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Uvod

Kvalitni a promyslena marketingova komunikaéni strategie je zakladem uspéchu firmy
na trhu. Pfi vytvareni komunikacni strategie vyuzivaji firmy mnoho marketingovych
nastroji. Aby firma dokazala obstat v narocném konkuren¢nim prosttedi, musi zvolit
vhodnou kombinaci marketingovych nastrojt, které budou z hlediska nakladt optimalni

a zaroven umozni firm¢ se Gispésné prezentovat a zajistit odbyt pro jeji produkty.

Vzhledem k tomu, Ze marketingova komunikaéni Strategie je téma velmi rozsahlé,
zaméfim se ve své praci na navrh optimalni komunikacni strategie konkrétni firmy
z pohledu jeji Gicasti na veletrzich. Ugast na veletrhu povazuje vétsina firem za klicovy
marketingovy nastroj, za efektivni formu péce o stavajici zdkazniky a jedine¢nou
ptileZitost k ziskani novych kontakt. | v dobé internetu sehrava veletrh, pfedev§im

Vv oblasti strojirenstvi, nezastupitelnou roli.

Pro vypracovani své diplomové prace jsem si vybrala firmu ESAB, kterd se zabyva
svafovanim a svafovacimi stroji a materialy a obchoduje ptedevsim na B2B trhu. V zafi
letosniho roku jsem se zucastnila S c¢eskou pobockou firmou ESAB Vamberk
Mezinarodniho veletrhu svafovaci techniky WELDING 2010 a Mezinarodniho
strojirenského veletrhu 2010. Ziskané poznatky a zkuSenosti vyuziji ve své diplomové

praci.

Cilem mé prace je zpracovat dostupnd data o ucasti firmy ESAB na veletrhu a na
zakladé ekonomickych vysledkt posoudit efektivnost a Gispésnost. Dalsim cilem je také
poskytnout ur¢ité navrhy, které by mohly ptispét ke zvySeni efektivnosti prezentace
firmy ESAB na veletrhu a upozornit na dalsi ptilezitosti, kterych by mohla firma pii

tvorbé komunikaéni strategie vyuzit.

Prace bude rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. Prvni kapitola
bude tvodem do problematiky marketingu a seznamuje se zakladnimi marketingovymi
koncepcemi a nastroji marketingového mixu. Vedle toho se v této kapitole budu
vénovat také strucné charakteristice B2B marketingu, nebot’ firma ESAB se se svym

oborovym zaméfenim ucastni pfevazné obchodi na B2B trhu.



V nésledujici kapitole se zamétim podrobné na jednu ze slozek marketingového mixu,
a to marketingovou komunikaci, nebot’ veletrhy jsou jednim z néstroji marketingové
komunikace. V ramci této kapitoly budou popsany jednotlivé slozky komunika¢niho

mixu.

Posledni kapitola teoretické casti bude celd vénovana samotnym veletrhim, nebot
tématika veletrhii je stézejni Casti mé diplomové prace. Vedle zadkladnich definic
a typologie ¢lenéni uvedu vyvojové trendy v oblasti veletrznictvi a dale cile ucasti

vystavovatelll a navstévnikl veletrhu.

Prakticka ¢ast bude opét rozdélena do nékolika kapitol. Nejprve ve Ctvrté kapitole
predstavim firmu ESAB, jeji historicky vyvoj, vize a hodnoty a v neposledni fadé také
cile a plany, kterych by chtéla v budoucnu dosahnout. Struéné také charakterizuji

veletrhy, kterych se pravidelné ucastni.

Pata kapitola bude popisovat piipravu firmy ESAB a jejich zaméstnancii na veletrh.
je privodcem zaméstnance ucastniciho se veletrhu a dale také stanoveni cilti, kterych by
chtéla firma na veletrhu dosdhnout. Mimo jiné popisuje tato kapitola 1 dal$i ¢innosti

nezbytné k zajisténi pozd¢jsi bezchybné prezentaci firmy na veletrhu.

V nasledujici kapitole se jiz zaméfim na samotnou prezentaci firmy ESAB na veletrhu
WELDING 2010 a MSV 2010. Stézejni Casti této kapitoly je popis veletrzniho stanku
a vyhodnoceni ankety spokojenosti zakaznikt, kterou si firma piipravila pro své

zakazniky k ptilezitosti konani veletrhu.

V posledni kapitole mé prace se budu vénovat vyhodnoceni efektivnosti ucasti firmy
ESAB na veletrhu z hlediska dosazeni stanovenych cilt a nasledné pak pfipominkam

a navrhiim na mozna zlepSeni veletrzni prezentace firmy do pfiStich let.



1 Marketing

Podstata celé marketingové teorie je zalozena na vztazich se zakazniky. Uspéch kazdé
firmy spociva ve snaze co nejlépe stimulovat, identifikovat, pochopit a uspokojovat
potieby a ptani zdkaznikli prostiednictvim svych marketingovych nastroji. V odborné
literatute se setkdme s mnoha definicemi marketingu, které se snazi co nejlépe popsat
a vystihnout podstatu marketingu z riznych uhli pohledu. V ramci své prace uvadim
jednu ze zékladnich, jednodusSich, ale piesto vystiznych definic: ,,Marketing je
uspokojovani potreb zakaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané druhé. Cilem
marketingu je vyhledavat nové zakazniky prislibem ziskani vyjimecné hodnoty a udrzet
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si stavajici zakazniky uspokojenim jejich potreb, a soucasné vytvaret zisk.*

1.1 Marketingova koncepce

Marketing slouzi jako prostfedek k zajistovani a zabezpecovani marketingové koncepce
fizeni. Pojmem marketingové fizeni rozumime veSkeré aktivity vedouci k dosazeni
smény na cilovém trhu. V ramci svych marketingovych aktivit vyuzivaji firmy nékterou
z nasledujicich podnikatelskych  koncepci:  vyrobni, vyrobkovou, prodejni,
marketingovou a socialné¢ marketingovou. Kazdd z nich je charakteristicka urcitou
filosofii podnikatelského mysSleni a vyjadiuje konkrétni pfistup k tomu, jak co
nejefektivnéji dosahovat stanovenych cilii na trhu. V odliSnostech mezi jednotlivymi
pristupy lze spatiovat vyvoj, kterym prosel marketingovy zpisob fizeni. Prvni tfi z vyse
jmenovanych koncepci se vyznacuji siln¢ vnitin€ orientovanou organizaci, dalsi dvé

kladou dliraz na vnéjsi prvky (zékaznik, spole¢nost).?

Vyrobni koncepce

Tato koncepce je jednou z nejstarSich filozofii podnikani. Je to koncepce, ktera je
zalozend na pifedpokladu, ze spottebitelé preferuji levné a snadno dostupné vyrobky.

Vyrobce se zaméfuje zejména na zvysSeni objemu své produkce s niz§imi vynaloZenymi

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2003. s. 29

2 BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. s. 8



naklady V porovnani s konkurenci a na zajiSténi Sirokého pokryti trhu. Hlavnim cilem

managementu by tedy mélo byt zefektivnéni vyroby a distribuce.

Vyrobkova koncepce

Vyrobkova koncepce predpoklada, ze spotiebitelé uptfednostiiuji vyrobky nabizejici
vysokou kvalitu, spolehlivy vykon a moderni vlastnosti. Za tyto charakteristiky jsou
ochotni zaplatit vysokou cenu. Firemni management by proto mél vénovat veskeré usili

neustalému zdokonalovani produkti, zlepSovani jejich vlastnosti a parametrt.

Prodejni koncepce

Prodejni koncepce vychazi z predpokladu, ze zékaznici jsou obvykle pasivni a budou
nakupovat vyrobky dané firmy na zakladé silné podpory prodeje, tedy Ze si nekoupi
vyrobky, dokud nebude jejich prodej podporovan rozsahlou prodejni a reklamni
kampani. Tato koncepce se uplatituje predevSim v piipadé vyrobkl a sluzeb, které

kupujici ptiliS§ nevyhledava a bézné by si jej nekoupil.
Marketingova koncepce

Filozofie marketing managementu neboli marketingova koncepce je zalozena na
piedpokladu, Ze firma bude ve svém podnikani uspéSna, pokud dokdze spravné
odhadnout potieby a ptani svych cilovych zdkaznikli a poté jej uspokojit 1épe nez
konkurence. V tomto piipadé se tedy piedpoklada orientace firmy na zadkaznika a jeho

potieby.

Koncepce spole¢enského marketingu

Tato koncepce je zalozena na dosazeni souladu potieb a zajmi zakaznikl se socialnimi
a etickymi zajmy spolecnosti. Firma proto musi pfi svych aktivitdch respektovat vedle
dosahovani zisku a uspokojovani zakaznik také vetejny zajem. Tato koncepce je

v Fa e , . “r , . 3
naopak ze vSech vySe jmenovanych nejmladsi filozofii marketingu.

1.2 Marketingovy mix

Realizace marketingové orientace firmy do praxe souvisi s tvorbou a vyuzivanim tzv.

marketingového mixu. Philip Kotler a Gery Armstrong uvadé¢ji nasledujici definici

3 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 48



marketingového mixu: ,,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych
nastrojit — vyrobkoveé, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji
upravit nabidku podle prani zékaznikii na cilovém trhu.“* Jak vyplyva z této definice,
marketingovy mix piedstavuje veSkeré aktivity, které musi firma uskutecnit, aby
vzbudila a ovlivnila poptavku po svém vyrobku. Tyto aktivity jsou v ramci
marketingového mixu roz¢lenény do ctyf zdkladnich skupin marketingového mixu:

vyrobek, cena, distribuce a komunikace, oznaGované jako 4 P> marketingového mixu.

Jednotlivé marketingové nastroje jSOU pouzivany v zavislosti na povaze produktu, na
stadiu Zivotniho cyklu, ve kterém se dany produkt nachdzi, v neposledni fad¢ také na
vysi marketingového rozpoc¢tu a mnoha dalSich faktorech. Pravé z této skutecnosti byl
odvozen pojem marketingovy mix, jelikoz jeho jednotlivé slozky maji u rtznych
produktli a v rtznych situacich odlisny vyznam a dilezitost, a proto je Ize rtizné
kombinovat neboli ,,mixovat®. Na nasledujicim obrazku jsou znazornény specifické

marketingové prvky pouzivané pod jednotlivymi symboly P.

Obrazek 1: 4P Marketingového mixu

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
Sortiment Ceniky

Kvalita Slevy
Design Néahrady

Cilovi
zakaznici

Planovany
positioning

Komunikacni politika Distribucni politika
(promotion) (place)
Reklama Distribuéni cesty
Osobni prodej Dostupnost
Podpora prodeje Distribuéni sité

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2003. s. 106

4 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2003. s. 105

> Oznageni podle prvnich pismen anglickych nazvii zakladnich ¢tyf marketingovych nastroja, které
marketingovy mix obsahuje: product, price, place a promotion



1.2.1 Model 4P

Produkt jako nejpodstatnéjsi slozka marketingového mixu zahrnuje veskeré vyrobky
a sluzby ¢i jiné materidlni produkty — myslenku, kulturni nebo umeéleckou hodnotu,
pramyslovy patent, ¢i pocitacovy software, které spolecnost nabizi cilovému trhu

a které jsou schopny uspokojovat potieby zadkaznika na tomto cilovém trhu.

Cenou rozumime hodnotu vyrobku vyjadfenou v penézich, kterou musi zdkaznik
zaplatit, aby dany vyrobek na trhu ziskal. Tento pojem zahrnuje i rizné slevy, terminy
a podminky placeni, koupi na protiicet nebo uvérové podminky, které prodejci nabizeji
podle aktudlni konkurencni situace tak, aby cena co nejvice odpovidala predstave

kupujiciho.

Pojem distribuce zahrnuje procesy firmy, které ¢ini vyrobek fyzicky dostupny cilovym
zakaznikim. Jedna se piedev§im o dopravu, upiesnéni mista prodeje vyrobku, skladbu
sortimentu Vv jednotlivych mistech prodeje, udrzovani skladu, zdsobovani a dostupnost

distribuéni sité.

Komunikaé¢ni politika neboli propagace predstavuje veskeré aktivity firmy vedouci
k tomu, aby se zakaznik o vyrobku a jeho pfednostech dozvédél, seznamil se s nimi

a poté jej i zakoupil.

1.2.2 Model 4 C

Philip Kotler zdiiraznuje ve svych publikacich, ze pro sprdvné vyuziti nastroji
marketingového mixu je potieba, aby na n¢ho management firmy pohlizel z hlediska
kupujictho a ne prodavajiciho. V soucasné dobé proto dochazi velmi Ccasto
k nahrazovani tradiéniho modelu 4 P nov&j§im a modern&jsim konceptem 4 C°® | ktery
Vv pfistupu a pohledu na marketing byly vyvolany pifedev§im ménicimi se podminkami
na trhu. Soucasny marketing se musi ¢im dél Cast&ji zabyvat konkrétnimi potfebami
zakaznikd, jelikoZ zékaznici maji asto jasnou pfedstavu o tom, co mohou a maji chtit
i kolik to ma stat. Hlavnim tkolem marketingu se stava poskytovani vyrobki ¢i sluzeb,

které co nejpfesnéji odpovidaji individudlnim potiebam a predstavam kazdého

6 N - i xor ; s 1 oo . ; . , o
Oznaceni modelu vychazi z pocatecnich pismen anglickych nazvli zékladnich marketingovych prvki
tohoto modelu: customer value, customer cost, convenience a communication



zakaznika. Takto modifikovany marketingovy mix pak bude mit nasledujici podobu, jak

dale uvadi Robert Némec:’

e produkt se zméni v zdkaznickou hodnotu (Customer Value),

e 7 ceny se stanou zékaznikova vydani (Cost to the Customer),

e misto se pfeméni na zakaznikovo pohodli (Convenience),

e misto propagace bude podstatnd komunikace se zdkaznikem

(Communication).

Klicovym prvkem marketingového mixu v pojeti konceptu 4 C je hodnota pro
zakaznika neboli Customer Value, nikoliv spole¢nost sama nebo jeji produkty ¢i
sluzby. Je to hodnota, kterou zakaznik s koupi daného produktu ziskava. Tato hodnota
by méla byt charakteristicka pro marketingovy mix kazdé uspésné firmy, jelikoz pravé
hodnota, kterou spolecnost svym zakazniklim nabizi, urCuje jeji misto a postaveni na

trhu.

Dal$im projevem modifikace marketingového mixu je ptechod od ceny k celkovym
nakladim zakaznika neboli Customer Cost. ZkuSeni manazefi ptichazi se zcela novym
piistupem k prodeji a marketingu, kdy misto ceny, piedstavujici zisky a piijmy
spolec¢nosti uvazuji naklady, jakozto vydaje zdkaznikii. Aby podnik prosperoval, mél by

byt pfi vstupu na trh motivovan maximalizaci hodnoty pro zékaznika.

Dalsim nastrojem konceptu 4 C je Communication neboli komunikace, ktery nahradil
tradicni pfedstavu o propagaci ¢i reklamé. Namisto ¢estného prohlaseni firmy o kvalité
a spolehlivosti svych vyrobkt nebo sluzeb vyhledavaji zakaznici vzajemnou spolupraci
se svymi dodavateli a vétsi angazovanost a informovanost. Zejména v dne$ni dobé
internetu a utvafeni rozsahlych socialnich siti musi firma usilovat o obousmérnou

komunikaci s klientem a budovani dlouhodobych vzajemnych vztaht.

Také posledni dualezity ¢lanek marketingového mixu tykajici se prodejniho mista
a distribuce zaznamenal v dob¢ vyuzivani internetu a pfimého prodeje podstatné zmény.
Z nazvu pro ¢tvrté C Convenience neboli komfort ¢i pohodli 1ze snadno odvodit, na co

je v soucasné dobé v oblasti distribuce kladen velky duraz. Zakaznici pozaduji rychlost,

’ Robert Némec. Marketingovy mix — jeho rozbor, moznosti vyuziti a problémy. [on-line]. [cit. 2010-09-
28] http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/



jednoduchost, ptehlednost a pohodli pii nakupovani. Podle toho se rozhoduji kdy, kde

a jak uskute&ni své nakupy.®

1.3 Mezifiremni (B2B) marketing

B-to-B marketing lze definovat jako ,yvSechny cinnosti, které jsou zaméreny na
marketing produktii pro organizace (podnikatelské, viadni, distribucni), s cilem jejich
opakovaného nakupu nebo uziti k vyrobé spotrebnich produkti, produktu pro dalsi

’ v o . ’ Ve 7 ¢l
vyrobu nebo pro usnadnéni podnikatelskych cinnosti.*

O Jinymi slovy feceno, business-
to-business trh je tvofen vSemi organizacemi, které nakupuji vyrobky a sluzby pro
tvorbu dalsich vyrobki a sluzeb, jez jsou nasledné prodavany, pronajimany ¢i dodavany
dal§im c¢lankim v obchodnim fetézci. B2B marketing je daleko rozsdhlejSi nez
prumyslovy marketing. Je to ddno piedevSim tim, Ze marketing mezi podniky se

vztahuje 1 na spotfebni produkty pro zprostiedkovatelské firmy.

1.3.1 Charakteristiky B2B trhu

Mezifiremni trh je rozsahly. Jelikoz vétSina firem na trhu dodava a prodava své vyrobky
dalSim firmam, jsou objemy trzeb z téchto transakci mnohonasobné vyssi nez trzby
Z prodejii kone¢nym spotiebitelim. Je to dano tim, ze pro uskutecnéni jednoho
spotfebniho nakupu je nutné provést n€kolik transakci na mezifiremnim trhu (mezi
organizacemi). Ackoliv se tento typ trhu v lecems podoba trhiim spotiebnim, 1ze nalézt

i n&kolik specifickych rysi, kterymi se naopak vyrazné odlisuji.**

Zakladni odlisnost lze spatfovat ve slozeni a velikosti cilové skupiny zédkaznika. Cilovy
segment je tvofen vzdy mnohem men§im poctem vétSich firem a organizaci, nez tomu

byva v ptipadé cilové skupiny na spotiebitelském trhu. I pfestoze je v daném segmentu

8 Business vize. Moderni marketing aneb od 4P ke 4C. [on-line]. [cit. 2010-09-28]
http://www.businessvize.cz/strategie/moderni-marketing-aneb-od-4p-ke-4c

% Sales and marketing for ,,you*. How to define marketing mix: The 4Cs Customer perspective. [on-line].
[cit. 2010-09-28] http://www.sales-and-marketing-for-you.com/define-marketing-mix.html

10 DE PELSMACKER, P. a GEUENS, M. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing a.s.,
2003. s.521

1 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 362



mensi pocet jednotek, diky velikosti jednotlivych firem, se tyto segmenty vyznacuji

mnohem vétsi kupni silou.

DalSim rysem je individudlni pfistup k zakaznikim. Diky tomu, Ze je na
mezipodnikovém trhu pouze nékolik kupujicich, znaji marketéti 1épe své zakazniky
a vytvari se tésnéjsi vazby mezi prodavajicim a kupujicim. Obchodni zastupci jednaji
pfimo pouze s nékolika konkrétnimi kupujicimi a nabizeji jim produkty, které jsou
vyrabény na zakazku ptesné podle jejich ptani a pozadavkii. Aby byly firmy schopné
udrzet si své stavajici zakazniky, musi dokazat pruzné¢ reagovat na jejich pfani
a neustale se prizpisobovat jejich pozadavkim. Velké firmy na trhu B2B navic
oc¢ekavaji, Ze pro n¢ budou jejich obchodni partneti vytvaiet nabidky a navrhy s jistou

. 12
mirou kreativity.

Ze vsech dosud zminénych charakteristik vyplyva, ze na tomto trhu bude mnohem vice
kladen diiraz na budovani dlouhodobych a uzkych obchodnich vztahti. Marketéti si své
zékazniky udrzi tak, ze uspokojuji jejich aktualni potieby a soucasné se jiz koukaji

dopiedu, aby byli schopni uspokojit i budouci ptani zdkaznika.

Pti obchodovani na B2B trzich je pozadovdna nejen kreativita, ale také veétsi mira
profesionality v oblasti nakupu a prodeje. JelikoZz se jedna vétSinou o nakup
nakupujiciho, maji firmy pro tyto ucely vyskolené¢ nakupc¢i. V piipadé slozitéjSich

nakupti se mtize na rozhodovacim procesu podilet i vice nakupcich.

