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ABSTRAKT

Tato bakaléaiska prace se zabyva specifiky veletrhii a vystav jako jednoho z néstrojii marke-
tingové komunikace firem na trzich B2B. V teoretické Casti jsou zpracovany literarni pra-
meny marketingovych komunikaci se zaméfenim na trhy B2B, popsany nastroje komuni-
kaéniho mixu na téchto trzich. Vyuziti veletrhu je charakterizovano jako jeden
z vyznamnych nastroju. Prakticka ¢ast analyzuje vysledky marketingového prizkumu. Ten

se zabyva diivody Ucasti na veletrhu a rozebira silné a slabé stranky tohoto nastroje.

Kli¢ova slova: vystavy a veletrhy, marketingova komunikace, B2B trh, komunikac¢ni pro-
ces, komunika¢ni vazby, funkce a cile veletrzni Gcasti, diivody, silné a slabé stranky ve-

letrht.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the specifics of trade fairs and exhibitions as a tool of mar-
keting communication in B2B companies. The theoretical part presents the literary sources
of marketing communications with a focus on B2B markets, describes the tools of commu-
nication mix in these markets. The use of fairs is characterized as one of the important
tools. The practical part analyzes the results of a marketing research that discovers the rea-

sons for participation in the fairs and discusses the strengths and weaknesses of the fairs.

Keywords: trade fairs and exhibitions, marketing communications, B2B marketing, com-
munication process, communication links, functions and objectives of trade fair participa-

tion, reasons, strengths and weaknesses of the fairs.
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UvVOD

Kazda firma se svym zakaznikem komunikuje. Potencionalni klient informace o firmé sle-
duje a hodnoti, at’ je to inzerce v odborném titulu, rozhovor s feditelem v televizi, nabidka
V posté nebo veletrzni expozice. Na primyslovém a obchodnim trhu je povést a komunika-
ce firmy vyznamnym faktorem, proto si Zadna spole¢nost nemtze dovolit nevénovat se
komunikaci smérem ke svému zakaznikovi. Zakaznikd je na tomto trhu podstatné méne,
ale kazdy z téchto zédkaznikii mtize uskutecnit obchod za miliony korun. Ze své praxe vim,
ze veletrhim se vénuje ve firmach na trhu B2B mnoho pozornosti a usili, jsou nejvétsi po-
lozkou v rozpoc¢tu firem, proto jsem Se rozhodla zaméfit pravé na tento nastroj marketin-

gové komunikace.

Téma bakalaiské prace Veletrhy a vystavy a ramci marketingovych komunikaci B2B firem
jsem si zvolila zamérn¢. Pusobila jsem ve dvou spole¢nostech v segmentu B2B, v obou
jsem realizovala piedeviim expozice na veletrzich v Ceské republice. V minulém roce
jsem jako projektovy manazer uskuteciiovala pro jako realizator spolecnou expozici ¢eS-
kych firem v zahranic¢i pod zastitou Ministerstva obchodu a primyslu na tfech vyznamnych
zahrani¢nich veletrzich. Zucastnila jsem se jako vystavovatel riiznych forem veletrhii
v Ceské republice i zahrani¢i, s riiznou periodicitou a V rozliénych oborech - strojirenstvi,

automotive, Zeleznice, medicina, potravinaistvi; proto byl vybér tématu prace jasny.

V teoretické Casti prace se budu nejprve vénovat marketingové komunikaci na trzich B2B
protoZe ma mnohd specifika, ktera budu definovat. Predstavim nastroje, které marketingo-
va komunikace na téchto trzich vyuziva. Veletrhy v ni maji své vyznamné misto, proto se
zaméfim na postaveni veletrhit v rdmci marketingové komunikace B2B firem a rozeberu
funkce a moznosti veletrhii. Pfedstavim silné¢ a slabé stranky tohoto ndstroje uvedené

v odborné literatufe.

V praktické ¢asti jsem se rozhodla zrealizovat kvalitativni prizkum metodou hloubkovych
rozhovort s manazery firem B2B a zjistit duvody, které v dnes$ni dobé vedou k rozhodnuti
o ucasti firmy na veletrhu. Navic chci poznat slabé a silné stranky veletrhti z pohledu dota-

zanych manaZeri.

Tato prace si klade za cil prozkoumat sou¢asné¢ moznosti vyuziti veletrhli v ramci marke-
tingovych komunikaci firem pusobicich na trhu B2B, poznat jak veletrhy vnimaji manazefi

firem, které realizuji veletrzni ucast pravidelné. Co je vede k vyuziti tohoto nastroje marke-
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tingové komunikace a jaké jsou vyhody a nevyhody veletrhti oproti jinym marketingovym
aktivitam v jejich firm¢. Vysledky prizkumu tak jist¢ pomohou k efektivnimu vyuziti ve-

letrht v praxi firem na trhu B2B.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA TRZiCH B2B

Marketingova komunikace na trzich B2B je zamétena na produkty a sluzby, které jsou ur-
¢eny organizacim (komer¢nim podnikiim, ziskovym a neziskovym organizacim, statnim
podniktim), které vyuZzivaji vyrobky, suroviny, stroje a zafizeni pro dal$i zpracovani ¢i
k opétovnému prodeji nebo k usnadnéni operaci ve vyrobé. Na rozdil od spottebniho zbozi
kupovaného kone¢nym spotiebitelem pro osobni potiebu jsou odbérateli na obchodnich
trzich podniky a proto i komunikace na téchto trzich je zna¢né rozdilna. Zakladni principy
marketingové komunikace jsou sice platné, avSak struktura je odlisna. Existuje mnoho roz-
dilt, které musi marketingova komunikace firem respektovat, tyto rozdily vice budou pii-
blizeny v kapitole 1.4., nejprve je nutné se zaméfit na komunikaéni a marketingovy proces

firem.

1.1 Komunika¢ni model a marketingovy proces

V mezilidskych vztazich je komunikace vyména nazori, sdileni a ptenos informaci. Jde o
proces piedavani informaci od zdroje k piijemci. Existuje mnoho pohledu, z nichz se da na

komunikaci nahliZet, mezi nejznaméjsi komunikacni teorie patii Shannon - Weaver model.

SDELENi KOMUNIKACE R SDELENI
(message) o (message)
ZDROJ KODER PRENOSOVA DEKODER PRIJEMCE
(source) (encoder) CESTA (decoder) (reciever)
vybér, ’ koédovani A (channel) > dekodovani ’ pfijem
identifikace, pienos informace
informace
1 \ ! /
Sum
(noice)
zkresleni
ZPETNA VAZBA

Vv

Obr. 1 — Schéma komunikacniho systému:Shannon-Weaveritv model (Zdroj: Vyssi odborna

Skola komunikacnich sluzeb Praha, 2010 fonline ] viastni zpracovani)
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Tato teorie akcentuje fakt, ze je nutné, aby piijemce pfijal informaci tak, jak ji ptivodné
zamyslel zdroj - S co nejmens$im zkreslenim vlivem Sumu, jediné tehdy je komunikace
ucinna.

Marketingova firemni komunikace z tohoto modelu vychazi - odesilatel se snazi piijemci
sdélit informaci, avsak tento proces probiha mezi prodejcem a zakaznikem, mezi firmami,

mezi dodavatelem a odbératelem, odbornou vetejnosti a profesnimi sdruzenimi.

Na zakladé podobnosti vypracovali Duncan a Moriarty roku 1998 model marketingové

komunikace firem zalozeny na modelu komunika¢niho procesu.

KOMUNIKACNI MARKETINGOVY
PROCES PROCES
—> ZDROJ PODNIK <—
ZPRAVA PRODUKT
KANAL DISTRIBUCE

Sum KONKURENCE
PRIJEMCE ZAKAZNIK
—— ZPETNA PRODEJ, ——
VAZBA ZAKAZNICKY

SERVIS,
MAREKTINGOVY
VYZKUM

Obr. 2 — Paralela mezi komunikacnim
a marketingovym procesem firmy
(Zdroj: Duncan a Moriarty, 1998, s. 3)

Tento model ukazuje proces, jak podnik se svym zdkaznikem komunikuje. Pfedani infor-
maci prochazi komunika¢nim procesem, kde je mozna (a nutnd) i vzajemna interakce skrze

zpétnou vazbu, coz znamena, ze se nejedna o jednosmérnou komunikaci.

Podle autorti tohoto modelu je mozné povazovat marketingovou a komunika¢ni teorii za

principialn€ stejné modely na zaklad¢ podobnosti v téchto oblastech:

- Vymeéna a transakce
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- Koncepce kanala
- Zpétna vazba
- Informace

- Znaky a signaly (Duncan, Moriarty, 1998, s. 2-6)

1.1.1 Vyména a transakce

Autofi modelu marketingové komunikace firem vychazeji z toho, ze komunikace je vlastné
vyména informaci. Vyména na trhu nemiize prob&éhnout bez toho, aby jednotlivé subjekty
komunikovaly o tom, co se nabizi a poptava. Jedna se o dvojsmérnou komunikaci neboli
transak¢éni komunikaci s dirazem na dialog. Marketing se dle autort vice presunul z orien-
tace na produkt na orientaci na zékaznika a vztahy s nim. Tento pfistup v marketingu zna-

mena blizké a dlouhotrvajici, obousmérné vztahy. (Duncan, Moriarty, 1998, s. 2-6)

1.1.2 Koncepce kanala

V klasickych modelech proudi informace ptes komunikaéni kanal nebo médium. Kanal
v marketingu odpovida distribuci a pfedstavuje tak pohyb zbozi. Oba modely jsou stejné
a autofi pfirovnavaji komunikacni kanal k potrubi, pies které protéka proud zbozi nebo

informaci. (Duncan, Moriarty, 1998, s. 2-6)

1.1.3 Zpétna vazba

Dulezitou ¢asti jakékoliv komunikace je zpétna vazba, kdy se odpovéd’ dostava k odesilate-
li informace. Zpétna vazba je zékladem obousmérné komunikace, bez ni neexistuje dialog.
Dokonce i zadna reakce je kvalifikovana jako uréita forma odpovédi. Novodobé interaktiv-
ni technologie uplné zménily koncept komunikace a tim i zpétné vazby, ta se tak stala lehce

dosazitelnou a se $irS$im zabérem. (Duncan, Moriarty, 1998, s. 2-6)

1.1.4 Informace

Duncan a Moriarty (1998, s. 2-6) deklaruji dulezitost informaci, protoze informace upeviu-
ji jakykoliv vztah, véetné obchodnich vztaht s odbérateli. Ptispivaji rozhodovacimu proce-
su tim, ze redukuji nejistotu. Zpracovani informaci je dominantnim prvkem v mnohych

ptistupech marketingové komunikace. Kdyz marketéfi pochopi cely retézec, kterym zakaz-
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nik prochazi pfi nakupnim rozhodovani, umozni jim to uplatnit rozli¢né zpasoby komuni-

kace jednotlivych zprav.

1.1.5 Znaky a signaly

Autori uvadi, ze spotiebitelské chovani vychazi z predpokladu, Ze se vSechny nakupni
rozhodnuti realizuji Vv souvislosti se spotiebitelskymi aktivitami a socidlnim prostredim.
Jinak feceno, zakaznici se ptizpusobuji svym spotiebitelskym aktivitim a podle toho pfiji-
maji signaly z rtiznych zdroji. Tento proces se realizuje pies vyménu znakt a symboli.
Signal chapeme jako znak, ktery ovliviiuje akci nebo interpretaci zakaznik nebo konku-

rentt. (Duncan, Moriarty, 1998, s. 2-6)

Shrnutim tohoto modelu je mozné fici, Ze zakaznici jsou s podnikem spojeni skrze vztahy.
Jejich vzajemna interakce je mozna jediné skrze komunikaéni kanal, kde je dulezita zpétna
vazba, ktera zaruci, ze se z jednosmérné komunikace stane komunikace obousmérna. Zpra-
vy jsou znaky nebo signaly, které se skladaji z informaci. Kritické faktory tohoto modelu,

na které by mél podnik klast diraz, jsou komunikovana zprava a interakce.

1.2 Obecna charakteristika B2B trhu

Pro pochopeni komunikace na trzich B2B (trh organizaci) je nezbytné tento trh a jeho spe-
cifika poznat. B2B trh se sklada ze spolecnosti, které nakupuji zbozi a sluzby k tvorbé ji-
nych vyrobkl nebo sluzeb, jez mohou byt dale prodavany, pronajimany ¢i dodavany jinym
odbératelim. B2B trh se vyznacuje tim, Ze se pfi prodeji jedna o finan¢né vétsich objemech

a o vice polozkach nez pti prodeji jednotliveiim na B2C trhu (trh se spotfebnim zbozim).

Pilik (2008, s. 9) popisuje déleni na trh spotifebni, obchodni a pramyslovy:
- spotiebni trh: jednotlivci a domacnosti nakupuji nebo vyzaduji zbozi nebo sluzby
pro osobni potiebu;
- obchodni trh: jednotlivci a organizace nakupuji zbozi a sluzby za ucelem jejich
dalsiho prodeje;
- prumyslovy trh: vSichni, kteti nakupuji zbozi a sluzby za ticelem vyroby dalsich

vyrobkl a sluzeb, které pak prodavaji, pronajimaji nebo dale dodavaji.

V praxi se potkdvame S ozna¢enim B2B, které zahrnuje obchodni i primyslovy trh. Nelze

najit rozlisny pfistup v marketingové komunikaci na trhu obchodnim a na trhu primyslo-
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vém. Firmy jsou ¢asto na obou trzich (vyrabi - prodavaji, nakupuji - prodavaji) a ptistup ¢i
komunikaci smérem k odbératelim na obou trzich nerozdéluji. V této praci tedy bude dale

pouzivano oznaéeni B2B, které zahrnuje oba tyto trhy.

Trhy organizaci (B2B) Ize déle dle Jakubikové délit na dva zékladni typy:
Horizontalni trhy: dodavatel spolupracuje se zakazniky v ruznych odvétvich.

Vertikalni trhy: dodavatel oslovuje pouze zakazniky v tizce definovaném odvétvi.

Dalsi uzite¢né rozdeleni B2B prostiedi je z hlediska poc¢tu a dominance dodavatelii a odb¢-
rateltl trhu: trhy s dominaci zakaznikt, trhy s dominaci dodavatelti, neutralni trhy. (Jakubi-

kova, 2008, s. 51)

1.2.1 Specifika primyslovych trhii

Trhy B2C a B2B jsou odli$né, avsak principidln€ jsou si podobné. V obou piipadech se
uskutecnuji obchody, zékaznici ¢ini ndkupni rozhodnuti za ucelem uspokojeni potieb.
Rozdil je v tom, jak tato rozhodnuti vznikaji. Trh B2B ma n¢kolik charakteristickych ryst,
které musi marketingova komunikace B2B trhii respektovat, aby mohla zvolit komunikac¢ni

nastroje, které jsou pro dany trh nejvhodnéjsi.
Podle Kotlera jsou to piedevsim tyto rysy:

e menSi pocet vétSich odbérateli
Na trhu B2B se obvykle jedna s daleko méné zakazniky, za to vSak s mnohem vét-
§imi, nez na spotiebitelském trhu.

e tésny vztah dodavatele a odbératele
Kviili malé zakaznické zakladné a dileZitosti 1 sile vétSich zakaznikl se od dodava-
telti ¢asto ocekava, ze budou své nabidky ptizptisobovat potiebam odbératele. Ku-
pujici si také Casto vybiraji dodavatele, ktefi zaroven u nich nakupuji.

e profesionalni pristup k nakupu
Nékup realizuji kvalifikovani nadkup¢i, ktefi se fidi ndkupnimi zdsadami a omeze-
nimi svych spolecnosti. To znamend, Ze marketéfi musi poskytovat vice technic-
kych dat o produktu pro jednodussi porovnani s vyrobky konkurenénich dodavatelu.

¢ nékolik kupnich vlivi
Kupni rozhodnuti ovlivituje fada lidi - ndkupni komise sloZzené z technickych ex-

pertd nebo i z ¢lent nejvyssiho vedeni.
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vicenasobné prodejni navstévy

Protoze se nakupniho procesu ucastni vice lidi, vyzaduje ziskani vétSiny zakazek
nekolik prodejnich navstév. Proces nakupu tak trva déle.

odvozena poptavka

Poptavka je v konecném disledku odvozena od poptavky na spotiebnim B2C trhu,
je tedy nutné sledovat ndkupni chovani kone¢nych spotiebiteli.

nepruzna poptavka

Celkova poptavka pro zna¢nou ¢ast B2B zbozi a sluzeb neni pfili§ zavisla na zméné
ceny. Poptavka je obzvlasté nepruzna pokud predstavuje jen malé procento z celko-
vych nakladu.

kolisava poptavka

Procentudlni navyseni (nebo snizeni) spotfebni poptavky mize vést az k mnoho-
nasobné vyssimu procentualnimu naristu (nebo poklesu) poptavky po produktech,
surovindch, strojich a sluzeb na B2B trzich.

primy nakup

B2B zakaznici ¢asto nakupuji pfimo od vyrobct, nez pies zprosttedkovatele.
geograficka koncentrace kupct

Geograficka koncentrace vyrobcli poméha snizovat prodejni naklady. Marketéii
musi sledovat oblastni zmény v nékterych odvétvich.

(Kotler, 2007, s. 248-250)

Geograficka koncentrace plati pro velké staty jako je USA, v Ceské republice neni tento rys

tolik patrny. Existuje mnoho B2B firem s piisobnosti v Ceské i Slovenské republice, proto-

ze obsahnout tento rozsah izemi neni az tak naroc¢né.

