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Závěr 

Resumé

Použitá literatura

Přílohy

Úvod

Veletrhy a výstavy jsou právem považovány  za významný komunikační nástroj. Jejich konstituování do dnešní podoby bylo dlouhodobé, zajímavé a je spojeno s celou řadou historických okamžiků. Od prvních náznaků veletržnictví, starodávných tržnic, kdy prezentace výrobku byla spojena se silou hlasu prodávajícího, uplynula již celá tisíciletí. Za tuto dobu se změnilo hodně věcí, ale podstata  zůstává  stále stejná. 

Veletrhy a výstavy  hrají podstatnou roli při prezentaci  výrobků a služeb, výměně zkušeností a informací. Jejich specifičnost spočívá hlavně v  tom,  že plní nejen roli obchodní, ale také  sociální a interpersonální. Jsou mediální institucí, která musí produkovat zisk a jako taková by měla komunikovat s klienty. Samotná  komunikace se zde odehrává na dvou stupních – vystavovatelé (firmy), návštěvníci.

Teoretická část  diplomové práce je zaměřena na marketingový mix a jednotlivé komunikační nástroje, které jsou využívany v návaznosti na cílovou skupinu, budget a cíle, kterých chce firma dosáhnout. Důraz je kladen na komplexnost a synergický efekt komunikačního mixu. 

Předmětem analytické části je geneze veletržnictví a charakteristika společnosti  Veletrhy Brno, a. s., včetně jejich  komunikačních nástrojů. V neposlední řadě je zde zpracována komunikační kampaň konkrétního veletržního projektu. Podstatnou část tvoří podrobná analýza Internetu a kamenného veletržnictví. V dnešní době se stále více do popředí dostávají  nové technologie, mezi kterými kraluje Internet. Mnoho organizátorů veletržních akcí si proto klade otázku jak toto poměrně nové, dynamické  médium ovlivní budoucnost kamenných veletrhů. Otázkou je, zda jsou kamenné veletrhy tímto médiem ohroženy, nebo žádná hrozba neexistuje. 

Cílem diplomové práce  je analyzovat vztah dvou komunikačních nástrojů – Internetu a veletrhu.  Zda jsou ve vzájemném souladu, nebo se vylučují. K dosažení tohoto cíle bylo nezbytné kontaktovat organizátora veletrhů a společnost, která virtuální veletrhy provozuje. Vybrala jsem si Veletrhy Brno, a. s. bezesporu největšího organizátora kamenných veletrhů a výstav u nás a společnost  Aeon, a. s., která se virtuálními veletrhy zabývá.

TEORETICKÁ  ČÁST

1.  KOMUNIKAČNÍ PROCES

Dnešní  marketing vyžaduje něco víc než pouze vývoj dobrého produktu s přitažlivou cenou a jeho zpřístupnění potenciálním zákazníkům. Firmy musejí komunikovat se svými současnými a potencionálními zákazníky, odběrateli, dodavateli, zprostředkovateli a s veřejností. (Kotler, 2000, s. 540)  

Nejen marketingový, ale i komunikační mix musí být sladěn tak, aby firma dosáhla předpokládaného strategického postavení. Výchozím bodem je proto audit, v němž evidujeme všechny potenciální možnosti komunikace, které může mít cílový zákazník s produktem nebo s firmou. Model marketingové komunikace se skládá z osmi prvků. 

Obrázek č. 1 – Průběh komunikačního procesu
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Zdroj: Vysekalová, J., Mikeš, J. Reklama, Praha, Grada Publishing 2003. ISBN 80-247-0557-5

Úkolem odesílatele je doručit sdělení  příjemci. Odesílatel sdělení by měl působit na ty povahové rysy příjemců, které umožňují příjemce přesvědčit. Podle toho by měl usměrňovat i výběr sdělení a médií.

2. MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE

Marketing je proces plánování a realizace, koncepce cenové politiky, podpory a distribuce idejí, zboží a služeb  s cílem tvořit a směňovat hodnoty  a uspokojovat cíle jednotlivců i organizací.  Stanovení cílových segmentů, umístění na trhu, jichž má být dosaženo a marketingových nástrojů je podřízeno marketingovým cílům. U marketingu výrobku využíváme čtyři základní nástroje. Jsou to  produkt, cena, místo (distribuce) a komunikace. 

Podpora neboli marketingová komunikace je nejviditelnějším nástrojem marketingového mixu. Obnáší všechny nástroje, jejichž prostřednictvím firma komunikuje s cílovými skupinami, aby podpořila výrobky nebo image firmy jako takové. (Pelsmacker,  Geuens,  Van den Bergh,  2003, s. 23 – 24)
Autoři se různí ve výčtu komunikačních nástrojů.  Například Van den Bergh zařazuje do komunikačního mixu i Internet, sponzoring, veletrhy a výstavy a prodejní místa.  Uvádím zde tradiční rozdělení  marketingových komunikací dle Philipa Kotlera, s tím  že Internet a prodejní místa jsou  zařazena do reklamy, sponzoring do aktivit  PR a veletrhy a výstavy  jsou chápány jako jedna z forem obchodnické podpory prodeje.

Tabulka I -  Marketingová komunikace

Reklama

Podpora prodeje

Public relations

Přímý marketing

Osobní prodej

Zdroj: Kotler, P. Marketing management, 10. vyd., Praha,  Victoria Publishiing 2000. ISBN 80-247-0016-6, str. 541

K uskutečnění cílů marketingové komunikace může firma použít jedné nebo více forem komunikačního mixu. Každá má specifické vlastnosti, které ji předurčují ke komunikaci  určitého druhu sdělení, určité cílové skupině. (Světlík, 1994, s. 158)

2.1  Reklama

Na  úplném začátku byla reklama, jejíž kořeny můžeme vystopovat s jistou licencí již před začátkem našeho letopočtu. Reklama je spojena s rozvojem výroby a obchodu. Ve středověku byly využívány různé vlastnosti zboží k upoutání pozornosti kupujících, ať již přímo před dílnami na ulici či na trzích nebo jiných místech, kde se koncentrovali lidé. Jako reklamní prostředek sloužily vývěsní štíty, na kterých byly většinou  znázorněny symboly různých řemesel nebo obchodu. V těchto dobách se majitelé zboží  a kupci nespoléhali na němého  prodavače, ale jak dokazují památky, už zde byli důležití vyvolávači. Známé jsou i jiné zvukové prostředky reklamy než vyvolávání - například bubnování. Vžilo se i ohlašování. Slovo reklama vzniklo pravděpodobně z latinského ,,reklamare“ – znovu křičeti, což odpovídalo dobové obchodní komunikaci. I když se způsob prezentace během staletí  změnil, pojem reklama zůstal. V současné době je reklama definována jako placená forma neosobní prezentace a nabídky idejí, zboží nebo služeb prostřednictvím identifikovatelného sponzora.

Reklama má řadu forem a způsobů  použití. Je proto obtížné zevšeobecnit její odlišné jakosti jako součásti propagačního mixu. Pomocí reklamy lze vybudovat dlouhodobou image produktu firmy, lze reklamu použít jako rychle působící impuls pro nákup. Reklama je účinný způsob předávání sdělení geograficky rozptýleným zákazníkům. Z psychologického hlediska jde o určitou formu komunikace s komerčním záměrem. Z marketingového pohledu jako jednoho z komunikačních nástrojů umožňuje reklama prezentovat produkt v zajímavé formě s využitím všech prvků, působících na smysly člověka.  (Vysekalová,  Komárková, 2000, s. 14, 25)

2.1.1  Vlastnosti reklamy
· Veřejná prezentace – reklama je veřejným  způsobem  komunikace. To vytváří zdání všeobecného uznávání produktu a dojem, že se jedná o standardní nabídku. Protože k mnoha lidem se dostane stejné sdělení, kupujícímu je jasné, že výrobek či služba je všeobecně přijat a to ho motivuje k nákupu.

· Účinnost – reklama je mimořádně pronikavé médium, které prodejci umožňuje zopakovat sdělení mnohokrát za sebou a kupujícímu umožňuje přijmout a porovnat sdělení několika konkurentů. Rozsáhlá reklamní kampaň přináší pozitivní zprávu o prodávajícím, signalizuje, že se jedná o velkou a úspěšnou firmu.

· Znásobená působivost – reklama dává možnost ztvárnit firmu a její produkty prostřednictvím uměleckého využití tisku, zvuku a barev.

· Neosobní charakter – reklama nemůže být stejně přesvědčivá jako obchodní zástupce firmy. Příjemce sdělení necítí povinnost věnovat mu pozornost a reagovat na něj. Reklama je pouhým monologem pronášeným před publikem, nejedná se o dialog s příjemcem sdělení. (Kotler, 1992, s. 569-570)

2.1.2   Klasifikace reklamy

Podle základního členění rozlišujeme celkem 7 druhů reklamních prostředků. Mezi hlavní prostředky reklamy zahrnujeme:

· inzerci v tisku,

· televizní spoty,

· rozhlasové spoty,

· venkovní reklamu,

· reklamu v kinech,

· audiovizuální snímky,

· reklamu na internetu (např. banner).

Uvedená klasifikace nebere v úvahu některé druhy prostředků, které mají zřejmě povahu reklamní komunikace, ale jsou členěny do jiných druhů marketingových komunikací. Týká se to hlavně tištěných prostředků (letáky, brožury, prospekty, katalogy, výroční zprávy, imagové výroční zprávy, reklama na místě prodeje). (Svoboda, 1996, s. F9)

2.1.3   Řízení reklamy

Při tvorbě reklamní kampaně bychom se měli zaměřit na pět  hlavních  rozhodnutí, které zahrnují celé řízení reklamy, známé také jako pět M:

· Mission (Poslání)  – jaké jsou cíle reklamy?

· Money   (Peníze)   – kolik finančních prostředků je možné investovat?

· Message  (Sdělení) – jaká sdělení by měla být odeslána?

· Média – jaká média by měla být použita?

· Measurement (Měřítko) – účinnost reklamy.

a) Mission 

Cíle reklamy vyplývají z předchozích rozhodnutí o cílovém trhu, o umístění firmy na trhu a o marketingovém mixu. Cíle reklamy jsou roztříděny podle toho, zda má informovat, přesvědčovat nebo připomínat. Cíl reklamy je volen dle pečlivé analýzy současné marketingové situace.

· Informativní reklama – převažuje tam, kde je cílem vytvoření prvotní poptávky.   Tento typ reklamy  bývá většinou velmi intenzivní, finančně náročný a probíhá ve výrazných ucelených kampaních s konkrétně stanoveným  termínem ukončení kampaně, ve kterém má být dosaženo cíle. Vlastní obsah sdělení se zaměřuje na vysvětlování předností produktu, dokonce i na jeho popis. 

· Přesvědčovací reklama – je důležitá v konkurenčním stádiu, kdy úkolem  je vytvoření selektivní poptávky po určité značce. Jde o to přesvědčit zákazníka, aby si zakoupil právě náš produkt, někdy tato reklama přechází do reklamy srovnávací. Reklama v této etapě je stále ještě poměrně intenzivní, a to právě s ohledem na  sílící konkurenční tlaky.  V některých  případech však může dojít k poklesu intenzity, protože produkt je stále atraktivní svou novostí, je o něj zájem a trh je ještě nenasycený.

· Připomínací reklama – má udržet v povědomí zákazníků produkt i značku. Mění se také obsah jednotlivých reklamních sdělení. Už není potřeba vysvětlovat, jaký produkt je, co umí,  k čemu slouží.

b) Money

Zde se firma rozhoduje o tom, kolik finančních prostředků vyčlení na reklamu.  V této  souvislosti je znám výrok J. Wanamakera o tom, že je mu jasné, že polovinu prostředků vydává na propagaci zbytečně, ale bohužel neví, která polovina to je. Metod na stanovení rozpočtu se používá hned několik. Jsou to metoda zůstatkového rozpočtu, metoda procentuálního podílu z obratu, metoda konkurenční parity, metoda cílů a úloh.

c) Message

Reklamní kampaně se liší svou tvořivostí.  Reklama může zvýšit prodej produktu jedině tehdy, když zaujme zákazníky.

Tvorba reklamního sdělení 
Rozhodování o sdělení propagujícím výhodnost produktu je součástí vývojové koncepce produktu. K tvorbě se používá několik metod. Metoda indukce či deduktivní metoda.  Typ sdělení, který má být komunikován závisí na cílech reklamy, tržním segmentu, fázi procesu rozhodování kupujícího a životním cyklu výrobku.

Hodnocení sdělení
Reklama se zaměřuje na jedno ústřední sdělení. Autor sdělení otestuje, aby zjistil, který apel má na chování nejsilnější vliv.

Zpracování sdělení 
Účinek sdělení závisí na tom, co se říká, ale také na tom, jak se to říká. Některé reklamy jsou zaměřeny na racionální myšlení, zatímco jiné na citové vnímání. Důležitý je výběr titulků, námětů, slov, ilustrací (fotografií).  V titulku tkví 90% úspěšnosti reklamy. Titulek informuje o určité vlastnosti produktu a stimuluje čtenáře k vyzkoušení produktu. Samozřejmostí je, že titulek je originální a krátký. Nemá více než 8 slov.

Titulek  je čten pětkrát častěji než následující text.  V textu jsou většinou použity krátké věty a podstatné myšlenky.  Je stručný a srozumitelný. Jeho přitažlivost se dá zvýšit, je–li například pojat  jako příběh nebo obsahuje–li názor odborníka či slavné osobnosti. David Ogilvy  doporučuje  tisknout černé písmo na bílý podklad než opačně, usnadňuje to čtení. Ilustraci či fotografii umístit na správné místo dle vnímání zákazníka. 

 Čtenář si nejprve všimne obrázků, pak nastoupí účinný titulek. Z průzkumů vyplývá, že skutečně vynikajících reklam si všimne méně než 50% příjemců, kteří s nimi přijdou do styku. 30% z nich si možná zapamatuje smysl titulku, zhruba 25% si vzpomene na jméno firmy a méně než 10%  si přečte většinu textu reklamy. Časté je, že běžné reklamy nedosahují ani těchto výsledků. 

Autoři se při tvorbě sdělení snaží dosáhnout harmonie stylu, tónu, slova a formy reklamy.  Důležitými komponenty jsou:  tón reklamy a  vhodná slova, která si získají pozornost a lidé si je budou pamatovat. 

Formát zahrnuje takové prvky jako je velikost, barva, pozadí reklamy, které budou ovlivňovat její účinek i výši nákladů. Malá změna těchto prvků může zlepšit schopnost reklamy upoutat.  Zvláště výběr barvy hraje podstatnou roli ve vnímání reklamy zákazníkem. Červená je barva aktivní, veselá, vládnoucí. V asociacích spojených s konkrétním objektem působí jako teplá, sytá, blízká, suchá, křehká. Oranžová  má charakter barvy srdečné, zářivé, živé a přátelské, ve vztahu k objektu působí jako teplá, podněcující, blízká. Žlutá je barva světlá, jasná, volná, pohyblivá, dynamická, ve vztahu k objektu působí jako lehká, hladká, ale také kyselá. Zelená je všeobecně vnímána jako uklidňující, osvěžující, je barvou naděje. Ve vztahu k objektu se projevuje jako chladná, šťavnatá, vlhká, svěží, mladá. Modrá se chápe jako pasivní, zdrženlivá, jistá, pokojná, klidná, ve vztahu k objektu znamená chlad, otevřenost, hlubokost, tichost, plnost či sílu. Bílá je barvou uvolnění, útěku, osvobození se od všeho co se jeví jako překážka. Ve vztahu k objektu symbolizuje čistotu, mír, chlad. Černá je opakem bílé, je symbolem pro konečné rozhodnutí, agresivní vzdor, popření pestrosti, symbol nicoty. (Křížek-Crha, 2002, s. 102-103)
Psychologické působení barev však není jediné kritérium, které je nutné zvážit. Bere se  v úvahu i cílová skupina a její preference. Existují i tradiční obory, které používají tradičních barev a jejich kombinací. Potraviny se dobře prodávají, jsou–li na obalech teplé barvy:  žlutá, oranžová, červená. 

 Posouzení  společenské přijatelnosti
Obvykle se tvrdí, že reklama by neměla překračovat společenské a zákonné normy. Neměla by se dotknout žádné společenské skupiny, etnické skupiny či  rasové menšiny.

d) Media

Zde je důležitý výběr média, které bude dané sdělení přenášet. Vybírají se hlavní druhy médií, rozhoduje se o jejich načasování a geografickém působení. Při výběru příslušného média  se zvažují zvyky cílových příjemců ve vztahu k médiím a o jaký produkt se jedná.  Různé druhy médií mají různý potenciál co do předvedení, vizualizace, vysvětlení, důvěryhodnosti a nákladů.
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Televize

Výhody jsou pružnost, dobré pokrytí místního trhu, široké působení, vysoká důvěryhodnost. Věnujeme pozornost typu programu, jeho sledovanosti a struktuře diváků. Je to vizuální médium. Je tedy ideální pro demonstraci výrobku, pro vytváření nálady, image. Kombinace pohyblivého obrazu a zvuku je velmi efektivní. Reklama apeluje na smysly diváka a vyvolává jeho pozornost. Nevýhodami jsou vysoké náklady, přeplněnost, přelétavá pozornost, menší selektivita příjemců. Z reklamních produktů je stále nejhojněji využíván klasický spot. Jeho průměrná délka klesla o 3% na 23 vteřin. Inzerenti využívají více kratších spotů v jednom bloku, kde první, nejdelší, nese hlavní reklamní sdělení a další, umístěné zpravidla po spotu jiného produktu, jsou připomenutím myšlenky nebo upozorněním na jinou variantu téhož produktu.

Rozhlas 

Rádio na rozdíl od ostatních médií  vyvolává představy neomezené fyzickou velikostí. Posluchač rádia nehledá ani tak informace (jako čtenář tisku) ani konkrétní pořad (divák TV),  ale jde mu o dobrý pocit. Rádio nabízí představy, které vyvolávají emoce. Chybějící vizuální stránka je jednou z nevýhod rádia, k nimž patří v obecné rovině také menší dosah rádií a nižší účinnost rozhlasové reklamy.  Rádio je ale výhodné díky časové flexibilitě, možnosti vysoké frekvenci reklamy a kreativní volnosti. Téměř 70% reklam je vysíláno do délky 30 vteřin. Rozhlas má oproti TV tu výhodu, že je mnohem levnější nejen jeho vysílací čas, ale i výroba audiospotu.  Jeho nevýhodou je, že nevyžaduje velkou pozornost a mnoho lidí ho používá jen jako zvukovou kulisu. Důležitý je správný výběr rozhlasové stanice, ale rozhodující je i počet opakování rozhlasových spotů. Do rozhlasové reklamy v ČR proudí zhruba 1 miliarda reklamních investic, což tvoří zhruba 7% podíl na reklamním trhu ročně. 

Tisk

Noviny a časopisy  jsou  nejefektivnějšími prostředky. Zasahují specifický okruh spotřebitelů z hlediska jejich povolání, vzdělání, věku, zájmu atd. Velkou výhodou tisku je to, že obsah může jít více do hloubky a může být delší. Skutečnosti uváděné v tiskové reklamě mohou být přečteny několikrát, mohou být v klidu analyzovány, čtenář si je může vystřihnout. 

Novým trendem v tiskové inzerci jsou netradiční inzertní projekty (netradiční formáty tiskové inzerce včetně jejich netradičního umísťování, 3D předměty přibaleny k časopisu, vkládání, vlepování, či přepáskování titulu). Pro tiskovou inzerci neexistuje omezení. Tisková inzerce není omezena legislativou, ale svými vlastními možnostmi. Nápadů může být celá řada, ale pro úspěšnost netradiční tiskové reklamy je klíčová právě zvolená forma, a to s ohledem na konkrétní tiskový titul a celkovou reklamní kampaň. Do popředí vystupuje kreativní zpracování, souznění  vybraného titulu s jeho cílovou skupinou a s hlavním sdělením reklamní kampaně. (Vojtěchovská, M. V  netradiční tiskové inzerci lze téměř všechno. Marketing  a média, 2002,   č. 47,  s. 11)

· Noviny – jsou tištěny v černobílém provedení na levném novinovém papíře. Jsou vydávány převážně denně. Důležité je umístění reklamy ve všední den či víkendovém vydání. Výhodou novinové reklamy je její široký dosah. Prostřednictvím novin je možné zasáhnout i velmi úzké segmenty spotřebitelů. Výhody jsou pružnost, dobré pokrytí místního trhu, široké působení, vysoká důvěryhodnost, neobvyklá velikost,  umístění, možnost rozdílné inzerce v jednotlivých oblastech.  Nevýhodami jsou krátká životnost, špatná jakost tisku, nízká čtenost jednoho výtisku. Lidé je přečtou  a vyhodí. Navíc stránka přeplněná reklamami se stává nepřehlednou.    (Světlík, 1994, s. 172)

· Časopisy – čteme je pomaleji a pozorněji než noviny. Jsou určeny především pro volný čas. Jejich zaměření může být všeobecné, zasahují široké vrstvy obyvatelstva. Mnohdy se jedná o specializované časopisy, které se obracejí na vyhraněný segment obyvatelstva. Jelikož časopisy s námi zůstávají delší dobu, reklama v nich žije dál a přináší výsledky delší dobu, než je tomu u novin. Výhodou časopisu je  mnohem lepší tisk a kvalita papíru. Je zde možné barevné provedení, větší tvořivost a umělecké vyjádření. Reklamy v časopisech  lépe dotvářejí náladu a image výrobku s využitím prvků fantazie. Čtenář také vnímá úroveň časopisu, což může být výhodou, neboť některé z nich jsou považovány za vysoce prestižní. Nevýhodou je omezená pružnost.

