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ABSTRAKT

Diplomova prace fesi problematiku vystavovani na veletrzich a vystavach ve vybrané fir-
mé. Cilem této prace bylo na zéklad¢ dosavadni veletrzni ¢innosti vybrané firmy vytvorit
plan vystav a veletrhti pro rok 2019. V rdmci analyzy prostiedi podniku byla pouzita meto-
da PEST a Porterova metoda péti konkurencnich sil. Samotné veletrzni ¢innost byla zkou-
mana v letech 2013-2017 a ziskané vysledky byly analyzovany pomoci SWOT analyzy.
Provedenym vyzkumem bylo zjisténo, ze firma, a¢ je ve vystavovatelské ¢innosti velmi
aktivni, nema formulovéan zadny néstroj pro méteni efektivnosti tohoto vystavovani. Navr-
zené feseni tedy obsahuje veletrzni plan pro rok 2019 a zptsob, jak hodnotit GspéSnost
jednotlivych veletrhii a vystav. Vysledky této prace tedy firm¢ umoziuji kontrolovat
uspésnost vystav a veletrhti 1 v budoucich letech. Na lplny zavér prace byl veletrzni plan

podroben Casové, nakladové i rizikové analyze.

Klicova slova: veletrhy, vystavy, propagace, vystavovani na veletrhu, marketingova ko-

munikace, plan veletrhl a vystav
ABSTRACT

This diploma thesis deals with the issue of exposure at the trade fairs and exhibitions
in the selected company. The goal of the thesis has been to create a plan of trade fairs
and exhibitions for the year 2019 based on the previous aktivity of the selected company.
The PEST and Porter's five forces method was used for the analysis of the business envi-
ronment. The trade fairs aktivity was investigated between the years 2013-2017
and the acquired results were analyzed by using SWOT analysis. According to the investi-
gation was found that although the company is very active with trade fair issues, it does not
have any specified tool for measuring the trade fairs efficiency. The proposed solution con-
tains the 2019 fairs and exhibitions plan and the way how to rate efficiency of individual
fairs and exhibitions. The results of the thesis allow the company to check and control
the success of fairs and exhibitions also in the following years. At the end of the thesis,

the plan went through the time, cost and risk analysis.

Keywords: exhibitions, fairs, promotion, exhibiting at the fair, marketing communication,

schedule of exhibitions and fairs
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UvVOD

Tato diplomova prace je zaméfena na veletrhy a vystavy a jejich vyuziti ve firemni marke-
tingové komunikaci, a to zné¢kolika prostych divodu. Veletrhy a vystavy prochazi
v soucasné dobé vyznamnou proménnou. Konkurence masovych medii (zejména internetu)
ovlivnila veletrhy a vystavy takovym zptisobem, ze byly nuceny zménit svoji zadkladni ko-
mercéni funkci. Z mista kontrakti se tak stavaji mistem kontakti — tzv. meeting pointem.
Tuto zménu mnoho organizatori nedokazalo zachytit v€as a byli tak nuceni ukoncit svoji
¢innost. V poslednich letech je tak mozné sledovat trend slucovani veletrhi do vétSich ak-
ci, nebo dokonce jejich Gplny zanik a tento vyvoj je mozné sledovat zejména u narodnich

veletrhu.

vvvvvv

oboru, tedy i vystavovani na nich je finan¢né opravdu naro¢né. Firmy tak stoji pred dalezi-
tym rozhodovanim. Finan¢ni nakladnost vystavovani roste a hodnoceni jejich efektivnosti
je diky zmé&nam ¢im dal tim t&€z$i. Spravné vytvoreny veletrzni plan firmé muze tyto na-
klady né€kolikanasobné vratit, na druhou stranu $patné zvoleny veletrzni plan mlize zname-

nat pro mens$i firmu i existenéni problémy.

Vybrana firma si je téchto hrozeb védoma a uvédomuje si, ze jeji ptistup k tvorbe veletrz-
niho planu neni idedlni. Cilem prace proto bude vytvofit takovy veletrzni plan, ktery by
vyhovoval potiebam vybrané firmy. Tyto potfeby ovSem nejsou sloZzeny pouze
z financnich cild, firma chce také zvySovat svoji image v o¢ich zdkazniki 1 konkurentd a
v neposledni fad¢ i poskytnout svym zaméstnancim moznost kontaktu s odborniky ve

svém oboru.

Hlavnim vysledkem této prace je tedy vytvofeni zakladnich metod urcenych pro vyhodno-
ceni UspéSnosti vystavovani a veletrzni plan pro rok 2019. Tento rok je navrzen tak, aby

méla firma dostatek ¢asu navrzeny plan implementovat do reality.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je zpracovat plan veletrhii a vystav vybrané firmy, ktery
bude tato firma realizovat v roce 2019. Nedilnou soucasti tohoto projektu bude také dopo-

ruceni procesu hodnoceni ucasti firmy na veletrhu a vystave.

Téma prace je pro firmu dilezité z toho divodu, ze roéné vystavuje na nékolika tuzem-
skych 1 zahrani¢nich veletrzich a vystavach a investice do téchto aktivit nejsou nemalé.
V praktické ¢asti diplomové prace bude zkoumén obecny firemni proces postupu pii orga-
nizaci veletrhu. Dulezitym bodem praktické ¢asti bude také zkoumani veletrzni historie
vybrané firmy v priitbéhu minulych 5 let a nasledné analyzovani jednotlivych veletrhd.

Analyzovéany budou zejména ndklady, vystupy z veletrhu 1 efektivita veletrhu.

Na zékladé provedené analyzy bude vytvoien pladn vystav a veletrhli pro rok 2019. Rok
2019 byl zvolen zamérn¢ z diivodu moznosti planu vyuziti v praxi. Pfihlasky na vystavy a
veletrhy je totiz nutné podavat v n¢kterych piipadech s ro¢nim ptedstihem. Diky tomu, ze
autorka pomahala organizovat jiz dv€ vystavovani na veletrzich, budou do projektu zahr-

nuty 1 jeji zkuSenosti a poznatky.

Pro analyzu makroprostfedi firmy bude vyuzita analyza PEST, pro analyzu vnéj$iho mi-
kroprostiedi bude vyuzit Porteriv model péti konkurenénich sil. Analyza veletrzni ¢innosti
s ohledem na silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby téchto aktivit bude provedena

SWOT analyzou.

Navrzeny projekt bude podroben ¢asové, ndkladovi a rizikové analyze. Na zaklad¢ prove-

dené rizikové analyzy budou na zavér prace jesté navrhnuta proti rizikova opatfeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Karlicek (2011, s. 9) definuje marketingovou komunikaci jako fizené informovani a pie-
svédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce dosahuji svych stano-
venych marketingovych cilt. Pfikrylova (2010, s. 16-17) ve své publikaci poukazuje na jeji
zvySujici se dualezitost a viditelnost v 21. stoleti. Marketingovd komunikace se stala nedil-
nou soucasti marketingového mixu, zvaného téz model 4P, tzn. product, price, place
a promotion. Tento model je vytvafen z pohledu organizace. Cim dal ¢ast&ji oviem firmy
pfi tvorbé marketingové strategie nejprve premysli o pohledu zékaznika. K tomu jim po-
maha model 4C, kde produkt je nahrazen customer value, cena nahrazena customer costs,
misto prodeje je nahrazeno convenience a podpora jako jiz zminovand communications,
tedy komunikace. Dle autorky je v dnesni dobé modernich komunikacénich technologie toto

nahrazeni modelQ vice nez na misté.

Je ztejmé, ze v soucasné dob¢ se zadna firma neobejde bez kvalitni marketingové komuni-
kace. OvSem je mylné se domnivat, Ze marketingova komunikace dokaze fungovat osamo-
cené bez ostatnich néstroji marketingu. Produkty, které maji nedostate¢nou distribuci, jsou
u nich nevhodné zvoleny ceny, nebo nemaji dostate¢ny prodejni potencial, nemohou byt

efektivni komunika¢ni kampani zachranény (Karlicek, 2011, s. 9).

Cile marketingové komunikace jednotlivych subjekti jsou odlisné, a proto by méla byt
odli$na 1 zvolena strategie marketingové komunikace. Jinou strategii zvoli firmy, které se
snazi presvédcit potenciondlni zakazniky ke koupi nabizenych produkti ¢i sluzeb. Vladni
a neziskové instituce se budou naopak snazit vymytit Skodlivé chovani (napf. uzivani drog)
nebo podpofit chovani socidlné prospésné (vetejné sbirky). A nakonec politické strany
budou volit takovou strategii, ktera ptesvéd¢i volice, aby hlasovali pro né (Karlic¢ek, 2011,

s. 9).
Mezi nejvyznamngjs$i marketingové cile firem patfi: zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o
znacce, ovlivilovani postoju ke znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani

smérujiciho k prodeji, budovani trhu.
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2 HISTORIE VYSTAVNICTVI

Pocatky veletrhti a vystav sahaji hluboko do minulosti a jejich historické kotfeny je mozno

hledat jak z historického, tak i jazykového hlediska.

Slovo fair — anglicky ndzev pro veletrh — je odvozeno z latinského feria, coz mizeme
prelozit jako svatek, nebo trzni — vSedni veletrh. Tento pifeklad pln¢ koresponduje
1 s latinskym slovickem feriae, coz znamend nabozensky svatek, nebo svate¢ni den. Toto
navazuje na skuteCnost, ze trhy a trzisté byly ve 12. stoleti budovany vzdy v mistech velké

koncentrace lidi, tedy v blizkosti kosteltl.

Slovo exhibition — anglicky nazev pro vystavu — je odvozeno z latinského expositio
a exhibeo coz v ptekladu znamend ukazovat, podavat, ddvat najevo, predvadét, vystavovat

(Beier, 2005, s. 2).

Z historického hlediska se koteny veletrhti a vystav vazou jiz k dob¢€ prvni vyroby a prvni
délby prace. Jakmile ¢loveék vyprodukoval vic, nez byl schopen sadm spotfebovat, snazil
se tento prebytek nabidnout na trhu. Pfirozenou snahou ¢lovéka bylo vystavit predméty
a vyrobky na misté, kde se vyskytovalo veliké mnozstvi potencionalnich zékaznikt. Prvni
vystavy se tedy konaly pfedevsim v trznicich na obchodnich ktizovatkach, na mistech, kde
se protinaly obchodni cesty, pii prilezitosti kiestanskych svatki a riznych spolecenskych
udalosti. NejoblibenéjSimi misty pro vznik trhu byla logicky prostranstvi vedle kostelli
a chrami. Po bohosluzbach se zde vyskytovalo veliké mnozstvi potencionalnich zdkazni-
kt. Dikazem tohoto tvrzeni je némecké slovicko ,, Messe “, které v piekladu znamena ve-

letrh, ale i také mSe, bohosluzba ¢i jarmark (Vysekalova, 2004, s. 17).

Jako prvni pojem veletrZni generace pouzil Lubomir Silhavy (1982, s. 27-31) ve své pu-
blikaci Metodika a praxe vystavnictvi. Vyznamné tak pfispél k ceskému veletrznimu po-
znani. Pojem veletrzni generace je ramcova definice relativné uzaviené etapy vyvoje obsa-
hu a formy veletrzni komunikace, kterd je podmin€na rozvojem vyrobnich sil a vztaht,
stavem védeckého poznani, rozvojem vetfejnych komunikacnich forem a fadou dalSich

faktort.

Dle Pavli (2009, s. 29) je nutné chapat pojem veletrzni generace jako relativné jasné

ohraniceny, relativné piesné specifikovany a relativné datove jasné urceny.


https://en.wiktionary.org/wiki/habeo#Latin
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2.1 Prvni generace veletrhii

Prvni generace veletrha se datuje mezi 12. — 16. stoleti. Jedna se o prvni, primitivni formu
predvadéni predméta. Dopad této generace je omezeny a ucinnost je limitovana prostorem,
divodem jeho zvoleni (prostranstvi kolem kostela byvalo plné po bohosluzbéach) a ¢aso-
vym limitem. V Brné¢ roku 1234 prob¢hl prvni svatodusni trh, pozdéji od roku 1291 ziskalo
mésto povoleni organizovat i vyrocni svatohavelské trhy. Tyto trhy se staly zékladnimi
kameny prvnich vystav, veletrhti a opakujicich se forem vystavovani zbozi na uzemi Ceské

republiky (Pavla, 2009, s. 31).

2.2 Druha generace veletrhu

Druhou generaci veletrhu Pavlti (2009, s. 31-32) datuje mezi 16. — 17. stoleti. Tato doba je
typicka rozvojem spolecnosti a védy. Diky pfechodu na manufakturni vyrobu bylo mozné
na trh pfinaset vzorky vyrobkl a obchodnici tak nemuseli vystavovat vSechno své zbozi.
Tyto trhy byly pojmenovéany vzorkové veletrhy. Kromé vzniku vzorki je pro toto obdobi

charakteristické také zaméteni trhu na urcity sortiment, napiiklad sklo, latky, potraviny atd.

Urcujicich rystu této generace je tedy nékolik. Primyslové vystavy — vzorkové veletrhy
byly pofadany pro pfedem vymezenou cilovou skupinu, kterou tvofili zejména obchodnici,
v menSim poctu zde byli i primyslnici a §lechta. Zaméteni na cilovou skupinu, tvotici ob-
chodniky, samoziejmé znamenalo i vyraznou zmeénu charakteru komunikace. Zatimco
v 1. generaci se vystavovatelé snazili pfesvéd¢it kone¢ného spotiebitele, ve 2. generaci §lo
predevsim o to informovat a presvédcCit zprostiedkovatele nasledného pohybu zbozi na trhu
— velkoobchodniky a maloobchodniky. Tomuto se tak ptizptisobuje charakter komunikace,

tvorba a forma tisténych propagacnich prostredkli a vybér personalu.

Pro ¢eskou vystavnickou historii byly dilezité dvé udalosti. Velky trh tovart kralovstvi
Ceského byl uspotadan pii prilezitosti navstévy Marie Terezie v roce 1754 v Praze. Byly
zde predstaveny vyrobky z textilniho, papirenského, sklarského a zelezatského oboru.
Vroce 1791 byla uspofdddna obdobna vystava v prazském Klementinu pod nazvem

Waarenkabinet. Na vystaveé byly vystavovany textilni, truhlaiské nebo sklarské produkty.

2.3 Treti generace veletrhi

Tteti generace veletrhi saha az ke konci 19. stoleti. Znakem tohoto stoleti je hospodaisky

rozmach. S timto rozmachem je tedy spojeno 1 zvySovani pocti vzorkovych vystav
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a veletrhtl, které se zacaly profilovat na jednotliva témata a obory. Dochazi i ke stavbé sta-

lych zastteSenych veletrznich aredlti v Lipsku, Hannoveru a Kolin¢ nad Rynem.

Charakteristickym rysem této generace je zveétSovani poc¢tu exponatl na trzich. Toto samo-
ziejmé logicky vedlo k vytvofeni prvnich forem Sifeni informaci o exponatech a také
k prvnim doprovednym programim. Pavla (2009, s. 36) datuje vznik jejich prvnich fo-
rem jiz do druhé poloviny 19. stoleti. Jednalo se o programy pro pobaveni Siroké vefejnos-
ti, ale také o programy odborné. Toto své tvrzeni doklada 4. svétovou vystavou ve Vidni
roku 1873, kde odborny doprovodny program probihal ve formé kongresu. Je zajimavé
toto tvrzeni porovnat s autorem Lubomirem Silhavym, z jehoZ prace Pavla velice &asto
gerpal. Silhavy (1982, s. 30) tvrdi, Ze doprovodny program jako takovy vznikl o celé stoleti
pozdéji, tedy az v 50. letech 20. stoleti.

Na ¢em se oba autofi shodnou je velice komplexni vnimani ptfinosu veletrhii. Mezi zaklad-
ni pfinosy veletrhli patii konkuren¢ni srovnani, informovani spotiebitelti, vzdélavani spo-

tiebitele, podil na zvySovani kulturnosti navstévnika, komeréni pfinos pro mésto.

Réamcové 1ze konstatovat, Ze podoba vystav a veletrhl tieti generace pietrvala az dodnes,
ac¢ samoziejmeé jejich vnitini 1 vnéjsi struktura dostala velikych, €asto i pfevratnych, zmén

(Pavla, 20009, s. 38).

2.4 Ctvrta generace veletrhi

Ctvrta generace veletrhil je charakteristickd vystavovanim jenom &asti produkti &i sluzeb.
Z pravidla to byvaji takové vyrobky, ve kterych je obsazen nejvyssi stupen aplikace védy
a techniky. Zbytek exponati je fyzicky nahrazen jinymi formami, naptiklad fotografiemi,
videozdznamy, internetem a podobné. Ctvrtd generace veletrhii se postupné vyviji, méni

a nabyva dalSich a dalSich specifickych charakteristik (Vysekalova, 2004, s. 18).

V roce 1924 byl postaven Veletrzni palac v Praze, ktery se stal ukdzkou moderni architek-
tonické stavby v Evropé€. V prvnich letech slouzil pfedevsim k potadani vzorkovych ve-
letrhli, na kterych vystavovatelé predvadéli zejména spotfebni zbozi. Tyto veletrhy ale
vroce 1951 definitivné zanikly. Vyznamnym meznikem v historii ¢eského vystavnictvi
byla také stavba vystavniho aredlu v Brné v roce 1928. V obdobi 60. - 90. let 20. stoleti
vznikla celd tfada celostatnich 1 mezinarodnich akci. Nékteré si svoji kvalitu a prestiz udr-
zuji dodnes, ptikladem mutze byt veletrh MEDICA zalozeny jiZ v roce 1969, nebo Autosa-
lon ve Frankfurtu, ktery se poprvé konal v roce 1987 (Vysekalova, 2004, s. 18).
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3 VELETRHY A VYSTAVY

Vystavnictvi je obor, ktery se postupné vyviji jako specializovana aktivita, zalozena na
Sirokém spektru profesi. Jedna se o obor rozvijejici se v souladu s rozvojem techniky, védy
1 kultury. Na jedné strané Cerpa ze spoleCenskych zdrojti, na druhé strané tyto zdroje také
obohacuje. Jde tedy o velice specificky obor, ktery by mél byt soucasti marketingové ko-

munikace firem i jednotlivct (Vysekalova, 2004, s. 16).

Veletrhy a vystavy jsou, dle Pavla (2009, s. 154), koncentrovanym soustfedénim nabidky,
ktera ma oproti klasickym nabidkovym formam vyhodu spocivajici v obohaceni nabidky

o poradenskou a informacni sluzbu.

Galkanévi¢ (1999, s. 1) veletrhy popisuje jako cilevédomé koncentrovani vyrobki a slu-
zeb, uréenych pro prezentaci firmy nebo jednotlivce. Déale uvadi, ze veletrhy jsou zdroje
informaci, soustiedéné na jednom misté, pro odborniky i pro Sirokou vetejnost. Jak
veletrhy, tak vystavy jsou zaméfeny na Siroké spektrum aktivit. Mezi né patii obory, jako
je zdravotnictvi, stavebnictvi, zem&d¢€lstvi a zemé&d¢€lska technika, veletrhy zamétené na
plasty, energie aj. V poslednich letech se ovSem mezi tyto obory dostdvaji 1 méné klasicke

napiiklad svatebni veletrhy, veletrhy PC her aj. (Eagle, 2015, s. 335).

Dle Beier (2005, s. 2) nejsou vystavy samy o sob¢ jen sbirkami zajimavych pfedméth
umisténych na urc¢itém misté a Case. Jednd se o lidské ¢innosti, provadéné z urcitych divo-
di a za G€elem dosaZeni konkrétnich vysledkt. Jde o formu lidské vymény, na které pro-

motéfi a vystavovatelé komunikuji s navstévniky.

3.1 Rozdil mezi veletrhem a vystavou

Autofi zabyvajici se problematikou veletrhli a vystav vidi rozdily mezi nimi v délce trvani,
misté konani nebo jejich komer¢nosti. Unie mezindrodnich veletrh (UFI) ve své publikaci

uvadi 4 hlavni historické rozdily.

1. Vystavy jsou obvykle jednorazovou udalosti. Na rozdil od veletrhii, které jsou konci-
povany pro kratké casové obdobi, mnoho vystav probihd nékolik mésict, nekteré do-
konce 1 rok nebo déle.

2. Vystavy jsou umistovany v prostorach zfizenych specidlné pro né. Pocatkem
18. stoleti mizeme zaznamenat vzniku budov stavénych specidlné pro ucely dané vy-
stavy. Toto budovani byva oznacovano za piedchlidce soucasnych vystavnich a kon-

gresovych center.
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3. Prestoze se veletrhy konaly pravideln¢, nebyly pfili§ organizované. Postupné nad nimi
nabozensti nebo méststi predstavitelé pievzali kontrolu, hlavné diky tomu, Ze se tyto
veletrhy konaly obvykle na vefejnych pozemcich. Na druhou stranu vystavy byly vzdy
vysoce organizovanou udalosti. I z davodu, Ze je ptivodné zastit'ovali ministerstva nebo
vybory podporujici obchod.

4. Poslednim rozdilem je jiz zmiflovana komer¢nost. Zbozi bylo proddvano a zakoupeno
na veletrzich. Na vystavach nebyla obchodni ¢innost tak obvykla. Zobrazené zbozi
ovSsem mohlo vést k budoucim prodejiim. Dnes na tomto principu funguje vétSina vy-

stav (Beier, 2005, s. 5).

Foret (2002, s. 5) ve své publikaci rozdily mezi veletrhy a vystavami vidi zejména v jejich
komer¢nosti. Vystavy jsou prezentaci uméleckych, kulturné-vychovné, védecko-technicke,
vyzkumné, hospodaiské ¢i jiné ¢innosti. Pfedstavujeme pii nich dosazené vysledky a po-
znatky, nebo naptiklad vyhledy do budoucna. Vystavy jsou tedy zejména nekomer¢niho
charakteru s informativni, poznavaci a vzdélavaci zaméfeni. Jejimi organizatory jsou velice
Casto statni instituce, z4jmové organizace, nevladni organizace a spolecenské hnuti, obcan-
ské iniciativy a jiné a jsou uréené pro Sirokou vefejnost. Naopak u veletrhli ptevazuje jasné
komeréni zaméfeni — snaha o posileni nebo navazani novych obchodnich vztahti a hospo-
dafské spoluprace. Dalsi rozdil vidi také, stejné jako Beier, v celkovém trvani vystav.
Ty trvaji podstatné dels$i dobu nez veletrhy, mize se jednat o tydny, mésice a nékdy, jako
v piipadé¢ muzejnich vystav, se jednéd i o nékolikaletou stalou expozici. Veletrhy naopak
jsou pouze nékolik dnii trvajici akei, ktera ma ale z pravidla opakujici se charakter. Existuji
veletrhy konajici se dvakrat do roka, jednou ro¢né, jednou za dva roky atd. Z druhého po-
hledu se také mizeme setkat s tim, Ze podobné tematicky zaméteny veletrh se v prubéhu

roku kona na vice mistech svéta.

3.2 Zakladni rozdéleni veletrhua

Zakladni typologie veletrhl a vystav je velice pestra, protoze zélezi pfedev§im na tom, jaké

tfidici hledisko si autofi jednotlivych publikaci zvoli (Leicher, 1994, s. 19).
Dle Galkanévice (1999, s. 9), 1ze veletrhy rozd¢lit nasledovné:

Podle mista konani: svétové vystavy, mezinarodni veletrhy a vystavy, narodni vystavy,

regionalni — oblastni — zemské, mistni, regionélni, privatni.
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Akce, mize byt podle kritérii UFI, oznacena jako mezinarodni, pokud ma: 20% podilu
vystavni plochy obsazené zahrani¢nimi vystavovateli, nebo 20 % zahrani¢nich vystavova-

telil, nebo 4 % zahrani¢nich navstévnikl (Vysekalova, 2004, s. 24).
Podle zaméreni: vysoce odborné, specializované, oborové, prodejni, informativni, vzdéela-
vaci a z4jmove.

Podle délky trvani: dlouhodobé (délka trvani presahuje nékolik mésicl), stfednédobé
(délka trvani do cca 1 mésice), kratkodobé (délka trvani jen n€kolik dnil), prezentacni (dél-

ka trvani n¢kolika hodin az jeden den, napft. firemni den).
Podle typu vystavisté: stabilni (trvalé), putovni a provizorni vystaviste.

Podle data konani: pravidelné/ periodické — konaji se v pfiblizn¢ stejné ¢asové frekvenci,
nepravidelné — konaji se v nepravidelné ¢asové frekvenci, jednorazové (Galkanévic, 1999,

s. 9).

Jak uvadi Foret (2002, s. 5) ve své knize, rozdélit veletrhy mtizeme i z pohledu jejich trzné

geografického dosahu a intenzity ptisobeni.

\D"EII;{IRHL' trgrf::l:e Mezinirodni | Kontinentalni nathira:;i:é?ni Regiondlni Lokalni
Vieobecny
veletrh
Viceoborovy
veletrh
Odborny
veletrh
Vystava pro
spotiebitele

Legenda:
Seda - primérny dosah; $edoéernd - velky dosah; ¢ernd - maximadlni dosah
Obr. 1. Trzni dosah veletrhit (Foret, 2002, s. 5)

Docent Pavll jesté upozoriiuje na €lenéni veletrhli v publikacich vydanych organizacemi

zabyvajicimi se veletrhy, jako naptiklad UFI a AUMA.
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Autofi Beier a Dambock v publikaci pro UFI rozdélily veletrhy nasledovné, viz obr. €. 2.

WORLD EXPO

FAIR / TRH [e| EXPOSITION / VYSTAVA !—I—b EXHIBITION / VYSTAVA

Nejstardi typ trhu, Obecné vyrazy. Interakce mezi kupujicimi a prodévajicimi, vystavovani zboZi a sluzeb
piimy prode;. I
TRADE FAIR /|, TRADE SHOW / CUSTOMER SHOW /
VELETRH OBCHODNI VYSTAVA SPOTREBITELSKA VYSTAVA
Mezinarodni veletrh. Veletrh B2B. Veletrh B2C.
Specializace na uréity Obchodni navitévnici Navitdvniky tvofi vefejnost
segment primyslu I I
MIXED SHOW /
SMISENA VYSTAVA

Otevieny veletrh jak pro
obchodniky, tak pro vefejnost.
Obr. 2. Rozdeéleni veletrhu dle UFI (zpracovano dle Beier, 2005, s. 3)

Posledni pohled na rozdé€leni veletrhti vychazi z publikace asociace AUMA autori Busche
a Strothmanna. Hlavnim tfidicim hlediskem je zde urovenl nabidky — vystavovatell

v porovnani s urovni poptavky — navstévniki, viz obr. €. 3.

Typ |Veletrh ze stany nabidky - (Veletrh ze strany poptavky -

veletrhu |vystavovatele navitévnika

1. Svétovy Svétovy

2. Svétovy Evropsky

3. Evropsky Svétovy

4, Narodni Evropsky / Svétovy

5. Evropsky Narodni / Nadnarodni

6. Nérodni / Nadnarodni Narodni / Nadnarodni

7. Regionalni Regionalni

Obr. 3. Rozdéleni veletrhii dle AUMA (Busche, 1992, s. 123)
Legenda:

1. Akce, ktera je z pohledu nabidky i poptavky oznacena jednoznacné jako svétova. Jedna
se o veletrhy s nezpochybnitelnym svétovym vyznamem, kterych je ve svété pouze
mensi mnozstvi, napt. AUTOSALON v Zenevé.

2. Druhy typ veletrhu, pfinasi nabidku v ramci Evropy — poptavka je ur€ovéana evropsky-

mi spotiebitelskymi zvyklostmi, napt. CEBIT.
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3. Evropsky trh s nabidkou pro svétovou poptavku. Vyzaduje vystavovatele, ktefi repre-
zentuji Spicku v oboru a maji velikou Sanci uspét v celosvétové konkurenci, napf.
MEDICA v Diisseldorfu.

4. Veletrh, ktery ma sice nabidku tvofenou narodnimi vystavovateli, ale i pfesto dokaze
uspokojit svétové ¢i evropské pozadavky.

5. Veletrzni nabidka u tohoto druhu veletrhu se orientuje na evropské producenty, ktefi se
snazi uspokojit poptavku narodniho trhu poradatelské zemé, nebo nékolika zemi.

6. Nadnérodni a narodni trhy jsou pfitomny na obou stranach veletrhu.

7. Veletrh ma vyznam pouze pro lokalni a regiondlni vystavovatele i navstévniky (Pavli,

2009, s. 204).

Bézné uvadeéné typy veletrhl jsou také doplnény specidlnimi druhy, kterymi jsou globalni

trzni vudce a virtualni veletrh.

Globalni trzni viidce — Tento veletrh spadd do celosvétové kategorie, diky zastoupeni
vystavovatelil i navstévnikt. Tato akce, je specialni a ve svéte je opravdovou raritou (Vy-

sekalova, 2004, s. 25).

Virtualni veletrh — Tyto veletrhy jsou nejmladsi skupinou veletrhii. Tento pojem vznikl
v dobé internetového boomu, kdy se nadSenci snazili prosadit virtudlni veletrhy mezi
,obycejné*“ veletrhy. Dokonce této platformé piedvidali, ze své kamenné piedchiidce
v blizké budoucnosti pln€ nahradi. BohuZel nebo bohudik se tak nestalo. Pfes nesporné
vysoké ambice svych zakladatelli, se virtudlni veletrhy staly pouhymi pomocniky kamen-
nych veletrhii. Organizatofi veletrhli je pouzivaji jako podplrny komunikacni ndstroj
v marketingovém mixu veletrhu (Vysekalova, 2004, s. 26). Napiiklad BVV u nékterych
potadanych veletrhli vytvari virtudlni prohlidku expozic s moznosti ,,rozkliknout* si u kaz-

dého stanku zakladni informace o dané firmé.

3.3 Vyhody a nevyhody ucasti na veletrh

Mezi zékladni vyhody vyplyvajici z Gcasti na veletrhu patii bezesporu osobni kontakt se
skutecnymi 1 s potencialnimi zdkazniky. Dochazi zde k pfimému stfetu nabidky a poptav-
ky, kdy se ob¢ strany sttetavaji dobrovolné a pfiznivé naklonény k vzajemné komunikaci.

Mezi zakladni vyhody ucasti na veletrhu patri zejména: cilené setkani se zakazniky,

vytvofeni vhodného prostfedi k sjednocovani obchodii, navazani novych kontakti a upev-

nénich téch starych, ziskdvani a pfedavani informaci, tvorba ptfehledu o konkurenci
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v oboru a srovnani konkuren¢nich produkti, sledovani trendti na trhu a vyvoje ekonomiky,
osloveni lobbystickych skupin daného oboru, budovéani image firmy, moznost i¢asti na
doprovodném programu (konference, seminaie, bankety, kde je idealni ptilezitost pro bu-

dovani kontakt mezi vystavovateli).

Srovndme-li vyhody marketingovych ndstrojii mezi sebou, veletrhy a vystavy mezi nimi
vynikaji v téchto parametrech: koncentrace cilovych skupin, osobni kontakt, koncentrace
informaci o trhu na jednom misté, prostfedi naladéné k obchodovani (Vysekalova, 2004,

s. 43).

Samozi'ejmé ucast na veletrhu sebou nese i jisté nevyhody, respektive rizika, kterymi
se ucastnici, at’ védomé ¢i nevédomé, vystavuji. Na portalu Podnikatel.cz byly rizika spo-

jena s ucasti na veletrhu shrnuty do téchto bodu:

e nutna finan¢ni investice,

e nutnost vyélenéni zaméstnanci, kteti budou soucasti veletrzniho tymu. Toto mize,
obzvlasté u mensich firem, zasdhnout do jejich kazdodenniho fungovani,

o riziko, ze U¢ast na veletrhu nesplni ocekavani, a to i z divodu, které vystavovatel mize
ovlivnit jen ¢astecné nebo vibec — Spatnd propagace veletrhu, nezdjem ndvstévnika
apod.,

e Spatné odhadnuti cilovych skupin zdkaznikli na veletrhu — prezentace tak nemusi za-
padnout do obchodni a marketingové strategie firmy,

e Kk veletrzni tradici patii urcité slevy ¢i vyhody plynouci z G¢asti, coZ nemusi byt vhodné
pro prezentaci kazdého vyrobku ¢i sluzby,

e firma vénuje piili§ mnoho energie do kreativniho odliSeni od konkurence, aby pfitahla
navstévniky, ale hmatatelny vysledek veletrhu této investici neodpovidd (Bohutinska,

©2010).

3.4 Uloha veletrhi a vystav v marketingové komunikaci

Autofi odborné literatury zaclenuji veletrhy nejcastéji mezi nastroje komunikace v oblasti
podpory prodeje. Toto aktudlni zatazeni vypovida mimo jiné o tom, jak se z piivodné nej-
vyznamnéj$iho a nejstarSiho komunikacniho komeréniho nastroje postupem Casu stava
pouze jedna z moznych variant nastroji komunikace. Tato zména je hlavné disledkem nasi
neustale se vyvijejici spolecnosti, vzdélanost roste a navazné na to také rostou masmedialni

formy komunikace (televize, internet atd.). Veletrhy novym formédm komunikace ustupuji
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a prenechévaji jim prostor (Pavld, 2009, s. 154). I pfes tento nezpochybnitelny vyvoj vSak
maji veletrhy a vystavy stale specifické postaveni v rdmci marketingové komunikace. Pti
ucasti na veletrzich se totiz kombinuje vice sloZzek marketingového komunika¢niho mixu.
Svou ulohu zde ma jak podpora prodeje, osobni prodej a public relations, tak i direct mar-
keting, sponzoring a on-line komunikace (Foret, 2002, s. 10). Dle Karlicka (2011, s. 163)
je kombinace téchto slozek znacnou vyhodou, kterd stavi veletrhy a vystavy vysoko nad
ostatni komunika¢ni nastroje. Je tedy zfejmé, ze Karlicek piiklada veletrhim a vystavam

v marketingové komunikaci o néco vétsi hodnotu nez naptiklad Foret.

