ABSTRAKT

Abstrakt česky


Bakalářská práce, kterou držíte nyní ve svých rukou, se snaží postihnout malou výseč z přípravy, kterou musí každá firma chystající se na veletrh či výstavu podstoupit.  Jde o výseč týkající se rozhodovacího procesu, za kterým se skrývá několik analýz, vycházejících ze stanovení faktorů respektive kritérií, jež jsou pro tu kterou firmu důležitá. Snažil jsem se v této práci zmapovat tato kritéria a přispět tak svým malým dílem k úspěšnému zvládnutí procesu, na jehož konci bude logické rozhodnutí opřené o firemní cíle, fakta a možnosti té které firmy.
Abstrakt v anglickém jazyce 

Barchelor´s work which you are holding in your hand tries to affect a small sector from preparation which every firm, that is preparing to visit a trade fair or exhibition, must undergo. It is a sector concerning to determination process after which a several analyses outgoing from dedicated factors-criterias are hidden which are important for a firm. I was trying to chart these criterias and help by my small writing for a succesfull process making at its end will be a logical decision leant on a firm goals, facts and possibilities of dedicated firm.
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úvod

Trhy a veletrhy jsou nejstarším způsobem nabídky, směny a prodeje zboží. I dnes jsou nedílnou součástí propagačního mixu mnoha firem. Dobře zvolený veletrh, úspěšně zvládnutá prezentace a z toho plynoucí zvýšení prodeje či zvýšení povědomí o značce, ale hlavně vyšší zisky jsou snem každého podnikatele - manažera. Veletrhů a výstav je však mnoho. Učinit proto rozhodnutí, které akce se zúčastnit, není nijak jednoduché. Při rozhodovacím procesu musí obvykle odpovědní pracovníci či podnikatelé zvážit mnoho hledisek a faktorů - kritérií, než u nich dojde ke konečnému rozhodnutí. Mezi kritéria, podle kterých určí, které akce se zúčastní, mohou patřit informace o veletrhu - výstavě, rozhodnutí vstoupit na nový trh, zvýšení prodeje, sledování konkurence nebo zákazníků a další. Jaká jsou vlastně kritéria výběru v rozhodovacím procesu? Která mají největší váhu při rozhodování? Která jsou naopak méně důležitá? Která jsou nejčastěji používaná? Chtěl bych ve své bakalářské práci všechna tato kritéria popsat a pokusit se i pomocí ankety nalézt odpovědi na tyto otázky.  

Téma této bakalářské práce jsem si zvolil, poněvadž se domnívám, že právě výběru veletrhu, jehož se ta která firma či instituce účastní, je všeobecně věnována malá pozornost. Domnívám se, že ačkoliv je dostupná kvalitní literatura, ze které lze čerpat a kterou se lze řídit, nevěnuje se rozhodovacímu procesu náležitá pozornost. Tento fakt má za následek promarněné šance, mrhání finančními prostředky a také nechuť k veletržním akcím vůbec.

Chtěl bych ve své práci zachytit proces, který vystavovatele vede k účasti na veletrhu, a poznat důvody, proč se té které výstavy účastní. Dále bych chtěl zmapovat dostupnou literaturu zachycující tento proces a jejím porovnáním podchytit nejdůležitější důvody účasti a, půjde-li to, navrhnout nějaký zjednodušený rozhodovací proces.

Jak budu postupovat. V teoreticko-metodické části se budu věnovat historii výstav a veletrhů a s ní spojené měnící se faktory - kritéria účasti vystavovatelů na nich. Dále zde shrnu poznatky z dosud vydané literatury. V části praktické bude popsána instituce a konkrétní příklad, na kterém bude zkoumáno prostřednictvím ankety, jaké jsou nejdůležitější kritéria při rozhodovacím procesu. V návrhové části pak budou shrnuty výsledky a sestaven seznam nejužívanějších kritérii výběru vystavovatele rozhodujících o účasti na veletrhu.

I. teoretická část

1.1 Historický vývoj faktorů - kritérií účasti vystavovatelů na veletrzích

Aby bylo možno vnímat kritéria účasti kontinuálně, je nutné, aby zde byl uveden vývoj těchto kritérií. Pro přehlednost se budu držet rozdělení výstav a veletrhů do po sobě jdoucích generací.

První generace výstav a veletrhů​ je již poměrně vzdálená. Nicméně podstata, proč se trhy, které byly předzvěstí dnešních gigantických akcí, konaly, zůstává stejná. Dnes, tak jako tenkrát, měl každý jeden z účastníků za cíl předvést zboží a přesvědčit o jeho výhodách. „Pro první generaci výstavních akcí je typické, že prezentují nabízené zboží v jeho totalitě – výrobce (případně jeho prostředník mezi kupujícím – obchodník) přináší ke směně vše, co vyrobil.“ (Pavlů, 1988, s 11) Prodejce je tedy hnán snahou okamžitě prodat. Ačkoliv je tento motiv či kritérium primitivní, je ve své prostotě až do dnes jedním z hlavních důvodů, proč se mnohý vystavovatel té které akce zúčastní a má, ostatně tak jako tenkrát, stále na mysli cíl prodat co nejvíce. Ve svém rozhodovacím procesu tak postupují oba vystavovatelé, ač vzdáleni několik staletí, stejně. Z dostupných informací si často mnohý vystavovatel vyhodnotí, kde bude větší srocení lidí, a bez dalšího dlouhého rozmýšlení vyrazí na veletrh, výstavu nebo, jako tenkrát v první generaci veletrhů, na trh. Důkazem pro toto tvrzení budiž fakt, že trhy se v minulosti pořádali zprvu při příležitosti církevních svátků, kam jednoznačně mířily zástupy věřících, na což upozorňuje L.Šilhavý ?(Pavlů, 1988, s 11). Je tedy zřejmé, že výrobce měl na mysli kritérium, které lze nazvat _ okamžitý prodej. 


Druhá generace veletrhů se vyznačuje změnou v tom ohledu, že se již nevystavuje vše, co bylo vyrobeno a určeno k prodeji, ale prezentují se pouze vzorky. Prvním takovým vzorkovým veletrhem na našem území byl „Velký trh tovarů království českého“ konaný v roce 1754 na zámku ve Veltrusích. Při příležitosti návštěvy císařovny Marie Terezie a jejího manžela Františka Lotrinského v českých zemích ji uspořádal hrabě Rudolf Chotek, jenž byl ministrem a později nejvyšším kancléřemu Vídeňského dvora, ve spolupráci s Ottou  L. Loscanim.
Jak uvádí D.Pavlů:  „Vystavuje se pouze jeho vzorek, který v sobě ztělesňuje piké vlastnosti všech výrobků, jichž je zástupcem: to znamená, že technické, kvalitativní vlastnosti jsou u všech výrobků téměř stejné, k jejich užití jsou nabízeny stejné užitné vlastnosti“ (Pavlů, 1988, s 12). Je tedy zřejmé, že prodejce – vystavovatel neměl na mysli okamžitý prodej, ale chtěl shromáždit objednávky a na jejich základě buď dále vyrábět, nebo zboží již vyrobené doručit přímo kupujícímu, a to ať už konečnému spotřebiteli či prostředníkovi – kupci. Kritériem jeho rozhodnutí o účasti byla snaha _ získat zakázky, navázat kontakt s novými kupujícími, nebo udržet kontakt se stávajícími. To, že došlo k této změně, dokazuje konstatování, že se na akci ve Veltrusech uzavíraly objednávky. 