Venkovní reklama 

Venkovní reklama je jednoduchá, úderná a populární. Dostane se tam, kam jiná média nemohou. Oslovuje koncové zákazníky nikoli doma, ale v průběhu jejich aktivního života – na cestě mezi domovem, prací, nákupy, středisky, kde je možné trávit volný čás. Venkovní reklama je všude tam, kam nemůže TV, rádio, tisk ani Internet. Provází spotřebitele na každém kroku. Měla by hlavně obsahovat jasné a stručné sdělení. Outdoorová reklama není nic jiného než vzkaz či produkt. Mohlo by se zdát, že právě zvuk, pohyblivé obrázky nebo detaily venkovní reklamě chybí, ale je to naopak. Právě tato reklama má jedinečnou šanci zákazníka oslovit a získat, a to slovy a silou jednoduchého vizuálního ztvárnění. Venkovní reklama má obrovský skupinový záběr ve městech. Oslovuje mladou mobilní cílovou skupinu. Patří sem billboardy, megaboardy, lavičky, telefonní budky, reklama na dopravních prostředcích, city–lighty, reklama v metru. 
 Internet

Techniky masové komunikace po desetiletí dominovaly v komunikačních strategiích. Postupně se zaváděly principy přímého marketingu, jež umožňovaly přístup k jednotlivcům z určité cílové skupiny na individuální bázi. Další vývojovou fází je interaktivní trend, tzn. že nejen prodejce má přístup ke klientovi, ale klient může mít individuální přístup k prodejci. Internet  je v současné době dalším komunikačním kanálem, který je v   marketingu plně využíván. Je to  komunikační kanál poměrně nový, s velkou možností  růstu. Internet se stal nejrychleji rostoucím  médiem v historii.  Během pěti let získal  více než 50 milionů  uživatelů. Ačkoliv je teprve na začátku, má již  nyní své místo v  media-mixu. Moderní technologie a internet nabízejí neuvěřitelný potenciál pro marketing a marketingovou komunikaci.  

 Internet má  v podstatě  vliv na všechny nástroje marketingového mixu. Výrobkovou strategii ovlivňuje tak, že ji posouvá od masové výroby k výrobě podle individuálních potřeb zákazníků. Distribuce ztrácí na důležitosti, protože je méně náročná a snadnější komunikace usnadňuje distribuci do odlehlých míst zeměkoule. Zákazníci mohou sledovat ceny, a tak je cenová diskriminace stále obtížnější. Jako nové interaktivní médium poskytuje firmám možnost přistupovat k rostoucímu počtu uživatelů, zejména ze střední a vyšší vrstvy, snadný přístup na globální trhy, rozvíjet dvoustrannou komunikaci s uživateli, identifikovat cílové skupiny a poskytovat jim sdělení přizpůsobená jejich přáním. Uživatele internetu tvoří vzdělanější část obyvatel ČR, nejčastěji se jedná o osoby v produktivním věku do 40 let. V  zaměstnaní zaujímají významnější pracovní pozice. Uživatele internetu jsou lidé, kteří jsou pracovně vytíženi, a jsou tak ochotni zaplatit za komfortnější služby šetřící čas, vyšší finanční částku. Jsou otevřeni jakýmkoli novinkám a technologickým pokrokům. 

Lidé zpracovávají marketingovou komunikaci na internetu velice podobně jako veškerou marketingovou komunikaci, dokonce stejně jako tištěnou reklamu. Rozdíl je pouze ve  způsobu jakým je reklama předána – přes obrazovku, nikoliv na vytištěné stránce či na plakátů. I v časopise či novinách musí být inzerát zpracován přitažlivým způsobem, aby upoutal pozornost potencionálních zákazníků. To se týká i bannerů  na internetu. Pro inzerenty jsou  určující i technické možnosti, které dané médium nabízí pro kreativní zpracování reklamního sdělení. Internet nabízí standardní i nestandardní formáty reklamních proužků – bannerů. Dnes jsou hojně využívány kompletní palety technických možností  pro jejich naplňování (rich bannery, flash technologie). Velkým pozitivem je ovšem interaktivnost. Zákazník může komunikovat s reklamou na webové stránce tím, že kliknutím na určitý banner získá další informace, může také něco koupit. (Trendy v  internetové reklamě, Marketing a média, 9. 5. 2000, s. 12)
Další  výhodou je skutečnost, že zadavatel reklamy má možnost vybrat si určité cílové publikum. Reklama je přizpůsobena dle demografických, obsahových a dalších kritérií. Kromě výborného zásahu cílové skupiny je výhodou i  množství informací. Internet na rozdíl od venkovní reklamy či novin a časopisů, může pracovat s podrobnějšími informacemi o produktu. Velkou předností je také flexibilita. Internet umožňuje komunikovat 24 hodin denně během celého roku, rychle měnit sdělení, obsah i styl. 
Internet a jiná interaktivní komunikační média se odlišují od tradičních v několika základních oblastech. Umožňují takovou interakci mezi odesílatelem a příjemcem, která je vzájemně ovlivňuje. Obě strany se podílejí na podobě konečného výsledku, kontrola ze strany uživatele se zvyšuje, obsah je šitý na míru, transakce se zrychluje a spotřebitel se může zaměřit přesně na to, co ho zajímá. Komunikační styl je synchronní, doba mezi odesláním a přijetím sdělení je zanedbatelná. Zákazník má možnost kontrolovat cestu a prezentaci  informací o produktu a  přizpůsobovat  pro sebe vybrané sdělení či informaci. Společenský aspekt má vyvolat  pocit vstřícné, společenské a aktivní komunikace na základě neverbálních informací nebo vizuálních poutačů. Se zvyšující se možností využívání ozvučení a videa se webové stránky stávají více společenské a nahrazují osobní prodej. (Pelsmacker,  Geuens,  Van den Bergh,  2003, s. 491, 493)

V reklamě na internetu jsou v  nejbližším období očekávány  některé vývojové změny. Obsah spojený se zkušeností  umožní uživatelům vyzkoušet si virtuálně on-line produkt nebo značku. Například Gap on-line produkt umožňuje zákazníkům  vyzkoušet si oděvy a kombinovat jejich jednotlivé části dohromady. Obsah spojený s nákupní zkušeností bude stále důležitější. Spolu s růstem on-line obchodování bude internetová reklama více zaměřená na on-line transakce než na budování povědomí o značce. Rozdíl mezi redakčním obsahem a komerčním materiálem umožní nový způsob integrovaných reklam ve formě sponzorovaného obsahu stránky. Zadavatel reklamy bude moci financovat a kontrolovat určité úvodníkové stránky. V souvislosti s vývojem cookie technologií a napojování inteligentních databází na síť bude umožněno  další cílení reklamy. (Pelsmacker, Geuens,  Van den Bergh,  J. 2003, s. 501-502)

e) Measurement

Každý, kdo investuje do reklamy chce vědět, jaký efekt mu to přináší, jakým způsobem se tyto investice vracejí. K měření účinnosti a návratnosti investic vložených do reklamy používáme několik výzkumů. Nejčastěji jsou používány následující postupy.

· Měření stupně znalosti – za ukazatele účinnosti propagace se velmi často považuje stupeň známosti značky, výrobku či výrobce mezi spotřebiteli. Jde buď o zjišťování známosti značky s předkládáním mnemotechnických pomůcek, nebo bez nich.

· Test znovupoznání – úkolem dotazovaného je, aby na základě originálního výtisku časopisu znovu poznal, který inzerát dříve četl, popřípadě kterého si povšiml.

· Měření účinnosti propagace ve vztahu k dosaženému prodeji – tyto druhy testů patří k nejspornějším ve výzkumu. Je prakticky nemožné izolovat z celého komplexu působících činitelů vliv propagace a vyjádřit ho přesnými čísly. Zde patří matematické modely, které usilují o vyjádření jednotlivých činitelů tržní situace. Objednávkové testy, lze použít při přímé propagaci, u hromadných sdělovacích prostředků i při měření relativní účinnosti různých médií.

2.2  Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor různých motivačních nástrojů převážně krátkodobého charakteru, vytvářených pro stimulování rychlejších nebo větších nákupů určitých produktů zákazníky nebo obchodníky. Na základě krátkodobých výhod má přilákat nové zákazníky. Hlavní vlastností podpory prodeje je omezení v čase a prostoru a vyvolání okamžité nákupní reakce. Zatímco reklamy nabízejí důvod, proč nakupovat, podpora prodeje je podnětem k nákupu. (Kotler, 1992, s. 590) Podpora prodeje je ovšem nejúčinnější, jestliže se používá společně s TV reklamou. Podle některých autorů přestává však reklama hrát v komunikačním rozpočtu vůdčí roli. Tu naopak přebírá právě podpora prodeje, na kterou se vyčleňuje až 70% z celkového rozpočtu. 

Na rychlý růst podpory prodeje má vliv několik faktorů spotřebitelského trhu.

· Funkční odlišnost mezi jednotlivými značkami - v rostoucím počtu kategorií produktů je nabízeno stále více značek a výrobků. Pro zákazníka je stále obtížnější se mezi nimi orientovat. Pro výrobce je stále těžší odlišit značku od ostatních prostřednictvím reklamy. Podpora prodeje může být užitečným nástrojem pro získání pozornosti cílových skupin a pro jejich svedení k nákupu.

· Většina rozhodnutí o koupi probíhá v místě nákupu - počet impulzivních nákupů se neustále zvyšuje. Zákazníci  se při nákupu určité části rychloobrátkového zboží chovají spíše racionálně a sledují ceny. To má svůj odraz v rostoucí intenzitě reakcí na materiální výhody, mezi než patří podpora prodeje.

· Chování firem je stále více krátkodobě zaměřené. Přitom efekty tradiční reklamy mohou být viditelné až po určité době. Manažeři, kteří chtějí vidět okamžité výsledky svých komunikačních aktivit, se proto budou zaměřovat spíše na nástroje podpory prodeje, než na tématické reklamní kampaně.

· Síla distribučních kanálů - distribuční kanály se stávají stále mocnějšími partnery, kteří čekají na výhody, pokud je nemají značky mizí z regálů v obchodech. (Pelsmacker,  Geuens, Van den Bergh, J. 2003, s. 358, 360) 

2.2.1 Cíle podpory prodeje

Cíle podpory prodeje jsou odvozeny od širších propagačních cílů, které jsou zase odvozeny od marketingových  cílů daného produktu. Konkrétní cíle se mění v závislosti na cílovém trhu. 

· Z hlediska spotřebitele to jsou následující cíle: zvýšení tržního podílu, stimulování zákazníka k vyzkoušení výrobku, posílení loajality existujících zákazníků, stimulování zákazníka k zakoupení většího množství, přetažení uživatelů konkurenčních značek.

· Z hlediska maloobchodníků to jsou následující cíle: zvýšení tržního podílu, přesvědčení prodejců, aby danou značku prodávali a skladoval větší množství zboží, než je běžné.  Dále odstup od konkurenčních značek, budování věrnosti prodejců či přesvědčení prodejce, aby propagovali značku výrobce předváděním, vystavováním či snižováním cen. (Kotler, 2000, s. 592)

2.2.2 Nástroje podpory prodeje

Výběr nástrojů podpory prodeje je ovlivněn cílovým trhem, cílem, kterého chce společnost dosáhnout, konkurenčními podmínkami a nákladovou efektivností každého nástroje. Různé nástroje mají různé cíle a jsou zaměřeny na podporu prodeje konečného zákazníka (spotřebitele), podporu prodeje výrobců a podporu prodeje obchodníků a prodejních sil. 

Tabulka II -  Nástroje podpory prodeje

Konečný spotřebitel
Obchodní partneři
Obchodníci a prodejci

Vzorky
Slevy
Veletrhy, výstavy

Kupony
Srážka
Prodejní soutěže

Prémie
Zboží zdarma
reklamní dárky

Odměny za věrnost



Záruka na produkt 



Ceny balení



Vystavení a předvedení produktů



Výhry



Zdroj: Kotler, P. Marketing management, 10. vyd., Praha, Victoria Publishing 2000, ISBN 80-247-0016-6, s. 593-596

Vzorky jsou ideálním nástrojem pro vyvolání zájmu o vyzkoušení výrobku. Mohou být distribuovány poštou, rozdávány při určitých příležitostech, získány přímo v obchodě při prezentaci určitého výrobku. Velmi často jsou vzorky  součástí jiného prodávaného výrobku.  Kupon je poukázka, která umožňuje při nákupu vytipovaného výrobku získat určitou výhodu kupujícím. Mohou být součástí tištěných reklam, direct mailu, inzerátů v novinách a časopisech. Mohou být také umístěny  na obalu nebo uvnitř obalu. Prémie lze definovat jako zboží, nabízené za nízkou cenu nebo zdarma jako motivace při nákupu určitého produktu. Odměna  za věrnost je formou peněžité či nepeněžité odměny, kterou získává klient firmy, který pravidelně využívá jejich služeb nebo kupuje její výrobky. Výhry zahrnují soutěže, sázky a loterie. V  soutěžích výsledek ovlivňují zákazníci, kteří musí splnit nějaký úkol.  U loterií a sázek jsou zákazníci vystaveni náhodě. Loterie vyžaduje, aby zákazník zaslal své jméno a adresu pro potřeby slosování. Hra poskytuje při uskutečnění koupě zákazníkovi nějakou maličkost, která tvoří součást určitého celku. Sestavení může zákazníkovi přinést výhru. Záruka na produkt je příslibem prodejce, že produkt vydrží po určitou dobu, nebo že prodejce produkt vymění, případně vrátí peníze.  Ceny balení  jsou nabízeny spotřebitelům jako slevy z běžné ceny produktu, vyznačené na cenovce nebo obalu. Mohou mít také podobu snížené ceny za určitý počet  balení ve srovnání s jedním klasickým balením.

Tabulka III -  Jednotlivé typy propagace

Kriteria podp.prodeje
Slevy
Mediální podpory
Kupony

 v balení
Kupony na obale 
Cenové balíč.

Stírací kupony
Zkušební

kupony

Zvýšení prodeje
průměrné
nízké
průměrné
průměrné
vysoké
velmi vysoké

Opětovné nákupy
nízké
nízké
vysoké
vysoké
nízké
průměrné

Cenová diskriminace
velmi vysoká
vysoká
nízká
nízká
velmi nízká
průměrná

Přechod k jiné značce
průměrný
průměrný
nízký
průměrný
průměrný
vysoký

Náklady
průměrné
průměrné
nízké
nízké
průměrné
 vysoké

Zdroj: Gerard J. Tellis, Reklama a podpora prodeje, 1. vyd., Praha, Grada Publishing 2000, ISBN 80-7169-997-7, s. 393

Mezi hlavní nástroje podpory prodeje obchodním partnerům  řadíme slevy, srážky a zboží zdarma. Sleva je srážka z ceníkové ceny. Představuje přímou slevu za každý prodaný kus zboží ve stanoveném období. Tato sleva povzbuzuje maloobchodníky, aby nakupovali větší množství zboží, nebo nové položky, které by normálně nekupovali. Srážka  je suma nabídnuta maloobchodníkovi za to, že nějakým způsobem podpoří prodej produktu. Zboží zdarma je  zvláštní zboží pro zprostředkovatele, kteří si koupí určité  množství základního zboží nebo si vyberou určitou barvu a velikost.  Výrobce za to poskytne peníze nebo dodá zdarma reklamní předměty, které nesou jméno firmy.

Hlavními  nástroji podpory prodeje  obchodníků a prodejců jsou prodejní soutěže, které bývají vyhlašovány pro obchodní zástupce nebo maloobchodníky, s cílem zvýšit jejich  prodejní výsledky v průběhu určitého období. Vítězové takových soutěží jsou pak odměňování. Dále to jsou reklamní dárky. Jedná se o levné užitečné předměty, které mají k dispozici prodejní zástupci, ti je dávají potenciálním zákazníkům. O komunikačním nástroji veletrhy a výstavy více pojednává kapitola č 3.

2.3 Public relations

Firma se musí chovat konstruktivně nejen ke svým zákazníkům, dodavatelům a dealerům, ale také k široké veřejnosti. Veřejnost je jakákoli skupina, která má zájem o firmu nebo ovlivňuje schopnost firmy dosáhnout stanovených cílů. Public relations představují řadu programů zaměřených na propagaci firmy, obhajobu image firmy nebo jednotlivých produktů.  Hlavním úkolem je vybudovat a udržet dobré vztahy, dobré jméno, vzájemné porozumění, sympatie a vytvoření  příznivých představ (image), které na veřejnosti firma bude mít. Existuje mnoho definic PR, to co je však podstatné ve většině z nich, je dvoustrannost komunikace. Firma se od veřejnosti učí a současně ji předává informace. Nejdůležitější výhodou PR a informací v médiích je skutečnost, že je lidé považují za mnohem objektivnější a tedy i důvěryhodnější než ostatní nástroje marketingové  komunikace, neboť jsou placenou formou, což veřejnost dobře ví. Navíc jsou mnohem efektivně nákladovější, protože mediální pokrytí je zpravidla bezplatné. Hlavní nevýhodou je nemožnost kontroly obsahu tiskového sdělení nebo informací o novinkách. Otištěný text se může velmi lišit od informací rozšiřovaných pracovníky PR. Naproti tomu v případě reklamy má firma plnou kontrolu nad obsahem komunikovaného. 

Public relations jsou mnohem komplexnější než marketingová komunikace, neboť pracují s rozmanitými cíli a různými cílovými skupinami. Liší se také používané nástroje, i když některé z nich jsou společné.

Tabulka IV - Různé typy PR a veřejnost


Korporace externí,
vnější



Interní, vnitřní
Veřejné vztahy, záležitost
Finanční
Média
Marketing

Zaměstnanci
Veřejnost
Investoři
Televize
Dodavatelé

Rodiny zaměstnanců
Místní  komunita
Bankéři
Rozhlas
Distributoři

Odbory
Vláda
Konzultanti
Tisk
Konkurenti

Akcionáři
Nátlakové skupiny
Burza
Obchodní tisk
Velkoobchodníci


Obchodní asociace


Maloobchodníci

Zdroj: Pelsmacker, P., Geuens, M., Van den Bergh, J. Marketingová komunikace, Praha, Grada Publishing  2003,  ISBN 80-247-0254-1, s. 306


Hlavní náplní interní PR je informování zaměstnanců o strategických prioritách firmy, o úloze jakou mají při jejich realizaci a posilování jejich motivace. Veřejné záležitosti jsou věcí managementu a jsou zaměřeny na společenskou a politickou oblast. Veřejné vztahy zahrnují mimo jiné vztahy k místním, regionálním, národním a mezinárodním orgánům, jakož i ke všem nátlakovým skupinám – ekologickým, etnickým, lingvistickým, spotřebitelským atd. Pojmem finanční veřejnost rozumíme potencionální akcionáře, investory, poradce, ale i banky. Jsou velmi důležití při získávání finančních zdrojů. Nejdůležitějším mezi-článkem ve vztahu k veřejnosti jsou ovšem média. Cíle, které jejich pomocí, chceme dosáhnout jsou: informovat, budovat příznivý postoj, tvořit pozitivní image. Nepřímo jde také o podporu příznivé publicity o firmě, produktech a značkách. Marketingové PR jsou přímo spojeny s prodejem produktu či podporou značky. Public relations se podílejí  na složitém psychologickém procesu vytváření obrazu značky produktu v cílových skupinách. Značky produktů jsou přirozeně prvkem image organizace a jejich aktivit. Odrážejí tento image v okruhu zákazníků i mimo něj.

Tabulka V -  Prostředky a formy Public relations

Prostř. a formy

 individuálního působení
Prost. a

 formy press relations
Prostředky a formy 

skupinového působení

Osobní rozhovor
Návštěvy redakcí
Prezentace

Telefonáty
Blahopřání, dopisy atd.
Konference, sympozia

Dopisy
Osobní známosti s novináři
Firemní dny a firemní přednášky

Faxování, mailing
Tiskové zprávy
Společensky reprezentativní akce

Účast na zasedáních, mítincích
Tiskové konference
Sociální sponzoring

Dárkové předměty
Interview
Dny otevřených dveří

Upomínkové předměty
Zájezdy a pobyty novinářů
Plakáty, letáky, hromadné dopisy,

Ceny do soutěží
Tisková střediska
Výroční zprávy, brožury, časopisy

Vzájemné návštěvy
Veletrhy
Audiovizuální prostředky (video)

Pomoc partnerovi
Informační a diskusní akce
Prostorová prezentace (poutače, panely, světelné stěny, vývěsky)

Lobování
Tiskový mluvčí


Zdroj: Svoboda, V. Základy Public relations, Zlín: UTB, 2001, ISBN 80-7318-043-X

Efektivnost  PR kampaní lze měřit pouze tehdy, pokud jsou stanoveny měřitelné cíle. Výsledky PR je možné posoudit na základě tří ukazatelů výkonu: vstupu, výstupu a ukazatelů úspěchu. Ukazatel vstupu měří aktivity PR jako například počet nových sdělení, počet realizovaných rozhovorů, počet obchodních porad. Jedná se o měření úsilí, nikoli výsledku. Ukazatel výstupu měří výsledky PR ve směru pokrytí médií a publicity. Příkladem je prostor v tisku, čas v TV věnovaný firmě atd. Ukazatel úspěchu měří rozsah dosažení předem stanovených cílů ve vztahu ke skupinám, jež jsou předmětem zájmu.

