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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou direct mtamgu v oblasti vystavnictvi a vyu-
Zivanim one-to-one komunikace v B2B piesi. V teoretick&asti se autor zafiuje na
komunika&ni strategii, hodnotovy management a integrovang-torone marketing.
V prakticke ¢asti jsou pak analyzovany jednotlivé formy komueianezi zastupci spo-
le¢nosti Ostravské vystavy, a.s. a potencialnimi kjigjejichz cilem je ziskavani vystavo-
vateli na konkrétni akci. Dale je zde provedeno vyhodnbdetaznikového Setni zkou-
majici nazory zakaznikna one-to-one komunikaci. Projekto¥ést je zarena na kon-
krétni navrhy pro zvySeni efektivity direct markegfové kampani realizovanych manazery
jednotlivych vystav. Z&rem je uvedenodkolik doporweni, ktera by mohla zvysit atrak-
tivitu ostravského vystavitpro vystavovatele i nav&tniky a zajistit tak jejich lepSi vza-

jemnou komunikaci.

Kli¢ova slova: direct marketing, one-to-one komunikdaenunik&ni strategie, integro-
vany one-to-one marketing, hodnotovy management¢cidimailing, osobni e-malil, tele-

marketing, vystavnictvi

ABSTRACT

This thesis deals with direct marketing in thedief exhibitions and the use of one-to-one
communication in the B2B environment. In the théoed part, the author focuses on the
communication strategy, value management, and raied) one-to-one marketing. The
practical part focuses on the individual forms ofmenunication between the representa-
tives of exhibitions Ostrava, Inc. and their poi@ntlients, aimed at obtaining specific
exhibitors for the event. There is also an evatuaturvey examining customer feedback
to the one-to-one communication. Project part fesumn specific proposals to enhance the
effectiveness of direct marketing campaigns perémrhy managers of individual exhibi-
tions. Paper concludes with several recommendati@tscould increase the attractiveness
of Ostrava exhibition center for both exhibitorsdavisitors and ensure their improved

communication.

Key words: direct marketing, one-to-one communagtistrategy of communication, inte-
grated one-to-one marketing, value managementtdmeailing, personal e-mail, telemar-

keting, exhibition management
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MOTTO
~Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi.
Krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.*

John Milton
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UvoD

Direct marketing je jednou ze z&kladnich &mti komunikaniho mixu a setkdvame se
s nim tendi pravidelr® v kazdodennim zivet(letaky do schranek, telemarketingové aktivi-
ty na pevnych linkach i v mobilugkolik ,spami“ denrg v elektronické posts vyhodny-

mi nabidkami). NaSe reakce se pohybuji na stup@id§eni mezi neutralnim az spiSe nega-
tivnim pristupem. Ale prd je tomu tak? Prb negistupujeme k poskytnuté informaci
s pozitivnim @ekavanim? Nze byt rekolik davoda, pras tyto informace ignorujeme nebo
spiSe odmitame: je jich velké mnoZstvi, nejsousgr&omunikovany, nejsou &eny pra-

vé nam. Chyba nespiva v zakladnich principech direct marketingu,iingm osloveni
spoftebitele, ale v jeho kasovani, forra a obsahu. A proto je nutno se touto problemati-
kou intenziv zabyvat a hledat cesty a pi@siky, jak direct marketing efektigrvyuZzivat.
DalSim pojmem v nazvu diplomové prace je one-to-komunikace. Uit¢ se jedna o
jednu z nejefektivijSich forem komunikacetbec, neb6 komunikujeme fimo s potenci-
alnim zdkaznikem. Tato komunikace je ov&&®0o¥ nara@na a pistupujeme k ni, az jsou
splreny dalSi pedpoklady predikujici pozitivni vysledek. Je nutndividualizovat nabid-
ku a mit zjiS¢no, Ze potencialni klient bude ochoten akceptoiedipZzené podminky spo-
luprace, nebo alespm nich jednat. To ovSemigdpoklada dobrou znalost budouciho za-

kaznika i jeho aktualni situace.

Cilem diplomové prace je navrhnout efektivni syst&@munikace v ramci direct marke-
tingovych kampani ze strany spéiesti Ostravské vystavy, a.s., kterd nabizi svyienkl
tam vystavni plochu v ramci tematicky za&mnych vystav a veletih Jedna se tedy o na-
vrh na&asovani, forem a obsahu jednotlivych komuriikak, aby se zvySiladinnost kam-
pani, coz by se & pozitivre projevit v natistu p@&tu vystavovatel v ramci jednotlivych
akci. ZlepSeni komunikace s vystavovateli bylo t&mai mé bakaigké prace, a tudiz
mohu navazat na zé&wy a zjiS€ni winéné ged d¥ma roky. Vzhledem k tomu, Ze bylo
dotaznikové Séeni realizovano v ramci stejné vystavy jako v ra0é1, je mozno sledovat

i trendy v oblasti nabizenych sluzeb, které soyivgs&asti na konkrétni akci.

Pri zpracovani prace jsem vychazel z teoretickychadikdefinovanych v Gvodnéasti,
osobnich rozhovarse zamistnanci spoknosti Ostravske vystavy, a.s. a matéridteré
meé byly poskytnuty, dotaznikového &emi mezi vystavovateli na vystairechy, plast,
izolace, stavba 2013, a dalSich informaci dostupreyedejnych zdroji. Podkladem pro

zodpo¥zeni vyzkumnych otazek, které jsou definovany vebd@ této prace, byly vypl-
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néné dotazniky 71 respondéra dalSi informace ziskané v ramci osobniho kontakty-
stavovateli. Analyza s@asré vedenych marketingovych kampani byla pravédna za-
kladé zdokumentované interni komunikace mezi manazerstavy pani Jankou Vig&o-
vou a oslovenymi klienty. DalSi informace byly Zgly z webové prezentace a internich

materiat.

V ramci konzultaci s managementem spitesti Ostravské vystavy a.s. byly vzneseny
piipominky k efektivie komunikace mezi manazery jednotlivych vystav aepoi@alnimi
vystavovateli. VSem je jasné, Ze 8asna ekonomickd situace neitilip nakloréna vy-
stavnimu pitmyslu, nicmén je snahou kazdého podnikatelského subjektu, dépeejyyu-
Zivat disponibilni zdroje a dosdhnout tak maxim#&niinartniho efektu. Cilem vystavist
je ziskat co nejvice zajimavych firem vystavujici@hco nejetSi ploSe a tim podib za-
jem nav&vnika i partneti doprovodnych akci. Tomuto cili musi byt také Poeny
vSechny marketingové kampasnmeiujici k ziskani vhodnych zakaziila vSe musi byt
zrealizovano s optimalnimi naklady. Tento pozadapek klade vysoké naroky na praci
manazei vystav, kdy je nutno velmi doé vybirat gijatelné formy komunikace a volit
vhodné n#asovani. V ramci projektové&asti byly navrzeny formy, obsah i postupy, jak
zefektivnit komunikaci s klienty bez navysSeni sjéiah naklad a optimalizovat tak di-
rect marketingové kampéanByly také doporteny dalSi moderni formy komunikace mezi
vystavovateli a navdtniky a organizéni zmeny, jejichz cilem je vytvieni specifickych
komunikanich prostol, umoziujicich navatvnikim ziskat ¥tSi mnoZstvi odbornych

informaci, gipadré slouziciho pro zjjemneni pobytu na vystavisti.
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1 DIRECT MARKETING

Direct marketing, &kdy také nazyvanyimy marketing, je jednim z prikmarketingove-
ho komunik&niho mixu. Jeho cilem je navazaminpeho kontaktu s vybranym zakaznikem
tak, aby bylo mozno zjistit okamzitou reakci na izeby produkt nebo sluzbu ze strany
potencialniho spégbitele.,Direct marketing je interaktivni marketingovy sgst, v ramci
nehoz vyrobci nebo zprogtdkovatelé komunikujimo a individualé s cilovymi zakazni-
ky.” (Boveé, Houston, Thill, 1995, s. 403)

Z&kladni principy direct marketingovych kampanigzeji tedy z fedpokladu interaktiv-
ni komunikace mezi producentem zaslané informaazg@enym klientem. Takto realizo-
vana zptna vazba je ®@fitelna, a to jak z pohledu mnozstevniho, téksového a lokalni-
ho. To znamena, Ze je mozno na zakleehkci oslovenych zakazidikytvorit mapu trzni-
ho potenciélu v konkrétnim regionu. Vyhodou dimerketingu je také moznost cileni na
konkrétni vytipovanou skupinu potencialnich klierst sledovani jejich reakci nézné
formy marketingového steni, coZz umoituje na zaklad podrobné analyzy konkrétni
kampar stanovit individualni (tzv. personifikovanou) matingovou kampé@ana vybranou
cilovou skupinu. V fipad, Ze méa vyrobce nebo organizéator direct marketisgampasn

k dispozici kvalitni databazi, e pak tuto kamgazorganizovat zcela ve vilastni rezii,
¢imz zajisti Usporu prostdki investovanych do externi sluzby. Organizace nelpyilié
¢aso¥ nara@na. Jedna se aipravu odpovidajicich inforndaich material, vybér vodného
komunika&niho média a naplanovéani jednotlivych etap margetn@ kampa# DileZitou
casti ripravy je také stanoveni metrik pro vyhodnocovagEsnosti kampah “P Fimost v
primém marketingu znamena, Ze nenbpchodovani vyuzivano sluzeb zpfedkovatet;
vyrobce své zboZi — sluzby propaguijenm u spotebitel:, eviduje jejich objednavky nebo

rezervace a distribuuje je.(Morisson, 1995, s. 375)

Vyuzivani strukturované databaze potencialnicmklidyva ¢asto oznéovano jako data-
badzovy marketing. V rdmcithto struktur je evidovan nejen nazev firmy, adrasdalSi
poStovni Udaje, ale také informace o konkrétniabbash, jejich funkce v ramci podniku,
elektronické a telefonni kontakty¢kdy také osobni Udaje, kakly a slabosti. To pak vy-
tvari prostor pro osloveni konkrétniho zé&stmance naiesré definované pozici, cozipd-
stavuje specifickou formu direct marketingu — oaeshe komunikaci, Trendy v marke-
tingu sn@rovaly od masového marketingep diferenciovany marketing a lokalni marke-

ting az k dnednimu marketingu typu one-to-ofidéskova, Starchn2009, s. 125)
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Vyznamnym prvkem, ktery umoznil tento posun, byivgj komunik&nich a informanich
technologii a také &Si otewenost ve sélovani informaci (pravo na informaci). Direct
marketing se tak stalkébnym nastrojem nejen pro osloveni novych kiiemstle s ohledem
na jeho moznou individualizaci i pro vyihi dlouhodobych vztdhmezi odiratelem a
dodavatelem,P /imy marketing je nejrychleji rostou¢asti maloobchodniho trhu. Mezifo
narist prodeje uskuté&ovaného jeho progtdnictvim se odhadujel10%. Stal se jednou z nej-
progresivgjSich metod, kter4 se neuplaje pouze fi prodeji spotebniho zbozi kodaym
spotebitelim, ale i mezi podniky.(Swtlik, 1994, s. 187)

1.1 Formy direct marketingu

Miroslav Foret dli ptimy marketing (direct marketing) na:
1. adresny gimy marketing
2. neadresnyipmy marketing (Foret, 2010, s. 134)

Z&kladni rozdil je vtom, Ze adresny direct mangtje snmdfovan na konkrétni osobu,
konkrétniho pijemce, naproti tomu neadresny direct marketingtzag uéitou cilovou
skupinu, ktera je ovSem definovana konkrétnim atéim (lokalita, pisluSnost k utité
skupire lidi, zajmy, zamistnani apod.). Z této charakteristiky vyplyva, zgeany direct
marketing niZe vyuZzivat individuélini informace ziskané o komkid klientovi, kdezZto
neadresny direct marketing vyuziva znalost inforenackonkrétni vlastnosti osloveného

spotebitele.

s

Kotler pak specifikuje nejdezit¢jSi formy giméeho marketingu:

osobni prodej

- telefonni marketing (telemarketing)
- zasilkovy prodej (poStovni zasilky)
- katalogovy prodej

- teleshopping

- specializované stanky (kiosky)

- on-line marketing (Kotler, Armstrong, 2004, s. 711)
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Objevuje se zde i pojem osobni prodej, coz je statros prvek komunikéniho mixu,
v pripadt ptimého marketingu pak lze chpat tento prvek, jakdledlek konkrétni direct

marketingove kampankdy vystupem je osobni kontakt se zakaznikem.

Direct marketing je jednou z nejefektijgich forem pimého oslovovani zékazriikzvlas-

t¢ pak pokud se jedna o elektronickou komunikacitdje mozno velmi &inné oslovit
vybranou cilovou skupinu ndjgde hromadnym elektronickym direct mailingem a pak
s €mi zékazniky, kt& reagovali, jednat telefonicky nebo osébbalsi formou je telemar-
keting navazujici na elektronickou zpravu a nasdgoersonifikace nabidek vedouci k uza-
vieni obchodniho fijpadu. Velkou vyhodou elektronické komunikace jenpané slusna
dostupnost osobnich adres, coz utuge s relativi nizkymi zdroji vytvdit pongrné kva-
litni databazi, umailjici osloveni vybrané skupiny potencialnich klientfelkym rizikem
ov3em Astava obviani ze ,spamovani“ a nasledna pokuta ze stratgdl na ochranu
osobnich udaj Ale i presto je moznost osloveni konkrétniho klienta zakiedprincipem
direct marketingu,Zakladni mySlenkou koncepcéimého marketingu se stava odbourani

anonymity zakaznik' (Starcha, Faltys, Dzugasova, 2004, s. 18)

Otcem direct marketingu, jak uvadi odborna literatiyl Lester Wunderman. Poprvé ten-
to pojem véejr¢ pouzil 1.fijna 1961 v newvorském klubu Hundred Milion Cluls&am o
tom ve své knizéekl: ,Identifikoval jsem direct marketing a definovallirokterou mize

hrat v SirSi oblasti BZného marketingu a reklamy(Wunderman, 2004, s. 149)

Wunderman vytviil také devatenactideZitych pravidel, ktera by &mn zajistit Uspch di-
rect marketingovych kampani. Nicnt€ke splrni cili téchto kampani jako nastroje one-
strukturovanych databazi a pak naslednou aplikal§ich forem komunikace, jako je te-
lemarketing, e-mailing a osobni prodej. Je tedypowyuzit vSechny dostupné komunika

ni nastroje, které umoznfimo oslovit gedem vybranou cilovou skupinu.

V rdmci komunikéni strategie firmy se jedna o velmildzitou formu pimého marketin-
gu, ktera se stéle vyviji &lem rékolika let nabude je8tna WtSim vyznamu s ohledem na

nové technologie a komuni&ai prostedky.

Jednotlivé formy iméeho marketingu maji také sva specifika, me&z pati i pojemna-
vratnost vynaloZzenych investi¢ coz je dilezité hlavié z pohledu efektivity konkrétnich

marketingovych kampani a zavisi na tom také plampvwazpaet. Pro analyzu konkrét-
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nich forem byly vybrany pouze ty, se kterymi je mose setkat v ramci standardnich di-
rect marketingovych kampani, kdy je cilem oslowtkrétniho zakaznika konkrétnim pro-

duktem nebo sluzbou.

1.1.1 Osobni prodej

Vyskoleni prodejci po telefonickém osloveni #ippdné e-mailové nabidce navazuji na

prodejni proces dalSi vyznamnou slozkou direct etamgu a to osobnim prodejem.

Direct marketing mize byt v praxi uplattn jako samostatny prodejni kanal — katalogy a
zésilkovy prodej nebo slouzi k podpoosobniho prodeje. V tomtdipadt se stard o udr-
Zeni gimych kontakli se zakaznikem a tim dochazi ke snizegtyosobnich navéy
prodejd u Klienti, coz m& pozitivni vliv n&izeni marketingovych nakladhutnych pro
optimalizaci pimych vztati se stalymi zakaznikyMnoho lidi povazuje osobni prodej,
diky jeho schopnosti uzédtr obchodni transakci, za nejmeg¥i souwast propagéniho
mixu.” (Morrison, 1995, s. 409)

Ucinnost osobniho prodeje se zvy3uje s dlouhdidam pisobenim na zakaznika. V prv-
nich fazich osloveni zakaznika ptesinictvim direct mailingu nebo telemarketingu ziska
va tento vstupni informace tykajici se daného pkadanebo sluzby. Postuprie schopen
osloveny klient analyzovat, zda nabidkanasi uspokojeni jeho pet nebo ne. K finalni-
mu preswdéeni zakaznika a k uzéni smluvniho vztahu by pakéhslouzit osobni kon-
takt obchodnika se zodp&minym zastupcem klienta. K tomu pak Ize vyu#th vyznam-

nych vlastnosti osobniho prodeje:

1. Osobni interakce —osobni prodej zahrnuje bezpi@sini a interaktivni vztah mezi

dvéma nebo vice osobami (kazda strana je schopnagaaeakce druhé strany).

2. Kultivace — osobni prodej dovoluje vznik veSkerych diutztahi, od wcného

prodejniho vztahu k hlubokému osobnintéatplstvi,

3. Odezva —osobni prodej podituje v kupujicim ufity pocit zavazku, zfsobeny
tim, Ze si vyslechl informace od prodejce. (Kotkeller, 2007, s. 595)

Osobni prodej ma v oblasti prodeje vystavni ploshg jasné misto. V tomto oglvi je
lidsky faktor nenahraditelny, jednak ze strany pratka vystavisé a jednak ze strany Kli-

enta. Je zde neustaly kontakt mezi lidmi na streabidky i poptavky. Blezitym aspektem
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je mefitelnost efektu osobniho prodeje. Tu zjistime poanim naklad na osobni navst

vu, pattem kontaki a klienti, které zastupce ziské agpem kupujicich zakaznik

1.1.2 Telefonni marketing (telemarketing)

Telemarketing je jednim ze z&kladnich nastiject marketingu a je realizovan klasicky
prostednictvim telefonu nebo v ramci call centra. Frextictvim telemarketingu je pak
mozno ziskat potencialniho zakaznika, realizovatigyr stavajicimu zékaznikovi, poskyt-

nout sluzbu fjetim objednavky nebo zodpéskt pripadné dotazy.
V ramci call centra je Ize pak realizovat:
- Inbound telemarketing (zodpow¥zeni gichozich telefonétzakaznik) nebo

- Outbound telemarketing (proaktivni telefonaty potencialnim a stavajiciakaz-
nikam). (Kotler, Keller 2007, s. 648)

Telemarketing je relativnlevny, rychly, flexibilni, m& ovSem i své nevyhodyabizeny
vyrobek nebo sluzba musi byt vSeolbeznamy, nebo musi byt lehce popsatelny, protoze
chybi vizuélni viem. Nize se jednat o vyrobkyébné denni spétby, standardni sluzby
nebo fizné zajezdy. Jeutkzita prezentace nabizeného zboZzi nebo sluzlyepiace firmy

a zn&ky pouze v pipads vSeobecného p&domi.

Jedna se spiSe o pri@stek pro vzbuzeni zajmu #lgkani zakaznika na konkrétni prezen-
tacni akci nebo sjednani na¥gy obchodniho zastupce. Wipadt stavajiciho zdkaznika

pak o roz&eni jiz odebirané sluzby nebosgvny nakup sluzby, kterou jizie vyuzival.

Aby byl telemarketing efektivh provadn, musi prodejce potencialniho zékaznika zauj-
mout ihned pi zahgjeni telefonniho hovoru, ale musi také vést/krzaci rychle a efektiv-
n¢ tak, aby dosahla@kavanych vysledkco nejdive. Musi byt doke gripraven a pohotay
reagovat na chovani zakaznika. Operator se musath@telsky, musi byt schopen odpo-
védét na WtSinu dotan, musi misobit profesionally ale také upmne. Dulezitym prvkem

v ramci telefonniho rozhovoru je zvladani namitekdazeni pozornosti volanéhgMoc
zachytit a udrZet pozornost potencionélniho zakaeje silnou strdnkou telefonovani — a
zarove: jeho slabinou. Nic nepodrazdi zakaznika tak, j@gatr® nacasovany, Spath
promysSleny nebo Spatprovedeny telefonat. Nic tak rychle neufioretah s dlouhodobym
zakaznikem...“(Nash 2003, s. 472)
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Hlavnimi vyhodami a pirednostmi telemarketingu jsou:

flexibilnost, interaktivnost, rychlost,

vyuziti v B2C (business-to-customer) i B2B (buss¥s-business) prastdi,

mohou byt vy3Si ndklady neZ u direct mailu,

velmi efektivni ve spojeni s dalSimi komuntkémi aktivitami

~Prostrrednictvim telefonu je mozné navazat promptni kosekakaznikem, ubezjpese
0 jeho spokojenosti se zakoupenymi produkty, zjekat nazory a posthy.* (Starcha,

Faltys, Dzugasova, 2004, s. 84)

1.1.3 Zasilkovy prodej (postovni zasilky)

Jedna se o zasilani posty vybranym adéesatasilky mohou obsahovat popisy produykt

reklamni sdleni, vzorky, prospekty apod. (Kotler, Armstron§02, s. 713)

Pravdpodobré nejznandjSi forma gimého marketingu. Vzhledem k tomu, Ze je zde nej-
dulezitéjSim viemem zrak, zalezi na foémobsahu, barevnosti, tvaru, prosia kreativié
autora takové zasilky. Touto formou se da viagrodavat jakykoliv vyrobek nebo sluzba.

Zasilkovy prodej je vhodny jak pro stavajici, takove zakazniky.

