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Resumé

Ma bakalaiska prace se zabyva zpracovanim marketingové koncepce firmy Kalis &
Kratkoruky pro ¢ast na stavebnich vystavach a veletrzich. Jedna se o malou stavebni firmu
zabyvajici se stavbou a rekonstrukci budov piedevsim v Praze a okoli. Prvni ¢ast mé prace je
teoreticka, zabyva se procesem komunikace, ¢ili marketingové komunikace, jejimi néstroji a
prostiedky. Pojednava take samostatné o veletrzich a vystavach jako o formé komunikace,
ktera se da zafadit do vice kategorii. Druha, prakticka ¢ast mé prace se zabyva vlastnim
utvarenim marketingové koncepce U¢asti na veletrzich. Vychazi jak z teoretickych poudek a
zasad, tak ze zkusSenosti managementu firmy. Vysledna koncepce zahrnuje rozdéleni
finan¢nich prostfedkil uréenych na marketingovou komunikaci firmy, vybér konkrétnich
vystav a veletrhil, odhadovany rozpocet na jednotlivé akce a popis, jak by méla vypadat

expozice. Duraz je kladen zejména na to, aby koncepce byla v praxi skute¢né vyuzitelna.

Resume

My bachelor work deals with elaborating a marketing conception for participation of Kali§ &
Kratkoruky company in trade fairs and exhibitions. It is a small building company that deals
with building and reconstructing buildings especially in Prague and its* surroundings. The
first part of my work is theoretical, I write about the process of communication, the aims of
marketing communication and its* tools and media. I also write about fairs and exhibitions
independently, as about a form of communication, which can be put into more categories. The
second, practical part of my work deals with creating an own marketing conception for
participation on trade fairs and exhibitions. It comes out of theoretical perceptions and
principles, as well as out of experiences of the company’s management. The resulting
conception involves distribution of financial resources defined for the company’s marketing
communication, the choice of concrete fairs and exhibitions, an estimated budget for
individual exhibitions and a description of how the exposition should look like. A strong

emphasis is put namely on being able to really realize this conception in praxis.
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Uvod

Zamérem mé bakalaiské prace je vypracovat marketingovou koncepci malé stavebni
firmy Kali§ & Kratkoruky pro ucast na stavebnich veletrzich. Mohu fict, ze to nebyla ma
prvni spoluprace s touto firmou a jiz dfive jsem v mych semestralnich pracich vyuzival

zkusenosti managementu firmy.

Nejvyznamné&j§i z pifedchozich praci, na kterou z <asti navazuji, byla prace
pojednavajici o zméné konkurenceschopnosti firmy po vstupu do Evropské unie, Prace se
zabyvala zménou firemni strategie po vstupu do EU. Prestoze se jedna o firmu, jiz by vstup

nemél zasadné ohrozit, jevi se jako jedna z hrozeb vy§si naroky na marketing.

Divodem, pro¢ jsem si vybral zrovna koncepci ulasti na vystavach, je, Zze firma
doposud zadnou takovou koncepci neméla a dle mého ndzoru tim zaostava i1 za tuzemskou
konkurenci. Vedeni také bylo ochotno zkusit, zda se zlepSeni firemni komunikace v této
oblasti dobfe odrazi v praxi a zda jeji neucast na veletrzich byla opravdu promarnénou

piilezitosti, jak oslovit potencialni zakazniky.

Aby ma prace nevychazela jen z teorie marketingové komunikace a riznych navodu na
idealni vystavni prezentaci, ¢asto jsem konzultoval své napady a navrhy s vedenim firmy.
Jejich zkuSenosti z praxe by méli udrzet koncepci realizovatelnou, a tak by vysledna

koncepce méla byt dobie uplatnitelna v praxi.



1. Marketingova komunikace ve stavebnictvi

~Marketing viastné  znamend snahu o zvySeni uspéchu na trhu.
Neponechava tedy vyvsledek pouhé ndahodé, ale naopak nejriznéjsimy
objektivizacnimy postupy systematicky usiluje o maximdini postiZeni viech
podstatnych podminek, které na trim rozhoduji o zdaru, &i nezdaru. ***

Specifika marketingové komunikace jsou dana charakterem produktl, segmenty
zakaznikl, reklamnim sdélenim, konkurenci a dal8imi faktory. Podle kterych je mozné
zvolit nastroje svoji povahou nejvhodnéjsi pro dosazeni poZadovaného cile urcitym, na co

nejpresnéjsi analyze zaloZzenym, zpiisobem.

Zakladem marketingové komunikace tedy zustava znalost zakaznika, jeho zvykd,
potieb, pfani. O tom mohou vypovidat jednak statistické informace o spotiebé, nakupu,

navstévnosti nebo informace ziskané piimo od zakaznik.
1.1.  Integrovani marketingovi komunikace

Komunikace firmy je ve své podstaté celistvy, propojeny systém, ktery se dale déli na
jednotlivé Casti. Systém ve kterém jedna ¢ast ovliviiuje pfimo ¢&i nepfimo ¢ast druhou. A
protoze to, co je cilem, je kone¢ny vysledek celé komunikace a ne vysledek jednotlivych

Casti, je nezbytny integrovany piistup.

Tak, jako kdyz je vedena valka, je nezbytné zabezpeit koordinovany postup viech
jejich slozek tak, aby se navzajem podporovaly, je v dne$nich podminkach trhu nezbytné
piistupovat k marketingové komunika¢ni strategii za pouziti v8ech vhodnych nastroji a
metod, které mohou napomoci k dosaZeni pozadovaného cile, &ili je integrovat a tim

dosahnout Zadouciho synergického efektu.

Trendy v marketingové komunikaci jsou urlovany predeviim nékolika hlavnimi

aspekty dnesni doby. Mezi jinymi lze ymenovat piesycenost informacemi, rychlost inovaci

! Foret Miroslayv: Komunikace a vefejnost, Jihlava 1994, str.34.



na poli informacnich technologii, stoupajici dulezitost podlinkovych aktivit, public

relations, individualizaci vztahu se zakaznikem a dalsi. [2]

Pro nazorné zobrazeni procesu komunikace jako takového slouzi fada modelu.
Vsechny modely popisuji v jednotlivych krocich, jak dochazi k prenosu reklamniho sdéleni
jedinci od chvile kdy si jedinec sdéleni neuvédomuje az po, v idedlnim pripadé, vykonani
urCité zadouci cinnosti. Cely proces rozdélen do jednotlivych stadii je znazornén
v schématu ¢.1. Horizontalnimi Sipkami jsou zobrazeny aspekty, zpusobujici pfechod mezi
jednotlivymi fazemi komunikaéniho procesu a to jak ve sméru Zzadoucim, tak i

nezadoucim.

schéma €. 1 — Proces komunikace:
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1.2.  Strategie a cile integrované komunikace

. Namornikovi, ktery nevi, kterym smérem se ma plavit je jakykoliv vitr k
nicemi. **
[prislovi |

Takika v kazdé Cinnosti a v marketingu tomu neni jinak, je vitalni vCasné stanoveni
cile aktivit a odpovidajici rozklad na cile dil¢i, ¢imz je dosazeno rozkladu problému a
zjednodusSeni jeho fesitelnosti. Cil komunikace je urCity ukol, kterého ma byt dosazeno u
konkrétniho segmentu piijemct za urCité obdobi. Stanovuje se na podkladé celkovych

marketingovych cilu.
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Pokud je znam cil, je nezbytné zvolit cestu, jak ho dosahnout. Strategie specifikuje
zpusob, jak dosahneme vyt€enych cila v dlouhodobém horizontu a harmonizuje viechny
taktické nastroje komunikace, jejich pofadi a asovy harmonogram v honizontu kratkém a

strednédobém. [2]

Stanoveni komunika¢nich cili vychazi ztoho, jaky vliv by méli mit komunika¢ni
nastroje na mysleni lidi v cilové skupiné, jaké povédomi o vyrobku vytvafi, postoje, apod.
Cile jsou preferovany v kvantifikované podobé, tak aby bylo mozné monitorovat jejich

dosaZzeni.