Faktor Casu je dalSim prvkem, kterym se tyto dva typy trhu odliSuji. Prodava-li
obchodnik sviij produkt kone¢nému potiebiteli, béhem nékolika minut vidi, zda je jeho
snazeni Uspésné. OvSem v piipadé prodeje firmdm byva tato doba mnohem delsi. Jak
bylo jiz zminéno v ptfedchozim odstavci, mize jit o ndkup slozitéjsiho vyrobku, ktery

vyzaduje fadu komplexnich rozhodnuti.*?

Dal$im charakteristickym znakem je odvozena poptdvka. Poptavka po primyslovych
vyrobcich je castecné odvozena od poptavky po spotiebnim zboZi na trhu kone¢ného

spotiebitele. Proto musi i firma obchodujici pouze na B2B trhu pii pfipravé své

12 VITALE, Robert P., GIGLIERANO, Joseph J.: Business to business marketing: analysis & practice in
a dynamic environment. Mason, Ohio: Thomson Learning, 2002. s. 340



komunika¢ni ¢innosti znat trendy na trhu spotiebniho zbozi, v jehoz vyrobnim fetézci se

nachazi.®

Na trhu B2B také muze platit, ze jsou nakupujici vice geograficky koncentrovani, coz
jim umoziuje napiiklad snizovat naklady na dopravu. VétSinou také nakupuji pfimou
cestou bez ucasti obchodnich mezi¢lankl, zejména pokud se jednd o technicky slozité

24

a nakladné produkty, coZ jim prinasi dal§i podstatnou asporu naklada. ™

V zévislosti na typu trhu, na kterém jednotlivé firmy prodavaji, se také liSi vyznam
jednotlivych komunika¢nich nastroji. Spole¢nosti obchodujici na trhu spottebniho
zbozi obvykle investuji nejvice svych finan¢nich prosttedki do reklamy, protoze hraje
na tomto trhu vyznamnou roli. Poté néasleduje podpora prodeje, osobni prodej a nakonec
public relations. Naopak firmy obchodujici s praimyslovym zbozim vynakladaji nejvice
prosttedkii na osobni prodej, ktery je nejvice vyuzivan piedevSim v piipadech

nakladnych a rizikovych nakupa.™

13 NAGYOVA, J. Marketingova komunikace neni pouze reklama. Praha 10: VOX — Ing. Zdenka
Vostrovska, CSc. 1999. s. 71

14 KOTLER, P., KELLER, K. Lane. Marketing management. Praha 7: Grada Publishing a.s., 2007. s. 249

15 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 839
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2 Marketingova komunikace

Témef vSichni jsme neustdle vystavovani vlivu reklamy, at’ uz jako zdkaznici ¢i
soukromi podnikatelé nebo jako manaZefi a obchodni zastupci spole¢nosti. Ugastnime
se riznych veletrhl a vystav, jsme oslovovani prodejci a dealery nabizejicimi vyhodné
vyrobky a sluzby, chodime do obchodi, kde se prodejci snazi ovlivnit nase nakupni
a spotfebni chovani prostiednictvim rtznych podpor prodeje. Kazdy znads vnima
a reaguje na pusobeni reklamy odlisn¢ a kazdy jsme také do jiné miry ovlivnitelni.
A pravé prostfednictvim marketingové komunikace ptsobi spoleCnosti na své okoli

a snazi se jej ovlivnit tak, aby doSlo ke spInéni cili organizace.

Soucasti moderniho marketingu kazdé Uspésné firmy je nejen zhotoveni dokonalého
produktu, jeho postoupeni cilovym zékaznikiim a stanoveni atraktivni ceny, ale také
kvalitni komunikace se soucasnymi i budoucimi zakazniky firmy. Kvalitni zptisob
komunikace je klicovym néstrojem spole¢nosti pii ziskdvani novych potenciondlnich
zékaznikli a stejné tak je 1 neméné dilezity pro udrZzovani a prohlubovéani obchodnich
vztahi se zdkazniky stavajicimi. Marketingovd komunikace tak patii mezi

nejvyznamnéjsi a nejviditeln€jsi ndstroje marketingového mixu.

v

Pro dosazeni co nejkvalitnéj$i tirovné komunikace si firmy casto najimaji profesiondlni
reklamni agentury, odborniky na podporu prodeje a specialisty na pfimy marketing,
ktefi pracuji s databazemi a prostiednictvim posty ¢i telefonicky kontaktuji a informuji
zékazniky. Firemni Skoleni prodejct a dalSich zaméstnanct jsou také velmi vyznamna
pro neustalé zlepSovani kvality poskytovanych sluzeb a komunika¢ni trovné.
Pracovnici marketingu musi neustale koordinovat jednotlivé druhy komunikace, a to
nejenom ty, které se tykaji prodeje vyrobku kone¢nému zakaznikovi a udrZovani
dlouhodobych vztahli s nim, ale také tu cast marketingové komunikace, ktera je

zaméfena na vztahy mezi firmami a podnikateli.'®

2.1 Integrovana marketingova komunikace

V minulych desetiletich vénovaly firmy na celém svété velkou ¢ast svych finan¢nich

prosttedki  na  zdokonalovdni  masového, nediferencovaného  marketingu,

18 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 809
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a prostfednictvim hromadnych masmédii tak dokazaly ovlivnit Sirokou vefejnost diky
jediné reklamé. Avsak obdobné jako dochéazi k modifikaci marketingového mixu vlivem
ménicich se podminek na trhu, musi i marketingovi manazeti reagovat na tyto zmény

. NI e . . . 17
a nové skutecnosti pii tvorbé souc¢asné marketingové komunikace.

Dnesni podobu ziskala marketingovd komunikace vlivem dvou hlavnich faktort.
Prvnim z nich je jiz zminovany odklon od hromadného marketingu jako reakce na
tvorbu mens$ich skupin zakaznikti se specifickymi potfebami. Takto vzniklé segmenty
vyzaduji zpracovani tzce zaméienych marketingovych programi uréenych k budovani

tésnéjSich vztaht se zakazniky a individualnich piistupt ke kazdému jednotlivci.

Druhym faktorem je rychly vyvoj informacnich technologii podporujici a urychlujici
ptechod k segmentovanému marketingu. Diky modernim informaé¢nim technologiim
maji firmy informace o pottebach kazdého individudlniho zédkaznika a mohou na né

rychleji reagovat.

Odklon od hromadného marketingu k segmentovanému velmi podstatné ovlivnil
marketingovou komunikaci. Nové komunika¢ni prostiedi nuti marketingové manazery
piehodnotit tlohu a vyuziti médii a nastroji komunika¢niho mixu. V komunika¢nim
mixu ptevazovala dlouho reklama v tradi¢nich sdé€lovacich prostiedcich. V soucasné
dob¢ jsou vsak stale Castéji vyhledavana nova média, jako jsou vysoce specializované

a odborné Casopisy, kabelové televizni kanaly, katalogy na CD ¢i kupony na webovych

strankach.'’

Vsechny tyto zmény v oblasti marketingové komunikace pii vyuzivani komunikac¢nich
kanalti a komunika¢nich nastroji signalizuji problém pro manaZzery pracujici v oblasti
marketingu. Veskera sdéleni o dané spole¢nosti vychazeji z riznych firemnich zdroja
a jsou spotiebitelim ptedavana prosttednictvim mnoha riznych komunika¢nich kanalt
a nastroju a muze tak dochazet k poskytovani rozdilnych informaci. Aby firmy
zabranily poskytovani zkreslenych a nestejnorodych sdéleni, zavadi koncept

integrované marketingové komunikace.'®

Integrovana marketingova komunikace (integrated marketing communication — IMC) je

,koncepce, V jejimz ramci spolecnost peclivé integruje a koordinuje mnozstvi svych

o KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2003. s. 631-633

18 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 818
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komunikacnich kanalui, aby o organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni
a presvédcivé sdéleni.“* Jak vyplyvéa z této definice, hlavni myslenkou integrované
komunikace je kombinovani komunikac¢nich néstroji za ucelem dosazeni pozadovaného
efektu a jednotné komunikace. Diky IMC je soubor informaci pfedan vSem cilovym
skupinam pouzitim v§ech vhodnych prostiedki a komunika¢nich kanali. Spolecnost by

timto méla dosdhnout efektivné;jsi a ucinnéjsi komunikace.

2.2 Komunikacni proces

Ptedpokladem tispéSné a ucinné komunikace firmy je spravné fungujici komunikaéni
proces. Marketingovy pracovnik musi porozumét vazbam a vztahiim mezi jednotlivymi
prvky komunika¢niho procesu, aby byl schopen vést u¢innou komunikaci. Na tvorbé

komunikace se podili nasledujici prvky:?

e odesilatel a prijemce jako hlavni Gicastnici komunikace,
e sdéleni a média jako nejdilezitéj$i komunikaéni nastroje,
e kodovani, dekédovani, odezva a zpétna vazba jako zakladni komunika¢ni

funkce.

Chce-li odesilatel sd¢leni upoutat pozornost potencionalniho zakaznika neboli piijemce
sdéleni, musi mit jasnou piedstavu 0 tom, jakou odezvu u néj ma zprava vyvolat
a zformulovat odpovidajici zdkladni mySlenku. Ta je poté zakdédovana do symbolické
podoby, kterd umozni pienos zpravy vybranym médiem. Dostane-li se sdéleni
k pfijemci, dochazi k dekodovani, kdy piijemce pfifazuje vyznam jednotlivym
symbolim a poté nasleduje jeho bezprostiedni reakce neboli odezva. Poslednim prvkem
v komunika¢nim fetézci je zpétnd vazba, ktera slouzi k vyhodnoceni, zdali byla dana

. , v 21
komunikace uspésna.

Kvalitu sd€leni mize v pribéhu komunika¢niho procesu narusit ¢i zkreslit tzv. Sum.
Pod pojmem Sum si lze predstavit cokoliv, co zplsobi, Zze piijemce obdrZi jiné sdéleni,

nez odesilat posilal.

19 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 818

29 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 819

21 CLOW, K. E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Brno: Computer Press,
2008. s. 6-8
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Odesilatel musi vzdy védét, K jaké cilové skupiné smétfuje své sdéleni a jakou reakci
chce u piijemce vyvolat. Aby jeho sdéleni splnilo sviij ucel, kodovaci proces musi
odpovidat dekoddovacimu procesu piijemce a jeho pfenos musi byt zprostfedkovan

médiem, které cilovou skupinu zdkaznikii oslovi.

2.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Hlavni ulohou komunika¢niho mixu je informovat zdkazniky o uvedeni novych
vyrobkl na trhu, pfipominat vyrobky stavajici, pfipadné upozornit na podstatné zmény
¢1 inovace a Vv neposledni fad¢ také zakazniky blize seznamit s vyrobci a prodejci téchto
produktd. Zaroven je velmi duleZité, aby se o uvedeni nového vyrobku na trh dozvédélo
co nejveétsi mnozstvi spotiebitelll, a ndsledné tak doslo ke zvySeni jeho prodejnosti,
pfipadné 1 k upevnéni povédomi o znacce nebo vyrobku na trhu. Obdobné jako
Vv pfipadé marketingového mixu 1 vtéto kapitole uvadim zakladni definici
komunika¢niho mixu. ,,Celkovy marketingovy komunikacni mix spolecnoSti — nazyvany
take komunikacni mix — se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje, public relations a ndstrojii primeho marketingu, kterou firma pouziva
pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilii.“* Nektet{ autofi uvadéji krome
téchto zakladnich nastroji komunikacniho mixu také sponzoring a nova média.
Optimalni kombinaci jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu se firma snazi dostat
svym marketingovym cilim. Nyni se v nasledujicich podkapitolach seznamime

s jednotlivymi sloZkami komunika¢niho mixu.

2.3.1 Reklama

vvvvvv

Reklama je jednou z nejstarSich, nejviditelnéjSich a nejdilezitéjsich slozek
komunika¢niho mixu. Nejcastéji byva definovana jako jakdkoli placena neosobni forma
komunikace a propagace firem, neziskovych organizaci a jednotlivcd, ktefi chtéji
reklamnim sdélenim informovat o svych mysSlenkéach, zboZi ¢i sluzbach nebo plisobit na
ur¢itou cilovou skupinu lidi prostfednictvim komunika¢nich médii. Nejcastéji

v , sy qe 23
pouZzivand komunika¢ni média jsou:

22 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 809

23 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 877
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o televize arozhlas,

e tiskovd média (noviny, Casopisy, letaky, plakaty),

e venkovni reklama (billboardy, poutace, vykladni skfin¢),
e tzv. direct mail,

e reklamni pfedméty,

e reklama na internetu.

Pii ptiprave reklamni strategie musi marketing management brat v uvahu fadu faktord.
Mezi nejdilezitéjsi patii pét zakladnich faktori, ozna¢ovanych jako tzv. pét M — podle
pocatecniho pismene nazvu v anglictiné. Jedna se o stanoveni cile reklamni kampané
(Mission), vymezeni rozpoctu na reklamu (Money), piiprava reklamni strategie
zahrnujici koncipovani reklamniho sdéleni (Message) a vybeér médii (Media) a kone¢né

volba kritérii pro vyhodnoceni reklamni kampané (Measure:ment).24

Cil reklamy je specificky komunikacni tkol, ktery musi byt splnén béhem stanoveného
obdobi s konkrétni cilovou skupinou. Primarné klasifikujeme cile reklamy podle ucelu.
Podle toho zda ma reklama informovat, presvéd¢ovat, nebo piipominat pak rozliSujeme
reklamu informativni vyuZzivanou pii zavadéni nového produktu na trh, reklamu
piesvédCovaci ujiSt'ujici spotiebitele o vyborné kvalité stavajiciho vyrobku, reklamu
komparativni, ktera ptimo ¢i neptimo jmenuje konkuren¢ni vyrobky, a nakonec reklamu
upominaci, kterd napomaha k udrzeni daného vyrobku na trhu a také jej udrzuje

V povédomi spottebitelt.

Stanoveni rozpoctu na reklamu je jednou ze slozitéjSich casti piipravy reklamni
kampan¢. Pti sestavovani rozpo¢tu musi manazeti brat v uvahu faktory, které ovliviiuji
efektivitu reklamy, jako je faze zivotniho cyklu produktu, jeho podil na trhu, existence
konkurence a diferenciace produktu od ostatnich znacek. Jelikoz nékteré faktory lze
kontrolovat, jiné vSak nikoli, musi se manazeti pii sestavovani reklamniho rozpoctu

velmi ¢asto spoléhat do zna¢né miry na vlastni isudek.

Tvorba reklamniho sdéleni a volba média maji v pfipravé reklamni kampané klicové
postaveni. PiestoZe rozpocet mize byt jakkoliv vysoky, reklama usp&je pouze tehdy,
pokud si ziska pozornost a dobie komunikuje. Vzajemné postaveni tvorby reklamniho

sdéleni a volby média je zavislé na mnoha okolnostech. Diive pfedchdzel proces tvorby

?* MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. s. 184
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sdéleni vzdy vybéru médii a tyto dvé funkce na sob¢ byly ¢asto nezavislé. Dnes tomu
vsak mtze byt i naopak, a to predevSim vlivem stoupajicich nakladi na média. Kampan
tak muze zacit dobrou medialni ptilezitosti a poté nasleduji pfipravy reklamy, ktera tuto

prilezitost vyuzije.

Na zavér prichazi vyhodnoceni reklamni kampané. V ramci reklamniho programu by
mély byt pravideln¢ meéfeny komunikacni u€inky reklamy, abychom védéli, zda
reklama dobtfe komunikuje, a dile by mél byt vyhodnocovan efekt reklamy na trzby.
Tento efekt se ovSem méfi obtiZznéji neZ komunikacni efekt, jelikoZ kromé reklamy

ovliviiuje trzby mnoho dalich faktor.?

2.3.2 Podpora prodeje

Tento néstroj komunikaéniho mixu se zaméfuje na podporu kratkodobého zvySeni
prodeje. Svymi kratkodobymi pobidkami ¢ini nabizené zbozi a sluzby pro zakazniky
atraktivnéj$i, ¢imz stimuluje dodate¢ny prodej u dosavadnich zakaznikli a diky
nabizenym kratkodobym vyhodam, pfilakd 1 zakazniky nové. Hlavnimi
charakteristickymi rysy podpory prodeje je omezeni v Case a prostoru, moznost vyssiho
zhodnoceni penéz a motivace zakaznika k okamzitému nakupu. Pravé tyto
charakteristiky odlisuji podporu prodeje od reklamy. Jelikoz zatimco reklama piichazi
s divody, pro¢ si dany vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi divody ke
odezvy trhu. VyuZivaji je vyrobci, distributofi, maloobchodnici, obchodni sdruZeni
i neziskové organizace a poskytuji je kone¢nym spotiebitelim, firemnim zakazniktim,
velko- i maloobchodnikiim a firemnim prodejcim. Podle toho, kdo iniciuje podporu
a ke komu je sméfovana, rozliSujeme riizné typy podpory prodeje a jejich specifické

qoxr gl .26
komunikaéni néstroje:

- Spotfebitelska podpora, jak vyplyva z nazvu samotného, slouzi ke stimulaci

spotiebitelskych nakupli a zahrnuje riizné slevy, kupony, bonusy, soutéze a dalsi.

2° KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 855-879

2% KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 880
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- Podpora obchodnika zahrnujici specialni slevy, bezplatné zbozi, vérnostni
bonusy, kongresy a veletrhy je vyuzivana k ziskani podpory distributorti
a k motivaci jejich prodejnich aktivit.

- Podpora prodeje organizaci je zamétena na ziskavani obchodnich nabidek,
stimulaci nakupu, odménovani zadkazniki a motivaci prodejcii. Zakladnimi

nastroji podpory organizaci jsou soutéze prodejcti a vystavy a veletrhy.

V poslednich letech dochazi Kk rychlému ristu podpory prodeje a také stoupad jeji
vyznam vramci komunikacéniho mixu. Stile vice manaZerti 1 firem vyuziva ke
zviditelnéni svych nabidek podporu prodeje, jelikoz mize v kombinaci spolu s dalsimi

nastroji komunikace dosahnout vyssi nakladové efektivnosti.

2.3.3 Public relations

Dal§im vyznamnym nastrojem marketingové komunikace jsou public relations,
oznaGované zkracené¢ jako PR. V odbornych publikacich se setkame s mnoha
Podstatou PR jsou ptfedevsim vztahy a komunikace s vetejnosti. ,,PR je vzdjemné
planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi
organizacemi a vefejnostz’.“27 PR piedstavuje souhrn aktivit, které se zaméfuji na
identifikaci rozdili mezi tim, jak firmu ve skuteCnosti vnimaji jeji kliCovi zakaznici,
atim, jak by firma chtéla byt vnimana. Pracovnici v oblasti PR se nasledné snazi
0 prekonani téchto rozdili, aby nedochézelo k utvareni zkreslenych piedstav o firmé¢ ze

strany vetejnosti. Oddéleni PR ma predevsim nasledujici funkce:?®

e vztahy s tiskem nebo tiskova kancelai — predavani zajimavych informaci
médiim za ucelem ziskani pozornosti,

e publicita produktu,

e Vefejné zaleZitosti — budovani vztahd,

e |obovani,

e vztahy s investory,

e rozvoj.

21 HESKOVA, M. a kol. Marketingovai komunikace a primy marketing. Praha: Oeconomica, 2005.

28 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 889
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Dale maji pracovnici PR k dispozici n¢kolik zakladnich nastrojt, jejichz pomoci vytvari
veskerou publicitu kolem spole¢nosti. Jednim z nejpouzivanéjSich jsou tiskové zpravy.
Prostiednictvim tiskovych zprav zvefejiuji pracovnici PR informace o novinkach
tykajici se spole¢nosti a jejich produktd. Dal§im nastrojem PR je sponzoring.
Sponzorstvi ptispiva k posileni image znacky, umoziuje predstaveni novych vyrobku
na trhu a spole¢nosti si touto cestou ziskavaji pozornost vetrejnosti. V soucasné dobé
rychlého rozvoje informacnich technologii a internetu jsou perspektivnim prostiedkem
PR firemni webové stranky, které nabizeji v oblasti PR mnoho ptileZitosti, nebot’ stale
vice lidi si vyhledavd potfebné informace pomoci internetu. V piehledu hlavnich
nastrojii public relations je nezbytné zminit také proslovy a dalsi specialni ptileZitosti,
jako jsou tiskové konference, premiéry, ohiostroje a laserové show, multimedialni

N N C s a2
prezentace a vzd&lavaci programy zamé&fené na osloveni cilového publika.?