U této formy gimého prodeje bude G&most zaviset na nakladech spojenych s jednotlivou
zasilkou a na reakci konkrétnich zakaZnikredpokladem ovSemugtava vysoka mira
zisku na nabizeném zboZi nebo stuatpozitivni roli bude hrat i exkluzivita danéhoozb
nebo sluzby v konkrétnim regionu. Pokud je zodplow aktivita cilena, mze ginést za-

jimavou odezvu.

s

Nejdilezit¢jSim prostedkem pro pisemnou korespondenci se zakazriikgjh oslovo-
vani je direct mailing. Tato forma ma prétsinu prodejé i zcela zasadni vyznam. Umoz-
nuje totiz nasledné telefonické osloveni potencianilienta. Diky dopisu ma obchodnik
duvod k telefonatu, aby zjistil, zda déty konkrétni zasilku obdrzel, zda ji rozumi a zda
nepotebuje rco telefonicky nebo osobrvyswtlit. Aby ovSem direct mailingova zasilka

zasahla pozitivivhodného klienta, je nutno vychazegehto zasad:
- Musi byt k dispozici fesné adresy oslovovanych kligént

- Relevantni partner musi byt uveden jmenbvit
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- Doprovodny dopis musi byt kreativni a zajimavyaknej nikdo nebudéist
- Je nutno peitat s tim, Ze mailingy maji minimalni odezvu
- Néklady mohou bytip odpovidajicim objemu distribuce velmi vysoké
- DalSi kontaktovani musi bezpodmin& nasledovat telefonicky
(Verweyen, 2007, s. 39)
Mailingy se zpravidla skladaji z nasledujiciGsti:
- Obalka
- Dopis
- Prospekt
- Odpowdni listek
(Verweyen, 2007, s. 39)
Pro Usgsnou realizaci mailingové akce plati nasledujidékia:
- Spravna nabidka
- Na spravnou adresu
-V pravycas
- Spravnou formou
(Verweyen, 2007, s. 41)

Aby konkrétni nabidka zaujala, je nutno mi&adky nabidnout klientovidgeto neobvyklého,
zajimavého, co odliSuje prawto nabidku odéth ostatnich. K tomu také&ippiva forma a
struktura dopisu, ktery je séaésti zasilky, a jehoZz hlavnim dkolem je zaujm&iené&e.
Verweyen se také zabyva touto problematikouredklada pehled stylistickych prvi,
které musi dopis obsahovat tak, aby byl jasny,wsmitelny a pi tom jednoznané oslovil

klienta:
- Kréatké a pesre formulované vty
- Konkrétre misto obec#
- Srozumitelné formulace

- Hlavni informace v hlavni&g
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- Slovesa misto podstatnych jmen
- Dynamicka slovesa
- Cinny rod misto trpného
- Nepouzivat superlativy
- Malo cizich slov nebo zadné
- Pozitivni formulace
- Malo zkratek
- Pouzivat zajmeno VY, a ne MY
- Co nejosobgsi
(Verweyen, 2007, s. 53)

Direct mailing je vedle on-line marketingu jednofiorem masoveho osloveni potencial-
nich zakaznik. Nentl by se ovSem stat nekontrolovatelnym mrhanim ntargevych
prostedki, a proto je nutna tak, jako ve vSech ostatnitipgolech, podrobna analyza
aspEsnosti a komplexni vyhodnocerthto aktivit Wetrg doporéeni, jak gipravit podob-

nou akci v budoucnu.

1.1.4 On-line marketing

On-line marketing je marketing realizovany pfesdnictvim si Internet. (Kotler, Ar-
mstrong, 2004, s. 719)

R4

marketingu. Problémem je ,spamming“ (neboli zasikpant - nevyZadané posty), které
je pravre postizitelné. DalSim uzkym mistem je stanoverdv&lskupiny, kdy za konkrétni
e-mailovou adresou nemusi byt feEbnkrétniclovek a kdy je jen velmi obtiznowéfitel-
né, komu vilasthtato adresa pét(to se tyka hlaw B2C trhi). Zasilani zprav proidnic-
tvim e-mailu je sotasti ¥tSiny direct marketingovych kampani a nasledugdmebo po
telefonickém osloveni zakaznika.

On-line marketing tak p&tmezi nejlevijSi a nejefektivyjsi formy direct marketingu.

Vzhledem k tomu, Ze doritohy elektronické zpravy je mozno vlozit libovolapkument,

umoziuje tato forma komunikace zaslat potencialnimu zakavi kompletni informaci o
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nabizeném produktu nebo slézi®Oproti klasickému direct mailingu ma ovSem jedwu
sadni nevyhodu a tou je nejistota @& vSech filoh, cozZ je zaji&no u postovni zasilky
otewenim vlastni obalky. Nicmén pies tento nedostatek je nutnidgpaw vlastniho ob-
sahu ¥novat dostat&nou pozornost, nelos pripac nezajmu, mMmze adresat okamzituto
zpravu vyhodit do koSe. V ramci personifikovanydmipani je vhodné pouzivat osobni
osloveni jménem adresatdig@mz je nutno si usldomit, Zecesky jazyk ma 5. pad a ten je
potreba také pouzivat v souladu s Pravidly jaz§tkského. DalSiwezitou casti zpravy je
vlastni jadro, které musi potencialniho klienta jaeut. Toto sdleni musi byt jasné,
struiné a musi podnitit 2davost adresata a jeho touhu podivat sefilozpnych materia-
ld. Velkou vyhodou, nap oproti telemarketingu, je moZnost nechat si wiofelr® pri-
pravit rozesilané materialy i v cizim jazycéicpmz jazykova vybavenost odesilatele neni
zde tak dlezita.,Prostrednictvim internetu i malé regionalni spdiesti, aniZ si to mnoh-

dy uwedomuiji, maji globalni dosah (Heskova, Starchp 2009, s. 9)

Z&kladem pro &inny on-line marketing je kvalitni databaze, zer&tgou vybirany kon-
krétni cilové skupiny dle zatteni produktu nebo sluzby. Tyto databaze st bytvareji
firmy ve vlastni reZii, nebo je nakupuiji jako firrvané produkty. Druhy Zgob ziskavani
Gdaji nutnych pro vytvéeni mailingového seznamu je jednodussi, ale jenetbezpéi, Ze
Gdaje uvedené v databazi budou nekvalitni neb@amdét Proto je nutno dat si dobry po-
zor @i vybéru dodavatele dat vzhledem k tomu, Ze se vggtina o zaklad ddb vedené
direct marketingové kampanZ tohoto pohledu se pak jevi efeki#gi vedeni a aktualiza-
ce vlastni databazgD ileZité je to, Ze jméno a adresa zakaznika jsouymdcly a zazna-
menany na seznamu, ktery se stane srdcem markeimg@rocesu. Seznam adres je pro-
stredkem, skrzedg splnime své povinnostidr zakaznikovi nebo zajemci, poskytneme mu
paticné sluzby, inkasujeme penize a poslézeh@zime s dalSi nabidkou zboZzi, sluzeb
nebo informaci.“(Nash, 2003, s. 3)

V souwasné dob maji daleko ¥tSi efekt individualizované direct marketingové laare,
jejichz cilem je oslovit konkrétniho zékaznika,rigtge definovan svymi vlastnostmi (cha-
rakteristika, lokace, nakupni chovani), individaalianym produktem nebo sluzbou, které
jsou grizpasobeny klientovi fimo dle jeho pdtb. V tomto pipact musi vychozi databaze
zahrnovat také dalSi poloZky, nez jenom nazev,sadaekontaktni Udaje. Z tohoto pohledu
se ot jevi vyhodrjSi sprava vlastni databaze, do které mohou tgrigseny udaje z ob-

chodni¢innosti (prodeje, chovani zdkaznika, hloubka wztad jeho reakce na obdobné
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marketingové aktivity“U ¢inny pimy marketing z&ina kvalitni databazi zakazuikco? je
utFidény soubor srozumitelnych informaci o stavajicithpotencionalnich zakaznicich,
ktery zahrnuje i in-formace geografického, demagk&ho, psychografického a behavio-
ralniho charakteru. Databaze umage vyhledat potenciondlni zékaznikyizpisobit
produkty a sluzby jejich zvlaStnim peltam a panim a udrZovat s nimi dlouhodoby
vztah.” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 706)

Kvalitni databaze musi obsahovat mimo identifikiah polozek také:
- osobni udaje konkrétniho zastnance, ktery ma nékup ve své kompetenci,
- v piipact stalych zadkazniktakeé jejich pedchozi nakupy,
- reakce naidv¢jSi nabidky a dalSi marketingové aktivity

Tento zgisob komunikace je také nazyvan databazovy marketing

1.2 Komunika¢ni strategie firmy

Celkovy posun od masového, nediferencovaného magkek segmentovanému a tomu
odpovidajici zrsny v rozsahlejSim a bohatSim mixu komurtikigh cest a nastnpjstavi
pied firmy novy problém. Zakaznici nerozliSuji medraji scleni. V jejich mysli se re-
klama v fiznych médiich atizné komunikéni postupy stavaji séasti jednotného steni

o firme&. Pokud si séleni z fiznych zdroji odporuji, vysledkem byva zmateni firemniho
image a umishi znaek. ReSenim jgednotna (integrovana) marketingova komunikace

(integrated marketing communication — IMC). (Kotler, Armstrong, 2004, s. 632 — 633)

Rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaoujsivedeny v nasledujici tabulce:

Tabulka 1 Klasicka a integrovani komunikace

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zametena na akvizici, prodej Zatrena na udrzovani trvalych vztah
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustéakomunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou fedavany Informace - samoobsluha
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Iniciativa je na straqivysilajiciho

Rijemce pebira iniciativu

Preswdcovani

Informace jsou poskytovany

Jéinek na zéklad opakovani

Winek na zakla& konkrétnich informaci

Ofenzivnost

Defenzivnost

Obtizny prodej

Snadny prodej

Vlastnosti znaky

Duvéra ve znéku

Orientace na transakci

Orientace na vztahy

Zmgna postaj

Spokojenost

Moderni, gimocara, masivni

Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 31

Pokud jsou v této souvislosti srovnavany vlastnpigthého prodeje, je mozno s&epwd-

Cit, Ze ve étSirg bodi sphuje poZzadavky jednotné marketingové komunikace.

Pickton, Broderick (2005) ve své knize u¥pdze zakladem pro pochopeni marketingové

komunikace je pak marketingovy komuntké proces, ktery definuje, jak pracuje marke-

tingova komunikace od odesilatele jgmci. Dilezitym z pohledu vlastniho vnimani-p

sobeni komunik&niho mixu u pijemal sckleni je IMC mix model (viz. Obrdzek 1 IMC

mix model), v ramci #hoZ jsou organizovany jednotlivé marketingoveé altiz pohledu

jejich vazeb a zdenéni do marketingového planovani. Z pohledu directket@ngove ko-

munikace se jedna o praveéast grafu. (Pickton, Broderick, 2005, s. 3 — 19)
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Obrazek 1 IMC mix model

Public relations—
Personal selling Overlap

Public relations-
Advertising Overlap
depiang vopowoid sajes
~8uNjas jeuosied

_ Advertising—
Sales promotion Overlap

Zdroj: Pickton, Broderick, 2005, s. 17

Na zaklad IMC mix modelu je mozno vnimat direct marketingadivity jako soubor
vSech¢innosti, které jsou s#éovany gimo ke konkrétnimu zakaznikovi bez ohledu na to,
zda byly prvoplanovét jemu ugeny. To ovSem znamena, ze do nastmiject marketingu
Ize zahrnout vSechny formy reklamy, kdy je mozZgek@évat reakci konkrétniho zdkaznika
(ptimé osloveni TV nebo rozhlasovou reklamotinya reakce na zakladnternetové ko-

munikace, apod.). (Pickton, Broderick, 2005, s. 6B33)
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2 ONE-TO-ONE MARKETING

Zakladni mysSlenkou one-to-one marketingu je, Zediaékaznik je rozdilny, ma jiné po-
treby, jiné nadkupni chovani. Pokud firma dokaze tétiisnosti vyuzit a nabidnout nia-
Seni na miru, ziska tim rozhodujici konkur@nvyhodu a na dlouhou dobu loajalniho za-

kaznika.

Samotnd myslenka je jednoducha a neni ani novéozma@ejména zivnostnici se takto
chovaji od pradavna. Sistem firmy se vSak zakaznik z mysli pracovnilytraci, kazdy
realizuje jen svoudast firemnich procésbez znalosti a zohledni specifik konkrétniho

zakaznika.

Zavést individualni fistup k zékaznikm tak znamena koncé&pi zmenu, do které je po-

treba zapojit nejen obchod a marketing, ale celooufir

Kotler cituje Dona Pepperse a Marthu Rogerstikdganovili pro one-to-one marketing

postup sestavajici 2eyi kroku:

Identifikujte své potencidlni a stasné zakazniky

Diferencujte zakazniky podle:
0 jejich poteb
0 jejich hodnoty pro vasi spalrost

- Jednejte se zakazniky jednotlivabyste ziskali lepSi znalosti a jejich individual

nich potebach a mohli vytvat silngjSi vztahy
- Customizujte vyrobky, sluzby a zpravy pettam kazdého zakaznika
(Kotler, Keller, 2007, s. 192)

Rozdily mezi hromadnym marketingem a one-to-onekaetargem naleznete v nasledujici

tabulce:

Tabulka 2 Hromadny a one-to-one marketing
Hromadny marketing One-to-one marketing
Praimérny zakaznik Individualni zakaznik

Anonymita zakaznika Profil zakaznika
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Standardni vyrobek Na mirdipravena trzni nabidka
Masova vyroba Customizovana nabidka

Masova distribuce Individualizovana distribuce
Masové reklama Individualizované&sehi

Masova propagace Individualizované stimuly
Jednosnirna sdleni Dvousndrna sdleni

Uspory z rozsahu Uspory se z&enim na utitou oblast
Trzni podil Z&kaznicky podil

VSichni zakaznici Ziskovi zakaznici

Ziskani zékaznika UdrzZeni si zakaznika

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 193

2.1 Hodnotovy management

»,Hodnotovy management-pdstavuje dynamicky proces vywai, poskytovani a zdokona-

lovani hodnoty pro zakaznika(l.o&’akova, 2009, s. 148)

Je tvden fazemi znazoemymi na nasledujicim obrazku.

Obrazek 2 Faze hodnotového managementu

T
m

Qddhalit

Zdroj: Lo¥akova, 2009, s. 148
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Hodnotovy management by s&lmpirat o tyto principy:
- hodnota pro zakaznika je na prvnim mist
- vynosnost diky poskytované hod#éot
- vytvareni mimdadné hodnoty
- permanentni zdokonalovani hodnoty pro zakazniky

- harmonizaceinnosti a procegsv podniku na zakladpotreb a poZzadavkspecific-
kych segmerit zakaznik nebo az jednotlivych zakaziikkteré si podnik vybral.
(Lo&rakova, 2009, s. 148 — 149)

Dulezité je, aby skutma hodnota, kterouimasi dodavatel vyrobku nebo sluzby, byla
srovnatelna nebo vyssi, nefidana hodnota konkurence. Jediak ma totiz Sanci ziskat
zakaznika a dlouhodelsi jej udrzet. V pipact, Ze zakaznik bude ziskan na zaklaeu-
plnych nebo dokonce nepravdivych informaci, je agtkava@podobnost, Ze si tuto zpravu

nenecha jen pro sebe, ale bud# Begativni reklamu i v ramci své komunity.

Aby bylo mozZno jednozriga¢ definovat hodnotu firmy (spadaosti) pro zakaznika, je nut-
no se nejtive zangiit na produkt nebo sluzbu, préstinictvim nichz dochazi k uspokojeni

jeho poteb.

2.1.1 Veletrh jako produkt

Veletrh je sdm o s@bvelmi specificky produkt, jehoZz uzitn4 hodnota inemdma pedem,
ale az po ukateni vystavy.,SWOT analyza potvrdila, Zze veletrhy a vystavgdstavuji
slozity vyrobek — slozity soubor ddh cinnosti materidlni povahy, dvcich /eSeni, mana-

Zerskeé prace, poskytovanych sluzgPavii, 2009, s. 258)

Z&kladnim poslanim veletrhu je zprgstkovani informaci o novych produktech nebo
sluzbach navsvnikam a zarove vytvoreni kvalitnino zdzemi pro vystavovatele. Sasti
veletrhu jako produktu jsou i dalStimé sluzby, které jsou s timto produktem spojeny:
organizace, zvani na¥snika, technické zajigni, ubytovani, parkovani, zag$ii stravo-
nich vystavovatél a velkého mnozstvi kodpchopnych nav&vniki. Aby byl produkt
prodejny, musi spbvat ¥ zakladni gpedpoklady: musi mit schopnost uspokojovatgimt,

musi pro #j existovat trh a po tomto produktu je poptavkavlR, 2009, s. 258)
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2.1.2 Hodnota produktu — veletrhu pro zakaznika

V piipack veletrhu jako produktu je nutno tuto hodnotu vriinetech rovinach:
- Rovir¢ uzitku pro organizatora
- Rovirg uzitku pro vystavovatele
- Roving uzitku pro nav&vnika (Pavl, 2009, s. 259)

Je nutno si ale wdomit, Ze tyto roviny nejsou vzdy ve zcela harmkéin vztahu. Pro
organizatora je tato aktivita s&asti podnikatelskych aktivit, jejichz cilem je zisnahou
vystavovatele je optimalizovat vynaloZené nakladyziskani potencialnich kligntNa-

vStevnik pak gichazi s tim, aby ziskal maximum informaci a mirliswval pripadné na-

klady na nakup produktu.

Pavii (2009) pak pedklada izné pohledy vnimani hodnoty ze strany jednotlivakteér.

Organizator bude chapat uzitek haptchto parametrech:

- Je titul dostatén¢ profitabilni?

- Zisk&dm dostata¢ prestizni vystavovatele?

- Pro doprovodny program ziskam &mvé gedstavitele oboru?
Uzitek pro vystavovatele fize byt vniman takto:

- Je titul dostatén¢ prestizni v oboru?

- Bude mit tento titul skutey potenciél k napkni mého komunikéniho a komet-

niho cile?
- Vyviji organizator dostatmou propagéni aktivitu?
Navsevnich pak pichazi s gmito otazkami:
- Je tento titul dostate¢ prestizni v daném technickém z&emi?
- Bude na akci dostatek inovaci a skatgch novinek?
- Budou tyto informace podany atraktivni formou?

| kdyZz se zda, Ze cile a pozadavky jednotlivycrédikidou proti sob, organizator akce
musi vytvdit takovy produkt, aby fimérerg uspokojil poZzadavky vSech. Jedna se o opti-

malizaci vSech paraméta o vytvdeni dalSi pdané hodnoty, ktera e byt pro vystavo-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

vatele i navavniky zajimava. V satasné dob je wtSina organizatdr spokojena s tim,
kdyZ se jim podd kvalitni akci zorganizovat na hranici ,kladné yluh snazi se za#ht na

udrZzovani stavajici uro¥rsluzeb a cenovych podminek pro vystavovatele $tyaniky.

2.1.3 Hodnota vystavovatele pro péadatele vystav

Lostakova (2009) fedklada tezi, Zze zakladni filozofii stanoveni hdgrmakaznika pro
podnik vychazi ze skutaosti, Ze zkaznici jsou zdrojem gasnych i potencialnich zigk
V ramci této teze je nutno co négsrEji definovat potencial konkrétniho zakaznika, aby

bylo moZno stanovit jeho celoZivotni hodnotu prolpié.
Na zaklad hodnotové segmentacelidLostakova (2009) zakazniky doeth zakladnich
skupin:

- klicovi zakaznici

- mérg vyznamni zékaznici

- ostatni nevyznamni zakaznici.
K této problematice Kotler (2003, s. 52) uvagiby si podnik ziskal loajalni z&dkazniky,
musi zdit diskriminovat. Mluvime o diskriminaci neziskdvygakaznik ve vztahu k zisko-
vym. Obeztné podniky se zaffuji na p-edem jaséi vymezené typy zakazhiktei budou
pravdepodobr mit z nabidky nefSi uzitek. U takovych zakaziike da nejspiSeceka-
vat, Ze istanou loajalni. A loajalni zakaznici se f#kmlouhodold vyplaceji, protoze zajis-
tuji dlouhodobé fijmy a doporduji podnik svym znamym.*

Cilem vSech dodavatebrodukfi a sluzeb je pak z dlouhodobého pohledu snahadg-+oz
leni zakaznil do €chto skupin, aby mohly byt nagmy predpoklady pro vytvieni maxi-
malni hodnoty pro podnik. Kazda skupina méjgfedem dany potencial, ktery Ize pak
sledovat pomoci CLTV (Customer Life-time Value) read V tomto modelu existujegn

kolik kategorii promsnnych:
- hrubé gijmy
- naklady na zakaznika
- mira setrvani zadkaznika. (lt&&kova, 2009, s. 112 — 115)

Vytvoieni takového modelu neni ovSem jednoducha zaléziteba kromé matematicky

vycislitelnych ginosi vychazejicich z tvrdych historickych dat dostugnydanformanich
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systémech, je zde cefada subjektivnich (8kkych) parametr, které vyislit nelze, ale
z dlouhodobého pohledu mohou mit daleko vy#Bigsy (vyznamni referé€ni zékaznici,
nazorovi wdci (opinion leaders), word-of-mouth (WOM) komunikd. Proto je nutné
pouZzivat i jiné nastroje pro vyhodnocovani hodnodkaznik pro firmu, jednim z nich
muze byt vyuzivani kalkulaci nakladha zaklad aktivit (metoda ABC). (LoSakova, 2009,
s. 145 — 146)

2.1.4 Atributy hodnoty na B2B trzich

Lo&akova (2009) uvadi, Ze hodnota ma pro zakaznikarfio gipadt mysleno B2B)

v zakladnim pojeti dvdimenze:
- prinosovou (zahrnuje vnimané uzitky, resp. kvalitbidky z pohledu z&kaznika)

- nakladovou (pedstavuje vnimané ztratyob¢ti zakaznika, které v souvislosti s ak-

ceptaci nabidky pogiije)
Hodnota, ktera je zakaznikem vnimana jakogs, maii komponenty:
- hodnota produktu
- hodnota znéky
- hodnota vztahu (Rusta a kol. in Yé&ova, 2009, s. 74)

Na danou problematiku je mozno se divatlkatika pohledi. Pokud bude hlavnim cilem
uzitek (@ginos), ktery je ze strany vystavovatele posuzopak,bude jeho hodnota vazana

zejmeéna na tyto atributy:
- atributy uzitku hmotného vyrobku
- atributy uzitku sluzeb
- atributy uZitku celkové nabidky
- atributy uzitku firmy a emocionalni uzitky (Lté&kova, 2009, s. 75 — 76)

V piipact organizatoi veletrhi a vystav plati v saiasné dob daleko vice nezipd reko-
lika lety, Ze je nutno nabidnout zakaznikovi (gdbk vystavovateli, tak i nawstnikovi)
vysSi gidanou hodnotu, neZz konkurence, protozZe jedak jsou tyto spolaosti schopny
piekonat toto nelehké obdobi. Obchodni vztahy muspal také zaloZzeny na dlouhodobé

vzajemr vyhodné spolupraci, kter&ipasi vSem stranantekavany uzitek.
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2.2 Integrovany one-to-one marketing

Na zéklad dosud uvedenych informaci Ize velmi jednoduSe ddvoyslenku, Ze pokud
chceme, aby one-to-one marketingfepporkud vyssi vstupni naklady, byl vysoce efek-
tivni, je nutno, aby byl v rdmci vSech aktivit cld@pkomplexs. Tudiz je bezpodmiras
nutné zajistit, aby dochazelo k integraci a kocadinvSechéinnosti spojenych s produkci
zbozi¢i sluzeb. (Jakubikova, 2008, s. 15)

.Integrovany marketing znamena, Ze jednotlivé mtnk@vé aktivity budou saasti plre
integrovanych marketingovych progrartak, aby vytvéely, s&lovaly a poskytovaly hod-
notu zakaznikm.“ (Jakubikova, 2008, s. 17)

Timto pristupem se pak dostdvame ke vtahmezi marketingovym mixem chapanym
z pohledu prodejce (4P) a z pohledu sgaitele (4C).