Existuje mnoho metod, jak komunikaéni cile definovat, mezi nejzndméjsi patfi
DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results) a AIDA
(attention, interest, desire, action) [1]. Modely riznymi zpisoby popisuji proces nakupu od
momentu kdy potenciadlni zakaznik o vyrobku ¢i sluzbé nevi, ptes upoutani jeho pozornosti

a vzbuzeni zaymu az po kone¢né jednani, jimz je nakup vyrobku.

Mezi cile typické cile komunikace |ze zafadit :

v

Zprostredkovani informaci

v

Preména vnimani / postoje

v

Stimulace potreby / prani

Navozeni vnimané spojitosti (napr. smetana do kavy / kdava)
Smérovani chovani

Poskytnuti ubezpeceni

Pripomincdni

A S O A

Poskytnuti zditvodnéni pro ndkup
Ukazka / demonstrace

v

v

Vzbuzeni zajmu [1]
Pro w€innou komunikaci je nutné cil presné definovat s prihlédnutim k faktu, ze pii

diverzifikaci cild mtlize dojit k zeslabeni dopadu komunikovaného sdé€leni. Proto pro tento

ptipad plati, Ze méné je vice.
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1.3. Nastroje a prostiredky marketingové komunikace, komunikaéni mix

131 Reklama

Reklamu chapeme jako jakoukoliv placenou formu neosobniho predstaveni a propagaci
zbozi, sluzeb ¢ myslenek. Reklamu zprostiedkovava zpravidla reklamni agentura.

Pivodnim poselstvim reklamy bylo poskytovat informace o wvyrobcich a sluzbach
zakazniklm. Zakaznik mUZe na reklamu reagovat mnoha zpiisoby, znichz lze vydist
poselstvi, které je sdélovano. Nové pojeti reklamy zahrnuje jeji integraci s dal$imi nastroji
komunikace jako jsou bezplatné telefonni linky, sofistikované internetové aplikace
umoziiujici zakaznikim vést dialog s vyrobcem a vyrobci pak vyhodnocovat a Gcelné

zpracovavat ziskana data. [2]

1.3 L1 Medidlni plan

Po stanoveni celkového reklamniho cile je nutné vytvofit medialni plan, tedy urdit
kterd média budou pro komunikaci s vybranym segmentem pouzita. Medidlni plan se
odviji od fady okolnosti, mezi jinymi od povahy vyrobku, cyklu Zivotnosti vyrobku,
zvyklosti zakaznika, distribuéniho systému (uréité znalky se mohou prodavat pouze
lokalné apod ), strategii podpory prodeje, velikosti rozpoétu, kreativniho zpracovani a

v neposledni fadé od reklamniho a marketingového Usili konkurence.

Optimalizace médii je jednim z hlavnich piliid komunika¢ni kampané, ktery je
nezbytny pro podpofeni a realizaci samotného kreativniho zpracovani. Jedno bez druhého
nema $anci na vyrazny uspéch. Vedle identifikace piijemci cilového sdéleni a cile jenz ma
byt u pfijemect dosazen je to predeviim nagasovani celé kampané spolu s geografickym
urCenim lokalit kde se bude sdéleni vyskytovat. Tim je uréeno naplanovani vydaju pro
kampaii.. Dale plan musi zohlediiovat viechny specifické relevantni aspekty a pozadavky

kampang.

Pro planovani médii bylo vytvofeno né&kolik dilleZitych terminii a koncepci, které

pomahaji média analyzovat a popsat v Zadaném kontextu.
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v

v

v

Zasah (rating) — nebo-li §ife pusobeni, procentualné vyjadiena uréita &ast populace
vystavena vlivu medialniho nosife, lze ho ovlivnit rozptylem média planu,
poctem pouzitych vysilacich ¢asi €1 mnozstvim pouzitych periodik

Hruby zasah (GRP) — je prumémy pocet kontaktl s reklamnim sdélenim na sto
piislusnikl cilové skupiny, vypovida o celkové intenzité oekavané od daného
poctu sdéleni.

Kumulativii prijemci (Cisti pFijemci) - pocet €1 procentualni ¢ast dané populace,
jenz je alespofl jednou vystavena sdéleni.

Naklady na tisic prijemcii (cost per thousand - CPT ) — je umverzalni ukazatel jenz
vyjadiuje naklady na tisic zhlédnuti reklamy urcitou asti populace.

Efektivni dosah — vyjadiuyje pro kolik lidi byla dana frekvence postalyjici
k uvédoméni si sdéleni a k chapani obsahu, jedno vystaveni ma maly vyznam, tfi
vystaveni mési¢né jsou potieba k vytvoreni u¢inné komunikace a pfi uréitém
poétu opakovani se sdéleni stava neti¢innym ¢i mize dojit k negativnim reakcim.

Rozdeélent frekvence - pii aplikaci dosahu a frekvence je nutné zohlednit fakt, ze
ne cela zasazena populace zhlédne reklamu stejné Casto. Proto se pouziva
rozdéleni populace do skupin podle chovani pii opakovaném vystaveni pusobeni
média. Pro kvantifikaci a ilustraci se pouzivaji kvantilové a frekvencni grafy
rozdéleni. Pomoci kterych lze ur¢it kdy je vhodné zapojit do reklamni kampané

dal§i médium ¢imz 1ze dosahnout zvySeni dosahu a sniZeni frekvence.

Je dilezité poznamenat, ze zprostiedkovani sdéleni riznymi médii ma specifické
sdélovaci schopnosti, ke kterym je nutné piihlédnout. Obecn€ se dosahuje lepsich vysledki
pii kombinaci vice médii rovnomémym rozloZenim zasaZeni cilovych prijemct, ale
nedoporucuje se zapojovat do kampané dalsi médium dfive, nez je dosazen efektivni z4sah

v médiu prvnim. [2]

1.3.1.2. Nacasovanit kampané

Nacasovani komunikaéni kampané je jednou z kliCovych ¢asti medialniho planu, jenz

ma vliv na celkovou uspéinost dané kampané Vzhledem k omezenym finan¢nim
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prostfedkiim nelze vést neustalou kampan na vysoké urovni dosahu a proto se pouzivaji

urdité piistupy, které maji své vyhody a nevyhody.

Rozlisuje se nékolik hlavnich zpisobi nacasovani :

» Prithéiné — po celé reklamni obdobi, vhodné za situace expanze a u dasto
kupovaného zbozi.

» Ndlety - v periodickych vinach stiidanych obdobimi ne€innosti, pouZiti u vétsiny

produktti vzhledem k nakladnosti médii

» Pulzovani - stiidajici se obdobi vétsi a mensi intenzity kampané
» Blikani - stiidajici se obdobi plného & naopak nulového nasazeni, [2]
i{3.1.3 Tiskova reklama

Periodika Ize rozdélit podle vice kritérii, nicméné primarni je rozdéleni na ¢asopisy a
noviny. Casopisy dale na ty, jimi¥ je moZné zasahnout velké mnozstvi bliZe
nespecifikovanych ¢tenaili a na ty jenZ jsou specializovany, ¢imz lze dopad cilit piesnéji.
Lze ur¢it pozici a kontext uvedeni reklamy v Casopise, na které strance vedle kterého
&lanku apod. Casopisy na rozdil od v&t§iny novin poskytuji vyhodu barevného tisku, ktery

muze zvysit U¢innost reklamniho sdéleni.

