ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI
FAKULTA EKONOMICKA

Bakalarska prace
Priprava prezentace firmy na veletrh

The preparation of a company presentation at a trade fair

Veronika Cimbalova

Cheb 2017



Cestné prohlaseni autora
Prohlasuji, Ze jsem bakalafskou praci na téma
., PFiprava prezentace firmy na veletrh*

vypracovala samostatné pod odbornym dohledem vedouciho bakalatské prace za pouziti

pramenti uvedenych v pfilozené bibliografii.

Cheb dne

podpis autora



Podékovani

Rada bych své podékovani vénovala panu Ing. Michalu Micikovi za odborny dohled,

konzultace a dulezité rady pfi vypracovani mé bakalarské prace.

Podékovani také patii manzelim Walterovym, majitelim spolec¢nosti LASTING
SPORT s. 1. 0., za vstiicnost pfi tvorbé mé bakalatské prace a poskytnuti informaci pro

zpracovani této prace.

Dale mé podekovani patii pani Irené¢ Provaznikové, export manager spolecnosti
LASTING SPORT s. r. 0., za poskytnuti informaci, cennych rad a podkladovych

materiall pro zpracovani této prace.



Obsah

UVOD ... ettt ettt et h e bt ettt eat et e e st et ens 7
1 Marketingova KOMUNIKACE ........cccvvviiiiiiiieeeiiiieeeiieeeeie e esree e evre e e e e saaeeeeeenreaeesneneeeas 8
1.1 Cile marketingoveé KOMUNIKACE. ..........ueierirriieeriiieieiieee e e e et e e ereee e e svaeeeeseraeeens 9
1.2 Integrovand marketingova komunikace (IMC)........ccooeirviieniieinieenieeiee e 10
2 Nastroje marketingové KOmuniKace............cceeeeeiiieiriiiee et 13
2.1 REKIAMA ..t 13
2.1.1 Funkce reKIamy ..........cccciiiieiiiie et e 13
2.1.2 CHlE TEKIAMY ...ttt et et e et e e e e e e e eeeeeas 14
2.1.3 ReKIamni MEdIa.......ccueeuiiiiiiiiiiiiiiieiier et 15
2.2.1 TiStENT reklama .......oocueiiiiiiiiiiiiicei e 16

2.2.2 Venkovni reKIama..........ccooiiniiiiiiiiiiiiieiicec e 17

2.2 POAPOTA PTOACIC.....eeeeeieeeeiiiee ettt e ettt e ettt e ettt e e ettt ee e e eeeeeeeeeeseaeaseneeeas 17
B B 010) 170 1 11 DO SO PP T UPPUPPPPRR 18
2.4 PUDBLIC TEIAtIONS ...ttt e e 19
2.5 OSODNT PIOAC] ..cvvevieieeiiiiieeeiiee et eeit e e et e e et e e e abeeeeesbeeesseteeeesnssseeessnseesennns 20
2.6 Direct marketing (pfimy marketing) ...........cceeeeeiieeriiieeeiiie e 20
2.7 Komunikace v prodejnim nebo nakupnim miste............ccovveevviiirnieenieeinieenieennen. 21
2.8 Internetova KOmuniKace..........cccceeviiiiiiiiiiniiiiiiiiece e 21
2.8.1 WEbOVE SIANKY .....eeiiiiiiiiiee ettt ettt e e eaee e 22
2.8.2 SoCiAINT MEIA ...c..eeiiiiiiiiiii e 23

2.9 VERICLINY ot ae et ra e e e enees 24
2.9.1 Veletrh jako nastroj v marketingové komunikaci ...........ccccceeevvveinieeninnenne. 24
2.9.2 Clendni VEletrhll ............o.coovieevieeeeeeeeeeeee e 25
2.9.3 Dlvody ucasti na VeletrhU..........ooeciiiiiiiiie e 27
2.9.4 Vybeér vhodného veletrhU.............oovviiiiiciiiiiiiie e 28
2.10 Porovnani vyhod a nevyhod jednotlivych marketingovych nastrojt..................... 31
3 Ptiprava prezentace firmy na veletrhu z pohledu projektového fizeni........................ 33
3.1 Piiprava spole¢nosti na veletrh jako projekt..........ccocvviveeiiieiniiiiiiiiiecee e, 33
3.1.1 Stanoveni cili Gcasti na veletrhu..........coccoeviiniiiiiiiniinic e, 34
3.1.2 Vybér vhodného veletrh dle stanovenych kritérii ..........cccceevviieeieiiieninnneen. 35

4



3.1.3 TVOTDA TOZPOCTU ..evveieeeiiiiee ettt ettt ettt e et e et e e e et e e erbeeeesensaeeennsaeeens 35

3.1.4Sestaveni harmonogramu CINNOST.........ccvvvererrieeeeiiieeeeeieeeeeriveeeeereeeeeeenees 36

3.2 Proces pfipravy prezentace firmy na veletrh..............cccooiiiiiiniiiiin e, 37
3.2.1 VYbEr vystavni plOChY .......coooiiiiiiiiiiieiiee et e 37
3.2.2 EXPOZICR. .cecnueiieeeiieie et ee et e et e e ettt e e ettt e e e et e e et e e e nnaee e e naeeenn 41
3.2.3 Personalni PIPIaAVY ....cccueieeieiiee et e et e ettt etee e e ee e e neeeeas 42
3.2.3.1 Personal StANKU .....c....eoiiiiiiiiiiiiiiicec e 42
3.2.3.2 ObleCeni PerSONAIU............ccceviieeiriiieeeiiiieeeeiie e et e e eir e e erbeeeseereeeeens 44

3.2.4 Komunikace SPOIEENOSTI .....cuvviieeriiieeieiieeeeciiieeeeeiie e eieeeeeseaeeeesraee e seveeens 44
3.2.5 Vyhodnoceni u€asti na veletrhul...........ccccooviiiiiiiiii e 46

3.3 Zakladni informace o veletrhu SPORT EXPO PRAHA .........ccccccoiiiiiniiniinnies 47
4 PraktiCKa CAST ...couviiiiiiie ittt e 49
4.1 Spolecnost LASTING SPORT S. T. 0. evvveeeiiiieeiiiieeeiie et etree e e e 49
4.1.1 Historie a VYVO] SPOIECTIOST . ..evveeiiiieeeiiie et e ettt e 50
4.1.2 Filozofie spole¢nosti LASTING SPORT S. I. 0. ceoovvvieeeiiieeeeieee e, 51
4.1.3 Profil zdkaznika SPOIECNOSTI.........cccvviieeeiiiireeciii e et et 51
N Y (o) o - SRR 52
4.1.4.1 Produkty spolecnosti LASTING SPORT S. 1. 0. «eceveveiiiiiieiieeeeieeee 53

4.2 Marketingovéa komunikace spolecnosti LASTING SPORT s. I. 0..ccceveeviiveenineennneen. 54
4.2.1 REKIAMA ...ooiiiiiiiiiiiici et e 55
4.2.1.1 TiStena reklama.........ccooviiiiiiiiiiiiiiiceeeee e 55
4.2.1.2 Venkovni reKlama ........c.cccoooiiiiiiiiiniiiiiiiie e 56

4.2.2 POAPOTa PrOAEJE. ... e eeeeeiiieeeeiiee ettt e et ee et e e e et eeeeeaee e e ens 56
N B 1) 1V/(0) 13 4 TSRO 57
4.2.4 PUBIIC TE1AtIONS ...ttt 58
4.2.5 OSODNT PIOAEC] ..vvveeeeiieieeiiiieieeiiee e ettt teeette e e e streeeeseree e e stbeeeeeeanreeesnnaeeeennseeas 58
4.2.6 Direct (pHimy) Marketing .......ccveeeveiiieiriiieeeiiiiieeeciee et eeeeiereeeeereeeeenneeas 58
4.2.7 Komunikace v prodejnim nebo nakupnim miste.............ccccoeeeiieiiniienennneen. 59
4.2.8 Online KOmMUNIKACE........covuiiriiiiiiiiiieeiec et 60
4.2.8.1 Weboveé stranky SpoleCnOSt .......eeuveeeeiciiiieiiiie e 60
4.2.8.2 Facebookové stranky SPOIECNOSti.......cccevveeirrviieeeiiiieeeeciieieeciiieeeeireee s 61

4.2.9 VEICtrNY...veiiiiiieeeeeeeee ettt et e n e e e areas 61
4.2.9.1 Diivody ucasti spole¢nosti LASTING SPORT, s. r. 0. na veletrhu......... 62

5



5 Proces projektového tizeni ucasti LASTING SPORT, s. r. 0. na SPORT EXPO 2017

.................................................................................................................................... 63
5.1. Ptiprava prezentace firmy na veletrh...........cocoeeiiiiiiiiiiciiie e 63
5.1.1 Vybér konkrétniho veletrhu SPORT EXPO 2017.....cccvviieiiiiiieiiieeieee 63
5.1.2. Sestaveni harmonOZramu..........ccueeeeriieieeiiiie ettt e e e 63
5.1.3 Rozpocet nakladli na veletrh ..........ccoovviiiieiiiiieiciee e 64
5.1.3.1 Prondjem vystavni PIOCHY ........ccoceiiiiiiiiiiiiiiii e 64
5.1.3.2 RealiZace EXPOZICE ......uueeeeeeueiieeeiiieeaeeiiteeeeetieeeeeiieeeeeeeeee e neeeesenneeeaennes 65
5.1.3.3Provozni NAKIAdY.........ccceeirriiiieeiiee e 65
5.1.3.4 Naklady na personal............ccceeeiriiieiiiiiieiiciie et eraee e ireee e 65
5.1.3.5 Naklady na dOPravil .......ccoeouiiieeiiiie ettt e et 66
5.1.3.60 PArKOVIE ....ovviiiiiiiiiiceec et e 67
5.1.3.7 POJISIENT ..ttt 68
5.1.3.8 NaKIady na Propagaci.........cccceeeeeevreeeiiireeeiirieeeeoiieeeseereeeesenreeesssnseeannnns 68
5.1.3.9 Naklady na obCerStVENi .........ceeeeeriieeiiiiieiecciieeeeiie e e eeieeeeenreeeeereeeenaens 69

5.1.4 Stanoveni cilli u€asti na veletrhu............coooiiiiiinnin 72
EXPO SPORT ...ttt ettt sttt st e ee 72
5.1.5 Objednani vystavni plOChY.........cccoiiiiiiiiiiiie e 72
5.1.6 REAlIZACE EXPOZICE ..eeouveireeeeiiiieeeiiieeeeiee e et te e e et e et e e e et tee e teeeesenneeaeens 72
T B T N 24 0T ) 1 1 USSR 73

5.1.6 Personalni PIPIAVY ....ccuvviiieciiieeeiiiee e et ee et te e eeree e e etre e e sebeeeeearaeeesnnsaeeens 74
5.1.6.1 Obleceni personalu béhem veletrhu............ccccviieeriiiiieciciee e, 74

5.1.7 Komunikace SPOIECNOStE .......ceeeeiiiireeiiieeeeiieie ettt et 75
5.1.7.1 Komunikace spolecnosti pted veletrhem.............ccceeveiiiiieiiiiieniiieees 75
5.1.7.2 Komunikace spole¢nosti béhem veletrhu............cccceeeiviiiiiiiiiiiieiee, 76
5.1.7.2 Komunikace spole¢nosti béhem veletrhu............ccccoeeiviiiiiiiiiiiieiiees 77

ZLAVET ..ttt ettt sttt e e et e s na bttt e st eesabeeeeeaae 78
SezNam OBTAZKI ........oovuiiiiiiiiiii e 79
Seznam tabulek .........cooiiiiiiiiiiiii e 80
Seznam PouZité IIEETATUTY .......eeeiieiiiie ettt et ee e et ee e e eee e e e s ens 81
ADSTIAKE et ettt e 84
ADSITACT. .ttt et sttt 85



UvoD

Aby se spolecnost dostala do povédomi Siroké vefejnosti, méla by se zaméfit na vnéjsi
komunikaci se zakazniky. Jednou z moznosti, jak navazat vztahy s novymi zakazniky a
upevnit vztahy se stavajicimi zdkazniky, je ucast na veletrhu. Pravé veletrhy jsou
povazovany za vyznamnou soucast komunikacniho mixu. Tato bakalaiska prace se
zabyva ptipravou prezentace spole¢nosti LASTING SPORT, s. r. 0. na veletrh. Jedna se
o rodinnou spolecnost zabyvajici se vyrobou funk¢niho pradla a ponozek pro sport,

outdoor, lov a jiné sportovni aktivity.
Cilem prace je zpracovani navrhu pfipravy prezentace firmy na konkrétnim veletrhu.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a praktické. V teoretické Casti
byly zodbornych publikaci Cerpany potiebné informace tykajici se marketingové
komunikace a jejich nastroji. V praci se autorka zaméiuje na konkrétni komunikaéni
nastroj, kterym jsou veletrhy. Nasledné je v teoretické Casti zpracovan proces ptipravy
prezentace spolecnosti na veletrh v jednotlivych krocich, kdy bude nejprve nutné vybrat

vhodny veletrh a poté krok po kroku naplanovat jeho ptipravu.

Prakticka cast je zaméfena na aplikaci teoretickych poznatkii v praxi. Tedy jak bude
probihat v jednotlivych krocich ptiprava prezentace firmy na konkrétni veletrh. Nejprve
je zde uveden vybér konkrétniho veletrhu a také jsou zde stanoveny cile, kterych by
spoleCnost ucasti méla dosahnout. Soucasti je i harmonogram samotné realizace
ptipravy spolecnosti na veletrhu a zaroven je zpracovan rozpocet, ktery obsahuje

predbézné stanovené naklady, které jsou s veletrhem spojené.

Po prostudovani odborné literatury, byla autorka schopna provazat ziskané teoretické

znalosti s praktickymi zdroji informaci.



TEORETICKA CAST
1 Marketingova komunikace

Moderni marketing si zddd mnohem vice nez pouze vytvoreni kvalitniho
vyrobku, kterému je stanovena atraktivni a pfijatelna cena, a je zpfistupnén zakaznikovi
na trhu. Spole¢nost musi predev§im komunikovat se stavajicimi a potencionalnimi
zakazniky a to, co jim sdéluje, nelze ponechat nahod¢. Autotfi Foret (2011) a
Pelsmacker (2003) ve svych publikacich oznacuji pravé marketingovou komunikaci za

nejviditelnéjsi nastroj marketingu.

,Za marketingovou komunikaci se povazuje kazdd forma vizené komunikace,
kterou firma vyuzivd kinformovani, presvédcoviani nebo ovliviiovani spotiebiteli,
prostrednikit i urcitych skupin verejnosti. Pro marketingovou komunikaci je
charakteristické, Ze jde o komunikaci primarni, jejim smyslem je predevsim
komunikovat, neco sdélovat, jejim ukolem je stimulovat a podporit prodej vyrobkii a

piisobit v souladu s ostatnimi slozkami marketingového mixu” (Bouckova, 2003, s 222).

K této zékladni definici autoti Karlicek a Kral (2011) ve své publikaci dodavaji,
ze marketingova komunikace je ,,presveédcovani cilovych skupin, pomoci kterého
napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Firmy presvédcuji potencionalni

zdkazniky, aby zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby” (Karlicek, Kral, 2011, s. 9).

Pelsmacker (2003) ve své publikaci souhlasi s tim, ze prostfednictvim nastroja
marketingové komunikace firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpotila

vyrobky, a navic dodava, Ze prostfednictvim té€chto nastroji podporuje image firmy.

Autorka ve své prace dale pracuje s definici od Foreta (2011), ktera zni

nasledovné:

V' Sirsim pojeti je marketingova komunikace systematickym vyuZivanim
principii, prvkil, a postupii marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahii mezi
producenty, distributory a zejména jejich konecnymi prijemci — zakazniky” (Foret,

2011, s. 231).

Vyse uvedenou definici od Foreta (2011) cituje ve své publikaci Svétlik (2005),
ktery se dale v publikaci odvolava na P. Kotlera, ktery chape marketingovou

komunikaci v §irSim pojeti nez jen propagaci produktu.



V publikaci Marketing management (2006) je marketingovd komunikace

definovana nasledovné:

., Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji
informovat a presvédcovat spotiebitele a pripominat jim — pirimo nebo neprimo —
vyrobky, znacky, které prodavaji. Marketingova komunikace predstavuje v jistem slova
smyslu ,,hlas‘* znacky a je prostredkem, jimz lze podnitit dialog a vytvdret vztahy se

spotiebiteli” (Kotler, Keller, 2006, s. 536).

Na zavér si autorka prace zvolila definici, kterd ve své podstaté shrnuje vyse
uvedené definice: ,,Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdou formu
komunikace, kterou pouziva organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani

dnesnich nebo budoucich (potencidlnich) zékaznikii” (Heskova, Starchon, 2009, s. 51).
1.1 Cile marketingové komunikace

Pokud je situace na trhu dostatecné prozkoumdna, je mozné stanovit
komunikaéni cile. ,, Komunikacni cile musi byt také v souladu s marketingovymi cili”
(Pelsmacker a kol., 2003, s. 157). Cile stanovuji, ¢eho a v jakém ¢asovém obdobi ma
byt marketingovou komunikaci docileno. Na zdklad¢ téchto stanovenych kritérii je
posléze vyhodnocovana celd kampai. Radné uréené komunikaéni cile jsou hlavnim
predpokladem efektivity komunika¢ni kampané.

Karlicek a Kral (2011) ve své publikaci uvadi nasledujici komunikacni cile,
autofi povazuji zvySeni prodeje nebo jiného zadouciho chovani, zvysSeni povédomi o
znacce, ovlivnéni postojii ke znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulaci chovani,
které predchazi prodeji nebo jinému Zadoucimu chovani zakaznika, a jako posledni

uvadi vytvoteni nebo rozsiteni trhu.

Obr. 1 Nejvyznamnéjsi komunikacni cile

Stimulace
Zvyseni Ovlivnéni Zvyseni chovani o
Zvyseni e o L .. . Budovani
2 povédomi  postroji loajality smeéfujici trhu
prodeje oznatce ke znacce ke znacce ho k

T e

Zdroj: Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, Karlicek, Krdl,

2011, s. 12



To, jakym zpisobem bude zvolenych cili dosazeno, urcuji komunikacni

strategie, které vyplivaji z komunikacnich cili.

Soucasti komunikacni strategie je predevsim selekce a ztvarnéni patficného

marketingového sdéleni a zvoleni komunika¢niho a medidlniho mixu.

Komunika¢ni mix tvoii hned nekolik dulezitych komunikac¢nich néastroji. A vsak
presny vycet téchto nastroju se lisi dle riznych publikaci. VEétSina autorii se shoduje ve
vyétu zakladnich péti nastroji, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, osobni prode;,
public relations a direkt (pfimy) marketing. Kotler s Kellerem (2006) a Karlicek
s Kralem (2011) ve svych publikacich tento seznam rozsifuji také o event marketing.
Foret (2011) dale uvadi rozSifeny seznam o sponzorstvi a také elektronickou
marketingovou komunikaci, kterou zminuje i Karlicek s Kralem (2011). Pro svou praci
autorka cerpala z publikace Marketingova komunikace (2003), kde autofi zminuji
celkem 9 prosttedki komunika¢niho mixu, jimiz jsou reklama, podpora prodeje,
sponzorovani, public relations, komunikace v prodejnim nebo nakupnim miste, vystavy
a veletrhy, pfima marketingovd komunikace, osobni prodej a interaktivni marketing.
Autorka prace si toto ¢lenéni vybrala z toho divodu, Ze obsahuje vSechny nastroje, se

kterymi potfebuje dale pracovat a zdal se ji nejprehlednéjsi.
1.2 Integrovana marketingova komunikace (IMC)

Integrovanou marketingovou komunikaci autofi Pickton a Broderick definuji
nasledovné: ,, Integrovany marketing je proces, ktery zahrnuje vizeni a organizaci viech
agend v ramci analyzy, planovani, implementace a vizeni vSech marketingovych
komunikacnich kontaktii, médii, zprav a propagacnich ndstrojii zaméren na vybrané
cilové skupiny takovym zpusobem, aby co v nejvétsi mire zvysil soudrinost
marketingové komunikace a usili pro dosazeni predem stanovenych cilit produktit a

firemni marketingové komunikace” (Pickton, Broderick, 2005, s. 26).

Dale uvadéji, ze zjednodusené IMC miize byt definovana jako ,,proces rizeni
integrace veskeré marketingové komunikacni aktivity napvic relevantnim publikem a

dosahnout tak vetsi soudrznosti znacky” (Pickton, Broderick, 2005, s. 26).

Prikrylova s Jahodovou dodavaji, Ze v dnesni dobé je komunikace firmy

propojena s personalni politikou a dal$imi funkcemi firmy, které zahrnuji i vztah
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k otdzkam jejiho obecného zajmu. Je potieba provazat vSechny komunikacni aktivity

vedouci k vytvofeni individudlni komunikace s jednotlivymi cilovymi skupinami.