Dalším velmi důležitým jevem je pak skutečnost, jak uvádí Pavlů, že … trhy se stávají místem konzultací (Pavlů, 1988, s 12). Vycházejíce z této citace můžeme usoudit, že kupující se stávají do jisté míry určujícími při výrobě výrobku. Výrobce jede na veletrh – výstavu i proto, aby monitoroval zájem a eventuelně se přizpůsobil potřebám trhu. Chtěl tedy vést dialog.  Kritérium rozhodování o jeho účasti tak bylo _ získání informací o zájmu a přání zákazníků a o změnách, jež se dějí u zákazníků. Můžeme se rovněž domnívat, že tu byla jistě i touha srovnat své zboží s konkurencí a tedy i její sledování. Z toho všeho pak mohl bedlivý vystavovatel usuzovat, jakým směrem se vývoj v jeho oboru ubírá.

Podstatnou změnou je ostatně i charakter samotné výstavy vzorků ve své podstatě. Vycházejíce z dobového tisku můžeme zaznamenat významný aspekt, který můžeme označit jako kritérium účasti na veletrzích. Tímto kritériem lze pojmenovat touhu vystavit svůj výrobek. Jinými slovy ukázat, co dokáži vyrobit, nebo taky pochlubit se svým umem. Kritérium tak vychází z lidské přirozenosti  -touhy po úspěchu a ocenění. Organizátoři výstav, vědomi si toho, začali rozdělovat medaile úspěšným výrobkům, a tím tak dávali ocenění jejich tvůrcům. Bráno z tohoto pohledu, můžeme usoudit, že pokud by potenciální vystavovatel předpokládal obdržení pochvaly od organizátora či jiné autority, neváhal by téměř žádný zúčastnit se takové akce. Dalším kritériem účasti je tedy touha po ocenění.

Nejen touha po ocenění ale přiváděla vystavovatele na veletrhy. Z argumentace vycházející z dobového tisku, jak uvádí Pavlů, 1988, s 14, vyplývá, že na sedmou průmyslovou výstavu se čekalo plných 30 let. Mezi příčinami odkladů bylai jedna, která je velmi zajímavá. Vystavovatelé byli unaveni. Obnova výrobků nebyla tak rychlá jako dnes. Z této informace tak můžeme vyvodit, že kritériem pořádání výstav byla i snaha vystavovat věci nové. Budeme li uvažovat dál, musíme jednoznačně dojít k závěru, že jedním z kritérií účasti vystavovatele byla i možnost předvést nový výrobek. Toto kritérium je sice velice úzce spojeno s touhou se pochlubit, ale na rozdíl od ní předpokládá nejen zručnost či způsob provedení, ale i novost výrobku. Kritériem je tedy předvedení novinek v oboru. 

Zajímavým fenoménem je také konstatování, že na vídeňských výstavách v letech 1835, 1839, 1845 se … museli prezentovat i čeští výrobci (Pavlů, 1988, s 15). Ačkoliv to zní dnes neuvěřitelně, kritériem účasti vystavovatele tak může být prosté nařízení vyšší moci. Rovněž lze logicky odvodit, že důvody k pořádání výstavy již tenkrát mohly být motivovány politickou ideologii. Odtud už je jen krůček k demonstraci převahy. Ostatně dovětek k světové výstavě v Anglii, „Vše důležité pro lidstvo stvořili Angličané“,  je pak toho jasným dokladem. Můžeme tedy kritéria rozšířit i o demonstraci převahy. Ačkoliv toto kritérium nemusí vždy patřit do rodiny těch, která řadíme mezi ta zdravá, čestná a upřímná, je hodno pozornosti. Ostatně Všeobecná zemská výstava v Praze roku 1891, která měla demonstrovat sílu průmyslu a lidského umu a národní svébytnost zemí koruny české, je dokladem, že ideologické zaměření není samo osobě ještě v zásadě špatné. Do stejné kategorie, i když s drobnou odchylkou, můžeme zařadit i kritérium posílení hrdosti. Toto kritérium lze odvodit z příprav na Národopisnou výstavu československou, která proběhla v roce 1895. Přípravný výbor výstavy uveřejnil v září 1891 výzvu ke konání sbírek předmětů, které by dokumentovaly svébytnost české národní kultury. Vystavovatelé, potažmo dárci, měli jako kritérium účasti svých exponátů na výstavě zvýšení povědomí a posílení národní hrdosti
Jev zcela odlišný můžeme pozorovat na Výstavě architektury a inženýrství, která se konala ve Stromovce v r. 1898. Mezi nejpřitažlivější novinky patřil tehdy kinematograf. Jan Kříženecký tenkrát v pavilonu nezvaném „Český kinematograf“ sledoval mimo jiné i jednoznačný cíl pobavit. Mezi kritériem rozhodování o jeho účasti pak můžeme zařadit i touhu pobavit návštěvníky a vzbudit tak následný zájem.

Vedle pořádání výstav technických a hospodářských byly rovněž pořádány výstavy umělecké. Z těchto výstav lze usoudit, že organizátoři a vystavovatelé měli při přípravách za cíl kulturně obohatit a vzdělat návštěvníky. Mezi kritéria, rozhodující o účasti vystavovatele na té které výstavě, tak proto musíme zařadit i snahu vzdělat příchozí. Tak se mohli návštěvníci „Všeobecné výstavy“ seznámit například s Edisonovým fonografem. Skutečnost předvádění vynálezů má tak velmi zvláštní efekt. Vynálezce, jenž není vždy výrobcem, ukazuje lidem, co je nového a co mají žádat. Tím vytváří tlak, tedy poptávku, na výrobce, aby se jejich výrobek začal vyrábět. Kritériem účasti vynálezce je tedy vytváření poptávky. Samotný fenomén vzdělávání sebe sama neopomenul ve svém desateru zmínit i Jan Neruda, jenž při příležitosti Všeobecné výstavy ve svém fejetonu píše jako bod č.6 : „Učiti se budeš na výstavě jako na vysoké škole“. 