Tabulka 3 Pohled prodejce a pohled sglotele

4P 4C

Produkt (product) Reseni paeb zékaznika (customer solution)
Cena (price) Vydaje zakaznika (customer cost)
Distribuce (place) DostupnostSeni (convenience)

Propagace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 58

A praw v oblasti one-to-one komunikace se mohou nejvicgepit rozdily v chapani a

prezentaci konkrétnich hodnot, ktet@ngsi vzajemné spolupréace prodejci a klientovi.

Na zawr bych si vyfijcil slova zlinského rodaka a veled@Spého podnikatele Tomase Bati
— zakladatele, ktery byl znamy svym vztahemiigtppem k zakaznikovizZzakaznik méa
vzdy pravdu, i kdyZ ji nemaA v téchto slovech se odrazi vlastmSechny vyse publikova-
né informace. Zakaznik je vzdy ,aZ na prvnim &fish proto je také nutno vSechny mar-
ketingové a obchodni aktivityetht s ohledem na piby zakaznik a ne dle Spatnnapla-

novanych kampani nebo nevhédiybraného vzorku potencialnich kliéht
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3 CILE PRACE, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA POSTUPU

Kazdy subjekt, ktery se chce v sasné dob prosadit v ramci komunity nebo trzniho pro-
stredi, musi klast velkyitaz na marketingovou komunikaci a to ve vSech fahméteré
se nabizeji. Marketing je tudiZ nutno chapat jakmtdodobou, komplexni a cilendin-
nost, jejimz vysledkem je zviditalni daného subjektu s cilem dosazeni stanovenyih cil
Moderni komunikani prostedky umo#uji zasaZeni velkého mnozZstvi potencialnich kli-
entl, ale zarove vyzaduji daleko sofistikovaisi pristup, nez tomu byloipd rekolika
desitkami let. DalSim, ne zcela zanedbatelnymbwiegim moderni marketingové komuni-
kace je vlastni efektivita acinnost, coz také vyzaduje kvalitni reporting a coltihg
vSech aktivit tak, aby bylo mozZno &iglit nejen vlastni ndklady na marketingové kangpan
ale také naklady néjné a souvisejici (vlastni prace zZmimand, ¢innosti souvisejici se
ziskavanim primarnich i sekundéarnich informaci,ippainteresovanosti vSech atdiehi a
Gtvara ve firmach apod.). Proto je také nutné podrobidoar kampa podrobné analyze a
ziskat relevantni informace, jak@idnou zgtnou vazbu slouZzici k vyhodnoceni efektivity
a zaroveé vyvodit z £chto dat poteni do budoucna. Se stejnymi cili je také mozhsty
povat k realizaci této diplomové prace a snahooraubylo vytvdit komplexni material,
ktery by n&l manazeim spol€nosti Ostravské vystavy, a.s. poslouzit jako podikhao

dosaZeni §Si efektivity prace jejich zagstnanda.

3.1 Cile prace

1. Analyzovat sotasny stav komunikaich aktivit ve spoknosti Ostravské vystavy,

a.s.
2. Zamefit se na konkrétni vystavu a popsat systém ziskaméstavovatel
3. Analyzovat direct marketingové aktivity s ohledeejegjich &innost

4. Na zaklad provedenych analyz vytyib soubor pravidel pro efektivni vyuZiti direct

marketingu ve spotmosti Ostravské vystavy, a.s.

3.2 Vyzkumné otazky

V souvislosti s cili prace a s ohledem na vyslediogoreni bylo také nutno @it nekte-
ré predpoklady, které si autor stanovil jako vychodigka svoji praci. Na zakladtohoto

postupu byly vytvéeny zakladni vyzkumné otazky:
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1. Odpovidaji formy one-to-one komunikace@stavam a pozadauk zakaznik?

2. Jaka kritéria by @a byt snérodatna pro stanoveni ¢esovani one-to-one komuni-

kace?

3.3 Metodika postupu

Pro vytvaeni navrhu dopokieni je nezbytna kvalitni analyza pii@sti a zainteresovanosti
vSech subjekt, které se na konkrétnich marketingovytthnostech podileji. Pro zji&ti
pozadovanych informaci byla vybrana vystavie&ty, Plast, 1zolace, Stavba 2013, nebo
se jedna o akci, ktera ma svoji tradici (v tomtoarge uskutail jiz 22. raénik), z(Eashuji
se ji pravideln jak podnikatelé tak malé,istni i velké spolnosti a jedna se o vetgine
piipadi o standardni B2B vztahy (mezi obchodnimi subjek®p osloveni jednotlivych

aktéifi byly zvoleny tyto formy komunikace:

- Obchodniteditel spolénosti Ostravské vystavy, a.s. (Bc. Dan Tgle), forma ko-

munikace: osobni rozhovor

- ManaZerka vystavy Bichy, Pla&t, Izolace, Stavba 2013 (Janka Vava), forma

komunikace: osobni rozhovor

- Vystavovatelé (114 vystavovabel104 vystavovatél z CR, 1 vystavovatel ze za-
hranii a 9 spoluvystavovatig), forma komunikace: ti8hy dotaznik
Pro analyzu stavajici komunik@ich aktivit byla zvolena forma osobniho rozhovoru
s navaznym jedanim pisemnych podkladtykajicich se dané vystavy, pro ziskani odpo-
védi na stanovené vyzkumné otazky bylo vyuzZito ddtemré Seteni zangiené na vysta-
vovatele. Tento dotaznik byl vytien na zakla&l nékolika niznych pozadawuk jejichz ci-

lem bylo ziskat:
1. Zdroj informaci pro zodpaszeni vyzkumnych otazek.
2. Podklad pro vyhodnoceni treingt oblasti vystavnictvi.

3. Podklad pro vyhodnoceni spokojenosti vystavovasel sluzbami, které nabizi vy-

stavist.

Pred zahgjenim vyzkumu byl vytien ,Brief‘, v rdamci rthoz byly definovany zakladni

parametry provedeného vyzkumu:
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1. Co vede k zadani vyzkumu, pré ho chceme?

Identifikace problémui prileZitosti (explorativni vyzkum): Komunikace se\sfcimi i
budoucimi zakazniky je jednim z nejezit¢jSich parametr, které maji zasadni vliv na
aspsSnost marketingovych a obchodnich aktivit. Spréfamina, n&asovani aetnost ko-
munikace niZze vyznamnou ®rou ovlivnit vzajemné vztahy a zaraveZiteenost firmy
pro zékaznika i zakaznika pro firmuwil ¢asta komunikace @Ze vést k olzovani z&-
kazniki, nedisledna pak k nedostatku pozadovanych informacitoHeo dilezité dét,

jakou formou, jakkasto a kdy se zadkaznikem komunikovat.
2. Co uzvime?

Analyza sodasné situace z dostupnych zdro§eteni: Z dostupnych zdrdjvime, Ze o
forme, naasovani aetnosti komunikace rozhoduje u zakaznika velké rstvdZaktof.

Jsou to faktory tykajici se:
- Vlastni spolénosti a jejiho podnikatelského z&ieni

- Konkrétnich zaréstnand, jejich postaveni ve spaleosti a vlastnich komunika

nich typi

- Oblasti komunikace, tykajici se vlastniho obchodnitodelu, tak dalSich souvise-

jicich témat
- Aktudlni situace souvisejici s vlastnim Zivotemlsgmosti
3. Co potirebujeme &dét?
Cil vyzkumu: V tomto fipact hledame odpaidi na vySe uvedené 2 vyzkumné otazky.
4. Jaka rozhodnuti, jaké akce se na zaklagtohoto vyzkumu uskuteni?

Ucel Sefeni: Tento vyzkum bude vyuzit spatesti Ostravské vystavy, a.s. pro zvyseni
efektivity a optimalizaci komunikaich strategii z pohledu ziskavani vystavovafaio

tematicky zamdrené vystavy a veletrhy.
5. Kdy potiebujeme vysledky?

Timming: Vysledky patebujeme s ohledem na termifeg@ani diplomové prace. Z pohledu
spole&nosti Ostravské vystavy, a.s. tak, aby bylo mozgstupy zohlednit jiz u kampani

pro rok 2014.

6. Kolik za né mizeme zaplatit?
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Rozpaket, efektivitareSeni (agentura / vlastni MAV): Vzhledem k tomu,j&evyzkum
souwasti diplomové prace a je v zajmu sgalesti Ostravské vystavy, a.s., aby se realizo-
val, podili se nadm autor této prace za podpory obchodniho a mag@igho oddeni

spol&nosti Ostravskeé vystavy, a.s.
7. Koho chceme ovlivnit?

Objekt vyzkumu (consumer target): Stavajici i noxdtavovatelé na vystavidfierna louka
v Ostrav.

8. S kym o tom chceme howkit?

Vybérovy vzorek (recruitment target) design samplingybér se tyka vSech vystavovaiel

v ramci odborného stavebniho veletrhuig8hy, PI4st, 1zolace, Stavba 2013".

Vzhledem k charakteru prové&eho vyzkumu byl zvolen kvantitativni vyzkum, formo
piimého dotazovani prasdnictvim gipraveného dotazniku. Jedna se o kauzalni vyzkum,
jehoz cilem je prozkoumat reakci na systém onea-komunikace, kteryipdchazel
Ucasti vystavovatele na konkrétni akci se #g@mim na formu komunikace, vhodn&aa
sovani komunikaceipd zaslanim ihlasky, resp. podpisem smlouvy. Dotaznik byl ano-

nymni.

Dotaznik byl vytvéen tak, aby mohl byt vypém tazatelem &hem 10 minut aiflis casow
nezatZzoval oslovené respondenty. Bylo také brdno doyitahze se vystav zastuji
firmy razné velikosti, a v &terych gipadech byl na stanku pouze jeden zastupce vystavo-
vatele, ktery ner ¢as se bezpragtdre vénovat tazateli. Z tohotoudodu byl dotaznik
vloZen jiz do baliku materiah, ktery vystavovatelé dostalifipptichodu na vystavist

Vv ramci fFipravy expozice a ti se tak mohli na zodgeni otazek fipravit nebo tento do-

taznik samostatnvyplnit.

Forma gimého dotazovani byla zvolena hlaéwe zkuSenosti, Ze respondenti neradi vypl-
nuji pisemné dotazniky v ramci takovych akci a takato, Ze bylo snahou tazatele, ziskat
co nejvice informaci, které mohou mit v koném disledku velky vyznamiprozhodova-

ni, jakou formu komunikace vystavovatel&egnostiuji.

Dotaznik se skladal zgyt tematickychiasti:
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1. Uvodni — otazky tykajici se jeho vztahu Kasti na vystavach (nejen na vystavisti
Cerna louka). Tat@éast byla vlioZzena z pohledu sledovani tfendblasti vystav-

nictvi.

2. Hodnotici — otazky tykajici se spokojenosti zakaznsle sluzbami vystavi&tCast
sice tematicky zcela nesouvisi se zakladnim ciletazbvani, jejim Ukolem je po-
skytnout spolénosti Ostravské vystavy, a.s. dalSi informace,étsr neély smeio-

vat ke zlepSeni poskytovanych sluzeb a dispontmlziazemi pro vystavovatele.

3. Specifické— otazky zanmsrené na specifické formy komunikace, vhodn&asavani
komunikace mezi obchodnimi manazery spodssti Ostravské vystavy, a.s. a po-

tencialnimi vystavovateli.

4. ldentifika éni — otazky tykajici se bezprastre respondenta slouzici k jeho identi-
fikaci a to jak z pohledu spaleosti, samotného respondenta, tak i konkrétni-situa

ce.

Dotaznik obsahoval celkem 15 otazek, z toho byloz&wenych a 10 polootégnych.
Souasti dotazniku byly také filtéai otazky a jedna otazka byla podkladem pro \igmo

pozikni mapy Spokojenost —ikZitost.

Pro vyhodnoceni dotazniku byl zvolen jiny postugz pro jeho tvorbu. Nejtve byla vy-
hodnocena identifikani ¢ast, pak bylo provedeno hodnoceni konkrétni vystatgré se
respondenti ztastnili, a na zar byla vyhodnocena specifickast, slouzici k zodp@zeni

vyzkumnych otazek.

Zakladnim principem nasledného zpracovani ziskamfciimaci byla statisticka syntéza,
agregace — skladani déith poznatk do celku. Probih& na obou Urovnich — tzn. v révin
piednEtu (co) i v rovirgé objektu (koho). V rovit prednttu je snaha postupnou agregaci
hodnot jednotlivych znak dostat odpodd’ na co nejutsi ¢ast zkoumaného problému a
v roviné objektu je snaha dostat se od pozaatkjednotlivych Séenych jednotkach ke
znalosti situace celého zkoumaného souboru (vSgstawovateal). V piipadt techniky
dotazovani je znakem otazkaigegem vymezenymi variantami odgol. Pokud se jedna o
polootewenou otazku, varianty byly vytveny aZz dodata¢ kategorizaci ziskanych odpo-

védi.
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Nejde ovSem pouze o to sprévkategorizovat a matematicky vyhodnotit vysledklig a
podstatné je spragntyto vysledky interpretovat. Tato interpretace abyprovedena
v souinnosti se spolaosti Ostravskeé vystavy, a.s. a vystupem jsou odjpgiei doporu-
¢eni, jak postupovat v oblasti one-to-one komunikacgrové vytvoieni soubor navih

pro efektivni komunikéni strategii w¢i stavajicim i potencialnim vystavovaiet.
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. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

4 ANALYZA STAVAJICI SITUACE

4.1 Profil spoleénosti Ostravské vystavy, a.s.

Ostravskeé vystavistspravovala od roku 1990&stska Ostravska obchodni spwlest, a.s.,
ktera se v roce 1994gimenovala naerna louka, a.s. V letech 1997 - 98 se tato $pole
nost dostala do zgaych ekonomickych potizi ve spojeni s majetkopnéwvrproblémy a
jeji jediny akcion&— Mésto Ostrava — rozhodl o jeji likvidaci. Zardveozhodl o zaloZeni
nove firmy Ostravské vystavy, a.s., bez pravnihstugnictvi k likvidované spodmosti.

V souwasné dob organizuji Ostravské vystavy, a.s. cca 10 viabtai@ externich vystav-
nich akci a cca 80 kratkodobych akci v prostoréstnavského vystavistCerna louka.
Cinnost obchodni spoteosti se zariuje predevsim na gadani vystav, veletth kongre-

si a konferenci a dale na spravu majetku statutanmdsta Ostravy, zejména arealu Vy-
stavisé Cerna louka, arealu #stetka miniatur - Miniuni, Slezskoostravského hradu a

meéstské trznice.

Aredly Slezskoostravského hradu, Miniuni a Sklep3Sitiel se za rok 2009 umistily podle
Ceské centraly cestovniho ruchu CzechTourism naisté mMoravskoslezském kraji jako
nejnav&vovarejsi kulturni pamatky, dale na 12. ngist TOP nejnav&vovargjSich turis-
tickych cilech vCeské republice, z toho na 3. ndistTOP nejnav&vovargjSich cilech za

zabavou. (Ostravské vystavy, a.s., 2013, [online])

V roce 2012 byla spoaost Ostravské vystavy, a.s. s ohledem k nabids&awi plochy

4. nej\stsim organizatorem vystaveské republice. VystavisCerna louka se nachazi v
centru mésta pobliz Divadla Antonina Dyéka a Slezskoostravského hradu. Rozloha areéa-
lu je 6 ha, celkova kryta vystavni plocha je 9300 Bominantou je pavilon A, ktery je
tvoren pivodni historickou budovou z roku 1958 a novou véedovou halou s podzem-
nimi parkovacimi prostory. Areal plynulggehazi v parkovou zonu a slouZi tak ré&xn
jako misto k odpéinku. Stabil zde sidli gkteré obchody, hudebni kluldy moiské akva-
rium. Bludné balvany nachazejici se v arealu jsokiatlem pevninského zaletini skan-
dinavského fivodu na ostravském Uzemi we/rtohorach. Jedna se o cheéag prirodni
vytvor plnici dekorativni funkci. (Brokl, 2011, 29)

Polasek a Zarsky (2007) uvadi, Ze historie vystaelatrhi zasina 17.¢ervna 1362, kdy

krél Karel IV. vydal ostravskym #§tanim privilegium na ptadani 16 denniho vyaiho
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trhu osm dni fed Nanebevstoupenim Raa osm dni podm. K tomu ngsto nElo i svjj
pravidelny tydenni trh. Postup®strava ziskala pravodae konat 7 trii, pét vyro¢nich a
2 velkeé tydenni. Posledni bytigélen ciséiem Josefem II. v roce 1785. Trhy byly jiz obo-
rové zantieny, jednalo se o trhy dokijta specializované na len &iz. V pripraw trhi
tehdy kron¢ vedeni mista hraly vyznamnou roli i cechy a sdruzésmesinik. Nejvy-

znamrgjSim cechem v 19. stoleti byl v Ostéasechiezniki.

Prvni vystava se po vznikiieskoslovenské republiky uskttéla v Ostra¢ v roce 1923
pod nazvem ,l. pimyslova a Zivnostenska vystava v Moravské Ostrayest se nekona-

la na vystavistCerna louka, ale v prostorach a halach Vitkovickielezaren.

Usili zaradit Ostravu mezi veletrzni gsta se poddo az po Il. s¥tové valce. Od 10. do
24.tijna 1954 se konal ,Prvni ostravsky veletrh®. Vledsijicim roce se zala psat histo-
rie oficialnich ,Ostravskych vystavnich frh Stale vSak nebyl k dispozici odpovidajici
aredl. Bylo tedy rozhodnuto o vystavhového vystavigtv prostoruCerné louky uieky
Ostravice. V roce 1958 byl 13.iz&lavnost otewen pavilon A. Do roku 1962 vyrostlo
dalSich 7 pavilof. Ostrava se specializovala na organizovani Otyatsvystavnich trh

a na tematicky zgtené vystavy jako: Zenit 80, Soudoba nahravaci ikahriPyros 81,
Modernizace bytoveho fondu, Ekoférum a dalSi. Rppeokraioval az do roku 1989. (Po-
laSek, Zarsky, 2007)

4.2 Komunikaéni strategie spolénosti

Spole&nost Ostravské vystavy, a.s. ifjat psti nejwtSim pdadateim veletrhi a vystav
v Ceské republice a spravuje vlastni vystavovatelgkeemi (budovy, technické zazemi,
komponenty pro vystavbu stai)k Tim je na management sp@esti vyvijen tlak na efek-
tivni a (telné vyuzivani ssteného majetku, za coz nese plnou zodgdowst Vici ziizova-

teli spol€&nosti.

Komunikani strategie spotmosti Ostravské vystavy, a.s. je zaloZena na kompie vyu-

Zivani komunikaniho mixu, ktery se opir4 hlaym tyto formy komunikace:
1. Inzerce v novinach

Je zanmdfena hlav na regionalni tisk a celostatni média s orientacélany region (regio-

nalni verze).

2. Inzerce v odbornych médiich
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V této kategorii je vy®r odbornych tituk ovlivnén odbornym zartenim jednotlivych vy-
stav (Stechy, PIast, 1zolace, Stavba — stavebnictvi, Dovolena a Redidaeaistvi - ces-

tovni ruch a pé& o zdravi, Zivot na zahrad zahrada a hobby apod.)
3. Reklama v réadiu

Radia s celorepublikovym dosahe@egky rozhlasCas, Impuls, Frekvence 1), celorepub-

likova radia s regionélnim vysilanim (Evropa 2ggionalni radia (Kiss Morava)
4. Reklama v televizi

Zde se spiSe jedna o Product Placement a sponnbijedaotlivych psadi (televizni sta-

nice TV Prima Family).
5. Reklama na internetu

Reklama je zagtena na odborné webové stranky, stransterych vystavovatéla soci-

alni sit (Facebook).
6. Venkovni (outdoor) reklama

Billboardy ve smiru do/z Ostravy; plachty a panely v aredlu Vyst&w&®rna louka, v Po-
rube, Slezské Ostray QS folie na tramvajich DP Ostrava, regionalnepyplakal po ob-

cich — radius cca 60 km od Ostravy.
7. Letaky a plakaty

Letaky a plakaty MHDCeské drahy, aredl Miniuni, Slezskoostravsky hrastyaské in-
stituce spravované dstem nebo krajem, lagrKarvina Darkov, Klimkovice, kluby it
chodd (cca 100 obci)

8. Direct mail

Direct mail Magistrat rssta Ostrava, starostové Moravskoslezského kragrnindatabaze

navsevnika, skoly.
9. Podpora prodeje
Podpora prodeje (1 &sic ged akci), plakaty, letaky, videospoty a volné vetky.

Na zéklad vySe uvedenéhoigehledu vyuzivanych forem marketingové komunikace 1z
fici, Ze se marketingoveé o#ldni snazi vyuzivat co nejSirsi Skalu médii, vekde je moz-

no oslovit potencialniho zakaznika, a to jak vystetele, tak i nav&vniky konkrétnich
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vystav a veletrh. Prevazie se vSak jedna o klasické formy prezentace fornmazeratu
nebo informace tykajici se konkrétni vystavy, & fgresré definovanémtasovém harmo-
nogramu dle planu konkrétnich akci. Chybi se cikeidouhodobéa prace s vystavovateli a
navsEvniky orientovana ne k nabidce konkrétniho prodiigistavy), ale v obecné rowin
formou anket, sodfi a interaktivnich aktivit zaéiena na vytviéeni obecného pédomi a
vztahi s partnery. K tomu Ize vyuZit nejen socialnich site také webové prezentace nebo

mobilnich aplikaci.