Noviny jsou typické tim, ze jsou &teny velkym procentem  dospélé populace,
nakladnosti vzhledem k velkym formatiim v nich pouZivanym a vysokou rychlosti priniku

k dospelé populaci. Novinova periodika mohou byt mistni, regionalni ¢i celostatni.
1.3.14. Rozhlasova rekiama

Rozhlasova reklama je povazovana za médium regionalni, dopliikové, protoze vétsina
rozhlasovych stanic ma pouze regionalni pokryti. Pokud by byl vyzadovan velky zasah,
bylo by tieba vyrazné zvysit frekvenci vysilani spot, ¢éimz by ve vétsiné piipada neinosné
vzrostly naklady. V mistnich regiondlnich podminkach je Casto vyuZzivano rozhlasové
reklamy ve spojeni s bartrovou platbou, kdy zadavatel poskytne rozhlasové stanici

vyménou za odvysilani reklamnich spotli napi. reklamni plochy na jim pofadané akci.
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Mezi piednosti rozhlasové reklamy dale patii nizké naklady na vyrobu reklamniho spotu,

¢1 rychlost jeji pfipravy.

1315 Televizni reklama

Televize umozZiuje zasazeni vysokého procenta populace, coz je jednou zjejich
hlavnich pfednosti. Mezi ziejmé nevyhody patfi vysoké naklady a to jak na vyrobu
reklamnich spotl, tak na vysilaci ¢asy, jeZ je nutno si v€as zajistit. Neni to tedy ani
médium flexibilni am levné, ale na druhou stranu muize vzhledem k audiovizualnimu

pfenosu sdéleni poskytnout formu sdéleni, kterou jina média poskytnout nemohou.

V soucasnosti dochazi k diferenciaci zaméfeni televiznich kanal, coz umoziiuje 1épe
cilit televizni reklamu na pozadovany segment divaki, ¢ehoZz se dosahuje i umisténim

reklamniho spotu napt. do sportovniho pienosu ¢i seridlu pro Zeny v domacnosti.

1.3.1.6. Venkovni reklama

Jak jiz nazev napovida do venkovni reklamy patii reklama umisténa venku jako napi.
billboardy, megaboardy, reklama na dopravnich prostiedcich, zastavkach vefejné dopravy,
lavickach v parku, odpadkovych kosich, apod. V nékterych piipadech je vyhodou venkovni

reklamy pomér ucinnost /cena.
1.3.17. Netradicni média
Twvofivosti se meze nekladou a netradi¢ni fedeni v oblasti reklamy je ¢asto u¢innéjsi nez
feSeni tradi¢ni. Mezi jinymi lze jmenovat reklamu taZenou za letadlem, reklamni baldény a

vzducholod€, reklamu uvnité golfovych jamek, v ¢ekarnach, na toaletach v restauracich,

reklama tvofena nasvicenim uréitého motivu na budovu, aj. [2]

15



1.32 Public relations

.. Planovité a trvale usili o dosaZent a udrZent dobrého jména a vzdjemného
porozuméni mezi organizaci a ruznymi skupinami vefejnosti. “2

Public relations se zaméfuje 1 na dalsi skupiny vefejnosti, mezi néz napiiklad patfi
zaméstnanci, investofi, dodavatelé, zakaznici, statni sprava, vefejnost, média aj.
Z uvedeného vyétu plyne, Ze aktivity PR jsou diverzifikovanéjsi nez aktivity plynouci

z marketingové komunikace a v mnoha smerech je jejich specificky zasah nenahraditelny.

Cely proces PR je postaven na dvou pilifich, o které se opira tvorba identity a image

organizace:

» ZvySovani divéryhodnosti organizace

» Zviditelfiovani organizace

Bylo by kontraproduktivni snaZit se zvySovat publicitu spole¢nosti v situaci, kdy
neexistuje vieobecné piesvédfeni o jeji duvéryhodnosti, etickych postupech, kvalité
produktl, péce o zdkazniky, apod. DosaZzeni vyse uvedeného je Einnost souvisejici s celou
fadou aktivit dané spolecnosti a nemuze fungovat efektivné pokud s témito aktivitami neni

integrovana.

Zmirniované ukoly PR mohou pfispivat jak k celkové tispésnosti firmy, tak k dosahovani
marketingovych cilli a je proto piinosné zvazit moznost vyuZiti PR ve strategii pro
dosaZzeni vybranych cili marketingové komunikace. Medialni prostor ziskany pomoci
vhodné PR strategie je vet§inou n€kolikanasobné levnéjsi nez pokud by se koupil v ramci

reklamni kampané.

Dilezitou okolnosti pii zviditeliiovani spolenosti jsou piizmvé vztahy s médi. Pro
komunikaci s médii se nejcasté)n pouzivaji tiskové zpravy, tiskové konference, seminafe,
rauty, oslavy apod. Tiskové zpravy se rozesilaji vétsinou emailem a byvaji zarover ke

stazeni na www strankach firmy.

% Smith Paul: Moderni marketing, Praha 2000, str.321
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Tiskového pokryti, jenz mize mit podobné cile jako tiskova reklama, se stale Casté)i

pouziva pro dosazeni vys§siho Géinku nez se dosahuje klasickymi reklamnimi kampanémi.

Tiskové pokryti se odliuje predevsim tremi faktory:

v

v

Nulové mediadlni nakilady, neni tieba platit za prostor jako v pfipadé placené
reklamy. Na druhou stranu vznikaji naklady za napsani tiskové zpravy a jeji
vCasné doruceni, piipadné prezentovani novinaiim. To mohou byt naklady ne
nepodstatné, zvlaste v piipadech kdy je touto ¢innosti povéfena PR agentura.
Diivéryhodnost zpravy oproti placené reklamé je vyssi, nebot’ je vnimana jako
prace novinafe a ne jako reklamni sdéleni zadavatele reklamy.

Nad pienasenou zpravou neexistuje kontrola a uréity fakt prezentovany riznymi
novinali miZe na organizaci, které se tyka, vrhnout rizné svétlo. Tomu lze
predejit dobrymi vztahy s novinafi, tak aby bylo mozné se k tématu vyjadfit jeste
pied jeho zvefejnénim. Z tohoto divodu je praktické spolupracovat s PR

agenturou, od které se tyto dobré vztahy oCekavaji. 2]

1.3.2.1. Sponzoring

Specifickym nastrojem PR je sponzoring. Sponzorovat je mozné takika cokoliv od

moznosti uskutecnéni uréité udalosti pfes expedice, sport, vzdélani & byéi zapasy az

zivodisny druh. Klicové je, aby naklady byly vynalozeny efektivné, cilova skupina byla

podrobné prozkoumana a byly stanoveny ptesné kvalitativni a kvantitativni cile.

Sponzorstvi se podili na utvaieni celkové image spole¢nosti a proto je dilezité, aby bylo

integrovano s dalsimi nastroji marketingové komunikace. Hlavni vyhodou sponzorstvi je,

ze umi zasahnou cilovou skupinu nezasazitelnou jinymi médii. PfiCemz sponzorstvi je

¢asto vnimano v pozitivnim svétle na rozdil od reklamy.

Mezi dalsi nastroje PR patii podnikové Gasopisy, lobbying, aj. [2]
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1.3.3 Podpora prodeje, sales support

Vysoké naklady na nadlinkové aktivity jsou jednou z pfi¢in hledani novych G¢innych
nastroji marketingové komunikace. Podpora prodeje patii k univerzalnim nastrojim
vzhledem k moznostem vyuziti. Podporu prodeje je mozné pouzit jak smérem navenek
vuci koncovym zakaznikiim &i distributoriim, tak vici vlastnim prodejnim tymim. Obecné

se da podpora prodeje rozdélit do tii hlavnich kategorii:

> Akce zakaznické (slevy, darky, soutéZe, aj.)
» Akce obchodni (zv143tni podminky, vybaveni prodejniho mista, aj.)