2.3.1  Sponzoring


Někteří autoři zařazují sponzoring jako jeden z plnohodnotných nástrojů komunikačního mixu, někteří ho zařazují do PR jako jejich významnou součást. Za poslední desetiletí získává sponzoring stále důležitější postavení v komunikačním mixu jednotlivých firem.  Existuje mnoho důvodů, jež vysvětlují rostoucí důležitost sponzorství. Nezvyšují se jen  rozpočty sponzorství,  ale i počet a rozsah sponzorovaných aktivit a událostí. Především tradiční masová reklama je stále dražší a dráždí lidi, protože její intenzita je příliš vysoká. Předpokládá se, že sponzorství se vyhne reklamní změti, vyčlení značku oproti konkurenci a předá sdělení s nižšími náklady. Sponzoring lze definovat jako investování peněz nebo jiných vkladů do aktivit, jež otevírají přístup ke komerčně využitelnému potenciálů, spojenému s danou aktivitou. Je to nástroj tématické komunikace, kdy sponzor pomáhá sponzorovanému  uskutečnit jeho projekt a sponzorovaný pomáhá sponzorovi naplnit  jeho komunikační cíle. Nejdůležitějším  je podpora image firmy a dobrého jména u řady různých cílových skupin. Sponzorství také sdílí dva základní reklamní cíle: generovat povědomí a podporovat pozitivní sdělení o produktu a firmě.  Sponzorství ovšem není tak nahuštěné a je i finančně atraktivnější. Jedná se o jakousi levnější formu reklamy s tím, že může být  méně efektivní při získávání pozornosti, neboť diváci jsou zaujati především sponzorovanou událostí a nevěnují tolik pozornosti okolí události. Nejčastěji jsou sponzorovány nejrůznější  sportovní aktivity, umění, kulturní a zábavně-společenské události. 

Autoři rozlišují několik typů sponzoringu:
· Sponzorství spojené s určitou událostí – firmy sponzorují fotbalové soutěže, týmy, sportovce, míče, golfové turnaje. Jedná se o efektivní nástroj pro zasažení cílového publika. 

· Sponzoring vysílání – stojí nejblíže reklamě, protože může naplnit podobné cíle, pokud jde o povědomí a image. Mívá i takovou formu umístění produktu, kdy herec používá během programu sponzorovaný produkt a na této komunikační strategii je založena podstatná část rozpočtu na filmovou produkci. 

· Sponzorství na dobrý účel -  bohatí lidé věnují peníze školám, chudým nebo na jiné bohulibé účely. Peníze se vynaloží na dobrou věc a očekává se pozitivní vliv na image značky. 

· Sponzorství transakcí – je typem sponzorství, kdy firma investuje určitou část peněz na dobrý účel pokaždé, když spotřebitelé koupí produkt.

· Ambush – neboli marketing ze zálohy obsahuje plánované aktivity firmy spojené nepřímo s nějakou událostí, s cílem získat alespoň  nějaké uznání a přínos z toho, že je také oficiálním sponzorem.

 Velmi důležité je aplikovat principy integrované komunikace i na sponzorství. Čím více bude sponzoring integrovanou součástí  komunikačního mixu, tím bude efektivnější  ve vytvoření vazby na značku nebo firmu. (Pelsmacker,  Geuens,  Van den Bergh,   2003, s. 344) 

2.4 Přímý marketing


Úspěchy přímého marketingu, a to nejen jakožto marketingové filozofie, ale i jako souboru komunikačních technik jsou odvozeny od představy obchodníka na rohu ulice, který má těšné obchodní kontakty se zákazníky, zná jejich potřeby a přání, pomáhá jim řešit problémy a poskytuje jim plný poprodejní servis.  Zákazníci jsou spokojeni a loajální. V poslední době zaznamenáváme mimořádný růst přímého marketingu v segmentu malospotřebitelů, což je výsledkem působení řady faktorů. Rozpad masového trhu vedl ke zvýšení počtu výklenků na trhu, ve kterých se uplatňují odlišné reference. Nedostatek času, nedostatek péče o zákazníka, fronty  v obchodech -  to vše hraje ve prospěch  nakupování z domácího prostředí. 

Přímý marketing můžeme definovat jako interaktivní marketingový systém, který používá jednoho nebo více médií k dosažení měřitelné odezvy zákazníků nebo uskutečnění transakcí z jakéhokoliv místa. (Kotler, 2000, s.  635)  

Mezi přímým marketingem a jeho médii a tradiční masovou komunikací existuje několik rozdílů. Základní koncepcí přímého marketingu je chápání každého zákazníka jako investice. Identifikace jednotlivce znamená, že navázaná komunikace může být mnohem adresnější  a interaktivní. Při vytváření přímého kontaktu se zákazníky  je  nezbytné mít a rozvíjet databázi, která je mozkem této činnosti. 

Tabulka VI -  Rozdíl mezi masovými a přímými médii

Masová media
Přímá média

Segmentace

Zapamatování, rozpoznání a měření image

Masová jednostranná komunikace

Tržní podíl
Individualizace

Měření relací podle klientů

Zacílená dvoustranná komunikace

Podíl zákazníka

Zdroj: Pelsmacker, P., Geuens, M., Van den Bergh, J. Marketingová komunikace, Praha, Grada Publishing  2003, ISBN 80-247-0254-1, s. 388

Zákazníci uvádějí, že nakupování  z domácnosti má řadu výhod. Je pohodlné, bez nedorozumění, šetří čas  a umožňuje srovnání výhodnosti jednotlivých nákupů podle katalogu a on-line služeb. Výhody ovšem plynou i pro prodejce. Přímí marketéři mohou nakoupit seznam zákazníků  (databázi) z jakékoliv skupiny – leváci, milionáři atd. a na základě toho je mohou oslovovat osobně. Mohou s  každým udržovat dlouhodobé, osobní vztahy a navíc přímý marketing může být načasován tak, aby zastihl příjemce v pravý čas. Propagační materiály jsou účinnější, neboť je dostávají zainteresovaní zákazníci. A nejdůležitější je snad to,  že lze přesně měřit  odezvu na propagační kampaň. 

2.4.1 Nástroje přímého marketingu


Marketéři mohou využívat  velké množství nástrojů pro zásah cílové skupiny. Existují dva typy  médií přímého marketingu: adresný a neadresný.  Neadresný marketing ovšem na rozdíl od běžné masové komunikace generuje přímé reakce příjemců sdělení.

Tabulka VII -  Média a nástroje přímého marketingu

Neadresné
Adresné

Teletext
Nová interaktivní media

Tištěná reklama s možností přímé odpovědi
Telemarketing

Televizní reklama s možností  přímé odpovědi
Přímý mail (rozesílka)


Prodej tváří v tvář


Katalogy

Zdroj: Pelsmacker, P., Geuens, M., Van den Bergh, J. Marketingová komunikace, Praha, Grada Publishing  2003, ISBN 80-247-0254-1, s. 393
Původní a nejstarší formou přímého marketingu je obchodní jednání. V současné době většina prodejců obchodujících s podnikatelskou sférou  spoléhá především na profesionální prodejní síly. Přímé zásilky jsou písemná obchodní sdělení adresovaná určité osobě a zasílaná poštou. Obvykle je to obálka, dopis, brožura a odpovědní karta.  Samotná obálka je velmi důležitá, neboť až 10% oslovených obálku vyhodí aniž by četlo obsah. Proto je velmi důležité grafické zpracování. Po otevření  hraje roli 20 vteřin, během kterých musí nabídka zákazníka upoutat. Pokud se to nepodaří, mailing skončí v koši. Dopis musí být srozumitelný, čtivý a především osobní. Odpovědní kupon, musí být koncipován tak, aby osloveným maximálně usnadnil reakci. Telemarketing je získávání nových a kontaktování stávajících zákazníků, zjišťování spokojenosti zákazníků nebo přijímání objednávek prostřednictvím telefonních operátorů. Telefon je nejpřímější ze všech přímých médií a nástrojů a má řadu výhod. Je flexibilní, interaktivní a rychlý. Telemarketingové kampaně  mohou být zahájeny okamžitě a jejich efektivnost lze okamžitě sledovat. Má také ovšem své nevýhody. Prodej je velmi obtížný, neboť telefonování je některým lidem velmi nepříjemné a náklady jsou až 20x vyšší než u poštovní  zásilky. I přesto význam call center v dnešní době roste. Nejvíce využívanými službami integrovaného komunikačního centra jsou aktivní a pasivní telemarketing. Dále jsou nabízeny služby e-mailingu, sms-mailingu, fax mailingu a chatu. Nejčastěji se jedná o poskytování informací k nabízeným výrobkům a službám, ke spotřebitelským soutěžím nebo k přijímání objednávek. Jedná se tzv. pasivní telemarketing. U aktivního telemarketingu se jedná o kontaktování společnosti s cílem průzkumu trhu, informování o probíhajících akcích, pozvání na semináře, sledování spokojenosti zákazníků nebo domlouvání schůzek pro obchodní zástupce.  Mezi nové formy patří rozesílání SMS zpráv. Je hojně využívána hlavně v B2C sektoru, především při spotřebitelských soutěžích. Katalog je seznam výrobků a služeb ve vizuální a verbální podobě, vytištěný nebo uložený v elektronické podobě na disku, CD romu či v databázi. Katalogový marketing vzniká tehdy, když firma pošle jeden nebo více katalogů produktů vybraným příjemcům, u nichž je velká pravděpodobnost, že odešlou zpět objednávku. 

 

Graf č. 2 - Nakoupil/a jste něco za poslední rok prostřednictvím katalogu/zásilkové společnosti? -  údaje převzaty   z   Marketing  a  média,  č .9/2005

U neadresných médií je hlavně využívána tištěná inzerce s možností přímé reakce. Tento typ inzerce má podobu inzerátu s kuponem a je zveřejňován v novinách a časopisech s cílem vyvolat přímou zpětnou reakci zákazníka tím, že odešle kupon nebo zavolá na určité telefonní číslo, či vytvořit těsnou vazbu mezi odpovědí a tím, co je obsahem inzerátu. Uvedený typ inzerátů nesměřuje na jednoho konkrétního zákazníka. Je to efektivní forma, která vyvolává o 20% větší pozornost než ostatní typy inzerce. Teletext umožňuje pronajmout si  jednu nebo více stránek teletextu a zveřejnit sdělení ke generování akce. Televize přestavuje médium, které je také hojně využíváno. Výhodou je, že televize ukáže případným zákazníkům použití výrobků.

2.4.2 Databáze

Podstatnou část úspěchu přímého marketingu tvoří databáze, což je důkladně propracovaný seznam potencionálních zákazníků. Je to soubor vnitřně provázaných údajů o současných  a potencionálních zákaznících, který je podkladem pro různé analýzy, individuální selekci, segmentaci, udržování zákazníků, loajalitu a servisní podporu. Seznamy lze získat prostřednictvím obchodních jednatelů anebo od jiných firem, které mají podobnou cílovou skupinu. Zakoupené seznamy mohou mít ovšem rozdílnou kvalitu. Databáze by měla minimálně obsahovat osobní údaje, dále údaje o nákupních transakcích a informace o komunikaci. Nutné je, aby ze seznamu byly odstraněny adresy, které se objevují dvakrát a  nejsou aktuální. Ovšem nejlepší způsob jak snížit míru ztrát a zvýšit míru odezvy je vytvořit si své vlastní seznamy  a přetvořit je do náležité databáze. Aby byla databáze opravdu účinná, musí představovat více než jen pouhé záznamy transakcí. Měla by obsahovat informace, jež napomáhají kvalifikovat preferované zákazníky.  Jejich životní styl, zájmy, psychologické rysy atd. Zákaznickou databázi lze využít pro sestavení pečlivě zaměřeného výběru lidí pro konkrétní kampaň a nabídky je možno šít rovnou na míru individuálním potřebám. (Admap, Přímý marketing- vše co chcete vědět, Direct marketing - příloha Marketing a media 5, 2002, s. 20-21)

2.5 Osobní prodej

Osobní  prodej je velice efektivním nástrojem, především v situaci, kdy se vytváří preference spotřebitelů.  Díky svému  bezprostřednímu působení je schopen mnohem účinněji než běžná reklama ovlivnit zákazníka a přesvědčit ho o přednostech produktu.

 Osobní prodej lze definovat jako jednání tváří v tvář  s  jedním nebo více potenciálními kupci za účelem  prezentace výrobků, zodpovězení dotazů a získání objednávky. (Kotler, 2000, s. 607) Na rozdíl  od ostatních komunikačních nástrojů  vyžaduje osobní prodej interakci se zákazníkem. Je to nástroj dvoustranné, interpersonální komunikace. Zatímco reklama a PR jsou vhodné pro budování povědomí a hodnocení, cílem osobního prodeje je nalézt zájemce, informovat je, předvést jim funkcionalitu výrobku, přesvědčit je, aby produkt koupili a poskytovat jim poprodejní servis.  Hlavním úkolem prodejců je poznat potřeby a přání zákazníka a navrhnout mu ideální řešení, nikoli tvrdě prodat. Ústředním cílem je však spokojený zákazník. Proto se přesvědčování mění ve vytváření a udržování dlouhodobých vztahů. Dalším cílem osobního prodeje je prezentace firmy, zejména na průmyslovém trhu (B-to-B). Osobní prodej má mnoho výhod, ale i nevýhod, shrnuji je v následující tabulce.

Tabulka  VIII - Výhody a nevýhody osobního prodeje

Výhody
Nevýhody

Vliv
Náklady

Zacílené sdělení

informace, demonstrace, negociace
Dosah a frekvence

Interaktivita

Rozsah informací, komplexnost informací, zpětná vazba
Kontrola

Vztahy
Konzistentnost

Pokrytí


Zdroj: Pelsmacker, P., Geuens, M., Van den Bergh, J. Marketingová komunikace, Praha, Grada Publishing 2003, ISBN 80-247-0254-1, s. 465
2.5.1 Proces osobního prodeje

Dříve než dojde k osobnímu kontaktu prodávajícího a kupujícího, musí podnik v rámci svého marketingového plánu provést segmentaci trhu a tržní zacílení. Pak může určit, jaký typ zákazníků bude oslovovat. Samotný proces osobního prodeje se uskutečňuje většinou v šesti fázích: 

Obrázek č. 2 - Proces osobního prodeje















Zdroj: Světlík, J.  Marketing – cesta k trhu.  Zlín, Ekka 1994. Počet stran 256, s. 192

Prvním krokem v procesu osobního prodeje je průzkum. Rozumíme jím aktivitu, během které prodejce hledá potenciální zákazníky. Vytipuje si firmy nebo osoby, které by pravděpodobně mohly mít o výrobek zájem. Potřebné kontakty lze získat například ze Zlatých stránek, využitím direct mailu či telemarketingu, ale také reakcí na inzerci, PR, veletrhy a výstavy. Před  kontaktem potenciálního zákazníka je nutné zjistit, zda bude mít o produkt zájem. K tomu obvykle slouží seznam otázek, jež musí  být obchodník schopen odpovědět a měl by si také stanovit, čeho chce dosáhnout. Nejčastější formou kontaktu je telefonický rozhovor či zaslání dopisu, jehož cílem je domluva osobní schůzky.  Nejdůležitější je první dojem a řeč těla. Až 55% informací se přenáší neverbálně. V průběhu prezentace sděluje prodejce potenciálnímu kupujícímu potřebné informace o výrobku, vysvětluje jeho vlastnosti, osobitost a výhody. Efektivní prodejci se snaží  nasloucháním odhalit skutečné potřeby zákazníka  a zaměřují se na řešení problému. Na případné námitky je nutné se  dopředu připravit a řešit je vstřícně, pozitivní cestou. K rozpoznání okamžiku vhodného k uzavření obchodu obvykle prodejce sleduje signály vysílané klientem, jako je gestikulace, otázky záruk, možné slevy, termín dodání atd. Uzavřením dohody však prodej nekončí, neboť prodejce musí o zákazníka pečovat i po uskutečnění prodeje, tj. kontrolovat, zda byl spokojen se vším, co s dodávkou souvisí. Je nezbytné sledovat  termín dodání, kvalitu, instalaci, zaškolení, průběh fakturace a údržbu. Dále je třeba kultivovat vztah s cílem vytvoření dlouhodobého vztahu, což je klíč k budoucím prodejům.

ANALYTICKÁ ČÁST

3.  ZAČLENĚNÍ VELETRHŮ  A  VÝSTAV  DO MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE

Z předchozích kapitol již víme, že marketingová komunikace neboli komunikační mix je jedna ze složek marketingového mixu, který každá firma musí na dnešních trzích a vysokých konkurenčních  podmínkách uplatňovat, aby přežila. Víme také, že komunikační mix je tvořen pěti komunikačními nástroji. Veletrhy a výstavy představují jeden z nejúčinnějších nástrojů marketingové komunikace. Obecně jsou kvůli své povaze zařazovány do podpory prodeje, avšak kromě představení nových výrobků, získání nových kontaktů s obchodními partnery i zákazníky, získání přehledu v oboru umožňují veletrhy a výstavy firmám prezentovat svoje image. Dochází tak ke kombinaci komunikačních nástrojů podpory prodeje a public relations.

3. 1  HISTORIE veletrhů a výstav 

Výstavnictví se v počátcích lidské civilizace stává jedním z hlavních prostředků konkrétní nabídky zboží. Zpočátku to byly výstavní způsoby primitivní, co do formy i obsahu, ale svému účelu dostatečně vyhovovaly, protože přinášely maximálně konkrétní informaci zájmovému publiku. Počátky výstavnictví tedy klademe do období, kdy vzniká propagace. Ta se objevuje tehdy, když jsou výrobci schopni využít svých výraznějších znalostí a dovedností a dokáží tak vyprodukovat větší množství produktů než mohou spotřebovat. Důležité bylo oznámit, že je k dispozici větší množství zboží, které se ke směně nabízí.

Zde nacházíme počátky první generace výstavních akcí, pro kterou je typické, že výrobci prezentují zboží ve své totalitě, to znamená, že ke směně se přináší  vše co bylo vyrobeno. Toto zboží má formu rukodělné výroby a výrobce je nabízí jak domácím odběratelům, tak i zahraničním kupcům. Šlo o primitivní  formy nabídky, které byly doprovázeny vychvalováním předností nabízeného zboží. Později se připojují i dokonalejší formy, které spočívají ve fyzickém představení zboží a jeho doporučování prostřednictvím vyvolávačů. K těmto účelům se využívala tržiště, náměstí, obchodní cesty, kde se  lidé shromažďovali. Podstatou komunikovaných informací byla zpráva o užitné hodnotě zboží. 

Od poloviny 16. století do konce 18. století dochází k zavádění manufakturní výroby. I když manufakturní způsob výroby je také založen na ruční práci, je produktivita práce mnohem vyšší. Objevuje se tak větší množství výrobků, které jsou připraveny ke směně. Zboží vyráběné v manufakturách je vyráběno hromadně, to znamená, že technické, kvalitativní, užitné vlastnosti všech výrobků jsou téměř stejné. Zde můžeme vysledovat druhou generaci výstavních akcí. Pro ni je charakteristické, že se stává výstavou vzorků výrobků. Vzorek tedy v  sobě ztělesňuje typické vlastnosti všech výrobků, jichž je zástupcem. Dalším důležitým rysem je, že postupně mizí bezprostřední prodej návštěvníkům a trhy se stávají místem kontraktací. Pravděpodobně prvním vzorkovým veletrhem byl ,,Velký trh tovarů království českého“ konaný v roce 1754 na veltruském zámku. Mezi prvním vzorkovým veletrhem a Všeobecnou zemskou výstavou, kterou bych potom chtěla zmínit podrobněji, proběhlo u nás i ve světě několik výstav zejména s  průmyslovou tématikou. Všeobecná zemská výstava se pořádala v  Praze v  roce 1891. Představovala přerod od prostého vystavení zboží k ucelené koncepci výstavy. Objevují se nové rysy výstavní tvorby, které až v polovině 20. století nalezly formulaci ve třetí generaci výstavních akcí.

V 60. a 70. letech se začíná objevovat řada výstavních akcí komerčního charakteru, které v sobě právě nesou rysy akcí třetí generace. K typickým  znakům patří větší specializace, hlubší profilace a narůstající objem a kvalita doprovodných programů. Stále více se projevují nevýstavní formy prezentace exponátů (symposia, přednášky…). Kromě rychlého nárůstu počtu veletržních akcí zejména v Brně a Praze, dochází k výstavní revoluci v těch městech, které mají svoji výstavní tradici již od středověku. Jde např. o Plzeň, Olomouc, České  Budějovice atd.

Specializované veletrhy  i výstavy častěji používají nevýstavní formy projevu. V souvislosti s tím můžeme hovořit o čtvrté generaci výstavních akcí. Podstatu netvoří exponát a jeho předvedení, ale ústní, obrazová a zvuková informace.

V historickém ohlédnutí  je zřejmé, že veletrhy a výstavy se v evropském prostoru již v druhé polovině 19. století zpočátku zvolna, ve 20. století již velmi dynamicky, přetvářejí ze své původní formy fyzického obchodování s vystavenými produkty do podoby kontaktního  místa pro obchodní jednání. Tato jejich role je v současné době dominantní a je aktuálně prezentovaná především obchodními jednáními širšího charakteru. Jde zejména o osobní setkávání komerčních specialistů s cílem připravit vhodné podmínky pro následná kontraktační jednání. 

Veletrhy a výstavy jsou dnes také chápany jako mediální instituce, neboť jsou pro ně charakteristické následující rysy:

· Veletržní správa je sociálně komunikační institucí – je to organizátor a zprostředkovatel veletržní a výstavní komunikace, který soustřeďuje jednotlivé komunikační celky (expozice) a vytváří prostor pro jejich zveřejnění ve výstavních pavilonech, které následně tvoří veletrh jako výpovědní komplexní jednotku (obdobně jako noviny, televizní vysílání).

· Komunikace má svou periodicitu a obsahové zaměření – mnohdy zvýrazněné monotématickou orientací jednotlivých titulů.

· Jsou stanoveny cíle aktivity veletržní organizace a cíle jim organizované veletržní a výstavní komunikace.

· Médium má dvojaký charakter – samo interpersonálně a skupinově komunikuje ve vymezeném čase a prostoru, zároveň je zdrojem informací pro masmédia.

· Pro veletrh a výstavu jsou typické specifické komunikační funkce – informační, přesvědčovací, vedoucí k žádoucím formám chování.

· Charakteristickou vlastností veletrhu a výstavy je schopnost vyvolat komunikační efekty, měřitelné v hodnotách změn ve znalostech, postojích, úmyslech a vlastním chování  cílové skupiny.