4.3 Direct marketing — zakladni nastroj obchodnich aktvit

Zakladnim nastrojem obchodnich aktivit slouzicichigkani vystavovatélna konkrétni
akci je elektronickd direct marketingova kampadena v &olika vindch. Spolkénost
Ostravské vystavy, a.stidresném osloveni potencialnich klienychazi z vlastni data-
baze, kterou si vyttapiesré podle svych pozadavka je zamdiena pra¥ na ty oblasti, ve
kterych jsou realizovany vystavni projekty. S oleledna to, Ze efektivita sdasného di-
rect marketingu je zaloZena na jeho adresnostrsop#ikaci, musi byt na obou stranach
(odesilatel i adresat) konkrétni pracovnik, ktexyzp dast na vystayv zodpowdny. Na
strar¢ adreséta je to pracovnik marketingu nebo obchoduenSich firem ijpadré i maji-
tel, na straé Ostravskych vystav a.s. je to konkrétni manazstawy, ktery zodpovida za
jeji pripravu a realizaci. Databaze je aktualizovanatédwmzdy den, nehitkazdy manaZzer,
zodpowdny za konkrétni vystavu, je stasré zodpowdny i za aktualizaci databazeéip
slusné k danému projekturiRaktualizaci a domlovani jednotlivych databazi mané#éze
Uzce spolupracuji i s profesnimi organizacemicigicinnosti souviseji s nomenklaturou
vystavy. (Brokl, 2011, s. 35)

Standarda se k prvnimu kontaktu s potencialnim zakaznikeoZisé direct marketingova
zasilka pojmenovana jako ,Zvaci dopis”, jejiz &asti jsou veSkeréutkzité informace
tykajici se konkrétni akce, tzn. nazev vystavyuoaa misto konani, anotace akce, nomen-
klatura, ceny za vystavni plochu i stavbu stankaniny montédze a demontézeetre
kontakti na manaZzera vystavy. Vzhledem k tomu, Ze se v mpdpadech jedna o prvni
kontakt s potencialnim klientem, je obsah zasilkymi dilezity, nebd@ zaslany material
musi jednak zaujmout potencialniho vystavovatel@alk® v m musi byt definovano

vSechno podstatné, avSakigpbem pro adresata jednoduchyietelnym a jasnym.
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V navaznosti na tento ,Zvaci dopis“ nasleduje ztetypo odeslani kontaktovariijpmce
prostednictvim telefonu, kdy manazer zjige, zda byla zasilka obdrZzena, zdali je vSe jas-
né a jaky je jeho postoj k zaslané nabidceriggut, Ze potebuje osloveny zakaznikeo
doplnit nebo by celou zalezitost ggidprobral osobs, je sjednana dalSi sitka. (Brokl,
2011, s. 36)

Souwasti databaze klieltmusi byt i personifikované e-mailové adresy, nerétsou dle
potreby zasilanatzna upozoréni, nag. o terminech ukareni nabizenych slev, otz-
ném stavu phlaSenych vystavovatiel specialnich akcich pro vystavovatele, termingoh p
uzaweni @ihlasek, uzakeni dodani podkladpro katalog a dalsi dle aktualnich komuni-
ka¢nich poZzadavk Tato jasné a kratkd &@ni maji v posledni dabstéle ¥tSi (Einnost a

mnoho z vystavovatéljim dava pednost ped telefonickou nebo osobni komunikaci.

Terminy direct marketingovych kampani jsou vZdyl&ty s odsouhlasenym mediaplanem
tak, aby informace zaslané kliént poStou byly podpeny i v dennim a odborném tisku,
piipadré venkovni (outdoorovou) reklamou, a tim bylo dosazebecného p@domi o

praw inzerované akci.

Navratnost, tzn. odp@d’ na zaslanou nabidku, se v &asnosti pohybuje okolo 10 %. Pro-
to vzdy byva direct marketing podi@m jinymi nastroji marketingové komunikace a to
piedevsim telemarketingemiipadré osobni komunikaci, kterou realizuji zodpdwmi ma-
nazei konkrétnich vystavCast zaslanych zasilek se vracitwodu zruSeni firem, zémy
sidla apod. Tyto zgmy jsou okamzit zavedeny do databaze a tim je Zena jeji aktuali-
zace. (Brokl, 2011, s. 36)

Cilem této diplomové prace je analyzovat directkeingové aktivity s ohledem na jejich
formu, n&asovani a &innost a navrhnout soubor pravidel pro efektivniiti direct mar-
ketingu ve spoknosti. Z toho dvodu je nutno se podrogjin zan¥iit na postupy a obsah
komunikat slouzicich pro ziskani novye¢hstavajicich zakaznika detail@ je analyzovat.
Z toho divodu byla vybrana konkrétni vystava a v ramci rigmdrobré sledovan postup

prace ziskavani vystavovaiedodpo¥dného manazera.

4.4 Analyza ziskavani klienti na konkrétni vystavu

Byla vybrana vystava &ichy, plast, izolace, stavba 2013 a to hnedkkalika divodu:
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1. Vroce 2011 bylo dotaznikové gei realizovano v rdmci stejné vystavy, tudiz bylo
v zajmu zadavatele vyzkumu, spaiesti Ostravské vystavy, a.s., ziskat informaci

o trendech, vyvoji nazoru vystavovai@proti roku 2011.

2. Jednd se o odbafrzaneieny veletrh, jehoZz se wgvazné nie z@&astuji firmy a

Zivnostnici, tedy se jedna o B2B komunikaci.

3. Termin vystavy odpovida i zadani #igpaw diplomové prace, tudiz mohl byt sle-
dovan cely proces realizace direct marketingovéepgaod ukorgeni gedeslého

ro¢niku (v roce 2012), aZ po realizaci vystavy v radé3.

V tomto roce (2013) byl gadan jiz 22. rénik odborného stavebniho veletrhu, ktery se
uskutenil od 28. 2. do 2. 3. 2013 v prostorach Vystavi&rna louka Ostrava (budova A)
a také na venkovni ploSe na celkoveé rozloze 2.332Této vystavy se zastnilo 114 vy-
stavovatel (104 vystavovatélz CR, 1 vystavovatel ze zahrahia 9 spoluvystavovati)l a

prislo 9.121 navsvnika. Sowasti vystavy byl také bohaty doprovodny program.

Naplni prace zodp@dného manazera, ¥ipadt vystavy Stechy, plast, izolace, stavba
2013 se jedna o dunanazerky pani Janku Vjéovou a pani Ing. Jaromiru Vicherkovou,
je nejen komplexnifprava vystavy, ale také zapgi vSech marketingovych a obchodnich
aktivit, které se vystavy tykaji. Jedna se o vylldda osloveni potencialnich vystavovate-
la, zajiSeni doprovodného programujipravu komunik&nich kampani a to jak smem

k vystavovataelm, tak i nav&tvnikim a naslednou realizaci vSech direct marketingovych
aktivit, které se dané akce tykaji. Kazda manazer&avSem na starosti vice akci, tudiz se
aktivity tykajici konkrétni vystavy prolinaji s aktami zangrenymi k jiné akci. Tento
postup ma jak svoje vyhody, sfieajici v komplexnim fistupu manazérk jednotlivym
marketingovym kampanim, nevyhodouize byt narazové zvySené pracovni vytizeni a
nutnost stanovovani priorit ipact teSeni vice ukdl tykajicich se iznych vystav.
sledkem je ziskani konkrétniho klienta na danodawys Tato akvizice se sklada z nésle-
dujicich ditich aktivit:

- Osloveni stavajicich kliefitv rAmci pra¥ konané vystavy
- Zaslani Zagrecné zpravy vystavovatiin

- Zaslani prvotni pozvanky na vystavu firmam z databa
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- Aktivni ziskavani klienit na jinych nomenklatugnpiibuznych vystavach ¢R
- Zaslani upozorni na korici slevu (d¥ viny)
- Zaslani pozvanek naast v doprovodném programu

K jednotlivym ¢innostem byly doloZzeny odpovidajici komunikéaty gkétonické podof
které byly podrob& analyzovany a nasleéima zaklad provedenych zjigni byly navrzeny

dalSi kroky, které by #y vést k optimalizaci realizované komunikace.

4.4.1 Osloveni stavajicich klient v ramci pravé konané vystavy

Jednd se o jednu z mala moznosti, kdy maji¢samanci spoknosti Ostravské vystavy,
a.s. pilezitost potkat se s vystavovateli osdlpti vynalozeni minimalnich nakléda pi
optimalni¢asoveé narénosti. Toho vyuZivaji tést vSichni¢lenové vrcholového i stdniho
managementu, k nim @gai obchodniteditel, a také mana#ievystav. Cilem této aktivity je
alespa kratké setkani sudezitymi zastupci zakaznik vyména ndzoi na pibeh a zajis-
téni vystavy a dohoda oripadné dalSi spolupraci. Se zZstmanci vystavovaté] ktei se
piimo podileji na realizaci stdnku a zajifitvystavy, se mana#igpotkavajicastji. Mini-
malné vSak g prichodu vystavovatele na vystavis pgedani podklatl k vysta¥ nebo
predani postaveného stankuipact, Ze stavbu realizovala spotest Ostravské vystavy,
a.s. Co se tyka osobnich jednatinm v expozicich, tam je vzhledem k tomu, Ze se tat
setkadni odehravaji v ramci¢inych vystavnich hodin nebezje Ze sclizka bude
s ohledem na povinnosti vystavujicichévnavsevnikim vystavy ukotena po #kolika
minutach. Vysledkemgthto sclizek byva obvykle nezavaznyiglib (iGasti v nasledujicim

roce a poukazani n&které nedostatky nebo klady stavajicihéni@u vystavy.

4.4.2 Zaslani Zawreéné zpravy vystavovateim

Obvykle do 14 da po ukorteni vystavy byva vystavovateh zaslana Zarecna zprava.
V roce 2012 byla tato zprava poslana sfqmdes anketou tykajici se terminu vystavy v roce
2013, kdy vlastét muselo dojit s ohledem na jinou akci k nucenérgnterminu. Tato in-
formace byla ciletirozeslana na 120 firem, které s@astnily 21. réniku. Zarové byla
piilozena Za¥recna zprava z vystavy fichy, Plast, 1zolace, Stavba 2012 v elektronické

podok ve formatu pdf.

Zprava zaslana prasdnictvim e-mailu dne 10.4.201Zka nasledujici text:
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.vazeny pane Peter,

dovolte, abych Vam peékiovala za dast a spolupraci na veletrhu/8thy, PIast, 1zolace,
Stavba 2012. &im, Ze i ped nepizei, kterd doprovazela letosni doik, byla pro Vas

prezentace Ugna a budu s Vami moci spolupracovatiigrganizaci dalSiho reéniku.

V sowasné dob jiz zatina priprava 22. r@niku, rada bych proto znala vaségominky k

prizbehu letoSni akce a mozné pe@tnk obohaceni naslednéhocriku. Aby byl veletrh
pripraven co nejvice ke spokojenosti jak vas vystedl tak navstvniki, obracim se na
Vas s prosbou o pomodipstanoveni terminu v roce 2013. Bohuz&qani termin, tedy
polovinu Unora nelze stanovitinebdem je konani veletrhu/8thy Praha. Nabizim Vam

nize i mozné terminy. Zvazte prosim, ktery by byl déeka uvazeni nejlepsi.
Termin veletrhu v roce 2013:

a) 28. unora — 2. kezna 2013

b) 14. - 16. bezna 2013

c) 21.-23. bezna 2013

Dekuji Vam za vasSi spolupraci i poehy k veletrhu. Satésti tohoto e-mailu je Zéwecna

zprava letosniho niku.

S p‘anim pohodového dne.
Janka VIJACKOVA
manazerka vystavy"

Jedna se o komunikaci, ktera souvisi s akci, kierd&ystavovatel ziastnil, tudiz da se
piedpokladat, Ze bude ochoten si zpraietist a ¥tSina oslovenych bude praymbdobré
schopna &ak reagovat. Formulace/grim, Ze i ped nepizei, ktera doprovazela letosni
rocnik, byla pro Vas prezentace dspa ..."“je trochu neastna, nehtevokuje veitena-
fich rgjaky negkny zazitek, na ktery uz mozné zapatiyna v souvislosti s tim je jim na-
bizena dast na dalSim tmiku vystavy. Pak nasleduje poZadavek na wgaid se

k n¢jakému planovanému terminu vystavy v roce 2013kappdadavek na podty. Chybi
zde ovSem odkaz naijaky jednoznany ukon, ktery by rél adresat zrealizovat tak, aby
néco potvrdil, vybral si nebo zatrhl. Také zde ch¥ldost o kratké zhodnoceni vystavy ze

strany vystavovatele nebo vyja@thi nazoru na gbéh a organizaci prathlé akce. Bylo by
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také vhodné vyuzivani modernich nasirpjo interaktivni komunikaci se zakazniky a to
bud’ formou vyuzivani standardnich ditek v aplikaci (Outlook), nebo pomoci webovych
sluzeb (jednoduché vytveni formulde v xml formatu a jeho klonovani pro dalSi akce

realizované na vystavisti).

4.4.3 Zaslani prvotni pozvanky na vystavu firmam z databae

V prvni fazi jsou obesilany firmy, se kterymi jeodhodolgjSi spoluprace, které se vystavy
jiz zucastnili jako vystavovatel nebo spoluvystavovatebm které se podileli na dopro-
vodnych akcich. V minulém roce byly tyto firmy ogémy v piibéhu 16 a 17 tydne (cca
200 firem). Ot zde byl vyuzit pozadavek na navrh stanoveni teankionani vystavy

v roce 2013 a Zadost o spolupréci:
.vazeni obchodni fatelé,

obracim se na Vas s prosbou o pomdcsganoveni terminu v roce 2013. Bohuzilquini
termin, tedy polovinu Unora nelze stanovityvaddem je konani veletrhu/8thy Praha.
Nabizim Vam nizegitmozné terminy. Zvazte prosim, ktery by byl dieka uvazeni nej-

lepsi.
Termin veletrhu v roce 2013:
a) 28. unora — 2. kezna 2013
b) 14. - 16. bezna 2013
c) 21.-23. bezna 2013
Dékuji Vam za vasi spolupraci agji pohodovy den.
S p‘anim pohodového dne.
Janka VIJACKOVA
manazerka vystavy"

Jednd se vlasto stejnou formu, jako bylipdchozi komunikét, vyj&dni je shodné. Chy-

bi vyuzivani moderjSich prostedk pro komunikaci se zakaznikem.

Pak nasledovala direct marketingova kampa dalSich 4.300 firem a to vighu mésioa
kvétna acervna 2012. Jednalo se o tzv. ,Zvaci dopis” (vidloRa PI: Zvaci dopis), ktery

byl rozesilan na adresy z vlastni databaze.
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Struktura zvaciho dopisu odpovida zéwnspol€nosti seznamit potencialni vystavovatele
s cilem veletrhu, nabidnout mu vystavni plochu ni&lymu partnerstvi. MoZzna by bylo
dobré, kdyby satasti tohoto Zvaciho dopisu byla také Z&@éna zprava z jiz realizované
vystavy nebo fehled vyznamnych vystavovaielDle vyjadeni manazera vystavy byva
navratnost kolem 10 %, to ovSem neznamena, Zalea fe zaslani zavaznéhgasky. Na-
vratnosti se v tomtoffpact rozumi rjaka reakce ze strany osloveného: gy ani, poza-
davek o zaslani informaci, dapijici dotazy nebo deklaracéeglEznéeho zajmu odast na

vystaw.

4.4.4 Aktivni ziskavani klienta na jinych nomenklaturné pribuznych vystavach

vCR
Jedna se o¢innost, kterou provagi manazé vystav pabézné a navatvuji rizné, odbora
zamstené veletrhy v jinych lokalitacBR. Jedna se napo Stavebni veletrhy Brno nebo
vystavu For Arch v Praze. V ramci regionu pak obublystavy konajici se v Olomouci
nebo ve ZIig. Ukolem manazera vystavy nghto akcich je obejit vystavovatele, navstivit
Klienty, kte'i se z@ashuji i vystavy v Ostra¥ a snazit se ziskat kontakty éighb (¢asti od

vystavovatel, kteri zatim v Ostra¥ nevystavuii.

Tato aktivita je vhodna pro ziskani kontakt zgtné vazby od vystavovatel z pohledu
danou akci s cilem oslovit co nejvice potencialrklebnti a nema enormni zajem komuni-
kovat s manaZerem projektu ohlédaho &asti na vysta®, ktera se uskutei az v dalSim
roce v Ostrad. ZajimawjSi je oblast zjiBovani z@gtné vazby od pravidelnych¢astniki
akci na vystavidtCerna louka, kde se Ize viastpiimo klienta zeptat, jak je vystavovatel
na konkrétni vystavyspokojen a jak ji hodnoti ve vztahu &sti na vystay Stechy, plas-

t&, izolace, stavba.

4.4.5 Zaslani upozorréni na kongici slevu (d viny)

DalSi komunikace probih& na ,klasick&ské vig ,Slevy kortil“. Predmétem této prace
nebylo zji¥ovani, jak efektivni je tato ,hra“, nicméma zaklad standardnich procés
vychazejicich z aktualni situaceteském vystavnictvi je mozno predikovat, Ze efetdivi
téchto ,upozorgni“ je pomerné nizka s ohledem na to, Ze je kazdému vystavovasaie,

Ze nabizenou slevu dostane i po ulam této aktivity, a Ze kazdé vystaviftude vadcné
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za dalSiho vystavovatele. NicméglUpozorréni na ukogeni slev” je dalSi dobrou aktivi-
tou, kdy je divod ke kontaktovani potencialniho klienta a zastaizorni na gipravova-

nou akci.
Forma e-mailu je nasledujici: 29.10. 2012 — zaslfpuzorrni na korici 15% slevu:
.vazeni obchodni fatelé

zvazujete-li prezentaci na vystaS8techy, PIasf, Izolace, Stavba 2013, mate moznost uz
jen do 30. listopadu 2012 vyuzit 15% slevy na pldth

Odborné stavebni vystava se/ada ve dnech 28.2. — 2.3. 2013 na Vystadistna louka

Ostrava.

TeSim se na vaSe dotazy &jp Vam pohodovy den.
S pozdravem

Janka VIJACKOVA

manazerka vystavy"

Pak nasleduje dalSi e-mail: 14. prosince zaslan20RB a sotasré upozorrni na kowici

10% slevu. V filoze byla zaslana PF 2013, osloveno cca 600 firem.

V ramci oslovovani potencialnich klignbhledré U¢asti na vysta¥ Stechy, plas, izola-
ce, stavba 2013 byla akcentovanaggétina aktivita, tykajici se spaleosti zabyvajicich
se dodavkou energie nebo plynu. Od 15. prosincésddedna bylo odeslano cca 50 cile-
nych e-maih na tyto potencialni vystavovatele, ke kterym hykladan inform&ni materi-

al o vysta¥ (viz Priloha PII: SniZzeni energetické n&nosti).
Text zvaciho e-mailu byl nasledujici:
.vazeny pane Guro,

dovoluji si Vas oslovit s nabidkou prezentace retaw St'echy, Plasf, 1zolace, Stavba,
poradané ve dnech 28. 2.— 2. 3. 2013, na Vystav&tia louka v Ostra

Velmi castym dvodem, pré navSevnici prichazi na vystavu je ziskani informaci, které
povedou k Uspe vydaiji za energii. JelikoZ chceme, aby naSi n&wsti ziskali co nejvice
informaci, obracim se i na VaSi spaest. Navivnost na vystavse pohybuje okolo
10.000 koncovych zakaznilrrevaze z Moravskoslezského a Olomouckeho kraje. Pro

Vasi informaci pikladam jako pilohu podrobid|Si informace o vystav
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Verim, Ze bude pro Vas tato nabidka zajimavésart se na Vasi odpéy.
S p‘anim pohodového dne.

Janka VIJACKOVA

manazerka vystavy*

Zde je opt patrno, jak se spataost Ostravské vystavy, a.s. snazi nalézt potemidibénty
v ramci fiznych zajmovych skupin a ro#$itim mnozstvi oslovenych zakaziikOtazkou
zastava, zda toto roz€ivani oblasti prezentovanych v ramci odborné vystemize mit
negativni vliv pra¢ na profesé orientované klienty, ki otekavaji jasné oborové z&m
feni. Pozitivem ovSemigtava, Ze snahou fawatele vystavy je nabidnout pro névaiky
akce \tSi mnozstvi sluzeb, a zardvstale pichazet s aktualnimi novinkami a tak si zajis-

tit ndskok ped ostatnimi.

4.4.6 Zaslani pozvanek na dast v doprovodném programu

Jednd se o aktivity, které bezptesirt predchazeji terminu ukéani gijmu piihlasek na
vystavu, vtomto fipact to bylo 28.1.2013. Pozvanky byvaji zasilany vysteatefim

s podepsanou smlouvou, dale pak potencialnim kinepktei se dosud nerozhodli a zaro-
vei vytipovanym klientm z databaze spaleosti Ostravské vystavy, a.s., Kt@borow
odpovidaji programu konferenci gepgnasek. Zarowese timto zpsobem snazi vystavist
podporovat aktivity zéastrénych subjekd, aby byl zaji&n potebny pdéet astniki od-

bornych konferenci afpdnések.
Dne 18.1.2013 byla prasidnictvim e-mailu rozeslana pozvanka na konferenci:
»vazeni obchodni fatelé

dovolte, abychom Vas pozvali na 15cnik konference REGENERACE BYTOVYCH
DOMU — Dynamika promn bydleni, ktera se uskidté 28. Gnora 2013 v konferémim

centru pavilonu A na Vystavigiierna louka v Ostrai
Organizatai:
Fakulta stavebni VSB-TU Ostrava, Magistrégsta Ostravy,CKAIT, Cesky svaz staveb-

nich inZenyd, Svaz podnikatélve stavebnictvi a Ostravské vystavy, a.s.

O zastitu byli pozadani:
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ing. Kamil Jankovsky, ministr pro mistni rozvoj

ing. JiFi Koliba, reditel Statniho fondu rozvoje bydleni

ing. lvan Strachn, nanestek hejtmana Moravskoslezského kraje

ing. Petr Kajnar, primator statutarnihodsta Ostravy

Prof. ing. Darja Kubekovéa, Ph.D., ékanka Fakulty stavebni VSB-TU Ostrava
Odborny garant:

Prof. ing. Vitzslav Kuta, CSc., vedouci atiehi nestského stavitelstvi FAST

Je tradi’ni konference na aktudélni problematiku v oblasti@ky bydleni. Nafiklad ,Do-
pady ustanoveni simice Evropského parlamentu a Rady EU 200/31 ogeteké naro-
nosti budov, energetické Stitky budov* nebo ,&mny staveského stavebnictvi a dotd
tituly”, to jen maly vylér z prednasek, které jsou séasti konference. Vice informaci na-

jdete na v ploZeném materialu nebo na http://www.cerna-loukéloc/009.pdf
Konference byla préleny CKAIT ocerna 2 body.

Konference je saiasti odborného doprovodného programu stavebnihetrel Skechy,
Plast, Izolace, Stavba 2013 padaného ve dnech 28.2. — 2.3. 2013 na Vystav&ina

louka v Ostrav.

Ucastnici konference maji vstup na veletrh ZDARMA.
S pozdravem

Bc. Dan Tyléek

organiza’ni garant

Ostravskeé vystavy, a.s.