Akce na podporu prodejnich tymi ( rlizné vyhody, motiva¢ni plany)

v

Na rozdil od reklamy, ktera pisobi na diivéj8i faze komunika¢niho a nakupniho
procesu, akce na podporu prodeje obvykle plisobi na faze pozdé&jsi. Soustiedi se na fazi
¢inu kdy se snazi, aby zakaznik produkt koupil ¢i vyzkousel. Maximalniho efektu se
zpravidla dosahuje integraci s dalsimi nastroji marketingové komunikace, jako jsou

propaga¢ni akce na obalu vyrobku, sponzorstvim apod.

Pii kampanich na podporu prodeje napiiklad stylu ,,dva za cenu jednoho je dilezité
zvazit piinos v kratkém a dlouhém obdobi. V kratkém obdobi se sice mohou trzby zvysit,
ale dlouhodobé dojde ke sniZeni hodnoty znalky a tim ke ztraté dileZité konkurendni
vyhody. Opakem jsou akce vylepSujici pozici produktu ¢ znaCky na trhu. Ty jsou typické
tim, Ze vytvali zakaznické pouto a dlouhodobé zlepduji znacku v o€ich zakaznika, coz

vytvari pfedpoklady k ziskani trZni vyhody v dlouhodobém horizontu.

Mezi klasické taktické, stiednédobé cile podpory prodeje patii zvysit trzby
prostfednictvim napiiklad odstranéni sezénnosti sezonniho zbozi, odmén vérnym
zakaznikm (v€rnostni programy), vyvolanim impulsivnich nakupl, novym vyuzitim

vyrobku nebo sluzby. [2]
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1.34 Osobni prodej

Osobni prodej je nejudinngj$im nastrojem v uréitych stadiich nakupniho procesu,
zeyména pii budovani preference, presveédéeni a akce u kupujiciho. Je to proto, ze osobni

prodej ma ve srovnani s propagaci tii charakteristické vlastnosti:

» Osobni setkani: Osobni prodej znamena aktivni, pfimy a vzajemny vztah mezi
dvéma nebo vice osobami. Kazda ze stran je schopna sledovat potfeby a vlastnosti

té druhé a okamzit€ se jim pfizpusobovat.

v

Péstovani vztahu: Osobni prodej umoziiuje vytvafet viechny druhy vztahli od &isté
obchodnich az po hluboké pratelstvi. Schopni obchodni zastupcei obvykle dbaji na
zaymy zakaznik(, nebot’ s nimi cht&ji mit dlouhodoby dobry vztah.

» Reakce: Osobni prodej vyvolava u kupujiciho pocit povinnosti vyslechnout
obchodni rozhovor. Kupujici pocituje vetdi potfebu vénovat prodavajicimu
pozornost a odpovédét, i kdyby odpovédi mélo byt jen zdvofilé ,,dékuji, nechci.”

(4]

1.35. Piimy marketing - direct marketing

Direct marketing obraci roli trhu a zdkaznika. Umoziiuje kontaktovat stavajiciho nebo
potencialniho zakaznika pomoci riznych prostfedkl pfimo a proto se mu nékdy fika

Lhakup z kfesla®“. Americké sdruzeni pro piimy marketing DMA ho definuje jako

.Interaktivni - systém marketingu, ktery wyuiZiva jednoho nebo vice
reklamnich sdélovacich prostiedkii, aby na libovolném misté vyvolal
méritelnou reakei. ™~

Mezi nejpouzivan€si prostiedky direct marketingu patii piima posta, telemarketing,
reklama s piimou odezvou (,zatelefonujte na &islo™, ,,vypliite kupon“,apod.) aj. Vyhod

poskytovanych piimym marketingem je cela fada.

* Smith Paul: Moderni marketing, Praha 2000, str. 287,
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Nejvyznamnéj§imi vyhodami direct marketingu jsou :

Cileni

v

Efektivita
Moznost vytvofeni databaze
Personalizované reklamni sdéleni

Multifunkénost 2]

v ¥V VvV V

V poslednich letech se zvySuje podil elektronického direct marketingu v podobé
emaili. Stava se tak z fady pficin. Mezi hlavni patii cena a fakt, ze se Internet stava

masovym médiem.

1.36 Veletrhy a vvstavy, jako specificka &ast komunikaéniho mixu

Vzhledem k zaméfeni této prace je pojednano o vystavach a veletrzich jako o
specifické sou¢asti komunika¢niho mixu. Philip Kotler [4] zafazuje veletrhy a obchodni
vystavy mezi nastroje firemni propagace a to jak do Podpory prodeje, tak do Osobniho

prodeje. Nékde se mlizeme setkat i se zafazenim mezi prostiedky Public Relations.

Primyslové spoleCnosti organizuji kazdoro¢né obchodni vystavy a veletrhy. Firma
prodavajici vyrobky nebo sluzby si pronajme ¢ast vystavni plochy, aby mohla vystavovat a
predvadét své vyrobky. Cely trh je koncentrovan na jednom misté, ¢coz vytvaii moznost
piimé interakce nabidky a poptavky. Takovy je cil vystav, exhibic a veletrhli. Vystavy a
veletrhy jsou mocnym marketingovym komunikaénim nastrojem a vyzaduji detailni

planovani a koordinaci zdrojii pro maximalni vyuZiti ¢asu, po ktery se konaji [4].

Pro mnohé podniky je pravé veletrh vhodnym forem pro prezentaci podniku 1 jeho
vyrobku a sluzeb pied cilovou skupinou. Marketingova komunikace se na veletrhu uplatni
daleko Iépe nez kdekoliv jinde. Vyhody plynouci z aktivni iiasti jsou zejména :

» navazani mnoha kontakti v kratkém Case
» moznost demonstrace slozitych vyrobki

» ziskani ptehledu o celém sortimentu
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v

ziskani pfehledu o konkurenci

v

udrzeni kontaktil se zakazniky

v

nalezeni novych zakaznika

v

poskytnuti poudeni =zakaznikim pomoci specialnich publikaci, filma a

audiovizualnich pomicek [4,5]

P. Kotler uvadi n€kolik zjisténi, co se tyce veletrhli a obchodnich vystav:

v

Prodejni vystavy umozni firmam dosahnout nékterych potencialnich zakazniki,
ktefi nejsou dostupni pro prodejni zastupce. Piiblizné 90% navstévniki prodejni

vystavy vidi prodejni zastupce firmy poprvé.

v

Primé&my navstévnik stravi béhem dvou dnd 7-8 hod. prohlizenim exponati a
v praméru stravi u kazdé expozice 22 minut. 85% navstévniklli se rozhodne pro
koupi jednoho nebo vice vystavenych vyrobki.

» Primémé naklady na dosaZeni jednoho navstévnika (zahrnujici naklady na
vystaveni zboZi, cestovni naklady, ubytovani, mzdy a propagatni materialy) jsou
200 $.Trade Show Bureau odhaduje, Ze tyto naklady jsou mnohem nizdi, nez

naklady na dosazeni zakaznika prostiednictvim prodejniho zastupce. [4]

Ukast na vystavach pro firmu vétdinou znamena veliké naklady. Je proto nutné udélat

mnoho dilezitych rozhodnuti, zeyména :

» kterych vystav se ucastnit
» kolik do jednotlivych vystav investovat
» jak usporadat expozici aby pfilakala navstévniky

# jak efektivné nasledovat prodejni viidce. [5]

Vhodnym feSenim téchto otazek by mélo dojit k efektivnéj$imu vynalozeni nakladi na

firemni propagaci. A prave na tyto problémy se zaméfime.
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2. Firma Kali§ a Kritkoruky spol. s r. 0.