Vzdělávání a s ním později spojený doprovodný program je znakem třetí generace veletrhů. Pavlů definuje tuto skutečnost takto: „S vývojem výrobních sil,výrobních znalostí a výrobních vztahů_ se stále větším množstvím poznatků, které trvale rostou spolu s rozvojem vědy a techniky, nutně musí i v obsahu výstavní aktivity dojít k další diferenciaci; ta nabývá dvojího charakteru – výstavy ekonomického zaměření se stále více stávají zdrojem informací v určitém oboru lidské výrobní činnosti. Proto si výstavní akce zřizuje další komunikační formy, mezi nimž hraje program funkci zastřešovací. Vchází do něj řada doprovodných akcí (přednášky, sympózia, semináře, besedy promítání filmů, dny techniky, oborové či firemní dny, předvádění apod.) – diferenciace probíhá rovněž v oblasti obsahového zaměření vlastní akce. Stále více je patrný přechod od komerčních výstav s univerzálním zaměřením k výstavám  monotématickým nebo k výstavám s několika hlavními obory, mezi nimiž bývá ještě vyhlašován každým rokem tzv. zvýrazněný obor“ (Pavlů, 1988, s 18). Z těchto dvou tendencí, jež charakterizují vývoj výstav, můžeme usoudit i vývoj kritérii vystavovatelů vedoucích k rozhodnutí o účasti na veletrzích. Z první tendence lze vyvodit, že kritériem účasti bude buď potřeba vzdělat příchozí, anebo potřeba vzdělat sám sebe, a ve svém důsledku se tak zlepšit v oboru svého podnikání. Z druhé tendence lze vyvodit, že vystavovatelé kritéria účasti na veletrhu rozšířili o oborové zaměření veletrhu. Nestačilo jim již prosté uspořádání akce, ale vyhledávali akce věnující se zejména jejich oblasti podnikání. Kritéria rozhodnutí o účasti na tom kterém veletrhu tak byly poměrně revolučně rozšířeny o kritérium výběru podle zaměření veletrhu. 

Čtvrtá generace výstav a veletrhů se vyznačuje podstatnou změnou v tom směru, že výstavní exponát již není tím nejdůležitějším, co vystavovatel předvádí a návštěvník očekává, ale že důležitější je informace s ním spojená. Podstatou pak má být předání těchto informací týkajících se nejdůležitějších částí nabízeného výrobku odborníkům. Ve své podstatě tato forma tak trochu využívá již zmiňovaného způsobu vyvolávání potřeby tím, že je vystavován vynález. 

1.2 Specifikace kritérií dle dostupné literatury

Literatury, která se věnuje veletrhům, jejich přípravě a realizaci, není málo. Pečlivý vystavovatel má tedy při přípravě své účasti na veletrhu možnost odkud čerpat poznatky a zkušenosti. V doporučené literatuře k této bakalářské práci jsou uvedena díla tři, jež se týkají zvoleného tématu. Dovolil jsem si rozšířit tento výčet o další dvě. Jsou jimi Vystavujeme na veletrhu kolektivu autorů V.Svobody, M.Foreta, K.Kolářové, L.Zumrové, vydal Computer Press, Praha 2002, a Veletrhy a výstavy autorek J.Vysekalové,  M.Hrubalové,  J.Gingašové, vydal Grada Publishing, 2004. Opíraje se o soubor knih, jednak doporučených a jednak mnou vybraných, zjistil jsem, že nejzevrubněji se kritérii účasti vystavovatele na veletrhu zabývá M.Baluška. Popisuje ve své knize v části věnující se právě výběru správného veletrhu určitý postup, který by se dal také nazvat návodem. 

Aby bylo možno provést analýzu zjištěných informací, předkládám zde výčet kritérií, jak jsou uvedena v jednotlivých knihách, z nichž vycházím. Pro přehlednost byla rozdělena kritéria do těchto kategorií :

· kritéria výběru firemní – zde jsou zařazena kritéria, která korespondují z firemními cíli, možnostmi atp.

· kritéria výběru vycházející z informací o veletrhu – zde jsou zařazena  kritéria, která vychází z informací, které by měly být známy o veletrhu

· kritéria výběru vycházející z očekávaného přínosu účasti na veletrhu – zde jsou zařazena kritéria, která jsou do jisté míry spojena s cíly, ale i ta, která jsou náhodná či je možno je předpokládat.

1.2.1 
Faktory výběru firemní
Baluška uvádí tato kritéria, která lze zařadit do tohoto rozdělení. Vystavovatel chystající se na veletrh má zvážit zda :

· má vystavovatel produkty, které může vystavovat

· pozná vystavovatel své cílové zákazníky

· je pro vystavovatele vhodný termín veletrhu

· má k dispozici dostatek finančních prostředků a vhodných pracovníků na veletržní prezentaci

Svoboda a kolektiv uvádí tato kritéria :

· Při rozvažování, kterých veletrhů se zúčastníte, je vždycky lepší vystavovat třeba jen na několika, ale pečlivě vybraných akcích, než se zúčastnit kvanta náhodně zvolených

· Při výběru zohledněte již uvedené místo a čas - příprava expozice zabere spíše měsíce než dny

· Také čím vzdálenější místo a odlišnější prostředí, tím více pozornosti bychom měli chystání věnovat

· Finanční nákladovost veletrhu 

· Je produkt firmy v souladu se zaměřením veletrhu

Vysekalová a kolektiv uvádí tato kritéria :

· Byla účast na veletrhu zahrnuta do marketingové strategie firmy, anebo je použita jako poslední instance ve snaze firmu zachránit?

· Je možné včlenit účast na veletrhu do strategie firmy?

· Máte zkušenost s veletrhy a odpovídající personál?

· Je náš produkt dostatečně schopný konkurence?
· Jsme dostatečně silní a bohatí, abychom mohli riskovat střetnutí s konkurencí?
· Vybrali jsme si veletržní akci nejreprezentativnější pro naše průmyslové odvětví?
· Na kterých veletrzích je nutná naše účast?
· Pustila předběžná analýza nákladů a výsledků studenou sprchu na naše naděje a horlivost?
· Jsme ochotni vytrvat na své oddanosti veletrhům bez ohledu na možné počáteční nezdary?
· Máme rozpočet dostatečný k tomu, abychom byli schopni účastnit se této veletržní akce alespoň třikrát či čtyřikrát za sebou?
1.2.2 
Faktory - kritéria výběru vycházející z informací o veletrhu

Podle Balušky si vystavovatel musí odpovědět na tyto otázky :
· Je pravděpodobné, že se veletrhu zúčastní zákazníci?

· Zúčastní se veletrhu i konkurence?

· Umíte odhadnout, co bude konkurence presentovat?

· Víte, jaké prostředky vloží konkurence do presentace na veletrhu?

· Je obsahová náplň a produktové zaměření veletrhu v souladu s výrobním programem nebo s poskytovanými službami vaší firmy?

· Máte k dispozici kompletní přehled veletrhů a výstav či země, ve které má veletržní presentace proběhnout?

· Poznáte pozici dané výstavy a organizátora?

· Znáte míru specializace daného veletrhu? 

· Jedná se o akci regionální, národní nebo mezinárodní?