Je nutné doplnit nékolik bodu, které uvadi Dayan (1997, s. 11 — 15) pti popisu pramyslo-

vého trhu:

hlavni roli hraje technologie

Vyrobky jsou Casto definovany pomoci norem a zhotovovany na zékladé presnych
technickych pozadavkii. To vyzaduje zna¢nou technologickou piedvidavost, vy-
zkumy jsou nakladné a dlouhodobé.

vyrobni lhiity a Zivotnost vyrobki
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Nekteré vyrobky se mohou vyvijet a vyrabét mésice 1 roky a podminky na trhu se
mohou mezitim zménit. U nékterych statkd mtize byt zivotnost velmi dlouha — az
15 a vice let, presto mize vyrobek také rychle a necekané zastarat.

e rozdil ve velikosti zdkaznikii a poctu zakazniku
Velikost objednavatele neni vzdy k relaci dilezitosti objednavky. Malé, specializo-
vané podniky mohou potiebovat ur¢itého materialu velké mnozstvi. Kupujici jsou
rozdilni (velké podniky, mali femeslnici) a jejich pocet je nékdy velmi omezeny.

¢ mira nezavislosti zakazniki je proménliva
Pramyslové obchody jsou velmi slozité, mohou byt ovlivnény prvky jako je - reci-
pro¢ni smlouva, skupinova strategie, vazané trhy a podobné.

e B2B firma ma stale vice moZnosti poznat a oslovit své zakazniky
Firmy jsou zapsany v profesnich seznamech, v zivnostenské komote, obchodni ko-

mofe, odborovych asociacich. (Dayan, 1997, s. 11 — 15)

Posledni bod by se dal zobecnit i na trh B2C - kazda firma, tedy i na trhu B2C, ma stale
vice moznosti oslovit zdkazniky, av§ak nemiiZe je najit v oficidlnich profesnich seznamech,
v tom je spole¢nost pusobici na trhu B2B ve velké vyhodeé.

Z toho, co bylo fec¢eno, vyplyva, zZe je mnoho specifickych rysti B2B trhii a proto je i ko-

munikace na pramyslovych trzich odlina nez na spotiebitelskych trzich.

1.2.2 Komunikaéni principy B2B firem

., At se nam to libi ne, podnik komunikuje. Recepcni na ustredné, reditel firmy, ktery se ob-
jevil v televizi; stavka, technické uspéchy a neuspéchy, co mluvéi nebo novinar rekl; rekla-
ma, ktera se objevuje v riiznych dokumentech a pri medidlnich akcich, vsechno to jsou for-

my firemni komunikace. “ (Michel, 2003, s. 268)

B2B komunikace probiha mezi podniky navzajem, mezi vyrobci, dodavateli, distributory
a odbérateli, konkurenty a také smérem k odborovym organizacim, investortim, bankam,
statnim ufadim a v neposledni fadé¢ zaméstnanctim. Popsand specifika pramyslovych trhii

v kapitole 1.2.1. maji vliv na komunikaci podniku i na vybér komunikacnich prostiedku.
Pouzivané prostfedky pro prumyslovy komunikacni styk maji podle Dayana (1997, s. 70)
slouzit:

-k seznameni s existenci firmy,
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- kinformaci o jejich vyrobcich a sluzbach,
- Kkujisténi zakaznikl (a diky obeznamenosti s produktem také dal§ich potencional-

nich kupcii) o predstave, kterou jiz maji o daném vyrobku.

Firmy musi uvazit, podle Michela, Ze komunikace probihé ve tiech urovnich.

Nejprve si musi firma definovat, co zakaznici o¢ekavaji, prestoZe jsou tito zdkaznici roz-
maniti a je jich mnoho. Jednotlivi zdkaznici maji rizné pozadavky, takze mlize existovat
1 vice definici. Podniky komunikuji s n€kolika ,,trhy*: interni — se zaméstnanci; obchodni -
zakaznici, ovliviiovatelé, distributofi, partnefi, konkurence; financni instituce, odborna
verejnost — investofi, analytici, banky, odborny tisk, asociace; nebo Sirokd verejnost — po-
tencionalni zaméstnanci, média. Druhou rovinu piedstavuje vybér, na kterou cilovou sku-
pinu se zaméfit; a teti - definovat, jak bude tuto skupinu firma oslovovat, aby byla infor-

mace dorucena piijemci. (Michel, 2003, s. 268)
Dayan uvadi, Ze komunika¢ni plan se odviji od obecné politiky firmy a je stanovovan
Vv zavislosti na jejich cilech. Cil mize byt:

- rozvijet zndmost firmy;

budovat jeji urcity image (piesnost, rychlost aj.);

- udrZovat vérnost ziskané klientely;

- zvetsit pocet klientl piebranych konkurenci;

- ziskat nové zakazniky zvySenim primarni poptavky;

- neptimo zvysit efektivnost prodejni sily, apod. (Dayan, 1997, s. 71)
Na trhu B2B musi byt komunika¢ni metody a postupy mnohem efektivnéjsi nez na spotie-
bitelském trhu, protoze se vytvafi pro relativné maly segment a specifickou cilovou skupi-
nu, ktera vyhledava specialni informace z né¢kolika malo oblasti. Na zakladé€ téchto infor-

maci probiha nakupni rozhodovaci proces vedouci k uskute¢néni nakupu v nékolikanasob-

né vétsim objemu neZ na spotiebitelském trhu.

1.3 Nastroje komunikac¢niho mixu na B2B trzich

vvvvvv

ketingového mixu. Prostrednictvim komunikace potencialnimu, resp. jiz loajalnimu zdakaz-
nikovi sdélujeme, Ze dokdzeme uspokojit jeho ocekavani, potreby, umime vyresit jeho pro-

blém, nebo mu nabizime néco vvhodného. Adresdaty komunikace (zdkazniky, spotrebitele,
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zaméstnance, jiné zainteresované osoby) musime nejprve identifikovat a potom vhodné

zvolenymi komunikacnimi prostiedky oslovit. “ (Havlicek, 2005, s. 52)

Klasické rozdéleni komunika¢niho mixu na reklamu, osobni prodej, public relations, pod-
poru prodeje a direct marketing je pouzivano na B2C i na B2B trhu. Casto se uvadi, Ze je
komunika¢ni mix na B2B trzich podobny komunika¢nimu mixu na trzich B2C, ale 1isi se
v dulezitosti jednotlivych nastroji. Rozdily obou trhit maji velky vliv na odli$né vyuZzivani

nastrojii marketingové komunikace.

,,Alokace komunikacniho mixu se lisi mezi trhem spotiebniho zbozi (B2C) a B2B trhem.
B2C marketéri maji sklon utrdcet relativné vice na podporu prodeje a reklamu. B2B mar-

ketéri naopak kladou diiraz na osobni prodej. Obecné Ize Fici, ze osobni prodej se uziva

vvvvv

(tudiz na B2B trzich). “ (Kotler, 2007, s. 595)

Lze to tedy pochopit tak, ze marketéii B2B a B2C zna¢né odlisné vyuzivaji reklamu, pod-
poru prodeje a osobni prodej, zatimco public relations a direct marketing je vyuzivan
vV podobné mife. Public relations se vSak promitd do vice nastroji komunikacniho mixu
a proto odbornici na komunikaci na trhu B2B uvadéji jiné nez tradi¢ni déleni nastroji ko-

munikace.

Pilik na zakladé odlisnosti komunikace na B2B trhu rozlisuje tfi skupiny komunikacnich
prostiedka:

- prostiedky pifimé komunikace:

ucast na vystavach a konferencich, skolici a informaéni seminafe, prezentace a predvadéni
vyrobki, pojizdné prezentacni a predvadéci vozy;

- vlastni nepfimé publicitni prostiedky:

ekonomicky a obecné informativni tisk, vSeobecny technicky tisk, specializovany technicky
tisk, rozesilané reklamni tiskoviny, seznamy odbornych firem, vzorky;

- doplikové prostiedky primé a nepiimé:

prodejni dokumentace, podnikovy tisk, navstévy zatizeni, tovaren a akce otevienych dvefi,

technické ¢lanky, konference a kongresy, promitani filmu. (Pilik, 2008, s. 87 — 92)

Michel tvrdi, Ze pravé rozdilnost pouziti komunikacnich prostfedkt nejlépe odlisuje pod-

nikovou komunikaci od komunikace na spotiebitelském trhu. Cim je interakce se zdkazni-
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kem vyssi, tim jsou piimé vztahy dalezitéjsi a primyslovy trh je zaloZzen piedevSim na

ptimych vztazich.

Michel (2003, s. 275) navic rozdé€luje pojeti komunikace B2B trhii do sedmi skupin: osobni
kontakt, firemni nabidky, informacni podpora, média a direct marketing, podpora piimého

prodeje, obecna média a Veletrhy a vystavy.

1.3.1 Osobni kontakt
Jedna se o tradi¢ni pfistup na B2B trhu, ktery dovoluje interakci, Michel sem tadi:

- prodejni navstévy obchodnikem,
- ptedvadéci akce a technické testy,
- vystavy a veletrhy (resp. jejich vyuziti pro osobni kontakt),
- kongresy, konference a seminafe (dale rozdélené na organizované firmou a obecné
organizované na specialni téma),
- firemni navstévy (sidlo firmy, vyrobni prostory, laboratofe), které jsou ¢asto rozho-
dujici pro nakupci.
Posledni dvé kategorie jsou podle Michela (2003, s. 275) v tradi¢nim rozdéleni znamé jako
public relations, a proto do kategorie ,,osobni kontakt* mizeme zafadit i vztah k médiim,
protoze manazefi firmy odpovidaji na dotazy tisku, mluvi na tiskovych konferencich ¢i

formuluji prohlaseni do televize.

,, Hlavni hnact silou marketingu na mezipodnikovych trzich jsou obchodni zdastupci. Jejich
vyznam je nedocenitelny, zvldsté pokud jde o prodej slozZitych zarizeni... " (Kotler, 2003,
s. 57)

Casto se na B2B trhu zapomina na lidi, jde sice o komunikaci ¢ prodej mezi firmami, stale
vsak jde o zivé lidi, ktefi ovliviiuji nakup svymi naladami, potifebami a starostmi. Marke-
tingova komunikace na trzich B2B by se tedy méla vice inspirovat od marketingové komu-

nikace na trzich B2C, kterd v posledni dobé velmi vyuziva emoci a nalad svych zakaznik.

1.3.2 Firemni nabidky

Jak uvadi Michel (2003, s. 278-279), muze byt podivné zarazovat nabidky do zvlastni ka-
tegorie, ale pokud vSechny firmy komunikuji a zasilaji nabidky, pak jsou tyto jejich nabid-

Ky ur¢itym signalem. Proto je nutné se jim peclivé se vénovat textu, designu, materialu, na
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kterém jsou vyti§téné; zabaleni, zpusobu dorueni firemnich nabidek apod. Zaslouzi si

zvlastni kategorii.

1.3.3 Informacni podpora

Tato kategorie obsahuje katalogy, technické a prodejni dokumenty, audiovizualni zaznamy
a navody, inzerci (napf. o mistech prodeje) a dalsi propagaci firmy. Tyto dokumenty maji

dvoji funkci, informacné technickou a komunikaéni. (Michel, 2003, s. 278-279)

1.3.4 Meédia a direct marketing

Vsechny zpusoby ptimé komunikace, ktera je sméfovana spole¢nosti pfimo zajemcim pies

maily, telefon, fax, teletext nebo internet, ale ne ptes obecna média.

1.3.5 Podpora piimého prodeje

Jedna se o pfedstaveni vyjimecné vyhody (napiiklad: specialni ceny, sniZzené ceny, nabidku
bezplatného servisu) v omezeném casovém useku. Cilem je dat nakupujicim divod, aby

jednali okamzité. Tedy rychly prodej a ndkup bez moznosti dlouhého vyjednavani.

1.3.6 Obecna média

Zahrnuje vSechny formy médii: deniky, magaziny, plakaty, radio, kino a televizi. Spolec-
nym znakem pro vSechny je, Ze maji velké publikum a jsou tedy vhodné k umisténi inzer-
ce. Pouziti medii na trhu B2B je mnohem mén¢ u¢inné nez na trhu spotiebitelském. Je pro-

to velmi dilezité rozliSovat mezi médii pro Sirokou vetejnost a odbornym tiskem.

1.3.7 Vystavy a veletrhy

Veletrhy se neomezuji pouze na priamyslovy trh, ale jsou pro primyslovy trh velmi dilezi-
té, nebot’ predstavuji neutrdlni misto k setkdvani. Jsou idedlnim mistem pro pfedstaveni
nového vyrobku, nové technologie atd. Ugast na veletrhu méize byt vniména jako vstup na

specifickou medialni platformu. (Michel, 2003, s. 278-279)

Podle Pilika (2010, s. 95) patii veletrhy mezi nejvice vyuzivany nastroj marketingové ko-

munikace na trzich B2B.
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L Ucast na téchto akcich je nutna jak v domacim prostredi, tak v zahranici. Jednd se
o zvlast ucinny prostredek slouzici jednak k seznameni potenciondlnich zakaznikii s firmou
a jednak k pozorovani konkurence. Timto zpiisobem o sobé dava firma védét a zvysuje svou

prodejn{ silu. “ (Pilik, 2008, s. 87)

Praxe ukazuje, ze firmy na trzich B2B veletrhti velmi vyuzivaji a Casto je veletrh jedinou
marketingovou aktivitou (kromé nakupu propagacnich darkovych predmétt). Firmy inves-
tuji do Ucasti na veletrhu velkou ¢ast, ¢asto nejvetsi ¢ast rozpoctu na marketing. Toto tvr-

zeni bude ovéteno v praktické Casti prace.
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2 VELETRHY A VYSTAVY

V této ¢asti budou definovany veletrhy a vystavy a jejich rozdéleni a uplatnéni v ramci ko-

munika¢niho mixu marketingovych komunikaci na B2B trhu.

2.1 Vymezeni vystav a veletrhi

Veletrhy a vystavy lze technicky popsat i jako vicedenni akce, ktera pfivede na jedno misto
prodejce, zakazniky, konkurenci. Pro vystavovatele je to prostiedek, kterym o sobé dava
firma védét a zvySuje tak svou prodejni silu. Sttedovéky anglicky vyraz ,,feire” znamena
zbozi. V dnes$ni dob¢ vsak veletrhy plni spiSe funkci spolecenského setkavani a vymény

informaci a kontakta.
Némecka asociace veletrzniho pramyslu AUMA definuje veletrhy a vystavy takto:

Veletrhy - marketingové udalosti s konkrétni dobou trvani pofadané v pravidelnych inter-
valech, na kterych piteviddaji odborni navstévnici; a kde velky pocet spole¢nosti prezentu-

je sviy sortiment produkti ¢i sluzeb z jednoho nebo vice odvétvi pramyslu.

Vystavy - marketingové udalosti s konkrétni dobou trvani, na kterych pieviadaji navstév-
nici Z Fad Siroké veiejnosti; a kde velky pocet spolecnosti prezentuje sviyj sortiment pro-
duktt ¢i sluzeb z jednoho nebo vice odvétvi a poskytuje o tomto sortimentu informace pro

ucely podpory prodeje. (AUMA, 2011, [online])

Nejcastéji jsou v odbornych publikacich veletrhy a vystavy zafazovany do podpory prodeje,
ale protoze veletrhy ovliviiyji image firmy a vefejné minéni, byvaji spojovany také s ko-
munikaénimi nastroji public relations. Souhlasit mizeme s obojim, nebo jeste 1épe, je nut-

né uznat fakt, Ze veletrhy zasahuji do vice kategorii komunikace.

Podle Svobody (2009, s. 134) veletrhy piedstavuji komunikaci, ktera pfinasi zazitky, kon-
takty a moznosti 3D prezentace, ale také emoce a vnimani vSemi smysly. Foret i Pavli
vnimaji veletrhy jako multimedialni produkt (Foret, 2008, s. 268) - nastroj marketingové
komunikace, ktery ma vicezna¢ny komunikacni charakter, diky némuz mohou ve svém
praktickém pouziti pfesahnout hranice jedné kategorie komunikace se zakaznikem. (Pavla,
2009, s. 117). Sidler mini (2003, s. 34), Ze firemni stanky na veletrzich byly vzdy povazo-

vany za ,,vykladni skiin“ spolecnosti, ve které se ukazuje to nejlepsi. Vysekalova (2004,
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s. 22) doplniuje, ze se zde piedstavuje komplexni prezentace vysledkd prace subjektu nej-
riznéjsich obord. Navic Vysekalova (2004, s. 15) oznacuje veletrh jako nejstarsi komuni-
kacni néstroj.

vvvvvv

Lucie Zumrova, ¢lenka piedstavenstva SOVA CR — spoleéenstvo organizatorii veletrznich
a vystavnich akci CR, do knihy Veletrhy a vystavy: ,, Veletrhy piisobi beze sporu na viech-
ny smysly, jsou mistem zdzitkii, mistem setkdvani. Jsou prostiedkem ke svedeni lidi stejného
¢i podobného zajmu v jeden okamZik na jedno misto. Jsou platformou komunikace, mistem,
kde se sdili nejen urcité informace, ale i emoce, protoze veletrh je predevsim show.* (Vy-

sekalova, Hrubalova, Girgasova, 2004, s. 13)

2.2 Postaveni veletrha v komunikaé¢nim mixu

Veletrhy ptedstavuji nedilnou soucast marketingové komunikace a v ramci komunika¢niho
mixu maji velmi specifické postaveni. Jako nastroj marketingové komunikace maji jedi-
necné vlastnosti a vicezna¢ny komunikaéni charakter, diky némuz pifesahuji hranice vice

kategorii komunikace se zakaznikem.

., Zakladni funkce veletrhu se v posledni dobé presouvaji z raciondlniho prodejniho nastro-

Jje do pozice ndstroje emotivniho, ktery vytvari image. “ (CzechTrade, 2013, [online])

Veletrh byva nejcastéji zdiraznovan jako osobni komunika¢ni nastroj — nabizi predvedeni
vyrobku ¢i sluzby pfimo na misté, pfimé kontakty s navstévniky a moznost ptimého prode-
je. Ucast na veletrhu je soucasné také prestizni zaleZitosti firem, dle Foreta (2008, s. 268)

vyznamné pomaha k budovani image firmy a je soucasti public relations.