PR zatézuji celkovy marketingovy finan¢ni rozpocet firmy podstatné méné nez reklama
a presto mohou zna¢né ovlivnit vefejné minéni. Misto investovani do prondjmu
reklamnich ploch a Casu v médiich zaplati firma zaméstnance PR odd¢leni, ktefi
piipravuji a zvefejiiuji pozadované informace o firmé, jejich vyrobcich a novinkach
a poradaji za timto ucéelem ruzné akce. Podafi-li se pracovnikim v PR oblasti
zrealizovat néjaky zajimavy napad ¢i myslenku, mohou dosahnout stejného vysledné¢ho
efektu, jaky by pfinesla reklama, za podstatné vyssich nakladi. Kromé toho ptisobi tyto
informace mnohem duvéryhodnéji nez reklama. V poslednich letech tak roste vyznam
PR vramci komunikacniho mixu a stale vice firem klade diraz na dobré public
relations jako na nastroj s velkym potencidlem pro budovani dobrého jména firmy

a povédomi o znacce a také ziskavani preferenci.

2.3.4 Osobni prodej

Na rozdil od dosud jmenovanych prvkti komunika¢niho mixu jsou ndsledujici dva -
osobni prodej a pfimy marketing charakterizovany pfimym kontaktem se zakazniky,
ktery je zaméfen na tvorbu konkrétni hodnoty pro zékaznika a na budovani
dlouhodobych  vztahli. Pro dosaZzeni maximalniho U¢inku marketingového
komunika¢niho mixu je samoziejmé dulezité, aby i tyto dva prvky byly propojeny

S ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu.

29 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 889
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Osobni prodej byva definovan jako ,.dvoustrannd komunikace ,,tvari v tvar®, jejimz

obsahem je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych

o v N Ve s v v 77 o . rovr . Vo . «30
vztahii nebo presvedceni urcitych osob — prislusnikii specifické casti verejnosti.* Tento

nastroj predstavuje mezilidskou ¢ast marketingové strategie a je vyznamny nejen pro

mezifiremni komunikaci, ale také pro vyrobce spotiebniho zbozi, pojistovny, firmy

poskytujici pijcky, neziskové organizace a dalsi instituce. Patrick de Pelsmacker

vyjmenovava ve své publikaci nékolik zakladnich typti osobniho prodeje podle cilovych

skupin, za kterymi je osobni prodej sm&fovéan:**

Obchodni prodej, jak jiz vyplyvd z ndzvu samotného, je zaméfen na prodej

produktti supermarkettim, obchodiim se smiSenym zbozim, 1ékarnam a dalSim.

V piipadé¢ misionarského prodeje se jedna predevSim o informovani
a presvédcovani o kvalit€¢ produkti nikoli pfimych zdkaznikli prodejce, ale

zakazniki jeho ptimych zédkaznikda.
Maloobchodni prodej se koncentruje na ptimé kontakty se zdkazniky.

Business-to-business neboli prodej mezi podniky piedstavuje prodej

komponentt, polotvarti nebo hotovych vyrobkt a sluzeb jinym podniktim.

A kone¢né profesionalni prodej, ktery je zaméfeny na vlivné osoby nebo

navrhovatele a organizatory.

V nasledujici tabulce je uveden ptehled klicovych aktivit osobniho prodeje. Vyuziti

a dulezitost téchto aktivit jsou zavislé na cilové skupiné, prodejnich ukolech a odvétvi.

%0 DE PELSMACKER, P. a GEUENS, M. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing a.s.,
2003. s. 463

% pE PELSMACKER, P. a GEUENS, M. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing a.s.,
2003. s. 464
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Tabulka 1: Klicové aktivity prodejct

Faktory Aktivity a jejich slozeni

1. Prodej Sestaveni nabidky, pfiprava prodejnich prezentaci, ptiprava na
zvladani namitek, plan prodejnich ¢innosti, identifikace
rozhodovatelii, vyhledavani moznosti prodeje, kontaktovani
novych zakaznikli

[\

. Spolupréace s ostatnimi Uprava a odeslani nabidky, pfijimani objednavek, feSeni
problémt s dodavkami

3. Sluzby spojené s produktem | Testovani, Gi¢ast pii opravach, dohled nad instalaci, poznavani
produktu podle pozorovani techniki, udrzovani vykonnosti
zafizeni, instruktaz o bezpec¢nostnich opatfenich, skoleni
zakaznika o spravném pouzivani produktu

4. Informacni podpora Zpétna vazba nadiizenym, ziskavani zpétné vazby od
zakazniki, studium obchodnich publikaci, poskytovani
technickych informaci

5. Sluzby zékaznikim Zasoby, tizeni mistni reklamy, zasobovani regald

6. Konference, schizky Utast na prodejnich konferencich, regionalnich prodejnich
akcich, pfiprava ucasti na veletrzich a vystavach, Gi¢ast na
Skolenich

7. Skoleni a nabor Vyhledavani a $koleni novych prodejcti, navstévy klientd v
jejich doprovodu, pomoc managementu s planem prodejnich
¢innosti

8. Spolecenské aktivity Pozvani klientti na obé&d, vedefi, party, golf, tenis apod.

9. Cestovani Cestovani v noci, ¢asté pobyvani mimo domov

10. Spoluprace Prodej distributorim, budovani vztaht s nimi, posilovani

divéry a vymahani pohledavek

Zdroj: DE PELSMACKER, P. a GEUENS, M. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing a.s.,
2003. s. 463

Obdobng¢, jako dochazi ke zméné tlohy v marketingovém mixu, kdy se stava prioritou
poskytovat vyrobky ¢i sluzby, které co nejlépe odpovidaji predstavam a potfebam
zékaznika, pfenasi se tyto zmény soucasné také na Cinnost obchodnikti. Jejich hlavnim
poslanim se stava spokojenost zdkaznika, nikoli ziskani co nejvétsiho poctu objednavek

a objemu prodeju, jako tomu bylo v minulosti.

2.3.5 Primy marketing (direct marketing)

Na rozdil od osobniho prodeje, kde se jednd o kontakty mezi prodejnimi tymy
a potencionalnimi zakazniky s cilem prodeje a vybudovani vztaht, v pfipadé piimého
marketingu hovofime o kontaktovani vybranych potencidlnich i stavajicich zakaznikid

s cilem ziskat okamzitou odezvu a zaroveii vybudovat trvaly vztah mezi stranami.>

3 DE PELSMACKER, P. a GEUENS, M. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing a.s.,
2003. s. 388
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Prostfednictvim piimého marketingu kontaktuji firemni manazeti piimo své klienty.
Vedou si podrobné databdze, diky nimz jsou schopni upravit svou marketingovou
nabidku podle potieb cilového segmentu nebo dokonce piipravit specialni nabidku pro
individudlniho zakaznika. Diky rychlému rozvoji informacnich technologii a médii,

predevsim internetu, prosel i pfimy marketing uréitymi zménami.

Piimy marketing mtize mit rizné formy a jako nastroj komunika¢niho mixu muze byt

pouzivan pro razné ucely, jak 1ze nazorné vidét z obrazku €. 2.

Obrazek 2: Piima marketingova komunikace

Ptima
marketingova
komunikace

Podpora prodeje
a distribuce

Loajalita
zakaznik

Ptimy prode;j

Zdroj: DE PELSMACKER, P. a GEUENS, M. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing a.s.,
2003. s. 391

Uplatnéni piimého marketingu jako piimé distribuce neboli ptimého prodejniho kanalu
Znamena, ze prodej vyrobkil a sluzeb se uskuteciuje bez vyuziti dalSich obchodnich
mezi¢lanki, jako jsou vyhradni prodejci, dealefi nebo maloobchodnici. Typickym
piikladem je katalogovy zésilkovy prodej podle objednavek. Potenciondlnim
zakaznikiim jsou zasilany katalogy a jejich objednavky jsou poté pifijiméany telefonicky,

faxem, e-mailem ¢i postou.

Dale mlzZe pfimy marketing také fungovat jako podpora aktivit prodejcti, dealeri
a maloobchodnikll. V tomto pfipadé pifimy marketing prodej pouze iniciuje a pfipravi

a fakticky prodej nasledné realizuji konkrétni obchodni meziclanky.
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V neposledni fad¢ slouzi ptfimy marketing rovnéz jako vhodny nastroj pro zlepSeni

vztahii se zakazniky a zvySovani jejich spokojenosti a loajality. >

Poté uvedeni piehledu nejdilezitéjsich funkci piimého marketingu, nyni zminim

, ;. T . 4
zékladni nastroje piimého marketingu:*

e marketing po telefonu neboli telemarketing,
e direct mail,

e zasilkové katalogy,

e teleshopping s ptimou odezvou,

e tiSténd inzerce s moznosti pfimé reakce.

V dneSni dobé musi kazdd moderni spole¢nost komunikovat se svymi zprostfedkovateli
a spotiebiteli. Musi také neustale kontaktovat nové potencionédlni zakazniky a udrzovat
a prohlubovat vztahy se zakazniky stavajicimi. 1 zprostfedkovatelé potiebuji
komunikovat se spotiebiteli a cilovymi skupinami. A v neposledni fad¢ také spotiebitelé
komunikuji mezi sebou a dal§imi skupinami a piedavaji si uzitecné a dulezité

informace.

% DE PELSMACKER, P. a GEUENS, M. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing a.s.,
2003. s. 391

34 DE PELSMACKER, P. a GEUENS, M. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing a.s.,
2003. s. 392
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3 Veletrhy

Jelikoz stézejni obsah praktické c¢asti mé diplomové prace se zabyva tvorbou
marketingové komunikacni strategie z pohledu tcasti firmy na veletrzich, je posledni
kapitola teoretické Casti vénovana pravé této tématice. Veletrhy zaujimaji specifické
misto v marketingovém komunika¢nim mixu. Jedna se o jednu z nejstarsich forem
marketingovych komunikaci, ktera zprostiedkovava pfimy prodej a piimy kontakt
s klienty. Veletrhy vsak nejsou pouze nastrojem pro podporu prodeje, maji také velky
vyznam pro posilovani firemni image, znamosti a povédomi o znafce a urychluji

I navazovani novych obchodnich kontakta.

Tradice veletrhi a vystav sahd daleko do minulosti, az k samotnym pocatkim délby
prace, kdy lidé zacali na trhu nabizet a sménovat piebytky své vyroby. Jednalo se
0 pfedstaveni konkrétniho zboZi na mistech, kde se shromazd’ovali lidé, jako byly
namesti, trzisté¢ a kiizovatky obchodnich cest. Za ptedchiidce dne$nich veletrhi jsou
povazovany jarmarky a dale trhy konajici se u ptilezitosti cirkevnich svatkli. Zmény ve
vystavnictvi pfinesla primyslova revoluce, kdy obchodnici jiz neprezentovali vSechny
své vyrobky, ale zamétili se pouze na reprezentativni vybrané vzorky. Jednim z prvnich
veletrhii byl naptiklad ,,Velky trh tovart kralovstvi ¢eského®, ktery se konal jiz v roce
1754. V Ceské republice v sou¢asné dobd patii mezi nejvyznamnéjsi veletrzni

a vystavni mista brnénské vystavisté a dale prazska vystavistd Letiany a HoleSovice.*

3.1 Definice a typologie veletrhu a vystav

Veletrhy jsou velmi ¢asto zaménovany ¢i ztotozilovany S pojmem vystavy. Tyto dva
pojmy se od sebe ovSem zna¢né odlisuji, jak nas presvédéi i nasledujici definice podle
celosveétové asociace vystavnictvi. Veletrhy jsou akce komeréni povahy, na kterych
spole¢nosti prezentuji své vyrobky za ucelem prodeje zbozi. Organizuji se kazdoro¢né
atrvaji zpravidla nckolik dni. Kazdy veletrh je zaméfen na relativné uzce

specializovanou oblast navstévniki. *

% FORET, M. Vystavujeme na veletrhu. Computer Press. 2002. s. 3

% UFI, The Global Association of the Exhibition Industry. [on-line]. [cit. 2010-11-27]
http://mww.ufi.org/pages/thetradefairsector/basicknowledge.aspx#1.2
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Vystavy jsou na rozdil od veletrhti zpravidla nekomeré¢nimi akcemi, jejichz Gcelem je
prezentace vyrobki umélecké, kulturni a dal$i Cinnosti. Vystavy maji vV porovnani

Vv v ;o v . ey v e 37
s veletrhy vétsinou delsi dobu trvani a snazi se zaujmout co nejSirSi vetejnost.

Pro dosazeni predpokladanych vysledki a co nejefektivnéjSiho vyuziti ucasti na
veletrhu je podstatné vénovat pozornost typologii jednotlivych druhi veletrhii a zvolit si
vhodny typ expozice. V odborné literatufe se setkame s mnoha pftistupy k typologii

veletrhii a vystav. Zakladni hlediska Elenéni veletrhii jsou nasledujici:*®

Podle geografického dosahu

e Svétoveé vystavy
e Mezindrodni veletrhy a vystavy
e Narodni vystavy

e Regionalni
Podle délky trvani

e Dlouhodobé¢ — délka trvani je i nékolik mésict
e Strednédobé — 1 meésic
e Kratkodobé — nékolik dni

e Prezentacni — nékolik hodin, maximaln¢ jeden den

Podle periodicity konani

e Pravidelné neboli periodické
e Nepravidelné

e Jednorazové

Nad ramec téchto zakladnich hledisek clenéni rozliSujeme déle veletrhy dle zaméteni na
vSeobecné a specializované. VSeobecné veletrhy jsou uréeny pro Sirokou vefejnost
a zam¢tuji se na kontakty se zdkazniky. Na druhé strané specializované veletrhy maji

SVOuU expozici orientovanou na uréitou vyrobni oblast. Jejich navstévniky jsou odbornici

3 UFI, The Global Association of the Exhibition Industry. [on-line]. [cit. 2010-11-27]
http://www.ufi.org/pages/thetradefairsector/basicknowledge.aspx#1.2

38 PAVLU, D. Veletrhy a vystavy (kultura, komunikace, multimedialita, marketing). Ptibram:

Professional Publishing. 2009. s. 203
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Vv konkrétnim oboru, pfevazné odbératelé, distributofi a také konkurenti. Vedle toho se

17 r v ;oo r ’ . 39
déli veletrhy také dle oboru na vSeobecné, jednooborové a viceoborové.

Dalsi mozné cClenéni je napiiklad dle celosvétové asociace vystavnictvi, ktera déli
veletrhy podle druhu navstévnikii na obchodni, spotiebitelské a smiSené. Obchodni
veletrhy jsou spojovany s B2B obchodem a jsou navstévovany vyhradné navstévniky
z vyrobni a podnikatelské sféry. Naopak spotiebitelské trhy jsou realizovany na trovni

B2C a dochézi na nich k pfimému prodeji koncovym zékaznikiim.*

3.2 Veletrh jako soucast marketingové komunikace

Z hlediska marketingové komunikace, nemaji veletrhy ptesné vyhranéné a definované
postaveni. JelikoZ umoZziuji firmam udrZovat vztahy se zdkazniky, obchodnimi partnery
a svefejnosti, jsou Vramci marketingového komunika¢niho mixu zaélefiovany do
public relations. Vedle toho Ize veletrhy dale zafadit také do podpory prodeje, nebot
bezprostiednd predchazeji uzavieni obchodu.*' ,,Pro zaiazeni veletrhii do kategorie
podpory prodeje hovori také tzv. ,, veletrzni ceny“, zpravidla nizsi nez v maloobchodnim
prodeji a hlavné moznost odebrani zboZi, casto zcela nového prototypu, bezprostiedné

po skonceni akce, v praxi obvykle posledni den odpoledne*

Obdobné jako ostatni
nastroje komunika¢niho mixu se veletrh zaméiuje na urcitou Cast trhu a tento vymezeny

segment oslovuje na zakladé jeho zajmii a hodnot.

Se samotnou realizaci veletrhu je spojeno pouziti né€kolika dalSich nastroji
komunika¢niho mixu, které pfispivaji ke zvySeni efektivnosti a uspéSnosti prezentace
firmy na veletrhu. Na samotné konani veletrhu a ucasti firem je tfeba upozornit
zajisténim dostatecné propagace a reklamy. Firmy informuji zakazniky, obchodni
partnery 1 Sirokou vefejnost o své U€asti na daném veletrhu prostfednictvim osobnich
dopisli a pozvani, umisténim banneru na internetovych stankdch, inzerci v odbornych

casopisech a dalSich médiich, rozsifovanim informacnich letakt a plakatt. V priab&hu

%9 VYSEKALOVA, J., HRUBALOVA, M., GIRGASOVA, J.: Veletrhy a vystavy: Efektivni prezentace
pro uspésny prodej, Grada Publishing a.s., 2004. s. 26

40 UFI, The Global Association of the Exhibition Industry. [on-line]. [cit. 2010-11-27]

http://www.ufi.org/pages/thetradefairsector/basicknowledge.aspx#1.2

# FORET, M.: Jak komunikovat se zdkaznikem. Computer Press, Praha 2000. s. 156
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veletrhu jsou vyuzivany dal$i marketingové ndstroje, jako jsou seminaie, tiskové

konference, kongresy a dalsi.

Graf 1: Veletrhy v komunika¢nim mixu
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Zdroj: VYSEKALOVA, J., HRUBALOVA, M., GIRGASOVA, J.: Veletrhy a vystavy:
Efektivni prezentace pro uspéSny prodej, Grada Publishing a.s., 2004. ISBN: 80-247-
0894-9's. 39

Tento graf znazornuje hodnoceni diilezitosti jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu
na zaklad¢ vyzkumu provedené¢ho u 500 firem vystavujicich na veletrzich.* Na prvni
pohled je dobfe patrné, Ze veletrhy jsou v tomto piipadé hodnoceny Iépe nez osobni
internetovou prezentaci. Internet ovSem slouzi pfedev§im k poskytovani obecnych
informaci a nemlZe nahradit n¢které dilezité aspekty, které poskytuji veletrhy, jako je
napiiklad ptimy kontakt se zdkazniky, prohlidka exponatl, ukéazky jejich funkénosti
apod.

3.3 Trendy ve vyvaoji veletrhi

Zatimco pivodnim zamérem veletrhi byla pouze sména zbozi, v souvislosti s vyvojem

obchodu dochazi k postupnému posunu vyznamu veletrhii. Firmy pfichazeji na veletrh

*2 VYSEKALOVA, J., HRUBALOVA, M., GIRGASOVA, J.: Veletrhy a vystavy: Efektivni prezentace
pro uspésny prodej, Grada Publishing a.s., 2004. s. 39
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za ucelem prezentace znacky a posilovani jeji image, dale navazovani a upeviovani
kontaktii s obchodnimi partnery a v neposledni fadé také uvedeni novych vyrobka na
trh. V soucasnosti je na prvnim misté v zebticku priorit osobni kontakt se zakaznikem. 43
Pravé veletrhy jsou jednim z mist, které nabizeji prostor pro osobni komunikaci
s navstévnikem, a diky tomu wvzrostl jejich vyznam pii tvorbé marketingovych

komunikacnich strategii firem.

Zda bude tento trend v budoucnosti pokracovat nebo tomu bude naopak, lze posoudit na
zéklad¢ analyz, které provedlo Spolecenstvo organizatora veletrznich a vystavnich akci
v CR — SOVA CR. Tato organizace sleduje vyvoj v oblasti veletrhi jiz od roku 1997
a poskytuje detailni dlouhodoby pohled na situaci ve veletrznim primyslu. Nasledujici
tabulka uvadi souhrnné tidaje za Ceskou republiku V letech 1997 az 2009, pfitemz
hlavnimi ukazateli byly velikost veletrzni plochy, pocet vystavovateld a pocet

navstévniku.

