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ABSTRAKT

Bakalérska préace se zabyva efektivitou vystav a veletrhi jako jednim z néstroja marketin-
goveé komunikace. Prvni ¢ast préce zahrnuje teoretické poznatky z oblasti veletrhi, zabyva
se gpecifiky veletrhi jako komunikacniho néstroje, jejich postaveni v komunikacnim mixu a
zkouma cile a cilové skupiny. Predstavuje metitelné parametry, a jakym zpisobem Ize vy-
hodnocovat efektivitu tohoto néstroje.

Prakticka cast zkouma efektivitu veletrhi ve vybrané spolecnosti pomoci analyzy sekundar-
nich dat. Vydedky analyzy maji byt pouZity pro strategické rozhodovéni o dalSim vyuzivani

tohoto néstroje ve zkoumaneé spolecnosti.
Kli¢ova dova:

Vystavy a veletrhy, komunikacni mix, efektivita, analyza sekundérnich dat, veletrzni Ucast,
cile veletrhi, typy veletrha, typy G¢asti na veletrzich, 2N TELEKOMUNIKACE

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the efficiency of exhibitions and trade fairs as one of the
tools of marketing communication. The first part covers the theoretica knowledge in the
field of trade fairs, deals with specifics of this communication tool, the position of the trade
fairs in the communications mix and examine the objectives and target groups. Also pre-

sents the measurable parameters, and the way how to evaluate the effectiveness of this tool.

The practical part examines the effectiveness of trade fairs in selected company through the
analysis of secondary data. The results of the analysis will be used for strategic decisions on

further use of this tool in this company.
Keywords:

Exhibitions and trade fairs, communication mix, efficiency, analysis of secondary data, trade
fair participation, trade fair objectives, types of exhibitions and trade fairs, types of partici-
pation in trade fairs, 2N TELEKOMUNIKACE.
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UvoD

Cilem moji bakalarské prace je zjistit, zda jsou veletrhy ve spoletnosti 2N
TELEKOMUNIKACE €fektivni a zda splnuji cile, které si spolecnost stanovila.

| kdyZ v ndzvu pouzivam i vyraz vystavy, v bakalarské praci snimi ddle nepracuiji, jelikoz
spolecnost se Ucastni pouze veletrhi, nikoliv vystav. Ty jsou z hlediska efektivity pro spolec-
nost nedaleZité a nemé smyd se jimi dale zabyvat.

Téma efektivity veletrhi jsem s vybrala ze dvou diavodt. Prvnim z nich je moje velmi dobra
znalost tohoto néstroje ve zminéné spolecnosti, jelikoz jsem zgjistovala viechny veletrhy po
dobu 5 let. Druhym diavodem je neustda snaha o zjisténi efektivity tohoto néstroje, se kterou
spolecnost stéle bojuje a vyhodnocuje pouze ¢astecné. Stim souvisi i porovnani efektivity
jednotlivych veletrhi dle geografického zameieni, typu Ucasti a zaméteni veletrhu. Timto
vyhodnocenim se spolecnost nikdy nezabyvala a ja bych réda zjistila, ngjen zda je tento n&
stroj efektivni jako celek, ale i které typy veletrhi jsou efektivnéjSi nez jiné a v jakych para-

metrech.

Vysdedky analyzy sekundérnich dat, kterou jsem provedia, budou piedany marketingovému
manazerovi spolecnosti 2N a budou pouZity ke strategickému rozhodnuti o dalSich U¢astech a

zdatento nastroj ma byt vice ¢i méné podpoten.

V prvni kapitole teoretické ¢asti se zabyvam zarazenim vystav a veletrht v marketingove
komunikaci a v komunikacnim mixu. Poukazuji na rozdil mezi vystavou a veletrhem s odu-
vodnénim, pro¢ se jiz v dal8i ¢asti préce zabyvam pouze veletrhy. V dalSi kapitole rozebirdm
jednotlivé typy veletrhi a faze vystavniho procesu. Zjist'uji, jakeé cile veletrhti s spolecnosti

obecné stanovuji a na jaké cilové skupiny se pii U¢asti na veletrhu zaméiuji.

Jednu z kapitol vénuji specifikim B2B veletrhi, jelikoZ vybrana spolecnost se zaméiuje pou-
ze na B2B trhy a U¢astni se tedy vyhradné B2B veletrhi, které jsou odlisné od veletrhu cili-
cich na béZzného spotiebitele.

V dal§i ¢asti mé bakalarske préace se zaméiuji na vyhodnoceni efektivity z hlediska parametri
a metod, které se pro vyhodnoceni efektivity pouZivaji. Parametry jsem rozdélila dle ¢asové-
ho Useku na hodnoceni v prabéhu veletrhu a na hodnoceni po skonceni veletrhu. Uvedla jsem

téZ neprimé dopady, které ve vétsing piipada nelze vyhodnotit.
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V podedni kapitole teoretické ¢asti se vénuji vyzkumnym otazkam, na které hleddm
v prakticke ¢asti bakalarské prace odpovedi. Zabyvam se i vysvétlenim metodiky préce, kte-
rou jsemv prakticke ¢asti pouZila

V prakticke ¢asti nejprve charakterizuji spolecnost, u které jsem efektivitu veletrha hodnotila,
a postaveni tohoto nastroje v komunikacnim mixu této spolecnosti. V dalsi kapitole se zaby-
vam vSeobecné veletrhy, kterych se spolecnost bézné Ucastni. Zaméiuji se na jejich charakte-
ristiku, jednotlivé typy veletrha i typy Ucasti na veletrzich, které spolecnost vyuziva. Rozebi-
ram cile a cilové skupiny, které spolecnost bézn¢ na veletrzich odovuje. Déle se jiZ vénuji
konkrétnim veletrhim, jichZ se spolecnost zlcastnila v roce 2012 a které jsem vyhodnocova:
la. Zabyvam se konkrétnim predstavenim veletrhii a popisem cili, které si spole¢nost stanovi-

la pro tyto konkrétni veletrhy a celkové pro tento nastroj v roce 2012.

V podledni kapitole praktickeé ¢ésti se vénuji vyhodnoceni efektivity veletrhi v roce 2012 dle
parametri, které odpovidgji stanovenym cilim. Spole¢nost se v daném roce zUcéastnila 24
veletrhi v 7 raznych oblastech. Jsou v nich zahrnuty globalni i lokani veletrhy s raznymi typy
Ucasti. Efektivitu zjist'uji na zékladé analyzy sekundérnich dat, jeZ jsem ziskala z internich
systému spolecnosti.

Réda bych analyzou zjistila poznatky, které budou spole¢nosti 2N TELEKOMUNIKACE

k uzitku a bude je moci vyuzit pro sva budouci rozhodnuti tykajici se veletrhi a G¢asti na

nich.
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|. TEORETICKA CAST
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1 POSTAVENI VYSTAV AVELETRHUV RAMCI
KOMUNIKACNIHO MIXU

1.1 Charakteristika marketingové komunikace

Marketingova komunikace je sou¢ésti marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, pro-

pagace), ktery douZi k naplnéni marketingovych atim i firemnich cila. Marketingova komu-

nikace je tvorena nekolika nastroji, jejichz spravnd kombinace vytvari idedlni koncept komu-

nikace spolecnosti a pomaha piesvédeit zakazniky ke koupi jejich produktia a uzeb. Prispiva

té7 k tvorbé znacky a jejiho vnimani hodnoty mezi z&kazniky (Kotler, 2007, s. 574). Heskova

a Starchon (2009, s. 51) definuji marketingovou komunikaci jako kazdou formu komunikace,

kterou pouZiva organizace k informovani, presvedcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo

budoucich (potencialnich) zakaznikii.

DuleZitym krokem v marketingové komunikaci je stanoveni cilt, které by mély navazovat na

cile firemni. Jsou to predevdim tyto cile:

1.

Poskytnout informace — komunikace zaméfend na stavajici i potencidlni zakazniky,

kdy spolecnost informuje o svych produktech ¢i duzbéch a co se ve firme dgje.

Vytvoiit a stimulovat poptévku — jedna se o primarni cil vétSiny marketingovych akti-

vit, kterymi se spolecnost snazi zvysit prodeini obrat.

Odlisit produkt — snaha spolec¢nosti o odliSeni se od konkurence. Tato komunikace je

zaméiend na budovéni pozitivni asociace spojené se znackou a poukazéni na unikatni

vlastnosti produktu ¢i sluzby.

Zdaraznit uzitek a hodnotu produktu — komunikace orientovana na ukézani vyhody,

kterou zakaznik ziska vlastnictvim produktu. Spravnou kombinaci uzitku a hodnoty,

které odpovidaji potiebam zékazniki, spolecnost ziskd moznost stanovit vySsi ceny.

Stabilizovat obrat — cilem komunikace je vyrovnavat vykyvy v obratu, které mohou

byt zptasobeny sezonnosti zbozi.

Vybudovat znatku — komunikace zamérena na predstaveni znacky, vytvareni pove-

domi o znatce a ovlivnéni vnimani znacky zaékaznikem. Cilem je vytvoreni pozitivni

image znacky.
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7. Posilit firemni image — orientace na vytvoreni pozitivni asociace spojené s danou spo-

lecnosti a propojeni znacky se symboly, které firmu reprezentui.

Marketingova komunikace piredéva zékaznikim informace a tim ovliviiuje jgjich postoj a
chovani. Sdéleni maze byt smérovano na konkrétni osobu, pak se jedné o komunikaci osobni.
Ta je zastoupena piedevdim osobnim prodejem ¢i interaktivnimi postupy (Pelsmacker, 2003,
S. 27). V&echny ostatni nastroje marketingové komunikace spadaji do komunikace neosobni
neboli masové. Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 42) existuje jedté jedna forma, ato je
kombinace osobni a neosobni komunikace, kam praveé spadaji vystavy a veletrhy.

1.2 Komunikaéni mix

Komunikag¢ni mix, ktery je soucésti marketingového mixu, miZeme chapat jako kombinaci
raznych néstroji a metod, které spolecnost pouziva ke komunikovani informaci o svych pro-
duktech a sluzbach ¢i o sobé samé (Dahlén, Lange, Smith, 2010, s. 280). DuleZitou soucéasti
tohoto mixu jsou i vystavy a veletrhy, které ¢asto byvaji fazeny pod osobni prode.
Kazdy z nastroji komunika¢niho mixu plni uré¢itou funkci a zéroven jsou ve vzgemné in-
terakci. Spravnou kombinaci téchto néstroju spolecnost dosahne vytycenych marketingovych
cil.
Rozdéleni nastroju komunika¢niho mixu dle Pelsmackera (2003, s. 26-27):
1. Reklama — placena forma neosobni komunikace, diky které se spolecnosti snazi pie-
svédcit zakaznika o unikdnosti jegjich produktu, duzby ¢i ideji. Reklama pouziva
k odoveni zékaznika média (televize, radio, tisténa média, billboardy apod.). Reklamu
vyuZivaji casto spolecnosti k propagaci zboZi masoveé spotieby.

2. Podpora prodeje — krétkodobé stimuly, které pomahaji zvysit prodej urcitého vyrobku

¢i duzby. VétSinou se jedna o poskytnuti vyhody zaékaznikovi, napt. formou raznych
kuponti, cenovych zvyhodnéni ¢i vzorky zdarma. Podpora prodeje byva podpoiena
raznymi formami reklamy.

3. Sponzoring — byva zatlenén do néstroju public relations a je velmi ¢asto spojen

s ostatnimi néstroji komunikac¢niho mixu, predevdim event marketingem.

4. Public relations — vytvéreni a fizeni vztahi s vergjnosti, které zahrnuje sdélovaci pro-

stiedky, z&kazniky, dodavatele, vladu, instituce, zaméstnance a obecnou vefginost.
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Dulezitou ¢asti PR je media relations, kdy spolecnost vét&inou nema moznost ovliv-

tiovat obsah komunikace.

Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté — podporuje nabidku a prode zbozi

piimo v obchodé. VyuZiva k tomu mnoho néstroji, jako napt. obrazovky upozoriujici

na speciani nabidku.

Vystavy a veletrhy — misto pro ziskavani informaci, novych feSeni ainovaci a uspoko-

jovani potieb zakazniki. Jako jeden z méla nastrojti umoznuji osobni dialog, ktery
poméhda v pochopeni potieb zakaznika a nabidnuti relevantniho produktu ¢i sluzby.
Veletrhy kombinuji nékolik nastroju komunikacniho mixu (reklama, osobni prode,

podpora prodeje a PR) a hrgji duleZitou roli predevsim na B2B trzich.

Prim& marketingova komunikace (direct marketing) — vSechny formy komunikace,

které piimo komunikuji s cilovou skupinou a vyuZivgji k tomu postu, telefon, fax, e-
mail ¢i internet. Velkou vyhodou direct marketingu je efektivni zacileni na potiebny

segment.

Osobni prodej — prezentace vyrobku ¢i duzby jednim nebo vice prodejci. Jedna se o
osobni oboustrannou komunikaci, jejiz snahou neni pouze nabizet produkt, ae i bu-

dovat dlouhodobeé vztahy se z&kaznikem a prispivat k posileni image firmy.

Interaktivni marketing — vyuziva novych a interaktivnich médii, kterd pirinadsgji novy

zpasob komunikace. Do tohoto néstroje spada napt. internet.

1.3 Pozice vystav a veletrhi v komunikaénim mixu

Vystavy a veletrhy jsou velmi dileZitym néstrojem komunikace v mnohych firméach a vyuziva-

ji je predevdim exportéfi, jelikoZ jim umozni potkat se se z&kazniky a dodavateli z celého sve-
ta najednom misté v dany ¢as (Karlicek, Krdl, 2011, s. 162).

Vystavy a veletrhy vynikaji oproti ostatnim nastrojam komunikacniho mixu v nékolika metit-

kéach:

1.

Koncentrace cilovych skupin — firma se setkévé nejen se zékazniky, dei s dodavateli,
konkurenci, médii nebo odborniky v oboru.

Osobni kontakt — osobni komunikace s vétSim poctem osob nez u jinych nastroji ko-

munikace.
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3. Koncentrace informaci 0 trhu — moznost ziskéni dulezitych informaci potiebnych

k dalS§imu chodu arastu firmy.

4. |dedlni prostiedi pro komunikaci a obchodovani — produkty i zastupci firmy jsou pii-

praveni na prezentaci a jednani.

Neustdly rust veletrhi doklada studie od CEIR (©2012), ktera iika, Ze otekava celkovy n&
rast v oblasti telekomunikaci alT o vice jak 5,1% aZ do roku 2014.

KETSOLET. EENEITORE | ATTEKTEES REVENLIE TATAL 2012 13 214

+
+
+

COMMUNCATONS L., | +7% | +1%  $12% SHTSGRNENNN. ..

Obr. 1 — Trend veletrh: v telekomunikacnim odvetvi, zdroj: CEIR, 2012

Legenda k obrazku:

Communications & IT = KomunikacealT
NET SQ FT. = ¢isté stopy ¢étverecni
Exhibitors = vystavovatelé

Attendees = (castnici

Revenue = trzby

Tota = celkem

Dal§i studie provedena spolecnosti AUMA v roce 2011 mezi némeckymi firmami, které se
Ucastni veletrhi, dokazuje duleZitost tohoto nastroje v komunikagnim mixu jednotlivych spo-

lecnosti. AZ 85% dotazovanych iik4, Ze je pro né tento nastroj velmi dilezity.
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Own homepage 91%

Trade fairs and exhibitions 85%

Personal sales | sales force

-
=)}
X

Direct mailing
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=

Trade journals L8%
Internet sales 42%

Events 41%

Public relations 39%

Obr. 2 — Jaké komunikacni néstroje povazuje firma za dilezté nebo velmi dul€ezté,

zdroj: AUMA, 2011

Legenda k obrazku:

Own homepage = vlastni webova strénka

Trade fairs and exhibitions = veletrhy a vystavy

Personal sales/ sales force = osobni prodej / prodgni sila
Direct mailing = direct mailing

Trade journals = odborny tisk

Internet sales = internetové obchody

Events = eventy

Public relations = public relations
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2 CHARAKTERISTIKAVYSTAV AVELETRHU

Vystavy a veletrhy jsou mistem setkévani spolecnosti se svymi zékazniky (stévajicimi i poten-
cianimi), ale i obchodnimi partnery, dodavateli a konkurenci. Predstavuji velmi G¢innou ¢ést
komunikacniho mixu, které v sobé zahrnuje nékolik néstroji marketingové komunikace. Vy-
stavy a veletrhy jsou vétSinou ¢asové omezené a umoziuji primy kontakt se zakaznikem. Ten
m& moznost vidét redlny produkt a vyzkouSet s ho piimo na misté. Vystavy a veletrhy po-
méhaji budovat image firmy a posilovat znacku a jsou idealnim mistem pro predstaveni ino-
vaci a novinek. (Prikrylovd, Jahodovéd, 2010, s. 135). Vystavy a veletrhy umoziuji firmeé
nejenom predstavit své produkty a ziskat objednévky, ae také obdrzet duleZité reakce a
zpétné vazby na dany produkt, jeho distribuci ajakym zpasobem je prezentovén (Frain, 1999,
s. 333).

Pro vystavy a veletrhy je charakteristicka jegjich multifunkénost, tzn., Zze dokazou plnit fadu
funkci ngjednou (prode a stim souvisgjici uspokojeni potieb zékaznika, ziskéni novych in-
formaci a trendti z oboru, ziskéni informaci o konkurenci ¢i vzdélavani) a zaroven jsou
schopné dosdhnout nékolika cilt, které s spolecnost stanovi. Veletrhy predstavuji multifunk-
cionalni aplikaci, protoZe dokadZou spojit reprezentaci firmy s predstavenim vyrobniho pro-
gramu a osobniho kontaktu se zakaznikem (Vysekalova, 2004, s. 41).

Vystavy a veletrhy jsou charakterizovany neustalymi zménami v komunikaci a velkou interak-
tivitou, kterd je nepietrzita a méni se kazdym okamzikem dle nav&tévniki, ktefi na vystavu ¢i
veletrh prichézeji. Tyto rysy jsou velmi specifické prévé pro tento komunikacni néstroj. Ve-
letrh jako médium je trvale Zivym organismem, jehoZ promeny se odehravaji kazdym oka-
mzkem pritomnosti navatevniki a vystavovatelu ve veletrznim aredlu. Proto prichédzime
spojetim, v nemz je veletrh vniman jako specifické multimédium, které ma radu rysi, jez
jsou viastni pouze jemu (Pavld, 20009, s. 118).

Nezastupitelnou funkci plni vystavy a veletrhy z hlediska prezentace novinek a novych pro-
duktt a zjistovani zpétné vazby na né. Spolecnost se tak na zakladé reakci navstévnika mize
rozhodnout, zda dany produkt ¢i sluzbu zaradi do svého portfolia. Jedna se vlastné o mini-
prazkum, ktery lze provést v dobé konéni veletrhu bez jakychkoliv dalSich nakladi.
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2.1 Rozdil mezi vystavou a veletrhem

Vystavu mizeme charakterizovat jako prezentaci umelecké, kulturni, vedecko-technické,
vyzkumné, hospodarskeé, spolecenské, zajmové ¢i jiné cinnosti. (Svoboda, 2009, s. 139). Ve
vétsing pripadu se jedna o akci neprodeini, ktera trva delSi dobu - u stdlych expozic se maze
jednat i 0 obdobi nékolika let. Vystavy jsou organizovany predevSim statnimi institucemi Ci
zgmovymi sdruZenimi a jgjich cilem byva informovat a vzdélavat Sirokou verejnost (Svobo-
da, 2009, s. 139).

Veletrh oproti vystavé ma jasné komer¢ni zaméieni s cilem prodat prezentované produkty ¢i
duzby. Toho miZe byt dosaZzeno posilenim vztahi, budovanim znacky ¢i smluvenim obcho-
du. Veletrhy maji kratSi dobu trvéni, vétSinou pouze nekolik dni. Jsou takeé vice oborove za-
meérené na uzsSi cilové skupiny a jsou mistem setkdvani odbornikd. Predstavuji novinky

v daném odvétvi a ukazuji dalsi smeér vyvoje.

Rozdil mezi vystavou a veletrhem je patrny, oba deduji zcela odlisny cil a vyuzivaji jiny typ
marketingové komunikace. JelikoZ se ve své bakalédrské préci zaméiuji pouze na komeréni

akce, v dalsi césti préce proto pouzivam pouze pojem veletrh.

2.2 Specifika veletrhu jako komunikaéniho nastroje

V komunikacnim mixu maji veletrhy specifické postaveni, jelikoz integruji vyhody nékolika
komunikag¢nich néstroji. V podednich letech se tento néstroj méni z raciondniho prodejniho

nastroje na nastroj emotivni, ktery poméha budovat image.
Zakladni specifika veletrhu jako komunikacniho néstroje:
- UmozZnuje predstavit a vysvétlit i velmi speciani produkty a sluzby.

- Ovliviije budouci nékupni chovani a rozhodovani zékaznika a mize mit silné moti-

vacni charakter.

- Dlouhodoba priprava vyasti v nekolik méalo dni konani veletrhu, které maji vliv na
celkovy vysledek.
- N&klady na veletrh nejsou prilis flexibilni, jako tomu byva u ostatnich néstroja komu-

nikace.
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- Veletrh maze rozkryt nastaveni firmy alidskych zdroju, stejné tak i produkta ¢i luzeb
a ukézat nedostatky.
- Nezdarila G¢ast na veletrhu mize poskodit image firmy a zakaznici se mohou presu-

nout ke konkurenci. Navic miZze spolecnost prijit o Sanci vstoupit na dany trh

2.3 Typologie veletr hu

Veletrhy Ize ¢lenit do skupin dle n¢kolika hledisek pro lepSi orientaci a snazsi vybér pro
Ucast. Kazdy typ veletrhu ma jiny charakter a pro spolecnost jiny efekt plynouci z Ucasti.

2.3.1 Dle&ite nabidky vystavovaného zboZzi

Veletrhy, které nemaji stanovenou nomenklaturu produkti a duzeb, cili na Sirokou vereinost
a jsou univerzalni (vSeobecné). Zacil s kladou dosdhnout co nejvétsi ndvstévnosti. Viceobo-
rové veletrhy se déli na horizontalni (jedno pramyslové odvétvi piredstavuje produkty pro jina
odvétvi) a vertikdni (rizna pramyslova odvétvi piredstavuji produkty zakaznikiim ze stejného
odvétvi). Poslednim typem jsou jednooboroveé veletrhy, které se zamétuji na specidini skupinu
produkti ¢i duzeb (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 137).

2.3.2 Dletypu obchodu
Veletrhy Ize rozdélit do 3 skupin podle typu obchodu, ktery probih& na misté:

- Prodejni — cilem prodejnich veletrhi je uskutecnit prodej produktt ¢i duzeb na misté.
Tyto akce jsou zaméiené na Sirokou vereginost a maji lokani charakter.
- Kontraktaéni — tento typ veletrhit se zaméiuje na dojednani spolupréce a uzavirani

obchodnich smluv mezi firmami p#imo na misté. Jsou uréeny predevdim odbornikim a

zéstupcam firem amaji vétSinou mezinérodni charakter.

- Kombinované kontraktacné-prodejni — veletrhy, které jsou kombinaci obou piredcho-

zich typua. Vétainou se jedna o akce, kde je jedna ¢ast kontraktacni a dalSi prodeini.
Tyto veletrhy jsou zameéieny jak na odbornou, tak na Sirokou verejinost a maji charak-

ter narodni.
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2.3.3 Dletypu nav&évnika

Veletrhy v3eobecné navatévuji 2 typy névatévnika — odborna vereinost a laicka verejnost. Na

v3ech akcich jsou zastoupeny obé skupiny a meéni se pouze pomeér mezi nimi, tedy na nékte-
rych veletrzich se vyskytuji spiSe odbornici, jiné nav&tévuje pirevazné Siroka vereginost (Vyse-
kalova, 2004, s. 24).

2.3.4 Dle geografického dosahu

Clerni dle geografického dosahu je takové, kde se posuzuje, jaci ndvaévnici se akce Ucastni:

Lokdlni veletrhy — jsou zaméteny na nav&tévniky z dané zemg, prip. okolnich zemi.

- Regionalni veletrhy - pokryvaji SirSi oblast nez lokéni akce a orientuji se na nvstév-

niky z dané zemg i okolnich stétu, piikladem maze byt region Jizni Ameriky.

- Mezinarodni veletrhy — jsou definovany jako akce, kde je minimalné registrovano

10% zahrani¢nich vystavovatelt a nav&tivi je pringmensim 5% nav&tévnikia ze zahra-
ni¢i (AUMA, 2011, s. 24).

- Globdni veletrhy — pro néktera odvétvi jsou to negjvice navstévované akce, na kterych

se predstavuyji trendy pro dalSi obdobi. Nav&évuji je Gcastnici i vystavovatelé z celého

svéta

2.3.5 Specidlni typy veletrhi

Do této kategorie spada ngmladsi typ veletrht — veletrhy virtudni. Jedna se o aternativu

béZnych veletrht, kterd vznikla v dobé internetovéno boomu. Prezentace spolecnosti a jegjich
produkta ¢i sluzeb probiha virtuding a piindsi fadu vyhod i nevyhod oproti obvyklé forme.
Vyhodou téchto veletrhi je prevaZzné cena, kterd je vyrazné nizsi, a doba, po kterou je mozné
prezentaci zhlédnout. VétSinou je vystavena v f&dech mésict a nav&tévnici ji mohou zhléd-
nout 24 hodin denné z celého svéta. Velkou nevyhodou je absence piimého kontaktu a ne-

moznost s prezentované produkty prohlédnout ¢i vyzkouSet (Vysekalova, 2004, s. 25).

2.4 Faze vystavniho procesu

Uspéch kazdého veletrhu je zavidy na celkovém planovani a pripravé Géasti v pribéhu celého

roku. Jen kvalitni organizace celé akce zamgrené na spinéni komunikagnich a marketingovych
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cilt maze piinést poZadovany efekt. Vystavni proces miazeme rozdélit do 5 fazi — piipravna

faze, tvarci faze, redizacni faze, komunikacni faze a hodnotici faze (Pavla, 2009 s. 215-216).

2.4.1 Pr¥ipravnafaze

V pripravné fazi se spolecnost rozhoduje o U¢asti na veletrhu, jeho sprévném vybeéru, rezer-

vuje s plochu stanku, stanovuije cile a sestavuje veletrzni tym.
PFi vybéru veletrhu jsou dulezita tato kritéria:
- Nomenklatura (odborné zameéieni) veletrhu — musi odpovidat oblasti, ve které spolec-

nost podnika

- SloZeni a pocty navdtévnika a vystavovateli — zda veletrh navatévuji odbornici nebo

Sroka veregjinost a zda na veletrhu vystavuji konkurenti.
- Spédovéa oblast veletrhu — zda se jednd 0 mezindrodni ¢i regiondlni akci.
- Konkuren¢ni pozice veletrhu — zda je v daném regionu ojedinéld a mé silné postaven.

DalSim dulezitym krokem v ptipravné fézi je rezervace plochy stanku. Umisténi a velikost
plochy jsou jednim z klicovych Uspéchi Ucasti na veletrhu (Vysekalovd, 2004, s. 66). Pri vy-
béru plochy je potieba brét v Gvahu:

- Umisténi vystavni plochy — stdnek miZze byt umistén bud’ v pavilonu, nebo na volné
ploSe (mezi pavilony v aredu vystavi§té) a mize mit formu ostrovni (uprostied plo-
chy), rohovou (na jednom z roha ulicky) nebo fadovou (mezi ulickami).

- Veélikost pavilonu — celkove rozloZeni pavilonu ovlivni vysku a konstrukci stanku.

- Technické z&zemi pavilonu — je potieba ovéfit, zda pavilon disponuje takovym zéze-
mim, které je pro prezentaci spolecnosti a ztvarnéni stanku potiebné.

Pred pripravou konceptu a planu Ucasti je potreba stanovit cile, kvantifikovat je a urcit, jakym
zpusobem bude probihat jejich méteni a vyhodnoceni. Cilim a jejich vyhodnoceni jsou véno-

véany dalsi kapitoly této bakalarskeé préce.

242 Tvaréifaze

V tvarci fézi se spolecnost zameétuje na sestaveni scénéire a harmonogramu Ucasti na veletrhu.

Spravny koncept obsahuje vSechny potiebné informace, které jsou duleZité pro vydedny



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Gspéch celé akce. Pred pripravou konceptu s zaméstnanec zodpoveédny za pripravu zajisti

vstupni podklady.

veletrhi mkt. situace

statistiky \ / / cile a predstavy
veletrhu \ managementu

KONCEPT / ;

Obr. 3 — Koncept a plan ucasti na veletrhu — vstupni podklady, zdroj: Czech
Trade, 2010

[ trendy

momentalnl] [konkurence [okoﬁ]

Po ziskani vstupnich podkladi se pripravi konkrétni scénér Gcasti na veletrhu, ktery obsahuje
tyto oblasti:

- Koncepce vystavni expozice, ktera musi byt v souladu s korporétni identitou a firemni

komunikaci.
- Popis detailniho vybaveni stanku.
- Urceni cilovych skupin, na které se spolecnost chce zamgit.
- NavrZeni zpisobu zasazeni a komunikace s cilovou skupinou.
- Stanoveni komunikacnich néstroja a materidli, které budou v rdmci akce vyuzity.
- Pocet akompetence vystavniho personalu.

- Logisticky a ¢asovy plén celé akce.

2.4.3 Realizaéni faze

V rédmci redizatni fdze probiha piiprava vSech ¢asti expozice dle pripraveného konceptu,
kter& zahrnuje vyrobu stanku a jeho ¢asti, pripravu vystavovanych produktia a doprovodnych

programu a zgjisténi obcerstveni a dalSiho nutného vybaveni.
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V zévéru redizatni faze probihd vystavba stanku na vystavisti a kone¢na priprava vsech ¢ésti

expozice kratce pred zacdtkem veletrhu.

2.4.4 Komunikaéni faze

Komunikacni féze je vrcholem vsech priprav. Jedna se o velmi krétké ¢asové obdobi, béhem
néhoz probihd vlastni Gcast na veletrhu. Nav&tévnikim jsou predavany veskeré informace a
jsou motivovani k vyzkouSeni produktu ¢i jiné akci. Probiha doprovodny program a dochazi
k obchodnim aktivitam — uzavirgji se kontrakty, navazuji nové vztahy a utuzuji stavajici a
domlouvaji se spolupréce. Jde o dobu, v niz dosud mrtva informacni hmota diky pritomnosti
informacnich pracovniki vystavovatele a nav3eévniki oZiva, zac¢ina komunikovat
v potrebnych kontextovych vazbéach (Pavlt, 2009, s. 215).

Béhem vystavy by spolecnost méla provadét denni vyhodnoceni informaci, které poméha
zpracovat vysedky veletrhu a vede ke kontrole Uspédnosti celé akce (Czech Trade, 2010, s.
20).

2.45 Hodnotici faze

Hodnotici faze zac¢ina hned po skonceni veletrhu a zamétuje se na porovnani vysdedka se sta-
novenymi cili. Na zékladé porovnani spolecnost zjisti, jak byla G¢ast na veletrhu pro ni pri-
nosna a efektivni a zda splnila viechny cile. V ramci této faze se zpracovavaji zavéry, které
jsou pouzity pii pripravé dalsiho veletrhu. Vyhodnocenim a efektivitou Ucasti na veletrhu se

zabyvam v kapitole 4.

2.5 Cileacilové skupiny veletrhi

Kazda spolecnost by s meéla presné formulovat cile, kterych chce Ucasti na veletrhu doséh-
nout, a vybrat cilové skupiny, na které se chce zamétit. Tato ¢ast pripravy je velmi dilezitg,

jelikoz ovlivni celkovou prezentaci firmy na veletrhu.

25.1 Cileveetrha
Stanoveni cilu je prvnim a také zésadnim krokem pri planovani Ucasti na veletrhu. Otézka,
kterou by s mela polozit kazda firma, zni: Pro¢ se U¢astnime dané vystavy? Odpoveédi by

mely byt praveé cile, které chce spolecnost sledovat.
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Cile Ucasti mohou byt pro spolecnosti rozdilné a mély by vychazet z marketingové, potazmo

firemni strategie. Pouze spravné stanoveni cilt umoZziuje vyhodnotit efektivitu vystavy ¢i
veletrhu a byt tak podkladem pro dal§i strategicka rozhodnuti (Thimmesch, ©2010).

Cile by mely odré&zet potreby a piéni ndvstévnika a mély by se odliSovat dle profilu ndvatév-

niki ajejich davoda pro Ucast.

Cile veletrhia miazeme rozdélit do t¥i Urovni:

1.

Komunikacni cile — do nich Ize zaradit povédomi o znacce, celkové vniméni firmy ne-

bo pozici spolecnosti na trhu. Priklady komunikacnich cilu:
Posilit povédomi o firme

Zvysit ¢i zmenit pozici natrhu

Ovlivnit vniméni spolecnosti nebo produktu ¢i Suzby

Propagovat konkrétni zpravu (claim), kterd je propojena s firmou nebo produktem ¢i
sduzbou

Odlisit firmu od konkurence
Predstavit novy produkt nebo sluzbu
Vstoupit nanovy trh

Métitelné cile — spadaji sem vSechny cile, které Ize vyhodnotit pomoci ¢isel. Métitelné
cile musi vZdy obsahovat ¢ido, kterého chce spolecnost dosdhnout a miiZze ho posléze

porovnat s kone¢nym vysledkem. Priklady metitelnych cil:

Celkovy pocet nav&tévniki stanku

Akvizice novych zaméstnanci nebo partnera

Celkovéa navdtévnost v porovnéni s predchozimi roky

Pocet kvalifikovanych leadi

Generovéni piijma z prodeje

| dentifikace novych distributort, dodavatelt ¢i dalSich partnert pro prodej produktu
¢i sluzby

ZvySeni prodeju u stavajicich zékazniku
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- Setkani se stavajicimi za&kazniky
- Provedeni prazkumu trhu mezi nav&tévniky

3. Distribu¢ni cile — spadaji sem ty cile, které se tykaji veho, co se odehrava na stanku
v prab¢hu veletrhu. Priklady distribu¢nich cil:

- Shromazdéni informaci tykajicich se konkurence

- Aktivni G¢ast na konferencich v ramci veletrhu

- Generovani zadoucich toka navatévnika

- Prezentace vyrobki ¢i reSeni na stanku

- DosaZeni zvy3ené publicity ve spojitosti s veletrhem
- Podpora daného odvétvi

Uréeni hlavniho cile G¢asti na veletrhu je nezbytné pro definovani vdech duleZitych cila. Ty
mohou byt spinény jediné za piedpokladu, Ze spole¢nost doké&ze piimét navatévniky k takové
akci, kterd ke splnéni danych cilti povede (Caldwell, ©2012).

2.5.2 Cilové skupiny

Kazdy veletrh je zaméten na rozdilné cilové skupiny podle potieb, o¢ekavani a zameru jgjich
Ucasti. Muze komunikovat s vice cilovymi skupinami ngjednou. Tomu bude odpovidat feSeni
stanku, vybér prezentovanych produkti ¢i uzeb a informaci, které chce spolecnost komuni-
kovat.

Cilove skupiny lze ¢lenit na:

T

- Stavaici zékazniky — jedna se o z&kazniky, snimiz jiz spolecnost obchoduje. Komu-

nikace je zaméiena na predstaveni novinek, utuzovéani vztahu a budovani jegjich logjali-
ty. Cilem je navysit stavgjici prodej nebo jim nabidnout produkty ¢i sluzby, které za-
tim nekupovali.

- Potencidlni z&kazniky — jsou to zékaznici, ktefi s zatim produkt ¢i luzbu od spolec-

nosti nekoupili. Komunikace je orientovana na cil presvédcit tyto zakazniky, aby od

spolecnosti zacali nakupovat ¢i produkt nebo suzbu vyzkouseli.
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- Konkurenti — jedna se 0 spolecnosti, které prodéavaji podobny ¢i stejny druh zbozi. Ci-
lem byva zjistit, co konkurence na veletrhu prezentuje a odhadnout dalSi vyvoj do bu-

doucna

- Dodavatelé — patii sem stévgjici i potencidni dodavatelé, s kterymi spolecnost spolu-
pracuje nebo chce spolupracovat. Komunikace je zamétena na podminky a vyhody
spolupréce pro ob¢ strany.

- Zastupci tisku — jedna se 0 novinéie a reportéry, jejichz cilem je ziskat informace pro

sveé ¢lanky areportéze z veletrhu.

- Potencidni zaméstnanci — patii sem v&ichni lidé, ktefi by se mohli stat zaméstnanci

spolecnosti. Cilem komunikace je vyvolat zgem pracovat pro danou spolecnost.
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3 SPECIFIKA B2B VELETRHU A JEJICH POZICE V B2B FIRMACH

Veletrhy jsou jednim z nejdulezitéjSich néstroji v B2B komunika¢nim mixu. Predstavuji vel-
kou piileZitost pro firmy budovat povédomi o znatce avzbuzovat zgjem stavgjicich i potenci-
anich zakaznika o spolecnost a jgi produkty a piindSeji moznost setkavat se s potenciond-

nimi dodavateli v relativné krétkém ¢asovém obdobi.

Z prizkumu Mortena Jensena (©2006) vyplyva, Ze B2B spolecnosti davaji prednost vice
cilenym a osobnim néstrojum, jakou jsou vystavy a veletrhy oproti B2C firmam, které inves-
tuji primarné do masovych néstrojt, napi. do reklamy. Proto u B2B firem zaujimaji veletrhy

jeden z negjduleZitéjSich a ngjvice vyuzivanych nastroji marketingové komunikace.

Priizkum spolecnosti MarketingSherpa provedeny v roce 2011 zase potvrzuje, Ze B2B spo-
lecnosti investuji negjvétsi ¢a&st marketingového budgetu pravé do veletrhi — v praméru az
21% (Doyle, ©2012).

Hlavnim cilem B2B firmy na veletrhu je zajistit co nejvice obchoda a uzavtit co nejvice kon-
traktt béhem veletrZznich dni. Név&eévnici jsou piedevdim odbornici, ktefi maji jasnou pied-
stavu o produktu, ktery chtéji koupit. Zajimaji se nejenom o koupi produktu, ale zjistuji nové
trendy a technologie, které pro né budou mit piinos. Obchod z B2B veletrhi je diouhodoby a
je zalozen na vzgjemné smlouvé. Ugast na B2B veletrhu prindsi vystavovatelim nejen obcho-
dy, dei analyzu trhu a technologii, ktera jim poméhé v daSich rozhodnutich (Biztradeshows,
©2012).

Nejcastejsi duvody pro Ucast na B2B veletrhu pro vystavovatele jsou:
- Setkani s novymi z&kazniky.
- Predstaveni novych produkta.
- Ziskéni objednévek.
- Komunikace se stavajicimi zakazniky.

- Prezentace stévgjicich produkta.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

4 VYHODNOCENI EFEKTIVITY VELETRHU

Steginé jako u ostatnich nastroji marketingové komunikace je klicovym prvkem pii métreni
efektivity stanoveni cili. Ty se po skonceni Ucasti na veletrhu porovngji s vydedky, kterych
se dosdhlo. Vysekalova (2004, s. 104) uvadi: Jediné v tom pripade, Ze jsme s cil jasne defi-
novali, miZzeme merit efektivnost Usili, které jsme vynaloZli na jeho dosaZeni. A to negjen
samotne cile Ucasti na veletrhu, ale i ve vazbé na celkovou marketingovou a komunikacni

strategii.

Dle Prikrylové a Jahodove je mozné hodnotit dlouhodobou efektivitu Gcasti na veletrhu tak-
to: Z kolika kontaktz: jsou firma a jednotlivi obchodnici schopni realizovat kontrakty (2010,
S. 144).

PFi hodnoceni efektivity se pouziva nej¢asteji kombinace kvalitativnich vystupt s kvantifiko-

vanymi cili, které jsou stanoveny pred zacétkem planovani Gcasti na veletrhu.

4.1 Parametry a metody pouZivané pro vyhodnoceni efektivity veletrha

Pro vyhodnoceni efektivity U¢asti na veletrhu se hodnoti jak ekonomické, tak i mimoekono-
mické piinosy veletrhu. Je duleZité se zametit na ty vysledky, které jsou ve vztahu k cilam,

které s spolecnost stanovila pied G¢asti na veletrhu.

4.1.1 Hodnoceni efektivity v prabéhu veletrhu
V priabéhu veletrhu |ze dedovat a vyhodnocovat:

- MnoZstvi rozdanych marketingovych materiali — douzi k posouzeni zmu navstévni-

ki o produkty a firmu a mize douZit jako podklad k hodnoceni budovani image spo-
lecnosti.

- Pocet nav&tévnika stanku a pocet kolemjdoucich — miZe byt vyuZito pii hodnoceni
vykonu veletrzni Ucasti.

- Pocet schiizek na stdnku a pocet novych zékazniki — je prinosné sledovat pro vyhod-

noceni prodejnich cilt a cilt spojenych s novymi a stavajicimi zékazniky.

- Chovéani nav&tévnika stanku — z pozorovéni zékazniku na sténku lze usuzovat, jaké

produkty je zaujaly a co na stanku povazuji za dalezité.
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Dotazovéani ndv&tévnika sténku — individualnimi rozhovory na stanku Ize zjistit mnoho

podkladu pro vyhodnoceni kvalitativnich cilt, napt. kvalita komunikace pred vysta-

vou, vzhled a usporédani sténku, vliv veletrzni G¢asti na budovani image spolecnosti.

4.1.2 Hodnoceni efektivity po skonéeni veletrhu

Hodnoceni efektivity veletrhu probiha v nékolika krocich a celkové vyhodnoceni 1ze uzavrit

nejprve po pul roce od skonceni veletrhu, kdy jsou navazujici obchody uzavieny nebo lze

jgjich Gspédnost alespon odhadnout.

Po skonceni veletrhu 1ze zZjid'ovat, provadét a vyhodnocovat:

Kontrolu nakladi — po zji&téni viech skutecnych néklad se porovnaji s planovanymi

vydaji. Naklady |ze vztahovat k vydedkam, jichZz bylo dosazeno, napi. néklady na

jednoho nového zakaznika.

Mnozstvi a kvalitu ziskanych informaci — o novinkéch z trhu, konkurenci, novych

technologiich ¢i produktech. Tyto informace jsou dulezité pro dasi vyvoj firmy alze

je pouZit pti strategickych rozhodovénich.

Dotazovéani navstévnika sténku (telefonicky nebo elektronickym dotaznikem) - lze

vyuzit stejny dotaznik jako pti individudinich rozhovorech na stanku nebo zmeénit ng-
které jeho casti.

Hodnoceni zaméstnanci, ktefi se veletrhu zicastnili.

Efektivnost odpovédi na pozvanku - spole¢nost zjisti, kolik z pozvanych zékaznika

stanek navtivilo.

Rist prodeje (obratu ¢i marze) — vyhodnocuje se, jaky vliv méla Ucast na veletrhu na

zvy3eni prodejti a zda je tento rast dostatecny v porovnani se stanovenymi cili.

Prodej (obrat ¢i marZe) z novych kontakti — zjistuje se objem prodeje novym zakaz-

nikam, které spolecnost ziskala diky Gcasti na veletrhu. Porovnanim tohoto ukazatele
snéklady lze zjistit Cisty zisk z daného veletrhu.

