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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva veletrhem, ktery je vyznamnym nastrojem marketingové
komunikace firem na trzich B2B. V teoretické ¢asti jsou zpracovany literarni prameny
marketingovych komunikaci se zaméfenim na pramyslové trhy. Jsou popsany nastroje
komunika¢niho mixu na téchto trzich pfedev§im pfi vyuZziti exportni strategie. Prakticka
¢ast analyzuje vysledky marketingového prizkumu. Ten se zabyva duvody ucasti firem na
veletrhu, zjistuje silné a slabé stranky tohoto néstroje a charakterizuje moznosti vyuziti
veletrzni ucasti vstupu na novy trh. Vysledkem této diplomové prace je zpracovani

projektu vyuziti veletrzni ucasti Ceské strojirenské firmy pii vstupu na novy zahranic¢ni trh.

Kli¢ova slova: veletrhy, marketingova komunikace, B2B trh, komunikaéni proces,
komunikac¢ni vazby, funkce a cile veletrzni ucasti, divody, silné a slabé stranky veletrhd,

veletrzni ucast, exportni strategie, vstup na novy zahranicni trh.

ABSTRACT

This thesis deals with the trade show, which is an important marketing communication tool
for companies in the B2B field. The theoretical part presents the literary sources of
marketing communication with a focus on B2B markets. Describes the communication mix
in these markets especially as a part of the export strategy. The practical part analyzes the
results of a marketing survey which explains the reasons for the trade show participation,
identifies strengths and weaknesses of this tool and characterizes the possibilities of
participation in the trade show as an entering in the new market. The result of this thesis is
the project plan of the trade show participation for the Czech engineering company when

entering a new foreign market.

Keywords: trade fairs, marketing communications, B2B marketing, communication
process, communication links, functions and objectives of trade fair participation, reasons,
strengths and weaknesses fairs, trade fair participation, export strategy, entry into new
foreign markets.
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UvVOD

Kazda firma, ktera chce byt Uspésna, se svym zdkaznikem komunikuje nebo se snazi
oslovovat nové odbératele. Vyuziva k tomu riznych nastroji marketingové komunikace,
napiiklad webové stranky, mailové nabidky, navstévu obchodniho zastupce, propagacni
materialy firmy, prezentaci v odborném tisku nebo ucast na veletrhu. Na primyslovém trhu
je komunikace firmy vyznamnym faktorem, a proto si zadna spole¢nost nemuze dovolit
marketingovou komunikaci zanedbavat. Zakaznikii na prumyslovém trhu je podstatné
mén¢ nez na trhu spotfebnim, ovSem kazdy ze zakaznikti na trhu B2B muze uskuteénit
obchod za miliony korun. Nejvice se firmdm osvédcuje osobni piistup ke kazdému
jednotlivému odbérateli a protoze veletrzni ticast osobni kontakt umoziuje, jsou veletrhy
vyznamnym nastrojem marketingové komunikace primyslovych firem. Ze své praxe vim,
ze se veletrhiim vénuje ve firmach mnoho casu a usili, jsou nejvétsi polozkou v rozpoctu

firem. Rozhodla jsem se proto zaméfit pravé na tento nastroj marketingové komunikace.

Vybér tématu mé diplomové prace Vyuziti veletrhii v ramci marketingové komunikace B2B
firem byl jednoduchy. Jiz dva roky plsobim Vv exportni agentuie CzechTrade na pozici
manazerky  veletrh Vvramci dotacniho projektu, ktery umoziuje firmadm
vyuziti zahrani¢nich veletrha s podporou Evropskych strukturalnich fondii. Mou praci neni
jen koordinace dota¢nich procest, ale i podpora firem, které zvazuji vyuziti veletrhu pti
své exportni strategii. Nejcastéji se jedna o firmy, které chtéji vstoupit na novy trh a hledaji

moznosti osloveni zakaznik ¢i partnerii v nové destinaci.

V teoretické Casti prace se budu nejprve vénovat marketingové komunikaci na trzich B2B
a budu definovat jeji specifika. Pfedstavim nastroje, které marketingova komunikace na
téchto trzich vyuZiva. Veletrhy v ni maji své vyznamné misto, proto se zaméfim na
postaveni veletrhit v ramci marketingové komunikace B2B firem a vyli¢im moZnosti
vyuziti veletrhu pfi exportu. Piedstavim silné a slabé stranky tohoto nastroje uvedené
vV odborné literatufe. S ohledem na to, Ze Ceské firmy vyuzivaji predevSim zahrani¢ni
veletrhy, zam&Hm se na vyvozni marketing i na exportni strategii Ceské republiky.

V praktické ¢asti zpracuji vyzkum, ktery zhodnoti vyuziti marketingovych néstrojii v ramci

24

komunikace primyslovych firem a zamé&fi se na moznosti vyuziti veletrhti.

Cilem mé diplomové prace je navrhnout projekt efektivniho vyuziti zahrani¢niho veletrhu
pfi exportni strategii firmy, kterd vstupuje na novy zahrani¢ni trh. Projekt muze byt

ptedlohou pro firmy, které chté&ji vyuZzit Gicast na veletrhu pfi exportni strategii.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA TRZICH B2B

Marketingova komunikace na trzich B2B je zaméfena na produkty a sluzby, které jsou
urceny organizacim (komerénim podnikiim, ziskovym a neziskovym organizacim, statnim
podnikiim), které vyuzivaji vyrobky, suroviny, stroje a zafizeni pro dal$i zpracovani ¢i
k opétovnému prodeji. Na rozdil od spotiebniho zbozi kupovaného koneénym
spotiebitelem pro jeho osobni potiebu jsou odbérateli na obchodnich trzich podniky,
a proto 1 komunikace na téchto trzich je znacné¢ rozdilna. Zakladni principy marketingové

komunikace jsou sice platné, avSak struktura je odlisna.

1.1 Komunika¢ni model a marketingovy proces

V mezilidskych vztazich je komunikace vyména nazori, sdileni a ptenos informaci. Jde
o proces predavani informaci od zdroje k ptijemci. Existuje mnoho pohledi, z nichz se da

na komunikaci nahliZet, nejznamé;jsi komunikaéni teorii je Shannon - Weaver model.

SDELENI KOMUNIKACE R SDELENI
(message) - (message)
ZDROJ KODER PRENOSOVA DEKODER PRIJEMCE
(source) (encoder) CESTA (decoder) (reciever)
vybér, . kodovani ’ (channel) >| dekodovani ’ prijem
identifikace, pienos informace
informace
“ Nt 7
Sum
(noice)
zkresleni
ZPETNA VAZBA

Obr. 1: Schéma komunikacniho systému: Shannon-Weaveriv model (zdroj: Vyssi odborna

Skola komunikacnich sluzeb Praha, 2010 fonline /. viastni zpracovani)

Tato teorie popisuje fakt, Ze je nutné, aby piijemce pfijal informaci tak, jak ji ptivodné
zamyslel zdroj - S co nejmensim zkreslenim (Sum). Jedin€ tehdy je komunikace G¢inna.
Marketingova firemni komunikace z tohoto modelu vychazi - odesilatel se snazi piijemci

sdélit informaci, tento proces probiha mezi prodejcem a zakaznikem, mezi firmami, mezi

dodavatelem a odbératelem, odbornou vetejnosti a profesnimi sdruZzenimi.
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Na zékladé podobnosti vypracovali Duncan a Moriarty roku 1998 model marketingové

komunikace firem zalozeny na modelu komunikaéniho procesu.

KOMUNIKACNI MARKETINGOVY
PROCES PROCES
— ZDROJ PODNIK <—
ZPRAVA PRODUKT
KANAL DISTRIBUCE

Sum KONKURENCE
PRIJEMCE ZAKAZNIK
L ZPETNA PRODEJ, —
VAZBA ZAKAZNICKY

SERVIS,
MAREKTINGOVY
VYZKUM

Obr. 2: Paralela mezi komunikacnim a marketingovym procesem firmy

(zdroj: Duncan a Moriarty, 1998, s. 3)

Tento model prezentuje proces komunikace podniku se svym zakaznikem. Pfi pfedani
informaci je dulezita 1 vzajemna interakce, tak jako je nutnd v komunika¢nim procesu

zpétna vazba, coz znamena, Ze se nejednd o jednosmeérnou komunikaci.

Podle autor modelu je mozné povazovat marketingovy a komunikacni proces za
principialné shodné na zaklad¢é podobnosti v téchto oblastech:

- Vymeéna a transakce: Vyména na trhu nemutize probéhnout bez toho, aby jednotlivé

subjekty komunikovaly o tom, co se nabizi a poptava. Jedna se o dvojsmérnou

komunikaci neboli transakéni komunikaci s diirazem na dialog.

- Koncepce kandl: Kanal v marketingu odpovida distribuci, pfedstavuje tak pohyb

zbozi. V obou modelech pies kanal protéka proud zbozi nebo informaci.

- Zpétna vazba: Novodobé interaktivni technologie zcela zménily koncept

komunikace piedevsim zjednodusenim zpétné vazby, je dosazitelnd a se SirSim
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zabérem. Zpétna vazba je zakladem obousmérné komunikace, bez ni neexistuje

dialog.

- Dulezitost informaci: Informace piispivaji k rozhodovacimu procesu. Zpracovani

informaci je urcujicim prvkem v mnohych pfistupech marketingové komunikace.

- Znaky a signaly: Signal chapeme jako znak, ktery ovliviiuje akci nebo interpretaci
zakaznikl nebo konkurent. (Duncan, Moriarty, 1998, s. 2-6)

Lze konstatovat, ze zakaznici jsou s podnikem spojeni skrze vztahy a jejich vzajemna
interakce se uskute¢niuje skrze komunikacni kanal. Je velmi dilezita zpétna vazba, z
jednosmérné komunikace se stava komunikace obousmérna. Zpravy (znaky a signaly) se
skladaji z informaci. Kritické faktory jsou komunikovana zprava a interakce, protoze
marketing se dle autori vice piesunul z orientace na produkt na orientaci na zakaznika a

vztahy s nim. (Duncan, Moriarty, 1998, s. 2-6)

1.2 Obecna charakteristika B2B trhu

Pro pochopeni komunikace na trzich B2B (trh organizaci) je nezbytné tento trh a jeho
specifika poznat. B2B trh se sklada ze spoleénosti, které nakupuji zbozi a sluzby k tvorbé
jinych vyrobkii nebo sluzeb, jez mohou byt dale prodavany, pronajimany ¢i dodavany
jinym odbératelim. B2B trh se vyznacuje tim, Ze se pfi prodeji jedna o financné vétsich
objemech a o vice polozkach nez pfi prodeji jednotlivelim na B2C trhu (trh se spotfebnim

zbozim).

Pilik (2008, s. 9) popisuje d€leni na trh spotfebni, obchodni a primyslovy:
- spotiebni trh: jednotlivci a domacnosti nakupuji nebo vyzaduji zbozi nebo sluzby
pro osobni potiebu,
- obchodni trh: jednotlivci a organizace nakupuji zbozi a sluzby za ucelem jejich
dalSiho prodeje;
- prumyslovy trh: vSichni, ktefi nakupuji zbozi a sluzby za ticelem vyroby dalSich

vyrobkl a sluzeb, které pak prodavaji, pronajimaji nebo dale dodavaji.

V praxi se potkavame s oznacenim B2B, které zahrnuje obchodni i prumyslovy trh. Nelze
najit zcela rozlisny pfistup v marketingové komunikaci na trhu obchodnim a na trhu
pramyslovém. Firmy navic plisobi ¢asto na obou trzich (vyrabi - prodavaji, nakupuji -

prodavaji) a pfistup ¢i komunikaci smérem k odbératelim na trhu obchodnim
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a prumyslovém nerozd€luji. V této praci bude dale pouzivano oznaceni B2B, které

zahrnuje oba tyto trhy.

Trhy organizaci (B2B) lze dale dle Jakubikové délit na dva zékladni typy:
Horizontalni trhy: dodavatel spolupracuje se zdkazniky v riiznych odvétvich.

Vertikalni trhy: dodavatel oslovuje pouze zékazniky v uzce definovaném odvétvi.

Dalsi uzitecné rozdéleni B2B prostfedi je z hlediska poctu a dominance dodavatelii
a odbérateli trhu: trhy s dominaci zékazniki, trhy s dominaci dodavatelti, neutralni trhy.

(Jakubikova, 2008, s. 51)

1.2.1 Specifika primyslovych trhii

Trhy B2C a B2B jsou odlisné, avsak v principu podobné. V obou ptipadech zakaznici ¢ini
nakupni rozhodnuti za ucelem uspokojeni potieb. Rozdil je v tom, jak tato rozhodnuti
vznikaji. Trh B2B mé nékolik charakteristickych ryst, které musi marketingova

komunikace B2B trhii respektovat, aby mohla zvolit vhodné komunikaéni néstroje.

Podle Kotlera jsou to ptredevsim tyto rysy:
e mensi pocet vétSich odbérateli
Obvykle se jedna s méné zakazniky, avSak s mnohem vét$imi, nez na trhu B2C.
e tésny vztah dodavatele a odbératele
Kwvuli malé zakaznické zakladné a sile vétSich zakazniku se ocekava, ze dodavatelé
budou své nabidky pfizpiisobovat potiebam odbératele.
e profesionilni pristup k nakupu
Nékup realizuji kvalifikovani ndkupci, ktefi respektuji zasady a omezeni svych
spolecnosti. Je nutné nabizet vice technickych dat o produktu ¢i sluzbé.
e nékolik kupnich vlivii
Kupni rozhodnuti ovliviiuje fada lidi - technicti experti, ¢leni nejvyssiho vedeni.
e vicenasobné prodejni navstévy
Ziskani vétSiny zakazek vyzaduje vice prodejnich navstév. Proces ndkupu trva déle.
e odvozena poptavka
Poptavka je v kone¢ném dtisledku odvozena od poptavky na spotiebnim B2C trhu.
e nepruZna poptavka
Celkova poptavka pro znacnou ¢ast B2B zbozi a sluzeb neni piili$ zavisla na zmeéné

ceny. Obzvlasté predstavuje-li jen malé procento z celkovych naklada.
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kolisava poptavka

Procentualni navySeni (nebo sniZeni) spotiebni poptavky muze vést az k mnoho-
nasobné vyssimu procentudlnimu nartstu (nebo poklesu) poptavky po produktech,
surovindch, strojich a sluzbach na B2B trzich.

primy nakup

B2B zakaznici ¢asto nakupuji ptimo od vyrobcti, nez pies zprosttedkovatele.
geograficka koncentrace kupci

Geograficka koncentrace vyrobcti poméha snizovat prodejni naklady.

(Kotler, 2007, s. 248-250)

Autorka prace se domniva, ze geograficka koncentrace je byt specifikem velkych stati,

jako jsou Spojené staty americké. V Ceské republice neni tento rys tolik patrny. Existuje

mnoho B2B firem s ptisobnosti v Ceské i Slovenské republice, protoze obsdhnout rozsah

uzemi obou statu neni naro¢né.

Dayan (1997, s. 11 — 15) pfi popisu prumyslového trhu uvadi navic tato specifika:

hlavni roli hraje technologie

Vyrobky jsou casto definovany pomoci norem a zhotovovany na zakladé piesnych
technickych pozadavki, coz vyzaduje zna¢nou technologickou predvidavost.
vyrobni lhiity a Zivotnost vyrobki

Vyrobky se mohou vyvijet a vyrabét mésice 1 roky a podminky na trhu se mohou
mezitim zménit. U né€kterych statkl je zivotnost velmi dlouha — az 15 a vice let,
pfesto mliZe vyrobek rychle a ne¢ekané zastarat.

rozdil ve velikosti zakazniki a po¢tu zakazniki

Velikost objednavatele neni vzdy krelaci dulezitosti objednavky. Malé,
specializované podniky mohou potiebovat ur€it¢tho materidlu velké mnoZzstvi.
Kupujici jsou rozdilni (velké podniky, mali femeslnici) a jejich pocet je omezeny.
mira nezavislosti zakazniki je proménliva

Primyslové obchody jsou velmi slozité, mohou byt ovlivnény obchodnimi faktory
— napf. recipro¢ni smlouva, skupinova strategie, vdzané trhy a podobné.

B2B firma ma stale vice moZnosti poznat a oslovit své zakazniky

Firmy jsou zapsany v seznamech profesnich organizaci, v obchodnich rejstricich,

v databazich obchodnich komor a odborovych asociaci. (Dayan, 1997, s. 11 — 15)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Ellis (2011, s. 15-17) navic zdUraziuje i mezinarodni aspekt B2B marketingu, protoze
roste vliv globalizace a primyslové zbozi je méné riznorodé z hlediska funkcionality
a nesetkdva se s velkymi problémy s pfijatelnosti produktii na zahrani¢nich trzich oproti
produktim na trhu B2C. Technologicky vliv internetu a dalSich komunika¢nich nastroju

usnadnuje mezinarodni komunikaci mezi podniky.

Dvanact hlavnich rozdilt mezi B2B a spotfebnim marketingem rozclenil Blythe (2005, s. 8
— 11) do ti kategorii - interni prostiedi firmy, zakaznik - marketing a nekontrolovatelné -
prostiedi. V kategorii zdkaznik - marketing potvrzuje piedevsim Uzkou zékaznickou
zakladnu, odborné racionalni rozhodovaci procesy, rozdilny piistup k segmentaci, vice trhli
a kanali a vétsi vliv lokace pii rozhodovani. Akcentuje roli osobniho zakaznického

kontaktu.

Z vyse popsané¢ho vyplyva, Ze je mnoho specifickych rysi B2B trhli, coz zpusobuje

odlisny ptistup k marketingové komunikaci na pramyslovych a spotiebitelskych trzich.

1.2.2 Marketingové koncepce — vyvozni marketing

Mezinarodni marketing se Cleni na tfi zékladni koncepce: vyvozni marketing (export
marketing), globalni marketing (global marketing) a mezinarodni marketingové fizeni
(interkultural marketing). Vzhledem k tématu prace se dale zaméfime na vyvozni

marketing.