Tabulka 2: Souhrnné udaje pro Ceskou republiku 1997 — 2009

Rok VYSTAVNI POCET ~ POCET
PLOCHA | VYSTAVOVATELU | NAVSTEVNIKU
1997 1049 744 47763 3292837
1998 1012218 50 677 3387969
1999 887 722 42 671 2614 130
2000 889 192 39 088 2 656 636
2001 877 288 33638 3248001
2002 850 566 31740 2729416
2003 909 661 31 460 3345550
2004 927 018 29 843 3229814
2005 996 314 32289 3169 951
2006 1055415 31388 3149 624
2007 1023 754 30116 2872119
2008 1067 787 31707 3007 545
2009 816 554 28 458 2717 869

Zdroj: SOVA CR. 4nalyzy. [on-line]. [cit. 2010-11-27]
http://lwww.czechfairs.cz/kategorie.asp?idk=155

#7droj: SOVA CR. Analyzy. [on-line]. [cit. 2010-11-27]
http://www.czechfairs.cz/kategorie.asp?idk=155
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Z tabulky je na prvni pohled patrné, ze v roce 2009 doslo k vyraznému poklesu oproti

roku piedchozimu u vSech tii uvedenych ukazateld. Tento jev byl S nejvétsi

Vv

jak ze strany vystavovatell tak i navstévniku.

Velikost vystavni plochy

U velikosti vystavni plochy lze sledovat snizeny zajem vystavovatelii o vystavni plochu
v obdobi od roku 1999 do roku 2002. V nasledujicich letech se pak velikost vyuzité
vystavni plochy mirné zvySuje. Nejvyraznéjsi pokles zajmu o vystavni plochu byl
zaznamenan V roce 2009. Tento pokles byl zpiisoben zavedenim ispornych opatieni ze

strany vystavovatell jako reakce na probihajici krizi. Vyuziti vystavni plochy bylo

v wvr

Pocet vystavovateld

Dle tdajt uvedenych v tabulce lze konstatovat, Ze se pocet vystavovateld od roku 1998
stale snizuje. V roce 2005 dochazi ke zlepSeni, které netrva dlouho, protoze jiz
v nasledujicim roce opét podet vystavovatelll klesa. V roce 2009 se veletrhti v Ceské

republice zicCastnilo nejméné vystavovatell za celé sledované obdobi.

Pocet navstévnika

V letech 1999 a 2002 doslo k vyraznéjSim poklesim zajmu navstévnikii o Ucast na
veletrzich. Naopak Vv letech 1998, 2001 a 2003 byly veletrhy z hlediska poctu
navstévnikl velice uspésné. V poslednich letech, predevsim v roce 2009, piichazi na

veletrhy stale méné navstévnika.

Velikost vyuzité vystavni plochy se odviji od poctu vystavovatelll a je ovlivnéna také
vy§i ceny plochy za m®. Proto v obdobi zhor§enych ekonomickych podminek dochézi
k obdobnym poklesim v obou ptipadech. S poklesem poétu piitomnych vystavovatelt
nepiimo souvisi také mnoZstvi navstévnikd, ktefi na veletrh zavitaji. Pokud navstévnici
na veletrhu nenalézaji firmy, které patii do sféry jejich zajmu, veletrh pro né prestava

byt zajimavy.
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3.4 Cile ucasti firmy na veletrhu

Veletrhy a vystavy umoznuji firmam a jejich obchodnim zastupcim prezentovat
vyrobky a sluzby. Velmi ¢asto jsou také mistem prodejnim, jelikoz prave na veletrhu se
v mnoha pfipadech dafi firmam ziskat zna¢né mnozstvi zakazek. Prostfednictvim
veletrhu prezentuji firmy svym stavajicim, ale i moznym potencialnim zakazniktim
nové produkty. Pfi zavadéni novych produkti na trh lze pozorovat reakce navstévnika
a monitorovat jejich zdjem, nazory a piipominky. Ptipravou atraktivni vystavni
expozice si firma vytvari prosttedi umoziujici posileni image. DalSim velkym piinosem
pro firmy prezentujici se na veletrhu je ziskavani novych zakazniki a navazovani
novych obchodnich kontakt. Veletrh dale nabizi jeden z nejrychlejSich zptsobu, jak
ziskat informace o aktivitach konkuren¢nich firem a novych trendech a moznostech

podnikani na daném trhu.

Ptestoze jsou veletrhy vyraznym a efektivnim komunika¢nim nastrojem, naklady na
jejich realizaci byvaji vysoké, a firmy jsou proto ¢asto velmi opatrné pii rozhodovani
0 své ucasti na nékteré z téchto akci. Pfi rozhodovani o Gcasti na vystavé ¢i veletrhu

zohlediuji firmy piedev§im nasledujici faktory:**

e naklady spojené s prezentaci,
e termin a misto konani,

e povédomi a znamost veletrhu,
e predpokladana navstévnost,

e Ucast obchodnich partnerti,

e struktura vystavovateli.

3.5 Cile navstévniku veletrhu

Zajisté také navstévnici ptichazeji na veletrhy s urCitymi cili a pfedstavami. Zajem

0 vystavované produkty a nabizené sluzby a ziskavani informaci o novinkach v dané

* MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. s. 192
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oblasti jsou nejcastéjSimi divody jejich ucasti na veletrhu, ale zdaleka ne jedinymi.

Dal§imi typickymi motivy pro navitévniky veletrhu jsou:*

e Moznost porovnani vice dodavateli,

e Zziskéni komplexniho pfehledu o nabizenych produktech a sluzbach,
e dopliujici technické a védecké informace,

e navazani nebo prohloubeni obchodnich kontaktii,

e Moznost rozsitovani si vzdélani v dané oblasti.

Aby vystavovatel co nejlépe splnil ocekavani navstévnikii veletrhu, musi rozliSovat
mezi riznymi typy navstévnikd. Kli¢ové je rozeznavat zakladni dva typy, a to jsou
odbornici a laickd vefejnost. Navstévnici, kteti jsou odborniky v dané oblasti, pfichazeji

na veletrh s odlisnymi piedstavami a oc¢ekavanimi nez ostatni bézni navstévnici.

Navstévnici z fad Siroké laické vetejnosti prichdzeji na veletrh za ucelem ziskat zakladni
uzivatelské informace o produktu, ziskat prospekty, piipadné si odnést reklamni
piredméty ¢i darky. Mimo jiné se zajimaji také o doprovodné programy, které jim
poskytuji urcité odreagovani, odpocinek a zabavu. V neposledni fad¢ se tito navstévnici
zajimaji o moznost koupé ¢i objednani prezentovanych vyrobkii za vyhodné;jsi veletrzni

ceny.*

Odbornou ¢ast navstévnika predstavuji predevsim obchodni partnefi vystavovateld,
zastupci firem hledajici dodavatele a stali zakaznici vystavovateld. Tito navstévnici se
na navstévu veletrhu dopfedu piipravuji, maji piehled o vystavujicich firmach a prichazi
jiz s konkrétnimi cili. Muze to byt ziskdni celkového piehledu o situaci na trhu,
detailnich informaci o firmé ¢i produktech, zahdjeni obchodniho jednani ¢i dojednédni
obchodnich podminek nebo také uzavieni kontraktu na odbér produkti. V ramci
veletrhu vyuzivaji moZznosti ucasti na odbornych konferencich, seminatich a podobnych

doprovodnych programech.*’

* DE PELSMACKER, P. a GEUENS, M. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing a.s.,
2003. s. 449

% VYSEKALOVA, J., HRUBALOVA, M., GIRGASOVA, J.: Veletrhy a vystavy: Efektivni prezentace
pro uspésny prodej, Grada Publishing a.s., 2004. s. 64

" VYSEKALOVA, J., HRUBALOVA, M., GIRGASOVA, J.: Veletrhy a vystavy: Efektivni prezentace
pro uspésny prodej, Grada Publishing a.s., 2004. s. 63
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4 Charakteristika spolecnosti ESAB

ESAB je jednou z nejvétsich a nejvyznamnéjSich nadnarodni spolecnosti pusobicich
V oblasti svafovaci techniky. Po celou dobu své vice nez stoleté existence se spolecnost
ESAB aktivné vénuje vyzkumu, vyvoji a zdokonalovani svarovacich metod, ptidavnych
svafovacich materialti i fezacich technik, a stala se tak leaderem v oboru svafovani

a fezani a nejvyznamngjSim mezindrodnim dodavatelem svarovacich vyrobkd.

4.1 Historie spolecnosti

Koteny firmy sahaji az do pocatku minulého stoleti, kdy Oskar Kjellberg, inspirovany
svou praci v lodénici, vynalezl v roce 1904 obalenou svatovaci elektrodu. Tento sviij
jedine¢ny a pro firmu ESAB klicovy vynalez popsal Oskar Kjellberg v ru¢né psaném
patentu. Dnes jsou inicialami tohoto Svédského vynalezce — OK — oznacovany veskeré

svarovaci materiétly.48

Obrazek 3: Logo spoleCnosti
Jesté v témze roce byla zalozena v Gdteborgu spole¢nost

E]KTRI]@ H:Eﬁ Elektriska SvetsningAktieBolaget (odtud nazev ESAB),

U@TI@NW@ES ktera tento novy vyrobek déale rozvijela. Na obrdzku €. 3

@ 1ze vidét ptivodni logo této spolecnosti. V pocatcich svého

vyvoje se tato spolecnost orientovala vyhradné na potieby
lodénic a opravy lodi. Jiz o necelé¢ dva roky pozdéji

obdrzela firma sviij prvni patent. Dilezitym meznikem

vV oblasti jejiho plsobeni byl patent na svafovani

2 SUTEBORG S elektrodami nad hlavou.*®

Zdroj: www.esab.cz

%0 spole¢nosti ESAB. Historie. [on-line]. [cit. 2010-10-28]
http://mww.esab.com/cz/cz/about/history.cfm

%9 0 spolecnosti ESAB. Historie 1904-1920. [on-line]. [cit. 2010-10-28]
http://www.esab.com/cz/cz/about/1904-1920.cfm
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V priitbéhu celého stoleti prochdzela spolecnost obrovskym rozvojem a mnoha

zménami.

V roce 1920 byl v Goéteborgu uveden do provozu prvni celosvarovany 16 m dlouhy
a 4 m §iroky &lun ,,ESAB IV«.*

V roce 1932 jsou zalozeny zavody ESAB-Ibérica S. A., Madrid, Spanélsko, dale ESAB
S. A, Brusel, Belgie a PEAS v Praze, Ceskoslovensko. V prabéhu tohoto stoleti jsou
zakladany dal$i nové zavody ESAB po celém svété, napt. v Némecku, Italii, Finsku,
Francii, USA, Montrealu, Riu de Janeiru, Australii, Kanadé, Dubai a mnoha dalSich
statech. Vedle zakladani svych vlastnich zavodu ziskavda ESAB také mnoho jiz
fungujicich zavoda a firem predevsim diky majoritnimu vlastnictvi akcii. Na trhu se tak

behem stoleti zrodil novy celosvétovy hrac koncern ESAB Group.50

V roce 1973 zavadi ESAB nové logo, které pouzivad dodnes. Jak 1ze vidét z obrazku

¢. 4, typickymi barvami loga a celé spole¢nosti ESAB jsou ¢ernd a zluta barva.

Obrazek 4: Logo

A,
ESAB
y 4

Zdroj: www.esab.cz

V Ceské republice je soucasti koncernu ESAB Group zavod ve Vamberku. Historie
tohoto zavodu je datovana od roku 1938, kdy Banska a hutni odkoupila ve Vamberku
budovu byvalé textilky a piesunula sem cast své produkce z oblasti severni Moravy.
Vyrabély se zde tazné draty, svarované a kloubové fetézy, drobné vykovky a zaroven
také macené svafovaci elektrody. Zavedeni této vyroby vyrazné piispélo k rozvoji

pramyslu v této podorlické oblasti.

V povaleénych letech byl tento podnik znamy pod zkratkou ZAZ (Zelezarny Antonina
Zapotockého, n. p.) a ochranna znamka tii elektrod a znaku svaru v kruhu se stala

zndmou nejen v zemich vychodni Evropy, ale i v mnoha vzdalenych zemich svéta.

Na konci roku 1989 byl podnik ZAZ Vamberk se svymi 1400 zaméstnanci, s nékolika

vyrobnimi segmenty a se stabilnim okruhem odbératelli perspektivni firmou. Kratce po

0 spole¢nosti ESAB. Historie 1921-1941. [on-line]. [cit. 2010-10-28]
http://www.esab.com/cz/cz/about/1921-1941.cfm
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revoluci projevila o tento podnik zdjem firma ESAB. Protokol o akvizici byl schvalen

vladou 17. biezna 1993.

Vamberecky zavod byl pfijat do koncernu ESAB Group jako pfedni vyrobce
ptidavnych  svafovacich  materiald.  Spolu  soficidlnim nazvem ESAB
VAMBERK, s. r. 0. obdrzela firma fadu licenci a know-how na nové vyrobky a ptistup

k modernim vyrobnim technologiim s moznosti dodavek na trh EU.

Koncern ESAB Group byl v roce 1994 koupen skupinou Charter International plc Velka

Britanie.>!

V roce 2001 zacind ESAB vyrabét draty MIG/MAG pro svafovani nerezavéjicich oceli
ve své poboéce ESAB VAMBERK; s. 1. 0. v Ceské republice.

V roce 2009 dosahla spolecnost ESAB Group celkového obratu ve vysi £1.031 miliont
a zaméstnavala pres 8.500 lidi ve vSech svych pobockach po celém svété. Spolecnost
vlastni 26 zavodl na tfech kontinentech (Evropa, Jizni a Severni Amerika, Asie) a ma
vybudovana obchodni zastoupeni témét ve vSech primyslové rozvinutych zemich
svéta.”® Umisténi jednotlivych pobocek je znazornéno na map¢€, kterou zachycuje

obrazek ¢&. 5. Cerveny bod na mapé oznacuje matei'skou spole¢nost koncernu ESAB.

*L 0 spolecnosti ESAB. Historie 1982-1995. [on-line]. [cit. 2010-10-28]
http://www.esab.com/cz/cz/about/1982-1995.cfm

>2 0 spolecnosti ESAB. Historie 1996-2006. [on-line]. [cit. 2010-10-28]
http://www.esab.com/cz/cz/about/1996-2006.cfm

>3 O spolecnosti ESAB. Strucnd fakta. [on-line]. [cit. 2010-10-28]
http://www.esab.com/cz/cz/about/Brief-facts.cfm
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Obrazek 5: Zavody spolecnosti ESAB Group

Gothenburg
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Zdroj: Charter International plc. ESAB location map. [on-line]. [cit. 2010-10-28]
http://lwww.charter.ie/chtr_int/images/content/esab_310510 new.jpg

4.2 Vize a hodnoty spole¢nosti ESAB

Vizi spoleCnosti je: ,,Byt spolecnosti s vudcim postavenim na celosvétovém trhu, byt
preferovanym partnerem svych zdakaznikii a svétové uzndvanou autoritou v oblasti
svafovdni a Fezdni kovii.“ ** Spole¢enskym poslanim je poskytovat svym zékaznikiim
co nejucinngjsi feSeni jejich svafovacich a fezacich aplikaci. Spole¢nost ESAB pii
obchodovani klade diiraz na nejvyssi moralni zésady a etiku. Neustdle pracuje na
zkvalitnéni poskytovanych sluzeb pro nové i stavajici zakazniky na celém svété. Mezi
hlavni méfitka kvality poskytovanych sluzeb patii predev§im zpétna vazba zakaznika
a hodnoceni jejich spokojenosti. VSichni zaméstnanci se snazi svym maximalnim
nasazenim pfispét k dosaZeni spolecenskych cilli, pfiblizeni se k vizi spole¢nosti

a uskute¢néni spolecenského poslani.

> 0 spolecnosti ESAB. Vize a hodnoty. [on-line]. [cit. 2010-10-28]
http://www.esab.cz/cz/cz/about/vision-values.cfm
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Logo spolecnosti ESAB (viz obrazek ¢. 4) ptedstavuje zaroven obchodni znacku
spolecnosti. Tato obchodni znacka je nositelem a symbolem odbornych znalosti

a kvality v nasledujicich oblastech:>

e  Zafizeni pro svarovani a déleni materialu,
e  ptidavné svarovaci materialy,
e  Svafovaci automaty,

e  palici a fezaci systémy.

ESAB je obchodnim partnerem a vyznamnym dodavatelem pro firmy pisobici zejména

V nize jmenovanych oblastech pramyslu:>®

e automobilovy primysl,

e stavebnictvi a v§eobecna vyroba,
e Vvyroba potrubi,

e Vvialcovny,

e energetika,

e Zzpracovatelsky primysl,

e Opravy a udrzby,

e |odafstvi,

e doprava a pohyblivé strojni zatizeni.

4.3 Strategie spole¢nosti ESAB

Strategickym cilem spolecnosti ESAB je generovat dal$i narast svych ziskld
Vv nasledujicich péti letech vybudovanim a upevnénim pozice svétového leadera v oboru
svafovacich materialii a zatizeni pro svarovani a déleni materidlu. Pro dosazeni tohoto

. : « . o . 56
cile, zvolila spole¢nost nasledujici strategie.

Spole¢nost ESAB hodla upevnit svou vedouci pozici na trhu prostiednictvim rozsiteni
portfolia svych vyrobkl na vsech svétovych trzich, investicemi do zvySovani povédomi

0 znacce a zkvalitnénim servisu pro zédkazniky.

> O spolecnosti ESAB. Strucnd fakta. [on-line]. [cit. 2010-10-28]
http://www.esab.com/cz/cz/about/Brief-facts.cfm

*® Charter. Future development — ESAB Strategy. [on-line]. [cit. 2010-11-06]
http://www.charter.ie/chtr_int/businesses/esab/future/
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Firma ESAB aplikuje poznatky ze své vyzkumné cinnosti k vyrobé jedine¢nych
a vysoce specializovanych produktt, které uspokoji konkrétni pozadavky zakaznika.
Aby mohla tyto pozadavky splnit, zaméti se predevSim na rozvoj novych svafovacich

materialll a zafizeni, zejména v oblasti robotického svarovani.

Spole¢nost ESAB dale vyuzije svého vedouciho postaveni nejen v Evropé, ale i na
ostatnich rozvinutych trzich k tomu, aby dale zlepsila systém zasobovani a rozsifila

dodavatelské sité.

Co se tyce rozvojovych trhti, ESAB je v soucasné dobé leaderem na trzich Jizni
Ameriky a Indie a stale vice posiluje svou pozici vedouci mezinarodni spole¢nosti
Vv oblasti svafovani v Rusku. Spole¢nost vyvinula strategii, ktera ji umozni proniknout
na Cinsky trh a ziskat zde vyznamny podil ve svém oboru. Firma se dale také zamé&fi na

ostatni asijské trhy a dal$i rozvojové oblasti svéta, jako je Afrika.

Firma ESAB se Vv nasledujicich letech soustfedi na segment zakaznikd piedevsim
z oblasti energetiky, jaderné a vétrné energie a prepravy, které jsou pro ni obzvlasté

perspektivni.

ESAB bude usilovat o ziskani celosvétového vlivu v oblasti svafovani uskute¢iovanim
akvizic, coz mu umozni posilit sv€é misto na trhu, vstoupit na trhy nové a zlepSit svou

technologickou zakladnu.

4.4 Firma ESAB VAMBERK s. r. 0.

Spole¢nost ESAB VAMBERK s. r. 0. patii mezi nejvétsi a nejvyznamnéjsi vyrobce
nejen ve svém regionu, ale také v ramci vySe jmenované skupiny Charter International
plc. Od roku 2007 je ESAB VAMBERK s. r. 0. povaZzovan za moderni marketingoveé
fizenou spolecnost, ktera si diky svym dosazenym vysledkim a uspéchtim v oblasti
kvality, fizeni vyroby a péce o zdkazniky vybudovala ptiznivé prostiedi pro budouci

podnikani a dalsi rozvoj.