Spolecnosti ziskaji patficnou publicitu, ktera je srovnatelna s velkou investici do reklamy.
Asociace podpory prodeje - POPAI (2010, s. 6) zase fadi veletrhy do pravé podpory prode-
je, 1 proto, Ze se mnoho akci podpory prodeje pravé na veletrzich odehrava. Pavla (2009,
s. 118) vidi veletrhy jako specifické multimédium, které ma fadu rysu, jez jsou vlastni pou-

ze jemu.

Nezanedbatelna je i spolecenska hodnota veletrhti pro management a obchodniky firmy:
,,Dnesni smysl vystav se posunul od klasické prehlidky trhu spise k podpore image firem,
do pozice spolecenského setkani odbornikit a vymeny kontakti.” (Vysekalova, Hrubalova,

GirgasSova, 2004, s. 43)
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Jedine¢né vlastnosti veletrhli jako komunika¢niho média podtrhuje i to, Ze veletrzni expo-
zice a celkova ucast spolec¢nosti na veletrhu vyuziva a zaroven nabizi uplatnéni mnoha na-
stroju a kanalti marketingové komunikace - osobni prodej, public relations, reklamu, mar-
ketingovy vyzkum, podporu prodeje, nova média. Pfesah do vSech kategorii marketingové

komunikace je tak dobte patrny.

2.3 Typy veletrhii

Veletrhy mtizeme délit z obchodniho hlediska na komercni a nekomerc¢ni.
- komer¢ni — veletrhy: prezenta¢ni akce produktd, sluzeb, firem a sdruzeni prezen-

tovanych obort, ktera miize byt ryze prodejni, kontrakta¢ni ¢i kombinace obojiho);

- nekomerc¢ni — vystavy: akce prevazné uméleckého, sbératelského a informaéniho
typu, vétsinou dlouhodobého ¢i putovniho charakteru poradané statnimi instituce-

mi, spolecenskymi hnutimi nebo zajmovymi spolecenstvimi.

Tato prace zkouma moznosti vyuziti akei pro Géely komunikace firem na trhu B2B, tedy
komeréni veletrhy, proto se V nasledujici kapitole zaméfime pouze na dalsi ¢lenéni ko-

merc¢nich veletrhu.

2.3.1 Déleni komerénich veletrhu

Prodejni veletrhy: Na misté konani akce se pfimym zptisobem prodéavaji produkty firem.
Navstévnickou skupinou jsou zejména konecni zakaznici (Siroka vefejnost). Typickou

ukazkou jsou Vanoc¢ni trhy, které probihaji jak na Brnénském vystavisti, tak 1 v Praze.

Kontraktaéni veletrhy: Cilem akce je vytvoteni prostiedi k sjednavani obchodnich smluv
a partnerstvi, za nimiZ stoji statisicové a milionové finan¢ni prostfedky. Jde o akce, na
nichz se utvati budoucnost a charakter celého odvétvi. Navstévnickou skupinou jsou pri-
marné zastupci firem — zastupci managementu a ndkupci (odborna vetejnost). Mezi typické
kontraktacni veletrhy patii napt. ForArch Praha ¢i Stavebni veletrhy Brno, které prezentuji

nové technologie a zejména produkty t¢zkého primyslu.

Kombinované kontraktaéné — prodejni akce: Vétsina velkych komerénich akci v CR,

kde se stfetdvaji oba pfedchozi cile. Naptiklad Flora Olomouc, Vino & destilaty v Praze.
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Dalsi déleni vystavnich akci ur€uji statistiky, nikoli organizatoii. Podle obsahu a charakteru
veletrhu se o danou akci vice ¢i méné zajimaji dvé skupiny navstévniki: siroka laicka ve-

fejnost a odborna vetejnost. (Vysekalova, Hrubalova, Girgasova , 2004, s. 23-24)

2.3.2 Geografické déleni veletrhii

Veletrhy délime i dle geografického dosahu:
e lokalni - akce je urCena pouze vystavovatelim a navstévnikim z dané lokality —
napf. jedno meésta ¢i Ctvrti;
e regionalni — dosah zahrnuje kromé mista konani i blizké okoli — zhruba 15 km;
e narodni — prezentace firem s ptisobenim v dané republice a zacileni na navstévniky
Z dané zemé;
e Kkontinentalni — prezentace subjektl z nékolika stat jednoho kontinentu;
¢ mezinarodni — faktor mezinarodnosti definuje ve svych materidlech Mezinarodni
asociace veletrzniho pramyslu (UFI).
.,V soucasnosti UFI povazuje za mezinarodni takové akce, které vykazuji nejméné: 10%
vystavovatelu, kteri jsou ze zahranici, nebo 5% navstévnikii, kteri jsou ze zahranici. *“ (UF,

2011, s. 8)

2.3.3 Oborové ¢lenéni veletrhi
e vSeobecny veletrh (napf. vano¢ni trhy — pravidelna periodicita, obvykle 1 X ro¢né,
nema pevnou nomenklaturu);
e viceoborovy veletrh (pravidelna periodicita, obvykle 1 x do ro¢né, v jednom arealu
se pod spole¢nym nazvem prezentuje nékolik pomérné samostatnych projektl)
e jednooborovy veletrh (specializovany veletrh, pravidelna, ale méné Casta periodi-

cita, obvykle 1 x za dva roky)

Asociace POPAI veletrhy a vystavy zafazuje mezi event marketing, kam pafi napf. i road-
show, teambulding, Skoleni, workshopy, kulturni a spolecenské akce. Veletrhy d€li na
B2B: specializované veletrhy, kontrakta¢ni akce, Specializované nakupni dny, konference;

veletrhy B2C: prodejni vystavy, klubové akce. (POPAI, 2010, s. 6)
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3 FUNKCE A MOZNOSTI VYUZITI VELETRHU

Koncem 19. stoleti je v knize Jubilejni vystava zemska kralovstvi ¢eského v Praze 1891
funkce vystavy popsana jako ¢isté prodejni. ,, Pivodni ucel vSech veletrhii a vystav byl
rdzu kupeckého, spocivajici v usnadnéni stykii mezi vyrobcem a odbératelem.* (Siméacek,

1894, s. 3)

Dnes je ucelem ucasti na veletrhu prezentace firmy a jejich vyrobki, ziskani novych a ozi-

veni stavajicich kontaktl se zakazniky, zvySeni znamosti podniku ¢i sledovani konkurence.

3.1 Zakladni funkce veletrhu

Veletrh nabizi mnoho funkci. Mezindrodni asociace veletrzniho primyslu se sidlem v Pafi-
zi (UFI) v roce 2002 vymezila 18 hlavnich konkurenénich vyhod veletrht, podle nichz maji

veletrhy schopnost:

Ziskat nové zakazniky a shromazdit vysoce kvalitni kontakty.
Spolecensky se vénovat stavajicim vérnym zakazniklm.
Obnovovat kontakty se zakazniky z minulosti.

Uvést na trh nové produkty nebo sluzby.

Vystavit a propagovat kompletni sortiment svych vyrobki a sluzeb.
Urychlit prodejni proces a zvysit obrat.

Budovat a prosazovat image spole¢nosti a znacky.

ZlepSovat obraz firmy Vv o€ich vetejnosti (public relations)

© ©o N o 0 B~ w DN RE

Upoutat pozornost médii.

10. Seznamit se podrobnéji s tim, co stavajici 1 potenciondlni zdkaznici ocekavaji.
11. Ziskat okamzZitou odezvu na cely sortiment zbozi a image firmy.

12. Vybudovat a déle rozsifovat databazi moznych klientd.

13. Provadét priizkumy trhu a konkurence, vyhodnocovat své moznosti na trhu.
14. Drzet krok s novinkami a novymi technologiemi.

15. Udrzet své misto na trhu.

16. Najit mozné obchodni zastupce a distributory.

17. Navazat spolupraci, budovat spojeni a spole¢né podniky.

18. Ziskat nové pracovniky. (UFI, 2013, [online])
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Pavli konkuren¢ni vyhody veletrhu vidi v téchto péti kategoriich:

1. Vystavovatel vyuziva v soucasné praxi veletrzni ucasti ke slavnostnimu vstupu vy-
robku na trh. Formou vyrazné podpory prodeje na veletrhu i v prodejni siti, kom-

binované s reklamni kampani, mize zaznamenat razantni komer¢ni uspéch.

2. Vystavovatel prostfednictvim veletrzni ucasti aktivné provadi prizkum trhu -
sleduje, jak je jeho vyrobek pfijiman relevantni spotiebitelskou vefejnosti (jinymi
vyrobci, obchodniky, zprostfedkovateli, kone¢nymi spotiebiteli), analyzuje ob-

chodni rozhovory o vyrobku a na jejich zékladé koncipuje dalsi trzni opatteni.

3. Vystavovatel vyuziva své pritomnosti na veletrhu k benchmarkingu vystavujici

konkurence, pficemz muize pouzit vicefaktorové analyzy.

4. Vystavovatel svou veletrzni ucast chape jako nastroj analyzy trend budouciho tr-

hu v jeho segmentu produkce.

5. Neékteti autofi konstatuji, ze veletrzni ucast mize byt také nastrojem budovani

image firmy, produktu, znacky. (Pavla, 2009, s. 156)

Ve tiech z péti bodl Pavli zdiirazituje 1 vyznam veletrhli pro marketingovy prizkum a ana-

lyzu trhu, segmentu, odvétvi, zakazniki, konkurence, vyrobkt a cen.

Veletrhy vSak slouZi pfedev§im jako misto pro osobni kontakt a komunikaci tvaii v tvar,
a to zastane zakladnim, dulezitym bodem i v dobé nartistu novych komunikaénich techno-
logii a internetu. Dokonce mizeme konstatovat, ze v dobé&, kdy je vyuzivani elektronické
komunikace ptes mail, skype a socidlni sit€¢ velmi Castym jevem, je pravé moznost osobni
komunikace - podani si ruky, pfedvedeni a vyzkouseni si vyrobku ¢i sluzby, ochutnani ¢i

piivonéni k produktu na misté - jednim z nejvyznamnéjsich piednosti veletrhu.

. Za hlavni prednost veletrhii a vystav jako marketingové komunikace Ize nesporné pocitat
0sobni kontakt s velkym mnoZstvim potencionalnich i skutecnych zakaznikii prakticky

S celého sveta. ““ (Foret, 2008, s. 269)

3.2 Komunikaéni vazby na veletrzich

Komunikaci na veletrzich a vystavach lze popsat nasledovné. Podle Foreta davaji vychozi
impuls ke komunikaci organizatofi. Ti musi zajistit ucast co nejvétsiho poctu nejvyznam-

néjSich vystavovateld. Uspéch veletrhu ¢i vystavy nespoCiva pouze v materialnich
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vvvvvv

tem je skutecnost, zda se celd akce stane vyznamnou — tzn. kolik prestiznich firem, a jakym
zpusobem, zde budou vystavovat, kolik kompetentnich navstévnikli se zde dostavi, a jak se

akci podafi prezentovat ve sdélovacich prostiedcich.

/ ORGANIZATORI \

NAVSTEVNICI VYSTAVOVATELE

A A

A
Y

\ 4
NAVSTEVNICI VYSTAVOVATELE

Obr. 3 — Zdkladni komunikacni vazby na veletrzich a vystavach (Zdroj: Foret, 2008, s. 269,

viastni zpracovadni)

Je nutno pfipomenout, Ze pozornost by neméla byt vénovana pouze komunikaci organiza-
torl a vystavovatelll s navstévniky, napf. prostfednictvim sdélovacich prostredku, jelikoz je
nezanedbatelné, ze mezi sebou komunikuji také navstévnici, v rdmci doprovodného pro-
gramu, na odbornych seminatich apod. K dalsi formé komunikace dochédzi béhem setkava-
ni vystavovatell, kteti spolu komunikuji v ramci seznamovani se s nabidkou konkurence,

¢i domlouvani budouci spoluprace, kooperace. (Foret, 2008, s. 268-269)

3.3 Navstévnici veletrhu

Navstévnici veletrht se rekrutuji z fad odborné vetejnosti - technici, nakup¢i a manazefi
s opravnénim K provadéni nakupt. ObvykKle si vySetii cely den a maji mimo obvyklou pro-
hlidku veletrhu naplanované i navstévy u konkrétnich stankt firem, naptiklad na zaklade
pozvani. Prodavajici a kupujici se setkavaji, diskutuji a vyjednavaji podminky obchodu.
Navstévnik vyuziva veletrzni nabidky a porovnava shodné ¢i podobné vyrobky a sluzby,

navstévuje konference a doprovodné programy, sbira informace.

Podle Clowa Ize rozdélit navstévniky do péti kategorii:
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Hledaci informaci: chté¢ji se podivat a néco se dozveédét, ale nechtéji nakupovat.

Hledadi ujisténi: chtéji se ujistit, Ze se v piipadé minulych nakupi rozhodli spravné.
Hledaci FeSeni: hledaji feSeni konkrétnich problémi a chtéji nakupovat.

Nékupni tymy: hledajici prodejce — dodavatele pro své firmy a obvykle chtéji nakupovat.
Autorizované osoby: lidé s kli¢ovymi pravomocemi k rozhodovani o nakupech, obvykle

¢lenové vyssiho managementu. (Clow, 2008, s. 274)

Veletrhy navstévuji mnozi ¢lenové rozhodovaciho procesu na trhu B2B — nakupci, ob-
chodnici, distributofi a v neposledni fadé i technici a vyvojafi, ktefi se k nakupu novych
technologii a pfistroji do firem vyjadiuji. Na rozdil od jinych medii umoziuji veletrhy

primy kontakt s vystavenymi vyrobky, sluzbami a osobni setkani s vyrobci a vyvojafi.

3.4 Hlavni vyhody veletrhu

Veletrh jako nastroj komunikaéniho mixu, jak jiz bylo popsano v kapitole 2.5, piesahuje do
mnoha kategorii komunikace se zdkaznikem. Srovname-li jednotlivé nastroje mezi sebou,
mizeme definovat v ¢em veletrhy, oproti ostatnim, vynikaji. V souvislosti s veletrhem lze

vyjmenovat nékolik zcela unikatnich vlastnosti tohoto nastroje.
Hlavni vyhody veletrhu v soucasné dobé lze, podle Vysekalové, charakterizovat takto:

e koncentrace cilovych skupin (jsou zde nejen zdkaznici, ale také obchodni partnefi,
zastupci médii, zastupci lobby a konkurence);

e 0sobni kontakt (prezentace produktii a vyména informaci ¢i kontakta ,,face to fa-
ce* s vétsi skupinou osob nez umoziuji jiné nastroje a bézny chod firmy);

e Kkoncentrace informaci o trhu (moznost rychlého a komplexniho monitoringu trhu
— produktli a cen, konkurence, technologii, novinek a trendu);

e prostiedi pripravené k obchodovani a komunikaci (plati to nejen pro oblast pre-
zentace produkti, ale také jednotlivi lidé jsou komunikacné naladéni a piipraveni

pro oboustranna jednani). (Vysekalova, Hrubalova, Girgasova , 2004, s. 44)

., Dialog ve veletrznim a vystavnim prostoru je zakladnim a urcujicim rysem veletrzni ko-
munikace.... Je nepOchybné, Ze jesté drahny cas zustane tato dialogicka zpétnovazebni

forma dominantnim rysem veletrzni komunikace* (Pavlu, 2009, s. 130)

Mohu konstatovat, ze za nejvetsi prinos veletrhid povazuji fakt, ze pfivadi na jedno misto

Vv kratkém Casovém horizontu zadané cilové skupiny, a to do prostredi, které je pripravené
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pro komunikaci a obchodovéni a vybizi k osobnimu kontaktu a vyméné informaci. Navic

sledovanim téchto informaci nabizi moznost prizkumu.

3.5 Nevyhody vyuziti veletrhii

Veletrhy maji i nevyhody, které hraji vyznamnou roli pfi rozhodovani, zda se firmy zucast-

ni veletrhu ¢i nikoliv.

Nejveétsi slabinou jsou naklady spojené s ptipravou, jak financni, tak i ¢asové. Organizace
ucasti na veletrhu (realizace stanku, programu, dopravy exponatl, likvidace expozice

apod.) zabere mnoho usili a ¢asu oproti napiiklad objednani inzerce v tisku.

., Nevyhodou veletrhii je nutnost fyzické ucasti, nutnost si veletrh ,,odpracovat*“. A penize
mohou marketingovi manazeri utratit i jinak — pro zadani inzerce staci par kliknuti v poci-

taci v teple kancelare. * (Euroexpo, 2011, [online])

Veletrh je naro¢ny nejen pro marketingové oddéleni, které ucast realizuje, ale také pro ob-
chodni zastupce a jiné zaméstnance, ktefi se prezentace na veletrhu uéastni. Uastni se ex-

pozice po celou dobu konani veletrhu a nemohou se vénovat své obvyklé praci.

Dalsim problémem je nejisty vysledek ucasti na veletrhu. Pfiprava expozice a prezentace
firmy je pomérné slozity proces, ktery ovliviiuje nejen firma propagujici svij vyrobek, ale
1 organizator. | v pfipadé€, Ze firma pfipravila skvély zplsob prezentace, sehnala zkusené
dodavatele a zajistila dobry program, t0 nemusi nutné znamenat tspéch. Organizator ve-
letrhu mize Spatné odvést svou praci — naptiklad pozvat malo novinaiu, zvolit $patnou

propagacéni kampan atd. Tyto aspekty nemuize firma Gi¢astnici se veletrhu ovlivnit.

S tim souvisi 1 vyhodnocovani efektivnosti €asti na veletrhu, které je velmi komplikované.
,Dalsi slabou strankou je i komplikované zjistovani efektivnosti veletrzni komunikace

a tedy i prokazovani ndavratnosti investic do veletrzni prezentace. “ (Pavla, 2009, s. 245)

3.6 Cile aéasti na veletrhu

Veletrhy vsak mohou byt vysoce efektivnim komunikacnim nastrojem, poskytuji firmam
moznost oslovit s vysokou uc¢innosti pravé jejich cilovou skupinu. Nabizi ptilezitost ziskat
nebo vylepsit Si pozici na trhu, nebo porovnat se s konkurenci. Mohou byt cestou, jak pied-

stavit nové produkty a sluzby. Piestoze diivody k tcasti na veletrhu mohou byt rtizné, vzdy
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plati, ze musi byt jasné definovany marketingové¢ cile, aby bylo vyuziti ucasti na veletrhu

efektivni a ptinosné pro firmu.

., Firma by se méla zamérit na cile, které chce dosahnout ucasti na vystavé nebo veletrhu,
tj. méla by presne formulovat cile ucasti a jejich misto v celkové prodejni, komunikacni

a marketingové strategii “ (Pelsmacker, 2003, s. 446)

Formulovat cile je mozné, dle Vysekalové, ve vztahu k pozici, ve které se firma nachazi:

e poznat trh - prozkoumat nabidku konkurence, pfipadn¢ s ni navazat kontakt a spo-
lupraci, sledovat a podnitit reakce zajemct;

e vstoupit na trh - pfedstavit nové firmy a jeji nabidky, naznacit zaméry a ambice,
zaujmout navstévniky i vystavovatele, ziskat pozornost;

e upevnit pozici na trhu - prezentovat se navstévnikiim (zdkazniktim) i vystavovate-
lim (konkurentiim, obchodnim partnerim) jako stabilni a solidni firma, posilit di-
véryhodnost, pochlubit se ispéchy;

e zlepsit svoji pozici na trhu - prezentovat novinky, oslovit nové zédkazniky a uzavfit

s nimi kontrakty. (Vysekalova, Hrubalova, Girgasova , 2004, s. 59)

Pokud ma firma fadn¢ stanovené cile, je schopna stanovit si procesy a postupy, aby jich
dosahla. Planovani a pfiprava tcasti na veletrhu z téchto cild vychazi. ,, Chceme-li proda-
vat, potrebujeme vedet, jaka jsou ocekavani potenciondlnich zdkazniku, musime znat
nakupni procesy, musime stanovit cile, predvidat a planovat svoji ¢innost...*“ (Dayan,

1997, s. 6)

Cile ucasti na veletrhu mizeme déle definovat takto:
VSeobecné cile: obeznamit se s trhem nebo vyhledat mezery na trhu, ovéfit si konkurence-
schopnost, vyhledavat exportni pfilezitosti, analyzovat stav primyslového odvétvi, sbirat

a predavat zkusenosti, najit nové partnery, poucit se o stavu konkurence, rozsitit odbytiste.

Komunikacni cile: rozSifovat osobni kontakty, ziskat povédomi o potencionalnich zakaz-
nicich, prezentovat firmu, provadét prizkum souCasnych a potencionalnich zakaznikd,
prodiskutovat silné a slabé stranky firmy se zakazniky, posilit existujici obchodni vztahy,

shromazdit nové informace o trhu, obnovit ¢i navazat kontakt s tiskem.

Produkéni cile: predvést prototypy a provést prizkum trhu, prezentovat nové generace

vyrobkl, odzkousSet si miru pfijatelnosti u nového sortimentu.
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Cile v oblasti cen a podminek: uskutecnit cenovy prizkum, porovnat ceny a podminky

s konkurenci, seznamit se s riznymi podptirnymi nabidkami a servisnimi podminkami.

Cile v oblasti distribuce: rozsifit distribu¢ni sit’, odstranit zbytecné urovné distribuce,

vyhledat nové obchodni zastupce. (Vysekalova, Hrubalova, Girgasova , 2004, s. 59-60)

Veletrhy pomahaji firmam realizovat mnohé cile, jichz nemohou dosdhnout prostiednic-
tvim svych prodejci, reklamy, direct marketingu ¢i internetu. Veletrhy jsou dulezitou

a nedilnou soucasti marketingové komunikace firem na trhu B2B.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM NA TRZICH B2B

ProtoZe bude realizovan pruzkum v rdmeci této prace, je nutné uvést né€kolik specifik mar-
ketingového vyzkumu na trzich B2B. V soucasné dob¢ krize a sniZovani rozpo¢ti jsou
firmy na trhu B2B nuceny vyuzivat nadmiru efektivné nabizenych nastroji marketingové
komunikace, tedy je tieba zpracovavat relevantni udaje o vyuziti t€chto nastroji, aby bylo

mozno uéinn¢ nastavit marketingovou strategii. K tomu slouzi marketingovy vyzkum.

Specifika marketingového vyzkumu na trhu B2B vychazeji z rozdili mezi trhem spotiebi-
telskym a pramyslovym. Rozdil spoc¢iva v tom, ze se nehledaji odpovédi v osobni roving,

ale tcelem je zjistit jaké postoje zaujima firma.

., Pri marketingovém vyzkumu primyslového trhu jde o vyzkum chovani podnikii a organi-
zact, analyzu jejich kupniho rozhodovani, které je v nékterych pripadech velmi slozitym
procesem. Ddale jde o vyzkum znalosti, postojii a motivace vedoucich pracovnikii ¢i riiznych

skupin odbornych pracovnikii. “ (Pilik, 2008, s. 34)

4.1 Druhy marketingového vyzkumu

Zéakladni rozliseni marketingového vyzkumu je na primarni a sekundarni. Primarni vyzkum
zahrnuje vlastni zjiSténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jedna se o sbér informaci

Vv terénu. Primarni marketingovy vyzkum tedy zahrnuje cely proces.

Doporucuje se pred samotnym vyzkumem jesSté realizovat pfipravny vyzkum na zdkladé
sekundarnich dat. Ten by mél slouZit pro zékladni orientaci v dané problematice a efektiv-
néjsi rozlozeni zdrojii na vyzkum primarni.

., Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znamena zpravidla dodatecné, dalsi vyu-
Ziti, zejména v podobé statistického zpracovani dat, ktera jiz drive nékdo shromazdil a

zpracoval jako primarni vyzkum, treba pro jiné cile a jiné zadavatele. ** (Foret, 2003, s. 14)

4.2 Metody marketingového vyzkumu

Volba metody marketingového Setfeni je zavisla na cili vyzkumu. V zasadé se pouzivaji
dva hlavni ptistupy, které se odliSuji charakterem jevi, jez analyzuji. Primarni marketingo-

vy vyzkum provadény v terénu lze ¢lenit na kvantitativni a kvalitativni.
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Dle Foreta (2003, s. 16) kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlejsi soubory stovek i tisict
respondentti, chtéji postihnout dostateéné velky a reprezentativni vzorek. Mezi techniky
kvantitativniho vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dota-

zovani, ale také obsahova analyza textd a jinych symbolickych vyjadieni.

Kvalitativni vyzkumy umoziuji poznat motivy chovani lidi, vysvétlit pii¢iny nazoru a cho-
vani. Zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou individualni hloubkové rozhovo-
ry, projektivni techniky a skupinové rozhovory. VSechny tyto techniky se pokouseji odhalit
hlubsi priciny urcitych nazoru a urcitého chovani. Tazatel podnécuje respondenta k vlast-
nim vypovédim, jimz pozorné nasloucha. Zaznamenava, zpracovava a vyhodnocuje je.

(Foret, 2003, s. 16)

4.3 Kbvalitativni prizkum na trhu B2B

Kvalitativni vyzkum zjistuje motivy, minéni a postoje. Zkouma otazky ,,Proc¢?*, ,,Z jakého
davodu?“, snazi se zjistit ptiiny jevi. Tento druh vyzkumu pracuje s vét$i mirou nejistoty,
pii¢emz interpretace vysledkt Casto souvisi s psychologickymi aspekty.

Pti kvalitativnim vyzkumu na trzich B2B patii k nejcastéji pouzivanym metodam osobni
rozhovory a skupinové rozhovory. Podle Pilika (2008, s. 35) se jedna se o Setfeni podnikti

a organizaci, které ma charakter hloubkové sondy do problému - zjisténi procesii, postojil

¢1 nazord, jejichz povaha neni pfredem znama.

V ramci této prace bude realizovéan kvalitativni prizkum.
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5 METODOLOGIE PRACE

5.1 Cil prace

Cilem této prace je prostfednictvim analyzy divodii a moznosti vyuziti veletrhii v ramci
marketingovych komunikaci firem na trzich B2B pfispét ke zkvalitnéni perspektivniho

a efektivniho vyuziti tohoto marketingového nastroje.

5.2 Postup

Teoretickd ¢ast bakalarské prace vychdzi z odborné literatury se zamétenim na marketin-
govou komunikaci B2B trht a na veletrhy jako sou¢ast marketingové komunikace na téch-

to trzich, byly popsany teoretické piistupy k dané problematice

V dalsi ¢asti budou analyzovana dostupna data, zpracovana analyza sekundarnich dat
z marketingovych vyzkumu a studii z oblasti vyuziti veletrhti v ramci marketingové ko-
munikace firem B2B. Z divodu hlubsiho pochopeni zkoumané problematiky bude prove-
dena kvalitativni prizkumna sonda ve form¢ individudlnich hloubkovych rozhovort se
zastupci manazert firem na B2B trzich, kde jsem si dala za cil zjistit postoj firem na trzich

B2B k veletrhtim.

Tato metoda postavena na osobnim kontaktu umoznuje jednak zjistit pozadovana fakta
a také hloubégji proniknout do postoji a motivii dotazovanych pomoci dopliujicich otazek.
Informace z tohoto prizkumu budou shromazdény, nahrany na zaznam a nasledné budou
interpretovany vypovédi a bude provedeno hodnoceni pozorovanych trendd a rozdila vy-

povédi ve vztahu k zakladnim okruhiim vymezenych ve vyzkumnych otazkach.

5.3 Cil prizkumu a vyzkumné otazky

Cilem prizkumu je zji$téni diivodi firem k Gcasti na veletrhu a poznani slabych a silnych
stranek tohoto marketingového nastroje z pohledu samotnych vystavovatelll. Budou ovére-

ny nasledujici vyzkumné otazky:

1. Jaké jsou v soucasné dobé hlavni diivody firem B2B k tcasti na veletrhu? Pro¢
se firmy rozhoduji pro ucast na veletrhu?

2. Jaké jsou z pohledu B2B firem silné a slabé stranky ucasti na veletrzich?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYUZITI VELETRHU V RAMCI KOMUNIKACE FIREM

Zatazeni veletrhu do integrované marketingové komunikace a tim i do celkové strategie
firmy je b&zné pro mnoho firem na trhu B2B. Casto se firma veletrhu zadastiiuje i z jisté

setrvacnosti - dlouhodobé¢ na urcity veletrh jezdi a pravidelné ucast na veletrhu objednéva.

6.1 Pocet veletrhii, vystavovateli a objem vystavni plochy

V Ceské republice pocet veletrhti dlouhodobé klesa, ale ze zpravy Agentury pro vyzkum
efektivnosti veletrhti a vystav - Amasia Expo, (ktera sleduje celkovou bilanci segmentu
veletrhii v kontinualni fad¢ jiz 15 let a vyzkum pravidelné realizuje pro Spolecenstvo orga-
nizatort veletrznich a vystavnich akci SOVA CR), vyplyva, Ze veletrzni primysl se nastar-
toval k postupnému ristu. Z uvedenych ¢isel je ziejmé, ze po poklesu v roce 2010, kdy
ekonomika byla zasazena hospodaiskou krizi, doslo v roce 2011 ve srovnani s rokem pied-

chozim k nartstu poc¢tu akei. Vysledky z roku 2012 jesté nebyly zpracovany.

POROVNANI ZAKLADNICH UDAJU V DLOUHODOBEM TRENDU 1999-2011

SLEDOVANA 2011 | 2010 | 2009 | 2008 | 2007 | 2006 | 2005 | 2004 | 2003 | 2002 | 2001 | 2000 | 1999
POLOZKA V ROCE

POCGET ) 32 34 38 39 35 36 4 36 39 48 55 52 61
ORGANIZATORU

POCGET ) 242 | 192 | 193 | 205 | 196 | 218 | 227 | 205 | 203 | 201 | 212 | 233 | 263
ANALYZOVANYCH

AKCI

Obr. 4 — Souhrnné statistiky za obdobi 1999 - 2011 (Zdroj: Amasia Expo, 2012, s. 2)

V poslednim roce se ve srovnani s rokem predchozim navysil pocet analyzovanych akci

cvwr

za 15 let monitorovani veletrhti v CR spoleénosti Amasia Expo.

Z této zpravy také vyplyva, ze se zvedl objem celkové vystavni plochy na 922 945 m?
oproti roku 2010, kdy celkovy objem auditované plochy byl 863 889 m?.

Pokud jde o globalni vysledky, poprvé za posledni 3 roky se celkovy objem komercni vy-
stavni plochy prehoupl pres 900 tisic m”. (Sova, 2012, s. 1)

Zatimco pocet vystavovatelt klesa z 31 345 z roku 2010 na 30 070 v roce 2011.

Celkové 1ze konstatovat, Ze pocet akci a objem vystavni plochy stoupa, ale mnozstvi vysta-

vovatelll klesa. Klesa i zdjem firem vystavovat? Neni pro n¢ jiz uc€ast na veletrhu dilezita?
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6.2 Diilezitost veletrhii jako nastroje komunika¢niho mixu

Odpovéd’ na tuto otdzku mizeme zjistit z vyzkumu institutu TNS EMNID Mediafor-
schung, realizovaného v Némecku, ktery ukazuje, Ze firmy povazuji Gcast na veletrhu
V porovnani s jinymi formami komunikace za diilezitou. Podle posledni studie z let 2009
a 2010 jsou z hlediska dulezitosti veletrhy v popfedi komunika¢niho mixXu - na druhém

misté. Jejich vyznam mezirocné dokonce mirn¢ stoupl o 3%, z 85% na 87%. Jako nejdule-

vvvvv
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Obr. 5 — Diilezitost ndstrojit komunikacniho mixu. (Zdroj:
CzechTrade a Institut TNS Emnid, 2009 a 2010 /online] viastni

zpracovani)
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Podobna ¢isla ptinesl i vyzkum némecké asociace obchodniho a veletrzniho primyslu
(AUMA) realizovaného u 500 spole¢nosti B2B firem z roku 2011, které¢ pravidelné vysta-
vuji. Veletrhy se nachazi také na druhém misté za webovou prezentaci firmy, kterd ziskala
91%. Diilezitost veletrhii je zde ohodnocena 85%, osobni prodej je i zde uveden az za ve-

letrhy. Vyzkumy se shoduji v pofadi dulezitosti sledovanych aktivit.

VLASTNI WEBOVA PREZENTACE 91%

VELETRHY A VYSTAVY 85%

0SOBNI PRODE) 76%

DIRECT MAILING 61%
ODBORNY TISK 48%

INTERNETOVY PRODE) [l’%LA

EVENTY 41%
PUBLIC RELATIONS Ef:bA

Obr. 6 — Jaké komunikacni nastroje firma na trhu B2B povazuje za diilezité nebo

velmi dilezité (Zdroj: AUMA, 2011, /online] viastni zpracovani)

Vyse popsané prizkumy ukézaly, ze firmy povazuji veletrhy za dilezZité a piinosné pro
zvysSovani prodeje a zlepSeni konkurenceschopnosti firmy, coz je i divod, pro¢ do veletrhti

V ramci rozpoctu investuji velké castky.

6.3 Investice do veletrhii z rozpo¢tu firem B2B

Ugast na veletrhu neni pro firmu levna investice. Dle prizkumu, vypracovaného pro spo-
le¢nost Google, ktery zjisStoval rozlozeni marketingovych rozpoc¢ti u B2B manazerd spo-

le¢nosti Circle Research — Riba Insight (kazdoroéni prizkum, provedeny on-line u 426
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respondenti z B2B sektoru) jsou veletrhy nejvétsi investici marketingového rozpoctu, ce-

lych 28% z rozpoctu bylo v roce 2010 piidéleno na veletrhy. (Riba Insight, 2013, [online]).

Allocation of 2010 Outdoor ; 1%
Marketing Budgets Radio; 1%

. Moblle ; 1%
(Average % Per Channel) Oniine Video ;3%
Social Media ; 3%

Television ; 3%

Display ads ; 4% \ “
Industry
Events/Tradeshows ;
Search Engine 28%
Marketing (SEM) ; 5%

Search Engine

Optimization (SEQ) ; 5% _
Online content ; 5% '

‘ Magazines / Trade
Sponsorships ; 7% Publications ; 13%

Emall marketing ; 8%
Direct mail ; 9%

Obr. 7 — Alokace prostiedkii z marketingovych rozpoctu B2B firem® (Zdroj: Riba
insight, 2010, /online )

Veletrhim konkuruji pfedev§im nova média a internetova prezentace firem ¢i reklama na
internetu, ovSem tyto polozky nejsou finan¢né tak naroc¢né, jako realizace ucasti firmy na

veletrhu, a proto nejvétsi Cast investic z marketingového rozpoétu firmy na trhu B2B pfi-

pada pravé na veletrhy.

1y Alokace marketingovych rozpo&ti za rok 2010 v procentech: venkovni reklama: 1%, radio: 1%, mobilni zpravy: 1%, oborové akce /
veletrhy: 28%, Gasopisy a odborny tisk: 13%, direct mail: 9%, e-mail marketing: 8%, sponzoring: 7%, online obsah: 5%, SEO optimali-
zace: 5%, zobrazeni reklamy: 4%, televizni reklama: 3%, socialni sité: 3%, on-line video: 3 %.
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6.4 Utast na veletrzich a jejich vyznam z pohledu firem

Z vyzkumu projektu B2B monitor, ktery pravidelné realizuje agentura B-inside, vyplyva,
7e se v roce 2012 veletrhit v CR 1idastnilo jako vystavovatelé 56% B2B podniki a dalsich

34% alespon jako navstévnici. Jejich vyznam ovSem pro vystavovatele klesa.

Ze zminénych 56% vystavuje 16% stiedné velkych a velkych B2B podniki v CR i v zahra-
ni¢i a 20% podniki vystavuje bud’ na veletrzich v CR anebo v zahrani¢i. Pouze 10% dota-

zanych firem uvedlo, ze se veletrhli viibec netcastni.

Ucastnite se vystav ¢i veletrhi ve svém oboru?

2 ano
veletrhl a !
. vystavujeme
vystav se v
. , vCRIv
netcastnime .
2 zahranici
vibec

16%

. 10%
nevystavuje |

me, ale
veletrhy a ano.,
vystavy VYS’EEVUJE[T'IE
pouzev CR
20%

na\.rétévujem/\
. mmy
34% !

ano,
vystavujeme
pouzev
zahranici

. i o 20%
Zdroj: B2B monitor, B-inside s.r.o. (2012), N=224 °

Obr. 8 — Ucast na veletrzich v oboru (Zdroj: Vyzkum agentury
B-inside - B2B monitor, 2012, /online))

Podniky povaZzuji Gc¢ast na veletrzich a vystavach spiSe za pfinosnou, coz dokazuje dalsi
vyzkum, pii kterém B2B firmy hodnotily pfinos tcasti na veletrhu. 59% firem vystavuji-
cich v CR a v zahrani¢i povazuje Gcast na veletrhu za velky piinos pro firmu, firmy vysta-
vujici pouze v zahrani¢i hodnoti ucast na veletrhu jako pfinosnou z 51%. OvSem pouhych
18% firem vystavujicich v CR oznaduji veletrh za pfinos. Lze fici, Ze se dotazované spo-

vV

lenosti shoduji, Ze veletrhy v zahrani¢i jsou oproti tém v CR piinosnéjsi a z dalsich ko-
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mentaiti prazkumu také vyplyva, Ze jsou veletrhy v zahrani¢i pro respondenty hodnoceny
na vys§i arovni. Az 76% firem, které vystavuji v CR, uvadi, Ze veletrhy byly v minulosti
pfinosné, ale nyni jiz jejich vyznam opadava, to potvrdilo 1 62% firem, které se ucastni

veletrhll jako navstévnici.

Jak byste zhodnotil/a pfinos ucasti / pfipadné ucasti na
vystavach/veletrzich pro Vasi firmu?

M vystavy a veletrhy maji pro nasi firmu velky pfinos
Jiv minulosti byly pfinosné, ale nyni jiz jejich vyznam pro nas opadava

i vystavy a veletrhy nemaji pro nasi firmu velky pfinos

1 |

vystavuji v CR i v zahranici

vystavuji pouze v zahranici

vystavuji pouze v CR

nevystavuji, ale navitévuji

neldéastni se viibec 0

T 1 1 1 1
0% 20%  40% 60% 80% 100%
Zdroj: B2B monitor, B-inside s.r.o. (2012), N=224

Obr. 9 — Hodnoceni prinosu ucasti na veletrzich (Zdroj:

Vyzkum agentury B-inside - B2B monitor, 2012, /online )

,, Priizkum ukazal, Ze podniky, které vystavuji v CR i v zahraniéi anebo pouze v zahranici,
povazuji veletrhy a vystavy za prinosnéjsi nez podniky, které vystavuji pouze v CR. Stejné
vwpbva i z komentdiii vicastnikii: viroveri veletrhii v Cesku v poslednich letech upadd a pii-
nosné jsou spise zahranicni veletrhy a vystavy, které maji vyssi uroven. (B2B monitor,
2012, [online])

Vyzkum realizovala spole¢nost B-inside s.r.0. v fijnu 2012 v ramci kontinualniho projektu

B2B monitor. Dotazani byli pfedevsim marketingovi a obchodni feditelé ze stiedné vel-

kych a velkych B2B firem, fijnové viny se ucastnilo 224 respondentil.


http://www.b-inside.cz/
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Pro ilustraci jsou uvedeny i nékteré komentate z pruzkumu:
-V zahranici se tiroveri zatim udrzuje, v CR ma posledni 4 roky stale klesajici charakter.

- Uroven veletrhii upada, v nasem oboru funguji vystavisté na komercni bazi a predrazu-

Ji vystavy, konaji je zbytecné casto.
- Veletrhy a vystavy maji prinos, ovSem pouze v zahranici.

-V soucasné dobé pro nds maji vetsi vyznam jiné marketingové aktivity, jako webové
stranky a primé seminare pro nase stavajici a potencialni zakazniky. Vystavujeme jen

v zahranici. (B2B monitor, 2012, [online])

6.5 Souhrnné poznatky z uvedenych vyzkumi

Z uvedenych vyzkumi vyplyva, ze ackoliv se v CR zvysuje vystavni plocha a podet ve-
letrznich akci, mnoZstvi vystavovateli klesa. Firmy vystavuji v CR i v zahrani¢i stejnou
mérou — pouze V zahraniéi 20%, pouze v CR 20%, v zahrani¢i a v CR 16%. (Je samoziej-
mé, ze zaleZi na charakteru spole¢nosti, zda je vyrobcem a exportérem, nebo dovozce.) Na
zaklad¢€ uvedenych studii je patrné, ze firmy B2B povazuji veletrhy za dilezité (dokonce za
konkurenceschopnosti firmy. Spole¢nosti do veletrhl v ramci svych marketingovych roz-
poctu stale investuji velké ¢astky, piesnéji vyhrazuji si pro Gcast na veletrhu nejvétsi Cast

investic (az 28% z rozpoctu).

Na druhou stranu je ziejmé, ze se firmy v soucasné dobé na trhu B2B stale veletrhti i¢astni
jako vystavovatelé, veletrhy vsak pro né byly vice pfinosné v minulosti, nyni jiz jejich vy-

znam opadéava a zajem firem o Ucast na veletrhu klesa.

Veletrhy v zahrani¢i povazuji ¢eské B2B firmy oproti tém pofadanym v CR za mnohem
pfinosnéjsi.

Pro vhodné vyuziti veletrhi v ramci marketingové komunikace B2B firmy je nutné zjistit,
pro¢ tomu tak je, pro¢ se firmy v soucasné dob¢ ucastni veletrhi, zda jesté nachazi divody

pro veletrzni Gcast a jaké nachazi vyhody a nevyhody veletrzni ucasti jako nastroje marke-

tingové komunikace. Je potfeba Iépe poznat postoj firem na trhu B2B k veletrhtim.
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7 REALIZACE PRIMARNIHO PRUZKUMU

Jako vhodna forma pro sbér primarnich dat tohoto prizkumu byla zvolena metoda kvalita-
tivniho prizkumu na zaklad¢ hloubkovych individualnich rozhovorii a jeden skupinovy

rozhovor. Setfeni probihalo od ledna do bfezna 2013.

7.1 Uéel prizkumu

Bude nutné zjistit relevantni postoj malych, stiednich a velkych firem na trzich B2B
k veletrhtim, pro pochopeni, co mohou veletrhy z pohledu firem na trhu B2B jako marke-
tingovy nastroj V dnesni dobé nabidnout. Zaroven je pozadovano objevit, V ¢em spociva
klesajici tendence vyuziti veletrhli jako marketingového néstroje. Tento prizkum usnadni
rozhodovani firmam na trhu B2B, zda vyuzit ¢i nevyuzit veletrhu v ramci své marketingo-
vé komunikace. Nastudovana literatura i sekunddrni data naznacuji, ze problém neni

zkouman hloubéji.

7.2 Cil prizkumu a vyzkumné otazky

Setfeni mé&lo za cil pomoci zvolené vyzkumné metody ziskat vétsi prehled o divodech
vyuziti veletrhli v rdmci marketingovych komunikaci v praxi firem plsobicich na B2B tr-
zich. Poznat, jak firmy vnimaji veletrhy jako néstroj marketingové komunikace, jaké jsou

z jejich pohledu silné a slabé stranky a jak svoji veletrzni ucast vyhodnocuji a zhodnocuji.

Budou ovéteny nasledujici vyzkumné otazky:
1. Jaké jsou v soucasné dobé hlavni diivody firem B2B k tcasti na veletrhu? Pro¢
se firmy rozhoduji pro ucast na veletrhu?

2. Jaké jsou z pohledu B2B firem silné a slabé stranky ucasti na veletrzich?

7.3 Metoda sbéru dat

Nejprve byla zpracovana analyza sekundarnich dat. Ke sbéru primarnich dat byla vyuzita
kvalitativni prizkumna sonda ve formé hloubkovych rozhovori s deseti respondenty. Roz-
hovory byly pofizovany na schiizkach, se souhlasem respondenta byl rozhovor zaznamenan
na zaznam, ve dvou piipadech byl rozhovor veden online ptes aplikaci skype a jednou tele-

fonicky. Pro jednotlivé zakladni vyzkumné otazky byly definovany okruhy otazek, které
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m¢ély za cil hloubéji rozebrat pochopeni daného tématu respondentem a ziskat detailné;si

informace. Byly pouzity piimé i nepfimé dotazy.

V ramci prizkumu byl realizovén i jeden skupinovy rozhovor vedeny na konferenci B2B
marketing forum, konané 7. 2. 2013 v Hustopecich u Brna a pofadané agenturou B-Inside,

tento skupinovy rozhovor byl nahran a analyzovan.

7.4 Metoda analyzy

Analyza dat byla provedena na zaklad¢ zaznamu z jednotlivych rozhovort. V ramci jednot-
livych otdzek jsou popisovany jednotlivé vyroky a jsou obsahové hodnoceny hlavni mys-

lenky, trendy a rozdily ve vypovédich.

7.5 Objekt prazkumu a respondenti

Malg, stiedni 1 velké firmy plsobici na trhu B2B, vyuZivajici veletrh v ramci své marketin-
gové komunikace. Respondenti jsou jednatelé, obchodni feditelé nebo marketingovi mana-

zefi firem pusobicich na trhu B2B, kteti rozhoduji o G¢asti firmy na veletrhu ¢i vystavé.

Bylo dotazovano celkem 10 obchodnich feditell, jednatell a marketingovych manazera
B2B firem, ktefi ve firmé rozhoduji (nebo se podili na rozhodnuti), zda firma uskutecni
ucast na veletrhu nebo ne. Pro pestrost nazord a postoji byly vybrany firmy z riznych pra-
myslovych obort a odli$nych zaméfeni. Osloveny byly firmy malé, stiedni i velké, vyrobni

i obchodni spole&nosti (importéry) z nékolika krajti Ceské republiky.

Mezi kritéria vybéru patfilo i to, zda se firma tcastni nebo se v minulosti ucastnila veletrhti

v Ceské republice nebo v zahranici.

R1: Jednatel firmy Ko¢i a Valasek, obor: energetika, obchodni spole¢nost - dovozce, mala

firma, sidlo: Znojmo

R2: Marketingova manazerka firmy Condecor, obor: stavebniny, obchodni spolecnost -

dovozce, mala firma, sidlo: Brno.

R3: Jednatel firmy Omega CZ s.r.0., obor: pekatské stroje a suroviny, obchodni spole¢nost

— importér a vyrobce, mala firma, sidlo: Praha (a dcefina spole¢nost - Bratislava).

R4: Obchodni feditel firmy C.I.C. Jan Hiebec s.r.0., obor: vzduchotechnika, vyrobni spo-

le¢nost, mala firma, sidlo: Dobfiz.
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R5: Jednatel firmy Perito, obor: stavebniny, vyrobni spole¢nost, mala firma, sidlo: Znojmo.

R6: Obchodni feditel divize Prostimzet Plus, firmy M&V, spol. s r.0., obor: nastroje a na-

fadi, vyrobni spole¢nost, stiedni firma, sidlo: Vsetin.

R7: Marketingova manazerka firmy 2N, obor: telekomunikace, vyrobni spole¢nost, stfedni

firma, sidlo: Praha.

R8: Manazer prodeje firmy Janka engineering s.r.o., obor: chlazeni a vzduchotechnika,

vyrobni spolec¢nost, stiedni firma, sidlo: Praha

R9: Marketingova manazerka Slévarny Ttinec a.S., (dcefina spole¢nost Ttineckych zeleza-

ren) obor: odlitky pro strojirenstvi, vyrobni spole¢nost, velka firma, sidlo: Ttinec

R10: Vedouci odboru propagace spoleénosti AZD Praha s.r.0., obor: automatizace, systémy

fizeni, vyrobni spolecnost, velka firma, sidlo: Praha

Pro interpretaci vysledkt prizkumu se ukazala jako dulezita data tykajici se velikosti fir-
my, zda je spolenost vyrobni & obchodni, zda vystavuje v Ceské republice nebo
Vv zahrani¢i. Pro tento tcel byla zpracovana pirehledova tabulka (viz ptiloha 1) s uvedenim
popsanych udajii. Zajimavé je i kolik dotazované spolecnosti investuji do veletrhu oproti
jinym marketingovym aktivitdm, jak dilezity je pro né veletrh jako nastroj marketingové
komunikace oproti jinym nastrojim ¢i jaky je vyvoj jejich ucasti na veletrzich. Vse je
Vv tabulce stru¢né uvedeno.

Uskutecnila jsem i diskuzi na konferenci B2B marketing forum v Hustopecich u Brna
V unoru tohoto roku, na které jsem meéla prednasku o vyuziti veletrh firem na trhu B2B.
Po piednasce byla realizovana debata s castniky na téma, jaké divody vedou jejich firmu
k ucasti na veletrzich. Konference se zcastnili marketingovy ¢i obchodni manazeti z B2B

firem. Nékteré zajimavé odpovéedi jsem zafadila do vyhodnoceni prizkumu.
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8 VYHODNOCENI MARKETINGOVEHO PRUZKUMU

Rozhovor vzdy zacal otazkami na posledni realizovany veletrh, zda byl z pohledu respon-
denta uspésny a pro¢, €0 Si Z néj odnesl za nové poznatky. Byl rozebran postoj respondenta
k veletrhtim, jak moc je veletrh jako néstroj marketingové komunikace ve firmé vyuzivan,
jaka je jeho dulezitost a kolik je mu vramci marketingového rozpoétu vyhrazeno
z celkovych investic. Byl polozen dotaz na frekvenci vyuziti veletrhi za posledni rok az

dva. Po té otazky vedly pfimo k divodim tucasti na veletrzich.

8.1 Duvody proc se B2B firma zucastiiuje veletrhi

Jaké jsou v soucasné dobé hlavni ditvody vasi firmy k ucasti na veletrhu? Proc se rozho-
dujete pro ucast na veletrhu?
V ramci hloubkovych rozhovort bylo identifikovdno deset hlavnich motivli pro ucast na

veletrzich. Divody jsou sefazeny dle frekvence v odpovédich.

8.1.1 Konkurence

Tti z dotazovanych uvedli jako duvod i to, Ze jsou nuceni jet na veletrh, protoze se jej zu-

Castiiuje konkurence.

- My tii jsme v Cechdch tii nejvétsi firmy (v oboru), a tak tam musime byt. Kdyz tam je-
den z nas nepujde, okamzité se zacne Fikat, ten ma financni potize, ten tam nejde. PO-
kud bych tam nechtél jit, musim udélat velkou kampan napr. v odborovém titulu, pro¢
tam nejdu... a stejné bych tam aspon s malym stankem jel.

- Hracii na trhu v nasem segmentu je sedm vyznamnych a my do skupiny vyznamnych
patiime, nebyt tam, tak se uSetri, ale zase Se otoci v to, Ze to konkurence vezme jako ne-
co negativniho.

- Oborové zaméreni a 10, zda se zucastnuje konkurence, 10 jsou dva hlavni ditvody.

- Jsme nuceni vystavovat, protoze kdyby vsichni vystavovali a my ne, tak je na tom néco

Spatné. Vystavuje tam veskera nase konkurence.

Ukazuje se, Ze pfitomnost konkurence je velmi silnym motivem pro rozhodnuti, zda se
firma zGcastni veletrhu. Pokud mé spolecnost ve svém segmentu konkurenta, ktery se ve-
letrhu Ucastni, je skoro povinnosti Uc€astnit se také. PfedevSim proto, Ze by to mohlo mit
negativni dopad na image spolecnosti. Dokonce bylo uvedeno, ze pokud se konkuren¢ni

firmy domluvi, je moZné, vynechat veletrh z marketingového planu:
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- ... uz jsem ale slysel hlasy, ze se dva nejvetsi konkurenti domluvili, Ze na dalsi veletrh
nejdou... a kdyz nepijdou oni, ani dalsi firmy nepojedou. A my taky nepujdeme.

Jeden z respondentl zminil, Ze to je V jejich firmé urcita strategie - tzv. obrany manévr vici

konkurenci.

- Ze zacatku to byl obranny manévr, aby se nasi zakaznici nechodili bavit s nasim nejvet-
Sim konkurentem. ... nakoupili jsme vino, pivo, Skvarky a slivovici a u konkurenta, ktery

mél stanek vedle nds, cely tyden viibec nikdo nebyl, vsichni §li k nam.

Ctyii z respondentii povédéli, e Gidast konkurence na veletrhu pro né je motivem, oviem
z jiného divodu. Veletrh nabizi moznost konkurenci na veletrhu dobfe sledovat.

- Koukneme se, co déla konkurence.

- Navstivime konkurenci a ziskame prehled o tom, co se tam déje.

- Obchazime vytipované stanky.

Konkurence, at’ jiz nutnost zucastnit se veletrhu, protoze tam konkurence je, nebo ji snadno
sledovat a monitorovat ve veletrznim prostiedi, je nejsilngj§im diivodem pro Gcast na ve-

letrhu u respondentd prazkumu.

8.1.2 Informace

Nejen informace o konkurenci se daji na veletrhu jednoduse zjistit. VéEtSina z respondentt

potvrdila, ze na veletrh jede, aby nalezla rizné typy informaci:

- Kdyz pujdu na exportni veletrh do zahranici, tak se podivam a Stejnd je situace na tam-
nim mistnim trhu.

- Pro mne to je prima informace o stavu ekonomiky na nasem trhu. Dokdzeme ziskat
pocit z trhu, jaka je ekonomika, jaké nasi partneri resi problémy, co potrebuji, jak se
chovaji, jak si konkuruji, jaka je platebni moralka.

- Nas obchodni reditel 7ika, ze tam zjisti naprosto presné svij trzni podil. Tam se objevi
vzdycky vsichni velci konkurenti, dohromady maji 90% trhu. Vezmou kalkulacku, kazdy
rekne jaky ma obrat a Vypocitaji si procento svého trzniho podilu.

- ...tam zjistite, kdo je a kdo neni dobry. Pozndte, kam se trh bude vyvijet.

Nalezeni informaci o trhu ¢i o trznim podilu, vyvoji segmentu, kvalité¢ dodavatell ¢i jejich
platebni moralce, je jinde neZ na veletrhu velmi tézké obstarat. Za podobny vyzkum zadany
agentufe by firma vydala nemalé finan¢ni ¢astky. Firmy na trhu B2B objevily, ze na veletr-

hu, kde kazdy prezentuje své produkty a sluzby, je mozné jednoduse pozorovat vyvoji trhu.
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Cennou informaci je zpétna vazba od klientll na produkt, ktery je teprve ve vyvoji.
- My rekneme, zZe mdame novy produkt, (ktery nemdme), Ze to funguje tak a tak a zjistuje-

me zpétnou vazbu. Pak vime, jestli by o to byl zajem nebo nebyl.

Vyrobkovy vyzkum by byl pro spole¢nost také velmi nakladny, ovSem v ramci expozice

1ze vyzkum pohodIné realizovat, ptipadné dale zjist'ovat, co zdkaznik ocekava.

8.1.3 Novi a stavajici zakaznici

Nékteti respondenti jako diivod pro ucast na veletrhu jmenovali nalezeni novych kontaktd,

zakaznikt, odbérateli ¢i distributort:

- Navazani kontaktu s firmami, eventudlné ziskani zakazek.

- Pritdhnout nové, potencidlni klienty... predpoklidame, Ze tam jsou firmy primo
Z oboru, do kterého my chceme dodavat.

- Jesté pordd funguje to, ze se nekdo zcela novy a cizi zastavi a miize vzniknout novy ob-
chod. Coz je pozitivni ... .

- Stdva se, ze tam prijde nékdo novy, kdo nas nevidel.

- VZdycky se jedna o nového zdkaznika...

- My v EU nemame distributory, takze je toto zpusob jak najit odbératele.

Nové kontakty byly ¢asto uvedeny, kdyz neslo o velké mnozstvi kontaktt. Mezi specifika

trhu B2B patfi, Ze je malo odbératelli, ale ti mohou udélat velky obchod. Proto firmy na

trhu B2B védi, Zze a¢ je pocet novych kontaktl Casto nizky i téch né€kolik kontaktli mize

pfinést obchod za stovky miliont.

Potkat stavajici zakazniky nebo se sejit s t€émi, které znam jen pres telefon ¢i mail je takeé

Casty diivod navstévy veletrhu.

- ... tam se s nimi konecné osobné potkdame, oni tam taky vystavuji.

- My tam jedeme, abychom se potkali s nasimi zakazniky a ukdzali jim, co mame.

- Potkam se s lidmi, se kterymi se jinak za cely rok osobné nepotkam, poznam lidi, se
kterymi si pisSu maily a jesté jsem je nevidel.

- Mate moznost s nimi posedét, popovidat si a dozvédeét se o jejich novych projektech.

Ackoliv respondenti uvedli, Ze se nestava, ze by na veletrhu uzavieli obchod se stavajicimi

zakazniky, je pro né velmi pfinosné potkat se na veletrhu s nimi, poznat je blize a popovi-

dat si 0 moznostech dalsi spoluprace.
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8.1.4 Vstup na novy trh
Nékolikrat bylo feceno, ze je veletrh idealnim prostfedkem pro vstup na novy trh nebo no-
vy segment, tento divod uvadéli vyrobci, kteti exportuji, a tedy vystavuji v zahrani¢i. Ni-

kdy v prizkumu nebyl tento diivod uveden pii vyuziti ¢eskych veletrhti.

Potrebovali jsme jiny druh firem,... tak jsme jeli na veletrh, abychom je ziskali.

- ... kde se snazime ziskat velky tendr, pak do té zeme jedeme na veletrh.

- Veletrh vyuzivame, kdyz jde o segment, ktery chceme nove dobyt.

- ... pokud chci rozvinout export do Néemecka, najdu si veletrh a pak tam vyrazim.

- Mam produkt, ktery chci exportovat —to je idedlni sance vyjet s nim ven na veletrh.

- Investovali jsme do nové produktové rady a tak jsme navstivili i veletrhy, kam jsme

predtim nejezdili.

Vyuziti veletrhu pro vstup na novy trh ¢i novy segment byl uveden i u respondentii spolec-
nosti, které svou ucast na veletrzich v posledni dob¢é omezuji. V ptipad¢ uvedeni nového
vyrobku ¢i vstupu na trh je pro né ovSem stale prvni planovanou marketingovou aktivitou

prave veletrh.

8.1.5 Prostredi

Polovina respondentti jako diivod tcasti uvedla atmosféru neboli neutralni prostiedi:

- ...pozveme je na stanek a potom i to jednani je na jiné urovni a v jiné nalade.

- Ackoliv je to oficialni akce, je tam jista neformalnost, s vasimi zakazniky nesedite
V kancelari, ale jste, da se Fict, na neutralni piide.

- Muizete si dat pivo spolu, pokldabosit o vécech, na které béehem roku neprijde cas a pak
treba resite i byznys.

-V podstate jsme na neutrdlni pude, nejsme u nas ani u zdakaznika.

- Veletrh byl pro nas napriklad i prileZitosti doresit na misté dodavatelské a subdodava-

telské vztahy, sesli jsme se tam vsichni na neutralni piide a projekt se posunul dal.

24

mluvit si se svym zakaznikem ¢i dodavatelem a nezdvazné se dozvédét, co potiebuje, jaké
projekty v budoucnu planuje. Dobfe se v tomto prostiedi fesi i subdodavatelské vztahy,

jednani probiha a neutralni ptdée.
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8.1.6 Predvedeni produktu

Ptedvedeni produktu ¢i nové technologie je impulsem ucasti na veletrhu u ¢ty respondenti

z dotazovaného vzorku:

- Predvedeme jim 0 nové technologii tak, aby se podporil trh a firmy byly motivovany do
té technologie jit a spolupracovat.

- Nam si lidi chodili ty materialy (stavebni) osahat, takze se snazime vyuzit, co nejvice
nasich materialii pri stavbé stanku.

- Mdme novy specialni produkt a ten pijdeme na vystavu odprezentovat.

- Nekteré velké systémy zprovoznime pouze na veletrhu, tam mohou klienti videt, jak to

celé funguje.

Nékteti respondenti piedvedeni produktu povazovali za nejdilezitéjsi ¢ast veletrhu, jini to
naopak vibec nevnimali jako za dulezité, zalezelo na charakteru produktu. V jednom pfi-
padé respondent uvedl, Ze to je jedna z mala mozZnosti, jak nékteré jeho velké sestavy za-

kaznikovi ukazat v provozu.

8.1.7 Budovani image a posileni zna¢ky

Byt vidét™ je diivod k ucasti na veletrhu u péti z respondentt, kteti sice nepojmenovali
divod jako budovani image ¢i znacky, ale spise prestiz firmy, nebo chtéji ukazat, ze firma
je stale na trhu:

- Aby se o nas ten svét dozvedel, abychom byli vic videt.

- ...kdyz jsme se chtéli ukazat, ze jsme velka firma a jsme stdle na trhu.

- ... ukazat, ze firma existuje.

- Jezdime, abychom ukdzali, Ze jsme a stale existujeme.

- Jedilezité ukazat, Ze jako firma porad Zijeme a investujeme.

Tito respondenti potvrdili, Ze budovani znacky je i dnes dilezitym impulsem pro ucast na
veletrhu. Ukdzat, ze firma funguje a je stale platnym hra¢em na trhu, je nejvhodnéjsi prave
na veletrhu, kde kazda firma buduje stanek, ktery odpovida jeji firemni identité. Prezentuje

tak nejen své produkty, ale i svou znacku a pomaha budovat image firmy.

8.1.8 Cilovy zakaznik - spotrebitel

Ve dvou ptipadech respondent fekl, ze jede na veletrh, aby ukdzal sviij produkt cilovému

spotiebiteli, pfestoze to neni jeho odberatel:
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- Jedna rovina je i prezentace koncovému zdkaznikovi, byt nasim odbératelem neni kon-
covy zakaznik, ale firmy, které dal nabizeji nebo prodavaji nas vyrobek coby polotovar,
ktery zkompletuji a nabizeji ho koncovéemu zakaznikovi, tak jsme jej prece odprezento-
vali | tomu koncovému zakaznikovi.

- Chodime i na B2C veletrh, aby technologii koncovi zakaznici videli a vyzadovali ji po

nasich distributorech.

Vystavovatelé se snazi se informovat trh 0 moznostech, aby se koncovi zakaznici u svych

distributori produktu doZzadovali. V tom Ize pozorovat prvky marketingové pull strategie.

Podle Kottlera (2007, s. 509) pull strategie spociva v tom, Ze vyrobce vyuziva propagaci
k pifesvédCovani spotiebitelti, aby Zadali vyrobek od prostiednikt, a tim ptispéli prostied-

niky vyrobek objednavat.

8.1.9 Setrvacénost

Pét respondentd uvedlo divody, které by se daly pojmenovat jako setrva¢nost:
- Vsichni na ten veletrh (Salima) jezdi jeste od ,, bolSevika *.
- Firma jezdila na urcité veletrhy...do ted’ se tam stdle jezdi.

- Jeto domaci veletrh, jediny v nasem oboru, zucastnit se ho musime, to je nezbytné.

Firmy realizuji ucast na urcitém veletrhu pravidelné mnoho let a nemaji casto potiebu, ¢as
nebo kapacitu na hlubsi rozbor, zda byl veletrh pfinosny. Jednim z aspektt takového poci-
nani je 1 fakt, ze firmy nevyhodnocuji svoji ti€ast na veletrhu systematicky, jak se v rozho-

vorech ukdazalo.

8.1.10 Vytvoreni propagacnich materiala

Jeden z duvodu a vedlejsi piinos veletrhu byl jednim respondentem uveden fakt, ze veletrh

je pro firmu ptinosny pro vytvoreni propaga¢nich materialti a skoleni pracovniki firmy.

- Kazda firma se potaci s tim, Ze musi dat dohromady propagacni materialy, vyskolit
pracovniky a podobné. A veletrh je takovy dobry impuls pro to, Ze se to musi udélat,

protoZe jinak se to stale odklada.

Tento diivod zazn€l na jiZz zminéné diskuzi na konferenci B2B marketingu a byl ostatnimi

ucastniky diskuze potvrzen. Firmy na trhu B2B nemaji velké marketingové rozpocty a cas-
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to vytvofeni propagacnich materiall realizuji prave pro potteby veletrhu a po té je vyuziva-

ji dal pro své obchodni zastupce.

Zavér: Celkove se da fici, ze a¢ je divodu mnoho, respondenti vzorku tohoto Setfeni
V naprosté vétsin¢ jmenovali jako jeden z divodt konkurenci, a to ze dvou pohledu. Za-
prvé - musi byt, kdyz tam je konkurence, zadruhé - vyuziva veletrh ke sledovani konkuren-
ce. Zjisténi informace a vlastni prizkum na veletrhu (odhad trzniho podilu, vyvoj seg-
mentu, zpétna vazba na vyvoj nového produktu) jsou také velmi dulezité pohnutky k tcasti.
U zkoumaného vzorku bylo zéasadnim divodem kucasti na veletrhu setkani se
s novymi nebo stavajicimi zakazniky v prosti‘edi veletrhu, které nabizi spoleenska se-

s~

tkavani odlisSna od béznych obchodnich schiizek. Veletrh, dle respondentii, ptinadsi moznost
ptedvedeni produktu a budovani image znacky, také je vhodnym a efektivnim prostied-
kem pro vstup na novy trh, predevsim zahrani¢ni. Rozhovory ukazaly, ze néktefi respon-
denti, pfestoze pusobi na trhu B2B, prezentuji své produkty na veletrhu svym koncovym
zakaznikim — spotiebitelim a vyuzivaji tak principy marketingové pull strategie produktu,
ktera je zalozena na stimulaci poptavky u koncového spoti-ebitele.

Projevilo se, ze mnohé firmy realizuji svoji ucast na veletrhu z jisté setrvaénosti.
Duvodu pro realizaci expozice byl predstaven i fakt, ze firma se na veletrh musi pFipravit
(propagacni materialy a Skoleni obchodnikil) a veletrh je pro tuto aktivitu ve firmé dob-
rym impulsem s jasné danym terminem.

Lze u tohoto priazkumu uvést i poradi divodi pro ucast na veletrhu: konkurence,
hledani informaci, setkdni snovymi a stavajicimi zdkazniky, piedvedeni produktu
a budovani image znacky, vstup na novy trh, prezentace produktti kone¢nému spotiebiteli,

setrvacnost a nakonec vytvoreni propaga¢nich materiald.

8.2 Silné stranky veletrhu

Dotaz ,,Jaké jsou z pohledu vasi firmy silné stranky tcasti na veletrzich?* byl doplnén
o otazku, ktera se ptala na vyhody oproti jinym marketingovym aktivitdm a nastrojam, kte-
ré firma vyuziva. Kazdy z dotazanych uvedl dvé az tfi vyhody i¢asti na veletrhu, ale vSich-

ni respondenti se shodli a minimalné jednou zminili cilovou skupinu.
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8.2.1 Adekvatni a pripravena cilova skupina, velka koncentrace

Cilova skupina je nejsilngjsi strankou veletrhu, dle respondentti akce ptivede adekvatni

cilovou skupinu jejich oboru a zaméfeni.

Je to vysoce odborna zdlezitost, lidi prijdou a ptaji se na naprosto konkrétni véci tech-
nického charakteru.
Odbornost lidi, které tam potkavame je vysokd, je to naprosto fundovanad diskuze

a vznikaji tak velice zajimavé poptavky.

Cilova skupina je na veletrhu dle Sesti respondentl velmi koncentrovana — na jednom misté

je mnoho firem, zdkaznikd, a to v§e béhem nékolika dni.

Je tam vysokd koncentrace odbornikii, kteri védi, co potiebuji. Mate viechny potiebné
osoby a firmy na jedrnom miste.
Na veletrhu je mozné se potkat behem nékolika dni se spoustou zdkaznikii.

V Nemecku je pro nds 2000 potencionalnich odbératelu... na veletrh jich minimalnée
polovina prijde.
Koncentrace lidi z oboru, jsou tam i ndkupci a informace od nich jsou prinosné.

.. obchodnik zvladne za dobu konadni obslouzit daleko vice zakaznikii, nez kdyby si do-
mlouval schiizky.
Koncentrace lidi, které potiebujeme, to znamena lidi, kteri chtéji néco stavet a ted’ to

resi. A clovek je zachytitelnej v té fazi, kdy tu informaci potiebuje.

Posledni vyrok zaroven navazuje na dalsi popisovanou silnou stranku veletrhu a to, ze od-

povidajici cilova skupina je pfipravend na informaci, vyhledava ji, a proto je mnohem

snazsi zakaznika oslovit a ziskat nez pfi pouziti naptiklad direct mailingu.

Ti lidi, co tam prijdou, maji zdjem se o tom néco dozvédet, neotravujete je néjakym
mailem. Jdou tam s tim, Ze maji zdjem o informaci, chtéji se néco dozvédeét.
Potenciondlni zdkaznici, kteri si vyhledavaji nové dodavatele, tam prijdou. Je tam od-
borna verejnost, kterd o to opravdu ma zdajem.

Na webu je velky odpad, zatimco na veletrhu, kdyz clovek prijde na stanek a néco resi,
ma zdajem. Ty kontakey jsou vic kvalitni a ¢asto z toho je byznys, daleko vic nez z webu.
Uz zajem maji... daleko lépe se prodava.

Jsme tam, kde tu informaci lidi hledaji, to na veletrhu dobre funguje.
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Cilovéa skupina je piipravena, jednim ucastnikem prizkumu byla definovana vyrazem ,,po-
vézte mi, co tu mate*, coz pro firmu na veletrhu znamena, ze nemusi zadkazniky presvédco-
vat a zadat o Cas k vyslechnuti informace o produktu / sluzbé, ale je k tomu navstévnikem
expozice dokonce vybizena. To je idealni situace pro predani informace, kterou nenabizi

zadny jiny komunikacni kanal.
8.2.2 Osobni kontakt

Osobni kontakt je dal§i jmenovanou silnou strankou veletrhu.

- Vypichla bych osobni kontakt a trosku jiné prostredi a jinou ndladu pro pripadné ob-
chodni rozhovory.

- Docela dost je diilezity osobni kontakt, potkat se s lidmi z oci do oci, vidycky se da
problém prodiskutovat lépe, kdyz je to osobné.

Casto byl osobni kontakt vyzdvihovan v souvislosti s nastupem novych technologii, proto-

Ze dnes si se zakaznikem muzete psat maily, komunikovat ptes skype ¢i telefonovat prak-

ticky odkudkoliv, ale protoze B2B sektor je vyznacény tésnym vztahem dodavatele a odbé-

ratele a jsou pro néj charakteristické vicenasobné prodejni navstévy, je stale nutny osobni

kontakt a ten veletrh nabizi.

8.2.3 Atmosféra neboli neformalni prostiredi

Neformalni prostiedi veletrhu, kdy nezvete nového ¢i stavajiciho zakaznika na schiizku do

firmy, ale na ,,neutralni izemi*, a navic atmosféra je na veletrhu ptipravena pro obchod, to

je silna stranka zminéna u tfech respondentu.

- Popovidame si neformdlné a az potom k byznysu.

- Na jednom misté je dvacet nejvyznamnéjsich firem, probéhnou tam i obchodni jednani,
spolecenské setkani. Dame si pandka a ty obchody jdou pak jinak, na jiné vrovni.

- Mate sanci se stavajicim klientim venovat, nabidnout jim kafe a popovidat si...

8.2.4 Informace

Jako divod k tcasti na veletrhu uvedlo sedm respondentil ziskavani informaci o konkuren-
ci, produktu ¢i trhu. Pravé zjisténi informaci o konkurenci uvedli dva respondenti nejen

jako dtvod k ucasti, ale také jako jeho nejsilngjsi stranku.
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- My se tam potkame i s konkurenci a obcas z toho vyleze zajimava informace. Monitoru-
jeme i to, zda tam konkurence je nebo ne, je to pro nas urcity signdl.... da nam to in-
formaci o tom, co se s nimi déje.

- Na veletrhu se vzdycky objevi t0, co firma udéla nového a pak clovék jde okolo a rekne

si, tady nas dohnali a tady nedohnali. My se jdeme divat, co obslehli od nas.

Také informace, zpétna vazba o vyrobku je cennou strankou veletrhu.
- Pokud vyvijime produkt a chceme vedet, co si o tom mysli zakaznici, tak ho vystavime

a diskutujeme s nimi o ném. Oni Feknou, co resi... jestli cenu, nebo funkce.

Snadné dostupnost informaci byla jiz jmenovana pti diivodech ucasti, ale tato odpovédi

potvrzuji, Ze to je 1 silnd stranka veletrhu, kterou si respondenti ceni.

8.2.5 Budovani image

Dva respondenti uvedli, Ze pokud jsou vyznamnymi hraci na trhu ve svém oboru, musi tuto

image pravideln¢ podpofit a pravé veletrh je tou nejlepsi ptilezitosti.

- Pokud je videt, ze se ucastnime prestizniho veletrhu, uz nejsme za néjakou malou firmu,

ale ma to prestizni charakter pro vnimani znacky zdakaznikem.

- Pokud stihame nase konkurenty, nesmime na veletrhu chybet.

8.2.6 Navazani kontaktu

Tti respondenti za nejvétsi vyhodu veletrhu oproti ostatnim marketingovym aktivitim

oznacili navazani novych kontakta.

- Pro prvni a druhy setkani je nezbytné nutny veletrh, hlavné v exportu. Neprijde velka
suma lidi, ale lidi prijdou, je Sance jim néco ukazat, Sahnou si na to, ochutnaji...

- Pres veletrhy nam chodi 15% novych uspésnych kontaktii.

- Potkate i ty, které na obchodnich schuzkach nepotkdate, tieba techniky, které nas pro-

dukt zajimad, pouzivaji ho a pres obchod si jej objednaji...

Jeden z respondentii naopak tekl, ze nové kontakty nejsou v piipad¢ jeho firmy vyhodou
veletrht. Dokonce uvedl, ze nemuze na domacim veletrh jiz novy kontakt potkat.
- Vrepublice je asi 1000 pekdren (nasich zdakaznikii) a my mdame v portfoliu 700, ty co

nam chybi, jsou malé firmicky, ty nic nekoupi. Nové na veletrhu nepotkdame.
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8.2.7 Predvedeni produktu

Dalsi diskutovanou vyhodou a ptednosti veletrhli bylo ptedvedeni produktu. P&t z respon-

dentii vyzdvihli tuto moznost jako piilezitost pro piedvedeni toho, co firma nové nabizi

nebo detailni ukazku dilenského zpracovani, kterou nemtze jinymi marketingovymi na-

stroji ukazat.

- Mame tam produkty zapojené a miizeme ukdzat, jak to funguje.

- Moznost nabidnout osahat materialy, které mluvi tim, jak vypadaji, protoze nejveétsi
vyhodou naseho produktu je estetika.

- Idealni prilezitost ukazat produkt a dobré remesiné zpracovani, to jinde (tFeba na netu)
nejde. Uvidi, jak to vypada a funguje a udela si tak predstavu o kvalite.

- ... navstevnici uvidi dilenské zpracovani, které my mame opravdu kvalitni.

Naopak ¢tyfi z respondentl uvedli, ze predvedeni produktu nepovazuji za silnou stranku
veletrhtl, hlavné proto, ze tuto moznost nemohou vzhledem k druhu produktu, ktery nabi-
zeji, vyuzit.

- Na nasem produktu neni moc co videt, je to prumyslova aplikace...

- Nabizime zbozi, které neni sofistikované, je to klasicky produkt, tak tezko ukazovat.

- Jsme zakdzkova vyroba, takze produkty nevozime, za kazdou cenu netahame odlitky,

naklady za dopravu jsou moc vysoké.

Jeden respondent produkt sice na expozici umisti, ale jen jako artefakt, ktery ptilaka, jiny
benefit v tom nespatiuje.

- Produkt je u nds jen ldkadlo na vstup do stanku.

8.2.8 Pomér cena a vykon

Cenna byla 1 odpovéd’ respondenta, ktery za nejsilnéjsi stranku veletrhu povazuje fakt, Ze
ucast na zahrani¢nim veletrhu je pro firmu z jeho pohledu nejefektivng;si aktivita.
- Ja v tuto chvili dokdzu dosahnout nejlepsiho poméru cena - vykon. To bych inzerci ne-

bo maily v Némecku prosté nedokdzal, a pokud, tak za mnohem vétsi castku.

Zavér: Kazdy z respondentii byl schopen jmenovat vice nez jednu silnou stranku veletrhu
jako nastroje marketingové komunikace. VSichni respondenti uvedli predev§im adekvatni
cilovou skupinu navstévniku, ktera oborovy veletrh navstivi, navic je tato cilova skupina

pripravena na informace, resp. sama informace vyhledava, nepovazuje za obtézovani,
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kdyz je ji pfedstaven sortiment firmy, jak tomu ¢asto byva napf. u direct mailu. Zaroven je
tato cilova skupina velmi koncentrovana — na jednom misté je mnoho firem, zdkazniki,
a to v§e béhem n¢kolika dni. Dale byl vyzdvizen osobni kontakt, ktery je na veletrhu vel-
mi cenén, pfedev§im oproti jinym marketingovym ndstrojiim; a s tim souvisi i neformalni
prostredi piipravené pro spoleCenské setkani a i diskuzi o produktech a dalSich projektech
V ramci oboru. Vyhodou veletrhu je, dle respondentii, i moznost snadného zjisténi informa-
ci napiiklad o konkurenci, vyvoji trhu ¢i ziskani zpétné vazby na produkt. Pokud respon-
denti jmenovali navazani kontakti jako vyhodu veletrhu, byla to zaroven nejsilngjsi
stranka veletrhu u téchto respondentt. Pro budovani image firmy je veletrh idealni piile-
zitosti. Pokud je firma vyrobcem produktu, ktery si zaklada na dilenském zpracovani nebo
na materialu, nabizi veletrh predvedeni vyrobku, které je té€Zko mozné uskutecnit jinymi
marketingovymi nastroji. Za nejsilnéjsi stranku veletrhu byl uveden i fakt, ze je veletrh
nejefektivngj$im ndastrojem v rdmci marketingové aktivity firmy (pomér cena - vykon)
Vv pfipadé komunikace smérem k zahrani¢nim partnerim. Celkové lze konstatovat, ze ve-
letrh jako nastroj marketingové komunikace firmam na trhu B2B stale nabizi mnoho moz-
nosti vyuziti a firmy uznavaji tyto moznosti jako vyhody, které jiné néastroje marketingové
komunikace neumozni.

Dle frekvence jmenovanych silnych stranek veletrhu, 1ze u tohoto priizkumu najit toto po-
fadi: adekvatni cilova skupina navstévniki, pfipravena (vyhledavajici informace) a koncen-
trovana cilova skupina, osobni kontakt, neformalni prostiedi, navazani novych kontaktd,

budovani image firmy, pfedvedeni vyrobku a na zavér uvedena efektivity.

8.3 Slabé stranky

Na otazku ,,Jaké jsou z pohledu vasi firmy slabé stranky vyuziti ucasti na veletrzich?* vét-
Sina respondentli odpovédéla spontanné a bez vétsiho premysleni, bylo patrné, Ze nevyhody
vyuziti veletrhu maji jasné pojmenované a Casto tyto aspekty rozhoduji o tom, zda veletrh

cey v

v ramci své marketingové komunikace vyuziji ¢i nikoliv. Objevily se nasledujici odpovédi.

8.3.1 Nedostate¢né sluzby organizatori

Respondenti vétsinou jako prvni zminili neochotu spoluprace veletrzni spravy a nedosta-

te¢né nebo predrazené sluzby organizatori veletrhti ¢i §patnou organizaci veletrhu. V dvou
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ptipadech dokonce popsali, jak je pravé pristup organizatoru odradil od realizace Gcasti na

dals$im roéniku konkrétniho veletrhu.

Stalo se nam, ze jsme byl zaregistrovani a prichystani a dva tydny pred nam napsali,
Ze jsme se nevesli do haly a Ze s nami nepocitaji.

Take tezko ovlivnite, kam vas umisti, pokud jste zapadly stanek, nikdo vas nevidi.
Pokud nas organizator umisti Spatné, tak vim, Ze to nema smysl.

Jedes do Brna, chces si tam nechat sloZit transformatory a on si rekne za pét minut
prace dva tisice korun. A viastni techniku ti nedovoli.

Jednou jsme nenasli ani stanek, tam kde mél stat, staly jen palety a druhy den mél zacit
veletrh.

Dodnes nejde mit jednoho komunikacniho partnera, ktery vse zaridi. U jednoho objed-
nate vzduchotechniku, u jiného dodani palet, u dalsiho odvoz odpadu a nevim, co jeste.
Parkovani, prijezdy, to vie tam vazne. Také si predstavte, oni postavi supermoderni pa-
vilon s nulovou nosnosti stiechy a dnes uz kazdy vozi stanky, co se daji zaveésit.

Casto problém s realizaci a s likvidaci stanku, v Némecku jsme cekali do pulnoci, nez

Jjsme mohli odjet, prosté vds nepusti. Jsme mala firma a vozime si to sami.

Pti doplitujici otazce, zda vyuzivaji doplitkovych sluzeb, které veletrh nabizi (doprovodny

program, zapojeni expozice do organizované prohlidky pro novinafe, Ucast na oficialni

soutézi apod.) respondenti potvrdili, Ze o nich bud’ nevédi, nebo pravé pro Spatné zkuse-

nosti s veletrzni spravou o nich ani neuvazuji.

8.3.2 Cenarealizace

Cena realizace veletrhu byla sice druhou nejcastéji uvedenou slabou strankou, avsak byli

I respondenti, kteti cenu nezminili viibec nebo sami uvedli, Ze cena pro né neni smérodat-

nd. U té€ch respondentd, kteti cenu povazovali za slabou stranku, zaznély tyto nazory:

Jsou drahé, z financniho hlediska jsme napriklad letos zrusily ucast na strojirenskem
veletrhu. Nejsme v situaci, Ze miizeme vyhodit 2,5 mil za to, zZe nékde budete tyden! To
mohu udelat jednu dvoudenni cilenou akci pro nase zakazniky, budu je mit na jenom
misteé, mohu se jim zcela vénovat, bude to v nasi rezii a naklady budou tretinové.

Dneska proc nevystavujeme, protozZe ceny Sly nahoru... ve stavebnictvi je krize, klesaji

nam zisky a marze, orezavame naklady a veletrh je jeden z ndkladu, ktery nemusi byt ...
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Stoji to strasnou spoustu penez, je to financni a casova zatez ... ale na cenu budeme
nadavat vidycky. Miyj lokalni dvoudenni semindr pro zdkazniky ma tisickrat vetsi hod-
notu nez veletrh a prijde mne na pétinu.

- Jeto ndkladna polozka.

- Je to drahé a je to ¢im dal drazsi a musime vazit, jestli t0 skutecné ma smysl. Naklady
stoupaji a stava se to zbytecné luxusni a drahou zaleZitosti. Jet se tam vyloZené ukazat,
ta doba uz je pryc.

- Hlavne téch nakladii kolem doprava, ubytovani

Ptestoze se Casto v odbornych diskuzich uvadi, ze hlavnim nedostatkem veletrhii je cena,

tento priazkum ukdzal, Ze firmy vyzaduji predevsim dobré sluzby od organizatora a cenu za

sluzby tesi az na druhém miste.

8.3.3 Organizacni a ¢asova narocnost

Respondenti popisovali, Ze organice nebo ucast na veletrhu je pro né organiza¢né ¢i ¢asoveé
naroc¢na. Jeden respondent uvedl, Ze pokud uvadéji na trh novy produkt a rozhodnou se
navstivit vice veletrhd, je tim zcela vytizen jeden zaméstnanec ve firmé a dalsi dva
Vv regionu, coz u malé firmy mize byt problém:

- Vtom poctu, ve kterém to délame je to organizacné narocné. My jsme mala firma, ja to
organizuji od stolu, pak je tam clovek, co tam musi stojany a produkty odveézt, dalsi
clovek, co tam stoji a musi tam byt.

Dalsi si postézoval na to, ze ucast na veletrhu je ¢asové naro¢na pro néj i jeho tym z toho

davodu, Ze jina prace stoji.

- Musim tam byt cely tyden a miij tym taky, z normalni prace toho moc neudélate. Jiné
aktivity lze skloubit s praci, neni to jako na veletrhu, Ze prestanete vSe ostatni délat.

Byla 1 uvedena ¢asova naro¢nost ve smyslu planovani ucasti mésice doptedu.

- Pokud to jsou zemé na vychode, tak tam je slozita logistika, jsou tam Silené celni pred-
pisy a neni tam porddek. Musime na to myslet s predstihem...

Ackoliv respondenti uvadéli ¢asovou a organizacni naro¢nost, vZdy nakonec ptiznali, ze se

dobrou organizaci a planovanim daji mnohé problémy odstranit. Povazuji tak naro¢nost

piipravy veletrhu za nutnou vlastnost tohoto nastroje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

8.3.4 Nejasna efektivita

S predeslymi nevyhodami veletrhli souvisi i1 t€Zko odhadnutelny vysledek veletrhu, ktery

uvedl! jeden respondent. Jiny respondent zminil jako nevyhodu ,,nejasnou efektivitu“ spolu

s vysokou cenou za ucast na veletrhu.

- Procento uspésnosti poptavek nebo kontaktii je porad jesté nizké, je tezké urcit, jak
veletrh dopadne.

- Vysledek nemiizete ridit nebo ovlivnit, zaplatite milion a doufate, Ze z toho néco bude.

Efektivita veletrhli byla tak uvedena respondenty mezi silnymi, ale i slabymi strankami. Je

tedy patrné, ze méfeni efektivity veletrhil je ve firmach B2B zatim dost rozporuplné.

8.3.5 Anonymita nav§tévnika

Dva respondenti tekli, ze oproti jinym nastrojim marketingové komunikace (uvadén pie-

devsim direct marketing) je na veletrhu velmi problematické identifikovat, kdo jejich ex-

pozici navstivi.

- Bavime se s nezndamymi lidmi, on vam miuze napovidat pohadky, ale nakonec to deéld
doma z obyvdku.

- Nejde byt na veletrhu aktivnéjsi, nejde vict ,,s vami zrovna chceme mluvit . Je to takové
pasivni, chceme natdhnout lidi a doufame, Ze je natahnem. NemiiZes se pripravit na to-

ho, s kym tam budes mluvit; nevis, kdo to bude; cekds, kdo prijde.

Anonymita respondenta a nemoZnost zjistit si predem, jaka je povaha podnikani navs§tévni-
ka, (velikost firmy, oborova specializace apod.) je nevyhodou, kterd zplsobuje, Ze nelze
pfedem identifikovat, co zakaznik potfebuje, co by ho mohlo zajimat a co mu je mozné

nabidnout.

8.3.6 Vyvoj veletrhi, klesajici navStévnost

Za slabou stranku, ktera ohrozuje vyuzivani veletrhi v ramci marketingové komunikace
B2B firmy byl oznacen vyvoj, ktery veletrzni primysl v sou¢asné dob¢ z pohledu respon-
dentii zaznamenava. Pojmenovana byla klesajici navstévnost a tcast vystavovateld nebo

postupna zména zaméteni nekterych veletrhti z B2B na B2C.

- Meéni se veletrhy z B2B na B2C, zrovna v telekomunikacich je to ocividné.
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- Udast vystavovatelii je ¢im dal tim mensi... pied péti, sedmi lety byste tézko nasli ¢lo-
veka v nasi branzi, ktery by se nezastavil na Strojirenskéem veletrhu... a ted’, kdyz se
tam nedostanete, tak nikdo neresi, Ze o néco prisel.

Soucasny vyvoj veletrhli zptisobuje, ze se jednotlivych akci zacastiiuje méné vystavovate-

14, neni to pak atraktivni veletrh a pfijde méné navstévnikd. Tim jednotlivé akce oslabuji

a vyznam veletrht v o¢ich vystavovatela klesa.

8.3.7 Dostupnost konkurenénich nabidek

Jeden respondent uvedl, ze nejvétsi nevyhodu veletrhu spatiuje v tom, ze je pro navstévni-

ka velmi jednoduché si béhem kratkého ¢asu udélat predstavu o konkuren¢énich nabidkach.

- Odkryvas karty pred ostatnimi konkurenty. Ten tvuj klient ma Sanci navstivit ostatni
stanky, hned jde vedle, rovnou si udeld cenové srovnani u zcela srovnatelnych veci. On

obejde dalsi tri stanky a ma jasno.

Praveé dostupnost informaci byla druha nejcastéji jmenovana silna stranka veletrhti u zkou-
maného vzorku, potvrzuje se tedy, ze dostupnost informaci mtize byt pro nékoho vyhodou

a pro jiného nevyhodou.

Zavér: Slabé stranky veletrhti byly respondenty jmenovany mnohem spontannéji nez jeho
silné stranky. Nejcastéji se respondenti shodli v kritice nedostateénych sluzeb nabizenych
organizatory veletrhii a na neochoté veletrzni spravy vyjit firmam vstfic, az v druhém
planu fesi respondenti cenu realizace a dalSich vydaji s veletrhem souvisejicich. Vyraz-
nym nedostatkem veletrhti z pohledu respondenti se ukazala ¢asova a organiza¢ni na-
ro¢nost. Dva respondenti povazuji za nevyhodu uréitou anonymitu navstévnikia jejich
expozice. Dale byla zminéna nejasna efektivita ucasti na veletrhu a snadna dostupnost
konkuren¢nich nabidek - coz byla ov§em i jmenovana silna stranka veletrhu v pfedchozi

kapitole.

