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Uvod

Tato diplomova prace ma za cil zpracovat metodu o poradani veletrhu a jeho vyuziti
jako nastroje marketingové komunikace. Konkrétné je zamétena na veletrh s nazvem
Kreativni veletrh Plzen. Tento veletrh se koné pravidelné v hale TJ Lokomotiva, vzdy
koncem listopadu. V tomto roce se konal jiz Sesty ro¢nik. Veletrh byva pfevazné
zam¢efen na nabidku a prodej materidlu pro tvorbu riznych designovych Sperki
a mddnich doplikli a umoziuje také jejich tvlircim se zde prezentovat. Kazdy veletrh

obsahuje mimo jiné mnoho zajimavych kreativnich workshopt.

Veletrhy a vystavy byvaji velmi oblibené jak ze strany navstévnikd, tak i ze strany
vystavovatelii. Nachazi se zde vSak velkd konkurence modernich komunikacnich
nastrojii. Veletrhy jsou velmi u¢innym nastrojem, pomoci kterého lze predat nejriiznéjsi
informace tykajici se produktli nabizenych na veletrhu, pfipadné samotné firmy. Tyto
informace obohacuji ndvstévnika o nové poznatky ze svéta spotieby, vyroby,
zeméedé€lstvi, kultury, zdravotnictvi, designu, bydleni, vzdélavani, védy a techniky,
inovaci, vynalezli, uméni a fady dalSich oblasti. Mimo jiné veletrhy také umoziuji
subjektim z riznych oborti prezentovat vysledky své prace, ovliviiovat dilezita
rozhodnuti o koupi zdkaznikd, predvést nové generace vyrobkil, posilit existujici

obchodni vztahy ¢i navysit u¢innost reklamy.

Z diavodu ptehlednosti a srozumitelnosti je tato prace rozdélena do dvou casti, na
teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti je podrobné&ji rozebrana tvorba komunikacni
kampané komunikac¢ni mix. Teoreticky je zde také vysvétlen a popsan veletrh, jeho
historie, ¢lenéni a také subjekty nachazejici se na veletrhu. Veletrh je zde déle roz¢lenén
na piipravnou cast a realizacni ¢ast spojenou s hodnocenim. Pfipravna Cast se zabyva
napiiklad zakladnimi udaji o veletrhu, jeho cilech, vlastnim pidorysem a rozmisténim
veletrhu, personalnim zabezpecenim, propagaci, ndkladovym rozlozenim a jeho zdroji
financovani. V realiza¢ni a hodnotici ¢asti je popsan pribeh samotné akce, a také vse,
co je potfeba ud¢lat po skonceni akce. V poslednim useku teoretické Casti jsou uvedeny

vybrané metody hodnoceni tispéchu veletrhu.

Praktick4 ¢ast je zaméfena na aplikaci teoretickych znalosti na konkrétni veletrh. V této

¢asti je rozebran do podrobnosti z hlediska organizatora. Tento veletrh byl uspofadan



z diivodu realizace marketingové kampang. Cilem této kampané bylo zvySeni povédomi
o kamenném obchodu Tvorilka.cz, zvySeni prodeje a dosazeni zisku zkampang.
Zpocatku je zde popsana konkrétni marketingova kampan a dtlezité body konaného
veletrhu. V dalSi ¢asti je rozepsan podrobny harmonogram planovani veletrhu
a veSkerych piipravnych c¢asti. Tento harmonogram je zabudovan do marketingové
mixu dle strategie 7P. V uvodu této Casti jsou popsany jednotlivé kroky, které je
zapotiebi splnit pfed konanim veletrhu. Jedna se napiiklad o =zajisténi prostor,
vystavovatelii, propagace a persondlniho zabezpeceni. Postupné se prace pieléva do
samotného dne, kdy se veletrh konal. I zde jsou popsany jednotlivé akce a ukoly, které
byly zapotiebi provést v téchto narocnych dnech. V neposledni fad¢ se zde nachazi

dotaznikové¢ Setfeni, pomoci kterého byl konany veletrh zhodnocen.

V zéavéru prace jsou vycisleny jednotlivé naklady a zdroje financovani veletrhu. Dale se
zde nachazi porovnani trzeb obchodu Tvoftilka.cz ptfed konanym veletrhem a po ném.
Pomoci téchto ukazateld byla vyhodnocena G¢innost komunikac¢ni kampané. V zavéru

samotné prace se nachdzi doporuceni pro konani dal§iho ro¢niku veletrhu.



1 Tvorba komunika¢ni kampané

Komunikacni kampan se vytvafi dle Karlicka (2016) v nékolika typickych situacich.
Nejcastéji se jedna o ptipady, kdy podnikatelsky subjekt planuje zavést novy produkt na
trh, rad by zvysil povédomi o znacce nebo samotné firmé, chce zvysit sviij prodej nebo
chce motivovat svého zdkaznika k opétovnému nakupu. Komunikac¢ni kampan lze
pfipravit hned nékolika zptsoby. Nejzndméjsi strategii pii tvorbé komunikacni kampané
je tzv. SM. Tato strategie byla vybrdna i1 pro tvorbu komunika¢ni kampané v této praci.

Mezi 5M patfi:

e stanoveni cilli komunikaéni kampané (mission),

e stanoveni rozpoctu (money),

e vytvoreni sdéleni (message),

e volba komunika¢nich néastroji a médii (media and comunication mix),

e m¢ieni a hodnoceni komunika¢ni kampané (measurement).

Dle Dervala (2007) je nejdiive dulezité definovat si dobfe a spravné cile. Tyto cile
mohou byt nasledné klicem ke spravné volbé rozpoctu a pfistupu k zakaznikim. Poté
nasleduje stanoveni rozpoctu. To je velmi diilezité predev§im pfi vybéru komunikacnich
nastroji a médii. V zavéru se pomoci méfeni rozhodne, zda kampan byla efektivni.
Karli¢ek (2011) uvadi, ze nejcastéjsim komunikacnim cilem kampané, kterého se snazi
prodejce dosahnout, je snaha o zvySeni prodeje. Tento cil se vSak muze zdat jako
nepiili§ vhodné zvoleny, a to ztoho divodu, Ze prodej byva znaéné ovliviiovan
mnozstvim faktord, napiiklad kvalitou vyrobku, cenovou politikou, Grovni distribuce

nebo také vyvojem na trhu, jenz nelze usmérnit marketingovou komunikaci.

Kotler (2007) uvadi, ze pozornost je dobré vénovat také volbé komunika¢niho mixu.
Jeho jednotlivé néstroje totiz mohou ovliviiovat kupni chovani zdkaznikti. Komunikaéni
mixy se mohou mezi riznymi druhy podnikatelskych subjektt lisit. Je rozdil mezi
komunika¢nim mixem u spotfebniho trhu a u vyrobniho trhu. Marketingovy mix
u spotfebniho trhu upfednostituje komunikacni mix v tomto potadi: reklama, podpora
prodeje, osobni prodej a public relations. Toto potadi bylo vyuzito i v praktické ¢asti.
Odlisné je to u trhu vyrobniho, kde se komunika¢ni mix fadi nésledovné: osobni prode;j,

podpora prodeje, propagace a na poslednim miste se nachézi opét public relations.
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Méfeni a zhodnoceni komunikaéni kampané dle Zamazalové (2010) piinasi
podnikatelskému subjektu zpétnou vazbu o jeji G€innosti. Méfeni mlze byt znacné
omezeno, protoze urCit a zjistit dopad provedené kampané jde velmi obtizné. To je
jeden z davodl, pro¢ byva meéfeni velmi casto zanedbavano. Hodnoceni by mélo
vychézet z pfedem stanovenych a nasledné sledovanych cilii. V praxi existuje
nékolik zplsobl, jak je mozné méfit a hodnotit uspéSnost komunikac¢ni kampané.
Me¢éieni se mize vztahovat k prodejnim nebo ke komunikacnim t¢inkim. U prodejnich
ucinki se zjisStuje, zda se vynalozené naklady promitly do pfirtistku obratu. Naopak
u komunikacnich U¢inkti je vhodné vyuzit testu rozpoznani nebo testu zapamatovani.
Podnik by pfedevSim mél uskute¢nit méfeni a hodnoceni kampané jako celek. To

znamena, ze by se nem¢l zamétovat pouze na vybrané komunikacni nastroje.
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2 Komunikaéni mix v marketingovém mixu

Vyznam slova marketing se vysvétluje velmi obtizné a je nemozné jej popsat jednou
vétou. Zamazalovad (2010) uvadi, ze obecnym vyznamem marketingu je nalézt
rovnovahu mezi zijmy a potfebami zikaznika a podnikatelskym subjektem. Pod
pojmem marketing si lze predstavit soubor aktivit, ktery ma za cil predvidat, zjisStovat
a uspokojovat co nejvice potieb zdkaznika. Zaroveinl v tomto souboru aktivit je zapotiebi
klast velky diraz na prioritni orientaci na zakaznika, zejména na jeho potieby.
»~Marketing lze tedy napfiklad definovat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co pozaduji.*
(Zamazalova, 2010, str. 3). Cilem marketingu je poznat zakaznika a porozumét jemu
ajeho potiebam tak dobfe, aby vyrobek ¢i nabizend sluzba, byly pro néj natolik
vyhovujici, Ze je bude sam vyhleddvat. V tomto piipadé je pak jedinym ukolem

podnikatelského subjektu ucinit tento vyrobek nebo sluzbu pro zédkazniky dostupnymi.

Dle Cizinské (2010) se pod pojmem marketingovy mix rozumi souhrn vnitinich
nastroji podnikatelského subjektu, pomoci kterych lze ovliviiovat chovani
spotiebitele. Tyto nastroje tvofici marketingovy mix se navzdjem kombinuji.
Podnikatelsky subjekt tento souhrn vnitinich nastroji pouziva k upravé nabidky podle
cilovych trhii. Marketingovy mix by mél obsahovat vSe, co je podnikatelsky subjekt

schopny ud¢lat pro to, aby ovlivnil poptavku po svém produktu.
Mezi nejzndméjsi modely marketingového mixu patii tzv. 4P. Tvoii ho ¢tyfi zékladni

prvky:

e produkt (product),
e cena (price),
e distribuce (place),

e propagace (promotion).

11



Obrazek ¢. 1 Marketingovy mix, 4P

Vyrobkova politika (product) Cenova politika (price)
e sortiment 1 ceniky

e kvalita 2 slevy

e design 3 néhrady

e 7znacka 4 platebni podminky

N .

Cilovi zakaznici

Planovany

positioning

/ ™

Komunikacéni politika

(promotion) Distribu¢ni politika (place)
e reklama e distribucni cesty
e osobni prodej e dostupnost distribu¢ni sité
e podpora prodeje e prodejni sortiment
e public realtion

Zdroj: Zamazalova, 2019

S postupnym rozvojem fizeni vztahii se zdkazniky a vztahového marketingu se jednim

z typtt marketingového mixu stal také tzv. 4C, do kterého patfi:

e zakaznik (customer),
e naklady na zdkaznika (cost),
e pohodlna dostupnost (convencience),

e komunikace (communications).
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Produkt (product)

Nejvetsi pozornost je zapotiebi vénovat praveé produktu, protoze se jedna o podstatu
nabidky na trhu. Ztohoto divodu je také pravé produkt oznaCovéan jako jadro
marketingu. Podnikatelsky subjekt si musi nejprve ujasnit, jaké produkty bude nabizet,
uvadét na trh, které produkty by mél naopak z trhu stdhnout, jakym zpisobem mize
dany produkt vylepsit, jaky zvoli obalovy materidl a design tohoto obalového materidlu
pro svij produkt, a také jakym zpusobem dany produkt uvede na trh. ,,Za produkt se
povazuje to, co Ize na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo
ke spotiebé, co mé schopnost uspokojit ptani ¢i pottebu druhych lidi*“ (Jakubikova,

2012, str. 192). Za produkt se v tomto ptipad¢ povaZuje samotnd akce konani veletrhu.
Cena (price)

Za cenu se povazuje suma penéz, kterou zakaznici za dany produkt zaplati. Kotler
(2007) uvadi, Ze cenou muze byt také suma hodnot, které¢ zakaznici sméni za vyhody
vlastnictvi nebo uzivani produktu. V ekonomické teorii se cena definuje jako specificka
forma sménné hodnoty, jako sménna hodnota vyjadiena v penézich. Dle Synka (2011)
se v praxi cenou rozumi sjednana ¢astka pii nakupu a prodeji zbozi. Pti tvorbé ceny se
musi také prihlizet k nékolika uréitym faktorim. Mezi ty nejvyznamnégjsi dle Srpové

(2011) patii zejména:

e cile spolecnosti a jeji cenové politiky,

e naklady,

e poptavka,

e konkurence,

e faze zivotniho cyklu produktu,

e pravni a regulacni opatfeni (napi. pevné stanovena nejvysSi cena v nékterych
oblastech),

e adalsi.

13



Cenou na veletrhu se rozumi samotné vstupné, které zaplati kazdy navstévnik. Je velmi
pravdépodobné, Ze toto vstupné nebude vkazdém piipadé¢ fixni pro veskeré
navstévniky, protoze vstupné na takové akce byva zvyhodnéné napiiklad pro seniory,

déti a ptipadné také pro studenty.
Distribuce (place)

Na rozdil od urceni produktu, ktery bude podnikatelsky subjekt na trhu nabizet a ceny,
(2009) je nutné si pied zahdjenim prodeje produktu urcit, zda dany produkt bude
podnikatelsky subjekt nabizet saim pomoci vlastni prodejni aktivity, nebo zda se tomuto
kroku vyhne a zajisti si prodej pomoci zprostiedkovatele. S tim také souvisi to, zda
bude produkt prodavat jiz koneCnym spotiebitelim nebo ne, a také zda bude
spolupracovat s velkoobchody nebo pouze s maloobchody. Kotler (2007) uvadi, ze
zjednodusené se da fici, Ze distribuce jsou ¢innosti, které ¢ini produkt dostupnym pro
cilové zakazniky. Zjednodusen¢ I1ze dle Johnové (2008) fici, Ze distribuce je nastroj,
ktery zajistuje, aby se produkt dostal k zdkaznikovi ve spravném ¢ase a na spravném
misté. Za misto prodeje se u veletrhu rozumi samotné misto, kde se bude veletrh konat.
Toto misto je zapotiebi dikladné promyslet. Musi se brat v uvahu doprava na veletrh
jak pro navstévniky, tak i pro potfadatele, pfipadné zajisténi parkovacich mist. Riznym
veletrhim mohou vyhovovat rtizné prostory. Nektery veletrh upfednostituje misto
konéni v centru mésta, jinému vyhovuje odlehla ¢ast mésta. Pod pojmem distribuce dle
Johnové (2008) se dale rozumi rizné prostiedky, které pomohou zékaznikovi
zorientovat se, jak se do dané oblasti dostane. To je mozné pomoci umisténi
orientanich znacek, pfipadné sdéleni nejlepSi mozné cesty na urcité misto pomoci

hromadné dopravy.
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Propagace (promotion)

Dle Kotlera (2007) marketingovd propagace zahrnuje aktivity, pomoci kterych
podnikatelsky subjekt predstavuje prednosti svého produktu a snazi se presveédCit
propagace a tim i marketingového mixu je komunikace. ,,Pomoci zvolené komunikacéni
politiky se snazime plnit ekonomické cile, tj. stimulovat poptavku k samotnému
nakupu, informacni cile, tj. poskytovat informace o existenci produktu, jeho
vlastnostech, kvalit¢ a zplisobu uziti, emociondlni cile, tj. vytvafet u spotiebitela

pozitivni postoj a preference k danému produktu® (Srpova, 2011, str. 26).
Mezi jednotlivé slozky komunika¢niho mixu dle Ptikrylové (2010) patfi:

e reklama,

e podpora prodeje,

e public relations (vztahy s vetejnosti),
e osobni prodej,

e piimy marketing.

Reklama je neosobni forma komunikace prostfednictvim rtiznych medii, za kterou
prodévajici subjekt musi zaplatit. Reklamu je dobré vyuzit tam, kde je zapotiebi oslovit
velkou skupinu spotiebitelii. Nevyhodou reklamy muze byt jednosmérnad komunikace,
¢imz klesd jeji presvédcivost a tim 1 ti€innost.

Podporu prodeje miizeme realizovat u konecnych spotiebiteli a obchodnich
zprostiedkovatelii. Mezi nastroje podpory prodeje orientované na konecného
spotiebitele dle Prikrylové (2010) patii bonusy, cenové zvyhodnéni, kupdénovy prode;j,
vzorky zdarma, zdkaznické kluby, vérnostni programy, spotiebitelské soutéze a dalsi.
Naopak mezi nastroje podpory prodeje orientované na obchodni zprostiedkovatele patii
naptiklad slevy z katalogovych cen, prodejni soutéze pro obchodni partnery, piiplatky

za reklamu, umisténi plakat v prodejné, darkové propagaéni predméty a dalsi.

Public relations lze chapat jako vztah ke vSem trznim subjektim a zdjmovym
skupindm spolecnosti. Ptikrylova (2010) uvadi, ze tato forma ma za ukol zvysit image

a zlepSit pohled na spole¢nost v ofich vetejnosti. Naklady na public relations jsou
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minimalni. MiZeme sem zahrnout napfiiklad charitativni dary, komunikaci s médii,
vydavani podnikovych ¢asopist, tiskové konference, vyrocni zpravy a dalsi.

Osobni prodej se bere jako nejefektivnéjsi forma komunikace. Je ale zaroven finan¢né
pfimého dialogu nabizejiciho (prodéavajiciho) s kupujicim. Prodejce tim zjisti reakce
spotiebitele, jeho potifeby a vlastnosti. Ma tak moZznost jim produkt pfizpusobit
a zduraznit ty vlastnosti produktu, na nichZ spotiebiteli zalezi. Patii sem naptiklad

obchodni setkéni, veletrhy, vystavy, poradenstvi pfi prodeji a neformalni setkani.

Piimy marketing je forma komunikace, kterd se vyuziva zejména u postovnich zasilek,
telefontl, e-maild. Dle Ptikrylové (2010) tak mGzeme podéavat informace o produktu

a zaroven ziskavat piimé odpovedi od vybranych zdkaznikl a zkoumat jejich nazory.