Spole¢nost ESAB Vamberk vznikla dne 4. 4. 1997 jako spolecnost s rucenim
omezenym. Zakladni jméni spolecnosti, které bylo splaceno v plné vysi, Cini

130 100 000 K¢. Statutarnim orgénem spolecnosti byl stanoven jednatel, ktery je
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opravnén spolecnost zastupovat navenek samostatné a jednat jejim jménem, tedy

. ) C e e , Yo 57
I podepisovat za ni veskeré dokumenty spojené s ¢innosti spole¢nosti.

Hlavnim pfedmétem podnikani je vyroba tazného dratu, vyrobkl ztazného dratu
a vyroba pridavnych svafovacich materiald. Ve vamberecké poboéce ovsem zdaleka
nejsou vyrabény vsSechny produkty, které spole¢nost ESAB na trhu nabizi, nebot
portfolio vyrobkti slogem ESAB je opravdu Siroké a zcela vystizné napliiuje
marketingové motto: ,,VSe pro svafovani”. Kazdy zakaznik tak najde v nabidce veskeré
typy svatfovacich a fezacich zatizeni, svafovaci automaty, ptidavné svarovaci materialy

TP ’ 7 7
nebo palici a fezaci systémy.”

Vyrobni c¢innost zajiStuje spole€nost ESAB Vamberk prostiednictvim vlastnich
vyrobnich hal, které jsou soucasti jejiho rozsdhlého arealu. Zaroven se zde nachézeji
I kancelaiské prostory, ve kterych sidli management spole¢nosti, ekonomické oddélenti,
obchodni oddéleni, odd¢leni marketingu, nakupu a personalni odd€leni. K 31. 12.2008
spole¢nost zaméstnavala 761 zaméstnanct, z ¢ehoz bylo 11 €lend vedeni. O rok pozdéji
tento pocet klesl na 687. Vzhledem ke skute¢nosti, ze spolecnost ESAB Vamberk patti
mezi velké podniky, je nutné zvolit vhodnou organizacni strukturu. V ptipadé¢ tohoto
podniku je organizacni struktura stanovena zvlast pro ¢innost vyrobni a obchodni.

Podobu obou t&chto struktur zobrazuji nasledujici obrazky.”’

> Vyro¢ni zprava spolecnosti ESAB Vamberk 2009
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Obrazek 6: Vyrobni struktura spolec¢nosti ESAB Vamberk

| Generalni Feditel |

— Finanéni feditel |

—|Personé]ni reditel |

—} Manazer logistiky |

—Reditel kvality |

— Vyrobni feditel |

—1 Technicky feditel |

—fl\danaier Lean projektu

—1Mana2er bezpecnostni prace |

Zdroj: Vyroc¢ni zprava spolecnosti ESAB Vamberk za rok 2009

Obrazek 7: Obchodni struktura spolec¢nosti ESAB Vamberk

Reditel centralniho
regionu

| Obchodni feditel CR |

| | | |

IManaier prodeje PE| |Mana2er prodeje PA| | Manazer prodeje PC | | Reditel marketingu | | Manazer nakupu l

Zdroj: Vyro¢ni zprava spole¢nosti ESAB Vamberk za rok 2009

Hospodateni spole¢nosti ESAB Vamberk v poslednich letech nevykazuje takovy
stoupajici trend jako do roku 2006, kdy dosahl zisk po zdanéni svého maxima. Od
tohoto roku je tendence naopak klesajici, nejvétsi pokles spole¢nost zaznamenala v roce
2009, kdy se zisk po zdanéni snizil téméf na polovinu oproti roku 2008. Tento vyvoj je
op¢t disledkem hospodatské krize, ktera zaptsobila pravdépodobné i na ostatni financni
ukazatele, a ovlivnila tak nejenom hospodateni, ale i1 finan¢ni situaci spolecnosti.Vyse

zisku po zdanéni v jednotlivych letech je uvedena v nasledujici tabulce.
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Tabulka 3: Zisk po zdanéni v letech 1999 — 2009 v tis. K¢

Rok Zisk po zdanéni
1999 62236
2000 86427
2001 26833
2002 33709
2003 222516
2004 339885
2005 396397
2006 623024
2007 565358
2008 443864
2009 210549

Zdroj: Vyro¢ni zpravy spolecnosti ESAB Vamberk 2000 - 2009

39



5 Firma ESAB a veletrhy

Spole¢nost ESAB Group se na veletrzich nikdy neprezentuje jako celd skupina. Ugast
a prezentace na jednotlivych veletrzich spada vzdy do kompetenci jednotky, piisobici
v zemi, kde se dany veletrh potdda. Firma ESAB VAMBERK s. r. o. se pravidelné
ucastni Mezinarodniho strojirenského veletrhu (MSV) a mezinarodniho veletrhu
svatovaci techniky WELDING, potfadanych na brnénském vystavisti. MSV je potradan
kazdorocné, v ptipadé WELDINGU je to pak jednou za 2 roky.

Mezinarodni strojirensky veletrh 2010

Ve dnech 13. — 17. 9. 2010 se na brnénském vystavisti konal 52. Mezinarodni
strojirensky veletrh. Z ekonomickych divodi se v letoSnim roce vramci MSV
uskutecnily mimofadné také veletrhy obrabécich a svatecich stroji (IMT 2010) a dalsi
technologické veletrhy FOND-EX (Mezindrodni slévarensky veletrh), WELDING
(Mezinarodni veletrh svafovaci techniky) a PROFINTECH (Mezinarodni veletrh
technologii pro povrchové upravy). Vystavovatelé i ndvstévnici tak mohli vyuzit
synergického  efektu  zprezentace  vzidjemné  propojenych  strojirenskych

a technologickych oborti na jednom misté ve stejném dase.

Nasledujici obrazek zobrazuje propojeni vSech konanych veletrhit v ramci MSV 2010

na brnénském vystavisti.

*8 BVV Veletrhy Brno. MSV v cislech. [on-line]. [cit. 2010-11-07] http://www.bvv.cz/i2000/Akce/b-
msv.nsf/WWWAIIPDocsID/IEXP-8AMBWG?0penDocument&L ANG=CZ&NAV=1&ID=0
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Obrazek 8: Schéma Mezinarodniho strojirenského veletrhu v roce 2010

Mezinarodni
slévarensky
veletrh

Mezinarodni
veletrh
obrabécich
a tvarecich
stroju

Mezinarodni

Mezinarodni veletrh

velgtrh technologil
svarovacl pro povrchové
techniky !

Zdroj: Veletrhy Brno. Informacni brozura pro navstévniky. [on-line]. [cit. 2010-11-17]
http://www.bvv.cz/i2000/ Akce/b-msv.nsfWWWAIIPDocsID/I1EXP-
88LFWT/$File/pr navst msv10 c.pdf

MSV se tadi mezi nejvétsi veletrhy pramyslovych technologii ve sttedni Evropé a patii
také k nejvyznamnéjsim udalostem v oboru strojirenstvi v Ceské republice. Na vystavni
plose o rozloze® 44 261m* se v letosnim roce prezentovalo 1218 firem, z toho 450
pfitomnych firem bylo zahrani¢nich, coZ ptedstavuje 37 %. Zahrani¢ni vystavovatelé
zastupovali 26 zemi svéta. Staty s nejvétSim poctem zucastnénych firem pak byly:
Némecko (203 firem), Slovensko (56 firem), Rakousko (41 firem), Itilie (38 firem)

a Svycarsko (24 firem).®

% Spole¢na pro veletrhy MSV, IMT, Welding, Fond-ex a Profintech

%0 BV Veletrhy Brno. Zaverecnd zprava. [on-line]. [cit. 2010-11-07] http:/Awww.bvv.cz/i2000/Akce/b-
msv.nsf/WWWAIIPDocsID/IEXP-8AMBWG/$File/zz_msv10_c.pdf
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Welding 2010

Welding je mezinarodni veletrh svafovaci techniky, ktery je pofadan jednou za dva roky
na brnénském vystavisti. Na rozdil od Mezinarodniho strojirenského veletrhu se jedna
0 velice uzce oborové specializovany veletrh, na kterém by firmy jako je ESAB
VAMBERK s. r. 0. nemély v zddném ptipad¢ chybét. Na 20. Mezinarodnim veletrhu
svarovaci techniky se vedle spole¢nosti ESAB VAMBERK s. 1. 0. prezentovalo dalSich
77 firem z9 zemi svéta. Podil ucasti zahrani¢nich vystavovateld na tomto veletrhu
piedstavoval 26,9 % a byly zastoupeny tyto zemé: Cina, Finsko, Italie, Némecko,
Nizozemsko, Polsko, Rakousko, Slovensko, pti cemz nejvétsi zastoupeni v této oblasti

meélo Némecko s poctem 8 prezentujicich se firem.
Na Weldingu vystavuji firmy pasobici v nasledujicich oborech:™

e stroje a zafizeni pro svafovani a navafovani plamene a fezani kyslikem,

e stroje a zafizeni pro svafovani, navafovani a fezani elektrickym obloukem,
e stroje a zafizeni pro odporové svarovani,

e stroje a zafizeni pro ostatni metody svafovani, navafovani, fezani a pajeni,
e stroje a zafizeni pro zarové nastiiky,

e piidavné a pomocné materialy,

e roboty, manipulatory a ptislusenstvi pro svarovani,

e ostatni prvky, stroje a zafizeni pro svarovani,

e svafované konstrukce, subdodavky svarfovanych dila,

sluzby, literatura, instituce v oblasti svafovani, pajeni a fezani.

Ekonomicka Krize a ucéast firmv ESAB na veletrzich

V minulych letech byla priamyslovd vyroba celosvétové velmi tézce postizena
ekonomickou krizi. Mezi nejvice zasazené obory patii strojirenstvi. Mnoho firem, stejné
tak jako spolecnost ESAB VAMBERK s. r. o. byly nuceny snizovat své naklady
a omezit své marketingové aktivity. Firma ESAB VAMBERK s. 1. 0. se proto z téchto

diivodli v minulém roce netcastnila Mezinarodniho strojirenského veletrhu.

%1 BVV Veletrhy Brno. Profil veletrhu WELDING 2010. [on-line]. [cit. 2010-11-07]
http://www.bvv.cz/i2000/Akce/b-weld.nsf/ WWWAIIPDocsI D/VVEA-679BT5?0penDocument&NAV=1
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Veletrh je ovSem pro firmy nenahraditelnou pftilezitosti pro ziskani novych zakdzek
a navic také pfinasi moznost, jak udrzovat a dale rozvijet dobré kontakty se zakazniky.
Proto je ucast na veletrzich dilezitd i v dobé krize. Prestoze se situace pfili§ nelepsi,
vratila se firma ESAB na veletrzni plochu, nebot’ pasivni vyckavani by se ji nemuselo
vyplatit, jelikoz hlavni konkurenti by si jeji neucast mohli vylozit jako slabost a pokusit
se pretahnout jeji zdkazniky. Naopak je pro firmu nyni o to vic dulezité hledat nové
formy své prezentace, a vytvofit si tak vice ptilezitosti pro ziskani novych zakazniki

a kontakta.

5.1 Priprava veletrhu

Pro zajisténi co nejefektivnéjsich vysledkt prezentace firmy na veletrhu je velice
dulezita pfiprava celého projektu ucasti na veletrhu. Je proto nezbytné, aby firma

piipravu na veletrh nepodcenila a vénovala ji odpovidajici pozornost.

5.1.1 Vybér ucastnikii veletrhu

Pfed samotnym zahdjenim piiprav veletrhu je pro firmu klicové sestavit kvalitni tym.
Na kazdém veletrhu firmy ESAB jsou piitomni nejen obchodni zastupci a produktovi
manazefi, kteti disponuji odbornymi znalostmi a maji dokonaly piehled o vyrobkovych
fadach a jednotlivych produktech spolecnosti, ale také dal$i zaméstnanci, ktefi jsou
nemén¢ duleziti pro zajisténi hladkého pribéhu celé akce. Jsou to napt. 0soby zajist'ujici
organizacni podporu tymu, jejichZ néplni prace je nejen poskytovat zékladni informace
nahodnym navstévniktim, ale pfedevSim organizovat schlizky stalych zakaznikim
S jejich obchodnimi zastupci. V neposledni fadé tvoii ¢leny tymu hostesky, které maji
na starosti obcerstveni a dalSi aktivity pfispivajici k utvotfeni dobrého dojmu
z prezentace firmy pro v8echny navstévniky. Hostesky si firma ESAB najima vyhradné
pro tuto pfilezitost od specializované agentury. Celkem veletrh zajiStuje 25 pracovnikii
firmy ESAB. Takto sestaveny tym absolvuje odborné Skoleni. Kromé uréeni
kompetenci a odpovédnosti pro jednotlivé cleny tymu je soucéasti Skoleni také
seznameni UcCastnikll veletrhu s veskerymi procesy tykajici se veletrhu, jako jsou
ptipravné prace, prib¢h a cile prezentace firmy na veletrhu a nakonec také zpusob

vyhodnoceni informaci a podklada ziskanych na veletrhu.
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5.1.2 Manual pro ucastniky veletrhu

Firma ESAB zpracovava pro ucastniky veletrhu podrobny manudl s detailnimi
informacemi zajiStujici bezproblémovy pribéh veletrhu. Zaméstnanci jsou velmi dobie
piipraveni na veletrzni udalosti a jsou kdykoli schopni fundované zodpovédét otazky
zakaznika, napt. ohledn¢ novinek, které firma béhem roku zacala vyrabét v jednotlivych
kli¢ovych oblastech. Za pomoci tohoto manualu jsou také schopni se 1épe orientovat na

stanku a vyhovét jakémukoli prani zakaznika. Manual tcastnika veletrhu obsahuje:®?

e seznam ucastnikil na stanku,

e zikladni informace o provozu,

e obleceni ucastniku,

e Ukoly a odpovédnosti kazdého ucastnika,
e pravidla provozu stanku,

e seznam vystavovanych vyrobki,

e informace o novinkach a zménach,

e seznam materiall marketingové podpory,

reklamni pfedméty.

Seznam tc¢astnikti na stanku musi mit kazdy zaméstnanec k dispozici, nebot’ je dilezité,
aby védél, ktery z jeho kolegi se v dany den na stanku pohybuje, a muze byt tak

zékazniklim ndpomocen.

Informace o provozu stanku jsou podstatné pro zajisténi plynulého chodu stanku.
Stanovenim rannich a odpolednich smén je zajiSténa pfitomnost zaméstnancti po celou
dobu provozu veletrhu v jednotlivych dnech. Jesté pied otevienim veletrznich prostor
pro vefejnost se vSichni pfitomni zaméstnanci sejdou na rannim briefingu, kde
projednaji naplii dne, kontroluji rozpisy smén, spravné obleceni a prochdzi seznam VIP
zakaznikl, ktefi v dany den stanek navstivi. Obdobné probihd i ve€erni briefing, na
kterém se vyhodnoti pribéh veletrzniho dne. Pfitom se poukdze na zajimavé
navstévniky stanku, coz mohou byt stavajici i potencidlni zékaznici, a zdroven je

i vyhodnocen zaméstnanec, ktery v dany den ziskal nejvétsi pocet kontaktd.

%2 Interni zdroj firmy ESAB — dokument ,,Manual ui¢astnika veletrhu*

44



Vedle zprostiedkovavani pfimého prodeje a ptimého kontaktu s klienty maji veletrhy
znany vyznam pro tvorbu a posilovani firemni image. Manudl zaméstnancim
stanovuje, jaké oblecCeni budou béhem veletrhu nosit. Pokud maji vSichni zaméstnanci
stejné obleceni, navic vzdy ladéné do barev veletrzniho stanku a tedy i barev firmy,
zakaznik se na stanku 1épe orientuje a ihned vidi, kdo je na stanku navstévnikem a kdo

patii mezi personal.

Mezi vS§emi seznamy, které¢ manual obsahuje, je nejdileziteéjsi prehled o vystavovanych
vyrobcich a pfedev§im o novinkdch, které firma béhem roku zafadila do svého
sortimentu. Veletrh je pro firmu pfilezitosti, jak prezentovat svym zdkazniklim tyto
nové vyrobky, pfipadné¢ informovat o dalSich zménach a upravach v nabizeném
sortimentu. Proto je velice dulezité, aby zaméstnanci na stanku méli o téchto vyrobcich

ptehled a byli ptipraveni poskytnout poZzadované informace.

V manualu musi byt zaméstnancim dale K dispozici seznam materiald marketingové
podpory. Zaméstnanec musi mit piehled o propagacnich materialech na stanku, aby
veédél, které materidly mitize navstévnikovi pifi rozhovoru nabizet. Materidly
marketingové podpory jsou soucasti tvorby firemni image a poskytuji zadkaznikiim
spoustu informaci nejen o Samotné firm¢ ESAB, ale také o jejich produktech, novinkach

a vyznamnych udalostech. ESAB disponoval na MSV 2010 nasledujicimi materialy:®®

e katalog ptidavnych svarovacich materiald ESAB,

e katalog CD 2010 — 2. aktualizované vydani,

e vybér nejpouzivanéjsich piidavnych svarovacich materialt 2010,

e 0sobni ochranné pomiticky a pfisluSenstvi pro svafovani- katalog 2010,

e firemni ¢asopis spektrum — 1/2010 a star$i vydani,

e plakaty s riiznymi svafovacimi stroji a technikami,

e piirucka svarece FCAW.
Dilezity je 1 seznam reklamnich pfedméti, které jsou na stanku k dispozici a které mize
pracovnik zakaznikovi nabidnout. Na informa¢nim pultu jsou nachystany propisky
a zapalovace, které zaméstnanci na recepci nabizi studentim nebo nahodnym
navstévnikiim stanku. Pro obchodni partnery, ktefi veletrzni stanek navstivi, jsou

ptipraveny reklamni predméty v igelitovych taskach firmy ESAB.

%% Interni zdroj firmy ESAB — dokument ,,Manual ui¢astnika veletrhu*
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5.1.3 Pripravné prace

Vedle Skoleni zaméstnancti a tvorby uzivatelského manudlu probihaji ve firmé soucasné
dalsi ptipravné prace, které jsou nezbytnym piedpokladem pro realizaci ucasti na
veletrhu. Aby byla veskera piiprava co nejefektivnéjsi, je tieba k jednotlivym ¢innostem
pristupovat dle ¢asového harmonogramu. Tento postup zajisti, Ze je firma ESAB na
veletrh dostate¢né a vc€as piipravena. Firma ESAB si vzdy vyty¢i konkrétni cile, kterych
by chtéla na veletrhu dosdhnout. Velice dilezité je pozvat své obchodni partnery
a dostatecné informovat nejen své zakazniky, ale 1 Sirokou vetejnost o i€asti spole¢nosti
na potfadaném veletrhu. DalSimi podstatnymi kroky jsou vytvotfeni navrhu stanku,
rozhodnuti o vystavovanych produktech a tisk dostatecného mnoZzstvi propagacnich

materialu.

Stanoveni cilt veletrhu

Pro firmu je velice dilezité stanovit si cile GiCasti na veletrhu a jiz od faze ptipravy
vyvijet veSkeré aktivity sméfujici k dosaZeni téchto cili. Toto jsou zakladni cile,

se kterymi firma ESAB piichazi na veletrh:®*

e budovani image firmy a posileni povédomi o znacce,
e vysoka navstévnost stanku,

e ziskani novych kontakt,

e uzavieni obchodnich kontrakta,

e vytvafeni pozitivniho dojmu z prezentace,

e upevnéni obchodnich vztaha se zdkazniky,

e profesionalni pfistup k navstévnikiim.

Ucast na veletrhu pfispiva k budovani image firmy. Firma ESAB se na veletrhu
prezentuje v barvach firemniho loga — zluté a ¢erné, a stejné barvy pouziva pro piipravu

propagacnich materidlii a reklamnich predméta.

Pro zajisténi vysoké navstévnosti stanku, by se méla firma snazit jej uspotfadat
zajimavym zplUsobem, aby upoutal pozornost navstévnika a on se rozhodl do stanku
zavitat. Nebot’ pocet navstévnikll je jednim z hlavnich kritérii, podle kterych firma

posuzuje uspeSnost své ucasti na veletrhu.