Ziskani novych z&kazniki — zjist'uje se pocet novych zakazniki a odhaduje se jgjich
potencid pro budouci prodeje (jednorézovy ¢i opakovany nakup, objem prodeje).

Analyzu pomérovych ukazateli (Pelsmacker, 2003, 453):
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(@)

Hodnota prodeji z veletrhu / celkové naklady na veletrh
Ro¢ni prodeje spolecnosti / roéni ndklady na veletrhy
Naklady na veletrh / pocet nav&tévnika veletrhu x 1.000 = cena nav&tévnika

Naklady na veletrh / pocet pracovniki na stdnku = néklady na pracovnika

stanku

Né&klady na veletrh / pocet m? = néklady na m’

Naklady naveletrh / prodané mnoZstvi = naklady na jeden prodej
Pocet kontakti / pocet m?

Pocet kontaktt / pocet pracovniki na stdnku

Pocet kontaktt / pocet ndv&évniki celkem

Pocet stavajicich zékaznika / pocet novych zékaznika

Pocet navdeévniku / dny veletrhu

4.1.3 Nepiimé dopady U¢asti na veletrhu, které nelze vyhodnotit

Kromg jasné metitelnych dopadi na prodeje ¢i zvySeni image mé U¢ast na veletrhu dalSi efek-

ty, které jsou na kognitivni rovni a vedou k pozdéjSim prodejum (Gopalakrishna et al, 2009,

S. 77). Jedn& se o dva nepiimé dopadly:

Nav&tévnici, ktefi navativi stanek, jsou vice obeznameni s firmou i produkty nez ti, co

veletrh vitbec nenav&tivili.

Nav&evnici, kteri stanek nav&tivi, se vice zajimaji o produkty firmy nez ti, co veletrh

viibec nenav&tivili.

Celkovou efektivitu veletrzni Ucasti Ize porovnavat s efektivitou ostatnich komunikacnich

néstroji. Po tomto porovnéni spolecnost zjisti, jak jsou veletrhy efektivni oproti ostatnim

nastrojam komunika¢niho mixu a mize se tak rozhodnout, jak velkou ¢ast marketingového
budgetu chce pravé do veletrhi investovat.
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V zorec pro vypodet Ucinnosti prodeje (Pelsmacker, 2003, s. 423)

Koeficient U¢innosti prodeje =

Administrativni naklady na objednévku
ziskanou na veletrhu

Administrativni naklady na objednévku
pii pouZiti jinych prodejnich kandla nebo médii



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

5 METODIKA PRACEAVYZKUMNE OTAZKY

Cilem moji bakaléiské préce je zjistit, zda jsou vystavy a veletrhy Gcinnym néstrojem marke-
tingové komunikace ve spolecnosti 2N TELEKOMUNIKACE. Vystupy z prace budou slou-
Zit ke strategickému rozhodnuti marketingového manaZzera, zda vystavy a veletrhy zachovat
jako néstroj marketingové komunikace, ptipadné zda v dalSich letech zvysit ¢i sniZit investice
do tohoto nastroje. V minulosti se Z&dn& podobna analyza na téma efektivity vystav a ve-

letrhii v této spolecnosti neprovadéla.

Ve své préci jsem s jako hlavni vyzkumnou otazku stanovila, zda jsou veletrhy v souc¢asnosti
pottebnym a acinnym nastrojem marketingové  komunikace  spolecnosti 2N
TELEKOMUNIKACE. V ndvaznosti na hlavni vyzkumnou otézku jsem si vymezila tyto vy-

zkumné podotazky:
- Splnuji veletrhy cile, které s spolecnost stanovila?

- Které z typi veletrhi jsou pro spolecnost efektivnéjsi — dle zamereni veletrhu, dle ge-
ografického hlediska nebo dle typu Ucasti?

K nalezeni odpovédi na vyzkumné otézky jsem zvolila vyzkumnou metodu desk research,
tedy sbér sekundérnich dat. Sekundarni data jsou takova data, kterd jiz bylav minulosti seshi-
rana nebo nékde existuji, napt. v internich systémech. Jako zdroj informaci vyuziji CRM sys-
tém Microsoft Dynamics, ve kterém spole¢nost uchovavé vesker data o zékaznicich a pro-

degjich. Seshirana sekundarni data budu nésledné analyzovat a vyhodnocovat.

Vyhodou sekundarni analyzy je, Ze data jsou jiZ sesbirdna, coz vétdinou vyzZaduje kratsi ¢as na
celkové zpracovani vyzkumu. Limity této metody mohou byt ve Spatné struktuie dat a jejich
irelevanci, napt. data mohou byt zastarald. VSeobecn¢ plati, Ze kvalita sekundérnich dat je
Casto z&vida na zdroji, ze kterého jsou data ziskana (Kozel, 2006, s. 66).

Tuto metodu jsem zvolila z davodu jeji nejvétsi relevantnosti pro ziskani odpoveédi na vy-

zkumné otézky. Jiné metody mi pro Ucel moji prace nedavaji smydl.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 POSTAVENI VELETRHUV KOMUNIKACNIM MIXU
SPOLECNOSTI 2N TELEKOMUNIKACE

6.1 Charakteristika spoleénosti 2N TELEKOMUNIKACE

Spolecnost 2N TELEKOMUNIKACE as. (2N) je ryze ¢eskou spolecnosti, kterd byla zalo-
Zena v roce 1991. JiZz od svého zaloZeni se zabyva vyvojem, vyrobou a prodejem telekomuni-
kagnich zatizeni, zejména dvernich interkomi v analogovém a | P provedeni, vytahovych ko-
munikatort, |P systému vereiného ozvuéeni, produktt pro komunikaci na bazi M2M, poboc-
kovych Ustieden, GSM a UMTS bran a routeri a produkta pro SIM management.
V podednich 3 letech diky zméndm na celosvétovém telekomunikacnim trhu sili vyznam |P
interkomd, 1P systémi a produkta na bazi M2M, coZz ma dopad i na strukturu a vybér ve-
letrht, kterych se spolecnost Géastni.

Spole¢nost ma 150 stélych zaméstnanci a vice jak 50 externich zaméstnancti z celého svéta
Jedné se piredevSim o obchodniky, kteti zngji dany trh a dok&zou se na ném lépe prosadit. 2N
je silné orientovana na export, 80% své produkce vyvézi do vice nez 120 zemi svéta. Mezi
hlavni cilové skupiny patti distributori telekomunikacni techniky, distributoti zatizeni pro
ochranu osob a majetku, systémovi integratori, telekomunikacni operétori a vytahové kon-

cerny.

Spolecnost je cisté B2B firma, tzn., Ze prodava pouze firmém pies rozsdhlou distribucéni sit’
po celém svéte. Nekteri distributofi maji celkovou nebo ¢astecnou (pouze pro nékteré pro-
duktové rady) exkluzivitu v dané zemi. Spole¢nost ma silnou pozici v Evropég, Jizni Americe,
nékterych statech Asie a Dalného Vychodu, v severni Africe a buduje s pozici ve Spojenych
Statech Americkych, kde pied 2 lety oteviela pobocku. V nékterych zemich funguje obchod
velmi dobie, v jinych se partner teprve hleda a vytvéri se strategie pro vstup na dany trh.

Z hlediska konkurence je situace dozitd Jelikoz spolecnost vyvé&zi své produkty témer do
celého svéta, ma celou fadu ndrodnich konkurentt, ktefi se pohybuji pouze v dané zemi. Déle
je na trhu mnoho nadnérodnich (mezinarodnich) konkurentu, ktefi prodavaji, stejné jako 2N,
do celého svéta nebo pouze v nékterém z regionu. JelikoZz ma spolecnost Siroké portfolio,
miva rizné konkurenty pro razné produktové fady. Monitoring konkurence celosvétové je
velmi ¢asové a financné néro¢ny, proto se spolecnost zamgtruje pouze na vétsi konkurenty,

prip. na konkurenty v silnych regionech a prioritnich produktovych fadach.
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Nejvétsi konkurencni vyhodou spolecnosti je Uprava a dovyvoj produkta a reSeni na préni
zé&kaznika, vysoka kvalita produktia a nadstandardni funkce a efektivni podpora distribucni
site.

V podednich 2 letech se komunikace spolecnosti zamgtuje predevSim na tii hlavni produkto-
vé fady — dverni interkomy, |P systémy vefginého ozvuceni a produkty na bédzi M2M. Toto
zaméteni se odréZi i ve vybéru veletrha z hlediska nomenklatury a cilovych skupin. Dalsim
dulezitym strategickym krokem, ktery se odrézi ve vybéru a Ucasti na veletrzich, je spolupré-
ce s americkou spolecnosti Cisco Systems, jeZ je lidrem v oblasti sitovych duzeb. Na zaklade
této spolupréce se spolecnost rozhodla U¢astnit nékolika veletrha, které porada piimo spo-

lecnost Cisco Systems.

6.2 Pozicevdetrha v komunikaénim mixu 2N

Pro spolecnost 2N TELEKOMUNIKACE jsou veletrhy jednim z 3 nejdileZitéjSich nastroja
komunika¢niho mixu, kterého vyuziva dlouhodobé. DalSimi vyznamnymi nastroji jsou inter-

net, z divodu jeho celosvétovéno dosahu, a osobni prode), ktery je pro B2B klicovy.

Spoletnost se zagala Géastnit vystav jiZ brzy po svém zaloZeni ato prevazné v Ceské republi-
ce. Jednou z ngivyznamngjSich vystav byl v minulosti pro 2N Invex v Brng, jenz byl pred n¢-
kolika lety zruSen. V roce 1993 se spolecnost poprve Ucastnila veletrhu CeBIT v némeckém

Hannoveru, ktery 2N piined fadu zahrani¢nich kontaktt a znamenal pocétek exportu.

Z hlediska ndkladi jsou veletrhy jednou z nejvyznamngjSich poloZek marketingového budgetu

a spole¢nost natento néstroj vyuziva kazdoroéné priblizné jeho ¢tvrtinu.
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7 UCAST NAVELETRZICH SPOLECNOSTI 2N

Od roku 2004 se spolecnost 2N kazdoroéné Ucastni v prameéru 8 — 10 veletrhi. V roce 2012
nastal prilom a pocet veletrht se vySplhal k ¢idlu 24. V letodnim roce jiz G¢ast na 6 veletrzich
probéhla a na 14 dalSich je planovéana. V dalSich letech si spolecnost chce udrzet trend vyuZi-
véani tohoto nastroje za piredpokladu, Ze bude zji&téna jeho efektivita, coz je cilem této baka

larské préce.

7.1 Obecna charakteristika veletrha

V¢étSina veletrhi, kterych se spolecnost 2N Ucastni, |ze charakterizovat jako kontraktagni
B2B veletrhy se zamérenim na telekomunikacni zarizeni a duzby. Se zménou portfolia pro-
duktt se spole¢nost zacala Ucastnit i velmi Gzce profilovanych veletrhi, na kterych prezentuje

pouze jednu produktovou fadu ¢i produkt, napi. veletrh orientovany pouze na M2M zaiizeni.

V podednich letech Ize v telekomunikacnim odvétvi dedovat zajimavy trend. Velké mezing
rodni veletrhy vSeobecngjSiho charakteru ustupuji a vyrazné posiluji Uzce specializované lo-
kalni veletrhy. Stimto trendem souvisi i zména v ndv&eévnicich a prezentovanych produktech
a duzbach. Velké mezinarodni akce mgji tendenci se vice zamgrovat na SirSi vefginost a pre-
zentovat produkty orientované na cilové zakazniky. Oproti tomu mensi specializované ve-
letrhy jsou mistem setkavani odbornikt a profesiondi s rozhodovacimi pravomocemi. Pri-
kladem, ktery doklada tento trend, je globani veletrh Mobile World Congress, ktery se kon&
kaZzdoro¢né v Barceloné. Tento veletrh je orientovany na operatory a operatorské reSeni a
v poslednich 5 letech proSel zménou od velmi dlozitych feSeni pro operatorské sité ke konco-

vym zatizenim, jako jsou telefony atablety.

7.2 Typy veletrhi

Spole¢nost se Gcastni v3ech typt veletrhi z hlediska geografického — lokélnich, regiondnich,
mezindrodnich i globdnich. Vétdina veletrhi, kterych se spoletnost Gcastni, ma charakter
lokani nebo regiondni a pomaha spolecnosti |épe chapat, jak dany trh funguje, jaké jsou
trendy a predikovat vyvoj trhu v daném regionu ¢i zemi. Dle mého odhadu tvoii globani a
mezinarodni veletrhy v kalendéti veletrznich akci 2N tvori maximaneé 40% z celkového poctu
veletrhu.
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7.3 Typy U¢asti na veletrzich

Spolecnost rozliduje 4 rtizné typy Ucasti, které se odvijgji od typu a velikosti veletrhu a dle

zastoupeni na daném trhu. Bere se v Gvahu nejenom exkluzivita partnera, ae i potencid da-

ného regionu ¢i zeme:

Vlastni stdnek — spolecnost prezentuje své produkty na viastnim sténku bez pritom-
nosti jakékoliv dalsi firmy. Témei ve vSech pripadech se jednd o stének o velikosti 3 x
3 metry, ktery je standardizovany a zgjisovany organizétorem veletrhu. Vyjimku
piedstavuje veletrh Mobile World Congress, na ktery se pripravuje stanek na miru na

ploge v&tsi nez 30 n.

Spolecny stanek s partnerem 2N — tento typ G¢asti je charakteristicky pro zemé
sexkluzivnim distributorem. Tato partnerska spolecnost zgjist'uje veskerou piipravu
Ucasti na veletrhu s pomoci 2N. Celkové naklady se poté rovnym dilem déli mezi 2N a
exkluzivniho distributora. Pri tomto typu U¢asti se prezentuji obé spolecnosti (2N jako
vyrobce, distributor jako vyhradni dovozce). Persondni zastoupeni na stanku je

z obou firem.

Ugast na stanku partnera 2N — partner 2N (mize se jednat o exkluzivniho i neexklu-

zivniho distributora) sam organizuje G¢ast na veletrhu pod svym jménem a na své n&
klady prezentuje produkty spolec¢nosti 2N. Podpora 2N zahrnuje pouze poradenstvi,
materidly a U¢ast obchodnika primo na stanku partnera a jeho podil na ziskani zakaz-

nikt a kontrakti.

Ucast na sténku Cisco Systems — jedna se o specidlni typ veletrhu, ktery organizuje

piimo spolecnost Cisco Systems a Ucastni se ho primarné spolecnosti, které se zaby-
vaji prodgem ainstalaci jejich produkti. Tato Ucast zahrnuje prezentaci 2N produktt
a jgjich kompatibility s produkty spole¢nosti Cisco Systems piimo na jejich stanku.
Obchodnik 2N je zodpovédny za spravnou prezentaci produktt s cilem zaujmout tyto
firmy, aby nabizely 2N produkty jako komplementérni feSeni k produktim spolecnosti
Cisco Systems.
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7.4 Cileveletrha

Spolecnost s stanovuije cile Ucasti pred zacatkem planovani kazdého veletrhu. Ve veétding

piipadi spolecnost seduje stejné cile pro vdechny typy veletrhi.

Spoleénost si stanovuije tyto mgtitelné cile:

- Celkovy pocet novych zakaznikd.

- Pocet nove ziskanych partnert.

- Celkovy pocet kvalifikovanych leadu.
- Vy3Se piijma z prodejt z veletrhu.

- Setkani se stévajicimi z&kazniky.

Z komunikacnich cilt sl stanovuje nadeduijici:

- Predstavit novy produkt.
- Vstoupit nanovy trh.
Spolecnost si nestanovuje ani nesleduje Zadny distribucni cil.

Konkrétni cile pro kazdy veletrh jsou detailngji rozebrany v kapitole 8.

7.5 Cilové skupiny

Cilové skupiny, které spolecnost 2N svoji Ucasti na veletrhu odovuje, se lisi vzdy dle typu

veletrhu. VSeobecné je Ize rozdélit do nékolika kategorii:

- Distributoti telekomunikacni techniky — spole¢nosti, které prodavaji ¢ast nebo vétsinu

portfolia 2N v dané zemi. V ramci veletrhi jsou velmi poc¢etnou skupinou a spolec-
nost se na stanku potkéva jak se stavgjicimi, tak potencidnimi distributory. Cile spo-

jené s distributory jsou kli¢ové v zemich, kde 2N hleda obchodniho partnera.

- Distributoti zabezpetovaci techniky — spolecnosti, které se zamgtuji na produktové

fady interkomi a IP systémui. V podedni dob¢ se veletrhy orientuji préavé na né a ci-
lem je ziskat jich vice pro dané teritorium bez jakékoliv exkluzivity.
- Operdtofi — jsou méné pocetnou skupinou Ucastnika, jelikoz veletrh orientovanych

pouze na operatory je velmi malo.
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- Systémovi integratoii — skupina zékazniki, kterd se objevuje na vétaing veletrhi a je

spolecné s distributory jednou z ngjdulezitéjSich cilovych skupin.

- Vyrobci a distributoti ozvucovaci techniky — velmi Uzce zaméirend skupina, kterd na-

v&tévuje jen specializované veletrhy.

- Prodejci a ingtaldofri produkti spolecnosti Cisco Systems — jedna se 0 skupinu né-

v&tévnika veletrha, které organizuje spolecnost Cisco Systems.

- Vyrobci a prodejci vytahia — velmi specificka skupina, ktera se G¢astni Uzce speciali-

zovanych veletrhi, kde 2N prezentuje jednu produktovou fadu.

- Poskytovatelé internetovych duzeb (terminatoii) — specificka skupina z&kaznika, kteri

se Ucastni pouze speciaizovanych veletrhi zamétrenych na terminaéni a originacni ob-
chod.
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8 VELETRZNI UCAST V ROCE 2012

V roce 2012 vzrostla U¢ast spolecnosti 2N TELEKOMUNIKACE na veletrzich témet 2x.
Souvisi to piedevSim s novym zaméienim spolecnosti na spolupréci se spole¢nosti Cisco Sys-
tems a na novou produktovou fadu IP interkomd. Diky témto dvéma novym trendam pribyli
v kalendari akci 2N Cisco veletrhy a veletrhy se zamétenim na zabezpecovaci techniku. Dalsi

novinkou v roce 2012 se staly stavebni a dopravni veletrhy.

8.1 Predstaveni veletrha

Spole¢nost se v roce 2012 zucastnila 24 veletrhi s riznou nomenklaturou po celém svété. Na
konkrétnich veletrzich predstavovala vzdy jen ¢ast svého portfolia. Z pohledu personaniho se
veletrhu Ucastni vzdy obchodnik, ktery je zodpovédny za danou zemi ¢i region. Spolecné
snim je pritomny na stanku i technicky pracovnik, ktery se z&kazniky projednéva technickou

stranku produkta.
Veletrhy jsem shlukla do skupin dle typu a zaméieni veletrhu:

1. Cisco veletrhy (Cisco Live, Cisco Expo) — jedna se o veletrhy organizované spolec-

nosti Cisco Systems. Hlavnim duvodem Gcasti na téchto akcich je predstaveni pro-
duktu, které jsou kompatibilni s produkty spolecnosti Cisco Systems a prezentace
téchto produkti Siroké siti Cisco prodejci po celém svété. Veletrhy maji spise charak-
ter lokalni nebo regionalni.

- Cisco Live Melbourne, 20. — 23. birezna 2012, globalni veletrh, na stdnku Cisco
- Cisco Live San Diego, 10. — 14. ¢ervna 2012, globalni veletrh, na sténku Cisco
- Cisco Live Cancun, 6. — 8. listopadu 2012, lokalni veletrh, na stanku Cisco

- Cisco Expo Prague, 25. — 26. dubna 2012, lokalni veletrh, na sténku Cisco

- Cisco Expo Berlin, 2. — 3. kvétna 2012, lokalni veletrh, na sténku Cisco

- Cisco Expo Ankara, 9. — 10. fijna 2012, lokalni veletrh, na sténku Cisco

- Cisco Expo Almaty — 9. — 10. fijna 2012, lokalni veletrh, na sténku Cisco

- Cisco Expo Moscow — 20. — 22. listopadu 2012, lokalni veletrh, na sténku Cisco
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2. Veletrhy se zamétenim na zabezpedovaci techniku (security veletrhy) — jsou veletrhy,

na kterych se piedstavuji produkty k zabezpeceni objekti. Prezentuji se zde produkty
a duzby, které jakkoliv souvisi s bezpecnosti nebo zabezpetenim objekti. Mgji cha-
rakter lok&ni nebo regiondlni, ndv&tévnici jsou spise odbornici.

- ISC Brasil Sao Paolo, 24. — 26. dubna 2012, lokalni veletrh, vlastni stének

-  MIPS Moscow, 24. — 27. dubna 2012, lokalni veletrh, vliastni stanek

- IFSEC Birmingham, 14. — 17. kvétna 2012, globani veletrh, spolecny stanek s partne-

rem

- Asian Securitex Hong Kong, 4. — 9. ¢ervna 2012, lokdni veletrh, spolecny stének s

partnerem

- Romanian Security Fair, 25. — 27. fijna 2012, lokalni veletrh, na stanku partnera

3. Veletrhy zamérené na operatorské reSeni — jedné se o veletrhy, kde cilovou skupinou

jsou operétori nebo distributori prodavajici operdtoram. Jsou to velké globalni ¢i me-
zindrodni veletrhy s celosvétovou Ucasti. Navatévnici jsou prevazné odbornici a ma-

nazeti s rozhodovacimi pravomocemi z fad operatory.

- Mobile World Congress, Barcelona, 27. Unora — 1. brezna 2012, globani veletrh,
vlastni stanek

- FutureCom Rio de Janeiro, 8. — 11. fijna 2012, globdlni veletrh, vlastni stének

4. Telekomunikacni a IT veletrhy — maji vétSinou charakter lokalni nebo regionalni, ve

vyjimecnych pripadech mezindrodni. Jsou to veletrhy s Sirokym spektrem produkta a
duzeb z oblasti ICT.

- CommunicAsia Singapore, 19. — 22. ¢ervna 2012, globdlni veletrh, viastni stének
- Gitex Dubai, 14. — 18. fijna 2012, globani veletrh, vlastni stanek

- MATELEC Madrid, 23. — 26. tijna 2012, lokani veletrh, na stdnku partnera
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5. Stavebni a dopravni veletrhy — tyto veletrhy jsou sice specializované, ae prezentuiji se

zde jakékoliv produkty, které alespon ¢astecné souvisi se stavbou ¢i dopravou. Vétsi-

nou se jedna o vétsi veletrhy regiondlniho ¢i mezinarodniho charakteru.

- Light + Building Frankfurt, 15. — 20. dubna 2012, globani veletrh, spolecny stanek s

partnerem
- CITYSCAPE Dubai, 2. — 4. fijna 2012, lokalni veletrh, na stanku partnera

- TranspoQuip Sao Paolo, 21 — 23. listopadu 2012, lokalni veletrh, viastni stanek

6. Veetrhy zaméiené na M2M a metering — Uzce specializované veletrhy, které se zaby-

vgji pouze odvétvim M2M nebo meteringem a maji charakter regiondni ¢i mezina
rodni. Nav&tévnici jsou prevazné odborné zameéien.
- CTIA Wireless News Orleans, 8. — 10. kvétna 2012, globdlni veletrh, viastni stének

- Maetering, Billing Amsterdam, 9. — 11. fijna 2012, globalni veletrh, vlastni stanek

7. Veetrhy zamérené na terminatni a originatni obchod — velmi specifické veletrhy za-

meéiené na terminacni obchody. Byvaji mensi s mezinarodnim dosahem. Cilova skupi-

na, ktera obchoduje po celém svéte, je pomeérné malo pocetna.

- International Telecoms Week Chicago, 14. — 16. kvétna 2012, lokdni veletrh, spolec-

ny stanek s partnerem

8.2 Konkrétni a celkové cile veletr ha v roce 2012

Spole¢nost 2N s stanovuje cile pro kazdy veletrh a zaroven celkoveé cile pro dany rok, které

maji veletrhy splnit jako nastroj marketingové komunikace.

8.2.1 Celkovécileveletrha prorok 2012
Cile, které veletrhy meély splnit v roce 2012, byly:

- Véetrhy pfinesou minimané 25% v3ech novych kontaktu, které spolecnost v roce
2012 ziska.

- Celkové n&klady na veletrhy v roce 2012 nepiresdhnou 6.000.000 K¢.
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- Zisk z veletrht bude vétsi nez 8.000.000 K¢.

Oproti konkrétnim cilam jsou celkové cile vyjadieny ¢islem, a proto je lze piesné vyhodnotit

azjigit jgjich splnéni.

8.2.2 Konkrétni cile pro jednotlivé veletrhy

V roce 2012 se veletrhy orientovaly na steiné cile, pouze nékteré veletrhy navic sedovaly
jeste dalsi cil. Témer vSechny cile spadgji do kategorie métitelnych cil, spole¢nost s viak
nestanovuje konkrétni ¢ido, ale chce dosédhnout co nejvétsiho pocétu. Dle mého nézoru je to
chyba, jelikoz pak nelze cile presné vyhodnotit. Neni mozné fici, zda dany veletrh prines
piesné to, co spolecnost oéekavala. Prikladem miZe byt veletrh IFSEC, ktery piines 89 no-
vych z&kazniki. Pokud ale spolecnost neméa s ¢im toto ¢iso pomerit, nelze fici, zda 89 no-
vych z&kazniku je Uspéch, ¢i nedispéch.

Spolecné cile pro vechny veletrhy:

- Celkovy pocet ndv&tévniki sténku = pocet sesbiranych vizitek — spolecnost sleduje

celkovy pocet seshiranych vizitek atoto ¢iso prezentuje jako celkovy pocet ndvstév-
nika stanku, coZ neni Uplné presné. Stanek nav&ivi i dalsi z&kaznici (potencialni i sté-
vgjici), ktefi vizitku nepredaji, a ti nejsou do celkového poctu vibec zahrnuti. Navr-
hovala bych monitorovat vSechny nav&tévniky stanku a toto ¢islo porovnat s poétem
seshiranych vizitek. Tim spolec¢nost ziské informaci, kolik stévajicich ¢i potencidlnich

z&kaznikt na stanku bylo, pouze nepiedalo kontakt.

- Celkovy pocet novych zakazniki — spole¢nost monitoruje pocet potencidlnich zakaz-

nika, kteri se spolecnosti nikdy v minulosti nekomunikovali. Tuto informaci |ze ziskat

porovnénim v3ech ziskanych vizitek s databazi z&kazniku v CRM systému.

- Celkovy pocet kvalifikovanych leadti — pro spole¢nost jsou kvalifikované leady vach-

ni potencidlni z&kaznici, ktefi byli v CRM systému pievedeni ze zgemce na kontakt.
K tomu dochazi v pripadé, Ze obchodnik u tohoto z&kaznika rozpozna potencid pro-

deje. VSichni novi zékaznici jsou do CRM systému vkladani vzdy jako zgemci.

- Objem prodejt z dané vystavy — spole¢nost monitoruje vyS prodejt, které jsou navéa

zény na nové zakazniky, jeZz spolecnost ziskala na daném veletrhu. Vy3e prodeji de-
duje spole¢nost v marZi. Prodeje z veletrhu se vyhodnocuji 6 mésici po skonéeni ve-
letrhu.
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Vy&e nakladii — do nédkladt spadaji v3echny vydaje spojené s konkrétnim veletrhem
véetné ubytovani a diet pracovniki, dopravy a marketingovych materidla.

Zisk vystavy — spolecnost dleduje, zda se veletrh ,,.sam zaplatil“, tedy zda objem pro-
deji v marZi je vySSi nez néklady. Celkovym cilem pro cely rok je, aby zisk veletrhi

jako néstroje byl vétsi nez 8 miliona korun.

Informace o konkurenci ¢i trendech — na kazdém veletrhu vSichni pritomni zamést-

nanci zjistuji, jaké produkty a hlavné novinky prezentuje konkurence a jak vypada jgji
stanek. Z toho lze indikovat, v jaké kondici konkurence je a jaky muzZe byt budouci
trend v technologiich a funkcich. Na veletrzich Ize velmi ¢asto zjistit, jakym smérem
se bude vyvijet dané odvétvi v dalSich letech a jaké produkty bude potieba uvést na
trh. Tyto informace prinaSi i odborni nav&tévnici stanku, ktefi poptévaji reSeni, ktera

jesté nejsou natrhu.

Cile (nad ramec spolegnych cili) specifické pouze pro dany veletrh:

Predstaveni nového produktu ¢i ndpadu na novy produkt (tyka se pouze veletrhu Mo-

bile World Congress Barcelona a CommunicAsia Singapore) — na veletrhu
v Barceloné a Singapuru se kazdy rok predstavuji 1-2 nové produkty ¢i testovaci n&
vrhy produktt. Testovaci navrhy jsou prototypy, které testuji zgem zékaznikt a na
z&ladé zpétné vazby z veletrhu se rozhoduje o zacétku vyvoje produktu ¢i zruSeni

projektu.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

9 VYHODNOCENI EFEKTIVITY VELETRHU 2N

Vyhodnoceni efektivity veletrhi je pro spolecnost velmi dilezité z hlediska rozhodovéni o
VyuZiti tohoto nastroje v dalSich letech. Spole¢nost je orientovand velmi obchodné, proto
deduje efektivitu veletrhi prevézné z obchodniho hlediska. Zaméiuje se tedy na parametry,

které jsou spojené s prodejem.

9.1 Hodnotici parametry a zdr oje ziskavani dat

Pro zjisteni efektivity veletrht spolecnosti 2N jsem vybrala hodnotici parametry, které maji

piimou souvidost se stanovenymi cili:

Vy&e nakladi.

- Celkovy pocet kontakti ziskanych na veletrhu.

- Pocet novych zékazniku.

- Pocet kvalifikovanych lead.

- MnoZzstvi a kvalita ziskanych informaci o konkurenci a trendech.

- Vy3e prodgjt (v marzi) z novych kontakta.

- Zisk veletrhu — v zavidosti na nékladech a prodejich z veletrhu.

- Zpétné vazby nanové predstavené produkty ¢i ndvrhy na produkty.
- Cenanového z&kaznika — celkové néklady / pocet novych kontaktu.

Velkerd data budu zjistovat z internich systémi spolecnosti 2N TELEKOMUNIKACE —

CRM systému Microsoft Dynamics a informacniho systému Helios Green.

9.2 Analyza sekundar nich dat dle stanovenych parametri

Na zé&klad¢ analyzy zjisténych dat Ize fici, jak& byla skutecna efektivita veletrhi. Analyzu
provedu dle stanovenych parametri a dale porovnam efektivitu veletrhi dle zamereni (Cisco,
security, ICT, stavebni a dopravni, terminacni operétorské a M2M veletrhy), dle geografické-
ho hlediska (lokdni a globani) a dle typu U¢asti (vlastni stanek, spolecny stanek s partnerem,

Gcast na Cisco stanku ¢i Gcast na stdnku partnera).
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V grafech jsem barevné odliSila jednotlivé typy veletrhi dle zaméieni, aby byl na prvni pohled
patrny rozdil mezi jednotlivymi typy veletrhti. Toto barevné odliSeni pouzivam ve véech gra-

fech analyzy.

B Ciscoveletrhy W Stavebni a dopravni veletrhy
W Security veletrhy W M2 M veletrhy

Operatorskeé veletrhy Terminacni veletrhy

ICT veletrhy

Obr. 4 — Barevne odliené typy veletrhii dle zamerent,

Zdroj: vlastni zpracovani

9.21 Vy%enékladi
Vy&e ndkladi na veletrzni Ucast se odviji od nékolika faktori:

- Typ Geadti — vlastni stanek, Ucast na Cisco stanku nebo na stanku partnera ¢i spolecny
stanek s partnerem, kdy se néklady na veletrh déli rovnym dilem

- Vélikost plochy a design sténku — ve viech pripadech kromé veletrhu Mobile World
Congress (MWC) je velikost plochy 3 x 3 nf a vyuziva se standardizovany stanek na-
bizeny vystavi&ém. Pro veletrh MWC se objednéva plocha véts nez 30 n'’ a stanek si
spolecnost nechd pripravovat na miru od specializovaného dodavatele. To samozigj-
meé naklady dost navy3uje.

- Pocet Gcastnikt a komunikagéni podpora — pocet Ucastniki a komunikagéni podpora se
odviji od dulezitosti veletrhu pro 2N a velikosti stdnku. Nejvétsi naklady na tuto cast
se vynakladaji na operatorské veletrhy.
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Obr. 5 — Pocty kontaktii z jednotlivych veletrhii, barevné odliseno dle typu veletrhi, Zdroj:
CRM systém Microsoft Dynamics, 2013, viastni zpracovani

Naklady na jednotlivé veletrhy se pohybuji od 70.000 do 350.000 K¢. Vyjimku predstavuje
veletrh MWC, kde néklady vyrostly diky vétsi a drazsi ploSe a pripravé stanku na miru témef

k 1.800.000 K¢. V&eobecné Ize tici, Ze vySSi ndklady |ze pozorovat u veletrha s vlastnim

stankem.
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Tab. 1 — Naklady na jednotlive veletrhy

Cisco Live Mebourne 288 070 K¢
Cisco Live San Diego 198 352 K¢
Cisco Live Cancun 108 937 K¢
Cisco Expo Prague 70 117 K¢
Cisco Expo Berlin 120 365 K¢
Cisco Expo Ankara 98 653 K¢
Cisco Expo Almaty 102 658 K¢
Cisco Expo M oscow 198 532 K¢
I SC Sao Paolo 140 385 K¢
M1 PS M oscow 163 639 K¢
IFSEC Birmingham 251 058 K¢
Asian Securitex Hong Kong 158 763 K¢
Romanina Security Fair 98 536 K¢
MWC Barcelona 1772175 K¢
FutureCom Rio de Janeiro 234 569 K¢
CommunicAsia Singapore 238 245 K¢
Gitex Dubai 159 865 K¢
MATELEC Madrid 89 652 K¢
Light + Building Frankfurt 272 870 K¢
Cityscape Dubai 124 985 K¢
TranspoQuip Sao Paolo 178 965 K¢
CTIA WirelessNew Orleans 348 962 K¢
M etering Billing Amsterdam 149 684 K¢
ITW Chicago 170 992 K¢
CELKEM 5739029 K¢

9.2.2 Pocty kontakti z jednotlivych veletrhia

Pocty kontaktt z jednotlivych veletrht se zjistuji ihned po skonceni veletrhu na z&kladé po-
¢tu seshiranych vizitek. Jak uz jsem zminovala v predchozich kapitolach préce, spolecnost
udava pocet vizitek z veletrhu jako pocet zékazniku, ktefi nav&tivili stanek, coz je nepiesnd
informace. Skutecny pocet navdtévnikia stanku spole¢nost nemonitoruje. Vizitky se do tydne
po skonceni Ucasti na veletrhu zadavaji do CRM systému a v ném se pak s kontakty ddle pra-

cuje.
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Obr. 6 — Pocty kontaktii z jednotlivych veletrhii, barevné odliseno dle typu veletrhi, Zdroj:
CRM systém Microsoft Dynamics,2013, viastni zpracovani

V¢étSinou se pocet kontakti z veletrhti pohybuje do ¢ida 100, v prameéru se jedna o 67 kon-
taktt na jeden veletrh. Velmi nadpramérného ¢isla dosahuji veobecné operédtorskeé veletrhy a
veletrh CommunicAsia, coZ se ve vSech piipadech jednd o globalni veletrhy. Vétsi rozdily u
veletrhi jsou dany typem Ucasti na veletrhu — u veletrhi s nizkym poctem ziskanych vizitek
se jednd o typ Gcasti na stdnku partnera, u vySSiho poétu se jedna o vlastni stének. Zde je
patrné, Ze pokud se spolecnost Ucastni veletrhu spole¢né s partnerem, ¢&st kontaktt pripadne
partnerovi. Spolecnost 2N bohuzel nemonitoruje, kolik kontakta ziska partner, a nelze tedy
u téchto veletrha spravné vyhodnotit jejich efektivitu.
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9.2.3 Pocet novych zadkaznikia z jednotlivych veletrhia

Pocet novych zékaznika se zjisti porovnanim vSech sesbiranych vizitek s databézi zakazniki
v CRM systému. Ti, co v databazi nejsou, spolecnost povazuje za nové zakazniky.

Pocéty novych zakaznikll z jednotlivych
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veletrhi
250
200
150
'II
100
13414
il lll E
0 PP g ' -________ : -
¥ 9 E YUE®>2 L0 2 E L3 0 @ FRBEF L L WO
E.Efﬂfnt.e‘gvak:zgcnfé-z g2 s E£E£2g:=F
;_,::.,'EVE.E:_.H:..;ginxﬁag-—,:uﬁ‘['—:ﬂn-tiff
n._—uﬂ-ﬂq.ﬂf._—c.-;—rf,_?—gﬁxr_}lﬁ-oﬂrﬂa,;..__;
U T o 2oy p= B = £ =2 5 3 o = dou Lo2R . oD
‘__‘_m}r_'!_:::ur:quw._*ﬁmtﬁ;—mmﬁﬂa"c_‘}
D 2S48 5 FE0Esae s alenl@g a2 Lk
S5 0o oY O EFE 0o =E 2 - T & = T
= L} O o= O I = = =L = - = 7 Y ==
4 s @ om0 =D wo o= o= = H == Y5 4 “
a 2 o0 5 = 8 2 u o = & C = = B -
o A he o W = " o3 oo
il o L ¢ = + F
L ";:rﬁ EE __E FE
&« = = o
2 T = =
L

Obr. 7 — Pocty novych zakaznikii z jednotlivych veletrhii, barevné odliSeno dle typu veletrhi,
Zdroj: CRM systém Microsoft Dynamics, 2013, viastni zpracovani

Trend novych z&kaznika kopiruje trend v3ech ziskanych kontaktt z veletrhi. U vétSiny ve-
letrht je pocet novych zakaznikd niZsi jen o nékolik kontaktu, jen u vystavy FutureCom se
jedna o rozdil 21. U n¢kolika veletrhi je pocet v3ech kontaktti a pocet novych zékaznika
totozny, coz je velmi nepravdépodobné. Dle mého nazoru k tomu dochézi predevsim
z davodu, Ze stavgjici zakaznici vizitky jiz nepiedavaji a zaméstnanci na stanku tyto zékazni-
ky nemonitoruji a nikde se jgjich pocet neeviduje. To znemoZziuje vyhodnotit pomer stavaji-

cich a novych zékaznika.

V praméru se jedna o 64 novych zékazniki, coz je jen o 3 kontakty méné nez u poctu viech

ziskanych kontakta, které spolecnost eviduje.
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9.24 Pocet kvalifikovanych leadia

Za kvdlifikovany lead Ize povaZzovat vSechny zékazniky, u kterych je potencid prodeje mini-
man¢ 70%. Tyto kvalifikované leady lIze zjistit sCRM systému a monitoruji se dle poctu
prevedenych zgjemcu z daného veletrhu na kontakt. VSichni novi zékaznici z veletrha i jinych

néstroji se do CRM systému zadavaji vzdy jako zgemci.
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Obr. 8 — Pocty kvalifikovanych leadii z jednotlivych veletrhii, barevne odliseno dle typu ve-
letrhei, Zdroj: CRM systém Microsoft Dynamics, 2013, viastni zpracovani

Pocet kvalifikovanych leadi z jednotlivych veletrhi osciluje mezi 0 a 48, cozZ je konverzni
pomeér mezi 0-20%. Nejvetsi konverzni pormér 1ze sledovat u operétorskych veletrha, veletrhi
zametenych na M2M a ICT veletrhi. Naopak nejmensi konverzni pomér vykazuji stavebni a

dopravni veletrhy, security veletrhy a z¢ésti Cisco veletrhy.

Nizky konverzni pomér maze byt zptisoben z nékolika divodu, z nichZ ani jeden nelze doloZit

z divodu nedostatku dat ainformaci. Dle mého nézoru se jedné o tyto mozné divody:
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- Dany veletrh je pro spolecnost nerelevantni — prezentované produkty nejsou v soula-

du s nomenklaturou veletrhu ¢i zgmy ndvatévnika veletrhu.

- Obchodni oddéleni nedostatecné pracovalo s novymi leady z veletrhi — dle statistik az
95% ziskanych kontakti neni po skonceni veletrhu vibec kontaktovana (JVM,
©2010).

- Priprava veletrhu nebyla kvalitni — patné umisténi stdnku, nedostatecnd komunikacni

kampan, chyby v organizaci pired a béhem veletrhu.

Z mych zkuZenosti ze spolecnosti s myslim, Ze se jedna o kombinaci prvnich dvou davodi,
které bych navrhovala vice prozkoumat u veletrhi, jeZz generuji nizky pocet kvalifikovanych
leadt.

V praméru se jedna o 10,3 leadi na jeden veletrh.

9.25 VySeprodei z novych kontakta ziskanych na veletrhu

Prodeje z jednotlivych veletrht se deduji na nového zékaznika v K& po dobu pil roku od
skonceni veletrhu. Spolecnost veskeré prodeje deduje hlavné v marZi, proto i prodeje

z veletrhi vyhodnocuji v marzi ane v obratu.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

VySe prodejll v marZi z jednotlivych veletrhi
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Obr. 9 — Wse prodeji v marZ z jednotlivych veletrhi, barevne odliSeno dle typu veletrhi,
Zdroj: CRM systém Microsoft Dynamics, 2013, viastni zpracovani

Prodeje z veletrhu se ve vétSing pripadi pohybovaly pod 1 milionem K¢ a jednalo se prede-
v8im o prodeg vzorka. K Uspédnym veletrhim z pohledu prodeje Ize tadit hlavné operétorské
veletrhy a veletrh zaméteny na M2M, ktery prined zékaznika s velkym projektem.

Zajimavou informaci ptinéSi zjisteni, Ze vySSi prodeje z veletrhi piindSi vétSinou pouze 1 z&-
kaznik svelkym projektem. To se tyké v3ech tii veletrhi s ngjvétSim prodgem (MWC, Futu-
reCom, Metering Billing). Dle mého nazoru je to z divodu, Ze tyto vystavy jsou specializo-
vany na zastupce firem, které produkty nakupuji ve velkych objemech pro projekty. Oproti
tomu ICT veletrhy prinasi téZ zajimavy objem prodeje, ale z nékolika zékaznika (Communi-
cAsia — 5 zékaznikut, Gitex — 4 z&kaznici, MATELEC — 3 zakaznici). To svéd¢i o tom, Ze
téchto veletrhi se Ucastni predevdim distributoti, ktefi nakupuji v menSich objemech a jgjich

akvizice je jednodussi nez u operétora i velkych spole¢nosti, které feSi M2M projekty.
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Tab. 2 — VySe prodej iz z jednotlivych veletrhi

Cisco Live Mebourne 4500 K¢
Cisco Live San Diego 8900 K¢
Cisco Live Cancun 4 300 K¢
Cisco Expo Prague 2100 K¢
Cisco Expo Berlin 0 K¢
Cisco Expo Ankara 0 K¢
Cisco Expo Almaty 11 650 K¢
Cisco Expo M oscow 7953 K¢
I SC Sao Paolo 149 352 K¢
M IPS M oscow 47 320 K¢
IFSEC Birmingham 15 698 K¢
Asian Securitex HK 48 324 K¢
Romanina Security Fair 89 654 K¢
MWC Barcelona 5326 842 K¢
FutureCom Rio 3598 624 K¢
de Janeiro

CommunicAsia Singapore 765 328 K¢
Gitex Dubai 698 532 K¢
MATELEC Madrid 395 324 K¢
Light + Building 0 K¢
Frankfurt

Cityscape Dubai 0 K¢
TranspoQuip Sao Paolo 37 624 K¢
CTIA Wireless 36 524 K¢
New Orleans

M etering Billing 4589 632 K¢
Amsterdam

ITW Chicago 0 K¢
CELKEM 15838 181 K¢

9.2.6 Zisk zjednotlivych veletrhi

Zisk z jednotlivych veletrhi spole¢nost zjistuje porovnanim nakladi a vySe prodejt z kontak-
ta ziskanych na jednotlivych veletrzich.
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Obr. 10 — Zisk z jednotlivych veletrhii, barevne odliseno dle typu veletrhi, Zdroj: informacni
systém Helios Green, 2013, viastni zpracovani

Porovnéanim nakladi a marZe ziskané z novych zékazniku |ze tici, Ze kladného zisku dosahuje
pouze 7 veletrhi z 24, cozZ je necelych 30%. Dle zaméieni |ze konstatovat, Ze nejvétsiho zis-
ku doséhly operatorské veletrhy ajeden z M2M veletrhi. Zaroven Uspésné z pohledu prodeje
|ze povazovat i ICT veletrhy. Se zapornym ziskem skorgily vSechny Cisco veletrhy, security
veletrhy, stavebni a dopravni veletrhy atermina¢ni veletrh.
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Tab. 3 — Naklady, prodeje a zisk z jednotlivych veletrhi

Cisco Live Mebourne 4500 K¢ 288 070 K¢ -283 570 K¢
Cisco Live San Diego 8900 K¢ 198 352 K¢ -189 452 K¢
Cisco Live Cancun 4 300 K¢ 108 937 K¢ -104 637 K¢
Cisco Expo Prague 2100 K¢ 70 117 K¢ -68 017 K¢
Cisco Expo Berlin 0 K¢ 120 365 K¢ -120 365 K¢
Cisco Expo Ankara 0 K¢ 98 653 K¢ -98 653 K¢
Cisco Expo Almaty 11 650 K¢ 102 658 K¢ -91 008 K¢
Cisco Expo M oscow 7953 K¢ 198 532 K¢ -190 579 K¢
I SC Sao Paolo 149 352 K¢ 140 385 K¢ 8967 K¢
M IPS M oscow 47 320 K¢ 163 639 K¢ -116 319 K¢
IFSEC Birmingham 15 698 K¢ 251 058 K¢ -235 360 K¢
Asian Securitex Hong Kong 48 324 K¢ 158 763 K¢ -110 439 K¢
Romanina Security Fair 89 654 K¢ 98 536 K¢ -8 882 K¢
MWC Barcelona 5326842 K¢ 1772175Ke 3554 667 K¢
FutureCom Rio de Janeiro 3598 624 K¢ 234569 K¢ 3364 055 K¢
CommunicAsia Singapore 765 328 K¢ 238 245 K¢ 527 083 K¢
Gitex Dubai 698 532 K¢ 159 865 K¢ 538 667 K¢
MATELEC Madrid 395 324 K¢ 89 652 K¢ 305 672 K¢
Light + Building Frankfurt 0 K¢ 272 870 K¢ -272 870 K¢
Cityscape Dubai 0 K¢ 124 985 K¢ -124 985 K¢
TranspoQuip Sao Paolo 37 624 K¢ 178 965 K¢ -141 341 K¢
CTIA Wireless New Orleans 36 524 K¢ 348 962 K¢ -312 438 K¢
Metering Billing Amsterdam 4 589 632 K¢ 149684 K& 4439948 K¢
ITW Chicago 0 K¢ 170 992 K¢ -170 992 K¢
CELKEM 15838181 K¢ 5739029K¢ 10099 152K ¢

Celkové Ize veletrhy z prodejniho hlediska povaZzovat za Uspésné, jelikoz findini zisk dosahuje
néco malo pies 10 mil. K& marze. Tento prodej byl realizovan na 15 novych zékaznicich, kte-
ré spolecnost ziskala na veletrzich. Zisk je vycideny pul roku po skonceni veletrhu a tim se
vyhodnoceni efektivity z pohledu prodeju uzavira. Dalsi prodgj témto zakaznikim spolecnost
eviduje jako bézny prodegj, tzn. Ze je velmi pravdépodobné, Ze veletrhy generuji dalSi marzi,
kter& bohuzel neni jednoduse dohledatelna.
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9.2.7 Cenanového zdkaznika

Cenu za nového zakaznika ziskaného na veletrhu je mozné zjistit podilem celkovych nakladu
na dany veletrh a po¢tu novych kontaktd.

Cena nového zakaznika z jednotlivych
veletrhu
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Obr. 11 — Cena nového zakaznika zjednotlivych veletrhii, barevne odliSeno dle typu ve-
letrhuz, Zdroj: informacni systém Helios Green, 2013, viastni zpracovani

Cena za nového zékaznika se pohybuje od 1.446 K¢ (Cisco Live Almaty) do 16.442 K¢ (Cis-

co Expo Ankara), coz je dle mého nazoru hodné velky rozdil. Prvni étyii veletrhy s ngjvySSi

cenou noveho z&kaznika patii z hlediska objemi prodejt k neziskovym.

Pramérna cena nového zékaznika z veletrhi zarok 2012 je 4.996 K¢.
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Tab. 4 — Cena nového zakazika z jednotlivych vel etrhii

Cisco Live Mebourne 3841 K¢
Cisco Live San Diego 2024 K¢
Cisco Live Cancun 1 556 K¢
Cisco Expo Prague 6 374 K¢
Cisco Expo Berlin 9259 K¢
Cisco Expo Ankara 16 442 K¢
Cisco Expo Almaty 1446 K¢
Cisco Expo M oscow 5091 K¢
I SC Sao Paolo 4529 K¢
M IPS M oscow 2727 K¢
IFSEC Birmingham 2821 K¢
Asian Securitex 4071 K¢
Hong Kong

Romanian Security Fair 4479 K¢
MWC Barcelona 7541 K¢
FutureCom Rio de Janeiro 1751 K¢
CommunicAsia Singapore 1599 K¢
Gitex Dubai 1974 K¢
MATELEC Madrid 3202 K¢
Light + Building 10 915 K¢
Frankfurt

Cityscape Dubai 4 310 K¢
TranspoQuip Sao Paolo 2983 K¢
CTIA Wireless 4847 K¢
New Orleans

M etering Billing 1871 K¢
Amsterdam

ITW Chicago 14 249 K¢

9.2.8 Zpétnévazby na nové piredstavené produkty ¢ navrhy na produkty

Nové produkty ¢i navrhy na produkty se prezentuji prevézné na operdtorskych veletrzich,
primarné na veletrhu Mobile World Congress v Barcelong, ktery spolecnost povazuje za je-

s

den z ngjduleZitéjSich veletrht v celém roce.

Spolecnost na tomto veletrhu prezentuje kazdy rok 1-2 nové produkty a dale 1-2 ndvrhy na
nové produkty. Navrhy na nové produkty jsou vétSinou funkeni produkty, které jsou zapoje-

né tak, aby predstavovaly jiny produkt.
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Priklad ndvrhu na novy produkt — spolecnost ziskala béhem roku zpétné vazby z trhu, Ze by
v daSich letech mohl byt z§em o GSM interkomy. Spole¢nost mé ve svém portfoliu IP a
analogové interkomy a potiebuje zjistit zgem Ucastnika veletrhu préavé o verzi GSM. Na
stanku je pripravena prezentace GSM interkomu tak, Ze na stanku je fyzicky umistén analo-
govy interkom zapojeny do GSM brany (v3e je zapojeno v zazemi) a viditelny je pouze inter-
kom, ktery je oZiveny afunguje. Zakaznikovi je prezentovan tento interkom jako plné funkeni

GSM interkom a zkouma se jeho zpétna vazba a zgjem.

Po skonceni veletrhu se zorganizuje schiizka mezi zaméstnanci, ktefi se Gcastnili veletrhu na
stanku spolecnosti a zaméstnanci z fad vyvoje, technické podpory a marketingu, kteti by meli
novy projekt na starosti. Na schiizce se predaji vechny relevantni informace z veletrhu aroz-
hodne se, zda se spusti vyvoj, ¢i nikoliv. Bohuzel tyto zpétné vazby z veletrhu ani zapisy ze
schiizek se nikde neeviduji a nelze je v budoucnu dohledat ¢i znovu pouZit. Predani informaci
na schuzce povazuji za nedostatecné, jelikoz v budoucnu, kdy se miize znovu objevit zg§em
z trhu o tento produkt, nelze dohledat, z jakého diavodu nebyl spustén vyvojovy projekt. To

muZe spolecnost stét dalsi investice do dalSiho zkoumani potieb trhu.

9.29 Mnozstvi a kvalita ziskanych informaci o konkurenci a trendech

Jednim z cili G¢asti na veletrhu je zjistit informace o konkurenci a jejich produktech. V&ichni
zaméstnanci spolecnosti, ktefi se veletrhu Gcastni, maji povinnost obejit vSechny stanky kon-

kurence a zjistit co mozna nejvice potiebnych informaci. Informace se tykaji:

- Stav spolecnosti — zjist'uje se, zda je konkurent v dobré kondici. VétSinou Ize usuzo-

vat z toho, zda konkurent na stanku piredstavuje nové produkty ¢i stévajici produkty
maji nové funkce. Pokud ano, tak to znamend, Ze konkurent investoval do vyvoje,

deduje trendy a je pravdépodobné v dobré kondici.

- Prezentované produkty — v nékterych pripadech konkurenti predstavuji inovativni

produkty, které mohou naznacovat budouci trend natrhu. Nové produkty konkurence
se déle provéiuji u partnerti z hlediska potieb trhu, poté vyhodnoti a rozhoduje se o
spudteéni vyvojového projektu.

- Dasi informace — s nekterymi konkurenty mé spolecnost dobré vztahy a konkurenti

ob¢as prozradi informace z trhu, které spole¢nost zatim nema. Tyto informace se déle

oveéiuji natrhu pires partnery, zda jsou relevantni, ¢i nikoliv.
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Mnozstvi a kvalita ziskanych informaci se nikde neeviduje, pouze se piedava mezi kompe-
tentnimi zaméstnanci Ustné. Coz je velmi neefektivni a velmi ¢asto dochazi ke ztrété cennych
informaci a dat. Tento parametr nelze nijak vyhodnotit, jelikoZ neexistuje zdznam stémito
informacemi. Dotazovala jsem se U¢astnika veletrhi, zda s cokoliv z daného veletrhu tykajici
se trendu ¢i konkurence pamatuji a ve vétding pripada mi sdélili, Ze jim jednotlivé veletrhy

splyvaji a nepamatuji se, zda duleZité informace ziskali z veletrhi ¢i z jiného kandlu.

9.3 Porovnani efektivity veletrhi dle typu a zaméreni

9.3.1 Porovnani efektivity z geografického hlediska

Veletrhy, kterych se spolecnost 2N Gcastni, 1ze z geografického hlediska rozdélit na globalni
alokdni/regionalni. | kdyz lokalni a regiondni vystavy jsou mirné odlidné, jaje budu hodnotit
spolecné, jelikoZ z pohledu spolecnosti 2N jsou totoZné.

V roce 2012 se spolecnost Ucastnila 10 globdnich a 14 lokanich/regionalnich veletrha, glo-
bani veletrhy tak tvorily necelou polovinu (42%) ze v3ech veletrhu.

Efektivitu veletrhi posoudim na z&kladé stanovenych parametria porovnanim obou typi ve-
letrhi dle celkového a pramérného vysedku na 1 veletrh.

Vydedky jednotlivych veletrhi jsou uvedeny v priloze |.

Tab. 5 — Porovnani celkovych vydedkii globalnich a lokélnich/regionalnich veletrhi

Globalni 1081 1038 204 15044580 3913859 11130730
Veletrhy

L okalni/ 535 491 44 793 601 1825179 -957 318
regionalni

Veletrhy
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P porovnani celkovych vydedku globanich a lokénich/regiondlnich veletrhi zjistuji, ze
lepSich celkovych vydedkia doséhly globani veletrhy, a to ve viech parametrech. Celkoveé
lepSich vydedki bylo dosazeno i za predpokladu, Ze G¢asti na globanich veletrzich bylo mé-
né. Naklady na globalni veletrhy jsou vysSi, coz je déno velmi vysokymi vydaji na veletrh
Mobile World Congress. Celkové s globani veletrhy vedly dobie z hlediska zisku, ktery je
oproti lokanim/regionalnim veletrhim kladny. Globdni veletrhy prinedy vice novych zékaz-
nika a stim spojenych kvalifikovanych leadi. Z hlediska celkovych objemi Ize globani ve-
letrhy vnimat jako efektivnejSi nez lokani/regionalni veletrhy.

Tab. 6 — Porovnani globalnich a lokalnich/regionélnich veletrhii dle prizmernych vydedki:
na 1 veletrh

Globalni 108 104 20 1504458 391386 1113073 3913
veletrhy

L okalni/ 38 35 3 56 686 130370  -68 380 5766
regionalni

veletrhy

Pokud hodnotim efektivitu globalnich a lokanich/regiondnich veletrhi z hlediska pramer-
nych vydedkt na jeden veletrh, musim zkonstatovat, Ze globani veletrhy jsou efektivnéjsi
z hlediska ptinosu pro spolecnost ve vSech stanovenych parametrech. PrindSgji vice kontakti,
vice novych zakaznikt, z kterych vzniké vice kvalifikovanych leadi. Z globalnich veletrhi
jsou vSeobecné vySSi prodeje a zisk je kladny, v praméru pievyaujici 1 milion K¢. Cena nové-

ol

ho z&kaznika je také niZsi, nez je tomu u lokalnich/regionalnich veletrha.