Marketingovy mix je tvofen souborem taktickych néstroji podnikatelského subjektu
tak, aby pomahal dosahovat silné pozice produktu na cilovém trhu. Jiz zminény
marketingovy mix 4P pfedstavuje pohled prodavajiciho na marketingové nastroje, které
jsou dostupné za ucelem ovlivnéni kupujicich. Tyto slozky marketingového mixu 4P
jdou z pohledu zékaznika jednoduSe prevést na slozky 4C.

Tabulka €. 1 Marketingovy mix

4P 4C
Produkt (product) Potteby a ptani zdkaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Ptikrylova, 2010

Pro popsani marketingového mixu v této praci byl model 4P nedostacujici, a proto byl
zvolen model 7P. Tento rozSifeny marketingovy mix dle Hanzelkové (2013) vznikne

pomoci doplnéni dalsich 3P, kterymi jsou:

e procesy (process) — spojeni mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby,
e pracovniky (people) — vSichni lidé hrajici roli v procesu poskytovani sluzeb,

e planovani a organizace (planning).

16




2.1 Vystavy a veletrhy jako forma marketingové komunikace

Nedilnou soucésti marketingové komunikace jsou vystavy a veletrhy. Maji zde velmi
unikatni postaveni, protoze se na veletrzich obvykle kombinuje vice nastroju
marketingové komunikace. Jedna se piedevSim o osobni prodej, podporu prodeje,
public relations, reklamu, direct marketing, sponzoring, ale také on-line
komunikaci. Vysekalova (2004) uvadi, ze jedna z nejvetSich vyhod ucasti na veletrhu
je pfedevsim komunikace a osobni kontakt se skutecnymi potencidlnimi zakazniky.
Na veletrhu lze ziskat informace nejen o vlastni cilové skupiné, ale také o ostatnich
oborovée ptibuznych podnikatelskych subjektech. Zde pravé dochézi k tzv. monitorovani
konkurence. Monitoruji se zde zejména produkty konkurence, nabizené sluzby a dalsi
informace, které mohou byt potfebné k podnikani. Na veletrhu Ize sledovat nejen

konkurenci, ale také vyvojové trendy v daném oboru a rizna inovacni opatieni.

Je také velmi dilezité, aby vystavovatel byl velmi dobfe komunikacné vybaven
a naladén. Navstévnik jde na veletrh dobrovoln€, coz znamend, ze ma o dany obor
zdjem. Pelsmacker (2003) uvadi, ze vystavovatel ma vyhodu vtom, ze se
s potencialnim zakaznikem stfetne osobné¢ a pfi vzajemné komunikaci dochazi ke stretu
nabidky a poptavky. Nabizené zbozi zde miize byt vystavovatelem piimo piedvedeno
a vystavovatel pfitom muze sledovat piimo okamzitou reakci zdkaznika, ¢ehoZz se jinak

dosahne obtizné. To vSe je pro vystavovatele velmi dilezitym zdrojem informaci.

Velmi Casto se na veletrhu setkdvame 1 s jinymi formami marketingové komunikace.
Jednd se zejména o propagacni a darkové materidly, vnitini ¢i venkovni reklamu,

informacni letacky, doprovodné programy a napiiklad i setkéni s novinaii a tiskem.
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3 Prodejni vystavy a veletrhy

Prodejni vystavy, oproti veletrhiim, které jsou zacileny pifevdzné na podnikatele,
zpravidla byvaji zacileny na kone¢né spotrebitele. V n¢kterych ptipadech se Ize setkat
s veletrhem, ktery je soucasné i prodejni vystavou. To je pfipad veletrhu Kreativni
veletrh Plzen. Z jednoho uhlu pohledu se v tomto piipadé jedna o veletrh, kdy rtzné
firmy ziskavaji prevazné kontakty a domlouvaji kontrakty. Napiiklad u tohoto
veletrhu domlouvaji firmy kontakty jak s jinymi firmami Gc¢astnicimi se veletrhu, tak 1
s riznymi navstévniky. Pomoci téchto kontakti a kontrakti si mohou firmy domluvit
odbér materidlu, ptipadné i hotovych vyrobkd. Z druhého uhlu se ale mize jednat
o prodejni vystavu. V tomto pfipad¢ konkrétni podnikatelské subjekty piimo prodavaji
své¢ produkty konenym spotiebitelim. Jelikoz se na této ,,vystavé“ potkavame
s koneénymi zakazniky, lze uvazovat, Ze se jednd o prodejni vystavu nebo trhy.

Setkavame se zde velmi casto s poskytovanim riznych workshopli a riznymi

poradenskymi sluzbami. Podle téchto znakt l1ze nazvat tuto akci veletrhem.

Veletrhy a vystavy se nezafazuji mezi nov¢jsi nastroje marketingové komunikace,
protoze jejich vznik sahd do davnych dob, kdy se veletrhy konaly pfedevsim v blizkosti
chramt v dobé konani bohosluzeb. Diky rozvoji informac¢nich technologii se veletrhy
a vystavy jiz mély stat minulosti, protoze se pfedpokladalo, ze budou v komunika¢nim
mixu nahrazeny internetovou komunikaci a virtuadlnimi veletrhy konanymi na internetu.
Osobni kontakt ale hraje velmi vyznamnou roli i v dnes$ni dob¢ a neni jej lehké nahradit.
Proto si i nadéle veletrhy a vystavy udrzuji pozici jednoho z kli¢ovych komunikaénich
nastroji. Dle Karlicka (2016) hraje dilezitou roli to, Ze veletrhy a vystavy umoziuji
osobni kontakt zejména mezi obchodnimi partery a existuje zde moznost okamzitého

srovnani nabidky.

Carlo (2007) za veletrh povaZuje ekonomicky zaméienou akci, na které dochazi
k aktivni interakci mezi vystavovatelem a navStévnikem. Tato akce je velmi Casto
doprovdzena aktivnim vyjednavanim a uzaviranim kontrakti, piipadné prodejem
vystavenych exponatd. Pojmem vystava se rozumi piehlidka produktt, technologii,
pfipadné¢ uméleckych dél. Zde je role navstévnikl prevazné pasivni a cilem zde neni

uzavieni kontraktu, ale vytvoteni celkového piehledu v dané oblasti. Naopak na trhu je
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hlavnim cilem prodej vyrobkt. Veletrhy pro dané odvétvi se zpravidla konaji jednou za

rok na stejném miste, aby se vytvofila tradice, a tim se zvySila navstévnost.

Na veletrhu se vystavni akce pfevazné¢ zaméfuji na propagaci myslenek a zdméra
riznych subjekti. Napiiklad se zde Casto prezentuji inovace a nové napady. VétSinou
ma komercni charakter a slouzi k prezentaci svych produkti a k uzavirani kontrakta.
Nezbytnou soucasti veletrhu je zajisténi veSkerych potifebnych sluzeb nutnych pro
prezentaci vystavovateli a informovanost navstévnikd. To =z pravidla zafizuje

organizator veletrhu.

3.1 Subjekty na veletrhu

Poradatelem vétSinou byva agentura nebo podnikatelsky subjekt. Pofadanim veletrhu
se rozumi vyjednani mista, kde se veletrh bude konat, informovéani ptislusnych organt,
informovani potencialnich vystavovateld, kteii by méli zdjem se na daném veletrhu
prezentovat, a také priprava dostateCn¢ velké a ucinné reklamni kampané. Ta by na

veletrh méla pfildkat co nejvetsi pocet navstévniki.

Vystavovatelem byva podnikatelsky subjekt, ktery se chce na veletrhu prezentovat,
piedvadi zde své vyrobky a sluzby, ptipadné technologie. Vystavovatel si od potadatele
pronajima vystavni plochu pro sviij stanek, ktery kromé prostoru pro vystaveni vyrobku

zpravidla poskytuje zdzemi pro jednani a pro samotny personal.
Vystavisté je vlastni prostor, kde se veletrh kona.

Navstévnikem je zde vefejnost. Milize se jednat o obchodni partnery vystavovateld,

novinaie nebo verejnost, kterd ma o vystavované exponaty zajem.

Realizatorem expozice byva podnikatelsky subjekt, ktery vystavovateli navrhuje
architekturu, design expozice a také zajist'uje jeho stavbu. Tuto sluzbu vétSinou nabizi

organizator akce.
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3.2 Historie veletrhii a vystav
Historii veletrht 1ze roz¢lenit do tii generaci.
1. generace

Veletrhy maji dlouhou historii. Jejich pfedchiidcem byly trhy, které se objevily jiz
u délby prace, kdy se obCané shromazdovali na kfizovatkdch obchodnich cest, na
naméstich a trziStich. Zde nabizeli své zbozi, kterého vyprodukovali nadbytek
a sménovali ho mezi sebou za jiné, které jim schéazelo. Pavla (2009) uvadi, ze pocatky
trhil na naSem Gzemi se datuji do roku 1243. Tento rok udé¢lil kral Véclav 1. méstu Brnu

privilegium konat jednou za rok o svatodusnich svatcich vyro¢ni trh.
2. generace

Za pocatek druhé generace lze povazovat primyslovou revoluci, kterd s sebou piinesla
novy typ trhli. Na téchto trzich jiz nebylo mozné piedstavovat celé produktové fady, ale
pouze jen vybrané vzorky. Pro tento ucel byla vybudovana specializovana trzisté. Pavla
(2009) dale uvadi, ze revolu¢nim rokem se zde stal rok 1851. V tomto roce se konala
prvni svétova vystava v Londyn¢.

Obrazek ¢. 2 Svétova vystava v Londyné

Zdroj: pavilon-expo2015.cz, 2018
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3. generace

Typickym rysem pozvolna nastupujici 3. generace veletrhi bylo zavedeni
doprovodného programu. Jeho hlavnim tkolem bylo zvysit pocet navstévnikd. Tim se
dle Pavlti (2009) vyviji dalsi komunika¢ni forma, ktera naplno ovlada veletrzni
a vystavni zivot konce 19. stoleti. V roce 1855 byla v Pafizi zahdjena 2. svétova
vystava. Tato generace v podstaté trva dodnes.

Obrazek €. 3 Areal svétové vystavy v Pafizi

Zdroj: pavilon-expo2015.cz, 2018
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3.3 Clenéni veletrhi

Existuje nékolik riznych pfistupl, podle kterych lze tfidit a klasifikovat vystavy

24

Dle §ife nabidky vystavovaného zbozi:

e Univerzalni, v§eobecné vystavy a veletrhy — jsou veletrhy a vystavy, které nemaji

pevnou nomenklaturu vyrobkli a sluzeb. To znamend, ze nemaji piesné¢ danou

skladbu a kazdy veletrh a vystava jsou diky tomu jedinecné. Tyto veletrhy jsou

urceny predevsim pro Sirokou veiejnost. Jejich hlavnim cilem je ptildkat co nejvice

navstévnika.

e Viceoborové veletrhy a vystavy — déle se ¢leni na:

(@)

horizontalni — zde jedno primyslové odvétvi prezentuje své produkty k vyuziti
v riznych jinych odvétvich (napf. Mezinarodni strojirensky veletrh v Brné¢ —
vSeobecné strojirenstvi),

vertikalni — zde rizné pramyslova odvétvi prezentuji své produkty cilovym

skupindm ze stejného odvétvi (napi. Stavebni veletrhy Brno).

e Jednooborové vystavy a veletrhy — ty jsou zamétené piedevsim na specialni druh

vyrobk Ci sluzeb (napt. Svét knihy Praha).

Dle cilu:

e Komer¢ni — ty se dale déli na:

o prodejni - jejichz primarnim cilem je piildkat na veletrh co nejvétsi pocet

navstévniki a zaroven uskuteCnit prodej vyrobkll pfimo v misté konané akce
(napt. veletrh PRODITE, Brno),

kontrakcni — primarnim cilem je u téchto veletrhii vytvofit prostiedi pro
dojednani a uzavirani obchodnich smluv a budouci spolupraci. Urceny jsou
pfedevSim pro odbornou vefejnost a velmi ¢asto mivaji mezinarodni charakter
(napf. Autosalon a Autotec Brno),

kombinované kontrakcné-prodejni — jsou kombinaci ptedeslych dvou typt (napf.
Autosalon Brno — v podstatné c¢asti probihd kontrakéni veletrh, ale Cast je

vyclenéna pro ptimy prodej autodopliki).
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e Nekomercéni — zde jsou pievazné prezentovany vyrobky a piedméty z oboru
uméleckého, sbératelského a informacniho. VEtsinou jsou potadany pro delsi Casové

obdobi statnimi institucemi nebo zajmovymi spolecenstvimi.

3.4 Veletrh jako marketingovy nastroj

-----

vyrobkl z urcitého oboru na jednom misté¢ v jeden Cas. V mnoha oborech stale hraje
hlavni roli pfedstaveni vyrobki a osobni kontakt ptfimo s vyrobcem. Pro tyto ptipady je
veletrh povazovan za velmi vhodny marketingovy néstroj. Dle Pavld (2009) jej lze
povazovat za osobni komunikacéni nastroj, ve kterém je spojeno piedvedeni produktu,
piimy kontakt mezi vystavovatelem a navStévnikem, piimy prodej a také vztah

k vetejnosti.

Pavlu (2009) uvadi, ze veletrh je velmi vyznamnym marketingovym nastrojem pro:

e ziskavani informaci o trhu,

e hledéani novych obchodnich kontakti,
e prezentaci novych vyrobkd,

e setkani s partnery,

e ovlivnéni obchodniho rozhodovani.

Dale Pavlu (2009) uvadi, ze veletrh muze pusobit na navstévniky nékolika atributy:

e navstévnik si odnasi zazitky — emoce,

e vizualni ptisobeni — pohyb, grafické ztvarnéni,
e zvukové vjemy,

e piimy kontakt s produkty,

e osobni kontakt s vystavovatelem.
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3.5 Pfinosy veletrhu
Pro vystavovatele veletrh znamend tfadu pfinost. Ty lze nasledn¢ rozclenit.

Mezi marketingové patii naptiklad dlouhodoby efekt veletrhu. Veletrh vétSinou neni
pouze v téch dnech, kdy se kond, ale musi se brat v potaz také obdobi pfed veletrhem,
kdy je zapotiebi v§e naplanovat a zorganizovat. Bhagwati (1996) uvadi, Ze vystavovatel
zde ma také moznost ziskat informace od potencidlnich i stavajicich zdkaznikl. Diky
ucasti na veletrhu méd moznost v pribéhu spolecné diskuze zjistit jejich poZadavky,
potieby, pfani a pfipadné postiehy. Vystavovatel zde mé také moznost predstavit své
nové produkty cilové skuping, ale také predstavit svlij stavajici sortiment pfimo novym
potencidlnim zékazniklim, kteti se dané¢ho veletrhu Gcastni. Ma zde také moznost ziskat

nazor na svij stavajici sortiment, nebo na novy, zde predstavovany, produkt.

Vystavovatel ma moznost diky komunikaci s navstévniky zde navazat nové nebo
upevnit stavajici obchodni kontakty, pfipadné uzavfit kontrakty. To vSe se povazuje za
obchodni hodnoty, a prostfedi na veletrhu je proto pfipravené pro obchodovani
a komunikaci. Dle Peslackera (2003) ma vystavovatel moznost navySenim svého obratu
urychlit sviij prodejni proces. Také je zde moznost objeveni nového potencidlniho

obchodniho zastupce ¢i distributora.

Protoze se veletrhu ucastni velké mnozstvi vystavovatelii ze stejného odvétvi, je zde
mozné srovnani s konkurenci a jeji monitoring. Veletrh lze proto zafadit mezi

konkurencni hodnoty.

Jednémi z nejvétSich hodnot jsou hodnoty komunikacni a reklamni. Sem Pelsmacker
(2003) tadi naptiklad moznost vytvotreni efektivni reklamy, osloveni pfesné cilové

skupiny nebo vysokou publicitu v odbornych médiich.
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4 Priprava na veletrh

Ptiprava veletrhu byva Casové i ndkladové velmi narocna. Pavla (2009) uvadi, ze fada
veletrznich organizatorti nahlizi na sviij pfedmét podnikani v zasad¢ jako na nepfilis

slozity komer¢ni ptipad, pro ktery je podstatné:

e ziskat co nejvice vystavovatell, kteti produkuji vyrobky a poskytuji sluzby, jez
koresponduji s tematickym zaméfenim veletrzni nebo vystavni akce,

e pronajmout jim co nejvice kryté a volné vystavni plochy,

e nabidnout a prodat co nejvice nejriiznéjSich sluzeb, které jsou nezbytné pro
spokojenost vystavovateld,

e ziskat co nejvice odbornych nebo laickych navstévnikti piislusné komoditni
specializace, nebo jejich optimalni mix,

e zprostiedkovat co nejvice informaci o akci do masovych médii s cilem informovat
o dané akci a tak posilit v jejim priitbéhu vysi navstévnosti,

e pripravit z hlediska tématu akce co nejatraktivnéjsi doprovodny program vcetné
soutéznich aktivit pro odborné i laické navstévniky,

e zprostfedkovat co nejvice imageovych informaci o akei v pribéhu akce samotné 1 po
jejim skonceni s cilem zvysit prestiz veletrhu nebo vystavy mezi redlnymi 1
potencialnimi vystavovateli a navstévniky, u zajmovych asociaci, organt statni

spravy a samospravy, bank atd.

4.1 Zakladni udaje o veletrhu
Mezi zékladni tidaje o veletrhu patii:

e nazev veletrhu,

¢ logo veletrhu,

e termin kondni veletrhu — ten se zpravidla stanovuje na dva roky doptfedu a upravuje
se dle termind konkuren¢nich veletrhd,

e délka veletrhu — nejcastéji 2—5 dnd, zalezi na velikosti a typu akce,

e pocet vystavovatelll — vychazi se z predeslych udaji a planované velikosti veletrhu,

e velikost vystavni plochy — zavisi na umisténi veletrhu a poCtu vystavovatela,
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¢ misto konani veletrhu — diilezité je ptihlizet k tomu, aby byl veletrh dostupny pro co

nejvetsi pocet vystavovatell, zaroven 1 navstévnikl a také aby byl financné vyhodny.

4.2 Cile veletrhu

Rozsifenym omylem je, ze pofadatelim vystav a veletrhii jde vétSinou hlavné o co
nejvyssi zisk. V dne$ni dobé to tak ale zpravidla nebyva. Zisk dost Casto sice byva
povazovan za jeden z prioritnich divodi potadani akci, ale rozhodné to nebyva hlavni
nebo dokonce jediny cil akce. Pofadatel¢ vétSinou mivaji dvé urovné cili. Prvni jsou
cile managementl spolecnosti, které se zajimaji o své cile. Druhou jsou cile
managementu daného veletrhu ¢i vystavy. Pod tim si lze ptfedstavit snahu o dosazeni

obchodnich cil, které stanovuje obvykle management.