% Interni zdroj firmy ESAB
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Mezi prioritni cile firemni prezentace Vramci veletrhu bez pochyby patii ziskdvani
novych kontaktli. Zaméstnanci ESABu jsou pro tyto ucely velice kvalitné vyskoleni,
nebot’ pravé veletrhy jsou tim nejvhodn€jSim mistem pro navazani mnoha prvotnich

kontaktli s budoucimi zakazniky.

Dalsi cil, s kterym firma ESAB na veletrh ptichazi, je uzavieni obchodniho kontraktu.
Jelikoz veletrh nabizi prostor pro osobni jednani a setkani se zdkazniky, vyuzivaji
regionalni vedouci této moznosti a snazi se reagovat na piipadny zajem svého zakaznika

ihned na misté a dojednat s nim konkrétni podminky uzavieni kontraktu.

V okamziku, kdy navstévnik projevi o stanek zdjem, zaméstnanec ho pfivitd, sezndmi
S jednotlivymi vystavovanymi vyrobky a nabidne mu propagacni materidly. Kazdy
zakaznik ma jiné dotazy a pozadavky, pii jednani je tieba rychle odhadnout, co ho
nejvice zajima a jaky pfinos by tento jeho zajem mohl mit pro firmu. Takto cilené je

tfeba postupovat pii jednani s kazdym zakaznikem.

Firma ESAB klade diiraz na osobni vztahy se zakazniky, a proto ucast na veletrhu
vnima jako ptilezitost pro upevnéni téchto vztahi. Kromé toho, Ze na firemni stanek
zavitd mnoho nahodnych navstévnikl, ktefi se mohou stat budoucimi potencidlnimi
odbérateli ¢i obchodnimi partnery, vyuziva firma ESAB veletrhu také k osobnim
setkanim se svymi stavajicimi obchodnimi partnery. Aby dala firma ESAB stavajicim
zékazniklim najevo svou pfizen, informovala je pfedem 0 své ucasti na veletrhu formou
dopisu, ke kterému piiklada pozvanku. Na zadni strané pozvanky mohou zédkaznici
nalézt rozpis pritomnosti jednotlivych zaméstnancti v ur€enych dnech béhem veletrhu.

Svym vérnym zakaznikiim navic vénuje vstupenky na tento veletrh zdarma.
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Pro lepsi pfedstavu uvadim vzor pozvanky na letosni ro¢nik.

Obrazek 9: Pozvanka na WELDING 2010
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Zdroj: Interni material firmy ESAB

Propagace veletrhu

Pro zajisténi dobré informovanosti i pro vefejnost firma umisti vzdy s dostateCnym
piedstihem na své internetové stranky banner s upoutavkou na bliZici se veletrh. Jako
dalsi zphGsob propagace voli zvetfejnéni pozvanky ve vlastnim odborném casopise

SPEKTRUM a déle v ¢asopise Konsktrukce.

Ptfiprava kontaktnich karet, propaga¢nich materiald a reklamnich pfedméty

Neméné dulezitou soucasti ptiprav veletrhu je i tvorba kontaktnich karet (viz. Pfiloha
¢. 1), tisk propagacnich materiali a prospekti a vybér reklamnich darkt. Zakladni
mysSlenka kontaktnich karet spo¢iva v zajisténi zpétné vazby. V piipadé, Ze si zdkaznik
vezme od zaméstnance pouze vizitku firmy, neni nikdy jisté, zda s firmou pozdéji
navaze kontakt. Proto pokud se zaméstnanec vénuje na stanku potencidlnimu
zakaznikovi, vyplni spole¢né s nim tuto kontaktni kartu. Na zaklad€ vyplnéné kontaktni
karty je mozné vlozit si zadkaznika do evidence klienti. Tato kontaktni karta blize

specifikuje konkrétni zajmy navstévnika, napf. zda ma zajem o zaslani katalogu
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vyrobkil, odebirani firemniho casopisu Spektrum, ptipadné zde jiz pfimo uvede
vyrobky, které by si chtél objednat. V ptipad¢é propagacnich materialii je nejdulezitejsi
zajistit, aby jich byl dostatek a aby obsahovaly aktuélni informace.

Veletrzni stdnek

Veletrzni stanek firmy ESAB je jiz tietim rokem zaloZen na stejné koncepci s drobnymi
obménami dle konkrétnich potfeb a pozadavkl firmy s ohledem na vystavované
produkty a velikost pronajaté vystavni plochy. Stanek ve stejném provedeni pouziva
i polska pobocka ESAB Group pro svou prezentaci na veletrhu v Sosnowci. Kone¢nou
podobu stanku navrhuje kazdy rok David Bergqvist ze Svédské spolecnosti HHGHWAY
CORPORATE AND PRODUCT MARKETING.

Koncepci veletrzniho stanku se podrobnéji vénuje kapitola 6.1 Veletrzni stanek firmy

ESAB, ktera se zaméfuje na popis organiza¢niho usporadani veletrzni plochy.

Vybér vystavovanych produktu

Rozhodnuti o vystavovanych vyrobcich je jednim s klicovych bodl pfi piipravé
veletrhu. Pfedev§im by na stdnku rozhodné nemély chybét vyrobky noveé zavadéné na
trh a informace o nich. Vzhledem k oborovému zaméfeni neni mozné piedstavit na
stanku celé portfolio produkti ESAB. Je dulezité peclivé vybrat ty vyrobky, o které je
v daném obdobi na trhu velky zajem, a které nékterymi svymi parametry piedstihuji
konkurenci. Z oblasti stroji a zafizeni pro svafovani a je tfeba pro expozici volit
zejména produkty vyuzivajici nové moderni technologie a dosahujici vysokych
vykonovych parametri. Samoziejm¢ vzhledem k omezenému rozsahu stanku je zde
mozné umistit pouze peclivé vybrané exponaty a o dalSich nevystavenych pro
navstévniky zajimavych produktech je tfeba vhodné informovat napf. formou

videoprojekce nebo fotodokumetace.
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6 Prezentace na veletrhu

V této kapitole blize specifikuji dulezité¢ Cinnosti firmy ESAB souvisejici se samotnou
prezentaci na veletrhu. Zaméfim se pfedev§im na uspotadani a provoz veletrzniho
stanku, na rtzné typy navstévnikl na stanku a vhodné zvoleny piistup a zptusob jednani
S nimi a nakonec se budu v€novat anketé spokojenosti zakaznika, kterou si firma

k pfilezitosti konani veletrhu pro své zakazniky ptipravila.

6.1 Veletrzni stanek firmy ESAB

Pro uspéSnou prezentaci firmy na veletrhu je podstatné zvolit si vhodné uspofadani
a polohu svého stanku. Firemni stdnek musi byt vZzdy piehledny a organizovany tak, aby
se zde navstévnici dobfe orientovali a také aby odpovidal praktickym poZzadavkim

a potfebam zamestnanct.

Na letosnim veletrhu méla firma ESAB pronajaté velmi vyhodné misto ve veletrzni
hale. Stanek byl dobie piistupny a viditelny pro vSechny navstévniky, jelikoz se
nachazel bezprostfedn¢ u hlavniho vstupu a tudiZ na obvodu celé¢ vystavni plochy.

Navic svou rozlohou 140 m? patil k jedndm z nejvétsich a také nejvyrazngjsich stankd.

Nyni uvadim jiz zmifovany navrh stanku a dale jsou v pfiloze 2 k dispozici k fotografie

tohoto stanku.
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Obrazek 10: Navrh veletrzniho stanku

Sink Plasma | | Yellow back wall Bar Bar tables with Pillar with
Fridge screen with logotypes counter bar stools logotypes

/on both
|-|-—~|:~\T~/

T 1 sides

Robot
station

Wall

displays LCD
screens,
panels

Figurine

display

Pillar

with Podium

logatype display

onthe

sides

fading

inwards

the stand
Podium
display

PG cutting
Machine

Zdroj: Interni material spole¢nosti ESAB

JiZz na prvni pohled je patrné, ze pouziti barev firemniho loga, predevsim zluté, ¢ini jeji
stanek velice vyraznym mezi ostatnimi vystavovateli v hale. Strategické umisténi stanku
spole¢né s takto barevnym provedenim jisté¢ zaujalo nejednoho navstévnika. Dal$im
dalezitym prvkem bylo obrovské logo firmy vy¢nivajici vysoko nad stankem, které jiz

z dalky vybizelo ucastniky veletrhu k navstéve firmy ESAB.

Dominantnim mistem vystavni plochy firmy ESAB byla recepce umisténa v zadni ¢asti
stanku. Zde byli k dispozici vzdy alespoii dva zaméstnanci, ktefi poskytovali
navstévnikim zakladni informace o firmé a jejich vyrobcich a nabizeli propagacni
materidly. Krom¢ jiného také rozdévali reklamni darky a upozoriiovali na moznost
vyplnéni slosovatelného anketniho listku o hodnotné ceny v podobé firemnich vyrobkii.
Nedaleko recepce se pak nachazel box, do kterého se tyto vyplnéné anketni listky
vhazovaly. V neposledni tadé byli zaméstnanci obsluhujici recepci poveéfeni
organizovat pro navstévniky s vétsim zajmem schiizky s produktovymi manazery. Jako
dalsi propagac¢ni prostiedek vyuzila firma ESAB velkoplosnou obrazovkou, kterd byla

umisténa na stén¢ za recepci. Diky této velkoplo$né videoprojekci se mohli ndvstévnici
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dozvédet dalsi informace o firmé, jeji historii a planech do budoucna a samoziejmé také

o jejich vyrobcich a dal$ich aktivitach.

Podstatna cast celého vystavniho prostoru byla vyuzita pro prezentaci svarecich stroji
a dalsich vyrobkt firmy ESAB. Na samotném stfedu stanku byly umistény nové modely
autogennich a plazmovych hotakl, které si mohli navstévnici detailné prohlédnout.
Velky zajem piitahovaly nové svafovaci stroje Caddy C160i a C200i. Dale zde byl
prezentovan novy palici stroj Combirex, ktery byl diky své velikosti bezpochyby
dominantou celého stanku. V prostoru stanku byl vzdy pfitomen produktovy manazer,

ktery byl ptipraven poskytnout odborné informace o jednotlivych modelech.

Vzhledem k tomu, ze se firma ESAB nezaméfuje pouze na svafeci stroje a materialy,
ale je také vyrobcem veskerych ochrannych pomiicek, umistila ve svém stanku figuriny
prezentujici kvalitni svafe¢ské obleceni. V pozadi se nachdzely stojany s dalSimi
ochrannymi pfedméty pouzivanymi pii svafovani, jako jsou napt. kukly, rukavice, bryle
a respiratory a dale také nckteré pomuicky pro svafovani jako naptiklad ru¢ni bruska,

susici pec, pneumatické oklepavaci kladivo, drzéky elektrod a zemnici svorky.

V okrajovych ¢astech stanku bylo pfipraveno nékolik konferencnich stolkl
s obCerstvenim. Navstévnici s vaznéjSim zdjmem o firemni produkty byli pozvani
Kk posezeni a pohosténi za t¢elem projednani mozné budouci spoluprace. Obcerstveni na
stanku a obsluhu hostii béhem jejich schiizky s obchodnimi manazery zajisStovaly

hostesky.

V zadni Casti stanku se nachazela mald mistnost, ktera slouzila pouze pro potieby
zaméstnancl. Byly zde uloZeny veskeré propagacni materidly a reklamni pfedméty,
které byly postupné dopliiovany podle potieby na stdnek, a dalsi pfedméty a pomuicky
pro zajisténi plynulého chodu stanku. Zaroven tato mistnost slouzila jako kuchynka, kde

hostesky ptipravovaly obcerstveni pro hosty.

Kromé samotné vystavni plochy si firma ESAB pronajala navic v letosSnim roce také
restauraéni Cast veletrzni haly, ktera se nachazela v prvnim patie. Zde byly opét
ptipraveny konferenéni stolky a firemni hostesky zde nabizely hosttiim obCerstveni. Do
této restaurace byli pozvani vétSinou vyznamnéjS$i zékaznici a obchodni partnefi.
Vzhledem k omezenému poctu mist bylo tieba schiizky dopfedu planovat. Za
organizovani schiizek v restauraci byl zodpovédny jeden ze zaméstnanct, ktery mél

vzdy ptehled o volnych mistech pro posezeni.
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6.2 NavStévnici stanku firmy ESAB

Veletrh je otevieny Siroké vetejnosti. Jednim z hlavnich cilti ucasti na veletrhu je pro
firmu vysoka navstévnost stanku, ktera S sebou pfinasi moznost ziskani vice novych

kontaktli a pozdéji i moznych budoucich obchodnich partneri.

Jak jsem jiz zminila v pfedchozi kapitole, firma se snazi uspotadat sviyj stanek tak, aby
byl co nejatraktivnéjsi, aby piilakal co nejvice pfitomnych navstévnika a udélal na né
dobry dojem. Cilem této snahy jsou pfedevS§im navstévnici, kteti firmu ESAB dosud
neznali a ze zvédavosti se u stanku zastavi. ZkuSeni obchodnici poté dokazi béhem
kratkého rozhovoru identifikovat, jak vazné jsou z4ymy jednotlivych navstévniki

a podle toho k nim zaujmout konkrétni postoj.

Mohou to byt naptiklad studenti technickych Skol, ktefi si prohlédnou vystavované
produkty, pfijmou maly reklamni darek, pfipadn€ drobné propagacni materidly
a odchdzi k dalsimu stanku. Pro ucitele a profesory téchto Skol si firma ESAB
piipravuje navic velké nasténné plakaty s riznymi svafecimi piistroji a technikami.
Déle miize stanek ptilakat jedince, ktefi se zajimaji o svarovani a ptichazi se na veletrh
seznamit s novymi trendy a vyrobky v tomto oboru. Nékteii z nich se pozd¢ji mohou
stat drobnymi odbérateli. V neposledni fad¢ stanek navstivi zastupci ¢i pfimo majitelé
nove zacinajicich firem, ktefi zde hledaji své dodavatele a obchodni partnery. Prave ti
jsou z vySe jmenovanych navstévnikia pro firmu nejzajimavéjsi a obchodni zastupei jim
vzdy vénuji specidlni pozornost.

Dalsi velice dulezitou a vyznamnou skupinou navstévniki jsou stali zakaznici
materialti a vyrobkd. Tito klienti obdrzeli od firmy ESAB pozvanku na veletrh s volnou
vstupenkou a vétSinou pfichdzi na jiz pfedem domluvenou schiizku s obchodnim

zastupcem pro svij region ¢i produktovym manazerem.

Veletrzni stanek dale navs$tévuji novinafi, ktefi nepfichdzeji na stanek s cilem poptat
konkrétni vyrobky nebo uzaviit obchod, ale piesto se jim zaméstnanci pfitomni na
stanku pIné vénuji, provedou je po stanku a poskytnou jim struéné informace o firmé
a jejich vyrobcich, ptipadné vénuji néjaké reklamni darky. Novinafi pozdéji zajisti firmé

publicitu a informuji Sirokou vefejnost o pfipravenosti firmy na veletrhu.

53



6.3 Anketa spokojenosti zakazniku

Anketa spokojenosti zdkaznikl poskytuje firm¢ ESAB uzitecné informace, s kterymi
muze dale pracovat pii zlepSovani kvality svych vyrobkt a sluzeb. Motivaci k vyplnéni
anketniho listku je pro navstévniky jeho slosovatelnost o hodnotné ceny. V posledni den
veletrhu probihd slosovani vSech zcela vyplnénych anketnich listki na stanku firmy
ESAB a ceny jsou vyhercim pfedany po ukoncéeni veletrhu obchodnimi zastupci. Vzor
anketniho listku uvadi ptiloha Cislo 3. Anketa je sestavena ze sedmi cilené zvolenych
otazek na jedné stran€ a prostorem pro vyplnéni kontaktnich udaji na strané¢ druhé.
V prvni otdzce zakaznici oznafovali ptislusSnou odpovéd podle toho, do jaké miry
pouzivaji produkty firmy ESAB. Ve zbylych Sesti otazkdch si pak vybirali ze tii
odpovédi — ANO, NE a NEVIM. Anketu vyplnilo 230 navitévnika stanku. Z celkového
poctu vyplnénych listki jich bylo 24 oznaceno jako neplatnych, pfevazné protoze

dotazovani nevyplnili své kontaktni udaje nebo nevyplnili nékterou z otazek.

V nasledujici tabulce uvadim ptehled jednotlivych odpovédi v Ciselném vyjadieni.
Komentare k jednotlivym vysledkiim budou uvedeny vramci vyhodnoceni kazdé

otazky.

Tabulka 4: Vyhodnoceni ankety

ptidavné svatovaci materialy 31 65 109 1
svatovaci zdroje 100 62 33 11
ochranné pomucky (rukavice, kukly apod.) 102 57 38 9

2. Jste spokojeni s kvalitou vyrobkii? ano ne nevim
pfidavné svarovaci materidly 198 2 6
svafovaci zdroje 152 2 52
ochranné pomticky (rukavice, kukly apod.) 150 8 48

3. Jste spokojeni s dodavatelskym servisem? 181 3 22

4. Mate dostatek informaci o vyrobcich ESAB? | 187 11 8

SE.SIXg);'mace hledate na webovych strankach 175 30 1

6. Jste ¢tenafem magazinu SPEKTRUM? 120 82 4

Ziell’(:iieifitf;; giéténé katalogy oproti 136 59 11

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.3.1 Vyhodnoceni ankety

Otazka cCislo 1: Do jaké miry pokryvate své potieby v oblasti svarovani vyrobky

ESAB?

Jelikoz samoziejmé i firma ESAB ma ve svém oboru konkurenty, je pro ni podstatné
védet v jaké mite jeji zdkaznici vyrobky vyuzivaji pro své potieby v oblasti svafovani.
V ramci otazky odpovidali dotazovani zvlast pro kazdou vyrobkovou fadu, kterou ma
firma ESAB ve svém portfoliu. Jednd se o ptidavné svafovaci materidly, svafovaci
zdroje a ochranné pomiicky. U této otazky se jim nabizely tii rizné varianty odpovédi:

mira vyuziti do 30 %, mezi 30 % az 70 % a nad 70 %.

V piipad€ ptidavnych svatfovacich materidll vice nez polovina zdkazniki oznacila
moznost s nejveétsim procentudlnim vyuzitim téchto vyrobkd pro svou cinnost.
Svatovaci zdroje a ochranné pomicky od firmy ESAB pouzivaji zakaznici podstatné
méng, jelikoz u téchto dvou vyrobkovych fad naopak polovina dotazovanych oznacila
i nasledujicim grafu ¢. 2. Z grafu 1ze velmi dobie vidét, Ze Cerveny sloupec vyjadiujici

vyuziti vyrobkill z 30 -70 % ma ptiblizné stejnou vysi u vSech ttech vyrobkovych tad.

Graf 2: Pokryti potieba zakazniki vyrobky ESAB
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pii vyhodnocovani této otazky jsem se v mnoha piipadech setkala stim, Ze nebyla
vyplnéna ani jedna znabizenych moZnosti. Abych nemusela tyto anketni listky
oznacovat za neplatné, oznacila jsem je jako nevyplnéné a zahrnula je do ankety. Pfi

hlubsim zamysleni jsem si uvédomila, Zze v pfipadé této otazky neni zahrnuta
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alternativa pro zakazniky, ktefi nékterou z vyrobkovych ftad nepouzivaji. Proto

pravdépodobné neoznacili ani jednu moznost.

Otazka dislo 2: Jste spokojeni s kvalitou vyrobku?

Stejnym zplisobem jako prvni otazka je usporadana také otazka ¢. 2. Dotazovani v ni
vyjadiuji svou spokojenost s kvalitou pouzivanych vyrobkl, opét ji posuzuji pro
jednotlivé produktové fady, pii ¢emZ volili mezi odpovédmi ANO, NE a NEVIM.
V piipadé této otazky jsou vysledky pro firmu ESAB velice pozitivni a pfijemné.
Naprosta vétSina zdkaznikl je s jejimi produkty spokojend. Zanedbatelné nizky pocet
nespokojenych zakaznikli svéd¢i o vyborné kvalité vSech na trhu dostupnych vyrobkt
firmy ESAB. I pfesto, Ze negativnich odpovédi bylo minimum, firma by je neméla
piehlizet, ale naopak se na né¢ zamétit. Toto by mélo byt ikolem obchodnich zastupci,
ktefi by meli nespokojené zdkazniky oslovit, zjistit diivod nespokojenosti a snazit se

nabidnout feSeni.