Tel.: 596 167 123

e-mail: katrin.tomanova@cerna-louka.cz”

Jak je vidt z predchoziho textu, jedna se konferenci &mou k aktualnim otdzkam
v dané oblasti (v tomtoffpadt energeticka natmost budov a s tim souvisejici energetické
Stitky budov), a zarowejsou jako pednasejici pozvani vyznamné osoby z oboru. Pod po-

zvanim je také podepsan obchotiditel a organizmi garant Bc. Dan Tytek.
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DalSi e-mailovéa zprava odesla 25.1.2013 a jedratmozvanku na odbornoiepinasku:
.vazeni obchodni fatelé

dovolte nam, abychom Vas touto cestou pozvaly jirmaeou Fednasku s nazvem ROVNA
nebo SIKMA.

Jedna se ofednasku architekta Radima Vaclavika o navrhu/z&shi rodinnych dodn

Prednaska probihda v rdmci vystavyeghy, pladt, izolace, stavba 2013. Podraofji in-
formace o migt konani a terminu j@dnasky naleznete na http://www.cerna-

louka.cz/doc/pozvankaRovna.jpg.
S pozdravem
Ing. Drahomira Vicherkova a Janka Vdjeova, manazerky vystavy"

V tomto pipact se jedna pouze o upozémi na akci v ramci doprovodného programu a
zpravu odesilaji manazerky vystavy. Takovych poekése zasila vice a &pge zde vidt
shaha vystavistpodpdit vystavovatele a jejich aktivity stfujici k prilakani zakaznik
praw do jejich stanku na z4kladoho, Ze tito vystavovatelé prezentuji svoji armyanost

v aktualnich oblastech, které zajimajtsmu lidi, kt¢i se odbornych vystav zastiuiji.

Na tomto mist je také nutno zamyslet se nad strategii jpalsti Ostravské vystavy, a.s.,
jak zachovat v saiasné nelehké deélrozsah ptadanych akci, efektivnprovozovat maje-
tek swreny ji mestem a zaroue udrzet hospodani spolénosti véernych ¢islech. Ob-
chodniteditel pan Tyléek rekl: ,V souwasné dob neni hlavnim cilem vystavnictvi zorga-
nizovat kvalitni vystavu nebo veletrh, dalekdeditejSi je pipravit takovou akci, jejiz i
dana hodnota feswdci navsevniky, aby sesli do vystavniho arealu podivatTim je
vlastre fe¢ena hlavni podstata a cil vystavy: spokojeny ré&wdk, ktery za rok fijde zase.

A pokud je dostatek spokojenych nawstikia, pak je i dostatek vystavovaielktei jsou

ochotni &elr¢ investovat svoje prosdky.

V ramci analytick&innosti je ovSem nutno také vychazet z obecnyafdira gizptsobo-
vat se sotasné situaci, kdy se do jisté mingmh nakupni zvyklosti zakaznik coz se
v oblasti sluzeb projevuje negativnim trendem. W&dedileni informaci prostdnictvim
internetu a v ramcidno fungujicich socialnich siti je velmi obtizn&p&dcit vystavova-
tele i jejich zakazniky k aktivnicasti na specificky za#éienych veletrzich a proto je nutno

nabidnout vystavovatiin néco navic, nez jen vystavni plochu &alik tisic navagvnika.
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Z tohoto pohledu by se &h organizatdi vystav posunout do pozice oborovych gaiiaat
krom¢ nabidky jedné speciélni akce v roce, aktisa podilet na zpragtdkovani informaci
v daném oborui oblasti. Zalezi pouze na nich, jaké dalSi sludabigorné veejnosti nabid-

nou a jak budou schopni nadéle uspokojovat zvyiSsgipozadavky vystavovatel

4.4.7 Vyhodnoceni direct marketingové kampa® z pohledu one-to-one komunikace

V ramci direct marketingovych aktivit spéleosti Ostravské vystavy, a.s., jejichz cilem je
ziskani odpovidajiciho mnozstvi vystavovatehd konkrétni akci, je vyuzivana vlastni da-
tabaze, kterd obsahuje tisice potencialnich Klieokilenénych dle odborného zatreni.
Analyzovanou komunikaci manazerky vystavyeshy, plast, izolace, stavba 2013 lze

rozclit do dvou oblasti:
- Personifikovanou (osloveni jménem, hglVazeny pane Guigo”)
- Nepersonifikovanou (obecné oslovevézeni obchodni fatelé®)

V obou gipadech se jedna o adresnou komunikaci, ale vprgripad je oslovena kon-
krétni osoba, ve druhéntipadt je pouzito ne §liS &astné, i kdyZz obvyklé, osloveni ,Va-
Zeni obchodni f@telé”. Redmétem této prace neni podrobna analyza textovychrijtva
které jsou sotasti komunikace spaleosti Ostravské vystavy, a.s., nicrdéntomto [¥i-
pact je nutno drobny rozbor tohoto osloveni provésbj&pi slov ,obchodni* a fitel” je
snahou o vytvieni dojmu dobrych obchodnich vziatkteré se zakladaji na vzajemném
pratelstvi. Kazdy ovSem déd vi, Ze obchod je hlagro ekonomice a&@kavanych ziscich,
pratelstvi je o neziStnych aktivitdch, o pochopegkdy i o okEtech. Z toho jednoziaé
vyplyva, Ze pokud jsem skym v obchodnim vztahu, pa&Zko mohu hovtit o pratelstvi.
Je zde ovSem mozny i jiny pohled na danég, a to je vztah mezi ¢ma obchodujicimi
subjekty — otekeny, korektni, dlouhodoby, vzajegmyhodny. Pak se ale nejednaiatel-
stvi, ale o partnerstvi. Proto by bylo vhégi pouZivat osloveniVazeni obchodni partne-

A1

.

Cilem komunikace se vSemi obchodnimi partnery Blorbyt dosazeni dojmu, Ze kazdy
potencialni vystavovatel je pro spétest Ostravské vystavy, a silekity, a Ze mu za or
tych okolnosti nize byt nabidnut individualnitistup. Proto by bylo vhodjsi i v pripact

hromadné korespondence na 4.300 e-mailovych adreziyat personifikovanou formu
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osloveni, coz rize byt zaji&no prostednictvim fiznych mailingovych prograinnebo

formou externi sluzby.

DalSi oblast, ktera je z pohledu one-to-one komacekdilezita, je osobni komunikace
mezi manazery vystav a vystavovateti,ug se jedna o pravidelnéastniky nebo pouze o
obc¢asné vystavovatele. Jéepné, Ze osobni nawdta v ramci pray probihajici vystavy
nebo na jinych vystavach@eské republice neni asi nejvhéifi, nebd jako vystavovatel
investuji finargni prostedky do @asti s cilem ziskani co néjpgiho pd@tu potencialnich
klienti a tudiZz nemohu tentdas neefektivé travit komunikaci se zastupci vystavist
Osobni objizdni klienti v pribéhu roku je také velmi nakladné a s ohledem na didy,
se klient rozhoduje odasti na vysta¥ v priStim roce (obvykle konec rokuquichoziho),
také [#li$ nerealné. Utitou moznosti by bylaifprava setkani na vystavi&ierna louky
v Ostra¥ nebo na Slezskoostravském hradu v ramci jinyciviakbradanych vystavisim,
kde by ale potencialni klient nebyl v pozici vystaatele, ale v pozici navdinika. Zde by
pak bylo moZno vytviit prostor pro vzajemnou komunikaci. Je jasné, y@&dast klienta
na akci musela byt v rezii vystawSDiive byly také organizovany spole akce vystavu-
jicich pred danou vystavou, ale posledni dobou je jejicktiviéa velmi nizka, takze od

této aktivity WtSina vystavis upustila.

One-to-one komunikace je také o individualnisisfupu ke klientovi a zde je mozno si
brat giklad z bank, které se snazi preshictvim call center oslovit klienta s jedineu
nabidkou, pré&a pouze pro#ho. Stejné principy Ize pak dopeéiutaké v gfipac nabidky
sluZzeb, ktera je v oblasti vystavnictvi velmi Si@oKkndividualni pistup k vystavovateli
muze byt pak zaloZen na nabidce aktivit, které by tamci gipravy na vystavu vhodné
délat, ale klient na to nema vhodné presky nebaiasové moznosti. Tyto sluzby mohou
pak bytcast&né Uctovany acasténé mohou byt nabizeny jako b&tk nap. souvisejici

s celkovou objednanou plochou nebo celkovymi irgesti do &asti na vysta.

Zawrem lzefici, Ze az na drobné nedostatky je direct marketiagkomunikace spale
nosti Ostravské vystavy, a s. vedena profesi@gndtrma a rozsah komunikace odpovida
stanovenym cfim a v gipadt konkrétnich vystavovatilje vyuzivana i ve forgone-to-
one.Cetnost a pednet direct marketingovych zprav je volen s ohledenaktalni situaci

a je zcela v souladu gekavanim klient.
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4.5 Dotaznik pro vystavovatele

Tento dotaznik byl vyuZit hlaenk zjisSttné odpo¥di na vyzkumné otazky, které byly for-
mulovany ped zahajenim vyzkumu. Dal§ast slouZzila pro identifikaci respondenta a
vzhledem k tomu, Ze obdobny dotaznik byl vigMan v ramci vystavy 8chy 2011, Stav-
ba 2011, Hprava stavby a Pozarni ochrana budov byla na d&klazadavku zadavatele
vyzkumu spolénosti Ostravské vystavy, a s. sesbirana data twjick srovnani pozni
mapy Spokojenost —utkZitost s rokem 2011. Dotaznik je doloZentitdze Plll, komplet-

ni vyhodnoceni dotazniku je ¥iPze PIV. V této kapitole se zattime pouze na tdast
dotazniku, ktera souvisi s hledanim odfmbwa vyzkumné otazky. V dotazniku se touto

problematikou zabyvaly otazky 6 — 9.

Z celkow oslovenych 104 respondéntyplnilo dotaznik 78, ficemz bylo 7 dotaznik
vyfazeno z @ivodu neuplnosti nebo nejasnosti odgaiv Na otdzkwe. 13 Velikost obratu
neodpo¥délo dalSich 19 respondeén{diavody byly bul’ z neznalosti, nebo Ze konkrétni
respondenti nejsou opram tuto informaci poskytovat), nicméryto dotazniky byly po-

nechany k vyhodnoceni a pro naslednou kategorimdaistanovena jina pravidla.

4.5.1 Vyhodnoceni one-to-one komunikace

K ziskani odpogdi na otazku, zda odpovidaji formy one-to-one koikage edstavam a

poZzadavkm vystavovatei, byly v ramci dotazniku vyuzity otazky 6, 8 a 9.

Tabulka 4 Odpoidi na otazkw. 6

Otazka ¢.6|Jaka forma komunikace mezi zastupci Vasi spolecnosti a zaméstnal Pocet odpovédi
6.1|Osobni 12
6.2|Telefonicka 21
6.3|E-mail 38
6.4|Jina 0

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 1 Otazk&. 6

Jaka forma komunikace mezi zastupci
Vasi spolecnosti a zaméstnanci
vystavisté Vam nejvice vyhovuje?
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H Telefonicka
53% E-mail

H Jind

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5 Odpotdi na otazkw. 8

Otazka ¢€.8|Jaké je poskytovani informaci ze strany zastupct vystavisté? Pocet odpovédi
8.1|0dpovida nasim potfebam 71
8.2|Je nedostatecné 0
8.3|Jiné 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2 Otazk&. 8

Jaké je poskytovani informaci ze
strany zastupct vystavisté?

0%

B Odpovidd nadim potfebam
B Je nedostatecné

ling

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 6 Odpotdi na otazkw. 9

Otazka ¢.9|Jaké informace byste radi ze strany vystavisté dostavali? Pocet odpovédi
13.1]Informace o vSech vystavach poradanych na vystavisti Cerna louka 10
13.2]Informace o vSech akcich poradanych spole¢nosti Ostravské vystavy, a.s| 14
13.3|Informace tykajici se naseho oboru podnikani 38
13.4|Pozvanky na VIP akce 14
13.5]Jiné informace - nechci dostavat zadné informace 6

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 3 Otazk&. 9

Jaké informace byste radi ze strany
vystavisté dostavali?
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pofadanych na  spolecnosti podnikani informace
vystavisti Cerna  Ostravské
louka vystavy, a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani
Na zaklad odpowdi ziskanych z dotaznikovéhoi&egti je mozno Wist tyto za¥ry:

1. VétSina respondedt(vice jak 50 %) ufednosiiuje komunikaci progednictvim e-

mailu.

2. VSichni respondenti (71 vystavovatglodpowdeli, Ze poskytovani informaci ze

strany zastupcvystavisté odpovida jejich pagebam.

3. Nejvice vystavovatél (vice jak 50 %) chce dostavat informace tykajeijejich

oboru podnikani.

Z vySe uvedenych zé&xh Ize konstatovat, Ze direct marketingova komunikaroestednic-
tvim e-mailu nejvice vyhovuje oslovenym vystavoliate a n€éla by byt prioritni i do bu-
doucna. Zarowve by se mdli marketingovi pracovnici spajaosti Ostravské vystavy, a s.
vice zandtit ne jednotlivé obory (nomenklatury), ziskavatevinformaci zdchto pamys-
lovych odwtvi a nasled#é informovat i své klienty. To takérigpiva k ¥tSi podpde do-
provodnych prograin coz je zcela v kontextu s modernim pojetim vysitvi, jak o #m

hovail pan Tyletek.

K ziskani odpogdi na otazku tykajici se kritérii pro stanovenéasovani one-to-one ko-
munikace s potencidlnim vystavovatelem bylo nutropgjit otazku 7 s otdzkami definuji-

cimi velikost spolénosti, otazky 12 Rmt zamtstnand a 13 Velikost obratu. Vzhledem
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k tomu, Ze 19 respondénheodpo¥délo z miznych divodi na otazkw. 13 Velikost obra-

tu, byla pro kategorizaci pouzita tato pravidla:

1. Do kategorie maly podnik budou zahrnuty vSechnyngod které zamstnavaji do
10 zamkstnand@ a/nebo maji obrat do 10 mil¢K

2. Do kategorie $edni podniky budou zahrnuty vSechny podniky, kizngestnavaji
do 50 zamstnané a/nebo maji obrat do 50 mil.¢K

3. Do kategorie velky podnik budou zahrnuty zbylé plgn

Na zéklad vySe definovanych pravidel jsme ze 71 podrekorganizaci z4enili 29 jako

malé podniky, 20 bylo v kategoriitetdni podnik a 22 v kategorii velky podnik.

Tabulka 7 Vazba mezi velikosti podniku a termineahodnuti

Terminy rozhodnuti pro pfihlaseni dle velikosti podniku
Velikost podniku Konec srpna Konec roku Konec terminu pfihlaseni
maly podnik 2 14 13
stredni podnik 3 7 10
velky podnik 2 13 7
Celkem 7 34 30

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 4 Vazba mezi velikosti podniku a terminem amithuti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad provedeného vyzkumu Ize konstatovat nasledujicirga
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1. Velikost firmy neni jedinym kritériem pro stanoveaefminu rozhodnuti ocasti na

konkrétni vystay.
2. VétSina firem se o sv&asti na vysta¥rozhoduje v pedstihu 1 — 3 rsice.

3. VétSina firem nevyuziva dlouhodobé plany pro planédvéasti na vystavach a roz-

hoduje se dle aktualni situace.

Tyto zawry piiliS nepodpdily teorii pro stanoveni jasnych kritérii préasnou a efektivni
komunikaci mezi zastupci vystaw& potencialnimi vystavovateli. Proto asi budeepsl,
kdyZ manaz# vystav budou tak, jak téini nyni, pabézné oslovovat nerozhodnuté klienty
a motivovat je iznymi slevovymi akcemi nebo nabidkou doprovodnykti.aNa druhou
stranu z pohledu planovani velikosti vystavni ploatrozpétu pro jednotlivé akce je tato
situace velmi nejfljemna, nebt konkrétni pdet vystavovatél se management spotesti
Ostravské vystavy, a s. dozvi zhruba 30 dedma&atkem vystavy. Z tohoto pohledu je
pak &elné, aby se efektivrekratil celkovycéas kampathimaximal na 6 ngsiai, a aby byl
vétSi akcent kladen na 3 terminy: konec prazdningkawnku a kongny termin pro podani
piihlasky na vystavu. V ramci dlouhodobé perspekjerpak nutno vice motivovat neroz-
hodnuté zdkazniky a snaZit se o vyard takovych partnerskych vzighprostednictvim
nichz, bude mozno vedtsim ¢casovém pedstihu planovat gadani vSech akci. To Ize za-
jistit pouze vytvéenim zvySené poptavky po konkrétni aktiwat tim bude zajigha i od-
povidajici reakce. Dalsi moznosti je stanoveniwggio pravidel, ktera vySe uvedené cile
zajisti. Tato pravidla by #ta byt jasna a jednoducha &lenby gresre definovat vazby me-
zZi tremi zakladnimi parametry souvisejicimi s vystavotpou: velikost, umighi, cena a
doba pro rozhodnuti (doba zaplaceni zalohy). Dordfgu by se iila promitnout nasledu-
jici zavislost:¢im diéive bude plocha objednana a zaplacena zaloha, utte evijSi a
bude umistna na lukrativjSim mist. | zde je nutno mit ale na péti Ze v ramci jakéko-
liv podnikatelské aktivity je nejdezit¢jSim parametrem zisk a tudiZz optimalizagghto

dalSich paramaeirlze stanovit pouze v ramctekavanych finagnich efeki.

4.5.2 Trendy z pohledu nabizenych sluzeb vystavovaiiin

Na zéklad pozadavku zadavatele vyzkumu, kterym byla spadset Ostravské vystavy,
a.s., bylo také nutno vyhodnotit trendy vystavoMatepohledu nabidky a kvality poskyto-

vanych sluzeb souvisejicich s vystavou. Jako zabydal brana pozni mapa Spokojenost
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— Dilezitost, ktera byla vyti@na na zakladdotaznikového vyzkumu na vysta8techy

2011, Stavba 2011 j#prava stavby a Pozarni ochrana budov.

Graf 5 Pozini mapa Spokojenost —ileZitost (Stechy 2011)
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Zdroj: Brokl, 2011, s. 44

Z této mapy jednozraé vyplyva, Ze nejire z pohledu vystavovateje hodnocen piet

navsevnika a jejich zajem, coz Ize brat jako sluzbu, kteroskytuje vystavist svym za-
kaznilkim tak, aby mohly byt napémy jejich cile, se kterymi na vystaviighdzeji. Na-
vStevnik je prece jednim zefeéch vrchol trojuhelniku vystavist— vystavovatel - navst-

nik a ukolem ptadatele vystavy neni pouze naplnit vystavni payilkvalitnimi a reno-
movanymi vystavovateli, ale také nalakat na vystawlostatény paiet kvalitnich a od-
borné zanerenych navavnikua. | kdyz jak je z pedchoziho diagramu Wt odborna stran-

ka nav&vnika neni pro vystavovatele zase takkeZita stej@ jako doprovodny program.

Na nasledujicim obrazku je péri mapa vytvéena z uddj paiizenych v tomto roce:

Graf 6 Pozini mapa Spokojenost <il2zitost (Stechy 2013)

Jak hodnotite tento veletrh?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Pti podrobném prozkoumani obou dgrgé patrno, Ze seifstup vystavovatél za posledni
dva roky iliS neznénil. Nejméré jsou spokojeni s ptem a zdjmem navdtniki, coz
souvisi s nefiliS dobrou ekonomickou i hospadg&ou situaci zfisobenou krizi. | kdyz
z polohy zn#&ky ,Pocet nav&vnika“ je vidét, Ze se pohled vystavovaiala tento parametr
porekud zlepSil. Pochvalou pro pracovniky vysta¥igak mize také byt vyznamny posun
spokojenosti se stravovacimi sluzbami, které &ilg svoje postaveni o 1 bod (avodni
»3" na lepsi ,2“. WEtSi spokojenost je také s terminem, kdy je vysfafadana a s parko-
vanim. Trochu se zhorSilo hodnoceni technickéh@zadeni veletrhu, ale stale se pohy-
buje v pozitivni ¢asti pozéni mapy. Na zaklad osobnich rozhovdr s vystavovatel
v ramci vyphovani dotaznik je vidkt spokojenost také s pkem drii, po které se vystava
kona, rekteri se negativé vyjadili k zahrnuti soboty jako vystavniho dne, ale niusa
druhou stranu ifipustit, Ze pra¥ v sobotu pichazi nejvice nav&tnika, kteri feSi svoje

soukromé byvani a tudiz je zde velky potencialghodby olganim.

Zawrem lze k pozini mag fici, Ze se nazory vystavovaietase tak rychle nei a

z pohledu trendl se da hoviit o udrzovani dostateé kvality sluzeb poskytovanych pra-
covniky vystavi&t. Zajimavé ovSem je také to, Ze vystavovatel&ikidolaji doprovodné-
mu programu &ak velkou vahu a spise jej vidi, jak ,nutné zlodpxilakani navatvnika
na vystavu. V tomtoifppact by bylo vhodné, kdyby zagstnanci vystavigt kteti maji na
starosti komunikaci s vystavovateli, vice zpopulavali souvisejici akce a vyt tim
prostor pro aktivni zapojeni &tsiny vystavovatél. Tento krok by pak mohl napomoci i
systematit¢jSi komunikaci mezi vystavidin a jeho zakazniky a dit¢ by podpail vytva-

feni dlouhodobych partnerskych vziah
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. PROJEKTOVA CAST
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5 NAVRH EFEKTIVNI DIRECT MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

5.1 Struéna charakteristika a cil projektu

Cilem projektov&asti je navrhnout spalaosti Ostravské vystavy, a s. takovy komugtika
ni model, ktery by byl dostates efektivni a umo#oval by spojenitznych forem marke-

tingovych komunikaci tak, aby bylo dosazeno maxithé@ynosnosti.

Zakladem pro vytvieni odpovidajiciho modelu je rageni zakaznik do cilovych skupin,
piicemZ pro kazdou cilovou skupinu musi byt zvolenytakklicove ¢innosti, aby mohlo
byt dosazenoiedem definovanych cil Nasledujici navrh je zaften hlavié na speciali-
zované oborové vystavy, aléktera doporteni Ize pijmout i v obecné rovih Sowasti
navrhu jsou takéazné formy komunikdt, které byly vytvéeny s ohledem na konkrétni
komunika&ni média, a jejichz cilem je optimalizovat rozsalBtaukturu materidil, které
slouzi ke komunikaci se zakazniky. S ohledem nadgpny rozsah komunikace byl také
vytvoien harmonogram, ktery bydnpomoci manazém vystav oslovovat ve spravném
okamziku vybranou cilovou skupinu obchodnich patingawrem je rkolik doporweni
tykajicich se odliSeni vlastni nabidky spolesti Ostravské vystavy, a s. od jinych konku-
renénich firem, které by iy podpdit ziskavani nejen novych vystavovdteale také by
mohla givést na vystavigtnové navitvniky i ze vzdale#Sich regiori. VSechna doporu-
c¢eni a navrhy vychazeji z aktualni situace a jsotAnwi pisobeni spoknosti

s minimalnimi néklady realizovatelna.