· Je místo, které vám organizátor nabízí, adekvátní postavení vaší firmy?

· Je daná výstava dostatečně propagovaná organizátorem?

· Má výstava adekvátní organizační zabezpečení?

· Ročník a historie?

· Průměrná cena za metr čtvereční?

· Cena za výstavní stánek?

· Počet návštěvníků a jejich profil z hlediska odbornosti, možnosti rozhodovat, odvětví,země, ze které pochází, případný věk, pohlaví apod.?

· Počet vystavovatelů?

· Celková čistá výstavní plocha v minulém ročníku?

· Jaká byla spokojenost vystavovatelů s akcí?

· Jaká byla spokojenost návštěvníků s akcí?

· Jaké jsou silné a slabé stránky veletrhu?

· Jaký je počet akreditovaných novinářů, ohlas v médiích?

· Kolik prostředků organizátor věnuje na propagaci a zda je efektivní?

· Je zde doporučení odborných svazů, souvisejících s produktovými skupinami, kterých se veletrh týká? Na kolik mají nad veletrhem odbornou garanci (platí hlavně pro specializované odborné veletrhy s mezinárodní účastí)?

· Je veletrh zpřístupněn jen odborníkům nebo i běžné veřejnosti?

· Kdo z vašich konkurentů se už v minulosti veletrhu zúčastnil?

· Jaká je úroveň doprovodného programu, jaká je účast a spokojenost jeho posluchačů?

· Jaký je podíl zahraničních vystavovatelů a návštěvníků?

· Kdo je zástupce anebo agent pro výstaviště pro vaši spádovou oblast, respektive zemi, jedná li se o zahraniční akci?

Svoboda a kolektiv ve své knize zmiňuje tato kritéria týkající se výběru a vycházející z informací o veletrhu. Vystavovatel by měl podle nich mít k dispozici tyto informace :

· tématické zaměření veletrhu,

· místo a doba konání,

· rozsah veletrhu,

· vystavovatelé (kdo se veletrhu zúčastní),

· mezinárodnost veletrhu,

· úroveň a množství doprovodných programů,

· odbornost veletrhu,

· tradice a periodicita konání,

· kvalita zázemí (infrastruktury),

· propagace a známost veletrhu,

· veletrh musí zahrnovat předpokládané cílové skupiny. 

Vysekalová a kolektiv předkládá ve své knize tato kritéria týkající se veletrhu samotného:

· Víme o vybrané veletržní akci skutečně všechno?
· Jaké jsou názory vystavovatelů, smluvních partnerů,návštěvníků?
· Těší se zvolené veletrhy dobré pověsti?
· Má organizátor veletrhu vliv na vytváření trhu?
· Jde o veletrh, jehož nomenklatura odpovídá zaměření firmy?

· Jde o veletrh, na kterém se prezentují potenciální zákazníci?

· Jde o veletrh, na němž vystavují firmy, které mohou být našimi dodavateli?

1.2.3 
Faktory - kritéria výběru přínosu veletrhu
M.Baluška je opět ve svém výčtu nejpreciznější. Nemá sice tyto přínosy sestaveny do jednoho celku, ale pečlivý čtenář jeho knihy si je jistě sestaví do obrazu, který mu byl předložen. Přínos veletrhu může být :

· identifikace nových trhů nebo tržních nik,

· otestování konkurence,

· odhad exportních šancí,

· získání orientace v odvětví,

· výměna zkušeností,

· vyhledání nových subjektů na spolupráci,

· účast na odborných akcích,

· rozpoznání vývojových trendů,

· vyvolání zájmu o produkt na nových trzích,

· účast na doplňkových akcích, seminářích a firemních presentacích,

· seznámení se s konkurencí,

· manifestace image firmy,

· zvýšení obratu,

· navázání nových obchodních kontaktů,

· identifikace nových skupin odběratelů,

· zvýšení stupně známosti podniku,

· vzestup účinnosti reklamy vůči zákazníkům a veřejnosti,

· doplnění databáze odběratelů,

· rozšíření novinářské práce,

· diskuze s odběrateli o jejich přáních a návrzích,

· péče o existující obchodní vztahy,

· sběr nových tržních informací,

· prosazování koncepce firemního designu,

· další výzkum a výměna zkušeností,

· objevení se na trhu s přesvědčivými službami,

· prozkoumání teritoria z hlediska cen,

· testování akceptace sortimentu na trhu,

· představení prototypů,

· představení inovovaných produktů,

· rozšíření sortimentu,

Svoboda a kolektiv uvádí ve své knize výčet marketingových cílů, které je možno zařadit mezi kritéria očekávaného přínosu. Kolektiv autorů provedl výzkum a seřadil podle priorit seznam cílů vystavovatelů takto :
· zvýšení známosti podniku na trhu/péče o image 
85 %

· oživení stávajících kontaktů se zákazníky 

70 %

· propagace k získání nových zákazníků 

70 %

· demonstrace účasti na veletrhu 


63 %

· zavádění nebo prezentace nových výrobků

60 %

· zvýšení známosti produktu 



58 %

· výměna a sběr informací 



50 %

· seznámení se s přáními zákazníků 


50 %

· ovlivňování rozhodování zákazníků 


33 %

· realizace prodeje nebo zakázky 


29 %

Vysekalová a kolektiv zmiňuje ve své knize tato kritéria, jež by měla vést ke správnému rozhodnutí :

· Co je konkrétním kvantifikovatelným cílem veletržní účasti?

· Byla proveden kritická analýza očekávaných přínosů a nákladů?

· Je možné očekávat nárůst obratu jakožto výsledek účasti na veletrhu?
· Které nové zákazníky můžete očekávat?
· Kolik nových kontaktů můžete navázat?
1.2.4 
Shrnutí

Baluška dává jakoby závěrečné shrnutí svého postupu držet se těchto zásad :

· Provést analýzu konkrétního veletrhu z hlediska tématického zaměření, komodit, cílových skupin.

· Provést analýzu vlastní cílů.

· Učinit předběžný výběr veletrhů.

· Navštívit vybraný veletrh.

Svoboda a kolektiv dávají závěrem kapitoly věnující se rozhodovacímu procesu tato doporučení :

Při rozvažování, kterých veletrhů se zúčastníte, je vždycky lepší vystavovat třeba jen na několika, ale pečlivě vybraných akcích, než se zúčastnit kvanta náhodně zvolených. Při výběru zohledněte uvedené místo a čas. Příprava zabere spíše měsíce než dny. Také čím vzdálenější místo a odlišnější prostředí, tím více pozornosti bychom měli chystání věnovat. 

Vysekalová a kolektiv dávají tato shrnující doporučení:

Pokud se rozhodujeme mezi několika akcemi, pak obvykle pomáhá osobní návštěva veletrhu. Dobré je také pročíst si ohlasy na veletrh v médiích. Důležitým vodítkem jsou rovněž výsledky auditu, který objektivně posuzuje údaje o veletrhu vykazované organizátory výstav a veletrhů. Dozvíte se v nich, jaké jsou počty tuzemských i zahraničních vystavovatelů, počty návštěvníků, využitá čistá výstavní plocha a jiné.

Srovnáme li všechny tři knihy, dojdeme k názoru, že nejintenzivněji  se kritériím rozhodování věnuje M.Baluška. Lze říci, že rozebírá velice zevrubně hlavně otázky týkající se veletrhu samotného. Je to zajisté velmi správné a logické. Je však na škodu věci, že začte li se pozorný podnikatel do otázek, na které by měl znát odpověď, brzy zjistí, že některé z nich se opakují a že mnohé nepočítají s přílišnou inteligencí čtenáře. Nechci tím v žádném případě snižovat kvalitu jeho díla. Je totiž pravděpodobné, že vycházel ze zkušeností, které nabyl. Otázkou ale zůstává, jestli takto podrobné informace najdou toho správného respondenta. Domnívám se totiž, že rozhodne li se už někdo číst knihu, která je takto odborně zaměřena, nebude to rozhodně žádný nezkušený a veletrhy nedotčený jedinec. 

1.3 Stanovení cílů bakalářské práce

1.3.1 
Hypotéza

Vyslovuji tuto hypotézu :

Zástupci firem, mající na starosti přípravu veletrhů, nepostupují racionálně podle kritérií, jež jsou známa z praxe a z literatury, ale postupují intuitivně.

1.3.2          

Vymezení dalšího postupu

V dalším textu bude provedeno shrnutí a srovnání jednotlivých kritérií. Dále bude navržen formulář, na jehož základě bude provedena anketa, která bude mít za cíl zjistit, jaký je obvyklý rozhodovací proces ve firmách a jaká jsou používána kritéria při výběru toho kterého veletrhu. Tento rozhodovací proces bude zkoumán ve vztahu k právě chystanému veletrhu, kterého se respondenti zúčastní. V tomto ohledu je velmi výhodné, že budou dotazováni přímo lidé, kteří se ve firmách zúčastňují na rozhodovacím procesu.

Závěrem bude navržen rozhodovací model, který bude vycházet jednak z dostupné literatury a jednak z výsledků ankety.

II. praktická část

2.1

Situační studie ve firmě
Jako výchozí instituci pro provedení výzkumu jsem zvolil Konzulát Lotyšské republiky – Latvijas Republikas Góda Konzuláts, jehož jsem zaměstnancem už dva roky. Konzulát má kromě své kulturně politické působnosti a konzulárních povinností_ také za cíl pomáhat rozvoji obchodu. Územní působnost konzulátu je vymezena konzulárním obvodem, který zahrnuje kraj Jihomoravský, Zlínský, Olomoucký, Ostravský a Vysočinu. Konzulát Lotyšské republiky je začleněn pod dikci Velvyslanectví Lotyšské republiky v Praze. Osobně zodpovídám za hlavní denní chod konzulátu a za akce, které konzulát pořádá, či se jich jen účastní. Mezi akce, na kterých se významně podílíme, patří i společné prezentace českých podnikatelských subjektů na veletrzích v Lotyšsku a samozřejmě také lotyšských podnikatelských subjektů na veletrzích v České republice. Podílíme se na přípravě společně s vládní agenturou na podporu exportu Czech Trade, s lotyšskou vládní exportní agenturou LDA, s českým velvyslanectvím v Rize, s Ministerstvem průmyslu a obchodu České republiky a s Ekonomickým ministerstvem Lotyšské republiky. V minulosti jsme již společně uspořádali společné prezentace lotyšských podnikatelů na Mezinárodním strojírenském veletrhu v letech 2003 a 2004 a českých podnikatelů v Lotyšsku na stavebním veletrhu „HOUSE“ v roce 2004, dále na potravinářském veletrhu „RIGAFOOD“ v roce 2004. Náš podíl práce na celém projektu je jednak při zajišťování prezentace v Lotyšsku a jednak i částečně při přípravě v České republice. Další nemalé přispění je rovněž v tom, že zaštiťujeme tuto akci za lotyšskou stranu. Tato zdánlivě nepodstatná skutečnost má ve svém důsledku velký vliv. Vzhledem k váženosti konzulátu jako takového, jsou nám mnohé dveře otevřeny. Zúčastňujeme se rovněž seminářů, jejichž pořadatelem je agentura Czech Trade. Na nich představujeme Lotyšsko jako zemi, která se velmi intenzivně rozvíjí, zemi, která je tranzitní a má logistické zázemí, a tudíž zemi, odkud se dá pokračovat na východ. Ačkoliv je pro našince tato země velmi psychologicky vzdálená, vyjádřeno v délce cesty je to z Brna do Rigy 1.200 km, je přece jen blíž, než Ruská federace. Vzhledem k tomu, že Lotyšská republika vstoupila společně s námi do Evropské unie, platí zde přibližně stejné zákony a pravidla jako u nás. Vymahatelnost práva je však označována za poněkud lepší. Dalším, do velké míry nepochopitelným, jevem pro Čecha je i velká vstřícnost Lotyšů. Je totiž faktem, že Lotyši mají Čechy velmi rádi. Tento aspekt_ je pro mnohé obchodníky výhodou. Další nepopiratelnou výhodou je rovněž to, že české výrobky tu měli a stále mají velmi dobrý zvuk. Je proto škoda, že těch českých výrobků je tu poměrně málo.

2.2

Veletrh  Rigafood

V současné době připravujeme opětovně společnou prezentaci českých podnikatelů na mezinárodním veletrhu „RIGAFOOD“. V dubnu proběhla informační kampaň, která sestávala z emailingu a mailingu. Osloveny byly jak české firmy pracující v potravinářském průmyslu, tak firmy zabývající se toliko obchodem. Tuto informační kampaň jsme organizovali společně s agenturou Czech Trade. Veletrh „RIGAFOOD“ byl představen jako vstupní brána nejen do Pobaltí, ale i do Ruska. Tato argumentace vycházela ze zjištění, jež bylo učiněno na minulých ročnících těchto veletrhů. Na veletrh přijíždí nákupčí řetězců z Ruské federace. Pořádají se s nimi různé semináře a setkání, na nichž se mohou seznámit naši podnikatelé nejen s nimi, ale i s vládními činiteli. Dále je možné, díky tomu, že poskytujeme nad akcí svou diplomatickou záštitu, mnohdy zpřístupnit osoby, s nimiž by se za normálních okolností nesetkali. 


Společná prezentace má podobu uceleného souboru typizovaných stánků, jež jsou seřazeny tak, že tvoří z pohledu půdorysu obdélník. Každý stánek je opatřen logem firmy a vlajkou České republiky. Vybavení jednotlivých stánků je pak takové, jaké si každá firma sama zvolí. Nad expozicí visí česká vlajka. Pro vystavovatele je zajištěn servis, na který jsou zvyklí v České republice. V den zahájení veletrhu máme již tradičně výsadu uspořádat recepci, na kterou jsou zváni nejen významné osoby právě probíhajícího veletrhu, ale i důležité osoby společenského a politického života.

Expozice je vzhledem k dobrým vztahům v hlavním pavilonu výstaviště, které se jmenuje BT 1. Co se týče velikosti výstaviště samotného, je nesrovnatelně menší, než výstaviště brněnské. Veletrhu se zúčastňují zahraniční vystavovatelé z celé Evropy a samozřejmě i z Ruské federace. Podíl domácích firem je necelých 10%.


Lotyšský trh je poměrně nasycen. Návštěva běžných lotyšských obchodů s potravinami je pro českého občana nezřídka šokem. Zboží, a to snad z celého světa, je tu nepřeberné množství. Osobně jsem napočítal v jedné prodejně jogurty od 18 výrobců. Každá firma nabízela pochopitelně rozličné příchutě, jejichž počet jsem pro velkou rozmanitost už nepočítal. Tento fakt_ může být nahlížen z pohledu dodavatele spíše negativně. Na druhou stranu je ale zřejmé, že lotyšský zákazník touží po rozmanitosti. Nabídne li tedy český dodavatel něco, co nezná, je velká pravděpodobnost, že zaujme a najde cílového zákazníka.

Společná prezentace, jež se nyní připravuje, má ještě jednu rovinu, která je odlišná od minulých ročníků a která je z hlediska vstupu na trh poměrně zajímavá. Vedení největšího potravinového řetězce v celém Pobaltí „RIMI“ se rozhodlo, že ve všech svých prodejnách uspořádá měsíc trvající akci s názvem „Ochutnejte potraviny z České republiky“. Vzhledem k tomu, že řetězec má 180 podejen, je to akce jistě zajímavá. Tento nesporný benefit byl sdělen zájemcům o účast na veletrhu „RIGAFOOD“ emailem. Na kontaktní schůzce byly zájemcům sděleny další podrobnosti. 

2.3

Anketa zachycující nejčastější faktury - kritéria výběru
Z pohledu organizátora této společné prezentace je důležité přesvědčit možné vystavovatele o smysluplnosti veletrhu. Konkurenčních veletrhů, dáli se to tak říci, je totiž mnoho. Proč by měli jít vystavovatelé zrovna do Rigy, do vzdáleného kouta Evropy? Takovou otázku jsme si museli logicky položit. Museli jsme sami býti přesvědčeni o smysluplnosti akce. Jaké jsou ale argumenty, které přesvědčí možného vystavovatele o tom, aby jel zrovna tam, kam ho my lákáme?  Nebo jinak. Jaký rozhodovací proces probíhá ve firmě, než se rozhodne jít na ten který veletrh? Co je z pohledu firem nejdůležitějším kritériem rozhodování? Využil jsem proto momentu překvapení a předložil každému účastníkovi k vyplnění anketu. Uvědomil jsem si totiž, že jediný, kdo zná odpověď na naše otázky, jsou naši zákazníci. Tak proč nevyužít možnosti a nezeptat se jich. Musím zodpovědně prohlásit, že nikdo neodmítl mou žádost o vyplnění, zvláště pak když jsem dodal, že jde o anketu, která se týká mé bakalářské práce. Výsledky, které jsem shromáždil, nám pomohou poodhalit roušku, kterou je rozhodovací proces pro nás zakryt. Budeme moci podle nich vyhledávat ty akce, které budou z hlediska vystavovatelů zajímavé a přínosné. 
Anketa má tedy za úkol zjistit hlavní kritéria, jimiž se řídí odpovědní pracovníci při rozhodování o účasti. Má přinést odpovědi, na co se hlavně zaměřují manažeři při rozhodování o účasti a rovněž na co by se mohli pořadatelé veletrhů zaměřit při přípravě svých akcí a zároveň jakým směrem by se měly ubírat marketingové komunikace při jejich prezentaci. 

2.3.1.
Anketní formulář

Anketní formulář byl sestaven jednak z otázek otevřených, jednak z uzavřených a byl v něm použit rovněž i sémantický diferenciál. Konkrétní otázky týkající se rozhodovacího procesu vycházeli částečně z literatury a částečně z mých osobních zkušeností. Formulář je v příloze.

2.3.2.Výběr respondentů a průběh dotazování

Výběr respondentů byl náhodný. Osloveni byli účastníci semináře, který se konal při příležitosti chystané společné prezentace na veletrhu „RIGAFOOD“ v Rize. Účastníci semináře byli zástupci z deseti českých potravinářských firem. Dotazování proběhlo po skončení semináře během Coffee braeku. Dlužno podotknout, že jsem zaznamenal ochotu odpovídat na mé otázky. Mohu se jen domnívat, že to bylo kvůli tomu, že ode mne jako od organizátora budou něco očekávat a mohu jen doufat, že toho nebude mnoho. 

2.3.3

Výsledky
Otázka číslo 1 :

Co vás přimělo k rozhodnutí zúčastnit se veletrhu „RIGAFOOD“ ?

Tato otevřená otázka byla zařazena na začátek jako uvolňovací. Odpovědi, které jsem dostal, se vesměs nelišily. Hlavním motivem, proč jet na veletrh do Rigy, jsou jednoznačně výhody možnosti okamžitého vstupu do velkého řetězce. Ostatně co si jiného víc mohou respondenti z potravinářských podniků přát, než právě toto. Je evidentní, že tato možnost byla natolik zajímavá, že je přesvědčila.

Otázka číslo 2 :

Co první vás zajímá, když se rozhodujete o účasti na veletrhu? 

Na tuto otevřenou otázku jsem dostal už různé odpovědi. Jako první napadaly každého otázky, které se týkají veletrhu samotného. Respondenti uváděli, že nejvíc je zajímá místo, kde se veletrh koná. Dále je zajímá rovněž jestli je mezinárodní. Hodně důležitý je také termín konání veletrhu. Z firemního hlediska pak zvažují, jestli je vhodné se veletrhu účastnit, a to ve vztahu ke strategii firmy, distribučním cestám, časovým možnostem atd.

Otázka číslo 3 :

Je ve vaší firmě jedna osoba, která má na starosti veletrhy?

[image: image1.emf]ano
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Tato otázka byla míněna tak, zda je ve firmě jedna osoba, která se zaobírá veletrhy. Jejím cílem bylo zjistit, jak dalece je brána veletržní činnost vážně. Je zřejmé, že firmy si uvědomují, jak je důležitá tato marketingová komunikace, a ve většině případů je ve firmě jediná osoba, která je pověřena pořádáním veletrhů. Ta, jak uváděli respondenti, předkládá své návrhy vedení. Na přípravě a průběhu veletrhu pak již pracuje tým lidí, který se ale často mění. Z pohledu organizátora veletrhu je tedy nasnadě tuto osobu ve firmě nalézt a komunikovat s ní.