Firma Kali§ & Kratkoruky se zabyva vystavbou, modernizaci a rekonstrukci budov.
Jeji sidlo je v Praze a jeji podnikatelska &innost se soustfedi ve stfednich Cechach,
piedeviim pak v okoli Prahy. Firma ma 32 stalych zameéstnancl véetné managementu.
Dala by se tedy zafadit mez1 malé- stiedni firmy v tradi€nim oboru s lokalnim zaméfenim.,
Jeji obrat se pohybuje roéné mezi 60 — 80 miliony K& Jeji projekty se déli v soucasné dobé
stejnou mérou mezi vystavbu novych budov a mezi rekonstrukci a modernizaci staveb
star§ich. Podil vystavby novych budov ale béhem poslednich let roste a bude v budoucnu,
podle managementu firmy, pievazovat nad rekonstrukcemi. Usp&nost firmy dokazuje
ocenéni Stavebni firma roku 2000, ktery byl firmé udélen 24. 4. 2001 u prileZitosti

stavebnich veletrhi Brno.
2.1.  Vstup do Evropské Unie

V poslednich dvou letech firma v&novala pozornost dikladné piipravé na vstup Ceské
republiky do Evropské Unie. Management firmy zvazoval zapojeni do riznych programi
na podporu malych a stiednich podnikd financovanych z predvstupnich fondd EU
(zejména to jsou fondy PHARE, ISPA a SAPARD.) Firma se ale nakonec do Zadného
z téchto programil nezapojila. Management firmy se sice seznamil s postupy nutnymi pro
zapojeni do programi podpory, ale vzhledem k Casové narofnosti vlastniho zazadani o
zapojeni do programi podpory od toho upustil. Firma uz 5 mésict pfed vstupem do unie
spliovala viechny normy, potiebné v EU, jedna se konkrétné€ o nékolik druhii norem ISO.
V soufasné dobé probihda ve firmé proces zavadéni systému Environmentalniho

managementu CSN EN ISO 14001 a registrace v programu EMAS.

Vedeni firmy se neboji ztraty konkurenceschopnosti po vstupu nasi zemé do EU.
Piedeviim proto, Ze ma minimum zahrani¢nich dodavatelli a Zadné zakazky za hranicemi
CR a ani do budoucna z4dné neplanuje. Piesto ale v nedavné dobé firma zvaZovala zménu
své strategie v souvislosti se vstupem do EU Management firmy se zabyval studiem

dopadu &lenstvi v EU na srovnatelné firmy napiiklad v Némecku, & Rakousku.
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Vzhledem k piesvédCeni, ze firmé€ 1 do budoucna bude stadit (potem 1
koupéschopnosti) domaci zakaznik, zjistila, ze hleda tzv. Euro-strategii lokalni. Na zakladé

tohoto zji§téni vypracovala SWOT analyzu, ktera vypada takto:

Kli¢ové prilezitosti a hrozby EU:

» Lep8i vymahatelnost prava, riist koupéschopnosti zakaznikii, podpory malému
podnikani
» Prisngjs§i kontrola predpisi, nova konkurence, vy3§§i naroky na produktivitu,

marketing, management

Klicové silné a slabé stranky:
» Vazby na lokalni prostredi a na kli¢ové odbératele
» Kapitalova slabost, malé zkuSenosti s mezindrodni konkurenci a trhem, mala
schopnost vyzit svobod EU k expanzi, mala schopnost celit utoku siln¢jsi

koenkurence

Firma ma vtakové situaci, podle Vaclava Smejkala, tfi strategické alternativy:
koncentrace na existujici vyrobek a trh, horizontalni integrace joint venture a diversifikace
smérem k perspektivnim strategickym skupindm. Pro firmu Kali§ & Kratkoruky z toho

tedy plyne jen to, Ze se bude soustfedit nadale na stavajici vyrobek a trh. [6]

Management firmy se ale navic rozhodl, ze se - kromé stavajiciho vyrobku a trhu —
zaméti na zakladé SWOT analyzy na zlepSeni v oblasti marketingové komunikace. Po
zvazeni vyuZziti miznych nastroji marketingové komunikace se firma rozhodla, Ze se bude

Udastnit stavebnich vystav a veletrhd.
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3. Navrh koncepce pro vystavy a veletrhy

Jak je pojednano jiz v teoretické &asti, je nutno udélat mnoho duilezitych rozhodnuti.

Zaméfim se predeviim na 3 oblasti a to:

» Jakych vystav se Gcastnit

v

Kolik do jednotlivych vystav investovat

» Jak efektivné a u¢inné usporadat expozici
3.1. Stavebni veletrhy v CR

Rozhodnuti, kterych veletrhli se UCastnit je zieymé nejdulezitej§i bod v utvafeni nové
koncepce. Je proto nutné vénovat mu velikou pozornost. Nevhodné zvoleny veletrh udéla
z piivodné zamyslené skvélé investice vyhozené penize a mize nas také stat mnoho ¢asu.
Nelze se ucastnit vsech akci konanych na naSem uzemi, ale také neni vhodné, zvlast¢ kdyz
s pravidelnou ucasti na veletrzich teprve zaliname, vybrat jen jednu vystavu a spoléhat na
to, Ze praveé na ni oslovime potencialni zakazniky, zajistime nové distribu¢ni cesty a Ze
pravé tato vystava si udrzi takovou droven, ze bude nase i€ast na ni prospéna image nasi

firmy,

Pro prvni roky je nutné vybrat vice vystav a veletrhli, kterych se budeme ucastnit a to
podle pfedem vhodné zvolenych kriterii. A teprve na zakladé zjisténych dat o efektivnosti
vynaloZenych nakladli a v neposledni radé také nasich vlastnich zkusenosti vybér pro dalsi

roky zmensit, i pozmenit.
Z ¢eho tedy vybirame v prvni fadé? V tabulce & 1 jsou vypsany vSechny veletrhy

zaméfené na stavebnictvi, které se konaji na Gzemi Ceské republiky v roce 2004 a ze

kterych tedy lze vybirat.
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tabulka ¢. 1 — Stavebni veletrhy v CR:

STRECHY PRAHA 29.1.-31.1. Praha 7 -Vystavi§té Vse pro stavbu a renovaci stfech

STAVIME - 4.2.-5.2  Blansko - Méstsky 2. Ro¢nik série stavebnich vystav v okoli
BYDLIME BLANSKO klub Brna na poc¢atku stavebni sezony

STRECHY, PLASTE,| 11.2.-14.2. Ostrava - Vystavi§té Odborny stavebni veletrh
IZOLACE Cerna louka

FOR ARCH 18.2.-20.2.  Znpojmo - Vystavni 7. Vystava stavebnictvi a bydleni
ZNOJMO aredl Louka

BAZENY A SAUNY | 26.2.-28.2. Qlomouc - Vystavisté 4. Roénik moravské vystavy bazénu,
OLOMOUC Flora whirlpoolli a saun

STAVIME - 10.3.-11.3. Tiebit - MKS Forum 2. Ro¢nik série stavebnich vystav v okoli
BYDLIME TREBIC Brna a na Vysodiné na podatku stavebni
sezon

BAZENY A SAUNY | 11.3.-13.3. Praha - PVA Letriany 2. Mezinarodni odborna vystava bazén,
OLOMOUC bazénovych technologii, saun, solarif,
fitness a welness