Podstatou vyvozniho marketingu je adaptovat podnikovou politiku dle podminek
jednotlivych trhi. Vyvozni marketing realizuji firmy, které zacinaji rozvijet mezinarodni
aktivity a vstupuji na zahrani¢ni trhy postupné, Castd je orientace na geograficky blizké
trhy; zatimco globalni marketing umoziuje firmam uplatnit na svétovém trhu stejny typ
vyrobku a pouziva jednotny marketingovy postup na vSech trzich. Mezindrodni
marketingové fizeni zohlediiuje socialné-kulturni odliSnosti spotiebiteld a zamétuje se na

adaptace v jednotlivych zemich. (Machkova, 2002, s. 62-64)

Faze vyvozniho marketingu mtzeme dle Cateora (2011, s. 19-21) rozd¢lit nasledovné:

e Zadny vyvozni marketing — v této fazi spolenost nijak nepfizptisobuje
marketingové aktivity jinym trhim, aktivné se nesnazi zvySovat povédomi o své
znacce na téchto trzich.

e Obcasny vyvozni marketing — v této fazi dochazi k nepravidelnym zasahiim

a zménam naptiklad v produktovych tfadach, obcasnému prizkumu zahrani¢niho
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trhu apod., a to vétSinou jako reaktivni chovani na akce vyvolané mimo jiné
zakaznikem anebo situaci na trhu.
e Pravidelny vyvozni marketing — faze rostoucich ziskd ze zahrani¢nich trhi. V této

fazi prestava byt zahrani¢ni trh pouze jakymsi dopliikem ¢i bonusem k trhu.

V Cechach se v praxi setkdvame u vyrobnich firem na trzich B2B ptedevsim s vyvoznim
marketingem, kdy firma poté, co nasyti domaci trh, hleda nové moznosti uplatnéni na

zahrani¢nich trzich a vySe popsanymi fadzemi vyvozniho marketingu postupné prochézi.

1.2.3 Komunikaéni principy B2B firem

, At se nam to libi ne, podnik komunikuje. Recepcni na ustiedné, reditel firmy, ktery se
objevil v televizi; stavka, technické uspéchy a neuspéchy, cO mluvéi nebo novinar rekl,
reklama, ktera se objevuje v riiznych dokumentech a pri medialnich akcich, vsechno to jsou

formy firemni komunikace. “ (Michel, 2003, s. 268)

B2B komunikace probiha mezi podniky navzijem, mezi vyrobci, dodavateli, distributory
a odbérateli, konkurenty a také smérem k odborovym organizacim, investorim, bankam,
statnim Ufadim a v neposledni fadé k zaméstnanciim. Popsana specifika primyslovych
trhti v kapitole 1.2.1. maji vliv na komunikaci podniku i na vybér komunikacnich

prostiedki.

Pouzivané prostiedky komunikace pro prumyslovy trh podle Dayana (1997, s. 70) slouzi:
-k seznameni s existenci firmy,
- kinformaci o jejich vyrobcich a sluzbach,

- Kk ujisténi zakazniki o ptedstave, kterou jiz maji o daném vyrobku.

Firmy musi akceptovat, podle Michela (2003, s. 268), ze komunikace probiha ve tiech
urovnich. Nejprve si musi firma definovat, co zakaznici oCekavaji. Tito zakaznici jsou
rozmaniti, maji rizné pozadavky, mize existovat i vice definici. Druhou rovinu
predstavuje vybér, na kterou cilovou skupinu se zaméfit; tieti iroven vyzaduje definovat,

jak bude tuto skupinu firma oslovovat, aby byla informace doru¢ena ptijemci.

Podniky komunikuji s n€kolika ,trhy*: interni — zaméstnanci; obchodni - zdkaznici,
ovlivitovatelé, distributofi, partneti, konkurence; financni instituce, odborna verejnost —
investofi, analytici, banky, odborny tisk, asociace; nebo Siroka verejnost — potencionalni

zaméstnanci, média. (Michel, 2003, s. 268)
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Dayan uvadi, ze komunika¢ni plan se odviji od obecné politiky firmy a je stanovovan
Vv zéavislosti na jejich cilech. Cil mize byt:

- rozvijet znamost firmy;

- budovat jeji urCity image (pfesnost, rychlost, spolehlivost aj.);

- udrzovat vérnost ziskané klientely;

- zvetsit pocet klientl prebranych konkurenci,

- ziskat nové zakazniky zvySenim primarni poptavky;

- nepfimo zvysit efektivnost prodejni sily, apod. (Dayan, 1997, s. 71)

Extrémni dilezitost pro Gspéch v komunikaci na B2B trhu oproti spotiebitelskému trhu
pripisuje Blythe (2005, s.10 — 11 a 223) osobnimu kontaktu a Skolenym prodejctim.
Zduraziuje, ze nakupci neprestava byt ,.Clovékem®, i kdyZz nakupuje pro firmu suroviny.
Vzhledem k tomu, Zze nakupéi nakonec realizuje pro podnik velmi hodnotnou objednavku,
je nutné, aby podnik, resp. zastupce firmy péstoval dlouhodobé osobni vztahy se

zakaznikem, které nasledn¢ ptindseji dlouhodobou spolupraci a opakované nakupy.

Na trhu B2B musi byt externi komunika¢ni strategie mnohem propracovanéjsi nez na
spotiebitelském trhu, ptredevSsim proto, Ze se vytvaii pro relativn€ maly segment -
specifickou cilovou skupinu, kterd vyhledavd odborné informace. Na zdkladé téchto
informaci probihd nakupni rozhodovaci proces vedouci k uskuteénéni nakupu
v nékolikanasobné vétsim objemu a casto s potencidlem na dlouhodoby a opakujici se

nakup nez tomu je na spotiebitelském trhu.

1.3 Komunikacéni strategie na B2B trzich

Pied tim neZ se zaméfime na ndstroje komunika¢niho mixu na trzich B2B je nutna
orientace v komunikacnich strategiich. Mezi zakladni komunika¢ni strategie na B2B trzich
patii Push a Pull strategie (nebo také strategie tahu a strategie tlaku). Princip Push strategie
spociva v zaméfeni marketingovych aktivit na obchodni mezi¢lanky. Cilem je podpora
vyrobkii na jeho cest¢ za koneCnym spottebitelem. ,, Vyrobce ovliviiuje obchodni
meziclanky, aby vhodné pusobili na konecného zdkaznika. “ (Machkova, 2002, s. 120) Pii
pouziti Pull strategie se komunikace zaméiuje pifimo na konecného spotiebitele, ktery
nasledné produkty a sluzby poptava v prodejnach, obchodnich firméch. ,,Zakaznik se tak
stava podnécujicim subjektem a tato strategie miize motivovat obchodnika, aby v pripade
velkeho poctu substitucnich vyrobkii na skladé meél zajem tento vyrobek prodavat. “

(Machkova, 2002, s. 120)
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Obr. 3: Push a Pull komunikacni strategie na trhu B2B (zdroj: Ellis, 2011)

Ellis (2011, s. 294-296) Push a Pull strategii popisuje podobné. Komunikace vzdy vychazi
od vyrobce, ale pii Pull strategii jde pfes zprosttedkovatele, zatimco pii Push strategii se
komunikuje produkt ¢i sluzba konecnému zakaznikovi, ktery si pak svého dodavatele
vyhleda. Ellis mezi zakladni strategie fadi i tfeti tzv. Reputacni (reputation) strategii, ktera
neni zamétend na produkt nebo sluzbu, ale sousttedi se na firmu. Je navrzena tak, aby méla
vliv na Sirokou Skalu zainteresovanych stran ¢i na Sirokou vefejnost. Cilem je vybudovat
dobrou reputaci u dodavateld a odbératell, ktefi nutné nemusi odebirat zboZi nebo sluzby.

V praxi zpravidla firmy vyuZivaji kombinace vSech popsanych strategii.

Vyznamnym modernim prvkem marketingové komunikace je koncept Integrované
marketingové komunikace (IMC), ktery reprezentuje efektivni propojeni komunikaénich
strategii s vyuZzitim kombinace adekvatnich nastrojti komunikace pfi realizaci stanovenych
cili. Tento koncept nabizi G¢innou a ucelenou komunikaci, protoze dochazi k propojeni

jednotlivych sloZek — nastroji komunika¢niho mixu.

1.4 Nastroje komunika¢niho mixu na B2B trzich

vvvvvv

marketingového mixu. Prostrednictvim komunikace potencialnimu, resp. jiz loajdalnimu
zdakaznikovi sdélujeme, Ze dokazeme uspokojit jeho ocekavani, potieby, umime vyresit jeho

probléem, nebo mu nabizime néco vyhodného. Adresaty komunikace (zakazniky,
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spotrebitele, zaméstnance, jiné zainteresované osoby) musime nejprve identifikovat

a potom vhodné zvolenymi komunikacnimi prostredky oslovit. *“ (Havlicek, 2005, s. 52)

Diferenciace komunika¢niho mixu na reklamu, osobni prodej, public relations,
podporu prodeje a direct marketing je pouzivano na B2C i na B2B trhu. Casto se uvadi, Ze
komunika¢ni mix je na B2B trzich podobny komunika¢nimu mixu na trzich B2C, ale lisi
se v dilezitosti jednotlivych ndstrojii. Rozdily obou trhti maji velky vliv na odlisné

vyuzivani nastrojii marketingové komunikace.

., Alokace komunikacniho mixu se lisi mezi trhem spotiebniho zbozi (B2C) a B2B trhem.
B2C marketéri maji sklon utrdcet relativné vice na podporu prodeje a reklamu. B2B

marketéri naopak kladou diraz na osobni prodej. Obecné Ize Fici, Ze osobni prodej se

vvvvvv

kupujicimi (tudiz na B2B trzich).* (Kotler, 2007, s. 595).

Pilik na zaklad¢ odlisnosti komunikace na B2B trhu rozlisuje téi skupiny prostredki:

- prostiedky pifimé komunikace:

ucast na vystavach a konferencich, Skolici a informacni seminafe, prezentace a predvadéni
vyrobkd, pojizdné prezentacni a pfedvadéci vozy;

- vlastni nepfimé publicitni prostiedky:

ekonomicky a obecné informativni tisk, vSeobecny technicky tisk, specializovany
technicky tisk, rozesilané reklamni tiskoviny, seznamy odbornych firem, vzorky;

- dopliikové prostiedky pfimé a neprimé:

prodejni dokumentace, podnikovy tisk, ndvstévy zafizeni, tovaren a akce otevienych dvefi,

technické ¢lanky, konference a kongresy, promitani filmu. (Pilik, 2008, s. 87 — 92)

Michel (2003, s. 275) tvrdi, Ze pravé rozdilnost pouziti komunikaénich prostiedkt nejlépe
odliduje podnikovou komunikaci od komunikace na spotiebitelském trhu. Cim je interakce
pfedevs§im na pfimych vztazich. Rozd¢€luje pojeti komunikace B2B trhii do sedmi skupin:
osobni kontakt, firemni nabidky, informaéni podpora, média a direct marketing, podpora

pfimého prodeje, obecnd média a veletrhy a vystavy.

e Osobni kontakt - tradi¢ni pfistup na B2B trhu, ktery dovoluje interakci. Michel
(2003, s. 275) sem ftadi: prodejni navstévy obchodnikem, piedvadéci akce a testy,
veletrhy, konference a seminare (organizované firmou ¢i jinym subjektem), firemni

navstévy (sidlo firmy, vyrobni prostory), které jsou ¢asto rozhodujici pro ndkup¢i.
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Osobni kontakt vyzdvihuje i Kotler. ,, Hlavni hnaci silou marketingu na mezipodnikovych

trzich jsou obchodni zastupci. Jejich vyznam je nedocenitelny ... “ (Kotler, 2003, s. 57)

e Firemni nabidky — jsou zafazeny do zvlastni kategorie, protoze vSechny firmy
zasilaji nabidky, a je tedy nutné se jim peclivé vénovat. Zabyvat se textem,
designem, materidlem, na kterém jsou vytisténé; zabalenim, zptisobem doruceni
apod.

e Informacni podpora - zahrnuje Kkatalogy, technické a prodejni dokumenty,
audiovizualni zaznamy a navody, inzerci (napf. o mistech prodeje) a dalsi. Tyto
dokumenty maji dvoji funkci: informaéné technickou a komunikacni.

e Me¢édia a direct marketing - vS§echny zptsoby ptimé komunikace, ktera je sméfovana
spole¢nosti pfimo zajemctim pies maily, telefon, fax nebo internet, ne pres média.

e Podpora ptimého prodeje - predstaveni vyjimecné vyhody (specialni nebo snizené
ceny, bezplatny servis) vV omezeném cCasovém useku. Cilem je dat nakupujicim
divod, aby jednali okamZzite.

e Obecna média - vSechny formy: deniky, magaziny, plakaty, radio a televize. Maji
velké publikum a jsou tedy vhodné k umisténi inzerce. PouZiti medii na trhu B2B je
mnohem méné ucinné nez na trhu spotiebitelském. Je velmi dilezité rozliSovat
mezi médii pro Sirokou vetfejnost a odbornym tiskem.

e Vystavy a veletrhy — jsou pro prumyslovy trh velmi dilezité, nebot’ predstavuji
neutralni misto k setkdvani. Jsou idealnim mistem pro ptfedstaveni nového vyrobku,
nové technologie atd. Ufast na veletrhu miZe byt vnimana jako vstup na

specifickou medialni platformu. (Michel, 2003, s. 278-279)

Podle Pilika (2010, s. 95) patii veletrhy mezi nejvice vyuzivany nastroj marketingové
komunikace na trzich B2B. ,, Ucast na téchto akcich je nutnd jak v domdcim prostiedi, tak
V zahranici. Jedna se o zvlast ucinny prostredek slouZici jednak k seznameni
potencionalnich zdkazniki s firmou a jednak K pozorovani konkurence. Timto zpiisobem

o sobé dava firma vedeét a zvysuje svou prodejni silu. ** (Pilik, 2008, s. 87)

Praxe ukazuje, ze firmy veletrhti vyuzivaji a Casto je veletrh jedinou marketingovou
aktivitou firmy vedle nakupu darkovych pfedméti. Firmy investuji do Gcasti na veletrhu
velkou cast, Casto nejvetsi z rozpoctu na marketingovou komunikaci. Veletrhy jsou prvni
marketingovou aktivitou, které firmy aplikuji v rdmci svého vyvozniho marketingu pfi

vstupu na zahrani¢ni trh. Toto tvrzeni bude ovéfeno v praktické ¢asti této prace.
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2 VELETRHY JAKO NASTROJ MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V této casti budou definovany veletrhy a jejich rozdé€leni a uplatnéni v ramci

komunika¢niho mixu marketingovych komunikaci na B2B trhu.

2.1 Vymezeni vystav a veletrhu

Veletrhy lze technicky popsat i jako vicedenni akci, ktera pfivede na jedno misto prodejce,
zakazniky, konkurenci. Pro vystavovatele je to prostfedek, kterym o sobé dava firma védéet
a zvySuje tak svou prodejni silu. Némecka asociace veletrzniho praimyslu AUMA definuje
veletrhy jako marketingové udalosti s konkrétni dobou trvani pofadané v pravidelnych
intervalech, na kterych pievladaji odborni navstévnici; a kde spole¢nosti prezentuji svij
sortiment produktii ¢i sluzeb z jednoho nebo vice odvétvi primyslu. (AUMA, 2014,

[online])

V odbornych publikacich jsou veletrhy zatazovany do podpory prodeje, ale protoze
vyznamn¢ ovliviiuji image firmy a vetejné minéni, byvaji spojovany také s komunika¢nimi
nastroji public relations. Lze uznat fakt, ze veletrhy zasahuji do vice kategorii komunikace.

vvvvv

kontakty a moZnosti 3D prezentace, ale také emoce a vnimani vSemi smysly. Foret
i Pavli vnimaji veletrhy jako multimedialni produkt (Foret, 2008, s. 268) - nastroj
marketingové komunikace, ktery ma viceznany komunikacni charakter, diky némuZz
mohou ve svém praktickém pouziti pifesahnout hranice jedné kategorie komunikace se
zakaznikem. (Pavld, 2009, s. 117). Sidler mini (2003, s. 34), Ze firemni stianky na
veletrzich byly vzdy povazovany za ,,vykladni skiin“ spolecnosti, ve které se ukazuje to
nejlepsi. Vysekalova (2004, s. 22) dopliuje, Ze se zde piedstavuje komplexni prezentace
vysledkl prace subjektll nejriznéjSich obori. Navic Vysekalova (2004, s. 15) povazuje
veletrh za nejstar$i komunikacni nastroj. Blythe (2005, s. 276) oznacuje veletrh za kli¢ovy
nastroj marketingové komunikace B2B firmy, protoze umoznuje nejen prodejni situace, ale
nabizi moZnost setkani ndkupcich a prodejct z celého svéta v neutrdlnim prostiedi, kteti by
jinak neméli moznost se potkat. V tom se shoduje s Ellisem (2011, s. 304), ktery nahlizi na
také predstavuje veletrh jako médium, které ma schopnost predat signal vefejnosti a
ostatnim zainteresovanym subjektli, ze se firma veletrhu ucastni, je stale vyznamnym

producentem na trhu.
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vvvvvv

Zumrova, &lenka predstavenstva SOVA CR (spoletenstvo organizatorti veletrznich a
vystavnich akei CR) do knihy Veletrhy a vystavy: ,, Veletrhy piisobi beze sporu na vSechny
smysly, jsou mistem zazitkii, mistem setkdavani. Jsou prostredkem ke svedeni lidi stejného ¢i
podobného zdjmu v jeden okamzik na jedno misto. Jsou platformou komunikace, mistem,

kde se sdili nejen urcité informace, ale i emoce, protoze veletrh je predevsim show.*

(Vysekalova, 2004, s. 13)

2.2 Typy veletrhii

Veletrhy miizeme d¢lit z obchodniho hlediska na komercni (prezentacni akce produktd,
sluzeb, firem a sdruzeni prezentovanych oboril) a nekomeréni (vystavy - akce pfevdzné
umeéleckého, sbératelského typu. Komercni veletrhy se diferencuji na:

e prodejni veletrhy: v mist¢ konani akce se prodavaji produkty firem.
Néavstévnickou skupinou jsou zejména konecni zdkaznici (Sirokd vetejnost), napf.
vanocni trhy

e Kkontrakta¢ni veletrhy: akce, na nichz se utvaii budoucnost a charakter celého
odvétvi, sjednavaji se obchodni smlouvy a partnerstvi. Navstévnickou skupinou
jsou primarné zdstupci firem — zastupci managementu a ndkupci (odborna

vetejnost).

Podle obsahu a charakteru veletrhu se o danou akci vice ¢i méné zajimaji dvé skupiny

navs§tévniki: Siroka laicka vefejnost a odborna vetejnost. (Vysekalova, 2004, s. 23-24)

Veletrhy délime 1 dle geografického dosahu na lokdlni, regionalni, narodni, kontinentalni
a mezinarodni — faktor mezinarodnosti definuje ve svych materidlech Mezinarodni
asociace veletrzniho pramyslu (UFI). ,,V soucasnosti povazujeme za mezindarodni takové

akce, které vykazuji nejméné 10% vystavovatelii nebo 5% navstévniku, kteri jsou ze

zahranici.” (UFI, 2011, s. 8)

Oborové clenéni veletrhl piinasi rozdéleni na vSeobecny veletrh (napf. vano¢ni trhy —
pravidelnd periodicita, obvykle 1 x ro¢n¢, nemad pevnou nomenklaturu); viceoborovy
veletrh (pravidelna periodicita, obvykle 1 x do ro¢n€, v jednom aredlu se pod spoleénym
nazvem prezentuje nékolik samostatnych projektil), jednooborovy veletrh (specializovany

veletrh, pravidelna periodicita, obvykle 1 x za dva roky)
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Asociace POPAI veletrhy zafazuje mezi event marketing a déli na B2B veletrhy -
specializované, kontrakta¢ni akce, nakupni dny, konference a na B2C veletrhy - prodejni
vystavy, klubové akce. (POPAL, 2010, s. 6)

2.3 Postaveni veletrhu v komunika¢nim mixu

Veletrhy ptedstavuji nedilnou soucast marketingové komunikace a v ramci komunika¢niho
mMixu zaujimaji velmi specifické postaveni. Jako nastroj marketingové komunikace maji
jedinecné vlastnosti a vicezna¢ny komunikacni charakter, diky némuz ptesahuji hranice

vice kategorii komunikace se zakaznikem.

, Zakladni funkce veletrhu se v posledni dobé presouvaji z raciondlniho prodejniho

nastroje do pozice ndstroje emotivniho, ktery vytvari image.*“ (CzechTrade, 2014, [online])

Veletrh byva nejcastéji zdiraznovan jako osobni komunikacni nastroj — nabizi ptedvedeni
vyrobku ¢i sluzby pfimo na misté, osobni kontakt S navstévniky a moznost okamzitého
prodeje. Ucast na veletrhu je soucasné také prestizni zalezitosti firem, dle Foreta (2008, s.

268) vyznamné pomaha k budovani image firmy a je soucasti public relations.

Asociace podpory prodeje - POPAI (2010, s. 6) fadi veletrhy do podpory prodeje i proto,
7ze se mnoho akci podpory prodeje na veletrzich odehrava. Pavla (2009, s. 118) vidi

veletrhy jako specifické multimédium, které ma fadu ryst, jez jsou vlastni pouze jemu.

Nezanedbatelna je i spolecenska hodnota veletrhi pro management a obchodniky firmy:
,,Dnesni smysl vystav se posunul od klasicke prehlidky trhu spise k podpore image firem,
do pozice spolecenského setkani odbornikii a vymeny kontaktii.** (Vysekalova, 2004, s. 43)

Elis (2011, s. 301-304) jmenuje veletrhy jako jeden z elementti komunika¢niho mixu a

jeho dllezitost fadi hned za osobni prode;.
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Obr. 4: Elementy komunikacniho mixu a jejich dulezitost (zdroj: Ellis, 2011)

Jedine¢né vlastnosti veletrht jako komunikacniho média podtrhuje i to, ze veletrzni
expozice a celkova ucast spole¢nosti na veletrhu vyuziva a zdroven nabizi uplatnéni mnoha
nastrojii a kanali marketingové komunikace - osobni prodej, public relations, reklamu,
marketingovy vyzkum, podporu prodeje, novd média. Ptesah do vSech kategorii

marketingové komunikace je tak dobie patrny.

2.4 Funkce a moZnosti vyuziti veletrhi

Koncem 19. stoleti je funkce veletrhu a vystavy popsana jako ¢isté prodejni. ,, Pitvodni ucel
vSech veletrhii a vystav byl razu kupeckého, spocivajici v usnadnéni stykiit mezi vyrobcem

a odbératelem. “ (Simacek, 1894, s. 3)

Dnes je ucelem ucasti na veletrhu prezentace firmy a jejich vyrobkd, ziskani novych a
oziveni stavajicich kontakti se zdkazniky, zvySeni zndmosti podniku ¢i sledovani

konkurence.

2.4.1 Zakladni funkce veletrhu

Veletrh nabizi mnoho funkci. Mezinarodni asociace veletrzniho primyslu se sidlem v
Partizi (UFI) v roce 2002 vymezila 18 hlavnich konkuren¢nich vyhod veletrhii, podle nichz

maji veletrhy schopnost:

1. Ziskat nové zdkazniky a shromazdit vysoce kvalitni kontakty.
2. Spolecensky se v€novat stdvajicim vérnym zékazniktim.

3. Obnovovat kontakty se zakazniky z minulosti.
4

Uvést na trh nové produkty nebo sluzby.
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10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

Vystavit a propagovat kompletni sortiment svych vyrobku a sluzeb.
Urychlit prodejni proces a zvysit obrat.

Budovat a prosazovat image spolecnosti a znacky.

ZlepSovat obraz firmy v o¢ich vefejnosti (public relations)

Upoutat pozornost médii.

Seznamit se podrobnéji s tim, co stavajici i potencionalni zékaznici ocekavaji.
Ziskat okamzitou odezvu na cely sortiment zboZzi a image firmy.
Vybudovat a dale rozsifovat databazi moznych klienti.

Provadét priazkumy trhu a konkurence, vyhodnocovat své moznosti na trhu.
Drzet krok s novinkami a novymi technologiemi.

Udrzet své misto na trhu.

Najit mozné obchodni zastupce a distributory.

Navazat spolupraci, budovat spojeni a spole¢né podniky.

Ziskat nové pracovniky. (UFI, 2014, [online])

Pavlu (2009, s. 156) konkurenéni vyhody veletrhu vidi v téchto péti kategoriich:

1.
2.
3.

5.

Vystavovatel vyuziva veletrzni ucasti ke slavnostnimu vstupu vyrobku na trh.
Vystavovatel prostiednictvim veletrzni uc€asti aktivn€ provadi prizkum trhu.
Vystavovatel vyuziva své piitomnosti na veletrhu k benchmarkingu vystavujici
konkurence, pficemz muze pouzit vicefaktorové analyzy.

Veletrzni ucast mize byt chapana jako nastroj analyzy trendi budouciho trhu
Vv jeho segmentu produkce.

Veletrzni ucast mize byt také néstrojem budovani image firmy, produktu, znacky.

Pavld zdaraziuje i vyznam veletrhl pro marketingovy pruzkum a analyzu trhu, segmentu,

odvétvi, zdkazniki, konkurence, vyrobki a cen. (Pavla, 2009, s. 156)

Veletrhy vsak slouzi pfedev§im jako misto pro osobni kontakt a komunikaci tvaii v tvar,

a to zustava zakladnim faktorem i v dobé nartistu komunikacnich technologii a internetu.

Naopak Ize konstatovat, ze moznost osobni komunikace - podani ruky, dialog, predvedeni

vyrobku/ sluzby je nejvyznamnéjsi prednosti veletrhu.

. Za hlavni prednost veletrhii a vystav jako marketingové komunikace Ize nesporné pocitat

osobni kontakt s velkym mnozZstvim potencionalnich i skutecnych zakaznikii prakticky

s celého svéta. ** (Foret, 2008, s. 269)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Protoze veletrhy umoziuji kontakt prodejcti se zakazniky, kteti by se jinak nepotkali z
divodu geografickych ¢i Casovych omezeni, ma veletrh podle Blythe (2005, s. 276) v
komunika¢nim mixu kli¢ovou roli. To dokladaji pfedevSim vyznamné veletrhy
jednotlivych primyslovych oborii, kde se sjizdi néavstévnici z celého svéta, nejen
Z poradatelské zemé. Kontakty na veletrzich se odehravaji v neutrdlnim prostiedi, proto se
mohou vystavovatelé 1 navstévnici citit pohodlné a je mozné vybudovat vztah na vice

arovnich.

2.4.2 Komunika¢ni vazby na veletrzich a navs§tévnici veletrhi

Podle Foreta davaji vychozi impuls ke komunikaci organizatofi, ktefi musi zajistit ucast
velkého poctu vystavovateli a odbornych navstévniki. K dalsi formé komunikace dochézi
béhem setkavani vystavovateld, kteti spolu komunikuji v ramci seznamovani se s nabidkou

konkurence ¢i domlouvani budouci spoluprace, kooperace. (Foret, 2008, s. 268-269)

Navstévnici veletrhli se rekrutuji z fad odborné vetejnosti - technici, nakupci a manazeti
s opravnénim k provadéni ndkupl. Obvykle si vysetii cely den a maji naplanované i
navstévy u konkrétnich stanka firem, naptiklad na zakladé pozvani. Navstévnik vyuziva
veletrzni nabidky a porovnavé shodné ¢i podobné vyrobky a sluzby, navstévuje konference

a doprovodné programy, sbira informace.

Podle Clowa Ize rozdé¢lit navstévniky do péti kategorii:

Hledaci informaci: chtéji se podivat a néco se dozveédét, ale nechtéji nakupovat.

Hledaci ujiSténi: chtéji se ujistit, Ze se v pfipadé minulych nakupl rozhodli spravné.
Hledaci reSeni: hledaji feSeni konkrétnich problémi a chtéji nakupovat.

Nakupni tymy: hledajici prodejce — dodavatele pro své firmy a obvykle chtéji nakupovat.
Autorizované osoby: lid¢ s kliCovymi pravomocemi k rozhodovani o nakupech, obvykle

¢lenové vyssiho managementu. (Clow, 2008, s. 274)

Veletrhy jsou pfedev§im o komunikaci, ale nelze ptedpokladat, Ze vystavovatelé maji
shodné cile s navstévniky, mohou se vSak dopliiovat, jak uvadi Blythe (2005, s. 278), kdyZ
konfrontuje strategie a taktiky vystavovatelti a navstévnikd. Tento model Ize shrnout jako
situaci, kdy vystavovatel chce prodat a navstévnik zakoupit, vystavovatel nabizi informace
a navstévnik je hledd, vystavovatel ovSem 1 informace ziskdva od navstévnika formou

reakce na jeho prezentaci, kterou vystavovatel nabizi.
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Obr. 5: Strategie a taktiky vystavovatelii a navstévnikii veletrhit, (zdroj: Blythe, 2005)

Na rozdil od jinych medii umoznuji veletrhy neocenitelny pifimy kontakt S vystavenymi
vyrobky, sluzbami a zprostiedkovavaji osobni setkani S vyrobeci a vyvojafi. Vzhledem
ktomu, Ze se jedna o dialog, miZze byt strategie naplnéna na strané vystavovatele

1 navstévnika.
2.4.3 Hlavni vyhody a nevyhody veletrhu

Veletrh jako nastroj komunika¢niho mixu pfesahuje do mnoha kategorii komunikace se

zakaznikem, Ize vyjmenovat n¢kolik zcela unikatnich vlastnosti tohoto nastroje.

Hlavni vyhody veletrhu v souc¢asné dob¢ Ize, podle Vysekalové, charakterizovat takto:

e koncentrace cilovych skupin (jsou zde nejen zakaznici, ale také obchodni partnefi,
zastupci médii, zastupci lobby a konkurence);

e osobni kontakt (prezentace produkti a vyména informaci ¢i kontaktd ,,face to
face* s vétsi skupinou osob nezZ umoziuji jiné néstroje a bézny chod firmy);

e koncentrace informaci o trhu (moznost rychlého a komplexniho monitoringu trhu
— produktl a cen, konkurence, technologii, novinek a trendit);

e prostiedi pripravené k obchodovani a komunikaci (navstévnici jsou komuni-

ka¢n¢ naladéni a pfipraveni pro oboustranna jednani). (Vysekalova, 2004, s. 44)
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., Dialog ve veletrznim a vystavnim prostoru je zdkladnim a urcujicim rysem veletrzni
komunikace.... Je nepochybné, Ze jeste drahny cas ziistane tato dialogicka zpétnovazebni

forma dominantnim rysem veletrzni komunikace* (Pavla, 2009, s. 130)

Pfinos veletrhii Ize shrnout v tom, Ze pfivadi na jedno misto v kratkém ¢asovém horizontu
zadané cilové skupiny do prostiedi, které je pripravené pro komunikaci a obchodovani,
nabizi osobni kontaktli a vyménu informaci. Navic sledovanim téchto informaci nabizi

i moznost pruzkumu.

Naopak nejvétsi slabinou vyuziti veletrhu jako nastroje marketingové komunikace jsou
naklady spojené s piipravou. Organizace ucasti na veletrhu (realizace stanku, programu,

dopravy exponatt, personalni zabezpeceni apod.) zabere mnoho usili, ¢asu a financi.

., Nevyhodou veletrhii je nutnost fyzické ucasti, nutnost si veletrh ,,odpracovat®. A penize
mohou marketingovi manazeri utratit i jinak — pro zadani inzerce staci par kliknuti v

pocitaci v teple kanceldre. “ (Euroexpo, 2011, [online])

Dalsim problémem je nejisty vysledek ucasti na veletrhu, vyhodnocovani efektivnosti
ucasti na veletrhu je velmi komplikované. ,, Dalsi slabou strankou je i komplikované
zjistovani efektivnosti veletrzni komunikace, a tedy i prokazovani ndvratnosti investic do

veletrzni prezentace. ** (Pavlu, 2009, s. 245)

2.4.4 Marketingové cile ucasti na veletrhu

Veletrh mtze byt vysoce efektivnim komunika¢nim nastrojem, protoze poskytuje firmé
moznost oslovit adekvatni cilovou skupinu. Nabizi pfilezitost vylepsit si pozici na trhu,
porovnat se s konkurenci, pfedstavit nové produkty a sluzby, najit nové odbératele.
Divody k ucasti na veletrhu mohou byt riizné, avSak vzdy plati, ze musi byt jasné

definovany marketingové cile, aby bylo vyuziti ucasti na veletrhu efektivni a métitelné.

., Firma by se méla zamérit na cile, které chce dosahnout ucasti na vystave nebo veletrhu,
tj. meéla by presné formulovat cile ucasti a jejich misto v celkové prodejni, komunikacni

a marketingové strategii “ (Pelsmacker, 2003, s. 446)

Formulovat cile je mozné, dle Vysekalové, ve vztahu k pozici, ve které se firma nachazi:
e poznat trh - prozkoumat nabidku konkurence, pfipadné sni navazat kontakt
a spolupraci, sledovat a podnitit reakce zajemct;
e vstoupit na trh - pfedstavit novou firmu a jeji nabidku, naznadit zaméry a ambice,

zaujmout navstévniky i vystavovatele, ziskat pozornost;
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e upevnit pozici na trhu - prezentovat se navstévnikim (zakaznikim)
i vystavovatelim (konkurentim, obchodnim partnertim) jako stabilni a solidni
firma, posilit divéryhodnost, pochlubit se uspéchy;

e zlepSit svoji pozici na trhu - prezentovat novinky, oslovit nové zakazniky a

uzaviit s nimi kontrakty. (Vysekalova, 2004, s. 59)

Pokud ma firma stanovené cile ucasti na veletrhu, je schopna stanovit si procesy a postupy,
aby jich dosahla. Planovani a pfiprava ucasti na veletrhu z téchto cilti vychazi. ,, Chceme-li
prodavat, potiebujeme vedet, jaka jsou ocekdavani potenciondlnich zdkaznikii, musime znat
nakupni procesy, musime stanovit cile, predvidat a pldnovat svoji cinnost..."

(Dayan, 1997, s. 6)

Cile ucasti na veletrhu mizeme dle Vysekalové (2004, s. 59-60) dale definovat takto:
VSeobecné cile: obeznamit se s trhem nebo vyhledat mezery na trhu, ovéfit si
konkurenceschopnost, vyhledavat exportni prilezitosti, analyzovat stav primyslového
odvétvi, sbirat a predavat zkuSenosti, najit nové partnery, poucit se o stavu konkurence,
rozsifit odbytiste.

Komunikacni cile: rozSifovat osobni kontakty, ziskat povédomi o potenciondlnich
zakaznicich, prezentovat firmu, provadét prazkum soucasnych a potencionalnich
zakaznik®, prodiskutovat silné a slabé stranky firmy se zakazniky, posilit existujici

obchodni vztahy, shromazdit nové informace o trhu, obnovit ¢i navazat kontakt s tiskem.

Produkéni cile: predvést prototypy a provést prizkum trhu, prezentovat nové generace

vyrobki, odzkouset si miru piijatelnosti u nového sortimentu.

Cile v oblasti cen a podminek: uskutecnit cenovy prizkum, porovnat ceny a podminky

s konkurenci, seznamit se s riiznymi podptrnymi nabidkami a servisnimi podminkami.

Cile v oblasti distribuce: rozsifit distribuéni sit’, odstranit zbyte¢né urovné distribuce,

vyhledat nové obchodni zastupce. (Vysekalova, 2004, s. 59-60)

Blythe (2005, s. 277) identifikuje né€kolik cili veletrzni ucasti, a to: setkani s novymi
zakazniky, uvedeni nového vyrobku na trh, pfijimani objednavek, interakce se stavajicimi
zakazniky, promotion stavajicich produktli, posilovani image firmy, marketingovy
vyzkum, navdzani spoluprdce snovymi distributory, drzet krok s konkurenci, ziskat
informace

0 konkurenci, interakce se stavajicimi distributory, setkani sjinymi vystavovateli,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

zvednout moralku personalu. Navic popisuje fakt, ze pro nékteré firmy je ticast na veletrhu
urCitym signalem, ktery vysilaji. Tim, ze vystavuji na veletrhu, prezentuji, Ze jsou stale
vyznamnym vyrobcem v daném odvétvi. Veletrh se stavd médiem, které tuto informaci
predava.

Veletrhy pomadhaji firmdm realizovat mnohé cile, jichz nemohou dosahnout
prostfednictvim svych prodejct, reklamy, direct marketingu ¢i internetu. Veletrhy jsou

dalezitou a nedilnou soucasti marketingové komunikace firem na trhu B2B.

2.4.5 Vyuziti a vybér veletrhu

Ceské pramyslové firmy vyuzivaji veletrhy konané v Ceské republice stale méng, potvrzuji
to i data SpoleGenstva organizatori veletrznich a vystavnich akci CR (SOVA CR). V roce
2010 vystavovalo v Ceské republice 31.345 vystavovatelil, od té doby podet vystavovateli
klesd a posledni data uvadi, Ze vroce 2013 byl pocet vystavovatelli uz jen 22.432.
“Klesajici trend vykazuje pocet navstévnikii, i kdyz lehce prekracuje uroven roku 2009.

Trvalym se jevi pokles poctu primych vystavovateli. “ (SOVA, 2014, [on-line])

V praxi lze pozorovat fakt, ze firmy nachazeji i jiné formy prezentace svych vyrobku
a sluzeb zdkazniklim ve své zemi. Potadaji zédkaznické dny, konference nebo predvadéci
akce v misté svého vyrobniho zavodu. Kdyz firma obsahne ¢esky a slovensky trh, hleda
nové prilezitosti v zahrani¢i. Veletrh umoziiuje vyrobci pifimy kontakt se svym
zahrani¢nim odbératelem a nabizi ziskani informaci, jak dale sméfovat svou vyrobni
a obchodni ¢innost. Proto se veletrhy vyuzivaji pfedev§im pii vstupu na zahrani¢ni trh
v piipade, ze si firma vybere ptimy export jako formu vstupu na novy trh. ,, Vétsina
spolecnosti zacne prodejem ve své materské zemi. ... Je-li zemé opravdu velkd, mohou
podniky dale riist a pokracovat jako veskrze domaci vyrobci. ... Vyrobci z malych zemi se

3

v§ak nakonec mohou pokusit vyrabét nebo prodavat do jedné ci vice okolnich zemi.’

(Kotler, 2013, s. 129)

Z hlediska exportnich prilezitosti jsou Geské veletrhy naprosto nedostadujici. Ceské
veletrZzni spravy neumi pfildkat zahranicni vystavovatele ani odborné navstévniky ze

zahranici, a proto ¢eské firmy stale vice vyuzivaji zahrani€nich veletrhti.

Veletrh konany v cilové zemi exportu oslovi navstévniky z dané oblasti, jedna-li se o

veletrh regionalni, ale v ptipad¢, ze jde o veletrh v oboru vyznamny — mezinarodni veletrh,
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budou se ho ucastnit firmy a navstévnici z celého svéta. Lze predpokladat, ze firma mize

oslovit zékazniky i z jinych zemi, coZ je u kontrakta¢nich veletrht velmi dulezity faktor.

Pro potieby exportéra mizeme zahrani¢ni veletrhy rozdélit na 2 typy:

Vyznamné mezinarodni veletrhy: ucastni se jich vétSina piednich firem v oboru, podil
zahrani¢nich vystavovatelt a navstévnikia z celého svéta je v desitkach procent, soucasti je
doprovodny program v podobé mezinarodni konference a kongresu. Vétsina téchto

veletrhii se kona ve vyspélych statech EU.

Veletrhy v cilové zemi vyvozu: zde zalezi na tom, jakou ma konkrétni veletrh v dané zemi
postaveni. Trendem poslednich let je vznik novych veletrhtl, v zemich jako je Rusko, Cina,
Indie, Vietnam nebo Latinskd Amerika. V téchto statech vznikaji vyznamné veletrhy se
zasahem na odbératele z celého kontinentu. Také zde v posledni dobé dochazi ke stavbé
novych vystavist, na kterych evropské (vétSinou némecké) veletrzni spravy poradaji

vvvvvv

dostane kvalitnich evropskych sluzeb a ziska ptistup na trh jeho zajmu.

Jak jiz bylo v uvodu této kapitoly popsano, ¢eské B2B firmy vyuzivaji veletrhy konané
v CR stile méng, zatimco zahraniéni veletrhy jsou nadale vyznamnou soudasti exportni
strategie a proto nasledujici kapitola rozvede podporu exportu, ktera se nabizi

prumyslovym firmam ze strany statu.
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3 EXPORTNI STRATEGIE CESKE REPUBLIKY

Ceska republika je mala, oteviend ekonomika, ktera, stejné jako vétSina vyspélych
ekonomik, nema v soucasné dobé jinou alternativu neZ exportovat, aby si zajistila
dlouhodobou a udrzitelnou prosperitu a hospodaisky rist. Vétsina tuzemské produkce je
zaroveti uréena pro vyvoz. Ceska republika patii ve svétovém srovnani dokonce k zemim s
nejvetsim pomerem vyvozu zbozi a sluzeb k HDP a tato zéavislost stale stoupa. Zatimco v
roce 1995 se export zboZi a sluzeb podilel na hrubém doméacim produktu 51 %, v roce
2000 pak 63 %, za rok 2010 to bylo necelych 79 %. Pro porovnani v Némecku, tedy u
naseho nejvétsiho obchodniho partnera, tvoii export necelych 50 % HDP. Rok 2013 byl
pro ¢esky export rekordni. Celkova vyse ¢eského exportu dosahla v lonském roce hodnoty
3,157 bilionu K&, coz je nejvyssi hodnota v dé&jinach samostatné CR. Ve srovnani s rokem

2012 stoupl Cesky vyvoz o 2,8 %.

., Zahranicni obchod Ceska citlivé reaguje na zmény na globdlnich trzich. Rizikovym
mistem Ceského exportu je fakt, Ze valnd vétsina zbozi miri na trhy EU. Zpomaleni
evropské ekonomiky proto vidy znamend komplikace pro ceské firmy a Ceskd republika s
tim musi pocitat. Pro budoucnost ceského hospoddrstvi je proto klicova globalizace a
diverzifikace nasich zahranic¢nich ekonomickych vztahu, zejména mimo EU. ** (Ministerstvo

prumyslu a obchodu, 2014, s. 2)

3.1 Soucasna situace ¢eského exportu

Soucasné problémy ceského exportu 1ze pozorovat v téchto tfech bodech:
1. Cesky export je piilis zavisly na trzich EU a na jejich ekonomickém vyvoji. Ve
stiednédobém vyhledu bude dochazet k cenové konvergenci CR a statii zapadni

Evropy, a tedy i k rastu vyrobnich nakladi ¢eskych firem.

2. Export je realizovany relativné malym poc¢tem exportéri (podle odhada 500

firem tvori 65 % hodnoty exportu).

3. MSP (malé¢ a stfedni podniky) tvoii vice nez 3/4 celkového poctu exportérd, ale

na souhrnné hodnot¢ exportu se podili jen 34 %, coz je 1,6 x méné nez pramér EU.
Ministerstvo pramyslu a obchodu (MPO) vypracovalo Exportni strategii CR, ktera by méla
tento stav zménit vyuzitim celé fady nastrojii. Ve spolupraci s podnikateli byly definovany

dve skupiny zemi, kterym bude ptikladan zvlastni vyznam:
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e prioritni zemé, kde existuje vyrazny potencial ristu obchodni spoluprace
(Argentina, Brazilie, Bulharsko, Cina, Egypt, Chile, Chorvatsko, Indie, Kanada,
Mexiko, Rumunsko, Rusko, Satdska Arabie, Spojené Arabské Emiraty, Srbsko a
Cerna Hora, Turecko, Ukrajina, USA, Vietnam)

o (Clenské staty EU (28 zemi Evropskeé unie), se kterymi probihd intenzivni obchodni

vymeéna a maji mensi potencial ristu mezindrodniho obchodu nez prvni skupina

e staty zajmu mimo EU (Angola, Argentina, Australie, Azerbéjdién, Bélorusko,
Egypt, Etiopie, Ghana, Chile, Indonésie, lIzrael, Japonsko, Jizni Afrika, Kanada,
Kolumbie, Maroko, Moldavsko, Nigérie, Norsko, Peru, Senegal, Singapur, Spojené

Arabské Emiraty, Svycarsko, Thajsko)

Stat formou podpor aktivné pfispiva ke zvySovani poctu Ceskych exportujicich firem.
Aktivni podpora exportu zbozi a sluzeb je zahrnuta v Exportni strategii Ceské republiky
pro obdobi 2012 az 2020. Strategie je postavena na tfech zakladnich pilitfich: zpravodajstvi
pro export, rozvoj exportu a podpora obchodnich pfilezitosti. Zvlastni kapitola je ve
strategii vénovana podpofe malym a stfednim podniktim. Pravé ty maji problémy v oblasti
cest, plnéni jakostnich a technickych standardt, financovani expanze do zahraniéi a v
neposledni fadé nedostatek exportnich zkusenosti. Z téchto davodd byly zohlednény
potieby nabidky sluzeb a pro MSP byly pfipraveny projekty a sluzby

3.2 Podpora veletrhii priimyslovych exportnich firem

Jednim z forem podpory je projekt Specializované vystavy a veletrhy (SVV), financovany
z Evropskych strukturalnich fondd, ktery je zaméfen na podporu prezentace Ceskych firem
na zahrani¢nich veletrzich pomoci spole¢né ceské ucasti. Projekt podporuje vyrobni,
odbytovy 1 inovacni potencidl podnikatelskych subjektid. Poskytovatelem projektu je
CzechTrade, agentura na podporu exportu podiizena Ministerstvu pramyslu a obchodu. V
ramci projektu SVV maji pfijemci podpory moZznost ziskat finan¢ni ¢astku az do vyse 120
000 K¢ bez DPH na 100% zptsobilych nékladt (u platcd DPH) nebo finan¢ni ¢astku az do
vyse 120 000 K¢ s DPH na 100% uznatelnych ndkladt (u neplatcti DPH). Tato ¢astka se

ptipoc¢itava do souhrnu podpor v ramci de minimis, tzv. ,,podpor malého rozsahu®.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYUZITI VELETRHU V RAMCI KOMUNIKACE B2B FIREM

Jak B2B firmy vyuzivaji marketingové nastroje, jakou jim davaji dilezitost a zda zafazuji
veletrhy do integrované marketingové komunikace, a tim i do celkové strategie firmy, je
hlavnim cilem vyzkumu. Navic by m¢l vyzkum ukazat, zda jsou veletrhy castym nastrojem

marketingové komunikace pfi vyvozni strategii podniku na trhu B2B.
4.1 Sekundarni vyzkum

4.1.1 Dulezitost veletrhii jako nastroje komunikaéniho mixu

Vyzkum spole¢nosti TNS Emind pro némeckou Asociaci obchodniho a veletrzniho
prumyslu (AUMA) realizovaného v roce 2012 u 500 spole¢nosti B2B firem ukazal, ze jsou
veletrhy druhym nejdulezitéjsim marketingovym nastrojem B2B firem za webovou
prezentaci firmy — 89 %. Dulezitost veletrhti byla respondenty ohodnocena 83 %, osobni
prodej byl jmenovan az za veletrhy — 75 %. Vyzkum ukazuje i dalsi potadi duilezitosti

sledovanych nastrojii marketingové komunikace.

AUMA_MesseTrend 2013 @ﬁ_AUMA

Trade fairs in the communication mix
In b-to-b communication ...% of the German exhibiting
companies* regard as very important or important:

Own homepage 89%

Trade fairs and exhibitions 83%

Personal sales / sales force 75%

Direct mailing 55%

Trade journals 42%

Internet sales 42%

Events 39%

Public relations 36%

* representative survey conducted by TNS Emnid commissioned by AUMA
among 500 companies, which exhibit at trade visitor-oriented fairs;
November 2012

Obr. 6: Jaké komunikacni ndstroje firma na trhu B2B povazuje za dulezité nebo velmi

diilezité (zdroj: AUMA, 2013, fonline))
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4.1.2 Vyvoj veletrhii v porovnani s jinymi marketingovymi nastroji za 6 let

Némecka asociace obchodniho a veletrzniho primyslu (AUMA) sleduje vyvoj veletrha
V porovnani s jinymi nastroji marketingové komunikace do roku 2009 a za Sest cyklu
tohoto Setfeni (bylo pravidelné Setfeno pies 500 firem) lze vysledovat, ze veletrhy maji

stabilni pozici, oproti napf. direct mailingu.

AUMA_MesseTrend 2009-2014 E%ﬁ_AUMA

Trade fairs in the marketing mix*
In b-to-b communication ...% of the German exhibiting
companies regard as very important or important:

Own website** 90 0‘.’:50—0 89

— —————— O e
O T—O ®

Trade fairs 1@ ‘Q 79

— . /% T e

Personal sales

Direct mailing ®
SR mmig¥

Ads in trade journals

€ D

_Events & ‘
2009 2010 2011 2012 2013 2014

* representative survey conducted by TNS Emnid commissioned by AUMA
among 500 companies, which exhibit at trade visitor-oriented exhibitions; November 2013

**asked in the frame of AUMA_MesseTrend 2010 for the first time

Obr. 7: Vyvoj trendii vyuziti jednotlivych marketingovych ndstroju
komunikace primyslovych firem (zdroj: AUMA, 2014, /online))

Spolecnosti, které pravidelné¢ vystavuji v Némecku, stale povazuji veletrhy za dulezity
(nebo velmi dulezity) nastroj marketingové komunikace a za sledované, Sestileté obdobi se
pozice veletrhti zménila jen o nékolik procent. Lze konstatovat, Zze se v roce 2012 jejich
vyznam zvysil o 5 % a za posledni dva roky mirné klesl na 79 %, coz je jen o 2 % méné
nez na zacatku sledovaného obdobi. Veletrhy si tradi¢né udrzuji druhou pozici po webové
prezentaci firmy. Je ovSem nutné uvédomit si, ze jde o vyzkumy realizované v Némecku,
tedy jde o prostiedi geograficky i obchodné blizké Ceské republice, ale ne zcela podobné.
| proto se autorka prace rozhodla zrealizovat vyzkum mezi Ceskymi pramyslovymi

firmami.
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4.2 Kvalitativni Setreni

V roce 2013 bylo realizovano v ramci bakalaiské prace na téma ,,Vystavy a veletrhy jako
soucast marketingovych komunikaci se zaméfenim na trh B2B* kvalitativni Setfeni
metodou hloubkovych individualnich rozhovort (a jedné skupinové diskuze na konferenci
B2B firem) s cilem zjistit postoj firem na trzich B2B k veletrhiim a zptsobu jejich vyuziti
jako marketingového nastroje. Byly zjistovany predevSim hlavni divody k ucasti na
veletrhu, proc¢ a jak se firmy rozhoduji pro veletrzni ucast, jaké jsou dle respondentu silné a
slabé stranky ucasti na veletrzich. Setfeni probihalo od ledna do biezna 2013. Respondenti
byli jednatelé, obchodni feditelé nebo marketingovi manazeti firem putsobicich na trhu

B2B, kteti rozhoduji o marketingové komunikaci firmy a o ucasti firmy na veletrhu.

4.2.1 Divody k tcasti na veletrhu

Vysledky prazkumu ukézaly, ze divodd pro ucast na veletrhu maji B2B firmy mnoho.
Respondenti popsali, ze vyuzivaji veletrh ke sledovani konkurence nebo zjiStovani
informaci o vyvoji jejich odvétvi, k setkani s novymi nebo stavajicimi zakazniky v
prosttedi veletrhu, které nabizi spoleCenska setkdvani odlisSnd od béZznych obchodnich
schiizek. Veletrh, dle respondentti, pfinasi moznost piedvedeni produktu i budovani image.
Ne&ktefi respondenti, piestoze ptisobi na trhu B2B, jako didvod ucasti uvedli i prezentaci

svych produkti na veletrhu koncovym spotiebitelim.

Rozhovory také ukdzaly, Zze mnohé firmy realizuji svoji UcCast na veletrhu z jisté
setrvac¢nosti nebo proto, ze tam jede jejich konkurence. Ne¢ekany byl i fakt, Ze jednim
z duvodu, ktery respondenti popsali, bylo vytvofeni propaga¢nich materiald firmy a
Skoleni obchodnikd. Ptiprava na veletrh je ve firmé dobrym impulsem s jasné¢ danym

terminem realizace.

NejzajimavéjSim poznatkem z vyzkumu bylo, ze vSichni respondenti uvedli, Ze je veletrh
vhodnym a efektivnim prosttedkem predevsim pro vstup na novy zahrani¢ni trh.
Nékolikrat bylo zminéno, Ze to je prvni marketingova aktivita, kterou firmy pfi exportnim

marketingu zvazuji.

4.2.2 Silné a slabé stranky veletrhu jako marketingového nastroje

Kazdy z respondent byl schopen jmenovat vice nez jednu silnou stranku veletrhu jako
nastroje marketingové komunikace. Mezi casto jmenovanymi byla koncentrovana

adekvatni cilova skupina navstévniki (,,na jednom misté je velky pocet firem a odbornych
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zakaznik(, a to béhem 2-3 dni*), ktera oborovy veletrh navstivi. Respondenti navic uvedli,
Ze navstévnici veletrhl jsou pripraveni na informace a k obchodovani. Jako hodnotna
stranka veletrhu byla vyzdvizena moznost setkani se stavajicimi klienty, osobni kontakt
a s tim souvisejici neformalni prostiedi pripravené pro spoleenské setkavani a diskuzi
0 produktech, sluzbach a dalsich projektech. Dalsi silna a ¢asto popsana jako nejdilezitéjsi
stranka veletrhu bylo navazani kontaktd. Silny potencial veletrhu dle respondentl je
i snadny piistup k informacim naptiklad o konkurenci, vyvoji trhu ¢i ziskani zpétné vazby
na nov¢ vyvijeny produkt. Veletrh byl také zminén jako idealni nastroj pro budovani image
firmy nebo ptfedvedeni vyrobku vV realu. Pozoruhodny byl nazor, ze je veletrh
nejefektivnéj$im nastrojem v ramci marketingové komunikace firmy (pomér cena/vykon),

protoze jina Cast respondentll popsala jako vyrazny nedostatek veletrhti pravé nejasnou

efektivitu veletrzni ugasti.

Jak z vyse popsaného vyplyva, byly v prizkumu také diskutovany i slabé stranky veletrhti
a cCasto se respondenti shodli v kritice nedostate¢nych sluzeb nabizenych organizatory
veletrhli. VétSina respondentii nachazela slabou stranku v cené realizace a dalSich vydajich
s veletrhem souvisejicich, jako minus byla uvedena i ¢asova a organiza¢ni naro¢nost akce.
Jako nevyhoda byla jmenovana anonymita navstévnikd a s tim casto souvisejici snadna
dostupnost konkuren¢nich nabidek, protoze ta mize u srovnatelnych produktd Casto vést
k nutnému snizovani cen. Zajimavé je, ze dostupnost konkuren¢nich nabidek v tomto
vyzkumu byla jinymi respondenty jmenovana i jako silna stranka veletrhu, protoZe nabizi

moznost jednoduse monitorovat, co a za jakych podminek konkurence nabizi.