Mezi zakladni moznosti a jejich vyhody, které ndm bezesporu ucast na veletrhu nabizi,
patii zejména osobni kontakt se zdkaznikem. Je tfeba zdiraznit, ze velkd vétSina navstév-
nikil pfichdzi na vystavy a veletrhy bez jakékoliv ptipravy, jsou otevieni a ptistupni piso-
beni ndstroji marketingové komunikace. Vystavovatel ma moznost piedvést svilij vyrobek,
v nékterych ptipadech i sluzbu, pfimo na mist¢ pred ocima navstévnikd (Foret, 2002,
s. 11). Extrémné uzitecné jsou tyto ukazky pfi predstavovani novych produktii, obzvlaste
pokud tato demonstrace vyrobku dava potenciondlnim zakaznikim Sanci ,,try before they
buy“, tedy dava jim moznost vyzkousSet si zbozi ptedtim, nez ho koupi. Pro zdkazniky je to
vyhodné hlavné pii koupi elektroniky (mobily, notebooky, tablety atd.) (Eagle, 2015,
s. 335). Na druhou stranu ma vystavovatel diky této demonstraci moznost sledovat jejich
reakci, odpovidat na ptipadné dotazy, nebo je vlastnimi dotazy podnécovat k vétSimu za-
jmu o vyrobek. Moznost posilit propaga¢ni ptsobeni na veletrhu miize firma také pomoci
dalSich nastrojii marketingové komunikace, naptiklad propaga¢nimi a darkovymi materia-
ly, vnitini ¢1 vnéjsi reklamou, doprovodnymi programy, tiskovymi besedami s novinafi
nebo Ucasti na doprovodném programu veletrhu. Takovy program byva zpravidla rozdélen
na formdlni a neformalni ¢ast. Soucasti formalniho programu byvaji rizné piehlidky, se-
minafe, nebo prednasky. Neformdlni ¢ast zahrnuji vecerni akce, obvykle pfistupné pouze

vystavovatelim a jejich doprovodu. (Foret, 2002, s. 11).

Dle Foreta (2002, s. 5) je pfi pfifazeni veletrht a vystav do marketingové komunikace nut-
né tyto pojmy od sebe oddélit. Vystavy, v rdmci marketingové komunikace, vnima jako
soucast PR. A to hlavné z diivodu moZného zlepSeni vztahil s urcitymi skupinami verejnos-
ti a ke zlepSeni image firmy. Pfikladem mohou byt, u nés stale opomijena a piehlizena,
podnikova muzea. K nejznaméjSim patii v tomto sméru muzea automobilek, jako napiiklad
Tatra v Kopfivnici nebo Skoda v Mladé Boleslavi. Veletrhy naopak fadi Foret v ramci

marketingové komunikace spise do podpory prodeje nez do public relations.
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4 POSTUP PRI ORGANIZACI VELETRHU

Veletrh 1 vystava vyzaduji pro svoji uspéSnou realizaci detailni plan. Obecn¢ Ize identifi-
kovat 4 dilezité kroky: rozhodnuti o ucasti, pfiprava projektu, realizace projektu a nasled-
né zhodnoceni uspesnosti projektu obsahujici zejména srovnani planu s realitou a nalezeni

moznych budoucich zlepseni (Pavli, 2009, s. 215).

4.1 Rozhodnuti o ucasti na veletrhu

Pti rozhodovéni, zda firma zacleni veletrhy a vystavy do svych marketingovych nastroji je

dalezité si hned na zacatku odpovédét na tii dulezité otazky:

1. Je veletrh tim spravnym marketingovym nastrojem, ktery firmé pfinese uZzitek?

2. Co a komu chce prezentovat? M4 produkt nebo sluzba Sanci se prosadit na tak speci-
fické platformé propagace jakou je veletrh?

3. Sjakym cilem firma na veletrh pojede? Jaky konkrétni vysledek od veletrhu ocekava?

A jak konkrétné bude Gspésnost cilli méftit?

Pti rozhodovani o icasti na veletrhu je vhodné sestavit projektovy tym, ktery by mél od-
poveédét na dané otazky a néasledné peclivé zvazit vSechny vyhody i nevyhody ucasti. Tento
tym by se mél skladat z vedeni spole¢nosti a kli¢ovych manaZeri pro marketing a firemni

rozvoj, obchod a distribuci, vyrobu a sluzby, finance a lidské zdroje.

Nez firma ptikroc¢i k vybirani konkrétniho veletrhu €1 vystavy, je dobré si také sestavit pro-
fil veletrZni i¢asti v ndvaznosti na nas produkt ¢i sluzbu. Zde opét mize pomoct odpovidat
si na konkrétni otazky: Pro¢ se UcCastnit veletrhu? Co bude firma prezentovat? Co je pro-
duktem? Komu bude produkt prezentovan? Pro€ jej chceme prezentovat? Jak jej budeme

prezentovat? Ma firma dostatek zdroji? Ucastni se konkurence veletrhi? A jakych?

Na dané otdzky nelze odpovidat zjednodusenymi odpovéd’'mi, je nutné se nad nimi zamys-
let a odpovéd’ koncipovat v Sirokém pojeti. Naptiklad otdzku ohledné zdrojti, nelze odbyt
zjednoduSenou odpoveédi ohledné financniho zajisténi. Je nutné vyhodnotit i dostupnost
lidskych zdrojt, tviiréi potencial pro vytvoreni prezentace. DiileZitou roli hraje samoziejmeé
1 €as. Je nutné zvazit 1 klicovy ukazatel hodnoty veletrhu — navstévniky. Firma musi jiz
dopiedu védét: kdo, kdy, jak a pro¢ by navstévnici méli expozici navstivit, s jakymi oceka-
vanimi do ni budou vstupovat a jestli je v moZnostech firmy tato ofekavani naplnit.

Vsechny tyto informace by méla firma zanalyzovat (Hospodaiska komora CR, © 2012).
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4.2 Priprava na veletrh

Ptipravu veletrhu je mozné rozdélit na nasledujici faze: 1. vybér veletrhu, 2. stanoveni cili,
3. tvorba rozpoctu, 4. administrativni pfiprava, 5. technicka ptiprava, 6. personalni ptipra-

va, 7. marketingova podpora ucasti.

Problémem pfi pldnovani mlze byt fakt, ze tviir¢i a kreativni prace, které jdou jen velice
tézko ptfesné naplanovat, se zde prolinaji s pracemi vyrobnimi, které¢ jsou na rozdil od nich

formalizované, znormované a Casov¢ jasn¢ naplanované (Pavli, 2009, s. 215).

4.2.1 Vybér veletrhu

K vybéru veletrhu slouZi predevsim kalendafe asociaci pofadajici veletrhy. V CR je touto
organizaci SOVA CR, kter4 na svych webovych strankach pravidelné aktualizuje seznam
veletrhli pofddanych jak v tuzemsku, tak v zahrani¢i. V Némecku je takovouto organizaci
AUMA, ktera vydava obsahly piehled vSech mezinarodnich veletrhti (Foret, 2002, s. 25).

Pti vybéru veletrhu je vhodné se zaméfit na tyto fakta:

e technické zaméieni akce — vyplyva z nazvu nebo vymezené oborové nomenklatury,

¢ misto, doba konani — plati, Ze ¢im vzdalenéjsi misto veletrhu, tim slozit¢jsi je piiprava,

e vystavovatelé — jaké ostatni firmy budou na veletrhu vystavovat, zajimavé a vyznamné
firmy dokazou ptitdhnout vétsi pocet navstévnikt, vhodné je zjistit, zda byla na veletr-
hu v minulosti pfitomna konkurence,

e finan¢ni nédkladnost — cena za prondjem plochy a expozice, ndklady na ubytovani atd.,

e mezinarodnost veletrhu,

e odbornost veletrhu — podil odborniki mezi navstévniky,

e tradice a periodicita konani — s timto bodem je také spojena prestiznost veletrhu (Foret,
2002, s. 23-24).

Tyto informace je dale vhodné srovnat s obdobnymi veletrhy a az na zaklad¢ srovnani se
rozhodnout o ucasti (Bures, 1999, s. 13). Pti rozhodnuti o tcasti na daném veletrhu je nut-
né brat v potaz i interni situaci ve firmé. Nevyplaci se podcenit sezonni vytizenost firmy.
Firma musi mit dostatecnou kapacitu pro pfipravu takto naro¢ného projektu (Foret, 2002,

5. 23-24).
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4.2.2 Stanoveni cila

Firma by méla ptesn¢ formulovat cile ucasti na vystavé ¢i veletrhu a také definovat jejich

misto v celkové prodejni, marketingové a komunikacéni strategii.

Cile veletrzni tcasti Ize stanovit podle téchto kategorii: celkovy pocet navstévniki expozi-
ce, pocet odbornych dotazli, pocet novych kontaktd, pocet obchodnich jednani (pfedem
sjednanych ¢i sjednanych na veletrhu), pocet vzniklych obchodnich ptipadi (zahjenych

a ukon&enych). (Hospodaiska komora, CR, © 2012).

Je patrné, ze tyto kategorie splituji podminky SMART. Obzvlasté¢ meétitelnost cila je dule-
zitd pro nasledné zhodnoceni veletrhu. Ovsem firmy mohou svoji ti¢ast na veletrhu podmi-
novat i1 tézko méfitelnymi cili, jako je naptiklad: zlepSeni image firmy, zvySeni podvé-
domi o firmé atd. Jak vyplyva ze statistik némecké organizace AUMA pro 91 % dotéaza-
nych vystavovatell je hlavnim cilem zvySeni podvédomi o firmé a 85 % dotazovanych by

rado ucasti zlepsilo image firmy, viz graf ¢.1.
Graf. 1. Veletrzni cile vystavovateli (Auma — Trendy veletrhi 2009).
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Je dulezité¢ si uvédomit, ze cile vystavovateli a navstévniki nejsou totozné. Zatimco
vystavovatelé cili na potenciondlni obchodni ptipad, navstévnici veletrhu zejména sbiraji
informace a ziskavaji prehled o novinkéach a nabidce v oboru (Hospodaiska komora, CR,

©2012).
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4.2.3 Tvorba rozpoctu

Néklady na veletrh jsou pomérné riznorodé. Rozpocet zahrnujici néklady je povétSinou
soucasti marketingové Casti rozpoctu firmy. Problémem pii nasledném zhodnoceni veletr-
hu je fakt, ze naklady nelze aritmeticky délit na konkrétni bezprostiedné ziskany kontakt

(Hospodaiska komora, CR, © 2012).
Dle Vysekalové (2004, s. 71) Ize naklady rozdé¢lit na ptimé a nepiimé.

Mezi primé naklady patii zejména: pronajem plochy, registracni poplatek, navrh, design
a stavba expozice, vybaveni stanku, provozni naklady na expozice (voda, odpad, telefon,

internet, elektrické ptipojky atd.), uklid, propagaéni letaky, pozvanky, zapis do katalogu.

Neprimé naklady jsou tvoreny zejména témito naklady: obcerstveni na stanku, naklady
na ubytovani a diety ¢lent veletrzniho tymu, marketingova podpora Gcasti, mzdové nakla-
dy na zastupy za chybéjici pracovniky.

24

firm¢ usetfit znacnou sumu penéz. Ptikladem mohou byt ptihlasky na veletrh. Ve vétsing
ptipadd veletrzni sprava nabizi procentudlni slevy pii v€asném piihlaSeni. PIné ceny na-
sledn€ mohou nasledn¢ doséhnout i dvojnasobku. Firmy by si tedy tyto terminy méli hlidat

(Gundelach, 2013, s. 3-4).

4.2.4 Administrativni priprava

Také administrativni faze je nedilnou soucasti piipravy veletrhu. Veskeré formulaie souvi-
sejici s pfihlaSenim na veletrh poskytuje firmé organizator akce.

Zvlaste dalezité je podani v€asné piihlaSky na veletrh, které u vétsiny veletrhil zajisti firme
niz8i cenu za prondjem plochy, nebo dokonce samotné ptihlasky. Podstatné jsou také pod-
minky ucasti, které jsou zavaznym dokumentem rovnajicim se po podpisu smlouvé a je

dilezité vSechny podminky dodrzovat. V ptipad¢ poruseni téchto podminek hrozi firmadm

vysoké sankce (Vysekalova, 2004, s. 70).

4.2.5 Technicka priprava
Typ, umisténi a velikost vystavni plochy

Vystavni plocha, stanek ¢i expozice jsou podstatnym faktorem pro Gspéch firmy na veletr-

hu. Jiz pfi podavani pfihlasky si firmy mohou vybirat typ, velikost a umisténi své expozice.
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Vhodny vybér stanku se odviji zejména od stanovenych cili vystavovatele, jelikoz kazdy
typ expozice md jiny komunikacni potenciondl a vystavovateli tedy piinesou jiny uzitek.
Proto je vhodné vybéru expozice vénovat zvySenou pozornost a ditkladné si promyslet
vSechny pro a proti u kazdého druhu expozice. Bohuzel pro vystavovatele neni realné pfi-
fazeni dan¢ho stanku pouze na zaklad¢ jejich pozadavku. Kazdy veletrh ma svoji nomen-
klaturu — systém zafazeni subjekti do kategorii, kterou se musi fidit a ktera zajiStuje lo-
gické uspotradani a prehlednost veletrhu pro jeho navstévniky. Prezentovani obort jako
celku naptiklad v jednom pavilonu umoziuje 1épe smétovat zadané navstévniky k danym

stanktm.

Jak jiz bylo zminéno vyse, veletrhy disponuji zakladnimi typy expozic, které mohou na-
bidnout svym klientim. Pfi délbé téchto expozic dochazi velice ¢asto k bojiim a sporiim,
jelikoz potadatelé chtéji dodrZet svoji nomenklaturu a firmy se naopak snazi tvrd¢ prosadit
svoji vizi. Tyto spory se samoziejmé netykaji mensich vystavnich ploch ale zejména atrak-

tivnich ploch vétich nez 100 m? (Vysekalova, 2004, s. 66).

Galkanévic¢ (1999, s. 12) rozliSuje nasledujici zakladni typy expozic: fadova expozice, Cel-
ni expozice, rohova expozice, blokova expozice, patrovad expozice, venkovni expozice,

viz obrazek ¢. 4.

‘1\ 72 3a

Hlavni proud ndvitévnikii =———————

3b

patro

Legenda:
1 - fadovd expozice  3a, 3b - varianty rohovych expozic 5 - expozice v patie

2 - felni expozice 4 - blokovd expozice X - hlucha zdéna

Obr. 4. Zdkladni typy exponatii (Galkanevic, 1999, s. 14).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Dle Galkanévice (1999, s. 12) by si vystavovatelé méli davat pii vybéru expozice pozor
hlavn€ na tzv. hluché zény. Tyto zony jsou ukryty uvnitf nékterych vystavist, a jak jiz
z jejich nazvu vypovida, jedna se o prostory, kterym diky Spatnému umisténi navstévnici
nevénuji tolik pozornosti. Mlize se jednat o prostory kolem vchodovych dvefi, expozice
»zastréené™ mimo hlavni proud navstévniku, nebo vyvySené galerie v pavilonech (jsou
lidé, ktefi ze zdravotnich divodl nebo z lenosti neradi Splhaji po schodech). Vystavovatelé

by si proto méli vzdy pfedem provérit své misto stanku (Galkanévic, 1999, s. 12).
Stavba expozice

Castou chybou novacki ve veletrznim oboru je zdména pronajmu plochy se stavbou ex-
pozice. Veletrzni sprava si toto Spatné vylozeni pojmi uvédomuje, proto se vétSinou
do smluv o prondjmu plochy ptidavaji klauzule o povinnosti vystavovatele zajistit si vy-
stavbu expozice. VéEtSina veletrznich organizatori spolupracuje s firmami, poskytujici tyto
sluzby a vétsina vystavovatell voli prave tyto firmy z divodu jednoduché domluvy. Firmy

vi, co je potieba zafidit se spravou veletrzniho arealu, jaké jsou moznosti plochy atd.
Vizualni piiprava expozice

Vizualni komunikace stanki je dal$im dalezitym prvkem pro celkovy tspéch veletrhu. Jak
jiz bylo napsano, je mnoho druhi stankt, a kazdy z nich mi jiny komunikacni potencial.
Vystavovatelé by si tohoto potencialu méli byt védomi a méli by s nim nalezité pracovat.
Pti ptijezdu na vystavovatele vétSinou Cekaji Cisté bilé stény bez grafickych uprav. Grafic-
ké prace a potisk stén 1ze samoziejmé objednat pii piihlaSeni na veletrh. U vétSiny zahra-
ni¢nich veletrhii se ov§em jedna o velmi vysoké ¢astky. Mnozi vystavovatelé tak voli cestu
vlastni grafické Gpravy zdi. Piiklad takového feSeni mtize byt vyroba lehce odstranitelnych
nalepek, a vyuZiti ,,roll-upu nebo stojanu na plakaty (Pavli, 2009, s. 206). Pokud vysta-
vovatel vystavuje jen jedenkrat rocn€ a ke vSemu na stejném veletrhu, neni vhodné opako-
vat stejnou expozici. Zména expozice nemusi byt totalni, postaci naptiklad grafickd zména
stanku, zména v prezentaci vyrobkli, nebo zména uspotadani stanku. Je ale nutné, aby
zména byla patrnd, a to z divodu konkurenceschopnosti vystavovatele na veletrhu. Zména
vypovida o vyvoji firmy, pokud vystavovatel ustrne u jednoho stejného konceptu expozice,
ukazuje to na stagnaci, nedostatek kreativity. V diisledku to mize v o¢ich navstévniki do-

konce vypadat tak, ze ani firma se nevyviji doptedu (Foret, 2002, s. 59).
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Propagacni predméty

Pti tvorbé designu expozice by firma neméla zapominat i na vyrobu propagacnich letaki

(idedln€ v podobném designu jako bude stanek) a propagacnich predméti.

Obsah propagacnich letakli by mél stru¢né shrnovat ¢innost a nabidku firmy a mély by zde
byt uvedeny kontaktni informace (telefonni ¢islo, webové stranky, email, adresa). Vétsi
firmy, krom¢ téchto obecnych letdkd, vytvari také letdky s podrobné&jSimi informacemi
o jednotlivych produktech ¢i sluzbach. I na téchto letacich by méli byt uvedeny kontaktni

informace.

Propagacni pfedméty by méla firma volit v zavislosti na druhu své ¢innosti i typu veletrhu

(Foret, 2002, s. 59).

4.2.6 Personalni piiprava

Proskoleny tym je zdkladnim kamenem uspéchu veletrhu. Dobry vybér veletrhu, dokonale
promyslena kompozice stanku a komplexni propagace nam miize zajistit pfisun navstévni-
ki, pokud ovSsem v expozici bude pritomen nevyskoleny personal, veskera ptiprava veletr-
hu pfijde vnivec.

VeletrZzni tym by se mél skladat z lidi, ktefi zastupuji obchodni a marketingova oddéleni
firmy, ale také z odbornych oddéleni (napft. laboranti, vyvojaii atd.). Odborné zastoupeni
ve veletrznim tymu ma mnoho vyhod. Navstévnikiim budou odborné otazky zodpovézeny
pfimo na misté a celd expozice tak bude plsobit vérohodnéji a profesionalnéji (Smith,
2000, s. 366). Pted veletrhem je také dobré stanovit veletrznimu tymu harmonogram ob-
sluZnosti veletrzni expozice. Tento harmonogram by mél byt sestaven s ohledem na obvyk-
1€ ,,navstévnické viny™ na zacatku a v prvni dny konani akce. Takovy harmonogram miize

vypadat naptiklad takto, viz tabulka ¢. 1.

Tab. 1. priklad rozpisu sluzeb veletrzniho tymu (vlastni zpracovani).

Den Pavel Marika Jana Ales
Pondéli vedouci sluzby sluzba sluzba prohlidka veletrhu
Utery prohlidka veletrhu vedouci sluzby sluzby sluzba
Sti‘eda sluzba prohlidka veletrhu vedouci sluzby volno

Ctvrtek sluzba sluzba prohlidka veletrhu | vedouci sluzby
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Z tabulky ¢.1 je patrné, ze vedouci sluzby je kazdy den jiny zaméstnanec. Pro nékteré tymy
je vyhodngjsi stanovit jednoho vedouciho sluzby, a tedy zodpovédného ¢loveka za stanek

na celou dobu konani veletrhu (Hospodaiska komora CR, © 2012).

4.2.7 Marketingova podpora ucasti

Veletrzni organizace, sponzofi veletrhll i samotni vystavovatelé by méli vynalozit financni
prostiedky na propagaci a tim zvysit podvédomi o veletrhu. Plati zde velice jednoducha

rovnice. Cim vétsi pozornost, tim vétsi navstévnost (Preston, 2012, s. 85).

Maximalizace vetejného povédomi o veletrhu mohou organizatoti napiiklad pomoci ce-
lebrit, nebo vyhernich tombol pro navstévniky. Vhodné zvoleny doprovodny program
(konference, hudebni vystoupeni, divadelni ptfedstaveni atd.) mlze naldkat také veliké
mnozstvi navstévnikd.

Firmy by ovSem nem¢li spoléhat pouze na propagaci veletrhu, kterou zajist'uje organizator,
ale vzit propagaci i tzv. do vlastnich rukou. Informovat stavajici klienty o své ucasti na
daném veletrhu mize firma né€kolika zpisoby. K propagaci mohou slouzit bannery na we-
bovych strankach, reklamy v tisku, propagacni letacky piikladané pii prodeji vyrobku

¢i sluzby, nebo rozesilani informacnich e-mailt (Eagle, 2015, s. 335).

Aby tato propagace byla smysluplnd, méli by byt klientim poskytnuty zékladni tdaje
o veletrhu (ndzev, misto konéni, datum kondani), informace o vstupenkach (jejich cené,
mozZnosti nakupu, ptipadné nabidku voucheru. Nékteré veletrhy, napt. brnénsky elektrikar-
sky veletrh AMPER, vystavovateliim poskytuje vouchery za zvyhodnénou cenu — v roce
2018 to bylo 20 K¢ za listek), a idaje o nomenklatute veletrhu, ¢islo stanku a jeho umisténi

v arealu (Hospodatska komora CR, © 2012).

4.3 Realizace veletrhu — prubéh veletrhu

Hlavnim tkolem ptipravnych aktivit veletrhu je zajistit, aby bylo vSe pfipraveno a u¢inéno
maximum pro bezproblémovou tcast. Je vhodné tedy zorganizovat posledni pied-veletrzni
schiizku s celym veletrznim tymem. Zde shrnout v§echny informace tykajici se nadchazeji-

ciho veletrhu a ¢lentim veletrzniho tymu znovu zopakovat jejich povinnosti.

Veletrzni tym by mél nastoupit do expozice nejméné 24 hodin pied zacatkem veletrhu.
Hlavnimi divody je seznameni se s prostory haly i vlastni expozici (zdzemi, uskladnéni

propagacnich materiali atd.), dale by mél veletrzni tym dokoncit ,,kosmetické* upravy
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expozice, pfipravit exponaty a celkové zkontrolovat vybaveni expozice. Sami dodavatelé
expozic 1 veletrzni sprava doporucuji prevzeti 24 hodin predem, aby pfi piipadné problému
byl dostatek casu na jeho feSeni. Vedouci expozice by se mél pii predavani zamétit prede-
vS§im na velmi Casté chyby tykajici se grafické upravy loga firmy a celkovou grafiku stanku
(hrubé chyby pii v napisech, odliSnost od schvalené vizualizace), pfivod vody a elektfiny,
funkénost elektrickych pfistroji (lednice, vatic¢e, ohfev vody, TV aj.), posSkozeny ¢i Spina-
vy koberec, pohyblivé stény expozice, chybéjici nabytek atd. Tyto nedostatky by totiz
mohly ovlivnit cely pribé¢h veletrhu (Galkanévic, 1999, s. 23-24).

Pred zacatkem veletrhu by mél byt sestaven tzv. veletrzni fad, kde by méli mit Gcastnici
stanoven Cas prichodu na stanek (doporucuje se hodinova rezerva pted za¢atkem veletrhu),
pracovni dobu na stanku, ¢as odchodu ze stanku, povinnost mit u sebe béhem celého trvani
veletrhu telefon a dal$i povinnosti uzplisobené typu a délce veletrhu (Bures, 1999,
s. 93-94). Dale by mélo byt v fadu také zminéno pravidlo ohledné piti alkoholu na veletr-
hu. Nékteré firmy alkohol striktné zakazuji, nékteré ho povoluji k pfipitkiim u uzavieného
obchodu. Toto opatieni je tedy individualné na kazdé firmé, stoprocentné ale plati ze méné

je vzdy vice (Galkanévic, 1999, s. 31).

Kazdy ¢len veletrzniho tymu by také mél béhem celé akce komunikovat se vSemi navstév-
niky expozice slusné a na Urovni. Je diilezité umét zasvécené hovoftit se vSemi typy na-
v§tévnikl, od studenti po vehlasné odborniky v daném oboru. Tato komunikace muize byt
nékdy naro¢na a unavujici ale persondl by na toto mél byt pfipraven, jelikoZ komunikace

tvofi znacnou cast tspéchu.

V prubéhu veletrhu by pak mély poverené osoby kontrolovat dostatek jidla a piti na stanku,
dostatek propagacnich i1 kancelafskych materiali, funkénost komunikacéni a vypocetni

techniky, kazdodenni tiklid stdnku, funkénost exponatt atd. (Bures, 1999, s. 91).

4.4 Zhodnoceni vystavovani na veletrhu

Zhodnoceni efektivity Gcasti na veletrhu je slozity proces. Podobné jako u hodnoceni efek-
tivity jakékoliv jiné ¢innosti je zakladnim predpokladem méteni efektivnosti stanovenych
cil, kterych chceme dosahnout a jejich porovnani se skute¢nosti. Dal§im typem vyhodno-
ceni veletrhu je kontrola stanoveného rozpoctu, dale pak hodnoceni dle cilovych skupin

a v neposledni fad¢ i hodnoceni zlepSeni image firmy.
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4.4.1 Pribézné vyhodnocovani

Denni vyhodnocovani veletrhu je dilezitou ¢asti samotné ucasti na veletrhu. Zpracovani

vysledki a kontrola uspésnosti usili vynalozeného kazdy jeden den, je nezbytnou nutnosti.
Je vhodné shromazd'ovat tyto informace:

e Kdo priSel — jméno, adresa, telefon, email a pozice navstévnika ve firmé. Je vhod-
né shromazdit tyto informace 1 o firm¢ samotné.

e O co ma zajem, o ¢em bylo jednani — detailni informace o jeho otazkach, priabehu
jednani atd.

e Co je nutné udélat, popripadé informace o vysledku — informace o vysledku
schiizky. Napft. jaké informace si navstévnik vyzadal pteposlat, co nejvice ho zaji-
malo a v budoucnu je potencionalni Sance na spolupraci, popiipadé jestli byl jiz
uzavien obchod, nebo je potieba doladit posledni detaily.

e Osobni poznamky — osobni poznamky a postichy tykajici se navstévnika. Napf.
zda plisobi spolehlivym dojmem, nebo je-li nutné v budoucnu postupovat opatrné

vzhledem k cenové nabidce, jelikoz se snazi tlacit cenu doli atd.

Okruhy denniho vyhodnocovani: pocet navstévnikil na stanku, reakce na nabidku a vysta-
vené exponaty, konkurence, jeji aktivita a naSe reakce na ni, vysledky doprovodnych pro-
pagacnich aktivit, hodnoceni kontaktu se zdkazniky a celkové vystupovani firemniho per-
sonalu, trendy a tendence patrné na veletrhu, témata, kterd na veletrhu chybi, zavéry a pfi-

pominky pro dalsi roénik (Hospodatska komora CR, © 2012).

4.4.2 Vyhodnoceni po veletrhu

Pro kazdého vystavovatele je velice dllezité si uvédomit, Ze veletrh nekonc¢i odjezdem
z vystavisté. Teprve peclivé a systematické zhodnoceni Gcasti (bezprostfedné po veletrhu
a nasledné 1 s uritym ¢asovym odstupem) dokaze podat realny obraz o tom, jak Gspésny
veletrh pro firmu byl. Pro efektivni vyhodnoceni veletrhu je nutné si dopfedu nastavit sys-

tém vyhodnoceni, ktery by mél obsahovat:
e cile, kterych chce firma dosdhnout prostfednictvim své ucasti,
e rozpocet, s jednotlivymi ndkladovymi polozkami,

e idedlni kvalitativni vystupy.
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Zhodnoceni veletrhu dle cilovych skupin

Nejcennéjsim vystupem, ktery z veletrhu firma mize ziskat, jsou ziskané kontakty a vystu-
py z osobnich jednani. V piipadé novych kontaktii plati, vic nez kdy jinde, Ze jejich ziskani
je sice uspéchem pro firmu, ale mnohem dilezitéjsi je, jak s nimi bude nalozeno. Rozhodu-
jicim faktorem uspésnosti veletrhu je tedy provedeni spravného follow-upu (kontroly)

a navaznych krokt po ukonceni veletrhu.

Piehled navaznych kroku dle zakladnich cilovych skupin:

1. navstévnici expozice (stavajici klienti, novi zajemci)

e de¢kovny email t€m, po jejichz navstéve expozice se jiz neocekavaji dalsi aktivity,
ale firma na né ma kontakt,

e dc¢kovny email + zaslani podkladii dle vystupu z jednani, navrh dalSiho postupu,

e postoupeni kontaktnich informaci odpovédnym pracovnikiim,

e zaslani vyjadieni odpovidajicich pracovniktl spole¢né s navrhem dalsiho postupu.

2. zékaznici a zdjemcli, ktefi nebyli pfitomni

e cmail s obecnymi informacemi o veletrhu — struény vytah z ptredbéznych zprav o
prezentaci, programu, novinkach v oboru + navrh na schiizku

3. novinafi a zastupci ostatnich medii

e pokud navstivili firemni expozici — podékovani za navstévu + vyjadieni k ucasti na
veletrhu,

e pokud expozici nenavstivili — email s tiskovymi informacemi, zavérecné shrnuti
ucasti a fotografie.

4. vedeni spole¢nosti

e podrobna zavérecna zprava a vyhodnocené ucasti na veletrhu + navrhy a opatieni
pro budouci navstévu veletrhu, pfipadné doporuceni o neucasti na veletrhu

(Hospodaiska komora CR, © 2012).
Kontrola nakladii

Efektivita veletrzni ticasti musi byt vycislitelna. Nejjednodussi a nejptehlednéjsi je vycis-
lit skutecné naklady veletrhu. Sc¢itdni ndkladi probihd po skonceni veletrhu, zpravidla
s odstupem jednoho mésice. Skute¢né vynalozené naklady jsou zkompletovany a porovna-

ny s pldnovanou vysi jednotlivych polozek.
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Néklady jsou tvofeny zejména témito polozkami:

e naklady na pronajem a technicky provoz expozice,

e naklady na propagacni predméty (bannery, letaky, darky atd.),

e naklady na pohosténi (kéava, Caj, alkohol, susenky, ofisky atd.),

e naklady na propagaci ti€asti na veletrhu (reklama v tisku, radiu atd.),

e mzdové nédklady (cestovné, odmény atd.).
Tyto naklady poté mohou byt pfifazeny k vysledklim, kterych firma na veletrhu dosahla:

e naklady na jeden veletrzni kontakt (ndklady na veletrh na pocet kontaktl se zakazniky),
e naklady na prodej (podet kust nebo jednotky trzeb). (Hospodaiska komora CR,
© 2012).

Zajimavou teorii pti rozd¢élovani ndkladl na veletrh uvadi ve své knize Bures. Ten doporu-
cuje rozdelit veletrzni naklady na tvrdé a meékké. Do tvrdych nékladd zapocitava vse, co
se z veletrzniho stanku pouziva opakované. Tyto naklady se rozdé€li poctem pouziti a do
celkového souctu se zapocita pouze relevantni ¢astka. Naptiklad pokud firma sdili expozici
s jinou firmou, zapocte do nakladi pouze svoji €ast, u propagacnich predmétii jsou zapoc-
teny pouze naklady na spotfebovany material atd. Timto rozpocitanim vyjdou tvrdé néakla-
dy podstatné nizsi, nez je prosty soucet faktur. U mékkych nakladd je tento rozdil jeste
patrnéj$i. Od cestovnich vyloh a ostatnich mzdovych nékladi se odectou ty, které by na
¢leny veletrzniho tymu byly stejné vynaloZeny. Velikou vyhodou tohoto rozdéli je zpri-
hlednéni nakladi, ¢imz se firma brani zevSeobecnéni, k némuz velmi Casto zaméstnanci

mivaji sklony (Bures, 1999, s. 140—-141).

Vyhodnoceni efektivity ucasti

Samotna efektivita ucasti vyplyva ze setkdvani, komunikace, zazitkd, dojmt a z logiky

véci tedy vyplyva, Ze je velice tézko vycislitelna. V praxi je ale vZdy nutné mit jako pod-

klad pro rozhodovani métitelnd a vycislitelna data — kvantitativni data.

Typickymi veletrznimi rysy jsou ovSem kvalitativni povahy, coz je pro méfeni efektiv-

nosti problém. Jednotlivé rysy jsou naptiklad:

e veletrh vytvaii potencidl — vystavovateliim pfinasi impulsy pro jejich dlouhodoby roz-
voj, to samé plati i pro navstévniky veletrhu,

e veletrh je jedinecnym zdrojem informaci o trhu, oborovych tendrech a konkurenci
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e veletrh je jedineCnym zdrojem kontaktd se znaénym vlivem na rozhodovani a budou-

cich nakupnich kroki klientt.

Pro hodnoceni efektivity je tedy nutné zkombinovat kvalitativni vystupy z veletrhu

s kvantifikovanymi cili (stanovenymi pied Gcasti na veletrhu):

e zvySeni objemu prodeje — pocet nove ziskanych kontakti na veletrhu a podil zajemct,
e ziskani novych zékaznikli — pocet novych zakazniki k poctu navstévnikl stanku,
e cfektivita expozice — podil odbornych navstévnikii na vystavovatele / den,
e cfektivnost vyuziti firemnich pozvanek — reakce klienti na dané pozvanky,
e vyhodnoceni produktivity Ucasti:
- ndklady na jeden prodej (naklady na veletrh/prodané mnozstvi),
- kontakty/m?,
- kontakty/navstévnici veletrhu celkem,
- kontakty stavajici/nové kontakty.

e celkovy pocet navstévnikll na expozici/ pocet dnti veletrhu.