FOR ARCH PLZEN 31.3.-24  Plzen-HalaTJ 9. Stavebni vystava
Lokomotiva

STAVO + TEPLO 6.4.-8.4  Sumperk - Dim 1. Vystava stavebnictvi a vytapéni pro
JESENIKY kultu oblast Jeseniki

V&e pro domov, hobby, zahradku

JARO 2004 20.4.-21.4. Rokycany -
Sokolovna

29.4.-2.5.  Litoméfice - 12. Véeobecna odborna stavebni vystava
HRAD Vystavisté se soutéZi o nejlepsi vyrobek a nejlépe
feSenou exiozici
BYDLENI NA 14.5.-16.5. Zd'4r nad Sazavou - Komplexni prezentace v oblasti bydlent,
VYSOCINE DGm kultury vystavby rodinnych domdi, regeneraci

bytovych domu atd.
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POSTAV DUM, 11.6.-13.6.  Pferov - Zimni 7. Prodejni a prezentaéni vystava
ZARID BYT stadion stavebnictvi a bytového zafizeni
PREROV

DUM 2004 20.8.-22.8. Louny - Vystavi§té  11. Prodejni a kontraktadni vystava
stavebnich materiall, stfech, stiednich
in, oken, dlazeb

FOR ARCH 14.9.-18.9. Praha - PVA Letfiany 15. Mezinarodni stavebni veletrh, For Tech,

For Computer, For Vertical and Fair Lifting
FOR ARCH 20.10.-22.10. Ostrava - Vystavist¢ 13. Ostravska stavebni vystava
OSTRAVA Cerna louka

FOR ARCH CESKE |11.11.-13.11. Ceské Budéjovice -  Vystava stavebnictvi, bydleni a tspor
BUDEJOVICE Kulturni dm energie
Metropol

Zdroj: www.veletrhyavystavy.cz, 15. 12. 2003

Jak je jiz zminéno vyse, aktivity firmy jsou zamefeny pfedevsim na oblast stfednich
Cech, hlavné pak Prahy. Z tohoto faktu plyne také prvni druh vystav, ktery hledame a tim
jsou:

a) vystavy regiondlniho charakteru, zamérené na okoli Prahy

Vzhledem k tomu, Ze se ale na uzemi hlavniho mésta Prahy, v porovnani se zbytkem
nasi republiky kona relativné malo regionalné zaméfenych vystav, budeme také hledat
vystavy:

b) veétsi celorepublikové vystavy, konajici se v Praze nebo ve stiednich Cechdch

Nakonec bychom také méli zvazit fakt, ze Gicelem nasi ucCasti na vystavach neni jen
osloveni pifimo kone¢ného zakaznika, ale také zlepSeni image firmy, srovnani
s konkurenci, testovani novych modell, ¢i sluzeb a také piipadné provést marketingovy
vyzkum, meli bychom zaradit take:

c) alespon jednu velikou mezindrodni vystavu, za ucelem zlepSeni image, zlepseni

vztahi s dodavateli a zakazniky atd.
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3.1.1 Vystavy regionalniho charakteru, zaméiené na okoli Prahy

Tento druh vystav by mél piinést firmé zeyména kontakty s novymi zakazniky spojené

s relativné nizkymi naklady. Jedna se tedy o nejatraktivnéjdi skupinu.
Charakteristice této skupiny odpovidaji veletrhy:

1)  STRECHY PRAHA (29.1.-31.1)

2)  STAVOTECHMLADA BOLESLAV (30.3.-1.4.)
3)  JAK A SKYM STAVET (Rakovnik) { 2. 4. - 3. 4.)

4)  POSTAVDUM, ZARID BYT KOLIN ( 28. 5. -30. 5. )

Z vybér sice vyslo relativné dost vhodnych vystav, ale je také vidét, Ze se viechny,
kromé wveletrhu , Stfechy Praha“ nekonaji v hlavnim mésté. Je to dano nedostatkem

regionaln¢ zamé&fenych vystav v Praze.

3,12 Vétsi celorepublikové vystavy. konajici se Praze

Tato kategorie vystav bude pro firmu pfedstavovat vétsi naklady na u€ast na veletrhu,
jelikoz, se jedna o vystavy zaméfené na celé Uzemi nasi republiky. Da se ale piedpokladat,
Ze na tyto vystavy, svysokou pravdépodobnosti zavita také spousta prazani, Ci
StiedoCecht a tudiz potencialnich zakaznikii, o které bychom neucasti na téchto akcich

mohli pfijit.

Z veletrhii, konanych u nas v roce 2004 do této kategorie nejlépe spadaji vystavy a
veletrhy:
1)  OKNA - DVERE - SCHODY ( Praha) ( 26. 2. - 28.2)
2)  FOR HABITAT (Praha) (11.3.-13.3.)
3)  FOR ARCH (Praha) (14.9. —18.9.)
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313, Mezinarodni vystava

Jak je jiz pojednano vySe, mize byt uast na veletrhu do jisté miry 1 zalezitosti
prestizni a proto bychom neméli vynechat nejvétsi stavebni veletrh, konajici se v Ceské
republice — veletrh IBF v Brng. Uast na ném se da brat jako demonstrace podnikatelského
Uspéchu a pfestoze na ném snejvetsi pravdépodobnosti neoslovime tolik novych
zakaznik(l, jako na vystavé v Koliné, mfize nam napi. pomoci najit nové distribu¢ni cesty

a velmi polepéit, ¢i udrzet jiz tak dobré, image znacky.
3.2. Rozpocet

To, kolik je firma do ucasti na veletrhu ochotna investovat je zasadni pro dalsi
rozhodovani. Ovlivni to velikost vystavni plochy, podobu expozice, 1 kvalitu informaci, ¢i

informa¢nich materiald, které budou na stanku k dispozici.

3.2.1.  Rozpocet na marketingovou komunikaci

Management firmy se rozhodl, ze roéni naklady na marketingovou komunikaci nesmi
piekro¢it 700 000,- K& Pii roénim obratu firmy 70 milioni K& tak tato Castka tvofi 1%
z obratu.

Z této &astky je jiz 300 000,- K& vyhrazeno na tisk rtiznych propagaénich letakd,
prospektli a jinych reklamnich materiali. Tyto ale mohou byt a budou pouzity také pii

prezentaci firmy na vystavach a veletrzich.

Dalsi polozkou, kterd snizuje mnozstvi financi, skterymi budeme moci pii
zpracovani koncepce disponovat je sponzoring. Firma Kali§ & Kratkoruky se vénuje
sponzorské ¢innosti predeviim v oblasti sportu a to jiz fadu let. V poslednich letech
podporovala napiiklad poloprofesionalni cyklisticky team Kooperativa Dukla Liberec,
Telovychovnou jednotu SOKOL Lazné Libverda, Horskou sluzbu Jizerské hory a

v neposledni fad¢ podporovala Cinnost Télovychovné jednoty ZORA, coZ je sdruZeni
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nevidomych sportovcd — bézel a vodak(. Pro tuto Cinnost je roéné vyhrazena Castka
150 000,- K¢.

322  Rozpodet pro ufast na veletrzich a vystavach

Z rozpoctu tedy zbyva na vystavy a veletrhy Castka 250 000,- K¢. Je tedy nutné
zredukovat polet veletrhii, které jsme vybraly. Budeme hledat veletrhy s nejslab8imi
predpoklady pro realizaci naSich cili. Nabizi se vyfadit veletrhy bud jen okrajové
zaméfené na oblast naSeho podnikani nebo naopak zamérené jen na malou ¢ast naseho

podnikani.