Otázka číslo 4 :

Víte jistě, než veletrh začne, co od něj očekáváte ?
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Stanovení cílů, se kterými firma připravuje svou prezentaci a se kterými přichází na  veletrh, předurčuje ve značné míře úspěch. Jejich stanovení je proto velmi důležité i z hlediska kritérií. Rozhodně ano mi řekli pouze dva. 
Otázka číslo 5 :

Používáte při rozhodovacím procesu nějaký sestavený formulář?
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Škoda, jak vidno, formulář, který by byl správně sestaven a který by pomohl při přípravě, není používán. Svou otázkou jsem vzbudil ale zájem a je možné, že některé firmy jej mít brzy budou.

Otázka číslo 6 :

Postupujete při přípravě veletrhu systematicky nebo intuitivně ?
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Systematicky znamenalo rozhodně ano, spíše ano – intuitivně spíše ne, rozhodně ne. Opět je zřejmé, že systém, který by zajišťoval hladkou přípravu i průběh mnohde není.

Otázka číslo 7 :

Samotný veletrh vybíráte systematicky nebo intuitivně?
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Systematicky znamenalo rozhodně ano, spíše ano – intuitivně spíše ne, rozhodně ne.

Otázka číslo 8 :

Máte promyšlenou strategii vašich aktivit na veletrhu ?
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Otázka číslo 9 :

Máte předem určený cíl vaší prezentace?
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Do značné míry se tato otázka kryje s aktivitami na veletrhu. Jak vidno, na rozdíl od dopovědí znázorněných na předchozím grafu, kdy nemají příliš respondenti jasno ve svých aktivitách během veletrhu, ve svých cílech jasno mají. Je tedy otázka, co je pravda. 

Otázka číslo 10 :

Zvažujete, zda veletrh navštíví vaši zákazníci?
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Otázka číslo 11 :

Zajímáte se o to, zda se veletrhu zúčastní vaše konkurence ?
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Překvapující zjištění, respondenty ani moc nezajímá, zda se veletrhu konkurence zúčastní. Buď si jsou tak jistí sami sebou, nebo ji berou jako fakt, který nemohou ovlivnit. Je ale zřejmé, že se střetu s ní neobávají.

Otázka číslo 12 :

Víte, jaké prostředky investuje konkurence do prezentací na veletrhu?
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Otázka číslo 13 :

Máte vždy přesnou představu o tom, jak finančně náročný veletrh bude?

[image: image11.emf]spíše ano

87%

rozhodně ne

0%

rozhodně ano

13%

spíše ne

0%


Otázka číslo 14 :

Máte dostatek pracovníků schopných realizace ?
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Otázka číslo 15 :

Zajímáte se o to, kdo je pořadatelem veletrhu?
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Otázka číslo 16 :

Zajímáte se o historii veletrhu?
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Zajímavé zjištění. Na otevřenou otázku, o co se první zajímají, když se dozví o nějakém veletrhu, respondenti odpovídali ledasco, ale historie je moc nezajímala. Na konkrétní otázku odpověděli podobně. Je tedy zřejmé, že pořadí veletrhu nemá zas tak velký vliv na rozhodovací proces.
Otázka číslo 17 :

Je pro vás důležitá cena za metr čtvereční ?
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Otázka číslo 18 :

Zajímáte se o to, kdo jsou návštěvníci veletrhu z hlediska odbornosti?
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Otázka číslo 19 :

Zajímáte se o počet dřívějších vystavovatelů a jejich spokojenost?
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Je vidět, že respondenti nepracují příliš s čísly a průzkumy, kterými každý veletrh jistě disponuje. V tomto ohledu by měly pořadatelé veletrhů podle všeho více působit na vystavovatele, aby se o tyto informace více zajímali. Vždyť při přípravě je to jedna z nejcennějších informací.

Otázka číslo 20 :

Zajímáte se o fotodokumentace s minulých ročníků?
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Otázka číslo 21 :

Je pro vás důležité, zda se někdo z konkurentů veletrhu dříve zúčastnil? 
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Otázka číslo 22 :

Je pro vás důležitý doprovodný program?
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Otázka číslo 23 :

Zajímáte se o to, jakou má veletrh propagaci?
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Otázka číslo 24 :

Je vaším cílem během trvání veletrhu získání informací o konkurenci?
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Otázka číslo 25 :

Je vaším cílem proniknout do nových regionů, zemí či oblastí trhů?

[image: image23.emf]rozhodně ano

100%

rozhodně ne

0%

spíše ne

0%

spíše ano

0%


Otázka číslo 26 :

Je vaším cílem během trvání veletrhu získání informací o zájmech a přáních zákazníků?
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Otázka číslo 27 :

Je vaším cílem získání informací o nových trendech?
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Otázka číslo 28 :

Je vaším cílem získání informací o změnách, které se dějí u zákazníků?
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Otázka číslo 29 :

Porovnáváte výrobky, úroveň služeb a ceny s ostatními?

[image: image27.emf]rozhodně ne

0%

spíše ne

0%

spíše ano

25%

rozhodně ano

75%


Otázka číslo 30 :

Porovnáváte úroveň prezentace?
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Otázka číslo 31 :

Je vaším cílem získání nových kontaktů?
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Otázka číslo 32 :

Je vaším cílem prověření firemní strategie?
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Otázka číslo 33 :

Je vaším cílem prověření schopnosti svých obchodníků?
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Otázka číslo 34 :

Je vaším cílem získání okamžitých objednávek?
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Otázka číslo 35 :

Vyhledáváte nové dealery, zastoupení, nové distributory?
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Otázka číslo 36 :

 Vystavujete na veletrhu kvůli zvýšení prestiže firmy?
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Závěr

3.1        Navržení výběru faktorů
Rozhodovací proces je vlastně takový trigon, sestávající ze tří na sobě závislých analýz. Pokud budou všechny tři analýzy provedeny zodpovědně, je téměř nemožné udělat zásadní chybu. Slovo téměř je však napsáno záměrně. Stává se totiž velmi často, že plány jsou navrženy velkoryse a skutečnost pak za nimi hodně pokulhává. Proto je třeba přistupovat k rozhodování nikoliv s nadšením, ale se zodpovědností. Tak jak jsem již dříve záměrně rozdělil kritéria výběru na tři rámce, zůstávám i nadále u tohoto rozdělení. Zařadil jsem do výčtu ta, která jsou z pohledu rozhodovatele nejdůležitější.

3.2        Faktory výběru – firemní

Tato kritéria mají společný jmenovatel, a tím je připravenost firmy na prezentaci. Rozhodující osoby musí znát odpovědi na následující otázky. Z těchto odpovědí pak vyplyne, jestli je firma připravena a schopna zúčastnit se veletrhu.
· Co je cílem firemní prezentace na veletrhu?  

· Má firma k dispozici dostatek finančních prostředků? 

· Má firma k dispozici dostatek pracovníků schopných realizace?