8.4 Zhodnoceni vyuZiti veletrhii respondenty priazkumu

Po té, co byly s respondenty rozebrany dtvody ucasti na veletrhu, silné a slabé stranky to-
hoto néstroje, byla jim poloZena jeSt€¢ otdzka, zda doporucuji vyuziti veletrhli
v marketingové komunikaci v sektoru B2B a jak by presvédcili kolegu, ktery nad vyuzitim
veletrhit vaha. Tato dopliujici otdzka smétovala k zjisténi, zda ptevazuje spiSe vnimani

silnych, nebo slabych stranek veletrhu. Zaznély tyto odpovédi:
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- Kdyz vstupujes na novy trh a nemds tam partnera a nevis o tom nic, tak tam jet
a okouknout to...

- Vdnesni dobé to ma smysl predevsim v Nemecku, tam se sjizdi cela Evropa. Nam se
vzdycky vyplati tam zajet.

- Kdyz se chces na trhu etablovat a prijdes s nécim novym, tak ten veletrh je dobry, pro-
toze tam nekoho chytnes, ale pro firmu, kterd bezi, existuje, tak uz to nemd smysl.

- Veletrhy jsou pro nasi firmu naprosto zdsadni. V B2B je dulezZity osobni kontakt
a ten je mozny a nejlepsi a nejcastéjsi na veletrzich.

- Kdyz se veletrh povede, tak se mi to bohate vrati a budu z toho Zit dalsich pet, deset let.

- Trend veletrhu trosinku upada, ale podle mne to ma smysl, mizZe nastat situace, Ze tam
potkate novy kontakt. Odborné veletrhy stdle maji co nabidnout.

- Veletrh by nemél chybet, vyplati se to. Nam veletrh prindsi z 99% pozitivni vysledek.

- Vidycky, kdyz se vratime, je vizitek a nameétii plno.

- Kdyz si oborovy veletrh dobre vyberete, tak doporucuji vyuzit. Pozoruji, ze kazda vy-
stava, co se opakuje pravidelne, je dobra jen nékolik let (asi 6-7 let) a pak upadne...

- Asi bych nedoporucil. Tim, Ze tam prestali jezdit nasi obchodni partneri, ztratili jsme
duvod tam jezdit... Chybélo i to zviditelnéni i viici nasim konkurentiim a partneriim.

Protoze tam nikdo nejezdi, snizuje se i zajem navstévnikil.

Zavér: Lze konstatovat, Ze veletrh je vnimam jako vhodny marketingovy néstroj u vétSiny
respondentli této sondy a vyuziti by doporucili. Pouze jeden by vyuziti veletrhu nedoporu-
¢il. Je ovSem nutné uvést, Ze zkoumany vzorek predstavoval respondenty, ktefi veletrhy
v ramci své marketingové komunikace vyuzivaji, €ili se da predpokladat, ze z jejich pohle-
du vyhody veletrhti pfevysuji nevyhody. Z odpovédi také vyplynulo, ze n€kteti dotazovani
vyuzivaji nebo by doporugili vice u¢ast na veletrzich v zahraniéi nez v CR. Také je patrné,
ze si respondenti dobfe uvédomuji, ze je nutné si vybrat vhodny veletrh s ohledem na obor

firmy, pozici firmy na trhu ¢i planované cile tcasti.

8.5 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Vyzkumny vzorek ptinesl uréity vhled do problematiky. Souhrn poznatki z tohoto Setieni je
uveden v nasledujicich odpovédich na vyzkumné otazky:
1. Jaké jsou v soucasné dobé hlavni diivody firem B2B k ucasti na veletrhu? Pro¢ se

firmy rozhoduji pro ucast na veletrhu?
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Jmenovanych diivodi k tGcasti na veletrhu bylo uvedeno mnoho, respondenti vzorku
V naprosté vétSiné jmenovali jako jeden z divodi konkurenci. A to proto, Ze tam musi byt,
kdyz tam je konkurence nebo vyuzivaji veletrh ke sledovani konkurence. Argumentem pro
ucast na veletrhu je také moznost ziskani riznorodych informaci (odhad trzniho podilu,
vyvoj segmentu, zpétnd vazba na vyvoj nového produktu). U zkoumaného vzorku bylo
silnym divodem k tcasti na veletrhu setkani se s novymi nebo stavajicimi zakazniky a pro-
sttedi veletrhu, které nabizi spolecenska setkavani odlisna od béznych obchodnich schiizek.
Veletrh, dle nékterych respondentt, pfinasi moznost predvedeni produktu nebo budovani
znacky. Také je veletrh popisovan jako vhodny a efektivni prostiedek pro vstup na novy
trh, pfedevs$im zahrani¢ni. Rozhovory ukazaly, ze néktefi respondenti, prestoze pisobi na
trhu B2B, predvadéji své produkty na veletrhu svym koncovym zdkaznikiim — spottebite-
lim a vyuzivaji tak principy marketingové pull strategie produktu. Ukazalo se, ze nékteré
firmy realizuji svoji ucast na veletrhu z jisté setrvacnosti. Jednou byl jako duvod pro reali-
zaci expozice predstaven i fakt, ze firma se na veletrh musi pfipravit (propagacni materialy
a Skoleni obchodniki) a veletrh je pro tuto aktivitu ve firmé dobrym impulsem s jasné da-

nym terminem.

2. Jaké jsou z pohledu B2B firem silné a slabé stranky ucasti na veletrzich?

Kazdy z respondentli byl schopen jmenovat vice nez jednu silnou stranku veletrhu. VSichni
respondenti vzpomnéli predevsim na adekvatni cilovou skupinu zdkaznik oborového ve-
letrhu. Zaroven ocenili, Ze je tato cilova skupina velmi koncentrovana a informace si sama
na veletrhu vyhledava, ¢imz je ptipravena k nabidkam. Predvedeni produktu, technologie ¢i
sluzby neni v tento moment obtéZovanim, jak tomu byva u jinych marketingovych aktivit.
Dale byl vyzdvizen osobni kontakt, pfedev§im oproti jinym marketingovym nastrojim;
s tim souvisi i neformalni prostiedi pripravené pro spolecenské setkani a nezavaznou dis-
kuzi o produktech a dalsich projektech. Pokud respondenti jmenovali navazani kontaktd
jako vyhodu veletrhu, byla to zaroven nejsilnéjsi stranka veletrhu u téchto respondentt.
Ukazalo se také, ze pro budovani image firmy je veletrh idealni ptilezitosti. Pokud je firma
vyrobcem produktu, ktery si zaklad4 na dilenském zpracovani nebo na materidlu, nabizi
veletrh pfedvedeni vyrobku, které je t¢Zko mozné uskute¢nit jinymi marketingovymi na-
stroji. Za nejsilngjsi stranku veletrhu byl v jednom piipadé uveden i fakt, ze je veletrh neje-

fektivnéj$im nastrojem v ramci marketingové komunikace firmy - ,, pomér cena - vykon “.
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Slabé stranky veletrhi byly respondenty jmenovany mnohem spontannéji nez jeho silné
stranky. Nejcastéji se respondenti shodli v kritice nedostate¢nych sluzeb organizatoru ve-
letrhti a na neochoté veletrzni spravy vyjit firmam vstiic, az v druhém planu pojmenovali
respondenti jako nevyhodu vysokou cenu realizace a dal$ich vydaju s veletrhem souviseji-
cich. Vyraznym nedostatkem veletrhii z pohledu respondentti se ukazala ¢asova a organi-
zacni naroc¢nost. Byla zminéna i nejasna efektivita Gi€asti. Dva respondenti povazuji za ne-
vyhodu anonymitu navstévnika jejich expozice.

Za spornou stranku ve vnimani silnych a slabych stranek veletrhli respondenty tohoto pri-
zkumu se ukazala moznost snadného zjisténi informaci (napiiklad o konkurenci, vyvoji
trhu ¢i ziskani zpétné vazby na produkt), kterou jako silnou stranku jmenovali tfi respon-
denti. Jeden respondent naopak tuto vlastnost veletrhu popsal jako nevyhodu, protoze
snadna dostupnost konkuren¢nich nabidek u srovnatelnych produkti ¢asto vede k nutnému

snizovani cen.

Shrnuti:

Celkov¢ lze konstatovat, ze veletrh jako nastroj marketingové komunikace firmam na trhu
B2B stale nabizi mnoho moZznosti vyuziti a respondenti tohoto prizkumu uznavaji tyto
moznosti jako vyhody, které jiné néstroje marketingové komunikace neumozni. Na otazku,
zda by doporudili Gcastnit se veletrhu kolegovi v segmentu B2B, vétsina respondentti pora-
dila veletrh vyuzit s tim, Ze je nutny strategicky vybér. Tedy vybrat vhodny oborovy ve-
letrh, adekvatni segment, ¢as i zemi a sledovat vyvoj veletrhi v segmentu.

Je ziejmé, Ze u respondentl této sondy prevysuji vyhody vyuziti veletrhli nad nevyhodami.
Také se ukazalo, ze si dotazovani uvédomuji riizné moznosti vyuziti veletrhii ve vztahu
Kk pozici, ve které se firma nachazi - ,,kdyZ vstupujes na novy trh..., Kdyz se chces na trhu
etablovat... “. Pfi vstupu na novy trh je vyuziti veletrhu jako nastroje marketingové komu-
nikace popsano respondenty jako velmi ptinosné.

Doporucuji pokracovani vyzkumu kvantitativnim Setfenim se zaméfenim na rozdily mezi
vyuzitim veletrhu v souvislosti k pozici, ve které se firma nachazi - tzn. poznava trh, vstu-
puje na trh, upeviiuje pozici nebo zlepsuje svoji pozici na trhu. S t€émito poznatky bude

mozné zZpracovat jednotlivd doporu€eni a vyuZit veletrzni GCast efektivné.
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ZAVER
Nastavené cile této bakalarské prace jsou naplnény predevsim v rovin€ vymezeni komuni-

kaénich principt firem na trhu B2B a zhodnoceni potencialu vyuziti veletrhu jako nastroje

marketingové komunikace.

Ptinos prace v teoretické roviné spociva piedné v pochopeni procesu marketingové komu-
nikace firem aplikovanim modelu procesu dorozumivani v mezilidskych vztazich. Charak-
teristické rysy B2B trhti a jejich specifika urcuji komunikacni principy, které jsou vyrazné
odlisné od zéakonitosti na trhu spotiebitelském a vyuzivaji i nastrojii marketingové komuni-
kace odlisn¢ - s dirazem na osobni kontakt, informace, odbornd média, veletrhy a vystavy.
Veletrhy maji v marketingové komunikaci na trhu B2B nezastupitelnou roli, protoze maji
jedinecné vlastnosti a viceznaény komunikaéni charakter, diky némuz ptesahuji hranice
vice kategorii komunikace se zédkaznikem. Nabizeji mnoho funkei, vyhod a jedinecnych
komunikacnich vazeb; kazda firma si tak miize zvolit cil Gc¢asti na veletrhu odpovidajici

marketingové strategii a pozici firmy na trhu.

Vysledkem Setfeni v praktické ¢ésti je analyza sekundéarnich dat a vlastni kvalitativni pri-
zkum, ktery pfinasi nazory a postoje manazerit B2B firem, které veletrzni ucast realizuji.
Z uvedenych dat vyplyva, ze ackoliv se v CR zvySuje vystavni plocha a pocet veletrznich
akci, mnozstvi vystavovateld klesa. Je patrné, Ze firmy na trhu B2B povazuji veletrhy za
dulezité a pfinosné. V ramci svych marketingovych rozpo¢tl investuji velké ¢astky do rea-
lizaci veletrznich ucasti. Nékteti vSak piiznavaji, Ze pro né veletrhy byly pfinosné v minu-
losti, nyni jiZ jejich vyznam opadava. Navic veletrhy v zahrani¢i povazuji ¢eské B2B firmy
oproti tém potadanym v CR za piinosnéjsi. Pfesto se potvrzuje, Ze veletrh jako nastroj
marketingové komunikace firmam na trhu B2B stale nabizi mnoho moZnosti vyuZiti a re-
spondenti prizkumu uznavaji tyto moznosti jako vyhody, které jiné nastroje marketingové

komunikace neumozni.

Bylo vyjmenovano mnoho diivodil pro Gi€ast — pfitomnost konkurence, koncentrace infor-
maci, prostiedi, moznost ziskani novych zdkaznikl nebo i jistd setrvacnost. Byly jasné po-
jmenovany silné stranky — adekvatni a pfipravena cilova skupina, piilezitost k osobnimu
kontaktu v neformalnim prostfedi, navazani a udrzeni kontaktd a pfedvedeni produktu na
misté. Za slabé stranky byly oznaceny z pohledu realizatori veletrznich expozic nedosta-

teCné sluzby organizatora veletrhil, Casova a organizacni naroc¢nost, cena i t€Zko odhadnu-
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telny vysledek. Respondenti zavérem radi veletrh vyuzit s tim, Ze je nutny strategicky vybér
- vybrat vhodny oborovy veletrh, adekvatni segment, ¢as i zemi a doporucuji sledovat vy-
voj veletrhii v segmentu pusobeni firmy. Byl jasn¢ deklarovany nazor ucastnikti priizkumu,
kdy za nejvice efektivni povazuji vyuziti veletrhu pfi exportni strategii firmy - vstupu na

novy trh.

Vysledky prace budou slouzit ke zpracovani koncepce efektivniho vyuziti veletrzni ucasti

v praxi firem na trhu B2B.

Zavérem chci zdlraznit, ze charakteristické rysy B2B trhti a jejich specifika urcuji komuni-
kac¢ni principy, které se vyborné daji aplikovat pfi vyuziti veletrhu jako nastroje marketin-
gové komunikace. Nekteré silné stranky veletrhi, jako naptiklad koncentrovana, adekvatni
a pripravena cilova skupina jsou neopakovatelnou vyhodou, kterou neumozni zadny jiny
nastroj marketingové komunikace. Nevyhody veletrhli (napf. cena a organizac¢ni narocnost)
nejsou natolik vyznamné, aby zvratily nabizené moznosti a ditvody pro ucast na veletrhu.
Proto doporucuji strategicky vyuzit veletrh kazdé spole¢nosti na trhu B2B v ramci komuni-
kace se zakaznikem. Veletrh jednou ze zasadnich soucasti marketingové komunikace firem

na trhu B2B.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SOVA CR — Spole&enstvo organizatorti veletrznich a vystavnich akci CR
AUMA - Némecka asociace obchodniho a veletrzniho pramyslu

UFI — Svaz mezinarodnich veletrhti

POPAI — Asociace podpory prodeje

B2B — Business-to-business

B2C — Business-to-consumer

CR — Ceska republika

Obr. — obrazek

S. —strana

VYZNAMNE ORGANIZACE V OBORU VELETRHU A VYSTAV

SOVA CR, spolegenstvo organizatori veletrznich a vystavnich akci. Jediné spoletenstvo
se sidlem v Ceské republice zabyvajici se oblasti veletrzniho primyslu. Sdruzuje veletrzni

arealy a firmy pofadajici vystavni akce doma i v zahrani¢i. www.czechfairs.cz.

UFI, Union des Foires Internationales — mezinarodni asociace veletrzniho primyslu se
sidlem v PafiZi. Hlavnim cilem je propagovat veletrhy a vystavy globalné jako jednotny

komunikac¢ni néstroj. www.ufi.org.

AUMA, Association of German Trade Fair Industry — Némecka asociace obchodniho
a veletrzniho primyslu, reprezentuje zajmy veletrZzniho primyslu v jednanich s parlamen-
tem, ministerstvy a dalSimi organizacemi na urovni narodni i mezinarodni. Informuje

o veskerém déni na poli veletrzniho primyslu. www.auma.de.

AMASIA, agentura marketingovych a socialn¢ informac¢nich analyz pravidelné realizuje

vyzkum efektivnosti veletrhil a vystav.


http://www.auma.de/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1 — Schéma komunika¢niho systému:Shannon-Weaveriv model (Zdroj: Vyssi
odborna $kola komunikac¢nich sluzeb Praha, 2010 [online], vlastni zpracovani) ...... 13
Obr. 2 — Paralela mezi komunika¢nim a marketingovym procesem firmy (Zdroj:
Duncan a Moriarty, 1998, S. 3) ....cciciiieiiiie e 14
Obr. 3 — Zakladni komunika¢ni vazby na veletrzich a vystavach (Zdroj: Foret, 2008,
S. 269, VIaStni ZPraCOVANT) .....eeiviiiiiiiiiiie sttt 31
Obr. 4 — Souhrnné statistiky za obdobi 1999 - 2011 (Zdroj: Amasia Expo, 2012, s. 2)......40
Obr. 5 — Dulezitost nastrojii komunika¢niho mixu. (Zdroj: CzechTrade a Institut TNS
Emnid, 2009 a 2010 [online], vlastni ZpraCovani) .........ccceuvervrerierieeneiesesesesieniens 41
Obr. 6 — Jaké komunika¢ni nastroje firma na trhu B2B povazuje za dilezité nebo
velmi dulezité (Zdroj: AUMA, 2011, [online], vlastni zpracovani) ..........c.cccccervenee. 42
Obr. 7 — Alokace prostiedkti z marketingovych rozpo¢tu B2B firem (Zdroj: Riba
INSight, 2010, [ONIINET) ..evierieiiee et 43
Obr. 8 — Utast na veletrzich v oboru (Zdroj: Vyzkum agentury B-inside - B2B
MONItor, 2012, [ONIINE]) wouveiieiiee et 44
Obr. 9 — Hodnoceni pfinosu Ucasti na veletrzich a vystavach (Zdroj: Vyzkum

agentury B-inside - B2B monitor, 2012, [ON1INE]) .eeovvveervereiiese e sieseere e 45



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

76

SEZNAM PRILOH

Ptiloha 1 — ptehledova tabulka prazkumného vzorku, vlastni zpracovani 2013

Piiloha 2 — CD se zaznamem diskuze a hloubkovych rozhovoru



4

Ptiloha 1 - pfehledova tabulka priizkumného vzorku
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