Z prvni skupiny, tj. z vystav regionalniho charakteru nam tedy vypadne veletrh
SStPechy Praha®, ktery je sice také na stavebnictvi zaméfen, ale vzhledem k tomu, Ze zde
jde predeviim o stavbu a renovaci specialné stfech, byli by penézni prostfedky vénované

na tuto akci, vynaloZeny neefektivne.

Z druhé skupiny, v podstaté ze stejného diavodu, vyfadime prazsky veletrh ,, Okna —
dvere — schody”. Jedna o vystavu s uzkou specializaci a prestoZe se témto oborim firma
také vénuje, nebylo by vhodné zbyteéné investovat do uasti na veletrhu zaméfeného na

oblast trhu, z které mame jen malé procento zakazek.

Rozhodli jsme tedy, Zze se firma bude ucéastnit celkem 6-ti veletrhii a to konkrétné 3

regionalnich, 2 narodnich, konanych v Praze a jednoho mezinarodniho.

3.3. Expozice

Podoba vystavniho stanku je neméné dilezita, nez spravna volba veletrhu, oviem podle
Rolfa Leichera je pii prvni uasti na veletrhu ,nutna stiidmost a hospodarny controlling:
Prvni prodejni uspéchy se totiz dostavi az po druhé nebo tfeti prezentaci na vyznamném
odborném veletrhu regionu. Rozpocet na prvni u¢ast by proto mél byt stanoven tak, aby se
mohl pii druhé a tieti prezentaci bez probléml jesté zvySit. Navst€vnikovi je tak

vsugerovan dojem, Ze uspéSnost vyrobku stoupd a tomu odpovida 1 vetsi angazovanost.
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V praxi se potvrdilo, ze skromné zalinajici a stale se zlep3ujici prezentace piisobi 0 mnoho
1épe nez jednorazovy ,,vykiik do tmy“ se slabym nebo zadnym dozvukem v nasledujicim

roce “*

3.3.1. Typ stanku

Typ stanku ovliviiuje cely vzhled expozice a pfistupnost informaci. Na veletrzich

v Cechach jsou standardn& nabizeny &tyfi druhy expozic a to |

» fadova expozice — nejlevnéjsi
» rohova expozice
» expozice tvaru U
» ostrovni expozice — nejdrazsi

Vzhledem k omezenym finanénim mozZnostem a také vzhledem k faktu, Ze se bude
jednat o prvni Ucast ne veletrzich zvolime nejlevnéj§i variantu, tedy expozici fadovou.
Drazsi vananty se navic hodi zeyména pro prezentaci slozitéj§ich produktl a nejsou tudiz

pro expozici mensi stavebni firmy tak potiebné.

Co se tyCe velikosti stanku, rozhodlo vedeni firmy, ze pro expozici v podobé fadového
stanku sta& 10 m%jak pro regionalni vystavy, tak pro narodni a také pro mezinarodni

veletrh v Bmé.

3.3.2. Podminky prezentace

.. Kdo by neznal mistry demonstrace a slova, ktert u vehodii do obchodrnich
domit a na pésich zondch predvadéji nerozbitné sklo pomoci kladiva,
zatloukaji hiebiky do bezduiové pneumatiky, sazemi umazanou kosili vycisti

do zdrivé cistoty... 7

* Leicher Rolf: Prezentace na vystaviach a veletrzich, Praha, 1994, str. 14,
® Leicher Rolf: Prezentace na vystaviach a veletrzich, Praha, 1994, str. 16.
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Ne viechno se da predvadét efektné, produkty stavebniho prumyslu jen tézko mohou
piedvadét pfimo na stanku. Pomoci moderni informadni techniky lze ale na veletrh pfenést

mnohé,

Vzhledem k tomu, Ze v soufasné dobé tvoifi obrat firmy z 50-ti % vystavba novych
staveb, rozhodl management firmy, Ze pro prezentaci pouZiji 2 modely tipovych domkd,

jako demonstraci schopnosti firmy.

Druha polovina obratu firmy, tj. piestavba a rekonstrukce budov je na expozici
prezentovana pomoci fotografii zachycujicich stav pfed a po rekonstrukei,
popisu jednotlivych projektd véetné adaji o zadavateli projektu, popfipadé i jeho vyjadieni

ohledné spokojenosti s realizaci projektu.

Hlavni ,,atrakci* zeyména pro zakazniky z fad laické verejnosti by méla byt pocitaCova
vizualizace zobrazujici pocitaCové zpracovany navrh projektu a nasledné porovnani se

skute¢nym stavem po dokonceni projektu.

K doplnéni expozice na stanku vystavime propagacni materialy, které jinak slouzi jako
nastro] k propagaci 1 mimo veletrh. Tyto prospekty a letaky jsou dulezité k osloveni
skupiny navstévniki veletrhl. ktefi si cht&ji od kazdého stanku néco odnést. Samoziejme
ale slouzi letaky v prvni fad€ jako nosi¢ kontaktnich informaci pro pfipad, ze by nas

zakaznik chtél pozdéji kontaktovat.

Ve viech piipadech se jedna o levné zplisoby prezentace produktu a spliiujeme tak

strategii co nejniZziich nakladu.

333 Personal stanku

Vzhledem k tomu, Ze stanek neni ani veliky, ani naroény na udrzbu, nebude am potieba
poletny personal. Vedoucim stanku bude jeden z ¢leni managementu spoleénosti, na

del8ich, 5ti dennich veletrzich se ¢lenové kviili svym ostatnim povinnostem budou stiidat.

Obchodni jednani budou tedy vyfizovat oni.
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Nejvytizen&jsim clovékem na stanku je technik. Technik ma na starosti stavéni stanku,
jeho chod, likvidaci a béhem veletrhu poskytuje odborny komentaf zakaznikam, sleduje
konkurenci a, je — li potieba, obsluhuje také poital. Pozici technika bude zastavat n&ktery
ze stavbyvedoucich. Konkrétné ktery se rozhodne vzdy pfed veletrhem, podle stavu prave

probihajicich projekti.

Jelikoz viechny naklady jsou minimalizovany, muze si firma dovolit luxus v podobé
hostesky, ktera se pohybuje v okoli stanku, pripadné u n€j. Neni ani potieba néjaké skoleni,
veskeré dotazy odkazuje na zbyvajici persondl stanku. Aby se ale nejednalo o zbyteény
luxus, najima firma na tuto praci mladé divky z fad studentek a nevyuziva sluzeb riznych

agentur.
Co se tyka skoleni personalu a jednotného uboru, je firma nazoru, Ze ani jedno neni
tieba. Oba dva pracovnici firmy jsou plné kvalifikovani. Samoyfeymosti jsou jednotné

jmenovky se jménem, nazvem firmy a pozici ve firmé.

334 Pozvani na veletrh

Dle mého nazoru je posilani pozvanek k navstiveni naseho stanku na veletrhu v tomto

piipadé zbyteénosti. Plné postaci vystavni katalog a propagace samotného veletrhu.

3.4. Odbhadované niklady na navrhovanou koncepci

Abychom zjistili, je — li koncepce vyuzitelna, musime udélat hruby odhad

piedpokladanych nakladi na zakladé dostupnych informaci.