· Je dostatek času na přípravu?

· Je firma schopna předvést něco nového?

· Má firma opravdu takové výrobky nebo služby, které se mohou bez obav prezentovat?

· Má firma k dispozici kompletní seznam výstav a veletrhů pořádaných v ČR a v zahraničí nejméně na jeden rok, aby mohla provést srovnání?

3.3        Faktory výběru – informace o veletrhu

Pro rozhodovací proces je důležité zjistit co nejvíce informací o veletrhu samotném. Může se ukázat, že i perfektně připravená prezentace bude k ničemu, jestliže proběhne na veletrhu, kam nepřijdou potencionální firemní zákazníci. Informace o veletrhu mají velký vliv na finanční rozpočet akce, na rozhodnutí o způsobu prezentace či o velikosti expozice. Odpovědi na následující otázky jsou proto klíčové.

· Kdo je pořadatelem veletrhu?

· Jaké je historie veletrhu?

· Jde o akci regionálního, celostátního, mezinárodního nebo zahraničního významu? 
· Jaké jsou silné a slabé stránky veletrhu?
· Jaké jsou finanční náklady spojené s expozicí?

· Jaký byl počet návštěvníků a jejich členění z hlediska zákaznického profilu v minulých ročnících?

· Jaký byl – je počet vystavovatelů a jaká byla – je jejich spokojenost?

· Kolik firem se kterými se dá spolupracovat se veletrhu zúčastnilo?

· Jsou k dispozici fotodokumentace, katalogy, výzkumy z minulých ročníků?

· Kdo z konkurentů se zúčastnil dřívějších ročníků veletrhu a jak byl spokojen?

· Kdo z konkurence se zúčastní nyní? Dá se předpokládat s čím přijde? Kde a na jak velké ploše bude vystavovat? Kolik chce do prezentace investovat?

· Jaká je obsahová náplň a sortimentní zaměření veletrhu? Je v souladu s firemním výrobním programem?

· Jaký byl doprovodný program a jakou měl úroveň? 

· Zúčastnili se akce zahraniční vystavovatelé?

· Jaká byla a je propagace akce?

3.3        Faktory výběru – očekávaný přínos

Jinými slovy proč jít na veletrh, čeho na něm dosáhnout. Cíle a následné přínosy mající bezprostřední vztah k tomu, jestli je na tom kterém veletrhu mohu plánovat a následně očekávat. Velice úzce souvisí s okolnostmi týkajícími se veletrhu a pochopitelně s možnostmi firmy.
· Získání nových informací o konkurenci, o zájmu a přání zákazníků, o výrobcích, o trendech na trhu.

· Získání informací o změnách, které se dějí u zákazníků.

· Porovnání výrobků, úrovně služeb a cen s ostatními.

· Porovnání úrovně prezentace, např. inzerce, katalogů, prospektů.

· Prověření firemní strategie.

· Získání nových kontaktů, zákazníků, přátel a nových spolupracovníků.

· Vyhledání nových dealerů, obchodních zastoupení, distributorů.

· Získání jmen a adres kontaktních osob, jež mohou být potenciálními zákazníky.

· Prověření schopnosti svých obchodníků, úrovně prezentace.

· Prezentace novinek v oboru, informace o změnách ve firmě.

· Získání okamžitých objednávek.

· Kontakt s větším počtem zákazníků, než je obvyklé.

· Proniknutí do nový regionů, oblastí trhu.

· Získání ztracených zákazníků.

· Zvýšení prestiže firmy.

· Vyhlášení různých soutěží, ocenění, anket.

· Provedení výzkumů a analýz.

3.4        Potvrzení hypotézy
Výsledků ankety je zřejmé, že hypotéza se ani nepotvrdila ani nevyvrátila. Některé činnosti související s rozhodovacím procesem jsou dělány intuitivně, některé systematicky.  Domnívám se však, že firmy jednají spíše intuitivně. Tento dojem jsem získal hlavně při anketě samotné. Respondenti nad otázkami často uvažovali a nebyli si jistí při svých odpovědích. 
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seznam Příloh

P I
Anketní formulář
Příloha P I: ANKETNÍ FORMULÁŘ
Rozhodovací proces - kritéria v kritéria výběru účasti vystavovatele na veletrhu ýběru účasti vystavovatele na veletrhu

1. Co vás přimělo k rozhodnutí zúčastnit se veletrhu Rigafood?
2. Co první vás zajímá když se rozhodujete o účasti na tom kterém veletrhu?
3. Je ve vaší firmě jedna osoba, která má na starost veletrhy?
4. Víte jistě než veletrh začne co od něj přesně očekávate?
5. Používáte při rozhodovacím procesu nějaký formulář?
6. Postupujete při přípravě veletrhu spíše systematicky nebo spíše intuitivně?
7. Samotné veletrhy vybíráte spíše systematicky nebo spíše intuitivně?
8. Máte promyšlenou strategii vašich aktivit na veletrhu?
9. Máte předem určený cíl vaší prezentace na veletrhu?
10. Máte předem určený cíl vaší prezentace na veletrhu?
11. Zajímáte se o to zda se veletrhu zúčastní vaše konkurence?
12. Víte jaké prostředky investuje konkurence do presentace na veletrzích?
13. Máte vždy přesnou představu o tom jak finančně náročný veletrh bude?
14. Máte dostatek pracovníků schopných realizace?
15. Zajímáte se o to kdo je pořadatelem veletrhu?
16. Zajímáte se o historii veletrhu?
17. Je pro vás důležitá cena za metr čtvereční výstavní plochy?
18. Zajímáte se o to kdo jsou návštěvníci veletrhu a kdo jsou z hlediska odbornosti?
19. Zajímáte se o počet dřívějších vystavovatelů a jejich spokojenost?
20. Zajímáte se o fotodokumentaci z minulých ročníků?
21. Je pro vás důležité zda se někdo z konkurentů veletrhu dříve zůčastnil?
22. Je pro vás důležitý doprovodný program?
23. Zajímáte se o to, jakou má samotný veletrh propagaci?
24. Je vaším cílem získání informací o konkurenci?
25. Je vaším cílem proniknout do nových regionů, zemí či oblastí trhů?
26. Je vaším cílem získání informací o zájmech a přáních zákazníků?
27. Je vaším cílem získání informací o nových trendech?
28. Je vaším cílem získání informací o změnách, které se dějí u zákazníků?
29. Porovnáváte výrobky, úroveň služeb a ceny za ostatními?
30. Porovnáváte úroveň prezentace?
31. Je vaším cílem získání nových kontaktů?
32. Je vašim cílem prověření firemní strategie?
33. Je vaším cílem prověření schopností svých obchodníků?
34. Je vaším cílem získání okamžitých objednávek?
35. Vyhledáváte nové dealery, zastoupení, nové distributory?
36. Jezdíte na veletrhy kvůli zvýšení prestiže firmy?
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