To vše hovoří proto, že lze mluvit o veletržním organizátorovi jako o mediální instituci a o produktu jeho výrobního, manažerského, dramaturgického a propagačního úsilí vedou k závěru, že zde můžeme skutečně hovořit o vzniku specifického informačního média. (Pavlů, D. Veletrhy mediálně trochu jinak, Strategie, Speciální příloha -  Výstavnictví II, 20.12.2004, s. 4-8). 

3. 2 Český výstavní trh


Trh se konsoliduje. Touto stručnou formou lze charakterizovat výstavnictví v České republice za poslední dva roky. Z údajů o veletrzích a výstavách pořádaných v loňském roce vyplývá,  že se podařilo zastavit pokles, jemuž výstaváři čelili od roku 1999.  Z celkové částky 43,7 mld. Kč bylo například v roce 2003 do výstav a veletrhů investováno celkem 7 400 mil. Kč  a  vše nasvědčuje tomu, že firmy i nadále pokládají veletrhy a výstavy za podstatnou součást komunikačního mixu. Firma AMASIA Expo uskutečnila  v rámci jednoho ze svých výzkumů také analýzu firemních marketingových komunikací. Dotázáno bylo celkem 304 aktivních ekonomických subjektů a zaznamenáno bylo 1027 odpovědí na otázku, jakým způsobem v současnosti propagují svoji firmu. (Pavlů, D. Veletrhy mediálně trochu jinak, Strategie, Speciální příloha - Výstavnictví II, 20.12.2004, str. 7-8). 


Graf č. 3 - Způsob propagace   firmy – údaje převzaty ze Strategie, speciální  příloha Výstavnictví II, Veletrhy mediálně trochu jinak,  20. 12. 2004 , Doc. PhDr. Dušan Pavlů, s.  9.

V roce 2004 bylo v České republice analyzováno 203 veletržních akcí pořádaných 36 organizátory.  Čísla potvrzují, že počet veletrhů i jejich organizátorů se ustálil. Audit proběhl u 112 veletrhů, což je 55,1% z celkového počtu. Pokud jde o čistou výstavní plochu, prošlo jim 76,8%, podle množství návštěvníků to bylo 68,9% a podle počtu vystavovatelů 67,9%. Z toho vyplývá, že audit byl prováděn zvláště na větších, tedy významnějších akcích, bez něho  zůstaly  převážně menší výstavy. Pozitivní je, že podíl auditovaných akcí každoročně roste.  Český trh se tak stává průhlednější a důvěryhodnější. Celková výstavní plocha se loni ustálila na čísle mírně převyšujícím 900 000 m2. Proti roku 2003 to sice znamená pokles přibližně o 5000 m2, ten ale není nijak závažný. Počet vystavovatelů dosáhl loni téměř 30 tisíc a návštěvníků přišlo více než 3 miliony. (Černý, P. Výstavnictví – konec stagnace, Strategie – speciál,  7. 3. 2005,   s. 17,18)

Tabulka IX – Aktuální počet auditovaných a neauditovaných akcí


Čistá plocha
Počet vystavovatelů
DZF
Počet návštěvníků
Akreditovaní novináři

Auditované akce celkem
695.274
20.179
4.063
2,202.219
9.653

Neauditované akce celkem
209.469
9.524
834
995.612
Nesledováno

Celkem ČR
904.743
29.703
4.897
3,197.831
9.653

Zdroj: Vnitropodnikový zdroj společnosti Veletrhy Brno, a. s.

Zásluhu na celkovém růstu má i vstup České republiky do Evropské unie v roce 2004.  Bezesporu to znamenalo a znamená nové výzvy pro strategické  i taktické marketingové úvahy a manažerská rozhodnutí, jak komunikovat s tuzemským  i evropským trhem.


 Graf č. 4 - Budou se firmy po vstupu do EU více věnovat své prezentaci? (v %) – údaje převzaty ze Strategie, Speciální příloha Výstavnictví II, 20.12.2004, Veletrhy mediálně trochu jinak, Doc. PhDr. Dušan Pavlů, s. 9).

4.  SPOLEČNOST VELETRHY BRNO, a. s. 

4. 1 Historie společnosti 

Vývoj brněnských veletrhů je neodlučně spjat s vývojem města Brna. Privilegia panovníků od 12. do 13. století položila základ společenskému i hospodářskému rozvoji tehdejších měst. V roce 1243 dostává i Brno městská práva od krále Václava I. Mezi nimi i právo pořádat každoročně třínedělní trh svatodušní. Počínaje tímto prvním výročním trhem nastal po staletí trvající vývoj výročních trhů, později výstav a veletrhů.

Výroční trhy podněcovaly obchod. Obchod napomáhal rozvoji města  a to se snažilo počet výročních trhů zvyšovat. Druhý výroční trh na Svatého Havla byl Brnu povolen 1291, třetí v roce 1357,  v roce 1419 byl  obnoven letní trh před Božím tělem a 1514 byl např. zaveden nový trh na základě privilegia krále Vladislava. V roce 1647 pořádalo město Brno šest výročních trhů. Měly své  tržní pořádky, na které dohlíželi konšelé. Výroční trhy se stávaly často předmětem sporů (jeden z nich, o právu přednostního nákupu Brňanů na výročních trzích před jinými obyvateli byl po dlouhé době vyřešen na zemském sněmu až v roce 1537).

V roce 1774 dala rakouská císařovna Marie Terezie regulativem zařadit Brno do obcí s právem trhů první třídy. Tehdejší brněnské výroční trhy měly již výrazně mezinárodní ráz. Kolem roku 1800 bylo město Brno industrializované, rozvíjel se i jeho obchod. K tomu přispěl i nový dvorský dekret z roku 1822, který upravil obchodování na brněnských výročních trzích po vzoru lipských a frankfurtských veletrhů.  K rozšíření obchodu mezi Brnem a dalšími městy Evropy přispělo zahájení železničního provozu. Vzkvétal průmysl, obchod a také výroční trhy. Kolem roku 1850 se obrat  sedmi brněnských veletrhů odhadoval na 16-18 milionů rakouských zlatých.  Krach na vídeňské burze a následná krize dolehly i na výroční trhy. Trhy potřebovaly nezbytně nový tržní řád a modernější tržní budovu. A tak  výroční trhy v  Brně upadaly, staly se postupně maloobchodními a v roce 1907 zanikly docela.

Po rozpadu rakousko-uherské monarchie a vzniku Československé republiky v roce 1918 se zásadně změnily politické i hospodářské poměry. V této souvislosti muselo dojít i na veletrhy. Představitelé Brna chtěli navázat na předválečný stav, proto se od roku 1922 do roku 1927 konaly v Brně každoročně Brněnské výstavní trhy. Ale hlavní  výstaviště, o jehož výstavbě se uvažovalo již před válkou stále ještě chybělo. Konečné rozhodnutí o výstavbě padlo na Moravském zemském výboru v srpnu 1923. V roce 1928 se výstaviště dokončilo a bylo přichystáno na Výstavu soudobé kultury, která byla zahájena 26. května 1928. Brno tak získalo moderní a největší výstaviště o rozloze 360 000 m2 .            
Vývoj brněnských veletrhů byl završen etapou, která teprve o 30. let později rozhodla o Brně jako o místu mezinárodních veletrhů. Organizátoři a pracovníci předválečného brněnského výstaviště získali díky Výstavě soudobé kultury neocenitelné zkušenosti ve výstavní tvorbě a organizaci rozsáhlých výstavních akcí. To byl potenciál,  který přešel do poválečné doby a vytvořil vedle existujícího výstaviště důležitý předpoklad pro pořádání  pozdějších veletrhů.

Třicátá léta znamenala pro brněnské výstaviště nemalé problémy. Rozsáhlá hospodářská krize, zadluženost Výstavní akciové společnosti a chybějící zkušené vedení. I přes tyto nepříjemné okolnosti se na brněnském výstavišti v letech 1929 až 1938 konalo více než 40 výstav.

V době druhé světové války sloužil areál výstaviště německé armádě a bezprostředně po konci druhé světové války i  armádě sovětské. Poválečný stav brněnského výstaviště byl žalostný. Nutné opravy si vyžádaly nemalé finanční částky. Po únorovém převratu v roce 1948 byla zrušena Výstavní akciová společnost a správy areálu se ujal komunální podnik Lázně města Brna. Za nové politické situace se chystala první poválečná výstava – Brněnské výstavní trhy.  Měla navázat na předválečnou tradici. Tato výstava se konala dva roky po sobě a pak díky komunistickému útlaku se aktivity výstaviště dostaly do útlumu.

V padesátých letech dochází k politickému uvolnění a uvědomění si, že státem řízená ekonomika se bez veletrhů a výstav neobejde. Začalo se hledat výstaviště. Pražské výstaviště nebylo pro mezinárodní veletrhy perspektivní a tak se rozhodlo pro Brno.  V roce 1955 se uskutečnila první strojírenská výstava. Brněnské veletrhy zde nezklamaly a tak se i v dalších dvou letech strojírenská výstava zopakovala. Pozitivní výsledky zejména z  třetí  strojírenské výstavy vedly k myšlenkám, že bude nezbytně nutné umožnit také účast zahraničním vystavovatelům. A tak se v roce 1959 uskutečnil první mezinárodní veletrh Brno zaměřený převážně na strojírenství. První mezinárodní veletrh skončil úspěšně. Podniky čs. zahraničního obchodu uzavřely v prvních sedmi dnech veletrhu obchody za 1 miliardu Kč. Veletrh navštívilo 2 400 000 návštěvníků,  z toho 13 000 zahraničních.

Po 1. mezinárodním veletrhu Brno, nebylo pochyb o tom, že se mají mezinárodní veletrhy v Brně nadále rozvíjet. V roce 1960 vznikl nový subjekt, Podnik zahraničního obchodu Brněnské veletrhy a výstavy, se sídlem v  Brně. Na podzim roku 1960 byl přijat do Mezinárodní unie veletrhů (Union des Foires Internationales) se sídlem v Paříži.  Od 3. ročníku Mezinárodního strojírenského veletrhu se uplatňovala důsledná oborová nomenklatura. Socialistické země totiž trvaly na uspořádání tzv. národních expozic čili veletrhu spíše všeobecného zaměření. Prosazení důsledného oborového pojetí povýšilo brněnský veletrh na úroveň západoevropských veletrhů.

Od roku 1962 mohl podnik BVV pořádat další veletržní akce. Jednalo se např. o Kontraktační a prodejní výstavy, Mezinárodní výstavu zařízení pro maloobchod a veřejné stravování Inteco, Filmfórum, Pragoexport….Podnik BVV také převzal pořádání účastí tuzemských podniků na zahraničních veletrzích. Od roku 1965 dostal podnik BVV oprávnění pracovat jako hospodářská organizace s právem vlastního vytváření finančních zdrojů, přirozeně však  mj. s povinnostmi odvodů dosaženého zisku.

Ke konci šedesátých a v průběhu sedmdesátých let na podnik BVV dopadly důsledky obecných poměrů v tehdejším Československém státě. Přelom těchto desetiletí přinesl podniku BVV patovou personální situaci. Hromadné odvolávání z politických důvodů v plné realizaci by pro budoucnost firmy znamenalo zřejmě katastrofu. I přes složité poměry vývoje se podařilo do života uvést nové veletržní projekty.

Rozvoj veletržní specializace v letech 1969-1989 byl pro brněnské výstaviště nesporně největším přínosem. Nebýt rozvoje brněnských veletrhů v tomto časovém období, byla by výchozí tržní situace BVV po roce 1989 nesrovnatelně horší. Tehdy pořádané veletrhy byly svým rozsahem a také hospodářským  významem na vysoké mezinárodní úrovni. Souběžně s pořádáním akcí se podniku BVV dařilo provádět rekonstrukci a modernizaci výstaviště, které zejména po roce 1989 napomohly k expanzi. Kromě pořádaných akcí se podnik BVV zaměřil na  vytváření dobrého jména a image v celém veletržním světě. Organizoval pravidelné průzkumy návštěvníků brněnských veletrhů, vytvořil se projekt jednotného vizuálního stylu podniku, první skladebné systémy pro výstavu expozic, do provozu byl dán informační systém pro veletržní návštěvníky a vystavovatele.

Listopad 1989 přinesl Československu návrat k  demokratické společnosti a k principům tržní ekonomiky. V roce 1990 vznikla akciová společnost Brněnské veletrhy a výstavy. Rostl počet československých a později českých firem, které vstupovaly na zahraniční trhy nebo se potřebovaly na český trh uvést. Tím se zvyšoval jejich zájem o brněnské veletrhy. Tržní prostředí je prostředím konkurenčním. Proto se v jiných městech začaly realizovat nové veletrhy a výstavy. Vznikal tak veletržní trh. Rok 1998 odstartoval zásadní změny  v majetkové struktuře firmy. Do společnosti vstupuje  jako majoritní vlastník Messe Dűsseldorf, který koupil 73% akcií BVV, a. s. od společnosti FINOP HOLDING. V listopadu 1999 je založena společnost s názvem Veletrhy Brno, a. s. Prvního listopadu 2001 dochází k další významné změně. V platnost vstoupilo pravomocné rozhodnutí  Krajského soudu  v Brně o fúzi akciových společností Brněnské veletrhy a výstavy a Veletrhy Brno, a. s. Majoritním vlastním  se tak stává veletržní správa Messe Dűsseldorf s 64% a město Brno s 34% podílem.

4. 2 Postavení společnosti Veletrhy Brno na výstavním trhu ČR

Společnost Veletrhy Brno, a. s. zaujímá první místo na Českém auditovaném výstavním trhu ve všech kritériích, a to jak v obsazené výstavní ploše, tak  v počtu vystavovatelů i návštěvníků.  Společnost zvýšila za loňský rok svůj podíl na výstavním trhu o 4,5% na celkem 63,4%. V segmentu mezinárodních akcí s předepsanými kritérii se firma dostala stejným nárůstem na tržní podíl 82,5%. Expozice si pronajalo bezmála 12 268 firem z 58 zemí, což představuje sedmiprocentní nárůst. Vystavovatelé se prezentovali na  441.225 m2 výstavní plochy a branami brněnského výstaviště prošlo  celkem 938 619 návštěvníků. Konkurenci brněnské firmě tvoří čtveřice veletržních správ (Incheba Praha, České Budějovice, ABF Praha a Výstavy Litoměřice) žádná však neohlásila zhruba devítiprocentní nárůst výstavní plochy. V letech 2002 až 2004 navíc vzrostl počet zahraničních vystavovatelů i návštěvníků přibližně o 15%, nesporně se tak projevil i vliv vstupu České republiky do Evropské unie.


Graf č. 5 - Český auditovaný výstavní trh v  roce 2004 - převzato z Vnitropodnikového zdroje společnosti Veletrhy Brno, a. s.

4. 3  Komunikace organizátora

Marketingová komunikace na veletrzích a výstavách využívá všech forem propagace. Setkáváme se zde se třemi hlavními skupinami subjektů, mezi nimiž komunikace probíhá. Jedná se o:

· Organizátora – jehož hlavním úkolem je přilákat co největší počet vystavovatelů i návštěvníků. K tomu používá řadu  komunikačních prostředků.

· Vystavovatele – jeho prioritou je prezentovat výrobek před odbornou i širokou veřejností. Vystavovatel bude komunikovat s cílovými skupinami pomocí médií – odborných časopisů, novin, může využít i rádia, billboardy atd. Jistě nezapomene oslovit svoje současné obchodní partnery.

· Návštěvník – jestliže se na veletrh či výstavu dostaví velký počet návštěvníků, znamená to, že byla tak komunikace vystavovatelů a snaha organizátorů úspěšná.

Všechny subjekty  nevyvíjí aktivity a nekomunikují pouze před konáním veletrhu či výstavy. Komunikace je soustavný proces a probíhá i v době pořádání akcí i po skončení. Následující  obrázek ukazuje komunikační vazby na veletrzích a výstavách.

Obrázek č. 3 – Základní komunikační vazby na veletrzích a výstavách
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Zdroj:  Foret, M. Jak komunikovat se zákazníkem, 2000, s. 154

4. 4  Použití komunikačních nástrojů společností Veletrhy Brno, a. s. 

Společnost Veletrhy Brno, a. s. vydává značný podíl z rozpočtu na akvizici vystavovatelů a návštěvníků. K jejich oslovení používá všechny nástroje marketingové komunikace. Samotné zajištění  akce, doprovodné programy, přislíbená účast renomovaných firem či uznávaných osob v oboru jsou lákadlem pro vystavovatele i návštěvníky. V této souvislosti se mluví o tzv. bandwagonovém efektu. Podaří-li se organizátorovi zajistit společnost, která je ve svém oboru jedničkou, lze očekávat, že bude mnohem snažší vystavovatele oslovit nebo dochází k tomu, že  sami vystavovatelé mají zájem se na takovéto, pro ně atraktivní a prestižní akci prezentovat. Základem prosperity veletržních správ jsou vystavovatelé i návštěvníci. Ale i samotný organizátor by měl komunikovat svoje výhody nejen k těmto subjektům, ale také k interní a externí veřejnosti. Společnost Veletrhy Brno k tomu využívá celou řadu nástrojů v návaznosti na konkrétní cílové skupiny.  

· Public relations - jsou využívány ve velké míře a  budovány  na dvou úrovních. První se týká komunikace společnosti jako celku a druhá zahrnuje komunikaci  s cílovými skupinami  v  rámci konání jednotlivých veletrhů a výstav. Na obou úrovních jsou zastoupeny takřka všechny  prostředky osobního a hromadného působení (tiskové materiály, brožury, videokazety, komplexní akce atd.), ale nejvíce využívány jsou aktivity press relations a event relations. Press relations zahrnují budování dobrých vztahu s novináři, pořádání tiskových konferencí, tiskových snídaní, tiskové zprávy a  rozhovory s předními představiteli vedení společnosti. Aktivity event-relations zahrnují pořádání společenských, kulturních nebo sportovních akcí jak pro zaměstnance, tak pro obchodní partnery.

· Emplyee relations - k posílení vztahů se zaměstnanci společnost vydává například časopis Čtvereček. K informování zaměstnanců slouží informační systém Lotus Notes, ve kterém jsou uloženy informace týkající se kolektivní smlouvy, pracovního řadu, corporate culture, adaptační proces zaměstnance atd. Všichni zaměstnanci tak mají rychlý přístup k požadovaným informacím.

· Investor relations - společnost cíleně komunikuje také  s akcionáři, což zahrnuje zveřejňování výsledků hospodaření, vydávání výročních zpráv a sdělení pro akcionáře. 

· Veřejná vystoupení -  dalším nástrojem, který výrazně přispívá k pozitivní komunikaci s veřejností, jsou veřejná vystoupení. Přední představitelé společnosti se pravidelně účastní různých konferencí, sympózií, diskusních fór, kulturních či sportovních událostí, kde prezentují své názory.

· Sponzoring - společnost investuje velké množství finančních prostředků do sponzoringu  a patří tak k nejvýznamnějším firmám, které podporují jižní Moravu a město Brno. Podílí se nejen na pořádání kulturních událostí, ale hlavně na  sportovním sponzoringu.  

· Corporate advertising – Společnost Veletrhy Brno využívá následující reklamní nástroje:

· Tisková reklama – odborný tisk (Marketing a media, Strategie, Ekonom, Hospodářské noviny atd.)

· Televize -  TV spoty v regionálních televizích nova a prima

· Outdoor – korporátní billboardy po celé ČR, stěny budov v centru Brna, výstrče, letáky v prostředcích městské hromadné dopravy. 

Reklama je jinak hlavně využívána při komunikaci s cílovými skupinami v rámci pořádaných veletrhu a výstav.  Komunikační strategie a mediální plán je sestaven vzhledem k tématice veletrhu, cílové skupině a přidělenému rozpočtu. Každý veletrh je v podstatě produkt, který se propaguje zvlášť a v jiném časovém období.

5. KOMUNIKAČNI KAMPAŇ VELETRHŮ SPORT Life, boat Brno a Caravaning Brno

Stejně jako probíhá komunikace společnosti s interní a externí veřejností na celopodnikové úrovni, tak i jednotlivé veletržní projekty komunikují s tématicky zaměřenými cílovými skupinami. Úkolem týmu jednotlivých projektů je  oslovit a získat co nejvíce vystavovatelů, odborníků a širokou veřejnost k  účasti na veletrhu. V této kapitole bych se ráda zaměřila na to, jaké komunikační nástroje jsou používány  v případě konkrétní  veletržní akce v návaznosti na cílové skupiny a  plánovaný rozpočet.


Pro analýzu  komunikační kampaně konkrétního veletržního projektu jsem si vybrala trojlístek sportovních veletrhů - Mezinárodní sportovní veletrh SPORT Life, Mezinárodní výstavu lodí a vodních sportů boat Brno a Mezinárodní výstavu karavanů a obytných automobilů Caravaning Brno. Jedná se o poměrně mladé projekty  s velkým potenciálem růstu do budoucna.  Úspěšně konkurují Mezinárodnímu sportovnímu veletrhu SPORT Prague a budují si významné postavení nejen v České republice, ale i v regionu střední a východní Evropy. 

5. 1  Vývoj veletrhů

Mezinárodní sportovní veletrh SPORT Life zahrnuje prezentaci výrobků a služeb z pěti základních sportovních sekcí: cyklistika (BIKE Brno), outdoor, indoor, fitness a street.  Je zajímavý  také  atraktivním doprovodným programem, kdy si sami návštěvníci mohou vyzkoušet různé druhy sportů.  Mezinárodní výstava lodí a vodních sportů boat Brno každoročně nabízí paletu vybavení a služeb sahající od vodních sportů přes potápění, jachting, chartery a poradenství. Velkým tahákem jsou ovšem luxusní jachty a motorové čluny. Mezinárodní výstava karavanů a obytných automobilů Caravaning Brno doplňuje tento trojlístek aktivního trávení volného času.  Prezentováno je vše co k cestování na ,,čtyřech kolech neodmyslitelně patří, ale také novinky pro nadcházející sezónu dovolených.