Pti stanoveni konkrétnich komunik@ch modei bylo vyuzito jak teoretickych podklad
tak i poznatk vychazejicich z klasifikani analyzy pedloZzenych komunikats tim, Ze byla
shaha se vyhnout v ramci zvySeni efektivity komané dalSim moznym vicenakiad a
spiSe snizitasovou narénost manazdérvystav na specifickéinnosti. Toho nize byt do-
sazeno pouze optimalizaci vSech pracssuvisejicich sifjpravou a realizaci vystav v na-
vaznosti na lepsi organizaci prace a efekj8invyuzivani datovych zdrdja informa&nich
systént, na giklad CRM (Customer Relationship Management) —&syspro spravu a
fizeni vztal se zadkazniky. Moderni komunild technologie dale nabizeji moznost polo-
automatického nebo pirautomatickéhdgizeni marketingovych kampanicetreé rozesilani

direct mailingovych zasilek nebo sledovani odezaykonkrétni marketingovou kampa
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Tyto technologie jsou ovSem nakladovou poloZzkowpalesnost Ostravské vystavy, a s.
musi zvazit, zda se ji vyplati investovat do roevioformani a komunikani infrastruktu-

ry nebo zda bude vyuZivat systémy, které ma vasneé dobk dispozici.

ZvySeni efektivity komunikace se zékazniky by sgonprojevit v rozsahu mezi 15 — 20 %
casoveé uspory a ziskargs by manazevystav neli vyuzit k dalSim aktivitam tykajicich
se lakani nav&unika na gipravované vystavy. K tomu by jim také&lm pomoci intenziv-
n¢jSi zapojeni do socialnich siti a cekardaktivity tykajici se ostravského vystavigako
celku. Z&¥rem tétocasti diplomove prace jsou také zraia rizika vyplyvajici z mozného

podcerni rekterych aktivit, které jsoufpdmeétem €chto navrli.

5.2 Vybér komunika énich médii

5.2.1 Definice cili komunikace

Pro spravné pochopeni volby komurikich médii je nutna znalostckomunikace, které
mohou byt @zné z pohledu jednotlivych aktivit realizovanych ostravském vystavisti.
V tomto pipadt se jedna o specifické oborové vystavy, kde je rmgédnoznané defino-

vat cilovou skupinu potenciélnich vystavovatela pak bude roztena do tech zaklad-

nich skupin, které se od sebe liSi &gm komunik&nich nastraj:
- Stali vystavovatelé
- Olxasni vystavovatelé
- Potencialni vystavovatelé

Pro prvni skupinu pak Ize definovat cile nasledajizpisobem:
1. Ziskat vystavovatele i na dalSicrok vystavy (neztratit ho)
2. Vytvéiet dlouhodobé vztahy
3. Vyuzit vystavovatele jako opinion leadera

U druhé skupiny jsou cile nasleduijici:
1. Ziskat vystavovatele pro pravidelnou spolupraci
2. Navazat uzSi kontakt s vystavovatelem

3. Zjistit davody nepravidelnosti
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Treti skupina je nejp@tnsjSi a cile jsou tyto:
1. Ziskat nového vystavovatele
2. Pochopit jeho chovani
3. Zjistit motivaci ve vztahu ke konkrétni akti¥it

Na zaklad predchoziho roztleni lze pak vnimat marketingové aktivity u jedngtth

skupin takto:

1. Stali vystavovatelé — aktivity vedouci k udrzerdivsiici urovi kontaktu, pipadré

i prohloubeni vzajemnych vazeb.
2. Obcasni vystavovatelé — aktivity vedouci k prohloubamtaktu a ziskanitaéry.

3. Potencialni vystavovatelé — aktivity vedouci k ngré kontaktu a ziskani nového

klienta.

Pro kazdy zd&chto cifi je vhodny jiny typ komunikéniho média, a proto je nutno definovat
komunikaty pro kazdou cilovou skupinu samostafokud vychazime z dostupnych ko-
munikanich kandl, které jsou manazery vysta¥doe vyuzivany, pak jsou k dispozidii t

zakladni formy komunikace:

Direct mailing (pisemny nebo elektronicky)
- Osobni e-mail (vyuzivan k operativni komunikaciisrity)
- Telemarketing (telefonni kontakt obvykle slouzi@\kteni dorgeni)

- Osobni kontakt (s ohledem na naklady vyuzivan crarystavy nebo u dlouhodo-
bych klienti)

Kazda forma komunikaniho kanalu ma, jak jiz bylo uvedeno kedchozicasti diplomoveée
prace, své vyhody i nevyhody. S rdaesiim elektronickych médii dochazi v ramci B2B
vztahi k eliminaci pisemnych zasilek @tgina informaci byvaienasena v datové podob
Z tohoto pohledu je pak mozno vyuZivat poStovnilkgagako vyjimecnou aktivitu, ktera

v ocich klienta nize vzbudit pocit jehotdezitosti a uéité oceni kvalitni ti&iné materialy

a propozice. Je nutno si oviem takédomit, Ze cena takové zasilkyawe byt rekolik
desitek az stovek korun a zaslani na potenciabmi@®O klienti se pokkud prodraZzi, po-

kud jsou zapéitany i manipulani naklady a poStovné. V sgasné dob nejde vystavist
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touto cestou, a proto tento komuniké kanal neni navrhovan, i kdyz by mohl byt vyuzit

k jinym specifickym aktivitam, které se tykaji nékad VIP klienti.

5.2.2 Direct mailing

Jednd se o formu, kteroutteme zasahnout népéi skupinu cilového publika. OvSem
vzhledem k nizké navratnosti je nutno zvolit veloget vybranych subjelit Tato forma je
vhodna hlava pro zasilani obecnych informaci digsavovanych akcich tak, aby bylo
osloveno co nejvice potencialnich klignZaslané materialy musi mit atraktivni vzhled,
coz by nglo vést k ziskani vysoké pozornosti a podnicerdvesiého adreséata k reakci na
obdrzené informace. Nevyhodou je mala mira peré@ué a individualizace nabidky, coz
v kongném efektu Mze znamenat nizSi odezvu. Z tohoto pohledu je vaaiintéto akti-
vity zahrnout skupinu potencialnich vystavovatsicilem aktualizace databaze a ziskani
obecnych informaci o seéasné situaci na trhu. Uginost Ize velmi jednodu3esiit pro-
strednictvim obdrZzenych odpadi. Dle informaci pracovnikspol€nosti Ostravske vysta-

vy, a.S. se pohybuje odezva na tyto aktivity v abesdo 10 %.

Obrazek 3 Obrazovka programu DMU

=i Direct Mail Unit (DMU) - zpravodaj-dmu. txt

Soubor  DMU Mastaveni Mapovéda

0w @ Hlodeslat B @ ad smip K5 item 25 )

Mail od: ;-zpravodai@dmu.c:z | SMTP: smip.dmu.cz

Predmat: | Mavinky - nova verze programu DU Piidat | [ vomazat | [ Maitt
VaZeni pratele, Celkerm E-mailii 9
Lorem ipsum dolor sit amet, consecetur sadipscing elitr, sed diam E-miail Ttem 1 Ttenm
nonumy eirmod tempor invidunt ut labore et dolore magna aliguyam P jan.kolometr@seznam.cz 5198747 bary
eraty neditiam Aty prazanlzs@seznam, .z 2183043 kalo
Nazew: <hitemss catering@volny. cz 3321881 prieums
Cislo: <titems> pavel@nejaka-domena. o 3621883 fervel
Adresa: wuw.dmu.cz |michaela, vdana@stiouka G215885 thajst

. : . novakk@nejaka-domena 4215385 lucerr
Stet clita kasd gubergren, no sea takimata sanctus est Lorem ipsum .
dolor sit amet. Lorem ipsum dolor sit amet, consetetur sadipscing andy. andy@hotmai. com F2E1ER0 B
elitr, sed diam nonumy eirmod tempor invidunt ut labore et dolore linfo@jedna-dve-tri.cz 21590 janas
magha aligquyam erat, sed diam woluptua. kptwi@zahr anicni-domen 21891 katama
3 pozdravem
Tim DU
www. do. oz
< >

CAwiAL TR SN dru 4. 0WProjectshzpravoda)-drmu. bt 28, listopadu 2007

Zdroj: Program DMU, 2013, [online]
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Opet i zde je nutno pomenout, Ze vyuzitim modernich technologii je nmzZelativré

jednoduse personifikovat i hromadny e-mail pro kyowaz tisice klient. Jednim
z takovychieSeni je program Direct Mail Unit (DMU), ktery umge @iradit do kazdé
zpravy informace z databaze kliénPak odeslana zpravagobi individualg a je edpo-

klad, Ze se také @ie zvysit odezva na tyto nabidky.

Vzhledem k tomu, Ze s touto formou komunikace mejhazé vystav dlouhodobé zkuSe-
nosti, bylo by vhodné, kdyby se snazili fegtce zkvalihiovat jimi spravovanou databazi a
vytvaret dalSi vlastni pohledy. Tyto informace by se dalyZit na piklad pro komunikaci

s potencialnimi vystavovateli jako potencialnimv$tvniky na jinou vystavu nebo jako

moznymi prezentatory v ramci doprovodného programu.

5.2.3 Osobni e-mail

Je jedna z nejlewsich a nejrychlejSich forem osobni komunikace tepaalnimi i staly-
mi klienty. V sodasné dob je vyuzivana hlavhk zasilani podrobnych informaci tykaji-
cich se konkrétni akceifplaSka na vystavu, individuélni cenova nabidk&gm&na zpra-
va, informace o doprovodném programu, apod.). Umjezve forn¢ prilohy zasilat perso-
nifikované materialy a ziskavat &pou vazbu a reakce zakaziilMa ovSem také své ne-
vyhody. V gipact zasilani ¥tSiho souboru, nebo souboru v nestandardnim fornmétu
musi byt tento soubor dafen nebo mize byt gesunut do slozky ,spam*. DalSim nedo-
statkem je hlavéu starSi generace jeho n@lip ,seridozni“ vnimani, u @lezitych osob pak
nebezpei prehlédnuti zpravy vyplyvajici z velkého o e-maiti, které den#é dostavaji.
Pro zefektivini této elektronické komunikace Ize vyuZizné nastroje a to jak z pohledu
standardnich aplikaci, tak i na Urovni systémowgdeni. Jednim z takovyébSeni je au-
tomatické odesilani e-maildle gredem definovaného scé&ednap. prostednictvim pro-

gramu PHPMailer).

Tato forma komunikace je vhodna vilastoro vSechny skupiny zakaziiikv piipad po-

tencialnich klieni se to tykadch, kt&i reagovali na direct mailing.

5.2.4 Telefonni kontakt

Jedna se vlastro nejlEZzngjSi osobni kontakt s obchodnimi partnery, s ohledamaklady

a ¢asovou nargnost je ¢astjSi nez kontakt osobni. VyZzaduje ovSem na rozdileed
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mailového kontaktu &Si piipravu a profesionalni chovani. Je nutné sidownit rnekolik

zasad, které musimdi pelefonnim kontaktu dodrZovat:

- Priprava na telefonni rozhovor (zahajeni rozhovopuee volame, cile rozhovoru —
co chceme gilit, ¢eho chceme dosahnout, shrnuti a éeav— odsouhlaseni, jaky

bude dalSi postup, zvladarmigadnych namitek)

- Natasovani telefonického rozhovoru (nélip brzo, ne filis pozd, ne iliS vhod-

né dny — ponéli dopoledne, patek odpoledne)

- Zahajeni rozhovoru {pdstaveni, zjigni aktualni situace — ma volany na rozhovor
klid, zahajeni pomoci falt otazek, odvolanim natkoho, na &co, pomoci vlast-

nich nebo cizich referenci)

- Prabeh rozhovoru (stréné, jasre, primérena hlasitost,ietelna vyslovnost,ijpmeéie-

né tempo, traz)

- Ukorceni rozhovoru (stiiné shrnuti, odsouhlaseni 2&y, navrh dalSiho postupu)
(Verweyen 2007, s. 65 — 95)

Telefonni kontakt je vhodny wipads ovéreni @ijmu zasilky (direct mailingu nebo osob-
niho e-mailu) nebo vifpad® domlouvani dalSich podrobnosti tykajicich se kétikrvy-
stavy, pokud to vyZzaduje nedostatesu nebo slozitost problému. Je nutno si ovSem také
uveédomit, Ze k telefonickému (ale i e-mailovému) kdwtamusime mit dvod, v obchod-
nim vztahu neni dobré volat pouzeikwzdvorilostnim frazim. Telefonni kontakt je také
vyuzivan k dohodnuti nebo tesréni osobnich sdizek nebo ogteni Easti na prezenta-
cich a konferencich. Ste&jrtak jako e-mail je tato komunikace vhodna pro tggccilové
skupiny, rozdilné pak budou scéa&onkrétnich rozhovér V piipad projednavani &a-

kych zasadnichaei je Eelné z telefonického rozhovoruifdit zaznam s uvedenim néjd

Mrivrw s

5.2.5 Osobni kontakt

Jedné se o nejdrazsi a také z pohledu profesitiébhiovani prodejce nejn&r&jsSi formu
komunikace. Pokud se tedy nejedna o cilenou strggegomniho prodeje, kdy obchodni

cestujici obchéazeji potencialni klienty, pakzeme tuto formu vyuZzivat Kinto cilim:

- Navazani osobniho kontaktu se zakaznikem
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- Prezentace specialni nabidky nebo formy spoluprace

- Predani ¥ci nebo materialu (dary, ceny, smlouvy)

- Reseni zasadni namitky, reklamace nebo problému
K osobnimu kontaktu fize pak dojit timto zjsobem:

-V prostorach ostravského vystavigv ramci vystavy, konference, nebo na Slez-

skoostravském hradu)
-V prostorach klienta (na jeho pozvani nebo v rgphetani ¥ci nebo materialu)

-V prostorach ieti strany (jiné vystavist konference nebo seminporadany teti

stranou, spolkenské nebo kulturni akce mimo ostravské vystavist

Pokud je osobni nav&ta cilena, pak je nutno sté&jjako u telefonického rozhovoru ne-
podceéiovat ipravu a strukturovanvést rozhovor. Zaroweje iéelné po ukodeni jednani
vytvorit zapis nebo zaznam, kde budou uvedeny vSechnstatoé informace. Také byva
vhodné v pipact zasadnich dohod tento zapis poslat k odsouhlgsetstrart. Osobni
kontakt je vhodné vyuzZivat, kdyZ je k toméil@zitost nebo v fipadt, Ze konkrétni &c
nelzetesit jinym zgisobem. Vzhledem k fin&ni i ¢asové narénosti by tato forma komu-
nikace néla byt snéfovana na stalé a VIP vystavovatele iijppd potencialnich vystavo-
vateli pouze v pipad vyznamnych klient a za pedpokladu dalSich indicii, které sfaji

k uzaweni kontraktu.

5.3 Struktura komunikat a

V této ¢asti se zartime nati zakladni formy komunikace: direct mailing, osoleraiail a
telefonicky rozhovor. V fipad osobniho rozhovoru jsouikzité také dalsi prvky, které
mohou vyznam& ovlivnit vysledek komunikace, coz fec téla, empatie, obk&eni, a proto

zde tato forma nebude dale popisovana.

5.3.1 Struktura direct mailingového komunikéatu

Jedna se material, ktery byéhzasahnout co ne}tSi procento cilové skupinyriemai.
Proto je nutné, aby jeho struktura byla pokud moiniverzalni a vyhovovala Sirokému
spektru pijemal sckleni. Toho Ize dosadhnoutkolika prvky souvisejicimi s vlastni tvor-

bou komunikéatu. Direct mailingova zprava by séarskladat ze dvotdsti:
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- Vlastni tlo zpravy
- Prilohy
Vlastni €lo zpravy je sloZzeno Z¢htocasti:

- Osloveni (,Vazeni obchodni partife ,Vazena pani, vazeny pane“, ,Vazena pani

reditelko, vazeny panediteli“, ,Vazeni vystavovatelé*)
- ScEleni (str&ng, jasre, vystizre)
- Pobidka (,Pokud nam posletéidasku do ... obdrzite 30 % slevu*)

- Pozadavek na reakci (,DalSi informace ziskaté ,RPokud budete mit &aky do-

taz, kontaktujte .>)
- Podpis (jméno, funkce, telefon, e-mail, www odkaz)

Prilohy jsou vZdy tematicky zagrené a souviseji s obsahem komunikatu. Mohou obsaho-
vat Zagrecnou zpravu z vystavy, Pozvanku na vystavu, Podklay@ihldSeni, Navrh
smlouvy). Je nutno si ovSem ddomit, Ze adresat situwe gilohy v elektronické podab
ulozit do réjakého vlastniho diskového prostoru beiétkpznych vazeb na zaslany e-mail.
Proto je doporéeno vytvdet nazev souboru ffohy) vzdy tak, aby v&m byly obsazeny
vSechny podstatné informace, haprihlaska Strechy 2014, Zaverecna zprava Strechy
2013.

5.3.2 Struktura osobniho e-mailu

Jedna se o personifikovanou formu komunikace, keexguzivana hlavhk zaslani osob-

niho saleni konkrétnimu zakaznikovi. Zprava bylenmit nasledujici strukturu:

- Osobni osloveni (Vazeny pane Novaku — zde je nstnoedomit, Zecesky jazyk
ma 5. pad, tudiz jej také pouzivami gsloveni konkrétni osoby (Novaku, ne No-

vak, s¢imz se také dostiasto setkadvame)

- Zdavodreni personifikované nabidky (,Vzhledem k tomu, Z& jeaSim pravidel-
nym vystavovatelem ...", ,Vzhledem k tomu, Ze jsteslabsvoji @ihlasku do ...

(konkrétni termin) ...)

- Personifikovana nabidka (,, ... nabizime Vam ptasi na vystav Stechy 2014

30% slevu.”, , ... mate narok na 30% slevu®)
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- Pozadavek pro uplatni specialnich podminek (,Pokud s nami do ... (tejroiza-

viete zdvaznou smlouvu ....")
- Pozadavek na reakci (,Vypinou a podepsanou smlouvu zaslete ...")
- Podpis (jméno, funkce, telefon, e-mail, www odkaz)

Vzhledem k tomu, Ze se jedna jiz oregreni néjaké aktivity vztahujici se ke konkrétni
vystaw, je mozno cely text umistit déla zpravy nebo vifpadt standardnich formuiéa
nebo tis¢nych material tyto viozit jako gilohu. Co se tykd oziavani elektronickych

verzi odpovidajicich souhigrplati stejna pravidla jako wedchozim odstavci.

5.3.3 Scéné& telefonického rozhovoru

Tato forma komunikace, jak jiZz bylo prezentovamoyglmi naréna na pipravu a zji&ni
potrebnych informaci. V fipadt elektronické komunikace mame obvykligeg odeslanim
odpowdi dost¢asu na to, abychom si vyhledali odpovidajici podikla zjistili poZzadovana
data. Pokud s&kym hovdime telefonicky, musime se na to é®lgripravit a musime byt
schopni predikovat, jakychiipuznych témat se e hovor dotknout. Ideélni je, pokud
mame odpovidajici informace alesipb dispozici na péitaci tak, abychom je v fib&éhu
rozhovoru dokézali dohledat. Vzhledem k tomu, Zdedefonovani mize tykat tiznych
témat a rozhovor se ke ubirat iznymi snéry, bude nasledujici sc&npouze ukitym
navodem, jak vytv&@t obdobné poitky pied tim neZz zvedneme telefonni sluchatko a

vytukame odpovidajidiislo.

Tento scéniédse tyké telefonniho rozhovoru, ktery navazuje inacti mailingovou kampa
a jeho cilem je nejen ¢kt prijem odpovidajici zasilky, jak by se na prvni pohiaohlo

zdat, ale také zjistit prvotni reakci na danou dhbj resp. potenci k pozitivni reakci:
1. Pozdrav, pedstaveni

,Dobry den, jmenuji se Josef Maclek a jsem projektovy manazer spwlesti

Ostravskeé vystavy, a.s.”
2. Zahgjeni s odvolanim na zaslany direct mail

-Minuly tyden jsem Vam poslal informace ohledwystavy Stechy 2014. Obdrzel

jste tuto zpravu?*
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3. Zde se zé&na dle reakce protistrany rozhovaitwit, nicméreé negastjSi reakce by-

v& asi nasledujici: ,,E-mail jsem dostal, ale zgdem nendl ¢as se nad podivat."
Reakce by rla byt nasledujici:

,Chapu, Ze dostavate denmelké mnozstvi takovych zpracetl jsem wkde, Ze
Vase spolénost pati ke tem nej¥tSim stavebnim firmam v Olomouckém kraji. Je

to pravda?“

4. Bude néasledovat kladna odgdy neba’ jsme si tuto informaci zjistili z dostupnych

zdroja:
»A jakou mate klientelu v Moravskoslezském kraji?*
5. Ng¢jaké nepilis pozitivni odpo¥d’:
.V tomto roce se zEastnilo vystavy Sechy 2013 necelych 10.000 nawatika,

které jste mohl oslovit s nabidkou svych produkie to pro Vas zajimavé informa-

ce?"
6. Predpoklddame pozitivni reakci:

»A pii velikosti expozice 18 m2 by Vas vysly nakladyjednoho potencialniho za-

kaznika ve vySi 10 K To je velmi dobra cena, ne?*
7. Ocekavame souhlasnou odpdi

.Bude lepsi, kdyZ si zaslané materiély v klidu poaksijete a ja se Vam ozvu za ty-

den, abych Vam mohl zodp&¥t pripadné dotazy nebo doplnit dalSi informace.”
8. ,Potiebuji vicecasu...":
.Dobfe, zavolam za 14 dni wvrtek zase v tuto hodinu. Souhlasite?*
9. ,Ano"
.Pieji Vam gkny den*
V piipac, Ze nemame v databazi uvedenu kontaktni osobu ostilou kompetentni roz-
hodovat, musime se nechat na tuto osaiepgjit nebo ziskat jeji telefongislo. Problé-
mem mize byt stav, kdyZz dostaneme kontaktieditele v podo® pevné linky, kterou bere

zasadn sekreté&a, ktera je neprostoupitelnou bariérou a mobibritkkt nelze ziskat Zad-

nym zpisobem.
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5.4 Harmonogram komunikace

DulezZit4 je nejen forma komunikace, struktura vyuaixch komunikéi, ale také n&aso-
vani komunikace tak, aby byla:€iné. Zde je ukryto tajemstvi efektivni komunikeasse
zakazniky a zaroweuspsSnost obchodnich zastupc,Byt ve spravnycas na spravném
mis& a se spravnou nabidkou“. Proto je tento timingdi#kzity pro osloveni a ziskavani
potencialnich vystavovatel Pro stanoveni harmonogramu komunikace vychazimg z
zkumu mezi vystavovateli, kdy sétgina rozhoduje viedstihu 1 — 3 rsice ped zahaje-
nim vystavy. Tomu jefjzpiasoben i navritasoveho rozvrstveni jednotlivych direct marke-
tingovych aktivit v ndvaznosti na one-to-one konkawi. Dilezita je i cilova skupina, a

proto jsou konkrétni akce stovany na jednotlivé skupiny potencialnich klient

5.4.1 Komunikace se stalymi a obasnymi vystavovateli

Jedna se vyhradro one-to-one komunikaci mezi zastupci spotesti Ostravské vystavy, a
s. (management spdéleosti, manaze vystav) a zastupci klietit Cilem je v pipadt stalych
vystavovatal prohloubeni kontakta udrZeni stavajiciho statusu,¥pac obéasnych vy-
stavovatel snaha o zgnu statusu na ,Staly vystavovatel“. Komunikace triagprobiha
kontinualre po cely rok a dale jsou vyjmenovany pouze zakladifriiky:
1. Zaslani Z&grecné zpravy — do 14 dinpo ukorgeni vystavy
Doporuweni k doplgni o kratky dotaznik spokojenosti (tyka seasiniki dané vy-
stavy).