Celkoveé bylo respondenty konstatovano, ze vyhody veletrhu pfevysuji nevyhody. Navic
Casto bylo uvedeno, Ze veletrh jako nastroj marketingové komunikace stale nabizi mnoho
moznosti vyuziti a respondenti uznavaji tyto riznorodé moznosti jako vyhody, které jiné
nastroje marketingové komunikace neumozni. OvSem také bylo shledano, ze respondenti
z Geskych B2B firem veletrhy v zahrani¢i povazuji, oproti tém potadanym v CR, za
mnohem piinosnéjsi. Kazdy z respondentl vyzkumu uvedl, Ze je veletrh prvnim nastrojem
marketingové komunikace, ktery pfi vstupu na zahrani¢ni trh v pfipad¢ ptimého exportu

navrhuji vyuzit v ramci komunikac¢ni strategie. (Zaki, 2013, s. 50 — 68)

4.3 Nasledné Setfeni - pokracovani vyzkumu

Na zaklad¢ uvedenych studii je patrné, ze B2B firmy povazuji veletrhy za dulezité

vvvvv 4

(dokonce za druhou nejdulezitéjsi marketingovou aktivitu) a ptinosné pro zvySovani
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prodeje a zlepSeni konkurenceschopnosti firmy, ale diivody a o¢ekavani firem nejsou zcela
jasné identifikovany. V kvalitativnim Setfeni bylo formulovdno nékolik davodi, proc¢ si
firmy ucast na veletrhu vybiraji a bylo popséno nékolik silnych a slabych stranek veletrzni
ucasti. Veletrh byl ¢asto oznafen za oblibeny marketingovy nastroj pii exportu. Veletrhy
maji mnoho komunikacnich funkci, a proto jsou okolnosti, které vedou firmy k vyuziti
veletrhu v ramci své marketingové strategie dulezitym faktorem pro pochopeni piinosu
veletrhd jako nastroje marketingové komunikace pro B2B segment. Na zakladé popsanych

vysledki byl sestaven vyzkum, ktery je logickym pokracovanim predesiého Setteni.

Vychozi situaci je pfedev§im kvalitativni Setfeni realizované v ramci bakalatfské prace
S nazvem Vystavy a veletrhy jako soucdst marketingovych komunikaci se zamérenim na trh
B2B. Formou rozhovort bylo v roce 2012/2013 $etieno celkem 10 obchodnich fediteld,
jednatelti a marketingovych manazeri B2B firem, ktefi ve firm& rozhoduji o ucasti na
veletrhu. V rozhovorech byly rozebrany postoje respondentit k veletrhim, jak moc je
veletrh jako nastroj marketingové komunikace v jejich firmé vyuzivan, jaky je jeho piinos.
Respondenti byli dotazovani i na divody tcasti na veletrzich, na silné a slabé stranky

veletrha.

Tento vyzkum byl dale autorkou prace rozvijen vramci projektu SVV 2013-2014,
realizovaného agenturou CzechTrade, ktery formou dota¢niho programu podporoval
primyslové firmy z Ceské republiky pfi uéasti na zahrani¢nich veletrzich. V ramci tohoto
projektu bylo realizovano 120 zahrani¢nich veletrhi po celém svété. Autorka této prace
byla manazerkou vyse popsaného projektu, ti€astnila se mnoha veletrhii a méla jedine¢nou
moznost s jednotlivymi ¢eskymi vystavovateli na téma vyuziti veletrhii v ramci exportni

strategie diskutovat a prohlubovat poznatky prazkumu.
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5 POSTUP PRIMARNIHO VYZKUMU

Navrhovany prizkum ma ukazat, v jaké mife ¢eské B2B firmy vyuzivaji veletrhy a jiné
nastroje marketingové komunikace vramci jejich integrované marketingové strategie.
Bude kvantifikovat diivody pro ucast firem na zahrani¢nim veletrhu, silné a slabé stranky
veletrhit z pohledu B2B firem. Navic vzhledem Kk tomu, ze v ptfedeslém Setieni bylo
formulovéno, Ze veletrhy jsou piinosné v sou¢asné dobé v Ceské republice piedev§im jako
soucast exportniho marketingu, je tieba ovéfit, zda je veletrh nejpouzivanéjsi formou
prezentace pii vstupu na zahrani¢ni trh. Jako vhodna forma pro sbér primarnich dat tohoto

prizkumu byla zvolena metoda kvantitativniho Setfeni.

5.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jak ¢eské firmy pusobici na B2B trzich vyuzivaji veletrhy
a jaky je pomér vyuziti veletrhli a jinych ndstroji v ramci jejich komunikacénich strategii.
Vyzkum bude pomoci zvolené vyzkumné metody identifikovat u pramyslovych firem,
které vyuzivaji veletrhy, nejcastéjsi divody k ucasti na veletrhu, jaké silné a slabé stranky
vyuziti veletrhu v rdmci marketingovych komunikaci B2B tyto firmy nachazeji a zda
vyuzivaji veletrh pfi exportni strategii. Z jeho vysledkti bude autorka této prace vychazet
V projektové ¢asti pii sestaveni projektu vyuziti veletrhu pfi exportni strategii firmy na

primyslovém trhu.

Predeslé prazkumy ukazaly, ze veletrh jako néastroj marketingové komunikace firmam
na trhu B2B stale nabizi mnoho moznosti vyuziti a respondenti popsali nékteré vyhody,
které jiné nastroje marketingové komunikace neumozni. Tyto vyhody, silné a slabé stranky
veletrhil a divody k Gcasti budou déle analyzovéany Vv kvantitativnim prizkumu.

5.1.1 Vyzkumné otazky
Vyzkum by mél zodpoveédéet tyto vyzkumné otazky:

Jaké nastroje jsou vyuzivany v ramci marketingovych komunikaci primyslovych

firem a jakou pozici maji veletrhy jako soucast jejich marketingovych pristupa?

Jaké jsou nejcastéjSi duvody ceskych B2B firem pro vyuziti veletrhu v ramci

marketingové strategie firem?

Které silné a slabé stranky veletrhu B2B firmy nachazeji?
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Jaké komunikacni nastroje vyuZivaji pri vstupu na zahrani¢ni trh, resp. je veletrh

nejvyuZzivanéjsi aktivitou pri exportni strategii firem?

5.2 Uétel vyzkumu

Vyzkum bude rozd€len do dvou ¢asti. V tivodni ¢asti budou zjiStény pouzivané nastroje pii
marketingové komunikaci B2B firem a bude zjisténo, zda firmy vyuzivaji veletrhy jako
nejcastéjsSi nastroj marketingové komunikace. Vzhledem k tomu, ze jde o firmy, co se
veletrhll ucastni, je jisty piedpoklad, ze veletrhy tyto firmy vyuzivaji a povazuji je za
efektivni, ale je dualezité zjistit, jaky podil maji veletrhy v ramci celkové marketingové
komunikace firmy. V druhé ¢asti bude zjistovano, jaké jsou nejcastéjsi diivody pro ucast
na veletrhu, jaké jsou dle firem silné a slabé stranky veletrhu, zda vyuzivaji Casto veletrh i

pfi exportni strategii. Bude provedena analyza vysledku Setteni.

Zavéry analyzy budou vyhodnoceny a v projektové Casti bude vytvoren navrh vyuziti

veletrhu pfi exportni strategii firmy (postup, ¢asovy harmonogram, rozpocet).

5.3 Metoda sbéru dat

Nejprve byla zpracovana analyza sekundarnich dat a dle téchto vysledkd byl sestaven

dotaznik. Byla vyuzita kvantitativni metoda formou dotaznikového Setieni.

5.3.1 Pretest formou papirovych dotazniku

Vyzkumné Setfeni prob&hlo nejprve formou pretestu, ktery byl v podobé papirového
dotaznikového Setfeni realizovan mezi vystavovateli na nékolika veletrzich v obdobi od
kvétna do cervence roku 2014. Priizkum byl provadén autorkou diplomové prace
a kolegynémi z agentury CzechTrade. Na zahrani¢nich veletrzich byli dotazovani ti¢astnici
projektu ,,Specializované veletrhy a vystavy 2013-2014, ktery agentura CzechTrade tou
dobou realizovala. Zde se ukazalo, ze néktefi obchodni zéastupci, kteti jsou na veletrh
vyslani, nejsou schopni nékteré otazky zodpoveédét, protoze o marketingové komunikaci ve
firmé nerozhoduji. Po zhodnoceni vysledkli byl dotaznik upraven, vice specifikovan,
zredukovan a bylo pfidano omezeni pii vybéru respondentii. Bylo nutné, aby dotazniky
vyplnovali ti, co 0 marketingové komunikaci ve firmé rozhoduji a znaji odpovédi na dané
otazky. Bylo také rozhodnuto 0 jiném zptlisobu vybéru a osloveni respondenti vyzkumu,

byla vypracovéana upravena, findlni verze dotazniku.
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5.3.2 Finalni Setfeni on-line

Dotaznik pro Setfeni byl vzhledem k jednodussi distribuci sestaven elektronicky pomoci
nastroji GoogleDisk, poté byl odkaz na dotaznik odeslan mailem s Zadosti o vyplnéni, byl
uvefejnén v n€kolika skupinach na socialni siti LinkedIn a na facebookové a webové
strance Marketingového institutu (www.mkti.cz). Setfeni se uskute¢nilo v obdobi od zafi

2014 do ledna 2015.

5.3.3 Respondenti

Respondenti byli pouze manaZefi marketingu pramyslovych firem ¢i obchodni feditelé
a jednatelé firem, ktefi o vyuziti marketingové komunikace ve firmé rozhoduji. Odkaz pro
elektronické vyplnéni byl rozeslan piimo konkrétnim respondentiim mailem. Pti zvetejnéni
ve skupindch na LinkedIn i na webové strance Marketingového institutu bylo pfesné
specifikovano, kdo je o vyplnéni dotazniku Zaddn. Vyzkumu se zacastnilo 85 respondentli
z prumyslovych exportnich firem. V dotazniku byla i otazka na zaméfeni firmy, a proto lze
konstatovat, ze vétSina respondenti byla z primyslovych strojirenskych obort, déale byl
hojné¢ zastoupen obor elektronicky a technologicky. Nechyb&l obor stavebnictvi,

slévarenstvi, gumarenstvi, chemicky pramysl i zdravotnictvi.
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6 VYZKUM: VYUZITI VELETRHU CESKYCH B2B FIREM

6.1 Obor a velikost podniku

Ukazalo se, Ze vétSina respondentt Setieni byla z primyslovych strojirenskych obort, dale
byl hojné zastoupen obor elektronicky a technologicky. Nechybél obor stavebnictvi,
slévarenstvi, gumarenstvi, chemicky primysl a zdravotnictvi. Vyzkum zastupuje Siroky
zabér Setfeni od malych firem s dvaceti zaméstnanci az po dva velké podniky s nékolika
tisicovkami zaméstnanct, pficemz firem s poctem nad jeden tisic zaméstnanct bylo 13
a malych a stiednich firem s maximalnim poctem 150 zaméstnanc bylo V prizkumu

zastoupeno 46.

6.2 Realizované marketingové aktivity primyslovych firem

Skala vyuziti marketingovych nastrojii u respondentti se ukizala jako pestra, oviem
s jasnou pievahou vyuziti veletrhli, internetového marketingu a podpory prodeje.
Nejcastéji firmy vyuzivaji veletrhy a internetovy marketing - pies 90 %. Podpora prodeje
nasleduje s 80%. Vétsina respondentit uvedla i vyuziti PR (73 %) a eventl - akce pro
obchodni partnery a zdkazniky (68 %). Direct mail vyuZziva polovina dotazovanych firem.
Reklamu a inzerci - televize, radio, tisk vyuziva (42 %), ostatni bylo zastoupeno 7 %. Mezi

,»ostatni‘ respondenti zahnuli sportovni akce, vyuZiti socialnich siti ¢i vzorky zdarma.

Které marketingové aktivity vase firma realizuje?

Veletrhy a vystavy 98,9%

Internetovy marketing 94,4%

Podpora prodeje

PR
Eventy
Direct mail

Reklama

Ostatni 7,8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%  120%

Obr. 8: Vyuziti marketingovych aktivit firem (zdroj: viastni vyzkum 2015)
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Skoro vSichni respondenti tohoto prizkumu nejcastéji vybrali odpovéd’ veletrhy a vystavy
(99 %), ale s ohledem na to, ze byl vyzkum realizovan piedevsim u firem, které se veletrhti
ucastni, nebylo toto zjisténi prekvapivé. Avsak nasledujici otdzka, ktera se ptala na pomeér

vyuziti uvedenych aktivit, pfinesla zajimavé zjiSténi.

6.3 Pomér vyuziti jednotlivych marketingovych aktivit

Z vysledkt vyplyva, ze dotazované firmy vyuzivaji pfedevSim internetovy marketing

a veletrhy, ostatnich nastroji marketingové komunikace firmy vyuzivaji jen okrajové.

Napiiklad do vyuziti direct mailingovych kampani polovina respondentti z B2B firem
vibec neinvestuje a pokud nékteré firmy (38 % B2B firem) investuji do direct marketingu,
je to pouhych 10 % z celkového rozpoctu. Desetina firem vyuziva na direct kampané 20 %
Z rozpoCtu. Pouhé jedno procento z dotazovanych firem investuje do direct marketingu

vice nez 40 % z rozpoctu a podobné to je s vyuzitim PR. Vice v obrazku 9.

V jakém poméru tyto aktivity (direct mail) realizujete?

nevyuzivame 49% firem

10% z celk. z rozpoctu 38%firem

20%z celk. z rozpoctu 9% firem

30%z celk. z rozpoctu 2% firem

50%z celk. z rozpoctu 1% firem

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

vyuziti direct mailingu v ramci rozpoctu

Obr. 9: Pomer vyuziti direct mailingu v ramci rozpoctu (zdroj: viastni vyzkum 2015)

Do vyuziti PR tfetina B2B firem neinvestuje vibec. Pokud firmy do PR investuji, tak
polovina z nich pouziva pouze 10% z rozpoétu na marketing a jen 15 % dotazovanych
firem dava na PR 20 % zrozpoctu, polovinu prosttedkii z rozpoctu alokuje na PR

zanedbatelné jedno procento firem.
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V jakém poméru tyto aktivity (PR) realizujete?

27% firem

nevyuzivame

10% z celk. z rozpoctu 52% firem

15% firem

5% firem

20% z celk. z rozpoctu

30% zcelk. z rozpoctu

1% firem

50% z celk. z rozpoctu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

vyuziti PR v ramci rozpoctu

zadna firma.

V jakém poméru tyto aktivity (eventy) realizujete?

nevyuzivame 33%firem ‘

40% firem

10% z celk. rozpoctu
20% z celk. rozpoctu 21% firem

30%z celk. rozpoctu 6% firem
T

T T T
0% 10% 20% 30% 40% 50%

vyuZiti eventd v ramci rozpoctu

Pomeér vyuziti eventit v ramci rozpoctu (zdroj: vilastni vyzkum 20135)

mailingu) vyuziva hojné, a to az do vyse 30% prostiedki uréenych na marketing.

Obr. 10: Pomeér vyuziti PR V ramci marketingového rozpoctu (zdroj: vilastni vyzkum 2015)

Ani vyuziti eventli v ramci marketingovych aktivit neni ¢asté. Tietina dotazovanych firem
nerealizuje eventy vubec. Necela polovina firem vyuziva zrozpoctu jen 10 % na tuto
aktivitu. Firmy, které vyuzivaji vice ze svého marketingového rozpo¢tu na eventy, a to

20% z rozpoctu, je 21 % firem z tohoto vyzkumu. Vice nez 40% z rozpoctu nevyuziva

Podobn¢ nizky pomér vyuziti lze sledovat i u nastroji podpory prodeje. Pétina
dotazovanych firem vibec tento nastroj nevyuziva, 28 % firem vyuziva podporu prodeje
v poméru 10 % K ostatnim aktivitam a 34 % firem vyuziva 20 % z rozpoctu. Pétina firem

ovSem nastrojii podpory prodeje (s ohledem na vysledky u hodnot PR, eventli a direct
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nevyuzivame

10% z celk. rozpoctu
20% z celk. rozpoctu

30% zcelk. rozpoctu 18% firem

20% firem ‘

V jakém pomeéru tyto aktivity (podpora prodeje) realizujete?

28% firem

34% firem

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

35%

40%

vyuziti podpory prodeje v ramci rozpoctu

Obr. 12: Pomer vyuziti podpory prodeje v ramci rozpoctu (zdroj: viastni vyzkum 2015)

Nejméné vyuzivanym nastrojem marketingové komunikace se ukézala reklama (napf.

v tisku, radiu, televizi ¢i na billboardech.) Az 69 % firem nevyuziva reklamu vibec.

Ctvrtina firem investuje do reklamy 10 % ze svého rozpo&tu. Desetina firem dava 30 %

zrozpoCtu. Tato desetina firem zastupuje pfedevsim odpovédi respondentli z velkych

podnikd, které pravidelné nakupuji reklamni prostor pro imageovou inzerci v odbornych

titulech ¢i vseobecnych médiich.

nevyuzivame

10% z celk. rozpoctu 24% firem

20% z celk. rozpoctu 1% firem

30%z celk. rozpoctu 6% firem

V jakém poméru tyto aktivity (reklama) realizujete?

69% firem

T T
0% 20% 40% 60%

80%

vyuziti podpory prodeje v ramci rozpoctu

Obr. 13: Pomer vyuziti reklamy v ramci marketingového rozpoctu firem (zdroj: viastni

vyzkum 2015)

Nastroje marketingové komunikace jako jsou veletrhy a internet prokazuji vétsi rozptyl

investic a také je patrné, ze firmy do téchto marketingovych aktivit investuji vice. Vyuziti

vydaji na internetovy marketing (webova prezentace apod.) je ruznorodé od 10 %
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z celkového rozpoctu az po 60 % z rozpoctu. Pouhych 7 % dotazovanych firem uvedlo, ze

internet viibec nevyuziva.

V jakém poméru tyto aktivity (internetovy marketing) realizujete?

nevyuzivame

10% z celk. z rozpoctu 39% firem

20%z celk. z rozpoctu 21% firem

30%z celk. z rozpoctu 21% firem

40% z celk. z rozpoctu 6% firem

2% firem

4% firem

50%z celk. z rozpoctu

60% z celk. z rozpoctu

1 1 1
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

vyuziti internetového marketingu v rdmci rozpoctu

Obr. 14: Pomer vyuziti internetového marketingu v ramci rozpoctu (zdroj: viastni vyzkum

2015)

Do veletrht firmy investuji nejvice, a to od 10 % svého rozpoétu az po celych 90 %
z celkovych nakladt na marketing. Jak je zfejmé z grafu, nejcastéji se investice do veletrhi

pohybuji mezi 30 — 50 % z rozpoctu pldnovaného na marketingové komunikace firmy.

V jakém poméru tyto aktivity (veletrhy) realizujete?