341 Pocateéni naklady

Jesté pted prvnim veletrhem je nutné pofidit zakladni vybaveni stanku. Na nékterych
vystavach poradatelé také nezajidtuji sami stanek, pouze prodejni plochu a tak bude nutno

koupit 1 maly demontovatelny stanek.
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Pocate¢ni naklady tedy jsou:

- demontovatelny stanek 10 000 K¢&,-
- zhotoveni 2 modell tipovych rod. domku 5 000 K¢, -
- vyrobeni nastének a prezentaci projektil 5 000 K¢,-

rekonstrukce a modernizovani budov
- stojany na propagacni material 1 000 K¢&,-

celkem: 21 000 K¢&,-

Je nutné dodat, ze zde neni zahrnuta pocitacova vizualizace, protoze hardware
nepredstavuje Z4dné naklady, je to firemni vybaveni. Firma je schopna i sama vyrobit
vizualizaci jako takovou, jelikoz to je vétsinou stejné soucasti vétlich projektd. Také, jak
jiz bylo napsano vySe, propaga¢ni materialy jsou polozkou jiZ jinde a neni tieba je
piidélavat. Abych byl disledny, musim dodat, Ze firma samoziejmé disponuje i vhodnymi

dopravnimi prostfedky, aby vybaveni na veletrhy dopravila.

342 Nakladv na jednotlivé veletrhy

Naklady na jednotlivé veletrhy se od sebe dost 118i, ceny nejen vystavnich ploch, ale 1
registraéni poplatky jsou totiz dany velikosti veletrhu. Na v3ech veletrzich je
predpokladana wvelikost stanku 10 m> U viech veletrhi, s vyjimkou brnénského
mezindrodniho neni po¢itano s naklady na ubytovani, je to proto, Ze vSechny ostatni se

konaji v dostatené blizkosti sidla firmy — Prahy.

Dale je potieba dodat, Ze pro mzdu hostesky je predpokladano 50 K& na hodinu a 9
pracovnich hodin na den. Poplatky piedstavuji hlavné registracni poplatek, prikazy
vystavovatele, poplatky za inzerci ve vystavnich katalozich, dietné pro personal stanku

apod.
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Konkrétné odhadované naklady na jednotlivé veletrhy vypadaji takto:

1) STAVOTECH MLADA BOLESLAV

prongjem za 10 m* plochy 11 500,-
poplatky 5 000,-
mzda hostesce(3 dny) 1 350,-

celkem: TSO,-

2) JAKA S KYM STAVET

prongjem za 10 m* plochy 12 000,-
poplatky 5 000,-
mzda hostesce (2 dny) 900,-

celkem: 17 900,-

3) POSTAV DUM, ZARID BYT, KOLIN

pronajem za 10 m* plochy 15 500,-
poplatky 5 000,-
mzda hostesce (3 dny) 1 350,-

celkem: TSO.,-

4) FOR HABITAT

pronajem za 10 m* plochy 17 000,-
poplatky 7 000,-
mzda hostesce (3dny) 1350,-

celkem: 25 350,-

5) FOR ARCH

prongjem za 12 m* plochy 34 000,-
poplatky 12 000,-
mzda hostesce (5 dnl) 2 250,-

celkem: 48 250,-



6) IBF

prongjem za 10 m* plochy 28 000,-
poplatky 12 000,-
mzda hostesce (5 dni) 2 250,-
ubytovani 5 noci, 2 lidé 5000,-

celkem: 47 250,-

Odhadované naklady na jednotlivé veletrhy celkem jsou tedy 178 450,- K&, spolu
s pocate¢nimi naklady tedy dostaneme sumu t€sné pod:
200 000,- K¢
Znamena to tedy, ze tato koncepce je realizovatelna v praxi a pro nepredpokladané

vydaje mame jesté 50 000,- K& rezervu,

4. Realizace koncepce pro vystavy a veletrhy

V soucasné dobé se firma této koncepce drzi a zatim se ukazuje, jako redlné
absolvovani viech Sesti vystav pi1 dodrzeni stanoveného nakladového limitu 250 000,- K¢&.
Podle poslednich udaji, které mi vedeni firmy poskytlo se letos zvy$i obrat firmy o
minimalné 20 miliény, zatim je ale pfedcasné tvrdit, Ze na tom ma zasluhu koncepce
vystavnictvi. Samoziejmé se zieymé také zvysilo obecné povédomi o firmé, ale na
hodnoceni efektivnosti investovanych financi je pfili§ brzy. Management firmy se rozhodl
nepouzivat matematické ukazatele efektivnosti vynaloZenych nakladii, ale bere jako
rozhodujici narlist novych zakazek. I presto, Ze novych zakaznikil tedy piibyva, uplynula
jesté prilis kratka doba od prvni vystavy na to, aby z toho mohlo vedeni délat né&jaké

Zavery,

Firma je ale zatim se svym rozhodnutim ucastnit se stavebnich veletrhl spokojena.
Také cela koncepce se dosud ukazala jako vyhovujici, vedeni je spokojeno, jak s poltem
vystav, kterych se u¢astni ( povazuje je za zasadni ve svém oboru a pro nasledujici rok je

nehodla ménit ), tak s podobou expozice a jejim ohlasem u navstévnikh veletrhi.
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Zavér

Vmé praci jsem se nejdiive vénoval marketingové komunikaci obecné, jako
teoretickému zakladu pro hlavni €ast prace, kterou je vlastni vypracovani koncepce firmy
pro ucast na veletrzich. V této teoretické c¢asti jsem stru¢né€ pojednal o procesu
komunikace, o strategii a cilech marketingové komunikace a o nastrojich marketingové
komunikace. O veletrzich a vystavach jsem se rozhodl pojednat jako o specifické Casti
komunika¢niho mixu, nebot’ je vystavnictvi teoretiky chapano jako soucast vice prostiedki

marketingové komunikace.

V praktické Casti prace jsem kratce predstavil firmu Kali§ & Kratkoruky spol. sr. 0.,
seznamil Ctenafe s oborem jejiho podnikani a nastinil mozny dalsi vyvoy firmy. Dale jsem
predlozil SWOT analyzu, kterou firma vypracovala v souvislosti se vstupem do EU. Ta
dovedla firmu k zavéru, Ze by bylo vhodné zaméfit se na zlepSeni marketingové
komunikace, konkrétn€, po zvazeni vyuZiti ostatnich nastroji, Ze by bylo vhodné udastnit
se stavebnich vystav a veletrhii. Poté jsem zaznamenal, jak se postupné tvorila koncepce
UCasti na téchto vystavach. Za¢al jsem vybérem nejvhodnéjich vystav pro firmu, vybiral
jsem ze vSech vystav zaméfenych na vystavnictvi, konanych na nasem Gzemi za kalendaini
rok 2004, Jejich pofet jsem nasledné zredukoval tak, aby bylo mozné ucast pokryt
z firemniho rozpoétu, uréeného pro marketingovou komunikaci. Pro vyslednych 3est
veletrhl jsem navrhl podobu expozice, véetné typu stanku, personalu apod. Nakonec jsem
zpracoval odhad nakladii na jednotlivé vystavy. V celkovém soudtu jsem vyhovél firemnim

pozadavkiim a nepiekrocil nakladovy limit.

V soucasné dob¢ se firma této koncepce drzi a ukazuje se, Ze je plné realizovatelna.
Firma jen lehce piekrauje odhadované naklady a planovana rezerva by tedy méla stait.
Podle vedeni firmy je na hodnoceni pfinosu uasti na veletrzich brzy a smérodatné pro ni
na konci roku bude podet piijatych objednavek, plynoucich z Géasti na veletrhu. Do
budoucna koncepci nehodld zasadné ménit, nebot ji, dle slov managementu firmy,

vyhovuje.
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Seznam pFiloh

Ukazky nékterych projekti firmy Kali§ & Kratkoruky spol. sr. 0. na reklamnich

materialech firmy.

¢ 1 Nova vystavba rodinného domu.

.2 Vystavba rodinného domu.

&3 Provedeni nastavby, vestavby a Gpravy vstupni ¢asti reprezentativnich
prostor firmy Vegacom, a. s.

¢4 Pprava najemnich dom.

&5 Generalni oprava fasad a vstupni haly budovy Zelezni&ni stanice CD.
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