2. Zaslani Bihlasky a dalSich materiak vystaw v nasledujicim roce — kten
3. Telefonickeé o¥ieni —cerven

4. Zaslani informaci tykajicich se slev a midnych nabidek #jen/listopad
5. Pozvanky k gasti na doprovodném programu — leden/anor

6. Osobni komunikace v ramci vystavy (tyka se aktikinigstavovatei)

Zde byly definovany pouze aktivity tykajici se koétni vystavy a naboru vystavovdiel
Je jasné, Ze v ramci partnerskych vatalochazi i k dals§im formam komunikace slouzici
k udrZzeni nadstandardniho partnerstvi, jako jsdivigk souvisejici s koncem roku a Va-
nocemi, specifickymi akcemi (vy&ovzniku spolénosti, dosazenigakého statutu, apod.)

nebo osobnimi aktivitami zastupspol&nosti.
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5.4.2 Komunikace s potencialnimi vystavovateli

V tomto gipadt se jedna o kombinaci elektronického direct mailirgone-to-one komu-
nikaci s ¢mi klienty, ktei projevi ochotu ke komunikaci. S ohledem na teyngro roz-
hodnuti o dasti na vysta¥ bude @inngjSi vSechny aktivity posunout cca o Zsfce do-
piedu tak, aby byl vrchol komunikace &mvan k prosincovému terminu. Hrozi zde riziko,
Ze koncem roku bude problém s nalezenékoho, kdo bude schopen vydat odpovidajici
rozhodnuti, na druhou stranu bude mit takto vedtendpa vétSi razanci a spad. Pro oslo-

veni potencialnich vystavovalgke navrhovan nasledujici postup:
1. Zaslani Pozvanky na vystavdetre dalSich materiél— z&i
2. Telefonické o¥ieni —tijen

3. DalSi komunikace s potencialnimi klientyetné personifikovanych nabidek - listo-

pad/prosinec
4. Pozvanky k Gasti na doprovodném programu — leden/unor

Takto vedena kampabude akceschopjsi, nebd v ramci givodniho scén@ se mohly na
vysledcich kampannegativié promitnout prazdninové &sice, které wité snizily dyna-
miku celé aktivity. V ramci vySe navrzeného harmgmaonu budou kladeny vySSi naroky
na zodpowdné manazery, bude vSak zachovana kontinuita kafrgpaarové se dosahne
zvySeni dopadu na konkrétniho zékaznika. Vystupaknbpde postupny v¥b potenciél-
nich partnet s tlakem na podpis smlouvy do konce rokii,jghoz dodrZzeni bude partner

odmeénén hodnotnym darem pod stroted.

Zde by bylo vhodné upsnit i prvky tykajici se komunikaiho prostoru a finalni motivace
potencialnich klierit. V sowtasné dob ekonomického Utlumu nejsou vystavy a veletrhy
tak zadanym marketingovym artiklem, jako tomu bktmncem dvacatého stoleti. Firmy
nevidi realné inosy &chto aktivit do svého business Zivota, a protomechotny inves-
tovat jakekoliv prosedky do prezentaich aktivit v ramci odbornych vystav. Proto je hyn
nutno vice nez kdyipdtim spravé motivovat klienta k dasti. To ovSem také znamena, Ze
manazer odpovidajici vystavy je dostateodborré zdatny, méa fehled o konkrétnim od-
vétvi a dokaze klieritm odprezentovat na vysoké Urovni mozné ciléiagsy pro vystavo-
vatele. Je nutno se vice z&ihna specifické vlastnosti dané oblasti a poskytrkdientovi
jednoznény odborny pohled, ale také moZzné vnimani ze stnéwgévniki vystavy nebo

konkurence.
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5.5 DalSi aktivity souvisejici s vystavami

V souwtasné dob celos¥tového sdileni informaci a globalni ekonomiky jenauhledat
vyznam oboru vystavnictvi v jeho jinych dimenzi€bhed 20 lety jezdili vSichni na vystavy
a veletrhy, aby se podivali na novinky z oboru aqualili trendy, v sotasné dob se snazi
zjistit informace, které nejsou standatdiostupné na internetu nebo si osbliyzvednou
slevové kartiky rozdavané vystavovateli. Plati zkladni pravid®okud budou chodit na
vystavu nav&vnici, pak také nebude problém s vystavovateli.p&n¢: Pokud se poda
zajistit kvalitni vystavovatele, pakiou i navsévnici. Co ale niZze vystavidt udlat pro-
to, aby byli vSichni spokojeni? Musi nabidnout @drruhé strathdalSi aktivity, kterymi
se mize ostravské vystaviSodliSovat od konkuramich firem. Cilemdchto aktivit musi
byt:

- Poskytnuti dalSich nadstandardnich sluzeb vystaetiva

- Zajistni stalého informéniho toku mezi vystavovateli a nd&diky

- Poskytnuti prostoru pro seberealizaci n&usik

- Vytvoreni klidovych zén

5.5.1 Nadstandardni sluzby pro vystavovatele

Jedna se pouze odité nantty, které je nutno vice rozpracovat aefit jejich technicke i
personalni zajighi. VSechny jsou ovSem v danych podminkach readitedné a vyzaduji

pouze organizmi a prostoroveé Upravyghkteré namity jsou jizcasté&ne realizovany.
1. Prostor pro individuélni prezentaci

Jedna se 0 moznost vyuzivani spoijeh prostor pro individualni prezentace vy-
stavovatel. Z marketingového pohledu by takto vykgay prostor mohl nést ozna-
ceni ,Hyde park® a byl by to misto pro volné setkadvavystavovatei

s nav&vniky, kde by seeSily realné dotazy a byla by zde také moZnosttjrak

kych ukazek.
2. Personalni pokryti provozu stanku

Tento nanit vychazi z Bzné situace, ktera je charakteristicka p¢tswmu malych a
strednich vystavovatél Pro zaji&ni provozu stanku jsou vyuzivany vSechny do-

stupné personalni zdrojeiigemz ve ¥tSin¢ pripadi nemaji tito zardstnanci s ob-
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3.

chodem nebo marketingem nic spmlého. Na zakladtéchto zkuSenosti by bylo
vhodné ve spolupraci s odbornymi Skolami vySkdiitdenty do pozice odbornych
marketingovych pracovnik kteri by byli za velmi vyhodnych podminek nabidnuti
vystavovatalm pro zajis¢ni provozu stanku. Studenti by dal€lnk dispozici spe-
cialnimi marketingové a obchodni materialy sloucidznamu o realizovanych
schizkach a osobnich kontaktech s n&wstky. V piipadt zajmu by vystavovatelé
mohli navazat dlouhodobou spolupracémito studenty a vyuZzivat je itipjinych

obchodnich a prezerizich aktivitach.
Systém QR kol

Jedna se o modernitgob genosu informaci pro&dnictvim mobilniho telefonu.
Ve vstupni hale by u kazdého jména vystavovatdleimystn QR kod, kde by by-
ly uloZeny informace dle poZadaviednotlivych firem. Bylo by moZzno sem vkla-
dat webové stranky, odkazy na specialni akce, g&ekopony, novinky ve vyrob-

nim programu apod.

5.5.2 Zajisténi stalého informaéniho toku mezi vystavovateli a navivniky

Jedna se o neustaly proud informaci, které povadgiavovatelé za vhodné &itl na-

vStevnikam vystavy — potencialnim zakazifk. K tomuto @elu Ize vyuzit izna komuni-

kacni média:

Velkoplosna projekce (datové projektory, velkofotowé televizory, barco projek-

ce)

Holograficka projekce (dvojrozénnd, trojrozrndrna)

Informace zasilanéres bluetooth kanaly (mobilni telefony, tablety)
Komunikace progednictvim socialnich siti na chytrych telefonedhldetech

Interaktivni kiosky a dotykové obrazovky (infortima kiosky)

Predpokladem ovSem je, Ze¢kavané informace maji odpovidajici obsahovouedpit-

nou kvalitu. Za tu museji zodpovidat poskytovatéa &¢mi jsou vystavovatelé. Vystavis-

t¢ bude pouze v roli provozovatele a spravce teclyoltlprostedki. Tato forma komuni-

kace by mdla vytvarit prostor pro odpovidajici kvalitativni odliSerddjnotlivych firem a
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nabidnout tak navdinikam vystavis¢ zajimavou i informaci, ktera by jim rfla umoz-

nit vybrat si ty spravné vystavovatele,kteabizeji pro & vhodnéreSeni.

5.5.3 Poskytnuti prostoru pro seberealizaci navavniki

Jednd se o aktivity, které se jiz na ostravskéntavi&i pravidel® objevuji, ale nemaji
jasre definovany ramec. Cilem bydho byt na kazdou akci, ktera je idalana spolaosti
Ostravské vystavy, a.siipravit standardizovanou nabidkiznych, tematicky zagienych
¢innosti, do kterych se budou moci na&vsiici zapojit. Mize se jednat o aktivityifmo
souvisejici se za&enim vystavy nebo obegmposkytujici adrenalinové zazitky nebocev
fujici schopnosti &astniki. Lze uspeadat tizné soutze nebo turnaje, da se vyuzit ven-
kovni nebo vystavni plocha, mohou byt zapojeny tebelickd média nebo socialni &it
Vzdy je ovSem nutno uvazovat v kontextu dané vystsnazit se tyto aktivity obordv
zametit. Mohou byt také vytvieny izné pomysiné zény s cilem nalezesjghého pokla-
du nebo pedmetu (geocaching), coz je velmi popularni hra hiaurmladeze, ktera je také
navazana na socialni &itPoklady mohou byt sponzorovany vystavovateli akgtované
informace mohou mit edukativni charakter. N&wsik by si totiz z vystavy # odnést
nejen patebné informace a kontakty, aletiniby odchazet spokojen s priedim i strave-
nym ¢asem. Je také nutno myslet na ostatni ganiky, ktei negichazi zcela z vlastniho
zjmu, ale jsou sa@asti rfjaké skupiny nebo rodiny. To se spiSe tyka vikemdowdni.
Pak je pateba mit alternativni program i pro maminkydi.dTato nova aktivita by mohla
byt prezentovana napsloganem: ,Vice informaci, vice praktickych ukézeice zabavy a

her.

5.5.4 Vytvoreni klidovych zén

V sowasné dob neni pravépodobré nejwtSim problémem ostravského vystadihk
vméstnat stovky vystavovatieldo omezené plochy vystavnich prostor, ale spiSelfchu
efektivné a zajimaw rozcklit, aby byly uspokojeny pozadavky vSechBastniki vystavy:
poradatele, vystavovatieli navstvniki. V tomto gipact by bylo vhodné z nevyuZzitych
ploch vytvdit ,klidové zony“ s fiznou funknosti. Krong klasickych posezeni u kulatych
stolkii vhodnych k vypiti kavy nebo obchodnimu jednanivaiit Zanrow zangiené pro-
story orientované do oblasti @ni, sportu nebo modernich technologii. V praxi harme-

na vyuzit spolupraci s dalSimi subjekty, které jbod ve vlastnictvi nista, nebo jsou pri-
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vatni a maji zajem o prezentaciaké se jednat narilad o galerie vytvarnych wni, o
vlastniky fiznych sbirek, o organizace nabizejici netr@ddruhy ungéni nebo o technolo-
gicky zajimavé projekty. Vysledkem takové spolupréy pak nil byt spokojeny navsv-

nik, ktery kron¢ odborré zangrenych informaci zisk& také v rdmci vystavy kultufinhe-
tradicni zazitek. To pak dZe na zaklaglsynergickych efekit zvysit powdomi o konkrétni
akci a zajistit tak pro nasledujici vystaw§tsi paiet navatvnika. Vyhodou takto vytvie-
nych klidovych zon rize byt také to, Ze vest8ine pripadi situované do stejnych prostor,
tudiz je nebude nutno po uk@mi vystavy demontovat nebo budou vzdy budovany dle
shodného scémd Vzhledem k tomu, Ze spoteost Ostravské vystavy a.s. je vidsta
statutarnim réstem Ostrava, je vytwen gedpoklad pro moznost spoluprace s dalSimi in-
stitucemi vlastdinymi mgstem, a tudiz je zde vyznamny prostor pro naglilidovych zon

konkrétnimi aktivitami.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zjiti aktualniho stavu komunikaich aktivit ve spolénosti
Ostravské vystavy, a s. a na zaklatskanych informaci vytweni souboru dopoteni pro
efektivrejSi vyuzivani direct marketingovych kampani Zéemych na ziskavani vystavova-
teli na jednotlivé akce. Byla provedena analyza dositipmaterial poskytnutych mana-
Zery vystavy Sechy, plag, izolace, stavba 2013, v rdmci niZ bylo také residno dotaz-
nikové Seteni, které poskytlo vychozi data pro odgdivha vyzkumné otazky. Pro lepsi
posouzeni aktualniho stavu se uskntie nékolik osobnich pohovdr se zastupci ma-
nagementu ostravského vystawiSiNekteré zawry vychazeji i z osobniho kontaktu
s vystavovateli a z vlastniho pozorovani v ramesti na vysta¥ Strechy, Plagt Izolace.
Stavba 2013.

Na zaklad vySe uvedenych aktivit Ize konstatovat, Ze direarketingové kampanjsou
fizeny profesionaky jsou vyuzivany vSechny dostupné formy komunikackti se udrzo-
vat ugity standard v obsazenosti vystavni plochy. To v¥smmnamena, Ze by sékteré
¢innosti nedaly realizovat jinak, a Zze by nemohla byySena jejich efektivita. Zalezi to
ovSem na moznostech vyuzivani modernich technobbgietradiniho gistupu k praci

s klientem nap aktivréjSim zapojenim do socialnich siti. Z obecného ghhlee pakiici,

Ze k vysSi efektivit smeiuje lepSi ndasovani kampani, coz se také projevi v dydaosti
jejich realizace. Kampa&nby nely mit jasr® ohranéené ramce sdkolika ,vrcholy”,

v ramci nichZ se zvySuje tlak manazetystav na uzaeni smlouvy s potencialnim klien-
tem. Prvnim vrcholem fize byt konec prazdnin, kdy by bylo vhodné, aby hyaveny
smlouvy se stalymi vystavovateli aépi zakazniky, se kterymi se jedna dlouhotjo®
jsou jiz preswdceni o vyhodnosti prezentace svych vyrolila ostravském vystavisti. Dal-
Si klicové datum je polovina prosince, kdy je mozno vyvigestatény tlak na klienty
v souvislosti s poskytovanymi vyhodami jako je slevceny vystavni plochy nebo prefe-
rované umisini stanku. Poslednim terminem v rdmci vySenované vystavy je konec
ledna, kdy jiz mohou manaiZeryuzit strategii konkuramich vztati mezi oboro¥ bliz-
kymi firmami. Tyto terminy byly stanoveny v souladwysledky dotaznikového &ei,
kdy se ¥tSina firem rozhoduje o sv&dsti v fedstihu 1 — 3 &sice ped zahajenim vysta-
vy. To odpovida také nasledujicimu #au vétSina firem nevyuZziva dlouhodobé plany pro
planovani dasti na vystavach a rozhoduje se dle aktualni @tu@dpo¥di na dalSi vy-

zkumnou otazku vyplyvajici ze zpracovanych dotakrné informace, Ze velikost firmy
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neni jedinym kritériem pro stanoveni terminu rozihdd o €asti na konkrétni vystay
Dale bylo zjiS&no, Ze komunikace mezi zastupci vystavidtoslovenymi firmami je i

meéiend, a Ze ze strany zakaznji& zajem dostavat i dalSi informace.

V projektovécasti byly navrzeny postupy, jak optimalizovat korkaci, dale pak komu-
nikacni kanaly a také formy a obsah komunikpato zvySeni dynamiky acinnosti oslove-

ni potencialnich klierit Na zaklad teoretické&asti a provedené analyzy se navrzena dopo-
ru¢eni tykaji také dalSich aktivit, jejichz cilem jeygeni atraktivity ptadanych vystav jak
pro vystavovatele, tak pro naggnhiky. V ramci konkuretniho prostedi je nutno v sou-
casné dob prinadSet zakaznikn stale nové a nové formy atgmby prezentace za pomaoci
nejmodergjSich technickych prostdki a snazit se o interaktivni komunikaci tak, aby byl
klient aktivre zapojen do komunikaiho procesu, protoze jeditak je mozno zjistit jeho

potieby a pozadavky.

Spole&nost Ostravské vystavy, a.s. presinictvim svého managementu systematicky vy-
hledava nové moznosti pro zvySeni atraktivity nabyzh sluzeb a diky tomu si udrzuje
svoje stabilni postaveni v oblasti vystavnictvi.ppageni a navrhy, které jsou stasti
této prace, byly vytvi@ny tak, aby je bylo moZzno zrealizovat bez zvySbnyéklad na
jednotku pronajaté plochy, a zarévaby se zvysSila efektivitdinnosti manazér vystav z
pohledu Usgsnosti i naboru novych vystavovatelRealizace dalSich navrzenych dopl
kovych aktivit je zavisla na mnozstvi finarich zdroji, které bude mit spataost k dispo-
zici. V pripact zavedeni alespon¢kterych z nich, by pak ostravskeé vysta¥iSheslo srov-

nani s nejmoder8imi vystavnimi arealy v Evr@p
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

B2B

B2C

CLTV

IMC

SWOT

Obchodni vztahy mezi obchodnimi sgalestmi.

Obchodni vztahy mezi obchodnimi spotestmi a koncovymi zakazniky.
CeloZivotni hodnota zakaznika (pro firmu).

Integrovana marketingova komunikace.

SWOT analyza je metoda, jejiz pomoci je maa#entifikovat silné, slabé

stranky, pilezitosti a hrozby.
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PRILOHA P I: ZVACIi DOPIS

@

lllll

OSTRAVA™

STRECHY
PLASTE
IZOLACE
STAVBA
Vystavisté
Cerna louka
Ostrava

' 28.2.~2.3.2013



Vazeniobchodni pratels,

devalte, abychom Vs pozvali k Géasti na 22, rocnik vystavy STRECHY, PLASTE, IZOLACE, STAVEA, tera se uskutedn|
sednech 28, Onora- 3, bfezna tradiénd naVystavidt Cema louka v Ostravé,

Odzorna stavebni akee kaddorocné predstavuje novinky a rendové wyrobky zoblast! klasickych i medernich stiesnich
krytin, zdicich, zateplovacich 2 izolaénich materidil, stavebnich technologil a femesel, nizkoenergetickiych staveb,
stave bnilch material Gavirobld, wiplnl atard, technického zailzeni budov apad.

Mazakladé schyvdleni upravy zdkona € 406/2000 55, o hospodafeni energii, se na nas obraceji navitévnic s dotazem,
zd# najdou na veletrhu firmy, které jim nabidnou vyrobky a technclogis napomahajici ke snizeni energsticke:
narafnost jefich bydleni. Radi bycham proto na vystave nabicli co neiirti pfehlidiu firem, kterd jim tyto atheky
zodpowi, Pattite-li i Vy mez spolednost], které maji témto névitéwndxim co nabldnout, nevahejte a pfedstavte jim vase
wyrobky v odborme sekoi vystavy s nazvern NIZKOENERGETICKE BYDLENI.

Druhou specializovanou £3sti akee bude prezentace firem zamé&fujic’ se na venkownd stavebni prvky - ploty, chodniky,
Irazeny, garade, zahradni domky, pergoly, garazovd stani, kterd ponese nazev ARCHITEKTURA ZAHRADY,

Vazeni yystavovatele velice dobfe vime, 2o neni jednoduché uvést novy produbt na desiky trh, Nabizime Vim proto-
pEomocnou Tuku v FAmc prezentace vaieho produktu na vistave Stiechy, Pladté, lzolace, Stavba Mejen de Vam
pomifets rviditelnit vyrabek zatlenénim da mediding kampané vistavy, budete mit také maZnost vipuZit 2vwhodnéné

Z0%slevy zceny plochy.

Dl efith Informace pro wiechny vystavavatele!! V letosnim roce se snifuje cena nejen za wystavni plochu, ale také za
stavbustinkuajehovybaven.

Odborna spoluprice

CKAIT

Qged r‘ql CHITEKTU @

Coznamena Uéast navystavé proVas?

« efektivni propagaceviastnich produktd, trendovychwrobkl

= bytvidénazizkatsiddwéruvosobnim kontzkiu

= cilené ostoveni podetné skupiny koncowych zikaznikd s ofimym rozhedevinim a pfedsedd drobmych bytowpch
druzstevz Moravzkoslerskeha krajs

= jedinetna piflaitost oslovit zakaznlky 2 oblasti Severn| Morewy a Slezska, viéetné pithraniéniho dzemi Slovenska
a Polska

SPS

AT PODFERATIL
v !|Il.lllhrl'd'r£l

Soucastivystavy bude bohaty doprovedny program:

Regenerace bytovych domd - odberna korference

Bezplatné poradny budouna téma- Mizkoenergeticks bydieni, Bydleni v barvach, Diazby a ba'kony, Design interigra
Praktickeé ukaziy - piehlidka nejriznéjsich malifskgch technik, ukazky 2dén|, rekonstrukcs balkoni apod.