10% z celk. z rozpoctu 15% firem

20% z celk. z rozpoctu 12% firem

30% z celk. z rozpoctu 20% firem

40% z celk. z rozpoctu 16% firem

50% z celk. z rozpoctu 18% firem
60% z celk. z rozpottu 7% firem
70% z celk. z rozpoctu 7% ﬂlrem
80% z celk. z rozpoctu 2% firem
90% z celk. z rozpoctu z%flirem
0% 5% 10% 15% 20% 25%

vyuziti veletrhd v rdmci rozpoétu

Obr. 15: Pomer vyuziti veletrhii v ramci rozpoctu (zdroj: viastni vyzkum 2015)
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Pomér investic je nejlépe porovnatelny v nasledujicim grafu, ktery ukazuje najednou

vSechny vyuzivané néstroje marketingu dotazovanych firem.

60% - 1
40% - = 3 ]
~ ., By
gy
20% - o LT W
Eosd d -~ L /" veletrhy
0% o T o~ W " reklama
ioi &» - & S 4 .g podporaprodeje
R 7L I . d 5 2 4 - eventy
Z celkrozpotiu  309% i . .
zcelk rozpottu  40% i P By / PR
zcelk rozpotty  50% . by -
zcelk rmzpotty Q% 4 -~ irec
zes 0% ™ internet
zcelk rozpoflu  80% ~f
Zcelk rozpoftu Q0%
Z celk_ rozpottu
Minternet Mdirect MPR Meventy Mpodporaprodeje Mreklama ®veletrhy

Obr. 16: Souhrnny prehled vyuziti marketingovych nastrojii (zdroj: viastni vyzkum 2015)

Z obrazku ¢. 16 je patrné, Ze u jinych nastroji marketingové komunikace (direct mailing,
reklama, PR, eventy, podpora prodeje) jsou hodnoty vysoké u nizkych pomérd vyuziti
investic v ramci rozpoctu, zatimco internet a veletrhy - u téch je to zvlasté viditelné, maji
Sirokou $kalu vyuziti od 10 % aZz po 90 % zrozpoctu na marketingové aktivity.
Respondenti, ktefi veletrh uvedli jen v hodnoté 20 % z celkového rozpoctu ¢asto vyuzivali

celou Skalu marketingovych néstrojt.

6.4 Hlavni davody firem k ucasti na veletrzich

Hlavni davody firem jsou nésledujici:
e najit nové zakazniky (89 %)
e potkat stavajici zakazniky (81 %)

e budovani image a posileni znacky (73 %)

Vice nez polovina uvedla i nasledujici divody:

e zjiStovani informaci (o trhu, oboru...)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

50

e vstup na novy trh nebo do nového segmentu
e sledovani konkurence. Vice v obrazku ¢. 17.
Jaké jsou divody firmy k uéasti na ZAHRANICNICH veletrzich:
najitnové zakazniky : i ; i i i i i 89%
potkat stavajici zakazniky | | | | | | | | 81%
budovaniimage a posileni znatky | | ‘ | | | | 73%
zjistitinformace (o trhu, oboru...} | | | | | | 56%
vstup na novy trh nebo do nového segmentu | | | | | | 52%
sledovani konkurence | | | : 52%
piredvedeni produktu na misté (vzhled, materiél,..._ | 26%
prezentace koncovému zakaznikovi | | 19%
uvolnéna atmosféra, neutralni prostiedi | | 12%
je tam konkurence, musime jet taky | 12%
setrvaénost | 9%
impuls pro vytvoreni propagacnich materiali a wékoleni..._ _8%
jiné || 1%|
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obr. 17: Duvody B2B firem k vyuziti veletrhii (zdroj: viastni vyzkum 2015)

Vysledky ukazuji, Ze B2B firmam jde na veletrzich pfedevS§im o setkdvani se s novymi

nebo stavajicimi zakazniky. Respondenti priizkumu si také dobie uvédomuji, Zze ucast na

oborovém veletrhu pomahé budovat image prosperujici firmy. Informace o trhu, oboru ¢i

0 konkurenci jsou na veletrhu snadno dostupné a jsou dobrym diivodem pro tcast firmy na

veletrhu. Vyznamny je fakt, ktery ukazuje, Ze argumentem pro Gcast na veletrhu je vstup

firmy na novy trh.

6.5 Silné a slabé stranky veletrhi

Nejsilngjsimi strankami veletrhui jsou:

navazani novych kontaktt (80 %),

osobni kontakt na veletrhu (74 %),

velka koncentrace zakazniki (68 %),
adekvatni a pfipravena cilova skupina (53 %)

prilezitost pro budovani image firmy (49 %)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

51

Dalsi potfadi vnimani silnych stranek veletrhii z pohledu respondenti je vycisleno

V obrazku ¢. 18.

Jakeé jsou podle vas SILNE stranky veletrh?

navazani novych kontaktu

osobni kontakt

velka koncentrace zakaznik(
adekvatnia pripravena cilova skupina
prileZitost pro budovani image firmy

dostupné informace o trhu a konkurenci

predvedeni produktu v redlu (material, ...

atmosféra neboli neformalni prostredi

pomér cena a vykon

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Obr. 18: Silné stranky veletrhii (zdroj: vilastni vyzkum 2015)

Nejslabsi stranky veletrhu:

nejasna efektivita vyuziti veletrhu (67 %)

cena realizace veletrhu (66 %)

vyvoj veletrhti — resp. klesajici navstévnost veletrhi (49 %)

organiza¢ni a ¢asova naroc¢nost (40 %)
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nejasna efektivita

cena realizace

vyvojveletrhi, klesajici navétévnost
organizacnia ¢asova narocnost
anonymita navstévnika expozice
nedostatec¢né sluzby organizatord
dostupnost konkurenénich nabidek

jiné

Jaké jsou podle vas SLABE stranky veletrhd?

| | | | ('57%
I e
N
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Obr. 19: Slabé stranky veletrhii (zdroj: viastni vyzkum 2015)

Vysledky porovnani silnych a slabych stranek ukazuji, ze nejvétsim problémem veletrha je

nejasna efektivita vyuziti, coz koresponduje S nevyhodnym pomérem ceny a vykonu. Je

ovSem otazkou, zda neni toto vnimani nedostatkli veletrhu zpisobeno tim, ze firmy

mnohdy uéast na veletrhu nevyhodnocuji. Casto ani nevédi, jak by t¢ast mohly vyhodnotit.

MozZnost navazani novych kontaktli a osobni pfistup k navstévnikovi veletrhu je nejsilng;si

strankou tohoto néstroje a je také nejcastéjSim divodem, pro¢ firmy na veletrhy jezdi.

Firmy ocenuji velkou koncentraci odbornych zakazniki, kteti jsou adekvatni cilovou

skupinou a na veletrh jezdi s tmyslem vybrat si partnera, coz déla z veletrhu velmi silny

nastroj marketingové komunikace.

6.6 Vyuziti veletrhu pri vstupu na novy zahranié¢ni trh

Pfi vstupu na novy zahrani¢ni trh vyuzivaji B2B firmy nejcastéji:

o veletrhy a vystavy (86 %)

e webovou prezentaci (72 %)

Dalsi marketingové aktivity nepfesahly 50 % odpovédi. Vice v obrazku 20.
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Jaké komunikaéni nastroje zvaZujete pfi vstupu
na novy zahraniéni trh?

veletrhy a vystavy 86%

webovd prezentace 72%
osobni prodej 46%
konference a eventy 39%
Public Relations 31%
direct mailing dle databaze 14%
internetovy prodej 7%

jiné 7%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 20: Vyuziti marketingovych nastrojii pri vstupu na zahranicni trh (zdroj: viastni

vyzkum 2015)

Veletrhy a vystavy spolu s webovou prezentaci (V jazyku dané zemé) jsou s pichledem
nejCastéji vyuzivané nastroje marketingové komunikace pii exportni strategii firem na

primyslovém trhu.
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7 VYHODNOCENI MARKETINGOVEHO PRUZKUMU
Vyzkum mél zodpovédét tyto vyzkumné otazky:

Jaké nastroje jsou vyuzivany v ramci marketingovych komunikaci primyslovych

firem a jakou pozici maji veletrhy jako soucast jejich marketingovych pristupa?

Mezi nejpouzivanéj$i marketingové nastroje patii jednoznacné veletrhy a internetovy
marketing, dale firmy vyuzivaji podporu prodeje, PR a eventy. Vice nez polovina firem

vyuziva direct mail. Reklama a inzerce je vyuzivana jen okrajove.

Firmy vyuzivaji svlj marketingovy rozpocet piedev§im na veletrhy a internetovy
marketing, a to v poméru od 10 az 90 % z financi na marketing. Jiné nastroje marketingové
komunikace (direct mailing, reklama, PR, eventy, podpora prodeje) jsou vyuzivany jen
okrajové (10 — 20 % z rozpoctu) nebo dokonce viibec. Veletrhy a internet jsou tedy nejen
nejpouzivangjsim nastrojem marketingové komunikace na trzich B2B, ale odCerpavaji i

nejvice financi.

Jaké jsou nejcastéjsi diivody pro vyuZiti veletrhu v ramci strategie B2B firem?

Nejcast€jsi divod, pro¢ se naprosta vétsSina ¢eskych firem na trhu B2B rozhodne pro ucast
na veletrhu v ramci své marketingové strategie, je setkavani se s novymi nebo stavajicimi
zékazniky. Dal§im Castym diivodem (pro vice nez polovinu firem) je pfedev§im budovani

image firmy, snadna dostupnost informaci o trhu, oboru ¢i o konkurenci.

Vyznamnym faktem je, ze polovina ¢eskych primyslovych firem nachazi divod vyuziti

veletrhu pfi vstupu na novy trh ¢i segment.

Kter¢ silné a slabé stranky veletrhu B2B firmy nachazeji?

Nejveétsi slabinou veletrhli je nejasnd efektivita vyuziti toho marketingového nastroje
a cena realizace. Zatimco nejsilngjsi vlastnost ma veletrh v moznosti navazani novych
kontaktli, v uplatnéni osobniho pfistupu a v pfilezitosti potkat mnoho navstévniki na
jednom misté¢ v obdobi 2-3 dnd, navic navstévnikd odpovidajici cilové skupiny firmy.

Ucast na veletrhu ma i silny atribut v posileni image firmy nebo znagky.
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Jaké komunika¢ni nastroje vyuzivaji B2B firmy pri vstupu na zahranié¢ni trh, resp. je

veletrh nejvyuZzivanéjsi aktivitou pri exportni strategii firem?

Veletrhy spolu s webovou prezentaci jsou nejcastéj$i marketingovou aktivitou, kterou
firmy vyuZzivaji pfi vstupu na zahrani¢ni trh. Osobni prodej, ktery patii také mezi ¢asto
vyuzivané aktivity, je ovSem realizovan V ramci veletrzni UcCasti. Bez vyuziti veletrhu

V ramci strategie firmy by nemohl byt osobni prodej uskutec¢novan.

7.1 Shrnuti vyzkumu

Zavérem lze konstatovat, ze ceské B2B firmy, oproti firmam dotazovanych na némeckych
veletrzich, veletrhy vyuzivaji dokonce vice neZ internetovy marketing. Veletrhy jsou
nejpouzivanéjS$im marketingovym nastrojem na pramyslovém trhu. Investice do veletrhi se
pohybuje od 10 % (pfevazné u firem, které vyuzivaji vSech jmenovanych nastroju
marketingové komunikace rovnomérné¢) az po 90 % z celkového rozpoctu, kdy firma
vyuziva jen dva nastroje (napfiklad veletrhy a internetovy marketing). Ostatni nastroje

marketingové komunikace priimyslové firmy nevyuzivaji nebo vyuzivaji jen okrajové.

Veletrhy nabizi jedine¢né spojeni osobniho kontaktu a pfilezitost k ziskani novych
zakaznikl diky velké koncentraci adekvatni a piipravené cilové skupiny. Veletrhy jsou
dobrym néstrojem pro budovani image firmy. Slabinou veletrhli je nejasna efektivita

vyuZiti a cenova naro¢nost.

Dtvody, pro¢ se firmy pro ucast na veletrhu rozhodnou, jsou ptedev§im navazani novych
a budovani stavajicich kontaktti. Impulsem pro veletrzni Gcast je také budovani image
firmy nebo znacky, ale 1 velké mnoZstvi informaci, které 1ze na veletrhu ziskat (informaci

o oboru, trhu, konkurenci ¢i partnerech).
Castym diivodem pro vyuziti veletrhu je vstup na novy trh &i do nového segmentu. Veletrh
je dokonce nejcastéjsi marketingova aktivita vyuzivana pramyslovymi firmami pfi

exportni strategii.
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I1I. PROJEKTOVA CAST
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8 PROJEKT: VYUZITi VELETRHU PRI VSTUPU NANOVY
ZAHRANICNI TRH

Na zéklad¢ vysledk z praktické casti této prace, kdy se prokazalo, Ze nejcastéjSim
nastrojem pii exportni strategii B2B firem je vyuziti veletrhu, bude sestaven plan vyuziti
veletrhu pfi vstupu na zahranicni trh. Cilem tohoto projektu je navrhnout efektivni zptisob

vyuziti veletrzni Gi€asti pfi vstupu na novy zahrani¢ni trh.

8.1 Firma Pestall s.r.o. a jeji zbozi

Firma Pestall s.r.o. se sidlem v Seci je ryze ¢eskou firmou, ktera byla zalozena v roce
2005. Je vyrobcem vysoce vykonnych CNC stroji, ur¢enych pro fezani plecht kyslikem,
plazmovymi technologiemi a ¢i dalsi aplikace. Firma navrhuje optimalni feSeni déleni
materialt dle pozadavki zakaznika. Spole¢nost nabizi napf. tato strojni zafizeni: stroje na
principu autogenniho a plazmového fezani, stroje na fezani trub a profild, frézky,
soufadnicové vrtacky a zavitovacky, svafeci automaty, odsavaci a filtracni systémy. Firma
Pestall s.r.o. je autorizovanym partnerem dodavateld technologii termického déleni
materidlu. Kromé stroji firma nabizi 1 servis a poradenstvi, rekonstrukce a ptrestavby

stroju, Skoleni obsluhy stroji.

8.1.1 Soucasna situace

V soucasné dobé€ je podil exportu strojnich zafizeni firmy ptiblizné¢ 80 %. Nejvice firma
Pestall s.r.o. vyvazi do Béloruska a Ruska. V letoSnim roce, 1 vzhledem k situaci na ruském
trhu, export firmy vykazal stagnaci, a proto se vedeni spolecnosti rozhodlo ke vstupu na
nov¢ zahrani¢ni trhy, konkrétné na asijské trhy. Jiz dfive firma zacala hledat kontakty napf.

v Kazachstanu.

8.2 Novy trh ve Vietnamu a dalSi asijské trhy

Vedeni firmy vyhodnotilo Vietnam jako zemi, ktera by se mohla stat vstupnim trhem do
Asie. Tamgjsi trh se momentalné rozviji, Vietnam je dnes solventnim partnerem a v
budoucnosti bude stale vice spolupracovat s Ruskem, kde firma Pestall s.r.o. vytvari

odbytové, servisni a vyrobni moZznosti.
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8.2.1 Moznosti vietnamského trhu a strojirensky primysl

Vietnam nabizi obrovské moznosti pro Ceské exportéry, pfistup na néj otevira moznosti
umistit své vyrobky mezi ¢lenskymi zemémi ASEAN, které ¢itaji cca 600 mil. obyvatel
a kde funguje oblast volného obchodu AFTA. Dohoda o partnerstvi a spolupraci mezi
evropskou unii a Vietnamem byla podepsana v Cervnu 2012. Tato Dohoda podporuje
predevsim oblasti politického dialogu, obchodu, investic, ekonomické, socialni a kulturni
spoluprace. V roce 2015 se predpoklada uzavieni jednani o Dohod¢ o volném obchodu

mezi EU a Vietnamem.

Vietnamsky strojirensky pramysl se vyznacuje nizkym stupném technologického rozvoje,
nedostatkem kvalifikované pracovni sily a neschopnosti zapojeni se do subdodavatelského
fetézce velkych nadnarodnich firem. VétSina stroju a zafizeni pro vietnamské primyslové
podniky proto musi byt stdle dovaZena. Vietnamsky strojirensky primysl zahrnuje zhruba
3100 firem. Témeér polovinu odvétvi tvofi podniky vétsiho rozsahu vyrabéjici stroje
a zafizeni. Druhou polovinu tvoii malé a stfedni podniky zabyvajici se zejména opravami

a udrzbou strojnich zatizeni.

8.2.2 SWOT analyza vietnamského trhu z pohledu ¢eského exportéra:

Na zaklad¢ dostupnych informaci byla vytvofena SWOT analyza vietnamského trhu, ktera
ukazala tyto silné a slabé stranky a odkryla hrozby ptileZitosti nového segmentu.
Silné stranky:
e dlouhodoba vyvozni tradice, znalost vietnamského trhu a znalost potteb partnert
e stabilni ekonomicky riist Vietnamu nékolik uplynulych let prevysuje 8 %;
I v dob¢ finan¢ni krize v roce 2009 byl rast HDP 5,3 %, v roce 2010 byl 6,8 %
a v roce 2011 byl 5,9 %
e politicka stabilita, mirna liberalizace ve vedeni zemé¢
e postupujici integrace do globalnich ekonomickych struktur, ¢lenstvi ve WTO
e vyuzivani prvkl trzniho systému v planovité ekonomice
e pokracujici rlst zivotni urovné obyvatel
e postupna liberalizace vnitiniho trhu, zdokonalovani legislativy
e piibyvaji zkuSenosti nékterych eskych podnikil s vietnamskym trhem a realitami

e Ceské republika ma ve Vietnamu dobré jméno, je historicky spiatelenou zemi
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Slabé stranky:

netransparentni legislativa, ¢asto nekonzistentni s mezinarodnimi normami

vysoké mira korupce

pomala reforma ekonomiky (transformace na akciové spolecnosti a odstatnéni)
a Spatné hospodateni statnich podnikii

nizka efektivita vyroby, plytvani energii a pfirodnimi zdroji

ptetrvavajici zaostalost pfedevsim venkovskych vrstev obyvatelstva

omezena moznost rozvoje obchodnich aktivit bez fyzické pritomnosti v zemi

PiileZitosti:

vyrazny potencidl ekonomického riistu

nastartovany proces strukturalnich reforem

modernizace zastaralé vyrobni zakladny a zavadéni novych technologii

nutnost nakupu novych strojit

proces posilovani energetického sektoru, zejména vyroby elektrické energie, jejiho
prenosu a distribuce

rekonstrukce a modernizace zaostalé infrastruktury

snaha 0 zlepSovani zivotniho prostiedi

transformace statnich podnikd, jejich modernizace

dynamicky rozvoj soukromého sektoru

priliv zahrani¢nich investic, zlepSovani podminek pro investory

zdjem bank a mezinarodnich instituci o financovani projekt

pfetrvavajici nenasycenost trhu a s tim souvisejici vysokd dynamika riistu dovozu
moznost exportu pies Vietnam do celého asijského kontinentu, resp. do zemi
hospodaiského spolecenstvi ASEAN

mnoho vietnamskych obchodnikii Ceskou republiku zna, studovali nebo pracovali

v Cechach, coz je vyhodné pro prvni kontakt se zakaznikem

Hrozby:

nejistoty spojené s politickou situaci a schopnosti zajistit dlouhodobou stabilitu
bankroty neefektivnich statnich podniku a jejich negativni efekt na ekonomiku
stale se zvySujici rozdily mezi tempy rozvoje velkych mést a venkova

dynamicky nartist konkurenceschopnosti domacich vyrobct
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e skutecnost, ze vietnamsky trh je stale atraktivnéjsi pro nejsiln€j$i svétové vyrobce

a ve vetsin€ obort vede k vytvorfeni velmi naro¢ného konkurencniho prostiedi.