Pelsmacker (2003) poté uvadi, ze: ,,Integrovand komunikace je mnohem vice
personalizovana, zamérend na zakaznika, na vztahy a interakci s nim. Neni to pouze

zména jeho povédomi a postojii, ale také primé ovliviiovani jeho chovani’

(Pelsmacker a kol., 2003, s. 31).

Dale také tvrdi, ze ,,ve srovnani s tradicni marketingovou komunikact

predstavuje IMC novou hodnotu” (Pelsmacker, 2003, s. 30).

Integrovana komunikace je nastrojem k efektivnéjSimu dosazeni hlavnich cild

moderniho marketingu.
Cile IMC dle Ptikrylové a Jahodové (2010) lze shrnout takto:

. diferenciace a konkurencni profilace na trhu prostiednictvim
jasného a jednotného obrazu firmy a jejich produktovych znacek;
. vytvafeni synergického efektu a soucasné redukce naklada

v oblasti komunikace;

. posilovani sepéti firmy se zaméstnanci a zvySovani jejich
motivace;
. dosahovani piiznivého pfijeti u externich i internich cilovych

skupin firmy, zejména v oblasti posilovani didvéryhodnosti a reputace

firmy v o€ich Siroké vetejnosti (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 49).
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V publikaci Marketingova komunikace (2003) autofi publikuji tabulku, ze které
vyplivaji rozdily mezi integrovanou a klasickou marketingovou komunikaci. Ptehled se

zameétuje na meénici se povahu komunikace a postoj zakaznika.

Tab. & 1 Porovnani klasické a integrované komunikace

Klasickda komunikace Integrovana komunikace

Zamétena na akvizici, prodej Zamétena na udrzovani trvalych vztahil
Masova komunikace Selektivni komunikace

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

Informace jsou predavany Informace — samoobsluha

Iniciativa je na stran¢ vysilajiciho Piijemce prebira iniciativu
Presvédcovani Informace jsou poskytovany

Uginek na zékladni opakovani Uginek na zékladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Ofenzivnost

Obtizny prode;j Snadny prode;j

Vlastnosti znacky Dtivéra ve znacku

Orientace na transakce Orientace na vztahy

Zména postoju Spokojenost

Moderni, pfimocard, masivni Postmoderni, cyklickd a fragmentarni

Zdroj: viastni zpracovani dle Pelsmackera, 2003
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2 Nastroje marketingové komunikace

2.1 Reklama

vvvvvv

marketingového komunikacniho mixu” (Pelsmacker, 2003, s. 203). ,,Reklama
predstavuje, ,, viajkovou lod”” marketingové komunikace, ackoliv se v posledni dobé jeji
vdha v komunikacnim mixu snizuje” (Karlicek, Kral, 2011, s. 49). Presto je reklama
stale dilezitym ndastrojem marketingové komunikace vyuzivand k informovani ¢i
presvédcovani lidi, nehledé na to, zda podporuje produkt, sluzbu ¢i napad. ,, Reklama
miize byt definovana jako placena neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a
Jjednotliven, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdeleni a kteri
chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patrici do specifické casti verejnosti,

prostrednictvim riznych médii” (Pelsmacker a kol., 2003, s. 203).

Hlavnim poslanim reklamy je piedev§im zvySovat povédomi o znacce a
ovlivnéni postojii vii¢i ni. V tomto sméru je reklama velmi téZce nahraditelna. Za
pomoci masovych medii zasahne reklama vpomérné kratkém case velkou cast
populace. Pricemz vynalozené naklady na osloveni jednoho tisice pfijemct sdéleni ¢ili

CPT (cost per thousand), jsou relativné nizké. (Karli¢ek, Kral, 2011)
2.1.1 Funkce reklamy
Zakladni funkce reklamy lze vymezit jako:

e Informativni, kdy reklama informuje o novém produktu a jeho
vlastnostech. Uelem této reklamy je vyvolat zijem a poptavku (pull-
strategie).

o Presvédcovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurenc¢niho
tlaku a jde tudiz o to, aby zapiisobila na zakaznika tak, aby si zakoupil
praveé tento produkt (push — strategie). Nékdy tato reklama pfechazi do
reklamy srovnavaci, porovnavajici ptimo produkt spolec¢nosti s jinym,
nebo dokonce s jinymi.

e Konec¢né pripominaci reklama ma udrzet v povédomi zakaznikd produkt

1 znacku, naptiklad pted nadchazejici sezonou (Foret, 2011, s. 256).
Dalsi funkce, které Foret (2011) ve své publikaci uvadi, jsou:

e prestizni (reklama je v ur¢itém médiu)
13



o alibisticka (vykazat zahrani¢nimu partnerovi, jak a kolik se vénuje na
,,marketing ")

o atd. (Foret, 2011, s. 256).

Oproti tomu Svétlik (2005) ve své publikaci uvadi, ze lze definovat Ctyti
zakladni funkce reklamy na zékladé toho, jakou roli hraje reklama v podnikani a ve

spole¢nosti. Jedna se to tyto ¢tyfi zakladni funkce:

¢ marketingova funkce — sdéluje informace o nabizeném produktu a snazi se
presveédcit zakaznika k jeho zakoupeni,

e komunikaéni funkce — na zakladé publikovanych informaci se snazi spojit
prodejce a kupujiciho, vytvati image vyrobku, méni preference zakaznika a
atributy daného produktu a také jej odliSuje od nabidky konkurence,

e ekonomicka funkce — ma za ukol zvySovani poptavky po nabizeném zbozi a
stimulovat zakazniky k nakupu,

e socialni funkce — informuje zakazniky o mnovych nebo inovovanych
produktech, umoziuje srovnani produktii a jejich vlastnosti atd. (Svétlik, 2005.
s. 194).

2.1.2 Cile reklamy

Cile reklamy je mozné urcit na zaklad¢ toho, jaky je jejich ucel. Zalezi na tom,
zda ma reklama informovat, piesvédcovat nebo jen pfipominat. V nasledujici tabulce

¢. 2 jsou znazornéné cile dle druhu reklamy.
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Tab. ¢ 2 Mozné cile reklamy

Informativni reklama

e Upozornit trh na novy produkt *  Popsat dostupné sluzby

e Navrhnout nova vyuziti produktu * Vyleptit Spatny dojem

e Informovat trh o0 zméné ceny * Zmimit obavy zéikaznikii

o Vysvétlit, jak produkt funguje e Vybudovat image spolecnosti

Presvédéovani reklama

e PresveédcCit zakazniky k okamzité

e Ziskat znacce preference .
koupi

e Povzbudit prechod ke znaéce e PresvédcCit zakazniky, aby pfijali

navstévu ¢i telefonat prodejce
e Zmgénit zpisob, jak zakaznik
vnima atributy produktu

Upominaci reklama

e Udrzet produkt v mysli zdkazniki

e Pfipomenout zdkaznikim, Ze . ,
1 mimo sezénu

produkt mize byt v blizké
budoucnosti zapotiebi

e Udrzovat vysoké povédomi o

e Pfipomenout zakaznikim, kde
produktu

mohou produkt koupit

Zdroj: Moderni marketing, P. Kotler a kol., 2007, s. 857

Pelsmacker (2003) ve své publikaci uvadi, Ze cile by mély byt realistickeé,

srozumitelné a méfitelné. S timto tvrzenim se shoduje ve své publikaci i Svétlik (2005).
2.1.3 Reklamni média

K sifeni reklamnich sdé€leni je mozno vyuzit hned né€kolik typti médii. VSechna
reklamni média jsou né&¢im specificka. ,, Odlisuji se mimo jiné profilem svych divakii,
Ctenari ¢i posluchacii, rozsahem informaci, které mohou efektivné predavat, moznostmi

kreativniho ztvarneni, mirou zacileni, cenou, schopnosti ovliviiovat image znacky,

schopnosti demonstrovat fungovani podniku atp.” (Karlicek, Kral, 2011, s. 52).

Heskova (2009) ve své publikaci uvadi toto zakladni déleni reklamnich

prostiedkd:

e Masova média

0 vysilaci (transmisivni) — rozhlas a televize,
o tiskovd — noviny, casopisy, venkovni ti§téna
reklama
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e Specificka média (venkovni reklama, reklamni predméty,

vykladni skin€ apod.) (Heskova, 2009, s. 83).
2.2.1 Tisténi reklama

Jedna se predevsim o tiSténou inzerci, kterd se nachazi v novinach a ¢asopisech.
Je pravym opakem k rozhlasu ¢i televizi, nebot’ jeji povaha neni uspéchand. Diky tomu
muze poskytovat podrobnéjsi informace o produktu a zaroven vhodné sdélovat
symboliku tykajici se spotiebiteli a pouzivani. (Kotler, Keller, 2006) Tento druh
reklamy je celkem staticky, nebot’ vyuziva pouze vizualni dimenzi. Proto je stézejni,
aby reklama cilovou skupinu, co nejvice zaujala a byla zaroven, co nejucinnéjsi. K tomu
je nutné pouzit obrazek, ktery dostatecné upoutd pozornost, titulek, ktery musi souviset
s obrazkem a motivovat k Cetb¢é. Samotny text by mél byt velmi zajimavy a nazev
znacky musi byt vyrazny. ,, Primarni funkci tisku je informovat a bavit ctendre”

(Svétlik, 2005, s. 259).
Vyhody a nevyhody tiskové reklamy

Tiskova reklama ma nékolik vyhod. Nejvétsi vyhodou je piedevsim to, ze
Iépe vstiebavat oproti jinym médiim. Diky tomu, ze tiskova reklama neni Casové
omezena, muze se kni ctenaf kdykoliv vratit Na zakladé provedenych vyzkumi je
tiskova reklama fazena mezi ty, které jsou nejsnaze pochopitelné a nejlépe

zapamatovatelné.

Casto byva reklama v tisku dopliiovdna riznymi vzorky, které C&tenaftim
umoznuji konkrétni produkt vyzkouset. Oblibenymi se staly také slevové kupony na
dané produkty ¢i sluzby. Nakonec tisténa média nabizeji moznost inzertnich ¢lankd,
které budi dojem, Zze se jednd o redakcni text. Jestlize je tento ¢lanek zajimaveé

zpracovan, je ¢asto mnohem mocnéjsi nez samotna reklama.

Nevyhodou je fakt, Ze v dnes$ni dobé jsou média tiskovymi reklamami zcela
preplnéné. Coz zplsobuje, ze ¢tenost a plisobeni samostatnych reklam se snizuje. Dalsi
nevyhodou je skutecnost, Ze noviny maji kratkou Zivotnost, coz naptiklad u casopisi,

ale neplati.

Tiskova reklama je celkem financn€ narocnou zaleZitosti. Samotna tvorba

vizualni stranky reklamy neni tak draha, zde je drahy pfredevsim medidlni prostor.
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V nejctengjsich celostatnich novinach a ¢asopisech pfijde jedna celé stranka reklamy na
statisice korun, pokud je potfeba reklamu opakovat, pak se investice do tiskové reklamy

vySplhaji az na nekolik milionii korun. (Karlicek, Kral, 2011)
2.2.2 Venkovni reklama

Venkovni reklama, ktera je také oznacovana jako out-of-home reklama, zahrnuje
pestrou Skalu riznych médii. (Kotler, Keller, 2006) Nejbéznéjsimi médii jsou
billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny a plakatové plochy. DalSimi zpusoby
venkovni reklamy mohou byt naptiklad potisky ¢i nésttiky, podlahova grafika, reklamni
plachty, nejrtiznéjsi trojrozmérné makety a modely produktd. S venkovnimi reklamnimi
médii se nejcastéji lze setkat na zastavkach hromadné dopravy, v ulicich mést, u délnic
a silnic, na dopravnich prostfedcich (zvenku i uvnitt) a také na budovach. Tato reklama
sdéleni vétSinou maji jen nékolik sekund nebo sdéleni vnimaji pouze periferné, proto je
nutné vyuzivat nové originalnéjsi ptistupy, které zaujmou pozornost, rychle reaguji na

marketingové sdéleni a vedou cilovou skupinu k reakei. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Venkovni reklamy jsou jedny z financné dostupnéjSich forem propagace.
Vynalozené finan¢ni prostfedky jsou o hodné¢ nizsi nez na kvalitni tiskovou reklamu ¢i

na televizni spoty. (Karlicek, Kral, 2011)
2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje lze definovat jako urCity postup, ktery se zaméfuje na
kratkodobé zvySovani prodeje. V podstaté se jednd o komunikacni akci, kterd ma
generovat dodateCny prodej u stavajicich zakaznikli a na zakladé kratkodobych vyhod
prildkat nové zdkazniky. Charakteristickym prvkem podpory prodeje je predevSim
casové a prostorové omezeni. To, vyvolava v zakaznikovi pocit, Ze své penize dobie
zhodnoti, coz vede k bezprostfedni nakupni odezveé. OvSem zéakaznik musi rozeznat
rozdil mezi zvyhodnénym a béznym vztahem, nebot’ pokud se tak nestane, nevyvolava

to u né¢j pozadovanou zménu chovani (Pelsmacker, 2003)

Z definice, kterou uvadéji Brassington s Pettittem (2006) ve své publikaci,
vypliva, ze podpora prodeje by méla zvysit hodnotu vyrobku nebo sluzby. To znamena,
ze by méla poskytovat néco nad ramec bézné nabidky produkt, ktera by mohla donutit

kupujiciho zastavit se a pfemyslet o tom, zda nezméni své obvyklé chovani pii nakupu
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ptipadné zrevidovat sva nakupni kritéria. Coz se shoduje s tvrzenim Karlicka a Krale

(2011).

Podpora prodeje se stava oblibenéjsi predevsim z toho diivodu, Ze pfinasi rychly
efekt a jednotlivé nastroje podpory prodeje plisobi na zakazniky divéryhodnéji. Dalsim
davodem, pro¢ se zvysuje oblibenost podpory prodeje, mohou byt ekonomické faktory.

(Svétlik, 2005)

V publikaci Marketingova komunikace (2003) autor nastroje podpory déli do tii
kategorii: finan¢ni pobidky, podpora produktu a moznost vyhrat. Pfesny seznam téchto

nastroji podpory prodeje je mozné vidét v uvedené tabulce nize.

Tab. & 3 Nastroje zakaznické podpory

Finanéni pobidky MoZnost vyhrat cenu Podpora produktu
SniZeni ceny zbozi v regale | Soutéze Vzorky

Kupony Kvizy a loterie Bez postovného
Vraceni penéz (rabaty) Prémie

Extra objem Samolikvida¢ni prémie
Sporici karty Sporici karty

Zdroj:Marketingova komunikace, Pelsmacker, 2003, s. 363

Foret (2001) ve své publikaci tento seznam rozsifuje o odmény za vérnost a
veletrhy, prezentace a vystavy. Moderni marketing (2007) zminuje také akce
v prodejnach, coz koresponduje s tim, co uvadi Kotler s Kellerem. Ti jesté tento seznam
nastroji rozsifili o provazany balicek, vazané podpory prodeje, kiizovou propagaci,
moznost bezplatného vyzkouSeni vyrobku zidkaznikem a produktovou garanci. Ani
jeden z vySe uvedenych autorti v seznamu nastroji neuvedl vérnosti programy, které

vsak uvadi Karlicek a Kral (2001).
2.3 Sponzorstvi

Sponzoring (sponzorstvi) Ize definovat jako , obchodni vztah mezi
poskytovatelem financi, zdrojii, ¢i sluzeb a jedincem, akci, ¢i organizaci, které na
oplatku nabizeji prava a asociace, které mohou byt komercné vyuzité. Jedna se tedy o
to, Ze sponzor pomiiZze sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany
sponzorovi pomdhd naplnit jeho komunikacni cile” (Ptikrylova, Jahodova, 2010,

s. 130).
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Zpravidla jsou znacky spojovany s nejriznéjSimi sportovnimi, kulturnimi,
zabavnymi nebo i dobroCinnymi entitami. Sponzor je za to odménén tim, Ze je jeho logo
umisténé na reklamnich materidlech akce, kterymi mohou byt billboardy, plakaty,

letaky, riizné bannery, tricka.

Sponzorstvi casto byva zaméinovano s darcovstvim, kdy sponzor napomaha
sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi uskutecnit
jeho komunikacni cile. Jestlize se tak nestane, potom se ze sponzorstvi stdva pouze
darcovstvi (Pelsmacker a kol., 2003, s. 327). Pokud sponzor neocekava zadnou
protihodnotu, pak se tyto ¢innosti fadi spiSe do Public relations. Smyslem sponzorstvi je
predevsim, aby se posilila reputace firmy a dobré vztahy s vaznymi tcastniky, ktefi

ovlivilyji aktivitu firmy.

Vyse sponzorského piispévku ¢i jakékoliv jiné podpory je velmi individualni,
vétSinou zavisi na velikosti a charakteru akce. Ve vétSin€ ptipadii akci podporuje vice

vvvvv

pozornost. (Karlicek, Kral, 2011)

V marketingové komunikaci zalezi, zda partnerstvi je dobife prezentovano,

pokud ano, tak je mozné posilovat efekt sponzorstvi.
2.4 Public relations

Public relations (PR), neboli vztahy s vefejnosti, je jednim z dalSich
komunikaénich nastroj. ,, PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat
a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzdjemné porozuméni, sympatie s druhotnymi
cilovymi skupinami, které nazyvame také verejnost, publikum i stakeholderi”
(Pelsmacker a kol., 2003, s. 301). Jedna se o aktivitu, pomoci které spole¢nost zjistuje a

prekonava rozdil mezi tim, jak je vnimana vetejnosti a tim, jak by chtéla byt vniméana.

Dulezitym rysem PR je pfedevsim diveéryhodnost. Zakaznik dava vzdy prednost
nakupu produktu, popt. znacky, s dobrou povésti pied produktem ¢i znackou, kterou
nezna. Pomoci duveéryhodnosti public relations umoziiuje pusobit i na skupiny
populace, které nereaguji na klasické formy reklamy nebo jsou obtizné zasazitelni.

(Pelsmacker a kol., 2003)
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2.5 Osobni prodej

,,Osobni prodej je nejstarsim nastrojem komunikacniho mixu, ktery si, i pres
rozvoj novych komunikacnich médii a technologii, udriuje vyznamnou pozici

v marketingové komunikaci” (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 149).

,,Osobni prodej miize byt definovin jako dvoustrannd komunikace ,, tvari
v tvar”, jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadeéni, udrvzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahii nebo presvédcenim urcitych osob — prislusnikii specifické casti
verejnosti” (Pelsmacker a kol.,, 2003, s. 463). Jak zdefinice vyplyva, jedna se
pfedev§im o dvoustranou interpersonalni komunikaci tvaii v tvar, ale také se sni

muzeme setkavat v podobé telefonické nebo v podobé elektronické telekonference.

Osobni prodej muzeme délit na nékolik typt v zavislosti na cilové skupiny,

takto:

. Obchodni prodej, ktery je zaméfen na prodej produktii supermarkett,
obchodtm atp.

. Misionai'sky prodej, ktery se soustifedi na presvédcovani nikoliv
pfimych spotiebitelt, ale zakaznikt, ktefi dale prodavaji kone¢nym
spotiebitelam.

. Maloobchodni prodej je zaméfeny piimo na konecné zakazniky, kdy
dochdzi ke kontaktu mezi zdkaznikem a obchodnikem, ktery se snazi
uspokojovat ptani a pozadavky zakaznika.

. Business-to-business — prodej mezi podniky, ktery je zaméten na prode;j
komponentt, polotovari nebo hotovych vyrobku ¢i sluzeb pro jiny podnik.

. Profesionalni prodej se soustiedi na vlivné osoby, navrhovatele ¢i

organizatory (Pelsmacker a kol., 2003, s. 464).
2.6 Direct marketing (pifimy marketing)

Direct marketing, nazyvany také jako ptimy marketing, si béhem let prosel celou
fadou zmén. Jednd se o ptfimou komunikaci mezi prodejcem a zdkaznikem bez vyuziti
meziclanku. Mullin ve své publikaci uvadi mnoho definic ptimého marketingu od vice
autort, ale on sam definuje pfimy marketing jako ,, doruceni marketingové zpravy nebo
problému cilovym zdakaznikum nebo potencialnim zdkaznikum ve formatu jim

priznivejsim primo prodavajicim nebo prostrednictvim prodavajicich prostredkii (véetné
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call center) bez zapojeni prostiednika nebo neprimych medii” (Mullin, 2002, s. 2).
Pelsmacker (2003) ve své publikaci uvadi, Ze ptimy marketing znamena kontaktovani

budoucich a stavajicich zakaznikli za i¢elem vzbudit okamzitou a méfitelnou reakei.