Trojlístek veletrhů se řadí k mezinárodním veletrhům, neboť splňuje kritéria UFI. Od letošního roku jsou podmínky následující: 10% zahraničních vystavovatelů nebo 5% zahraničních návštěvníků.  Obecný trend poklesů vystavovatelů a výstavní plochy  se u těchto akcí neprojevuje, právě naopak.  Patrně z toho důvodu, že se jedná o mladý veletržní projekt s atraktivním tématem.

Tabulka X - Základní statistické údaje veletrhů SPORT Life, boat Brno,  Caravaning Brno


SPORT Life 03
SPORT Life 04

Počet vystavovatelů
227  ze 6 zemí
243 ze 13 zemí

Počet návštěvníků
30 831 z 26 zemí
38 985 z 27 zemí

Obsazená výstavní plocha
28 197 m2
32 273 m2

Akreditovaní novináři
242
251


boat Brno 03
boat Brno 04

Počet vystavovatelů
93 z 8 zemí
103 z 11 zemí

Počet návštěvníků
30 831 z 26 zemí
38 985 z 26 zemí

Obsazená výstavní plocha
3 018 m2
3 765 m2

Akreditovaní novináři
242
251


Caravaning Brno 03
Caravaning Brno 04

Počet vystavovatelů
42 ze 4 zemí
28 ze 4 zemí

Počet návštěvníků
30 831 z 26 zemí
38 985 z 26 zemí

Obsazená výstavní plocha
3 914 m2
5 125 m2

Akreditovaní novináři
242
251

Zdroj: Vnitropodnikový zdroj společnosti Veletrhy Brno, a. s.

5.2  Marketingová komunikace

5.2.1 Stanovení  cílů

Ekonomické  cíle 

· splnit plánem stanovený zisk, popřípadě jeho zvýšení

· zvýšení tržního podílu na poli sportovních akcí v ČR

· udržet a zvýšit účast vystavovatelů na veletržní akci

Komunikační cíle

· zvýšení povědomí o značce

· upevnit  vztah stávajících zákazníků a přilákat nové

· vytvořit pozitivní vnímání značky

5.2.2 Cílové skupiny

Komunikace se zde odehrává na dvou stupních. Zaprvé je to komunikace s klienty, kteří tohoto nástroje využijí a použijí ho ve svém komunikačním mixu a za druhé je to komunikace s konečným zákazníkem. Nejdůležitějšími cílovými skupinami jsou  tedy vystavovatelé a návštěvníci. Vystavovatelé jsou  výrobní a obchodní firmy vztahující se k tématice veletrhu z tuzemska i zahraničí.  Cílovou skupinu  veletrhu SPORT Life, boat Brno a Caravaning Brno (public) lze definovat takto: mladý aktivní muž,  zajímající se o  sport. Volný čas tráví v přírodě, na kole, v posilovně nebo ve  sportovních centrech - relaxuje pohybem. Má rád adrenalin, zdolávání nejrůznějších překážek, zdravý životní styl. Věk 15 až 45 let,  vzdělání středoškolské s maturitou, vysokoškolské, střední až střední vyšší třída, celá ČR. 

5.2.3 Rozpočet

Plánovaný finanční budget na celou kampaň je 2 400 000 Kč. Finanční částka se ovšem může v  průběhu kampaně měnit v závislosti na úspěchu obchodníků při náboru vystavovatelů.

5.2.4 Použití komunikačních nástrojů v návaznosti na cílové skupiny

Vystavovatelé

Vystavovatelé jsou oslovováni nástroji přímého marketingu. Zasílá se jim dokumentace, tzv.  Check – in obsahující informace o vývoji veletrhu z předešlých ročníků, závaznou přihlášku a kontakty na příslušné obchodníky. Tato dokumentace se zasílá těm, kteří se již na příslušném veletrhu prezentovali, vychází se přitom z firemní databáze. Rozšiřování databáze vystavovatelů nebo firem podnikajících v příslušném oboru se děje pomocí internetu.  Dále je využíván aktivní i pasivní telemarketing a osobní schůzky u nerozhodných vystavovatelů.  Nábor firem ze zahraničí je zajištěn prostřednictvím zástupců společnosti Veletrhy Brno v dané zemi.

Návštěvníci

Návštěvníci jsou oslovováni velkým množstvím komunikačních nástrojů, které jsou naplánovány manažerem PR a reklamy.  Kampaň je rozdělena na tři části, neboť SPORT Life, boat Brno a Caravaning Brno se komunikují zvlášť jako samostatné veletržní akce (viz příloha č. 1- Mediaplán). U každé z nich se ovšem využívají stejné komunikační nástroje, pouze jinak tématicky zaměřené. Například grafika tiskových inzerátů se mění v závislosti na periodiku,  propagované veletržní akci či sportovní sekci (viz příloha č. 2, 3, 4, 5).  Vizuál propagačních materiálů je tvořen grafickým studiem MHDsign a tisk zajišťuje společnost Expodata. Kampaň na vystavovatele i návštěvníky začíná v květnu a trvá až do konání akce (listopad 2005).

REKLAMA

· Tisk odborný  -  časopisy Hydro, Yachting-revue, Oceán, Yacht, Kanoe Raft Kajak, Caravan, Caravaning, Autocar, Cykloturistika, Velo, Peloton, Outdoor, Cykloservis, Dirt biker, Board, Treking, Everest, Montana, Svět kulturistiky, Fitness, Fitstyl.

· Deníky – deník SPORT, SPORT magazín, Magazín MF Dnes, deníky Morávia, Kult, Trips, Právo, Haló noviny.
· Rozhlas -  realizovány jsou dva rozhlasové spoty  SPORT Life (30 vteřin), boat/Caravaning (30 vteřin) ve vybraných rádiích: KISS HÁDY Brno, Petrov, Krokodýl Brno, Hey Brno, Vysočina Jihlava, Haná Olomouc, AZ Zlín, Evropa 2 – Praha  a  střední Čechy, Morava, Zlín

· Televize – čtyři 30 vteřinové spoty v regionálním vysílání na televizi PRIMA a NOVA.

· Outdoor – billboardy na hlavních dálničních tazích + města od 100 000 obyvatel, plakáty na jižní Moravě a v Praze. Realizován je také výlep plakátu na Vysokých školách po celé ČR  a pověšení banneru SPORT Life  na vlakovém nádraží v Brně.

PUBLIC RELATIONS

Jsou zde využívány všechny prostředky hromadného i osobního působení (tiskové materiály, CD s fotkama a videem, komplexní akce atd). Ze všech aktivit public relations jsou ovšem nejvíce zastoupeny prostředky a formy Press relations, které zahrnují budování dobrých vztahů s novináři, poskytnování informací o veletrhu, zasílání tiskových informací a pořádání tiskových konferencí – obvykle se konají  v  Praze, Brně a Bratislavě.  Organizátoři veletrhu SPORT Life také každoročně pořádají pro vystavovatele  sportovní setkání v Jedovnici.

· Sponzoring – Sponzorováno je velké množství sportovních akcí zaměřených hlavně na cyklistiku. Propagace je většinou realizována formou vyvěšení plakátů a  bannerů na atraktivních místech na trati, zmínkou moderátorem a rozdáním propagačních materiálů SPORT Life.  Jedná se například o Author Šela Marathon, Biketrial, MČR v silniční cyklistice, Brněnskou laťku, Starobrno Tour a od roku 2005 je SPORT Life generální partnerem Merida Bike týmu.

DIRECT MARKETING

Při komunikaci s návštěvníky je využíván pouze neadresný mailing formou distribuce letáku do domácností v Brně a Praze.

6. TRENDY VE VÝSTAVNICTVÍ

Sféra veletržní a výstavní marketingové komunikace je v celém svém historickém vývoji zrcadlem stavu rozvoje společnosti, věrným odrazem výkonnosti ekonomiky, zrcadlem rozvoje vědy a techniky a stupněm životní úrovně. Mezi nejvýraznější rysy této etapy rozvoje veletržních marketingových komunikací patří:

6. 1  Koncentrace

Především se jedná o koncentraci organizátorů veletrhů, která se projevuje jak tím, že se spojují menší původně samostatné organizace v jeden silnější subjekt, tak tím, že se organizují kumulované veletržní tituly.  Kumulací se rozumí to, že ve stejnou dobu na stejném výstavišti či ve stejném veletržním areálu se pořádá několik veletržních akcí souběžně. Obvykle jde o akce tématicky příbuzné, ale není to vždy zcela jednoznačné pravidlo. Příkladem může být již dříve zmiňovaný sportovní  veletrh SPORT Life, který se souběžně koná s boat Brno a Caravaning Brno. Tento způsob organizace veletrhů skrývá několik předností jak pro vystavovatele, tak i pro návštěvníky. Pokud budeme sledovat hledisko vystavovatele, pak zjišťujeme, že koncentrace několika titulů poskytuje vystavovateli podstatně větší šanci na navázání obchodních kontaktů s odbornými návštěvníky, než by poskytovala akce samostatná. Vystavovatel zároveň svou účastí na jedné akci informačně pokrývá potenciální zájemce z příbuzných oborů, příbuzných veletržních a výstavních nomenklatur. Více jak 50% vystavovatelů aktivně vyhledává na akcích, jichž se účastní, další obchodní partnery mezi ostatními vystavovateli. Souběžné pořádání několika veletržních či výstavních akcí samozřejmě umožňuje větší počet kontaktů a větší výběr  možných obchodních partnerů, a tedy i větší obchodní efekt účasti.

Zaměříme-li se na návštěvnické hledisko, pak je zřejmé, že organizátoři šetří čas i finanční prostředky zejména pro ty návštěvníky, kteří musí za daným veletržním a výstavním titulem dojíždět.  V jednom čase tak mohou shlédnout širší nabídku  ze svého zájmového spektra, zároveň mají možnost  aktuálně porovnávat veletržní formy komunikace u různých nomenklatur, nápaditost tvůrců expozic, úroveň designu a technických parametrů exponátů, rozdílnost způsobů péče vystavovatelů o návštěvníka, kvalitu a množství sdělovaných informací, obchodní aktivity vystavovatelů atd.

6. 2  Návštěvnický a vystavovatelský komfort

Dalším výrazným rysem, který je zaznamenán organizátory i výzkumnými agenturami, je požadavek na úroveň a kvalitu podmínek pořádaných veletržních a výstavních akcí. Návštěvníci kladou vysoké nároky na technickou úroveň veletržních a výstavních areálů a komplexu všech poskytovaných služeb. Na špičce kvality i kvantity poskytovaných služeb jak pro návštěvníky, tak  i pro vystavovatele jsou Veletrhy Brno.

Výrazně stoupají vystavovatelské a návštěvnické nároky na celý systém naváděcí propagace k areálu. Jde zejména o naváděcí systémy od hranic města k výstavišti, informační systémy na výstavišti samotném  včetně práce informátorek, hostesek, informačních center, kde za standard bývá považováno, že na otázku je odpovězeno a tazatel ještě získá písemnou informaci – např. plánek s umístěním expozice, kterou hledá.  Z hlediska vystavovatelů podstatně stoupají požadavky na kvalitu výstavních a veletržních prostor z hlediska přehlednosti, zásobení potřebnými médii, osvětlení, vytápění a klimatizace. Pro obě zájmové skupiny je důležitá kvalita povrchů cest, chodníků, ploch parkovišť. Obě tyto skupiny požadují kvalitní stravování v různorodé cenové úrovni a komfortu obsluhy – od fast foodu, až po restaurační zařízení, kde mohou uskutečnit obchodní oběd. Návštěvníci požadují dostatek příležitosti k odpočinku po úmorném procházení pavilony. Vystavovatelé požadují, aby byly areály vybaveny kopírovacími centry, přípojkami faxů, internetem, možnostmi parkování v areálu poblíž vlastní expozice. Návštěvníci pak chtějí automaty na studené nápoje a kávu atd.

6. 3 Auditované akce

Auditing dat se realizuje díky iniciativě SOVA v České republice od roku 1995. Ověřování statistických údajů nezávislou firmou omezí veletržní správy v publikování nepravdivých údajů. Přesné údaje o počtu vystavovatelů a návštěvníků, pronajaté ploše jsou nejpřesvědčivějšími argumenty pro účast na veletrhu. Veletržní správy si nutnost auditu uvědomují, proto také každoročně narůstá počet auditovaných akcí.

6. 4  Snižování počtu nejmenších akcí

V odvětví veletržnictví a výstavnictví dochází k dramatickému snižování počtu nejmenších akcí. Jedná se o akce do 50 vystavujících. Podle výzkumné agentury Amasia Expo kategorie veletrhů s nízkými počty vystavovatelů budou mít v budoucnu problémy. Trend počtu celkových vystavovatelů i počtu celkových návštěvníků u takovýchto akcí je klesající. 

6. 5  Trendy v samotném výstavnictví

Dostatečné jednací zázemí

Klienti jednoznačně vyžadují dostatečné jednací zázemí svých výstavních expozic. Dokládá  to orientace na samotný obchod a jednání. V zahraničí převládají více otevřené stánky s minimálním zázemím.

Opakování expozic

Někteří klienti důsledně vyžadují stejné místo a plochu a vizuální podoba expozic se mění jen nepatrně. Přispívá to k posílení image firmy a současně šetří náklady na výstavbu expozice.

Prezentace jako show

Zajímavosti zejména u telekomunikačních firem je, že svoje prezentace pojímají jako show. Do poslední chvíle tají svoje novinky, které na veletrhu chtějí prezentovat. To je důkazem, že veletržní prezentace je často opravdu strategickou záležitostí.

6. 6  E-veletrh

Existence internetu  vytvořila v 90. letech nový způsob komunikace se zákazníkem, který začaly využívat téměř všechny segmenty trhu. Veletrhy nebyly výjimkou. K rozhodnutí to ,,zkusit“ přispěla v Česku také určitá recese spojená s poklesem ekonomiky v rámci tzv. balíčků, která se projevila i ve výstavnictví. Internetové veletrhy by se ovšem objevily tak jako tak, protože šlo o celkový trend. Úvahy a polemiky o vztahu mezi virtuálním a kamenným veletrhem jsou častým tématem odborných periodik. Přední odborníci se domnívají, že internet se stane podpůrným prostředkem skutečných veletrhů a kooperace těchto dvou nástrojů umožní v důsledku vyšší efektivitu akcí.

6. 6. 1  Jak si představit e-veletrh?

Virtuální výstaviště (e-veletrh) je elektronickou obdobou klasických kamenných veletrhů a výstav, kde si zákazník postaví svůj stánek a prezentuje  zboží či služby, které nabízí. Jde vlastně o oborový adresář firem, jež nabízejí katalogy svého zboží, s možností okamžité aktualizace. Součástí prezentace je také stručný popis produktu. Další informace si ale musí zákazník získat z jiných zdrojů, obvykle od webového producenta nebo prodejce. 

K jeho vytvoření vedla nejen potřeba firem vystavovat svoje produkty a potřeba spotřebitelů si tyto produkty hledat, prohlížet a vybírat, ale především fakt, že podobný produkt v českém internetovém prostředí  nefungoval1.  Přenést klasické veletrhy z prostředí ,,kamenných“ výstavišť do virtuálního  elektronického prostoru globální sítě internet se podařilo jako první v České republice  akciové společnosti Aeon.


1 První pokusy můžeme vysledovat již v roce 1999,  kdy agentura Modré stránky uspořádala virtuální veletrh informačních technologií. V dalším ročníku akci zopakovala, ale ukázalo se, že nepřinesla atraktivní model pro návštěvníky.

Společnost Aeon, a. s. nabízí portfolio dvanácti výstavních akcí do roka, které do značné míry kopírují nomenklaturu tuzemského lídra oboru, akciové společnosti Veletrhy Brno.  Jednotlivé výstavy trvají vždy celý kalendářní měsíc, takže na rok je plánováno vždy 12 různých témat výstav. Jedná se o výstavní akce:

O potravinách

O školství

O volném čase

O spotřebním zboží

O výpočetní technice a telekomunikacích

O stavebnictví

O strojírenství

O motorismu a dopravě

O cestování

O zdravotnictví

O polygrafii

O propagaci a výstavnictví

Veřejnosti jsou tyto výstavní akce prezentovány jednotlivě po měsících proto, aby se komunikace mohla plánovat směrem k příslušným  cílovým skupinám. Takto se v popředí zájmu, a tím také na první stránce prezentace, vystřídají všechny výstavní akce.

E-veletrh poskytuje mnoho možností každému, kdo má potřebu hledat nové trhy.  Mimo jiné plní  celoročně funkci obchodního portálu B2B pro zprostředkování poptávek. Projekt internetového výstaviště v sobě spojuje nejen propagační funkce s funkcemi obchodními, ale také nástroje marketingového průzkumu. Vystavovatelé mohou díky e-veletrhu získat cenné statisticky zpracované údaje o návštěvnosti produktů a profilech návštěvníků.

Jak se stát vystavovatelem?

Firma Aeon, a. s. provozuje virtuální veletrhy a umožňuje firmám svoji produkci ve virtuálním světě prezentovat. Sama společnost disponuje databází s     10 000 podnikatelskými subjekty. Ti jsou oslovovány telefonicky a vybíráni podle oboru. Nábory firem jsou uskutečňovány  s  dvouměsíčním předstihem virtuálních akcí. Každá z firem nemusí čekat na oslovení firmou, která virtuální veletrh provozuje, ale může takovouto firmu kontaktovat přímo prostřednictvím linky ,,Registrace nového uživatele“. Zájemcům bez připojení do sítě je pak na požádání  zasílána dokumentace poštou a data jsou evidována ve firmě. V tomto případě je nutné počítat se základní platbou za úvodní editaci, kterou je nutno uhradit předem na účet provozovatele. 

Používat (editovat data) vlastní ,,expozici“ je možné po přidělení kódu, který vystavovatel obdrží po uhrazení zálohové faktury. Zálohová faktura je zasílána na  e-mailovou adresu, vyznačenou objednavatelem.

Cena

Poplatek za jednoroční užívání plochy na e-veletrhu činní 15 000 Kč (bez DPH). Nezahrnuje jiné služby, které však není nutné využívat v případě vlastní editace dat. Tato cena je přijatelná pro velké, malé firmy, ale i živnostníky hledající nové možnosti odbytu. Cena je srovnatelná se zápisem do výstavního katalogu na jedné výstavě nebo s malým inzerátem v tištěném médiu.

6. 6. 2  Srovnání kamenných a virtuálních veletrhů pomocí SWOT analýzy

SWOT analýza se používá k odhalení silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb. Silné a slabé stránky vycházejí z vnitřního prostředí. Příležitosti a hrozby zase mapují vnější prostředí. SWOT analýza je vhodným modelem k porovnání virtuálních a kamenných veletrhů a výstav.

Tabulka XI – SWOT analýza pro kamenný veletrh

Silné stránky
Slabé stránky

· vytváření vlastní identity, budování značky

· osobní přímá komunikace

· působí na všechny smysly

· nakupující přijdou za vystavovateli osobně

· osvěžení stávajících kontaktů se zákazníky, vytváření nových

· přestavují největší podporu při zavádění výrobků na trh v období nárůstu a dosažení vrcholu

· výměna a shromažďování informací
· časové, finančně nákladné na přípravu, průběh a zhodnocení celé akce

· datum konání veletrhu je přesně určen 

· veletrh nemusí přesně kopírovat rychle se měnící inovační cykly

· úspěšnost realizace je závislá na spolupráci mnoha partnerů

· efektivita je těžko vyčíslitelná

Příležitosti 
Hrozby

· využít média Internet

· zaměřit se na určité specializované veletrhy a výstavy (specializované výstavy mají budoucnost)

· vštípit vystavovatelům zásady vystavování tak, aby se zvýšila účinnost

· vhodné k prezentaci novinek
· některé zavedené společnosti pořádají vlastní prezentace, kam zvou své obchodní partnery, bez účasti na veletrzích a výstavách
· ostatní veletržní správy

· možnosti levnější prezentace

· obchodní řetězce – nemají potřebu prezentovat se na veletrhu

Silné stránky

Klasický veletrh těží především z možnosti obousměrné informace. Nabízí přímý kontakt s uživateli, klienty a potencionálními zákazníky, kteří exponát nejen vidí, ale mohou si ho také osahat.  Zákazník má možnost  získat komplexní informace od kvalifikovaného personálu a doplňkové informace v podobě prospektů, katalogů, CD a videokazet. Zákazník může také poskytnout přímý pokyn, radu anebo může pomoci vyřešit technické, technologické nebo komerční problémy. Vystavovatel tak získává okamžitou zpětnou vazbu v expozici, což mu umožňuje odstranit nepřesnosti v prezentaci a anticipačně reagovat na možné dotazy k produktu. (Zenkner, P. Veletrhy versus e-veletrhy, Marketing magazine - příloha veletrhy a výstavy, 7. 1. 2005)

Atmosféra veletrhů je příznivá pro získávání informací z první ruky a nápravě deformací, které vznikají v  procesu komunikace prostřednictvím nespolehlivých distributorů nebo agentů. Tato atmosféra je též příznivá pro uvádění, dohadů a zavádějících informací šířených nekalou konkurencí, na pravou míru.  Pravdivost sdělení je u komunikace face to face mnohem vyšší než je tomu u kontaktů  zprostředkovaných  čtením.

Veletrh je v podstatě nezávislý, neutrální prostor k setkání kupujících a prodávajících. Je to jedno z mála míst, kde kupující dobrovolně vstupuje do stánku, na území prodávajícího a tento fakt činí celou marketingovou operaci z hlediska výrobce mnohem  pozitivnější.

Veletrhy také slouží k vytváření vlastní identity a posilování značky či image podniku. Mnohé  zavedené firmy si nemohou dovolit neúčast na veletrzích a výstavách.  Neúčast by mohla u jejich zákazníků a obchodních partnerů vyvolat obavy o jejich prosperitě. Podle Kotlera je budování značky jediná cesta, která povede k dalšímu rozvoji firmy.

Slabé stránky

Příprava k účasti na veletrh je velice náročná. Do procesu příprav je nutné zapojit velký počet osob. Dobře je na veletrh připravit, vysvětlit jim cíle účasti, motivovat je a nadchnout pro to, aby akce byla úspěšná. Veletrhy jsou taktéž časově a finančně nákladné. Jestliže se podnik rozhodne vystavovat na veletrhu, musí toto rozhodnutí zahrnout do svého podnikového plánu.

Vzhledem k tomu, že veletrh se většinou koná jednou za rok  (u některých specifických oborů jednou za dva roky) a je na něj  vyhrazeno určité období, musí se firmy přizpůsobit. Ve velkém konkurenčním prostředí si dnes nemohou podniky dovolit čekat se svými novinkami na veletrhy. Veletrhy v poslední době nekopírují rychle se měnící inovační cykly.

Stejně jako u virtuálních veletrhů, tak i u kamenných je výsledný efekt těžko vyčíslitelný. Pro posuzování efektivnosti oborově shodných veletrhů je v německém výstavnictví zaveden pojem: cena za 1000 návštěvníků s rozhodovací kompetencí pro ovlivnění nákupu (TEP), která se počítá jako podíl ceny jednoho metru čtverečního výstavní plochy a absolutního počtu návštěvníků s rozhodovací kompetencí pro ovlivňování nákupu v tisících. Tento ukazatel se také používá pro srovnání nákladovosti veletrhů s ostatními marketingovými nástroji a je významně totožný s ukazatelem CPT (cost per thousand)2.  

Ukazatel TEP není dosud v ČR k dispozici. Pro získání určitého obrazu o úspěchu či neúspěchu účasti je nutné provést poveletržní zhodnocení.

2Ukazatel se používá v reklamě pro výpočet efektivity média. Vyjadřuje se náklady na tisíc oslovených,  kdy náklady  na  reklamu v médiích  podělíme 1000 oslovených.
Příležitosti

 Internet by měl být do výstavnictví určitě zapojen, třeba jako médium průběžně  informující o výstavě, o počtech přihlášených vystavovatelů, o novinkách apod. To může výstavnictví  velmi prospět. Výhodou internetu je rychlý  přístup k informacím a pružnost. Velký počet vystavovatelů má stránky WWW jen proto,  že je mají všichni ostatní a ve skutečnosti je nevyužívají a nepracují s nimi. Aby internet fungoval, jako aktuální komunikační médium, je nutné zaměstnat  další lidi, kteří se budou zabývat výhradně touto oblastí. Musí mít přehled nejen novinářský, ale i technický a výstavářský.

Veletržní správy by se měly zaměřit na specializované veletrhy a výstavy. Sestupný trend v počtu návštěvníků i vystavovatelů můžeme pozorovat hlavně u akcí se spotřebním průmyslem. Tyto všeobecné výstavy mají totiž konkurenta. Stačí zajít do většího obchodního centra a člověk nepotřebuje jít  na žádnou výstavu. Všude kolem je spousta zboží, elektroniky, potravin a potřeb pro domácnost.

Mnoho podniků jde na veletrh s prvořadým cílem uzavřít obchody, získat mnoho nových kontaktů. Když se jim to nepovede, obrací se k veletrhům zády. Dnes již není prioritou uzavírání obchodů.  Je třeba chápat veletrhy jako marketingový nástroj, který podnikům pomůže prezentovat se, budovat značku, navázat nové obchodní kontakty apod. K tomu je ale velmi důležité vštípit vystavovatelům zásady vystavovaní. Neexistuje dostatek literatury, která by vystavovatelům při přípravě pomohla. Společnost Veletrhy Brno pořádá  semináře o tom jak uspět na veletrhu. Obsahují rady ohledně výběru stánku, chování personálu na stánku, marketingové komunikace, poveletržního vyhodnocení, aby tak alespoň částečně zaplnily tento nedostatek. 

Hrozby

V souvislosti se stále větší internacionalizací ekonomiky i do běžného života, získávají také nejvýznamnější veletrhy větší mezinárodnost jak z hlediska vystavovatelů, tak i návštěvníků. To znamená, že nejvýznamnější veletržní správy budou muset zvýšit své úsilí o získání předních tuzemských a zahraničních vystavovatelů a intenzivněji usilovat o nejdůležitější návštěvníky s rozhodujícími pravomocemi. Návštěvnická účast je podmíněna kvalitní veletržní nabídkou. Veletrhy budou v dalších letech stále více vystaveny zvýšenému  konkurenčnímu tlaku jiných areálů po celém světě, v nichž se konají akce s výrazným imagem.  Tato situace bude klást na veletržní společnost vyšší nároky z hlediska aktualizace konceptů veletržní aktivity, sledování světového vývoje a technologií.

Mnohé zavedené firmy již nemusí  navazovat nové kontakty. Stačí jim  udržovat obchodní styky se stálými zákazníky. Tyto firmy se veletrhů již neúčastní. Je pro ně  výhodnější uspořádat soukromou akci, kam pozvou svoje stále partnery, kde se utvrdí spolupráce.

Tabulka XII – SWOT analýza pro virtuální veletrh

Silné stránky
Slabé stránky

· přístupnost 365 dní v roce

· rychlost, jednoduchost (snadná obsluha pro běžné uživatele)

· aktuálnost dat

· na internetu se prezentují novinky okamžitě, aniž by se čekalo  na klasický veletrh (zejména v oblasti IT)

· nízké náklady
· internet není dostupný široké veřejnosti

· nelze vyčíslit efekt

· zatím nelze vytvářet složité virtuální veletrhy

· nepůsobí na všechny smysly

· chybí komunikace face to face

Příležitosti
Hrozby

· doplněk kamenných veletrhů

· oslovit malé firmy, které nemají možnost vystavovat na kamenných veletrzích (jako nejsilnější argument použít  náklady)

· zaměřit se na veletrhy, které nutně nepotřebují  kontakt face to face

· nárůst e-commerce

· klesající trend kamenného výstavnictví
· vytvoření e-veletrhu na stránkách jednotlivých veletržních správ

· vytvoření e-veletrhu na stránkách jednotlivých veletržních správ možná není čs. společnost připravena na e-veletrh (Internet je pro starší generaci tabu a mnozí z nich jsou na vedoucích pozicích firem)

· neúspěšné pokusy společnosti, které se virtuálními veletrhy zabývaly

· převažující nedůvěra v internetové obchody

· klesající trend kamenného  výstavnictví (do jisté míry může ohrozit i elektronické)

Silné stránky

I tento komunikační nástroj má svoje přednosti a omezení. To, že je virtuální veletrh dostupný uživatelům 365 dní v roce, že obsluha není složitá a že v porovnání s klasickými veletrhy jsou data při pravidelné editaci aktuálnější, je jasné. Podívejme se nyní na prezentaci novinek. Nové výrobky byly vždy prezentovány poprvé na kamenných veletrzích. Jejich načasování se řídilo podle doby konání veletrhu. Novým trendem zejména v oblasti informačních technologií je okamžité zpřístupnění novinek veřejnosti. Na tento trend musí reagovat organizátoři  veletrhů a výstav, tak aby poskytli nové důvody vystavovatelům, proč se jim vyplatí zúčastnit se jejich veletržních akcí (pestřejší doprovodný program, velká škála nabízených služeb pro vystavovatele i návštěvníky atd.). Náklady na prezentaci  vystavovatelů jsou u virtuálního veletrhu velmi nízké. Jedná se o náklady na zakoupení času nebo prostoru v médiích vztažené na tisíc zasažených návštěvníků (ukazatel CPT – cost per thousand). 

Slabé stránky

Prohlížet si virtuální výstavy  365 dní v roce ze svého klidného domova může stále ještě malá část naší populace. Mnohem větší slabinou je ovšem  absence kontaktu face to face a možnosti působit  na všechny smysly člověka. Pravděpodobně si zatím nikdo neumí dobře představit, že by byly tyto nedostatky pomocí internetu odstraněny. Virtuální tržiště neumožní sáhnout si na produkt, ochutnat jej, představit si skutečný rozměr a ani osobní oboustrannou komunikaci.

Neexistuje metoda, která by jednoznačně určila výsledný efekt virtuálních veletrhů. Existují odhady obratů virtuálních obchodů v oblasti B2B a B2C. Bohužel se tyto odhady vzájemně značně liší. Problém spočívá  v chápání veličiny obratu. ,,Například v roce 1999 odhadl IDC celosvětový obrat na 80 miliard dolarů, Gartner Group na 145 miliard a Forester Research na 109 miliard jen pro USA. (Donát, J. E-business pro managery, 2000, s. 29)  Tento ukazatel nebude rozhodně  validní ani pro oblast virtuálních veletrhů.

Příležitosti

Příležitostí  virtuálních veletrhů je bezesporu oslovení cílové skupiny – malých firem s nízkým počtem zaměstnanců, které si nákladné veletrhy a výstavy v kamenné podobě nemohou dovolit.


Virtuální veletrhy by se měly zaměřit na ty akce, které se obejdou bez přímé  komunikace a působí na všechny smysly.  Jde například o veletrhy finančních služeb nebo informační technologie. Obě tyto kategorie mají podle mého názoru budoucnost právě ve virtuální interaktivní podobě.


Rozšiřující se e-commerce.  Obchodní styk, kdy se celá obchodní transakce odehrává prostřednictvím internetu. Zákazník si vybere produkt, objedná a zároveň zaplatí. Vše se děje bez přímého kontaktu s prodejcem. V současné době je toto obchodování velice oblíbené v USA a stále více i ČR.  Nízká cena je hlavním argumentem proč si pořídit zboží právě přes internet. Růst důvěry českých spotřebitelů v nákupy on-line, určitě ovlivní i rozvoj virtuálních výstav, kde se nabídka produktů a služeb nachází v ucelené podobě.

Hrozby

Největší hrozbou pro společnosti, které provozují virtuální veletrhy je vytvoření e-veletrhu na stránkách veletržních správ. Společnost Aeon, která provozuje virtuální veletrhy si tuto hrozbu dobře uvědomila a proto již uzavřela smlouvu s INCHEBOU Praha, které bude poskytovat virtuální služby v oblasti výstavnictví.  Stále je zde ovšem společnost Veletrhy Brno, která plánuje další inovace a služby vystavovatelům v souvislosti s internetem.

6. 6. 3  Názory odborníků na vztah virtuální versus kamenný  veletrh

Doc. PhDr. Dušan Pavlů, ředitel společnosti Amasia Expo

,,Veletrhy a výstavy vznikaly v době, kdy se začala zakládat města a byla to vůbec nejstarší forma nabídky zboží. Typické pro ni je, že se setkává potenciální prodejce s potenciálním kupcem. Zboží, které je předmětem nabídky, je fyzicky, reálně přítomno, protože kupec jej potřebuje vidět, ohmatat, některé ochutnat, k některým přivonět, některé je potřeba prostě vidět, aby člověk získal představu o jejich  reálné velikosti ve vztahu ke své osobě. Faktorů , které vstupují do procesu rozhodování, je samozřejmě více.  Pro určité skupiny výrobků určitě  budou veletrhy v klasické formě existovat. Pro některé druhy zboží bude přirozeně možné, že jejich  nabídka půjde  i formou virtuální prezentace. Otázkou ale je, zda to bude platit i pro novinky, kde bude hrát roli design, barevnost a tak dále. Jsem v tom skeptický.


Hlavní předností kamenných veletrhů je přítomnost autentického exponátu. Dále pak fakt, že zájemce může diskutovat s nabízejícím. Ta diskuse je pro obchod velmi důležitá, protože právě prodávající je prvkem , který může  výrazně přispět ve prospěch  pozitivního kupního rozhodování. Také, zejména na mezinárodních veletrzích, si dávají schůzky obchodníci z celého světa a  tato setkání jsou nejlevnější služební cestou. Pro virtuální veletrhy hovoří snad a jen rychlost nabídky a soubor poměrně komplexně doprovodných informací. Vše ostatní absentuje a není nahraditelné. Ale tato data budou vždy jen informací o produktu, kdežto na klasickém veletrhu informuje produkt sám a ještě navíc je zde velké množství doprovodných údajů.“

Ing. Marek Baluška, Agrokomplex Výstavnictvo Nitra


,,Cyber space (kybernetický prostor) ve skutečnosti neexistuje a přece tady je. V budoucnosti nebudou existovat firmy internetové a neinternetové, protože všechny budou internetové a virtuální prostor a jeho možnosti se dotknou všech oblastí národního hospodářství. Jejich hlavní výhodou je rychlá dostupnost a nízké náklady. Existují dohady, že B2B komunikace může ušetřit až 50% nákladů firmy. Co se týká internetu a výstavnictví, vidím tady tři roviny, které budou ovlivňovat kamenné veletrhy:

· B2C komunikace (v menší míře)

· B2B komunikace (intenzivně hlavně u veletrhů investičních)

· Virtuální veletrhy

Co doposud neumím odhadnout je, který typ by mohl kamenný veletrh úplně nahradit. Myslím však, že úplně ani jeden, hlavně kvůli tomu, že člověk je tvor společenský a chce něco zažít a doopravdy vidět, ohmatat, prodiskutovat. Mimo to 17ti palcový monitor jen těžko nahradí sociální komunikaci a ještě větší potřebu vysvětlování užitku produktů, které jsou čím dál tím složitější. Proto se přikláním k myšlence, že jakákoliv virtualizace může kamenným veletrhům výrazně pomoci  při odstranění  jedné z jejich slabých stránek – časového omezení doby konání. Virtuální veletrh odstraní tento problém a firmy budou prakticky mít možnost celoročně komunikovat prostřednictvím internetu. Jednoduchým způsobem se tím odstraní komunikační vakuum organizátora s jejich partnery v čase mezi dvěmi veletržními akcemi.  Další významný moment kooperace je, že stále více veletrhů má tendenci se stávat akcemi s vysokým  počtem odborníků. Proto i návštěvníci budou moci komunikovat s vystavovateli přes  internet už mnohem dříve než veletrh začne a organizátoři jim k tomu budou vytvářet podmínky přes různé programy v  internetu. Tím se jejich příprava stane kvalitnější a pravděpodobnost úspěchu  na veletrhu bude větší. Předem naplánovaná střetnutí umožní oddělit skutečné zájemce od ,,sběračů prospektů“. Já bych tedy nestavěl otázku do polohy konkurence kamenné veletrhy versus virtuální, ale spíše do polohy veletrhy a virtuální veletrhy. Budou žít v symbióze a synergii.“

Milan Krajčovič, ředitel společnosti Aeon, a. s., která provozuje virtuální veletrh

Kamenné veletrhy nezmizí a my to ani  nechceme. Chceme, aby se konečně někdo z těchto výstavišť zabýval tím, jak zefektivnit tuto druhou záležitost.  Zatím je to jen doslova o ,,drancování trhu“ a teď je doba, kdy se tento jev projevil v plné nahotě. Provozovatelé pykají za to, že nic trhu nevraceli. Co jsme schopni sledovat je zájem návštěvníků při poptávání. Nechceme, aby se zde nakupovalo (zatím). Český člověk je nedůvěřivý a raději se dívá, proto taky internetové obchody moc nefungují. Příležitost je to zejména pro oživení trhu a dodavatele, kteří vznikali později a už neměli tak snadný vstup na trh jako zlatá generace 90. let, která v současnosti propadá sama do sebe a do svých příliš úzkých partnerských vztahů.“

6. 6. 4  E-veletrh a jeho budoucnost?

Faktem je, že virtuální veletrhy se zatím příliš neprosadily. Internetová konkurence měla ovšem pozitivní roli na zlepšování služeb kamenných veletrhů, které zvyšovaly komunikační roli svých akcí, více investovaly do jejich propagace a vytvářely stále větší komfort pro vystavovatele i návštěvníky. Přispěla také k většímu využití internetové prezentace ze strany veletrhů, které zjistily, že může být efektivním doplňkem tradiční propagace v médiích. Veletržní správy využívají  internet k prezentaci veletržních programů po celý rok. Návštěvník si také může on-line zjistit umístění jednotlivých stánků, udělat si přesný plán návštěvy veletrhu a ušetřit tak spoustu času. Někteří organizátoři  využívají internet k možnosti vyplnit volnou vstupenku, dovolující bezplatnou návštěvu veletrhu, čímž získají výtečné segmentované adresáře. Na definitivní tvrzení zda jsou e-veletrhy mrtvé, je snad zatím brzy. Již v květnu 2005 totiž pořádá firma CzechFair ve spolupráci s agenturou CzechTrade virtuální strojírenský veletrh. ((Zenkner, P. Veletrhy versus e-veletrhy, Marketing magazine - příloha veletrhy a výstavy, 7. 1. 2005)

Závěr

Klasické veletrhy a výstavy mají a budou mít nezastupitelné místo v marketingové komunikaci. Tento komunikační nástroj představuje jednu z nejúčinnějších možností k prezentování se na trhu. Veletrhy a výstavy jsou skvělou příležitostí pro získání přehledu v oboru, navázání obchodních kontaktů a porovnání nabídek konkurence. Pro firmy, kterým chybí zpracované marketingové informace, se tak veletrhy a výstavy stávají jednou z mála příležitostí pro zmapování a zhodnocení vlastních i cizích marketingových aktivit, podílů na trhu a náznaků nových trendů.

Teoretická část diplomové práce přehledně shrnuje nástroje komunikačního mixu, které společnosti používají ve svém mediaplánu ke komunikaci s cílovou skupinou. 

V analytické části  je podrobně zmíněn historický vývoj veletrhů a výstav,  na to navazuje  geneze bezesporu  největšího organizátora veletrhů a výstav na Českém trhu, společnosti Veletrhy Brno, a. s. Další část je věnována komunikačním nástrojům, které společnost používá pro komunikaci s jednotlivými cílovými skupinami.  Následující kapitola je věnována  vybrané veletržní akci a  poslední část se zabývá trendy ve výstavnictví. 

Cílem diplomové práce bylo analyzovat vztah dvou komunikačních nástrojů – internetu a veletrhu.  Zda jsou ve vzájemném souladu, nebo se vylučují. Stěžejní částí  je  tedy srovnání nového dynamického nástroje internetu, s tím spojeného virtuálního veletrhu a kamenného veletržnictví. Komparace je provedena pomocí SWOT analýzy. 

Z této analýzy vyplývá, že virtuální a kamenné veletrhy musíme chápat jako dva různé komunikační nástroje. Každý z nich nese svoje pozitiva, která nemohou být nahrazena tím druhým médiem a zároveň negativa, která by  právě mohla být druhým médiem odstraněna. Tak jako proti sobě nestojí osobní prodej a reklama nebo kino a televize, nemůžeme stavět virtuální a kamenný veletrh do antagonistické pozice.

Faktem  ovšem je, že některé akce  přímo nevyžadují osobní kontakt a pouze čtené informace jsou pro návštěvníka dostačující. Jde například o finanční záležitosti, informační technologie nebo veletrh škol. Dovedu si představit, že brožurka získaná u stánku Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně by pro mě měla  stejnou hodnotu jako nalezení stejných informací v internetové podobě. Osobní kontakt by asi nebyl tak nutný.

Dle mého názoru by se měl internet stát  významným doplňkem kamenných veletrhů.  Internet by měl  hlavně sloužit kamenným veletrhům jako podpora  zejména v oblasti náboru vystavovatelů,  oslovovat je a  komunikovat s nimi - rychle, levně, aktuálně. Měl by představovat neustálou komunikaci s klienty i  v době, kdy se veletrh nepřipravuje a nekoná.  Internet se ovšem stává důležitým nástrojem hlavně při konání veletržní akce. Informuje návštěvníky o tom, co se na výstavišti děje, o novinkách, o doprovodném programu a o účasti významných firem a odborníků. 

Právě doprovodné programy považuji za největší plus kamenných veletrhů, neboť například možnost vyzkoušet si různé druhy sportů na veletrhu SPORT Life, zajezdit si na koni na výstavě PROPET nebo se posadit do luxusního interiéru jachty za 20 mil Kč na výstavě boat Brno je právě tím nenahraditelným, tím co nám virtuální veletrh nikdy neumožní. Organizátoři veletrhů by si měli právě toto uvědomit a snažit se z tohoto pozitiva vytěžit maximum.  

Domnívám se, že vzhledem k rozmachu internetu a interaktivní komunikace mezi lidmi bude snaha provozovatelů virtuálních veletrhů o vytlačení kamenných veletrhů stoupat.  Jsem ovšem přesvědčená o tom, že v horizontu nejbližších let nic takového nehrozí, neboť kvalitu a kouzlo osobního setkání, tedy hlavní plus kamenných veletrhů nemůže žádná technologie nahradit.

RESUMÉ

The aim of extended essay was analysis of  two communication instruments Internet (Internet show) and classic Fairs trade.  If They are in bilateral harmony or they are excluded each other.  Firstly It  was  really important to contact firms which arrange classic shows and organize shows  through  the Internet. I have chosed the Fairs trade company, a. s. and Aeon company, a. s. 

The theorethical part summary the instruments of the communications mix and  link to the target group, budget and aims which the company wants  to achieve.  Emphasis is on the total of communications and synergie effect.

The subjects  of the practical part is  the history of  Fairs  trade generally. Moreover I have presented the company Fairs  trade Brno, a. s., which is the best on the Czech market. I have mentioned history, the instruments of communications which is used with communication with target group and I have present the concrete show project as well.  The main part is devoted compare advantages or disadvantages of two communications instruments – Internet (Internet show)  and Fairs trade. For detail comparison is used SWOT analyses. 

The results is that the Fairs trade and Internet are on the bilateral harmony. My opinions is that Internet is great complement of the classic Fairs trade, but I do not recommend their alone exists, because the face to face contact between people is irreplaceable.

In conclusion I have proposed the factual recommendations which can help to Tairs trade hold up with general standard  in the near future.
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		Vojenská služba/ Military service:								Ukončena/ Completed						Od/ From:           Do/ Until:

										Ve výkonu/ In service						Od/ From:           Do/ Until:

										Nastupuji/ Start						Od/ From:

										Zproštěn služby z důvodu/ No obligation because:

		II. VZDĚLÁNÍ/ EDUCATION

		STŘEDOŠKOLSKÉ STUDIUM/ SECONDARY SCHOOL STUDIES

		Škola/ School				Obor/ Specialisation				Od/ From		Maturitní		Maturitní předměty/						Výsledky

										Until/ Do		zkouška/		Subjects of final exam						maturit.zk/

												Final								Results of

												exam								final exam

		1.										Ano/Yes		Český jazyk a literatura						2

		Integrovaná střední škola, Luhačovice				Knihkupec				1992-1996				Anglický jazyk						3

														teoretická zkouška z odborných předmětů, (ekonomika,naučná literatura,světová literatura,marketing)						1

														praktická zkouška						2

		2.										Ano/Yes

												 Ne/ No

		VYSOKOŠKOLSKÉ STUDIUM/ UNIVERSITY STUDIES

		První univerzita/				Obor/ Specialisation				Od/ From		Státní		Předměty státní závěrečné						Výsledky

		University(College)								Do/ Until		závěr. zk./		zkoušky/						státní

												State leav.		Subjects of state leaving exam						závěr. zk./

												exam								Results of

																				state leaving

																				exam

		1.										Ano/Yes

		Univerzita T. Bati Zlín				Fakulta managementu a ekonomiky, obor marketing				2000-2003		Titul/Title		Odborné předměty studijního oboru marketing						2

												Bc.		Jazyk anglický						2

		Téma diplomové práce/ Subject of diploma thesis:										Marketing služeb Interhotelu Voroněž, a. s.     2

		Druhá univerzita/				Obor/ Specialisation				Od/ From		Státní		Předměty státní závěrečné						Výsledky

		University(College)

		University(College)								Do/ Until		závěr. zk./		zkoušky/						státní

												State leav.		Subjects of state leaving exam						závěr. zk./

												exam								Results of

																				state leaving

																				exam

		2.										Ano/Yes

		Univerzita T. Bati Zlín				Fakulta multimediálních komunikací, obor marketingové komunikace				2000-2003		Titul/Title		marketingové komunikace(předměty studijního oboru)marketing,fotografie,PR,komerční reklama,propagační prostředky,corporate identity,výzkum trhu,podpora prodeje,komunikace a prezentaceprávo, interkulturní marketing,ekonomika, direkt marketing,výstavy a vel						2

												Bc.

		Téma diplomové práce/ Subject of diploma thesis:										Vliv reklamy na zdravou výživu obyvatelstva    1

		POSTGRADUÁLNÍ STUDIUM/ POSTGRADUATE STUDIES

		Univerzita/ University(College)						Obor/ Specialisation/						Od/ From		Do/ Until		Diplom/ Diploma

																		Ano/Yes		Ne/No/

		1.																		

		Téma disertační práce/ Topic of doctoral dissertation:

		DALŠÍ VZDĚLÁNÍ, KURZY/ OTHER EDUCATION, COURSES

		Vzdělávací instituce/ Institution						Kurz/ Course						Od/ From		Do/ Until		Zkouška/ Exam

																		Ano/Yes		Ne/  No

																				

																				

																				

																				

		III. DOVEDNOSTI/ SKILLS

		JAZYKOVÉ ZNALOSTI/ LANGUAGE SKILLS

		Použijte stupeň znalosti:						1-základní/ elementary								4-pokročilý/ advanced

		Use the level of knowledge:						2-mírně pokročilý/ pre-intermediate								5-vynikající/ fluent

								3-středně pokročilý/ intermediate								6-mateřský jazyk/ native

		Jazyk/ Language								Slovem/ Speak				Písmem/ Write				Čtením/ Read

		Anglický								4				4				5

		PRÁCE S POČÍTAČEM/ COMPUTER SKILLS

		Zkušenosti/ Experience								Jaké aplikace/ Software used/  (Stupeň znalosti/ Level of knowledge):

										1-základní/ elementary, 2-střední/ intermediate, 3-pokročilý/ advanced)

		Textové aplikace/ Wordprocessors

		MS WORD								3

		Tabulkové aplikace/ Spreadsheets

		MS EXCEL								3

		Grafické aplikace/ Graphic applications

		POWER POINT								3

		Programovací jazyky

		Programming languages

		Operační a databázové systémy

		Operation and database systems

		Práce s Internetem/ Usage of Internet								 Ano, specifikujte/ YES, specify						 Neužívám/ No usage

										vyhledávání informací, 3

		JINÉ DŮLEŽITÉ DOVEDNOSTI/ OTHER RELEVANT SKILLS

		ŘP. Skupiny B., práce v týmu, velmi dobré komunikační a prezetační dovednosti, kreativita, hard-working, organizační dovednosti.

		IV. PRACOVNÍ ZKUŠENOSTI/ WORK EXPERIENCE

		Typ zkušeností:				1 - letní brigády						Type of experience:				1 - summer job

						2 - odborná praxe										2 - professional practice

						3 - práce na částečný úvazek										3 - part-time job

						(počet hodin za týden)										(number of hours per week)

						4 - práce na plný úvazek										4 - full time job

						5 - jiné, uveďte										5 - other, specify

		Od/ From		Typ zkuš./		Společnost/ Company						Funkce/ Position				Hlavní povinnosti/ Main duties

		Do/ Until		Type of

				experience

		2000-2002		3,dle potřeby		reklamní agentura B. R. OOOK, Praha						produkční,idea maker				zajištění výroby propagačních prostředků, zajištění a chystání event-akcí a tiskových konferencí,tvorba reklamních kampaní od sloganu, strategie, návrh mediálního mixu, marketingových komunikací.

		1996-1999		4		Zapos, spol. s r. o.						obchodní zástupce, školitel				získávání nových klientů a prodej finančních produktů, plánování obchodní činnosti, péče o klienty, školení obchodních zástupců.

		V. POBYT V ZAHRANIČÍ/ TIME ABROAD

		Delší než 1 měsíc/ Longer than 1 month

		Země/ Country						Náplň pobytu (práce,				Motivace k pobytu/ Motivation for going								Od/ From

								studium, zábava)/												Do/ Until

								Purpose (work, study,

								leisure)

		VI. DALŠÍ AKTIVITY/ OTHER ACTIVITIES

		Členství v odborných společnostech či klubech/ Membership of professional associations or clubs:

		Rekreační zájmy a koníčky/ Recreational interests and hobbies:

		Marketing, reklama, móda, fotografie, lyžování, aerobic, yachting.

		VII. DALŠÍ INFORMACE/ ADDITIONAL INFORMATION

		Který obor upřednostňujete? Máte-li více preferencí, očíslujte je, 1 - nejvyšší preference.

		Which area do you prefer? If you have more than one preference, number them 1 - the highest preference.

		 Nákup										  Logistika

		Buying (Purchasing)										Logistics

		 Obchod				2						  Výroba

		Customer Management (Sales)										Manufacturing (Production)

		 Finance										  Marketing				1

		Financial management										Marketing

		 Lidské zdroje										  Výzkum

		Human Resources										Product Development

		 Informační technologie

		Information technology

		Proč upřednostňujete oblast s nejvyšší uvedenou preferencí?

		Why do you prefer the field with the highest stated preference?

		Marketing upřednostňuji z toho důvodu, neboť si myslím, že právě v tomto oboru mám bohaté znalosti (vystudované obory) a zkušenosti z praxe, definovala bych to jedním slovem, marketing je pro mě láskou. Prostě ten obor mám ráda, intuitivně mě vždy přitaho

		Žádal(a) jste již dříve o zaměstnání ve společnosti Unilever?																		Ne/ No

		Have you ever applied for a job with Unilever before?

		If yes, when and for what position?/ Pokud ano, uveďte kdy a o jaké místo.

		Byl(a) jste již zaměstnán(a) u společnosti Unilever?																		Ne/ No

		Have you ever worked with Unilever before?

		If yes, when and in what position?/ Pokud ano, uveďte kdy a v jaké funkci.

		Jak jste se dozvěděl(a) o možném zaměstnání ve společnosti Unilever?

		How did you first hear about the possibility of working with Unilever?

		 Inzerce/ Advertisement										 Poradenská centra při VŠ/ Career centres

		 AIESEC				 IAESTE						 Internet				ano

		 Kariérové dny, Kontakt/ Career days, Kontakt										 Personální agentura/ Recruitment agency

		 Unileversity (upřesněte)/ Unileversity (specify)										 Rozhovor s/ A discussion with:

												 Jiným způsobem/ Other:

		Datum možného nástupu:										dle dohody, kdykoli.

		Date available to start working:

		VII. CO BYCHOM RÁDI O VÁS VĚDĚLI?/

		WHAT WOULD WE LIKE TO KNOW ABOUT YOU?

		Proč byste rád(a) pracoval(a) pro Unilever?

		Why do you want to join Unilever?

		Neboť je to velká, nadnárodní společnost.Informovala jsem se o Vaší společnosti a jsem si jistá, že se zde nebudu cítit nevyužitá, protože zde vidím spoustu příležitostí pro každého, kdo se opravdu snaží.

		Jaké  jsou Vaše silné stránky?

		What do you think are your key strengths?

		Dravost, bojovnost, nevzdávát se, odhodlání dosáhnout úspěchu, loajálnost. Dokáži dělat i organizovat více projektů najednou. Jsem perfekcionalista, každá práce musí být profesionálně odvedena (dobré nestačí). S tím souvisí i pracovitost, jsem velmi aktiv

		Na co z Vašich dosavadních úspěchů můžete být hrdý(á)?

		What are the things you have already achieved that you are proud of?

		V roce 1998 - školitel finančních produktů (50 lidí každý týden). Z novějších to jsou navržené a zrealizované mediální kampaně, realizace školních projektů, např. ples pro agenturu 1+1 a Miss akademia.  Zvládnutí dvou vysokých škol najednou.

		Čeho byste chtěl(a) dosáhnout během příštích pěti let?

		What are your ambitions for the next five years?

		Mým hlavním a prvořadým cílem je pracovat pro Vaši společnost v marketingovém oddělení. Během přístích pěti let bych chtěla být manažerkou marketingových komunikací. Z osobního hlediska je pro mě podstatné dělat práci, která by mě bavila a naplňovala, děl

		Popište náročný a obtížný projekt, který jste realizoval/a. Co bylo cílem projektu, jaké kroky jste realizoval/a
a jaký byl výsledek?
Describe a difficult and challenging project which you have undertaken. What was the goal of the project,
what did you do

		Obecně je to každá akce pro klienta, ať už se jedná o tiskovou konferenci nebo o event akci.(vždy to musí být perfektní, bez chyby). Ale uvedu jeden konkrétní příklad, nedávno jsem realizovala, v rámci školních projektů ples. Cílem byla perfektní, prestiž

		Popište situaci, ve které jste potřeboval/a zapojit ostatní, abyste dosáhl/a svého cíle. Jakou roli jste hrál/a a jaké byly výsledky?
Describe a situation where you have needed to involve others to achieve a task. What part did you play, and what was the

		O tom je produkce, nikdy nemůžete zvládnout vše dělat sám. Takže spolupracujete na té akci s lidmi, které potřebujete(např.grafik) a organizujete je tak, aby bylo dosaženo výsledku. Nedávný ples, měla jsem na starosti produkci, pode mnou byli 3 lidé. Jede

		Popište situaci, kdy jste musel/a přesvědčit ostatní o svém názoru či nápadu. Jak jste postupoval/a a jaký byl výsledek?
Describe a situation where you have had to pursuade others about your idea or opinion. How did you do it and what was the outcome?

		1996-1999 - práce obchodního zástupce, náplní práce bylo nabízet finanční produkt konkrétním klientům a přesvědčit je o tom, že je to pro ně to nejlepší řešení. Naslouchání klientovi, jaké jsou jeho potřeby, co on od spoření očekává, poznání jaký je to ty

		Popište situaci, kdy se Vám navzdory překážkám a problémům podařilo dosáhnout vytýčeného cíle.

		Describe a situation where you have achieved your goal despite problems and obstacles

		Nepamatuji se, že bych někdy (se spolupracovníky) nedosáhla vytýčeného cíle, klienta nezajímají problémy, které s prací pro něj máte, chce dostat perfektní, kvalitní výsledek. Spíše si pamatuji problémy, které se musely řešit, např. že  cateringová společ

		Podpis:												Datum:

		Signature:												Date:

						Zašlete prosím tento formulář na adresu:

						Please return this application form to the following address:

										UNILEVER ČR s.r.o.

										Personální oddělení

										Thámova 18

										186 21 Praha 8

						Telephone:				+420 (2) 24 07 12 79

										+420 (2) 24 07 14 63

						Fax:				+420 (2) 24 07 11 24

						E-mail:				hledam.misto@unilever.com

		Veškeré informace uvedené v tomto dotazníku jsou považovány za přísně důvěrné a slouží pouze potřebám firmy Unilever.

		All the information in this application form is treated strictly confidential and for internal Unilever purposes only.
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						Osobní prodej		15.70%		6 885 mil. Kč						Osobní prodej		6 885 mil. Kč

						Public relations		2.10%		930 mil. Kč						Public relations		930 mil. Kč

						Internetové prezentace		2.30%		1 000 mil. Kč						Internetové prezentace		1 000 mil. Kč

						Reklama		36%		15 720 mil. Kč						Reklama		15 720 mil. Kč

						Výstavy a veletrhy		16.90%		7 400 mil. Kč						Výstavy a veletrhy		7 400 mil. Kč

						3D reklama		5.90%		2 600 mil. Kč						3D reklama		2 600 mil. Kč

						Direct marketing		21%		9 200 mil. Kč						Direct marketing		9 200 mil. Kč





List4

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0



Kolik bylo vynaloženo na jednotlivé formy marketingové komunikace
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						Internet		237

						Účast na odborném veletrhu, výstavě		193

						Informační materiály (letáky, prospekty)		180
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Způsob propagace firmy
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						Progres Partners		2.20%

						Flora Olomouc		1.00%

						Ostrav. Výstavy		1.80%

						Veletrhy Brno		63.40%

						Incheba Praha		11.40%

						ABF Praha		5.80%

						České Budějovice		7.00%

						Výstavy Litoměřice		3.30%

						Ostatní		3.90%
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List1

		I. OSOBNÍ ÚDAJE / PERSONAL DATA

		Příjmení/ Surname:				Jurášová								Datum narození/ Date of birth:						9.4.1978

		Jméno/ First name:				Lenka								Občanství/ Citizenship:						ČR

		Trvalé bydliště/ Permanent address:												Telefon/ Telephone no.:

		T. Bati 1285, 760 01 Zlín

		Přechodné bydliště/ Temporary address:												Telefon/ Telephone no.:

		Sadová 2, Troubsko (Brno-venkov)

		Email:		lenka.juras@volny.cz										Mobilní telefon/ Mobile telephone no.:

														608/419 764

		Vojenská služba/ Military service:								Ukončena/ Completed						Od/ From:           Do/ Until:

										Ve výkonu/ In service						Od/ From:           Do/ Until:

										Nastupuji/ Start						Od/ From:

										Zproštěn služby z důvodu/ No obligation because:

		II. VZDĚLÁNÍ/ EDUCATION

		STŘEDOŠKOLSKÉ STUDIUM/ SECONDARY SCHOOL STUDIES

		Škola/ School				Obor/ Specialisation				Od/ From		Maturitní		Maturitní předměty/						Výsledky

										Until/ Do		zkouška/		Subjects of final exam						maturit.zk/

												Final								Results of

												exam								final exam

		1.										Ano/Yes		Český jazyk a literatura						2

		Integrovaná střední škola, Luhačovice				Knihkupec				1992-1996				Anglický jazyk						3

														teoretická zkouška z odborných předmětů, (ekonomika,naučná literatura,světová literatura,marketing)						1

														praktická zkouška						2

		2.										Ano/Yes

												 Ne/ No

		VYSOKOŠKOLSKÉ STUDIUM/ UNIVERSITY STUDIES

		První univerzita/				Obor/ Specialisation				Od/ From		Státní		Předměty státní závěrečné						Výsledky

		University(College)								Do/ Until		závěr. zk./		zkoušky/						státní

												State leav.		Subjects of state leaving exam						závěr. zk./

												exam								Results of

																				state leaving

																				exam

		1.										Ano/Yes

		Univerzita T. Bati Zlín				Fakulta managementu a ekonomiky, obor marketing				2000-2003		Titul/Title		Odborné předměty studijního oboru marketing						2

												Bc.		Jazyk anglický						2

		Téma diplomové práce/ Subject of diploma thesis:										Marketing služeb Interhotelu Voroněž, a. s.     2

		Druhá univerzita/				Obor/ Specialisation				Od/ From		Státní		Předměty státní závěrečné						Výsledky

		University(College)

		University(College)								Do/ Until		závěr. zk./		zkoušky/						státní

												State leav.		Subjects of state leaving exam						závěr. zk./

												exam								Results of

																				state leaving

																				exam

		2.										Ano/Yes

		Univerzita T. Bati Zlín				Fakulta multimediálních komunikací, obor marketingové komunikace				2000-2003		Titul/Title		marketingové komunikace(předměty studijního oboru)marketing,fotografie,PR,komerční reklama,propagační prostředky,corporate identity,výzkum trhu,podpora prodeje,komunikace a prezentaceprávo, interkulturní marketing,ekonomika, direkt marketing,výstavy a vel						2

												Bc.

		Téma diplomové práce/ Subject of diploma thesis:										Vliv reklamy na zdravou výživu obyvatelstva    1

		POSTGRADUÁLNÍ STUDIUM/ POSTGRADUATE STUDIES

		Univerzita/ University(College)						Obor/ Specialisation/						Od/ From		Do/ Until		Diplom/ Diploma

																		Ano/Yes		Ne/No/

		1.																		

		Téma disertační práce/ Topic of doctoral dissertation:

		DALŠÍ VZDĚLÁNÍ, KURZY/ OTHER EDUCATION, COURSES

		Vzdělávací instituce/ Institution						Kurz/ Course						Od/ From		Do/ Until		Zkouška/ Exam

																		Ano/Yes		Ne/  No

																				

																				

																				

																				

		III. DOVEDNOSTI/ SKILLS

		JAZYKOVÉ ZNALOSTI/ LANGUAGE SKILLS

		Použijte stupeň znalosti:						1-základní/ elementary								4-pokročilý/ advanced

		Use the level of knowledge:						2-mírně pokročilý/ pre-intermediate								5-vynikající/ fluent

								3-středně pokročilý/ intermediate								6-mateřský jazyk/ native

		Jazyk/ Language								Slovem/ Speak				Písmem/ Write				Čtením/ Read

		Anglický								4				4				5

		PRÁCE S POČÍTAČEM/ COMPUTER SKILLS

		Zkušenosti/ Experience								Jaké aplikace/ Software used/  (Stupeň znalosti/ Level of knowledge):

										1-základní/ elementary, 2-střední/ intermediate, 3-pokročilý/ advanced)

		Textové aplikace/ Wordprocessors

		MS WORD								3

		Tabulkové aplikace/ Spreadsheets

		MS EXCEL								3

		Grafické aplikace/ Graphic applications

		POWER POINT								3

		Programovací jazyky

		Programming languages

		Operační a databázové systémy

		Operation and database systems

		Práce s Internetem/ Usage of Internet								 Ano, specifikujte/ YES, specify						 Neužívám/ No usage

										vyhledávání informací, 3

		JINÉ DŮLEŽITÉ DOVEDNOSTI/ OTHER RELEVANT SKILLS

		ŘP. Skupiny B., práce v týmu, velmi dobré komunikační a prezetační dovednosti, kreativita, hard-working, organizační dovednosti.

		IV. PRACOVNÍ ZKUŠENOSTI/ WORK EXPERIENCE

		Typ zkušeností:				1 - letní brigády						Type of experience:				1 - summer job

						2 - odborná praxe										2 - professional practice

						3 - práce na částečný úvazek										3 - part-time job

						(počet hodin za týden)										(number of hours per week)

						4 - práce na plný úvazek										4 - full time job

						5 - jiné, uveďte										5 - other, specify

		Od/ From		Typ zkuš./		Společnost/ Company						Funkce/ Position				Hlavní povinnosti/ Main duties

		Do/ Until		Type of

				experience

		2000-2002		3,dle potřeby		reklamní agentura B. R. OOOK, Praha						produkční,idea maker				zajištění výroby propagačních prostředků, zajištění a chystání event-akcí a tiskových konferencí,tvorba reklamních kampaní od sloganu, strategie, návrh mediálního mixu, marketingových komunikací.

		1996-1999		4		Zapos, spol. s r. o.						obchodní zástupce, školitel				získávání nových klientů a prodej finančních produktů, plánování obchodní činnosti, péče o klienty, školení obchodních zástupců.

		V. POBYT V ZAHRANIČÍ/ TIME ABROAD

		Delší než 1 měsíc/ Longer than 1 month

		Země/ Country						Náplň pobytu (práce,				Motivace k pobytu/ Motivation for going								Od/ From

								studium, zábava)/												Do/ Until

								Purpose (work, study,

								leisure)

		VI. DALŠÍ AKTIVITY/ OTHER ACTIVITIES

		Členství v odborných společnostech či klubech/ Membership of professional associations or clubs:

		Rekreační zájmy a koníčky/ Recreational interests and hobbies:

		Marketing, reklama, móda, fotografie, lyžování, aerobic, yachting.

		VII. DALŠÍ INFORMACE/ ADDITIONAL INFORMATION

		Který obor upřednostňujete? Máte-li více preferencí, očíslujte je, 1 - nejvyšší preference.

		Which area do you prefer? If you have more than one preference, number them 1 - the highest preference.

		 Nákup										  Logistika

		Buying (Purchasing)										Logistics

		 Obchod				2						  Výroba

		Customer Management (Sales)										Manufacturing (Production)

		 Finance										  Marketing				1

		Financial management										Marketing

		 Lidské zdroje										  Výzkum

		Human Resources										Product Development

		 Informační technologie

		Information technology

		Proč upřednostňujete oblast s nejvyšší uvedenou preferencí?