Me¢fteni efektivnosti mé veliky vyznam pro zjisténi chyb, které se staly jiz v ptipravé a pri-
bcéhu konani veletrzni akce. Zaroven se UcCastnici mohou z téchto chyb poucit a pii dalsi

veletrzni Gcasti se jich vyvarovat ((Bures, 1999, s. 140).
Image firmy

Z hlediska hodnoceni efektivnosti veletrhli je zdsadni kvalita zdsahu potencidlni cilové
skupiny. Z dlouhodobych vyzkumt agentury CzechTrade plyne, Ze doba stravena na ve-
letrhu je Skrat delSi nez doba stravena ctenim tisku. Doba, kterou stravi navstévnici u jed-
né expozice je 55krat vétsi, nez jakou si Ctou inzeraty. Cely veletrh projde pouze 45 %
navstévnikii. Vice nez dvojnasobna je pravdépodobnost setkdni navstévnika
s komunikacnim sdé€lenim vystavovatele. A nakonec spontanni vybavitelnost expozice je
vice neZ 6krat vyssi nez vybavitelnost tiskové inzerce. Veletrhy tedy maji rozhodné vyssi
uspésnost pro vytvafeni podvédomi o firmé a nésledné budovani image firmy. Na druhou
stranu je velice tézké, jakkoliv stanovit kritéria uspéSnosti jednotlivych veletrha pii tvorbé

image (Hospodaisk4 komora CR, © 2012).
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Zavérecnd zprava

Jedna se o dokument, ktery hodnoti celkovou ucast na veletrhu. Stru¢né by v ném mély byt

popsany hlavni body z ptipravy, realizace a vyhodnoceni veletrhu. Jedna se zejména o tyto

informace:

zavery z rozhodovani o Gcasti na veletrhu,

cile s jakymi se firma veletrhu ucastnila,

zakladni udaje o veletrhu, pocet vystavovateli, vystavni plocha veletrhu atd.,
veskeré dokumenty o expozici (faktury, fotografie atd.),

seznam Ucastnikl veletrzniho tymu,

vystupy z prubéhu veletrhu (hodnoceni navstévnikili, hodnoceni vedouciho stanku),
hodnoceni efektivity veletrhu, porovnani a vyhodnoceni stanovenych cila atd.,
informace o konkurenci (piedstavené novinky atd.),

siln¢ a slabé stranky veletrhu,

doporuceni pro naslednou praci s klienty,

doporuceni o budouci ucasti/neticasti na veletrhu,

podklady pro dalsi ro¢nik veletrhu,

Zaveérecna zprava je nasledné zasilana jak vrcholovému managmentu, tak vSem c¢lentim

veletrzniho tymu (Galkanévic, 1999, s. 32).
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5 BUDOUCNOST VELETRHU A VYSTAV

Veletrhy a vystavy nepatii mezi nové nastroje marketingové komunikace, naopak jejich
vznik je datovan do davnych historickych dob, kdy se trhy konaly pfedevSim
v bezprostfedni blizkosti chramti. (Karlicek, 2016, s. 174).

Krejci se v roce 2013 zamyslel nad budoucnosti vystav a veletrhti. Jak uvedl ve svém c¢lan-
ku, uz na prelomu tisicileti bylo veletrznictvi vystaveno rostoucimu tlaku novych medii -
predevsim internetu. (Krej¢i, ©2013). Dle Karlicka, nebyl v tomto nazoru osamocen.
Mnozi odbornici se totiz domnivali, Ze diky rozvoji informacnich technologii za¢nou ve-
letrhy a vystavy postupné upadat a v komunika¢nim mixu budou nahrazeny internetovou
komunikaci a virtualnimi veletrhy. Posledni vyzkumy, ale ukazuji, Ze osobni kontakt mezi
partnery hraje i v dneSnim modernim svéte dulezitou roli a pokud tento kontakt chtéji fir-
Ptikladem mohou byt virtudlni veletrhy, které mély ambice kamenné veletrhy zastinit spi-

Se, nez to se ale staly pouze jejich doplitkem (Karlic¢ek, 2016, s. 174).

Pozice veletrhi a vystav se v marketingové komunikaci pfece jenom v poslednich letech
pozménila z divodu novych komunikaénich trendd, a i diky rozvoji védy a techniky. Od
klasické prehlidky trhu se smysl veletrhi méni spiSe na spolecenské setkani odbornikti

s moznosti vylepSeni image firmy (Vysekalova, 2004, s. 43).

Jak uvedl generalni feditel BVV Jifi Kuli§, je hloupé predpokladat, Ze by veletrhy mohly
konkurovat e-komerci na B2C trzich. V dne$ni dob¢ uz si Zadny zédkaznik nepijde koupit
vysavac na veletrh, ale objedna si ho z pohodli domu ptes e-shop. Rozdilna situace ovSem
panuje na B2B trzich. V oborech jako jsou technologie, strojni zafizeni ¢i stavebni zafizeni
lze veletrhy oznac¢it jako nenahraditelné. Je totiZz jen téZko predstavitelné

si z pohodli domu objednat 1 naptiklad obrabéci stroj nebo traktor (Guryca, © 2016).

Ve zkratce by se tedy dalo fict, ze veletrhy a vystavy jsou i v soucasnosti jednim z kli¢o-
vych komunikacnich nastrojii firem podnikajicich na B2B trzich. A nic nenaznacuje, Ze by

jim nemély byt i nadale.
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6 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Zdrojem pro teoretickou cast byla zejména odbornd monograficka literatura. Pro nacerpani
zékladnich informaci je samoziejmé tato literatura tim nejvhodnéjsi zdrojem. Pro pocho-
peni vystavovatelského oboru jako celku je ovSem nutné jit hloubé&ji — vice do praxe,
a teoretické informace obohatit o ty ryze praktické. A pravé tento thel pohledu byl zohled-
nén pomoci ptiruéek vydanych Hospodéaiskou komorou CR a riiznymi veletrznimi asocia-

cemi, napiiklad UFI a AUMA.

Mnozstvi titulli zabyvajici se problematikou vystavovani neodpovida velikosti dané pro-
blematiky. Pti hledani zdroja pro praci bylo zjisténo, ze veletrhy a vystavy jsou ve vétsSing
knih zamétenych na marketingovou komunikaci odbyty jednim, maximalné dvéma odstav-
ci a existuje pouze nckolik knih zabyvajici se pouze touto problematikou. Po bliz§im
zkoumani téchto knih je zfejmé, Zze jednotlivy autofi na sebe vétSinu Casu navzijem
odkazuji a informace pouze prepisuji do odlisného formatu. Také aktualnost téchto knih
znacn¢ pokulhavé. Hlavnim zdrojem vSech knizek i této prace jsou knihy od pana profeso-
ra DuSana Pavld. Pan profesor je v Ceské republice i na Slovensku pravem povazovan
za jednoho z nejvétSich odbornikii na tento obor. A to i diky tomu, Ze jeho knihy poskytuji
uceleny pohled na problematiku veletrhti a vystav. Ze zahrani¢nich tituld je v diplomové
préci Cerpano zejména z jiz zmifovanych ptirucek vydanych veletrznimi a vystavovatel-
skymi asociacemi. Z poznatkd, zjisténych v téchto piiruckach, je ov§em vychazeno vice pii

nasledné tvorb¢ praktické ¢asti diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Vybrana akciova spolecnost je nezavisla zkuSebni, certifikacni, kalibra¢ni a inspekéni spo-
le¢nost s mezinarodni ptisobnosti poskytujici odborné sluzby v oblasti zkusebnictvi hodno-
ceni kvality a bezpecnosti vyrobkl, certifikace vyrobkl, kalibrace, managementu fizeni

a v oblasti technické normalizace.

Zéakladnim zamérem firmy je uspokojovani vetejné prospéSnych zdjmu, potieb vyroby
a obchodu, spotiebiteli a verejného sektoru svymi odbornymi sluzbami. Svoji ¢innosti

podporuje zvySovani kvality a bezpecnosti produkti.

Spole¢nost ma centralni pobocku ve Zlin€. Zde jsou umistény laboratoie pro testovani
a kalibrace, divize certifikace, administrativni kancelafe a dals$i. Krom¢ centralni pobocky

ma firma i dal$i odloucena pracovisté v Praze, Brné¢, Uherském Hradisti a Bratislavé.

Spolecnost také spolupracuje s partnery téchto zemi svéta: Arménie, Bélorusko, Brazilie,
Cina, Chorvatsko, Indie, Izrael, Jizni Korea, Kazachstan, Kyrgyzstan, Pakistan, Polsko,

Rakousko, Rusko, Srbsko, Slovensko, Turecko.

7.1 Historie spolecnosti

Spolec¢nost je firmou s dlouholetou tradici pisobici na trhu jiz od roku 1993. Vznikla slou-
¢enim renomovanych zkuSebnich pracovist, jejichZ historie sahala az do obdobi vyzkum-
nych pracovist’ firmy Bata. Nejvétsi a rozhodujici ¢ast tvotilo vy€lenéné pracovisté Statni

zkuSebny €. 224 pi1 Vyzkumném Ustavu gumarenské a plastikaiské technologie.

V letech 1993-2000 firma absolvovala proces pietvofeni na mezinarodné uznavanou zku-
Sebni a certifikacni firmu, akreditovanou dle evropskych norem. V priibéhu let firma rozsi-
fovala svoji pisobnost. Vroce 2000 doSlo ke koupi zkuSebny stavebnich materiald.
V navaznosti na to firma uskute¢nila nakup specializované akreditované zkusSebny asfaltl
a zivicnych smeési v Brné€, ¢imz vyznamné rozsifila svoji pisobnost pfi posuzovani shody
stavebnich vyrobkil. Dalsi rozsifeni prob&hlo v roce 2005 prondjmem elektrické zkusebny.
Tento prondjem umoznil firme dalsi rozSifeni ¢innosti do oblasti zkousek klimatickych
a mechanickych, dale zkouSek elektrické bezpecnosti a elektromagnetické slucitelnosti
a v neposledni fadé¢ 1 do Ceskych vyrobnich oboril v oblasti letecké pfistrojové techniky
a zabezpecovaci techniky. V prabéhu roku 2005 doslo k ndkupu Zkusebny materialt, polo-

tovara a obuvi Zlin.
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7.2 Predmét Cinnosti

Spolecnost patii pod klasifikaci CZ NACE 71.2 Technické zkousky a analyzy.

Pifedmétem podnikani spole¢nosti jsou:

e osveédCovani provozuschopnosti vyhernich hracich piistrojii a vykon nésledné tech-
nické kontroly jejich provozovani,

e mcéfeni zneCiSt'ujicich a pachovych latek, zpracovani rozptylovych studii.

Pfedmétem ¢innosti spole¢nosti jsou:

e (innosti autorizované (notifikované) osoby pifi posuzovéani shody vyrobka podle
zakona ¢. 22/1997 Sb. a pozdéjsich novel v rozsahu stanoveném autorizacemi
UNMZ

e (Cinnost zkuSebnich a kalibra¢nich laboratofi,

e certifikace vyrobki,

o certifikace systéml managementu,

e zkouSeni slozek zivotniho a pracovniho prostiedi,

e odbéry a vySetieni zdravotni nezavadnosti vyrobkil,

e Ufedni méfeni,

e cCinnosti stfediska kalibracni sluzby, ovérovani stanovenych métidel,

e posuzovani stavebnich dodavateli,

e (Cinnosti znaleckého ustavu,

e ¢innosti ozndmeného subjektu podle zdkona ¢.90/2016 Sb., o posuzovani shody

S 24

stanovenych vyrobkt pfi jejich doddvani na trh ve znéni pozdé;Sich predpisti.
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8 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Analyza marketingového prostiedi firmy je dualezitou soucasti analytické Casti prace
zejména pro nasledné vypracovani projektu. Jejim cilem je pochopit a identifikovat vlivy
a faktory, které ovliviiuji podnik i jeho okoli. Analyza se sklada ze 3 ¢asti: makroprostredi,

vnéj$i mikroprostiedi, a vnitini mikroprostredi.

8.1 Analyza makroprostredi

Analyza makroprostiedi je dalezitd pro identifikaci zmén a trendl, které se déji v okoli
podniku a mohou mit na néj vliv, a ke stanoveni toho, jak bude podnik na vlivy téchto
zmén a trendd reagovat. Analyza makroprostfedi firmy bude provedena pomoci analyzy

PEST.

8.1.1 Analyza PEST

Ulohou PEST analyzy je identifikovat venkovni vlivy, ktery ovliviiuji celkovy chod podni-
ku a které organizace nemuze ovlivnit. Mezi hlavni faktory patfi: politicko — pravni fakto-

ry, ekonomické faktory, socialné — kulturni faktory a technologické faktory.

8.1.1.1 Politicko — pravni faktory
Spole¢nost podnikéd zejména v souladu s t€émito pravnimi piedpisy:

e Zakon €. 89/2012 Sb., obCansky zakonik,

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (o obchodnich
korporacich),

e Zakon €. 455/1991 Sb., zivnostensky zakon,

e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik préce,

e Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty,

e Zakon ¢. 586/1992 Sb., o dani z ptijmu.

Dale je spole¢nost svazovdna mnoha normami, povéfenimi, vyhlaskami, autorizacemi,
akreditacemi a zakony tykajici se piimo jeji ¢innosti podnikéni. Jelikoz patii mezi klienty
firmy 1 zahrani¢nich subjekty (export ¢ini ptes 30 % zisku) musi firma respektovat zakony
a normy EU i1 dané¢ zemé&. Obzvlasté u testovani a certifikovani vyrobku, které ptijdou

do styku s potravinami, byvaji rozdily v povolenych norméch odli$né.
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Firma mé u Ufadu pro technickou normalizaci, metrologii a statni zkuSebnictvi (UNMZ)
pfedplaceny urcity pocet norem, které miize vyuzivat a urcity pocet norem, které si béhem
roku mtize ,,vytisknout”. Pokud firma ovSem nedisponuje normou nutnou pro provedeni
dané zkousky, Ci certifikace je mozné si za znacny financ¢ni obnos tuto normu zvlast’ za-
koupit. Normu lze zakoupit bud'to pies portal UNMZ nebo pies dali zprostiedkovatelské
firmy.

Politicko — pravni faktory ovliviiujici veletrhy a vystavy

Ze zékona o dani z piijmu lze vycist, ze vétSina nakladi, které firma vykaze za veletrh,
jsou z danového hlediska oznacovany jako ndklady na propagaci a jsou tedy plné danové
uznatelné. Z diivodu prokazatelnosti ,,propagace firmy* je ovSem vhodné si uchovavat
veskeré faktury spolecné s fotodokumentaci (napf. foto stdnku s logem firmy). To samé
plati i u propagacnich predmétl, které pokud jsou oznaceny logem firmy, nazvem ¢i adre-
sou a jejich jednotkova cena nepiesahla 500 K¢, mize je firma zaradit do dafové uznatel-

nych nakladu.

8.1.1.2 Ekonomické faktory

V soucasné dobé ekonomika dosahuje svého vrcholu: HDP roste, mira nezaméstnanosti je
na svém minimu, rostou mzdy i ceny. Odbornici tedy ptredpovidaji, Ze se postupné ekono-

mika utlumi a dostane se do dal§iho hospodaiského cyklu — recese.
HDP

Hruby domadci produkt mél v pribehu 5 let rostouci tendenci, viz graf ¢. 2. Predikce pro
soucasny rok ¢ini 5304 mld. K& a pro rok 2019 predikuje MFCR stale riist, a to az na
5 530mld. K¢.

Graf. 2. Hodnoty HDP v letech 2013-2018 (vlastni zpracovani dle MFCR, ©2018
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Nezaméstnanost

Mira nezaméstnanosti klesa a je na svém minimu (aktudlné se jedna o 2,4 %), coz je samo-
ziejmé ovlivnéno tim, Ze ekonomika CR dosahuje svého vrcholu. Predikce MFCR (©2018)

pro rok 2019 je ptfedpokladany pokles miry nezaméstnanosti na 2,3 %.

Toto by pro firmu mohlo byt paléivym problémem, jelikoZ pro chod své ¢innosti potiebuje

kvalifikované zaméstnance, kterych je uz ted’ na pracovnim trhu velice malo.

Inflace

JelikoZ v roce 2013 hrozila moznost deflace, ptistoupila CNB k devizovym intervencim,
které meli deflaci zabranit a pomoct ¢eskym exportérim. Tyto intervence byly ukonceny
az po tém¢ér tiech letech na zacatku dubna 2017. V nyné&jsi dob¢ je primérna mira inflace
na 2,6 %. Predikce MFCR (©2018) naznacuji, ze by v piistim roce méla mirné klesnout

atona2,1 %.

Graf. 3. Priimérnd mira inflace v letech 2013—2018 (viastni zpracovani dle MFCR, ©2018)
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Jelikoz banka sdhla k devizovym intervencim, byl kurz k euru drzen uméle vysoko. Od
upusténi od intervenci se kurz stabilizoval a v nyné&jsi dobé se drzi kolem 25,5 CZK/EUR.
Protoze firma vystavuje i na zahrani¢nich veletrzich je pro ni vyvoj kurzu dilezity. Predik-
ce MFCR (©2018) naznaduje, Ze by se mél kurz vroce 2019 je§té snizit a to na 25
CZK/EUR coz je pro firmu z pohledu veletrzni aktivity pozitivni vyhlidkou. Pokud by-
chom ovSem brali pohled firmy jako celku, je pro ni neustéle sniZzovani hodnoty eura nega-

tivnim vlivem z diivodu vyvaZeni svych sluzeb 1 do zahranici.
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8.1.1.3 Socidlné — kulturni faktory

V dnesnim modernim svété se z obchodnich jednani diky novym technologiim pomalu
vytraci osobni kontakt. Informace o firmé si ¢lovék muize vyhledat velice jednoduse na
internetu, porovnat ceny konkurence i nabizené sluzby. VéEtSina nadkupi je pak nasledné
uskutecnéna také pies internet, pomoci e-shopii. Toto samoziejmé plati zejména na trhu
zbozi a vyrobkl. Postupné se ovSem tento trend dostava i na trh sluzeb. Je zfejmé, Ze nepo-
stihne sluzby, u kterych musi byt z podstaty véci pfitomen jak zakaznik, tak prodavajici,

naptiklad kadeinické sluzby.

Trend minimalizovani osobniho kontaktu lze vypozorovat zejména na B2B trzich, kdy i
veliké mezinarodni korporace uzaviraji smlouvy pfes email, telefon nebo Skype. Samozie-
jme nelze upfit, Ze tento zpusob lidem znacné Seti Cas a firma tak mé vice ¢asu na realizaci

zakazky.
Statni podpora vystav a veletrhu v zahranici

V ramci svych proexportnich aktivit organizuje MPO fadu projekti za ucelem podpory
exportu tuzemskych firem a souasné i za u¢elem prezentace Ceské republiky jako silného
ekonomického partnera. Jednou z forem této podpory je i dotovani casti tuzemské firmy
na zahrani¢nich veletrzich. Tyto projekty zaStituji organiza¢ni slozky MPO typu

CzechTrade nebo nejnovéjsi slozka CzechInvest.

Agentura CzechTrade ma v soucasné dob¢ spusténé dva projekty tykajicich se pfimo ve-
letrh: NOVUMM a NOVUMM KET. Agentura API (Agentura pro podnikéni a inovace)
ma spustény projekt Vyzva — Marketing III, v rdmci, kterého také podporuje ¢eské firmy

pii Gcasti na zahrani¢nich veletrzich a vystavach.

Firma chce Ubytek osobniho kontaktu zarazit pravé navstévami veletrhli a vystav. Ty jsou
primarné urceny k osobnimu kontaktu se stavajicimi 1 potencionalnimi klienty a pro nava-

zani kontaktd s dal§imi odborniky z dané¢ho oboru.

8.1.1.4 Technologické faktory

V oblasti technologického vyvoje doslo v tomto stoleti k obrovskému pokroku. Stroje, kte-
ré firma vyuziva pii testovani vyrobkil ve fyzikalnich laboratofich, se modernizuji a tim se
zkracuje 1 testovaci proces. K vyznamnym objeviim dochazi i v chemickém oboru. Firma

ve svych chemickych laboratofich mlZze zkoumat nové objevené reakce rtiznych prvki
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a jejich souvislosti. Toto je pro firmu ptfinosem, jelikoz ji bud’to umoznuje zkratit proces

chemickych testil, nebo rozsiteni akreditace chemického testovani.

Technologicky vyvoj mé jednoznacné vliv i na vystavovatelskou ¢innost. Firma disponuje
nekolika pfistroji urCenym k testovani vyrobka, jejichz pocet v ramci celé EU je znacné

omezen. Tyto pfistroje tak mize firma vyuzit k propagaci.

8.2 Analyza vnéjSiho mikroprostiedi

Analyza vné¢jSiho mikroprostiedi firmy bude provedena pomoci Porterovi analyzy péti
konkurencnich sil. Do této analyzy patii vSechny aktivity, vlivy a okolnosti, které podnik
muze do urcité miry ovlivnit. Zkoumana bude sila konkurence, moznost vzniku nové kon-

kurence, zakaznici, prostfednika a profesni asociace.

8.2.1 Konkurence

Konkurenci firmy je velice slozité pfesné definovat. Sife mixu sluzeb, které vybrana firma
poskytuje, ji totiz ¢ini absolutné jedine¢nou. Firma je zaméfend na testovani a certifikaci
celé Skaly vyrobki z odliSnych obort. Jen pro piiklad riiznorodosti, firma testuje plastové
obaly a sacky, textil, plastové a pryzové vyrobky, které ptfijdou do styku s potravinami,
umélé povrchy, stavebni smési, hracky, vyherni automaty, pojistky, détska hiist€ a mnoho
dalsich vyrobkii. Pokud budeme brat v potaz pouze stiedisko certifikace zdravotnickych
prostiedkil, patii firma dokonce, co se v rozsahu poskytovanych sluZzeb tyka, mezi nejkom-
plexnéjsi v EU.

Pti zkoumani konkuren¢niho prostiedi je tedy lepsi rozdélit jej na tfi naprosto odlisSné Casti:
mezinarodni podnikatelské subjekty, statni podniky a tuzemské jednooborové zamétené

zkuSebny.
Mezinarodni podnikatelské subjekty

Za nejveétsi mezinarodni firmy zabyvajici se testovaci a certifika¢ni ¢innosti 1ze oznacit
firmy jako je SGS GROUP, DEKRA, skupina TUV, Eurofins Consumer Product Tes-
ting a Intertekt. Tyto zahrani¢ni subjekty maji odliSny model fungovani nez vybrana
firma. Firmy maji po celém svété vybudovanou sit’ obchodnich zastupcti, kteti komunikuji
se zékazniky, nabizeji jim své sluzby a zastupuji danou firmu v zemi. Samotné testovani
pak probiha ve velikych laboratofich, kterych ma firma po celém svété jen malé mnozstvi.

Tyto laboratote funguji na principu 24/7 - zaméstnanci pracuji na smény a testovaci proces
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se tak nezastavuje. Je tedy logické, Ze oproti zahrani¢ni konkurenci ma analyzovana firma
podstatné del$i dobu zpracovani zakdzky. Na druhou stranu cena sluzeb téchto zahranic-
nich subjekti nékolikrat pfevysuje cenu sluzeb sledované firmy. Zakazniky téchto firem
tak jsou vétSinou veliké mezinarodni firmy, které kladou diraz zejména na rychlost testo-

vaciho procesu.
Statni podniky

Mezi konkurenci firmy nepatii pouze podnikatelské subjekty. V CR existuje vice neZ
6 zkuSebnich ustavli provozovanych statem. Jedna se naptiklad o Elektrotechnicky zku-
Sebni ustav, Strojirensky zkuSebni ustav, Technicky a zkuSebni tustav stavebni

v Praze, Fyzikalné technicky zkuSebni dstav atd.
Tuzemské jednooborové zamérené zkuSebny

Jak jiZ bylo zminéno vybrana firma v tuzemsku, diky svym rozsdhlym aktivitdm, konku-
renci ve své hlavni podstaté nema. Samoziejmée zde ale existuje spousta mensich zkuseben,
které jsou zaméfeny vétSinou pouze jednooborove. Tyto zkuSebny provadéji ve vEtsi mire
neakreditované zkousky, coz jsou zkousky, na které teoreticky nepotiebuji zaddné povoleni,
normy ani akreditaci, pouze si zakoupi pfislusny pfistroj. V tu chvili se tedy jednd o dob-
rovolné testovani — Firmy nemaji zédkonem ulozenou povinnost testovat vyrobky, ale dob-

rovolnym testovanim se chtéji ujistit, ze se opravdu jedna o zdravotné nezavadny vyrobek.

Neéktere zkuSebny provadéji 1 akreditované zkousky, jak jiz ovSem bylo napsano, nejcastéji
maji zkuSebny akreditaci pouze v jednom oboru, pfipadné ve dvou velice podobnych obo-
rech. Zakazniky téchto zkuSeben tak byvaji drobni Zivnostnici a mensi firmy, které chté;i

uvést na trh pouze jeden vyrobek.

Vyhodou téchto zkuSeben je kratkda doba vyfizeni zakazky, jednoducha domluva
a v mnoha pfipadech i niZsi cena. Nevyhodou je, pokud mé zékaznik vice druhii vyrobk,
nebo je jeho vyrobek slozen z vice ¢asti, které je nutné otestovat. Pokud zkusebny nekteré
testy nejsou schopny provést, musi zakaznik rozd¢lit své testovani do vice zkusSeben, coz je

Casove, ndkladove 1 organizacné znacné narocné.

8.2.2 Vznik nové konkurence

Hrozba vstupu novych konkurentii je dalSi moznou silou, kterd by mohla firmu ovlivnit.
Bariéry vstupu nové konkurence jsou ovSem v tomto piipad¢ opravdu vysoké. V prvni fadé

je nutné sehnat dostatecné kvalifikované zaméstnance. Déle je nutné mit dostatecné vysoky
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kapital pro ndkup vybaveni, které je nutny pro vykon testovaci ¢innosti (cena strojli se po-
hybuje v fadech statisicti korun). Provadéni certifikacni ¢innosti také neni zadarmo. Firma
musi platit za kazdou normu, kterou vyuzije. Tohle vSechno ale stejn¢ nemusi stacit pro
udgleni akreditace a notifikace od odpovédnych ufadd (CIA, UNMZ). Vznik tplné nové
konkurence na rovni sledované firmy je tedy da se fici az nemozny. Redlnéjsi variantou

je, ze stavajici konkurence z fad jednooborovych zkuseben, rozsiti svoji plisobnost.

8.2.3 Zakaznici

Firma ptlisobi pfevazné na B2B trhu, kde poskytuje své sluzby firmam, Zzivnostnikiim
1 statnim organizacim. Okrajové firma pusobi i na B2C trhu, a to prostfednictvim tvorby

posudki zavad na botach spotiebitelii. Tyto posudky tvoii ale jenom nepatrné procento

zisku.

C.S.G. SOFTWARE GROUP LIMITED - o. s. Brno Posuzovani VHP
TESCOMA s.r.o. Zlin Zkouseni, potieby pro domacnost
APOLLO SOFT s.r.o. Praha Posuzovani VHP
Continental Automotive Czech Republic s.r.o. Jicin Zkouseni, kalibrace, automobilni primysl
AVON AUTOMOTIVE a.s. Rudnik Zkouseni, kalibrace, automobilni pramysl
ITC ASIA Co. Ltd. Soul (Korea) Posuzovani shody CE, certifikace QMS
SYNOT TIP, a.s. Uherské Hradisté Posuzovani VHP
Avon Automotive Portugal, Lda. Tondela (Portugalsko) Zkouseni, automobilni pramysl
ITW Automotive Products Mexico Aguascalientes (Mexico) Zkouseni, automobilni pramysl
KASKO spol. s r.o. Horni Némdi Zkouseni, kalibrace, automobilni primysl
Emerson Climate Technologies s.r.o. Mikulov Sluzby kalibracni laboratore
BONVER WIN, a.s. Ostrava Posuzovani VHP
IMS - Drasnars. r. o. Ceska Trebova Zkouseni, automobilni pramysl

Obr. 5. Nejvyznamnéjsi klienti v roce 2017 (vlastni zpracovani dle firemnich dokumentii).

Pozitivnim faktem je, Ze v nejvyznamnéjSich klientech za rok 2017 nechybi firmy, se kte-
rymi spolecnost spolupracuje dlouhodobé&. Napiiklad Continental Automotive, Avon Au-
tomotive, Tescoma a Synot Tip. Jak je patrné z obrazku €. 5 v tabulce figuruji 1 zahrani¢ni
firmy pulsobici v Jizni Koreji, Mexiku a Portugalsku. Toto mnoZstvi zahrani¢nich klientt

ve vyctu téch nejvyznamnéjSich je dano také mnozstvim zahrani¢nich zastupci firmy.

Vyjednavaci sila zdkaznikii neni nijak velikd, jelikoz sluzbu od firmy potiebuje ke vstupu
na trh. A jak je patrné z analyzy konkurence zdkaznik pii vybéru vhodného testovaciho
ustavu nemd moc veliky vybér. VétSinou tedy plati, Ze pokud se klientem stane vétsi firma,
ktera pottebuje neustale testovat nové vyrobky, spolupracuje se sledovanou firmou dlou-
hodobé¢. Sledovand firma by si ovSem méla davat pozor, aby stalé klienty nezanedbavala
a neustale jim poskytovala 100 % sluzby. Pokud by totiz odesli ke konkurenci, bylo by

velice t¢zké je pretdhnout zpatky.
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8.2.4 Prostrednici

Firma ma prostfedniky pouze v zahranic¢i. Zahrani¢ni zastupce firmy je samostatny subjekt,
ktery neni organizacni slozkou firmy. Subjekt na zakladé¢ smluvniho vztahu s firmou
zprostiedkovava uzavirani smluv se zahrani¢nim klientem nebo se podili na realizaci sluz-
by v zahrani¢i. Zahrani¢nim zéstupciim néalezi odména stanovend dle smlouvy. VétSinou je
hodnota odmény odvozena procentudlné dle sjednané zakazky. Jak je patrné z grafu ¢. 4
podil exportu na celkovych trzbach firmy se stabilné nachéazi kolem 32 % — 33 %, coZ je
velmi dobré Cislo. Ne vSechny trzby samoziejmé plynou z ¢innosti zahrani¢nich zastupctl,

nicméné je jasné, ze na né maji veliky vliv.
Graf. 4. Podil exportu na celkovych trzbach (vlastni zpracovani dle firemnich dokumentii).

Podil exportu na celkovych trzbach

2013 2014 2015 2016 2017

Vyjednavaci sila téchto prostfedniki, je odvozena podle poctu dohodnutych zakazek. Po-
kud zastupce dlouhodobé vykazuje aktivni ¢innost a firmé ptivadi stale nové klienty, jeho

vyjednévaci sila se zvySuje.

8.2.5 Profesni asociace a sdruZeni

Vzhledem k specifickému oboru, ve kterém firma podnika je aktivné zapojena do technic-
kych ¢innosti v CR prostiednictvim &lenstvi v profesnich i spoleenskych asociaci a sdru-

zeni. Jedna se o tyto organizace:

e AAAO — Asociace akreditovanych a autorizovanych organizaci
e CQS z.s. — SdruZeni pro certifikaci systému jakosti
o CKS - Ceské kalibra¢ni sdruzeni v Brné

e (COKA — Ceska obuvnicka asociace
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CSJ — Ceska spolecnost pro jakost

Ceska spole¢nost primyslového chemie Gumarenska skupina Zlin

ESTIF — European Solar Thermal Industry Federation, Solar Keymark Certification
EURACHEM — CR Ustav anorganické chemie

LVD NOTIFIED BODIES FORUM

Krajska hospodarska komora Zlinského kraje

Sdruzeni pro ocefiovani kvality

SCOV — Sdruzeni certifikanich orgéani pro certifikaci vyrobka

SCZL — SdruZeni &eskych zkuseben a laboratofi

Sdruzeni pro hracku a hru

SPG STANDARD — Sdruzeni technické normalizace gumarenského a plastikarské-
ho primyslu

Svaz pramyslu a dopravy CR

SZV — Svaz zkuSeben pro vystavbu

TEAM — NB — The European Association for Medical devices of Notified Bodies

Clenstvi v t&chto asociacich a profesnich sdruzenich ma pro firmu své vyhody i nevyhody.

Vyhodou je samoziejmé vysSi prestiz v o¢ich zdkaznika, pfistup k novym poznatkiim

a technologiim v ramci odbornych konferenci poradanych pouze pro ¢leny asociaci a pravo

vydavat rizné znacky kvality.

Mezi nevyhody patii svazujici predpisy a normy, které firma musi dodrZzovat (doporucené

normy a postupy pii testovani jsou v nékterych ptipadech dokonce ptisnéjsi, nez zakon).

Dalsi nevyhodou jsou samoziejmé finan¢ni naklady, ro¢ni poplatky se pohybuji v rozmezi

5000 K¢ - 250 000 K¢. Z tohoto diivodu firma kazdy rok pecliveé zvazuje kazdé ¢lenstvi.

Lze tedy fict, Ze vyjednavaci sila zejména zahrani¢nich asociaci a sdruZeni je vysoka. N¢-

kterd zahrani¢ni uskupeni maji opravdu piisna kritéria pro moznost vstupu do asociace.

Asociace si tak chtéji udrzet sviij ,,elitni status. Naopak u nékterych staci k ptijeti poslat

ptihlaSku a zaplatit vstupni poplatek a jejich vyjednéavaci sila je tedy hodn¢ nizka.
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8.3 Analyza vnitiniho mikroprostiedi

8.3.1 Ekonomicka situace podniku

Vybrana firma je akciovou spolecnosti. Akcie jsou drzeny v rukou ceskych akcionati a
firma tak nemd Zadny zahrani¢ni kapitdl. Ekonomickéd situace podniku je stabilni,
v minulych letech nedoslo k zddnym vykyviim a firma pravidelné generuje zisk. V roce
2016 firmy vygenerovala nejvyssi zisk za celou dobu své existence, oproti roku 2015 doslo
témet k 15 % nardstu. V tomto roce se firma také rozhodla vyuZzit expanze ekonomiky

a investovala ptfes 7 miliontl korun do nédkupu stroji souvisejicich s testovanim vyrobkii.