Nastroje ptfimého marketingu miizeme dle Karlicka a Krale (2011) rozdé¢lit do

nasledujicich skupin:

o sdéleni zasilané postou ¢i kuryrni sluzbou (direkt maily, katalogy
a neadresna roznaska),
. sdéleni predavana telefonicky (telemarketing, mobilni marketing),

. sdéleni vyuzivajici internet (e-maily, e-mailové newlettery).
2.7 Komunikace v prodejnim nebo nAkupnim misté

,, Komunikace v misté prodeje je velmi mocnym ndstrojem, protoze dosahuje na
zakaznika v momentu rozhodovani o nakupu produktu nebo znacky” (Pelsmacker a kol.,
2003, s. 415). Nejdulezitéjsimi cili POP komunikace je zaujeti pozornosti a presvédceni
zakaznika ke koupi. Mezi faktory, které ovlivni ndkupni rozhodovani zakaznika, mtize
patfit i atmosféra a prostiedi prodejny. Proto je dilezité vénovat velkou pozornost
image obchodu, prostfedi v prodejn¢ (vzhled, viin¢ a hudba v pozadi), usporadani,

prezentaci a baleni zbozi. (Pelsmacker a kol., 2003)

Nastroje, se kterymi je mozné se v prodejnach setkat, jsou stojany, tiSténé
materialy, interni rozhlas, vizualni prostiedky, reklamy na nakupnich vozicich a kosich,

sdéleni na regalech, kupony atd.
2.8 Internetova komunikace

Rozsifeni internetu znaéné ovlivnilo podobu kazdé discipliny komunikaéniho
mixu, az na vyjimku, kterou je osobni prodej. Online komunikace je uzce spojena
s ostatnimi disciplinami komunikaéniho mixu. Cemuz odpovida i velkd fada funkci,
které zpravidla plni. Pomoci internetu lze uvadét nové produktové fady, zvySovat
povédomi o soucasnych produktech, posilovat image a reputaci znacky nebo byt ve

spojeni s dulezitymi cilovymi skupinami. (Karli¢ek, Kral, 2011)
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Prikrylova s Jahodovou (2010) uvadéji, Ze nejzajimavéj$im rysem internetu je
moznost uzitku pro ob¢ zucastnéné strany. Dale uvadéji, ze zalezi pouze na

schopnostech a rychlosti firem, pfizplsobit se internetovému prostiedi.

Prestoze je v dnesni dob¢ internet povazovan za masové médium, existuje stale
cast populace, ktera neni tzv. online. Prestoze vétSina z nas se pripojuje k internetu
pomoci pocitacii nebo mobilll, tak zejména star§i generace internet vilbec nepouzivaji

nebo velmi ziidka.

Existuje hned nékolik nastrojii internetové komunikace, které jsou piedstaveny
nize.
2.8.1 Webové stranky

Za zékladni a nejrozsifen¢jsi zplisob komunikace firem na internetu je mozné
povazovat komunikaci v podobé firemnich webovych stranek, coz uvadéji Prikrylova
s Jahodovu (2010) ve své publikaci. Janouch (2010) dodava, Zze je nutné navstévnost
stranek podpofit masivni offline reklamou, aby webové stranky byly alespon castecné
uspésné.

Prikrylova s Jahodovou (2010) déale uvadéji, ze vétSina firem tvoii firemni weby
za Ucelem prezentace firmy. OvSem Janouch (2010) uvadi mnohem vice divodu, proc¢
webové stranky vznikaji, napt. budovani znacky, prodej produktti a sluzeb pies Internet,
poskytovani podpory a servisnich sluzeb zékaznikim a =ziskdvani informaci od
zakaznikl o jejich preferencich, potiebach, pozadavcich, zkuSenostech s produkty.
Janouch (2010) dale tvrdi, Ze nemit WWW stranky dnes znamena ignorovat zakazniky a

ze by firmy nemély opomijet fakt, Ze webové stranky jsou vytvareny pro zakazniky.

Pokud je stanovena zédkladni funkce, kterou maji webové stranky spliiovat,
z toho vyplyvaji urcita kritéria, které budou velmi dilezitd pro efektivni fungovani.
Hlavnim pozadavkem, aby webové stranky byly efektivni, je zaujmout cilovou skupinu
jejim obsahem. Pokud obsah webové stranky nebude pro cilovou skupinu ni¢im
zajimavy, nebudou mit divod je navstivit. K tomu Jahodova s Ptikrylovou (2010)
dodavaji, Ze by webové stranky mély uzivatelim nabizet urCitou pfidanou hodnotu, at’
jiz v podob¢ zabavy, emoci nebo zjednoduseni prace. Spolecnost by méla také vénovat
pozornost, jak snadno webové stranky lze nalézt, jak jsou uspotfadané a jak jdou

ovladat. Karlicek s Kralem (2011) upozoriiuji, ze stranky by mély piisobit na
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navstévnika jako usporadany logicky celek, nikoliv chaoticky. V neposledni fad¢ by se
nemélo zapominat na rychlost nacitani webovych stranek, protoze jak je zname,
uzivatelé neradi cekaji.

Janouch (2010) mezi klicové faktory uspéchu fadi analyzu navstévnosti,
monitorovani chovani navstévniki webu, sledovani pfichozich odkazt, kontrola
kampani. Na zakladé téchto kritérii 1ze rozhodovat a zlepSovat nejen webové stranky,
ale i cely marketing na Internetu. Zatimco Jahodova s Ptikrylovou (2010) uvadi jako
hlavni kritérium hodnoceni Gspésnosti kontroverzni pomér, ktery je procentni vyjadieni
poctu lidi z celku, ktefi ukoncili svou navstévu internetovych stranek konverzi (on-line
nakup, registrace, vyplnéni formulatre, kontakt pfes e-mail nebo telefon atd.). Tento
ukazatel vyjadiuje, kolik navstévnikli se pfeméni na potencionalni zdkazniky. Dale
autorky uvadéji, Ze je z hlediska internetového marketingu vyznamnéjsi sledovat tuto

veli¢inu nez navstévnost webovych stranek.
2.8.2 Socialni média

,,On-line socialni média mohou byt definovina jako otevicené interaktivni on-line
aplikace, které podporuji vznik neformdalnich uzivatelskych siti. UZivatelé casto vytvareji
a sdileji v ramci téchto siti nejriznéjsi obsah, jako jsou napr. osobni zkuSenosti, zdzitky,

nazory, videa, ¢i fotografie” (Karlicek, Kral, 2011, s. 182).

Dle Janoucha (2010) socialni média nejsou urcCena k propagaci a reklamé,
prestoze se tak déje, ale jejich hlavni ulohou je komunikace se zakazniky. Socialni
média umoznuji oboustrannou komunikaci se zakaznikem. Cilem marketingu v
socialnich médiich je, aby uzivatel¢ socidlnich médii pomohly firm¢ budovat povédomi

a dobré jméno firmy a také usmémovat produkty tak, aby vyhovovaly zakaznikiim.

Mezi socialni média nespadaji pouze socialni sit¢ (Facebook, Twitter, Instagram
atd.), ale také to mohou byt WWW stranky nebo e-shopy, které vyuzivaji socialni prvky
(diskusni fora, blogy, propojeni s YouTuBem, Facebookem atd.)

Socialni média mohou byt také velmi dobfe méfitelné. Efektivitu mize firma
posuzovat dle mnozstvi fanousku znacky, poctu zobrazeni obsahu, poctu komentait a

jejich kvality, atd.
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Vyuziti socidlnich médii jako nastroje komunika¢niho mixu je pro firmu
pomérné dostupnou zalezitosti. Mnoho ¢innosti jde v rdmci socialnich médii uskutecnit

zdarma. (Karlicek, Kral, 2011)
2.9 Veletrhy

Historie veletrhi saha az do dob minulych, kdy lid¢ zjistili, ze vyprodukovali
vice nez by sami spotiebovali a tak se své prebytky snazili nabidnout na trhu. Trhy se
konaly ptedev§im u pfilezitosti cirkevnich svatki, coz je napfiklad patrné v némciné,
kde slovo mse (die Messe) znamena také veletrh. U nas se tradice brnénskych veletrhii
datuje az do 13. stoleti (Svoboda a kol., 2002). I nyni maji stale veletrhy své
nezastupitelné misto a kredit. ,,/ kdyz v poslednich letech doslo ke stagnaci ¢i poklesu
vystavnictvi, je zrejmé, Ze veletrhy ziistavaji jednim z nezastupitelnych ndstroji

marketingovych komunikaci”(Vysekalova a kol., 2004, s. 127).

., Veletrh je misto, kde ma firma zazarit v tom nejlepsim svétle, predvést to
nejlepsi a nejnovéjsi ze své produkce” (Svoboda a kol., 2002, s. 30). Bures (1999)
k tomu dodava, Ze je to takovy svatek, kdy se prezentuji své produkty ¢i sluzby,

navazuji nové kontakty a maji prilezitost porovnat se s konkurenci.

Veletrhy jsou Casto charakterizovany jako ekonomicky zamétené akce, kde
pfedmétem vystavovani jsou piedevsim realné exponaty, se snahou navazat obchodni
vztahy a vzdjemnou spolupraci. Veletrhy jsou velmi kliCovou a nepostradatelnou
soucasti marketingové komunikace, nebot’ maji své nepostradatelné misto ve vSech

jejich forméach. (Vysekalova a kol., 2004)

Hlavnim charakteristickym prvkem veletrhii je pfedevsim to, ze miZze byt
prezentovano na jednom misté a ve stejném case velky sortiment produktd a firem ze

stejného oboru. (Vysekalova a kol., 2004)
2.9.1 Veletrh jako nastroj v marketingové komunikaci

Veletrhy jsou dilezitym nastrojem v ramci koncepce integrované marketingové
komunikace (IMC), ktera odpovida trendiim v soucasném marketingu. Existuje mnoho
definic, avSak myslenku maji vétSinou stejnou: ,, Komunikacni ndstroje, které na sobe
byly vzdjemné nezavislé, jsou nyni kombinovany tak, aby bylo dosazeno synergického

efektu a komunikace se stala homogenni” (Vysekalova a kol., 2004, s. 41).
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Agentura CzechTrade ve své pfirucce uvadi, Zze veletrhy maji své specifické
postaveni v komunikacnim mixu, protoze kombinuji vyhody nékolika komunikacnich
nastrojii. Dale uvadi, ze je mozné se setkat s ndzorem, Ze veletrh s ostatnimi nastroji
nelze porovnavat a ze je na pomyslném stupni vitéz na druhém mist¢ hned za osobnim

prodejem. (businessinfo.cz, 2017a)

Béhem veletrhti by méla firma vénovat pozornost komunikaci s organizatory a
vystavovateli, ale predev§im nejveétsi pozornost by méla byt vénovana komunikaci
s navstévniky.

Mezi hlavni vyhody veletrhu jako nastroje marketingové komunikace lze
povazovat predevsim osobni kontakt s celou fadou budoucich a stavajicich zdkaznik.
Diky osobnimu kontaktu je mozné sledovat okamzité reakce zakaznikli na zbozi, které
je jim predvadéno. Spole¢nost mize své nabizené produkty predstavit Siroké vefejnosti
ve své skutecné podobé, coz jim zaroven umoziuje predstavit fungovani vyrobku, jeho

vlastnosti a prvki. (Foret, 2011)
2.9.2 Clenéni veletrhii

Je mozné se setkat s nckolika hledisky déleni jednotlivych typt veletrhti. Ze
zakladniho hlediska je mozné veletrhy rozd€lit na specializované a vseobecné.
Specializované veletrhy jsou ur€ené a zaroven vice navstévované odbornou vetejnosti,
zde by se vystavovatelé méli pfipravit na jednani s odbérateli, distributory, dodavateli
nebo dokonce i s konkurenty. Zatimco vSeobecné veletrhy jsou navstévované Sirokou,
laickou vetejnosti, znamena to tedy, Ze by se vystavovatelé méli zamé&fit na kontakt

s konecnymi zékazniky a spotiebiteli. (Svoboda a kol., 2002, s. 5)

Vysekalova a kol. (2004) také déli veletrhy z obchodniho hlediska na komercni
a nekomercni typy. Nekomercni typy jsou prevazné akce uméleckého i sbératelského
charakteru. Komerc¢ni veletrhy prezentuji produkty, sluzby nebo poznatky firem. Toto
Clenéni se shoduje stim, které uvedené i v publikaci Moderni marketingova

komunikace (2010).
Bures (1999) veletrhy déli do nasledujicich zakladnich skupin:

o prodejni, které se vétSinou orientuji na spotiebitele, ktefi

prisli za ucelem nakupu, vyhledani dodavateli nebo jen ze zvédavosti,
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. kontrak¢ni, které jsou pro vybranou klientelu a dochazi
zde ke sjednavani obchodnich smluv a partnerstvi,

. smiSené (Bures, 1999, s. 44).
Veletrhy je mozné také dle Prikrylové a Jahodové z geografického hlediska na:

° lokalni (konkrétni mésto ¢i jeho cast),

. regionalni (misto konani a jeho blizké okoli v pfijatelné
dojezdové vzdalenosti),

. narodni (zaméfené na navstévniky dané zemg),

° kontinentalni (vystavovatelé z nékolika stati dané¢ho kontinentu),

° mezinarodni (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 136).

Mezinarodni charakter veletrh ziska, jestlize alesponi 10 % vystavni plochy je
obsazené¢ zahrani¢nimi vystavovateli nebo veletrh navstivi alespont 5 % zahrani¢nich

navstévnikt. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 136)

Clenéni veletrhti podle mista plisobeni vyuziva snad vétSina autorti ve svych
publikacich, ze kterych autorka cCerpala az na Pelsmackera (2003) Publikace

Vystavujeme na veletrhu (2002) vynechava ve svém vyctu kontinentalni veletrhy.
Dalsi mozna klasifikace veletrhii je oborové ¢lenéni:

. univerzalni, vSeobecné veletrhy, kter¢é nemaji pevnou
nomenklaturu, pravidelné se opakuji a jsou ur¢ené Siroké vetejnosti,

. viceoborové veletrhy, které se déli na vertikdlni (prezentace
produktti jednoho odvétvi riznym jinym odvétvim) a horizontdlni (prezentace
vyrobki cilové skupiné ze stejného odvétvi),

. jednooborové veletrhy, které se zaméfuji na specidlni druh

vyrobkii & sluzeb (Pikrylova, Jahodova, 2010, s. 137).

V dnesni dobé, kdy internet vladne svétem, stoji za zminku predstavit také virtualni
veletrhy. Pivodni myslenkou bylo, ze virtudlni veletrhy vysttidaji tradi¢ni ,, kamenné
veletrhy ”, coZ se naStésti nestalo. Tato mySlenka virtualnich veletrhi sebou pfinesla
spoustu vyhod, napiiklad usporu nékladti, dlouhodobé trvani, dostupnost zajemctim
celého svéta, ale zaroven i mnoho negativ. Hlavnim negativem virtualnich veletrht je
absence osobniho kontaktli se zakaznikem, kterému spousta vystavovatelti dodnes dava

prednost. Dalsi nevyhodou je, Ze si navstévnici nemohou prohlédnout, osahat nebo
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vyzkouSet nabizené produkty. Stimto se shoduje Svoboda (2002), ktery ve své
publikaci uvadi, ze interpersonalni setkavani odbornikli s vefejnosti a prezentace

vyrobki na klasickych veletrzich je nemoZzné na virtualnich veletrzich nahradit.

I ptesto vse tradicni veletrhy nebyly ohrozeny virtudlnimi veletrhy a ba naopak
se virtualni veletrhy staly jejich pomocniky, kdy je spolecnosti pouzivaji jako podpltrny

nastroj v marketingovém mixu veletrhu (Vysekalova a kol., 2004, s. 26).
2.9.3 Diivody ucasti na veletrhu

V soucasné dob¢ se na trhu nachazi spousta riznorodych firem, z ¢ehoz vypliva,
ze ,, kazda firma bude mit zcela jiné ditvody ucasti na veletrhu a také cile, kterych tam
bude chtit dosahnout. Navic kazdy subjekt sleduje vétsinou nékolik cilii, které mu ucast
na veletrhu ma prinést” (Vysekalova a kol., 2004, s. 43). Davody, pro¢ se firmy
zucastiuji veletrhil, 1ze shrnout do n¢kolika bodl a vybrat z nich ty, které jsou pro né¢

splni jeji pfedstavy a cile. (Vysekalova a kol., 2004)

Veletrhy povazuji Prikrylova s Jahodovou (2010) ve své publikaci za jeden
z podstatnych nastroji pro budovani image firmy a posilovani znamosti znacky. Z ¢asti
se toto tvrzeni shoduje s Vysekalovou a kol. (2004), ktera ve své publikaci uvadi, ze
firmy veletrht zacastiiuji. Naopak Prikrylova s Jahodovou (2010) tvrdi, Ze podpora

firemni image ¢i vyrovnani se konkurenci nejsou vzdy prioritou.

Hlavni divody tcasti firmy na veletrhu uvedené dle Vysekalova a kol. (2004):

. vytvofeni piehledu o firmach na trhu,

. srovnani konkuren¢nich produktd,

J vytvofeni prostiedi vhodného ke sjednavani obchod,
. osloveni lobbistickych skupin daného oboru,

o sledovani trendi na trhu a vyvoje ekonomiky,

o budovani image firmy,

. navazani a upevnéni kontrakta,

. podpora prodeje,

. ziskavani a predavani informaci (Vysekalova a kol., 2004, s. 43).
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Pro mnohé vystavovatele je klicovym cilem, aby ziskali nové zakazniky, coz

uvadi Leichter (1994) ve své publikaci, avSak ve vySe uvedeném seznamu to chybi.

Dale ve své publikaci Leichter (1994) zminuje vyhody plynouci z ucasti na
veletrhu, kterymi jsou: ,, navdazani mnoha kontaktii v kratkém case, moznost
demonstrace slozitych vyrobkii, ziskani prehledu o celém sortimentu, navdzani kontakti,

ziskani prehledu o konkurenci atd” (Leichter, 1994, s. 7).
2.9.4 Vybér vhodného veletrhu

Spolecnost by si méla zjistit, co nejvice moznych informaci, nez se definitivn¢
rozhodne pro konkrétni veletrh. Méla by se soustfedit také na tematické zaméreni
daného veletrhu, které odpovida jejim produktim popt. sluzbam firmy. Zalezi také na
tom, jaké ma firma cile a co od ucasti na veletrhu ocekéava. Dilezitym faktorem, ktery
muze hrat roli pfi rozhodovani je, kolik firma muze a je ochotna do veletrhu investovat.
Publikace Vystavujeme na veletrhu (2002) uvadi, ze ucast na veletrhu je finan¢né

narocna a proto je nutné vybér veletrhu dikladné zvazit.

Existuje celda fada mozZnosti, kde potfebné informace spolecnosti mohou
vyhledat. V dnes$ni dobé je moZzné vyhledavat informace pomoci internetu pomérné
snadn¢ a rychle. Hospodatské noviny spravuji server www.veletrhyavystavy.cz, kde
uZivatelé naleznou piehled riiznych veletrhii a vystav, které se konaji v Ceské republice
a v zahrani¢i. Informace mohou také vyhledavat na webovych strankdch ministerstva
primyslu a obchodu nebo pfimo na strankach veletrhti. Potfebné informace o veletrzich
lze také ziskat u potadateli veletrhi, v evidencich odborovych sdruzeni,

marketingovych ¢asopisech a v médiich. (Vysekalova a kol., 2004)

Pelsmacker (2003) ve své publikaci uvadi nasledujici kritéria, které mohou

pomoci pti vybéru veletrhu:

e dosah veletrhu (pocet navstévnika a profil navstévniki),

e naklady a odhadovana navratnost ucasti,

e program veletrhu (shodnost oboru firmy se zamétenim veletrhu),
e Ucast konkurence,

e reputace (znamost vystavy a organizatort),

e pocet ucastnik,

e zajem médii o pfedchazejici veletrh,
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o vlastni zkuSenosti z predchazejicich ucasti,
e podpirné aktivity, workshopy, seminaie, konference,

e doba konani veletrhu, vloZeni veletrhu do prodejniho planu

prodeje (Pelsmacker a kol, 2003, s. 450-451).

Tento vycet kritérii je rozsifen v publikaci Vystavujeme na veletrhu (2002) o
tradici a mezinarodnost veletrhu, coz znamena kolik zahraniCnich ucastnikd a
vystavovatelit se dané¢ho veletrhu zacastni. PiSe se tam, Ze dilezitym kritériem pfii

rozhodovani mlize byt i zazemi (infrastruktura) vystaviste.

Vzdy je lepsi velmi pecliveé zvazit, kterych veletrhli se spole¢nost zicastni. Jak
uvadi Svoboda a kol. (2002) ve své publikaci, je vzdy lepsi se zlcastnit jen nékolika

veletrhi, ale za to pecliveé vybranych, nez se zicastnit mnoho ndhodné zvolenych akci.
Kontrolni seznam pro pripadnou tcast na veletrh

Spolecnost by si méla polozit nékolik zakladnich otazek, nez se rozhodne

zucastnit veletrhu.
Otazky pro vhodny vybér

Nejprve by méla zvazit, jak moc je Gcast na veletrh zahrnuta do marketingové
strategie spolecnosti nebo jestli by bylo mozné ucast na veletrh vclenit do firemni
strategie. Musi si uvédomit, jaky pocet kontaktli spoleCnost o¢ekava a zda skupina
navstévnikti odpovida cilovému segmentu potenciondlnich zakaznikti spolecnosti

(Vysekalova a kol., 2004, s. 65).

Poté by si spole¢nost méla byt schopna odpoveédét na otazku, co je konkrétnim
kvantifikovatelnym cilem, ucasti na veletrhu. Zaroven by méla byt provedena kriticka
analyza oCekavanych piinost a nakladli a posouzeni, zda spolecnost miize ocekavat

nardst obratu ptfipadnou ucasti (Vysekalova a kol., 2004, s. 65).

V neposledni fadé by neméla opomenout, zda produkt spolecnosti lze povazovat
za konkurenceschopny a jestli spolecnost ustoji stfetnuti s konkurenci (Vysekalova a
kol., 2004, s. 65).

Ovéreni vhodného vybéru

Na zaklad¢€ ovéteni by se spolecnost méla utvrdit, zda vybrany veletrh odpovida
zameéteni spolecnosti a jaky je jeji vyznam v odvétvi. DalSim kritériem pfi rozhodovani
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by mél byt dostatek informaci o veletrhu, napt. navstévnost, tradice, ti€ast konkurence a
situace na trhu. Spolecnost by si méla zjistit, jakou ma veletrh povést, hodnoceni a

ohlas. Nakonec je diilezité sestavit rozpocet. (Vysekalova a kol., 2004, s. 66)

%

Uspé$na ticast na veletrhu

Pred tim nez se spolecnost rozhodne, ze seveletrhu z(c¢astni, méla by si
uvédomit, jestli ucasti na této akci dosahne svych cili a o¢ekavani, tedy zda ti¢ast na
veletrhu bude efektivni. Bure§ (1999) ve své publikaci uvadi, Ze ve vétSin¢ piipadd se
spole¢nosti rozhoduji na posledni chvili, zda se veletrhli z(¢astni. Nasledn¢ vypukne
chaos aktivit, ktery ustava po otevieni stanku, kdy by vSichni m¢li byt plni energie, ale
naopak jsou unaveni. Autorka prace souhlasi s BureSem (1999), ze takto by to byt
nemélo a naopak by se podniky mély peclivé vénovat piipravé ucasti na veletrhu
s dostatecnym predstihem. Toto koresponduje s tvrzenim Pelsmackera (2003), ktery je
toho nazoru, Ze Gspesna ucast na veletrhu je zaloZzena na ptiprave a planovani. Nasledné
Pelsmacker (2003) dodava, Ze tyto procesy jsou velmi narocné Casové i na lidskou

praci, proto doporucuje zahajit ptipravu rok dopiedu.

Spolecnost by neméla opomenout i nejmensi aspekty ucasti. Zde je n¢kolik

pravidel, které spolecnosti zajisti efektivni ucast na veletrhu:

e sestaveni planu vystavby i likvidace stanku,

e navrzeni komunikacniho planu stanku,

e sepsani veletrzniho manualu s pravidly pro veletrzni tym, kde bude uvedena
pracovni doba, tkoly atd.,

e kontrolovani zasob propagacnich material,

e zasoba jidla a piti na stanku,

e dohled na chod, umisténi a stav expozice,

e kontrola chodu komunikac¢ni a vypocetni techniky,

e organizace doprovodnych programu,

e kontrola dostateéného mnozstvi kancelaiského materialu a formulai,

e 7ajisténi drobného oSeteni, 1ékarnicka,

e dostate¢né mnozstvi hotovosti pro pfipad nutnosti (Bures, 2007, s. 91).
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2.10 Porovnani vyhod a nevyhod jednotlivych marketingovych nastroji

V nasledujicich tabulkach jsou porovnany vyhody a nevyhody jednotlivych
komunika¢nich nastroji. Autorka prace cerpala z publikace Moderni marketingova
komunikace (2010). V tabulce ¢. 5 zpracovala autorka vyhody a nevyhody chybégjicich

marketingovych nastroju.

Tab. ¢ 4 Vyhody a nevyhody ndstrojit marketingové komunikace

Druh komunikace Vyhody Nevyhody
Osobni prodej Umoziluje pruznou Néaklady na kontakt
prezentaci a ziskani podstaté vyssi nez u
okamzité reakce ostatnich forem, nesnadné
ziskat ¢i vychovat
kvalifikované obchodniky
Reklama Vhodna pro masové Znacné neosobni, nelze
pusobeni, dovoluje predvést vyrobek, nelze
vyraznost a kontrolu nad ptimo ovlivnit nakup,
sdélenim nesnadné méteni u€inku
Podpora prodeje Upouta pozornost a Snadno napodobitelna

dosahne okamzitého
ucinku, dava podnét
k nakupu

konkurenci, ptisobi
kratkodobé

Piimy (direkt) marketing

Efektivnéjsi zacileni na
spotiebitele, moznost
utajeni pred konkurenci

Zavisly na kvalitnich
databazich, nutna jejich
pravidelna aktualizace

Public relations

Vysoky stupent
davéryhodnosti,
individualizace ptisobeni

Publicitu nelze tidit tak
snadno jako ostatni formy
komunikace

Zdroj: Moderni marketingova komunikace, Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 44
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Tab. 5 Vyhody a nevyhody dalSich komunikacnich ndstrojii

Druh komunikace

Vyhody

Nevyhody

Navazani kontaktu

v kratkém case,
demonstrace slozitych
vyrobkil, osobni kontakt,

Mnoho informace v kratké
dobé, mnoho konkurence
na jednom misté€, casova a
finan¢ni narocnost, jsou

Veletrh o o
Y koncentrace cilovych hektické
zakazniki, prostredi
ptipravené pro obchod a
komunikaci
Osloveni zakaznikt Problém kontroly tspéchu,
v atraktivnim, Predpoklada se urcita
nekomer¢nim prostiedi, znamost sponzora, jinak
. moznost hnout zadny nebo maly efekt
Sponzorstvi oznost se vyhnou zadny nebo maly efe

odmitnuti a zékazu
klasické reklamy uréitych
vyrobkil, pozitivni vnimani
znacky ¢i vyrobku

Internetova komunikace

Neomezena dostupnost,
kvalitni zpétna vazba (lze
urcit opakovanou
navstévu)

Casté zasilani novinek
muze zékazniky obtézovat,
ptehlceni internetového
prostredi reklamnimi
sd¢leni, cast populace
nevyuziva internet

Zdroj: viastni zpracovani dle Prikrylové a Jahodové, Heskové a Starchorié,

Pelsmackera a kol., 2017
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3 Priprava prezentace firmy na veletrhu z pohledu projektového Fizeni
Pokud bude chapéna priprava prezentace na veletrh jako projekt, je nutné
stanovit si pfesny zacatek, ktery je datovany k rozhodnuti spolecnosti zlcastnit se

veletrhu. A zavérem tedy bude ukonceni vSech téchto cinnosti.
Plan projektu

Plan projektu je sestavovan poté, co se spoleCnost rozhodne o mozné realizaci
projektu, ktery Casto zavisi na ziskani finan¢nich prostfedkti na projekt. Poté nasleduje
faze zpracovani technické dokumentace a vyjednavani a sjednavani kontraktd. Plan

projektu by mél obsahovat nasledujici ¢innosti:

e stanoveni jednotlivych aktivit, které je potieba zajistit,

e sjednani termint pro dokonceni jednotlivych aktivit,

e povéreni odpovédnych osob za realizaci jednotlivych aktivit,

e 7ajisténi financnich prostredk, které projekt vyzaduje,

e stanoveni vysledki, kterych se docili realizaci projektu (Fotr, Soucek, 2005,

s. 58).
Investi¢ni a finan¢ni rozhodovani o projektu

Na zakladé financni narocnosti projektl se spolecnost rozhoduje, zda jej ptijme
nebo zamitne. Vypracovani vice variant projektu umoziuje lepsi posouzeni. Financni a
investi¢ni rozhodovani maji spolecny znak, kterym je tok hotovosti (cash flow) projektu

(Fotr, Soucek, 2005).

Investi¢ni rozhodovdni se zabyva vécnou naplni podnikatelského projektu. Je zavislé na
vyrobnim programu, velikosti vyrobni jednotky nebo technologickém procesu.

Rozhoduje se o investicich do konkrétnich aktiv. (Fotr, Soucek, 2005)

Financni rozhodovani je zalozeno na struktufe financnich zdroji potfebnych pro

realizaci projektt. (Fotr, Soucek, 2005)

3.1 Priprava spolecnosti na veletrh jako projekt
Jakmile spole¢nost rozhodne, ze dany projekt piijme, pfechazi se do faze, kdy se

stanovuji urcité marketingové cile, kterych ma byt projektem dosazeno.

33



3.1.1 Stanoveni cild ucasti na veletrhu

Dulezitym krokem v pfipravé ucasti na veletrhu je stanovit si cile, kterych firma
chce dosahnout. Casto byva tento krok opominan. Cile se vétsinou shoduji s divody,
pro¢ se spolecnost veletrhu tcastni. Svoboda a kol. (2002) uvad¢ji, ze je dilezité, aby
firma zvolila cile, které budou konkrétni a méftitelné. Nebot’ na zékladé stanovenych

cilti firma mtze hodnotit uspésnost veletrhu.

Cile musi vyplivat z:

. marketingovych cili ¢i marketingové strategie spolecnosti,

o prizkumt trhu a potencialu daného odvétvi v osloveném teritoriu,
. technickych a geografickych moznosti vystavniho arealu,

o potencialu a kvality prezentovanych vyrobku a sluzeb,

. typu vystavni akce (Vysekalova a kol., 2004, s. 58).

Vysekalova a kol. (2004) berou na védomi, ze pozice jednotlivych spole¢nosti

na trhu se mohou lisit, tim padem se mohou lisit i jejich cile.
Foret (2011) ve své publikaci uvadi nasledujici cile acasti na veletrhu:

. poznat trh — prozkoumat nabidku konkurence, piipadné s ni
navazat kontakt a spolupraci, sledovat a podnitit reakce zajemcti (oslovit
je, ptat se jich);

. vstoupit na trh — predstaveni nové firmy a jeji nabidky, kdy
naznaCi zaméry a ambice, chce-li ziskat pozornost a zaujmout
navstévniky a vystavovatele;

. upevnit si pozici na trhu - prezentovat se navstévniki
(zékazniklim) i1 vystavovatelim (konkurentiim, obchodnim partnertim)
jako stabilni a solidni firma, posilit diveéryhodnost a pochlubit se
uspéchy;

. zlepsit svoji pozici na trhu — prezentovat novinky, oslovit nové

zakazniky a uzaviit s nimi kontrakty (Foret, 2011, s 297).

Pelsmacker (2003) navic dodava, ze mezi cile ucasti na veletrhu patii i tradice.
Dalsim cilem ucasti na veletrhu pro spoustu firem mize byt podpora prodejnich aktivit,
véetné okamzitych prodejl, coz uvadi autorky Piikrylova s Jahodovou (2010) ve své

publikaci a ve vyse uvedeném seznamu to chybi.
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Dalsi mozné ¢lenéni cilt dle Vysekalové a kol. (2004):

. vSeobecné cile,

. komunikacni cile,

. produkeni cile,

. cile v oblasti cen a podminek,

. cile v oblasti distribuce (Vysekalova a kol., 2004, s. 59).

Jestlize ma spolecnost fadné stanovené cile, poté je nasledné schopna definovat

a stanovit konkrétni kroky a postupy, aby téchto cilti dosahla. (Svoboda a kol., 2002)
3.1.2 Vybér vhodného veletrh dle stanovenych kritérii

Hlavnim kritériem pfti volbé vhodného veletrhu je predev§im zaméreni veletrhu,
které by mélo korespondovat s oborovym zaméfenim spolecnosti. Déle by se spolecnost
méla rozhodovat podle velikosti a rozsahu spadové oblasti veletrhu. V neposledni fadé
by méla rozhodovat na zaklad¢ mista konani a financni narocnosti veletrh. (Svoboda a

kol., 2002)
3.1.3 Tvorba rozpoctu

Jak jiz bylo v praci zminéno, veletrhy jsou financné naro¢né, a proto by se méla
vénovat velkd pozornost sestavovani rozpoctu. Spolecnost by tento krok neméla
podcenovat. Rozpocet je vytvareny i z toho diivodu, aby si spolecnost ovérila, zda ma
dostatek finanénich prostiedkd k tomu, aby se daného veletrhu zucastnila. Uast na

veletrhu zahrnuje polozky pfimych nékladt, se kterymi by spolecnost méla predem

pocitat.
Piimé naklady:

o plocha,
. registracni poplatek,
o venkovni plocha,
° navrh,
. design a realizace vystavni expozice,
. vybaveni stanku,
° aranzovani stanku,
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o média (elektrické ptipojky, revize, ptipojky vody/odpad/instalace,

telefon, internet),

. vstupni a vjezdové karty nad ramec volnych vstupti poskytnutych
potadatelem,

. naklady na kauce,

. spedice exponatd,

. uklid expozice a jiné drobné sluzby,

. oficialni tiskoviny, pozvanky na vystavu a propagacni letdky pro

ucel nabidky navstévnikiim,
. zapis do katalogu vystav (piipadné uvetejnéni loga v katalogu

vystavy nebo inzerce v katalogu),

o hostesky na stanku (v piipadé, Ze to koncepce stanku vyzaduje)
Neptimé naklady:

° obcerstveni na stanku,

o naklady na ubytovani a diety pracovniki,

. marketingova podpora tcasti. (Vysekalova a kol., 2004, s. 71)

Pii sestavovani rozpoctu je nutné naplanovat jednotlivé polozky vcas, jestlize tak
spole¢nost ucini, mize usettit své naklady. Je tedy nutné si stanovit hlavni ukoly, které
jsou pottebné pro dosazeni zdmért firmy a odhadnout naklady snimi spojené.
Spole¢nost by meéla pocitat se vSemi moznymi polozkami nakladd a pridat k jejich

hodnoté 10% rezervu. (Vysekalova a kol., 2004)

VétSina vystavovateltl vynaklada 70% nékdy i vice ze svych rozpoctl na navrh a
realizaci stanktl,, coz nestaci na to, aby expozice byla GspéSna. Firma by méla také
vytvaret dostatecné fondy na reklamu, pozvani lidi a zajistit obslouzeni navstévnika a i
aktivity po veletrhu, aby se zpotenciondlnich zdkaznikti stali zdkaznici firmy.

(Vysekalova a kol., 2004)
3.1.4Sestaveni harmonogramu ¢innosti

K tomu, aby piiprava prezentace firmy na veletrhu byla Uspésna, je potfebné

stanovit si na zacatku projektu harmonogram pfiprav s ¢asovou osou.
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Vysekalova a kol.(2004) uvadéji ve své publikaci, ze by harmonogram mél

obsahovat nasledujici ¢innosti:

e analyza stavu firmy pied veletrhem a rozhodnuti o ucasti,

e stanoveni cild, kterych ma byt Gicasti na veletrhu dosazeno,

e vybér vhodného veletrhu,

e registrace na veletrhu

e sestaveni harmonogramu a rozpoctu na veletrhu,

e administrativni faze (podani ptihlasky, vybér plochy, atd.)

e osloveni potencionalnich a informovani stavajicich zakaznikd,
e vybérové fizeni na realizaci stanku,

e vybér realizatora expozice,

e 7ajiSténi ubytovani pro personal stanku,

e proskoleni personalu stanku,

e pfiprava propagacnich materiali a pomucek,

e 7ajisténi dopravy, skladovani a manipulace s exponaty na i po veletrhu,
e pfiprava vhodné prezentace a komunikace na veletrhu,

e zajisténi likvidace a odvoz expozice,

e piiprava a realizace komunikace po veletrhu,

vyhodnoceni projektu (Vysekalova a kol., 2004, s. 69).
3.2 Proces pripravy prezentace firmy na veletrh

V této kapitole jsou popsany jednotlivé kroky pfipravy ucasti na veletrhu.
3.2.1 Vybér vystavni plochy

Vybér vhodné vystavni plochy je velmi klicovym faktorem, ktery ma vliv na
efekt ucasti spolecnosti na veletrhu. Pokud se spolecnost pfipravuje s dostateCnym
casovym piedstihem, miZze si zvolit umisténi expozice. Spolecnost pii registraci na
veletrh ma moznost potadateli sdélit své pozadavky na umisténi expozice. Dale jiz
zalezi na aktualnich moznostech a vyjednavani s poradateli, nebot’ kazdy veletrh ma

danou svou nomenklaturu. (Vysekalova a spol., 2004)
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Kritéria hodnoceni vystavni plochy
1. Umisténi vystavni plochy

V prvnim kroku je dulezité, aby se spolecnost rozhodla, zda chce mit svou
expozici umisténou v pavilonu ¢i na volné ploSe, tedy venku. OvSem umisténi expozice
v pavilonu zavisi na objednané rozloze a snaze poradatele ticeln¢ seskladat pozadavky
vystavovatelt do fungujiciho celku. Jestlize firma umisti svou expozice v pavilonu
v okoli vyrobcti s podobnym zaméfenim, bude snadnéjSi oslovit potencionalni
zakazniky. Mnoho firem se spiSe rozhodne pro umisténi expozice v pavilonu, nebot’ zde
nehrozi nepfizen pocasi, coz by mohlo snizit navstévnost stanku. (Vysekalova a kol.,
2004)

Umisténi expozice na volné plose umoznuje firmam vice moznosti, ale neni o né
ptilis velky zijem, piestoze jsou levnéjsi. Casto je zde problém s technickym
vybavenim a také s rozmary pocasi. Pokud se jiz vystavovatelé rozhodnou pro umisténi
expozice na volnou plochu, méli by se zaméfit na frekventovand mista, které se

nachazeji podél hlavnich cest od vstupu do arealu. (Vysekalova a kol., 2004)
Typy stanki

Nejen umisténi vystavni plochy, ale také typ stanku rozhoduje o uspésnosti
veletrhu. Leichter (1994) ve své publikaci uvadi nasledujici typy stanku, pokud se

vystavovatelé rozhodnou pro umisténi stdnku v pavilonu:
Rohovy stanek

e obvykle se nachazi vmisté kfizovatek, kde je vySsi koncentrace
navstévniku,
e umoznuje pristup ze dvou stran,

e dvé¢ stény je mozné vyuzit k prezentaci. (bbv.cz, 2017a)

Obr. ¢ 2 Rohovd expozice

Zdroj: Vystavby expozic: kreativni 7eSeni (bvv.cz), 2017
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Celni stinek

e stanek je ze tii stran pfistupny, coz pusobi otevienym dojmem,
e dobte viditelny z riznych uhla,
e vysoka frekvence navstévnikd,

e nedaji se vyuzit stény k prezentaci. (bvv.cz, 2017b)

Obr. ¢ 3 Hlavova expozice

Zdroj: Vystavby expozic: kreativni feSeni (bvv.cz), 2017
Blokovy (ostrovni) stanek

e piistup je mozny ze vSech stran,

e atypické feSeni,

e velka rozloha — zvazovat by jej mély firmy, které potiebuji rozlohu
vystavni plochy nad 500 m?,

e podtrhuje vyrazné postaveni vystavovatele.(bvv.cz, 2017¢)

Obr. ¢. 4 Ostrovni expozice

Zdroj: Vystavby expozic: kreativni 7eSeni (bvv.cz), 2017
Radovy stanek

e umisténi v fad€ expozic,

e pfistup z ¢elni strany stanku,

e stény stanku jsou k dispozici na umisténi grafickych ztvarnéni produktu,
plakatti nebo jinych materialti souvisejici s prezentaci,

e fadovy stanek poskytuje klidné zazemi pro neruSené¢ jednani

(bvv.cz,2017d).
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Obr. & 5 Radovd expozice

Zdroj: Vystavby expozic: kreativni Feseni (bvv.cz), 2017

2. Velikost pavilonu
Velikost pavilonu ovlivni realizace a mozZnosti konstrukce expozice
firmy. Spolecnost by si méla vzdy promyslet, jak velkou plochu bude pro svou
expozici potfebovat. Vystavni plocha by méla byt prostorna, aby se zde vesly
vSechny exponaty, které bude spolec¢nost vystavovat, a navstévnici k nim méli
dostatecny piistup. Expozice by méla byt viditelnd z dalky, coz umozni vyska
ztvarnéni expozice. (Vysekalova a kol., 2004)
3. Technické zazemi pavilonu
Spole¢nost by se méla predem informovat, zda je pavilon klimatizovany
¢i se zde nachdzi vzduchotechnika (poptipad¢ zda je pln¢ funkéni), dale zda se
v arealu nachazi socialni zafizeni, rozvody elektfiny, internet, telefonni linky,

poptipade¢ i restaurace. (Vysekalova a kol., 2004)

Spolecnosti by se pti vybéru vystavni plochy mély snazit vybrat tu, ktera ma
nejlepsi technické zazemi. Dale by se také firmy mély snazit ziskat vystavni plochu, kde
na veletrhu, coz posili image firmy. (Vysekalova a kol., 2004) Piredev§im by se firmy
mély vyvarovat tzv. mrtvym zoénam, které se vétSinou nachazeji v priichodech, na
galeriich nebo hned u vchodu, naopak by mély zvazit moznost rohovych a ostrovnich

stankt, které jsou nejviditelnéjsi. (Svoboda a kol., 2002)
Oznaceni stanku

Stanky byvaji Cislované, coz slouzi ke snadnéjSimu dohledani firem na
informacnich tabulich a propagacnich materidlech. Oznaceni stanku je uvedené na
informacnich tabulich, reklamnich plakatech v arealu vystavisté i u stanku a na

pozvankach.
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Systém znaceni stankli se mutze lisit, Casto obsahuje zakladni idaje o umisténi.
Znaceni muze byt P-A-1, kde P je umisténi stanku v pavilonu, pokud by byl umistén na
volné plose, pouziva se zkratka VP. A zde oznacuje konkrétni jméno pavilonu a 1 znaci

¢islo stanku. (Vysekalova a kol., 2004, s. 67)
Vybér velikosti vystavni plochy

Velikost vystavni plochy vypliva ze strategie a cilii vystavovatelll, na zakladé
kterych je mozné specifikovat, co by na stanku nemélo chybét. K tomu, aby
vystavovatelé urcili optimalni velikost vystavni plochy, je nutné znat pozadavky firmy
na rozmisténi exponatl, zazemi (technicky prostor, skladovaci prostor, kuchyiky, atd.),
velikost prostoru k obchodnimu jednéni, vstupu a stojanu s prospektovym materidlem

(Svoboda a kol., 2002, s. 51).

V pfipadé€, Ze spolecnost podceni velikost vystavni plochy a koupi si piili$
velkou, muze se stat, ze exponaty v ni zaniknou a celd expozice bude vyvolavat pocit
prazdnoty. Naopak pfili§ mald vystavni plocha mize vyvolat v navstévnicich pocit
preplnénosti. Bude zde omezen prostor pro prezentaci exponatl nebo mista pro

obchodni jednani. (Vysekalova a kol., 2004)

Jestlize ma spolecnost pochybnosti s ur¢enim vhodné velikost vystavni plochy,
meéla by se obratit na zkuSeného architekta. Velmi casto je vhodné si prohlédnout
expozice konkurence, kdy pohlizi firma o¢ima navstévnikli a mize se inspirovat nebo

zjistit, jakych chyb se vyvarovat. (Vysekalova a kol., 2004)
3.2.2 Expozice

Podobné jako pfi pouziti jinych nastroji marketingové komunikace, tak i
ptiprava expozice na veletrh vychazi z cili vystavovatel. Ve veletrzni praxi je mozné
setkat se s expozicemi, jejichZ tviréi pojednani zabere jen nékolik metrti ¢tverecnych a
finan¢ni naklady nejsou piili§ vysoké, nebo naopak s expozicemi obrovskych rozméra

s velmi vysokymi finan¢nimi naklady. (Svoboda a kol., 2002)

Vysekalova a kol. (2004) naopak ve své publikaci uvadéji, Ze by se spolecnosti
nem¢ly poustét do velkych a finanéné naro¢nych expozic, ale zaméfit se spiSe na mensi

se zajimavym napadem.

Publikace Vystavujeme na veletrhu (2002) uvadi, ze by se vystavovatelé méli

odlisit od ostatnich, ale zaroveni by mél design expozice korespondovat se zaméfenim
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firmy a povahou vyrobki. Vzhled stanku by mél byt v souladu s marketingovou
strategii, mél by také vychazet z celkové image firmy, odpovidat vyrob¢ a priblizit se
zakaznikovi. Spolecnost by méla myslet na to, Ze expozice je jeji vizitkou. Proto pokud
si spolecnost neni jista realizaci stanku, méla by se obratit na specializovanou firmu.
Tyto spolecnosti poskytuji provedeni stanku ze skladbovych prvka. Firmy si mohou

v

také zvolit atypické teseni stank?l, které jsou kreativnéjsi a napaditéjsi, ovsem financ¢né

24

Clanek Deset rad, jak uspét na veletrhu, ktery byl uveiejnén iDnes.cz, poukazuje
na to, ze by si firma méla uvédomit, Zze pohled na expozici firmy je pohledem na
spolecnost. Spolecnost tim informuje zakazniky o firemni kultufe a o chuti se jim
vénovat. Zdaraziuje také to, ze firma ma demonstrovat své misto v oboru a nepodcenit

prezentaci. (Chmel, 2008)
3.2.3 Personalni pripravy

V prvni fad¢ by si firma méla zvolit odpovédnou osobu, ktera bude mit celou
ptipravu veletrhu na starosti. Odpovédna osoba bude organizovat a dohlizet na vse pied,
b&hem a po skon&eni veletrhu. Casto se jedna o pracovnika z marketingu, ktery by mél
stav pfiprav konzultovat s managementem firmy. Tento pracovnik mé ptedevsim za
ukol kontrolovat realizaci a likvidaci expozice se vSemi potfebnymi piipravami. Tento

pracovnik v§ak nemusi byt pfitomen na samotném veletrhu. (Svoboda a kol., 2002)
3.2.3.1 Personal stanku

Na dobu, kdy se veletrh kona, firma sestavuje veletrzni tym, ktery ma svého
vedouciho a dalsi ¢leny dle potteby. Leichter (1994) uvadi, Ze v tymu by méli byt
obchodni vedouci, vedouci prodeje, zahrani¢ni prodejci, tuzemsti prodejci, obchodni
zastupci, technici a vyvojovi inZzenyii. Publikace Vystavujeme na veletrhu (2002) dale

uvadi, ze by se méli zic€astnit i pracovnici marketingového oddéleni.

O slozeni veletrzntho tymu by mél rozhodovat s organizdtorem ucasti i
management firmy. Vybrani zaméstnanci by méli spliiovat nasledujici kritéria, mezi
které patfi odborné znalosti, znalost cizich jazyki, znalost zadkaznikd, znalost vlastni
firmy, dale by méli mit vystupovani, toleranci a schopnost naslouchat zakaznikiim a

vlidn¢ jim odpovidat. (Svoboda a kol., 2002)
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Predem by firma mé¢la také rozhodnout kdy a kdo z managamentu firmy bude
pritomen na stanku. Autoii publikace Vystavujeme na veletrhu (2002) podotykaji, ze by
bylo idealni, kdyby kazdy den byl ptfitomen nékdo z vedeni firmy, kdo ma pravomoc
uzavirat obchody. Pokud to neni mozné, pak by se méli zucastnit alespon v ivodnich

vvvvvv

vedouci, ktery ma v kompetenci:

e provadét zakazniky,

e péci o vzhled stankd,

e pécionaladu v tymu,

e stanoveni pracovni doby,

e stanoveni piestavek na jidlo,

o stfidani smén,

e stanoveni piestavky na odpocinek,
e dopravu zafizeni nakladnimi auty,

e celkovou organizaci béhem veletrhu (Leichter, 1994, s. 21).

Mezi dalsi kompetence vedouciho stanku patfi planovani vystavby a likvidaci
stanku, coZ je v rozporu s publikaci Vystavujeme na veletrhu (2002), kde je uvedeno, ze

o tyto véci se stard odpovédna osoba, kterd nemusi byt béhem veletrhu ptitomna.

., V zavislosti na velikosti a stylu stanku je mozné vyuziti hostesek, jejichz ikolem
je prvni kontakt s navstévniky” (Svoboda a kol., 2002, s. 32). Hostesky by nemély byt
pouze na ozdobu, ale mély by svym vystupovanim a jednanim putisobit na navstévniky
dobrym dojmem, nebot’ jejich chovani se odrazi na vnimani stanku, ale i celé firmy.
Me¢ly by byt proskolené a schopné organizovat harmonogram jednani zdjemct,

popftipadé by mély byt schopné odkazat navstévnika na ptisluSného zameéstnance.

Dobie ptipraveny a motivovany tym dokadze zdzraky v jednani i oslovovani
navstévnikti. Pani Svobodova z Marketing Strategy v rozhovoru pro Hospodaiské
noviny potvrzuje, ze by firmy mély vzdy myslet na to, Ze pfijemny a komunikativni
¢lovék muze nabidnout a ziskat mnohem vice nez perfektné vystylovany stanek
s arogantnim a neochotnym zastupcem uvnitf. (bvv.cz, 2013e) Stimto tvrzenim
souhlasi i kreativni feditel agentury Konektor, Martin Charvat, ktery také v rozhovoru

pro Hospodaiské noviny uvedl, Zze na misté¢ veletrhu musi byt vycvi¢eny a piijemny
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kolektiv, ktery o firmé a jejich produktech vi uplné vSechno, a je schopny upoutat
kolemjdouciho. Kazdy, kdo prochazi kolem stanku, je potencionalni klient. A zakaznik
musi ze stanku odchazet s pocitem, ze dostal odpovéd’ na vSechny své otazky. (bvv.cz,

2013f)

3.2.3.2 Obleceni personalu

Personal, ze kterého je sestaven veletrzni tym, by mél byt oblecen v souladu
s firemni identitou, popfipadé muze ladit s firemni kompozici expozice. Pokud neni
uréeny jednotny odév pro vSechny, pak obleceni personalu miize obsahovat spole¢né
prvky, napt. barva kosile apod. Leichter (1994) ve své publikaci uvadi, ze Saty délaji
¢loveka, a proto by obleceni persondlu melo byt reprezentujici a kompletni. Kazdy ¢len
veletrzniho tymu by mél byt oznacen jmenovkou, kde je uvedené jméno a pozici, kterou

vykonava. Jmenovky by mély byt viditeln¢ umistnéni a dobte Citelné.
3.2.4 Komunikace spole¢nosti

Spolecnost automaticky nedosédhne zajmu o stanek pouze tim, ze jej postavi a
vybavi. Je nutné, aby se vénovala komunikaci jiz pfed veletrhem. Je nutné pfipravit
propagacni materialy, vizitky atd., které firma bude nabizet na veletrhu. Bures (1999) ve
své publikaci uvadi, Ze by si firma méla pfipravit dostatek propagacniho materialu, aby
se nestalo, ze v prub¢éhu veletrhu dojde. Nebot’ praveé propagacni material si navstévnici

odnesou sebou domu, ale informace, které ziskali béhem veletrhu, ¢asto zapomenou.

Jiz v obdobi pfiprav je nutné, aby firma na sebe zacala upozoriiovat novinare,
obchodni partnery a potencionalni zakazniky. Spolecnost dle Vysekalové a kol. (2004)
nemusi planovat drahé reklamni kampané, ale staci vyuZzit béznym forem komunikace,
které provadi v ramci bézné pracovni Cinnosti. Spolecnost by méla své zédkazniky a
obchodni partnery o ucasti na veletrhu informovat pfedem zaslanim pozvanek.
Vyznamnym obchodnim partnerim a zakaznikim je mozné zaslat pozvanku s
ptilozenym volnym vstupem na akci. S timto tvrzenim souhlasi i Bure§ (1999) ve své
publikaci. Dal$im zptisobem, jak firma miZze informovat o ucasti na veletrhu, jsou
internetové stranky, facebookové stranky, noviny, casopisy, rozhlas a televize.
Spole¢nost by se také méla nechat zapsat do veletrzniho katalogu. (Svoboda a kol.,

2002)
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Personal stanku by mél byt velmi dobife proskolen. M€l by védét, jak
komunikovat s navstévniky stanku a vzdy znat odpoveéd na piipadné otazky. Vhodné je,

aby si personal komunikaci na veletrhu nacvicil doptedu.

V neposledni fadé by spolecnost méla vénovat pozornost komunikaci i po
veletrhu. Spousta firem tento fakt opomina. Obchodni feditel Vystavnictvi Praha pro
rozhovor v Hospodarskych novinach uvedl: , Nejvetsi bolesti je, Ze se ziskanymi
kontakty, které bezprostredné nevedly kuzavieni obchodu, se ve firmdach dale

’

nepracuje.” .(bvv.cz, 2013g) Vysekalova a kol. (2004) uvadéji, ze zpracovani a
rozttidéni materialdi ziskanych na veletrhu ucastnikim, trva asi 14 dni. Poté, co vstiebaji
dojmy nabyté veletrhem, je nejvyssi Cas, aby se firma opét pfipomenula. Uvadéji, ze
navstévnici oceni toto pfipomenuti a firma da najevo, Ze ma skutecny zijem o
spolupraci. Dale ve své publikaci uvadéji, co by méla obsahovat komunikace po

skonceni veletrhu v zavislosti na jednotlivych cilovych skupinach:
Novinari

e zaslat podékovani za navstévu na stanku;

e nabidnout kontakt pro dalsi informace ¢i rozhovor;

e prilozit tiskovou informaci se zhodnocenim tcasti firmy na veletrhu;

e zaslat individualn¢ materialy, které jste pti veletrhu slibili.
Potencionalni ziakaznici

e zaslat podékovani za navstévu expozice;
e pripojit pfipadné uptesiujici materialy, které si na veletrhu vyzadali;
e navrhnout schiizku nebo pfipojit ptehled kontaktli a prodejnich mista, aby si

zakaznik naSel nejblizsi cestu k produktim.
Potencionalni dodavatelé

e pozadat o zaslani firmy a referenci;

e zaslat upfesnéni vasich pozadavki, aby firma mohla zjistit, jestli bude schopna
vase pozadavky splnit;

e sjednat si schiizku nebo firmu informovat o piedpoklddaném terminu

vybérového tizeni (cheete-li ji k nému ptizvat).
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Odborna sdruzeni

e jste-li ¢lenem sdruzeni, jez se podilelo na piipravé veletrhu, zaslete jim své
poznatky zucasti a pfipadné navrhy, co by mohlo pfisté sdruzeni zajistit u
potradatele;

o pokud jste byli spoluvystavovatelem na stanku sdruZeni, zaSlete pod¢kovani;
pokud se teprve chcete Cleny sdruzeni stat, pak zaSlete zadost o podrobné;si
informace a formulaf zadosti o ¢lenstvi, nebo si sjednejte schiizku. (Vysekalova

a kol., 2004, s. 108)
3.2.5 Vyhodnoceni tcasti na veletrhu

Po skonceni veletrhu je zapotiebi zhodnotit jeho efektivitu neboli porovnat
vysledky s cili. K tomu, aby firma mohla vyhodnotit efektivitu veletrhu, si musela pred
ucasti na veletrhu piesné nadefinovat cile. Jen pomoci piesné nadefinovanych cili mtize
spolecnost méfit efektivnost Usili, které vynalozila na jejich dosazeni. Efektivnost ucasti
na veletrzich Ize hodnotit fadou metod. Tyto metody je vhodné mezi sebou kombinovat,

aby spolec¢nost ziskala komplexni obraz. (Pelsmacker, 2003)

Organizace CzechTrade ve své piirucce uvadi, ze teprve peclivym a
systematickym vyhodnocenim tcasti bezprostfedné po veletrhu a nasledné i s asovym
odstupem, firma ziska pravdivy obraz o tom, jak byla Gspésna. (businessinfo.cz, 2017a)

Toto tvrzeni koresponduje s tvrzenim Pelsmackera.

Efektivnost veletrhu je mozné hodnotit jiz v jeho pribéhu. Je moZzné pozorovat
chovani navstévniki stankl a jejich tok u stanku (kde se zastavuji a co pozoruji), na
zaklad¢ toho je mozné zjistit, co povazuji za dulezité a co je zaujalo. U této metody je
mozné vyuzit videokamer. Personal stanku mize sledovat, kolik se rozdalo
informa¢niho materialu a posoudit tak z4jem o firmu, jeji produkty a také hodnotit cile
v oblasti budovani image. Sledovani poctu navstévnikll a poctu kolemjdoucich muze
slouzit spolecnosti k posouzeni hned né€kolika cili. Kromé toho, Ze personal bude
pozorovat chovani navstévnikli, mlze spolecnost méfit efektivnost dosazeni rtiznych
cilt také osobnim dotazovanim navstévniki stanku. Diky této metodé je mozné hodnotit
vliv komunikace pted veletrhem, koncepce stanku, uspokojeni informacnich a dalsich
potieb, testovani firemni image. OvSem muze se také stat, Ze osobni dotazovani bude

navstévniky stanku obtéZovat. A v neposledni fad¢é by spole¢nost méla sledovat pocet
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osobnich kontaktii, coz je obzvlasté dalezité, pokud obsahuji cile prodej a podporu
novych a existujicich obchodnich vztaht. Na zaklad¢ ziskanych informaci o poctu a
kvalité¢ osobnich kontaktli 1ze rozliSit mezi ,, horkymi, stfednimi a studenymi” klienty

(Pelsmacker a kol., 2007, s. 452).

V publikaci Vystavujeme na veletrhu (2002) je jako kritérium hodnoceni
efektivity uvedené pozorovani poc¢tu uzavienych smluv. Pomoci tohoto ukazatele jde
nasledné velmi dobfe porovnat pocet uzavienych kontraktl tento rok s poctem
kontrakti uzavienych béhem lonské ucasti. Tento zptisob lze pouzit pouze v ptipade, ze
se jiz firma veletrhu zucastnila a ma potiebné podklady k vypoctu. Nakonec spolecnost

muze porovnat vynosy z téchto uzavienych smluv s ndklady vynalozenymi na ti¢ast.

Po skonceni veletrhu je mozné analyzovat odpovédi na zaslanou pozvanku, tj.
kolik pozvanych navstévnikti stanek skutecné navstivilo. Déle by spole¢nost méla
zhodnotit persondl. Toto hodnoceni ve vétsin€ piipad bude subjektivni. (Pelsmacker a

kol., 2007, s. 107)

Chce-li  vystavovatel porovnat vystavu s dalsimi marketingovymi a
komunika¢nimi nastroji v pribéhu urcité doby miize vyuzit nasledujici pomérovy
ukazatel, kterym je koeficient ucinnosti prodeje. Tento koeficient 1ze vyjadrit jako podil
administrativnich ndkladi na objednavku ziskanou na veletrhu a administrativnimi
naklady na objednavku pfi pouziti jinych prodejnich kanalti nebo médii (Pelsmacker a
kol., 2007, s. 107). Vysekalova, Hrubalova a Girgasova (2004) ve své publikaci uvadi
hodnoceni pomoci nakladii na jeden uzitecny kontakt, které je vyjadiené pomérem
celkovych nékladd veletrhu s poctem ziskanych tipli na potencionalni zakazniky.

Ziskané vysledky pomtizou firm¢ k vypracovani nakladové efektivnosti akce.

Meéteni efektivnosti ma pro spolecnost velky vyznam, nebot’ se mtize ponaucit

z chyb, které udélala a pfisté se jim vyvarovat.(Svoboda a kol., 2002)
3.3 Ziakladni informace o veletrhu SPORT EXPO PRAHA

Sport Expo 2017 je prestizni prezentacni vystava, kterou jiz jedenactym rokem
potada Incheba Expo Praha spol. sr. 0. Jedna se o veletrh zaméfeny na sportovni

potfeby a vybaveni, ktery se kona na Vystavisti v HoleSovicich. (sport-expo.cz, 2017a)

Veletrh navstévnikim nabizi prezentace rtiznych populdrnich sporti, kterymi

jsou beéh, outdoorové sporty, in-line brusleni, plavani, cyklistiky a fitness. Navstévnici
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se mohou setkat se zajimavymi expozicemi sv€toznamych znacek a bohatym

doprovodnym programem. (sport-expo.cz, 2017b)

Kazdoroén¢ tento veletrh navstivi vice jak 30000 sportovnich nadSenct.
Dtvodem toho je i fakt, ze hlavnim partnerem veletrhu je organizator Prazského
mezinarodniho maratonu Prague International Marathon, ktery se konad soubézné
s veletrhem. Veletrh poskytuje tomuto zavodu zazemi pro registraci, které se nachazi ve
vystavni hale a vSichni ucastnici den pfed zavodem projdou vystavou, aby si mohli
vyzvednout startovni Cislo a startovni bali¢ek. Tento rok se zucastni tohoto zavodu
minimalné¢ 10 600 zavodnikd. Diky tomu se zde nachdzi vysoka koncentrace

potencionalnich zakaznikt. (sport-expo.cz, 2017¢)

Obr. ¢ 6 Logo veletrhu SPORT EXPO

=1 SPORT EXPO

Zdroj: Soubory ke stazeni (incheba.cz), 2017
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4 Prakticka ¢ast
4.1 Spole¢nost LASTING SPORT s. r. o.

Spolecnost LASTING SPORT s.r.o. je rodinnou spolecnosti s dlouholetou
tradici. Sidlo spole¢nosti se nachazi v Sokolové, Manesova 1170, 356 06, kde se

nachazi nejen vyroba, sklad, ale i kancelaie spolecnosti.

V soucasné dobé ma spolecnost dva jednatele a kazdy z nich jedna za spolecnost
samostatné. Jednateli spolecnosti jsou manzel¢ Marta a Jaromir Walterovi. Ti jsou
zaroven i majitelé spolecnosti a spolecné stali u zrodu této spolecnosti. Zakladni kapital

spolec¢nosti ¢ini 2 410 000 K¢. A v soucasnosti zaméstnava firma 50 spolupracovniki.

Spolecnost se zabyva vyrobou funkéniho pradla a ponozek pro sport, outdoor,

lov a ostatni sportovni aktivity. (Katalog 2015/2016, 2015a)

Obr. & 7 Logo spole¢nosti LASTING SPORT, s.r.o.

L~ LASTING

FUNCTIONAL SOCKS & WEAR

Zdroj: interni material spolecnosti

Spolecnost LASTING SPORT, s.r.0. dodava také do armadnich a jinych statnich
slozek. V ramci Ceské republiky spolenost spravuje e-shop, ktery slouzi jak béznym
zakaznikiim, tak i na trhu B2B. Velkoobchody si spole¢nost zasobuje sama. Jsou velmi
hrdi na to, Ze jejich vyrobky maji 100% ptivod v Ceské republice. Diky kvalité jejich
vyrobki ziskali spoustu zakaznikii po celém svété. V soucasné dobé¢ exportuji zbozi do
vice nez 50 zemi v Evropé¢, Asii, v Severni a Jizni Americe. Mezi tyto zem¢ patfi
Norsko, Finsko, Island, gpanélsko, Recko, Taiwan, Rusko, Némecko, Rakousko, USA a
noveé i Kuvajt atd. Export vyrobkt tvoii 70% z celkové produkce. (Katalog 2015/2016,
2015b)

Za ucel obchodovani ve Spojenych statech americkych (USA) byla vytvofena
dcefina spole¢nost LASTING Inc. se sidlem v Aurofe, USA. Pro majitele spolecnosti
bylo snadnéjsi zalozit dcefinou spole¢nost v USA, aby na tomto trhu mohli obchodovat,

neZ obchodovat s USA z Ceské republiky. (Interni materialy spole¢nosti Lasting)
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V soucasné dob¢€ bézi projekt, ktery je nazvan ZvySeni konkurenceschopnosti
spolec¢nosti LASTING SPORT s. r. 0. na zahrani¢nich trzich, v ramci tohoto projektu
své vyrobky. Projekt byl zahajen vroce 2016 a ukonCen bude vroce 2018. Na

spolufinancovani tohoto projektu se podili Evropska unie. (lasting.eu, 2017a)
4.1.1 Historie a vyvoj spole¢nosti

Pocatky firmy vSak sahaji mnohem dale. Jiz v roce 1991 Marta Walterova, jedna
ze soucasnych majitelt firmy, jako fyzicka osoba zahédjila vyrobu klasickych ponozek.
Sidlo spole¢nosti bylo tenkrat v Kynsperku nad Ohti. Kde firma pisobila do roku 1998,
nejprve zde pracovalo pouze 5 zaméstnancli, ovSem pocet vSak brzy vzrostl, nebot
poptavka na trhu byla vysoka a spole¢nost se svym sortimentem na trhu byla zadana.
Dtivodem samoziejmé byl 1 nizky pocet dovozci. Firma se zacala velmi dobie rozvijet a
to umoznovalo kazdoro¢ni investice do stroji potfebnych k vyrobé. Nartst ve vyrobé
vedl zaroven ke zvyseni pracovnich mist v podniku. V dob¢ nejvétsi produkce firma
vlastnila 22 mechanickych pletacich stroji a zaméstnavala az 20 zaméstnanct. V té
dob¢ se nejvyssi denni produkce pohybovala okolo 4 000 part klasickych ponozek.
Tento tspéch spolecnosti privedl manzele Walterovi k tomu, aby zalozili spole¢nost
YUCCA GROUP s.r.0., kde vystupovali tfi spolecnici, a to manzelé Marta a Jaromir
Walterovi a pan Petr Boor. Tato nové zaloZena spolecnost odkoupila vSechen majetek a

zafizeni do té doby vlastnéné fyzickou osobou ,, Marta Walterova — YUCCA "

Spolecnost si zazila i své Spatné obdobi, které pfislo v roce 1997. V tomto roce
spole¢nost zaznamenala svlij nejveétsi propad a od té doby pocet prodanych, ale také
kupujicich o levnéjsi ponozky z dovozu, i kdyz se kvalitou a trvanlivosti nemohly

rovnat tomuto ¢eskému vyrobci.

Rok 1999 byl pro firmu velmi dulezity. Na zakladé know-how a zafizeni, které
spolecnost vlastnila, se zrodila myslenka, aby se spolecnost pteorientovala na ¢ast trhu
s podobnym produktem, ale v jiné cenové relaci. Tim padem bylo mozné udrzZet alespon
cast vyroby klasickych ponozek ve vynosném provozu a zaméfit se na vyvoj nového
produktu. Vyvoj trval vice jak pul roku, kdy bylo nutné vybrat druh sportovnich
ponozek, které¢ by bylo mozné umistit na trh. Dale bylo nutné vybrat dodavatele a
obmeénit strojovy park. Tento vyvoj provazely vysoké financni vydaje, které¢ bylo nutné
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vynalozit na pofizeni novych elektronickych stroji, rozvoj vyroby a na ucast na
zahranicnich veletrzich se sportovnim zbozim. Ale piesto vSechno spolecnost uspéla,
nebot’ v kvétnu roku 1999 bylo nutné zahajit tfisménny provoz, protoze nebylo mozné
vykryt vSechny objednavky. Béhem prvniho roku, kdy firma ptsobila snovym
sortimentem na ¢eském trhu, ziskala zna¢ny podil na celkovém prodeji sportovnich

ponozek, ktery neustale rostl.

Vroce 1999 firma vydala sviij prvni katalog se sportovnimi ponozkami a
zucastnila se poprvé mezinarodniho veletrhu se sportovnim zbozi SPORT PRAGUE,

ktery se konal v Praze.

Vroce 2003 spolecnost zvétSila vyrobu a rozsifila sortiment o funkéni

termopradlo a pradlo z merinoviny.

V roce 2005 se majitelé rozhodli zavést novy dvousménny provoz, aby doslo ke
zrychleni vyroby a zvyseni kapacit, zaroven se tim snizily prostoje, kdyz si pracovnici
predavali stroje. Zkvalitnénim prace, revize technologii a samotnych pracovnich
postupt a diky investicim do rozvoje vyroby, Spickovych vyrobnich zafizeni, vypocetni

techniky a logistiky, firma velmi ovlivnila kvalitu findlnich vyroki.
4.1.2 Filozofie spole¢nosti LASTING SPORT s. r. o.

Filozofie spole¢nosti zni: ,,Jiz od pocdtku jsme se zavazali vybudovat spolecnost,
na kterou mohou byt hrdi vSichni pracovnici, zakaznici i verejnost. Minimalizujeme
dopad na Zivotni prostiedi, zejména prFi Cinnostech spojenych s vyrobou, rozvojem
spolecnosti a vyvojem novych vyrobkii. 20% energie pouzité na vyrobu nasich produktii
pochdzi z obnovitelnych zdrojii. Spolupracujeme pouze s dodavateli, kteri garantuji a
dodrzuji ekologické zpracovani materidalii a etické zachdzeni se zviraty. Pro zajisténi
nejvyssi kvality vyrobkii pro nase zdakazniky jsme zavedli systém rizeni kvality dle normy
EN ISO 9001:2009. Nase vyrobky ziskaly mnoho uzndni vysoké kvality a funkcnosti
v nezavislych spotrebitelskych testech” (Katalog 2015/2016, 2015b).

4.1.3 Profil zakaznika spolecnosti

Typickym zékaznikem z pohledu konecného spotiebitele je sportovné aktivni
¢lovek, ktery sport provozuje vrcholoveé ¢i rekreacné, popt. cloveék zajimajici o zdravy
zivotni styl. Zpravidla spole¢nost uspokojuje pozadavky zdkaznikt, ktefi se vénuji
outdoorovym aktivitdm a turistice, letnim a zimnim sporttiim, béhu a fitness, myslivosti
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a rybolovu atd. Prilezitostnym kupujicim muze byt i clovek, ktery nepravidelné
provozuje sportovni aktivity, nebo nesportovec. Zakaznici jsou raznych vékovych

kategorii, v¢etné déti.

Z pohledu B2B jsou zadkazniky distributofi, obchodni sité a dealer. Spole¢nost se

orientuje jak na tuzemském, tak na zahrani¢nim trhu.

Distributor je takovy zakaznik, ktery prodava produkty firmy ve své zemi, ma
svuj sklad, stard se o zakazniky v dané zemi a prezentuje se jako distributor spolecnosti
LASTING SPORT s. 1. 0. Spolecnost v kazdé zemi ma zpravidla jednoho distributora,

na urcity sortiment. (Interni materialy spolecnosti Lasting Sport, s. 1. 0.)

Obchodni sité jsou také velmi dilezitym zakaznikem, nebot’ spolecnosti délaji
velké obraty. Patfi sem napt. Makro a Intersport atd. (Interni materidly spolecnosti

Lasting Sport, s. 1. 0.)

Dealer je takovy zakaznik, ktery objizdi zakazniky, objednavky zasila piimo
spoleCnosti a spolecnost produkty dodava naptimo. Agent za toto zprostiedkovani

ziskava od spole¢nosti provizi. (Interni materialy spolecnosti Lasting Sport, s. 1. 0.)
4.1.4 Vyroba

Zaklad vyrobni linky tvofi moderni elektronické pletaci a Sici stroje. Dale parni

formovaci stroj, dokoncovaci vysivaci stroj a stroj pro plnokrevny na textil.

Spolecnost neustalé zdokonaluje technologie vyroby spolecné a pouziva
nejmodernéjsi trendy, jak v grafickém zpracovani designd, tak pii vybéru materialt.
Tyto skuteCnosti zajistuji vyrobkim LASTING vysokou konkurence schopnost na
vSech trzich. V soucasné dobé se spolecnost milize pysSnit vlastnim zpracovanim vinéné
ptize a vyrobou kvalitniho upletu z jemné merino viny. (Interni materialy spole¢nosti

Lasting Sport, s. 1. 0.)

Megsiéni vyrobni kapacita je 50 000 pard ponozek a 10 000 kus pradla. Na
nasledujicich obrazcich je znazornéné prostfedi vyroby a stroje, které se pouzivaji.

(Interni materialy spolecnosti Lasting Sport, s. 1. 0.)
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Obr .¢. 8 Vyrobni oddéleni LASTING SPORT, s.r.o. L

Zdroj: Interni materialy spolecnosti

Obr. ¢ 9 Vyrobni oddéleni LASTING SPORT, s.r.o. I1.

Zdroj: Interni materialy spolecnosti
4.1.4.1 Produkty spole¢nosti LASTING SPORT s. r. o.

Spolec¢nost vyrabi ponozky a podkolenky do rtizného pocasi pro vselijaké druhy
sporttl, kterymi jsou lyZovani, snowboarding, treking, jizda na in-linech, fitness, fotbal,
horolezectvi, béh, hokej, cyklistika, golf, myslivost, rybateni a mnoho dalSich. Hlavni
funkei, kterou maji ponozky pti riznych druzich sportu plnit, je zajisténi maximalné

mozného komfortu a pohodli pro uzivatele po celou dobu noSeni. Ponozky dale
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zabezpecuji tepelnou pohodu a transport vlhkosti a potu pry¢ od pokozky. Tim se
minimalizuje riziko bujeni bakterii a vzniku puchyti. Inteligentni zesileni nejvice
namahanych oblasti nohy tlumi narazy a minimalizuje otlaky. Elastickd bandaz
chodidla, kotniku pfipadné lemu, zabezpecuje spravnou polohu ponozky na noze i pfi
naro¢ném sportovnim vykonu. Vybrané ponozky obsahuji kompresni elasticky material
v celé ponozce pro zvySené okysliceni a rychlejsi svalovou regeneraci. Vybrané
ponozky maji Spici Sitou bezesvou technologii, tudiz zde netlaci zadny Sev. (lasting.eu,

2017a)

Dale spolecnost vyrabi pradlo, které se déli na pradlo z Merino viny 16 MC,
funkéni termopradlo a beze$vé pradlo. V tomto sortimentu kromé tricek, termopradla

atd. je mozné najit i rukavice a kukly.

Pro cyklisty spolecnosti vyrabi dresy, kalhoty, ponozky, bundy a rukavice. Tato
fada pro cyklisty je nazyvana Bizioni.

Dalsi produkty, které spoleCnost vyrabi, jsou tilka, trika, mikiny a svetry,

boxerky a spodky.

Obr. & 10 Logo Bizioni (fada produktit pro cyklisty)

.

ol o m B i T
Zdroj: interni material spolecnosti

Spolecnost se zabyva také vyrobou ponozek a pradla oznacenou jako Hunting.
Na prvni pohled je evidentni, Ze se jedna o fadu produktu uréené myslivcim a rybaitm,
protoze vyrobky jsou zpravidla v ¢erné a zelené barvé, produkty obsahuji ozdobné
prvky jako je napf. jelen, bizon atd. Baleni vyrobku je také ptfizplsobované cilové

skuping.
4.2 Marketingova komunikace spole¢nosti LASTING SPORT s. r. o.

Kazda firma, ktera chce byt tspésna pfi vstupu na trh, by neméla opomenout na
to, ze zakladem tohoto uspéchu je propagace. Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu
nebo jejich kombinace umoziuje spolecnosti komunikovat se zakazniky, na zakladé

toho miiZze upoutat jejich pozornost a vzbudit zajem.
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4.2.1 Reklama

Reklama pro spole¢nost LASTING SPORT s. r. o. plni pfedevsim informativni
funkci, kdy informuje o svych produktech a jeho vlastnostech, a zaroven plni i

presvédcovaci funkci, kdy spolecnost usiluje o vytvoreni prestizni znacky.

Spole¢nost LASTING reklamu vyuziva spiSe k osloveni skupiny kone¢nych

zakaznikil. Vyuziva k tomu zpravidla tisténou a venkovni reklamu.
4.2.1.1 Tisténd reklama

Spolecnost soustiedi svou reklamu spise do odbornych casopist, nebot' zde
dokéze oslovit konkrétni segment zékaznikii, o ktery ma zajem. Casopisy jsou vhodngjsi
formou i z toho divodu, ze pouzivaji kvalitn€j§i materidl a fotografie, které byvaji casto
soucasti reklamy, lépe vynikaji. Spole¢nost casto dopliiuje reklamu o fotografie, na
kterych jsou vyobrazeni lidé, ktefi provozuji rizné sporty, a dopliuji je grafické
znazornéni vyhod materiali pouZzitych pii vyrobé.
kterych jsou produkty vyrobené. Konkrétnimi piiklady, které spole¢nost vyuziva, jsou

casopis RUN a magazin Outdoor.

Spolecnost, ale nevynakladd mnoho financnich prosttedki na tuto formu
reklamy, nebot’ tento zplisob pro spolecnost neni tak efektivni a podstatné déle trva, nez

vznikne poptavka po produktech.

Obr. ¢. 11 Ukazka reklamy v casopise RUN

= |

DY} OCHRANI SUALY, POVZBUDI VYO

ElCompressport
PANSKE SVRCHNI

Zdroj: Facebookové stranky spolecnosti LASTING SPORT, a. s.
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4.2.1.2 Venkovni reklama

Venkovni reklamu spole¢nost vyuziva pomérné Casto. Tento druh reklamy je
soustiedén v misté, kde se nachdzi sidlo spolecnosti, v mistech prodeje, v aredle
golfového hiisté v Sokolove a Karlovych Varech a dale v ski aredlech, popi. na akcich,
které spolecnost sponzoruje. V této form¢ reklamy vyuzivaji rGzné plachty,
transparenty, pevné desky a prenosné bannery, reklamni Stity a cedule, které¢ jsou

potisténé reklamou ¢i logem spole¢nosti.

V dal$i podob¢, kdy se s venkovni reklamou u spolecnosti lze setkat je na
dopravnich prostfedcich. Jednd se zpravidla o sluzebni automobily a nakladni

automobily, kterymi je piepravované zbozi.

Billboardy spole¢nost zatim ke své propagaci nevyuzila, nebot’ v tohoto zptisobu

reklamy je nutné zvolit vhodné misto a je pomérné financné narocny.
4.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje napomaha G¢inn¢ a rychle vyvolat reakci zdkaznikd na nabidku

produktt spole¢nosti a napomaha zvysovat prode;.

Spolecnost LASTING SPORT s. r. 0. vyuziva mnoho nastrojii podpory prodeje

v zavislosti na tom, o jaky se jedna cilovy segment zakaznik.

Spole¢nost méa vytvoreny adresai vSech zakaznikii a pomoci e-mailu je
informuje o pravé probihajici akci. Zakaznici tedy e-mailem obdrzi graficky
zpracovanou akci, ktera je i uvefejiiovand na webovych a facebookovych strankach.
Zpravidla se jednd, ze pfi ndkupu je postovné zdarma. PoStovné zdarma je vyhlasené
bud’ na urcité obdobi, nebo je omezeno hodnotou nakupu. Tento nastroj spolecnost
vyuziva velmi casto. DalSi nastrojem je napi. cenové zvyhodnéni ur€itého druhu
sortimentu. Timto nastrojem se spolec¢nost snazi ptilakat stavajici nebo nové zakazniky,
ktefi vyrobek zrovna nepotiebuji, ale cena je presvédci ke koupi. Spolecnost vyhlasuje
na svych webovych strankach soutéze, kde nasledné vylosuje vitéze, ktery obdrzi darek.

Na trhu B2B spolec¢nost zakaznikim poskytuje rizné druhy slev v zavislosti na
terminu a velikosti objednavky. Zpravidla tém, co objednavaji pomoci objednavkového

systému na webovych strankach, je poskytnuta sleva ve vysi 8%. VySe slevy se vSak

muze u jednotlivych zakaznikt liSit. Dal§im nastrojem, ktery pro tento segment
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zékaznikl spole¢nost vyuziva, je zasilani vzorkll produkti. To umozni zakaznikiim si

produkt prohlédnout ve skutecnosti a rozhodnout se, zda jej budou ¢i nebudou odebirat.

Obr. ¢ 12Ukdzka letdku podpory prodej

Zdroj: interni materialy spolecnosti, 2017

V minulosti si spolecnost nechavala vyrabét reklamni predméty v podobé
kulickovych per, kovovych klicenek a zapalovact. Tyto darkové predméty poté slouzily
nejen k propagaci, ale také k obdarovani obchodnich pratel. V soucasné dob¢ spolecnost
nema zadné reklamni pfedméty kromé reklamnich igelitovych tasek, ale do budoucna

maji v planu vymyslet néco nového.
4.2.3 Sponzorstvi

Sponzorovanim spolecnost nejen pomiize sponzorovanému, ale dostava se do
podvédomi vetejnosti. Spole¢nost sponzoruje riizné sportovni akce, mensi zahranicni i
mistni zavody, golfové turnaje, lyzatska strediska a také nevladni neziskovou organizaci
Clovék v tisni. Konkrétni akce, které spole¢nost sponzorovala, byly napf. zavod
Jizerska padesatka, Marathon des Sables v roce 2002, zavod Gorgany Race v Rusku,
Sokolovsky ctvrtmaraton, Bahnak, Ples meésta Sokolov atd.  (Interni materialy

spole¢nosti Lasting Sport, s. 1. 0.)

Jiz ctvrtym rokem spolecnost sponzoruje sérii sedmi golfovych turnaji
nazvanych Léander — Cup, které se konaji v Ceském a némeckém pohrani¢i. Akci
podporuji fadou vyrobktl urenych pro golfisty. Za to maji reklamu v mistech konani

golfovych turnaji a v katalogu, ktery je vydavany u ptileZitosti této akce.

Ve vétsine pripadt spolecnost neposkytuje sponzorské dary financni formou, ale
akci podpofi svymi produkty vurcité hodnoté. Na oplatku ocekavaji od

sponzorovaného, Ze jim umozni reklamu, jako je tomu v piipad¢ lyzaiskych stredisek.
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KaZzdoro¢n€ spolecnost sponzoruje mnoho téchto arealti, které nasledné umozni
vyvéseni plachtové reklamy béhem celého roku. (Interni materidly spolecnosti Lasting

Sport, s. 1. 0.)
4.2.4 Public relations

PR je komunika¢nim nastrojem, ktery je zalozen na vztahu spolecnosti s jejim
blizkym okolim a vefejnosti. Zpravidla ji spole¢nost nemtze ovlivnit, ale mize svym
chovanim pfispét k tomu, aby méla v oCich vetejnosti dobrou reputaci. Autorka prace je
toho nazoru, ze vétSina zakaznikli da ptrednost nakupu u spoleCnosti, ktera je

divéryhodna a mé dobrou povést.

Spolecnost LASTING SPORT s. r. 0. chce byt vefejnosti vnimana v tom
nejlepSim svétle a také se pro to snazi, udélat co nejvice. Toho se snazi docilit
sponzorovanim riznych akci a neziskové vladni organizace Clovék v tisni. Déle
spolupraci s riznymi Casopisy, napi. ¢asopis RUN uvefejnil o spole¢nosti LASTING
¢lanek nazvany Co muze LASTING SPORT nabidnout bézcum?, kde jsou ¢tenartim
predstaveny produkty ziady RUNNING, popsany jejich vlastnosti a hodnoceny
redaktory, kteti konkrétni produkty vyzkouseli.

4.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je komunikacni nastroj, kde spolecnost se zakaznikem jedna
osobn¢ neboli tvari v tvar za Gcelem poskytovani informaci a predvadéni vyrobk,
udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahti. Tento komunika¢ni nastroj spole¢nost
LASTING zpravidla vyuziva k obchodnim jednanim se zakazniky, obchodnimi partnery
a distributory. Nejcast&ji, kde osobni prodej spole¢nost dale pouziva je béhem veletrhd.
Pravé béhem probihajicich veletrhi si spolecnost casto sjednava schiizky se stavajicimi
zakazniky a distributory, na zakladé téchto setkdni s nimi uzavira zakazky na dalsi
obdobi. Na veletrzich je soustiedéna velka ¢ast potenciondlnich zdkaznikt, se kterymi je

mozné uzaviit obchod.

4.2.6 Direct (pfimy) marketing

Direct marketing je pfima komunikace spolecnosti se zakaznikem, kdy se

vyuziva riznych médii k dosazeni odezvy.

Spolecnost LASTING kazdoro¢né zpracovava nové katalogy k prezentaci svych

vyrobkd, které jsou plnobarevné a rozdélené dle sortimentu zbozi. Katalogy spolecnost
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nechava tisknout na kvalitni papir, maji vzdy zajimavé provedeni a obsahuji spoustu
fotografii vyrobkl. Celkovy vzhled katalogu napomaha k vytvofeni urcité prestize a
dojmu, ktery vznika béhem prohlizeni. Katalogy spolecnosti jsou v riznych jazykovych
provedenich v zavislosti na tom, pro ktery zahranic¢ni trh je uréen. Nové katalogy se
tvoii ke konci roku pro nasledujici rok, grafiku ma na starosti IT a designer spole¢nosti,
majitelé skladaji co, kde bude a na jaké strance. Popisy a pteklady ma na starosti pani

Irena Provaznikova.

Zakaznikiim jsou v katalogu nejen popsany a vysvétleny pouzité materialy a
technologie pii vyrobé produktl, ale také pro jakou cinnost a do jakého pocasi jsou

vhodné.

Katalogy jsou zakaznikGm k dispozici v tisténé, ale také v elektronické verzi.
Elektronickou podobu katalogii je mozné stdhnout na webovych strankach spolec¢nosti

¢i jsou rozesilany e-mailem.

DalSim nastrojem piimého marketingu, ktery firma vyuziva, jsou e-mailové
newlettery, pomoci kterych spole¢nost informuje své zakazniky o novinkach a

probihajicich akcich.

Zpravidla se spoleCnost zaméfuje na komunikaci pomoci e-mailu, postou jiz
katalogy a nabidky téméf neposila. Je to pochopitelné, nebot’ se jednd o rychlejsi a

levnégjsi zptisob komunikace.
4.2.7 Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté

Spolecnost LASTING ma svou firemni prodejnu v budové sidla spolecnosti.
Vzhled této prodejny koresponduje s imagem spolecnosti. Spole¢nost si velmi dobfie
uvédomuje, ze prostfedi prodejny je velmi dilezité, protoze muize ovlivnit nakupni
chovani spotiebitele. Spole¢nost dba na to, aby v prodejné byly produkty ptehledné
uspotradané a aby zakaznici méli moznost si veskeré vyrobky prohlédnout. Déle také

dohlizi, aby prodejna vzdy byla uklizena, porovnana a nikdy tam nic nechybélo.

Dale mé spole¢nost nékolik prodejnich mist, jak v Ceské republice, ale také
v zahrani¢i. Zde dohlizi na to, aby i tato prodejni mista byla pfehledné uspotfadana a

soucasné, aby byla lakava pro zakazniky.

Jak prodejna, tak prodejni mista jsou vybavené stojany, na kterych je reklama

spole¢nosti, riznymi reklamnimi bannery, ti§ténymi materialy spolecnosti (katalogy,
59



akce atd.) a firemnimi igelitovymi taskami. Z venku jsou oznacené reklamnim Stitem

s nazvem spolecnosti a logem.
4.2.8 Online komunikace
4.2.8.1 Webové stranky spolecnosti

V soucasné dobé je snad naprostou samoziejmosti, ze vétSina firem se
prezentuje pomoci svych webovych stranek. Spole¢nost LASTING SPORT s. r. 0. ma
vytvofené své webové stranky www.lasting.eu, vzhled stranek je mozné vidét na

obrazku ¢. 13. Webové stranky jsou v ceském nebo anglickém jazykovém provedeni.

Prvni webové stranky spole¢nost vytvofila vroce 2001, které byly
www.lasting.cz. Nejvetsi nedostatkem téchto stranek byl fakt, ze neumoznovaly nakup
ptes internet. Stranky spolecnost roku 2003 vylepsila a bylo jiz mozné nakupovat pies

internet. Podoba stranek se zménila asi 3-4 krat nez ziskaly souc¢asnou podobu.

Soucasné weboveé stranky predstavuji spolecnost, jeji Cinnost, produkty,
materidly a technologie, se kterymi pracuje. Dalsi funkci je poskytovani moznosti
nakupu, jak koncovym zakazniklim, tak firmam a distributortim, ktery je mozny pomoci
odkazu B2B. Firma poskytne zdkaznikim pftihlasovaci udaje, pomoci kterych se
prihlasi do systému a ndsledné mohou objednavat zbozi ze skladovych zdsob nebo
predobjednavky ¢i objednavky vyroby produkti. Webové stranky umoziuji zakaznikiim

¢1 odbératelim také komunikaci s firmou.

Obr. & 13 Uvodni strana webovych strdnek spolecnosti
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Zdroj: Lasting Sport (lasting.eu), 2017
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Koncept soucasnych stranek spolecnost vyuziva zhruba od roku 2012. Neustale
se na webovych strankach néco vylepsuje, jedna se predevsim o vnitini detaily pro
usnadnéni piijimani objednavek a jednou za Cas se nahravaji nové produkty. Webové

stranky ma na starosti I'T manazer firmy.

4.2.8.2 Facebookové stranky spolecCnosti

O facebookové stranky spolecnosti se také stara IT manazer spole¢nosti. Tyto
stranky slouzi ke komunikaci se zakazniky, informovani o novinkach, udalostech,
akcich, pracovnich pftilezitostech apod. Spolecnost se snazi pravidelné aktualizovat
obsah, aby byl pro zakazniky zajimavy. VyuZzitim riznych soutézi se snazi zakazniky
ovlivnit, aby stranky sdileli a rozsifilo se tak povédomi o jejich existenci. V soucasné
dob¢ obsah facebookovych stranek sleduje 2 986 uzivatelll, coz neni malo, ale mohlo by
to byt lepsi. Autorka prace by doporucovala jesté vice zintenzivnit aktualizaci piispévki
a vice se facebookovym strankdm vénovat, popf. zajistit vét§i rozsah zvefejnéni

vyuzitim placenych nastroju, ktery Facebook nabizi.

Obr. ¢. 14 Titulni strana facebookovych stranek spolecnosti

facebook
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Zdroj: Facebookova stranka spolecnosti Lasting Sport, 2017

4.2.9 Veletrhy

Spousta spole¢nosti povazuje ucast na veletrhu jako naprostou nezbytnost. Tak
je tomu i u spole¢nosti LASTING. Pravé veletrhy jsou nejvice vyuzivanym
komunika¢nim nastrojem spolecnosti, na které kazdorocné vynaklada vysoké finan¢nich
prostiedky. Divodem toho je fakt, Ze tento ndstroj je pro spole¢nost mnohem

efektivnéj$i nez ostatni nastroje marketingové komunikace. Na veletrzich spolecnost
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prezentuje své vyrobky cilovému segmentu zakaznikG a zpravidla zde ziskava nové
distributory a velké zakazniky, kteti znacku LASTING propaguji. Proces uzavieni
obchodu je zde podstatné rychlejsi nez prostiednictvim jinych nastroji marketingové

komunikace.

Jiz n€kolik let se spolecnost ucastni pravidelné¢ nékolika veletrhti. Jedna se o

viceoborové veletrhy, které jsou zpravidla mezinarodni a konané v zahranici.

4.2.9.1 Divody ucasti spolecnosti LASTING SPORT, s. r. 0. na veletrhu

Spole¢nost LASTING SPORT, s. r. 0. se kazdoro¢né¢ ucastni n¢kolika veletrhi.
Postupem casu se vSak divody spolecnosti, pro¢ se veletrhii zicastiiuje, zménily.
Hlavnim divodem je pfedevs§im prezentace svych vyrobku a jejich propagace. Jelikoz
spolec¢nost na trhu ptisobi mnoho let, dalsim diivodem je upeviiovani pozice na trhu.
Nékterych veletrhl se spolecnost ucastni pravidelné nékolik let a jejich ucast se tedy

ocekava, je to jakousi tradici.

Na veletrzich Ize také ziskat piehled o konkurenci a o tom, co nového uvedla na
trh. Coz je také jednim z diivodi, pro¢ se spolecnost veletrhii tcastni, protoze praveé zde

ziska dobry ptehled o vyrobcich, jejich vlastnostech, cenach a predevsim kvalité.

Veletrhy spole¢nost LASTING SPORT, s. r. 0. vyuziva i k setkavani se svymi
stalymi zakazniky, obchodni partnery a distributory, kdy je mozno rozvijet upeviiovat
dosavadni vztahy. Samoziejmé zde dochazi i k navazovani novych kontakti, které je

také dilezitym divodem ucasti na veletrh.
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5 Proces projektového rizeni ucasti LASTING SPORT, s. r. 0. na SPORT EXPO
2017

5.1. Priprava prezentace firmy na veletrh

Nejprve bylo nutné vybrat vhodny veletrh a poté vytvotfit harmonogram piiprav,
ktery obsahoval seznam ¢innosti s Casovym rozloZenim a vytvoteni rozpoctu na projekt.
Dale bylo nutné proskolit personal a pfipravit komunikaci spolecnosti, coz je také

soucasti pripravnych ¢innosti pred Gcasti na veletrhu.
5.1.1 Vybér konkrétniho veletrhu SPORT EXPO 2017

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické casti prace, vybér veletrhu by mél byt
v souladu s oborovym zamétfenim spolecnosti. Spolec¢nost LASTING SPORT nabizi
Sirokou nabidku sortimentu ponozek a obleceni pro rGzné sporty, autorka prace tedy
hledala takto zaméfeny veletrh. Dal$im faktorem, na ktery se béhem vybéru soustredila,
byli navstévnici veletrhu. Zde je velmi dulezité, aby navstévnici veletrhu odpovidali

profilu zadkaznika spolecnosti A v neposledni fadé rozhodovalo misto konani veletrhu.

Autorka prace nakonec zvolila veletrh SPORT EXPO 2017, ktery se kona na
Vystavisti Praha — HoleSovice. Jedna se o veletrh sportovniho vybaveni a potieb, ktery

se kona jiz 11. rokem.

Tento veletrh autorka prace vybrala ztoho davodu, Ze spoleCnost se
nezucastiiuje tuzemskych veletrhli, ale spiSe se soustiedi na zahrani¢ni veletrhy.
Autorka prace se tedy domniva, ze timto veletrhem by o sob€ spolecnost mohla dat
védét i na Geském trhu. Ugasti spoleénosti na tomto veletrhu by se zvysilo povédomi o

této znacce, nebot’ na veletrhu bude vysoké koncentrace potencionalnich zakazniki.
5.1.2. Sestaveni harmonogramu

1. rozhodnuti o ucasti na veletrhu SPORT EXPO 2017 a podani piihlasky do
30. listopadu 2016,

2. stanoveni predbéznych nékladl na projekt — zpracovani rozpoctu,

3. odhadnuti ndkladi na propagacni materidly a jiné podpirné komunikacni
nastroje,

4. platba faktur, na zédklad¢ kterych bude pridélené ¢islo umisténi a pozadovana
velikost vystavni plochy, 14. prosince 2016,

5. zaslani zadost o zapsani do veletrzniho katalogu do 14. prosince 2016,
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6. vytvoreni nového katalogu pro nasledujici rok 31. prosince 2016,

7. objednani ubytovani pro personal veletrzniho tymu do 31. ledna 2017,

8. doobjednani sluzeb (elektrika, internet, uklid, parkovaci karty, atd)
do 31. ledna 2017,

9. osloveni potencionalnich zakaznikd e-mailem do 1. bfezna 2017,

10. pozvani stavajicich zdkaznikl e-mailem do 31. bfezna 2017,

11. sestaveni seznamu véci, které se povezou na veletrh do 31. biezna 2017,

12. ptiprava a kontrola kolekce, ptiprava vzhledu vystavnich stojanii a figurin
do 20. bfezna 2017,

13. pfiprava organizacni pokynt pro veletrzni tym do 24. biezna 2017

14. ptiprava seznamu vystavovatel, konkurence a stankl, které by chtéla
spole¢nost navstivit do 28. dubna 2017,

15. ptiprava propagacnich materialt a prezentaci do 31. dubna 2017,

16. ptiprava a proskoleni veletrzniho tymu do 1. kvétna 2017,

17. ptiprava konstrukce stanku, exponatl a ostatnich véci do 1. kvétna 2017,

18. naskladani vSech véci do automobilt dne 3. kvétna 2017,

19. 3. kvétna 2017 odjezd na veletrh a montaz stanku.
5.1.3 Rozpocet nakladii na veletrh

K sestaveni ptfedbézného rozpoctu bylo nutné vypocitat jednotlivé polozky, které
jsou uvedené v nasledujicich podkapitolach. V zavéru této kapitoly je uvedena tabulka

¢. 9, kde jsou vycislené predbézné celkové naklady na veletrh.
5.1.3.1 Prondjem vystavni plochy

Organizatoii akce uvadéji rizné ceny v zavislosti na tom, kdy si spolec¢nost
objedna vystavni plochu. Prvni termin je do 28. unora 2017, kdy cena za 1 m? ¢ini
1 400 K¢, pokud se jedna o pronajem kryté plochy do 100 m 2. V druhém terminu, ktery
je do 1. biezna 2017, cena za 1 m? €ini jiz 1 600 K¢ pfi objednani kryté plochy do 100
m?2. Ceny jsou uvedené bez DPH, nebot’ spolecnost je platcem DPH. K cené vystavni
plochy bude automaticky ptipocten registracni poplatek, ktery ¢ini 1 000 K¢. Spolec¢nost
se vsak piihlaSovala s dostatecnym predstihem a tedy na zéklad¢ jejich pozadavkt
budou pocitat s cenou za 1400 K¢&/m?. Spolecnost bude realizovat stanek o rozmérech
50 m?, coz znamena4, Ze celkové naklady na vystavni plochu budou (50 * 1 400) + 1 000
=71 000 K¢.
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5.1.3.2 Realizace expozice

Spolec¢nost vlastni svou konstrukei stanku, kterou upravuje dle ptidélené plochy.
Tuto konstrukci vlastni jiz delsi dobu a vyuziva ji nekolikrat do roka, tudiz by se dalo

fict, Ze naklady na realizaci expozice jsou nulové.

JelikoZ si spole¢nost montaz expozice realizuje sama, musi nejpozdéji mésic
pred stavbou stanku odevzdat predlozit projekt stanku ve dvou vyhotovenich nebo
model doplnény o jednoduchou kresbu ve stejném méfitku. Pokud by tak neucinila, do

stanového terminu, pak by se muselo uvazovat s pokutou ve vysi 5000 K¢.
5.1.3.3Provozni ndklady

Spolec¢nost za ptivod a odpad vody zaplati 5 000 K¢ a za ptivod elektiiny 10.5
kW si vystavisté uctuje 12 000 K¢.

Spolecnost vyuzije dalsi doplnkové sluzby, kterou vystavisté umoziuje a necha
si do stanku zavést internet. Vyuzije pevné piipojeni kabelem, protoze poskytuje
stabilnéjsi pfipojeni a vyssi rychlost nez bezdratova sit WI-FI. Za tuto sluzbu si
vystavisté uctuje 4 500 K¢.

Vystavisté poskytuje moznost uklidu po celou dobu konani akce, které ¢ini 70

K¢ za m? Naklady na tuto sluzbu budou tedy 70 * 50 (celkova rozloha expozice) =

3500 K¢.
Provozni naklady budou celkem ¢init 25 000 K¢&.
5.1.3.4 Naklady na personal

Autorka prace nebude zahrnovat do veletrznich nakladi ohodnoceni personalt
formou bézné¢ mzdy. Nebot’ se zucastiuji veletrhu majitelé spolecnosti s jejich synem a
pak zaméstnankyné obchodniho oddé€leni. Autorka prace tedy vypocitd pouze vysi
stravného, které je zaméstnavatel povinen poskytnout zaméstnanciim podle Zakonikt

prace, §163 Stravné.

V §163 odst. 1 je uvedené, ze vyse stravného na osobu a den ¢ini 171 K¢, pokud
pracovni cesta trva vice jak 18 hodin. Dale v odstavci €. 2 tohoto paragrafu je uvedeno,
ze pokud bude zaméstnanci poskytnuto jidlo charakteru snidané, obéda ¢i vecete, miize
byt tato castka snizena o 25 %. Jelikoz v cen¢ ubytovani, které hradi zaméstnavatel je

zahrnuta snidan€, autorka prace s tim bude dale pracovat.
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Vypocet tedy bude nasledovny:

171 — (171%*0,25) = 128,25 K&, coz je vyse stravného pro 1 osobu na den.
Po celou dobu veletrhu, tj. 4 dny, zde budou dva zaméstnanci:

2 * (4 * 128,25 K&) =1 026 K&, coz je celkova vyse stravného.

Organizatoii akce poskytuji kazdé firm¢ vystavovatelské prikazy, pocet téchto
prikazii je odvozen velikosti vystavni plochy. Spole¢nost bude mit k dispozici 8
vystavovatelskych prikazl, coz je dostateCny pocet a firma nemusi pfiplacet za dalsi

vstupné pro sviij personal.

V neposledni fad¢ bude spoleCnost muset zajistit ubytovani po dobu veletrhu,
coz je od 3. kvétna do 6. kvétna 2017. Bude nutné zarezervovat 1x dvouliizkovy pokoj a
2x jednolizkovy pokoj. Autorka prace vyhleddvala ubytovani pomoci vyhledavace
Google. Snazila se vyhledat hotel pobliz Vystavisté v HoleSovicich a zaroven cenove
dostupny. Nakonec vybrala ubytovani v hotelu Olga, ktery se nachazi 2 minuty chiize
od vystavisté. Cena za tfi noci ve dvoulizkovém pokoji ¢ini 6 600 K¢. Za dva
jednoltizkové pokoje na tfi noci spole¢nost zaplati 12 000 K¢&. V cené jsou zahrnuté

snidané, DPH a mistni poplatky. Celkem za ubytovani spolecnost zaplati 18 600 K¢.
5.1.3.5 Naklady na dopravu

Doprava na veletrh se bude uskuteciiovat firemnimi vozidly. Personal pojede
v terénnim automobilu znacky Mercedes ML, ktery pouzivaji majitelé spolecnosti a
expozice se na misto dopravi v dodavce znacky Renault. Den pied kondnim veletrhu,
tedy 3. 5. 2017 v rannich hodinéch vsichni vyrazi na misto konani veletrhu, kde bude
probihat montdz stanku a instalace exponati. Odjezd se bude konat po skonceni
veletrhu, tj. 6. 5. 2017, poté, co bude demontovana expozice a to v no¢nich hodinach.

Budou tedy realizovany celkem 2 cesty dvéma dopravnimi prostiedky.

V kalkulaci dopravnich ndkladt je tedy nutné brat vivahu pocet ujetych
kilometrti, primérnou spotiebu automobilu na 100 km a ucetni naklady a opravky.
Vzdalenost od sidla spolecnosti na vystavisté je 145 km. Celkem kazd¢ vozidlo tedy
ujede 290 km.

V nasledujici tabulce je uveden vypocet celkovych nakladii na dopravu

jednotlivych dopravnich prostiedki.
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Tab. ¢ 6 Kalkulace ndakladii na vozidlo Mercedes ML

Polozka Vypocet Vysledek
Najeté kilometry 290 km
Primérna spotieba 1/100 km 8,5 1/100 km
Projeté litry nafty 290 * 0,085 24,651
Primérna cena paliva 28,60 K¢

Ucetni odpis na 1 km

Potizovaci cena /predpokl. pocet ujetych km
1.438.800/550 000

2,616 K¢/km

Opravky

2,616* 290

758,64 K&

Celkem

(24,65 * 28,60) + 758,64

1 463,63 K¢

Zdroj: viastni zpracovani, 2017

Tab. ¢ 7 Kalkulace nakladit na dodavku Renault

Polozka Vypocet Vysledek
Najeté kilometry 290 km
Primérna spotieba 1/100 km 12 1/100 km
Projeté litry nafty 290 * 0,12 34,81
Primérna cena paliva 28,60 K¢
Ucetni odpis na 1 km Pofizovaci cena /pfedpokl. pocet ujetych km 1,306 K¢/km
653 279/500 000
Opravky 1,306* 290 378,74
Celkem (34,81 * 28,60) + 378,74 1374,306 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Celkové naklady na dopravu se vypocitaji souctem vysledkl, které vysly u
jednotlivych dopravnich prosttedkt, tedy (1 463,63 K¢ + 1 374,306 KC¢), coz

je 2 837, 936 K&

5.1.3.6 Parkovné

Spole¢nost miize své vozidla v prubéhu veletrhu parkovat v horni ¢asti arealu,

jestlize si zakoupi parkovaci karty. Cena této karty ¢ini 1 500 K¢ za automobil a cena je

uvedena bez DPH. Parkovaci karta je platnd od 2. 5 do 7. 5. 2017. Pocet téchto mist je

omezen, proto bude nutna v¢asna rezervace.