Lze konstatovat, ze na vietnamském trhu je pro ¢eského vyrobce patrny silny potencial
uspét se strojirenskymi vyrobky, protoze Vietnam je v soucCasné dobé nastartovan ke
zménam a k rozvoji, tedy bude nutné modernizovat stroje a zatizeni v podnicich. Dokonce
je zde urcity ptredpoklad pro moznost exportu do okolnich zemi ASEAN, kdy se Vietnam
muze stat jakousi vstupni branou exportu do téchto zemi. Vietnam je historicky
spiatelenou zemi, protoze se Ceska republika aktivné podilela na industrializaci Vietnamu,
fada ob&ani Vietnamu v Cechach (resp. CSSR) studovala a naslednd i zde pracovala, a
proto maji Ceské vyrobky i Ceské firmy jednoduSi pozici pii prvnim sezndmeni se
zakaznikem. Zaroven je nutné eliminovat zjisténé slabiny jako je netransparentni
legislativa a korupce a hrozby v podob& bankroti statnich podnikti a zvySujici se
konkurence ze zahrani¢i.

Firma se rozhodla pro vstup na novy vietnamsky trh formou veletrzni ucasti, kterou

realizuje pokazd¢, kdyz vstupuje na novy zahrani¢ni trh nebo do nového sektoru.

r

8.3 Navrh vyuziti veletrzni ucasti

8.3.1 Vybér veletrhu

Pii vybéru vhodného veletrhu pro prezentaci vyrobkl firmy byla provedena analyza
veletrhi, které se v dané oblasti pravidelné odehravaji a jejich minulych ro¢niki, zejména
pocty vystavovateld a navstévniki. Dale byl zohlednén i vyvoj navstévnosti moznych
veletrhii a sloZzeni vystavovateld. Byl proveden rozbor zaméteni veletrhu tak, aby pfesné

odpovidal specifikaci vyrobki firmy a odborné cilové skupiné, ktera veletrh navstévuje.

Ukazalo se, ze veletrh Vietnam Expo 2015, konany 15. — 18. dubna 2015, je kli¢ovou
obchodni udalosti ve Vietnamu, kterd zahajuje veletrzni sezénu a jeho letosni 25. ro¢nik je
organizovan pod zastitou Ministerstva pramyslu a obchodu Vietnamu. Hlavnim tématem je
"Vietnam - posileni spoluprace v ramci ASEAN hospodarském spolecenstvi” a je zaméten
na strojirenstvi, elektrotechniku, potravinafstvi, obalovou techniku, textilni primysl a
spotfebni priimysl. Na letosnim roc¢niku se predpokladé ucast vice jak 800 vystavovateli

z22 zemi svéta (vCetn¢ Béloruska, Ciny, Kambodze, Indie, Indonésie, Hong Kongu,
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Japonska, Koreje, Laosu, Malajsie, Pakistanu, Kubanské republiky, Ruské federace,

Singapuru, Spojenych stati americkych), kteti predstavi své vyrobky, technologie a sluzby.

Nezanedbatelnym faktorem pro vybér veletrhu Vietnam Expo 2015 v Hanoji byl i fakt, ze
je tento veletrh podporovan v rdmci dota¢niho projektu Specializované vystavy a veletrhy
2013-2014, financovaného z evropskych strukturdlnich fondl, z opera¢niho programu
OPPI a je mozné (pfi splnéni podminek projektu) na Gcast na veletrhu ziskat dotaci az do
vyse 120 000 K¢ formou refundace zpétnych vydaji. Realizatorem projektu je agentura
CzechTrade. Na veletrhu bude realizovana spole¢na expozice Ceskych firem (dle
jednotlivych veletrhit obvykle 3 - 15 firem) pod hlavickou Ceské republiky s dasti
agentury na podporu exportu CzechTrade. To nabizi reprezentativni vzhled a umisténi
velke oficialni expozice i renomé, které pfinasi vetsi zdjem navstévnikl veletrhu. Oficidlni
Ceska expozice bude prezentovana na veletrhu na tiskové konferenci, bude piitomen i
velvyslanec Ceské republiky ve Vietnamu Mgr. Martin Klepetko, a je tak zarucen velky

zajem mistniho tisku, veletrzniho zpravodaje, a tim i navstévnikt veletrhu.

8.3.2 Stanoveni cili ucasti na veletrhu Vietnam Expo 2015

Spole¢nost Pestall s.r.o. na vietnamsky trh vstupuje poprvé, proto zde nechce jen
vyhledavat konkrétni zdkazniky, ale pfedev§im 1 mozné obchodni partnery. Kratkodobé
cile vstupu na zahrani¢ni trh realizovaného formou veletrhu byly stanoveny tyto:

e Oovéfit si zajem o portfolio stroji a Feseni firmy

e kontaktovat pfipadné solidni obchodni partnery pro nasledné jednani

e snizit vynaloZené finan¢ni prostiedky ¢erpanim dotace z prostiedkti evropskych

strukturalnich fonda

Mezi dlouhodobé¢ cile vedeni firmy zatadilo potfebu nalézt vhodného partnera, ktery bude
schopen stroje nejen nabizet, obchodovat a importovat je, ale také zprovoziovat, servisovat
a ptipadné nekteré ¢asti i ve Vietnamu vyrabét. Tim chee firma Pestall s.r.o. ziskat lepsi
pozici pro prodej stroji v zemich spolecenstvi ASEAN, pfedev§im tim, ze nebude nutné
viechny soudasti strojii dovazet az z Ceské republiky a servis stroji, bez kterého nelze

stroje prodavat, bude zajistén i na asijském kontinentu.

Druhym cilem bude pfedvedeni stroji a jejich funkci potenciondlnim budoucim
odbératelim a techniklim, ktefi navstivi odborny veletrh Vietnam Expo 2015 a podnitit

jejich zajem specifické technologické feSeni, které firma nabizi.
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8.3.3 VyuZziti podpory dotacniho projektu SVV 2013-2014

Pro vyuziti podpory dotacniho projektu je nejprve nutné se do projektu prihlasit a splnit
podminky pro pfijeti. Podnikatelsky subjekt jako piijemce podpory VvV ramci de minimis
musi spliiovat tato kritéria:
e musi byt opravnén k podnikdni na tGzemi Ceské republiky odpovidajicimu
podporované ekonomické ¢innosti, k jejimuz uskuteciovani je realizovan projekt,
e musi byt zaregistrovan jako poplatnik dan¢ z piijmt na finanénim uradé podle
§125, odst. (1) zakona ¢. 280/2009 Sb.,
e nesmi mit Zadné nedoplatky viici vybranym institucim a poskytovatelim podpory
z projekti spolufinancovanych z rozpoctu Evropské unie,
e nesmi mit nedoplatky z titulu mzdovych nédrok jeho zaméstnanctl,
e nesmi mit své sidlo v hl. mé&sté Praha, s vyjimkou toho, pokud Ccinnost je
prokazatelné spojena s vyrobou a sluzbami realizovanymi mimo region hlavniho
meésta Prahy (vyroba a provoz),

e nesmi byt na jeho majetek vyhlasen konkurz nebo nesmi byt v likvidaci.

Firma Pestall s.r.o. vSechny podminky pro pfijeti do programu splnila, byla zafazena mezi
zadatele 0 podporu v ramci de minimis a zapsana na seznam Ucastnikt spole¢né expozice

na veletrhu Vietnam Expo 2015.

Dodavatel spolecné Ceské expozice (Interga spol. s r. 0.) byl na zédklad¢ vybérového fizeni
vybran agenturou CzechTrade a jeho tkolem je zajistit realizaci spole¢né expozice. Jedna
se zejména o navrh architektonického feSeni expozice a dalsi ¢innosti spojené S realizaci -
technickd realizace expozice, vcetné¢ dopravy, montdZze a demontdZe, realizace
doprovodnych akci a komunikacnich aktivit na misté. Jednotlivy Gcastnici projektu jednaji
s timto dodavatelem samostatné a po realizaci veletrhu prokazuji zpuasobilé vydaje
garantovi projektu, agentufe CzechTrade. Tyto prokazané vydaje jsou jim nasledné

proplaceny formou refundace.

8.3.4 Graficky navrh veletrZni expozice

Firma Pestall s.r.o. je jednou z dvanacti firem, které se ucastni spoleéné ¢eské expozice na

veletrhu Vietnam Expo 2015. Navrh této expozice o celkové rozloze 108 m? zajistil

dodavatel - spolecnost Interga s.r.o.. Firma Pestall s.r.o. si v této expozici objednala stanek
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o velikosti 7,5 m? s tim, Ze se bude podilet i na spoleéném zazemi expozice, a to pomérnou
casti 1,5 m? Celkem spolegnost objednala 9 m? veletrzni plochy a vybaveni (jednaci stil,
4x zidle, vésak, pult, stojan na prospekty, LCD monitor atd). Celkovy graficky navrh
expozice a barevnost vychazi z popisu projektu SVV 2013-2014, je v barvach Ceské

republiky, tedy ¢ervend, modra a bila.

CzechRepublic g ' feublc

Republic

Obr. 21: Navrh spole¢né expozice ¢eskych firem na veletrhu Vietnam Expo 2015

Jednotlivé expozice si kazdy vystavovatel navrhuje dle svych pozadavk, jen se musi brat
ohled na celkové vyznéni spoleéné expozice. Cervena barevnost koberce je dana pro
vSechny vystavovatele, pronajimany nabytek v jednotlivych expozicich je stejny, horni
limec s oznaéenim firmy musi byt modry s bilym napisem a s vlajkou Ceské republiky.
Vsechny expozice jsou 1 oznaceny povinnou publicitou dotacniho projektu (loga
Ministerstva priamyslu a obchodu, Opera¢niho programu OPPI, agentury CzechTrade a

Evropské unie).
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Firma Pestall s.r.o. se vzhledem k cenové naroc¢nosti dopravy stroji do Vietnamu rozhodla
neprezentovat na expozici jednotlivé stroje, ale prezentovat své sluzby na veletrhu
prostiednictvim plakatl vylepenych na expozici a pomoci propagacnich materialt, které

k této piilezitosti piipravila, vytiskla a do Hanoje s piedstihem zaslala.

TVIS3d

PESTALL
poster 2

PESTALL poster 1

Obr. 22: Navrh expozice firmy Pestall s.r.0. véetné umisténi plakati a televize

Na sténach stanku je navrZzeno umisténi tii plakatd propagujicich stroje a feSeni firmy. Na
plakatech je uvedeno, Ze se jedna o ¢eskou vyrobni firmu. Na fotografiich jsou vidét stroje
s ozna¢enim ZEUS a URSUS v provozu. Zajimavym a efektnim prvkem na plakatech
firmy je zvyraznéna symbolika svétla, ktera ilustruje fezani pomoci laserového paprsku.
Na expozici bude instalovan LCD monitor, kde se bude promitat video z vyrobny firmy,
kde se stroje sestavuji. Dalsi pfipravené video bude prezentovat jednotlivé stroje za plného
provozu, jejich funkce a vysledné produkty, které tyto stroje vyfezou. Na vystavnim pultu
bude umisténo logo firmy Pestall s.r.o. a loga povinné publicity dota¢niho projektu SVV
2013-2014. Stojan na prospekty bude navstévnikiim nabizet piipravené propagacni

materialy.
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Obr. 23: Navrh plakati a polepu expozice

8.3.5 Personalni zastoupeni firmy na veletrhu

Na veletrhu dochazi k osobnimu setkavani zastupct firem, ktefi prezentuji produkty firmy,
se zajemci a budoucimi partnery. ZkuSeny zastupce ma dulezitou roli pii efektivni
a odborné prezentaci vyrobkt.. Na veletrh Vietnam Expo 2015 byl vyslan majitel firmy,
ktery vyrobky dobfe znd a zaroven je opravnén jednat s potenciondlnimi obchodnimi
partnery. Majitel firmy disponuje znalosti anglického jazyka, ktery byva nejvice vyuzivan
pti firemnich jednanich na téchto akcich. Na veletrh dodavatel spoleéné expozice zajistil

1 hostesku, ktera umi Cesky a vietnamsky, miize piipadné jednani firmam tlumocit.

8.3.6 Rozpocet

Firma veskeré naklady spojené s veletrhem financuje z vlastnich prostfedkd a zpétné ji bude

vyplacena dotace dle podminek projektu az do vyse 120 000 K¢ na jeden veletrh.

Rozpocet Gcasti na veletrhu je stanoven takto:

ROzZPOCET UCASTI NA VELETRHU VIETNAM EXPO 2015

rozpoctové polozky Castka bez DPH Castka s DPH
prondjem vystavni plochy celkem 46 875 K¢ 56 719 K¢
realizace expozice 55 500 K¢ 67 155 K¢
technické zabezpeceni 8 240 K¢ 9970 K¢
graficky ndvrh expozice a polep stanku 9 600 K¢ 11616 K¢
pronajem LCD televize 6 000 K¢ 7 260 K¢
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registraCni poplatek a zapis do veletrzniho katalogu 0 K¢ 0 K¢
transport personalu 21733 K¢ 26 297 K&
ubytovani personalu 19 350 K¢ 23 414 K&
strava (diety) persondlu, 1 osoba / 6 dnl 6 750 K¢ 6 750 K¢
doprava propagacnich materiald 8 000 K¢ 9 680 K¢
tisk propagacnich material( 18 960 K¢ 22 942 K¢
CELKOVE VYDAIJE FIRMY 201 008 K¢ 241 802 K¢
dotace formou refundace zpUsobilych vydajt -120 000 K¢
CELKOVA INVESTICE FIRMY DO VELETRZNI UCASTI 112 802 K&

PO ODECTENi DOTACNICH PROSTREDKU

8.3.7 Casovy harmonogram realizace

Vzhledem ke vzdalenosti veletrhu (dlouha doba dopravy materialti do Vietnamu, planovani

pracovnich cest apod.) je nutné ucast na tomto veletrhu pfipravovat s predstihem. Byl

stanoven nasledujici ¢asovy harmonogram:

CASOVY HARMONOGRAM PROJEKTU

vybér vhodného veletrhu 1. prosinec 2014
pfihlaseni do projektu SVV 2013 -2014 12. leden 2015
5 | pfihlaseni na veletrh Vietnam Expo 2015 30. leden 2015
% objednani veletrini plochy 1. Unor 2015
¢ | objednani ubytovani a letenek pro personal 20. unor 2015
% zapis do veletrzniho katalogu 25. unor 2015
;g' vyroba stranky do Privodce spole¢nou Uéasti 4. brezen 2015
v ramci projektu SVV 2013 -2014
vyroba propagacnich materiald 10. bfezen 2015
spedice propagacnich materialt do Vietnamu 16. bfezen 2015
transport personalu do Hanoje 13. duben 2015
% prevzeti expozice od dodavatele a priprava stanku 14. duben 2015
'@ | konani veletrhu Vietnam Expo 2015 15. — 18. duben 2015
odjezd z Hanoje 19. duben 2015
‘g 1. vyhodnoceni tGcasti na veletrhu
§ po skonceni veletrhu 23. duben 2015
§ 2. vyhodnoceni ucasti na veletrhu po pUl roce od konani
g veletrhu 23. fijen 2015
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Do ¢asového harmonogramu byla zanesena piiprava veletrhu, samotny veletrh i nasledné
vyhodnoceni nastavenych cilii veletrzni ucasti. Prvni vyhodnoceni po skonceni veletrhu
a podruhé ptl roku od konéni veletrhu, kdy je jiz vice jasné, které obchody ¢i partnerstvi

na veletrhu bylo déle rozpracovano a mé tedy dlouhodoby potencial.

8.3.8 DalSi marketingova podpora ucasti na veletrhu

Byly pfipraveny propagacni materialy v anglickém jazyce ve formatu A4, které informuji
0 péti nejvyznamnéjsich strojich, které firma vyrabi. Prospekty graticky odpovidaji polepu

expozice, je vyuzito stejné barevnosti. Prospekt je oproti plakatim vice popisny, obsahuje

v

podrobné;jsi informace o jednotlivych strojich.

Firma vy¢lenila i n€kolik propaga¢nich materialti v podobé tuzek s logem firmy a nékolik
USB diski, kde je mozné nalézt technické specifikace jednotlivych strojli. Do Vietnamu je

slozité dovéazet CD nosice, proto byla vybrana piedevsim papirova forma prezentace.

WE
MANUFACTURE
MACHINES FOR CUTTING
SANDWICH BOARD

MACHINES FOR CUTTING
WITH PLASMA AND OXY-FUEL
WELDING CRANES
EXTRACTION AND FILTRATION
EQUIPMENT

' “-xy/

| o -
|| Y =
R

Obr. 24: Propaga¢ni materialy firmy Pestall s.r.o v anglické verzi

Vyrobni program firmy bude prezentovan i v Priivodci spole¢nou ceskou ucasti, ktery
vramci projektu pfipravila a vytiskla agentura CzechTrade. V tomto propagacnim
materidlu se prezentuji vSechny firmy zucastnéné ve spolecné Ceské ucasti na veletrhu
Vietnam Expo 2015 a bude dostupny na expozici CzechTrade ainformacnim centru
veletrhu. Bude k dispozici i na tiskové konferenci pfi slavnostnim otevieni expozice prvni
den veletrhu. Vzhledem k informacim, Ze je ve Vietnamu oblibené vyuziti QR kodu, firma

Pestall s.r.0. na svou stranku umistila ke stazeni (pomoci QR kodu) kontaktni Gdaje firmy.
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CzechRepublic PE -Stall.. Czech pavilion

PESTALL s.r.0.
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CZECH INDUSTRY
at The 25" Vietnam
International Trade Fair

Vietnam Expo 2015
18. 4. 2015, Hanoi

CONTACT

PESTALL

Obr. 25: Prezentace firmy ve spole¢ném Pravodci ¢eskou expozici,

vlevo titulni strana ,,Privodce®, vpravo stranka firmy Pestall s.r.o.