8.3.2 Organizacni struktura firmy

Firma je rozdélena celkem na 4 divize: Rizeni, Zkusebnictvi, Certifikace, Elektro a 2 pii-
druZend oddé¢leni: Marketing a Management kvality. Divize jsou dale jesté rozdéleny na
jednotlivé laboratofe podle oboru a druhu testovanych ¢i certifikovanych vyrobkt. Organi-

zacni struktura firmy je pfilozena jako ptiloha PL.

Firma v soucasné dobé zaméstnava 205 zaméstnanct na hlavni pracovni pomér. Z tohoto
poctu patii az 2/3 zaméstnanct k lidem s jednim a vice akademickymi tituly. Firma ma
také velice nizkou fluktuaci zaméstnancti. Nékteti zaméstnanci pracuji ve firme jiz od jeji-

ho zalozeni, tedy celych 25 let.

8.3.3 Marketingové oddéleni

Marketingové oddéleni je tvofeno marketingovym manaZerem, jednim fadovym zamést-

nancem marketingu a brigddnikem.

Firma diky svému oboru podnikani nepotiebuje vytvaiet finan¢né a ¢asoveé naro¢né marke-
tingové kampanég. Marketingové oddéleni se tedy stara hlavné o stavajici zdkazniky. V jeho
kompetenci je tvorba propagacnich letdkl, propagacnich pfedmétt, slouzicich jako darky
pro klienty nebo partnery a samoziejmé tvorba a rozesilani vano¢nich darka. Kromé tohoto
marketingové oddéleni zaStituje organizaci pofddanych semindit, zdkaznickych dnil atd.

Poslednim dilezitym ukolem tohoto odd¢leni je vystavovatelska aktivita firmy.
Hlavnim iniciatorem vystavovani na veletrzich a vystavach je tedy oddéleni marketingu.
Za timto oddé€lenim jde také veSkera zodpovédnost pii organizaci. A samoziejmée i piipad-

ny neuspéch veletrhu si musi marketingové odd€leni obhgjit a zodpovidat za n¢;.
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V nékterych ptipadech je mozné, Ze vystavovani iniciuji zaméstnanci jinych divizi, nicmé-
né¢ vzdy to musi projednat s oddélenim marketingu. Na tomto oddéleni totiz spociva na-
sledn¢ povinnost zorganizovat veletrh, a proto musi byt schopno c¢asové tuto pfipravu

zvladnout.

Trochu odlisné to je u Gcasti na veletrhu. Zaméstnanci by méli marketingové oddéleni in-
formovat o planu navstivit urcity veletrh, uz jenom z diivodu ptipravy propagacnich letaki.
Marketingové oddéleni v tomto ptripadé zaméestnancim nabidne spolupraci, kterou ucastni-
ci mohou, ale nemusi vyuzit. Ve vétsiné piipadul je, jak pro zaméstnance marketingového
odd¢leni, tak pro potenciondlni ucastniky veletrhu jednodussi, kdyz si ubytovani, listky
a dopravu zajisti samotni ucastnici a marketingové oddéleni jim pouze doda propagacni

materialy. Zodpovédnost za tyto Gcasti na veletrzich na sebe prebiraji jejich ti€astnici.
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9 ANALYZA VYSTAVOVATELSKE CINNOSTI FIRMY

Analyzovana spolecnost méa dlouhou veletrzni historii, ktera se datuje do roku 2002, kdy se
firma zOcCastnila dvou tuzemskych akci. Nejprve v dubnu firma prezentovala na mezina-
rodnim stavebnim veletrhu IBF v Brné. Druhou akci byla vystava zaméfend na vyherni
automaty a sazkové zafizeni FORBES v Praze. Firma v nasledujicich letech navySovala

pocet navstivenych tuzemskych veletrhii a vystav z pozice vystavovateli ale 1 ucastnika.

Z diavodu expanze firmy do zahranici bylo vhodné zacit vystavovat i na zahrani¢nich ve-
letrzich. Prvni takovy veletrh firma navstivila v roce 2005, jednalo se o stavebni veletrh
Budma v Polsku, ktery dlouhou dobu patfil mezi nejvétsi a nejvyznamnéjsi veletrhy

ve svém oboru.

9.1 Priprava planu ucasti na veletrzich

Plan ucasti pro nadchazejici rok vytvaii vedouci marketingové oddéleni ve spolupraci se
zaméstnanci zkuSebnich a certifika¢nich divizi. Ti sami pfichdzi s navrhy, ktery veletrh by

bylo vhodné navstivit a ktery naopak ne.

U veletrhtl, na kterych firma jiz vystavovala, vychazi toto doporuceni z vlastnich zkuSenos-
ti zaméstnanc, kteti dle vlastniho uvaZeni zhodnoti, jak moc pfinosna pro né navstéva

veletrhu byla a zda je vhodné jej navstivit 1 pfiSte.

Odlisné to je u veletrhil, na kterych firma jesté nevystavovala. Tyto se déli na dvé skupiny.
Prvni skupinu tvofi veletrhy, kde byla firma v pfedchozich letech jako navstévnik, tedy uz
néjakou zkuSenost s veletrhem ma. Naopak ve druhé skupiné jsou veletrhy, které firma

nenavstivila zatim ani jako navs§tévnik a o veletrhu ma jen zprostiedkované informace.

Jakmile je navrh veletrZzniho planu pro budouci rok vytvoten, vedouci marketingového
oddéleni jej predava generdlnimu fediteli ke schvaleni. Veletrzni plan je ptredkladan jiz
v kvétnu predchéazejiciho roku. Tento Casovy naskok je z diivodu nutnosti hlasit se na ve-

letrhy s roénim piedstihem. Tato podminka plati zejména pro zahrani¢ni veletrhy.

Veletrzni plan neni samoziejmé pevné dany. Program se méni, ucasti na nékterych veletr-
zich se zamitaji, a naopak se mohou naskytnout ptilezitosti k navstéveé nebo vystavovani na

jinych, zajimavéjsich, veletrzich.
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9.2 Stanoveni cilu

Firma si nestanovuje cile k jednotlivym veletrhim. Hlavni cile, pro¢ vystavovat na veletr-

zich ¢i vystavach jsou:

e zvySeni povédomi o firm¢ a tvorba image,

e ziskani novych klienta,

e poskytnuti zajimavé prilezitosti svym zaméstnancim potkat se s odborniky z celého
sveta,

e ziskéani informaci o novinkach v oboru, popfipadé srovnani s konkurenci.

Tyto cile byly vytyCeny jiz od zacatku veletrzni a vystavni firemni aktivity a bez jakékoli

nasledné kontroly jsou ,,uplatiiovany* u kazdého jednoho veletrhu.

9.3 Tvorba predbéZného rozpoctu a jeho kontrola

Firma tvofti ptredbézny rozpocet pouze pii zadosti o dotaci. Pti té pfilezitosti firma vytvori

predbézny rozpocet pouze na zpusobilé vydaje, ktery nasledné ptilozi k zadosti.

U jednotlivych veletrhti, bez moznosti dotace, je pii vybéru posuzovana cena piihlasky na

veletrh. Ostatni ndklady zahrnuty do pfedbéZného rozpoctu nejsou.

Kontrola dodrzeni stanovenych néakladi po veletrhu neprobiha. Pouze v piipadé Cerpéni
dotaci ma firma povinnost shroméazdit veSkeré nakladové polozky a ptislusné doklady
k nim. Vytvofit tabulku jejich sumarizace a tu i s doklady odeslat k proplaceni agentufte.

OvsSem ani v tomto piipad¢ neprobihd srovnani a kontrola s pldnovanymi naklady.

9.4 Propagace veletrhu a vystav

Firma nepropaguje svoji Gcast na veletrhu v Zadném ze standardnich komunikacnich kana-
1t (TV, radio, noviny). Propagace probihd na webovych strankach firmy prostfednictvim

banneru umisténého na hlavni strance, viz obrazek ¢. 6.

T

NA VELETRH AMPER 2018
STANEK P 310  20.-23. 3. 2018

Obr. 6. Ukazka banneru na webovych strankach firmy (Webova stranka firmy, ©2018).
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Druhou formou propagace jsou informac¢ni e-maily, rozesilané vSem klientim z databéaze
kontaktd. Tyto emaily zpravidla obsahuji informace o veletrhu, misté¢ a datu jeho konani

1 ¢islo stanku firmy, popiipad¢ moznosti vyuzit voucheru.
Propagaéni predméty

Firma mé vytvofené propagacni letdky, brozury a rizné druhy propagacnich predmétii
(propisky, blocky, bloky, reflexni pasky, kli¢enky atd.), které slouzi k propagaci ptimo na

veletrznim stanku.

Propagacni letdky jsou na veletrzich rozddvany ve slozkéach. Podle typu veletrhu jsou sady
slozeny z 20 az 23 druhtd letadkli. Mimo tyto sady firma na veletrhu rozdava i jednotlivé

letaky a brozury, pfimo uréené pro dany veletrh.

9.5 Veletrzni tym

Veletrzni tym tvofi z pravidla jeden ¢i dva zaméstnanci marketingového oddéleni. Podle
poctu dni na veletrhu je marketingové oddéleni doplnéno umérnym poctem odbornych
zaméstnancl z daného oboru. Pokud je doba konéni veletrhu del$i nez 5 dnt, jsou sestave-

ny dva veletrzni tymy, které se v pllce veletrhu vystiidaji.
Dress code

Dress code jako takovy pisemné stanoven neni. Predpoklada se, ze Clenové veletrzniho
tymu budou oble€eni vhodné k danému veletrhu, vétSinou se tedy jedna o obleky, kostym-
ky atd. Od firmy kazdy ¢len obdrzi kravatu (muzi), nebo hedvabné §atky (zeny) ve firem-

nich barvach.

9.6 Vlastni realizace

Jak jiz bylo zminéno v analyze vnitiniho mikroprostfedi firmy realizaci vystavovani na
veletrhu ¢i vystavé ma ve své kompetenci marketingové oddéleni. Povéieny ¢lovek komu-
nikuje s veletrzni spravou a zajistuje vSe potiebné k Gspésné veletrzni prezentaci. Dale
pfipravuje vSechny propagacni pfedmeéty, je zodpovédny za kompletni sbaleni véci na ve-
letrh atd. Pro usnadnéni baleni, je vytvofen seznam véci (odlisny pro kazdy veletrh). Tento
seznam se vzdy po navratu z veletrhu aktualizuje o ziskané zkuSenosti (pfidani, nebo nao-

pak odebrani propagacnich pfedméti, drobného obcerstveni atd.).
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Daéle povérend osoba komunikuje s vedoucimi jednotlivych divizi pti rozhodovani o poctu
veletrzniho tymu. Nasledn¢ komunikuje i s konkrétnimi zaméstnanci a predklada jim za-

kladni informace o veletrhu (doprava, ubytovani, den piijezdu atd.).

V piipadé veletrhu, kam jede firma pouze jako tcastnik, marketingové oddéleni zajistuje

pro zaméstnance vstupenky na veletrh, dopravu, ubytovani atd.

Ubytovani je vhodné rezervovat zaroven s podanim piihlasky na veletrh. Na akci se totiz
sjizdi obrovské mnozstvi jak vystavovateld, tak ucastnikii. Pokud firmy s rezervaci otaleji,
muze se stat, ze se ceny vysSplhaji zbytecné vysoko nebo v horsim ptipad¢ jiz nebude
v prilehlych hotelech misto a ¢lenové tymu budou muset kazdy den na veletrh dojizdét

z veliké vzdalenosti.

9.7 Realizace prostiednictvim agentury

Sluzeb agentury CzechTrade je mozné vyuzivat pouze pii vystavovani na zahrani¢nim

veletrhu. Firma mtze prostfednictvim agentury vyuzit tfi zptisoby vystavovani:

1. Spolecnou expozici — agentura zafizuje vSe potiebné, komunikuje s veletrzni spravou

1 dal§imi subjekty (napf. firmou stavici expozice, tiklidovou firmou atd.) a spole¢nost
se tak nemusi o tyto organizacni véci starat. Dal§i vyhodou je také moznost jednoduseji
dosahnout na dotace od MPO. Zadost o dotaci podava firma piimo agentuie CzechTra-
de. Pokud je dotace na dany veletrh v rdmci spolecné expozice vypsana je nutné o tuto
dotaci zazadat. Bez Zadosti o vyuziti dotace je téméf nerealné se na veletrh v ramci
spolecné expozice dostat.
Poplatek agentufe za spoleCnou expozici zahrnuje vystavbu stanku, ptipojku na
elektfinu a vodu, zdkladni vybaveni stanku (pult a barové Zidle, stojan na prospekty,
jednaci stil) a spole€ného zazemi (vybavend kuchyika a sklad), priikaz ke vstupu na
vystavu, parkovaci kartu, asisten¢ni sluzby pied a v pribéhu veletrhu.

2. Samostatnou expozici — firma ma samostatny stanek, ktery neni nijak navazan na agen-
turu. S tou spolupracuje pouze okrajové, naptiklad pii zadosti o ¢asteCnou dotaci.

3. Katalogové vystavovani — firma nema stanek, je uvedena ,,pouze* ve veletrznim kata-
logu. V ramci poplatku ma firma moznost na stanku CzechTrade v omezeném mnoz-
stvi vystavit své propagacni letaky a také vyuzivat spole¢nych prostor pro jednani

s klienty.
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Pro predstavu, jak vypada spolecnd expozice je ptilozen obrazek €. 7.

czechRepublic

L)

Obr. 7 Spolecna expozice na veletrhu (Firemni dokumenty).

9.8 Asistovana tucast na veletrhu ¢i vystavé

Asistovana ucast na veletrhu v zahrani¢i je zprostfedkovavana skrze zahrani¢ni partnery.
Z pravidla partnefi nabizi firm¢ moznost ucCasti na veletrhu, v n€kterych ptipadech se asis-

tovand ucast projednava na zaklad¢ firemniho popudu.

Zahranicni partnefi vystavuji na veletrhu sami za sebe a v ramci spoluprace zde zastupuji
1 zkoumanou firmu. Rozdavaji ptislu§né letaky a firma je prezentovana, stejné jako kdyby
zde méla sviyj stanek. Veskeré naklady jdou za zahrani¢nimi partnery. Zkoumana firma jim

poskytuje pouze propagacni ptedméty v elektronické verzi (letdky, ptirucky atd.).

Asistovanou ucast na veletrhu firma uskute¢niuje zejména prostiednictvim svych zahranic-

nich partnerd v Asii a v JiZzni Americe.

9.9 Firma jako navstévnik veletrhu nebo vystavy

Néklady ucasti na veletrhu jsou oproti vystavovatelskym nakladim pouze nepatrnou po-
lozkou. U vétSiny tuzemskych veletrha firma obdrzi voucher nebo volnou vstupenku. Vét-
Sina Ceskych veletrhti se kona v arealu BVV v Brng, pro firmu tak neni nijak slozité zafidit
jednodenni navstévu veletrhu. Diky prazské pobocce jsou i veletrhy konajici se v Praze

dostupné bez vétsich financnich nakladd.
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U zahrani¢nich veletrhi plati, Ze se firma rozhoduje k navstévé z divodu zajmu vystavovat
zde 1 v budoucnu. Jejich navstévou si tzv. ,,ohmata prostiedi” a pti budoucim rozhodovani

o vystavovani tak mohou zaméstnanci vychazet z vlastnich dojm1.

9.10 Hodnoceni veletrhu

Firma k hodnoceni veletrhu vyuziva pouze hodnoceni zaméstnanct, after—mailing ti¢astni-

kiim veletrhu a velice nepriikazné hodnoceni zvySovani povédomi o firm¢.

9.10.1 Hodnoceni zaméstnancu

Ugastnici veletrhu posilaji marketingovému oddéleni hodnoceni s pfipominkami ohledng
prabéhu veletrhu ¢i samotné trovné veletrhu povétsinou s doporu¢enim ohledné dalsi bu-
doucnosti ucasti. Diky tomu mutze marketingové oddéleni 1épe zhodnotit efektivnost Gcasti

na veletrhu. A pii tvorbé veletrzniho planu vychazet z téchto podkladi.

Toto zpétné hodnoceni neni ov§em pravidlem. Po zaméstnancich neni disledné vyzadova-
no, tudiz se vyskytuje velice sporadicky, a pokud ano tak vétSinou pouze ve zkracené for-

m¢e a bez jakéhokoliv odivodnéni (napt. ,, PFisti rok chceme znovu jet na tento veletrh ).

9.10.2 Hodnoceni zvySovani povédomi o firmé

Toto hodnoceni je velice tézko méfitelné. Jednou z méala mozZnosti, jak toto hodnoceni mé-
fit jsou firemni dotazniky spokojenosti. Zakaznici zde vypliluji, kromé jin¢ho, 1 informaci

odkud se o sledované spolecnosti dozveédéli.

Vystup z dotaznikového Setieni je ovSem velice relevantni. Mnozi zékaznici maji o firmé
jiz ur€ité informace, ale az moznost osobniho setkdni na veletrhu je piesvéd¢i ke spolupra-
ci. Pfipadné s firmou jiz delSi dobu spolupracuji a kazdoro¢ni setkani na veletrhu je v této

spolupréci dale utvrzuje.

9.10.3 Ziskané kontakty
Firma na veletrhu vyuziva eviden¢ni karty veletrzniho kontaktu, viz ptiloha PII

Tyto karty jsou ve dvou jazykovych mutaci: CeStina a anglictina. Na kartach je prostor pro
pisemné zaznamendni kontaktnich idaji navstévnika expozice (jméno, email, telefonni
¢islo, nazev firmy, poptipadé pozice navstévnika ve firmé.). V poslednich letech je oproti

ruénimu vyplnovani upiednostiiovano piipevnéni vizitky ke karté. Je to jak z Casového
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divodu, kdy neni nutné, aby zaméstnanci nebo klienti zdlouhavé vypisovali své inicidly,
ale také z ditvodu, ze po veletrhu byli n¢které tyto kontakty necitelné. Kromé zakladnich
udajt jsou do karty zaznamenany i1 dotazy navstévnika a informace, které mu budou po

veletrhu zaslany.

Po piijezdu z veletrhu jsou vSechny karty naskenovany a jednotlivé udaje prepsany do ta-
bulky v programu Excel. Tato tabulka slouzi jako podklad pro aktualizaci databaze kontak-
ti. V elektronické podobé je tabulka ulozena na interni sit’ firmy do slozky piislusného

veletrhu, pfipadné vytisknuta a pfiloZzena do fyzické slozky veletrhu.
After-mailing

Po zpracovani a ulozeni kontaktii do databaze, prichazi na fadu tzv. After-mailing. Firma
takto oznacuje Cinnost, pii které vSem ziskanym kontaktim odesila email s informacemi.
Jedna se o pfipomenuti po veletrhu, jelikoz se predpoklada, Ze ucastnik navstivil na veletr-
hu spoustu stanku a zejména konkurencnich firem. Naptiklad pfi ucastni na zahrani¢nim
veletrhu Spielwarrenmesse je nutné ,,konkurovat* az 2850 vystavovatelim. Firma tedy
spravné predpoklada, Zze navstévnik neni schopny pojmout tolik informaci od tolika firem,

aniz by nékteré¢ informace nezapomnél.

After-mailing mize byt n¢kolika druhu, respektive e-mail jsou rozeslany nékolika typim
navstévniki:

1. S firmou se spolupracuje jiz dlouhou dobu, na veletrh pfislo pouze na ,,navstévu*.

2. Firma s nami spolupracuje delsi dobu a na stanku byly feSeny budouci obchody.
3. Firma s ndmi do kontaktu pfisla poprvé, ma konkrétni dotazy.
4

Firma s nami do kontaktu ptisla po prvé.
Podle toho, o jaky typ navstévnika se jedna, jsou rozesilany jednotlivé typy e-mailt:

1. Obecny informaéni email se zdkladnimi informacemi o firmé.

2. Obecny email s konkrétnimi informacemi v feSeném oboru.

3. Email s konkrétnimi odpovéd’'mi na polozené dotazy a kontaktem na odpovédnou
osobu.

4. Email s podrobnymi podminkami k ujednanému prodeji sluzby.

Samoziejmosti je u kazdého druhu e-mailu i kratké podékovani za navstévu firemniho

stanku na veletrhu.
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10 ANALYZA NAVSTIVENYCH VELETRHU V LETECH 2013-2017

Detailni analyza navstivenych veletrhii bude provedena za poslednich 5 let, konkrétné tedy
v letech 2013-2017. Analyzovany budou pouze ty veletrhy, na kterych firma vystavovala.

Pro piehlednost budou veletrhy uspotadany podle svého oborového zaméteni.

Jelikoz cilem firmy je pfedevsim zlepSovani image a zvySovani povédomi o firmé, bude pii
analyzovani efektivity jednotlivych veletrhli bran v potaz hlavné pocet ziskanych popta-
vek. Pocet poptavek ziskanych z veletrhu udava pocet navstévniki expozice, se kterymi
byla vedena delsi debata, projevili zajem o sluzby firmy, na stanek pfisli za ucelem dotazu
nebo hledali specifické informace. K zapsani jejich kontaktu poslouzila evidenéni karta
kontaktu (viz. 9.10.2). Po skonceni veletrhu jim byl zaslan email s podrobnymi informa-
cemi o feSeném tématu. U takto ziskanych kontakti se ptredpokldda moznost budouciho

uskute¢néni obchodu, nebo se jedna o stalé klienty.

U zkoumani efektivity vyuziti voucherti jsou porovnavany vyuzité vouchery oproti vou-
cherim nakoupenym. Tyto vouchery umoznuji klientim bud’to volny vstup na veletrh,
nebo jim poskytuji vyraznou slevu pii koupi vstupenky. Pokud to veletrzni sprava umoziu-
je, firma vzdy tyto vouchery nakoupi v ur¢itém mnozstvi, s tim Ze pokud by byli vSechny
vouchery vyCerpany, je zde moznost dokoupeni dalSich. Informaci ohledn¢ voucheri jsou

vzdy rozesildny vSem kontaktiim v databazi klientl (cca 35-45 tisic kontaktl).

U nékladl na pohonné hmoty je vychazeno z primérnych hodnot daného roku, dostupnych
z https://business.center.cz/business/finance/cestnahr/benzin.aspx. Pfi pfepoc¢tu cizi mény
na &eskou korunu je kurz vyhledavan v databazi Ceské narodni banky dostupné

z https://www.cnb.cz/cs/financni_trhy/devizovy trh/kurzy devizoveho trhu/denni kurz.

10.1 VELETRH ELEKTROTECHNIKY

10.1.1 AMPER

Mezinarodni veletrh AMPER je nejvétsi veletrh elektroniky v Ceské republice a na Slo-
vensku. Zaméteny je na elektrotechniku, elektroniku, automatizaci, komunikaci, osvét-
leni a zabezpeceni. Veletrh vznikl v roce 1993 a aZ do roku 2000 byla mistem konani Pra-
ha. Od roku 2001 je veletrh ptestéhovan do aredlu Vystavisté Brno. AMPER je organizo-
van jednou ro¢né, zpravidla predposledni tyden v bfeznu (cca. 20.3-23.3) a trva vzdy

4 dny (Gtery—patek). Firma na tomto veletrhu vystavuje pravidelné jiz od roku 2005.


https://business.center.cz/business/finance/cestnahr/benzin.aspx
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Cilova skupina

Cilovou skupinu tvoii zejména Zivnostnici a drobni podnikatelé z oboru elektroniky, elek-
trotechniky (silnoproud, slaboproud), techniky, vyvoje a technology. Dalsi skupinu tvoii
manazefti, vedouci, obchodnici, feditelé, jednatelé a majitelé. Témer 15 % navstévnikl jsou

studenti stfednich i vysokych Skol.

10.1.1.1 Analyza navstévnosti veletrhu

Tab. 2. Zakladni informace AMPER (viastni zpracovani dle AMPER, ©2018)

AMPER 2013 2014 2015 2016 2017
pocet navstévniki 44 900 43 280 44 500 45200 43 800
pocet vystavovateli 620 632 600 605 600
vystavni plocha (m?) 14 357 14300 13730 14200 14500

Z ditvodu blizkosti byl veletrzni tym denn& obmétovan. Clenové byli tvofeni odborniky

z divize 4 — Elektro. Pfevzeti i odevzdani expozice zajistovalo marketingové oddéleni.

Naklady na veletrh

Tab. 3. Vynalozené ndklady na AMPER (viastni zpracovani dle firemnich dokumentii).

Nakladova polozka 2013 2014 2015 2016 2017

, . , ) sleva 10 % | sleva 50 % | sleva 0 % | sleva 0 % | sleva 10 %
vystavni plocha bez stanku — 12 m y y . 3 y
51168 KE| 26520 KE| 56940 K& | 61 620 KE| 52 260 Ké

povinné pojisténi 858 K¢ 1 040 K¢ 715 K¢ 715 K¢ 715 K¢
registracni poplatek 6240Ke| 3900KE| 6500KE| 6500KE|  6500Ke
realizace expozice 10205 Ke¢| 16630Ke| 16630 Ke| 16630Ke| 18 800 K¢
vybaveni stanku (technické, nébytek) 18 133 K¢| 18133 Ke| 19133 Ke| 18133 Ke| 11195K¢
kuchynsky diez, pfivod vody X X 10075 Ke| 10075 KeE| 10075 K&
grafické prace 1903 K¢ 1966 K¢ 1966 K¢ 1966 Ke¢| 2 180K¢
uklid za m? 7 K¢& 437 K¢ 437 K¢ 437 K¢ 437 K¢ 437 K¢
parkovaci karta, povoleni pro vjezd 5915Ke¢ 5915Ke¢ 5915K¢ 2275 Ke 2275 Ke
vouchery 1820Ke¢| 5200Ké| 5200KE| 3900KeE| 3900Ke
letaky S000Ke| S000KE| 4000KE| 5400Ke| 6400 Ke
propagaéni predméty 3500 K¢ 3500 K¢ 3 800 K¢ 4200 K¢ 4200 K¢
obcerstveni, nealko 6 500 K¢ 7 000 K¢ 6 500 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢
;Tﬂ*fl%:rf‘opg;o?‘o“g Emtgkrat 3380Ke| 3341Ke| 2418Ke¢| 2782Ke| 2756Ke
CELKEM 115059 K& | 98 582 K¢ | 140 229 K¢ | 140 633 K¢ | 126 693 K¢

Realizaci veletrhu si firma zajistuje svépomoci. Pfi v€asném ptihlaSeni (do Cervna pied-
chazejiciho roku) je mozné ziskat slevu na pronajem plochy, registra¢ni poplatek 1 samot-
nou stavbu expozice. Jak je patrné z tabulky ¢. 3, firma v roce 2015 1 2016 zapomnéla na

v€asnou piihlasku, coz se promitlo do celkovych nakladl za veletrh. Od roku 2015 méla
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firma k dispozici 1 kuchynsky diez, ktery je sice dalsi nakladovou polozkou, nicméné cle-
nim veletrzniho tymu zajistil urcity komfort a umoznil naptiklad i vyuzivani keramickych
hrneck pii schiizkach s klienty.

V roce 2016 doslo k navySeni ceny za propagacni letaky. Toto je z diivodu pouzivéani no-
vého druhu slozek na letdky i1 tvorbou novych druhti letakli. Toto navySeni se tyka vSech

zkoumanych veletrhii nap¥ic obory.

Vystupy z veletrhu

Tab. 4. Vystupy z veletrhu AMPER (vlastni zpracovani dle firemnich dokumenti).

Vystupy z veletrhu 2013 2014 2015 2016 2017
pocet poptavek 27 26 54 49 38

Z tabulky ¢. 4 je patrné, ze u veletrhu doslo k velikému naristu poptavek v roce 2015
a 2016. V roce 2017 jiz ov§em dochazi k poklesu. Podstatnou informaci také je, ze ziskané
kontakty jsou tvofeny ¢im dal vice menSimi tuzemskymi firmami, které pro vybranou fir-

mu nepiedstavuji tak vysoké zisky, jak je tomu u vétSich zahraniénich firem.

10.1.1.2 Vyhodnoceni veletrhu

Tab. 5. Efektivita veletrhu AMPER (vlastni zpracovani).

Efektivita veletrhu 2013 2014 2015 2016 2017
Vyuziti zakoupenych vou- 54z 140 58z 200 60 z 200 55z 150 29z 150
chert 38,57 % 27,50 % 30 % 36,67 % 19,33 %
Celkové naklady na jednu | 115059/27 | 98582/26 | 130 154/54 | 131558/49 | 126 693/ 38
poptavku 4261,44 K¢ | 3791,62 K& | 2596,83 K& | 2 870,06 K& | 3 334,03 K¢&
Potet nivitsvnikil expozice 27/44900 | 26/43280 | 54/44500 | 49/45200 | 38/43 800
k celkovym navstévnikim 0,0601 % 0,0601 % 0,122 % 0,109 % 0,087 %
Pocet poptavek/ 27/4 26/4 54/4 49/4 38/4
pocet dni veletrhu 6,75 6,5 13,5 12,25 9,5

V letech 2015 a 2016, firma ziskala nejvétsi pocet poptavek, zaroven byly néklady na ve-
letrh, z diivodu pozdé¢ podané piihlasky, nejvyssi. Navzdory vysokym ndkladim jsou na-
klady na jednu poptavku v téchto letech nejmensi. Vysoky pocet poptavek tedy vykom-
penzoval chybu marketingového oddé¢leni. Déle lze z tabulky vyvodit, Ze v roce 2017 ra-

zantné pokles z4jem stavajicich klienti o tento veletrh.
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Z hodnoceni zaméstnancii vyplynulo, Ze oni sami veletrhu v soucasné dobé neprikladaji
vysoky vyznam v rovin¢ ziskdvani novych klientd. Dle jejich pozorovani se z veletrhu
stava akce spise pro laickou vefejnost. Z osobni zkuSenosti mohu potvrdit, Ze navstévnici
veletrhu jsou z 60 % tvoteni studenty, radioamatéry, elektrikaii Zivnostniky atd. Navstév-
nici z fad firem zde maji mensinové zastoupeni. Konkurenci na tomto veletrhu zastupuji
pouze mensi jednooborové zkusebny, zamétené na testovani zejména EMC a LVD. Zahra-

ni¢ni konkurenti zde béhem sledovanych let nevystavovali ani jednou.

Zajimavosti je, ze zde firma v roce 2018 op¢t vystavovala a pocet ziskanych poptavek klesl
na pouhych 12. Jedna se tedy o obrovsky propad, ktery pouze potvrzuje klesajici uzite¢nost
veletrhu. S ohledem na tyto skutecnosti by firma méla ukoncéit vystavovani na tomto ve-
letrhu. V ramci ukonceni vystavovatelské Cinnosti by ovSem méla byt zaméstnanclim na-
bidnuta moznost jednodenni ucasti na tomto veletrhu. A to z divodu moznosti potkat

se s kolegy z oboru a prodiskutovat novinky a mozné budouci trendy.

10.2 STAVEBNI VELETRHY

10.2.1 BUDMA

Veletrh stavebnictvi a stavebnich materiali Budma patii k nejvétsim veletrhiim potada-
nym v Polsku. Veletrh je kazdoro¢né potadan z pravidla v 1. ¢tvrtleti roku. Pro sledovanou
firmu ma tento veletrh tu vyhodou, Ze kromé stavebnictvi a stavebnich materiali je veletrh

zaméfen i na vybaveni sportovist, jejichZ testovani firma také provadi.
Cilova skupina

Cilovou skupinu tvofti architekti, projektanti, zastupci stavebnich firem 1 velikych velkoob-

chodii. Veletrh z vétsi ¢asti navstévuje i laické vetejnost.

10.2.1.1 Analyza navstévnosti veletrhu

Tab. 6. Zakladni informace Budma (vlastni zpracovani dle Budma, ©2018).

BUDMA 2014 2015 2016 2017
pocet navstévniki 35000 37 000 42 000 45 000
pocet vystavovatelil 650 712 750 800
vystavni plocha (m2) 45 000 45 000 48 000 55 000
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Z tabulky €. 6 vyplyva, ze kazda ze tii sledovanych kategorii roste v rozmezi 22 % - 29 %.

Firma ve sledovaném obdobi realizovala dva typy ucasti na veletrhu: katalogovou ucast
a spole¢nou expozici. Ob¢ dvé byly realizovany pomoci agentury CzechTrade. Rozdily

mezi témito typy Glasti jsou vysvétleny v kapitole 9. Cleny tymu byli vzdy pracovnici

z testovacich a certifikacnich divizi doplnéni jednim ¢lenem marketingového oddé€leni.

Naklady na veletrh

Tab. 7. Vynalozené ndaklady na Budma (viastni zpracovani dle firemnich dokumentii).

Nakladova polozka 2014 2015 2016 2017
katalogova spolecna katalogova spolecna
poplatek agentuie ucast expozice ucast expozice
19 500 K¢ 84 500 K¢& 19 500 K¢ 84 500 K¢&
vouchery X 2 400 K¢ 2 400 K¢ 2 400 K¢
banner stavebni PL 9 000 K¢ /3 X X X 3 000 K¢
letaky 2 000 K¢ 4500 K¢ 3200 K¢ 5500 K¢
propagacni predméty 1 500 K¢ 2 400 K¢ 1 200 K¢ 2 800 K¢
obcerstveni 1200 K¢ 2 000 K¢ 1 100 K& 2 500 K¢
ubytovani + cestovni ndhrady 17 184 K¢ 22 000 K¢ 18 000 K¢ 24 000 K¢&
naklady na pohonné hmot y y N "
T D R0 or 2kt 3 877 K¢ 2 813 K¢ 3224 K¢ 3203 K&
CELKEM 45 261 K¢ 120 613 K¢& 48 624 K& | 127903 K¢

Cena piihlaSky u katalogové ucasti 1 u spole¢né expozici je ve zkoumaném obdobi kon-
stantni. Jediné néklady, které se méni, jsou tedy ty, které firma mize do urcité miry ovliv-
nit. Jako je cena ubytovani, mnoZstvi propagacnich pfedmétt atd. V roce 2017 byl vytvo-
fen banner v polsting tykajici se testovani ve stavebnictvi, ktery firma planuje vyuzit jesté

na dalSich dvou ro¢nicich veletrhu. Naklady na néj jsou tedy rozpocitany na tii ¢asti.