67




Dalsi vjezdy do aredlu, jako je napf. montdz a demontaZ expozice, jsou
vystavovatelim umoznény zdarma na zaklad¢ parkovaciho listku s ¢arovym kodem,
ktery obdrZi pii registraci. Doplnéni zasob je mozné provést ve stanovenych terminech

taktéz zdarma. Tim nebudou zvysSeny naklady spole¢nosti na parkovné.
5.1.3.7 Pojisténi

Spolecnost se doposud zucastiovala veletrhii, kde nebylo povinné mit pojisténi.
Bylo na rozhodnuti kazdého, zda bude nebo nebude pojistény. A vSak organizatofi
veletrhu SPORT EXPO pojisténi vyzaduji. V organizacnich pokynech je uvedené, ze
vystavovatelé a realizatofi expozice jsou povinni uzaviit si pojisténi za Skody zpisobené
vlastni Cinnosti. Spole¢nost LASTING SPORT s. r. o. je tedy povinna dle uvedené
tabulky v organizacnich pokynech pojistit se ve vysi 500 tis. K¢, protoze si realizuji

expozici vlastnimi silami.

Autorka prace by spolec¢nosti doporucovala sjednat pojisténi odpovédnosti pro
podnikatele, které by bylo uzaviené na cely rok. Samoziejmée je mozné se pojistit jen na
konkrétni akci, ale vzhledem k tomu, Ze se spolecnost pravidelné zucastiiuje nékolika
veletrhii, vyplatilo by se ji uzavfit ro¢ni pojisténi pro piipad, kdyby se nahodou néco

stalo.

Pojisténi 1ze sjednat u jakékoliv pojistovny, ale poté, co autorka prace
prozkoumala moznosti, doporu¢ila by spolednosti obratit se na Ceskou pojistovnu, a. s.,

kterou doporucuji i organizatoti veletrhu.
Naklady na pojisténi expozice odhadem mohou byt maximalné 2 000 K&,
presnou castku neni mozné urcit vzhledem k tomu, ze pojistovny nezvetejnuji jejich

pojistné sazby.
5.1.3.8 Naklady na propagaci

Spolecnost si kazdy rok nechava tisknout své katalogy od spolecnosti AZUS
Bfezova, s.r.o. a vynakladd na né cca 500 tis. KE. Tyto katalogy pak pouZzivad i na
veletrzich. Proto Ize tedy odhadnout, Ze vyuzije na tomto veletrhu katalogy v hodnoté

15 000 K¢.

Vizitky spolecnosti tiskne firma Leben, s. r. o. Zpravidla je to v hodnoté

1 500 K¢, které spolecnost miize rozdavat na veletrhu.
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Spolecnost vyuziva zapisu do veletrznich katalogl, ktery organizatoii akce
poskytuji vystavovatelim zdarma. Dale organizatoii poskytuji formulat, kde mohou
spole¢nosti vyuzit riznych reklamnich pfilezitosti. Autorka prace by doporucila vyuzit
umisténi transparentu na hlavni brané, nebot’ kazdy, kdo okolo projde tento transparent
nepiehledné. Cena za tuto sluzbu ¢ini 10 000 K¢&. K tomu je nutné ptipocitat ¢astku na

vyrobu potfebného transparentu, ktera bude maximalné 2 500 K¢.
5.1.3.9 Naklady na obcCerstveni

Spolecnost si zajistuje obCerstveni sama. Zpravidla svym navstévnikiim nabizi
kavu, ¢aj, pivo, vodu, potom né&jaké suSenky, bonbony nebo délaji oblozené misy.
Veskeré suroviny nakupuji majitelé spolecnosti a na veletrh je dovezou. Mnozstvi je

vzdy odhadovano v zavislosti na druhu akce.

Autorka prace se pokusila sestavit rozpocet obCerstveni. Vyuzila k tomu ceny
velkoobchodu Makro, ktery se nachazi v Karlovych Varech. U nékterych surovin
uvedla pouze cenu celkem, nebot’ v t¢ hodnoté spole¢nost pfiblizné nakoupi rizné

suroviny toho druhu.
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Tab. & 8 Rozpocet obCerstveni

Druh ob¢&erstveni Cena v K¢/ks | Mnozstvi | Cena celkem

Kava zrnkova 1 kg 700,00 2 1 400,00
Mix ¢aju 333,00 2 666,00
Cukr hnédy extra baleny 2 kg 139,00 1 139,00
Smetanky do kavy 240x7,5g 117,60 2 235,20
Mineralni voda neperliva 6x 2 1 63,60 3 190,80
Mineralni voda jemné perliva 6x 1,5 1 39,00 4 156,00
Dzus Relax 12x11- rizné druhy 274,80 2 549,60
Coca — Cola 6x2,251 PET 137,40 3 412,20
Pilsner Urguell 4x6x500ml plech 394,71 3 1184,13
Neal. pivo Radegast 24x500ml plech 323,48 3 970,44
Becherovka mini 20x50ml 660,00 2 1320,00
Mini Max bonbony 1kg 112,86 5 564,30
Susenky Balconi 1000g 67,90 4 271,60
Tacky 250 ks 137,50 2 275,00
Ubrousky 125ks 68,90 4 275,60
Kelimky (200 ml) 100 ks/baleni 70,00 6 420,00
Plastové ptibory 100 ks 100 1 100
Nakladané okurky 670g 29,90 K¢ 3 89,7
Papriky mix 1,5 kg 59,90 K¢ 3 179,70
Rajcata 1 kg 55,90 3 167,70
Salatova okurka ks 8,90 5 44,50
Syry X X 300,00
Salamy rizné druhy X X 400,00
Pecivo rizné druhy X X 200,00
Ovoce riizné druhy X X 400,00
Celkové naklady na obc¢erstveni X X 9511.,47

Zdroj: vilastni zpracovani dle platnych cenikit Makro, 2017
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Predbézn¢ stanovené nédklady na veletrh ¢ini 161 976 K¢. V nize uvedené

tabulce €. 9 je mozné vidét vysi jednotlivych nakladi.

Tab. ¢ 9 Vyse jednotlivych ndakladit na veletrh SPORT EXPO

Pronajem vystavni plochy 71 000,00 K¢
Realizace expozice 0,00 K¢
Provozni naklady 25 000,00 K¢
Naklady na dopravu 2 838,00 K¢
Naklady na personal 19 626,00 K¢
Naklady na obcerstveni 9 512,00 K¢
Pojisténi 2 000,00 K¢
Naklady na propagaci 29 000,00 K¢
Parkovné 3 000,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Obr. & 15 RozloZeni nakladii na veletrh SPORT EXPO

Rozlozeni nakladu

Parkovné
2%

Pojisténi
1%
Naklady na
obcerstveni
6%

Naklady na dopravu
2% Realizace expozice

0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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5.1.4 Stanoveni cilia ucasti na veletrhu
EXPO SPORT

Cile, kterych bude chtit spolecnost LASTING SPORT, s. r. 0. dosahnout casti
na veletrh SPORT EXPO 2017:

e zvySeni povédomi a informovanost o firmé a jejich vyrobcich o 10 % na
tuzemském trhu do 6 mésicti po skonceni veletrhu,

e ziskdni 2 000 novych kone¢nych zakaznikii do 6 mésicii po skonceni
veletrhu,

e 7zjistit informace o konkurenci na tuzemském trhu béhem veletrhu

SPORT EXPO 2017.
5.1.5 Objednani vystavni plochy

Jiz pti zasilani ptihlasky spolecnost vypliuje pozadavky na vystavni plochy a
zaroven ji objednava. Organizatoii nestanovili pfesné terminy, ale ¢im dfiv se vystavni
plocha objedna, tim je vétsi pravdépodobnost, Ze spolecnosti bude piidélena plocha dle
jejich pozadavkl, popt. dostane na vybér vice moznosti, a naklady na vystavni plochu
budou také nizsi.

Nejvhodnéjsi variantou by byl rohovy stanek, ktery by byl ze dvou stran
otevieny. Rohové stanky maji zpravidla vys$si G€innost nez ostatni typy a kdyz bude
stanek ze dvou stran otevien, bude to v navstévnicich vyvolavat pocit, Ze jsou ve stanku
vitani. Dulezité je také umisténi stanku, na co nejviditelnéjSim misté s vysokou
koncentraci navstévnikl. Spole¢nost by méla do poznamky v piihlasce uvést, ze by
davala pfednost umisténi vystavni plochy v blizkosti hlavnich vchodt, pruchodd do

jinych pavilond nebo pii hlavnich cestach.
5.1.6 Realizace expozice

Spolec¢nost si montaz i demontdz bude realizovat vlastnimi silami, uSetfi tim
naklady, které by zaplatila specializované spolecnosti. Spole¢nost vlastni konstrukci
stanky, kterou je moZno pfizptisobovat dle velikosti vystavni. Jedna se o hlinikovou

konstrukeci, na kterou se pfipeviuji reklamni plachty dle zaméteni na veletrh.

Do stanku se dale umistuji regaly dle vybéru kolekce a figuriny, které jsou

obleceny do produktt spolecnosti.
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Obr. ¢. 16 Ukazka stanku spolecnosti 7 veletrhu IWA Norimberk 2015

Zdroj: interni materialy spolecnosti

Obr. & 17 Ukazka stanku spolecnosti na veletrhu Outdoor Friedrichshafen 2016

Zdroj: Facebookova stranka spolecnosti Lasting Sport
5.1.5.1 Exponaty

Na zvoleny veletrh SPORT EXPO spolecnost mohla pfipravit od kazdé tady
malou ukazku vyrobkd, autorka prace by doporucovala, aby se zaméfila predevSim na

kolekci RUNNING, coz by mohlo upoutat velkou pozornost vzhledem ke konajicim se
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bézeckym zavodim. A vSak je zde prostor i pro ostatni fady vyrobki, vzhledem k

nomenklatufe veletrhu.

S koneénym piehledem kolekce by spolecnost méla byt hotova dle

harmonogramt do 20. bfezna 2017.
5.1.6 Personalni piipravy

Piipravu veletrhu ma na starosti pani Irena Provaznikova z obchodniho oddéleni.
Organizuje a dohlizi na vSechny cinnosti, které je potieba obstarat pted, béhem a po
skonceni veletrhu. Pfed veletrhem zodpovidd za objednani vystavni plochy, zajisténi
elekttiny, vstupenek, parkovacich karet, reklamu a zapis do veletrzniho katalogu. Dale
se stard o pfipravu kolekce a expozice, coz zahmuje vybér vzorkii produktd. O

technické zalezitosti se stara jeji kolega pan Walter, syn majiteli spolecnosti.

Veletrzni tym se sklada z majitell spole¢nosti a obchodniho odd€leni, které ma
dva pracovniky a to jsou pani Irenka Provaznikova a Martin Walter. Béhem celé doby

bude tedy ptitomen n¢kdo z vedeni spolecnosti.

Vybrany personal neni nutno $kolit, nebot’ zazili jiz mnoho veletrhi, ale ptesto
by bylo vhodné, kdyby se sesli a probralo se, jak komunikace na veletrhu bude probihat,

a rozdélili si ukoly.
5.1.6.1 Obleceni persondlu béhem veletrhu

Béhem veletrhu je veletrzni tym oblecen vzdy do obleceni, které vyrabi
spolecnost, coz je v souladu s firemni identitou a vyvolava to pocit jednotnosti. Zaroven
je to moznost, jak prezentovat své vyrobky. Jedinym nedostatkem je, ze personal neni

oznacen jmenovkou, coz by autorka prace doporucovala napravit.

Na nasledujicim obrazku je mozné vidét jednu z variant, jak je veletrzni tym oblecCen.
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Obr. ¢ 18 Ukdzka obleceni veletriniho tymu spolecnosti

MERINO SOCKS & WEAR

Zdroj: interni materialy spolecnosti
5.1.7 Komunikace spolec¢nosti
5.1.7.1 Komunikace spolecnosti pied veletrhem

Osloveni potencionalnich zakaznikli by mélo dle stanovenych cili probihat dva
mesice pied veletrhem. Spole¢nost by si méla vyhledat urCity pocet novych

potencionalnich zdkaznikd, které by méla oslovit prostfednictvim e-mailu.

O své tcasti by méla informovat i své stavajici zdkazniky, obchodni partnery a

distributory, kterym by zaslala pozvanku taktéz e-mailem.

75



Obr. ¢ 19 Navrh e-mailové pozvanky na veletrh

=1 SPORT EXPO

dovolujeme si Vs informovat o GEasti nagi spoleénosti LASTING SPORT na veletrhu SPORT EXPO 2017, kiery se uskuteéni
vterminu od 4. — 6. kvétna 2017 na praiském vystavisti v Holesovicich.

Vaieni obchodni partnefi,

Pii této pfileZitosti bychom Vés radi uvitali na sténku Cislo XX + pavilonu X, kde se na Vés budou t23it nadi ochotni pracovnici, ktefi Vém

poskytnou veikeré informace o nasich vyrobcich. Ceka na Vas piijemné posezeni a obéerstveni.
Té&3ime se na Vasi navitévu

Daléi informace o veletrhu naleznete na této webové strénce: http://

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dale by meéla o ucasti na tomto veletrhu informovat na svych webovych

strankach a facebookovych strankach.

Spolecnost vyuzije zapisu do veletrzniho katalogu, ktery je vydavan u
prilezitosti konané¢ho veletrhu, protoze vSichni navs$tévnici budou moci dohledat

informace o spole¢nosti pravé v tomto katalogu.

Spolecnost by méla také zvazit reklamu v Casopise, kdy by informovala o své

ucasti na veletrhu dalsi cilovou skupinu. Uskutec¢nit by ji mohla napft. v ¢asopise RUN.

Vyuzitim vSech téchto zptisobl by spolecnost mohla splnit jeden z cilii ti€asti na
veletrhu SPORT EXPO2017, kterym je navdzani maximalné mozného poctu kontaktti
s potencionalnimi zdkazniky.
5.1.7.2 Komunikace spolecnosti béhem veletrhu

Dulezita je také komunikace na veletrhu, jak jiz bylo autorkou v praci zminéno,
je dilezité, aby personal byl dikladné proskolen. Ukolem personalu bude komunikovat
v souladu se stanovenymi marketingovymi cili, které byli stanové pied konanim akce.
Béhem veletrhu by personal mél provadét zapisy z jednotlivych jednani, aby bylo
mozné dostat vSech pfislibl (zaslani nabidky, dodatecné informace apod.)

Soucasti komunikace by byt také kratké video s prezentaci vyrobku spolecnosti,

které by ve smycce bylo promitdno béhem veletrhu.
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Dal$im komunika¢nim nastrojem by mély byt vizitky spolecnosti, které by

spole¢nost mohla rozdavat zajemctim.
5.1.7.2 Komunikace spoleCnosti béhem veletrhu

Spolecnost by v neposledni fadé¢ neméla opominat komunikaci po skonceni
veletrhu. Bezprosttedné po skonceni veletrhu by méla spole¢nost vSem potencionalni a
stavajicim zakazniklim zaslat podékovani za navstévu stanku. Dale by spole¢nost méla
dostat svych zavazku, které slibila béhem veletrhu, napt. ceniky a obchodni podminky,
protoze vétSina zdkazniku pozaduje vSe zasilat emailem, tiSténou formu si na veletrhu

vezmou ziidka.

Obr. ¢ 20 Navrh dékovného dopisu po veletrhu zaslaného e-mailem

L FUNCTIONAL SOCKS & WEAR

Vafeny pane Novaku,

jsmevelice radi, Ze Vés zaujala nate expozice naveletrhu SPORTEXPO v Praze, ktery e konal ve dnech 4. — 6. kvétna 2017.

Zaroven bychom Vam chitéli podékovat za Vasi navitévu.
Rada bych Vam zaslala podrobnosti tykajici se nasi budouci spolupréce.
Vice informaci o nds naleznete na nadich webowych strénkdch: http-/fweb lasting eu/rs/
V pfiloze e-mailu Vdam zasilam Vami poZadované materialy....

Budeme se té3it na spolupraci

5 pozdravem

L LASTING

FUNCTIONAL SOCKS & WEAR

i woou TS/ ZITNG Cene

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

77



Zavér
Jak napovida nazev, cilem této bakalaiské prace bylo zpracovani navrhu

ptipravy prezentace firmy LASTING SPORT, s. r. o. na veletrh SPORT EXPO 2017.

Autorka postupovala podle stanovenych zasad bakalatské prace, kdy v teoretické
¢asti zpracovala tvod k marketingové komunikaci a jejim nastrojim. Nasledn¢ srovnala
vSechny vyhody a nevyhody, které jednotlivé nastroje marketingové komunikace
obnaseji. V druhé poloving teoretické ¢asti byla zpracovana piiprava prezentace

spolecnosti na veletrh v jednotlivych krocich jako projekt.

V praktické Casti nejprve autorka charakterizuje podnik, jeho historii, filozofii,
popis vyrobkll a vyuziti nastroji marketingové komunikace spolecnosti. Dale bylo
nutné zvolit vhodny veletrh, kterym se stal SPORT EXPO 2017, a také bylo zapotiebi
stanovit cile, kterych by spolecnost ticasti méla dosahnout. Soucasti bylo i1 zpracovani
harmonogramu samotné realizace pfipravy spolecnosti na veletrh a zaroven vycisleni
rozpoctu. Byly zde popsany veskeré aktivity, které bylo potieba vykonat k tispéSnému
absolvovani daného veletrhu.

Zavérem lze konstatovat, ze firma LASTING SPORT, s. r. o. je stabilni a UspéS$na
spolecnost, kterd ma své stale zdkazniky a misto na trhu. OvSem neustile by méla

investovat do svych komunikacnich prostfedkli a také se svou ucast soustfedit i na

tuzemskeé veletrhy.
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Abstrakt

CIMBALOVA, Veronika. PFiprava prezentace firmy na veletrh. Cheb, 2017.s 78.
Bakalatska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunikac¢ni mix, veletrh, vybér veletrhu,
druhy veletrhti

Samotna bakalafskd prace pojednava o piipravé prezentace spolecnosti
LASTING SPORT, s. r. 0., ktera se zabyva vyrobou funk¢éniho pradla a ponozek pro
sport, outdoor, lov a jiné sportovni aktivity, na konkrétni veletrh. Prace obsahuje
praktickou a teoretickou cast, které se navzajem prolinaji a tvoti tak celek, ktery na sebe
navazuje. Jedna se rodinnou spolecnost s dlouholetou tradici, kterd je hrda na to, ze jeji
vyrobky maji 100 % ptvod v Ceské republice. Cilem prace bylo zpracovani navrhu
ptipravy prezentace firmy na veletrh EXPO SPORT 2017. Touto tcasti by spole¢nost
mohla dosahnout zvySeni povédomi nejen o sobé, ale i o svych produktech na

tuzemském trhu.

Prvni cast prace je zaméfena na marketingovou komunikaci. V druhé casti je
uveden rozbor nastroji marketingové komunikace. Tteti ¢ast obsahuje teoreticky tvod
k ptipravé firmy na veletrh. Ctvrtd ¢ast je zaméfena na charakteristiku podniku, jeho
historii, filozofii, popis vyrobkll a vyuziti nastroji marketingové komunikace
spole¢nosti. Pata ¢ast zahrnuje vybér vhodného veletrhu, stanoveni harmonogramu a

rozpoctu daného veletrhu.



Abstract

CIMBALOVA, Veronika. The preparation of a company presentation at a trade fair.
Cheb, 2017. 78 p. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: Marketing communication, communication mix, trade fai, selection of
trade fair, types of trade fairs

My bachelor thesis is about preparation of the presentation for a company called
LASTING SPORT, s. r. 0., which produces functional underwear and socks made for
sport, outdoor, hunting, and other sport activities, to introduce to a specific trade fair.
The thesis includes a practical and theoretical part, that are interdependent on each other
to make a follow-up integral. The company is family-owned with a long tradition, and
pride that its products are for 100% (one hundred percent) made in Czech Republic. The
main goal of my thesis was to make a draft with preparation of presentation for the
company at EXPO SPORT 2017 trade fair. With this participation, the company could
increase a trade awareness not only about themselves, but also about their products on a

domestic market.

The first part focuses on marketing communication. The second part provides us
with an analysis of marketing communication tools. The third part contains a theoretical
introduction about preparation the company for the fair. The fourth part focuses on the
characteristics, history, and philosophy of the company, product description, and use of
tools of marketing communications. The fifth part of my bachelor thesis includes a

selection of eligible trade fair, setting a schedule, and budget for the trade fair.