Strategické cile poradatelu dle Vysekalové (2004):

e prosperita poradajici spolecnosti — podnikatelsky subjekt by mél vykazovat zisk,

¢ budovani postaveni na trhu — podnikatelsky subjekt si buduje svou image pomoci
vyznamnéjSiho postaveni na trhu,

e posileni prestiZe spolecnosti — podnikatelské subjekty, které chtéji patfit mezi ty
nejlepsi, musi mit dobrou poveést,

o ziskani uznani a pozornosti mezi VIP osobnostmi hospodaiského Zivota — to je
velmi dulezité pro budoucnost a prosperitu podnikatelského subjektu,

e ziskiani zajmu a spoluprace se zastupci politické scény — ncktefi potadatelé
vnimaji uc€ast politikli na svém veletrhu jako nezbytnou pro vétsi zviditelnéni,

¢ dosaZeni intenzivni a pozitivni medializace v prioritnich médiich — v dnesni dobé
je velmi silnou podminkou pro uspésné splnéni podnikatelskych cili medializace,

zpravidla se jedna o placenou formu kampani.
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Obchodni cile poradatelt dle Vysekalové (2004):

-----

exponatll je vhodné zajistit co nejveétsi pocet vystavovatelll, aby se na jednom misté
predvedlo co nejvétsi mnozstvi nabidek na trhu v daném oboru,

pocet zastoupenych zemi,

pocet akreditovanych novinaia — velka publicita, v dne$ni dobé bohuzel nezalezi
pouze na obsahu a kvalit¢ akce, ale bohuzel také casto na urovni sluzeb
poskytovanych novinarim,

pocet navstévniki veletrhu — maximalni pocet navstévnika se fadi na druhé misto
statistické udaje z prizkumu mezi navS§tévniky a vystavovateli — ukazuji
dlouhodoby vyvoj veletrhu, patii sem snaha o maximalni spokojenost navstévnikl
a vystavovatelli, podil odborniki mezi navstévniky, podil osob s rozhodovaci

pravomoci atd.
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4.3 Rozmisténi veletrhu

Pti rozmysleni se nad rozmisténim a uspotadanim veletrhu je zapotiebi myslet na to, ze
veletrhu se ucastni rizné velci vystavovatelé. Proto je dilezité zahrnout do plana
vystavy jak mensi, tak 1 v&t$i prostory pro vystavni stanky. Existuje mnoho druht

expozic, jak je mozné veletrh usporadat.

Tvypy expozic dle Vysekalové (2004):

e Kilasicka radova expozice — tato expozice byva velmi Casto nabizena veletrznim
organizatorem. Zpravidla byva v ur¢it¢ modulové velikosti, obvykle v nasobku 3m
(2x3, 3x3, 4x3, 5x3). Byva ohranicena tfemi sténami, ty mohou vystavovatelé pouzit
pro prezentaci. Tyto tfi stény vétSinou byvaji propojeny informaénim pultem,
u kterého je velmi snadny kontakt s navstévniky, byva nej€astéji vyuzit k distribuci
propagacnich materidlii. Tento typ expozice je na veletrzich nejcastéjSim.

e Rohova expozice — tento typ expozice je velmi otevieny k okolnimu prostoru a to
diky tomu, ze ma dva volné rohy. Stejn¢ jako v piredchozim ptipad¢ zde vystavovatel
muze vyuzit zadni sténu k propagaci a prezentaci své firmy. Tento typ expozice byva
velmi naro¢ny na mnoZzstvi informaénich pracovnikii. Oteviené prostory mohou totiz
vyvolat provozni problémy.

e Ostrovni expozice — nazyvand také jako solitér, solitérni. Tato expozice byva
vétsi plochu veletrhu (cca 30-100 m?) a zpravidla ji obsazuji nejvyznamngjsi
vystavovatelé. Patfiva také mezi nejnakladnéjsi, z komunika¢niho hlediska ovSem
nabizi nejleps$i moznost prezentace.

e Hlavova expozice — tento stanek ukoncuje dvé linie fadovych expozic. Pouziva se
misto dvou rohovych expozic a je otevien ze tii stran.

e Patrova expozice — zde byva vynaloZeno nejvice finan¢nich prosttedkl na tvirci
tym a provoz. Obvykle se jednd o ostrovni figuru, ktera byva vybavena patrem. To se
zpravidla stavi jako jednaci, oddéleny prostor, ktery nasledné poskytuje podminky
pro neruSené obchodni jednéni.

¢ Venkovni — volnd plocha, kterd byva umisténa uvniti pavilonu a obvykle se vyuziva
k vystaveni velkych strojii, a vyrobkl, které je zapotiebi piedvést v provozu

a v podminkéch obvyklych pfi jejich pouzivani.
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e Veletrhy pod 3irym nebem — v Ceské republice patii mezi nejvyznamngjsi dva
veletrhy. Jednim znich je RAIL-DAYS v Ostravé, vénovany kolejové dopravé.
Druhym je EXPO MOKRA, ktery je organizovany Tézebni unii CR a potada se
v kamenolomu Mokra u Brna.

Obrazek ¢. 4 Typy expozic

Typy stanku

L |
B

E- rohovy B- ostrovns

R- radovy K- hlavovy

Zdroj: exposervis.cz, 2019

Dle Vysekalové (2004) by mél tvar stanku vychazet z pozadované funkce podle toho,
co bude vystavovatel vystavovat, zda bude potfebovat recepcni pult a tak dale. Vzhled
stanku hodné¢ vypovidd o daném podnikatelském subjektu a podili se na vytvoreni
prvniho dojmu. Je proto velmi dilezité peclivé promyslet, jak bude dany stdnek
vypadat. Je zde n€kolik moznosti, jaky dojem muize dany subjekt vyvolat, zda chce
pusobit pratelsky, prestizné, vysoce technicky naroné nebo podnikave. Velkou roli
v uspotadani stanku hraji také psychologické bariéry. Cim je stanek oteviendjsi, tim
vice navstévnikli do néj vstoupi. Spousta vystavovatelli proto také pouziva stejny

koberec, jaky je natazeny v ulicce.
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4.4 Personalni zabezpeceni

Z personalniho hlediska je zapotfebi ur€it odpovédnou osobu, kterd se bude starat
o organizaci a pripravu veletrznich expozic, ale také jejich naslednou likvidaci. Je
dilezité se také rozhodnout, zda si expozice postavi sdm organizator, najme si na to
firmu, nebo stavbu pfenechd na vystavovatelich. Na organizatorovi veletrhu je také
zajisténi obsluhy u vstupu, pifipadné u Satny na obleCeni. Na zavér veletrhu je rovnéz

zapotiebi brat v ivahu dostatek personalu na demontéz stankti a nasledny uklid areélu.

4.5 Propagace veletrhu

Zpravidla ptl roku pfed kondnim veletrhu se dokoncuje a presné specifikuje propagacni
plan, ktery slouzi pedevs§im k co nejvétSimu ptildkani navstévnikl. Propagace neslouzi
pouze k upoutdni navstévnikl, ale také vystavovateldi, novinaiii a ostatnich zajemct
(napt. védeckovyzkumnych pracovist, organti statni spravy a samospravy, umélci,
apod.). Propagacéni akce by méla zahrnovat ¢asovy harmonogram, soubor propagacnich
prostiedkll a aktivit — marketingovy propagacni mix, jasné stanoveni cile komunikace
a uréeni nakladd na akci. Casovym vymezenim se v tomto piipadé rozumi stanoveni
zacCatku a konce propagacnich aktivit. Do cili propagacni akce mohou spadat naptiklad
obecnd informovanost o akci, ziskani navstévniki, ziskani vystavovatelli, ziskani
pozornosti studenti odbornych Skol a dale. Tuto propagacni akci lze dle Pavla (2009)
rozClenit na ¢tyri zakladni faze:

e informativni, zavadéci faze propagace,

e piesvédcovaci faze,

e pfipominkova faze,

e hodnotici faze.

Informativni — zavadéci faze propagace

Pavli (2009) uvadi, ze hlavnim cilem této prvni faze je pfedevSim vSeobecna
informovanost o akci z hlediska veletrzni organizace a jednotlivych vystavovateld.
S touto fazi se zacind v okamziku, kdy se vystavovatel rozhodne, Ze se dané¢ho veletrhu
zucastni. V této chvili jsou jiz zndmy hlavni expondty nebo exponatové skupiny. Dale je

také v této chvili zndm cil veletrzni prezentace. ,,Obecné feceno — veletrzni organizace
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vytvaii obecné informacni povédomi o pfipravované akci, pficemz akcentuje zejména
atraktivity persondlni, exponatové, znackové, trendové, vzbuzuje zdjem nejen
potencialnich navstévniki, ale také jest¢ nerozhodnych potencidlnich vystavovatela

a zainteresované zurnalistické obce* (Pavla, 2009, str. 275).

PresvédCovaci faze

Pavll (2009) dale tika, ze presvédCovaci faze je tou nejvyznamngjsi etapou
propagacnich aktivit. Tato faze je urcena k motivaci potencialnich uzivateli produktu
k navstéveé veletrhu s cilem zajiSténi dostateCné navstévnosti podstatnych cilovych
skupin. Je dulezité, aby tato faze propagace zacala v urcitém ptedstihu, obvykle za¢ina
pfiblizné dva mésice pfed zahajenim veletrhu a trva az do jeho zahdjeni. S ubihajicim
Casem zpravidla graduje objem a intenzita veletrznich informaci. S propagaci se vSak
nesmi zacinat piili§ brzo, protoze by oslovena cilova skupina mohla na dany veletrh
zapomenout, ale nesmi se s ni zacit ani piili§ pozd&. To uz si pak potencidlni navstévnici

nejsou schopni udélat na tuto akci Cas.

Piipominkova faze propagace

Tato faze probihd v pribé¢hu vlastni veletrzni ucasti. Dle Pavla (2009) se jedna o ¢ast
propagace, kdy komunikacni aktivita vystavovatele piipomina zainteresované
vetejnosti, ze je na daném veletrhu pfitomen. Jedna se zde predevs§im o riizné rozhovory

s novinafi. Zde je dilezité, aby pro novinaie byly piipravené dilezité informace.

Hodnotici faze propagace

Hodnotici faze byva velmi Casto podcenovana. Zacind okamzikem ukonceni veletrzni
akce a trva rizné¢ dlouhou dobu. Publikuji se zde hodnotici informace v médiich nebo
mezi obchodnimi partnery. Pavli (2009) tvrdi, Ze tyto informace byvaji zpravidla o tom,
jak firma na veletrhu obstéla, jakych obchodnich ¢i jinych uspéchti zde dosahla, jaké
vyznamné osobnosti hospodarského nebo politického zivota expozici navstivily. Tyto
informace se mohou jevit jako ,tecka”“ za ukonenym veletrhem. Organizator zde
vétsinou vytvaii celkové hodnoceni své komunika¢ni uspéSnosti veletrzni G€asti. Zavéry
by mély vytvaret vychodisko pro efektivni komunikaci na dalsi veletrzni ucasti. Tyto

informace zpravidla mivaji charakter Zavérecné zpravy z veletrhu.
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4.6 Zdroje financovani a naklady na veletrzni akci

Veletrzni akce byva v zasad€ financovana z vysledkli hlavniho pfedmétu podnikéni
organizatora. To znamena, ze jsou tyto akce zpravidla financovany z veletrzni ¢innosti
a z ptijmu ¢innosti doplitkovych.

Mezi tyto Einnosti patfi:

e pronajem veletrzni plochy,

o sluzby spojené s budovanim a provozem expozic — architektonické a montdzni sluzby,
aranzérské prace, uklid, ostraha, zasobovani expozic (floristické a cateringové
sluzby), poskytovani hostesek a informéatord, spedice, zasobovani energiemi,
propagace veletrzni ucasti, parkovné, atd.,

o trzby ze vstupného do aredlu,

e trzby za individualni sluzby nad ramec standardni nabidky veletrzni organizace,

e doplnkové sluzby jiného charakteru, které vyplyvaji zrozsahu Zzivnostenskych
opravnéni organizace,

e z dotacnich programii pro tuzemsko i zahranici, které poskytuji organy statni spravy
na podporu nékterych primyslovych odvétvi, inova¢nich aktivit, oborti, na jejichz
udrzeni ¢i rozvoji maji stdt a piislusné rezortni ministerstvo zajem (primysl,

zemedé€lstvi, energetika, Skolstvi atd.)* (Pavla, 2009, str. 103).

Mezi naklady na veletrzni akci dle Pavla (2009) patii:

e pronajem plochy — plocha véetné poplatkd,
e stavba expozice — pfiprava veletrzni UcCasti, vlastni stavba, doprava,
e provoz expozice — ndklady na persondl i subytovanim persondlu, néklady na
hostesky, doprava personalu, provozni nédklady na akci, servis — voda, energie,
e propagace — marketingové komunikace spojené s veletrhem a doprovodné programy,
o tisk,
o venkovni reklama,

rozhlas, televize,

O

o ostatni.
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5 Realizace a zhodnoceni veletrhu

Realizace zpravidla zahrnuje vlastni vystavbu expozice a hlavné¢ samotnou akci.
Ptikrylova (2010) uvadi, ze béhem toho se piedavaji informace navstévnikiim veletrhu,
muze se uskutecnovat doprovodny program, byvaji uskuteciovany rozhovory s novinafi
a vneposledni fad¢ probihaji obchodni aktivity — uzavirani kontraktl, konzultace
s obchodnimi partnery, navazovani novych obchodnich a kooperac¢nich vztahi. Béhem
realizace byvaji k informacnim inzercim vyuzivany obvykle vystavovatelské katalogy,
vystavni noviny, rozhlas, televize, plakatovaci plochy, ale také vystavni informacni
servis. Je dilezité ohlidat si, aby informaéni kampan vrcholila v dobé&, kdy se akce
ucastni nejvetsi pocet nadvstévnika.

Po ukonceni akce probihd demontaz, uklid a odvoz vystavniho zafizeni vcetné
exponatli. Dle Prikrylové (2010) dochdzi také ke zpracovani informaci ziskanych
na veletrhu a nasledné probihaji komunikaéni aktivity. Jedna se zde napftiklad o zaslani
dalSich informacnich materidlii, u¢inéni nabidek, ale také osobni jednani. Dale do této
faze veletrhu spadéd zavérecné hodnoceni veletrhu. To znamend, Ze organizator by m¢l
vyhodnotit zpravy o navstévach, provést analyzy realizovanych anket a prizkumi

a také zpracovat dalsi ukazatele veletrhu vcetné dodrzeni schvaleného rozpoctu.
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5.1 Zhodnoceni veletrhu

V praxi existuje mnoho nastroji, podle kterych lze vysledek veletrhu objektivizovat
a métit pomoci celé fady vyzkumnych metod a technik. Dle Vysekalové (2004) 1ze tyto

metody roz¢lenit podle toho, kdo vyzkum zadéava ¢i provadi:

o vyzkumy navStévniku — struktura navstévnikl, diivody navstévy, popularita
veletrhu a roz$ifeni povédomi o ném mezi vefejnosti,

o vyzkumy vystavovateli — divody ucasti, spokojenost s ucasti, divody
spokojenosti ¢i nespokojenosti,

o vyzkumy zamérené na analyzu veletrhu jako zna¢ky nebo konkrétnich
veletrznich akei — image akce, zavedeni nového veletrhu, testovani loga,
informac¢nich materiald,

o vyzkumy verejného minéni — u vefejnosti, kterd se neucastnila veletrhu,

jako naptiklad informovanost o veletrhu, jeho znamost, divody netcasti.
Vyzkumy navstévniki

Zamgéieni vyzkumu byva upiesnéno podle pozadavkii zadavatele vyzkumu. Tim
vetSinou byvaji organizatoii jednotlivych veletrhii. Vysekalova dale tvrdi, Ze vyzkumy

nav§tévniki byvaji zaméfeny predevsim na zjiStovani téchto pozadavki:

sociodemografické udaje o navstévnicich — vek, pohlavi, zaméstnani, postaveni

v zamé&stnani, odvétvi, ve kterém pracuji, misto bydlisté,

e informacni zdroje a pribéh rozhodovaciho procesu o navstéveé — odkud se o veletrhu
dovédéli, kdy se rozhodli veletrh navstivit, souvislosti s pfipadnou minulou
navstévou, opakovana navstéva,

e duvody (motivace) navstévy veletrhu — profesni 1 neprofesni divody,

e cile navstévy veletrhu a mira jejich naplnéni,

e spokojenost s navstevou — celkovd spokojenost, mira spokojenosti s vystavenymi
produkty, informacemi, navazanymi kontakty, doprovodnym programem,

e prognoza pristi ucasti na veletrhu — ocekavany vyvoj a vyznam veletrhu v dalSich

letech, ochota pfijit priste.

34



Vyzkumy vystavovateli

Pro poradatele veletrhu jsou velmi dulezité informace, postoje a ndzory vystavovateli.
Vyzkumy této cilové skupiny jsou dle Vysekalové (2004) vétSinou soustfed’ovany na

tyto skutecnosti:

e zakladni udaje o firmé¢ — ndzev, umisténi, typ firmy, pocet zaméstnanct,

e zakladni udaje o respondentovi — postaveni ve firmé, opakovana ucast na veletrhu,

e zdroje informaci o veletrhu — informacni materialy veletrhu, tisk, rozhlas, televize,
internet, kolegové,

e divody (motivace) ucasti na veletrhu — prezentace firmy, produktu, znacky,
budovani image, obchodni kontakty, uzavieni kontraktu,

e hodnoceni Ucasti na veletrhu na zéklad¢ stanovenych cilti — spokojenost s ucasti, se
stankem, plochou, navazanymi kontakty, odbornou urovni, doprovodnym
programem, sluzbami veletrzni spravy,

e hodnoceni infrastruktury veletrhu — znaceni v arealu, parkovani, stravovani,

e cile Ucasti a mira jejich naplnéni,

e progndza ucasti na pfiStim rocniku veletrhu — ocekavany vyvoj veletrhu, ochota

MV

ucastnit se pristiho ro¢niku.

Z téchto vyzkumu lze mimo celkovych analyz vystavovateli a navstévnikli vypozorovat
nejen trendy vyvoje veletrhu, ale také ziskat definici typického navstévnika veletrhu.
Pomoci téchto vyzkumii mize organizator oslovit v dal§$im roce nové vystavovatele

a navstévniky.
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6 Konkrétni komunikacni kampan

Pro tvorbu komunika¢ni kampané je zapotiebi nejdiive zvolit cil kampané. Kamenny
obchod Tvotilka.cz se rozhodl, Ze by pomoci této kampané chtél zvysit povédomi
o tomto ochodu a zaroven zvysit prodej. To Ize provést nékolika zptsoby, obchod vsak
zvolil pro tvorbu kampané nejznadméjsi strategii, a to strategii SM, tedy metodu, diky
které¢ si zvoli tzv. 5M: mission, money, message, media and comunication mix,

measurement.
5M obchodu Tvofilka.cz:

e mission: zvyseni povédomi o obchodu, zvyseni prodeje, zisk z kampang,

e money: 200.000,-

e message: usporadani veletrhu,

e media and comunication mix: plakaty, letdky, on-line marketing,

e measurement: zména trzeb obchodu po konané akci (primér od ledna do biezna

porovnavany s primérem od ledna do bfezna minulého roku), zisk/ztrata kampane¢.

Do marketingové komunikace samotné veletrzni akce lze =zatfadit vSech 7P.
V nésledujici ¢asti budou jednotlivé 7P rozebrany na konkrétni komunikaci tohoto

pofadaného veletrhu, konkrétné:

e produkt,

e cena,

e misto,

e organizovani a planovani,
e propagace,

e procesy,

e pracovnici.
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6.1 Komunikace produktu

Jako produkt se v tomto piipadé rozumi samotny konany veletrh, respektive prodejni
vystava. Jednd se o organizaci veletrzni akce, kterou potfadd kamenny obchod
Tvoftilka.cz. Tento obchod se nachdzi v Plzni v ulici Pfemyslova 15, pfimo naproti
nakupnimu centru Plaza. V Plzni existuje jiz od roku 2012.

Obrazek €. 5 Logo kamenného obchodu Tvotilka.cz

Tvorilka.cz

vie pro ruéni tvorbu Sperkl

Zdroj: tvorilka.cz, 2018
Obchod je zaméfen na:

e bizuterni komponenty - Snuarky, fetizky, vlasce, lanka, dratky, pruzenky,
zapinani, hacky, spojovaci krouzky, kapliky, jehly, filigrdny a mnoh¢ dalsi,

o koralky - sklenéné, voskované perly, vinutky, brousené, rokajl, koci¢i oci,
drevéné, plastové a dalsi,

e vSe pro tvorbu z pryskyfice - kfist'dlova pryskytice Gedeo i Cleopatre, barvy do
pryskyfice, nejriznéj$i pomuicky a pfislusenstvi, lizka na pryskyfici, motivy
a mnoh¢é dalsi,

e kompletni sortiment FIMO hmoty a pfisluSenstvi,

e materidly na dal$i druhy tvofeni - filc, plst, pénovka (tvorilka.cz, 2018).
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Kreativni veletrh Plzenn je veletrh, na kterém se pfedstavuje velké mnozstvi
nejriznéjsich vystavovatelll a prodejct nejriznéjsiho tvotrivého materialu, ale i tvlrct
riznych designovych Sperki a médnich doplitka. Své tvofivé dovednosti si navstévnik
muze vyzkouSet na mnoha workshopech. Jednd se zejména o nejriiznéjsi kreativni
techniky a sezndmeni se s nepiebernym mnozstvim tvofivého materidlu. Pokud vSak
navstévnik nema zajem si sam néco vytvorit, mize si vybrat z mnoha Sperkti a médnich

doplnkd, které zde nabizeji jednotlivi prodejci jiz hotové (kreativniplzen.cz, 2018).

Obrazek €. 6 Kreativni veletrh Plzen

KREATIVNI VELETRH PLZEN

VELETRH NEJEN PRO TVORIVE

Zdroj: kreativniplzen.cz, 2018
Veletrh se konal 30. 11. a 1. 12. 2018 v hale TJ Lokomotiva Plzen.

Tento veletrh se vyznacuje jak svou velikosti, tak 1 poctem navstévnikii a vystavovatela
z Plzeniského, JihoCeského 1 Karlovarského kraje. Pro vystavovatele je ptilezitosti, jak

oslovit velké mnozstvi potencialnich navstévniku.
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6.1.1 Zakladni udaje o veletrhu

Nazev: Kreativni veletrh Plzen

Logo veletrhu:

Obrazek €. 7 Logo veletrhu

VELETRH

Zdroj: kreativniplzen.cz, 2018

Termin veletrhu: 30. 11.a 1. 12. 2018

Délka veletrhu: 2 dny

Pocet vystavovateli: 55

Velikost vystavni plochy: 2.000 m?

Misto konani: Hala TJ Lokomotiva Plzeti, Uslavska 75, Plzent

6.1.2 Cile veletrhu

Cilu veletrhu je mnoho, avsak za cile tohoto veletrhu 1ze povazovat:

Prosperitu spolecnosti — samoziejmé jako kazdy jiny veletrh, i tento by rad
vykazoval na konci akce zisk.

Budovéni postaveni kamenného obchodu Tvoftilka.cz na trhu — letos se konal 6.
ro¢nik veletrhu, a proto i tento cil 1ze brat za cil veletrhu. Protoze v Plzeiiském kraji
se kona relativné velké mnoZstvi kreativnich veletrhi, tento chce patfit mezi ty
prestiznéjsi a vyznamngjsi.

Celkovy pocet vystavovatelll — je velmi diilezité zvazit, koho potadatel pozve, aby se
na veletrhu pfedstavilo co nejvice vystavovatelil. I tento veletrh se snazi o to, aby
predstavil co nejvetsi pocet vyznamnych vystavovateli lakavych pro co nejvice

navstévnika.
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6.1.3  Cilova skupina

Dle uvazeni lze fici, ze cilovou skupinou tohoto veletrhu jsou pievazné lidé, ktefi radi
tvofi. Zafazuji se mezi né pievazngé:
e zeny kolem 20 let,

e 7eny na matefské dovolené a s malymi détmi,

e lidé v duchodovém véku.

Podrobnd organizace a pfiprava této akce je popsana v nasledujicich kapitolach této
prace. Veskerou organizaci potiebnou pro uspoiadani kreativniho veletrhu si zajistuje

sam organizator.

Obrazek ¢. 8 Navstévnost na veletrhu

Zdroj: kreativniplzen.cz, 2019
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6.2 Komunikace ceny

Za cenu vtomto piipad¢ lze povazovat vstupné, které pii navstéveé veletrhu hradi
navstévnici. Tato cena vychazi z predeslych zkuSenosti organizatora s minulymi ro€niky
tohoto veletrhu, a pfedev§im z porovnani cen s konkuren¢nimi veletrhy. V nasledujici
tabulce jsou uvedené jednotlivé ceny konkurenc¢nich veletrha.

Tabulka €. 2 Ceny vstupného konkurencnich veletrhii

Zlevnéné

Zakladni Hromadné

Veletrh .| déti, studenti, | d&ti do 100 .

vstupne vstupne

diachodci cm

KREATIV Ostrava 100,-K¢ 50,-K¢ zdarma 25,-K¢

KREATIV Sobéslav 50,-K¢ 10,-K¢ zdarma zdarma
Vystava Kreativity v Dubci 70,-K¢ 35,-K¢ zdarma 35,-K¢
Primér 73,-K¢ 32,-K¢ - 30,-K¢

Zdroj:  Vlastni zpracovani dle www.cerna-louka.cz, www.kreativsobeslav.cz,

www.brydova.cz, 2019

Jednotlivé ceny za vstupné jsou uvedeny v ndsledujici tabulce. Ceny, jak jiz bylo
feCeno, vychazeji z cen konkurence. Organizator predpokladal, ze navstévnikl, ktefi
vyuziji zvyhodnéného vstupného bude zhruba polovina, proto tuto cenovou kategorii
oproti priméru ostatnich veletrhti zvysil. Naopak u zdkladni cenové kategorie tuto cenu
snizil, aby pfili§ vysoké vstupné od vstupu na veletrh neodrazovalo.

Tabulka €. 3 Vstupné na veletrh

Kategorie Castka
Zakladni 60,-K¢
Zlevnéné — déti do 15 let, seniofi nad 65 let, studenti, dospéli registrovani 5
piedem na strankach veletrhu 10-ke
Bezplatné — déti do 100 cm, drzitelé ZTP, Skolni skupiny s pedagogickym 0.K&

doprovodem

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.kreativniplzen.cz, 2019
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V tomto ohledu se organizator zamétuje na svou cilovou skupinu a nabizi zvyhodnéné
vstupné praveé pro seniory, mladistvé a studenty. Déle je zvyhodnéné vstupné pro matky
s malymi détmi, a to v tom ohledu, Zze matky nemusi platit za své déti, pokud méti méné
nez 100 cm. Organizator také bere ohled na zdravotné postizené osoby. Pravé pro tyto

osoby nabizi vstup zdarma.

Na internetovych strdnkach kreativniho veletrhu je také nabizena moZnost
zvyhodnéného vstupného pro ty, ktefi se pfedem zaregistruji pomoci své e-mailové
adresy. Po této registraci obdrzi budouci navstévnici do svych e-mailovych adres kod

pro zvyhodnéné vstupné a tento kod se nasledné kontroluje pti vstupu do haly.

Obrazek ¢. 9 Registracni formulaf pro ziskani slevy na vstupném

ZISKEJTE PLNO VYHOD

Staci zadat Vas email a zdarma tim ziskate nasledujici vyhody:

¢ sleva 33 % na vstupné (zaplatite 40 k& misto 60 k&)
o kompletni pfehled vystavovatelu
¢ info o vSech darcich, které muzZete na veletrhu zdarma ziskat

(Pro ziskani slevy na vstupné je nutné se na pokladné prokazat jedine€nym kédem, ktery Vam

bude zaslan na email pred veletrhem spolu s prfehledem vystavovatell a workshop.

Pro ziskani vSech vyse uvedenych vyhod staci zadat Vas email zde:
| Zaregistrovat

(nasledné kliknéte na tladitko ZAREGISTROVAT)

Zdroj: kreativniplzen.cz, 2018
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6.3 Komunikace mista

Misto pro potadani veletrhu bylo komunikovéano pfedevSim na internetovych strankach
veletrhu (kreativniplzen.cz, 2019). Veletrh se kona kazdoro¢né na téméf 2.000 m?
plochy, v prostfedi haly TJ Lokomotiva (Uslavska 75, Plzeil). Hala je velmi dobie
pfistupna prostfednictvim MHD. V blizkosti veletrhu se nachézi zastdvka trolejbusu
¢. 12 vzdalena 200 m daleko, a také zastavka tramvaje ¢. 2, vzdalena 300 m daleko.
Hala je také dobte pfistupnéd vlakem (stanice Hlavni nadrazi 750 m) ¢i autem (v tésné
blizkosti haly moznost bezplatného parkovani).

Obrazek €. 10 Misto konani veletrhu

¥ *‘4@,& P - . N
s 2N
%% %bq'o édy? \ N
% & : 9=
Sl TROLEIBUS €. 12|
TROLEJUS C.12 o% 2
& by : (% & o
2 % SN )
u X q@% 7 (é‘ Al
& &éﬁ 6:-%
s ‘9‘%#%
>3
% _ N30
. Qb‘%. ’\V{
% "_@ . . I‘LL.:_-’
\,Fgé’ TRAMVA] C. 2§
< o A
o
38 %%\-f @ ’f"

NN WY’ oM

Zdroj: kreativniplzen.cz, 2018
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6.4 Planovani a organizace

Planovani a organizaci lze rozdélit na dvé skupiny tkontl. Jedna znich je samotné
planovani veletrhu, kde je zapotifebi rozpldnovat jednotlivé ukoly. Druha skupina

zahrnuje organizaci veletrhu, tzn. vytvofeni organizacniho schématu.

6.4.1 Planovani, harmonogram

Veskera ptiprava veletrhu zacind myslenkou, ze se bude konat veletrh a od tohoto
okamziku lze vymezit jeho konkrétni harmonogram. Jsou v ném zachyceny konkrétni

okamziky, jednotlivé kroky a mezni data.

Ve vypracovaném harmonogramu, vytvofeném pomoci programu MS Project 2010,
jsou uvedeny konkrétni kroky, které bylo zapottebi dodrzet pii planovani veletrhu.
V harmonogramu jsou zachyceny jak souhrnné tkoly, tak 1 dil¢i. U kazdého jsou také
uvedeny dny potiebné k realizaci ukolu, dale také konkrétni datumové vymezeni,
ve kterém bylo pottebné ukol vyhotovit. V poslednim sloupci je zaznamenané
nakladové omezeni, které se u téchto ukont predpoklada. Tyto néklady jsou uvedeny
pouze orientacné, podrobnéji budou rozepsdny v kapitole Meéfeni a zhodnoceni
komunikacni kampané. Dle nasledujici tabulky je patrné, Ze se nejdiive musi zajistit
prostory, dale pak oslovit a ziskat vystavovatele, personal na stavbu a uklid veletrhu.
Velky daraz by mél byt kladen také na propagaci. Dale je dulezité promyslet rozmisténi
veletrhu, promyslet a vyhotovit hodnotici dotazniky jak pro néavstévniky, tak pro

vystavovatele. V neposledni fad€ je nutné vsSe zaplatit v daném terminu.
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Tabulka €. 4 Harmonogram veletrhu

Doba
\I;(];ds Nazev tkolu trzznl Zahajeni Dol;(;nce Nakll(aédy v
dnech
1 Veletrh 36701.09. 17 28.01.19 191 043,00
1.1 Zajisténi prostor 1701.09. 17 25.09. 17 0,00
1.1.1 Sjednani schlizky s pronajimatelem 101.09. 17 01.09. 17 0,00
1.1.2 Zucastnéni se schizky 101.09. 17 04.09. 17 0,00
1.1.3 Promysleni navrZzenych podminek 1404.09. 17 22.09. 17 0,00
1.1.4 podepsani smlouvy 122.09. 17 22.09. 17 0,00
1.2 Zaplaceni pronajmu 125.09.17 26.09.17 150 000,00
12, Odeslni platby za prondjem z 125.09. 17 26.09. 17 150 000,00
bankovniho uctu
1.3 Zajisténi vystavovatelu 21601.12. 17 28.09. 18 0,00
1.3.1 Osloveni prvnich vystavovatelti 201.12. 17 04.12. 17 0,00
1.3 Intenzivnishinéni vhodnjch 2004.06. 18 29.06. 18 0,00
vystavovateli
1.3.3 Osloveni poslednich vystavovateli 2003.09. 18 28.09. 18 0,00
1.4 Rozmisténi veletrhu 6902.07. 18 04.10. 18 0,00
141  Siedndni vystavnich plochs 2002.07. 18 27.07. 18 0,00
vystavovateli
1.4.2 Rozplanovani veletrzniho prostoru 1511.12. 18 28.09. 18 0,00
1.43 Vytvoteni finalniho planu veletrhu 401.10. 18 04.10. 18 0,00
1.5 Zajisténi propagace 15301.05. 18 29.11. 18 27 293,00
15,1 _ PromySleni propagacnich 501.05. 18 07.05. 18 0,00
materiald
1.5.2 Navrh letacku a plakatt 1007.05. 18 21.05. 18 0,00
1.5.3 Zajisténi tisku letacka 521.05. 18 28.05. 18 0,00
1.5.4 Platba za tisk letackt a plakatt 128.05. 18 29.05. 18 7 076,00
1.5.5 Vylep plakatt po Plzni 101.11. 18 01.11. 18 1 163,00
1.5.6 Intenzivni distribuce letacka 8701.08. 18 29.11. 18 0,00
1.5.7 Zajisténi reklamy do MHD v Plzni 215.10. 18 16.10. 18 0,00
1.5.8 Platba za plakaty v MHD 116.10. 18 17.10. 18 2 500,00
1.5.9 Vytvoteni udalosti na facebooku 103.09. 18 03.09. 18 0,00
15.10. Zadéni’ inf(?rmaci na facebook a 303.09. 18 06.09. 18 0,00
internetové stranky veletrhu
15,11 Postupné pridavani vystavovatelu 2101.11. 18 29.11. 18 0,00
na facebook a internet
1.5.12  Navrh katalogu vystavovateli 301.11. 18 05.11. 18 0,00
1.5.13  Tisk katalogu vystavovatelt 705.11. 18 14.11. 18 0,00
1.5.14  Platba za tisk katalogu 114.11. 18 15.11. 18 16 554,00
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1.6 Personalni zabezpeceni 7003.09. 18 07.12.18 12 200,00
Rozmysleni personalniho

1.6.1 nys 303.09. 18 05.09. 18 0,00
zabezpeceni
1.6.2 Vlozeni inzeratd na internet 205.09. 18 07.09. 18 0,00
1.63  Vybér vhodnych uchazeéi 207.09. 18 11.09. 18 0,00
1.6.4 Podepsani dohody s uchazeci 111.09. 18 12.09. 18 0,00
1.6.5  Vyplata mzdy brigadnikim 503.12. 18 07.12. 18 11 000,00
1.7  P¥iprava dotazniki 708.10. 18 16.10.18 1 550,00
.71 Navrh dotaznikd 208.10. 18 09.10. 18 0,00
172 Tisk dotazniki 509.10. 18 16.10. 18 1 550,00
1.8  Stavba veletrhu 230.11. 18 01.12. 18 0,00
1.8.1 Postaveni veletrzni plochy 130.11. 18 30.11. 18 0,00
1.82  Uklid veletrzni plochy 130.11. 18 01.12. 18 0,00
1.9  Vyhodnoceni veletrhu 4230.11. 18 28.01. 19 0,00
1.9.] , Intenzivni sbér informaci pomoci 230.11. 18 03.12. 18 0,00
dotaznikové Setfeni
192 Vyhodnoceni dotaznikového 2003.12. 18 31.12. 18 0,00
Setreni
193 . Vyhodnoceniveletrhu ze strany 2001.01. 19 28.01. 19 0,00

nakladu a trzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS Project 2010, 2019.

6.4.2  Organizovani, rozmisténi veletrhu

Pti rozhodovani se o konkrétni struktufe veletrhu je dilezité brat v potaz, ze veletrhu se
mohou Ucastnit jak drobnéjsi vystavovatelg, tak 1 vétsi. Proto je dilezité toto rozmisténi
promyslet az poté, co si vystavovatelé zvoli, jak velkou plochu si chtéji pronajmout.
»Stali“ vystavovatelé, ktefi se veletrhu ucasti kazdy rok, maji moznost urcit si 1 misto,

kde by sviyj stanek radi umistili.

I tento proces lze rozdélit do jednotlivych ¢asti. Vté prvni je dualezité si jiz pfii
podepisovani smlouvy s jednatelem TJ Lokomotiva stanovit, jak velkou plochu si
vlastn¢ organizator pronajima. TJ Lokomotiva nabizi pro pofaddani veletrhu
a podobnych akci v hale ¢. 2 plochu o velikosti 65 x 31 metrti. Tento prostor je
zapotiebi vyuzit co nejefektivnéji, a proto zde organizator vychazi hlavné z predeslych

zku$enosti.

Pro vétsi vystavovatele byla vyhrazena plocha po obvodu celé haly a uprostied téchto

vystavovatelit byly vytvoreny jakési ,,ostrivky”. Ty byly nasledné¢ rozd€leny mezi

46



mensi vystavovatele. Konkrétné se jednalo o 6 ,,ostrivki®. Proto pfi vstupu do haly
vzniklo nékolik moznych cest, kudy se navstévnik mohl vydat. To bylo vyhodné hlavné
z toho dliivodu, aby se u stanka netvotily dlouhé fronty. Veskeré stanky, které se zde
nachazely, mély klasické fadové expozice, jen na rozich vzniklych ,ostrivka® byly
vytvofeny rohové expozice. Vystavovatelé si zaroven mohli ur€it, které misto by jim
nejvice vyhovovalo. Samoziejmé, kdo si dfive zarezervoval svou expozici, mél vétsi
vybér, protoze doposud bylo zabrano malé mnozstvi expozic. Nejvétsi plochu celého
veletrhu zabiral obchod Tvofilka.cz. Dalsi expozice byly téméft stejné velké. V obdobi
cervence a srpna 2018 byl vytvoren plan veletrhu, v némz se nachazely volné expozice.
V tomto planu se jiz nachazelo 80 % vystavovatell. Po tomto rozplanovani bylo
nasledn¢ osloveno par dalSich menSich potencialnich vystavovateli a byly jim tyto
expozice nabidnuty. Po ujednani podminek a podepsani smluv s témito vystavovateli se
nasledné do planku dopsala jejich jména a plan pro rozmisténi veletrhu byl findlni. Na
nasledujicim obrazku se nachdzi podrobngjsi finalni ndkres rozmisténi veletrhu. Tento
nakres nebyl vytvofen v poméru k realité, a protoze slouzil pouze k rychlejsi orientaci
pii vystavbé veletrhu, byla vytvorena tabulka se vSemi 55 vystavovateli a plochou jejich
expozic (viz Pfiloha A). Podle téchto ploch jim byla nasledn¢ kalkulovdna cena za

prondjem. Ta bude vycislena v néasledujici ¢asti této prace.
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Obrazek €. 11 Rozmisténi veletrhu
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Zdroj: Interni dokumenty organizatora, 2019
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6.5 Promotion

Zacatek kvétna byl idedlni Cas na to, aby organizator zacal uvazovat o tom, jakou formu
propagace veletrhu zvoli, jak bude vypadat design letackti a plakati, kam letdky
a plakaty umisti. Na tuto uvahu si vyhradil tyden. Dle piedeslych zkuSenosti usoudil, ze
nejvhodnéjsi bude propagovat veletrh formou tisténych letaki. Ty bude nasledné
distribuovat v Tvofilce a néjaké také umistil do matetskych a zdkladnich $kol. Déle také
planoval investovat do reklamy v MHD v Plzni, kde si letacku vSimne spousta lidi.
V neposledni fad¢ by rad sdilel informace o veletrhu pomoci socidlnich siti, stejn¢ jako

v minulych letech.
Jako forma propagace bylo zvoleno hned nékolik kanalt:

e reklamu formou letakt, plakati a MHD,
e podporou prodeje formou slev,
e osobni prodej,

¢ online komunikaci na internetovych strankach a socidlnich sitich.
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6.5.1 Reklama formou letaki a plakati

Organizator volil reklamu formou letdkt a plakati hned z né€kolika diivodt. Tato forma
propagace je nejlehci a Casto byva 1 nejlevnéjsi variantou. Pomoci téchto letakl chtél
zacilit zejména na potencidlni navstévniky, ktefi maji sklon ke kreativit¢ a mohl by je
veletrh zaujmout. Proto je distribuoval pomoci kreativniho kamenného obchodu
Tvoftilka.cz. Déle je umistil do matefskych Skol v Plzni, kde si letdku mohly vS§imnout
kreativni matky s malymi détmi, a dale také do zékladnich Skol na nasténky. Zde
organizator cilil na zvidavé déti, které by o tomto veletrhu mohly fict doma svym
rodic¢tm.

Obrazek €. 12 Letdk Kreativniho veletrhu

VELETRH NEJEN PRO TVORIVE...
besde BOLLL.2018 12:00 - 19:00
sobota 1.12.2018 %00 - 18:00
T3 LOKOMOTIVA PLZEN
{TRENINKOVA HALA)

nejrizndisi sortiment pro kreativni tvofeni
workshopy * ruéné vyrabéné darky
designiové Sperky * modni doplfiky

pé

vice na WWW. KREATIVHIPLEZEN. CZ

;;f )//‘ ﬁmﬂ
/%WIM/WIM i

Zdroj: Interni dokumenty organizatora, 2019

Na letaku byly sdéleny veskeré pottebné informace:
e nazev veletrhu,

e termin,

e misto konani,

e co bude na veletrhu pfedstavovano,

e internetové stranky veletrhu,

e a také moznost zlevnéného vstupného.

50



Pomoci téchto struénych a vystiznych informaci se potencialni navstévnik dozveédél vse
pottebné, piipadné byl pro vice informaci odkdzan na internetové stranky veletrhu.
Stejné informace obsahovaly i1 plakaty veletrhu rozmisténé v centru Plzn¢ mésic pied
konanou akci. Ve stejném obdobi byly vlozeny i letaky se stejnymi informacemi do
MHD v Plzni.

Obrazek €. 13 Plakat veletrhu

o . & ;. N P
KREATIVNI PLZEN 201
VELETRH NEJIEN PRO TVORIVE...
patel 30042018 12:00 - 19:00
sobota 1.12.2018 9:00 - 18:00
T3 LOKOMOTIVA PLZEN
{TRENINKOVA HALA)
nejriizndj$i sortiment pro kreativni tvofeni
waorkshopy * ruéng vyrabéné darky
designove sSperky * modni doplfiky

AL W o

vice na WIAW.KREMTTY MY

Zdroj: Interni dokumenty organizatora, 2019
Navrh letaku a plakati

Béhem kvétna vytvorfil organizator névrh letakti a plakath. Ty mély témét stejnou
podobu jako predeslé roCniky. Diky své jednoduchosti a barevnému kontrastu byly
velmi prehledné a poutavé. Na tuto praci m¢l vyhrazeno deset dnli. V tomto Case si
musel promyslet, zda na letdcky opét umisti informaci o zlevnéném vstupném, diky
kterému ziskéd od spousty navstévniki jejich e-mailové adresy a také je tim odkaze na

internetové stranky veletrhu, kde se dozvi spousty dalSich zajimavych informaci.
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Plakaty m¢ly stejny design, pouze se liSily ve formatu a tim, Ze byly pouze
jednostranné.

Tisk letaki a plakati

Ke konci kvétna bylo zapotiebi zajistit tisk letaka. Organizator vyhledal rtizné tiskatské
spolecnosti a dle lokality a dle poméru ceny/kvality se rozhodoval, u které spolecnosti
necha letdky vytisknout. Po tomto prizkumu se rozhodl pro tisk pies internetové

stranky www.chciletaky.cz, kde nabizeji vhodny tisk letakti s t€émito parametry:

e format DL, tedy 21 x 9,9 mm,
e oboustranny tisk,

e barevny tisk,

e 10.000 kusu,

e cena 0,70,- K¢ za kus.

Tato firma nabizela pouze tisk letakt, a ne tisk vétSich plakatti. Proto musel organizator
najit dalsi firmu, u které by si nechal vytisknout plakaty. Pro tento tisk po dlouhém
studovani cen a kvality tisku riznych firem zvolil organizator firmu www.rengl.cz. Tato

tiskarna nabizi tisk plakati s témito parametry:

e format A3,

e jednostranny tisk,

e barevny tisk,

e 20 kusu,

e (Cena 3,80,- K¢ za kus.

Obéma témto firmam zadal organizator za Ukol vyti§téni pozadovaného mnoZstvi
letackt a plakati v pozadované kvalité. Obé firmy zarucovaly, ze organizator bude mit

veskeré vytisténé materiadly hned po uhrazeni faktury.
Platba za tisk letakl a plakati

Hned po zadani tisku firmam, tedy 28. kvétna 2018, organizator zadal piikaz k uhradé.
Predpokladal, Ze faktura bude uhrazena do tii dni a do tydne bude mit své letaky

a plakaty k dispozici.
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Distribuce letaku

Od 1. srpna 2018 zacal organizator distribuovat letdky po Plzni a tim i upozoriiovat na
konajici se veletrh. Zacal prave v tuto dobu, protoze diivejsi doba propagace by mohla
zacatek distribuce by mohl znamenat zase to, Ze by potencidlni navstévnici méli jiz
tento termin obsazeny. V prvni fad¢ pridaval letdk k nakuptim v obchodé Tvofilka, dale
Cast letaki zanechal v matefskych Skolach v Plzni a ¢ast také v zakladnich Skolach.
Umistit letaky do matetskych skol byl velmi dobry népad. V dobé¢, kdy rodice ¢ekaji na
sveé déti, az se rozlouci s kamarady a pofadné se oblecou, vétSinou procitaji nasténky a
rizné propagacni materidly. Prave v tu chvili maji moznost zahlédnout letak na veletrh.
Tito rodiCe, pievazné tedy matky, jsou cilem této propagace. Prepoklada se, ze prave

matky s malymi détmi budou na veletrhu v hojném poctu zastoupeny.
Vylep plakati

Plakatii si organizator nechal vytisknout pouze malé mnozstvi, protoze letacky jsou
ucinnéjsi. Sice by se mohlo zdat, ze plakaty budou diky své velikosti viditelnéjsi, ale
opak muze byt pravdou. Plakaty jsou ve velké vétSin€ vyvéSeny na plakatovaci rotundy,
pfipadn¢ na nésténky po Plzni, kde se nachéazi také znacné mnoZzstvi vSemoznych
dalSich plakati a tento jeden plakat na veletrh mezi nimi mize zaniknout. Proto si
organizator nechal vytisknout pouze 20 plakatii a ty se rozhodl vyvésit rizné po Plzni.
Najal si firmu, ktera se zabyva vylepem plakéati v riiznych méstech. Shodou okolnosti je

to ta sama firma, u které si nechal plakaty vytisknout, a sice za nasledujicich podminek:

e vylep plakatt po Plzni,
e cena stanovena na den za 1 ks plakatu,

e cena 3,75,- K¢.

Za téchto podminek se organizator rozhodl k vylepu deseti plakati po Plzni v obdobi
1. —30. listopadu 2018, tedy cely mésic pred konanim veletrhu.
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Reklama v MHD

Zbylych 10 kusi plakatd se rozhodl vyvésit pomoci MHD v Plzni. Tuto sluzbu nabizi
firma www.reklama-mhd.cz. Tato forma propagace je pomérn¢ drazsi nez pouhy vylep
plakat, 1 pfesto se organizator rozhodl umistit je do MHD na cely mésic pred
veletrhem. Podminkou této firmy bylo, Ze zakdzka musi byt domluvena a zaplacena
14 dni pfed terminem umisténi plakath do MHD. Proto tuto formu propagace
organizator fesSil 15. a 16. fijna 2018. Firma ve finalnim rozhodnuti nabidla tyto

podminky:

e umisténi 10 ks plakati do MHD,

e velikost plakata A3,

e vybér vozl zUstdva na zafizujici firme,

e nelze urcit konkrétni linku ani druh MHD,
e cena uvedena za kus na mésic,

e cena 250,- K¢.
Platba za plakaty v MHD

Ihned po podepsani smlouvy na umisténi plakati ve vozech MHD po Plzni organizator
odeslal ptikaz pies elektronické bankovnictvi, tedy 16. fijna 2018, tudiz podminku

splnil.
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6.5.2 Podpora prodeje formou slev

Poskytované slevy na vstupné, které jsou popsany u ceny, lze povazovat za formu
propagace podporou prodeje. Tyty slevy byly komunikovény jak na internetovych
strankach veletrhu, tak na letacich a plakatech veletrhu.

Obrazek €. 14 Sleva na vstupné

Pro zaregistrovane navstevniky sley
= a dalsi vyhody!
Registrace a blizsi info

Zdroj: kreativniplzen.cz, 2018

6.5.3  Osobni prodej

Za formu propagace pomoci osobniho prodeje je vtomto piipadé povazovana
propagace v kamenném obchod¢ Tvoftilka.cz, kdy prodavacky obchodu prezentovaly
tento veletrh pfi komunikaci se zdkazniky obchodu. Déle lze za osobni prodej
povazovat komunikaci s potencidlnimi vystavovateli na veletrzich, kterych se ucastnil i
obchod Tvoftilka.cz. Jednalo se zejména o veletrhy Kreativ Welt Frankfurt, Kreativ
Ostrava, Vystava kreativity Praha — Dube¢ a Kreativ Sobéslav. Pravé na téchto
veletrzich organizator shanél potencialni vystavovatele. Diky témto komunikacim mohl
organizator zjistit pfani a pozadavky jak jednotlivych vystavovateli, tak potencialnich

navstévniki, a tak mohl veletrh jejich pranim a pozadavkiim ptizplsobit.
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6.5.4  Online komunikace na internetovych strankach a socialnich sitich

Jedné se zde o formu komunikace pomoci internetovych stranek samotného veletrhu a
socialnich siti tohoto veletrhu. Diky této formé komunikace mél organizator moznost
oslovit velké mnozstvi potencialnich navstévnikl. Na internetovych strankach veletrhu
byly postupné pied konanim veletrhu ptidavany potifebné informace o veletrhu,
1 0 samotnych vystavovatelich. Ty samé informace byly zvefejiovany i na socialnich
sitich veletrhu.

Obrazek €. 15 Kreativni veletrh na socialnich sitich

VELETRH NEJEN PRO TVORIVE

-

ust. Kreativni Plzer 2018
30- Vefejna - Porada Kreativni veletrh Plzer

Y Mam zijem  +/ Z(éastnim se

o 30. 11.2018 v 12:00 az 1. 12. 2018 v 18:00

asi pred 3 mésici

TJ Lokomotiva Plzen

Uslavska 75, 32600 Pizefi

Q

Zobrazit mapu

° Porada: Kreativni veletrh Plzen

Obvykle odpovi: béhem nékolika hodin

Poslete poradateli zpravu

Informace Diskuze

Zdroj: facebook.com/events/2245825745704372/?active tab=about, 2019
Vytvoreni udalosti na facebookovych strankach

Kreativni veletrh md, mimo své internetové stranky, také facebookové stranky. Na ty
vklada v prabéhu veletrhu vzdy konkrétni zpravy o déni na veletrhu, fotografie a rtizné
zajimavosti. Mimo to také kazdy rok pted veletrhem vytvaii udélost ke konkrétnimu
veletrhu. K tomuto ro¢niku byla udalost vytvotrena zac¢atkem zaii. Nasledné do zacatku
veletrhu potvrdilo svou ucast 354 lidi a 2.102 lidi projevilo o danou udalost zajem.
Z toho lze soudit, Ze sd€lovani informaci prostfednictvim této skupiny bylo zvoleno

vhodné. V minulych ro¢nicich se veletrhu tcastnilo primérmneé 2.500 navstévnika.
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Zadani informaci na facebookové a internetové stranky

Béhem tii zafijovych dni bylo k této uddlosti dopsdno par zdkladnich informaci
o veletrhu. Jednalo se zejména o to, kde se veletrh kond, kdy se kona a tieba také Cas,
odkdy dokdy mohou navstévnici na tento veletrh zavitat. V témze obdobi byly tyto
informace zadany také na internetové stranky veletrhu. Ty uz byly vytvofeny pro prvni

ro¢nik a kazdy rok se informace aktualizuji.
Zadavani vystavovateli na facebookové stranky

Po cely listopad bylo zapotiebi pfidavat na jiz zminénou facebookovou udalost
ptispévky o vSech vystavovatelich ucastnicich se veletrhu. S touto ¢asti propagace zacal
ktefi u udalosti potvrdili svou ucast nebo alesponl zaskrtli, Ze maji zajem, chodila témét
kazdy den upozornéni na tuto udélost, a proto pro né bylo obtizné na tento veletrh
zapomenout. Informace o vystavovatelich byly pfidavany v poradi, které je zachyceno
v tabulce (viz Ptiloha B). Z ni je patrné, ze organizator ptidaval piispévky se zdkladnimi
udaji o vystavovatelich kazdy vSedni den. Ze zacatku mésice pridaval kazdy den tfi
prispévky a ke konci mésice presel pouze na dva. Do facebookové udalosti byly ptridany
informace o 50 vystavovatelich, zbylych 5 vystavovateli nezaslalo organizatorovi

informace o jejich firmé.

Na nésledujicim grafu jsou vidét konkrétni pocty ,,liki*, které kazdy vystavovatel dostal
od lidi, ktefi se chtéli veletrhu zc¢astnit. Z pocta je patrné, ze aktivita u této udalosti
byla z pohledu navstévniki velmi slabd. Primémé dostal kazdy piispévek pouze
15,72 ,liku®“. Potencidlni navstévniky nejvice zaujal piispévek o firm¢ Creative
laser s. r. 0. s 35 ,liky*. Naopak nejmensi pocet ,,liki*“ dostala firma Mas Babu, ktera

obdrzela pouze 6 ,,likt*.
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Graf ¢. 1 Pocet ,,liki” u jednotlivych piispévkl

Tvofrilka.cz
CHAMELEON-MODA.CZ
Galerie Angelina
Sperky Alexandra Valinova
BEHOLD design
Postardme se

Svet-L.O.

Yoja

Creative IC Praha
Krativni dilni¢ka

Mas Babu

Jaroslava AnyZova
Korélkovna Kysice
Radostnik

Ekvador na dlani

Think Creative

Masa sije

Q+. Handmade

Olbi - mofrska sdl
Galantex

Prima Hobby
Pastelky.com
Galanterie Cendulka
Cinované Sperky od Rockerky
Mandaly pro déti

ALLI obchod

Sikovni vytvarnici
Creative lasers. r. o.
Irva.cz

Pollex

Duhova planeta
TechDraw

Jitka Slajchova
Monique tvoreni
Klubicka snd

Bambulky ELPopo
Obchldek u Janiny
Prilezitost k podani ruky, z. s.
Ann jewels

KramAja

Jana Dusova

Latky Pavla

Radost v pisku

Marie Drabkova
Scrapyard

MaM Sykorovi
Kouzelné Sperky z DUHY
VK dekorace

Umélecké stétce
Susené kvéty

o
w
=
o

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Navrh katalogu vystavovateli

Zacatkem listopadu bylo také zapotiebi vytvofit design katalogu vystavovateli.
Organizator zde opét vychazel z katalogh vystavovatelti z pfedchozich let. Oproti
lonskému katalogu pouze zménil vystavovatele a ro¢nik. Vystavovatelé si ve smlouvée
mimo jiné také urcili, jak velkou plochu katalogu by chtéli vyuzit pravé pro svou
reklamu. Dle téchto informaci organizator vytvoril katalog (viz Pfiloha C) sco
nejmensimi volnymi prostory. V tabulce (viz Pfiloha D) jsou uvedené konkrétni
velikosti stranky, kterou si jednotlivi vystavovatelé zvolili. Vystavovatelé, u kterych
neni zadny 0daj o velikosti reklamni plochy v katalogu, si nepiali umistit reklamu do
katalogu vystavovateld. Jednotlivé néklady na reklamu budou uvedeny pozdéji ve

vyhodnoceni veletrhu z hlediska nakladi a trzeb.
Tisk katalogu vystavovatela

Vytvorené katalogy bylo zapotiebi vytisknout. Jelikoz tisk probihal na posledni chvili,
zvolil organizator tisk v e-shopu, ktery mél zuplynulych let ovéfeny. Jednalo
se konkrétné o e-shop eprinting.cz. Tento e-shop garantoval, ze katalogy budou
vytiStény nejpozdéji do tydne od zadani do tisku. Organizéator zadal katalogy do tisku
5. listopadu 2018 s témito parametry:

e barevny tisk,

e oboustranny tisk,

e velikost 105 x 210 mm,

e skladany katalog

e 06 list, 12 stran,

e 3.000 kust,

e celkova cena 16.554,- K¢.

Platba za tisk katalogt

Posledni casti v zajiSténi propagace bylo zaplaceni za provedeny tisk katalogi.

Organizator zaplatil za tisk okamzité v hotovosti pti predani katalogii kuryrem.
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6.6 Procesy

Mezi procesy patii veSkeré aktivity, které souvisi s poskytnutim produktu zakaznikovi,
proto v tomto piipadé bylo do procestt zahrnuto zajiSténi prostor pro konany veletrh,
ptiprava hodnoticich dotaznikii pro navstévniky i pro vystavovatele, a také samotna

realizace veletrhu.

6.6.1  ZajiSténi prostor

V prvnim kroku je diilezité zvazit, jak velkou plochu pro veletrh bude zapotiebi zajistit.
Vzhledem k piredchozim ro¢nikim bude pro tento veletrh prostor sportovni haly
TJ Lokomotiva dostacujici. Jedna se o prostor téméf 2.000 m?. Jelikoz tento veletrh
se kona kazdoro¢né ve stejném casovém obdobi a na stejném misté, nebylo zapotiebi
uvazovat o jiném prostoru pro konédni veletrhu. Proto prvni krok v zajisténi prostor
veletrhu byl, Ze organizator si sjednal schiizku v TJ Lokomotiva Plzen. Tato schiizka
byla sjednana na 1. 9. 2017 a byly na ni ujednany jednotlivé podminky prondjmu, které

byly zapsany do navrhu smlouvy. Obsahovala tyto body:

e piedpoklddany pocet navstévnika veletrhu,
e piesné Casové rozmezi, kdy bude veletrh probihat - kazda dal$i hodina by stala vice,

e pocet zidli a stold, které bude organizator pozadovat.

Po této schlizce si organizator dikladné ptecetl a prostudoval smlouvu a 22. 9. 2017

se opét zucastnil schiizky v TJ Lokomotiva Plzen, kde podepsal ptedjednanou smlouvu.
Ve smlouvé se sjednalo, ze akce se bude konat v hale v tomto terminu:

e patek 30. 11. 2018 od 7:00 do 19:30
e sobota 1. 12. 2018 od 8:00 do 22:00.

V tomto Case bude muset organizator postavit, zrealizovat a nasledné uklidit svij
veletrh. Dale se usneslo, ze v cen¢ pronagjmu TJ Lokomotiva poskytne organizatorovi
20 stold a 120 zidli. Toto vybaveni bude pouZito ve vstupnim prostoru veletrhu a pro
vystavovatele veletrhu. Dale bylo nasmlouvano, Ze se veletrhu nezacastni vice nez
4.000 lidi. Pokud by byla ucast vétsi, organizator by musel doplatit konkrétni ¢astku

TJ Lokomotiva. To samé plati i v pfipad€, Ze by nestihl opustit halu v daném Ccase.

60



Po odsouhlaseni téchto podminek byla podepsana smlouva a mohl se zacit planovat

veletrh.

V dalsim kroku bylo dulezité zaplatit predem za prondjem haly. Termin zaplaceni byl
nastaven do konce zafi, tedy do konce tydne, ve kterém byla smlouva podepséana. Proto
organizator uhradil danou ¢astku hned nasledujici pracovni den po podepsani smlouvy,

tedy 25. 9. 2017. Hodnota za pronajem haly c¢inila 150.000,-K¢.

6.6.2  Priprava dotazniki

V letnich mésicich se organizator rozhodl, Zze by chtél vtomto rocniku vhodnym
zpusobem zjistit spokojenost navstévnikli a vystavovatell. Jako nejvhodnéjsi zptisob
mu pfislo interview. Bohuzel na posledni chvili tento zplisob zamitl, protoze jak
navstévnici, tak vystavovatelé nejspiS nebudou mit ¢as a ani naladu uCastnit
se zdlouhavého rozhovoru. Proto se po dal§im uvazeni rozhodl k dotazovani pomoci
dotaznikli. Vystavovatelé mohli tento dotaznik vyplnit pfimo na veletrhu, byl velmi
kratky a rychly.

Béhem fijna proto organizator zvolil strukturu dotazniku a vytvofil i jeho grafickou
podobu. Do dotazniku zahrnul otazky pfevazné uzaviené, aby byli navstévnici
1 vystavovatelé ochotnéj$i dotaznik vyplnit. Zvolil hlavné otazky tykajici

se spokojenosti s letosSnim ro¢nikem veletrhu a zajimalo ho také, co by popfipadé na

veletrhu zmeénili.

Nasledujici den po vyhotoveni dotaznikii se tyden zabyval tiskem dotaznikl. Byly

vytiStény u Bilého slona v Plzni na Americké ul. s témito parametry:

e velikost A4,

e dva dotazniky na list,

e 3.000 kust dotaznikl pro navstévniky,
e 100 kust dotaznikt pro vystavovatele,
e tisk na bily papir,

o 1,- K¢ za vytisk,

e celkova cena 1.550,- K¢.
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Platbu za tisk organizator provedl okamzité v hotovosti pfi tisku dotaznikli. Nasledné je

musel rozstiihat na format papiru AS.

6.6.3 Realizace veletrhu

V nasledujici ¢asti je podrobnéji popsan plan veletrhu, ktery se konal v jiz zminéném

terminu 30. listopadu a 1. prosince 2018.
Stavba veletrhu

Stavba veletrhu probihala podle casového harmonogramu, ktery je uveden
na nasledujicim obrazku.

Obrazek €. 16 Harmonogram veletrhu

o

pfiprava otevieno pro |pa: uklid, doplfiovani stankd|
stankl navitévniky so: demonta? stankd
patek | 7:00 - 12:00 §12:00 - 19:00 19:00 - 19:30 (uklid, ...)
sobota] 8:00 - 9:00 | 9:00 - 18:00 | 18:00 - 22:00 (demontaz)

Zdroj: kreativniplzen.cz, 2019

Do dvanacti hodin musel byt cely veletrh pfipraven ke spusténi. V osm hodin rano
zacali jezdit vystavovatelé. Do t¢ doby musel mit organizator rozvrzenu celou halu
lepici paskou na jednotlivé stanky. Béhem vystavby jednotlivych stankli organizator

postupné piivedl ke kazdému stolku elektricky proud a vystavil vstupni pokladnu.

Nasledujici den v Sest hodin vecer se uzaviela pokladna a tim zacal pro organizatora
a vystavovatele kone¢ny uklid. Ti museli sbalit veskeré své véci a do deseti hodin vecer
kompletn¢ vyklidit halu. V deset hodin vecCer organizator halu zamkl a klice ptedal

mayjiteli.
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6.7 Pracovnici

Mezi jednotlivé pracovniky veletrhu se fadi piedev§im persondl, ktery zajiStoval
vystavbu a chod veletrhu. V §ir§im pojeti 1ze do skupiny pracovnikt zaradit i samotné
vystavovatele, a proto bylo do této kapitoly zafazeno i samotné zajiStovani

vystavovatelil.

6.7.1  Personalni zabezpeceni

Z hlediska personalniho zabezpeceni bylo velmi dileZzité rozmyslet si, kolik personalu
bude potieba na stavbu a demolici a kolik na pokladnu se Satnou. Organizator zde opét
vychézel pfevazné ze zkusenosti z predeslych rocnika veletrhu. V lonskych letech bylo
zapotiebi 6 pomocnych muzl, ktefi pomohli halu pfipravit a z tohoto tdaje vychdzel
organizator 1 letos. Co se tyce pokladny, tak i zde se vychédzelo z lonského ro¢niku.
V loniském rocniku byla na pokladné pouze jedna osoba, to vSak bylo nedostacujici,
protoze v naporu navstévnikli nestihala vybirat vstupné a zéaroveinn ukladat bundy
a kabaty navstévnika do pfiléhajici Satny. Z tohoto diivodu se organizator rozhodl, ze

letos si najme na pokladnu dvé osoby.

Zacatkem zaii vlozil organizator na internet inzeraty s nabidkou pracovni vypomoci
a z ptihlasenych uchazeci si zvolil potfebné pracovniky. Zhruba v poloviné listopadu,
konkrétn¢ 11.listopadu, se vSemi podepsal dohody o provedeni price. V tydnu po
skoncCeni veletrhu, tedy od 3. prosince do 7. prosince, odeslal ptikazy k platb¢ vsem
pomocnym brigadnikim.

Obrazek €. 17 Veletrh pied stavbou

Zdroj: kreativniplzen.cz, 2019
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6.7.2  Zajisténi vystavovateli

Se zajiStovanim vystavovatell je zapotiebi zalit jiz na pfedchazejicim ro¢niku veletrhu.
Tam se organizator kazdého vystavovatele dotazoval, zda by m¢l zdjem o ucCast na
veletrhu 1 pfisti rok. Timto zplisobem ziskal tietinu az polovinu vystavovateld. VéEtsSina

se tohoto veletrhu ucastni jiz od 1. ro¢niku, tedy od roku 2013.

DalSim krokem k zajisténi vhodnych vystavovateli bylo osloveni vystavovatell na
veletrzich, kterych se ucastnil také organizator. Jak jiz bylo napsano, tento veletrh
potada praveé obchod Tvoftilka. Toto oslovovani se kond jak na zahrani¢nich veletrzich,
tak 1 na Ceskych a pravé na téch Ceskych by mélo byt intenzivnéjsi. Bohuzel se jedna
o mensi veletrh, a proto organizator nepiedpoklada, Zze by zahrani¢ni firmy mély zdjem
ucastnit se prave tohoto veletrhu. Béhem faze oslovovani, ktera trva od ledna roku 2018
do konce cervna 2018, ziska organizdtor nejveétsi mnozstvi vystavovatelil, piipadné
v této fazi kontaktuje také vhodné firmy prostfednictvim e-mailu s nabidkou, zda
se nechtéji kreativniho veletrhu zucastnit. Tyto firmy vyhleddvé na internetu. VétSinou
jsou to mensi firmy, které by tento veletrh mohly vyuzit ke zviditelnéni se, ptipadné
najde dalsi firmy v katalozich jinych veletrhii, zabyvajicich se kreativitou, které

nasledné kontaktuje.

V posledni fazi ziskavani vystavovatelli se jednd o zajisténi poslednich nejmensich
vystavovatelll tak, aby byla celd plocha veletrhu vyuzita. Toto se kond béhem zafi roku
2018. V ptipadé¢, Ze by néktery vystavovatel odiekl svou tcast, organizdtor ma moznost
v tomto okamziku za néj najit vhodnou nahradu. Piedpoklada se, ze po skonceni této

faze je jiz konecny pocet vystavovatell findlni a neménny.
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Ve vsech fazich ziskdvani vystavovatelil jsou s témito vystavovateli sepsany smlouvy
o prondjmu stanku. VSechny firmy maji stejné podminky pronajmu vystavni plochy.
Vyse pronajmu se odviji od tabulky, kterou si organizator vytvofil, a velikosti vystavni
plochy, kterou si chtéji pronajmout. Jednotlivé ceny vypoctené z této tabulky jsou
vycisleny v tabulce (viz Pfiloha G).

Obrazek ¢. 18 Cena za pronajem vystavni plochy

VELIKOST PLOCHY CENA
2x2m 1600 ki
Ix2m 2200 ké
4x2Z2m 2900 k&
Sx2m 3500 ke
Sx4d4m 6500 ké

libovolna vétsdi plocha dohodou

ceny uvedeny vEetné 21 % DPH

Zdroj: Interni dokumenty organizatora, 2019
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6.8 Vyhodnoceni veletrhu

Pro vyhodnoceni veletrhu byl zvolen vyzkum navstévniki a vyzkum vystavovatela
pomoci dotaznikového Setfeni. Pomoci téchto dotaznikli organizator nasledné
vyhodnocoval spokojenost s veletrhem. Dotazniky byly Sifeny jak mezi navstévniky,
tak 1 mezi vystavovateli, tudiz mél potfebné informace zobou stran. Dotaznikové
Setfeni bylo rozd€leno na dvé Casti. Jedna ¢ast se zabyvala dotaznikovym Setfenim

navstévniki a druhd ¢ast dotaznikovym Setfenim vystavovatelt. Organizatora zajimala

spokojenost obou stran.
Dotaznikové Setfeni — navstévnici

Dotaznikového Setfeni (viz Ptiloha E) ztad navstévnikli se zucastnilo celkem
304 navstévnika. Veletrhu se celkem ucastnilo 2.270 platicich navstévnik a dale zde
byli také navstévnici, ktefi vstupné neplatili. To se tykalo zejména déti do 100 cm, osob
drzicich prikaz ZTP a dale také skolnich skupin s doprovodnym vyucujicim. Vzhledem
k tomu, Ze neplatili vstupné, nebylo mozné je zapocitat do ucasti, a tudiz témto
navstévnikim nebyl ani nabidnut hodnotici dotaznik. Dotaznikovy vyzkum
se zam¢efoval zejména na plnoleté osoby, které timto zptisobem mohly vyjadiit svij
nazor. Jak jiz bylo zminéno, dotaznikového Setfeni pro navstévniky se zucastnilo
304 respondenttll, coz je 13,39 %. Z téchto 304 navstévniki se dotaznikového Setieni
zucastnily pfevazné zeny, coz je patrné z nasledujiciho grafu.

Graf €. 2 Pohlavi navstévniku

zena '

muz '
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Dale je z nasledujiciho grafu patrné, Ze Setfeni se zcastnila nejvice zastoupena skupina
zaméstnancl. Dale pak veletrh navstivili diichodci se studenty a nésledné osoby
samostatné vydele¢né ¢inné a nezaméstnani.

Graf ¢. 3 Statut navstévniku veletrhu

dlchodce )
nezaméstnany/a L
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zaméstnanec )
student/ka )
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Nasledujici otdzky byly jiz zaméfené na konkrétni déni na veletrhu. Organizator
se zajimal také o to, kolikrat se dany navstévnik zicastnil tohoto veletrhu. Z nésledujici
tabulky vyplyva, ze primérny navstévnik se veletrhu zucastnil cca 2,5krat.

Tabulka €. 5 Odpovéd’ na otadzku tykajici se ucasti na piedeslych ro¢nicich veletrhu

Pocet ucasti Pocet navstévniki
1 105

152
90
216
120
90

SN[ | B W

Prumér 2,5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

67



Organizatora dale zajimalo, jakou formou propagace se o veletrhu dozveédéli. To ho
zajimalo zejména proto, aby se na nejcastéj$i formu mohl v pfistim roce vice zaméfit
a tim pfildkat na veletrh vétsi mnozstvi navstévnikl. Z nasledujiciho grafu vyplyva, ze
nejvetsi L, lakadlo® bylo tzv. worth of mouth, tedy propagace formou mluveného projevu
s kamarady a znamymi. DalSi nejcastéj$i odpovédi byly socidlni sit€¢ a Tvofilka.
Organizator vi o tom, Ze na socidlnich sitich ziskava hodné velké procento navstévnik,
a proto se jim v kazdém roce velmi vénuje. Mohl by vSak zvysit sledovanost tim, ze na
téchto sitich pfed veletrhem vyhlasi soutéz, napiiklad o vstupné zdarma pro dvé osoby,
nebo o n¢jakou poukazku na vyrobek piipadné i na workshop. Soutéz by se mohla tykat
toho, ze potencidlni navstévnici by pod pfispévek napsali, na co se na veletrh nejvice
tési a tento prispevek by dale museli sdilet. Tim by se povédomi o tomto veletrhu mohlo
dostat mezi vice potencialnich navstévnika. Velkym zdrojem propagace je 1 Tvoftilka,
kde zakaznici dostavaji pred veletrhem k nakupu letdky s informacemi o veletrhu a také
zaméstnankyné Tvofilky, podavajici potiebné informace o zlevnéném vstupném,
piipadné mohou v nésledujicich letech odkazovat na socialni sité¢ veletrhu, kde by
se ptipadna soutéz konala.

Graf ¢. 4 Zdroj informaci navstévnikl o konani veletrhu

minula G&ast J 10

internetové stranky veletrhu ' 0
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socialni sit& ¥ 76
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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V dalsi casti se dotaznik zabyval jiz jen spokojenosti navstévnikti s veletrhem.
V nésledujicim grafu jsou zobrazeny konkrétni odpovédi na otazky tykajici
se spokojenosti navstévnikil a lze soudit, ze vétSina odpovidajicich navstévnik byla
s veletrhem spokojena. Dale z néj vyplyva, Ze tito spokojeni navstévnici maji v planu
veletrh navstivit pfisti rok znova, a dokonce by ho doporudili i svym ptatelim. Co
se tyCe spokojenosti navstévnikli s nabidkou veletrhu, letosni nabidka navstévniky
pievazné zaujala a s workshopy, které poradali jednotlivi vystavovatelé, byli z vétsi
¢asti spokojeni.

Graf ¢. 5 Otazky na odpovédi tykajici se hodnoceni veletrhu

Navstivite tento veletrh pfisti rok znovu?

114 | 30 8

Doporucite tento veletrh svym ptatelim? 38 140

Splnil veletrh Vase o¢ekavani? 57 38 |0

Byli pro Vas workshopy uzite¢né?
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Zaujala Vas nabidka vystavovateli? 57 140
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

V neposledni fadé¢ se organizator dotazoval otevienymi otdzkami na to, co se
navstévnikim na veletrhu libilo a co naopak na veletrhu postradali. Na tyto otazky
dostal organizator bohuzel jen malé mnozstvi odpovédi. Da se fici, Ze spousté
dotazovanych navstévnikl se nechtélo vypisovat konkrétni odpovédi, bylo pro né snazsi
zaskrtnout jednu z moznosti. I proto organizator volil formu dotaznikli zamétenou
prevazné¢ na uzaviené otdzky. V nasledujicim vyétu jsou uvedeny ty nejéastéjsi

a nejzavaznéjsi odpovedi na tyto otazky.
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Co se na veletrhu libilo: Co bylo na veletrhu postradano:

e produkty,
e vybér vystavovatell, *
e vse,

e mnozstvi vystavovateld,
e rozmanitost nabidky,

e workshopy,

e akce.

Posledni otdzkou na dotazniku pro navstévniky bylo, jak by zhodnotili veletrh jako
celek. Dotazovani néavstévnici méli moznost zaskrtnout jednu az pét hvézdicek
vyjadiujicich spokojenost. Jedna hvézdicka znamenala nejhorSi hodnoceni a pét
hvézdicek naopak nejlepsi. Z tohoto hodnoceni vyplyva, ze celkovy primér hodnoceni

veletrhu navstévniky je na hodnoté 4,5. Ztoho je patrné, Ze navstévnici byli

s veletrhem velmi spokojeni.

Obrazek €. 19 Hodnoceni veletrhu

tvofeni z pedigu,

tvoreni ze dfeva, kartonu

a recyklovaného materialu,
obcerstveni,

malovani.

FOROKY

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Dotaznikové Setfeni — vystavovatelé

Dotaznikového Setfeni ztad vystavovateli se zucastnilo 20 vystavovatell, coz
je 36,36 % zcelkového poctu 55. Organizator piedpokladal, ze budou vstiicnéjsi

a dotaznikového Setfeni se jich zacastni vice.

Prvni ¢ést dotazniku (viz Ptiloha F) se zabyvala tim, s jakou firmou pfijel respondent
na veletrh. Tato otazka byla nepovinnd, a proto toto pole vyplnila pouze polovina
respondentt. Dalsi otazka se tykala toho, kolikrat se dany respondent se svou firmou jiz
tohoto veletrhu ucastnil. Z nasledujiciho grafu vyplyva, ze na veletrhu ptevazovali
vystavovatelé, ktefi se tohoto veletrhu Ucastnili poprvé. Z grafu je také patrné,
ze vystavovatelé se na veletrh velmi rddi vraceji, protoze vétSina respondentl
odpovédéla, Ze se veletrhu zucastnila ponékolikaté.

Graf & 6 Ucast na veletrhu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Dale organizatora zajimalo, s jakym hlavnim cilem pfijeli vystavovatelé na veletrh. Tato
otazka byla uzaviend a vystavovatelé méli na vybér z n€kolika moznosti. Nasledujici

tabulka znazoriiuje odpovédi s poctem vyskytii.
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Tabulka €. 6 Odpovéedi na otdzku tykajici se cile veletrhu pro jednotlivé vystavovatele

Hlavni cil Pocet vyskyti
prezentace firmy 13
budovani image firmy 4
prezentace nového produktu 1
navazovani, upevnéni obchodnich vztahti 1
ptedjednani kontaktt 1
uzavieni obchodu, prodej zbozi 13
jiné 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z ptedesl¢ tabulky vyplyva, ze nejvice vystavovateli piijelo na veletrh s cilem
prezentace své firmy. Zucastnili se veletrhu tedy proto, Ze chtéli zvysit povédomi o své
firm¢ a seznamit sni vice potencidlnich zékazniki. Mezi odpovédi zatazené
do kategorie jiné cile patiilo: dosazeni zisku, ptfildkani zdkazniki do obchodu, a také
odpovéd,, Ze vystavovatele to prosté bavi. Z nasledujici otazky, ktera se tykala toho, zda
bylo stanoveného cile dosazeno, vyplynulo, ze vétSina vystavovatell jela na veletrh
s ur¢itym cilem a tohoto cile zde dosazeno bylo. Pouze mala ¢ast vystavovatelli svého
cile nedosahla, nebo nedokézala posoudit dosazeni cile. Konkrétni pocty odpovédi jsou

uvedeny v nasledujicim grafu.

Graf €. 7 Odpovéd na otazku zda vystavovatelé dosahli svého zvoleného cile
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

V nasledujici tabulce jsou uvedeni jednotlivi vystavovatelé, kteti do dotazniku uvedli
1nazev své firmy. Diky této informaci bylo mozné zaznamenat jednotlivé cile téchto
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firem a porovnat, zda téchto cili bylo dosazeno. Z deseti sledovanych firem svého cile
doséahly vsechny. Je velmi potéSujici, ze své odpoveédi zaznamenaly jak firmy ucastnici
se veletrhu poprvé, tak 1 firmy ucastnici se veletrhu ponckolikaté. I v tomto ptipad¢ byla

nejcastéjSim cilem vystavovatelll prezentace firmy. Dale se také vyskytovaly cile, jako

jsou budovéni firmy a tfeba také prodej zbozi.

V dalsi ¢asti byl dotaznik zaméten na spokojenost konkrétné s timto roc¢nikem veletrhu.
Stejné jako u navstévnikl zajimala organizatora i spokojenost vystavovatelii, aby mohl
piipadné do dalSich let pozménit to, s ¢im byli nespokojeni, a diky tomu mohl ziskat
vice vystavovateld. V tomto ptipad¢ vysly odpovédi dost podobné jako u navstévnikda.
Vystavovatelé byli z velké vétSiny s veletrhem spokojeni a pfevazna vétSina mohla fici,
ze se planuje zucastnit i ndsledujiciho ro¢niku.

Graf ¢. 8 Nazor vystavovatell na tento veletrh
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Pomoci otevienych otdzek také organizator zjiStoval, co konkrétné se vystavovatelim
na veletrhu libilo a co naopak by bylo vhodné do dalSich let zménit. Odpovédi byly
nasledujici:

S ¢im byli na veletrhu spokojeni: Co by bylo vhodné zménit (zavést) do

pristich let:
e atmosféra, prostiedi, * lepsi vytopeni haly,

. e vé&tsi propagace, zejména facebookové
e vsechno, propagace, zcj

C  vix 1 tranky,
¢ hojna ucast navstévnik, stranky
" , , ' ) ” ’
e piijemny pohodovy kolektiv, e vice pytli na odpad

e zkratit navstévni dobu v patek do

18:00,

e teplo,

e moznost stravovani,

. e lepsi navigace na veletrh,
e pestrost vystavovateli,

o e hudebni podkres,

e splnéni cilt.
e vice navstévnik.

V posledni fadé organizdtora zajimalo, kde se vystavovatelé dozvédéli o konaném

veletrhu, aby mohl vice zacilit na nejicinngjs$i formu komunikace.

Graf ¢. 9 Ziskani informaci o veletrhu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z tohoto grafu vyplyva, ze nejvic vystavovateli ziskalo informace o veletrhu na
predeslém ro¢niku veletrhu. Diky této ucasti potvrdili 1 svou dalsi ti¢ast. Dal§im velkym
zdrojem informaci byli socidlni sit&, kolegové a partnefi a pak pfimo obchod Tvofilka.
Nemald cast vystavovateli se dozvédéla o veletrhu diky internetovym strankdm
veletrhu. I z toho zjisténi vyplyva, Ze organizator by se mél vice zamé&fit na socidlni sité,

zejména tedy na facebookové stranky veletrhu.
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7 Méreni a zhodnoceni komunika¢ni kampané

Pro méfeni a zhodnoceni komunika¢ni kampané byly zvoleny dva faktory. Jednalo
se konkrétné o zménu trzeb obchodu v obdobi pted a po konani akce (pramér od ledna
do bfezna 2019 byl porovnan sprimeérem od ledna do biezna minulého roku)

a vycisleni zisku nebo ztraty z kampané.
Zména trzeb obchodu Tvorilka

Organizator si pro méieni komunikac¢ni kampané zvolil pomér trzeb prvniho Ctvrtleti
pfed konanym veletrhem a prvniho ¢tvrtleti po veletrhu. Z tohoto poméru zjistoval, zda
stoupla navstévnost v kamenném obchodu Tvofilka, protoze jednim z cila veletrhu bylo
zvyseni povédomi pravé o tomto obchodé€. Organizator se rozhodl pro porovnani obdobi
az od ledna, protoze prosinec by mohl byt zavadéjici z ditvodu véanocnich svatka.
V nasledujici tabulce jsou uvedeny jednotlivé trzby z prodeje.

Tabulka €. 7 Prehled trzeb z prodeje za prvni Ctvrtleti 2018, 2019

Trzby z prodeje v K¢
2018 2019
Leden 23.258,- 24.365,-
Unor 22.925,- 24.685,-
Brezen 27.495,- 28.426,-
Primér 24.559,- 25.825,-

Zdroj: Interni dokumenty organizatora, 2019

Z téchto vysledkl se da soudit, ze cil komunika¢ni kampané byl naplnén a kampaii byla

wrwe

pouze konanym veletrhem.
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Zisk/ztrata komunika¢ni kampané

V nasledujici ¢asti budou rozebrany jednotlivé naklady a vynosy prob&hlého veletrhu.
Mezi ptijmy se fadi:

e piijmy za pronajem prostor,

e piijmy za vstupné,

e piijmy za reklamu v katalogu vystavovateld.

Podrobny piehled pfijmi zachycuje nasledujici tabulka, kterd udava i celkové trzby
z této veletrZni akce.

Tabulka €. 8 Zdroje financovani veletrzni akce v K¢

Trzby celkem 372.790,-
Trzby za prondjem prostor 230.000,-
Trzby za vstupné 124.840,-
Trzby za reklamu v katalogu vystavovateli 17.950,-

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Trzby za prondjem (viz Ptfiloha G) tvoii prondjem jednotlivych stankh pro konkrétni
vystavovatele a trzby za reklamu v katalogu (viz Ptiloha H) jsou tvofeny souhrnem
jednotlivych podilt reklamnich ploch v katalogu vystavovatelii. Trzby za vstupné jsou
vyjadfeny v nésledujici tabulce.

Tabulka €. 9: Trzby za vstupné v K¢

Cenazal
Vstupné Pocet navstévniku Trzby za vstupné
navstévnika
Plné 1702 60,- 102.120,-
Zlevnéné 568 40,- 22.720,-
Celkem 2270 - 124.840,-

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Naopak mezi néklady patfi:

e pronajem prostoru,

naklady na propagaci,
e personal,

tisk dotaznikd.

Podrobny piehled nakladt je zachycen v nasledujici tabulce. Jednotlivé hodnoty
nakladii jsou vycisleny v piedchozi Casti této prace.

Tabulka €. 10 Naklady na veletrzni akci

Niklady Cena v K¢
Prondjem prostoru 150.000,-
Tisk letackt 7.000,-
Tisk letackt 76,-
Vylep plakati 1.163,-
Reklama v MHD 2.500,-
Tisk katalogu 16.554,-
Personal 12.200,-
Tisk dotaznikd 1.550,-
Celkem 191.043,-

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z ptedchozich tabulek (zdroji financovani a naklada) je patrné, ze tento veletrh byl
ziskovy, jeho celkovy zisk ¢inil 181.748,-K¢, a tento pfijem miiZe organizator pouzit

na poradani nasledujiciho ro¢niku veletrzni akce.
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Zavér
Cilem této diplomové prace bylo zpracovat metodu o potfadani veletrhu a jeho vyuziti

jako néstroj marketingové komunikace.

Prace byla pojata jako komunika¢ni kampan, ve které byla zvolena mise, rozpocet,
zprava, komunikace a méfitelnost. Pouziti téchto metod umoznilo komunikacni kampan
nasledn¢ vyhodnotit a urcit jeji uc€innost. Dale tato kampan byla rozebrana podle 7P,

tedy produktu, ceny, mista, organizovani a planovani, propagace, procest a pracovnik.

V komunikaci produktu byl pfedstaven samotny veletrh a jeho organizator. Déle zde
byly popsany zdkladni Udaje o veletrhu a jeho cile. V komunikaci ceny bylo
predstaveno vstupné na veletrh a zptsob, jakym byly ceny vstupného urceny. Byla zde
zahrnuta sleva na vstupné a zptisob, jakym ji bylo mozné ziskat, a jakym zptisobem byla
komunikovana. V kapitole komunikace mista bylo detailné popsano, kde se veletrh
kona a jakym zplsobem se na né¢j mohou navstévnici dopravit. Bylo zde také popsano,
kde toto misto bylo komunikovéano. Do planovéni a organizace bylo zahrnuto konkrétni
casové planovani, byl tedy vytvofen presny ¢asovy harmonogram. V ném bylo uvedeno,
kdy bylo zapotiebi s danou aktivitou pro uskuteénéni veletrhu zacit a kolik na danou
aktivitu mél organizator ¢asu. Do planovani a organizace bylo zafazeno také presné
schéma daného veletrhu s jednotlivymi veletrznimi stanky. Promotion byla velmi
obsahla kapitola. Zde byly popsany jednotlivé formy propagace, pomoci kterych byl
veletrh komunikovan. Detailn¢ zde byla popsdna propagace formou reklamy, podpory
prodeje, osobniho prodeje a online komunikace na internetovych strankach a socialnich
sitich. V této ¢asti byla také vycislena aktivita na socidlnich sitich. Do procesii bylo
zahrnuto zajisténi prostor, pfiprava hodnoticich dotaznikii a samotna realizace veletrhu.
Do posledniho 7P, tedy do pracovnikil, byl zahrnut samotny persondl veletrhu, ale také

zajiStovani vystavovatell.

Po rozebrani kampané¢ pomoci 7P bylo v nasledujici ¢asti této prace popsano
vyhodnoceni veletrhu, a to jak ze strany navstévniki, tak i ze strany vystavovatelt.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze veletrhu se ucastni ze strany navstévniki
predevS§im zeny a o tomto veletrhu se dozvéd€ly prevazné od svych znamych

a kamaradi nebo ze socidlnich siti. Ze Setieni dale vyplynulo, ze pfevdzna vétSina
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navstévniki byla s veletrhem spokojena a Ze planuji zucastnit se i dalSiho ro¢niku
veletrhu. Pfevazna vétSina navstévnikl by tento veletrh také doporucila svym ptatelim.
Z celkového hodnoceni veletrhu vyplynulo, Ze veletrh od navstévnikli obdrzel

3,5 hvézdy z 5 moznych, coz je pozitivni.

Dotaznikové Setfeni mezi vystavovateli ukdzalo, ze vystavovatelé se veletrhu tcastnili
pfedevsim s cilem prezentace své firmy a uzavieni obchodu, tedy prodeje zbozi. Tyto
cile byly dle vystavovateli naplnény. Vystavovatelé také uvedli, ze pro ptisti rocniky by
se méla upravit organizace veletrhu. Piedev§im se jednalo o zkraceni navstévni doby.
Vystavovatel¢ se také domnivali, Ze veletrth byl malo propagovany, zejména
na facebookovych strankach. Pravé na socidlni sit€¢ by se mél organizator v dalSich
letech vice zamétit. Mohl by na socidlnich sitich veletrhu usporadat soutéz o vstupné
zdarma pro dvé€ osoby, nebo piipadné o poukdzku na n¢jaky workshop. Jednalo by se
o0 to, ze potencidlni navstévnici by pod ptispevek napsali sviij ndzor, na co konkrétniho

se t&si a tento piispévek by dale sdileli. Tak by se mohlo povédomi o veletrhu zvysit.

V posledni Casti této prace byla vyhodnocena komunikaéni kampan jak z pohledu zmén
trzeb kamenného obchodu Tvoftilka, tak 1 podle ziskovosti komunikacni kampané.
Z tohoto méfeni vyplynulo, ze trzby z prodeje se v kamenném obchod¢ v priméru
ziskovosti se ukéazalo, Ze organizator se veSel do stanoveného rozpoctu, a také ze

konany veletrh ptinesl zisk 181.748,-K¢.

V piistim ro¢niku by bylo vhodné investovat vétsi Cast financnich prostfedkli do veEtsi
marketingové komunikace a celkové propagace veletrhu. Myslim si, Ze tato investice
by ve vysledku mohla pfinést jeSté vyssi zisk nez tento ro¢nik. Bylo by vhodné zvysit
propagaci formou letdkti a plakatli, protoze diky témto prostiedkim se o veletrhu
dozvédéla velka cast navstévniklti. Bylo by vhodné tyto plakaty umistit na lavicky
na zastdvkach MHD nebo vice plakatl umistit na vylepovaci rotundy a nasténky. Timto

zpusobem se prilaka veétsi pocet navstévnika.
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Priloha A: Vystavovatelé a plochy expozic

Nazev vystavovatele Zkratka z planku Plocha v m
VK dekorace VK 6x2
Prima Hobby PRIMA HOBY 10x2
www.obrazkovyostrov.cz 00 5x2
ALLI OBCHOD LICHT. 6x2
IRVA.cz IRVA.CZ 6x2
CREATIVE LASER CREATIVE LASER 8x2
Sikovni vytvarnici SIKOVNI VYTV. 9x2
MS GOMA MS GOMA 6x7
Scrapyard SCRAP YARD 6x6
Duhova planeta DUHOVA PLAN. 3x9
Ekvédor na dlani EKVADOR 3x4
Obchiidek u Janiny JANA SMIDOVA 5x3
Latky Pavla LATKY PAVLA 8x2
beholdesign.cz BEHOLD 8x2
BambulkyELPopo BAMBULKY 8x2
Drevéné kvéty DREV KVETY 4x2
Chameleon CHAMELEON 8x2x4
Tvotilka.cz TVORILKA 17x3, 12x5
Galanterie Cendulka JOSEF HOSEK 5x8
Galantex GALAN TEX 5x4
Kouzelni $perky z DUHY KOUZ. SPERKY Z DUHY 6x2,5
Radostnik RADOSTNIK 4x2,5
SVET - L. O. SVETLO 4x2,5
Mandaly pro déti MANDALYPRODETI.CZ 8x2,5
Patchwork Sykorky - MaM Sykorovi MAM SYKOROVI 5,5x2,5
D4gi umélecké $tétce US 5x2,5
Masa Sije MS 5x2,5
Koralkovna Kysice SIMKOVA 6,5x2,5
Mas Babu RELAX 5x5
Kreativni dilnicka - Vlastimil Kudera | KREATIVNI DILNICKA 4x5




N.O.S.T.O. NOSTO 4x2,5
Pastelky.com - Lenka Saskova SASKOVA 4x2,5
Annjewels.cz ANNJEWELS 10x2,5
ThinkCREATIVE.cz THINK CREATIVE 6x2,5
Prilezitost k podani ruky PRILEZITOST K PODANI 12x2,5
RUKY
IC Praha creative IC PRAHA 7x2,5
Martina Koucka - Postaramese KOUCKA 7x2,5
gplusbodka QPLUS BODKA 3x2,5
Workshopy Tvotilka.cz WORKSH. 7x2,5
OLBI - moiska sul OLBI 4x2,5
Monique tvoteni MONIQUE 6x2,5
Jitka Slajhova - D-hobby SLAL. 4x2.5
Renata Grossova GROSSOVA 4x2,5
Alexandra Valinova AV 4x2.5
Susené kvéty SUSENE KVETY 5x2.5
Techdraw CZ s. 1. o. TECH DRAW 4x2,5
Cinované Sperky od Rockerky BROUC MENKA 4x2,5
Yoja YOJA 4x2,5
PATCHWORK Jana Dusova DUSOVA 5x2,5
Klubic¢ka snt RELAX 4x2,5
Veteach s. 1. 0. VETEACH 6x2,5
Drabkova Marie DRABKOVA MARIE 6x2,5
Radostvpisku.cz RADOST V PISKU 6x2,5
Vytvarné potteby Pollex POLLEX 4x2,5
Diim Slunce Plzefi s. 1. 0. - ARABESS | DUM SLUNCE PLZEN 4x2,5
KramAja KRAM AJA 4x2,5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019




Priloha B: Sdileni informaci o vystavovatelich na facebookovych strankach

Datum Vystavovatel Pocet , liku*
1. 01.11.2018 Susené kvéty 20
2. 01.11.2018 Umeélecké Stétce 10
3. 01.11.2018 VK dekorace 20
4. 02.11.2018 Kouzelné Sperky z DUHY 16
5. 02.11.2018 MaM Sykorovi 22
6. 02.11.2018 Scrapyard 20
7. 05.11.2018 Marie Drabkova 20
8. 05.11.2018 Radost v pisku 19
9. 05.11.2018 Latky Pavla 31
10. 06.11.2018 Jana Dusova 14
11. 06.11.2018 KramAja 20
12. 06.11.2018 Ann jewels 26
13. 07.11.2018 Prilezitost k podani ruky, z. s. 17
14. 07.11.2018 Obchtdek u Janiny 18
15. 07.11.2018 Bambulky ELPopo 13
16. 08.11.2018 Klubicka sni 20
17. 08.11.2018 Monique tvoteni 18
18. 08.11.2018 Jitka Slajchova 16
19. 09.11.2018 TechDraw 7
20. 09.11.2018 Duhova planeta 10
21. 09.11.2018 Pollex 15
22. 12.11.2018 Irva.cz 8
23. 12.11.2018 Creative laser s. r. 0. 35
24. 12.11.2018 Sikovni vytvarnici 15
25. 13.11.2018 ALLI obchod 19
26. 13.11.2018 Mandaly pro déti 21
217. 13.11.2018 Cinované Sperky od Rockerky 11
28. 14.11.2018 Galanterie Cendulka 12
29. 14.11.2018 Pastelky.com 15
30. 14.11.2018 Prima Hobby 17




31. 15.11.2018 Galantex 9
32. 15.11.2018 Olbi - moftska stl 12
33. 15.11.2018 Q+. Handmade 13
34. 16.11.2018 Masa Sije 22
35. 16.11.2018 Think Creative 11
36. 16.11.2018 Ekvador na dlani 21
37. 19.11.2018 Radostnik 8
38. 20.11.2018 Koralkovna Kysice 18
39. 20.11.2018 Jaroslava Anyzova 16
40. 22.11.2018 Mas Babu 6
41. 22.11.2018 Krativni dilni¢ka 9
42. 23.11.2018 Creative IC Praha 7
43. 23.11.2018 Yoja 9
44. 24.11.2018 Svet-L.O. 13
45. 25.11.2018 Postarame se 18
46. 26.11.2018 BEHOLD design 8
47. 26.11.2018 Sperky Alexandra Valinova 21
48. 27.11.2018 Galerie Angelina 13
49. 28.11.2018 CHAMELEON-MODA.CZ 12
50. 29.11.2018 Tvotilka.cz 15

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019




Priloha C: Katalog vystavovatelt
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Priloha D: Velikost reklamy v katalogu vystavovateli

Vystavovatel Velikost strany
Alexandra Valinova 1/6
ALLI OBCHOD 1/4
Annjewels.cz 1/6
BambulkyELPopo 1/4
beholdesign.cz 1/6
Cinované Sperky od Rockerky 6/8
CREATIVE LASER 1/4
Dasi umélecké Stétce 1/4
Drabkova Marie 1/7

Dievéné kvéty

Duhova planeta 1/6
Dim Slunce Plzeii s. r. 0. - ARABESS 1/7
Ekvador na dlani 1/6
Galanterie Cendulka 1/4
Galantex 1/4
Chameleon 1/2
IC Praha creative 1/4
IRVA.cz 1/4
Jitka Slajhova - D-hobby 1/4
Klubicka snit 1/4
Koralkovna KysSice 1/4
Kouzelni $perky z DUHY 1/6
KramAja 1/7
Kreativni dilnicka - Vlastimil Kucera 1/7
Latky Pavla 1/6
Mandaly pro déti 1/4
Martina Koucka - Postaramese 1/7
Mas Babu 1/4
Masa Sije 1/4

Monique tvoteni 1/6




MS GOMA 1/6
N.O.S.T.O. 2/8
Obchiidek u Janiny 1/4
OLBI - moiska stl 1/6
Pastelky.com - Lenka Saskova 1/7
Patcwork Sykorky - MaM Sykorovi 1/6
PATCHWORK Jana Dusova 1/6
Prima Hobby

Ptilezitost k podani ruky 3/8
gplusbodka 1/6
Radostnik

Radostvpisku.cz 1/2
Renata Grossova 1/12
Scrapyard 3/8
Susené kvéty 1/4
SVET - L. O. 1/4
Sikovni vytvarnici 1/4
Techdraw CZs. 1. o. 2/8
ThinkCREATIVE.cz 1/7
Tvotilka.cz 1/4
Veteach s. 1. o.

VK dekorace 1/4
Vytvarné potieby Pollex 1/4
Workshopy Tvorilka.cz

www.obrazkovyostrov.cz 1/4
Yoja 1/4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019



Priloha E: Dotaznik pro navstévniky
Prizkum nav$tévniku

Dobry den, jsem studentka 2. ro¢niku navazujiciho studia ekonomické fakulty Zapadoceske
univerzity v Plzni oboru podnikova ekonomika a management. Prosim Vas timto o vyplnéni
tohoto dotazniku, ktery bude soucasti mé diplomové prace a také poslouzi pro vylepSeni
dal$ich ro¢nikti tohoto veletrhu. Svou diplomovou praci zpracovavam na téma Veletrh jako
nastroj marketingové komunikace.

Dé&kuji za Vas Cas

Bc. Nikola Hostalkova

1. Kolikrat jste se jiz zcastnil/a tohoto veletrhu?

2. Jak jste se o konani veletrhu dozvédél/a?
Okamaradi, znami
Olletacky, plakaty
Usocialni sité
LTvorilka
Ointernetové stranky veletrhu
Clminula ucéast
3. Zaujala Vis nabidka vystavovatelii?
Orozhodné ano
LlspiSe ano
LlspiSe ne
Urozhodné ne
4. Co se Vam na veletrhu libilo?

6. Byli pro Vas workshopy uZzite¢né?
Orozhodné ano
LlspiSe ano
LlspiSe ne

Orozhodné ne



7. Splnil veletrh VasSe o¢ekavani?
Urozhodné ano
ClspiSe ano
LlspiSe ne
Urozhodné ne
8. Doporucdite tento veletrh svym piatelim?
Urozhodné ano
Ulspise ano
LlspiSe ne
Orozhodné ne
9. Navstivite tento veletrh pristi rok znovu?
Urozhodné ano
Ulspise ano
LlspiSe ne
Urozhodné ne

Llnelze tict
10. Jak hodnotite veletrh? (1 = nejhorsi, 5 = nejlepsi)

FOROK KK

11. Jste:
Omuz
LZena

12. Vas statut je:
Ustudent/ka
Lzaméstnany/a
OosvC
CInezaméstnany/a

Lldtchodce
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018



Priloha F: Dotaznik pro vystavovatel
Prizkum vystavovateli

Dobry den, jsem studentka 2. ro¢niku navazujiciho studia ekonomické fakulty Zapadoceske
univerzity v Plzni oboru podnikova ekonomika a management. Prosim Vas timto o vyplnéni
tohoto dotazniku, ktery bude soucasti mé diplomové prace a také poslouzi pro vylepSeni
dal$ich ro¢nikti tohoto veletrhu. Svou diplomovou praci zpracovavam na téma Veletrh jako
nastroj marketingové komunikace.

Dé&kuji za Vas Cas

Bc. Nikola Hostalkova

Nazev firmy (nepovinné)

2. Jaky byl hlavni cil acasti Vasi firmy na tomto veletrhu?
Llprezentace firmy
Lbudovani image firmy
Ulprezentace nového produktu
[Cnavazovani, upevnéni obchodnich kontakti
Uptedjednani kontakth

Cluzavieni obchodu, prodej zbozi

3. Dosahli jste daného cile?
Urozhodné ano
LlspiSe ano
LlspiSe ne
Urozhodné ne
[Inelze fict

4. Vyhovuje Vam sloZeni navs§tévnika?
Urozhodné ano
ClspiSe ano
LlspiSe ne
Urozhodné ne

Cnelze fict



5. Jste spokojeni se zaijmem o své produkty / o firmu?
Urozhodné ano
ClspiSe ano
LlspiSe ne
Urozhodné ne
6. Hodlate se ziacastnit dalSiho roéniku?
Urozhodné ano
Ulspise ano
LlspiSe ne
Orozhodné ne
[Inelze fict
7. Jaky byl hlavni zdroj Vasich informaci o konani tohoto veletrhu?
Okolegové, partnefi
Olletacky, plakaty
Usocialni sité
Tvorilka
Ointernetové stranky veletrhu
Uminula acast

8. Co se Vam na veletrhu libilo?

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018



Priloha G: Trzby za prondjem jednotlivych vystavovatela

Vystavovatel Plocha v m Prondjem v K¢
VK dekorace 6x2 4100
Prima Hobby 10x2 6500
www.obrazkovyostrov.cz 5x2 3500
ALLI OBCHOD 6x2 4100
IRVA.cz 6x2 4100
CREATIVE LASER 8x2 5300
Sikovni vytvarnici 9x2 5900
MS GOMA 6x7 7100
Scrapyard 6x6 6500
Duhova planeta 3x9 6500
Ekvador na dlani 3x4 3500
Obchtdek u Janiny 5x3 4100
Latky Pavla 8x2 5300
beholdesign.cz 8x2 5300
BambulkyELPopo 8x2 5300
Dievéné kvéty 4x2 2900
Chameleon 8x2x4 5900
Tvorilka.cz 17x3, 12x5 0
Galanterie Cendulka 5x8 7100
Galantex 5x4 4700
Kouzelni $perky z DUHY 6x2,5 3800
Radostnik 4x2,5 2600
SVET - L. O. 4x2,5 2600
Mandaly pro déti 8x2,5 5600
Patcwork Sykorky - MaM Sykorovi 5,5x2,5 4100
Dasi umélecké Stétce 5x2,5 3800
Masa Sije 5x2,5 3800
Koralkovna Kysice 6,5x2,5 4700
Mas Babu 5x5 5300
Kreativni dilni¢ka - Vlastimil Kucera 4x5 4700




N.O.S.T.O. 4x2,5 2600
Pastelky.com - Lenka Saskova 4x2,5 2600
Annjewels.cz 10x2,5 6800
ThinkCREATIVE.cz 6x2,5 3800
Prilezitost k podani ruky 12x2,5 8000
IC Praha creative 7x2.,5 4400
Martina Koucka - Postaramese 7x2,5 4400
gplusbodka 3x2,5 2000
Workshopy Tvofilka.cz 7x2,5 4400
OLBI - motska sil 4x2,5 2600
Monique tvofeni 6x2,5 3800
Jitka Slajhova - D-hobby 4x2.5 2600
Renata Grossova 4x2.,5 2600
Alexandra Valinova 4x2,5 2600
Susené kvéty 5x2,5 3200
Techdraw CZ s. r. o. 4x2.5 2600
Cinované Sperky od Rockerky 4x2,5 2600
Yoja 4x2,5 2600
PATCHWORK Jana Dusova 5x2,5 3200
Klubicka snu 4x2,5 2600
Veteach s. r. o. 6x2,5 3800
Drabkova Marie 6x2,5 3800
Radostvpisku.cz 6x2,5 5900
Vytvarné potieby Pollex 4x2,5 2600
Duam Slunce Plzen s. r. 0. - ARABESS 4x2,5 2600
KramAja 4x2,5 2600
Celkem X 230000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019




Priloha H: Cena za reklamu v katalogu vystavovatell

Vystavovatel Velikost strany | Cena ¢ K¢
Alexandra Valinova 1/6 300
ALLI OBCHOD 1/4 400
Annjewels.cz 1/6 300
BambulkyELPopo 1/4 400
beholdesign.cz 1/6 300
Cinované Sperky od Rockerky 6/8 600
CREATIVE LASER 1/4 400
Dasi umélecké stétce 1/4 400
Drabkova Marie 1/7 200
Dtevéné kvéty - 0
Duhova planeta 1/6 300
Dim Slunce Plzeii s. r. 0. - ARABESS 1/7 200
Ekvador na dlani 1/6 300
Galanterie Cendulka 1/4 400
Galantex 1/4 400
Chameleon 172 1000
IC Praha creative 1/4 400
IRVA.cz 1/4 400
Jitka Slajhova - D-hobby 1/4 400
Klubicka sni 1/4 400
Koralkovna KySice 1/4 400
Kouzelni Sperky z DUHY 1/6 300
KramAja 1/7 200
Kreativni dilnic¢ka - Vlastimil Kucera 1/7 200
Latky Pavla 1/6 300
Mandaly pro déti 1/4 400
Martina Koucka - Postaramese 1/7 200
Mas Babu 1/4 400
Masa Sije 1/4 400
Monique tvoteni 1/6 300




MS GOMA 1/6 300
N.O.S.T.O. 2/8

Obchiidek u Janiny 1/4 400
OLBI - mof'ska stl 1/6 300
Pastelky.com - Lenka Saskova 1/7 200
Patcwork Sykorky - MaM Sykorovi 1/6 300
PATCHWORK Jana Dusova 1/6 300
Prima Hobby - 0
Ptilezitost k podani ruky 3/8 300
gplusbodka 1/6 300
Radostnik - 0
Radostvpisku.cz 1/2 1000
Renata Grossova 1/12 50
Scrapyard 3/8 300
Susené kvéty 1/4 400
SVET - L. O. 1/4 400
Sikovni vytvarnici 1/4 400
Techdraw CZs. 1. o. 2/8 200
ThinkCREATIVE.cz 1/7 200
Tvotilka.cz 1/4 400
Veteach s. 1. 0. - 0
VK dekorace 1/4 400
Vytvarné potieby Pollex 1/4 400
Workshopy Tvorilka.cz - 0
www.obrazkovyostrov.cz 1/4 400
Yoja 1/4 400
Celkem X 17950

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019




Abstrakt

HOSTALKOVA, Nikola. Veletrh jako ndstroj marketingové komunikace. Diplomova prace.
Plzeii: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni 85 s. 2019

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, veletrh

Tato diplomova préce je zaméfena na tvorbu veletrhu jako formu marketingové komunikacni
kampané. Prace je rozdélena do dvou casti — teoretické a praktické. V teoretické Casti autorka
definuje marketing, tvorbu komunikacni kampan¢, komunikacni mix a veletrh a jeho ptipravu.
V praktické ¢asti je charakterizovana konkrétni komunikacni kampan. Podstatna cast praktické
préce je zamé&fena na konkrétni marketingovy mix, ktery je popsan metodou 7P. Konany veletrh
je zhodnocen dotaznikovym Setfenim a komunikacni kampaii je vyhodnocena ze dvou hledisek.
Ze strany zmén trzeb v kamenném obchodg, tak i ze strany ziskovosti kampané. V zavérecné

¢asti jsou navrzeny doporuceni, které by organizator mohl vyuzit do dalSich let.



Abstract

HOSTALKOVA, Nikola. Fairs as a tool of marketing communication. Doploma Thesis. Pilsen:
Faculty of economic University of West Bohemia, 85 p. 2019

Key words: marketing, marketing mix, marketing communication, fair

This thesis is focused on creating a fair as a form of marketing communication campaign. The
thesis is divided into two parts - theoretical and practical. In the theoretical part the author
defines marketing, creation of communication campaign, communication mix and fair and its
preparation. The practical part describes a specific communication campaign. A substantial part
of the practical work is focused on a specific marketing mix, which is described by method 7P.
The fair is evaluated by a questionnaire and the communication campaign is evaluated from
two points of view. On the basis of changes in sales in the stone shop as well as in the campaign
profitability. The final part proposes recommendations that the organizer could use in the

upcoming years.
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