Vystupy z veletrhu

Tab. 8. Vystupy z veletrhu Budma (vlastni zpracovani dle firemnich dokumenti).

Vystupy z veletrhu 2014 2015 2016 2017
pocet poptavek 22 20 34 15
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10.2.1.2 Vyhodnoceni veletrhu

Tab. 9. Efektivita veletrhu Budma (vlastni zpracovani).

Efektivita veletrhu 2014 2015 2016 2017
Vyuziti zakoupenych voucheri X 4 ze 100 6 ze 100 10 ze 100
4% 6 % 10 %
Celkové naklady na jednu poptévku 45261 /%2 120 613 /?0 48 624 / 3V4 127 903 /}5
2 057 K& 6 031 K¢ 1430 K¢ 8527 K&
Pocet navstévnikia expozice k 22 /35000 20/37 000 34 /42 000 15 /45000
celkovym navstévnikiim 0,063 % 0,054 % 0,081 % 0,033 %
. . - o 22/3 20/4 34/4 15/ 4
Pocet poptavek / pocet dni veletrhu 7.33 5 85 375

Z tabulky vyplyva velice zajimavé zjisténi, a to Ze pro firmu je efektivnéjsi vystavovat na
veletrhu pouze formou katalogové ti¢asti. Poptavek firma ziskala béhem katalogové ucasti
srovnatelné mnozstvi jako u vystavovani ve spole¢né expozici a naklady na jednu poptav-

ku jsou tedy podstatné nizsi.

Z hodnoceni zaméstnancii vyplynulo, ze ucast na tomto veletrhu pro né neni
prinosem a na veletrh déale nechtéji jezdit. Dle jejich ndzoru se veletrh stdva akci pro ne-
odbornou vetejnost a odbornost se z veletrhu velice rychle vytraci. Tento fakt 1ze demon-
strovat ubytkem velikych zahrani¢nich vystavovateld, a zvySeni poctu menSich polskych

nicméné na veletrh firma jezdi 1 nadéle z dlivodu tradice.

V roce 2015 i 2016 zde vystavovala eska konkurenéni firma TZUS. V letech 2014 a 2015
zde vystavovali polské dcefiné spoleénosti zahraniénich konkurenti SGS a TUV. V roce

2017 zde nevystavovala Zadna konkurenc¢ni firma.

Dalsi nevyhodou veletrhu je také nestabilni termin konani (mésic konani se v pritbéhu let
nekolikrat zménil). Toto se projevilo v roce 2017, kdy veletrh BUDMA (7. — 10. 2.) ptfimo
navazoval na veletrh SPIELWARENMESSE (1. — 6. 2.). Pro zaméstnance marketingového

oddéleni tak byla ptiprava obou dvou na sebe ptimo navazujicich veletrhti komplikovana.

Doporu¢enim plynoucim z analyzy je jednoznacné ukonceni vystavovatelské aktivity.
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10.2.2 IBF

Tuzemsky veletrh IBF je svym zaméfenim stavebni veletrh. Veletrh se kona jednou ro¢né
v Brn¢€. Firma zde vystavovala s pfestavkami jiz od roku 2002. Ve zkoumanych letech, zde
ovSem vystavovala pouze jednou, a to v roce 2015.

Cilova skupina

Veletrh je ur€eny zejména pro laickou verejnost. Z odborné vetejnosti jsou zde zastoupeny
zejména firmy zabyvajici se stavbou, rekonstrukci, revitalizaci zahrad, prodavajici stavebni

a montazni techniku a déle i subjekty zastupujici vefejnou spravu.

10.2.2.1 Analyza navstévnosti veletrhu

Pocet navstévniki: 52 000
Pocet vystavovateli: 784
Vystavni plocha: 22332 m?

Z dtvodu blizkosti veletrhu byl veletrzni tym kazdy den obménovan. Slozeny byl ze za-
méstnancti divize testovani (zkusSebna svatebnich materialit) a divize certifikace (certifika-

ce stavebnich vyrobkil).

Niaklady na veletrh

Tab. 10. Vynalozené naklady IBF (vilastni zpracovani dle firemnich dokumentii).

Nakladova polozka 2015
celkové naklady souvisejici se stankem - 12 m? 57 980 K¢
zapis do katalogu 13 110 K¢
letaky 5600 K¢
propagacni predmety 3500 K¢
obcerstveni 6 500 K¢
naklady na pohonné hmoty .
Zlin — Brno cca 100 km 12krat 4036 K¢
CELKEM 90 746 K¢

Jak 1ze vy¢ist z tabulky ¢. 10, celkové naklady souvisejici se stinkem byly firmé organiza-
torem fakturovany dohromady. Také jsou tyto naklady nejmensi ze vSech analyzovanych

veletrhu.
Vystupy z veletrhu

Z veletrhu ¢lenové veletrzniho tymu pfivezli pouze 4 kontakty/poptavky zaznamenané

v evidenéni karté kontaktu.
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10.2.2.2 Vyhodnoceni veletrhu

Tab. 11. Efektivita veletrhu IBF (viastni zpracovani).

Efektivita veletrhu 2015
Celkové naklad jed avk 2074674
elkové naklady na jednu poptavku 22 687 K&
TSRV . i wix e 4/52000
Pocet navstévnikia expozice k celkovym navstévnikim 0,008 %
Pocet poptavek/pocet dnti veletrhu 3 :;(5)

Z analyzy veletrhu vyplynulo, Ze neni efektivni na tomto veletrhu vystavovat, a to hned
z nékolika divodii. Na prvni pohled nejpodstatnéjsi ditvod je zisk pouze 4 kontakti, coz
je nejmensi pocet kontaktl pfivezenych z veletrhu. Analyza ndkladt ukézala, Ze na jednu
tuto poptavku piipadalo celkem 22 687 K¢, coz je nejvyssi pomér nakladi na poptavku
ze vSech zkoumanych veletrhit viibec. Zaroven z rozhovort se zaméstnanci vyplynulo, ze

ani oni samotni vystavovani na tomto veletrhu nepovazovali za prospésné ¢i prestizni.

Firma se proto v roce 2016 spravné rozhodla, Ze na tomto veletrhu nebude dale vystavo-

vat.

10.3 VELETRHY HRACEK

10.3.1 FORTOYS

Cesky veletrh ForToys je zaméfeny na novinky ze svéta hracek a her, poradenstvi
v oborovych programech, prredstaveni novinek v oboru hrackarstvi a vystavu modeli.
Veletrh je organizovéan jednou ro¢né zpravidla ke konci fijna. Je urcen predevsim pro laic-

kou vefejnost a kona se vzdy o vikendu (Etvrtek—nedéle). Mistem konéni je PVA Praha.

Cilova skupina

Cilovou skupinu tvofi laickd i odborna vetejnost. VéEtSinové zastoupeni zde maji vyrobcei
a prodejci hracek a vyrobktl pro déti. Dale na veletrh jezdi mnoho prodejcti a zastupct vel-
koobchodli a obchodnich domt. Z laické vefejnosti je navstéva tvofena zejména détmi

a rodici.
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10.3.1.1 Analyza navstévnosti veletrhu

Tab. 12. Zdkladni informace ForToys (vlastni zpracovani dle ForToys, ©2018)

FOR TOYS 2013 2014 2015
pocet navs§tévniki 51138 50 084 58 074
pocet vystavovateli 174 155 160
vystavni plocha (m?) 4 470 4 500 4360

Veletrznim tym tvoftili dva ¢lenové pracujici na pobocce v Praze. Na jeden den na veletrh

piijeli 3 ¢lenové divize testovani hraek. A na seminaf pfijeli i dva Skolici zaméstnanci.

Naklady na veletrh

Tab. 13. Vynalozené naklady na ForToys (vlastni zpracovani dle firemnich dokumentii).

Nakladova polozka 2013 2014 2015
vystavni plocha bez stanku 26 520 K¢ 26 520 K¢ 35360 K¢
registracni poplatek 4940 K¢ 4940 K¢ 5590 K¢
realizace expozice 13 000 K¢ 13 000 K¢ 16 900 K¢
vybaveni stanku (technické, nabytek) 18 109 K¢ 26 364 K¢ 31 034 K¢
grafické prace 6 500 K¢ 6 500 K¢ 7 500 K¢
parkovaci karta, povoleni pro vjezd 550 K¢ 650 K¢ 650 K¢
jméno firmy v katalogu, vouchery 650 K¢ 1 950 K¢ 2 050 K¢
letaky 2 800 K¢& 3500 K¢ 3 500 K&
propagacni pfedméty 2 000 K& 3700 K¢& 3 800 K¢
pronajem salu 4 000 K¢ 5500 K¢ 5500 K&
obcerstveni 3 000 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢
ubytovani + cestovni nahrady 3 500 K¢ 5 800 K¢ 5 800 K¢
naklady na pohonné hmot y < -
Zlin - Praha 300 ki 4krit 4159Ke 4 009Ke 2909Ke
CELKEM 89 728 K¢ 107 433 K¢ 125593 K¢

Diivodem néristu ceny za vystavni plochu v roce 2015 je zvétieni stanku z 12 m? na 16

m?. ZaraZejici je zejména napadné veliké zvySovani ceny za vybaveni stinku. Firma méla

v pritbéhu let totozné zatizeni (kromé roku 2015 kdy pfribyl stil a dvé zidlicky), presto na-

klady za toto zafizeni nejprve narostly nejprve o 8 000K¢ a v nasledujicim roce o 4 500

K¢. V porovnani s ostatnimi veletrhy je tento nartst absurdné vysoky. Ani zahrani¢ni ve-

letrhy, u kterych jsou Castky za prondjem nckolikrat vyssi, si nedovoli takové zvySeni cen

v prub¢hu tii let.

Vystupy z veletrhu

Tab. 14. Vystupy z veletrhu ForToys (vlastni zpracovani dle firemnich dokumentii).

Vystupy z veletrhu 2013

2014

2015

pocet poptavek 13

15 z veletrhu/ 20 ze seminéafe

2 z veletrhu / 20 ze seminéafe
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Vroce 2014 a 2015 firma v ramci veletrhu uspotfédala seminar tykajici se zatizeni dét-
skych hiist. Ziskané kontakty jsou rozdéleny na ty z veletrhu a ze seminafe. Kontakty ze
seminaii jsou pro firmu také dulezité. Pokud se semindie zucastni zaméstnanec

s rozhodujicimi pravomocemi, miZze iniciovat nasledné Skoleni pro celou firmu.

10.3.1.2 Vyhodnoceni veletrhu

Tab. 15. Efektivita veletrhu ForToys (viastni zpracovani).

Efektivita veletrhu 2013 2014 2015
Vyuziti zakoupenych voucheri X 42 SZ (}/OO 1;) 02050
(1] (1]

89728 /13 |113188/35| 125593/22

Celkové naklady na jednu poptavku
6 902,13 K¢ | 3070 Ké 5709 K¢

Pocet navstévnika expozice k celkovym 13/51138 | 35/50084 | 22/58074
navstévnikim 0,0254 % 0,0699 % 0,0551 %
13/4 35/4 22/4

Pocet poptavek/pocet dnii veletrhu

3,25 8,75 5,5

Néklady na veletrh prudce rostli, coz se bohuzel neodrazelo v ziskanych kontaktech. Pokud
by firma neuspotradala semindf, v roce 2015 by ziskala pouze 2 kontakty. Toto lze bezpo-
faktem, ale rozhodnutim vedouciho marketingového odd¢€leni. Ten byl pfitomen na veletr-
hu a nelibila se mu jeho ,,atmosféra“. Z veletrhu se postupné stala spiSe vystava modelil
a hracek a pro sledovanou firmu zde nebylo mnoho potencionélnich zakaznikl. To, ze zde
firma pfestala vystavovat Ize tedy povazovat za spravny krok, ktery byl ovSem ucinén pou-
ze na zakladé¢ ,,pocitu, bez podkladii a ovétenych vypocti. Pokud by vedouci marketingo-
vého oddéleni nenavstivil veletrh, s 80 % pravdépodobnosti by firma na veletrhu vystavo-

vala 1 v nadchazejicich ro¢nicich.

10.3.2 SPIELWARENMESSE

Veletrh Spielwarenmesse je jednim z nejvyznamnéjSich veletrhli v hra¢karském oboru.
Na jednom misté se potkavaji firmy svétovych znacek, nakupci velkych obchodnich fetéz-
cll a nezavisli odbornici z celého svéta. Veletrh zahrnuje také vystavu modelii a novinek
v hrackarském oboru. Veletrh je pofadan jednou rocné vzdy na pielomu ledna a unora.
Jedna se tedy o jednu z prvnich velikych akci roku. Veletrh trvd 6 dnii. Mistem konani je

vystavisté v Norimberku, které kapacitné pojme az 250 000 navstévnikd.
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10.3.2.1 Analyza navstévnosti veletrhu

Tab. 16. Zdkladni informace o veletrhu Spielwarenmesse (vilastni zpracovani dle

SPIELWARENMESSE, ©2018).

SPIELWARENMESSE 2014 2015 2016 2017
pocet navstévniki 68 000 70 084 70 714 73 297
pocet vystavovateli 2 800 2 857 2 851 2 871
vystavni plocha (m?) 160 000 170 000 170 000 180 000

V roce 2013 firma tento veletrh otestovala jednodenni navstévou. Diky této navstéve, kte-

rou zucastnéni zaméstnanci vyhodnotili jako pozitivni, se firma rozhodla na tomto veletrhu

vystavovat.

Veletrzni tym se skladal z jednoho ¢lena marketingového oddéleni a jednoho, nebo vice

zaméstnancl divize testovani. Na veletrh se veletrzni tym dostavil vzdy den pfedem, aby

mohl pfevzit a nachystat expozici.

Cilova skupina

Cilovou skupinou veletrhu je odborna i laickd vefejnost. Laickou vefejnost samoziejme

zastupuji zejména déti a jejich rodice. Odbornou vefejnost zde zastupuji vyrobci hracek,

velkoobchodnici, licenéni agentury, obchodni zadstupci mezinarodni prodejnich fetézch

a obchodnich domu.

Naklady na veletrh
Tab. 17. Vynalozené naklady Spielwarenmesse (viastni zpracovani dle firemnich dokumentu).
Nakladova polozka 2014 2015 2016 2017
2 2 2 2
celkové naklady souvisejici se 8,5 m 9m 9m 9m
stankem 190 954 K¢ 155610 K¢ 116 290 K¢ 110370 K¢&
bannery 35 000/ 3 X X 11 667 K& 11 667 K&
letaky, vizitky 3 500 K& 4 000 K¢& 4 500 K& 4 500 K¢
propagacni pfedméty 3500 K¢ 3500 K¢& 4 000 K¢ 4 500 K¢
obcerstveni, alkohol 3500 K¢ 3000 K¢ 7 000 K¢ 7 000 K¢
ubytovani + cestovni naklady 55000 K¢ 68 000 K¢ 58 000 K¢ 78 000 K¢
jizdenka na vlak X X X 1274 K¢
naklady na pohonné hmoty " y < <
Zlin — Norimberk cca.600 km 2krat 4010Ke 2900 Ke 3 400 Ke 3 200 K¢
CELKEM 260 464 K& 237 010 K¢ 204 857 K& 220511 K¢
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Tab. 18. Dotace Novumm (vlastni zpracovani dle firemnich dokumentii).
2014 2015 2016 2017
Néklady na veletrh 260 464 K¢ 237010 K¢ 204 857 K¢ 220 511 K¢
dotace NOVUMM -112 232 K¢ X X -66 222 K¢
CELKEM 148 232 K¢& 237010 K& 204 857 K¢ 154 289 K¢&

V roce 2014 a 2015 firma vystavovani na veletrhu realizovala prostfednictvim agentury.

Od roku 2016 firma z divodu vysokych nakladi presla na samostatnou realizaci.

NOVUMM byla okrajové zminéna v PEST analyze. Dotace Novumm je dotaci od MPO,
vyplacend prostfednikem — agenturou CzechTrade. Cilem této dotace je podpora malych a
sttednich firem pii vstupu na zahrani¢ni trh prostfednictvim ucasti na zahrani¢nim veletr-
hu. Firma musi splnit ur¢ité podminky pro moznost uchazet se o tuto dotaci. Dotace je vy-
placena vzdy zpétné na zékladé¢ dodanych faktur. Firmé tak muze byt uznana dotace

ve vySce az 80 % zpusobilych vydajh.

Jak je patrné z tabulky ¢. 18, firma dotaci obdrzela v letech 2014 a 2017 a to shodné
ve vysi 60 % zpiasobilych vydaju. Z firemnich dokumentii a rozhovori se zaméstnanci
marketingového oddéleni bylo zjisténo, ze v roce 2017 byly s Cerpanim dotace obrovské
komplikace. Komunikace s agenturou probihala sloZit€ a jeji zastupci nékolikrat ménili své
pozadavky. Cely proces Cerpani dotace byl diky témto komplikacim ukoncen az na konci
roku 2017, tedy téméf 10 mésict po skonceni veletrhu. Vedeni firmy se zatfeklo, ze po této
zkuSenosti jiz proces uznavani dotaci nechce znovu zaZit a ,,zakdzalo* zadat o dotace

v ramci projektu NOVUMM pii samostatné navstéve zahrani¢niho veletrhu.

Tab. 19. Vystupy z veletrhu Spielwarenmesse (vlastni zpracovani dle firemnich dokumenti).

Vystupy z veletrhu 2014 2015 2016 2017
pocet poptavek 39 41 51 40
10.3.2.2 Vyhodnoceni veletrhu
Tab. 20. Efektivita veletrhu Spielwarenmesse (vlastni zpracovani).
Efektivita veletrhu 2014 2015 2016 2017
Celkové néaklady na jednu 148 232 /39 237 010/41 204 857 /51 | 151289/40
poptavku 3801 K¢é 5781 K¢& 4 017 K& 3 857 K¢é
Podet navstévniki expozice k celko- 39/68 000 41/78 084 51/70714 40/73 297
vym navstévnikim 0,057 % 0,059 % 0,072 % 0,055 %
Pocet poptavek/ 39/6 41/6 51/6 40/6
pocet dnii veletrhu 6,5 6,83 8.5 8,33
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Pocet poptavek ziskanych na veletrhu se ve sledovaném obdobi se stabilné pohybuje kolem
40, vyjimku tvofi rok 2016, kdy pocet vzrostl na 51. Procentudlni pomér navstévnikl ex-
pozice k celkovym ndvstévnikiim veletrhu se pohybuje nad 0,059 %, coz je s ohledem na

obor a neatraktivnost firemniho stanku velice dobré.

Konkurence na tomto veletrhu je zastoupena pouze zahrani¢nim firmami. V minulych le-
tech se veletrhu zucastnily vyznamné firmy jako Lefort testing — Lefort Engineering
SAS, SGS Germany, OMPG - Ostthiiringische Materialpriifgesellschaft fiir Textil
und Kunststoffe, TUV Rheinland Group, SLG Priif und Zertifizierings a Eurofins

Consumer Product Testing.

Zameéstnanci vystavovani na tomto veletrhu hodnoti pozitivné. Odbornost veletrhu je dle
nich na vysoké trovni, i kdyz je veletrh urcen i pro laickou vefejnost. Jeho nomenklatura
zarucuje, ze se laicti navstévnici dostanou jenom do urcitych prostor aredli. Veletrh je tedy
rozd€len na ¢ast pro laické navstévniky a na ¢ast pro odborniky a firmy. Na stanek sledo-
vané firmy maji ptistup pouze odbornici, zastupci firem a obchodnici — potencionalni kli-

enti.

Na zavér se da fici, ze si veletrh drzi svoji Girovenl, zaméstnanci jej hodnoti velice pozitivné

a firma tak nemé dtivod pro¢ ukoncit vystavovani na veletrhu.

10.4 VELETRHY PLASTU, PRYZE, OBALOVYCH MATERIALU

10.4.1 FACHPACK

Fachpack je veletrhem zaméfenym na obaly, obalové materialy, pomocné obalové pro-
stfedky atd. Zhruba tietina vystavovateli veletrhu tvofi firmy, pfedstavujici novinky
a zdokonaleni v oboru. Veletrh se kona jednou za 3 roky, vzdy na zacatku podzimu. Mis-

tem konani je Norimberk.
Cilova skupina

Cilovou skupinou veletrhu jsou pouze odbornici a odborna vetejnost. Pfedmétem cinnosti
vystavovatelil 1 vétSiny névstévnikl je vSe co se tykd obalovych materidla (plast, dievo,

papir) a obalovych procesii.
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10.4.1.1 Analyza navstévnosti veletrhu

Firma se veletrhu zatim zucastnila pouze jednou v roce 2015.

Pocet navstévniki: 43 000
Pocet vystavovatell: 1 565
Vystavni plocha: 60 000 m?

Veletrzni tym se sklddal ze dvou zaméstnancii analytické laboratote, se zaméfenim na tes-

tovani plastt v kontaktu s jidlem.

Naklady na veletrh

Tab. 21. Vynalozené naklady na Fachpack (viastni zpracovani dle firemnich dokumen-

1)
Niakladova polozka 2015
celkové naklady souvisejici se stankem 156 000 K¢
letaky, vizitky 4 500 K¢
propagacni predméty 2 600 K¢
obcerstveni 3 000 K¢
ubytovani + cestovni nahrady 36 000 K¢
néaklady na pohonné hmoty "
Zlin — Norimberk cca 600 km 2krat 2909 Ke
CELKEM 205 009 K¢

Celkové naklady na veletrh jsou nejmensi ze vSech analyzovanych veletrhli z oboru plastu,
pryze a oballl. Diky v€asné rezervaci (rok doptedu) nejsou nédklady na ubytovani tak vyso-
ké, jako u ostatnich némeckych veletrhu. U téch obecné plati, ze je zde cena ubytovani

opravdu vysoka, zejména pokud chce firma bydlet blizko vystaviste.

Vystupy z veletrhu

Z veletrhu ¢lenové veletrZzniho tymu pfivezli 28 kontakti/poptavek.

10.4.1.2 Vyhodnoceni veletrhu

Tab. 22. Efektivita veletrhu Fachpack (vlastni zpracovani).

Efektivita veletrhu 2015
. 205009 /28
lkové nakl tavku — 9 m?
Celkové naklady na jednu poptavku — 9 m 7323 K&
g o . s o 28 /43 000
Pocet navstévnika expozice k celkovym navstévnikiim 0,065 %
y . < . 28/3
Pocet poptavek/pocet dnii veletrhu 9.33
b
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Jelikoz se firma zatim zacastnila veletrhu pouze jednou, bude efektivita srovnana
s veletrhem Interpack, na kterém vystavuji podobné firmy a svym zamétfenim je veletrhu

Fachpack velice podobny.

Pocet ziskanych kontakti se da povazovat s ohledem na vystupy z podobnych veletrhii za
ne pfili§ Gspésny. Do jisté miry je to ovSem ovlivnéno kratkou dobou trvani veletrhu
(3 dny). Zarazejici je fakt, ze i kdyz jsou celkové ndklady nejnizsi, je prepocet t€chto na-

kladl na jednu poptavku nejvyssi ze vSech plastikaiskych veletrht.

Z konkurentli na veletrhu pravidelné vystavuji vSechny veliké konkurencni zahrani¢ni fir-
my, jako je SGS GROUP, DEKRA, skupina TUV, Intertekt a Eurofins Consumer
Product Testing.

Zameéstnanci veletrh hodnoti kladnég, troven je dle nich vysoka a je zde mozno potkat Spic-
kové kapacity v oboru. Veletrh jim vyhovuje i diky jeho kratké dobé trvani (3 dny), jelikoz
nezameskaji tolik své prace. Toto naopak marketingového oddéleni povazuje spis za nevy-

hodu, jelikoz ma firma min ¢asu na to zaujmout potencionalni klienty.

Firma ma veletrh FachPack zatazen ve veletrznim planu pro rok 2018. Diky tomu, bude

mozné veletrh Iépe zhodnotit a rozhodnout se, jestli je veletrh pro firmu pfinosem.

10.4.2 INTERPACK

Veletrh Interpack je mezinarodnim veletrh zamétenym na balici techniky. Veletrh je svoji
rozlohou i poc¢tem navstévnikd spravné fazen mezi nejveétsi na svété. V oboru obalové
techniky je dokonce pravem povazovan za vibec nejvétsi. Kond se jednou za 3 roky na
Diisseldorfském vystavisti a trva 7 dni. Zajimavosti je, Ze se nekond jako vétSina veletrhl

na podzim, ale na zacatku kvétna.

Cilova skupina

Cilovou skupinou veletrhu je z vétsi ¢asti odborna vetejnost a odbornici zabyvajici se oba-
ly a obalovou technikou. JelikoZ se zde pfedstavuje mnoho novinek jsou zde zastoupeni
nejenom inovatofi a vyrobci, ale také manazeti a obchodnici velikych firem napfi¢ vSemi

obory.
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10.4.2.1 Analyza navstévnosti veletrhu
Zikladni udaje o veletrhu

Firma se veletrhu zucastnila jednou v roce 2017.

Pocet navstévnik: 170 500
Pocet vystavovatel: 2 865
Vystavni plocha: 175 000 m?

Vystavovani na veletrhu firma realizovala prostiednictvim agentury CzechTrade. Z diivodu
7denniho konani veletrhu, byly vytvoieny 2 veletrzni tymy, které se v piilce veletrhu vy-
stiidaly. Tvofeny byly z odbornika a jednoho ¢lena marketingového oddéleni, ktery byl na

veletrhu pfitomen celou dobu.

Naklady na veletrh

Tab. 23. Vynalozené naklady na Interpack (vlastni zpracovani dle firemnich dokumenti).

Nakladova polozka 2017

celkové naklady souvisejici se stankem — 16 m? 214 500 K¢
letaky 5800 K¢
propagacni pfedméty 6 000 K¢
obcCerstveni 5000 K&
ubytovani + cestovni nahrady 53 000 K¢
naklady na pohonné hmoty 6720 K&
Zlin — Diisseldorf 1100 km 2krat; Zlin — Vident 230 km 2krat

letenky 15 626 K¢
CELKEM 306 646 K¢

MV

o velikosti 16 m?. Jelikoz veletrh Interpack trval del$i dobu, bylo nutné zajistit vétsi mnoz-
stvi téchto propagacnich materiald, tudiZ i ndklady na né jsou vyssi.

Veletrhu se z¢astnily 2 tymy. Prvni tym pfijel do Diisseldorfu firemnim autem. V pilce
veletrhu na misto pfiletéli clenové druhého tymu a €lenové prvniho odletéli zpét. Z tohoto
divodu jsou v ndkladech zahrnuty také dvé cesty na letisté ve Vidni a samoziejmé letenky.
Tento zplisob vymény je finanéné znacné nakladny a jisté by se dal najit jiny méné naroc-
ny zptisob vymény. Néklady na veletrh i diky tomu ¢inily 306 646 K¢, coZ je nejvyssi

¢astka ve zkoumaném obdobi.
Vystupy z veletrhu

Na veletrhu bylo ziskano celkem 55 kontakti/poptavek.
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10.4.2.2 Vyhodnoceni veletrhu

Tab. 24. Efektivita veletrhu INTERPACK (vilastni zpracovani).

Efektivita veletrhu 2017
Vyuziti zakoupenych voucheri 11230
yu peny 0,22 A
s . . 306 646/ 55
Celkové naklady na jednu poptavku 5 575 K&
N x o . s o 557170 500
Pocet navstévnikl expozice k celkovym navstévnikiim 0,032 %
y . < . 5577
Pocet poptavek/pocet dni veletrhu 7 86

Jelikoz se firma veletrhu zucastnila pouze jednou, je tézké jej hodnotit. V porovnani

s oborove€ podobnymi veletrhy Ize naklady na jednu poptavku zatadit k lepSimu praméru.

Hodnoceni zaméstnanci se u tohoto veletrhu mirn¢ rozchazelo. Zaméstnanci na jednu
stranu hodnotili velice pozitivné odbornost veletrhu. Diky jednodenni konferenci, které se
zucastnili, méli moznost prodiskutovat novinky a mozné trendy s odborniky a pfispét tak
i zvySeni image firmy v odbornych kruzich. Na druhou stranu jim veletrh pfisel pfili§ cha-
oticky. Nomenklatura veletrhu postradala logicky tad, potfadatelé nedokézali pfipravit vy-
stavni haly vcas, a jesté par desitek minut pied zacatkem veletrhu po halach pobihali délni-

ci a dodélavali posledni upravy. Dle zastupct agentury CzechTrade, ktefi veletrh navstévu-

ey e

Zahrani¢ni konkurence je na tomto veletrhu zastoupena v plné sile. Jedna se o Eurofins
Consumer Product Testing, SGS Group, TUV group, ITENE Packaging a Testing
Machines. Na stancich maji zaméstnance jak z némecké pobocky, tak ve vétsim piipadé

1 z Ceské a polské pobocky. Navstévnici se tak miizou s vystavovateli pobavit ve své feci.

10.4.3 FAKUMA

FAKUMA patii mezi velmi vyznamné veletrhy v oboru plastli a pryZze. Na veletrhu je
mozno najit firmy zabyvajici se stroji na vstfikovani plastii, tvarenim plasti, extrudé-
ry, plastovymi materialy a komponenty. Veletrh se kond na vystavisti Friedrichshafen

v Némecku kazdy rok vzdy na konci fijna a trva 5 dnti.
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Cilova skupina

Veletrh je uréen primarné pro odbornou vetejnost, do které patii obchodnici, ndkupci a
zastupci firem zejména z plastikaiského oboru (procesy vstiikovani a extruze plastli). Rok

do roku zde maji vetsi zastoupeni i firmy pro recyklaci a zpracovani plastového odpadu.

10.4.3.1 Analyza navstévnosti veletrhu

Firma se veletrhu zacastnila pouze jednou v roce 2017.

Pocet navstévniki: 45 000
Pocet vystavovateli: 1 700
Vystavni plocha: 85 000 m?

Analyzovanim udajii z minulych roénikd vyplyva, Ze pocet navstévnikii i vystavovateli
roste. Urovei a véhlas veletrhu se 1 diky tomu zvySuje, proto se firma rozhodla v minulém

roce na tomto veletrhu poprvé vystavovat.
Firma na veletrhu vystavovala prostiednictvim spole¢né expozice agentury CzechTrade.

Naklady na veletrh

Tab. 25. Vynalozené naklady na Fakuma (vilastni zpracovani dle firemnich dokumentii).

Nakladova polozka 2017
celkové naklady souvisejici se stinkem — 9 m? 149 500 K¢
bannery 20 000/3 6 667 K¢
letaky, vizitky 7 700 K¢
propagacni predméty (bloky, blocky, propisky) 3 000 K¢
obcerstveni 2 500 K¢
ubytovani + cestovni nahrady 50 000 K¢
naklady na pohonné hmot -
Zlin - Friedrichshafen cca 870 ki 2krit 4971 Ke
CELKEM 224 338 K¢

Firma nechala na veletrh vyrobit bannery v anglictiné tykajici se testovani platli, pryze
a obalového materialti. Celkové néklady dosahli ¢astky 20 000KE. Po zvaZeni Zivotnosti
bannerl, marketingové oddéleni pocita s bannery nejméné na dal§i dva budouci oborové

podobné veletrhy.

rowr

Nezvykle vysoka c¢astka je u nakladi na propagacni letaky. Toto je z diivodu zniceni vSech
zbylych letakli. Pti ptevozu z veletrhu se vétSina rozmocila, diky Spatné uzaviené lahvi

vody. Tyto letdky tak byly zapocitany do celkovych nakladi.
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Vystupy z veletrhu

Clenové veletrzniho tymu piivezli z veletrhu celkem 48 kontaktii/poptavek.

10.4.3.2 Vyhodnoceni veletrhu

Tab. 26. Efektivita veletrhu Fakuma (vlastni zpracovani)

Efektivita veletrhu 2017
Celkové naklady na jednu poptavku 224338 /48
4 674 K¢
i o . S eix e 48 /45 000
Pocet navstévnikt expozice k celkovym navstévnikim 0,107 %
N . < o 48/5
Pocet poptavek/pocet dnti veletrhu 9.60
b)

vvvvvv

vvvvvv

Z hodnoceni zaméstnancu vyplynulo, Ze veletrh je pro né, hned po veletrhu K-Messe,
nejpiinosnéjSim veletrhem. Svoji odbornosti zajistuje cilené hledani firmy na veletrhu,

presnéji feceno ke stanku piijdou navstévnici cilené s konkrétnimi dotazy.

Na veletrhu byli pfitomni zejména némecké testovaci instituty jako IPT Institut fiir Priif-
technik, Institut fiir Kunststofftechnik Hexagon Metrology. Samoziejmé zde vystavo-

vali 1 mezinarodni konkurenéni firmy SGS group a DEKRA.

Nevyhodou veletrhu mize byt jeho kazdoro¢ni potadani. Firma bude spiS upfednostiovat
veletrhy, konajici se jednou za 3 roky a pouze v piipad¢ dostatku ¢asu i financi bude volit
kazdoro¢ni. Coz je velika Skoda, jelikoZ z analyzy vyslo, Ze vystavovat na veletrhu je pro
firmu efektivni. Pokud se v dal$im ro¢niku tato efektivnost potvrdi, firma by méla veletrh

Fakuma zatadit do svych budoucich veletrznich plant.