Ve spolupraci s agenturou CzechTrade byli osloveni potencialni odbératelé a partneti, ktefi
byli pozvani na spole¢nou ¢eskou expozici na veletrhu pomoci mailové pozvanky. Byla
pripravena anglicka verze webovych stranek spole¢nosti a uvazuje se o jednoduché strance

ve vietnamsting.

INVITATION TO THE CZECH PAVILION
CzechTrade, Promotion Agency of the Ministry of Industry and Trade of the Czech Republic
and representatives of the Czech industry have the honour to invite you

to visit the official stand of the Czech Republic at

Vietnam EXPO 2015, the 25th Vietnam International Trade Fair

15-18 April 2015 from 9:00 a.m. to 6:00 p.m.

Vietnam Exhibition & Fair Center (VEFAC), 148 Giang Vo Rd., Hanoi, Vietnam
Hall No.A1, stand numbers 59-64 and 69-74

We look forward to your visit!

Ee mEDR Geojoy1rade £ Ase  zpax

it (@) O Tpestal. [  © swema

The gensine tste o mitk

Obr. 26: Pozvanka na spole¢nou expozici ¢eskych firem
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Firma Pestall s.r.o. téz poskytla informace, fotografie strojii a kontaktni udaje do profilu
firmy, ktery bude zvetejnén ve veletrznim katalogu, na webovych strankdch veletrhu a
bude soucasti tiskové zpravy, ktera bude distribuovana pti piilezitosti otevieni spolecné
Ceské expozice prvni den veletrhu. Tiskova zprava s profily firem bude pielozena i do
vietnamstiny a uvefejnéna na strankach velvyslanectvi Ceské republiky a na webu

agentury Vietnam Export.

r

8.4 Vyhodnoceni veletrzni ucasti

Vyhodnoceni veletrzni Gcasti, tak jako jakékoliv jiné marketingové aktivity, je nutné pro
dalsi vyuziti dan¢ho nastroje komunikace. Pfi vyhodnoceni je nutné zjistit, zda byly
naplnény cile veletrzni Ui€asti a ptipadné se poucit z chyb ¢i nedostatki, které se v prubéhu

realizace vyskytly.

Efektivnost ziskanych informaci na veletrhu se zpravidla zhodnocuje delsi dobu, napiiklad
dojednéni partnerstvi ¢i uzavieni ptipadného obchodu, které zacalo na veletrhu, mtze trvat
1 mésice, proto je nutné vyhodnotit veletrzni ucast ve dvou fazich. Prvni zhodnoceni po
navratu z veletrhu a dal$i po pul roce od konani veletrhu, kdy je uz jasné, zda ze ziskanych

kontaktd vzniklo partnerstvi ¢i obchod.

8.4.1 Vyhodnoceni po navratu z veletrhu

Ucast na veletrhu Vietnam Expo 2015 po dvou dnech po navratu z Hanoje vyhodnotil pan
Mgr. Josef Pecina, jednatel spolecnosti takto: ,,Osobni ucasti na veletrhu se mi podarilo
vice pochopit mentalitu vietnamskych obchodnikii, seznamit se s prostiedim, udélat si
viastni usudek 0 zpusobu obchodovaini ve Vietnamu. Na veletrhu jsem se také sezndmil
informace a podélili se o jejich zkuSenosti S obchodovanim na vietnamském trhu.
Zaznamenal nekolik koncovych zakaznikii, kteri projevili o naSe stroje zajem pri navstéve
expozice, ale my jsme hledali predevsim partnery. Ziskal jsem ctyri kontakty na pripadné
partnery, kteri maji zkuSenosti s obchodem a s podobnym typem zarizeni, jako nabizime
my. Tyto kontakty podrobime ve spolupraci s CzechTrade analyze a az se ubezpecime, Ze je
jejich zajem seriozni, budeme se orientovat na nejperspektivnejsiho z nich. Zejména
overime, zda se nejedna pouze o zdstupce konkurence, kteri chteji sehnat informace

o cenach, pripadné nam obchody brzdit.
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Také jsem na veletrhu objevil expozici firmy, ktera nabizela pres vietnamského obchodnika
podobny typ zarizent, jako vyrabime my. Stroj byl vyroben v Ciné a byl oproti nasemu
0 generaci nazpatek, coz pro mne znamend, ze bychom mohli kvalitou sméle konkurovat.

Pokusime se zjistit cenovou hladinu jimi nabizenych strojii.

Ugast na veletrhu Vietnam Expo 2015 byla pro firmu Pestall s.r.o. piinosem, nejvice je
hodnocena osobni zkuSenost Sjednanim s mistnimi obchodniky. Vedeni firmy si
uvédomuje, ze veletrh je pouze zafatek a bude tfeba je$té mnoha dals$i prace, nez se
vysledek dostavi v podobé uzavieného obchodu ¢i partnerstvi s mistnim obchodnikem.
Firma predpoklada, ze vysledky by se mohly projevit béhem tii az ¢ty mésict. Cilem je
vybrat v nejblizsi dobé vhodného partnera z uvedenych Ctyf, se kterymi jednatel firmy na
veletrhu setkal, nebo najit pfes CzechTrade jiného ovéfeného partnera. Firma Pestall s.r.o.
uvedla, Ze planuje prodat prvni stroj do zaii 2015 a vystavit jej po domluvé s kone¢nym

zékaznikem na strojirenském veletrhu v fijnu 2015, ktery se kona na stejném vystavisti.

Firma ocenila spole¢nou ¢eskou expozici, protoze spolecny stanek dvanacti firem byl
velky a reprezentativni, vynikal oproti ostatnim mensim expozicim. Ceska uéast byla &asto
citovana na webu veletrhu a dokonce i v mistnim tisku a televizi. Navic, spole¢na expozice
nabizela zdzemi a podporu realiza¢ni agentury, ktera ma s realizaci veletrhti ve Vietnamu
bohaté¢ zkuSenosti. Podpora agentury CzechTrade, kterd byla ucastnikem spolecné
expozice a poskytla cenné informace o vietnamském trhu, byla dal$im plusem pii vyuziti

této formy prezentace.

Obr. 27: Spolecna ¢eska expozice na veletrhu Vietnam Expo 2015
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Obr. 28: Expozice firmy Pestall s.r.0. v ramci spolecné Ceské expozice.

Jediné minus na tcasti na veletrhu Vietnam Expo 2015 firma Pestall s.r.o. spatiuje v tom,
ze veletrh byl mnohooborovy a tedy bylo méné odbornych zékazniki, neZ je tomu bézné
na strojirenskych veletrzich. Proto firma uvazuje o dalsi ucasti na veletrhu v Hanoji,

tentokrat na Cisté strojirenském veletrhu, ktery se kona v fijnu 2015.

8.4.2 Dlouhodobé cile veletrzni ucasti

Dlouhodobé cile i to, zda se jednotlivé ziskané informace a kontakty podafilo zuzitkovat,
vedeni spolecnosti vyhodnoti po pll roce od konéani veletrhu. Tou dobou bude mozné
1 stanovit, zda byly vynaloZené néklady vyuzity efektivnég, tedy zda pfinesly zisk v podobé
prodeje stroju ¢i ziskdnim kvalitniho partnera, ktery zahéjil odbér stroju a jejich prodej ve
Vietnamu. Po pil roce bude mozné i uréit, zda je Vietnam vhodnym trhem pro stroje firmy
Pestall s.r.o. a zda je zde adekvatni cilova skupina a dostatek piilezitosti. Navic bude
mozno vyhodnotit, zda je Vietnam idedlni zemi pro vstup na trh i ostatnich zemi

spolecenstvi ASEAN.
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Obr. 29: Vietnam Expo 2015 v Hanoji

Lze konstatovat, ze firma Pestall s.r.o. vyuzila veletrzni ucasti pfedev§im k priizkumu trhu,
K poznani zptsobu jednani ve Vietnamu. Vietnam je pro ¢eskou firmu vzdaleny i kulturné,
ma svoje specifika jednani a obchodovani, kterd lze nejlépe poznat na misté. Firma si na
veletrhu ovétila, Ze stroje, které prodava, mohou konkurovat na vietnamském trhu
predevs§im kvalitou. Vyuzila spole¢né Ceské tcasti a tim byla na veletrhu Vietnam Expo
2015 viditelngj$i nez jiné spoleCnosti nabizejici podobné portfolio stroji. Naplnila
stanovené kratkodobé cile i tim, ze iCast v projektu SVV 2013-2014 - podporovaného
z evropskych strukturalnich fondl - ptinesla firmé dotaci formou refundace nakladt ve
vysi 120 000 K¢, ¢imZz byla investice do veletrzni Ucasti niz§i. Kratce po navratu
z Vietnamu hodnoti firma Pestall s.r.o. vyuZiti veletrzni ucasti jako dobry a efektivni
marketingovy nastroj pro vstup na novy zahraniéni trh a planuje dalsi ucast na veletrhu

V této destinaci.
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ZAVER

Tato diplomova prace byla zaméfena na vyuziti veletrhu jako silného a ¢asto aplikovaného
nastroje marketingové komunikace firem na trhu B2B, uplatiiované¢ho zejména pii vstupu
na novy zahrani¢ni trh. Cile prace byly naplnény sestavenim projektu vyuziti veletrhu
Vietnam Expo 2015 firmou Pestall s.r.o., ktera v casti na tomto veletrhu spatiuje moznost

vstupu na nové zahrani¢ni trhy. Nejen na vietnamsky trh, ale na trhy zemi celého asijského

kontinentu.

Ptinos prace v teoretické rovin€ spociva ptedné ve vymezeni vyuziti ndstroji marketingové
komunikace u firem puasobicich na primyslovém trhu. Charakteristické rysy B2B trht a
jejich specifika urcuji komunikaéni principy, které jsou vyrazné odlisné od zakonitosti na
trhu spotiebitelském. Primyslové firmy vyuZivaji nastroji marketingové komunikace
odlisné, s dirazem na osobni kontakt. Veletrhy maji v marketingové komunikaci na trhu
B2B nezastupitelnou roli, protoze maji jedinecné vlastnosti a viceznaény komunikacni
charakter, diky némuz piesahuji hranice vice kategorii komunikace se zakaznikem. Veletrh
je idealnim prvkem v ramci exportni strategie firmy. UmoZznuje pfedstaveni firmy a jejiho

portfolia ¢i navazani dulezitych kontaktl pro vstup do nového segmentu.

Vysledkem Setfeni v praktické Casti byla analyza sekundarnich dat a vlastni kvantitativni
prizkum, ktery ukdazal, Ze mezi nejpouzivanéj$i marketingové nastroje primyslovych
firem patii jednoznacné veletrhy a internetovy marketing. Ostatni néstroje marketingové
komunikace primyslové firmy nevyuzivaji nebo je vyuzivaji jen okrajové. Do veletrhd
investuji firmy znacnou cast prostfedkii urenych na marketing. Nej€astéjsi diivod pro
ucast na veletrhu je setkdvani se s novymi nebo stavajicimi zékazniky, budovani image
firmy, snadna dostupnost informaci o trhu, oboru ¢i o konkurenci. V praci byly definovany
silné a slabé stranky veletrhu z pohledu ¢eskych primyslovych firem. Ukazalo se, ze jim
veletrhy nabizi jedine¢né spojeni osobniho kontaktu a pfilezitost k ziskani novych
zakaznika diky velké koncentraci adekvétni a pfipravené cilové skupiny. Veletrhy jsou
dobrym néstrojem pro budovani image firmy ¢i pro uvedeni firmy do nového segmentu.
Slabinou veletrhti je pak nejasna efektivita vyuziti a cenova naro¢nost. Veletrh je

nejcastéjsi marketingova aktivita vyuzivana primyslovymi firmami pfi exportni strategii.

Projekt ucasti firmy Pestall s.r.o. na veletrhu Vietnam Expo 2015 vyuziva i dota¢nich
prostiedki ze strukturalnich fondd Evropské unie, coz pfinasi finance, které firma vyuzila

pfi financovani expozice na veletrhu. Protoze byla firma Pestall s.r.o. soucasti spolecné
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Ceské expozice, ziskala i prestizni umisténi a zarovei vyuzila dobré povésti Ceské
republiky ve Vietnamu. Uvedla se jako spolehlivy partner, ktery nabizi kvalitni stroje.
Veletrzni Gcast se bezprostiedné po skonceni veletrhu jevi jako uspésna, prokazatelné

vysledky lze vyhodnotit aZz po nékolika mésicich po skonceni veletrhu.

Zavérem lze konstatovat, ze vyuziti veletrhu pifi exportni strategii firmy je efektivnim
marketingovym néstrojem zejména pro piedstaveni firmy na novém trhu a ovéfeni z4jmu
o produkty firmy. Navazani partnerstvi s potencionalnim odbératelem ¢i rovnou ziskani
novych zakazniki muze byt vitanym vedlejSim piinosem, ale usp&Snd prezentace na
veletrhu zajisti uvedeni firmy na novy trh, coz je prvni a dulezity krok k uspéchu na novém
zahrani¢nim trhu. Pokud jde o vzdalenou zemi s odliSnymi zvyklostmi, je neocenitelné
i osobni setkani s obchodniky pfimo na expozici, které v realu ukaze, jak na daném trhu

jednat a predejde se tak interkulturnim rozdiliim pfti budoucim vyjednavani.
Dobfe naplanovana veletrzni ucast je efektivnim ndstrojem marketingové komunikace
pramyslovych firem a je vynikajicim prostfedkem, ktery vyznamné pomiize firmé pii

vstupu na novy zahraniéni trh.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha 1 — nahled on-line dotazniku

Marketingova komunikace exportnich
prumyslovych firem

Prosim vsechny, kteti v pramyslové (B2B) firme rohoduji o marketingové komuniakci, o vypnéni
tohoto kratkého dotazniku.

Zajima mne jaké nastroje marketingové komunikace vyuzivate a co si myslite o veletrzich.
Moc dekuji Lucie Zaki

*Povinné pole

Nazev firmy (nepovinné):

pocet zaméstnanca: *
(resp. velikost firmy)

obor podnikani spolecnosti *

napf. strojni primysl / suroviny / technologie / potravinafstvi ...

vase pozice ve firmé *

() marketingovy manazer
@ majitel / jednatel / feditel

(@) exportni manazer

pokud jste uvedli jiné - specifikujte:

1. Které marketingové aktivity vase firma realizuje? *

Veletrhy a vystavy

[T] Internetovy marketing (pf. pravidelna aktualizace www stranek, internetové reklama)
Direct mail (pf. mailova rozesilka, newslettery)

[[] Reklama (v televizi, radiu, inzerce v tisku, billboardy)

PR (napf. odborné élénky v oborovych tiskovinéch, rozhovory)

Eventy (akce pro cbchodni partnery, zdkazniky)

Podpora prodeje (tiskoviny, katalogy, nabidkové listy)

Jiné:
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pokud jste uvedli jiné - vypiste:

| |

2.V jakém poméru vyse uvedené aktivity realizujete - vyjadreno procenty: *

dle rozpoctu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% @80% 90% 100%
veletrhy a

el © ©6 ® ® © 6 © © © © ©
e ©® ©®© ®© ®© ®© ®© © © © © ©
drectmal @ © © © © © © © © © ©
PR © ©6 © ®© © © © © © © ©
Eventy © 6 ®© © ©6 ® © © © © ©
Podporaprodle ® © © © © ©® © © © © ©
Jiné ®© ©6 © ®© 6 © ®© ® © © ©

Pokud jste uvedli "jin€", napiste co:

3. Vyhodnocuijete tispésnost marketingovych aktivit? *
@ vyhodnocujeme
@ nevyhonocujeme

@ jen nékteré

4, Jaké jsou divody vasi firmy k Gigasti na ZAHRANICNICH veletrzich *
vyberte jednu az pit mozZnosti

zjistit informace (o trhu, o oboru, o nasem trznim podilu...)

sledovéni konkurence

je tam konkurence, musime jet taky

najit nové zakazniky

potkat stavajici zékazniky

vstup na novy trh nebo do novéhe segmentu

uvolnina atmosféra, neutrélni prostredi, nejsme ani u nas, ani u zékaznika

ptedvedeni preduktu - na misté ukézat, jak produkt vypads, z jakého je materiélu, jak funguje, jak
chutna...
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budovéniimage a posileni znaéky ("byt vidét")

prezentace koncovému zékaznikovi, i kdyz to neni nas odbératel
setrvacnost - jezdime pravideln na uréité veletrhy

impuls pro vytvefeni propagaénich materiéli a vyskoleni pracovniki

jiné

5. Jaké jsou podle vas SILNE stranky veletrha? *
Vyberte jednu az p&t moznosti

adekvatni a pfipravena cilova skupina

velkd koncentrace zakazniki

osobni kontakt

atmosféra neboli neformalni prostiedi

snadno dostupné informace o trhu & konkurenci
veletrh je dobrou pfileZitosti pro budovani image firmy
navézani novych kontakts

piedvedeni produktu v redlu (material, zpracovani, chut)
pomér cena a vykon - nejefektivnijsi aktivita pfi exportu

jiné

pokud jste uvedli jiné - popiste:
| |

6. Jaké jsou podle vas SLABE stranky veletrha? *

Vyberte jednu azZ pét mozZnosti

nedostateiné sluzby organizatori

cena realizace (¢asti na veletrhu sledovéani konkurence
organizaéni a ¢asova naroénost

nejasna efektivita - tizko odhadnutelny vysledek veletrhu
anonymita navitévnika, ktery navitivi expozici

vijvoj veletrht, klesajici navitivnost

dostupnost kenkurenénich nabidek

jiné

pokud jste uvedli jiné - popiste:
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7. Jaké komunikaéni nastroje zvazujete p#i vstupu na novy ZAHRANICNI trh? *
webové prezentace

veletrhy a vystavy

osobni prodej

[F] direct mailing - zakoupeni databéze a mailové rozesilka

internetovy prode;

[7] konference a eventy (akce pro obchodni partnery, zékazniky)

Public Relations

jiné

pokud jste uvedli jiné - popiste:

Zde se muzete k danému tématu vyjadrit:

——

2 % o P 100 %: Hotovo.
Nikdy pres Formulare Google neposilejte hesia

Fouziva technologii Obssah neni vytvcfen ani schvélen Googlem

E Google Forms Nahlasit zneuZiti - Smluvni podminky sluZby - Daldi smluvni podminiy