V piipadé zékazniki, ktefi v této otdzce oznaéili odpovéd’ NEVIM, existuje nékolik
moznych vysvétleni. V navaznosti na komentar k prvni otazce bych zde rada zdtraznila,
ze ti zékaznici, ktefi nepouzivaji nékteré z vyrobki, a neoznacili tak odpovédi v otazce
¢. 1, pravdépodobné poté volili tuto odpovéd’. Dal§im divodem miize byt, Ze nejsou
dostateCn¢ zkuSeni v oblasti svafovani, aby byli schopni posoudit kvalitu vyrobkl
asvou spokojenost s nimi. Ptipadné pouzivaji i vyrobky konkuren¢nich firem a
nedokazi dostate¢né rozliSit kvalitu vyrobku od ruznych dodavatelt, a proto se uchylili

K této odpovédi.

Nize uvedeny graf dokazuje vysokou spokojenost zakaznikd spolecnosti ESAB.
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Graf 3: Spokojenost zakazniki s kvalitou vyrobka
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Otazka dislo 3: Jste spokojeni s dodavatelskym servisem?

Pro firmu je velmi dulezité védét, zda jsou jeji zakaznici spokojeni s dodavatelskym
servisem. Jak jsem z ankety zjistila, dodavatelsky servis firmy ESAB je zajistén velmi
dobte, coz potvrzuje vysoky pocet spokojenych zakazniki (kladné¢ odpoveédélo 181
dotazovanych). Pouze tfi zdkaznici maji S dodavatelskym servisem Spatné zkuSenosti.
| vtomto pripadé je to signal pro zpétnou vazbu ze strany obchodnich zastupct
spolecnosti, kteti by méli na zakladé¢ komunikace s nespokojenym klientem co nejdiive
identifikovat a odstranit pfi¢iny nespokojenosti. Ani K jedné z vySe zminénych variant
se nepiiklonilo zbylych 22 dotazovanych. Mohou to byt na ptiklad novi zdkaznici, kteti
nejsou jeSté schopni tyto sluzby posoudit nebo zakaznici, jejichz nazory na kvalitu

dodavatelskych sluzeb jsou rozporuplné.

Graf 4: Spokojenost zakaznikii s dodavatelskym servisem
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 4 zachycuje vyhodnoceni otazky ¢. 3 v procentudlnim vyjadieni. Z 206
dotazovanych vyjadrilo 88 % spokojenost se sluzbami tykajicimi se dodavek produktii,
pouze 1 % nevyhovuji dodavatelské sluzby spole¢nosti ESAB a 11 % vsech

dotazovanych se nedokazalo k otdzce jasné vyjadfit.

Otazka Cislo 4: Mate dostatek informaci o vvrobcich ESAB?

V dnesni dobé silné konkurence je pro firmu obzvlast dulezité, aby byla vidét a aby
meli zékaznici dostatek informaci nejen o firmé samotné, ale také o jejich produktech.
Firma ESAB neustale informuje své zakazniky o novych vyrobcich a o zménach ve
svém sortimentu prostfednictvim internetovych stranek nebo firemniho casopisu
SPEKTRUM. Neni proto prili§ prekvapivé, ze vétSina dotazovanych zakaznika — 187,
tedy 91 % vsech dotazovanych, potvrdila v této otazce dostatecnou informovanost
0 vyrobcich firmy. Prostfednictvim ankety spole€nost zjistila, Ze necelych 12 % vSech
respondenti disponuje nedostatkem informaci o vyrobcich. V tuto chvili tak pfichazi na
fadu otazka, zda spolenost propaguje své produkty vhodnym zplisobem a v co nejvyssi
mife. Pravé onéch 12 % respondenti by mohlo byt pro firmu zdrojem podnéth

k vylepSeni jednoho z marketingovych nastroji, a to propagace.
Vysledky jsem se pro lepsi znazornéni rozhodla doplnit jesté graficky.

Graf 5: Informovanost zakaznikd o vyrobcich ESAB
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka Cislo 5: Informace hledate na webovvch strankach ESAB?

Z4dna firma se dnes neobejde bez internetovych stranek. Webové stranky poskytuji

zakaznikGim rychly a snadny pfistup k informacim nejen o firmé, ale pfedevsim o jejim
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sortimentu a novych vyrobcich. Z ankety vyplyva, Ze internetové stranky vyuziva jako
zdroj informaci 85 % dotazovanych (175 osob). Na zdkladé vysledkl této ankety lze
konstatovat, Ze webové stranky jsou nejvyuzivangjSim informa¢nim zdrojem. Firma by
jim tak méla nadale vénovat dostate¢nou pozornost a koncipovat je tak, aby zde vzdy
zakaznik nasel potfebné informace a dokéazal se snadno orientovat. I pfes tuto
skuteCnost jsou mezi dotazovanymi taci, ktefi zvoli pro hledani informaci misto
webovych stranek jiné zdroje (firemni ¢asopis SPEKTRUM, piimy kontakt se zastupci

firmy, nahodné ¢i zprosttedkované informace z okoli).

Graf 6: Vyhledavani informaci na webovych strankach ESAB
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 6: Jste ¢tenarem magazinu SPEKTRUM?

Jak jsem jiz zminovala v pfedchozich kapitolach, firma ESAB publikuje pro zdkazniky
svij vlastni obchodné-technicky magazin SPEKTRUM. Zahrnutim této otazky do
ankety spokojenosti si firma chtéla ovéfit, zda zakaznici znaji a ¢tou tento Casopis.
Vyhodnoceni této otazky je opét vyjadieno graficky. Na prvni pohled lze vidét, ze témét
60 % oslovenych navstévniki znd a ¢te magazin SPEKTRUM, coz lze v dnesni dobg

elektronickych médii povaZovat za Gispéch.
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Graf 7: Priizkum Cetby magazinu spektrum
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka Cislo 7: Preferujete tiSténé katalogy oproti elektronickvm?

Ackoliv je vdne$ni dob& stile veétSi tendence k prechodu k elektronickym
komunikaénim zdrojim a stejné tak i informa¢nim materialim, posledni otdzka ankety
nas presvédcila, ze ze strany zdkaznikl je stile vétSi zajem o tiSténé materialy. Svou
preferenci a oblibenost tisténych katalogti vyjadfilo 136 dotazovanych. Naopak 59
respondentti rad€ji vyuziva elektronickou podobu téchto informacnich zdrojt.
Ptfevazujici oblibenost tiSténych katalogti nad elektronickymi velmi jasné vystihuje

i grafické znazornéni této otazky.

Graf 8: Preference tisténych katalogi oproti elektronickym
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Zdroj: vlastni zpracovani
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7 Vyhodnoceni a navrhy na zlepSeni

Tato kapitola bude vénovana vyhodnoceni ucasti firmy ESAB na 20. Mezinarodnim
veletrhu svatrovaci techniky Welding 2010 a néasledné také pripominkdm a navrhim na
mozna zlepSeni prezentace firmy na nasledujicich veletrzich. Jelikoz byl Welding
Vv letoSnim roce potfadan spolecné¢ s Mezinarodnim strojirenskym veletrhem a dalSimi
technologicky zaméfenymi veletrhy, byla celkova navstévnost opravdu vysoka. Na

brnénské vystavisté zavitalo v t&chto dnech vice nez 75 tisic navstévniki.®

7.1 Vyhodnoceni ucasti na veletrhu

Bezprostiedné po skoneni veletrhu se vénuji pracovnici stanku firmy ESAB
vyhodnoceni efektivnosti uc¢asti na veletrhu a také zpracovani a vyhodnoceni informaci
a podkladt na veletrhu ziskanych. V dne$ni dobé je pro firmu velice dilezité byt vzdy
0 krok napted pied konkurenci a proto je nezbytné se t€émto ¢innostem vénovat ihned po
navratu z veletrhu, a poskytnout tak vedeni firmy ESAB diilezité informace a poznatky,

Které jsou nasledné vyuzivany v rozhodovacich procesech.
Névstévnost veletrzniho stanku

Navstévnost veletrzniho stanku firmy ESAB byla v letosnim roce velmi dobra. Kromé
nahodnych kolemjdoucich ucastniki veletrhu navstivilo firemni stanek také mnoho
pozvanych zakaznikt. Z této skupiny za firmou ESAB zavitalo na veletrh do Brna 1650
dalezitych hostdi a dalsich 37 velmi vyznamnych obchodnich partnert.?® Vzhledem
K tomuto velkému poctu navstévniki bylo nutné schiizky pro jednotlivé produktové
manazery a regionalni vedouci prodeje s jejich pozvanymi zakazniky nac¢asovat. Stavalo
se tak, ze m¢l produktovy manazer domluvené 1 tfi schiizky béhem jedné hodiny. Na
zaklad¢ téchto ziskanych udaji a svych vlastnich pozorovani hodnotim z hlediska

navstévnosti ucast firmy ESAB na veletrhu jako velice efektivni a pfinosnou.

®® Interni zdroj firmy ESAB — Welding 2010 short report
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Ziskani novych kontaktu

Pracovnikiim firmy ESAB se podafilo ziskat v letosnim roce 499 novych kontakth
prostiednictvim vyplnénych kontaktnich karet.®” Ve skutetnosti tento po&et predstavuje
zhruba tfetinu vSech novych navstévnika stanku, nebot’ se zakazniky, ktefi méli pouze
zakladni informativni dotazy, se tyto karty nevypliovaly. Vzhledem k tomu, Ze jsou na
kontaktnich kartach zaznamenany pozadavky a ptani jednotlivych navstévnikd, je
potfeba jim vénovat zvySenou pozornost a zbyte¢né neodkladat jejich vyhodnoceni.
Jedna se zpravidla 0 pozadavky na zaslani katalogu vyrobku ¢i piidavnych svafovacich
materialli, o zjiSténi dodate¢nych informaci, které navstévnika zajimaly nebo piipadné
10 moznost dodani jiz konkrétnich vyrobkl ¢i materialt. V tomto pfipadé je velmi
dulezité, aby odpovédni pracovnici reagovali na jednotlivé pozadavky co nejrychleji,
ziskali si tak prizen ze strany novych potencialnich zékaznikd a zacali Snimi tim
budovat dobré vztahy do budoucnosti. Zaméstnanci firmy ESAB byli tedy velice
uspésni v ziskavani kontaktii na nové zdkazniky, coz byl jeden z hlavnich cili veletrhu.

| v tomto piipadé pokladam ucast na veletrhu za velice vydatrenou.

Uzavieni obchodnich kontraktu

Regionalnim vedoucim prodeje se podafilo rozjednat pii svych schiizkdch na veletrhu
nékolik novych kontrakti. Vzhledem k tomu, Ze se jedna pievazné o obchody velmi
vyznamného charakteru, je nezbytné se jim podrobné a ditkkladné vénovat 1 po skonceni
veletrhu, kdy se dale dojednavaji obchodni podminky, upfesiuji se terminy apod. Ihned
po skonceni veletrhu je také nutné upiesnit a potvrdit se zakazniky terminy schuzek,

vvvvvv

na veletrhu bylo uzavieni dvou obchodi na prodej palicich strojii v celkové hodnoté

180 000 EUR®®
Anketa

V ramci vyhodnocovani pfinosti U€asti na veletrhu bych na tomto misté také rada
zminila vysledky ankety, jejimz prostfednictvim si firma ESAB zjistovala spokojenost
svych zakaznikl. Pfi komplexnim pohledu na vysledky této ankety mohu konstatovat,

ze dopadly pro firmu velmi pozitivné. Naprostd vétSina zdkaznikli je spokojend

%" Interni zdroj firmy ESAB — Welding 2010 short report
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S kvalitou vyrobkii firmy ESAB 1 jejim dodavatelskym servisem, maji dostatek
informaci o téchto vyrobcich, znaji firemni ¢asopis SPEKTRUM a navstévuji jeji
internetové stranky. Vedle téchto pozitivnich informaci se ovSem Vv anketé vyskytovaly
i reakce pro firmu ne pfili§ piiznivé. Piestoze se takové odpoveédi objevovaly jen ziidka,
doporucila bych v tomto ptipadé odpovédnym pracovnikiim firmy na takové vysledky

zareagovat a nespokojené zakazniky kontaktovat.

Celkové hodnotim ucast firmy ESAB na Mezindrodnim veletrhu svafovaci techniky
Welding 2010 jako velice efektivni a pfinosnou, nebot’ se ji podatilo dosdhnout cild,
které si pted veletrhem stanovila. Navstévnost firemniho stanku byla pomérné vysoka,
obchodni zastupci ziskali zna¢ny pocet novych kontaktl, stanek navstivilo mnoho
pozvanych stalych zakazniki firmy a vneposledni fadé¢ se podafilo uzaviit dva

vyznamné obchodni kontrakty.

7.2 Pripominky a navrhy na zlepSeni

Vyhodnoceni veletrhu pfindsi firm¢ dals$i nové podnéty k neustdlému rozvijeni
a zdokonalovani svych vyrobki a poskytovanych sluzeb, ale také i1 k zajiStovani
samotné ucasti na veletrhu a ke zlepSovani veskerych aktivit s touto tcasti spojenych.
V této kapitole proto pfichazim s moznymi navrhy na vylepSeni veletrzniho stanku,
s n¢kterymi pfipominkami a upravami tykajici se ankety a anketniho listku
a v neposledni fadé také s navrhem dalsi mozné formy prezentace firmy v ramci Ceské

republiky.

7.2.1 Stanek

Jak jsem jiz uvedla v pfedchozi kapitole, stanek firmy ESAB byl v brnénské vystavni
hale situovan na velmi vyhodném a strategickém misté a spolu s vyladénim celé
expozice ve zluté barvé byl pro navstévniky veletrhu témét nepiehlédnutelny. Ovsem,
aby navstévnik projevil vétsi zajem a u stanku se zastavil, je tfeba, aby pro né¢ho byl
né¢im atraktivni a zajimavy a dokazal ho oslovit Iépe nez stanky ostatni. Proto bych zde
rdda uvedla nékolik navrhii na vylepSeni veletrzniho stanku, tykajici se predev§im zmén
Vv uspofadani veletrzni plochy a ve vybaveni stanku. SnaZila jsem se navrhnout i nékteré
nové prvky, které by mohly prezentaci firmy na veletrhu ozivit, a udé¢lat tak stanek

zajimavéjsi a lakavejsi pro jeste vetsi pocet zakaznikd.
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Zmeéna plo$ného uspofddani stanku

Pronajata veletrzni plocha musi byt uspofadana tak, aby se zde zakaznik dobie
orientoval a zaroven, aby byla vyhovujici pro zaméstnance stanku z praktického
hlediska. Vzhledem k témto dvéma nejdulezitéjsim skute¢nostem doporucuji firmé
ESAB piemistit recepcni pult nachazejici se v pozadi do ptedni Casti stanku. Recepce
jakozto hlavni informacni a organizacni misto celého stanku se tak dostane vice do
pozornosti a jeji zaméstnanci budou moci poskytnout navstévnikovi pozadované
informace nebo ho spravné nasmérovat, jesté pied tim, nez se zac¢ne po stanku viibec
pohybovat. Pracovnik recepce bude mit ze svého mista dale moznost oslovit a pozvat do
stanku ndhodné kolemjdouci navstévniky, ktefi tieba ptivodné neméli v umyslu stanek

navstivit.

Naopak konferen¢ni stolky nachazejici se nyni pii okrajich stanku je tfeba umistit do
zadni casti celého prostoru. Pfichazi-li obchodni zastupce se svym zakaznikem posedét
k tomuto stolku s obCerstvenim, aby spole¢né projednali otazky mozné spoluprace ¢i
jiné dulezité zalezitosti, zakaznik jisté oceni, pokud jejich jednani nebude vyruSovano
ostatnimi hosty na stanku a také navstévniky prochazejicimi kolem stanku. Tato zména
je vhodna i z praktického hlediska, nebot’ hostesky nebudou muset p#i dopliovani
obcCerstveni a pii obsluhovani zde sedicich hostli prochazet ptes cely stanek mezi vSemi

pritomnymi.

Demonstraéni ukazky funkce vystavovanych vyrobk

V ramci piiprav pristiho veletrhu bych dale doporucila firmé ESAB zaméfit se na
zatraktivnéni své veletrzni prezentace zahrnutim zivych vstupli a demonstrac¢nich
ukéazek svatfovani. Jelikoz lze v dnesni dobé vyhledat vétSinu informaci na internetu ¢i
dalSich elektronickych zdrojich, pfichazi vétSina navstévniki na veletrh predevsim za
ucelem detailné si prohlédnout vystavované stroje a dalsi vyrobky a také zjistit, jak tyto
stroje v praxi funguji. Navic moznost vyzkouset si pfimo na stanku praci s novymi
svafovacimi stroji, materidly a s ochrannymi pomiickami by mohla byt pro mnohého
navstévnika velmi zajimava. Doporucuji do pfistiho veletrhu vybrat vhodné vyrobky,
které lze v podminkach veletrzniho stanku pfedvadét v ¢innosti nebo alesponi ¢astecné

jejich funk¢nost simulovat. Typickou ukdzkou mize byt naptiklad robotické svafovani.
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Vyuziti 3D zobrazovacich technologii

V souvislosti s rozvojem novych modernich zobrazovacich technologii 3D by firma
dale mohla zpesttit svou pritomnost na veletrhu vyuzitim 3D vizualizace svaiecich
procesi. K tomu je tieba pripravit vhodné videoukazky z redlnych pracovnich ¢innosti
svafovacich stroji. Pomoci specidlnich bryli (ve firemnich barvach), které by byly na
stanku voln¢ k dispozici, by mohli navstévnici sledovat ukazky svafovani v 3D
projekci. Zavedenim této novinky by se stanek spole¢nosti ESAB vyrazné odlisil od

stankli konkurencnich a ptijemné by oslovil zdkazniky.

Elektronicky informadni Kiosek

Pro nékteré zeyména mladsi navstévniky, kteti davaji ptednost pfed verbalni komunikaci
S pracovniky na stanku radéji informacnim technologiim, doporucuji vybavit stanek
informa¢nim kioskem s dotykovou obrazovkou a obsluznym software. Kromé
oficialnich webovych stranek firmy ESAB by zde byly dostupné vSechny elektronické

katalogy, videosekvence a dal$i aktualni informace o produktech a déni ve firmé.

Nasledujicich obrazky nazorné porovnavaji uspotradani stanku pied a po navrhovanych

zménach a inovacich.

65



Obrazek 11: Pavodni navrh stanku
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Obrazek 12: Navrh stanku se zménami

10,00

(i
-
Dramoukazky

| stroji

Expozieni plocha

Demoulkszky atrojd \ —

Zdroj: vlastni zpracovani

66

10,00




7.2.2 Anketa

Veletrh je vhodnym mistem pro ziskavani zpétné vazby od zdkaznikl prostfednictvim
ankety. Vysledky ankety poskytuji firm¢ informace o spokojenosti jejich zakaznikt
a také umoznuji odhalit jeji slabsi mista. | vtomto piipad¢ pfindSim par drobnych

ptipominek, které by mohly ptispét ke zlepSeni oslovovani zdkaznikli timto zptsobem.

Pocet anketnich listku

Na prvnim misté musim upozornit na pomérné maly pocet respondentti ankety
vzhledem ke zna¢né vysoké navstévnosti. Jako jeden z dil¢ich cili piistiho veletrhu by
si proto firma mohla stanovit ziskani vysSiho poctu vyplnénych anketnich listkd, jejichz
by mohl byt jeden konkrétni pracovnik, ktery by mél anketu na starosti a snazil se
I V nejbliz§im okoli stanku aktivné oslovovat zakazniky tak, aby anketni listek vyplnilo
co nejvice navstévnikd. Vzhledem k odhadovanému poc¢tu navstévnika stanku a pro
vysS§i vypovidaci schopnost ankety by bylo dobré na ptiStim veletrhu pocet vyplnénych

anketnich listku minimaIn¢ zdvojnasobit.