10.4.4 K-MESSE

Veletrh K — Messe je nejvyznamnéjSim a nejvetSim plastikafskym a kaucokovym ve-
letrhem na svété, ktery pokryva Sirokou Skalu vyrobkl z celého plastikaiského primyslu.
Jde tak o jedine¢nou moznost pro rozvijeni obchodnich aktivit, dale slouzi i jako indikator
inovacnich trendii a budoucnosti celého plastikaiského priimyslu. Odbornici se shoduji, Ze

je pro né témé&f povinnosti zucastnit se tohoto veletrhu. Veletrh si prestiz udrzuje i tim, ze
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je pofadan jednou za 3 roky. Mistem konani je Diisseldorf a podobné¢ jako vétSina velikych
veletrhil je poradan ke konci listopadu.
Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou jednoznac¢né odbornici a zastupci firem z gumarenského a plastikai-
ského oboru z celého svéta. DalSimi ucastniky veletrhu jsou také firmy vyrabéjici primys-
lové stroje pro vyrobu pryze a plastu a samoziejmé veskeré sluzby tykajici se této vyroby.
Kromé firem striktné zamétenych na plasty a pryz, se zde vyskytuje také mnoho zastupct

z ostatnich odvéti napiiklad strojirenského a automobilového primyslu nebo zeméd¢lstvi.

10.4.4.1 Analyza navstévnosti veletrhu

Tab. 27. Zdkladni informace K-Messe (vlastni zpracovani dle K-MESSE, ©2018).

K-MESSE 2013 2016
pocet nav§tévniki 198 000 230 000
pocet vystavovateli 3300 3400
vystavni plocha (m2) 172 000 180 000

Zajimavosti tohoto veletrhu je, ze az 2/3 navstévnikd tvofi odbornici a zastupci firem
s rozhodovacimi pravomocemi. Druhou zajimavosti je fakt, ze az 40 % vystavovateli je

tvofeno firmami ze zdmoii (Madagaskar, Etiopie, Jamajka, Asie, Blizky a stfedni vychod).

Firma vyuZila vystavovani v rdmci spolecné expozice agentury. Z divodu dlouhého trvani

veletrhu bylo zapotiebi vytvofit dva veletrzni tymy, které se v pilce veletrhu vystiidaly.

Naklady na veletrh

Tab. 28. Vynalozené naklady na K-Messe (viastni zpracovani dle firemnich dokumentii).

Nakladova polozka 2013 2016
rw . e 2 r v v r 2

celkové naklady souvisejici se stankem ucast velikd 16 m - ucast stredni 9 m -

188 760 K¢ 167 700 K¢
letdky, vizitky 5000 K& 5600 K¢
propagacéni predméty 6 500 K¢ 7 500 K¢
obcerstveni 4 000 K¢ 6 000 K¢
ubytovani + cestovni ndhrady 63 000 K¢& 72 000 K¢&
néklady na pohonné hmoty y <
Zlin - Diisseldorf 1100 km 4krat 13 65TKe 11231Ke
CELKEM 280911 K& 270 031 K¢

Z tabulky €. 28 je patrné, Ze na veletrhu nemé¢la firma Zz4dné neobvyklé naklady. Celkové
naklady na stanek jsou druhé nejvétsi za veletrhy. To je dano hlavné oblibenosti veletrhu

v disledku ¢ehoZ miZe organizator nastavit vysokou cenu.
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Vystupy z veletrhu

Tab. 29. Vystupy z veletrhu K-Messe (viastni zpracovani dle firemnich dokumenti).

Vystupy z veletrhu 2013 2016
pocet poptavek 43 142

10.4.4.2 Vyhodnoceni veletrhu

Tab. 30. Efektivita veletrhu K-Messe (vlastni zpracovani).

Efektivita veletrhu 2013 2016
e , o 10z 60 15z 100
Vyuziti zakoupenych voucheri 16,67 % 15 %
Celkové naklady na jednu poptavku 280911793 270 031 /142
6 533 K¢ 1902 Ké
Pocet navstévnikt expozice k 43 /198 000 142 /230 000
celkovym navstévnikiim 0,022 % 0,062 %
< . , o 43 /7 142 /7
Pocet poptavek/pocet dni veletrhu 6,14 20,29

Pti vyhodnocovani veletrhu K-Messe se vychdzelo ze dvou ro¢nikti. Vysledkiim tohoto
hodnoceni je tak mozné klast vétsi vahu nez u veletrhu FachPack, Interpack a Fakuma

u kterych je mozno jejich efektivitu potvrdit az u dalSiho ro¢niku.

Rok 2013 byl s ohledem na ostatni veletrhy primérny. Pocet ziskanych kontakt byl pro
firmu hlavnim divodem, pro¢ se rozhodla pro vystavovani i v roce 2016. Jak je jasné
z tabulky €. 29 bylo to velice spravnym rozhodnutim. Pocet ziskanych kontaktl je rekord-
nim vysledkem. Toto mnoZzstvi piekvapilo i samotné zaméstnance. Je tedy vcelku jasné, Ze
vSechny kritéria dosahuji nejlepSich vysledkt ze vSech zkoumanych veletrhii. Jedinou vy-
jimkou tvofi kritérium: pocet navstévniku expozice k celkovym navstévnikim veletrhu,
které se drzi v primérnych hodnotach. Coz je samoziejmé zplisobeno tim, ze veletrh na-

vstivilo nejvétsi mnozstvi navstévniki ze sledovanych veletrhi.

Konkurence je na tomto veletrhu velika, at’ uz se jednd o zahranicni (Elastocon AB,
NETZSCH-Geritebau, AMPLAS, SHS plus, TUV group, SGS group) nebo &eské fir-
my (Polymer institut Brno, PRL Polymer research lab).

Zamgéstnanci tento veletrh doslova popisuji jako ,,sedmidenni plastikarské nebe*. Toto

hodnoceni moZna zni aZ moc nadnesené, nicméné je v jisté mife pravdivé. Veletrh piedsta-

vvvvvv

§i povédomi o svych sluzbach u velikych nadnarodnich korporaci, které by nejspiS bez
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veletrhu neméli ani nejmensi tuseni o jeji existenci. O prestiznosti veletrhu nasvédcuje i

fakt, Ze plocha na veletrhu byva vyprodana vice nez rok a pul doptedu.

10.5 VELETRHY ZDRAVOTNICH PROSTREDKU

10.5.1 MEDICA

Veletrh MEDICA je zaméfeny na zdravotni prostiedky a techniku. Jedna se o nejvétSim
veletrh ve svém oboru. Veletrh se kona pravidelné jednou za rok na konci listopadu. Mis-
tem konani je veletrzni areal v Diisseldorfu.

Cilova skupina

Cilovou skupinou veletrhu je predevsim odborna vetejnost — 1ékari a 1ékarsky personal,
management nemocnic, pecovatelskych zatizeni a laboratofi, obchodnici se zdravotni
technikou atd. Jedna se tak o jedinec¢nou pfilezitost diskutovat s odborniky z celého svéta

o soucasnych i budoucich trendech na jednom mist¢.

10.5.1.1 Analyza navstévnosti veletrhu

Firma se veletrhu z¢astnila pouze jednou v roce 2013.

Pocet navstévniki: 135 000
Pocet vystavovatel: 3000
Vystavni plocha: 150 000 m?

Firma vystavovala na spole¢ném stanku agentury CzechTrade. Veletrzni tym byl tvofen

pouze 2 zaméstnanci z divize certifikace zdravotnickych potieb.

Naklady na veletrh

Tab. 31. Vynalozené naklady na MEDICU (vlastni zpracovani dle firemnich dokumentii).

Nakladova polozka 2013
celkové naklady souvisejici se stinkem — 6 m? 147 000 K¢
parkovaci a vystavovatelské prikazy 3 800 K¢
grafické prace na letacich 5000 K¢
letaky obecné + specialni zdravotnické 6 500 K¢
propagacni pfredmeéty 6 500 K¢
obcerstveni 3 500 K¢
ubytovani + cestovni nahrady 75 550 K¢
naklady na pohonné hmoty o
Zlin — Diisseldorf 1100 km 2krét 7095 Ke
CELKEM 254 945 K¢
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Jelikoz se jednalo pro firmu o Upln¢ prvni vystavovani na zdravotnickém veletrhu, bylo
nutné vytvorit letaky propagujici sluzby testovani a certifikaci zdravotnich potieb. V planu
marketingového odd¢lené byla i tvorba bannerii, nicméné po konzultaci s vedenim firmy
1 zastupci agentury CzechTrade bylo rozhodnuto o tvorbé banneri az v ptipadném dal§Sim

ro¢niku.

Za zminku také stoji vysoké naklady na ubytovani. Firma zapomnéla rezervovat hotel do-

piedu a byla tedy nucena na posledni chvili vybirat z poslednich volnych moznosti.
Vystupy z veletrhu

Z veletrhu ¢lenové veletrzniho tymu piivezli 35 kontakti/poptavek.

10.5.1.2 Vyhodnoceni veletrhu

Tab. 32. Efektivita veletrhu MEDICA (viastni zpracovani).

Efektivita veletrhu 2013
Vvusiti zak och herd 10 z 60
yuziti zakoupenych voucherti 16,67 %
s . . 259945/ 35
Celkové naklady na jednu poptavku 7284 K&
Pocet navstévnikl expozice k celkovym navstévnikiim 35 /135000
0,026 %
Pocet poptavek/pocet dni veletrhu 35/3
POpraver/p 11,67

Tento veletrh je velice t€Zké hodnotit, jelikoz se jedna o jediny zdravotnicky veletrh a fir-
ma na ném vystavovala pouze jednou.

v souvislosti s celkovymi naklady na jednu poptavku. Také pocet navstévniki expozice
oproti celkovym je mirn€ nizs§i nez pramér. Nicméné vysledky nejsou zIé a s ohledem na
prestiz veletrhu méla firma v nasledujicim rocniku opét vystavovat.

Ve veletrznim planu roku 2014 veletrh figuroval, bohuZel z ditvodu kontroly divize zdra-
votnich prostiedki firma od vystavovani upustila. Z rozhovort se zaméstnanci vyplynulo,
ze nebyt téchto problémt na veletrh by radi jeli 1 v dalSich ro¢nicich. Z divodu pietrvava-
jicich problému se vedeni firmy se rozhodlo stahnout tuto divizi z vystavovatelské ¢innos-
ti. To samoziejmé velika Skoda, jelikoZ firma ma v tomto oboru co nabidnout a svoji akre-

ditaci pfed¢i mnoho zahrani¢nich konkurenti.
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11 ZHODNOCENI VELETRZNI CINNOSTI FIRMY

11.1 Zhodnoceni poslednich 5 let veletrZzni ¢innosti

Veletrzni historii firmy tvofily zejména veletrhy zaméfené na stavebni materialy, elektro-
niku a hracky. Od roku 2015 ovSem firma zacala pomalu upoustét od téchto veletrhli a za-
méfila se vice na veletrhy plastd, pryze a obalovych materialt. Z celosvétového hlediska
jsou plasty a pryz stadle vyrobnim materidlem ¢islo 1. Dne$ni doba je dobou plastovou,
a 1 kdyz se stale vice ozyvaji hlasy proti plastim, nelze pocitat s tim, Ze by byl plast nahra-
zen v dohledné dobé. Samoziejmé, ¢im vice se fesi Skodlivost plastu, tim vétsi se kladou
naroky na jednotlivé vyrobky. Firma zachytila tento trend, vybavila své laboratoie nejmo-
dernéjSimi stroji a je schopna konkurovat zahrani¢nim firmam. Pro firmu je toto testovani
klicovym zdrojem pfijmu, a je tedy dobte, ze se ve své veletrzni aktivité vice zame¢fila pra-

v€é na tento obor.

Graf. 5. Pocet vystavovani v letech 2013-2017 (vlastni zpracovani).

Pocet vystavovani v letech 2013 - 2017

2013 2014 2015 2016 2017

e Tuzemské veletrhy === Zahrani¢ni veletrhy

Dals$im pozitivnim trendem, ktery lze vycist z grafu €. 5, je snizovani poctu tuzemskych
veletrhli. Obecné lze fici, Ze Ceské veletrhy nedosahuji takové prestize jako veletrhy v
zahrani¢i. Druhou nevyhodou tuzemskych veletrhli je samoziejmé mens$i procentudlni

zastoupeni zahrani¢nich firem, z kterych plyne firmé vétsi zisk.

U vétSiny zahrani¢nich veletrhil firma vystavovala za pomoci agentury CzechTrade. Di-
vod k vyuziti prostfednika je pfedevSim jednoduchost organizace piipravy veletrhu 1 jeho
realizace. U nékterych veletrhit dokonce spole¢nd expozice vychazi finanéné vyhodnéji
nez samostatné vystavovani. Neplati to samoziejmé u vSech, naptiklad veletrh a vystava

hracek Spielwarenmesse je ptikladem, Ze spolecné vystavovani se ne vzdy vyplaci.
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Nejvetsi cast nakladl na veletrhy tvotili naklady spojené s realizaci stanku (pronajem plo-
chy, stavba stanku, technické vybaveni, pojisténi odpoveédnosti atd.). Z analyzy dale vy-
plynulo, Ze naklady na tuzemské vystavovani jsou nizs§i nez u zahrani¢niho vystavovani,

viz graf €. 6. Z n¢j je také patrné, ze celkové néklady na tuzemské veletrhy klesaji, toto je

Mrwe

roku 2016 stabilné kolem 530 000 K¢&. V roce 2017 doSlo k razantnimu narustu naklada,

a to z diivodu rekordniho poctu vystavovani.

Graf. 6. Naklady na veletrhy a vystavy v letech 2013-2017 (vlastni zpracovani).
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Celkem firma ziskala ve sledovaném obdobi 781 kontaktdi. Z analyzy vyplynulo, Ze, z toho
233 (30 %) patfilo zaméstnancim firem, se kterymi firma jiz spolupracovala pied ve-
letrhem, viz graf ¢. 7. Pfi zkoumani ptivodu téchto kontakt vyslo najevo, Ze celkem 312
kontaktl (34 %) je od ¢eskych nebo slovenskych firem, a zbylych 469 (66 %) je od zahra-

ni¢nich firem, viz graf ¢. 8.

Graf. 7. Analyza kontaktii (viastni zpracovani). Graf. 8. Analyza kontaktii (viastni zpracovani).

Pomér novych a stavajicich Pomér tuzemskych a
kontakti zahranicnich kontakti

= Stavajici klienti = Novy klienti = Tuzemskeé kontaky = Zahrani¢ni kontaky

e
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11.1.1 SWOT analyza

SWOT analyza je dilezitou analyzou firemniho prostiedi. Je zaméfena na silné a slabé
stranky firmy 1 jeji veletrzni aktivity, dale na mozné pftilezitosti a hrozby, které mohou spo-

leénost ovlivnit.

Tab. 33. SWOT analyza (vlastni zpracovani).

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

o Specificky obor podnikani. e Dlouha doba zpracovani zakazek.

e Komplexni zku$ebni a certifikaéni sluz- | e Spatné nastavena cenova politika firmy.
by. e Nedostate¢né hodnoceni uzite¢nosti ve-

e Vysoka kvalifikace zaméstnanci. letrhu.

¢ Dlouholeta veletrzni tradice. e Neatraktivnost veletrzni expozice.

e Exportni sila. e Nedostate¢né urceni pravomoci ve ve-

e 10 jazykovych mutaci webovych stranek. letrznim tymu.

e Nulova propagace specialnich a jedinec-
nych pfistroju.

PRILEZITOSTI HROZBY
e Rast poptavky po poskytovanych sluz- | e Ztrata akreditace.
bach v dasledku legislativnich zmén. e Kontroly od CIA, UNMZ, EU aj.
e Vyuziti dotaci na vystavovani na zahra- | e Omezeni stanovenymi normami a zako-
ni¢nich veletrzich. ny.
e Vyuziti spojeni veletrhil a vystav do jedné | e Nedostatek kvalifikovanych zaméstnancti
akce. z diivodu nizké nezameéstnanosti.

e Moznost vystavovat na noveé vzniklych
veletrzich ¢i vystavach.

11.1.1.1 Silné stranky

Specificky obor podnikani. Obor podnikani, ve kterém se firma pohybuje, miZe pro laika
vypadat velice specificky, aZ ojedinéle. Je to z divodu toho, ze bézny spotiebitel, se jen
tézko dostane do kontaktu s firmou, kterd testuje a certifikuje vyrobky. Ironii je, Ze tento
spotiebitel tyto vyrobky dennodenné vyuziva. Nicméné vétsina firem tyto sluzby potiebu-
je. Silnou strankou tedy je, Ze pokud zakaznik o nabizenou sluzbu stoji, saim si danou firmu
najde.

Komplexni zkuSebni a certifika¢ni sluzby. Tuto silnou stranku lze povazovat jednu
vCR. Voboru testovani a certifikace zdravotnickych potieb patii dokonce
k nejkomplexn¢jsim v EU. Tato komplexnost je pro firmu vyhodou i ve vystavovatelské
¢innosti. Pro navstévniky je zajimavéjsi navstivit stanek firmy, kterd jim muZze nabidnout

veskeré testovaci a certifikacni sluzby, které pottebuji pro svij vyrobek nez obihat vice



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

stankli vice firem. Firma také mlze vybirat mezi vice odliSnymi veletrhy a nemusi se za-

meéfovat pouze na jedno oborové veletrhy.

Vysoka kvalifikace zaméstnanci. Ruku v ruce se specifickym oborem podnikani a rozsa-
hem poskytovanych sluzeb, jde samoziejmé nutnost zajistit dostatek kvalifikovanych za-
méstnancti pro provoz spolecnosti. Nektefi zaméstnanci firmy patii ke Spickdm ve svém
oboru. Tento fakt je vhodné vyuzit napiiklad na veletrzich, kdy navstévnikiim stanku mo-

hou odpovédét odborné na veskeré dotazy a zvysit tak image firmy.

Dlouholeta veletrzni tradice. Vybrana spolecnost svoji vystavovatelskou ¢innost zacala
jiz v roce 2002. V této aktivit¢ tak neni novackem a dlouhodobé zkusenosti zaméstnanct

jsou piinosem pii organizaci i realizaci veletrhu.

11.1.1.2 Slabé stranky

Spatna cenova politika firmy. V porovnani s mezinarodni konkurenci ma firma
v nékterych piipadech az smésné€ nizké ceny. Se Spatnou cenou politikou je bohuzel svaza-
na i dalsi slaba stranka v podob¢ dlouhé doby zpracovani zakazek. Jelikoz firma nabizi
testovani v nékterych ptipadech i za dvakrat mensi ceny, logicky ma vice zakazek. Tyto
zakazky ovSem nestiha zpracovavat z diivodu nedostatku kapacit a dochazi tak ke zpozd'o-
vani.

Nedostateéné hodnoceni uZite¢nosti veletrhu. Z analyzy vyplynulo, Ze firma nevyuziva
témet Zadny nastroj k méfeni efektivnosti veletrhu. Hlavnim divodem pro pokraovani
nebo naopak ukonceni vystavovani na veletrhu jsou nazory zamé&stnancl. Z analyzy dale
vyplynulo, ze u nékterych veletrhli bylo spravn€ rozhodnuto ukonceni vystavovatelské
¢innosti na veletrhu, ale u nékterych veletrhii je mylné pokraCovéno 1 kdyZ pro firmu ma

tato ¢innost minimalni efektivitu.

Neatraktivnost veletrZzni expozice. Pro firmu, jakoZto prodejce sluzeb, je velice tézké
vytvofit atraktivni expozici, kterd by naldkala navstévniky. Vyrobni firmy mohou naldkat
navstévniky vystavenim svého produktu, coz samoziejme se sluzbami nejde. Proto je veli-
ce Casté, ze stanek sledované firmy navstévnici miji bez povSimnuti. Na druhou stranu lze
1 toto povazovat za ur¢itou vyhodu. Na stdnek zavitaji opravdu jenom navstévnici, ktefi

maji o sluzby z4jem, a firma tak ma vice Casu na to se jim vénovat.

Nedostate¢né urceni pravomoci ve veletrznim tymu. Zarazejicim zjisténim je, Ze ve

veletrznim tymu neni predem urcena, odpovédnéd osoba expozice. V soucasné dob¢ tym
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funguje na principu: ,.kazdy je zodpovédny za vSe a zaroven za nic”. Tento systém sebou
nese veliké riziko a je az s podivem, Ze firma doted’ nemusela fesit zddnou situaci, ktera by

ji k zavedeni vedouciho veletrhu donutila.

Nulova propagace specialnich a jedine¢nych pristroji. Firma disponuje nékolika uni-
katnimi pfistroji ur¢enymi k testovani. Bohuzel firma nevyviji extrémni Usili k propagaci
téchto pfistrojii. Pfitom, by bylo vhodné je vyuZit pii propagaci a zvysit tak atraktivnost
veletrzni expozice. Je zjevné, ze neni v moznostech firmy pfivést cely pfistroj na stdnek
a lakat na n¢j navstévniky, jak z velikostniho diivodu, tak z divodu konkurenc¢nich bojti.
Moznou formou, jak tuto prilezitost vyuzit jsou propagacni videa, specidlni bannery, re-

klama ve vystavnim katalogu.

11.1.1.3 Prilezitosti

Riist poptavky po poskytovanych sluzbach v dusledku legislativnich zmén. Legislativ-
ni zmény tykajici se stanovenych norem pro jednotliva testovani, mizou mit na firmu vliv
dvojiho typu. Bud’to se normy zmirni a firmé tak ubydou poptavky. Nebo se naopak zpfis-
ni, nebo vzniknou nové a firmé tak poptavky ptibydou. Dle sledovanych trendi je pravde-
podobnéjsi zptisnovani nebo rozsifovani norem. Vztah zprisnéni norem = rist poptavek je
samoziejmé popsan velice jednodusSe, jelikoz je zde mnoho faktorl, diky kterym k ristu
poptavek dojit nemusi. Obecné 1ze ovSem fici, Ze pokud bude existovat vice norem a vice
firem bude mit zakonnou povinnost testovat nebo certifikovat své vyrobky, tak bude mit

firma i1 vice poptavek.

Vyuziti dotaci na vystavovani na zahranic¢nich veletrzich. MoZnou pfileZitosti pro firmu
je vétsi Cerpani dotaci pro vstup na zahrani¢ni trh, respektive na vystavovani na zahranic-
nich veletrzich a vystavach. Z analyzy vyplynulo, Ze firma dotacni program NOVUMM
vyuzila pouze dvakrat. BohuZel pfi ¢erpani doslo k administrativnim a komunika¢nim pro-
blémim, coz firmu odradilo od dalSich zadosti. Nicméné existuje vice druht dotacnich

programi, napt. Marketing — Vyzva IlI, které by firma mohla zvazit.

VyuZiti spojeni veletrhii a vystav do jedné akce. Jak je popsano i v teoretické Casti prace
nékteré veletrzni organizace jsou v disledku zachovani existence veletrhu ¢i vystavy nuce-
ny ke spojeni s jinym veletrhem. Pokud se spoji dva veletrhy z mirn¢ odliSnych obort je to
pro firmu pfilezitost, jak oslovit vice klientli z vice oborl na jednom misté. Prikladem mu-
ze byt spojeni veletrhu WIRE a TUBE. V tomto piipad¢ se jednd o kombinaci veletrhil

zamétenych na silikonové draty a plastové trubky.
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MozZnost vystavovat na nové vzniklych veletrzich ¢i vystavach. Vzhledem k popsaném
trendu spojovani veletrhl a vystav a v krajnich ptipadech i jejich zruseni, je moznost vzni-
ku nové akce méné pravdépodobnd. Nicméné neni neredlnd. Firma by méla pravidelné
kontrolovat nabidku veletrhi a vystav a v pfipad¢ vzniku nového zajimavého projektu

vhodné zareagovat.

11.1.1.4 Hrozby

Kontroly od CIA, UNMZ aj. JelikoZ je firma jednou z nejkomplexnéjsich firem v oboru
je pod vétsim dohledem od piislusnych organt, jako je napiiklad Cesky institut pro akre-
ditaci, Utad pro technickou normalizaci, metrologii a statni zkusebnictvi a riizné kontroly z
EU. Pokud kontrolni organy najdou néjaké pochybeni mize byt firm¢ vyméiena pokuta,
nebo podmine¢né odebrana akreditace podminéna odstranénim problému. V krajnim pfi-
padé mize firma prijit i o akreditaci.

Nutnost dodrZovat stanovené normy a zakony. Nutnost dodrzovani stanovenych norem
a zakontl mize byt pro firmu limitujicim faktorem. VétSina ze zékazniki si neuvédomuje,
ze povinnost fidit se pravidly neni pouze firemnim vymyslem ale opravdovou nutnosti.
Piikladem mohou byt audity, které firma vykonava na manaZerské systémy ISO. Né&které
z podminek ISO si firmy mirné ¢i vice upravuje. Sledovand firma ovSem musi pii kontrole
veskeré nedodrzeni zminit v zavéreCné zprave, coz se zdkaznikiim samoziejmée nelibi. Tato

pfisnot je ov§em nutna, jelikoz veskeré pochybeni by §lo nasledné za auditorskou firmou.

Nedostatek kvalifikovanych zaméstnanci z diivodu nizké nezaméstnanosti. Jelikoz
firma poskytuje velice specifické sluzby, jeji silnou strankou jsou kompetentni zaméstnan-
ci. Velice realnou hrozbou, s kterou se firma uz nyni musi potykat, je tedy jejich nedosta-
tek na pracovnim trhu. Jak jiz bylo zminéno mira nezaméstnanosti je na svém historickém
minimu a firmy si navzdjem pietahuji kvalitni a kvalifikované zaméstnance. Pokud tento

trend bude pokracovat dal, firma mlze mit z hlediska zajiSténi persondlu veliké problémy.
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12 HODNOCENI VYSTAVOVANI

Z analyzy firemnich zdznamu vyplynulo, Ze firma nema vytvofeny zadny postup nebo sys-
tém urceny k hodnoceni vystavovani. O dalsi Gcasti na veletrhu se rozhoduje pouze na za-
klad¢ domluvy zaméstnanct z ptislusného oboru a marketingového oddé€leni. Proto byly
vytvoteny metody hodnoceni i¢asti na veletrhu ¢i vystave, které by firma méla aplikovat
do své po-veletrzni ¢innosti. U kvalitativnich vystupi jsou ureny kritéria, kterych by méla

v nejlepsim pripad¢ firma dosdhnout.
1. Hodnoceni zaméstnanci

Jak je patrné z analyzy pfi rozhodovani o budoucim veletrznim plan se zohlednuji zejména
nazory zameéstnancl. Ne vzdy je ovSem marketingové oddéleni schopno toto hodnoceni ze
zaméstnancl dostat, popiipad¢ je pro zaméstnance tézké vybavit si zpétné klady a zapory
daného veletrhu. Zajisténi feedbacku s maximalnim ¢asovym odstupem dvou tydni by
pti planovani veletrhu usetiilo zodpovédnym osobam praci i ¢as. Zodpovédnou osobou,

ktera bude dohlizet na doruceni hodnoceni veletrhu, bude vzdy vedouci veletrzniho tymu.

Pro uceleni hodnoceni je vhodné vytvofit formuldi. Vyhodou tohoto formuléfe je usetfeni
¢asu zaméstnancl marketingového oddéleni i samotnych ti¢astnikt. Struktura navrhované-

ho formuléfe je uvedena v ptiloze PII. Formulai by mél obsahovat zejména tyto otazky:

Jak hodnotite veletrh z odborného pohledu? Jak hodnotite navstévniky veletrhu, poptipadé
samotného stanku (napf. jejich odbornost, jejich potencial pro spolupréci s firmou atd.)?
Domnivate se, Ze je UCast na veletrhu pro firmu pfinosna? Jak hodnotite velikost a umisté-
ni expozice? Jak hodnotite vybaveni expozice? Vznikly béhem veletrhu dalsi naklady, se
kterymi jste nepocitali? Popiipadé€ jaké? Byli jste dostate¢né informovani o vSech organi-

zacnich postupech od marketingového oddéleni? Doporucujete ucast i v pfistim roce?

V piipad¢ zahrani¢niho veletrhu by do formulare ptibyly dalsi otazky, které v budoucnu

pomiizou pii technické realizaci veletrhu: Byli jste spokojeni s ubytovanim a dopravou?
2. Hodnoceni expozice navstévniky

Firemni after-mailing je z teoretického hlediska piikladny. MoZznym zlepSenim této Cin-
nosti by mohlo byt vytvofeni dotazniku pro navstévniky expozice. Tento dotaznik by

byl posilan jako ptiloha k informac¢nimu emailu.
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V tomto dotazniku by navstévnici mohli zhodnotit jak celkovou koncepci stanku, tak
1 pfipravenost personalii a jeho chovani. Informace z dotaznikt by pak slouzili jako pod-

klady pro marketingové oddéleni pii organizaci dalsiho ro¢niku daného veletrhu.

Navrhovany dotaznik by mél byt vytvofen ve dvou jazykovych mutacich (Cestina, anglic-
tina). Jeho graficka vizualizace by méla byt totozna s ostatnimi firemnimi dokumenty, ob-
zvlasté pak s dotaznikem hodnoceni spokojenosti provedenych sluzeb. Na rozdil od hod-
noceni zaméstnancii budou moci navstévnici vyuzit bodové skaly na hodnoceni z davodu

usnadnéni jeho vyplnéni. Jeho struktura je uvedena v piiloze PIV.
3. Sledovani ziska plynoucich ze ziskanych kontakti na veletrhu.

Tento nastroj bude pro firmu ¢asové velmi naro¢ny a slozity na zavedeni i priabézné sle-
dovani Pokud ovSem firma chce mit ptehled o efektivnosti a ziskovosti veletrhil je nutné
jej zavést. Resenim pro realizaci by bylo povéfit zaméstnance marketingového oddéleni,
ktery by ve spolupraci s pracovniky divizi a ucetnim odd¢lenim, evidoval veskeré aktivity
(poptavku, provedeni sluzby, fakturaci, thradu zakazky) u kazdého nového kontaktu zis-
kaného na veletrhu. Pro dokonalé zmapovani u¢innosti veletrhu by se méli evidovat takeé
tyto aktivity u starych klientd, ktefi navstivili firemni expozici na veletrhu. Vazba
v upeviovani vztahll a podpora image firmy je v tomto ptipadé naprosto ziejma. Problé-
mem je, ze tento systém mulZze fungovat pouze pii aktivnim zapojeni vSech pracovnik.
Bohuzel v souc¢asné dob& nema firma personalni ani ¢asové kapacity tuto evidenci udrzo-

vat na vypovidajici arovni.

Resenim by mohlo byt zjednoduseni sledovani. Toto by probihalo pouze jednou roéné.
Marketingové odd¢€leni si vyzada prehled vSech zakazek za sledovany rok od vSech firem
a nasledné je porovnd se seznamem kontaktl z veletrhu. Z této analyzy firma dostane

ovSem pouze orienta¢ni informaci na kolik je zisk firmy ovlivnén navstévou veletrhu.

Hlavnim kritériem pro urCeni efektivnosti je samoziejm¢ porovndni téchto vynosi
s vynalozenymi naklady. Veletrh se da povazovat za uspesny, pokud vynosy budou bé¢-
hem sledované¢ho obdobi (vétSinou 1 rok) minimalné o 80 % vys$i nez naklady na ve-

letrh.
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4. Vypocet efektivity pomoci vystupi z veletrhu.

Firma by méla vystupy ziskan¢ vystavovanim podrobovat analyze, aby bylo mozné urcit
miru efektivnosti daného vystavovani. Kromé individudlniho zhodnoceni jednotlivych vy-
sledkt analyzy, budou vypocty hodnoceny i jako celek a budou slouzit jako podklad pro

zavereCnou zpravu.

Kvalitativni vystupy, které firma z veletrhu ziské je pocet poptavek/kontakti a hruby pte-
hled o vynosech tykajicich se vystavovatelské ¢innosti. Pro zhodnoceni kvality veletrhu je

nutné tyto vystupy davat do souvislosti s vylozenymi néklady, po¢tem dnu veletrhu atd.
Na zakladé analyzy byly vytvofeny tyto obecna kritéria, pro rozhodnuti o efektivite:

e Pocet celkovych ucastnikl k po€tu navstévnika stanku bude vétsi nez 0,055 %

e Podil ziskanych kontaktli na jeden den veletrhu bude vétsi nebo roven 8.

e Naéklady na jeden ziskany kontakt budou niZsi nez 6 000 K¢.

e Pocet nové vzniklych obchodnich vztahli by mél byt ve vysi 60 % z celkového poctu

ziskanych kontakti.

Tyto hodnoty byly stanoveny s pfihlédnutim na hodnoty vSech zkoumanych veletrhli

a pruméry téchto hodnot. Jedna se tedy o obecné nastavena kritéria.

U kritéria naklady na jeden ziskana kontakt je hranice stanovena lehce nad primérné hod-
noty. Toto stanoveni je z dlivodu ocekavanych vyssich ndklad na veletrhy, na kterych
bude firma vystavovat poprvé a u kterych se bude témito obecnymi kritérii z vétsi Casti
tidit. Samoziejmé jak u téchto prvnich vystavovatelskych zkuSenosti 1 u veletrhti, s kterymi
ma firma zkuSenosti by méla byt hodnota kritérii uzptisobena oboru veletrhu, ptipadné
zkuSenosti z minulych let a samoziejmé 1 jinym vné&j$im ¢i vnitinim vlivim.

5. Tvorba zavérecné zpravy

Tvorbu zavérecné zpravy bude mit na starosti marketingové oddéleni. Idedln€ by méli byt

dve zavérecné zpravy. Prvni odstupem jednoho mésice, druha s cca ptalrocnim odstupem.

V prvni zpravé by méli byt zahrnuty informace ziskané bezprostiedné po ukonceni veletr-
hu. Hodnoceni zamé&stnanct, pocet ziskanych kontaktd, porovnani planovanych nakladt
se skutecnymi atd. U nakladt by méla byt pozndmka, jestli se jedné uz o konecnou ¢astku.
V nékterych piipadech je moZzné Ze Castka neni kone¢na, naptiklad se zvysit o pokuty od

vvvvvv

Castka snizovat diky zpétnému proplaceni nakladt prostfednictvim Cerpani dotaci. Pokud
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jiz vycislené néklady zstanou neménné, zprava by méla obsahovat i ukazatele efektivnos-

ti vazany prave na naklady (napf. prepocet nakladi na 1 ziskanou poptavku).