Utnavsks soutéde

Zikladni cenik pro vystavovatele

Registralnl poplatek 2.300.-KE

Vystavnl plocha fadowd 1.790,- K&/’
Vystavnl plocha rohovd - dva volnéd strany 2.080,- Ke/m®
wysiavni plocha dva roby - tF volné strany 2.240,- Ke/m®
wpstavoi ploche obchlzna - dyfivolné strany 2.490,-KL/m'
venkovni plocha 700.-K&m'

zakladni stavba stanku, systém Octanorm 608~ Kem®




Typové expozice za zvyhodnéné ceny
pro vystavovatele:

Expozice 4m’

- registraéni poplatek

- fadova vnitini plocha,

- zalladn( stavba Cctanarm
- 1x Zidle, 1x stdl, koberec

11.300,- Ké

Expozice 9m”
- registraéni poplatek
% i Fadowa vnitini plocha
| - zdklatni stavba
Oretanarm
: - 3x didle, Tx stdl,
i koberec, zizemi 1x1m
u‘ . 5 dvafmi, regal

J;ﬂmul‘ K‘g

Expozice 18m’

- reggistradni poplatek

- fadova wnitinl plocha

- rdkladnl stavba Octanorm

- 3xdidle, e stil, koberec, zazem( 1% 1m & dveimi, regal

14.300,- K

SLEVY I}
- 15% z ceny plochy pii zaslani phhléasky do 31, 11,2012
- 1¥a 2 ceny plachy phi zaslani pfhhlidky do 37, 12,2012

Organizator:

Ostravske vjstavy, a.s.
Vystavigté Cema louka, Ostrava
wwww.cernz-louka.cz

Janka Vijatkovd manaZerka vistavy
tel: 5946 167 120, 606 797 107
a-mall: Jankavlackova@cerna-louka.cz

Ing. Drahomira Vicherkova,

manadorka vystavy

iel: 5096 167 117,606 515 666

e-mail: drz homiravicherkovagcerna-loukacz

Ing. Jiti Charvat, produkce
tel: 596 167 130, 724 258 866
e-mail: fircharvat@oema-louka.cz

Ing. Jana Kyzekova, marketing
tel: 596 167 145 602 542 714
a-mail; jana kyzehovagcerna-louka.cz

Terminy:
temmin vistavy 28.2.-2.3.2013

ateviracl doba pro ndvitévniky:
Lrvrtek - parak 10.00 - 18.00 hodin

sobota 10.00 - 16.00 hodin
uzaverka piihlasek 28 ledna 2013
uzaverka katalogu 15 ledna 2013
mntai 25. =27, Gnora 2013
demantd® 3. 4. brerra 2003

Udaje lofiského roéniku:
poiet navitévnika 7,028
navitéynicl ze zemi  CR, SR, PL
potet vystavovateld 151

gistd vystawni plocha  2.736
wiEastndné staty 3

Uvedené ceny |sou bez DPH. Slevy se nescitajl, Steva za viasne phhlaseni se nevztahuje na vybaveni expozic.

Variantou pro ty, kbefl se nemohou ulastnit akce formou vystavn| exporice, je inzerce ve Vystavnim katalogu
- tiskovina, kterow obdez adarma kaddy navitdvnik vystavy pi vstupa do pavilonu. Jde o cilené osloveni
koncowych zkaznika, ktefi si nechavaji Vistavnl katalog jako prakticky adresar. Didle je tu modnost umisténi
letaki k velnemu odbéry ve vstupni hale nebo umisteni raklamniho pansie v prostorach vystavy




Nomenklatura - Strechy, Plasté, 1zolace a Stavba

1.

1.1,
1.2,
1.3,
1.4,
1.5,

2.
2.1,

2.4,

2.3,
2.9,
2.5,

¥

3.1
3.2
3.3,
3.4,
3.5,

4.1,
4.2,

4.3,
4.4,
4.5,
4.6,

3.

5.1.
5.2.
5.3.
5.4,
5.5.
5.6,

G,

6.1,
6.2,

6.3,
6.4,
6.5.
6.6,
6.7,
6.8,

Piiprava a realizace staveb

Zemni price a zaldaddni staveb
Konstrukee a stavebni proky
Architektonlcke prvky a Interidry
Dokoncovaci prace a povrchove Upravy
QOichrana pamatek a Zivotniho prostredi

Stavebni hmoty, materialy a vyrobky
Kenstrukeni, zdict 3 spojovac hmoty,
materaly a wyrobky

Stavebni chemie, technologie, materialy

a wybaveni

Dokoncovaci prace, malby a natéry
Intzriéry staveb, dom a byt

Pracovni prostfedky, nafadi a pomicky

Strechy

Stiesnl systémy, konstrukce a krowvy
Stiesnl kryting, hmoty a materiily
Stfednl dopliky a vybaveni
Rekonstrukce, opravy a sanace strech
Stfedni nastavby a pldni vestavby

Plasti

Systeémy & kenstrukce oplasténi staveb
Hmoty, materialy a wrobky pro plasté

a tasady

Powrchové lpravy a natéry

Rekanstrukes, opravy a sanace plast(l staveb
Wyplné atvard, okna, dvefe, vrata

Ledeni a zafizeni pro prace na plastich

a fasadich

lzolace

lzoladnl hmoly, materidly a vyrobky

lzolace zaklad( staveb

lzelace konstrukei a plasta

lzolace stiech

Zateplovéni staveb

Ochrana proti negativnim vlivim prostfedi

Technickd zafizeni budov

Schodiitd, podiahy a komunlkadnl prostory
Rozvody medil, vytdpani, klimatlzace

a vzduchotechnika

Sanitarmi lechnika

Osvitleni exlerierd a interigr

Protipozami technika a wwbaveni
Zabezpefovaci systémy a technika
Fotevolialka, solami panely

Primyslove LED osvitlen|

7. Spoleiné
7.1. Zakony normy a predpisy pro stavebnictvi
7.2, Projektovini a indenjrskd éinnost
7.3. Uzemné-planovac éinnost,

projednavéni staveb, kolaudace
7.4, Odborna llteratura, hardware a software
7.5, Vedelavani a poradenstvi

7.6. Financovani staveb a finandni poradenstwi
7.7. Svazy, cechy, asoclace a sdruZeni

8. Nizkoenergetické bydleni

9. Stavebni prvky v zahradé

9.1. Zimni zahrady, terasy
9.2. Zahradni domky, chatky

9.3. Altdny, pergaly, pistietky
9.4, Krby. grily, udirny
9.5, Dlakba, chodniky, obklady, palisidy, obrubniky

9.6. Ploty, oploceni, brany, zabradli a piislusenstwi
9.7. Détske koutky

10, Bazény, Whirlpooly
10.1. Chamie pra bazény
10.2, Zastreieni bazéna
10.3. Topidia, regulace

104, Prisluienstyi k bazénim

11. Garaze

11.1. Garazove pristiesky

11.2. Garazovd vrata, vratové pohany, brdny
3 Zavory

11.3. Vybavenigara2(

12. Doplaky zahrad

12.1. Venkowni Zaluzie, rolety, markyzy

12.2. Wtvarmné pruky v zahradé - keramika,
kamsn, voda

12.3. Ostatni doplnky



PRILOHA P 1I: SNIZENi ENERGETICKE NARO CNOSTI

STRECHY
PLASTE
IZOLACE
STAVBA

28. inora - 2. bifezna 2013
Vijstavisté Cema louka OSTRAVA

Wazeni obchodni piételé,

dovolte, abychom Yas pozvali k dCasti na 22, ronik
wistavy STRECHY, PLASTE, IZOLACE, STAVBA,
kterd == uskutedni we dnech 28. dnora - 3. bfema

traditng na Vystavist Cernd louka v Ostrave.
Coboma stavebni akce kaidorotné pledstavuje novinky s trendowvé wwrobky z oblasti klasickych i modemich
stfesnich krtin, zdicich, zsteplovacich a izolacnich masteridld, stavebnich technologii = Femesel,
ni zk cenergetick ych staveb, stavebnich msterialll s wirobkd, wiplni otvord, technického zaf zeni budov apod.

Ma zakladé schvdleni Gprawy zakona & 406/2000 Sh., o hospodarfeni energii, == na nas obraceji
navitévnici s dotazem, zda najdou na weletrhu firmy, kterg jim nabidnow wwrobky a technologie napom ahajicl
firem, které jim tyto otdzky zodpovi. Patfite-li i %y med spolecnosti, kerd maji témto névEtévnikdm oo
nabidnout, nevahejte & pfedstavte  jim vade  wirobky  vodbomé  sekci wRawy s nazvem
HIZKOEHERGE TICKE BYDLEHI.

Druhou spedalizovanou Sasti akoe bude prezentace firem zam&fujid se na venkovni stavebni proky — ploty,
chodniky, bhazény, ogardie, zahradni  domky, pergoly, gardiowva stani, kiera poness nézew
ARCHITEKTURA ZAHRADY .

Waeni westawovatelé velice dobfe wime, Ze neni jednoducheé uvés nowy produlkt na Sesky trh, Mabidme
Wasz proto pomocnou Fuku v ramci prezentace vageho produktu ns wystawvé Stfechy, PI&StE, Izolace, Stavha.
Mejen Fe Vam pomiste mvidteind wirobek zadendnim do medidini kampand vistawy, budete mit také
moimnog wyuzit mevhodnéng 30% slevy z ceny ploc hy.

Dllezitd informace pro viechny wystavovatele!ll W letodnim roce 32 sniZuje cena nejen za vystavnd plochu,
aletaké za stavbu expozice a jeho wybaveni.

Odhorna spoluprace

SVAZ POONIKATEL e '.
WF STAVFRMICTM ¥ OR et

Medidni partneri

strechy interiér fixG)  [Program

R TVETAY CE



PRILOHA P IIl: VZOR DOTAZNIKU

DOTAZNIK PRO VYSTAVOVATELE
LiF Fani sl vavalald,
primarnim cllam vedani Osbavsivch vislay, 3.5 j8 maxamainyd spakajanast nadcsh vystavavatald a prata & Vas davalujame
paFsdat a vivpindny hata kratkdha ananymaha dataznku. Na zakizad \Vasich infarmac 2 nazard jsma pfioravani uskutadnit
fraky, ktard pavadau L dasafan’ jastd vysan kbrality nsich kbW Lbays pra VEs pFipravujama. dkujama = pomac 3 W58 £35.
Vami pagtytauld g2tz budou virhadnacany v ramol dgfamavd ordsa na tama Likact markating jaka ndstrai ana-ta-ana
kamunikaca" zadand LSz wam marabngaviich amunila o UTE va Zhind,

Fokud nani yvadana jinak, = trhndta, prosim, vady povze jedny odpoead.
Vadan! Getravskych vystar, a.5

1. Po kolikdté na wystavicti Cernd louka wystavujete?

1.1 Foprvé 1.2 Podruhé 1.3 Potfetf 1 Wicekrdt (uvedte)
2. Kde j5te se o moZnosti vystavowvat na tormto veletrbu dozvedél{al?

2.1 jsem pravidelny Qcastnil 2.5 ztigtEnych médii

2.2 ze zvaciho dopisu pofadatele 2.6 z radia

2.3  od konkurence 2.7 zinternetu

2.4  od zdkazniki 2.8 Jinde o vevve e (uvedte)
3. S jakyrmi cily jedete na veletrh? Uvadie, prasim, 3 nejdiileZit&fsr

3.1 udriovani kontaltu se stavajicimi zakazniky 34  image firmy

3.2 ziskdwani nowich zakaznikd 3.5 zjisténi informad o konkurena

3.3 prezentace novinek 3B JIRY e LU edEE)

4, Jak hodnotite tento veletrh? Zafraudcufte, prasim, jak jsou fegnatiivé Fakiary pra Vas

guieZité a fak fste s nimi spakafen(a).
Zpalsjanast mamizuite ko va Skafa (1 valmy .., 5 vilhas] Dllaftast hodnatte na Sigfa (1 valmy, 2 prdmdrnd, 5 vilbac)

Spokojenost DileZitost
12345 4.1 Podet ndvitévnikid 123
12345 4.2 Zajemn navitdvnikd 123
12345 4.3 adbornost ndvEtEvnild 123
12345 4.4 Dioprovodny program 123
12345 4.5 Technické zabezpedeni veletrhu 123
12345 4.6 Parkovani 123
12345 4.7 Stravowani 123
12345 4.8 Termin veletrhu 123
12345 4.9 Podet dni 123
12345 4,10 CELKOVA SPOKOIENOST

5. Planujete pfigti rok zde op & wystavawvat?
5.1 urdité ne 5.2 spize ne 53 nevim 5.4 spige ano 5.5 urdté ano

6. Jaka forma kormunikace mezi zastupol Vaii spolefnosti a zaméstnanci wystavisté Wam nejwvice
vyhovuje?

6.1  Osobni f.2 Telefonicka 6.3 E-mail B Jind.. (uwvedte)
7. kdy se rozhodujete pro Ucast na veletrzich v nasledujicirn roce?

7.1 Do konce srpna 7.2 Do konce roku 7.3 Dokonce ..., (uvedte jiny mésic)
7.4  Ucast pfedemn neplanuieme, rozhoduje se operativné {do konce terming pro pAhlageni)

8. Poskytowdni infornaci ze strany zdstupcod wist avist é:
g.1 ©Odpaovida nagim potfebam .2 Jenedostatedné 8.3 Jind..........oeesfuvedie)

9, Jaké inforrmmace byste radi ze strany wistavisté dostdvali? Uwadta vfachny moinosH.

9.1  Informace o vEech wistavdch pofadanych na wistavisti Sernd louka

9.2 Informace o vEech akcich pofadanych spolednosti Ostravske wistayy, a.s,

Informace tykajici se nafeho obaoru podnikani

Pozwanky na VIP akoe

BT oY= e T TN (uvedte)

LY N w Y
[y I SN Y

Obratta, prasim! (Cratta, prasim! Obratta, prasim! Ohratba, prasim! Ohratba, prasim!? Ohratba, prasim!



10, Yaie firmma ma sidlao wie)

10.1 Praze 10.8 Kralovéhradeckém kraji
10.2 Stredogeském kraji 10,9 Pardubickém kraji

10.3 Jihoceském kraj 10.10 Kraji Mysodna

10.4 Plzefiském kraji 10,11 Jihomoravském kraji
10.5 Karlovarském kraji 10,12  Zlinském kraji

10.6 Usteckém kraj 1013  Clomouckem krag

10.7 Libereckém kraji 10,14 Maravskaoslezském kraji

11, Prawvni postaveni Vasi spolecnosti
11.1 Fyzicka osoba 11.2 Spol. s r.o. 11.3 Akciovdspolednost 114 Jing ... {uvedte)

17, Podet zam&stnanci
12,1 1-5 12.2 &6 - 10 12,3 11 -1%50 124 51 -100 125 wice jak 100

13 Welikost obratu
13,1 daozmil. 13.2 2-10 mil. 13.3 11-50mil, 134 51-100mil. 13.5 wice jak 100 mil,

14, Kdo zodpovida za pfipravu a realizaci wasi expozice?

14.1  majitel 14.4 marketingové oddéleni

14.2 reditel 14,5 projektovy manazer

14.3 abchadni feditel 1.6 nEkdo JINY (uvedte)
15, kKdao zodpovida za kaomunikaci s organizdtorem vystavy?

15.1 majitel 15.4 pracovnik marketingového oddéleni

15.2 Feditel 15.5 projektovy rmanazer

15.3 obchodni feditel 156 JiN3 POZICE. oo v, (uwedte)

Vyninény dataznfk sf v prishShu velatrbu vyzvedne nas zamésinanec.

Dékufeme za spalupriac & pFejeme hezky den!



PRILOHA P IV: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Tabulka 8 Otazka. 1

Otazka ¢.1 [Po kolikaté na vystavisti Cerna louka vystavujete? Pocet odpovédi
1.1|Po prvé 6
1.2|Po druhé 11
1.3|Po treti 7
1.4|Po Ctvrté 2
1.5|Po paté 7
1.6[6x - 10x 30
1.7|Vickrat nez 10x 8

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 7 Otazka. 1

Po kolikaté na vystavisti Cerna louka
vystavujete?

W Po prvé
B Podruhé
m Po tieti
M Po Ctvrté
H Po paté
M 6x - 10x

Vickrat nez 10x

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9 Otazka. 2

Otazka ¢.2

Kde jste se 0 moZnosti vystavovat na tomto veletrhu dozvédél(a)?

Pocet odpovédi

2.1

jsem pravidelny ucastnik

45

2.2

ze zvaciho dopisu poradatele

10

2.3

od konkurence

0

2.4

od zakaznikl

2.5

z tiSténych médii

2.6

7 radia

2.7

z internetu

2.8

jinde

[} [o2] [«=][«=] ]| \S]

Zdroj: vlastni zpracovani




Graf 8 Otazka. 2

Kde jste se 0 mozZnosti vystavovat na
tomto veletrhu dozvédél(a)?

M jsem pravidelny ucastnik

M ze zvaciho dopisu pofadatele
m od konkurence

M od zakaznikd

| 7 fisténych médii

mzradia

mzinternetu

M jinde

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 10 Otazka 3

Otazka ¢€.3|S jakymi cily jedete na veletrh? Pocet odpovédi
3.1|udrzovani kontaktu se stavajicimi zakazniky 44
3.2|ziskdvani novych zdkaznikd 69
3.3|prezentace novinek 49
3.4|image firmy 41
3.5|zjisténi informaci o konkurenci 8
3.6/jinymi 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9 Otazka. 3

80
70
60
50
40
30
20
10

S jakymi cily jedete na veletrh?

N

69
49
A4
41
I I I .
T T T T -

udrZovani  ziskavani prezentace image firmy  zjisténi jinymi
kontaktuse  novych novinek informaci o
stavajicimi  zdkaznikd konkurenci

zakazniky

Zdroj: vlastni zpracovani




Tabulka 11 Otazka. 4

Otazka ¢.4|Jak hodnotite tento veletrh? Spokojenost |Primér Dilezitost |Primér
4.1|Pocet navitévnikl 201 2,83 84 1,18
4.2]|z4jem ndvstévnikl 189 2,66 83 1,17
4.3]l0dbornost navstévnikl 222 3,13 146 2,06
4.4|Doprovodny program 213 3 193 2,72
4.5|Technické zabezpeceni veletrhu 140 1,97 102 1,44
4.6|Parkovani 114 1,61 93 1,31
4.7|Stravovani 130 1,83 133 1,87
4.8|Termin veletrhu 116 1,63 96 1,35
4.9]Pocet dnll 95 1,34 108 1,52

4.10]CELKOVA SPOKOJENOST 185 2,61
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 10 Otazka. 4
Jak hodnotite tento veletrh?
Dileiltost .
¢+ =B T 12 # Pocet navitévniki

Tla - M Z3jem ndvitévnika

416 Odbornost ndvatévniki

118 # Doprovodny program

35 3 25 1 L5 1 ¢ Technické zabezpeceni veletrhu
I } t 2 { Spokojenost

Farkovani

+ 22
Stravovani

T 24 = Termin veletrhu

T 2,6 Pocet dnil

X
+ 28
L3

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 12 Otazka 5

Otazka ¢.5|Planujete pristi rok zde opét vystavovat? Pocet odpovédi
5.1|urcité ne 0
5.2|spiSe ne 4
5.3[nevim 17
5.4|spiSe ano 37
5.5[uréité ano 13

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 13 Otazka. 6

Otazka ¢.6|Jaka forma komunikace mezi zastupci Vasi spolecnosti a zaméstnal Pocet odpovédi
6.1|Osobni 12
6.2|Telefonicka 21
6.3|E-mail 38
6.4|Jina 0

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 14 Otazka. 7

Otazka ¢.7

Kdy se rozhodujete pro Gcast na veletrzich v nasledujicim roce?

Pocet odpovédi

7.1|Do konce srpna 7
7.2|Do konce roku 31
7.3|Do konce jiného mésice 0
7.4|Rozhodujeme se operativné 33

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 13 Otazk&. 7
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 15 Otazka. 8

Otazka ¢.8

Jaké je poskytovani informaci ze strany zastupcil vystavisté?

Pocet odpovédi

8.1|0dpovida nasim potfebam 71
8.2|Je nedostatecné 0
8.3|Jiné 0

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 16 Otazka. 9

Otazka ¢.9|Jaké informace byste radi ze strany vystavisté dostavali?

Pocet odpovédi

13.1]Informace o vSech vystavach poradanych na vystavisti Cerna louka 10
13.2|Informace o vSech akcich poradanych spole¢nosti Ostravské vystavy, a.s 14
13.3|Informace tykajici se naseho oboru podnikani 38
13.4|Pozvanky na VIP akce 14
13.5]Jiné informace - nechci dostavat zadné informace 6

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zdroj: vlastni zpracovani




Tabulka 17 Otazka. 10

Otazka ¢.10

Vase firma ma sidlo v

Pocet odpovédi

10.1{Praze

10.2

Stredoceském kraji

10.3|JihoCeském kraji

10.4|Plzeriském kraji

10.5

Karlovarském kraji

10.6/Usteckém kraji

10.7|Libereckém kraji

10.8

Kralovéhradeckém kraji

10.9

Pardubickém kraji

10.10|Kraji vysocina

10.11

Jihomoravském kraji

10.12|Zlinském kraji

10.13

Olomouckém kraji

10.14

Moravskoslezském kraji
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 18 Otazka. 11

Otazka ¢.11|Pravni postaveni Vasi spole¢nosti Pocet odpovédi
11.1|Fyzicka osoba 12
11.2|Spol. s r.o. 48
11.3|Akciova spolecnost 10
11.4]Jiné 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 19 Otazka. 12
Otazka €.12|Pocet zaméstnanci Pocet odpovédi
12.1]1 -5 16
12.2[6 - 10 13
12.3[11 - 50 20
12.4[50 - 100 13
12.5|vice jak 100 9
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 18 Otazk#&. 12
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Zdroj: vlastni zpracovani




Tabulka 20 Otazka. 13

Otazka ¢€.13|Velikost obratu (odpovédélo pouze 52 respondentil)

Pocet odpovédi

13.1{do 2 mil. 7
13.2|2 - 10 mil. 14
13.3]10 - 50 mil. 17
13.4(50 - 100 mil. 4
13.5|vice jak 100 mil. 10

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 21 Otazka. 14

Otazka ¢.14|Kdo zodpovida za pripravu a realizaci vasi expozice?

Pocet odpovédi

14.1|majitel 34
14.2|reditel 9
14.3|obchodni reditel 12
14.4|marketingové oddéleni 8
14.5|projektovy manazer 3
14.6|nékdo jiny 5

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 22 Otazka. 15

Otazka ¢€.15|Kdo zodpovida za komunikaci s organizatorem vystavy? Pocet odpovédi
15.1|majitel 31
15.2|reditel 6
15.3|obchodni reditel 9
15.4|pracovnik marketingového oddéleni 8
15.5|projektovy manazer 3
15.6|jind pozice 14

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zdroj: vlastni zpracovani