Motivace respondenti

K vypInéni ankety je dobré zdkazniky motivovat. Na letoSnim veletrhu byly anketni
listky slosovatelné, a kazdy respondent mél tak moznost vyhrat nékterou ze tfi cen.
Losovani probéhlo na stanku firmy ESAB v posledni den veletrhu. Pro vétsi zajem
navstévnikt o vyplnéni ankety navrhuji losovat 0 jednu zajimavou cenu kazdy den
odpoledne ve stanovenou hodinu. Pfichazi-li navstévnici na stanek v prvni den veletrhu
a my jim sdélime, ze slosovani prob&hne na konci celého veletrhu, je to pro né relativné
vzdaleny ¢asovy horizont a jejich nadSeni z ptipadné vyhry neni tak vysoké a tim ani
ochota vyplnit anketni listek. OvSem pokud budeme losovat kazdy den, n€kteti hosté si
dokonce na vystavisti na toto slosovani pockaji. Moderator slosovani miize vyuzit
pfitomnost vétsiho poctu navstévnikli na stdnku k dalsi informovanosti o firmé ESAB

a jejich produktech.

Obsah anketniho listku

Po grafické strance je anketni listek celkem povedeny, nebot’ odrazi opét Zlutou barvu
typickou pro firmu ESAB a dale je na ném uvedeno i logo spole¢né s nazvem veletrhu,

na kterém byla anketa realizovana. Z hlediska struktury anketniho listku navrhuji
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drobné upravy v piipad¢ prvni a druhé anketni otazky. Jak jsem jiz naznaCovala pfi
vyhodnocovani téchto otazek, pokud zakaznik nepouzivda nékterou z téchto
vyrobkovych fad, nenachazi vhodnou volbu odpovédi. Proto doporucuji zahrnout do
vybéru moznych odpovédi také volbu charakterizujici tuto skutecnost, kterd by byla
ozna¢ovéna napiiklad, jako TYTO VYROBKY NEPOUZIVAM. Stejna situace nastava
také v pripad¢ druhé otazky. Pokud zdkaznik dané vyrobky nepouziva, neni schopen
posoudit, zda je s nimi spokojen ¢i ne. V tomto piipadé by bylo vystiznéjsi nabidnout ve
vy¢tu odpovédi moznost NEMOHU POSOUDIT. Anketa by se timto stala pro
respondenty srozumiteln€j$i v ptipadé¢ volby spravné odpovédi a zaroven by byla
zajisténa jeji lepSi vypovidaci schopnost. V neposledni fadé by doslo k eliminaci
neplatnych anketnich listkl z divodu nevyplnénych otazek, coz shleddvam jako nejvétsi

pfinos téchto navrhi.

7.2.3 Moznost dalSi prezentace

Prezentace na veletrhu je pro spolec¢nost ESAB dulezitou a strategickou marketingovou
aktivitou. Na zaklad¢ dosazeni jednotlivych dil¢ich cil, které si firma pted veletrhem
stanovila, jsem zhodnotila jeji G¢ast na letoSnim Mezinarodnim strojirenském veletrhu
jako velice efektivni. Vzhledem k této skuteCnosti a vSem pozitivnim piinostim, které
jsem béhem analyzy a vyhodnoceni ucasti firmy charakterizovala, bych doporucila
firm¢ ESAB zaméfit se na moznosti prezentace na daliich veletrzich v ramci Ceské

republiky.

Jak jsem jiz uvedla vyse, firma ESAB se ucastni kazdoro¢né veletrhii na brnénském
vystavisti. At uz se jedna o Mezinarodni veletrh svatovaci techniky Welding, ktery se
kona jednou za dva roky, nebo Mezindrodni strojirensky veletrh, na kterém se
prezentuje v letech, kdy neni Welding, v obou piipadech je jeji ucast jiz tradi¢ni. Jako
jedna z nejdulezitéjSich a nejvyznamnéjsich firem v oboru svafovaci techniky si zde
vybudovala dobrou pozici a ziskala mnoho svych zédkazniki, kteti jeji stanek pravidelné
navstévuji.

S ohledem na velice pozitivni vysledky z téchto brnénskych veletrhi, kde se podatilo
ziskat mnoho novych kontakti a uzavtit nékolik dilezitych obchodu, 1ze predpokladat,
7ze by podobnych uspéchtit mohla firma docilit i na dalSich veletrzich z oboru

strojirenstvi pofadanych v Ceské republice. Pro tuzemské navstévniky brnénsky veletrh

geograficky pokryva predevsim region severni a jizni Moravy. Pro navstévniky napf. ze
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zapadnich a severnich Cech je Brno ponékud vzdalengjsi. Proto navrhuji uéastnit se
obdobného veletrhu v Praze. Na zaklad¢ informaci ziskanych z internetu proto
doporucuji v dalSich letech ucast na Mezinarodnim veletrhu strojirenskych technologii
FOR INDUSTRY. V dalsim textu uvadim zakladni informace o tomto veletrhu

a vyhody plynouci z Gi¢asti na ném.

Mezinarodni veletrh strojirenskych technologii FOR INDUSTRY

Mezinarodnim veletrh strojirenskych technologii FOR INDUSTRY se koné kazdoro¢né
na jafe V prazském veletrznim arealu Letnany. Jedna se o dal$i vyznamny mezinarodni
veletrh vtomto oboru pofddany na tuzemi Ceské republiky. V porovnani
S Mezinarodnim strojirenskym veletrhem v Brné je veletrh FOR INDUSTRY podstatné
mladsi, nebot’ se v pfistim roce uskute¢ni jubilejni 10. ro¢nik. Piesto je tento veletrh
velmi atraktivni a to pfedev§im z hlediska terminu a mista konani. Leto$niho 9. ro¢niku
se zadastnilo 215 vystavovateld z osmi evropskych zemi (Ceska republika, Finsko,
Némecko, Polsko, Rakousko, Slovensko, Svédsko a Velka Britanie) a pocet
nav§tévnika dosahl témeF deseti tisic.®

Na veletrhu FOR INDUSTRY jsou piedstavovany nejnovejsi mezinarodni pramyslové
trendy v oblasti strojirenskych technologii a navazujicich obort. Vystavujici firmy zde
prezentuji moderni vyrobni techniky a technologie pro budoucnost. Pro své navstévniky
nabizi veletrh nejen moznosti porovnani aktualni nabidky firem, kvality produktu, jejich
designu a vlastnosti, provozni spolehlivosti, u¢innosti, provozni bezpecnosti a naklada
na udrzbu vcetné¢ zivotnosti, ale také mozZnost ziskat nové osobni kontakty na
dodavatele stroju a zafizeni, koncovych vyrobku a sluzeb ve strojirenstvi. Krom¢ jiného
je tento veletrh zaméfen na podporu inovacniho podnikani, vyzkumu, vyvoje,
technologické spoluprice a rozvoj firemnich know-how. Obdobné jako v pifipadé
Mezinarodniho strojirenského veletrhu také na veletrhu FOR INDUSTRY se setkavaji
predstavitelé strojirenskych firem s uciteli a studenty sttednich a vysokych technickych
Skol. V neposledni fadé poskytuje veletrh FOR INDUSTRY firmam moznost motivovat

a ziskat nové kvalifikované pracovniky ve strojirenskych profesich.®®

% FOR INDUSTRY. Zavérecnd zprava. [on-line]. [cit. 2010-11-20]
http://mww.forindustry.cz/2010/download/zz_fi10.pdf
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Veletrh FOR INDUSTRY nabizi nasledujici vyhody: "

e misto kondni v Praze — kterd je vyznamnou obchodni a primyslovou
ktizovatkou,

e strategické umisténi v Prazském veletrznim arealu Lethany s optimalni
dopravni dostupnosti,

e jarni termin — vyuziti obchodnich kontaktt témét cely rok

e efektivni doba kondni — 3 dny pro porovndni UspéSnosti firem v tvrdém
konkuren¢nim prosttedi,

e soubéznd prezentace uzce spolu souvisejicich obortit — FOR WASTE
(odpadové hospodaistvi, recyklace) — FOR LOGISTIC (doprava, logistika,
skladovani, manipulace ) — FOR 3P (obaly),

e doprovodny program — seminaie reflektujici aktualni témata, 1tol meetingy
zastupci firem, konzulta¢ni dny, soutéZ o nejlepsi exponat GRAND PRIX
a souteéz o nejzdatilejsi expozici TOP EXPO,

e JedineCna pftilezitost pro setkani — osobni kontakty navazané v prubéhu
veletrhu jsou nezastupitelnym prvkem marketingovych aktivit,

e péce o klienty - komplexni feSeni a servis pro vystavovatele a navstévniky.

Reklamni kampan souboru téchto tii veletrhti probihd v médiich, jako jsou napiiklad
Hospodatské noviny, ale také v fadé¢ odbornych cCasopisii, na odbornych portalech
medialnich partner a formou venkovni reklamy (pfedevsSim billboardy na hlavnich
silni¢nich tazich do Prahy). V letoSnim roce byla navic podpofena cilenym direct
mailem a zajimavym doprovodnym programem pod zastitou Svazu primyslu a dopravy
CR, Hospodaiské komory CR a Asociace malych a stiednich podnikii a Zivnostnikii

CrR."

Jarni termin konani tohoto veletrhu je vyhodny, nebot MSV a Welding probihaji na
podzim a z hlediska pfipravy na veletrhy v prab&éhu roku je jeho nacasovani optimalni.

Vzhledem k $iroké oblasti zaméfeni tohoto veletrhu, mize zde firma ESAB nalézt nové

" FOR INDUSTRY. Charakteristika veletrhu. [on-line]. [cit. 2010-11-20]
http://www.forindustry.cz/2010/cz/chavy.asp

"L FOR INDUSTRY. Zavérecnd zprava. [on-line]. [cit. 2010-11-20]
http://www.forindustry.cz/2010/download/zz_fi10.pdf
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obchodni partnery ¢i dodavatele nebo ziskat informace o aktivitich konkurenénich

firem a novych trendech a moznostech podnikani ve svém oboru.

Pro ptipadnou ucast firmy ESAB na dalsim veletrhu je ovsem tieba dtkladné porovnat
ocekavané prinosy a zvysené roc¢ni naklady na tuto formu prezentace. I pfesto, Ze se
veletrh FOR INDUSTRY kona v hlavnim mésté Ceské republiky, neni v oboru
strojirenstvi nejvyznamnéjsi, coz se projevuje i v cenach placenych za prondjem
vystavni plochy. V rozpoctu na veletrh je pravé prondjem za vystavni plochu
kritérium pfi rozhodovani o ucasti. Pokud vezmeme v uvahu misto kondni obou
veletrhil, 1ze pfedpokladat, ze ndklady na dopravu a ubytovani budou obdobné. Dalsi
naklady, jako jsou tisk propagacnich materiald, zajisténi reklamnich pfedméti, mzdové
naklady ¢i naklady na sluzby hostesek, by byly s ohledem na velikost veletrhu oproti
MSV nejspise mensi. Nejvétsi rozdily tak lze vidét u jiz zminované ceny za vystavni
plochu. V ptipadé obou veletrhii existuji tzv. terminové slevy neboli slevy pfi v€asném
podani piihlaSky, piipadné pifi v€asném zaplaceni zalohy na pronajem. Stejné tak
vV obou pfipadech je firma povinna zaplatit registracni poplatek, ktery je u prazského
veletrhu vice nez pétindsobné mensSi. Naopak potadatel prazského veletrhu uctuje
vystavovatelim navic 850 K¢ za povinné pojisténi vystavovatele. Shrnuti nakladi za
pronajem plochy a jejich porovnani pro veletrh konajici se v Brn¢ a v Praze je uvedeno

V tabulce ¢&. 5.

Tabulka 5: Porovnani nakladd Géasti na veletrzich v K¢.

Misto kondni Brno Praha

Termin pro podani prihlaska od | terminova | piihlaska od | piihlaska do
prihlasky 30.4.2011 |sleva 10%*| 1.3.2011 28.2.2011
Prondjem plochy — cena/m” 4850 4365 2000 1500
Velikost stanku 140m2 140m2 140m2 140m2
Pronajem plochy v K¢ 679000 611100 280000 210000
Registra¢ni poplatek 8000 8000 1500 1500
Povinné pojisténi 0 0 850 850
Pronajem plochy celkem 687000 619100 282350 212350

* sleva pfi podani piihlasky do 30. 4. 2011
Zdroj: Vlastni vypocty na zakladé dat ziskanych z www.bvv.cz a www.forindustry.cz

Na zéklad¢ vypoct uvedenych v tabulce je patrné na prvni pohled, ze ucast na veletrhu

V Praze sebou nese témeét trojnasobné¢ mensi naklady. V porovnani s piinosy, které
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minimalni vy$i obétovanou ve prospéch ptridané hodnoty z veletrhu.
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Zaveér

Cilem této prace bylo vymezit misto a vyznam veletrhu v rdmci komunika¢niho mixu
a zhodnotit efektivnost a iispéSnost ucasti vybrané firmy na veletrhu. V neposledni fad¢
bylo také mym tkolem navrhnout urcité zmény, které by mohly v budoucnu piispét ke

zvysSeni efektivnosti ucasti na dalSich veletrzich.

V prvni casti, kterou tvofi teoreticky zaklad s uvodem do problematiky marketingu
a marketingové komunikace, je vysvétleno, kde a jak je definovano misto veletrhu
v komunika¢nim mixu. Nechybi zde ani teoreticky tivod do tématiky veletrhi, ktery je

podkladem pro vypracovani praktické casti.

Kapitola nazvana Ptiprava veletrhu popisuje veskeré aktivity, které firma ESAB pied
veletrhem zajistuje. Tato faze je velice dulezita, Casové a finanéné naro¢na, proto je
nezbytné, aby cely realiza¢ni tym veletrhu dokézal spolupracovat a aby ptipravy na
veletrh byly co nejpeclivéjsi. Ve firmé¢ ESAB byl zpracovan pro tyto ucely ,,Manual
ucastnika veletrhu* s detailnimi informacemi zajiStujici bezproblémovy prib¢h

veletrhu.

V nasledujici kapitole jsem se zabyvala samotnou prezentaci firmy na veletrhu se
zaméfenim na popis veletrzniho stanku. Dale byla soucasti prezentace na veletrhu také
Anketa spokojenosti zadkaznika, kterou si firma ESAB k této pfilezitosti pfipravila.
Vyhodnoceni ankety umoznilo firmé ESAB ziskat zpétnou vazbu od zakaznika
a poskytlo informace o spokojenosti se sluzbami a produkty firmy. Ve v§ech anketnich
otazkach prevazovaly pozitivni odpovédi, coz je pro firmu ESAB velice dobra vizitka.
Pro lepsi vypovidaci schopnost této ankety jsem navrhla nékteré dil¢i upravy. Tyto
upravy se tykaji jednak formulace nékterych otazek, které pftisp€ji k lepSimu
porozuméni ze strany dotazovanych a nasledné poskytnou presnéjsi informace, a jednak

zpusobu odménovani a motivace ndvstévnikl k vyplnéni anketniho listku.

Na zakladé vyhodnoceni stanovenych cilli a zpracovani dostupnych dat, jsem dospéla
k zavéru, ze cast firmy ESAB na MSB Vv roce 2010 byla velice efektivni a ptinosna.
Navstévnost stanku byla velmi dobra, kromé nahodnych zajemcti o expozici navstivilo
stanek letos i mnoho pozvanych zakaznikti a obchodnich partnerti. Vedle toho firma
ESAB ziskala mnoho novych obchodnich kontaktli prostiednictvim vyplnénych

kontaktnich karet od navstévnikli stanku. V pribéhu veletrhu byla uskute¢néna fada
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uzavieni dvou vyznamnych obchodnich kontrakta.

Vzhledem ke vSem zmiflovanym pozitivnim piinosim a ekonomickym vysledkiim,
kterych firma ESAB na letoSnim veletrhu v Brn¢ doséahla, doporucuji pokracovat
V ucasti I na priStich roénicich téchto tradi¢né navstévovanych veletrhi. Navrhuji také
uvazit moznost prezentovat se na dalsich veletrzich vramci Ceské republiky
S obdobnym zamétfenim. Jako nejvhodnéjsi se dle mych prizkumi jevi Mezinarodni
veletrh strojirenskych technologii FOR INDUSTRY, ktery se potada v Praze v mésici
kvétnu na vystavisti v Lethanech. Z ¢asového a geografického hlediska je tento veletrh
pro firmu ESAB vyhodny, nebot’ pokryva dulezitou lokalitu hlavniho mésta Prahy
a stfednich Cech a umozni firmé ESAB prezentovat sviij stanek kromé& podzimniho

terminu v Brn¢ také na jate.

Aby byla firma ESAB i nadéle uspéSnd na brnénskych veletrzich a dokézala si udélat
dobré jméno i na veletrhu FOR INDUSTRY v Praze, navrhla jsem nékolik moznosti,
jak zlepsit prezentaci na veletrhu. Kromé organiza¢nich uprav tykajici se uspotradani
stanku jsem se zamétila na rozSifeni a oZiveni prezentace o nové vizualizaéni systémy

a dalsi inovace, které piilakaji nové zakazniky.

Firma ESAB méla na letoSnim veletrhu v Brn¢ moznost se pfesvédCit, ze veletrhy
ziskaly v dobé hospodaiské krize na vyznamu z hlediska obchodu i firemniho
marketingu a ze vtomto obdobi vic nez kdy jindy rozhoduji o zakazkach osobni
kontakty. Navzdory krizi jsou a stile budou veletrhy dulezitym marketingovym

nastrojem.

Po obdobi hospodarské krize nastava opét oziveni prumyslu, které se projevuje
vzrastajicim zajmem o vyrobky a také zvysenou navstévnosti na veletrzich. Aby firma
ESAB obstala v konkuren¢nim boji o zakazniky a udrzela si vedouci pozici na trhu,
musi neustale posilovat marketingovou komunikacéni strategii, jejiz velmi vyznamnou
soucasti jsou veletrhy. Z tohoto pohledu, jak dokazuji i zavéry mé prace, je ucast firmy

ESAB na veletrzich v nasledujicich letech velmi dulezita a nezbytna.
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Priloha 1 Kontaktni karta

KONTAKTNI KARTA

Firma: (diive):
Jméno: Funkce:
Adresa:
Telefon: Fax:
e-mail:

y 4 Cislo:

ESAB °

Datum:
A
Za ESAB:
WELDING 13.-17.9.2010

Zajem :
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Ptiloha 2 Fotografie stanku firmy ESAB




Priloha 3 Anketni listek

1. Do jaké miry pokryvate své potreby v oblasti svafovani vyrobky ESAB?

pfidavné svafovaci materialy [ ]od30% | ]30-70% | |nad70%

svarovaci zdroje m od 30% ﬂ 30-70% D nad 70%

ochranné pomucky (rukavice, kukly apod.) [:] od 30% 'J 30-70% D nad 70%
2. Jste spokojeni s kvalitou vyrobki ESAB?

pridavné svarovaci materialy m ano .j ne m nevim

svarovaci zdroje L] ano |J ne D nevim

ochranné pomucky (rukavice, kukly apod.) D ano ':I ne D nevim
3. Jste spokojeni s naSim dodavatelskym servisem? m ano j ne D nevim
4, Mate dostatek informaci o vyrobcich ESAB? [_] ano u ne U nevim
5. Informace hledate na webovych strankach ESAB? D ano ':l ne D nevim
6. Jste ¢tenarem magazinu SPEKTRUM? m ano j ne D nevim
7. Preferujete tiSténé katalogy oproti elektronickym? L] ano Q ne D nevim

ANKETA - SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

———

| " ) [ESAB"

Viyplrite oboustranné tento anketni listek a vhodte jej do schranky u stanku cislo 087
spolecnosti ESAB VAMBERK,; s.r.o. v pavilonu V. Slosovani v3ech zcela vyplnénych
listkt se uskutecni v patek dne 17. zaFi 2010 v 15 hodin na témZe misté. Cena bude
v vyherci predana po skonceni veletrhu.

IO Tt disinssssssininis BHIment: .o s e
BT O st oo o e A e
IO NS s s s ks Ssaiasoe A  )
S L Bl e et o TR
Funkee: | | technolog svafovani | |vzdlavani [ ] logistika | jiné

ANKETA - SPOKOJENOST ZAKAZNIKU
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