Dle mého nazoru jsou globdni veletrhy efektivnéjsi i v dalSich oblastech, které nelze
z divodu nedostatku dat piesné vyhodnotit. Je predpoklad, Ze se na globalnich veletrzich
prezentuje vice konkurentt z vice kontinentti, proto Ize na téchto veletrzich ziskat i vice in-
formaci. VSeobecné globdni veletrhy vice urcuji smér vyvoje trhu a jsou zde prezentovany

neinovejsi trendy v dané oblasti. DalSi vyhodu globanich veletrha vidim i v budovani brandu
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spolecnosti. Navatévnici prichazeji z celého svéta a setkévaji se zde se znagkou. Siteni znagky
je tak Srdi z hlediska poétu zemi nez u lok@niho veletrhu. Zakaznici mohou spolecnost vni-
mat i jako globalniho hr&te natrhu, ktery se U¢astni zgjimavych veletrhi mezi nejvétSimi spo-

le¢nostmi v daném oboru.

9.3.2 Porovnani efektivity z hlediska typu U¢asti

Z hlediska typu Uc¢asti spolecnost rozlisuje 4 typy — vlastni stének, spolecny stének

s partnerem, Uc¢ast na sténku partnera a U¢ast na stanku Cisco.

V roce 2012 se spolecnost zUcastnila 9 veletrht svlastnim stankem, 3 veletrhi na stéanku

partnera, 4 veletrhi na spolecném sténku s partnerem a 8 veletrhi na sténku Cisco.

Efektivitu veletrht posoudim na zékladé stanovenych parametrti porovnanim vsech typa ve-
letrhi dle celkového a pramérného vysledku na 1 veletrh.

Vydedky jednotlivych veletrhi jsou uvedeny v priloze .

Tab. 7 — Porovnani 4 typii Ucasti na veletrzich dle celkovych vyd edkii

Vlastni 940 902 179 15249778 3386498 11863289
stanek

Na stanku 82 79 4 484 978 313173 171 805
partnera
Spole¢ny 174 165 8 64 022 853 683 -789 661
stanek s
partnerem
Na stanku 420 383 57 39403 1185684 -1072021
Cisco

Porovnéni efektivity z hlediska typu Ucasti neni tak jednoznacné jako u porovnani z geogra
fického hlediska. Pokud hodnotim veletrhy podle poctu kontaktt, novych zékaznikt a kvali-
fikovanych leadt, jednoznacné nejefektivnéjsi jsou veletrhy s viastnim stdnkem a dale veletrhy
s Ucasti na sténku spolecnosti Cisco Systems. Ty vykazuji piiblizné o polovinu kontaktt méné

nez veletrhy svlastnim stankem. Veletrhy s partnerem, at’ uZz na jeho stanku ¢i na spole¢ném
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stanku, prindsi podstatné mén¢ kontaktt nez prve dva zminované typy. Pokud metim efekti-
vitu z hlediska prodeju, tak jednoznacné si nejlépe stoji veletrhy svlastnim stdnkem a dée
sUcasti na stanku partnera. Nejziskovejsi jsou opét veletrhy sviastnim stdnkem svelkym
naskokem a takeé veletrhy s Ucasti na stanku partnera. Oproti efektivité z hlediska kontakti s

Cisco veletrhy vedou $patné z pohledu ziskovosti. Vysoka je zde i cena nového zékaznika.

Tento trend mazZe byt zptisoben tim, Ze na Cisco veletrzich ngide v prvé fadé o prodej, ale o
prezentaci produktt 2N jako plné¢ kompatibilnich s produkty spolec¢nosti Cisco Systems a
piedstaveni spolec¢nosti a brandu v Cisco svété a zejména budovéni vztahi se zastupci spo-
lecnosti Cisco Systems po celém svété. Ti pak mohou v danych zemich doporucovat produk-
ty 2N lokdnim resellerim ateprve potom dochézi k prodejum, které ale nelze spojit s danym
veletrhem. Doporuc¢ovala bych u Cisco veletrhti edovat jiné parametry nezZ je zisk a prode,

napt. budovéani brandu v Cisco svété ¢i znalost 2N produkti mezi Cisco prodeici.

Tab. 8 — Porovnani 4 typii Ucasti na veletrzich dle pramernych vysedk:ii na 1 veletrh

Vlastni 104 100 20 1694420 376278 1318143 3308
stanek

Na stanku 27 26 1 161659 104 391 57 268 3997
partnera

Spole¢ny 44 41 2 16 006 213421  -197 415 8014
stanek s

partnerem

Na stanku 53 48 7 4 925 148211 -134003 5754
Cisco

Pokud porovndm efektivitu veletrha s riznym typem Ucasti dle pramérnych vydedkia na jeden
veletrh, mizu fict, Ze jednoznacné negjefektivngjsi jsou veletrhy s vlastnim stankem, které maji
sice ngjvétsi ndklady, ale zaroven jsou ngjuspedngjsi ve vech ostatnich parametrech. Je zgji-
mavé, Ze i kdyZ v podstaté Ucast na stanku partnera a spolecny stanek s partnerem je velmi

podobny typ G¢asti, vydedky jsou rozdilné. Spolecny stanek s partnerem piinési vice kontak-
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ta svelmi nizkou marZi oproti Gcasti na sténku partnera, které prindSi méné kontaktu
svétsSimi prodgji. Mydlim, Ze vyhodnoceni u obou typu Ucasti mize byt zkredené z divodu,
Ze mnoho kontakta s ponechéva primo partner, aniz by 2N jakkoliv tyto kontakty evidovala.
To znameng, Ze efektivita téchto veletrhi miaze byt vyrazné vysSi, nez je ve skutecnosti uvé

déno.

9.3.3 Porovnani efektivity z hlediska typu zaméieni veletrhu

Veletrhy, kterych se spolecnost 2N UGcastni, 1ze dle zaméteni rozdélit do 7 oblasti. V roce
2012 se spolecnost Ucastnila 8 Cisco veletrhi, 5 security veletrhi, 2 operétorskych veletrhi,
3 ICT veletrhu, 3 stavebnich a dopravnich veletrhi, 2 M2M veletrha a 1 termina¢niho veletr-
hu. Efektivitu veletrhit posoudim na zakladé stanovenych parametra porovnanim obou typa
veletrha dle celkového a pramérného vydedku na 1 veletrh.

Vydedky jednotlivych veletrhi jsou uvedeny v priloze l.

Tab. 9 — Porovnani 7 typii zamereni veletrhai dle celkovych vyd edki

Cisco 420 383 57 39403 1185684 -1072021
veletrhy

Security 253 241 14 350 348 812 381 -462 033
veletrhy

Operétor- 392 369 75 8925466 2006744 6918722
ské
veletrhy

ICT 264 258 35 1859184 487771 1371422
veletrhy

Dopravnia 120 114 2 37 624 576 820 -539 196
stavebni
veletrhy

M2M 155 152 65 4626156 498 646 4127 510
veletrhy

Termi- 12 12 0 0 170 992 -170 992
naéni
veletrh
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V poctech kontakta z hlediska celkovych vysledkn jednoznaéné vedou Cisco veletrhy spoles-
né soperatorskymi. Ty vykazuji i velky konverzni pomeér. Avsak nejvétsi konverzni pomer
maji M2M veletrhy, kde konverze dosahuje téméi 42% z pocétu kontaktii, coz je velmi vysoké
¢ido. Tento fakt svédei o tom, Ze stanek spolecnosti na M2M veletrzich nav&tévu;ji predeviim
odbornici, ktefi maji o produkty zgem. Z hlediska ziskovosti hodnotim jako nejefektivnéjsi
operatorské, M2M a I CT veletrhy, které maji celkoveé kladny zisk.

Jako neefektivni pokladam terminagni veletrh, ktery prined negenom méo kontaktd, ae i
z hlediska ziskovosti je ztratovy.

Tab. 10 — Porovnani 7 typu zamereni veletrha dle prizmernéno vydedku na 1 veletrh

Cisco 53 48 7 4925 148211 -134003 5754
veletrhy
Security 51 48 3 70070 162476  -92407 3725
veletrhy

Operétorské 196 185 38 4462733 1003372 3459361 4646
veletrhy

ICT 88 86 12 619 728 162590 457141 2258
veletrhy

Dopravni a 40 38 1 12 541 192273 -179732 6069
stavebni
veletrhy

M2M 78 76 33 2313078 249323 2063755 3332
veletrhy

Terminaéni 12 12 0 0 170992 -170992 14249
veletrh

Pri hodnoceni efektivity z hlediska pramérného vydedku na 1 veletrh mohu konstatovat, Ze
jednotlivé typy veletrhti vykazuji stejny trend jako u celkového vyhodnoceni. Jednozna¢nym
vitézem z hlediska efektivity jsou operatorské veletrhy, nasledovany M2M alCT veletrhy.
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9.4 Celkové vyhodnoceni veletrhi v roce 2012

V této kapitole bych rada vyhodnotila celkové cile, které si spolecnost stanovila pro tento
nastroj v roce 2012:

- Véetrhy pfinesou minimané¢ 25% v3ech novych kontaktu, které spolecnost v roce
2012 ziska — spolecnost ziskala z tohoto néstroje celkem 1. 616 kontaktd, coz je 17%
ze v&ech ziskanych kontaktu v daném roce. Celkova vy3e viech nové ziskanych kon-
takta byla 9.486 (CRM Microsoft Dynamics, 2013).

- Celkové naklady na veletrhy v roce 2012 nepiresdhnou 6.000.000 K¢ — celkové nékla-
dy naveletrhy se vySplhaly na5.739.029 K¢ ze vSech 24 veletrhu.

- Zisk zveletrhi bude minimané 8.000.000 K¢ — spolecnost utrZila v roce 2012 na
tomto néstroji 10.099.152 K¢.

Veletrhy jako vyznamny néstroj spolecnosti 2N splnily 2 z 3 cila, které s spolecnosti pro
tento néstroj stanovila — nepiesdhly néklady ve vys 6 miliéna korun a zisk byl vétsi nez 8
miliéna korun. Tieti cil G¢asti na veletrzich spinén nebyl, jelikoZ spolecnost z veletrhi ziskala
pouze 17% kontakt.
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ZAVER

JelikoZ s spolecnost stanovila v daném roce konkrétni metitelné cile pro tento néstroj jako
celek, bylo mozné pIné vyhodnotit spinéni cil a zkonstatovat, zda jsou veletrhy efektivni. Ze
tii piredem stanovenych cili byly spinény dva, které se tykaly nakladi a prodeju vyjadienych
v marzi. Cil, jenZ tento nastroj nesplnil, bylo mnozstvi kontakta, které Ucast na veletrzich
méla prinést. Misto 25% z celkovych kontaktu spolecnost z veletrhi ziskala pouze 17%, coz
je 0 32% méng, nez bylo stanoveno. Veletrhy hodnotim z celkového pohledu jako efektivni, i
kdyZz nesplnily jeden ze stanovenych cilu. Davodem je fakt, Ze nékteré kontakty ziskané na
veletrzich obdrzel primo partner a nebyly nikde evidovany. Lze tedy predpoklédat, Ze ziska-
nych kontaktt bylo vice a je mozné, Ze tento cil mohl byt spinén. Pro dal$i Ucasti na veletr-
zich rozhodné doporucuji, aby byly evidovény viechny kontakty ziskané na veletrhu, aby bylo
moZzné efektivitu f&dné vyhodnotit. To souvisi i se zjigtenim, kolik nav&tévnika skutecné sta
nek nav&tivilo, jelikoZ se nyni do vyhodnoceni zapocitavaji pouze navdtévnici, kteri predaji

vizitku.

Pri vyhodnoceni efektivity konkrétnich veletrhi jsem narazila na dalSi dva nedostatky tykajici
se stanovenych cila. Prvni se tyka nedostatecné stanovenych cila z hlediska meétitelnosti. Spo-
lecnost s sice stanovuije cile pro dany veletrh, ale pouze ve vSeobecné roving, napi. Ze chce
ziskat nové zékazniky. U cilu s nestanovuje Zadné ¢ido, coz je velka chyba. U vyhodnoceni
pak dochézi k tomu, Ze Ize tici kolik novych z&kaznika z veletrhi spolecnost ziskala, ale neni
moZné fici, zda toto ¢ido je nizké ¢i vysoké a zda je veletrh efektivni. Pokud bych méla hod-
notit efektivitu jen na z&kladé stanovenych cilt (bez ¢isdl), tak 1ze pokladat za efektivni kazdy

veletrh, ktery v daném parametru ziskal ¢idlo vétsi nez 1.

Dalsi nedostatek se tyka konkrétnich cila pro jednotlive veletrhy. Spole¢nost ma totozné cile
pro viechny typy veletrhi, coz pokladam za nespravné, jelikoz jednotlivé veletrhy se od sebe
podstatné li8i. Napr. U¢ast na Cisco veletrzich se primarné nezaméiuje na prodej, ae na bu-
dovani brandu v tomto kandle. Z vyhodnoceni poté vyplyva, Ze Cisco veletrhy jsou z hlediska
prodeji nelispésné, pritom to neni jejich primérni zameér. Na druhou stranu se vitbec nevy-
hodnocuije, zda brand v tomto kandle posiluje, jelikoZ tento parametr nebyl stanoven v cilech.
Poté dochazi k mylnému vyhodnoceni a tento typ veletrhu maze byt mylné pokladan za nee-
fektivni. Doporucéuji u kazdého veletrhu velmi dukladné prozkoumat zameér Gcasti a proc¢ se

na veletrh jede a teprve potom stanovit cil pro dany veletrh bez ohledu na cile ostatnich ve-
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letrht. Pokud kazdy veletrh bude mit cile metitelné a Sité na miru, pak Ize stoprocentné po-
tvrdit, zda je dany veletrh efektivni.

Z pohledu stanovenych cilt a na zékladé provedené analyzy hodnotim jako nejefektivngjsi
veletrhy globdni, svlastnim stankem a se zamétenim na operétory a odvétvi ICT. Jako nee-

Vv M

fektivni hodnotim veletrh terminacni, ktery nesplnil témet zadny cil.

Doporucuji efektivngji evidovat informace ziskané na veletrzich, jejich vyhodnoceni a nasled-

né monitorovani, jak se sinformacemi pracuje.

Na zéklad¢ vydedki z provedené analyzy mohu zkonstatovat, Ze veletrhy jsou potiebnym a
Gcinnym néstrojem marketingové komunikace ve spolecnosti 2N TELEKOMUNIKACE,
ktery prinaSi nove kontakty, prodeje a zisk.

Svij prinos vidim predevSim v upozornéni na nedostatky ve stanovovani cili, jelikoZ jen na
z&ladé sprédvné stanovenych metitelnych cili 1ze spravné vyhodnotit efektivitu tohoto na

stroje.
Diplomovou préci, v které bych se r&da zam¢tila na stejné téma, bych réda obohatila o pra-

zkum navatévnika sténku tykajici se posilovéani brandu a interni praizkum mezi obchodniky

zameteny na efektivitu veletrhi z jejich pohledu.
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Information & Communication Technology
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