Druhd zavérecnd zprava by méla byt sepsana po obdrzeni zavéreCna zpravy z veletrhu.
Tyto zpravy jsou dostupné vétSinou do 4—6 mésictu po veletrhu. Diky informacim ziska-
nym z této zpravy (celkovy pocet navstévniki, vystavovateld atd.) mohou byt vypocitany
dalsi ukazatele efektivnosti. Ve zprave by také mél byt uveden vystupy ze zkoumani vy-

nosu souvisejicich s veletrznimi kontakty.

Za vyhodnoceni efektivity kazdého navstiveného veletrhu bude zodpovédné marke-

tingové oddéleni.
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13 DOPORUCENY PLAN VELETRHU A VYSTAV PRO ROK 2019

Plan veletrhti a vystav pro rok 2019 byl vytvofen na zaklad¢ analyzy poslednich 5 let ve-
letrzni historie firmy. Déle bylo pfihlédnuto k diskuzim se zaméstnanci a ucastniky jak

minulych veletrhd, tak veletrhti navrhovanych v nésledujicim planu.

Na zéklad¢ analyzy doslo k rozhodnuti soustiedit se hlavné na zahraniéni veletrhy, které si
stale drzi svoji prestiz. Toto rozhodnuti se tykd samoziejmé i rozpoctu na veletrzni plan,
ktery by nemél piekrocit ¢astku 800 000 K¢, tedy c¢astku, kterou firma vynalozila na
vSechny veletrhy v roce 2017. V potaz jsou také brany jednotlivé obory veletrhti. Plan byl
vytvoren tak, aby neobsahoval vice veletrhil z jednoho oboru, ale bylo jich zastoupeno co
mozna nejvice. Dal$im podstatnym faktorem ovliviiujici rozloZeni veletrhu je jejich datum
konani. Dle plant vedeni firmy, by se minimaln¢ jednou za pil roku mél konat veletrh,
vystava nebo né&jakd vétsi akce propagujici firmu. Posledni svazujici podminkou byla
nutnost brat ohled na veletrzni plan roku 2018 i na veletrzni plan roku 2020. Toto je ob-

zvlaste dilezité u veletrht, které se konaji jednou za vice let.
Na zékladé¢ téchto podminek byla pro rok 2019 navrZena i€ast na téchto veletrzich:

e BAU

e Spielwarenmesse

e K - Messe

e Business Days UTB

13.1 BAU

13.1.1 Divody pro vystavovani

Z analyzy predeslé veletrzni ¢innosti firmy vySlo najevo, ze stavebni veletrhy jsou pro fir-
mu tzv. ,,Achillovou patou. Nejprve firma vystavovala na ¢eském stavebnim veletrhu
IBF, coz nebylo ze strany zaméstnancli hodnoceno pfili§ kladn€é. Druhym stavebnim ve-
letrhem byl polsky veletrh BUDMA, na kterém firma vystavovala v letech 2014-2017.
Z analyzy daného veletrhu ovSem vyplynulo, Ze pro firmu neni efektivni zde vystavovat.
Vedeni firmy i pfes ty to ,,netispéchy* vidi ve stavebnich veletrzich potencial a pti konzul-

taci veletrzniho planu bylo pfedestieno, Ze by bylo vhodné najit novy stavebni veletrh.

Po prozkoumani moznosti veletrhi ve stavebnim oboru, byly navrhnuty dva zahrani¢ni

veletrhy. A to veletrh BAU v Némecku a veletrh RESTA, konajici se v Litvé. Jelikoz ani
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s jednim z veletrhi firma nemé zkuSenosti, byly zaméstnancim piedlozeny zakladni in-
formace o veletrzich i diivody pro¢ se zcastnit. Divody jsou stru¢né shrnuty v tabulkach

¢.34ac. 35.

BAU
Tab. 34. Duvody pro vystavovani na veletrhu BAU (vlastni zpracovani).
PRO PROTI
Némecky veletrh zaru¢uje vysokou uroven. Vysoké naklady na veletrh.
Pocet vystavovatelti kazdym rokem mirné stoupa: Veletrh je pofadan na zacatku roku
Rok 2017: 2 160 firem ze 45 zemi svéta (14-19.1). Zaméstnanci byvaji na zac¢atku roku
Rok 2015: 2 120 firem ze 42 zemi svéta pracovné velice vytizeni.
Kona se pouze jednou za 3 roky. Bez moznosti dotace

Kratka doba na pfipravu veletrhu Spielwaren-

messe (30.1-3.2).

Ucast zahrani¢nich konkurentu.

Neucast tuzemskych konkurentt.

Vystavni plocha ¢ini 180 000 m?

Pravidelna ucast az 250 000 navstévniku.

Vysoka ucast navitévnikd z CR a SR.

Historie veletrhu: jiz 23. ro¢nik.

Veletrh uréen primarné pro odbornou vefejnost.

RESTA
Tab. 35. Duvody pro vystavovani na veletrhu RESTA (vilastni zpracovani).
PRO PROTI
Podstatné nizsi naklady na veletrh. Kona se kazdorocné.

Pocet vystavovatell stagnuje:
Rok 2017: 550 z 15 zemi
Rok 2016: 545 z 12 zemi
Rok 2015: 550 z 14 zemi

Moznost zvysSeni povédomi o firmé i v pobaltskych
statech. Ziskani novych kontaktl od firem ale i od

potencionalnich zahrani¢nich partnerd.

Moznost vyuziti dotace. Veletrh je ur¢en prvotné pro Sirokou vefejnost.

Ucast zahrani¢ni konkurence.

Neucast tuzemské konkurence

Historie veletrhu: 25. roénik veletrhu.

Z 15 oslovenych zaméstnancii vybralo 9 veletrh BAU, 3 vybrali oba veletrhy a zbyli 3 se

nevyjadiili. K tomuto doporuCeni ptidali néktefi zaméstnanci 1 své poznatky, pfipadné
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1 doporuceni od kolegi z oboru. Jak jiz bylo zminéno, hodnoceni zaméstnanct jsou diilezi-
té pii rozhodovani o ucasti nebo neucasti. Proto tyto poznatky a doporuceni byly jednim

z klicovych ukazatelli 1 pii tvorb¢ tohoto planu.

Do doporuceného veletrzniho planu pro rok 2019 byl, po porovnani vSech pro i proti, zahr-
nut veletrh BAU. Vysoké néklady na tento veletrh by méli byt vykompenzovany mnoz-
stvim ziskanych kontaktd, i zlepSenim image firmy v oc¢ich jak konkurencnich zahranic-

nich firem, tak stavajicich zahrani¢nich klientt.

13.1.2 Zakladni informace o veletrhu

Datum: 14.-19. 12019

Misto: Vystavisté Mnichov, Némecko
Obor: stavebnictvi

Cetnost: jednou za 2 roky

Veletrh BAU pokryva veskeré potieby oboru stavebnictvi, od architektury, pfes vybaveni
a potieb pro stavbu, az po stavebni materialy. V loniském roc¢niku zde vystavovali napii-

klad tyto konkurenc¢ni firmy: Polflam, UL International, SGS group, Intertekt a Dekra.
Cilova skupina

Veletrhu se tcastni v§echny vedouci svétové firmy ze stavebniho priamyslu. Jedna se tedy
o firmy stavebni, revitalizacni, vyrabéjici stavebni stroje. Je ur€en primarn¢ odborné vertej-

nosti, napfiklad zastupcim firem, obchodnikiim a nakupc¢im. Dale je zde zastoupeno

1 mnoho architektl, projektantti a designerd.

13.1.3 Stanoveni cili
Na zaklad¢ analyzy stavebnich veletrhil jsou stanoveny nésledujici cile:

e Pocet ziskanych kontakti bude vyssi nez 50.

e Vynosy plynoucich z kontaktii ziskanych na veletrhu budou do konce roku 2019
vyssi nez celkové naklady na veletrh. Tyto vynosy by mély byt vyS$§i minimalné o
80 % nez naklady.

e Naklady na jeden ziskany kontakt by nemély ptesahnout ¢astku 5 500 K¢.

e Vice nez 75 % zamé&stnancl bude vystavovani na veletrhu vnimat ze strany firmy

pozitivné a bude naklonéno k vystavovani 1 v dal§im ro¢niku.
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13.1.4 Realizace veletrhu

Pro firmu je vyhodnéjsi zvolit realizaci veletrhu prostfednictvim agentury CzechTrade. Je
to jak z financ¢nich, tak 1 z organizacnich divodu, jelikoz se firma tohoto veletrhu bude
ucastnit uplné poprvé a nema s nim zadné zkuSenosti. V pripad¢, Zze by firma vyhodnotila
veletrh jako Uspésny, bude mozné v budoucnu uvazovat i 0 moznosti vlastni realizace. To
ovSem bude nutné¢ zvazit nejenom z finan¢niho hlediska, ale i s ohledem na ¢asovou

a administrativni naro¢nost organizace.

13.1.5 Planované naklady

Veletrh BAU prozatim nefiguruje v dota¢nim projektu NOVUM a NOVUM-KET. Je
mozné, ze se v prab¢hu roku objevi moznost vyuzit Cerpani dotaci. Z vlastni zkusSenosti
autorky je vSak mozno konstatovat, Ze je velice mald pravdépodobnost, Ze bude veletrh do

projektu dodate¢né v pritbéhu roku zarazen.

Tab. 36. Planované naklady veletrhu BAU (vlastni zpracovdani).

Niakladova polozka Celkem
poplatek agentuie 167 700 K¢
letaky 4 500 K¢
propagacni piedméty 3400 K¢
drobné obcerstveni 3 000 K¢
ubytovani + cestovni nahrady 65 000 K¢
naklady na pohonné hmoty, y
Zlin — K/Inic%ov cca 680 kgn 2krat > 000 K¢
CELKEM 248 600 K¢

Velikost a cena expozice bude piesnéji urcena az podle poctu firem na spole€ném stanku.
Agentura nyni uvadi cenu 147 700 K& — 167 000 K& za stanek o velikosti zhruba 9 m?.

Kwvili rezervé v planovanych nakladech je zvolena horni hranice.

Planované naklady obsahuji polozku drobné obcerstveni i piesto, Ze obCerstveni je zahrnu-
to v cen¢ agentury. Polozka je zde zahrnuta z diivodu vlastnich zasob obcCerstveni. Agentu-
ra sice vSe zajiStuje v dostatecném mnozstvi, firma ale 1 tak vZdy nakoupi par lahvi kvalit-
n¢js$iho alkoholu, nealkoholické népoje pro své zaméstnance (dzusy, vody) a v neposledni

fadé mensi obgerstveni.

V cené ubytovani je vytvofena rezerva. Je to z toho diivodu, Ze jeste neni pfesné urcen po-

Cet Clent veletrzniho tymu a je tedy mozné, ze bude nutné pronajmout vice pokojl.
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V soucasné dob€ ma firma rezervované dvé dvojlizka v hotelu vzdéaleného od vystaviste

zhruba 5 km.

Celkové planované naklady na veletrh ¢ini 248 600 K¢.

13.1.6 Propagace veletrhu

Veletrh bude propagovan meésic pfedem na webovych strankdch firmy prostfednictvim
banneru. Dale budou 14 dni pfedem rozeslany prostfednictvim e-mailu pozvanky na ve-
letrh s informacemi o stanku firmy (¢islo stanku, hala, ¢lenové veletrzniho tymu aj.)

1 s podrobnostmi o samotném veletrhu.

13.1.7 Veletrzni tym

Vedoucim veletrzniho tymu bude uréen zaméstnanec marketingu, ktery bude mit nastudo-
vany veskeré podklady ohledné veletrhu, aby mohl odpovidat na dotazy svych kolegi
a feSit problémy, které se vyskytnou pfimo na misté. Zbyli ¢lenové budou doplnéni
z divize testovani (zkusebna svatebnich materialti a vyrobki) a z divize certifikace (certifi-

kace stavebnich vyrobkill). Pocet ¢lenti veletrzniho tymu bude maximalné 5.

13.1.8 Prubéh veletrhu

Veletrzni tym se na misto veletrhu dostavi den pfedem z diivodu piedani expozice agentu-
rou CzechTrade. Pti pfijezdu den predem budou mit ¢lenové také moznost si v klidu pro-
hlédnout areal veletrhu a najit si nejvhodnéjsi cestu z aredlt na ubytovani a zpét (tuto cestu
bude mit vedouci tymu naplanovanou piedem, ale z divodu moznych oprav je vhodné ji
ovefit).

V pribéhu veletrhu by méli zaméstnanci firmy vynaloZzit veskeré usili k tomu, aby byl ve-
letrh Gsp&sny. Aktivné komunikovat s navstévniky expozice, zodpovidat jejich dotazy pfi-
padné je pfimo odkazovat k odpovédnym kolegim. Dtlezité bude také veskeré ziskané
kontakty zaznamenavat do karty evidence veletrzniho kontaktu. Karty jsou totiz dilezitym

vystupem z veletrhu, protoze je na nich postaven vypocet meteni efektivnosti veletrhu.

Vzdalenost ubytovani a veletrzniho arealu je 5 km. Pfi pfepravé je mozné vyuzit MHD,
kdy cesta trva zhruba 15 minut a spoj zaméstnance doveze piimo pied areal. Minimalizuje
se tak nutnost pfejizdéni autem a riziko ¢ekani v dlouhych kolonéch, které se kolem arealu

pravidelné v dobé€ konani veletrhli a vystav tvofi.
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13.1.9 Zhodnoceni veletrhu

Ihned po skonceni veletrhu budou zaevidovany nové ziskané kontakty. Dle poznamek na
evidencnich kartach budou rozeslany patficné dékovné email s informacemi a dotaznikem
pro navstévnika stanku. Dale bude rozeslan dotaznik hodnotici ucast na veletrhu vSem cle-

nim veletrzni tymu se stanovenym terminem pro jeho vyplnéni.

Veletrh bude nasledné hodnocen na zakladé dosdhnuti stanovenych cilli, dodrzeni napla-

novanych nakladi a pomoci vysledka z dotazovani.

V prvni fad¢ bude nutné porovnat planované naklady se skutecné¢ vynalozenymi. Jestli se
vyskytne rozdil, bude nutné zjistit diivod tohoto rozdilu. Pokud se bude jednat o naklad, na
ktery marketingové oddéleni pfi planovani zapomnélo, nebo o ném nevédélo, bude nutné
s nim pocitat pii ptipadné budouci Gcasti. Pokud se bude jednat o néklad jednorazovy, kte-
ry vznikl z ditvodu napf. nutnosti vyuziti zpoplatnéné cesty kvili opravam, je vhodné i tuto
informaci zapsat z divodu tvorby zavére¢né zpravy pro vedeni firmy. Dal§im krokem bude
srovnani stanovenych cili se skute¢nosti. Dosdhnuti cilii bude marketingové odd¢leni
zkoumat ihned, jakmile bude mit dostatek informaci. Nejprve tedy bude zkoumat vztahy
mezi celkovymi ndklady a ziskanymi poptavkami. Dulezité¢ bude také pfipominkovat hod-
noceni zamé&stnanci, ktefi maji po veletrhu vétSinou moc prace (z diivodu své absence) a je
tedy pravdépodobné Ze na dotazniky zapomenou. JelikoZ se bude jednat o prvni zkuSenost
s veletrhem, bude nutné vyzadovat podrobné hodnoceni od kaZdého ¢lena veletrZzniho

tymu.

Z veletrhu budou vytvofeny dvé zavérecné zpravy. Prvni bude vedeni firmy odevzdéana po
prvni zevrubné analyze veletrhu, tedy do 3 tydnd po konci veletrhu. Druha zprava bude
vytvofena az po dodani zadvérecné zpravy od agentury CzechTrade a zavérecné zpravy od

organizatora veletrhu.

Na konci roku 2019 si marketingové oddéleni vyzada piehled vSech zakazek vzniklych

v tomto roce a porovna je s kontakty ziskanymi na veletrhu.

Na zékladé vSech provedenych analyz se marketingové oddéleni bude muset rozhodnout
na zékladné splnéni stanovenych kritérii nejpozdéji v lednu 2020, zda bude vystavovat na

veletrhu i v nasledujicim ro¢niku BAU 2021.
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13.2 SPIELWARENMESSE

13.2.1 Divody pro vystavovani

Z analyzy vyplynulo, ze si veletrh drzi uroven opravdu vysoko. Veletrh patii sice mezi

4

Kromé splnéni téchto kritérii je jednim z hlavnich divodi propagace firmy a propagace
znacky ,,Safe toys“. PropijCeni této znacky, respektive moznost oznacovat touto znacku
testované vyrobky je finan¢né velice naro¢né, licence stoji zhruba 15 000 eur rocné. Tato
a zvysuje jeji image. Licen¢ni poplatek je ovSsem mozné snizit o 50 % v piipadé splnéni
podminek dostatecné propagace znacky. Vyhodou vystavovani na takto velikém hrackar-
ském veletrhu je splnéni této podminky. Firma tak mimo obecnych vyhod plynoucich

z vystavovani na veletrhu usSetii i penize na licenénim poplatku.

13.2.2 Zakladni informace o nadchazejicim ro¢niku veletrhu

Datum: 30.1.-3.2.2019
Misto: Norimberk, Némecko
Obor: hrackarstvi

Cestnost: kazdorocné

Cilova skupina

Cilovou skupinou veletrhu je odborné i laickd vefejnost. Laickou vefejnost samoziejmeé
zastupuji zejména déti a jejich rodice. U odborné vetejnosti jsou zastoupeni zejména vy-
robci hracek, velkoobchodnici, licenéni agentury, obchodni zastupci mezinarodni prodej-

nich fetézct a obchodnich domau.

13.2.3 Stanoveni cilu

vvvvvv

2019 méli dosahovat minimaln¢ stejnych hodnot.
Cile veletrhu jsou stanoveny takto:

e Diky ucasti firmy na veletrhu bude poplatek za uzivani znacky ,,Safe toys* snizen o
50 %.

e Pocet ziskanych kontaktli bude vyssi nez 55.
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e Pocet ziskanych kontaktii na pocet navstévnikl veletrhu bude vyssi nez 0,075 %.

e Vynosy plynoucich z kontakti ziskanych na veletrhu budou k 31.7 2019 minimal-
né ve stejné vysi jako naklady. Do konce roku 2019 budou tyto vynosy vys$i mi-
nimalné o 60 % nez néklady.

e Naklady na jeden ziskany kontakt by nemély presahnout ¢astku 4 000 K¢.

e Oba clenové veletrzniho tymu budou vystavovani na veletrhu vnimat z pohledu

firmy pozitivné a budou naklonéni k vystavovani i v dalSim ro¢niku.

13.2.4 Realizace veletrhu

Realizace veletrhu probéhne svépomoci. Zvazovana byla i moznost opét vyuzit sluzeb
agentury, zejména z ditvodu naroc¢nosti pfipravy dvou veletrhu béhem jednoho mésice. Pti
hledani informaci o cenach stankll ovSem bylo zji§téno, Ze agentura na tento veletrh jiz od

roku 2017 nejezdi.

Veskerou komunikaci s organizatory tedy bude muset zafidit marketingové odd¢leni.
Je pravdou, ze komunikace s veletrzni spravou bude jednodussi v tom, Ze firma na veletrhu
jJiz vystavovala, tudiz si veletrzni sprava vSechny informace tahd z minulych ro¢niki. Po-
vinnosti marketingového odd¢leni je tyto informace ptekontrolovat, ptipadné konzultovat

s odborniky z ptislusnych laboratofi. Toto se tyka zejména odbornych textli v katalogu.

13.2.5 Planované naklady

U financovani tohoto veletrhu byla zvaZzovana moZznost vyuziti dotace Marketing — Vyzva
IIT agentury API. Z analyzy sice vyplynulo, Ze pfi Cerpani dotace NOVUMM méla firma
Jisté problémy a administrativni komplikace pfinutilo vedeni k doporuceni nezadat o tento
druh dotaci, nicméné zvaZzovana dotace je pod jinym statnim subjektem, tudiZz by zde byl

prostor pro dialog s vedenim firmy.

Po peclivém nastudovani vSech povinnosti tykajicich se moznosti dotace, byl zjistén na
zasadni problém. Cerpani dotace je mozné v rozmezi 200 tisic az 4 miliond korun, a to
v maximalni vysi 50 % zpisobilych vydaji (API, ©2018). Planované naklady na veletrh
ovSem tuto podminky nespliluji. Do zptlisobilych vydaji by si firma mohla zahrnout pouze
vydaje na prongjem a realizaci stanku a jeho vybaveni. Tato Castka je planovana na

120 000, tudiz je ¢erpani dotace nemozné. Veletrh bude tedy financovan z vlastnich zdroji.
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Tab. 37. Planované naklady Spielwarenmesse 2019 (viastni zpracovani)

Nakladova polozka Celkem
s o , 9 m’
celkové naklady souvisejici se stankem 120 000 K&
zapujceni stojanu na letaky 7 000 K¢
letaky, vizitky 4 500 K¢
propagacni predméty 6 500 K¢
obcerstveni 7 000 K¢
ubytovani + cestovni nahrady 52 000 K¢
naklady na pohonné hmoty. Zlin — Norimberk cca 600 km 2krat 5000 K¢
CELKEM 202 000 K¢

Cena za ubytovani uZ by méla byt konecna, jelikoz je stanoven pevny pocet ¢lenli tymu.
Ubytovani je vzdalené od vystavisté cca 10 km, nadklady na pohonné hmoty spotfebovany

dennim dojizdénim jsou v tabulce ¢. 37 zapocitany.

Polozka zapiijceni stojanu na letaky ma jednoduché vysvétleni. Zaméstnanci si v minulych
letech stéZzovali na firemni stojan na letdky — je moc t€zky a Spatn¢ se s nim manipuluje.
Na veletrh je nutné dovézt i véci, které pii spolecné expozici nejsou potieba (kdvovar, var-
na konev atd.) a jelikoz se zaméstnanci dopravuji osobnim vozidlem je v auté malo mista.
Firemni stojan zabira spoustu mista, navic je opravdu hodné¢ té¢zky coz se nejvice projevi
pfi pfenasSeni véci z auta na stanek. Z téchto divodu je tedy v planech zahrnuta moZnost

pronajmuti stojanu od veletrZzni spravy pfimo na miste.

Celkové planované naklady ¢ini 202 000 K¢.

13.2.6 Propagace veletrhu

Veletrh bude propagovan standardn€ bannery na webovych strankach firmy a informacni-
mi emaily. Informace o vystavovani firmy na veletrhu bude uvedena také na webové stran-

ce asociace vydavajici znacku ,,Safe toys*.

13.2.7 Veletrzni tym

Veletrzni tym bude tvofen jednim zaméstnancem marketingu — vedouci tymu, a jednim

zaméstnancem z divize testovani hracek a détskych hrist.

13.2.8 Prubéh veletrhu

V priibéhu veletrhu je moZnost se zi€astnit ve€erni akce s ndzvem Toy’s night. Listky na

ni jsou vzdy rozdavany v ramci piihlasky na veletrh. Vystavovatelim je vzdy jako pozor-
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nost nabidnut jeden listek zdarma. Tento listek umoziuje vstup na Toy’s night jednomu
¢lovéku plus jeho doprovodu. Jelikoz Clenové veletrzniho tymu budou dva, tento listek

postaci a neni tedy nutné dokupovat dalsi.

Pro ucastniky tato akce pfinasi moznost potkat se 1 mimo prostory veletrhu, prodiskutovat
zde novinky v oboru testovani nebo navazat nové kontakty jak s odborniky v oboru testo-

vani, tak s potenciondlnimi klienty. Je tedy vic nez vhodné se této akce zucastnit.

13.2.9 Zhodnoceni veletrhu

Zhodnoceni veletrhu bude probihat obdobné jako u hodnoceni veletrhu BAU. Rozdilny
bude postup u hodnoceni zaméstnancti. Jelikoz se veletrhu zucastni pouze dva zaméstnan-
ci, z toho jeden z marketingu, bude podstatn¢ jednodussi ziskat hodnoceni v kratké dobé.
Veletrh bude samoziejmé dale hodnocen na zdklad€ stanovenych cilii a dodrzeni napléano-
vanych ndkladi. Pfi kontrole nékladii by se nemély objevit dodate¢né naklady, jelikoz fir-
ma na veletrhu vystavuje jiz dlouhodobé€. Samoziejme, Ze existuje Sance, ze se dodate¢né
naklady objevi, ale mé¢li by byt pouze v fadech stovek korun. Z veletrhu budou vytvoreny

dvé zavérecné zpravy se stejnym obsahem jako u veletrhu BAU.

Odlisné bude porovnani vynost plynoucich z veletrhu. Jelikoz se veletrh koné kazdoro¢né,
firma nema moc veliky ¢asovy prostor na to hodnotit zakazky vzniklé diky veletrhiim. Pro-
to bude toto hodnoceni rozdéleno na dvé etapy: k 31. 7. 2019 a ke konci roku 2019. Konec
¢ervence je zde zvolen cilen¢ z diivodu nutnosti doplatit celkovou cenu piihlasky na ve-
letrh — jedna se o zdvazné piihlaSeni a pfi zruSeni vystavovani se firmé vraci pouze nepatr-
né procento, které je urceno dle terminu zruseni (35 % — 0 %). Na zakladé¢ této analyzy se
marketingové oddéleni bude muset rozhodnout, zda bude vystavovat na veletrhu

1 v nasledujicim ro¢niku.

13.3 K- MESSE

13.3.1 Divody pro vystavovani

Vystavovani na veletrhu v sobé zahrnuje vSechny vyhody a pozitiva, které firmé vystavo-
vani muze piinést. K- Messe patii mezi nejvyznamnéjsi akce v plastikarském oboru. Fir-
zamestnance je zajimavou prilezitosti ke vzdélani, kazdoro¢né se zde porada mnoho konfe-

renci a seminail zaméfenych na novinky v oboru. Dal§im diivodem pro vystavovani
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je jednoznacné vysledek analyzy minulych let. V minulém ro¢niku firma ziskala 142 no-
vych kontakti. Je pravdou, Ze toto nelze povazovat za precedens, ale spi§ za vyjimecny
uspéch. Nicméné v ptipad¢ ostatnich veletrhii se pii skokovych nartstech jednalo o rozdil
v cca 1020 kontaktli. U veletrhu K-Messe doslo ke skoku o celych 100 kontaktd. Pokud
by v ramci naplanovaného veletrhu doslo i o 50 % snizeni, potad by se jednalo o veliky

uspéch.

13.3.2 Zakladni informace o nadchazejicim ro¢niku veletrhu

Datum: 16.—23.10.2019
Misto: Diisseldorf, Némecko
Obor: plasty, pryze

Cetnost: jednou za 3 roky

Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou jednoznac¢né odbornici a zastupci firem z gumarenského a plastikar-
ského oboru z celého svéta. DalSimi ucastniky veletrhu jsou také firmy vyrabé&jici pramys-
lové stroje pro vyrobu pryze a plastu a samoziejmé veskeré sluzby tykajici se této vyroby.
Kromé firem striktné zaméfenych na plasty a pryz, se zde vyskytuje také mnoho zastupct

z ostatnich odvéti napiiklad strojirenského a automobilového primyslu nebo zeméed€lstvi.

13.3.3 Stanoveni cilu

Cile veletrhu jsou tedy s pfihlédnutim na oba minulé ro¢niky i ostatni plastikarské veletrhy

stanoveny takto:

e Pocet ziskanych kontakti bude vyssi nez 65.

e Pocet ziskanych kontaktli na pocet navstévnika veletrhu bude vyssi nez 0,03 %.

e Vynosy plynoucich z kontaktli ziskanych na veletrhu budou do 31. 7. 2020 mini-
malné o 30 % vyssi vynalozené naklady. Do konce roku 2020 pak budou tyto vy-
nosy vyssi minimalné o 80 %.

e Naklady na jeden ziskany kontakt by nemély presdhnout ¢astku 6 000 K¢.

e 6/7 €lenu veletrzniho tymu budou vystavovani na veletrhu vnimat z pohledu firmy

pozitivné a budou naklonéni k vystavovani i v dal$im ro¢niku.
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13.3.4 Realizace veletrhu

Jak bylo zminéno v analyze, veletrh je velice popularni, coz s sebou nese i nevyhodu
v podobé velice rychlého vyprodani veletrzni plochy. Ta byva zabrana nékdy i1 dva roky
dopiedu. Firma tedy zvoli vystavovani na spolecné expozici CzechTrade. Agentura ma jiz
dlouho doptedu rezervovany stanek, spusténi piihlasek ovSem probihd v rozumné dobé
pted veletrhem. V praxi to znamena, ze se firmy nemusi rozhodnout 3 roky doptedu ale

»jenom® rok a pul dopiedu. Ptihlasky jsou u tohoto ro¢niku pfijimany 1. 3. — 25. 4. 2018.

13.3.5 Planované naklady

Tab. 38. Planované ndklady na veletrh K-Messe 2019 (viastni zpracovani).

Nakladova polozka 2019
celkové naklady souvisejici se stankem 9-11 m?*

193 700 K¢
bannery 20 000/3 6 667 K¢
letdky, vizitky 6 000 K¢
propagacni predméty 6 000 K¢
obcerstveni 5500 K¢
ubytovani + cestovni nadhrady 80 000 K¢
naklady na pohonné hmoty y
Zlin — Diisseldorf 1100 km 4krat 20000 K¢
CELKEM 317 867 K¢

Pro vystavovani bude zvolena stfedni velikost stanku. Opét se konecné cena bude odvijet
od celkového poctu firem na stanku, proto je zvolena nejvyssi hranice. Jelikoz firma nebu-
de vystavovat v roce 2018 ani v roce 2019 na dal§im ro¢niku veletrhu Fakuma, je nutné
naklady na tvorbu bannert pfifadit jinym veletrhim. Druha ¢ast ndkladl bude pfifazena do

nakladl na FachPack 2018 a posledni ¢ast do nakladt K-Messe 2019.

Z davodu stfidani veletrzniho tymu jsou ndklady na ubytovani, cestovni nahrady a naklady
na pohonné hmoty, respektive letenky opravdu vysoké. Tuto ¢astku firma bohuzel investo-
vat musi, aby zajistila Uspésny pribéh veletrhu. Pokud by zaméstnanci byli pfitomni na
veletrhu celych 10 dnt, jejich profesionédlni vykon na stanku by po par dnech mohl zacit

upadat a firmy by tak mohla pfijit o diilezité kontakty.

Celkové planované naklady ¢ini 317 867 K¢.
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13.3.6 Propagace veletrhu

Jelikoz se jedna opravdu o velkou akci, bude veletrh propagovan na webovych strankach
pomoci banneru meésic dopiedu. Ve stejné dobé budou rozeslany taky informacni emaily
vSem kontaktiim z databaze. Posledni ¢asti propagace bude pfipominkovy email rozeslany

14 dni ptedem klientim, ktefi jsou ptimo spjati s testovanim plastu a pryze.

13.3.7 Veletrzni tym

Veletrh trva 8 dni. Veletrzni tym se bude muset na veletrh dostavit den predem kvuli pie-
vzeti expozice a z divodu bezpeénosti bude vhodné, aby se zpét do CR vydal az rano (ve-
letrzni sprava nepovoli demontaz stanku diiv nez po skonceni veletrhu v 17:00). Celkova
doba stravena na veletrhu bude Cinit 10 dnii. Proto budou vytvoieny dva veletrzni tymy,
které se v pllce veletrhu vysttidaji. Celkem tedy bude veletrzni tym tvofen 7 zamé&stnanci.

Vedoucim bude urcen zaméstnanec marketingu, ten bude na veletrhu pfitomen celou dobu.

13.3.8 Prubéh veletrhu

Jak jiz bylo napsano, veletrzni tym bude v prabéhu veletrhu vysttidan. Z analyzy vyplynu-
lo, ze pokud je nutné vystiidat veletrzni tym postup je takovy: Den pied zacatkem veletrhu
pfijedou firemnim autem 4 zaméstnanci. V pilce veletrhu 3 zamé&stnanci firemnim autem
ptijedou do Vidné&, dokud poleti letadlem do Diisseldorfu. V ten stejny den z veletrhu odle-
ti zpatky 3 zaméstnanci (zaméstnanec marketingového oddéleni zlstava po celou dobu
veletrhu) do Vidné, odkud autem odjedou do Zlina. Den po ukonceni veletrhu odjedou
zbyli zaméstnanci firemnim autem zp&t do CR. Tento postup byl ovsem shledan organi-
zacné i finanéné znacéné naronym, proto bylo navrhnuto odlisné feseni: Veletrzni tym
odjede na veletrh firemnim autem. V poloviné akce druhy tym pfijede na veletrh druhym
firemnim autem a prvni veletrzni tym svym firemnim autem odejde zpét do CR. Timto

rozhodnutim firma usetii zhruba 45 000K¢ (dle cen letenek).

V soucasné dobé je v feSeni moznost prednaSeni jednoho ze zaméstnancl na konferenci
probihajici soucasné¢ s veletrhem. Pokud se podafi tuto pfednasku vyjednat, bude to pro

firmu dal$i mozZnosti, jak zlepsit svoji image.

13.3.9 Zhodnoceni veletrhu

Postup hodnoceni veletrhu bude probihat velice podobné jako u ostatnich veletrhli. Zména

bude u hodnoceni zaméstnanct, dotazniky budou totiz rozeslany na dvé etapy. Okamzité
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po névratu prvniho tymu a nasledné po skonceni veletrhu a navratu druhého tymu. Pocet
letrh bude samoziejmé dale hodnocen na zaklad¢ stanovenych cili a dodrzeni naplanova-
nych nakladi. Jelikoz se jedna o finan¢né nejnakladnéjsi veletrh, bude veliky dtraz kladen

na kazdou odchylku mezi pldnovanymi a skutecné vynalozenymi néklady.

Z veletrhu budou vytvofeny 2 zavérecné zpravy. Z doporuceného postupu vyplyva,
ze by prvni zavérecna zprava méla byt vytvorena do mésice po skonceni veletrhu, datumo-
v¢ to vychazi na polovinu listopadu. V této dobé ma ovSem marketingové oddéleni spoustu
prace s vano¢nimi darky, tudiz bude termin posunuty do konce roku 2019. Druha zavérec-
na zprava bude vytvofena okamzit¢ po obdrzeni vSech informaci od agentury i veletrzni

spravy.