		Why do you prefer the field with the highest stated preference?

		Marketing upřednostňuji z toho důvodu, neboť si myslím, že právě v tomto oboru mám bohaté znalosti (vystudované obory) a zkušenosti z praxe, definovala bych to jedním slovem, marketing je pro mě láskou. Prostě ten obor mám ráda, intuitivně mě vždy přitaho

		Žádal(a) jste již dříve o zaměstnání ve společnosti Unilever?																		Ne/ No

		Have you ever applied for a job with Unilever before?

		If yes, when and for what position?/ Pokud ano, uveďte kdy a o jaké místo.

		Byl(a) jste již zaměstnán(a) u společnosti Unilever?																		Ne/ No

		Have you ever worked with Unilever before?

		If yes, when and in what position?/ Pokud ano, uveďte kdy a v jaké funkci.

		Jak jste se dozvěděl(a) o možném zaměstnání ve společnosti Unilever?

		How did you first hear about the possibility of working with Unilever?

		 Inzerce/ Advertisement										 Poradenská centra při VŠ/ Career centres

		 AIESEC				 IAESTE						 Internet				ano

		 Kariérové dny, Kontakt/ Career days, Kontakt										 Personální agentura/ Recruitment agency

		 Unileversity (upřesněte)/ Unileversity (specify)										 Rozhovor s/ A discussion with:

												 Jiným způsobem/ Other:

		Datum možného nástupu:										dle dohody, kdykoli.

		Date available to start working:

		VII. CO BYCHOM RÁDI O VÁS VĚDĚLI?/

		WHAT WOULD WE LIKE TO KNOW ABOUT YOU?

		Proč byste rád(a) pracoval(a) pro Unilever?

		Why do you want to join Unilever?

		Neboť je to velká, nadnárodní společnost.Informovala jsem se o Vaší společnosti a jsem si jistá, že se zde nebudu cítit nevyužitá, protože zde vidím spoustu příležitostí pro každého, kdo se opravdu snaží.

		Jaké  jsou Vaše silné stránky?

		What do you think are your key strengths?

		Dravost, bojovnost, nevzdávát se, odhodlání dosáhnout úspěchu, loajálnost. Dokáži dělat i organizovat více projektů najednou. Jsem perfekcionalista, každá práce musí být profesionálně odvedena (dobré nestačí). S tím souvisí i pracovitost, jsem velmi aktiv

		Na co z Vašich dosavadních úspěchů můžete být hrdý(á)?

		What are the things you have already achieved that you are proud of?

		V roce 1998 - školitel finančních produktů (50 lidí každý týden). Z novějších to jsou navržené a zrealizované mediální kampaně, realizace školních projektů, např. ples pro agenturu 1+1 a Miss akademia.  Zvládnutí dvou vysokých škol najednou.

		Čeho byste chtěl(a) dosáhnout během příštích pěti let?

		What are your ambitions for the next five years?

		Mým hlavním a prvořadým cílem je pracovat pro Vaši společnost v marketingovém oddělení. Během přístích pěti let bych chtěla být manažerkou marketingových komunikací. Z osobního hlediska je pro mě podstatné dělat práci, která by mě bavila a naplňovala, děl

		Popište náročný a obtížný projekt, který jste realizoval/a. Co bylo cílem projektu, jaké kroky jste realizoval/a
a jaký byl výsledek?
Describe a difficult and challenging project which you have undertaken. What was the goal of the project,
what did you do

		Obecně je to každá akce pro klienta, ať už se jedná o tiskovou konferenci nebo o event akci.(vždy to musí být perfektní, bez chyby). Ale uvedu jeden konkrétní příklad, nedávno jsem realizovala, v rámci školních projektů ples. Cílem byla perfektní, prestiž

		Popište situaci, ve které jste potřeboval/a zapojit ostatní, abyste dosáhl/a svého cíle. Jakou roli jste hrál/a a jaké byly výsledky?
Describe a situation where you have needed to involve others to achieve a task. What part did you play, and what was the

		O tom je produkce, nikdy nemůžete zvládnout vše dělat sám. Takže spolupracujete na té akci s lidmi, které potřebujete(např.grafik) a organizujete je tak, aby bylo dosaženo výsledku. Nedávný ples, měla jsem na starosti produkci, pode mnou byli 3 lidé. Jede

		Popište situaci, kdy jste musel/a přesvědčit ostatní o svém názoru či nápadu. Jak jste postupoval/a a jaký byl výsledek?
Describe a situation where you have had to pursuade others about your idea or opinion. How did you do it and what was the outcome?

		1996-1999 - práce obchodního zástupce, náplní práce bylo nabízet finanční produkt konkrétním klientům a přesvědčit je o tom, že je to pro ně to nejlepší řešení. Naslouchání klientovi, jaké jsou jeho potřeby, co on od spoření očekává, poznání jaký je to ty

		Popište situaci, kdy se Vám navzdory překážkám a problémům podařilo dosáhnout vytýčeného cíle.

		Describe a situation where you have achieved your goal despite problems and obstacles

		Nepamatuji se, že bych někdy (se spolupracovníky) nedosáhla vytýčeného cíle, klienta nezajímají problémy, které s prací pro něj máte, chce dostat perfektní, kvalitní výsledek. Spíše si pamatuji problémy, které se musely řešit, např. že  cateringová společ

		Podpis:												Datum:

		Signature:												Date:

						Zašlete prosím tento formulář na adresu:

						Please return this application form to the following address:

										UNILEVER ČR s.r.o.

										Personální oddělení

										Thámova 18

										186 21 Praha 8

						Telephone:				+420 (2) 24 07 12 79

										+420 (2) 24 07 14 63

						Fax:				+420 (2) 24 07 11 24

						E-mail:				hledam.misto@unilever.com

		Veškeré informace uvedené v tomto dotazníku jsou považovány za přísně důvěrné a slouží pouze potřebám firmy Unilever.

		All the information in this application form is treated strictly confidential and for internal Unilever purposes only.
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						Progres Partners		2.20%

						Flora Olomouc		1.00%

						Ostrav. Výstavy		1.80%

						Veletrhy Brno		63.40%

						Incheba Praha		11.40%

						ABF Praha		5.80%

						České Budějovice		7.00%

						Výstavy Litoměřice		3.30%

						Ostatní		3.90%
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List1

		I. OSOBNÍ ÚDAJE / PERSONAL DATA

		Příjmení/ Surname:				Jurášová								Datum narození/ Date of birth:						9.4.1978

		Jméno/ First name:				Lenka								Občanství/ Citizenship:						ČR

		Trvalé bydliště/ Permanent address:												Telefon/ Telephone no.:

		T. Bati 1285, 760 01 Zlín

		Přechodné bydliště/ Temporary address:												Telefon/ Telephone no.:

		Sadová 2, Troubsko (Brno-venkov)

		Email:		lenka.juras@volny.cz										Mobilní telefon/ Mobile telephone no.:

														608/419 764

		Vojenská služba/ Military service:								Ukončena/ Completed						Od/ From:           Do/ Until:

										Ve výkonu/ In service						Od/ From:           Do/ Until:

										Nastupuji/ Start						Od/ From:

										Zproštěn služby z důvodu/ No obligation because:

		II. VZDĚLÁNÍ/ EDUCATION

		STŘEDOŠKOLSKÉ STUDIUM/ SECONDARY SCHOOL STUDIES

		Škola/ School				Obor/ Specialisation				Od/ From		Maturitní		Maturitní předměty/						Výsledky

										Until/ Do		zkouška/		Subjects of final exam						maturit.zk/

												Final								Results of

												exam								final exam

		1.										Ano/Yes		Český jazyk a literatura						2

		Integrovaná střední škola, Luhačovice				Knihkupec				1992-1996				Anglický jazyk						3

														teoretická zkouška z odborných předmětů, (ekonomika,naučná literatura,světová literatura,marketing)						1

														praktická zkouška						2

		2.										Ano/Yes

												 Ne/ No

		VYSOKOŠKOLSKÉ STUDIUM/ UNIVERSITY STUDIES

		První univerzita/				Obor/ Specialisation				Od/ From		Státní		Předměty státní závěrečné						Výsledky

		University(College)								Do/ Until		závěr. zk./		zkoušky/						státní

												State leav.		Subjects of state leaving exam						závěr. zk./

												exam								Results of

																				state leaving

																				exam

		1.										Ano/Yes

		Univerzita T. Bati Zlín				Fakulta managementu a ekonomiky, obor marketing				2000-2003		Titul/Title		Odborné předměty studijního oboru marketing						2

												Bc.		Jazyk anglický						2

		Téma diplomové práce/ Subject of diploma thesis:										Marketing služeb Interhotelu Voroněž, a. s.     2

		Druhá univerzita/				Obor/ Specialisation				Od/ From		Státní		Předměty státní závěrečné						Výsledky

		University(College)

		University(College)								Do/ Until		závěr. zk./		zkoušky/						státní

												State leav.		Subjects of state leaving exam						závěr. zk./

												exam								Results of

																				state leaving

																				exam

		2.										Ano/Yes

		Univerzita T. Bati Zlín				Fakulta multimediálních komunikací, obor marketingové komunikace				2000-2003		Titul/Title		marketingové komunikace(předměty studijního oboru)marketing,fotografie,PR,komerční reklama,propagační prostředky,corporate identity,výzkum trhu,podpora prodeje,komunikace a prezentaceprávo, interkulturní marketing,ekonomika, direkt marketing,výstavy a vel						2

												Bc.

		Téma diplomové práce/ Subject of diploma thesis:										Vliv reklamy na zdravou výživu obyvatelstva    1

		POSTGRADUÁLNÍ STUDIUM/ POSTGRADUATE STUDIES

		Univerzita/ University(College)						Obor/ Specialisation/						Od/ From		Do/ Until		Diplom/ Diploma

																		Ano/Yes		Ne/No/

		1.																		

		Téma disertační práce/ Topic of doctoral dissertation:

		DALŠÍ VZDĚLÁNÍ, KURZY/ OTHER EDUCATION, COURSES

		Vzdělávací instituce/ Institution						Kurz/ Course						Od/ From		Do/ Until		Zkouška/ Exam

																		Ano/Yes		Ne/  No

																				

																				

																				

																				

		III. DOVEDNOSTI/ SKILLS

		JAZYKOVÉ ZNALOSTI/ LANGUAGE SKILLS

		Použijte stupeň znalosti:						1-základní/ elementary								4-pokročilý/ advanced

		Use the level of knowledge:						2-mírně pokročilý/ pre-intermediate								5-vynikající/ fluent

								3-středně pokročilý/ intermediate								6-mateřský jazyk/ native

		Jazyk/ Language								Slovem/ Speak				Písmem/ Write				Čtením/ Read

		Anglický								4				4				5

		PRÁCE S POČÍTAČEM/ COMPUTER SKILLS

		Zkušenosti/ Experience								Jaké aplikace/ Software used/  (Stupeň znalosti/ Level of knowledge):

										1-základní/ elementary, 2-střední/ intermediate, 3-pokročilý/ advanced)

		Textové aplikace/ Wordprocessors

		MS WORD								3

		Tabulkové aplikace/ Spreadsheets

		MS EXCEL								3

		Grafické aplikace/ Graphic applications

		POWER POINT								3

		Programovací jazyky

		Programming languages

		Operační a databázové systémy

		Operation and database systems

		Práce s Internetem/ Usage of Internet								 Ano, specifikujte/ YES, specify						 Neužívám/ No usage

										vyhledávání informací, 3

		JINÉ DŮLEŽITÉ DOVEDNOSTI/ OTHER RELEVANT SKILLS

		ŘP. Skupiny B., práce v týmu, velmi dobré komunikační a prezetační dovednosti, kreativita, hard-working, organizační dovednosti.

		IV. PRACOVNÍ ZKUŠENOSTI/ WORK EXPERIENCE

		Typ zkušeností:				1 - letní brigády						Type of experience:				1 - summer job

						2 - odborná praxe										2 - professional practice

						3 - práce na částečný úvazek										3 - part-time job

						(počet hodin za týden)										(number of hours per week)

						4 - práce na plný úvazek										4 - full time job

						5 - jiné, uveďte										5 - other, specify

		Od/ From		Typ zkuš./		Společnost/ Company						Funkce/ Position				Hlavní povinnosti/ Main duties

		Do/ Until		Type of

				experience

		2000-2002		3,dle potřeby		reklamní agentura B. R. OOOK, Praha						produkční,idea maker				zajištění výroby propagačních prostředků, zajištění a chystání event-akcí a tiskových konferencí,tvorba reklamních kampaní od sloganu, strategie, návrh mediálního mixu, marketingových komunikací.

		1996-1999		4		Zapos, spol. s r. o.						obchodní zástupce, školitel				získávání nových klientů a prodej finančních produktů, plánování obchodní činnosti, péče o klienty, školení obchodních zástupců.

		V. POBYT V ZAHRANIČÍ/ TIME ABROAD

		Delší než 1 měsíc/ Longer than 1 month

		Země/ Country						Náplň pobytu (práce,				Motivace k pobytu/ Motivation for going								Od/ From

								studium, zábava)/												Do/ Until

								Purpose (work, study,

								leisure)

		VI. DALŠÍ AKTIVITY/ OTHER ACTIVITIES

		Členství v odborných společnostech či klubech/ Membership of professional associations or clubs:

		Rekreační zájmy a koníčky/ Recreational interests and hobbies:

		Marketing, reklama, móda, fotografie, lyžování, aerobic, yachting.

		VII. DALŠÍ INFORMACE/ ADDITIONAL INFORMATION

		Který obor upřednostňujete? Máte-li více preferencí, očíslujte je, 1 - nejvyšší preference.

		Which area do you prefer? If you have more than one preference, number them 1 - the highest preference.

		 Nákup										  Logistika

		Buying (Purchasing)										Logistics

		 Obchod				2						  Výroba

		Customer Management (Sales)										Manufacturing (Production)

		 Finance										  Marketing				1

		Financial management										Marketing

		 Lidské zdroje										  Výzkum

		Human Resources										Product Development

		 Informační technologie

		Information technology

		Proč upřednostňujete oblast s nejvyšší uvedenou preferencí?

		Why do you prefer the field with the highest stated preference?

		Marketing upřednostňuji z toho důvodu, neboť si myslím, že právě v tomto oboru mám bohaté znalosti (vystudované obory) a zkušenosti z praxe, definovala bych to jedním slovem, marketing je pro mě láskou. Prostě ten obor mám ráda, intuitivně mě vždy přitaho

		Žádal(a) jste již dříve o zaměstnání ve společnosti Unilever?																		Ne/ No

		Have you ever applied for a job with Unilever before?

		If yes, when and for what position?/ Pokud ano, uveďte kdy a o jaké místo.

		Byl(a) jste již zaměstnán(a) u společnosti Unilever?																		Ne/ No

		Have you ever worked with Unilever before?

		If yes, when and in what position?/ Pokud ano, uveďte kdy a v jaké funkci.

		Jak jste se dozvěděl(a) o možném zaměstnání ve společnosti Unilever?

		How did you first hear about the possibility of working with Unilever?

		 Inzerce/ Advertisement										 Poradenská centra při VŠ/ Career centres

		 AIESEC				 IAESTE						 Internet				ano

		 Kariérové dny, Kontakt/ Career days, Kontakt										 Personální agentura/ Recruitment agency

		 Unileversity (upřesněte)/ Unileversity (specify)										 Rozhovor s/ A discussion with:

												 Jiným způsobem/ Other:

		Datum možného nástupu:										dle dohody, kdykoli.

		Date available to start working:

		VII. CO BYCHOM RÁDI O VÁS VĚDĚLI?/

		WHAT WOULD WE LIKE TO KNOW ABOUT YOU?

		Proč byste rád(a) pracoval(a) pro Unilever?

		Why do you want to join Unilever?

		Neboť je to velká, nadnárodní společnost.Informovala jsem se o Vaší společnosti a jsem si jistá, že se zde nebudu cítit nevyužitá, protože zde vidím spoustu příležitostí pro každého, kdo se opravdu snaží.

		Jaké  jsou Vaše silné stránky?

		What do you think are your key strengths?

		Dravost, bojovnost, nevzdávát se, odhodlání dosáhnout úspěchu, loajálnost. Dokáži dělat i organizovat více projektů najednou. Jsem perfekcionalista, každá práce musí být profesionálně odvedena (dobré nestačí). S tím souvisí i pracovitost, jsem velmi aktiv

		Na co z Vašich dosavadních úspěchů můžete být hrdý(á)?

		What are the things you have already achieved that you are proud of?

		V roce 1998 - školitel finančních produktů (50 lidí každý týden). Z novějších to jsou navržené a zrealizované mediální kampaně, realizace školních projektů, např. ples pro agenturu 1+1 a Miss akademia.  Zvládnutí dvou vysokých škol najednou.

		Čeho byste chtěl(a) dosáhnout během příštích pěti let?

		What are your ambitions for the next five years?

		Mým hlavním a prvořadým cílem je pracovat pro Vaši společnost v marketingovém oddělení. Během přístích pěti let bych chtěla být manažerkou marketingových komunikací. Z osobního hlediska je pro mě podstatné dělat práci, která by mě bavila a naplňovala, děl

		Popište náročný a obtížný projekt, který jste realizoval/a. Co bylo cílem projektu, jaké kroky jste realizoval/a
a jaký byl výsledek?
Describe a difficult and challenging project which you have undertaken. What was the goal of the project,
what did you do

		Obecně je to každá akce pro klienta, ať už se jedná o tiskovou konferenci nebo o event akci.(vždy to musí být perfektní, bez chyby). Ale uvedu jeden konkrétní příklad, nedávno jsem realizovala, v rámci školních projektů ples. Cílem byla perfektní, prestiž

		Popište situaci, ve které jste potřeboval/a zapojit ostatní, abyste dosáhl/a svého cíle. Jakou roli jste hrál/a a jaké byly výsledky?
Describe a situation where you have needed to involve others to achieve a task. What part did you play, and what was the

		O tom je produkce, nikdy nemůžete zvládnout vše dělat sám. Takže spolupracujete na té akci s lidmi, které potřebujete(např.grafik) a organizujete je tak, aby bylo dosaženo výsledku. Nedávný ples, měla jsem na starosti produkci, pode mnou byli 3 lidé. Jede

		Popište situaci, kdy jste musel/a přesvědčit ostatní o svém názoru či nápadu. Jak jste postupoval/a a jaký byl výsledek?
Describe a situation where you have had to pursuade others about your idea or opinion. How did you do it and what was the outcome?

		1996-1999 - práce obchodního zástupce, náplní práce bylo nabízet finanční produkt konkrétním klientům a přesvědčit je o tom, že je to pro ně to nejlepší řešení. Naslouchání klientovi, jaké jsou jeho potřeby, co on od spoření očekává, poznání jaký je to ty

		Popište situaci, kdy se Vám navzdory překážkám a problémům podařilo dosáhnout vytýčeného cíle.

		Describe a situation where you have achieved your goal despite problems and obstacles

		Nepamatuji se, že bych někdy (se spolupracovníky) nedosáhla vytýčeného cíle, klienta nezajímají problémy, které s prací pro něj máte, chce dostat perfektní, kvalitní výsledek. Spíše si pamatuji problémy, které se musely řešit, např. že  cateringová společ

		Podpis:												Datum:

		Signature:												Date:

						Zašlete prosím tento formulář na adresu:

						Please return this application form to the following address:

										UNILEVER ČR s.r.o.

										Personální oddělení

										Thámova 18

										186 21 Praha 8

						Telephone:				+420 (2) 24 07 12 79

										+420 (2) 24 07 14 63

						Fax:				+420 (2) 24 07 11 24

						E-mail:				hledam.misto@unilever.com

		Veškeré informace uvedené v tomto dotazníku jsou považovány za přísně důvěrné a slouží pouze potřebám firmy Unilever.

		All the information in this application form is treated strictly confidential and for internal Unilever purposes only.
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List4

		

						Osobní prodej		15.70%		6 885 mil. Kč						Osobní prodej		6 885 mil. Kč

						Public relations		2.10%		930 mil. Kč						Public relations		930 mil. Kč

						Internetové prezentace		2.30%		1 000 mil. Kč						Internetové prezentace		1 000 mil. Kč

						Reklama		36%		15 720 mil. Kč						Reklama		15 720 mil. Kč

						Výstavy a veletrhy		16.90%		7 400 mil. Kč						Výstavy a veletrhy		7 400 mil. Kč

						3D reklama		5.90%		2 600 mil. Kč						3D reklama		2 600 mil. Kč

						Direct marketing		21%		9 200 mil. Kč						Direct marketing		9 200 mil. Kč
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Kolik bylo vynaloženo na jednotlivé formy marketingové komunikace
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						Internet		237

						Účast na odborném veletrhu, výstavě		193

						Informační materiály (letáky, prospekty)		180

						Reklama v odborných časopisech		174

						Katalogy		159

						Reklama v denním tisku		45

						Jiný způsob		20

						Nepropaguje svoji firmu		19
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Způsob propagace firmy
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						Rozhodně ano		11%

						Spíše ano		44%

						Spíše ne		27%

						Rozhodně ne		9%

						Neví		9%
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						Progres Partners		2.20%

						Flora Olomouc		1.00%

						Ostrav. Výstavy		1.80%

						Veletrhy Brno		63.40%

						Incheba Praha		11.40%

						ABF Praha		5.80%

						České Budějovice		7.00%

						Výstavy Litoměřice		3.30%

						Ostatní		3.90%
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Český auditovaný výstavní trh 2004
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								Odhad vývoje a podílu výdajů do médií 2005 (v mld. korun)

								Tisk		6.15

								Televize		8.59

								Rádio		1.27

								Outdoor		1.1

								Internet		0.41

								Ostatní		0.275

								Celkem		17.796

								Zdroj: Strategie č.9, 28.2.2005,						Odhad vývoje a podílu výdajů do médií 2005 (v mld. korun)												str. 31
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