Hodnoceni vynosii bude probihat opét na dvé etapy. Jelikoz se veletrh kona ke konci roku
2019, bude prvni hodnoceni probihat k 31. 7. 2020, kdy by m¢li dle stanovenych cili vy-
nosy dosahovat minimaln¢ stejné vyse jako naklady vynalozené na veletrh. Druhé hodno-

ceni probéhne na konci roku 2020.

Jelikoz je opravdu mnoho divody pro vystavovani na veletrhu, je redlné Ze i v ptipad¢ ne-
dosaZeni vytyCenych cilli, firma bude na veletrhu vystavovat 1 v ptiStim ro¢niku. Dalsi roc-
nik veletrhu probéhne v roce 2022, firma by teda méla podat prihlaSku nejpozdéji béhem

biezna roku 2021.

13.4 BUSINESS DAYS UTB

13.4.1 Divody pro vystavovani

Ze SWOT analyzy vyplynulo, ze silnou strankou firmy jsou jeji kvalifikovani zaméstnanci.
Tato silna stranka je ovSem pro firmu i moznou hrozbou. Ekonomika je na vrcholu, neza-
méstnanost klesa a kvalifikovanych pracovnich sil je tak na trhu prace nedostatek. Nékteré
oddé€leni maji uz ted’ problémy pii dodrzovani termini, a to pravé z divodu nedostatku
zaméstnancu. JelikoZ je kvalifikovanych pracovnikli v oboru testovani a certifikace oprav-
du malo, bylo by pro firmu vhodné oslovit studenty poslednich ro¢nik vysokych $kol
a nabidnout jim moznost stdze nebo odborné praxe. Business Days je tak vhodnou platfor-

mou, jak zvySit podvédomi o firmé u studenti a nabidnout jim moZnost spolupréce.
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13.4.2 Zakladni informace o veletrhu

Veletrh je potadan Job Centrem UTB pod zastitou FT, ve spolupraci se Studentskou unii.
Cilem veletrhu je zprostfedkovat osobni kontakt mezi studenty a firmami. V minulych roc-
nicich zde bylo pfitomno 70 firem a ptfes 1700 studentl 1 absolventd UTB. Veletrh je jed-

nodenni a kond se vétSinou v listopadu.

13.4.3 Stanoveni cilu

Cilem, ktery chce firma dosdhnout ucasti na Business Days, je zvySeni povédomi o firme
u studentl fakulty technologické. Studenti o firmé sice maji matné povédomi, ale netusi,

ze firma je oteviena riznym formam spoluprace (staze, odborné praxe, diplomové prace).

Cilem firmy je tedy zvyseni poctu zaméstnancti (hlavni pracovni pomér, vedlejsi pracovni
pomér nebo dohoda o provedeni prace) o minimalné jednoho zaméstnance z fady UTB
a navazani spoluprace ve formé staze, praxe, ¢i diplomové prace s minimalné jednim stu-
dentem do jednoho roku od konani veletrhu. Firma bude cilit na studenty a absolventy
fakulty technologické, predevsim pak studenty magisterskych oborti materidlové inzenyr-

stvi, inzenyrstvi polymeri a fizeni jakosti a studentll navazujicich doktorskych programii.

13.4.4 Realizace veletrhu

Realizaci veletrhu si vezme na starost marketingové oddéleni. Hlavnim ukolem bude ko-
munikace s organizatory veletrhu, ale 1 s firemnimi zaméstnanci. Bude nutné zajistit Cast
minimalné¢ dvou zaméstnancti. Ti budou pfipraveni odpovidat na otazky, tykajici se jak

moznosti spoluprace ale i obecného fungovani firmy, poptipad¢ principli testovani.

13.4.5 Planované naklady

Pti tvorbé planovaného néakladii bylo vychazeno ze zjisténych cen z roku 2016 a 2017.

Tab. 39. Planované naklady veletrhu Business Days (vlastni zpracovani).

Planované naklady Celkem
ucastnicky poplatek 6 500 K¢
grafické prace pfi tvorbé novych bannert a letaka 2500 K¢
banner 8 400 K¢
letaky 1200 K¢
drobné obcerstveni 350 K¢
propagacni predméty (bloky, blocky, propisky) 1 550 K¢
veécna cena pro studenty 2 000 K¢
CELKEM 22 500 K¢
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V cené¢ ucastnického poplatku je zahrnut typ stanku nadstandard (3x3m), 1-3 stoly,
2-6 zidli, wifi, pripojeni do elektrické sit€, obCerstveni po celou dobu akce (chlebicky,
obéd, perliva voda) pro 1-5 osob, 1 parkovaci misto. Firma bude mit zajem o stanek

v budové U13.

Na veletrh bude nutné vytvofit dva nové bannery. Na jednom budou uvedeny zakladni in-
formace o firm¢. Druhy banner bude vénovany informacim piimo pro studenty s moz-
nostmi spoluprace. S timto souvisi i nutnost vytvofit i novy druh informacnich letaka, které
budou zaméstnanci rozdavat studentim. Na téchto letacich budou uvedeny totozné infor-
mace jako na bannerech. Celkové naklady na tuto tvorbu jsou zapoditany jako naklady
tohoto ro¢niku. Pro firmu je vystavovani na tomto typu veletrhu novinkou a je jen tézko
odhadnutelné, jestli firm¢ toto vystavovani pfinese uzitek. I z tohoto diivodu nejsou nakla-

dy na grafické prace i vyrobu banneru rozpocitdvany do vice let.

Celkové planované naklady na veletrh tedy ¢ini 22 500 K¢&.

13.4.6 Propagace veletrhu

Ucast firmy na veletrhu budou propagovany na webovych strankach pomoci banneru a to
14 dni pfedem. Tentokrat ovS§em nebudou rozesilany informacéni emaily, jelikoZ firma cili
na studenty UTB a tito v databazi kontaktli firmy nejsou. K propagaci firmy také pomtize
darovani vécné ceny v hodnoté 2 000 K¢. Jako nejvhodnéjsi se jevi darovani elektronickeé-

ho zafizeni, naptiklad tabletu nebo ctecky.

13.4.7 Prubéh veletrhu

Veletrhu se zucastni jeden zaméstnanec marketingového nebo personalniho oddéleni a dva
zamestnanci z laboratofi zabyvajici se polymernimi materialy a technologiemi. Tito zajisti
se studenty odbornou komunikaci, nastini jim mozZnosti jejich uplatnéni ve firmé, poptipa-
dé jim ptedstavi technologie, které firma vyuziva. Tato odborna komunikace by mélo zajis-

tit ze strany studentli a absolventt fakulty technologické zvySeny zajem o firemni stanek.

13.4.8 Zhodnoceni veletrhu

Hodnoceni efektivity veletrhu bude v tomto piipad¢ zaviset na poctu domluvenych stazi,
odbornych praxi nebo dokonce uzavienim zaméstnaneckych poméri se studenty, nebo

absolventy UTB. Hodnoceni ptinosu ucasti pro firmu bude také zalezet na hodnoceni za-
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meéstnanc. Pokud nebude jejich hodnoceni pozitivni, bude velice tézké je presvédcit

k ucasti v budoucich letech.

Z veletrhu bude vytvofena pouze jedna zaveérecna zprava. Pied piihlaskou na dalsi ro¢nik,
si zaméstnanci marketingového oddéleni zjisti od personalistky, zda byl splnén stanoveny

cil veletrhu.

13.5 Casova analyza

Casova analyza byla provedena na obecny postup organizace vystavovani, jelikoz u jed-

notlivych veletrhi se tento postup 1isi jenom v nepatrnych detailech.

Casova analyza je zkoumana pomoci metody kritické cesty.

Tab. 40. Zpracovani kritické cesty (vlastni zpracovani).

doba | predchazeji- doba fechazeii-
popis ¢innosti trvani ci popis ¢innosti trvani | PrECM” ‘l:
(dny) ¢innost (dny) ¢t cinos

A | vyplnéni piihlasky 7 - N | pied-veletrzni schiizka 0,5 LM
B | odesléni prihlaSky 1 A O | piijezd na veletrh 1 N
C |platba zalohy 1 B P | konani veletrhu 5
D | rezervace ubytovani 14 B Q | odjezd z veletrhu 1 P

obiednéni bropacacnich zpracovani kontaktt, roze-

fé dmeta propag 21 B slani email?, rozeslani do- 1 P,Q

E |? R | taznikl

zavazné potvrzeni ve- 5 C R
F |letrhu S | vypocet efektivnosti 3

obdrzeni hodnoticich dotaz-

G doplatek ceny 1 F T |nika 25 R
H | potvrzeni poCtu ¢lend 14 F U | zhodnoceni dotaznikli 2 T
C
H | potvrzeni ubytovani ! H V | tvorba prvni ZZ 3 R,5,U

rezervace auta | H obdrzeni ZZ od veletrzni Q
I W | spravy 100
J | nédkup obcerstveni 2 F,H X | kontrola vynost 150 Q. R
K | tisk letaki ! F, H Y | tvorba druhé ZZ 3 W, X
L Egprava veletrhu (bale- 2 H,1,J,K | Z | rozhodnuti o budoucnosti 7 V.Y

domluva terminu pied- 10 H,L
M | veletrzni schizky
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Po zadéni ¢innosti do programu QM for Windows vysly nasledujici vysledky.

Activity Activity | Early Start Early| Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 226,5

A 7 0 7 0 7 0
B 1 7 8 7 8 0
C 1] 8| 9 8 9| 0]
D 14 8 22 2125 2265 2045
E 21 8 29 2055 2265 197,5
F 21 9 20 9 0 0
G 1] 30| X 2255 265|  1955|
H 14 30 4 30 as 0
CH 1 44 5 2255 2265 1815
I 1 44 45 45 46 1
J 2| m| 46 4 45| 0]
K 1 44 5 as a6 f
L 2 46 48 46 a8 0
M 10 48 58 48 58 0
N 5| sg| 58,5 58 58,5 0]
0 1 585 59,5 585 59,5 0
p 5 59,5 845 505 £4,5 0
Q 1 64,5 655 645 65,5 0
R 1] 65,5 66,5 655 66,5 0]
s 3 66,5 9,5 2135 216,5 147
T 25 66,5 91,5 189,5 2145 123
u 2 815 93,5 2145 216,5 123
v 3| 935 %65 2165 2195 123
w 100 65,5 1655 116,5 2165 51
X 150 66,5 216,5 66,5 216,5 0
Y 3 2165 219, 2165 2195 0
z 7] 2195 2265 2195 226,5| 0]

Obr. 8. Vysledek casové analyzy (viastni zpracovani)

Interpretace vysledki

Kriticka cesta obecného postupu pfi organizace vystavovani na veletrhu je u ¢innosti, je-

jichZ hodnota rezervy (polozka v tabulce SLACK) je nulova.

Kritickou cesta ma tedy podobu: A-B-C-F-H-J-L-M-N-O-P-Q-R-X-Y-Z.

Doba trvani kritické cesty je 226,5 dne.

Jednd se o tyto Cinnosti: vyplnéni piihlasky, odeslani ptihlasky, platba zalohy, zadvazné

potvrzeni veletrhu, potvrzeni poctu €lenii veletrzniho tymu, ndkup obcerstveni, pfiprava

veletrhu (baleni)., domluva terminu ptfed-veletrzni schiizky, pied-veletrzni schiizka, piijezd

na veletrh, konéani veletrhu, odjezd z veletrhu, zpracovani kontaktii, rozeslani emailt a ro-

zeslani dotaznikti, kontrola vynost, tvorba druhé zavéreéné zpravy, rozhodnuti o budouc-

nosti.
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13.5.1 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram navrzeného veletrzniho planu pfedstavuje souhrn vSech dilezitych

¢innosti, které k veletrznimu planu patii a také mésic kdy je nutné je provést.

Tab. 41. Casovy harmonogram veletrzniho planu 2019

IVELETRH| 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
. potvrzeni poctu
platba zalohy, " e v P
BAU piihl4ska | rezervace dupldt?:k ¢lent 1ym1{ - piiprava
. agentuie potvrzeni veletrhu
ubytovani ubytovéni
) prihlaska,
é SP rezervace |platba zalohy sgﬁ}:zi];
ubytovani N
K piedbézna| potvrzeni rezervace
piihlagka | prihlasky ubytovani
BD
schiize s
veletrznim
ymem
kontrola nakladii a kontrola
BAU cild, tvorba 1.ZZ tvorba 2.7 vynost
konani
priprava
veletrhu,
schﬁz? g3 n];?([]l;?}aa rozhodnuti o kontrola vynos,
SP vgletrzmm P U2 Gzasti 2020, tvorba 2.ZZ, kontrola
P ymem. l\%lﬁ)‘a piihlaska + zaplaceni nevratné vynosii
— konani 177 zaloha zalohy na 2020
> .
N
potvrzeni schiize s
¢tu Clentd veletrznim
doplatek poc}u ¢ , s tvorba 1.
K agé’mufe tymu — tymem, konani p
potvrzeni piiprava
ubytovani veletrhu
- s piiprava
g;l,at::\(/z piihlaska, veletrhu,
BD l])cta'?kﬁ a tvorba schiize s konani | tvorba 2z
bann banneru veletrznim
anneru tymem
rozhodnuti
BAU| o ucasti
2021
SpP
=
g kontrola
N K kontrola vynosi,
vynosi zvazeni
ucasti 2022
kontrola cile, sy
BD zvézeni (asti p”zlggf)ka
2020
Legenda:
SP — Spielwarenmesse K —K-Messe
BD — Business days 77 — z&vérecna zprava

Z harmonogramu je patrné Ze u veletrhit BAU a Spielwarenmesse se jednotlivé ¢innosti
navzajem protinaji. Toto je dano blizkym datem konani. Je tedy ziejmé, Ze obdobi ledna
a tnora 2019 pro marketingové oddé€leni bude narocné. S touto skutecnosti se ovSem pfi
planovani pocitalo. Zaméstnanci tuto skute¢nost vi dostatecné¢ dopfedu a budou tedy
schopni si napldnovat jednotlivé Cinnosti tak, aby vSe stihli. Zajimavym zjisténim je
ze v mesici kvétnu neni nutné vykonévat zadné ¢innosti spojené s veletrznim planem. Toto

,,0kno* muze firma vyuzit k organizaci seminafe ¢i zdkaznického dnu.
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13.6 Nakladova analyza
U navrzeného veletrzniho planu bude provedena Cost-Benefit analyza.
Cil veletrzniho planu: Vynosy budou o 80 % vyS$si nez naklady.
p ynosy Yy y
Celkové naklady veletrzni planu: 818 467 K¢&
Tab. 42. Cost — Benefit analyza (vlastni zpracovani).
Pi'evedeni dopadu 7 .y
Do.pad Ukazatel Doba | na penézni jednot- | Hodnota Mrtva Jl.ne CISTY DOPAD
projektu ky vaha | vlivy
Vynosy firmy z Vynosy souviseji- 5‘13;22 'Irnneilel ynos
ynosy fiirmy of se ziskanymi | 1 rok | A'SYIMVYNOSY 108 880 K& | 30 % | 30% | 1424 060,35 K&
veletrhu BAU Kontak a vynalozenymi
ty naklady
, , L Rozdil mezi
Vynosy firmy z Vynosy souviseji- ZiStenvmi vInosy a
veletrhu of se ziskanymi | 1rok | ISV VROSY& | 161 600 K& | 30% | 30% | 1153 824,00 K&
Spielwarenmesse | kontak vynalozenymi nd-
p ty klady
Vynosy firmy z Sleva na licenci Sleva na licenci je
veletrhu "Safe Tovs" 1 rok | pfesné definovana— | 201 000 K¢ | 0% | 100 % 0,00 K¢
Spielwarenmesse y 50 % z poplatku
, L Rozdil mezi zjisté-
V¥nosy firmy z Vynosy souviseji- Vi VOnosy a
YNOSY MY Z 1 of'se ziskanymi | 1 rok | 'Y IH YYNOSY a 254294KE| 5% | 30% | 1815659,16 K¢
veletrhu K-Messe Kontak vynaloZenymi na-
ty klady
ZlepSeniimage | o iclitelne
firmy
ZvySeni Nevydislitelné
povédomi o firmé bt
Zvyseni
odbornosti za- Nevy¢islitelné
méstnancl
CELKEM 4 393 543,51 K¢
Soucasna hodnota (hodnota celkem ocisténa o diskontni sazbu 5%) 4184 327,15 K¢
Cista soutasna hodnota (sou¢asna hodnota — naklady) 3 365 860,15 K¢&
Pomér prinosi a naklada 511: 1

Vysvétleni:

Celkové nédklady na veletrZzni plan jsou souctem naplanovanych nakladii na jednotlivé ve-

letrhy (768 467 K¢&) a nakladl, které souvisi s po-veletrzni ¢innosti firmy (50 000 K¢).

Hodnota dopadu v penéznim vyjadieni je urCena v hodnoté dosazeného cile, tedy ptevis

vynost nad néklady o 80 %. Mrtva vaha, je procentudlni vyjadfeni zmény, ktera by nastala

1 v pfipad€ nerealizovani projektu. Ta je stanovena na zéklad¢ analyzy veletrznich kontak-

th. Z té vyplynulo, Ze 30 % ziskanych kontakti tvofili firmy, se kterymi firma jiz spolupra-

cuje. U této analyzy je tedy predpokladano, ze tito klienti by s firmou spolupracovali i na-

dale. Jiné vlivy jsou druhou formou ociSténi. Jedna se o procento zmény, kterd nastane

u zainteresovanych stran, zapfic¢inéné aktivitami jinych organizaci. Toto bylo stanoveno na
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zakladé obecného doporuceni pti tvorbé CBA. U zjistovani pfinosu licencniho poplatku je
hodnota stanovena na 100 %, z logického diivodu. Asociace vydavajici tuto licenci je
100 % rozhodovatelem o tom poskytnout slevu. Souc¢asna hodnota vyjadiuje budouci ho-
tovostni tok v dneSni hodnoté — hotovostni tok je snizen o diskontni sazbu, kterd predstavu-

je alternativni vynos (druhou nejlepsi moznost, jak investovat finanéni prostedky).

Z analyzy tedy vyslo, Ze Cistd soucasna hodnota veletrzniho planu je 3 365 860,15 K¢

a pom¢r piinost a nakladu je 5,11 ku 1.

Veletrh Business Days nebyl zahrnut do provedené Cost-Benefit analyzy, jelikoz dopad
veletrhu nejde presné prevést na penézni jednotky. Benefity z veletrhu tvoii budouci spo-
luprace se studenty. Tato spoluprace lze jen t€zko vyjadiit v penéznich jednotkach, jelikoz
spoluprdce mize mit nékolik podob. Uzavieni nového zaméstnaneckého poméru muize
firm¢ pomoci k vys$§im vynostim, k zavedeni novych modernéjSich procesti, zkraceni doby
zpracovani zakazek atd. Poskytnuti stdZze a praxe je investici do budoucna, kdy je mozné
studentovi nabidnout po ukonceni studia zaméstnanecky pomér. U moznosti zpracovani
diplomovych praci, zalezi zejména na zkoumaném problému a otevienosti firmy imple-

mentovat vysledky prace. VSechny tyto benefity se projevi v ¢asovém horizontu 3-5 let.

13.7 Rizikova analyza

V rizikové analyze jsou rozpoznany nasledné i zhodnoceny rizika, kterda mohou ovlivnit
uspé&snost veletrzniho planu. Dulezité je tato rizika predem identifikovat, aby je firma moh-
la minimalizovat, pfipadné minimalizovat jejich nésledky. Jako mozZna rizika, které by
mohli ohrozit nebo ovlivnit veletrzni plan, byly identifikovany nasledujici skutec¢nosti:
Spatné zvoleny veletrh, neochota zaméstnanct U€astnit se veletrhu, zména ve vedeni firmy,
nedostatek finan¢nich prostfedkl na veletrhy, st€¢hovani firmy, zruSeni veletrhu ze strany
firmy ptfed zaplacenim ptihlasky, zruSeni veletrhu ze strany firmy po zaplaceni poplatk,

zruSeni veletrhu organizatorem.

Rizika jsou klasifikovdna podle pravdépodobnosti vzniku a jeho dopadu. Vysledky jsou

nasledné rozdélena do tii kategorii, podle $kaly, ve které se nachazi:
e nizké riziko: 0 — 0,15
e stfedni riziko: 0,16 — 0,30

e vysoké riziko: 0,31 a vic
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Tab. 43. Rizikova analyza (vlastni zpracovani).

PRAVDEPODOBNOST STUPEN RIZIKA
RIZIKO nizka | stiedni | vysoka | nizky | stfedni | vysoky | VYSLEDEK
0,2 0,5 0,7 0,2 0,5 0,7
neochota zaméstnanct
v . X X 0,14
ucastnit se veletrhu
zmeéna ve vedeni firmy X X 0,25
nedostatek financ¢nich X X 0.14
prostiedkil na veletrhy ’
st€hovani firmy X X 0,10
zruSeni veletrhu ze stra-
ny firmy pied zaplace- X X 0,10
nim ptihlasky

zruSeni veletrhu
organizatorem

X X 0,04

Nizké riziko
Do kategorie nizkého rizika se zaradilo celkem 5 rizik. Neochota zaméstnancti ticastnit se

veletrhu. Nedostatek financ¢nich prostfedkt na veletrhy. St¢hovani firmy. ZruSeni veletrhu

ze strany firmy pied zaplacenim ptihlasky. ZruSeni veletrhu organizatorem.

Eliminace — MoZnost vzniku neochoty zaméstnancii ucastnit se veletrhu mize vzniknout
pouze za piedpokladu, Ze marketingové oddéleni s nimi nebude konzultovat. Vzdy je tedy
nutné se pred planovanim dotazovat o jaky veletrh maji zajem, pfipadné jim vysvétlit pii-
nosy jiz ur¢enych veletrhii. Eliminace rizika nedostatku finan¢nich prostfedkt je v predem
naplanovanych nakladech na veletrh. U rizika st€hovani firmy neexistuje zddna moznost
eliminace. Pokud se firma opravdu bude sté¢hovat tak ovSem bude pouze nutné predélat
adresu na propagacnich pfedmétech. Néklady tykajici se téchto zmén budou promitnuty
do celkovych nakladl marketingového oddéleni. Propagacni pfedmeéty by byly dal soucasti
propagace firmy, 1 kdyby piestala vystavovat na veletrzich. ZrusSeni veletrhu ze strany fir-
my pied zaplacenim piihlaSky prameni napiiklad z moZnosti ztraty akreditace. Pokud firma
nebude jiz moct dal testovat nebo certifikovat vyrobky u urcitého oboru, nema pro ni smysl
vystavovat na veletrhu daného oboru. Pokud se organizator rozhodné zrusit veletrh firma
to nijak neovlivni. Toto riziko je ale opravdu velice nepravdépodobné. K zruseni veletrhu

v

organizatofi pfistupuji pouze v nejkrajnéjSich ptipadech, napft. pii pfirodnich katastrofach.
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Ale pokud jsou organizatoii nuceni veletrh zrusit, penize za ptihlasky se z veliké procentu-
alni Castky vraci. Firma samoziejmé muize vznikly vypadek vyfesit nahrazenim akce jinym

veletrhem, ktery nemusi byt ani oborové podobny.
Stiedni riziko
Do této kategorie se zaradilo pouze jedno riziko. Zména ve vedeni firmy.

Eliminace — Pokud dojde v priitbé¢hu ke zméné ve vedeni firmy je otazkou, jaky vztah bude
mit nové vedeni na veletrzni ¢innost firmy. V kazdém piipadé by marketingové oddéleni
mélo mit dostatek podkladl a piesvédcivych argumentti na podporu svého rozhodnuti oh-
ledné sestaveni veletrzniho planu. Na vedoucim pak bude povinnost na zakladné téchto

podkladii obhéjit nejenom veletrzni plan ale i samostatnou veletrzni ¢innost firmy.
Vysoké riziko

Vysokou rizikovost maji dle analyzy dvé rizika. Spatné zvoleny veletrh a zruseni veletrhu

ze strany firmy po zaplaceni poplatkd.

Eliminace — Spatné zvoleny veletrh je pro firmu vysokym rizikem. Tyka se to zejména
veletrhll, na kterych firma jest¢ nikdy nevystavovala a ani se jich nezucastnila jako na-
v§tévnik. Pokud bude veletrh Spatné vyhodnocen jako vhodny, mize dojit k vysokym fi-
nan¢nim ztratam. Pokud po vyhodnoceni veletrhu bude zjisténa jeho neefektivnost, je nut-
né hledat divody v tomto neuspéchu nejenom u firmy ale u celého veletrhu. Riziko zruse-
ni veletrhu po zaplaceni poplatkli mize nastat ze stejnych divoda jako pfi zrusSeni pred
zaplacenim poplatkll s tim rozdilem, Ze firma je jiz smluvné zavédzana k platbé pokuty.
Pokud tato situace opravdu nastane, nemd firma moc moznosti, jak reagovat a eliminovat
Skody. Veletrzni pokuty a penéle byvaji ve vétSin¢ piipadii opravdu financné velice né-
kladné. Jedinou Sanci, jak minimalizovat Skody, je komunikace s organizatorem veletrhu.
Nastinéni situace a vysvétleni diivodu pro¢ firma nemiiZze na veletrhu vystavovat, mize

organizator brat jako polehcujici okolnosti a ¢ast pokut tak prominout.
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13.8 Doporuceni pro rok 2020

Jelikoz byl z veletrzniho planu vytazen tuzemsky elektricky veletrh AMPER, bylo by
vhodné misto néj zatadit do veletrzniho planu elektricky zaméteny zahrani¢ni veletrh. Jako
vhodna nahrada se nabizi veletrh ELECTRONICA Mnichov Jedna se o mezindrodni ve-

letrh konany jednou za 2 roky, ktery je zaméten na elektronické komponenty a systémy.

Déle by si firma méla vybrat ze dvou plastikaiskych veletrhi konanych v roce 2020. Po
ttech letech se opét bude konat Interpack, jehoz vysledky ovSem nebyly tak pfesvédcivé
jako u veletrhu Fakuma. U rozhodovani bude nejspis$ kladen veliky diiraz na ptani za-

méstnancu.

Poslednim doporuceni se tyka zdravotnickych veletrhti. Pokud vedeni firmy uzna za vhod-
né zacit znovu vystavovat, marketingové oddéleni by nemélo zavahat a vyuzit této Sance
k propagaci jedné ze silnych stranek firmy. Jako hlavnim favoritem se samoziejmé jevi
veletrh Medica. Veletrh patii k nejvyznamnéj$im na svété a firma s nim jiz ma zkusenosti.
Nebylo by tedy ptekvapenim, kdyby byl nakonec zarazen do veletrzniho planu 2020. Fir-
ma by si méla v tom ptipadé dat veliky pozor pfi stanoveni cilii. Podkladem k jejich stano-
veni by nemély byt 7 let staré vysledky. Firma by méla zjistit, kam se veletrh béhem této

doby posunul a s ohledem na to teprve stanovit cile.
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ZAVER

Cil diplomové prace spocival v tvorbe planu veletrha a vystav pro vybranou firmu na rok
2019. Plan byl tvofen pro spolecnost, jejiz vystavovatelska aktivita je z hlediska poctu
1 oborového piisobeni zna¢na. V pribéhu zpracovani diplomové prace autorka méla moz-
nost byt soucasti priprav dvou veletrhtl, pfi¢emz jednoho z nich se i osobn¢ zcastnila. Pti
tvorbé prace tedy nebylo vychazeno pouze z teoretickych poznatkti, ale 1 z vlastnich po-

znatki a zkuSenosti diplomantky.

Diky témto poznatkiim, dikladné analyze a i s pfihlédnutim na pozadavky vedeni firmy
byl vytvofen vystavovatelsky plan pro rok 2019. U naplanovanych veletrhti a vystavy byly
definovany hlavni diivody pro vystavovani, stanoveny cile, kterych by firma vystavovanim
mela dosdhnout a postup organizace vystavovani. S ptihlédnutim k tomu, Ze ve firm¢ nee-
xistuje zadny nastroj nebo postup méfeni efektivity vystavovani, byly navrzeny i vhodné
metody, pomoci kterych je mozné efektivnost méfit. Tyto metody byly nésledné imple-
mentovany i do doporuc¢eného veletrzniho planu. Souc¢ésti planu byl tedy i1 postup zhodno-
ceni vystavovani. Plan byl nasledné¢ podroben ndkladové, Casové a rizikové analyze.
S ohledem na provazanost jednotlivych let byly uvedeny doporuceni pii tvorbé veletrzni

planu pro rok 2020. Cil prace byl tedy splnén.

Diplomovou praci lze, respektive je vhodné rozvijet dal. Firma by méla neustale sledovat
a analyzovat svoji vystavovatelskou ¢innost a v budoucnu navazat i analyzou navstév na
veletrzich a vystavach. Dal§im moZznym krokem je i pfipadna analyza asistovanych ucasti
na veletrzich prostfednictvim zahrani¢nich partnert. U téchto aktivit by firma méla zvazit
zejména zajisténi zpétné vazby od navstévniki stanku. Pokud by partnefi vystavovani ne-
pojali zodpovédné, mohlo by to firmé& pokazit jeji image. VeSkeré aktivity tykajici se pro-
pagace, a to nejenom na veletrzich a vystavach, by tedy firma méla bedlivé sledovat.

Zaverem je vhodné dodat, ze byly podany piihlasky jiz na dva navrzené veletrhy. Vytvote-
ny plan vystav a veletrhi pro rok 2019 tedy bude pfeveden do praxe a bude tak mozné vy-

hodnotit jeho redlny piinos firmé.
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SOVA CR
UFI
UNMZ

Agentura pro podnikani a inovace.

Asociace némeckého hospodarstvi pro veletrhy a vystavy.
Business To Business.

Business To Customers.

Veletrhy Brno a.s.

Klasifikace ekonomickych ¢innosti.

Cesky institut pro akreditaci.

Dan z pfidané hodnoty.

Evropska unie.

Ministerstvo financi Ceské republiky

Ministerstvo prumyslu a obchodu.

Mal¢ a stfedni podniky (do 250 zaméstnancti).

Operaéni program Podnikéni a investice pro konkurence-
schopnost.

Spoleéenstvi organizatort vystavnich akci Ceské republiky.
Mezinarodni organizace veletrhd a vystav.

Utad pro technickou normalizaci, metrologii a statni zku-
Sebnictvi.

Vysoka Skola.
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PRILOHA PII: EVIDENCNI KARTA VELETRZNIHO KONTAKTU

NAZEV VYBRANE FIRMY

Autorizovana osoba 224 = Notifikovana osoba 1023 = Akreditovana zku$ebni a kalibracni laborator = Akreditovany inspekéni organ =
Akreditovany certifikagni organ

FIRMA

JMENO

ADRESA

Tel:

EMall coemnmirnsnern

Datum navstévy/cas:

Dotaz na problematiku:

K vyfizeni stredisku: Zapsal:

Dals$i dohodnuty postup:

Termin k vyfizeni:




PRILOHA PIII: HODNOCENI VELETRHU ZAMESTNANCI

Nazev firmy

Hodnoceni vystavovani na veletrhu XXX

Mila kolegyné, mily kolego,
dékujeme za vypInéni tohoto dotazniku a nasledné odeslani na emailovou adresu marketing@firma.cz
Vase nazory na vystavovani na veletrhu XXX jsou pro nas duleZitou a cennou zpé&tnou vazbou.

Jméno hodnotitele:
Datum uéasti na veletrhu:

1. Jak hodnotite veletrh z odborného pohledu?

2. Jak hodnotite navstévniky stanku, popfipadé samotného veletrhu? (jejich odbornost, potencial pro
spolupraci s firmou atd.)

3. Jak hodnotite velikost a umisténi expozice? (dostatecna vybavenost stanku, umisténi mimo hluché
z6ny atd.)

4. Jak hodnotite vybaveni expozice?

5. Vznikly béhem veletrhu dal$i naklady, se kterymi jste nepocitali? Popfipadé jaké?

6. Byli jste dostatecné informovani o véech organizaénich postupech od marketingového oddéleni?

7. Domnivate se, Ze je Gc¢ast na veletrhu pro firmu pfinosna?

8. Doporucujete ucast i v pfistim roce?

V pfipadé zahrani¢niho veletrhu:

9. Byli jste spokojeni s ubytovanim a dopravou na veletrhu?




PRILOHA PIV: DOTAZNIK PRO NAVSTEVNIKY VELETRHU

Nazev firmy

Hodnoceni expozice firmy na veletrhu XXX

VaZeny zakazniku, dékujeme za vyplnéni tohoto dotazniku a nasledné odeslani na emailovou adresu
servis@firma.cz Vase odpovédi a nazory na nasi ucast na veletrhu XXX jsou pro nas ddleZitou a cennou
zpétnou vazbou, ktera se vyznamné podili na procesu zlepSovani kvality sluZeb nasi firmy.

Firma: Jméno a funkce hodnotitele: Datum:

Své hodnoceni vyjadiete kiizkem vepsanym pod pfislusnou klasifikacni &islici

1 = vynikajici 2 = velmi dobry 3 = dobry 4 = dostatecny 5 = nedostatecny

Hodnoceny znak 12 3 45

1. Profesionalita pracovnik( pfi navétévé stanku: Oogogg
pozn.:

2. Komunikace pracovniki: O0O0odao
pozn.:

3. Celkovy dojem ze stanku: aoOoodad
pozn.:

4. Informaéni hodnota obdrZenych propagaénich predméti aooogag
pozn.:

ANO NE

5. Dozvédél/a jsem se véechno, co jsem potieboval/a: O O
pozn.:

6. Na stanek firmy jsem Sel/$la cilené: O (|
pozn.:

7. Tento veletrh navitévuji pravidelné: O O
pozn.:

8. Navstivil/a jste i jiné veletrhy a vystavy? popfipadé jaké? O O
pozn.:

9. Informaci o vystavovani firmy na veletrhu jsem ziskal:

10. Vase naméty a piipominky ke zlep$eni nasi vystavovatelské ¢innosti:




