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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva organizaci ucCasti na veletrhu ve spolecnosti Holik International
s.r.0. Jejim hlavnim cilem je zlepSeni organizace Ucasti na veletrhu ve spole¢nosti Holik
International s.r.o. Prace se sklada z teoretické a praktické Casti. Cilem teoretické Casti je
vypracovani literarni reSerSe zaméiené predevSim na oblast marketingové komunikace
a nasledna tvorba teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti. Cilem praktické
¢asti je analyza souCasného stavu organizace ucasti na veletrhu ve spolecnosti Holik
International s.r.o. Ziskané vysledky z analyz slouzi jako vychodisko pro tvorbu projektu
vedouciho ke zlepSeni organizace casti na veletrhu ve spole¢nosti Holik International s.r.o.

Navrzeny projekt je dale podroben ¢asové, rizikové a nakladové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, veletrh, B2B marketing, mezinarodni marketing,

B2B trhy

ABSTRACT

The Master‘s thesis deals with the organization of participation in the fair in the company
Holik International s.r.o. Its main goal is to improve the organization of participation
in the fair at Holik International s.r.o. The work is composed of theoretical and practical part.
The aim of the theoretical part is to develop a literature search focused primarily on the field
of marketing communication and the creation of theoretical basis for the practical part.
The aim of the practical part is the analysis of the current state of the organization
of participation in the fair in the company Holik International s.r.o. The obtained results from
the analyses serves as a starting point for the creation of a project leading to the improvement
of the organization of participation in the fair in the company Holik International s.r.o.

The proposed project is further subjected to time, risk and cost analysis.

Keywords: Marketing Communication, Fair, B2B Marketing, International Marketing, B2B
Markets
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UvVOD

Marketingova komunikace slouzi firmam k informovani a pfesvédCovani cilovych skupin
a zakaznikt, diky kterému instituce napliuji své marketingové cile. (Karlicek a Kral, 2011,
s. 9) Instituce mohou dle potieby vyuzit osobni i neosobni formy komunikace pro podporu
svych vyrobkl nebo image firmy. V zévislosti na typu cilové skupiny mohou spolecnosti
vyuzit naptiklad osobni prodej, reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing, sponzoring
nebo public relations. Specifickou formou marketingové komunikace jsou veletrhy

a vystavy, které spojuji vyhody osobni i neosobni komunikace. (Pfikrylova, 2019, s. 45)

Diplomova prace je zaméfena na analyzu soucasného stavu a vytvoreni projektu pro zlepseni
organizace Ucasti na veletrhu a jeji névratnosti ve spole¢nosti Holik International s.r.o.
Hlavnim cilem je zlepSeni organizace i¢asti na veletrhu ve spolec¢nosti Holik International

S.1.0.

V teoretické¢ ¢asti bude proto nastinéna nejprve zékladni terminologie v souvislosti
s marketingovou komunikaci, kterd zahrnuje rizné formy komunikace. VSechny tyto formy
komunikace maji sva pozitiva, avSak jejich vyuZiti zavisi pfedevsim na skupiné osob, kterou
se snazime oslovit. V dalsi ¢asti teoretické pasaze bude nastinéna marketingova komunikace
a specifika na B2B trhu s dirazem na vyuziti veletrhi. V posledni ¢asti bude predstaven
mezinarodni marketing, ktery se mirn€ odliSuje od marketingové komunikace na tuzemském

trhu.

Prakticka cast bude nejprve vénovana analytické cCasti, kde budou ptedstaveny zékladni
informace o spoleCnosti Holik International s.r.o., jejiho produktového portfolia
a organizacni struktury. Déle bude analyzovan soucasny stav organizace ucasti na veletrhu
a marketingové kampané spojené s ucasti spolecnosti na veletrhu, a rovnéz marketingova
komunikace ve firm¢. V druhé ¢asti praktické pasaZze bude vytvofen projekt na zlepSeni
organizace UcCasti na veletrhu ve spolecnosti Holik International s.r.o. VeSkeré Cinnosti

budou podrobeny ¢asové, rizikové a ndkladové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je zlepSeni organizace casti na veletrhu ve spolecnosti

Holik International s.r.o.

Za timto ucelem bude nejprve v teoretické Casti proveden prizkum aktudlnich literarnich
zdrojii  pojednéavajicich o marketingové komunikaci, veletrzich, B2B marketingu
a mezinarodnim marketingu. Obsahovou analyzou téchto zdrojii budou extrahovany

v

nejpodstatnéjsi informace definujici zakladni pojmy této oblasti.

Teoreticka vychodiska pak poslouzi v praktické ¢asti, jejimz vychozim bodem bude SWOT
analyza. Cilem praktické ¢asti je analyzovat soucasny stav organizace ucasti na veletrhu
ve spolecnosti Holik International s.r.o. Na zéklad¢€ zjiSténych informaci bude vytvotren
projekt obsahujici vystupy pro zlepSeni organizace ucasti na veletrhu a nasledné budou tyto

vystupy podrobeny ¢asové, rizikové a nakladové analyze.
Ke sbéru dat budou pouzity literarni a internetové zdroje a interni dokumenty.

Pro zpracovani dat bude vyuzit primarn€ MS Excel. Analyza projektu bude obsahovat matici
odpovédnosti RASCI, ¢asovou analyzu vytvofenou pomoci Ganttova diagramu 1 v programu
Quantitative Methods, Dale bude realizovéana analyza rizik pomoci metody RIPRAN formou
registru rizik a kvalitativni analyzy rizik (matice pravdépodobnosti a dopadi matice rizik).

Prace bude zavrSena ndkladovou analyzou.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

vvvvvv

¢innosti. Termin marketing se zacal Siroce pouzivat az v padesatych letech dvacatého stoleti
a historie formalizovaného marketingového mysleni neptesahuje dvacaté stoleti. (Preston,

2012, s. 28)

Soucasti marketingu je marketingovd komunikace, kterou lze definovat jako ftizené
presvédCovani a informovani cilovych skupin, diky kterému napliuji firmy a ostatni

instituce své marketingové cile. (Karlicek a Kral, 2011, s. 9)

K marketingové komunikaci nedochazi v izolaci, ale je soucésti SirSiho celkového
marketingového mixu. Marketingova komunikace je tradicné zobrazovana pod terminem

propagace jako soucast 4P marketingového tizeni. (Eagle et al., 2015, s. 2)

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 24) doplnuji, ze marketingovd komunikace neboli
podpora prodeje je Ctvrty a nejviditelnéjsi nastroj marketingového mixu. Marketingova
komunikace obnasi veSkeré nastroje, jejichz prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi

skupinami, aby podpofila své vyrobky nebo image firmy jako takové.

Prikrylova (2019, s. 45) rovnéz souhlasi s tvrzenim, zZe marketingovy komunikacni mix je
podsystémem mixu marketingového. Soucasti komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni
formy komunikace. Do osobni formy komunikace 1ze zatadit osobni prodej. Neosobni forma
komunikace zahrnuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations
a sponzoring. Specifické jsou veletrhy a vystavy, které jsou kombinaci osobni a neosobni

formy komunikace.

1.1 Osobni prodej

Ptikrylova (2019, s. 136) definuje osobni prodej jako interpersonalni ovliviiovaci proces
prezentace vyrobku, sluzby nebo myslenky prodavajicim v piimém kontaktu s kupujicim.
Osobni prodej zahrnuje pramyslovy prodej, mezifiremni obchod, prodej do distribucni sité
a prodej konecnym zékazniklim. Osobni prodej je na rozdil od reklamy z podstaty

interaktivni a jeho podstatou je schopnost prodavajiciho ptizptsobit podobu i obsah sd€leni.

Osobni prodej je nejstarSim ndstrojem komunika¢niho mixu, ktery si, i pfes rozvoj novych
komunikac¢nich médii, udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci firem.
Mezi nejvétsi vyhody osobniho prodeje 1ze zatadit pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem,

okamzita zpétnd vazba, individualni komunikace a v konecném disledku 1 vétsi vérnost
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zakaznikil. Velkou vyhodou této formy komunikace jsou i pomérné nizké celkové néklady,
coz je dano tim, Ze osobni prodej je mozné efektivné vyuzit pouze v situacich, kdy je potieba
oslovit jen pomérné malou a piesné definovanou cilovou skupinu. Pouziti osobniho prodeje
v marketingové komunikaci s sebou nese i1 nékteré vyhody a omezeni. Zasadni nevyhodou
je, ze vétsina zdkaznikld nema rada, kdyz je obchodnik oslovuje s jakoukoli nabidkou. Tato
nevyhoda se vSak tyka predev§sim B2C trhu, jelikoz na B2B trzich je osobni prodej stale
jednim z nejpouzivanégjSich komunikacnich nastroji. Mezi dalsi nevyhody osobniho prodeje
spada také cas, jakoZzto vyznamny limitujici faktor a také moZnost pouziti pouze

pfi komunikaci s relativné malym poctem zakaznika. (Karlicek a Kral, 2011, s. 149)

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 463) dopliiuji, Ze osobni prodej je dvoustranna
komunikace, jejimz obsahem je poskytovani informaci, ptfedvadéni, udrZzovani nebo
budovani vztaht s piislusniky specifické €asti vefejnosti. Mezi vyhody osobniho prodeje
autori fadi vliv na zékaznika, zacilené sdéleni, interaktivitu a budovani dlouhodobych
vztahti. Mezi nevyhody Ize zatadit vysoké naklady, jeho dosah a frekvenci, nedostate¢nou

kontrolu nad ¢innosti obchodnikii a moznost naruseni konzistence firemni image.

1.2 Reklama

vvvvvv

Reklama je jednim =z nejstarSich, nejviditelnéjSich a nejdulezitéjSich nastroji
marketingového komunika¢niho mixu. Reklamu lze definovat jako placenou neosobni
formu komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivcid, ktefi jsou urcitym
zpusobem identifikovatelni v reklamnim sd€leni a chtéji prostfednictvim rtiznych médii
informovat nebo ptesvédcovat osoby, které patii do specifické ¢asti vetejnosti. Reklama je
dobrym néstrojem marketingové komunikace k informovani a pfesvédcovani lidi bez ohledu
na to, zda se podporuje produkt, sluzba nebo napad. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003,

5. 203)

Ptikrylova (2019, s. 74) potvrzuji piedchozi tvrzeni a charakterizuji reklamu jako formu
neosobni komunikace, kdy rizné subjekty prostfednictvim riznych médii oslovuji své
potencidlni a soucasné zékazniky s cilem je informovat a pfesvédcit je o uZite¢nosti svych
vyrobkil, suzeb nebo myslenek. Hlavnim cilem reklamy je zvySit pravdépodobnost, Ze
zakaznik koupi urcity vyrobek ¢i sluzbu, z ¢eho vyplyva rovnéz obvykly reklamni cil,

kterym je zvySovani obratu firmy.
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Druhy reklamy

Reklamu lze rozdélit do tii kategorii dle prvotniho cile sdéleni na informacni reklamu,
presvédCovaci reklamu a pfipominkovou reklamu. Informacni reklama se snazi vzbudit
prvotni poptavku ¢i zajem, jedna se o podporu nového vstupu na trh, jelikoz cilem byva
oznamit, ze nova nabidka je na trhu zdkazniktim k dispozici. Pfesvédcovaci reklama miva
za ukol rozvinout poptavku a jedna se konkuren¢ni formu podpory €asto pouzivané ve fazi
rustu nebo na pocatku faze zralosti zivotniho cyklu produktu nebo znacky. Piipominkova
reklama navazuje na pfedchozi reklamni aktivity a poméaha zachovat pozici na trhu, je
pouzivana predevs§im ve druhé fazi zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu. (Ptikrylova,

2019, s. 75)

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 204) d¢li reklamu na zdklad¢ Ctyt kritérii dle
vysilatele, pfijemce, sdéleni a média. Reklama definovana dle subjektu neboli vysilatele
sdéleni je reklama, kterou iniciuje vyrobce k podpote své znacky. Vysilatelem muize byt
vyrobce, skupina, obchodnik, druzstvo nebo také napad. Do kritéria ptfijemce spadaji dvé
kategorie, kde zamySlenym piijemcem muze byt bud’ konecny zdkaznik, nebo také jina
firma, ktera nakupuje produkty pro dalsi zpracovani nebo pro obrat. Riizné typy reklamy lze
rozliSovat také na zakladé typu sdé€leni, kde se miize jednat o informativni, transformacni,
institucionalni, selektivni nebo tematické sdéleni. Ctvrtym kritériem rozdéleni miize byt
na zaklad¢€ pouzitého meédia, kde existuji dvé zakladni kategorie médii. Prvni kategorii jsou
nadlinkova neboli tradicni média, kam spadaji audiovizualni a ti$t€éna média. Druhou

kategorii jsou podlinkova média, do kterych spadé ptima reklama a ndkupni mista.

1.3 Podpora prodeje

Karlicek a Kral (2011, s. 97) definuji podporu prodeje jako soubor pobidek, které stimuluji
okamzity nakup. Nejc€asteji se jedna o pobidky zaloZzené na sniZzeni ceny, tedy zejména
o ptimé slevy, vyhodna baleni, kupony a rabaty. Typickymi nastroji jsou také techniky, které
cilovou skupinu obdarovavaji n¢jakou vécnou odménou; jednd se piedevSim o prémie,
soutéze a reklamni darky. Mezi nastroje podpory spadaji také nejriznéj$i vérnostni
programy. Primarnim cilem vécnych i finan¢nich odmén poskytovanych v rdmci podpory
prodeje je vyvolani urcitého chovani cilové skupiny, kde nejcastéji je stimulovan samotny

nakup propagovanych produktii. Nastroje podpory prodeje predstavuji ptidanou hodnotu,

vvvvvv
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malych rozdili mezi produkty a v ptipadé, kdy je obtizné se odlisit od konkurence pomoci

znacky.

Podporu prodeje lze charakterizovat jako komunikaci, kterd vyuziva rtiznych technik
k tomu, aby se zakaznik v danou chvili rozhodl k nakupu nebo sviij nakup zvétsil. Podpora
prodeje je vnimana jako motivacni nastroj, ktery méa casové ohraniceny charakter a je
predevs§im v ptipad¢ spotiebitelské podpory prodeje spojeny s mistem prodeje. Vyhodou
podpory prodeje je rychlejsi a intenzivnéj$i odezva na strané¢ zdakaznikd, pruznost
pii vyuzivani nastrojii podle situace na trhu a je vhodnym nastrojem pro firmy s malym
podilem na trhu. Mezi nevyhody této formy komunikace patii kratkodobost, vétSinou nevede
k prosazeni dlouhodobé zakaznické loajality a snizuje loajalitu zékaznikl ke znackam tim,
ze usnadiiuje pfechod k jinym znackam. Cile podpory prodeje jsou riizné: spada zde
napiiklad vyvolani z4jmu o vyzkouSeni nové znacky ¢i vyrobku, zvySeni Urovné
informovanosti, ziskdni novych zakaznikii, posileni vérnosti zdkaznikd nebo zvySeni
¢etnosti nakupti. Nastroje podpory prodeje lze rozdélit do tii zakladnich skupin na zakladé

cilové skupiny. (Ptikrylova, 2019, s. 98)

1.3.1 Podpora prodeje viici spotiebitelim

Podpora prodeje vic¢i spotfebitelim vyuziva nastroje, které slouzi k posileni nakupu
apovzbuzeni dlouhodobého vztahu. Tento druh prodeje zahrnuje mnoho moznosti

od vzorkt, kupont, slev az po rizné eventy. (Piikrylova, 2019, s. 100)

Kotler (2007, s. 883) zminuje mezi nastroji podpory prodeje vii€i spotiebitelim rovnéz
vzorky, kupony, ale dopliiuje navic vycet rabaty, zvyhodnénymi balenimi, bonusy,
reklamnimi pfedméty, vérnostnimi odmeénami, podporou v prodejnach, soutéZemi,

slosovanim loterie a hrami.

Vzorky lze charakterizovat jako nabidky urcitétho mnoZstvi produktu spotiebitelim
na vyzkouseni; jedna se o nejucinnéjsi, ale zaroven nejnakladnéjsi zptisob uvedeni produktu
na trh. Kupony jsou certifikaty, které spotiebitelim zajisti slevu pii ndkupu urcitych
produktii. Tento nastroj podpory prodeje mize pomoci stimulovat trzby zralé znacky nebo
podporovat rychlé zavedeni nové znacky. Rabaty neboli vraceni penéz jsou podobné jako
kupony a spocivaji v nabidce vraceni ¢asti kupni ceny spotiebiteliim, kteti vyrobci poslou
doklad o koupi. Zvyhodnéné baleni nebo zlevnéné nabidky nabizi spotfebitelim usporu
oproti bézné cené vyrobku a jedna se o zlevnéné nabidky uvedené vyrobcem piimo na §titku

nebo baleni. Dal§im nastrojem jsou bonusy, které predstavuji zboZi nabizené bezplatné nebo
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za niz8i cenu v ramci pobidky ke koupi urcitého produktu. Reklamni pfedméty spadaji
rovnéz do této kategorie a jsou to uzitkové predméty potisténé ndzvem inzerenta, které jsou
rozdavané spottebitelim jako darky. Vyznamnym nastrojem je rovnéZ podpora
v prodejnach, kterd zahrnuje expozice, ochutnavky a predvadéni produktl, které se konaji
pfimo v prodejnach. Poslednimi ndstroji jsou soutéze, slosovani, loterie a hry, které
umoziuji spotiebitelim vyhrat naptiklad penize, zajezdy ¢i zbozi, at’ jiz na zaklad¢ nahody

nebo na zakladé vynalozeni mimoiadného usili. (Kotler, 2007, s. 884)

1.3.2 Podpora prodeje viic¢i obchodnikiim

Cilem podpory prodeje viici obchodnikiim je presvédcit obchodni mezic¢lanky k prodeji
znacek vyrobct, k ochoté vice dané vyrobky objednavat, propagovat a zvysit informovanost
o vlastnostech produkti. Jedna se také o to pfesvédcit je k tomu, aby dali vice prostoru
produktim dané znacky v regalech a nabizeli vhodné slevy, garan¢ni podminky ¢i produkty
zdarma. Jako mozné stimuly lze vyuzit rizné typy slev, obchodni rabaty, zbozi zdarma ¢i
za symbolickou cenu ¢i participace na nakladech za reklamu v misté prodeje. (Ptikrylova,

2019, s. 103)

Podpora prodeje vii¢i obchodnikiim mize pfesvédcit maloobchody a velkoobchody, aby
do svého sortimentu zatadily urcitou znacku, poskytly ji misto v regalech, nabizely ji
spotiebitelim a propagovaly ji prostfednictvim reklamy. JelikoZ je misto v regalech v dnesni
dobé vzacné, museji vyrobci Casto pouzivat rizné nastroje pro podporu prodeje. Pro podporu
prodeje vii¢i obchodnikiim 1ze vyuZzit mnohé nastroje pouzivané pro podporu prodeje vuci
spotiebitelim, jako jsou soutéze, rabaty, bonusy nebo expozice. Vyrobci mohou vyuzit
1 nastroje podpory piimo pro obchodnika jako slevy ¢i ptispévky. Slevu lze v tomto ptipadé
definovat jako pfimé sniZeni ceny ndkupl v urcitém obdobi, naptiklad slevu z katalogové
ceny na kazdou paletu zakoupenou ve stanoveném obdobi. Ptispévek l1ze definovat né€kolika
zpusoby, jedna se o sniZeni ceny poskozeného zbozi, pené¢zni podporu obchodu vyplacenou
vyrobcem maloobchodu za to, Ze bude né¢jakym zptisobem propagovat jeho produkty.
Vyrobci mohou také nabidnout bezplatné zbozi, penize nebo darky distributorim a také

specidlni reklamni predméty. (Kotler, 2007, s. 886)

1.3.3 Podpora prodeje viici distributorim

Podpora prodeje vici distributorim ma za kol motivovat prodejni tym, interni i1 externi
obchodni zastupce ke zvySeni vykonti. Jako néstroje této podpory lze vyuzit odborna Skoleni,

vzdélavani a informacni setkani za G¢elem vymény zkuSenosti. Vhodnym ndstrojem jsou
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také soutéze zamétené na objem prodeje €i ziskdni novych zdkaznikl s pojené s riznymi

formami odmén. (Ptikrylova, 2019, s. 104)

1.4 Primy marketing

Dle Kotlera (2007, s. 928) ptimy marketing piedstavuje pifimou komunikaci s peclivé
vybranymi individudlnimi zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat
dlouhodobé¢ vztahy se zdkazniky. Mezi hlavni formy piimého marketingu patii osobni

prodej, telemarketing, direct mail, zasilkové katalogy, teleshopping a online prode;.

Jako pifimy marketing bylo pivodné oznaCovano zasilani zbozi od vyrobce piimo
ke spottebiteli. Pozdéji byla pod timto terminem oznacovéana Cinnost, kterd se realizovala
prostfednictvim poSty, a to bud’ zasildnim casopisl, nebo ptimo vyrobku. V soucasné dobé
pfimy marketing zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji pfimy kontakt s cilovou
skupinou. Prednosti pfimého marketingu je skute¢nost, ze jeho prosttednictvim muiize firma
1épe zacilit na urcity segment potencialnich spotiebitell, pro ktery je dana nabidka urcena

a tim lépe je mlze ziskat jako své nové zakazniky. (Bouckova a kol., 2003, s. 239)

Ptikrylova (2019, s. 106) uvadi vyhody, diky kterym je pfimy marketing stale dynamicky se
vyvijecim nastrojem marketingové komunikace. Vyhody piimého marketingu lze délit
do dvou skupin: na vyhody pro zakaznika a vyhody pro prodavajiciho. Mezi vyhody
pro zékaznika lze zafadit jednoduchy a rychly ndkup, pohodlny vybér zbozi a nékup
z domova, Siroky vybér zbozi, velky vybér dodavatelii, divéryhodnost komunikace,
zachovani soukromi pii nakupu a rovnéz interaktivitu, tedy moZnost okamzité¢ odezvy.
Do vyhod pro prodéavajiciho spada osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakaznikt, ptesné zacilent,
budovéani dlouhodobych vztahii se zdkazniky, méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni
a uspésnosti prodeje a rovnéZ utajeni pied konkurenci. Pfimy marketing mé rovnéz své
nevyhody - napfiklad neni vhodny pro komunikaci s masovym trhem, mize dochdzet
k problému se ziskdvanim, vytvafenim a udrZovanim kvalitnich a spolehlivych databazi

a pfijemci mohou tento druh komunikace vnimat jako obtéZujici.

1.5 Public relations

Public relations neboli PR je budovéani dobrych vztahil s riznymi cilovymi skupinami diky
ziskavani publicity, budovani dobrého jména firmy a feSeni ¢i odvraceni nepfiznivych
povésti a udalosti. Public relations jsou vyuZzivany ke komunikaci produktd, mist, osob,

organizaci, aktivit nebo také celych narod. Mezi hlavni néstroje PR patfi vztahy s tiskem,
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ziskavani publicity pro konkrétni produkty, firemni komunikace, lobovani a poradenstvi.

(Kotler, 2007, s. 888)

Karlicek a Kral (2011, s. 115) vnimaji PR jako dialog mezi organizaci a skupinami, které
rozhoduji o uspéchu ¢i netspéchu organizace. Tyto klicové skupiny mohou organizaci

pomoci dosahovat jejich cild, avSak stejné tak ji v tom méné ¢i vice ucinné branit.

Na zéklad¢ zaméfeni na jednotlivé skupiny Ize v ramci PR rozeznavat celou dil¢i fadu aktivit
na komunikaci s mistnimi komunitami, komunikaci s investory, komunikaci se zaméstnanci,
komunikaci s potencidlnimi zaméstnanci, komunikaci se zdkonodarci a statnimi ufedniky
1ze povazovat relativné nizké naklady, nevyhodou je omezena kontrola nad marketingovymi
sdélenimi. Public relations doké&zi velmi efektivné informovat o novych produktovych
kategoriich a zplisobech jejich uziti a stimulovat poptavku po jiz existujicich produktech. PR

rovnéz dokazi zvySovat povést znacky a chrénit ji v ptipadech jejiho ohrozeni.

Hlavnim smyslem PR je vytvofit v povédomi vetejnosti jako celku a v jejich jednotlivych
sloZkéch kladnou ptedstavu o podniku a o jeho zamérech. Mezi hlavni néstroje PR mizeme
zafadit zpravy pfedané pfimo médiim, tiskové konference a vztahy s tiskem, organizovéani
zvlastnich akci, vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury, sponzoring a lobovani.

(Bouckova a kol., 2003, s. 234)

1.6 Sponzoring

Sponzoring je obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroji nebo sluzeb a jedincem,
akci nebo organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercéné

vyuzity. (Piikrylova, 2019, s. 141)

Sponzoring lze definovat také jako investovani penéz nebo jinych vklada do aktivit, jez
oteviraji pfistup ke komeréné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou aktivitou.
Sponzoring je nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanému
uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomaha svému sponzorovi naplnit jeho komunikaéni
cile. Sponzorstvi sdili dva zakladni cile, generovat povédomi a podporovat pozitivni sdéleni

o produktu a firm¢. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 327)

Karlicek a Kral (2011, s. 142) popisuji sponzoring jako situace, kdy firma ziskav4 moZnost

spojit svou produktovou ¢i firemni znacku s vybranou akci organizovanou tfeti stranou nebo
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se jménem vybrané instituce, sportovniho tymu, jednotlivce a za toto spojeni poskytuje firma

treti stran¢ financni nebo nefinancni podporu.

1.7 Veletrhy a vystavy

Hall (2017, s. 257) definuje veletrhy jako vystavy organizované pro konkrétni odvétvi
a umoziujici spole¢nostem z tohoto odvétvi predvadet své nejnovéjsi produkty a sluzby.
Veletrhy a vystavy maji tendenci byt velké a zahrnuji fadu podnikii zapojenych do tohoto

odvétvi, at’ uz jde o dodavatele, zakazniky, partnery nebo partnerské kanaly.

Podrobnéji se tomuto tématu vénuje kapitola 2.
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2 VELETRHY

Veletrhy Ize specifikovat jako mista, kde se vyrobci a obchodnici urcitych odvétvi
¢1 kategorii produkt potkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali své vyrobky a sluzby,
navazali kontakty a také svou produkci prodévali. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003,

5. 443)

Veletrhy jsou primyslové vystavy umoziujici vyrobcim nebo velkoobchodnikiim
vystavovat vyrobky pro potencialni kupce, a pomahaji tak prodejnim a nakupnim funkcim.
Veletrhy umoznuji prodejeim identifikovat potencidlni zakazniky, ziskat pfistup
ke klicovym znackam, Sifit fakta o svych produktech a sluzbach a skutecné prodavat
produkty a sluzby prostfednictvim kontakti na vystavé. Mezi dalsi vyhody mimo prodej
patii pfilezitosti k udrzeni image spole¢nosti s konkurenci a shromazd’ovani informaci

o konkurenénich produktech a cenach. (Hutt a Speh, 2014, s. 272)

Ptikrylova (2019, s. 226) dopliuji, ze veletrhy byly a jsou néstrojem, ktery je tradi¢n€ hojné
pouzivan podniky na B2B trhu k prezentaci vyrobki a sluzeb. Obecnym cilem podnikil
zB2B trhli je vytvofit pole pro ndstup prodejni sily sméfujici k uzavieni obchodu.
Konkrétnim cilem je poskytnout vhodné informace potencidlnim zakaznikim s dirazem

na novost ¢i nové vlastnosti, které¢ vyrazné zvysuji uzitek.

Vysekalova, Hrubalova a Girgasova (2004, s. 62) dodavaji, Ze cile vystavovatelli mohou byt
velmi riznorodé. Cile se li§i na zéklad¢ charakteru a oboru firmy, ale také podle charakteru
veletrhu, zda se jedna o kontrakcni, prodejni €i prezentacni veletrh. Za obecné cile ucasti
na veletrhu 1ze povazovat posileni image firmy, pfedvedeni nabidky produkth firmy Siroké
skupiné potencidlnich zakaznikd, pfehled o cenach, nabidce a produktech konkurence a také

sjednéni objednavek a kontraktii.

Pted veletrhem je vhodné vyvijet aktivitu smétujici k uspéchu celého procesu, je tedy
vhodné zvetejnit informace oznamujici firemni Uc€ast s pozvankou k navstéveé expozice.
Dulezitym aspektem celého procesu je vybér vhodného veletrhu, pficemz se doporucuje, aby
firma mé¢la soustavu vlastnich kritérii, které bude pouZzivat pro rozhodovani. Posledni etapou
procesu jsou nasledné kroky, které by meély po skonceni veletrhu nasledovat. Jednim
navstivili. Hlavnim pfinosem veletrhu je tedy ziskdni kontaktu s potencidlnimi zakazniky

a rovnéz idedlni prilezitost poznavat konkurenci. (Ptikrylova, 2019, s. 226)
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2.1 Historie veletrhu

Veletrhy nepatii mezi nové nastroje marketingové komunikace, ale vznikly jiz v ddvnych

historickych dobach v podob¢ trhi. (Karlicek a Kral, 2011, s. 162)

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 443) potvrzuji, ze veletrhy patii mezi nejstarsi
komunikaéni nastroje a jejich vznik lze datovat jiz v obdobi starého Rima, kde obchodnici

sménovali zbozi za zboZi.

S faktem, ze veletrhy jsou jednim z nejstarSich komunikac¢nich nastroji, rovnéz souhlasi
1 Vysekalova, Hrubalova a Girgasova (2004, s. 18). Dle téchto autorek se prvni vystavy
konaly v trznicich na obchodnich kfizovatkdch, kde se protinaly obchodni cesty
¢i pti ptilezitostech riznych spole¢enskych udalosti. Prezentace jednotlivych vyrobkl byla
vétSinou omezena a nenabizela $ir§i komunikaci o produktu. Nebyla vytvorena zadna forma
masovej$i komunikace, ktera by davala moznost k cilené podpote produktu a jeho vyrobce.
V 15. a 16. stoleti si Slechta vytvorila formu komunikace prostfednictvim psanych zprav
a psaného zpravodajstvi. Postupem Casu se vystavy, diky védeckym a kulturnim poznatkim,
vyvijely k ucelengj§i form¢, kterd umoziiovala komplexnéjsi nabidku vcetné¢ nabidky

informacni.

Pavlu (2009, s. 30) charakterizuje historii veletrhli podle ¢tyt generaci. Prvni generace, ktera
zaCind zhruba ve 12. stoleti, je charakterizovdna jako systém nabidky zbozi, kde je
pfedmétem nabidky cely objem produkce vyrobee. Druhd generace veletrhi, jejiz zékladni

rysy lze nalézt od 17. stoleti, zah4jila prodej zbozi na veletrzich podle vzork.

Tteti generace, ktera se datuje od 19. stoleti, je charakteristicka ptedev§im doprovodnym
programem, ktery je typickym rysem pro tuto generaci. Ctvrtd generace, ktera zacina
v 60. letech 20. stoleti, je charakteristickd vystavovanim jenom téch c¢asti produktl
¢1 vyroby, ve kterych je obsazen nejvyssi stupent aplikace techniky a védy. (Vysekalova,
Hrubalova a GirgaSova, 2004, s. 18)

2.2 Clenéni veletrhii

Vysekalova, Hrubalovéa a Girgasova (2004, s. 22) uvadi, ze jednotna klasifikace veletrhli
neexistuje. Z obchodniho hlediska lze akce délit na komercni a nekomercni. Komeréni akce
1ze délit na prodejni vystavy, kontrakéni veletrhy a kombinované kontrakéné-prodejni akce.
Na prodejnich vystavach se primarné piimym zplUsobem prodavaji produkty firem

a typickou skupinou navstévnikil jsou kone¢ni zakaznici, tedy Siroka vefejnost. Cilem
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kontrak¢nich veletrhil je sjednani obchodnich smluv a partnerstvi a ndvstévnickou skupinu
zde tvoii zastupci firem z daného odvétvi. Na kombinovanych kontrakéné-prodejnich akcich

se stfetavaji oba predchozi cile.

Veletrhy Ize délit 1 geografického hlediska na lokalni, regionalni, narodni, kontinentalni
a mezinarodni. Na lokélnich veletrzich jsou vystavovatelé¢ a navstévnici z dané lokality,
napiiklad zjednoho mésta €i Ctvrti. Dosah regiondlnich veletrhti zahrnuje kromé mista
konéni 1 jeho blizké okoli. Narodni veletrhy obsahuji prezentace firem, které piisobi v dané
republice a cili na navstévniky z dané zemé. Na kontinentalnich veletrzich prezentu;ji
subjekty znékolika statl jednoho kontinentu, napiiklad evropsky trh. Akce miZze byt
oznacovana jako mezindrodni podle kritérii UFI, pokud ma 20 % zahrani¢nich
vystavovatelii, nebo pokud 20 % podilu vystavni plochy je obsazené zahrani¢nimi

vystavovateli €1 4 % navstévniki je ze zahranici.

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 443) d¢li veletrhy na vefejné a obchodni. Vetejné
veletrhy, neboli také v§eobecné, jsou otevieny Siroké vetejnosti a lze je dale délit na obecné
a specializované. Obchodni veletrhy slouzi odbornikiim z urcité oblasti ¢i prumyslovych
odvétvi a rozliSujeme je dale na Ctyfi typy: horizontdlni veletrhy, vertikdlni veletrhy, veletrhy

spojené s konferencemi a obchodni trhy.

Na horizontalnich veletrzich prezentuje jedno prumyslové odvétvi své vyrobky a sluzby
cilové skupiné¢ obchodnikd a distributorim jinych odvétvi. Vertikdlni veletrhy jsou
charakteristické tim, Ze rlizna primyslova odvétvi prezentuji své vyrobky a sluzby cilovym
skupindm ze stejného odvétvi. Veletrhy spojené s konferencemi maji oproti ostatnim maly
dosah, avSak mohou byt vysoce efektivni diky vybérovosti cilové skupiny. Obchodni trhy
jsou hybridem veletrhu a prodeje, kde si ucastnici pronajmou stanek a trvale vystavuji

vzorky, které se snaZi prodat.

Piikrylova (2019, s. 147) ¢leni veletrhy na zakladé Sife nabidky vystavovaného zboZi
do tfi zdkladnich skupin: univerzalni neboli vSeobecné veletrhy, viceoborové veletrhy
a jednooborové veletrhy. VSeobecné veletrhy maji pevnou nomenklaturu vyrobkt a sluzeb,
jsou urceny Siroké vefejnosti a jejich cilem je ptilakat co nejvice navstévnikil. Viceoborové
veletrhy délime dale na horizontdlni a vertikalni. Horizontdlni viceoborové veletrhy jsou
charakteristické tim, Ze jedno primyslové odvétvi prezentuje své produkty k vyuziti
v riznych jinych odvétvich. Vertikalni viceoborové veletrhy 1ze charakterizovat jako akce,

kde rizna primyslova odvétvi prezentuji své produkty cilovym skupindm ze stejného
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primyslového odvétvi. Jednooborové veletrhy jsou zaméteny na specidlni druh vyrobki
¢i sluzeb.

S ohledem na zaméieni lze pak veletrhy rozdé€lit na dva hlavni typy, tedy B2C veletrhy
a B2B veletrhy. B2C veletrhy maji vétSinou prodejni charakter, z toho diivodu byvaji nékdy
nazyvany také jako prodejni veletrhy. Hlavnim cilem ucasti na B2C veletrzich je prodat
nabizené zbozi; mezi dalsi cile patii naptiklad podpora znamosti znacky. Tyto veletrhy maji
vetSinou vysoky pocet navstévniki, jelikoz jsou piistupné v podstaté komukoliv, véetné
Siroké vetejnosti. B2B veletrhy, které jsou také nékdy nazyvany kontrak¢énimi veletrhy, jsou
primarn¢ uréené¢ odborné vetejnosti a zakaznikiim na B2B trhu, tedy vyrobcim,

obchodniktim ¢i poradenskym spole¢nostem. (Karlicek a Kral, 2011, s. 165)
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3 MARKETING NA B2B TRHU

B2B marketing je n¢kdy také nazyvan jako obchodni marketing ¢i primyslovy marketing.
B2B marketing je praxe jednotlivch €i organizaci uvad¢jicich na trh produkty nebo sluzby
jinym spole¢nostem nebo organizacim. V tomto ptipadé zakazniky jsou firmy ¢i organizace
spiSe nez individuélni zdkaznici, 1 kdyz produkty a sluzby, které kupuji, mohou byt né€kdy

podobné ¢i dokonce stejné. (Hall, 2017, s. 1)

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 521) charakterizuji B2B marketing jako vSechny
¢innosti, které¢ jsou zaméteny na marketing produktu pro rizné organizace, s cilem jejich
opakovaného ndkupu pro uziti k vyrobé spotiebnich produktii nebo pro usnadnéni

podnikatelskych ¢innosti.

Skupiny zakaznik tohoto druhu marketingu se skladaji ze ctyf kategorii (distributofi,
uzivatelé, vladni organizace, soukromé neziskové organizace), které se vzéjemné prolinaji.
Prvni kategorii jsou distributofi, ktefi nakupuji produkty se zamérem je dale prodat
zprostiedkovatelim v distribu¢nim fetézci nebo kone¢nym zakazniktim. Dalsi kategorie jsou
uzivatelé, coz jsou pramyslové firmy, které nakupuji vyrobky ¢i sluzby, které jim umoziuji
vyrabét nebo vykondvat dal$i Cinnost. Vladni organizace nakupuji vyrobky, sluzby
i produkty a jejich postupy pro nakup jsou typické komplexnim rozhodovanim a postupy
vymezenymi legislativou. Posledni kategorii tvoii soukromé neziskové organizace, které
jsou velmi riznorodé a obvykle nakupuji produkty jako uZzivatelé. (Pelsmacker, Geuens

a Bergh, 2003, s. 522)

Eagle et al. (2015, s. 12) tvrdi, Ze je nedostatecné zkoumdna role integrované marketingové
komunikace v odvétvi B2B, kterda ma tendenci spoléhat se na raciondlnéjsi procesy
nakupovani a dlouhodobégjsi vztahy mezi kupujicim a prodavajicim. I pfes vétsi sloZitost
charakteristik produktu ¢i sluzeb a rovnéz pievahou skupinového rozhodnuti spise
nez individualnimi potfebami, existuje jen malo studii srovndvajicich nastroje a procesy

marketingové komunikace, které mohou byt pro tento sektor efektivni.

B2B trh je velmi specificky a jeho jednotlivé charakteristiky lze zatfadit do tii zédkladnich
oblasti: zvlastnosti trhu, specifika kupujiciho a nakupni zvyklosti. Do téchto oblasti
zafazujeme samotné produkty, cenu, zpusob distribuce, nakupni chovani ¢i segmentaci trhu.

(Piikrylova, 2019, s. 211)
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3.1 Specifika B2B trhu

B2B trhy se v mnoha ohledech podobaji trhim spotiebnim. V obou piipadech se jedna
o osoby, které na sebe berou nakupni role a provadeji nakupni rozhodnuti smétujici
k uspokojeni potteb. B2B trhy se 1isi pfedev§im ve struktufe trhu a v poptavce, v povaze
nakupni jednotky, v typech rozhodnuti a také v samotném rozhodovacim procesu. (Kotler,

2007, s.363)

Hlavni specifika B2B trhti jsou mensi pocet zédkaznikii, uzké dodavatelsko-odbératelské
vztahy, geografickd koncentrace zdkaznikl, zavislost a kolisavost poptavky, nepruznost

dodavky, odborné nakupy, vice kupnich vliva a vétsi zdkaznici, coz znamend, Ze zakaznici

nakupuji vétsi objem zbozi. (Kincl, 2004, s. 97)

Tabulka 1. Rozdily mezi ndkupem na B2C a B2B trhu (Ptikrylova, 2019, s. 216)

Sledované atributy B2C trh B2B trh
Pocet nakupujicich mnoho malo
Iniciace nakupu sam ostatni

Hodnotici Kkritéria

socialni, ego a uroven
uzitku

cena, hodnota a Groven
uzitku

Hledani informaci

obvykle kratké

obvykle dlouhé

Rozsah potencialnich

nizky pocet uvazovanych

muze byt znaény

informaci

omezeny

dodavateli dodavatelt
Diilezitost vybéru byvkl , ize but kriticka
dodavatele obvykle omezena muze byt kriticka
Velikost objednavky mala velka
Frekvence objednavky vysoka nizka
Hodnota objednavek nizka vysoka
Komplexnost nakupniho L L,

. . nizka az stredni stiedni
rozhodovani
Rozsah potrebnych

mirny aZ zna¢ny
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3.2 B2B marketing mix

Marketingovy mix poskytuje marketingovym pracovnikiim nékolik vyhod, je to ramec
pro posuzovani alokace zdrojti v tymu. Marketingovy mix také slouZzi jako kontrolni seznam
pro obchodniky, ktefi vytvareji strategii, planovani, implementaci nebo revizi aktivit.
Pivodni marketingovy mix byl spojen s 4P: cena, produkt, propagace a misto. Pfedpokladal
maly rozdil mezi B2B marketingem a B2C marketingem, marketingem produkti v objemu
nebo marketingem komplexniho feSeni a marketingem podporujicim jednoduchy prodejni
proces ve srovnani s marketingem pro zdkazniky vyzadujici vyssi prodejni dosah. (Hall,

2017, s. 13)

Hall (2017, s. 15) tvrdi, Ze od roku 2000 digitalizace pfinesla novy B2B marketingovy mix

a 5C, které maji obchodnikiim pomoci vyrovnat se s novou situaci na B2B trhu.

Stale existuje 4P marketingu (produkt, cena, misto, propagace), at uz pusobi
na spotiebitelském nebo obchodnim trhu. Existuji zde vSak urcité rozdily, které jsou

uvedeny v tabulce €. 2. (Vitale a Giglierano, 2002, s. 5)

Tabulka 2. Rozdily B2B a B2C trhti (Vitale a Gigliearano, 2002, s. 10)

e geograficky koncentrovany e geograficky rozptyleny
e relativné méné kupujicich e masové¢ trhy, mnoho kupujicich
e oligopolisticka soutéz e monopolistickd konkurence

e mohou byt technicky sloZité e standardizované

e pfizplsobeny preferencim e sluzby, dodavka a dostupnost jsou
uzivatelt jen pon€kud dulezité

e sluzby, dodani a dostupnost jsou e zakoupené pro osobni pouziti

velmi dulezité
e zakoupené pro jiné neZ osobni
pouziti

e odborné vyskoleny ndkupni e individuélni ndkup
personal e zapojeni rodiny, vlivu

* funkcni zapojeni na mnoha e pievladaji socialni/psychologické
urovnich motivy

e pievladaji motivy ukoli
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e aktivni technické znalosti e mén¢ technické odborné znalosti

e mezilidské vztahy mezi kupujicimi e neosobni vztahy
a prodejci e m¢énici se, kratkodobé vztahy

L Stabﬂni, dlouhodobé VZtahy o kratkodobé Vztahy podporuji
podporuji loajalitu prechod

o Ky
e kratsi e nepiimé
e vice pfimé e vicenasobné vztahy

e dlraz na osobni prodej e dlraz na reklamu

e konkurenéni nabidky e obvykle seznam nebo predem
o vysledek slozitého procesu ndkupu stanovené ceny

e odvozena e piima
e nepruzna o clastickd
e nestald e méné nestala

e nespojitd

3.3 Segmentace B2B trhu

Dle Ptikrylové a kolektivu (2019, s. 2012) je segmentace dtlezita pii marketingovém fizeni.
Trh je nutné rozdelit do homogennich skupin, ty nasledné analyzovat a reagovat
marketingovou kampani na charakteristiky vybranych segmentii. K segmentaci B2B trhu lze
vyuzit tfadu pfistupl, segmentovat lze na zakladé charakteristik trhu ¢i na zaklade¢

charakteristik nakupujiciho.
Segmentace na zakladé charakteristik trhu

Tento zplsob segmentace je zalozen na zaklad¢ velikosti organizace a lokace. Obvykle se
pouziva sedm nasledujicich charakteristik trhu. Prvni charakteristikou je velikost trhu, kdy
v pripad¢€ malého trhu se Ize setkat s rozhodujici pozici kli¢ovych hrac¢t a v ptipadé velkého
trhu je nutné pocitat se specifickymi potiebami a podminkami zakaznikl. Dalsi
charakteristikou je obsluhovany trh, kdy je otdzkou, jak velkou cast firemni produkce trh
odebira. Trh lze charakterizovat pomoci hodnoty, kdy se posuzuje objem prodeje ¢i

efektivnost vlastni produkce ve srovnani s konkurenci. Dtlezité je zohlednit objem spotieby
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produktl a sluzeb a také lokaci, diky které 1ze zhodnotit moznosti ziskani novych partnert
podle jejich umisténi. Charakteristickym znakem je i ndkupni situace, kdy je potieba zjistit
informace o ndkupnich procesech a typu nakupni situace ve firm¢. Posledni charakteristikou

je SIC code neboli rozd€leni primyslu do zakladnich kategorii.

Hall (2017, s. 6) metodu SIC code dale specifikuje a tvrdi, Zze podnikani lze segmentovat
podle odvétvi, ve kterém plsobi. Obchodni klastr je dilezity pro obchodniky a miize ovlivnit
vyuziti mist a komunikacnich kanalti. Dle SIC code lze podnikani segmentovat do péti
zakladnich klastrii: obchodni klastry, high-tech klastry, klastry zalozené na know-how,

vladné stimulované klastry a nizkonakladové vyrobni klastry.
Segmentace na zakladé charakteristik kupujicich

Tento zplsob segmentace je vztahovy princip na zdkladé podobnosti, ktery pracuje
s charakteristikami rozhodovaci jednotky a osobnimi charakteristikami ptedstavitell téchto
jednotek. Lze zde zaradit firemni politiku, kdy je tfeba zjistit, jaké standardy kvality
a pozadavky na dodavatele firma klade. Spada zde také nékupni strategie nebo dulezitost
rozhodnuti, tedy situace, ve které se firma nachdzi. Dal§im bodem jsou vztahy, pfi kterych
technologicky, zéavislé. Dulezitymi faktory jsou i postoj firmy kriziku ¢i osobni
charakteristiky rozhodovatelt, jelikoz o ndkupech a mezifiremnich vztazich nerozhoduji

firmy, ale lidé v nich. (Ptikrylova, 2019, s. 214)

Kincl (2004, s. 99) klasifikuje trhy dle zhodnoceni vstupu na priimyslovy trh, trh obchodnik
a trh statnich instituci. Primyslovy trh 1ze charakterizovat jako trh vyrobcti a trh producentt
sluzeb. Trh obchodniki zahrnuje veskeré maloobchody a velkoobchody, patii zde vSichni,
ktefi nakupuji zboZi za tcelem jeho dalSiho prodeje a generovani zisku touto transakci. Trh
statnich organizaci je tvofen vefejnym sektorem, patii zde ministerstva, statni urady, ufady
samospravy, Urady vefejné spravy a vSechny dalSi statni instituce jako naptiklad Skoly,

nemocnice a tak dale.

3.4 Trh statnich organizaci

Kotler (2007, s. 383) dopliuje rozdéleni Kincla a trh statnich organizaci dale d¢li
na institucionalni trhy a vladni trhy. Instituciondlni trhy tvofi nemocnice, sanatoria, Skoly,
vézeni a dalsi instituce, které poskytuji zbozi a sluzby lidem ve své péci. Jednotlivé instituce

na tomto trhu se 1i§i podle svych sponzorti a cili. VétSina instituciondlnich trhl je
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charakteristickd nizkymi rozpocty a klienty s omezenou moznosti volby. Vladni trh je tvofen
vladnimi jednotkami s celostatni i mistni plisobnosti, které kuji nebo si pronajimaji vyrobky
a sluzby, aby mohly vykonavat hlavni funkce statni spravy. Vladni trh nabizi firmam velké
prilezitosti a vladni organizace nakupuji na celostatni i mistni Grovni. Celostatni Groven je
nejrozsahlejsi a ptislusné nakupni jednotky operuji v civilnim i vojenském sektoru, nakupy
provadéji rizna ministerstva, statni organizace, komise, vybory i ufady. Vojenské vybaveni

pro ozbrojené sily vétSinou nakupuje Ministerstvo obrany.

Organizacni kategorie vetfejného sektoru se miize vyrazné liSit od kategorii komercnich
firem, avSak princip zaméteni na potieby zakazniki je stile prvotady, at’ uz je konecnym

zakaznikem pacient, cestujici nebo student.

Vlady jsou zajimavymi zdkazniky, se kterymi 1ze obchodovat. Rizné vlddy maji rtizné
politické priority, jak je vidét ve vydajich na zdravi, vzdélavani a armadu. To se miiZe stat i
pres ptedpoklad, ze by se jejich prvni obavy mély tykat zdravotniho stavu a rozvoje jejich
populace. Napiiklad vlady rozvojovych zemi jako jsou Oman, Barma nebo Pakistan

skute¢né utrati vice za obranu nez za zdravi a vzdélani dohromady. (Ellis, 2011, s. 36)
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4 MEZINARODNI MARKETING

Machkova (2009, s. 13) charakterizuje mezinarodni marketing jako podnikatelskou filosofii
zaméfenou na uspokojovani ptani a potieb zakaznikli na mezindrodnich trzich. Cilem
mezinarodni marketingové strategie je vytvafet maximalni hodnotu pro firemni partnery

a vyhledavani podnikatelskych ptilezitosti na mezinarodnich trzich.

Mezinarodni marketing 1ze rovnéz definovat jako proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviliovani a uspokojovani potfeb a piani zékazniki na zahrani¢nich trzich tak,
aby byly rovnéz dosazeny i cile organizace. Cilem tohoto procesu je optimalizovat zdroje
a orientovat cile podniku na pfilezitosti, které nabizi mezinarodni trh. Mezindrodni

marketing je tedy marketing piesahujici narodni hranice. (Bouckova a kol., 2003, s. 247)

Machkova a kolektiv (2002, s. 121) charakterizuji mezindrodni marketing jako filosofii
podnikéni, kdy se podnik orientuje na zahrani¢niho zakaznika, a jako konkrétni strategii

firmy na zahrani¢nim trhu.

Mezinarodni marketing znamend marketingovou ¢innost provadénou ptes statni hranice.
Mezinarodni marketing tedy zahrnuje Cinnosti, které smétuji tok zboZzi z jedné zemé
na uzivatele z jiné zem¢. Mezinarodni marketing je mnohonarodnostni proces planovani
a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce idealniho zbozi a sluzeb za ucelem

vytvoteni vymeén, které splituji individualni a organizacni cile. (Vasudeva, 2006, s. 6)

Mezinarodni komunikace je obtiZznym procesem, a i kdyZ sdéleni projde, mliZze vzniknout
nedorozuméni, nebot’ mnozi lidé prikladaji rizny vyznam stejnym sloviim. Zakladnim cilem
mezinarodniho marketingu a aktivit firem je zvySeni obratu zisku, avSak 1 zde se nachazeji
vyhody a nevyhody. Mezi potencidlni vyhody mezinarodniho marketingu patii moZnost
ziskat uspory z rozsahu, moznost rstu, mozZnost zbavit se tvrdé konkurence v tuzemsku,
udrzeni kroku s mezinarodni konkurenci, moznost disponovat velkymi zdsobami, moznost
zvysit zisk vyuzitim piebyte¢nych kapacit a rovnéz geograficka diverzifikace snizuje rizika
ve srovnani s plisobenim pouze v jedné zemi. Mezi potencidlni nevyhody mezinarodniho
marketingu patfi ndklady na pfizpiisobeni marketingového mixu, riziko nestability vlad,
riziko nestability mén, narocné pozadavky vstupu, rtizné standardy, legislativa a obtiZznost
pochopeni mistni kultury, zvyklosti, hodnot a norem. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003,

s. 545)
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4.1 Ramcové podminky mezinarodniho marketingu

Ramcové podminky popisuji obecnou situaci narodniho hospodafstvi nezavisle na odvétvi,
ve kterém je podnik ¢inny. Tyto podminky jsou ¢asto v jednotlivych zemich velmi rozdilné
a mohou nejen zna¢né omezovat prostor k obchodovani v mezinarodnim marketingu, ale ani
pfedem nedovoli, aby se na jednotlivych zahrani¢nich trzich objevila nevhodna ¢innost.
Globalni ramcové podminky lze rozd€lit podle ekonomickych, politicko-pravnich, socialné-

kulturnich a geografickych faktort. (Berndt, Altobelli a Sander, 2007, s. 22)

Rozdil mezi narodnim a mezindrodnim marketingem je dan piedev$im rozdilnostmi
v parametrech prostfedi jednotlivych trhii. Rozdilné parametry okoli jsou vétSinou patrné
1 pfi vstupu do sousednich zemi, v ptipad€ geograficky vzdéalenych zemi se s nimi setkdme

témet vzdy. (Bouckova a kol., 2003, s. 253)

4.1.1 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou podstatné, jelikoz s jejich pomoci mohou byt zachyceny velikost
a vlastnosti jednotlivych zahrani¢nich trhi. Z velikosti trhu mize byt odvozen potencial
aobjem trhu, coZ ma vyznam pro posuzovani Sanci jednotlivych produktl na trhu.
Do ekonomickych faktori mizeme zahrnout rozvoj zalidiovani, hruby domaci produkt,
pfijem na hlavu i rozdé€leni pifijmu, inflaci, kupni silu, vyvoj Grokovych sazeb a kvotu

nezameéstnanosti. (Berndt, Altobelli a Sander, 2007, s. 22)

Ekonomické faktory dané zemé& lze postihnout zkouméanim ekonomického systému,
ekonomické struktury, ekonomické urovné, ekonomického ristu a ekonomické struktury
obyvatelstva. Ekonomické prosttedi dané zemé charakterizuje rovnéz platebni bilance,
bilance zahrani¢niho obchodu, nezaméstnanost, cenovd hladina, spotiebitelské ceny,
produktivita prace, velikost uspor, dané, cla, kupni sila irokova mira nebo ménové kurzy.

(Bouckova a kol., 2003, s. 261)

Machkova (2009, s. 28) uvadi, ze v rdmci ekonomickych faktori by méla byt analyzovéana
hospodarska politika vlady, zejména jeji zahrani¢néobchodni politika, kurzova politika
a politika ve vztahu k zahranicnim investoriim a zakladni makroekonomické ukazatele
a jejich vyvoj.

4.1.2 Politické a pravni faktory

Politické a pravni prostfedi tvoii zékladni faktory, které rozhoduji o tom, zda se firma

rozhodne vstoupit na dany zahrani¢ni trh a jakou formu vstupu na trh zvoli. Stabilni prostfedi
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motivuje zahrani¢ni investory i vyvozce a ma pozitivni vliv, naopak nestabilni prostredi
uvadi zemé do ekonomické izolace. V ramci analyzy politického a pravniho prostiedi se
zkouma politicky systém, politicka stabilita, politické vazby na dalSi staty, vztah
k zahrani¢nim firmam, korupéni prostfedi, vyznam z4jmovych skupin a tak dale.

(Machkova, 2009, s. 28)

Tyto faktory popisuji politickou situaci, a zvlasteé také politickou stabilitu zemé&. Do téchto
faktort mizeme zahrnout mezinarodni pravo, pracovni boje, hospodaiskou odchylku, tarifni
a netarifni obchodni ptekazky, roli vojska ¢i politické intervence. (Berndt, Altobelli

a Sander, 2007, s. 30)

V mezindrodni obchodni praxi se vytvortily zvlastni prostfedky, které pomahaji preklenout
rozdily mezi jednotlivymi pravnimi tady. Tyto prostiedky nejsou obecné zavaznymi
pravnimi normami, ale vytvareji pravni Upravu pouze mezi smluvnimi stranami, jez je
ucinily soucasti své smlouvy. Jedna se o mezinarodni obchodni zvyklosti, vzorové smlouvy

a dolozky (napiiklad INCOTERMS). (Bougkova a kol., 2003, s. 264)

4.1.3 Socialni a kulturni faktory

Socidlni a kulturni faktory jsou velice vyznamné a odliSuji tuzemsky marketing
od mezindrodniho. Vyzkumu socidlné-kulturnich odliSnosti je vénovana fada studii.
Pro potfeby mezinarodniho marketingu jsou vyznamné zejména vyzkumy Zivotniho stylu,
nekdy také oznaCovany jako socio-styly, jejichz zdkladem je typologie populace.

(Machkové, Sato a Zamykalova, 2002, s. 163)

Machkova (2009, s. 31) souhlasi s tvrzenim, Ze socidlni a kulturni faktory jsou velmi
vyznamné a Casto rozhoduji o uspéchu a neuspéchu mezinarodni marketingové strategie.
Kulturu lze definovat jako identitu lidi, ktera vytvaii vzor vztahli a chovani ve spolecnosti.
umoziuje dorozumivani a vymezuje zplisob vnimani a my$leni. Dal§im projevem kulturnich
odlisnosti je neverbalni komunikace, kterd miize byt v nékterych kulturach vyrazna
a v nekterych naopak skryvana. Vyjadienim kulturnich odliSnosti maze dale byt oblékani,

stravovaci navyky nebo estetické citéni.

Kulturni faktory jsou vSechny vymozenosti v socidlnim Zivoté ¢lovéka. Kultura se uci, je
sdilena a ptenasi se z jedné generace na druhou. JelikoZ kulturni faktory spolurozhoduji
o0 zpusobu, jak reagovat na marketingova opatteni, mé ohled na kulturni zaleZzitosti na trzich

jednotlivych zemi podstatny vyznam. Kultura zahrnuje fe¢, verbalni i neverbalni,
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nabozenstvi, ceny a normy, zvyky, estetiku, vzdélani, socialni instituce a socidlni pom¢éry.

(Berndt, Altobelli a Sander, 2007, s. 35)

4.2 Formy vstupu na mezinarodni trh

Berndt, Altobelli a Sander (2007, s. 135) uvadi, ze pokud se podnik rozhodl byt aktivni
na zahrani¢nim trhu, ma volbu mezi Sirokym spektrem alternativ, které sahaji
od jednoduchého nepfimého exportu az po zifizeni vlastni dcefiné spolecnosti.
Systemati¢nost forem vstupu na trh mtze nastat podle né€kolika kritérii jako pfevod a ucast

2

a transak¢ni naklady u alternativnich forem zptistupnéni trhu.

Rozhodnuti o zplsobu vstupu podniku na zahrani¢ni trhy je kliCovym rozhodnutim
mezinadrodniho marketingu. Vybér konkrétni strategie je ovlivnén investicni ndro€nosti
vstupu na trh, zdroji, které ma podnik k dispozici, potencidlem cilového trhu, moznosti
kontroly mezindrodnich podnikatelskych aktivit, rizikovosti podnikdni na cilovém
zahrani¢nim trhu a celkovéa konkurenceschopnost firmy v mezinarodnim prostfedi. Formy
vstupil podniku na zahrani¢ni trhy 1ze dle Machkové délit na tii zakladni skupiny — vyvozni
a dovozni operace, formy nendrocné na kapitalové investice a kapitadlové vstupy podnika

na zahrani¢ni trhy. (Machkova, 2009, s. 77)

Stale se ménici internaciondlni prostfedi nuti firmy volit co nejvhodnéjsi zplisoby vstupu
na zahrani¢ni trhy. Podnik musi brat v Givahu fadu externich a internich faktor. Rozhodnuti
o formé¢ vstupu na zahrani¢ni trh je rozhodnutim strategické povahy, jelikoZ samotnou
formou vstupu je firma orientovdna uritym smérem, ktery neni snadné zmeénit. Formy
vstupu lze rozdélit do dvou hlavnich skupin — vstup na zahrani¢ni trh pfi domaci vyrobé
a vstup na zahrani¢ni trh pfi vyrobé v zahrani¢i. Vstup na zahrani¢ni trh pti doméaci vyrobé
lze uskutecnit pomoci neptimého a pfimého exportu (bez pifimych nebo s pfimymi
investicemi). Vstup na zahrani¢ni trh pii vyrobé v zahrani¢i lze uskutecnit bez ptimych
investic formou licence, smluvni vyroby nebo smlouvou o managementu. Vstup
na zahrani¢ni trh pfi vyrobé v zahrani¢i lze uskutecnit také s pfimymi investicemi formou
ucasti, tedy joint ventures nebo formou vyhradniho vlastnictvi. (Bouckova a kol., 2003,

5. 266)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketingova komunikace je soucasti SirSiho celkového marketingového mixu a lze ji
definovat jako fizené presvédCovani a informovéani cilovych skupin. Soucasti
komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, do osobni formy
komunikace lze zatadit osobni prodej a neosobni forma komunikace zahrnuje reklamu,
podporu prodeje, ptimy marketing, public relations a sponzoring. Specifické jsou veletrhy

a vystavy, které kombinuji osobni i neosobni prvky komunikace.

Veletrhy lze specifikovat jako primyslové vystavy, hojn¢ vyuzivany predevsim na B2B trhu,
kde se vyrobci a obchodnici urcitych odvétvi ¢i kategorii produktii potkavaji, aby ziskéavali
nové kontakty, jednali o obchodu, prezentovali své vyrobky a sluzby a také svou produkci
prodavali. Mezi dal$i vyhody mimo prodej patii prileZitosti k udrZzeni image spole€nosti
s konkurenci a shromazd’ovani informaci o konkuren¢nich produktech a cenach. Cile
vystavovatelii na veletrzich mohou byt velmi riiznorodé a li$i se na zéklad¢ charakteru

a oboru firmy.

B2B trhy se v mnoha ohledech podobaji trhiim spotiebnim. B2B trhy se 1i$i pfedev§im
ve struktufe trhu a v poptavce, v povaze nakupni jednotky, v typech rozhodnuti a také
v samotném rozhodovacim procesu. B2B marketing je n¢kdy také nazyvan jako obchodni
marketing ¢i primyslovy marketing. Stale existuje 4P marketingu (produkt, cena, misto,
propagace), at’ uz piisobi na spottebitelském nebo obchodnim trhu. Existuji zde vSak urcité
rozdily ve struktufe trhu, produktech, chovani kupujicich, vztahu kupujiciho a prodévajiciho,

propagaci, cené a poptavce.

Mezinarodni marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, piedvidani,
ovlivilovani a uspokojovani potieb a ptani zdkaznikl na zahrani¢nich trzich tak, aby byly
rovnéz dosazeny i cile organizace. Cilem tohoto procesu je optimalizovat zdroje a orientovat
cile podniku na pftilezitosti, které nabizi mezinarodni trh. Mezindrodni marketing je tedy
marketing ptesahujici narodni hranice. Rozdil mezi narodnim a mezinadrodnim marketingem
je dan predevsim rozdilnostmi v parametrech prostiedi jednotlivych trhii. Globalni rdimcové
podminky lze rozdé€lit podle ekonomickych, politicko-pravnich, socidlné-kulturnich

a geografickych faktori.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST HOLIK INTERNATIONAL S.R.O.

V této kapitole bude piedstavena spolecnost Holik International s.r.o., jeji organizacni

struktura, produktové portfolio, rovnéz bude provedena PEST a SWOT analyza.

6.1 Predstaveni spolecnosti

Holik International s.r.0. je ¢eska rodinna firma, kterd vznikla a byla zapsana do obchodniho
rejstiiku 27. prosince 1996. Holik International s.r.o. (déle jen Holik International) ma sidlo
ve Stip& u Zlina a je vedena u Krajského soudu v Brné pod spisovou znatkou C 25641 jako
spolecnost s rucenim omezenym. Jedinym vlastnikem firmy, statutdirnim organem
a jednatelem je Ivo Holik. Zékladni kapital je tvotfen ¢astkou 100.000 K¢ a je zcela splacen.
Predmétem podnikani spolecnosti je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3
zivnostenského zakona. Spole¢nost ma 93% podil ve spole¢nosti Holik SK s.r.o0. a 80% podil
ve spolecnosti Holik America LLC. Spole¢nost ma rovnéZz pobocku Holik GmbH

v Némecku. (Ministerstvo spravedlnosti CR, 2019)

Spolecnost se zabyva vyrobou rukavic a spojuje tradicni rukavickarské temeslo
s nejnoveéj$imi technologiemi v tomto oboru. Firma vznikla na zaklad¢ zkuSenosti
soucasného jednatele, ktery zacinal jako vedouci stfediska vyroby pracovnich rukavic
v HoleSové a nasledné se rozhodl na ziklad¢é ziskanych zkuSenosti zahajit vlastni

podnikatelskou ¢innost v oblasti vyroby pracovnich rukavic.

Ze zacatku se firma vénovala vyhradné vyrobé pracovnich rukavic. V roce 1998 se vedeni
spolecnosti rozhodlo reagovat na vyvojove trendy, doslo tedy k utlumeni vyroby pracovnich
rukavic a zaméfila se na vyrobu hasi¢skych zasahovych rukavic a specidlnich rukavic

pro armadu, policii a zachranate. (Holik International, 2019c¢)

Vroce 2011 se Holik International stal kapitdlov€ 1 manaZersky soucasti vyrobni spolecnosti,
ktera se vice nez dvacet let zamétuje na vyrobu specidlni obuvi. Diky tomuto kroku Holik
International rozsifil svou kolekci hasi¢skych zasahovych rukavic o zdsahovou obuv
pro hasice. Rukavice jsou vyradbény jak ve vlastnich dilnach, tak s vyuZzitim sluzeb

kooperanti. (Holik International, 2013b)
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Mezi obory ¢innosti spolecnosti Holik International se fadi:
e vyroba textilii, textilnich vyrobkl, odévi a odévnich doplnk;
e zprostfedkovani obchodu a sluzeb;
e velkoobchod a maloobchod;
e realitni Cinnost, sprava a udrzba nemovitosti;
e pronajem a pijcovani véci movitych;
e vyzkum a vyvoj v oblasti pfirodnich a technickych véd nebo spolecenskych ved;
e reklamni ¢innost, marketing, medidlni zastoupeni.

V roce 2013 se spolecnost rozhodla zacit vyrabét rovnéz luxusni ruéné Sité haute couture
rukavice. I ptes vitézstvi na patizském nebo turinském Fashion Week firma musela vyrobu
v roce 2018 ukoncit, jelikoZ nebyli nalezeni vhodni partneti, ktefi by jejich produkty
prodavali. (Elsikova, 2019)

162,65

140,665

108,449

Cisty obrat (v mil. K&)

2016 2017 2018

Obrazek 1. Cisty obrat spole¢nosti v letech 2016-2018
(Ministerstvo spravedlnosti CR, 2019)

Organizacni struktura

Holik International ma v soucasné dobé okolo 180 zamé&stnanci, jejich pocet kazdym rokem
roste. V Cele firmy je Ivo Holik, ktery je vykonnym feditelem celé spolecnosti a spadaji
pod n&j rovnez Holik SK s.r.o., Holik GmbH v Némecku a Holik America LLC. Kazda

z téchto pobocek v zahrani¢i ma svého feditele. Nejrozsahlejsi organizacni struktura je
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v zdzemi spole¢nosti Holik International s.r.o. ve Stipé u Zlina, kde také piisobi vykonny
feditel. Spolecnost je rozdélena na jednotlivd oddé€leni, jako je obchodni oddéleni,
marketingové odd¢€leni, ucetni oddéleni a oddé€leni provozu, vyroby a vyvoje. Obchodni
oddéleni ma na starost obchodni feditel, pod kterého spadaji obchodnici se svymi
asistentkami. Marketingové oddéleni se skladd ze dvou zaméstnancli, marketingové
manazerky a jeji asistentky. Ugetni oddéleni je tvofeno tfemi zaméstnanci a mé jej na starost
hlavni ucetni. Nejrozsahlejsim oddélenim je odd€leni provozu, vyroby a vyvoje, které ma
svého feditele. Do tohoto oddé€leni spada spravce budov, produktovi designeti, nakupci,

manazer kvality a produktu, a rovnéz veskera vyroba (viz Obr. 2).

'
Ivo Holik
Vykonny Feditel
Holik International
"

Holik SK . Holik GmbH Holik America |
International
Oetni Asistentka Obchodni Marketingové 0Oddéleni provozu,
oddéleni feditele oddéleni oddéleni vyroby a vyvoje

Obrazek 2. Zakladni organizac¢ni struktura spolecnosti Holik International s.r.o.
(vlastni zpracovani)

6.2 Produktové portfolio firmy

Produkty firmy jsou vyrabény pfedevs§im pro zachranné slozky, tedy policii, armadu, hasice
a zachranate. To vystihuje 1 hlavni motto spole€nosti: “Your safety comes first“, tedy ,,Vase

bezpecnost na prvnim mist&®.

6.2.1 Zasahové rukavice a obuv pro hasice (Firefighting)

Zésahove rukavice jsou zakladnim prvkem ve vyrobkovém portfoliu spolecnosti. Rukavice
jsou vyrdbény ve tfech produktovych fadach — celotextilni, celokozené a kombinované,
v provedeni s dlouhou, upletovou a Compact manzetou. Spole¢nost Holik International
vyvinula a uvedla na trh rukavice s novou konstrukci manzety Compact, chranénou

pramyslovym vzorem EU-No. 0015971470001, ktera diky své konstrukci lépe zapada
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do rukdvu zasahového kabatu a tvoii tak spolu kompaktni celek. Vyznamnym krokem
v tomto portfoliu se stala vyroba chytré hasi¢ské rukavice SensPro®, ktera na zaklade
barevné signalizace na displeji upozorni hasice, kdy je teplota okoli zivotu nebezpecna.
Za tento produkt firma v roce 2018 ziskala prestizni ocenéni Red Dot Design Award, které

se v oboru povazuje za obdobu filmovych Oskarti.

Zasahova obuv je nedilnou soucasti hasi¢ského portfolia spole¢nosti. Zasahova obuv je
vyrobena z hovézi usn¢ s hydrofilni upravou a je nabizena ve dvou verzich podsivky

a varianté s membranou ¢i bez ni. (Holik International, 2013c)

1. Aramid shell fabric

2. Aramid nonwoven textile
3. PORON®XRD™

4. Porelle® membrane

5. Aramid lining

Obrazek 3. Rukavice HiPro® - Hidden Protection
(Holik International, 2019a)
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MEADOW MEADOW Beige

MERCEDES

Obrazek 4. Ukazka firefighting rukavic MEADOW
a MERCEDES (Holik International, 2019a)
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LUKOV Plus
LUKOV
LUKQOV Basic

standard line

RUSAVA
RUSAVA Basic

standard line

LIPA
LIPA Basic

standard line

Obrazek 5. Ukazka firefighting obuvi LUKOV, RUSAVA
a LIPA (Holik International, 2019a)

Rukavice SensPro®

Rukavice SensPro® jsou hasi¢ské zasahové rukavice se zabudovanou -elektronikou
a senzory, kter¢ méfi teplotu v nejbliz§Sim okoli uzivatele a rovnéz aktudlni teplotu
vzdalenych pfedméti. LED diody na svételném bargrafu, které funguji jako semafor (zelena,
oranzova a Cervena barva), davaji jasnou vizualni informaci o teploté okolniho prostredi.

Rukavice je navrzena ve specidlnim 3D anatomickém stfihu, ktery vyrazné zlepSuje
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obratnost a komfort nositele. Soucasti rukavic je aplikace do chytrého telefonu, kterd
zobrazuje naméfené teploty a umoznuje upravit nastaveni. Cely systém vcetné dobijeci
baterie je prvnim textilnim vyrobkem, ktery je certifikovany pro vybusné prostiedi. (Holik

International, 2018)

1. Teplotni senzor

2.IR senzor

3. Laserové ukazovatko

5. Bargraf
6. Stavove LED
7. Akumulatorovy box

Obrazek 6. Rozmisténi funkénich prvki na hibetové strané rukavice SensPro®
(Holik International, 2019b)

Rukavice pro zachranné sloZky (Rescue)

Rescue rukavice jsou uréené pro praci hasi¢ll a zachranaii pii zésazich technického
charakteru. Hlavni pfednosti téchto rukavic je citlivost, flexibilita a vysokd ochrana vuci
mechanickym rizikim. Rukavice maji zvySenou odolnost vii¢i profezu a v nabidce

spolecnosti jsou také rukavice s vysoce prodySnou a vodéodolnou membranou.
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LESLEY Plus TAIPA

RITA PENELOPE Plus

| 4

Obrazek 7. Fotografie rukavic pro zdchranné slozky
(Holik International, 2019a)

Rukavice pro obranné slozky (Defence)

Defence rukavice odpovidaji aktuadlnim potfebam armadnich a policejnich slozek a jsou plné
kompatibilni s vystroji NATO. Hlavnim cilem je ochrana uzivatele v extrémnich
podminkach. Pfi vyrob¢ téchto rukavic jsou pouZivany specidlni textilni, funkéni materialy
a pfirodn& upravené usné. Tyto produkty spole¢nost dodava do armad Ceské republiky,
Slovenska, Polska, Litvy, Estonska, Francie a Némecka. Rukavice jsou vyvijeny a testovany

dle individuélnich poZadavk policejnich a armédnich slozek. (Holik International, 2013a)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

IMDIA Long AMIKA Long
Coyote [ Black Black / Coyote

INDIA Shert ANIKA Short

Black / Coyote Coyote | Black

Obrazek 8. Ukazka rukavic pro obranné slozky (Holik International, 2013a)

6.3 Analyza vnéjSiho prostiedi (PEST analyza)

Hlavnim ukolem PEST analyzy je identifikovat vné&jsi vlivy, které ovliviuji celkovy chod
firmy a které organizace nemize ovlivnit. Mezi hlavni vlivy patfi politicko-pravni faktory,

ekonomické faktory, socialné-kulturni faktory a technologické faktory.
Politicko-pravni faktory

Holik International podnika zejména v souladu s t€émito pravnimi predpisy:

e Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik;

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (o obchodnich
korporacich);

e Zakon ¢. 455/1991 Sb., zivnostensky zakon;
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e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace;
e Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty;
e Zakon ¢. 586/1992 Sb., o dani z pfijmu.

Dale musi spole¢nost dodrzovat rtizné normy, vyhlasky a zakony tykajici se jeji Cinnosti
podnikani. Spole¢nost provadi vesSkeré pracovni procesy na zaklad¢ udélenych certifikatt
jakosti CSN EN ISO 9001:2016 a AQAP 2110, doplnéné o specifické pozadavky NATO.
Spolecnost si uvédomuje dopad jeji Cinnosti na zivotni prostfedi, coz dokazuje ziskany
certifikat CSN EN ISO 14001:2016. Jelikoz velké mnozstvi klientil je ze zahranié¢i, musi
firma respektovat rovnéz zakony a normy Evropské unie a ostatnich zemi svéta, ze kterych

pochazi jeji zakaznici.
Ekonomické faktory

V soudasné dobé se dle otekavani v Ceské republice zpomaluje hospodaisky vykon. HDP

pomalu klesd, inflace roste, avSak mira nezaméstnanosti je na svém minimu za poslednich

pér let. (MFCR, 2020)
Hruby domdaci produkt

Rist realného hrubého domaciho produkt se od roku 2017 postupné zpomaluje (viz Obr. 9).
Dle informaci Ministerstva financi realny HDP vzrostl v roce 2019 o 2,5 %. V roce 2017
dosahoval rist HDP 4,4 %, v roce 2018 jiz jen 2,8 %. Predikce Ministerstva financi v roce
2020 ocekava zpomaleni ekonomiky na 2,0 % piedevsim kvili slabsi dynamice domaéci
poptavky. Z grafu na Obr. 1 a 8 lze vidét, ze vyvoj Cistého obratu spole¢nosti a vyvoj
realného HDP jsou vzdjemné provazany. Kdyz HDP v roce 2017 vzrostlo, €isty zisk Holik
International také vzrostl. V roce 2018 doslo k poklesu ristu HDP a rovnéZ doslo k poklesu

¢istého zisku Holik International.
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Obrazek 9. Vyvoj ristu realného hrubeho domaciho produktu
v procentech v letech 2015-2019 (CSU, 2020)

Mira nezaméstnanosti

Mira nezaméstnanosti mé od roku 2015, kdy dosahovala hodnoty 5,1 %, klesajici tendenci
(viz Obr. 10). Vroce 2019 dosahla svého minima v poslednich péti letech tedy 2,0 %.
Ministerstvo financi o¢ekava vzhledem k postupnému uzavirani produkénich mezer mirny
rust v nasledujicich letech. Predikce na rok 2020 je 2,2 % a v roce 2021 je 2,4 %. Tento
faktor nema na spolecnost Holik International stéZejni vliv, jelikoz se zde zaméstnanci Casto

neméni a zlistavaji ve spolecnosti dlouhodobé.

5
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Mira nezaméstnanosti v %

Obrazek 10. Vyvoj nezaméstnanosti v letech 2015-2019 (CSU, 2020)
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Mira inflace

Mira inflace dosahuje v roce 2019 hodnoty 2,8 %, coz je nejvyssi hodnota za poslednich pét
let (viz Obr. 11). Infla¢ni cil platny od roku 2010 je 2 % a Ministerstvo financi ocekava
postupné piiblizovani inflace k cili. Predikce pro rok 2020 vzhledem k vyvoji cen a vyssi
ocekavané cené ropy €ini 2,8 % a pro rok 2021 se o¢ekava inflace ve vysi 2,2 %. Mira inflace
ovliviiuje spole¢nost Holik International pfedevsim pfi kalkulaci cen - pokud se spole¢nosti
zvysinaklady, zvysi spolecnost ceny svych vyrobkl. To miize ovlivnit konkurenceschopnost

predevsim se zahrani¢nimi firmami.

2.8
2,5
2,1
0,7
0,3

2015 2016 2017 2018 2019

Mira inflace v %

Obrazek 11. Vyvoj inflace v procentech v letech 2015-2019 (CSU, 2020)

Kurz CZK/EUR

V poslednim ctvrtleti roku 2019 kurz koruny viici euru postupné posiloval z téméf
259 CZK/EUR az na 254 CZK/EUR. V praméru se tak koruna obchodovala
za 25,6 CZK/EUR (proti 25,7 CZK/EUR), coz odpovidd meziroénimu posileni o 0,9 %.
V priméru za cely rok 2019 ¢inil kurz 25,7 CZK/EUR, a ve srovnani s rokem 2018 se tak
témet nezménil. V 1. ¢tvrtleti 2020 pramérny kurz koruny ¢ini 25,5 CZK/EUR. Predikce
pro rok 2020 oc¢ekava praimérny kurz 25,4 CZK/EUR a v roce 2021 25,1 CZK/EUR. Vyvoj
kurzu mé pro Holik International velky vliv, jelikoZ m& mnoho zahrani¢nich dodavatelt

a rovnéz vétsina zakazniki je zahrani¢nich.
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Socialné-kulturni faktory

V dnesni dobé moderni technologie zna¢né¢ umoziuji komunikaci a diky nim se rovnéz
muzeme dozvédét o socidlnich i kulturnich aspektech rtznych zemi. UlehcCuje to tak
podminky pro obchodovani. Navic mnoho kulturnich i socialnich rozdilti mezi jednotlivymi
zemémi se neustdle zmenSuje. Velkou vyhodou je rovnéz fakt, ze je anglicky jazyk
celosvétovym, proto jiz neni problém se se zékazniky domluvit. V ramci téchto faktort je
nutné zohlednit pii obchodovani se zakazniky rovnéz nabozenstvi, které bude naptiklad jiné
ve statech Evropské unie a jiné v Ciné &i Japonsku. V neposledni fadé se spoleénost musi
také zam¢fit na oblékdni pfi schiizkdch se zdkazniky, jelikoz v mnoha kulturach je styl
oblékani velmi dilezity.

Technologické faktory

V oblasti technologického vyvoje dochédzi k neustdlému vyvoji, coz umoziuje firmé
efektivnéji vyrabét své produkty, ale rovnéz tento fakt klade urcity dlraz na neustaly vyvoj
jejich produktt. Z toho divodu musi spole¢nost nejen drzet krok s konkurenci, ale také
snazit se pfijit s né¢im novym dfive nez konkurence. Diky svému oddéleni vyvoje spole¢nost
neustale zdokonaluje své produkty a pfichdzi se zcela novymi nédpady. Diikazem je rukavice

SensPro® s implementovanou elektronikou a senzory.

6.4 SWOT analyza a konkurence spolecnosti
Tato kapitola bude zamé&fena na analyzu pftileZitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek

spolecnosti. Rovnéz budou uvedeni nejvetsi konkurenti spole¢nosti Holik International.

Tabulka 3. SWOT analyza spole¢nosti Holik International (vlastni zpracovani)

e dobré jméno spolecnosti e nizkd znalost spole¢nosti u

e firma s tradici vetejnosti

e pobocky na zahrani¢nich trzich e socidlni sité

e exportni sila e komplikované vyhodnocovani

e specialni produkty ucasti na veletrzich

e prodej na zaklad¢ budovani
dlouholetych vztahti se zakazniky

e neustalé vyvijeni novych produkti

e mezinarodni ocenéni za produkty
e pomérné nizky pocet potencidlnich

zakaznik na domacim trhu

e dlouholeta veletrzni tradice
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e ziskani dotaci e zmeéna ekonomické situace

e vstupy na nové¢ zahrani¢ni trhy e zmeéna politické situace

e vyvoj novych produkta e 7zivelné pohromy

e ziskani novych statnich zakazek e omezena kapacita lidskych zdroja
e Ucast v tenderech e vysoka konkurence

6.4.1 Silné stranky

Mezi silné stranky spolec¢nosti lze zatadit predevsim jeji dobré jméno v oboru a jeji tradici,
kterou rozviji na trhu uz témét 24 let. O spole€nosti jiZ bylo napsano mnoho ¢lankt naptiklad

ve Forbes, Hospodarskych novinach nebo iDNES.

Dalsi silnou strankou spole¢nosti je exportni sila a s tim souvisejici existence pobocek
v zahrani¢i. Jak jiz bylo uvedeno, firma mé pobocky na Slovensku, v Némecku
a ve Spojenych statech americkych. To umoziuje spole€nosti lepsi komunikaci se zakazniky
a posileni exportu. Spole¢nost v ramci exportu dodava produkty pro armadu nejen Ceské
republiky, ale také naptiklad Slovenska, Litvy, Estonska, Francie a Velké Britanie.
V soucasné dob¢ firma vyvazi své produkty do vice nez 50 zemi po celém svété, véetné zemi

Jihovychodni Asie, Ciny, Japonska, zemi na africkém kontinentu a v Jizni Americe.

Dalsi silnou strankou je, ze se spolecnost orientuje na velmi specificky okruh zdkaznik,
které spojuje spole¢ny zajem a cil. Produkty spole¢nosti jsou velmi ojedin€lé a jsou vyrabény
pro naro¢né spotiebitele. Holik International se snazi drzet krok s dobou, a proto neustéle
vyviji nové produkty. Napftiklad jejich rukavice SensPro®, ziskala v roce 2018 ocenéni Red

Dot Award.

Spole¢nost mad velmi silnou tradici v ucasti na veletrzich po celém svété. Veletrhti se
zcastnuje jiz mnoho let. Kazdy rok se spole¢nost za¢astni n€kolika veletrhli po celém svéte.
Na vybrané veletrhy spolecnost vyuzivd dotac¢nich programi Agentury pro podporu

podnikani a investic Czechlnvest.

6.4.2 Slabé stranky

BohuZel vzhledem k faktu, Ze produkty spole¢nosti jsou velmi specifické a spolecnost cili
pfedevS§im na B2B a B2G trh, plyne, ze spolecnost neni moc zndmé u bézné vetejnosti.
Spolec¢nost podporuje nékteré spolky ve Zlinském kraji a je rovnéz velmi Uispésnd ve svém

podnikani, proto by se mohla pokusit zvySit povédomi vetejnosti o jejich ¢innosti.
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Slabou strankou jsou rovnéz socialni sit€ spolec¢nosti. Spolecnost Holik ma své stranky
na Facebooku i na Instagramu, avSak je zde malo aktivni. Na Instagramu ma spole¢nost
celkem 13 prispévkia s fotografiemi svych produkti. Bohuzel v ptispévcich neni zadna
pozvanka ¢i zminka, Ze by se spolenost ucastnila veletrhu, kde mohou potencialni zdkaznici
navstivit jejich stanek. Facebookova stranka spole¢nosti je na tom v porovnani
s Instagramem mnohem lépe. Lze zde nalézt piispevky s predstavenim produktli a rovnéz se

zde nachazi zminky o veletrzich, kterych se spole¢nost ucastni.

Nevyhodou spolecnosti je, Ze jejich uspéSnost ucasti na veletrhu je velmi obtizn¢ méfitelna.
Hlavnim diivodem je, Ze prodej produktl je vétSinou zavisly na budovani dlouholetych
vztaht se zakazniky. Nékteré socialni aspekty cizich zemi zapticinuji, ze zdkaznici potiebuji
nejdiive obchodniho partnera poznat, a proto je velmi komplikované vyhodnocovat
uspé&Snost Ucasti na veletrhu. Odhadovand navratnost Ucasti na veletrhu je v horizontu

2-5 let. Mnohdy dochazi k uzavteni prvniho obchodu az po dlouhodobém kontaktu a mnoha

schuzkach v horizontu nékolika mésicu.

Posledni slabou strankou spolecnosti je pomérné nizky pocet potencidlnich zadkaznikil
na domécim trhu, jelikoz mnozstvi zdkaznikii v tomto specifickém odvétvi je omezené.
Proto je dileZité pro spolenost udrzovat stavajici zékazniky v CR a vyhledavat dalsi

zakazniky na zahranicnich trzich.

6.4.3 Prilezitosti

Velmi dulezité je, ze Holik International vyuZiva mnoho pfileZitosti, které se spolecnosti
naskytuji. Spolecnost vyuzivd dotace na Ucast na nekterych veletrzich od Agentury
Czechlnvest pomoci interniho projektu NOVUMM, ktery je spolufinancovan Evropskou
unii prostfednictvim opera¢niho programu Podnikani a inovace pro konkurenceschopnost.
RovnéZz vyuziva dotaci z Evropské unie z dota¢niho programu Marketing, Aplikace,

Inovace, Inovac¢ni vouchery, Podnikani a inovace.

Spolecnost se rovnéz snazi vyuzit ptilezitosti vstoupit na nové trhy, z toho diivodu se krome
zaloZeni zahrani¢nich pobocek zucastiiuje veletrhli nejen v Evropé, ale po celém svéte.
Odbornych veletrht se zucastiuji nejen potencionalni zékaznici, ale také rizna ministerstva
a delegati z riiznych zemi. To je pro spole¢nost prilezitost k ziskani statnich zakazek. Dalsi

piileZitosti pro spolecnost je rovnéz hlasit se do tenderti.
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6.4.4 Hrozby

Pro firmu je velmi ovliviiujicim faktorem ekonomicka situace nejen Ceské republiky, ale
také ostatnich zemi, se kterymi spolecnost udrzuje obchodni vztahy. Na spole¢nost mohou
dopadat rGzné zmeény faktorti ekonomické situace, pokud naptiklad ekonomika ptjde

do recese, mohla by se snizit poptavka po produktech, a tim i obrat a zisk spolecnosti.

Hrozbou pro spolecnost je také zména politické situace, kterd mlize ovlivnit mnoho faktort,
jako naptiklad Upravu zédkonti a norem. To miize mit na spole¢nost samoziejmé pozitivni

1 negativni dopad.

Stézejni hrozbou pro firmu jsou klimatické podminky. Spolecnost ma dodavatele v rtiznych
zemich, tudiZ ji neovliviiuji pouze Zivelné pohromy v CR, ale piedevsim v zahraniéi. Mezi

tyto hrozby mizeme zatadit vybuch sopky, tsunami a dal$i Zivelné pohromy.

Vzhledem k nizké nezaméstnanosti se muze rovnéz stat, ze firma nebude mit dostatek
kvalifikovanych zaméstnanct, coz miize mit dopad na jeji produkci, marketingovou strategii

i ekonomické vysledky.

Hrozbou je pro spole¢nost rovnéZ moznost vstupu nového konkurenta na tuzemsky
1 zahrani¢ni trh. Jak jiZ bylo zminéno, spole¢nost méa v oboru jiz dobré jméno a je firma

s tradici, ale i tak by novy konkurent mohl do jisté miry ovlivnit jeji postaveni na trhu.

6.4.5 Konkurence spole¢nosti

Na ¢eském trhu mé Holik International velice silnou pozici v dodavce rukavic pro hasice,
zachranafe, armadu a policii. V ramci téchto typt produktd spolecnost pokryva 70 %
geského trhu. Cesky trh viak neni pro spoleénost primarni, jelikoZ se na obratu podili zhruba

z 30 %.

Holik International ma silnou pozici na trhu a mezi jeho konkurenci mizeme zatadit
spolecnosti, které patii mezi svétovou Spicku ve vyrobé specializovanych rukavic.
Konkurence je prevdzn€ zahrani¢ni, na Ceském trhu nemd v souasnosti spolecnost

konkurenci v oblasti rukavic, pouze v oblasti obuvi.

Vyznamnymi konkurenty jsou pfedev§im spole¢nosti Friedrich Seiz HmbH z Némecka
a Eska Lederhandschuhfabrik Ges.m.b.h. & Co z Rakouska. Tyto spole¢nosti maji silnou
tradici a Sirokou zékladnu odbérateli z celého svéta. Konkurenéni vyhodou oproti témto
konkurentlim je, ze spolenost dokéaze vyrobit stejné kvalitni produkty za nizsi cenu oproti

konkurenci.
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Tabulka 4. Hlavni konkurenti spolecnosti Holik International s.r.o. (vlastni zpracovani)

Askd GmbH Némecko
Bristol Uniforms Ltd Velka Britanie
Eska Lederhandschuhfabrik Ges.m.b.h. & Co Rakousko
W. W. Grainger, Inc. USA
GRANQVIST SPORTARTIKLAR AB Svédsko
August Penkert GmbH Némecko
Rosenbauer Beteiligungsverwaltung Gmbh Rakousko
seamTEX GmbH Rakousko
Friedrich Seiz GmbH Némecko
Texport Handelsgesellschaft m.b.H. Rakousko
Chiba Gloves Germany GmbH Némecko
Shelby Specialty Gloves USA
GFD Organisation Némecko
HAIX group GmbH Némecko
Rostaing o.s. Francie
Southcombe Gloves Company Velka Britanie

Baltes Schuhtechnik und Arbeitsschutzprodukte

GmbH Némecko
SEITZ SECURA GmbH Némecko
ZEMAN / TECHNOGROUP s.1.0. Ceska republika
Magnum Boots (Hi-Tec Europe Limited) Nizozemsko
Prabos plus a.s. Ceska republika
Honeywell USA
UVEX Safety CZ, k.s. Ceska republika
Mechanix Wear USA
Oakley, Inc. USA
W + R GmbH Némecko

Z tabulky je ziejmé, ze vétSina diilezitych konkurentl spolecnosti pochazi z Némecka. To je
také dlivod, pro¢ ma Holik International svou pobocku v Némecku. NejenZe konkurenti maji
velmi podobné produktové portfolio, rovnéz maji vybudované¢ své jméno na trhu

a dlouholetou tradici v oboru. Ze strategického hlediska je tedy pro spole¢nost velmi dulezité
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zucastiovat se veletrhti v Némecku. Z toho diivodu je pro Holik International stézejni ti¢ast

na veletrhu A+A v Diisseldorfu.
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7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

Spolecnost Holik International vyuzivda mnoho zpusobli marketingové komunikace, které
jsou charakteristické pro B2B trh - public relations, sponzorstvi, veletrhy a vystavy, socialni

sité, darcovstvi a mnoho dalSich.

Public relations jsou silnou strankou v rdmci marketingové komunikace spolecnosti.
Spolecnost komunikuje s vetfejnosti prostiednictvim mnoha kanalt jako naptiklad pomoci
webovych stranek, socidlnich siti a Youtube kanalu. O spole¢nosti Ize nalézt mnoho ¢lankt
v riznych novinach, ¢asopisech a internetovych kanélech. O spole¢nosti a jejich produktech
se lze docist naptiklad na Forbes (Elsikova, 2019), v Hospodarskych novinach (Honsova,
2015) na webu Czech Design (Krchova, 2018) ¢i zaznély zajimavosti o hasi¢ském vybaveni

v poradu televize Nova.

Spolec¢nost rovnéz potrada prednasky a prezentace pro zdkazniky piimo v sidle spolecnosti
nebo také ve Skolicich a vycvikovych zafizenich hasi¢lt. Kontakt se svymi zakazniky je
udrzovan také pomoci testovani hasicskych rukavic a obuvi a defence rukavic pfimo
koncovymi zdkazniky. Pomoci vnitintho PR se snazi spolecnost posilovat sounaleZitost
zaméstnanci s hodnotami firmy. Kazdorocné organizuje velké shromazdéni vSech
zaméstnanc naptiklad formou velké porady, kde jsou shrnuty hospodaiské vysledky

za uplynuly rok a ptedstaveny vize a cile na rok nadchazejici.

Spolecnost se svymi zékazniky komunikuje hlavné prostfednictvim osobnich schlizek, které
jsou velmi dulezité pro udrzeni dobrych a dlouhodobych vztahti. Také navazuji kontakty
prostfednictvim veletrhli, které tvofi stézejni cast jejich prezentace pro potencialni

zakazniky. Spolecnost se ro¢né zi€astni okolo deseti veletrhil po celém svéte.

Spole¢nost Holik rovnéz pravidelné sponzoruje a podporuje materialné i finanéné naptiklad
SDH Stipa, spoletenské a kulturni akce ve Stipé, akce hasiéského sportu v CR a rovnéz
pravidelné pfispiva humanitni organizaci Clovék v tisni. Nepravidelné firma podporuje
napiiklad Lékate bez hranic, hasi¢ské a charitativni akce v zahrani¢i. Specifickou podporou

byla participace na ziizeni Babyboxu ve Vsetiné.
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8 ANALYZA ORGANIZACE UCASTI SPOLECNOSTI NA
VELETRZICH

Veletrhy jsou vhodnym néstrojem marketingové komunikace pro B2B trhy, a proto jsou
dalezitou soucasti marketingové komunikace Holik International. Kazdoro¢né se Holik
International ti€astni okolo 10 mezinarodnich veletrhti v riznych zemich po celém svéte, kde
prezentuje svou nabidku produkti. V roce 2019 se spolecnost zucastnila naptiklad veletrhu
Firehouse World 2019 v Los Angeles, FDIC 2019 v Indianapolis, Pyros 2019 v Brné¢, ISDEF
v Tel Aviv, A+A 2019 v Diisseldorfu, Milipol Paris 2019 v Pafizi nebo Expodefensa 2019
v Bogoté.

8.1 Veletrh A+A

vvvvvv

o bezpecnost a ochranu zdravi pfi praci. Veletrh se kond kazdé dva roky v Diisseldorfu
v Némecku. Jak jiz bylo uvedeno, tento veletrh je pro spole¢nost velmi dilezity pro udrzeni
podilu na trhu a pfipadného ziskédni novych zékaznikt, jelikoz se ho zucastiuje i jejich
nejveétsi konkurence. Z tohoto divodu bude analyza internich dokumentii a pfiprava

na veletrh analyzovana konkrétn€ na tomto veletrhu.

Posledni ro¢nik se konal 5. — 8. listopadu 2019. Zucastnilo se jej 2 111 vystavovateli
z 61 zemi, z toho 27 % vystavovatelti pochazi z Némecka a 73 % ze zahranici. Velky objem
vystavovatelli z celého svéta odraZi celosvétovy zdjem o bezpe¢nost a ochranu zdravi
pfi praci.

Zdravi zaméstnanci jsou globalnim cilem, coZ dokazuje 1 fakt, Ze kazdy druhy navstévnik
A+A 2019 pftisel ze zahrani¢i. Veletrh navstivilo celkem 73 507 navstévniki ze 136 zemi
po celém svéteé, z toho 49 % navstévniki pochazi z Némecka, 37 % z ostatnich statti Evropy.
Tti procenta navstévnikl pficestovala z Ameriky, 9 % z Asie, 1 % z Afriky a 1 % rovnéz
z Australie a Oceanie. Mezi TOP 10 zemi, ze kterych ndvstévnici pochazeli, patfilo kromé
Némecka také Nizozemi, Itdlie, Velka Britanie, Belgie, Cina, Francie, Rusko, ale také
Spanélsko nebo Polsko. Pro navitévniky ze viech odvétvi nabidl veletrh hluboky vhled
do budoucnosti prace a do vSech aspekti kultury prevence. Veletrh rovnéz navstivilo
419 novinaiu z celkem 26 zemi. Pro vystavovatele je rovnéz velmi diilezité, ze se veletrhu

zucCastiuji delegati a zastupci vlad z riznych zemi. (Messe Diiseldorf, 2019b)
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13%

20%

= Nové produkty a trendy = Kontakt s existujicimi business partnery
Hledani novych business partnert Ptiprava na rozhodnuti o nakup
= Nakup/Objednavka = Ostatni

Obrézek 12. Dlvod pro navstévu veletrhu A+A v roce 2019
(Messe Diiseldorf, 2019b)

Kazdy rocnik veletrhu A+A je zaméfen na mirné odliSna témata. Posledni ro¢nik byl
zameéfen na tii zakladni témata, ve kterych lidfi trhu prezentovali své nejnovéjsi produkty.
Témito tématy byla bezpeCnost pii praci, ochrana pifi praci a zdravi v praci. Téma
bezpe€nosti pii praci zahrnovalo efektivni ochranné prostfedky, nové technologie,
individualni feSeni, funk¢ni a modni obleceni.

Ochrana pfi praci zahrnovala ochranu zaméstnanct, hmotnych aktiv, produkce a sluzeb.
Byly zde tedy prezentovany produkty a sluzby z oblasti poZarni ochrany, ochrany proti
hluku, ochrany Zivotniho prostfedi pifi praci, z oblasti IT bezpecnosti, Udrzby, servisu

a opravy nebo také bezpecnostni zafizeni pro stroje.

Téma zdravi v praci zahrnovalo podporu zdravi na pracovisti a vytvareni zdravych pracovist
jakozto dulezity predpoklad pro dobrou préci. Spektrum sahd od vyvoje v pracovnim
lékafstvi a ergonomii na pracovisti pies podporu cvi¢eni a dobré vyzivy az po zvladnuti

digitalizace, robotiky a um¢lé inteligence (Messe Diiseldorf, 2019a)

8.2 Analyza kampané na socialnich sitich

Marketingovéa kampan na Facebooku a Google probihala od 30. fijna do 30. listopadu 2019
a jejim hlavnim cilem bylo zvysit povédomi o znacce. Tato kampan predchazela ucasti

na veletrhu A+A a byla cilena na némecky trh.
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Cilem kampané na Facebooku bylo nejen zvysit povédomi o znacce, ale rovnéz zvysit
informovanost kone¢nych zikazniki ztad hasi¢l, ziskdni novych sledujicich
na facebookové strance a zvySeni tlaku od koneénych zdkaznikli smérem k lidem, kteti
rozhoduji o nédkupu produktli. Spole¢nost si objednala reklamu, kterd spocivd v umisténi
banneru na Facebooku. Pokud uzivatel na tento banner klikne, Facebook ho pfesméruje
na jeden z pfispévki na webovych strankach spolecnosti. Piispévky byly vybrany celkem

¢tyfi — Veletrh A+A, Rukavice pro hasice, Boty pro hasice, Rukavice a boty pro hasice.

Po ukonceni kampané bylo zjisténo, Ze reklama se na Facebooku zobrazila celkem
418 696krat, ztoho 15043 uzivateli se prokliklo na jeden z ptispévkii na webovych
strankach. Na facebookovych strankach spole¢nosti piibylo celkem 163 uzivatell, kteti
zacali pravideln¢ sledovat facebookovou stranku Holik International. Déle bylo zjisténo, ze
70 % reakci probehlo prostfednictvim mobilniho telefonu a 30 % reakci pifes ostatni zatizeni

jako jsou tablety, notebooky apod.

Obrazek 13. Procentualni podil proklikd v jednotlivych
spolkovych zemich Némecka
(interni dokumenty spolec¢nosti Holik International)
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Nejvetsi uspésnost byla zjisténa ve spolkové zemi Severni Poryni-Vestfalsko, kde je rovnéz
meésto Diisseldorf, kde se kond veletrh A+A (viz Obr. 13). Severni Poryni-Vestfalsko je
nejlidnatéjsi spolkova zemé Némecka. Kampan dosahla rovnéz celkem vyrazného procenta

podilu prokliki v Bavorsku a Dolnim Sasku, a to vice jak deseti procent.

Cilem kampan¢ na Google bylo rovnéz zvyseni povédomi o znacce a jeji podpora. Hlavnim
divodem této kampané bylo ziskani potencialnich zikaznikl, ktefi nejsou aktivni
na socialnich sitich. Tato kampan bézela rovnéz v casovém rozmezi 30. fijna az 30. listopadu
2019 jako podpora pied veletrhem A+A. Kampan nebyla zalozena na vyhledavani v Google,
ale na zobrazeni pfii ¢teni ¢lankli v obsahové siti, coz znamend, ze reklama se zobrazovala
u ¢lanka s hasi¢skou tématikou. Rovnéz jako u kampané¢ na Facebooku byla zvolena forma
prokliku, kdy byli uzivatel¢ pti kliknuti na reklamu pfesmérovani na webové stranky Holik
International. Celkem se reklama zobrazila 1 909 515 uzivatelim, z toho 492 uzivateli se

prokliklo na stranky Holik International.

8.3 Analyza internich dokumentii

Vesker¢ interni dokumenty tykajici se organizace ucasti na veletrhu jsou zaznamenéavany
formou poznamek. Tyto poznamky jsou sepsany v MS Word a MS Excel, k dispozici jsou
pouze v pocita¢i Marketing manazerky, kterda je vytvorila. Tti dokumenty se tykaji
organizace Ucasti na veletrhu obecné&, dva konkrétné veletrhu A+A. Jedna se o informace

tykajicich se tkoll, potfebného materialu, objednavek a finan¢nich prostredk.
Dokumenty tykajici se organizace ucasti na veletrhu obecné

Prvni dokument specifikuje ptedevsim jednotlivé odpovédnosti zaméstnanct tykajicich se
jednotlivych tkonil. Zahrnuje veskera stadia ptipravy, ptes realizaci aZ po zavérecnou fazi.
Dokument obsahuje hlavni seznam informaci, jeZ je nutno zjistit pro nasledny vybeér,
na kterych veletrzich se firma zucastni. Zodpovédnost za vybér veletrhi ma obchodni
a marketingovy manazer. V piipravné fazi je rovnéZ nutné stanovit piedbézny rozpocet
na veletrhy, ur€it vizudlni stranku a velikost stdnku, coZ mé na starosti marketingova
manazerka. Marketingovd manaZerka také ve spolupraci s obchodnikem a obchodnim
asistentem finalizuje pifipravy a obcCerstveni na veletrh. Obchodnici a jejich asistenti mayji
odpovédnost za vybér a ptipravu vzorki, které budou vystaveny na veletrhu. Celkovou
komunikaci s organizatorem, objednavky, kontrolu faktur a pfipadné vyfizeni dotaci ma

na starost marketingova manazerka a jeji asistent.
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Druhy dokument obsahuje seznam nutnych objednavek na veletrh. Jedna se o vystavni
plochu a vSe ohledné jejiho vybaveni, zafizeni kuchyiiky, pojisténi, uklidu a potiebnych
prikazl. Na veletrhy je nutné zafidit samotny stanek, pfivod elektfiny, svétla, zakladni
vybaveni ve formé stolu, zidli, infopultd, policek. Dale je potieba zajistit povinny
marketingovy bali¢ek, vouchery pro partnery, parkovaci kartu, vystavovatelsky a montazni

prikaz.
Dokumenty tykajici se organizace ticasti na veletrhu A+A

Prvni dokument doplnuje vSeobecny seznam nutnych objedndvek a prichystani materialu. Je
zde uveden seznam dokumentl, které je potieba zajistit. Tykaji se ubytovéani, kontaktl
v mist¢ konani veletrhu, informaci o pfipadnych platbach a kaucich na misté, informaci
o pfepravé exponatll a vybaveni. Déle se jednd o parkovaci karty, montdzni prikazy,

vystavovatelské prikazy a o nahlaseni zaloh na ndkup a na veletrh.

Je potieba ptipravit veskeré exponaty, brozury, letaky, katalogy, reklamni predméty a rovnéz
meéfitka velikosti a plastové ruce. Dale je zde uveden seznam technického vybaveni, které se
musi zajistit, jako naptiklad rudl, prodluzovacky, naradi, stojan na prospekty, liSty, notebook

a dekorace.

Na veletrh je také nutné zafidit nejen technické zdzemi kuchyiky, ale i bézné vybaveni
a drobné obcerstveni vcetné tradi¢nich ceskych pokrmii a napoji. Jako posledni véci
k zajisténi jsou zde vyjmenovéany kanceldiské potieby, objednavkové formulatfe, ceniky

a vizitky.

Druhy dokument obsahuje vycet polozek finanéniho rozpoctu. Jsou zde uvedeny vydaje
na pronajem plochy, povinny marketingovy balicek, nutné poplatky, elektfinu, pronjjem
stanku, dekoraci, zaptjceni svétel, lednice, polic, zidli a kuchynského vybaveni. Jsou zde
1 vydaje na montaZ a demontaz stanku, na manipulaci na vystavisti a dopravu vystavovanych

exponatd.
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9 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V analytické ¢asti diplomové prace byla predstavena spolecnost Holik International s.r.o.,
vcetné jeji organizacni struktury a produktového portfolia. Rovnéz byla provedena analyza
vnéjsiho prostfedi a analyza marketingové komunikace spolecnosti. Byli uvedeni hlavni

konkurenti spole¢nosti, kterymi jsou pfedevsim zahrani¢ni firmy.

Taktéz byla provedena SWOT analyza a analyza organizace ucasti na konkrétnim veletrhu
A+A pomoci analyzy internich dokumentti a analyzy marketingové kampané pred ucasti

na veletrhu.

Na zékladé SWOT analyzy bylo zjisténo, Zze tato firma s dlouholetou tradici a dobrym
jménem ma pobocky na klicovych trzich, disponuje velkou exportni silou a specidlnimi
produkty. Spole¢nost Holik ma také znacnou vyhodu ve vlastnim vyvojovém centru, diky
némuz neustale vyviji nové produkty, za které¢ ziskdva mezinarodni ocenéni. Dulezitym
faktem je, ze firma mé dlouholetou veletrzni tradici, jelikoz firma vramci svého
produktového portfolia pokryva 70 % €eského trhu, coz vSak tvoti pouze zhruba 30 % jejiho
obratu. Velkym pozitivem je, Ze v lofiském roce byla poprvé spusténa marketingova kampaii
o ucasti firmy na veletrhu A+A na Google a socialni siti Facebook, coz zptsobilo vétsi

povédomi o firmé a zvyseni poctu sledujicich na facebookové strance.

V této oblasti lze nalézt prostor pro zlepSeni, ktery se nachédzi v intenzit€ vyuZiti socialnich
siti pfed ucasti na veletrhu, béhem ni i po ni. Prostor pro zlepSeni se nachazi rovnéz
v optimalizaci projektové dokumentace, ktera slouzi k planovani organizace ucasti
na veletrhu. Tato dokumentace je doposud zpracovana pouze pomoci poznamek. Pozitivem
v téchto interné zpracovanych dokumentech je zpracovani rozpoctu zékladnich polozZek,
ktery je na zéklad¢ dlouholetych zkuSenosti velmi dobfe zpracovany a funkéni. Velkym
prostorem pro zlepSeni je vytvoreni systému pro moznost zjiSténi ndvratnosti jednotlivych

veletrha.
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10 PROJEKT

rowr

Na zéklad¢ analytické €asti bylo zjiSténo, Ze neexistuje jednotny systém organizace Ucasti
na veletrhu v Holik International. Cilem projektu je zlepSeni organizace ucasti na veletrhu

ve spolecnosti Holik International s.r.0.

10.1 Identifikac¢ni listina projektu

Mevroe

Identifikacni listina projektu je zakladni dokument, ktery obsahuje nejdilezitéjsi informace

o projektu, definuje hlavni cil a zamér projektu, zékladni vystupy, rozpocet a Casovy radmec

projektu.

Projekt organizace Gi¢asti na veletrhu ve spole¢nosti Holik
International s.r.o.

Snizeni ¢asové narocnosti piiprav, zajisténi moznosti zastoupeni
zainteresovanych zaméstnancii.

Zlepseni organizace ucasti na veletrhu ve spole¢nosti Holik
International s.r.o.

1. Vytvoteni formuléfe o zapisu z porady

2. Vytvoteni formulafe pro zaznamenani kontaktli potencialnich
zakazniki

3. Vytvoteni harmonogramu zakladnich ¢innosti spojenych s
organizaci ucasti na veletrhu

10 000 K¢

1. 8.2020

28.2.2021

15. 8. 2020 Stanoveni zodpoveédnych osob

31. 10. 2020 Zavedeni navrhu formulafe o zapisu z porady do
smérnic

31. 12. 2020 Ulozeni a zptistupnéni nadvrhu formuléie pro
zaznamenani kontaktii potencialnich zakaznikl na internim tlozisti

31. 1. 2021 UloZeni a zpfistupnéni navrhu harmonogramu
zékladnich ¢innosti spojenych s projektem na internim tlozisti

28.2.2021 Celkové zhodnoceni projektu

Sidlo spolecnosti Holik International s.r.0.

Snizeni Casové narocnosti pfiprav, zajisténi moznosti zastoupeni
zainteresovanych zameéstnanctl.

Spolec¢nost Holik International s.r.o.

Bc. Alzbéta Jadrni¢kova




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

10.2 Logicky ramec projektu

Logicky ramec navrhovaného projektu (vyplnény viz Ptiloha I) by mél spliiovat rozsah
strucné definovaného projektu na 1 list A4. Tento dokument poslouzi k jasnému a stru¢nému
definovani navrhovaného projektu. Bliz$i popis jednotlivych poli logického ramce je

nastinén nize.

10.2.1 Cile a prinosy

Pro Holik International jsou veletrhy stéZejnim nastrojem marketingové komunikace.
Spole¢nost ma silnou veletrzni tradici, jelikoz se kazdorocné se spolecnost tcastni okolo
deseti veletrhi po celém svété. Touto formou se firma snazi proniknout na nové trhy,
ptfedstavit své vyrobky, udrzovat kontakt se stdvajicimi zdkazniky a rovnéz navazat kontakt
se zakazniky novymi. Optimalizace systému organizace Gcasti na veletrhu povede ke sniZeni
¢asové narocnosti ptiprav, vétsi prehlednosti a zajisti moznost zastoupeni zainteresovanych

zaméstnancu.

Projektovym cilem je zlepSeni organizace ucasti na veletrhu ve spolecnosti Holik

International s.r.o. Konkrétné se jedna o:

e Vytvoreni formuléfe o zapisu z porady.

e Vytvofeni formulafe pro zaznamenani kontaktti potencialnich zakaznikd.

e Vytvofeni harmonogramu ¢innosti spojenych s organizaci ucasti na veletrhu.
Sir§im pfinosem je zkraceni ¢asu na organizaci uc€asti na veletrhu a s tim souvisejici sniZeni
nakladii na mzdu zamé&stnanct, kteti se na piipravach podileji. DlleZitym pfinosem rovnéz
je, ze diky vzniklym vystupim vznikne mozZnost zastupitelnosti zainteresovanych
zaméstnancul.

10.2.2 Objektivné ovéritelné ukazatele

Pro ovéfeni dosaZeni stanovenych cilll se vyuZivaji objektivné ovétitelné ukazatele, které by

mély byt zformulovany pomoci metody SMART.
Sirsi ptinos:
e Casova naro¢nost organizace Ucasti na veletrhu se snizi alespoii o 10 %.

e Kazdy zainteresovany zaméstnanec bude mit alespoinl jednoho zastupce.
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Objektivné ovéritelné ukazatele u jednotlivych vystupi jsou:

e Vytvoreni formulafe o zapisu z porady: Zépis z porady bude zaclenén do smérnic

spolec¢nosti fijna roku 2020 a zptisobem ovéteni jsou vnitini smérnice spole¢nosti.

e Vytvoreni formuladfe pro zaznamenani kontakt potencidlnich zakaznikii: Formulaf
pro zaznamendni kontaktli potencidlnich zdkaznikii bude uloZen a zpfistupnén
na internim ulozisti do konce roku 2020 a zpiisobem ovéieni je interni utlozisté

spolecnosti.

e Vytvoreni harmonogramu c¢innosti spojenych s organizaci ucasti na veletrhu:
Harmonogram ¢innosti spojenych s projektem bude uloZen a zptistupnén na internim
ulozisti do konce ledna roku 2020 a zptsobem ovéteni je interni lozisté spolecnosti.

10.2.3 Vystupy a kli¢ové ¢innosti

V této Casti projektu jsou uvedeny jednotlivé vystupy a kli€ové ¢innosti, které se k nim

vztahuji.

Vystupy:

1. Vytvoteni formulafe o zépisu z porady.
2. Vytvofeni formulafe pro zaznamenani kontaktl potencialnich zakaznik.

3. Vytvofeni harmonogramu zdkladnich c¢innosti spojenych s organizaci ucasti

na veletrhu.
Kli¢ové ¢innosti:
1.1. Vytvoteni navrhu formulafe o zapisu z porady.
1.2. Pfipominkovani navrhu formulafe o zapisu z porady.
1.3. Schvaleni formuléfe o zapisu z porady.
1.4. Zavedeni formulafe o zapisu z porady do smérnic.
2.1. Vytvoteni ndvrhu formuléfe pro zaznamenani kontakti potencialnich zdkaznik.
2.2. Pfipominkovani nadvrhu formuléfe pro zaznamenani kontaktl potencidlnich zdkaznik.
2.3. Schvéleni formulafe pro zaznamenani kontaktii potencialnich zakaznikd.

2.4. Ulozeni a zptistupnéni formuladie pro zaznamenani kontakti potencidlnich zakaznikt

na internim Glozisti.
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3.1. Vytvoteni navrhu harmonogramu zakladnich ¢innosti spojenych s organizaci ucasti

na veletrhu.

3.2. Pfipominkovani navrhu harmonogramu zékladnich ¢innosti spojenych s organizaci

ucasti na veletrhu.
3.3. Schvaleni harmonogramu zakladnich ¢innosti spojenych s organizaci Gcasti na veletrhu.

3.4. Ulozeni a zpfistupnéni harmonogramu zakladnich ¢innosti spojenych s organizaci

ucasti na veletrhu na internim GloZisti.

10.3 Vytvoreni formulare o zapisu z porady

Nejdiive musi byt vytvoren navrh formulafe o zapisu z porady, ktery je velmi dilezity
pro efektivni komunikaci v realiza¢ni fazi projektu. Formulaf by mél byt strukturovany
amél by byt vytvofen ve formatu MS Word, aby mohl byt editovatelny i1 v elektronické

formé.

Tento formuldf by mél obsahovat predevSim nazev projektu, v tomto ptipad¢ veletrhu,
kterého se tykd. Dilezitou soucasti jsou rovnéz Gcastnici porady, datum a také misto konani
porady. Druhou ¢asti formulafe by mél tvofit program porady, kde by mély byt zaznamenany
veskeré body, které byly na porad¢€ projednany. Dalsi ¢ast tvoti kontrola ukolii z ptedchozich
porad a dale také ukoly, které byly noveé vytvoreny. V posledni ¢asti by mélo byt uvedeno,

kdo zapis vytvoftil a komu bude poslan.

Po vytvofeni navrhu formulafe o zapisu z porady by mél byt pfedan na marketingoveé
a obchodni odd¢leni, kde by méli zaméstnanci, poptipadé vyjadrfit své piipominky. Poté je
formulaf upraven dle pfipominek a ptedan ke schvaleni. Pokud pfipominky nejsou, formulaf

je rovnou ptedan ke schvaleni vykonnému fediteli.

Po schvaleni formulafe vykonnym feditelem je formular zaveden do interni smérnice, také

je uloZen a zpfistupnén na internim uloZisti.

Vytvoreni zapisu z porady je dilezité pro nastaveni komunikac¢ni urovné. Formular Ize
pouzivat univerzalné, nejen na veletrh A+A. Lze jej pouzivat pro kazdy veletrh zvlast nebo
také pro vice veletrhli soucasné. Je tieba pfedem stanovit, ktery zptisob bude vyuzivan a déle

jej neménit. Navrh formuléfe zapisu z porady je uveden v nasledujici tabulce (Tab. 6).
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Tabulka 5. Navrh formulafe zapisu z porady (vlastni zpracovani)
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Poznamka k Tab. 6: Poradi ukoll se ¢isluje vzestupné neustéle dale, nikoliv v kazdém zapisu
znovu od ¢isla naptiklad 1. To znamena, ze kazdy jednotlivy tkol ma své jednoznacné Cislo
a lze jej tak kdykoliv pfehledn¢€ dohledat a zkontrolovat jeho znéni, Casové obdobi feseni,

odpovédnost pfifazenou ke konkrétni osobé/osobam a stav fesSeni tikolu (splnén/nesplnén).

10.4 Vytvoreni formulare pro zaznamenani kontakti potencialnich

zakaznika

Pti ptipravé na veletrh je dulezité mit pfipraven formulaf pro zaznamenavani potencialnich
zakaznikli z veletrhu, jejich kontaktti, produktii, o které projevili zajem apod. Vytvoieni
formuléfe by oproti klasickym pozndmkdm naptiklad v MS Excelu mélo pomoci zvysit
prehlednost, a predevsim zrychlit a zjednodusit nasledné zpracovani dat. Tento formulaf by
mél pomoci zejména v realizacni a poprojektové fazi, mél by byt strukturovany a vytvoren

nejlépe v MS Excel.

Formulaf pro zaznamenani kontaktii potencidlnich zédkaznik by mél obsahovat piredev§im
nazev projektu, v tomto ptipadé veletrhu, kterého se tykd. Déale by mél obsahovat sloupec
s nazvem spolec¢nosti, kterou dany navstévnik zastupuje a rovnéz sloupec, kde bude uvedeno
jeho jméno jakoZto kontaktni osoby. Nesmi chybét misto pro zaznamenani telefonniho ¢isla
a emailové adresy. Pro lepSi nésledné zacileni by ve formuldfi mél byt prostor
pro zaznamendni skupiny produktového portfolia a konkrétnich produkti, o které navstévnik
projevil zajem. Dokument mtize dale obsahovat naptiklad prostor pro zaznamenani dalSich

poznamek ¢i zaméstnance Holik International, kterému bude néasledné kontakt predan.

Po vytvofeni navrhu formuléfe pro zaznamenani kontaktl potencialnich zdkaznikli by mél
byt predan na marketingové oddéleni, obchodni odd€leni a fediteli provozu, vyroby a vyvoje,
kde by méli zaméstnanci, poptipadé vyjadrit své piipominky. Poté je formulaf upraven dle
ptipominek a piedan ke schvaleni jednateli. Pokud pfipominky nejsou, formulaf je rovnou

pfedan ke schvaleni jednateli.

Po schvaleni formuléfe jednatelem spolecnosti je formulaf uloZen a zptistupnén na internim
ulozisti.

V tabulkach nize (Tab. 7-9) je vytvofen ndvrh formulafe pro zaznamenani kontakt
potencidlnich zdkaznikli na veletrhu v eském, anglickém a némeckém jazyce. Navrh
formulafe je vytvofen ve tfech jazycich, aby formuldf mohli vypliiovat a nasledné

1 zpracovavat zameéstnanci spolecnosti se sidlem v Ceské republice, tak zaméstnanci



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

pobocek v USA a Némecku. Navrh je vytvoren s hlavickou veletrhu A+A, ale je univerzalné
pouzitelny pro kterykoliv jiny veletrh. Navrh formulate by bylo vhodné orientovat na Sitku

pro vétsi prostor v jednotlivych fadcich.

Tabulka 6. Navrh formuléfe pro zaznamenani kontakt potencialnich zakaznikt
(vlastni zpracovani)

Tabulka 7. Navrh formulafe pro zaznamenani kontaktl potencialnich zakaznikt
v anglickém jazyce (vlastni zpracovani)

Tabulka 8. Navrh formulafe pro zaznamenani kontaktl potencialnich zakaznikt
v némeckém jazyce (vlastni zpracovani)
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Névrh formuléie (Tab. 7-9) obsahuje zékladni kontaktni idaje — nazev spolecnosti, jméno,
pfijmenti a titul clovéka, ktery spolecnost na veletrhu reprezentuje, e-mail a telefonni ¢islo.
Déle obsahuje kolonku produktové portfolio, ktera slouzi k uvedeni zakladniho clenéni
produktového portfolia firmy, tedy firefighting (zadsahové rukavice a obuv pro hasice),
rescue (rukavice pro zachranné slozky) a defence (rukavice pro obranné slozky). Nasleduje
kolonka produkty, kterd slouzi k zaznamendni konkrétnich produktt ¢i typl produktd,
o které jevi potencialni zakaznik zajem. Nesmi samoziejmé chybét misto pro poznamky.
V poslednim sloupci je misto pro uvedeni odpovédné osoby, coz znamend zameéstnance
spolecnosti, kterému bude tento kontakt a informace pfedany pro navazani kontaktu

po ukonceni veletrhu.

10.5 Vytvoreni harmonogramu zakladnich ¢innosti spojenych

s organizaci ucasti na veletrhu

Vytvoifeni harmonogramu zakladnich ¢innosti spojenych s organizaci i€asti na veletrhu je
stézejni zejména z diivodu zastupitelnosti jednotlivych zaméstnanct pii organizaci ucasti
na veletrh. Tento harmonogram by mél byt rovnéz pfinosem z divodu piehlednosti
jednotlivych ukoll, a pfedevsim jejich deadlinfi. Tento harmonogram by mél mit ¢asovou
navaznost a mél by byt vytvofen v programu MS Project popiipadé ve zjednodusené verzi

v MS Excel.

V tabulce nize (Tab. 10) je vytvoren zjednoduseny ndvrh harmonogramu zakladnich ¢innosti
spojenych s organizaci GiCasti na veletrhu a je aplikovan na veletrh A+A, ktery se bude konat
26.—29.10. 2021. Kazdy organizator veletrhu ma jiné své pozadavky na terminy objednani
a plateb, ale odliSnosti jsou vétSinou nepatrné, tudiz 1ze vytvotit harmonogram, ktery bude
pouzitelny univerzaln€. Pro dosazeni co nejvétsi zastupitelnosti a snizeni asoveé narocnosti
by bylo vhodné zpracovat harmonogram detailné pro veSkeré polozky, které je tieba zatidit.
Detailn¢ vypracovany harmonogram by mél rovnéZ obsahovat datum zahdajeni, deadline
a pracnost jednotlivych €innosti. Tento harmonogram by mél byt zpracovéan asistentkou
feditele a marketing manaZerkou na zaklad¢ detailnich informaci a dlouhodobych

zkuSenosti.
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Tabulka 9. Navrh harmonogramu zékladnich ¢innosti spojenych s organizaci ucasti
na veletrhu (vlastni zpracovani)

A+A
26.10. 2021

Ptihlaseni na veletrh 26.10. 2020 365 NE
Objednani stanku 26.10. 2020 365 NE
Zaplaceni zalohy 26.10. 2020 365 NE
Objednani vybaveni a sluzeb 29. 04. 2021 180 NE
Objednani vouchert 28.07.2021 90 NE
Zatizeni prikaz 28.07.2021 90 NE
Zajisténi ubytovani 28.07.2021 90 NE
Zajisténi pojisténi 28.07.2021 90 NE
Zaplaceni faktur organizatorovi veletrhu | 28. 07. 2021 90 NE
Zajisténi prepravy 26. 09. 2021 30 NE
Ptiprava reklamnich pfedmétt 19. 10. 2021 7 NE
Ptiprava katalogli 19. 10. 2021 7 NE
Ptiprava vzorkl 19. 10. 2021 7 NE
Ptiprava technického materialu 19. 10. 2021 7 NE
Zajisténi obcerstveni 19.10. 2021 7 NE

10.6 Matice odpovédnosti

Pro vytvoteni matice odpovédnosti bude pouzita metoda RASCI. Ke kazdému vystupu ¢i

klicové ¢innosti je potieba definovat tyto zakladni role:

A (accoutable) = akceptuje, schvaluje, zodpovida — Osoba, ktera zodpovida za to, ze dany
vystup ¢i klicova Cinnost bude provedena spravné, véas a za stanovené naklady. Kazdy
vystup ¢i klicovou ¢innost musi schvalovat pravé jen jedna osoba.

R (responsible) = realizuje — Osoba, kterd je povéiena realizaci dané €innosti.

S (support) = spolupracuje, podporuje — Osoba, ktera je podiizena osob¢ povétrené realizaci
dané ¢innosti a spolupracuje na jeho realizaci.

C (consulted) = konzultuje — Osoba, s niZ ma byt postup konzultovan.

I (informed) = je informovan — Osoba je informovana o pribézném stavu realizace.
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Tabulka 10. Matice odpovédnosti projektu (vlastni zpracovani)

ok . e Zpracoval: Bc. Alzbéta
Projekt: Proje t(irgamzace’ucastl na Yeletrhu p : Jadrnickova
ve spolecnosti Holik International s.r.o.

1.1. Vytvofeni navrhu formulafe o zapisu z porady R C A
1.2. Pfipominkovani navrhu formuléfe o zapisu z porady R S A S
1.3. Schvaleni formulafe o zapisu z porady A 1
1.4. Zavedeni formulafe o zapisu z porady do smérnic R A I I
2.1. Vytvoreni navrhu formulafe pro zaznamenani kontaktl R C A

potencialnich zakaznikid

2.2. Pfipominkovani navrhu formulaie pro zaznamenani
kontakti potencidlnich zakaznik

2.3. Schvaleni formulafe pro zaznamenani kontaktt
potencialnich zakaznikd

2.4. Ulozeni a zpristupnéni formulare pro zaznamenani
kontakti potencialnich zakaznikd na internim ulozisti

3.1. Vytvoreni navrhu harmonogramu zékladnich ¢innosti R C A
spojenych s organizaci iCasti na veletrhu

3.2. Pfipominkovani navrhu harmonogramu zakladnich
¢innosti spojenych s organizaci tiCasti na veletrhu

3.3. Schvaleni harmonogramu zakladnich ¢innosti
spojenych s organizaci Gi¢asti na veletrhu

3.4. UloZeni a zpiistupnéni harmonogramu zékladnich ¢innosti
spojenych s organizaci Gi¢asti na veletrhu na intern. GloZisti

Za veskeré vystupy projektu zodpovida a schvaluje je vykonny feditel Holik International
(VR), ktery také schvaluje veskeré navrhy. Vytvofeni navrhd formulaiti a navrhu
harmonogramu realizuje asistentka feditele (AR) a konzultuje je s marketing manazerkou
(MM). Reditel provozu, vyroby a vyvoje (RPVV) je informovan o jednotlivych vystupech.
RPVV akceptuje vytvofeni navrhi formulait, vytvofeni navrhu harmonogramu a rovnéz

zodpovida za pfipominkovéani veSkerych vystupti. Obchodni oddé€leni (OO) spolupracuje
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na pfipominkovani ndvrhi formulait a je informovéno, kdyz jsou jednotlivé vystupy

ulozeny a zpfistupnény na internim tlozisti.

10.7 Casova analyza

Casova analyza projektu je zpracovana v programu Quantitative Methods metodou CPM
(viz Ptiloha II). Jednotlivym klicovym aktivitdim projektu byla stanovena ¢asova rozpéti,
ve kterych by se mély uskutecnit. Jedna se o delSi Casové rozpéti, 1 kdyz pracnost
jednotlivych aktivit se pohybuje v ramci nékolika hodin. Diivodem je, Ze osoby odpovédné
za realizaci, spolupraci a schvalovani jednotlivych aktivit musi plnit bézné pracovni tkoly,
a tudiz nelze stanovit piesny den, kdy budou na aktivitich projektu pracovat. Doba

od za¢atku do konce projektu by méla trvat 212 dni, z toho realné pracnost je 70,6 hodin.

Tabulka 11. Cinnosti projektu (vlastni zpracovani)

Stanoveni zodpovédnych

2 1.8.2020 15.8.2020 15 X
osob
Vytvofeni névrhu formuldfe | o 16.8.2020 | 30.9.2020 46 A
0 zapisu z porady
Pripominkovani ndvrhu 5 1.10.2020 | 14.10.2020 14 B
formulate o zapisu z porady
Schvaleni navrhu formuldfe | | 14 19 2020 | 15. 10. 2020 2 C
0 zapisu z porady
Zavedeni navrhu formulare
0 zapisu z porady do 4 16.10.2020 | 31.10.2020 16 D

smeérnic

Vytvofeni navrhu formulaie
pro zaznamenani kontakti 10 16. 8.2020 | 30.10.2020 77 A

potencialnich zakaznikd

Pripominkovani navrhu
formulate pro zaznamenani
kontaktli potencialnich
zakaznikt

8 1.11.2020 | 31.11.2020 31 F

Schvaleni navrhu formulaie
pro zaznamenani kontakta 0,2 1.12.2020 2.12.2020 2 G

potencialnich zakaznikt

Ulozeni a zptistupnéni
navrhu formulafe pro
zaznamenani kontaktil 1 3.12.2020 | 31.12.2020 29 H
potencialnich zakaznikd na
internim ulozisti
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Vytvofeni navrhu
harmonogramu zakladnich
¢innosti spojenych 15 16.8.2020 | 15.12.2020 122 A
s organizaci ui¢asti na
veletrhu

Pripominkovani navrhu
harmonogramu zékladnich
¢innosti spojenych 8 16.12.2020 | 13.1.2021 29 J
s organizaci ui¢asti na
veletrhu

Schvaleni navrhu
harmonogramu zékladnich
¢innosti spojenych 0,2 14.1.2021 15.1.2021 2 K
s organizaci Ui¢asti na
veletrhu

Ulozeni a zpfistupnéni
navrhu harmonogramu
zakladnich ¢innosti

., ., 1 16.1.2021 31.1.2021 16 L
spojenych s organizaci
ucasti na veletrhu na
internim ulozisti
Celkové zhodnoceni 8 1.2.2021 | 28.2.2021 28 E,LM

projektu

Do 15. srpna roku 2020 by mély byt stanoveny odpovédné osoby za jednotlivé €innosti,
touto aktivitou je zahdjen projekt, jelikoz predchazi veskerym kli¢ovym ¢innostem.
Do konce fijna roku 2020 by mél byt zaveden navrh formulafe o zapisu z porady do smérnic.
UloZeni a zptistupnéni navrhu formuléfe pro zaznamenéni kontaktd potencialnich zadkaznika
na internim loZisti by mélo byt provedeno do konce roku 2020. Do konce ledna roku 2021
by mél byt ulozen a zpfistupnén navrh harmonogramu zikladnich cinnosti spojenych
s organizaci ucasti na veletrhu na internim ulozisti. Béhem tnora roku 2021 by mélo
probéhnout celkové zhodnoceni projektu, kterému ptedchazi veskeré ukoncené jednotlivé

aktivity. Casovy priibéh projektu je znazornén v Ganttové diagramu nize (Obr. 14).
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Stanoveni zodpoveédnych osob .

Vytvoreni navrhu formuléfe o zapisu z porady _

Pfipominkovani formulafe o zapisu z porady .
Schvaleni formulate o zapisu z porady I
Zavedeni navrhu formulafe o zapisu z porady do -
smérnic

Vytvoteni navrhu formulafe pro zaznamenani _
kontaktl potencialnich zakaznik

Pfipominkovani navrhu formulafe pro -
zaznamenani kontaktti potencidlnich zédkaznikli

Schvaleni formuléfe pro zaznamenani kontaktt I
potencialnich zakaznikt

Ulozeni a zptistupnéni formulate pro
zaznamenani kontaktli potencialnich zdkaznika -
na internim ulozisti

Vytvoreni navrhu harmonogramu zékladnich _
¢innosti spojenych s projektem
Pfipominkovani navrhu harmonogramu -
zakladnich ¢innosti spojenych s projektem

Schvaleni harmonogramu zakladnich ¢innosti I
spojenych s projektem

Ulozeni a zptistupnéni harmonogramu

zakladnich ¢innosti spojenych s projektem na -

internim ulozisti

Celkové zhodnoceni projektu

Obrazek 14. Ganttliv diagram projektu (vlastni zpracovani)
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Obrazek 15. Sitovy graf projektu (vlastni zpracovani)

Z obrazku €. 15 lze vycist, ze kritickd cesta projektu je A - J - K —>L - M — N.
Pro v€asné dokonceni projektu by se ¢innosti z kritické cesty nemély opozdit, jelikoz jejich
Casova rezerva je rovna nule. V piipad¢ zpozdéni nékteré Cinnosti z kritické cesty by doslo
ke zpozdéni celého projektu.

10.8 Rizikova analyza

Rizikova analyza je provedena pomoci metody RIPRAN formou registru rizik viz tabulka
nize (Tab. 13). U kazdého identifikovaného rizika je stanovena pravdépodobnost vyskytu

rizika, a to na Skale od 1 do 5:

1 = nepravdépodobné

2 = minimalni (malo pravdépodobng¢)
3 = pravdépodobné

4 = velmi pravdépodobné

5 = vysoce pravdépodobné

Rovnéz je stanoven dopad daného rizika na Skale od 1 do 5:
1 = zanedbatelny

2 = malo vyznamny

3 = vyznamny

4 = velmi vyznamny

5 = vysoce vyznamny (v ptipad¢ vyskytu takového rizika by byl projekt nepouzitelny)
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Tabulka 12. Registr rizik projektu (vlastni zpracovani)

, ... | Zkonzultovat
1 Vedeni odmita N
. Vysvétlit . navrzenou
Vedeni Hnosy 76 zavedeni ménu
nepodporuje 1 4 | 4 | Eliminace P Yz nékterou .
. zavedeni . a upravit ji
navrzené zmény N z navrzenych - .
zmeén. mén do prijatelné
' podoby.
Pripravit Odpovédné
projekt tak, osoby nemaji
Nedostatek casu aby jeho ve stanoveném Prodlouzit
pro zavedeni 31412 Snizeni casova obdobi ¢asovy plan
projektu narocnost | v pracovni dobé projektu.
byla co ¢as na zavedeni
nejnizsi. projektu.
Zkonzultovat
M . Vysvétlit Zaméstnanci navrzenou
Zaméstnanci - s o <
. < ry s prinosy odmitaji pouzivat zmeénu
nemaji o zménu 214 8 Snizeni . . -
Shiem ze zavedeni vytvotené a upravit ji
J zmeén. formulare. do prijatelné
podoby.
‘o o e Zacit vice
Zruseni veletrhi Nelze riziku Vladni nafizeni, yvusivat ing
v dlouhodobém 1 | 5| 5 |Akceptace w4 ekonomicka yuzivatjimy
hledisku predejit. Krize marketingovy
' ’ nastroj.

Tabulka 13. Kvalitativni analyza rizik pomoci matice
pravdépodobnosti a dopadi (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost

Dopad

Riziko ¢.

Riziko €.
Riziko ¢. 3
Riziko ¢.
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Nejvétsim rizikem projektu je nedostatek Casu pro zavedeni projektu. Pravdépodobnost
tohoto rizika je stfedni (tedy pravdépodobnd), proto je projekt pripraven tak, aby jeho ¢asova
projektu je vysoky (tedy velmi vyznamny). Pokud by tato situace nastala, bylo by nutné

zkonzultovat a dle potieby prodlouzit asovy plan projektu.

Druhym nejvétSim rizikem je, Ze zaméstnanci nemaji zajem o zménu. Pravdépodobnost je
zde nizka (tedy malo pravdépodobné) a dopad by byl vysoky (velmi vyznamny). Proto je
dalezité¢ zaméestnanctim vysvétlit piinosy tohoto projektu, aby bylo riziko snizeno, popiipadé
eliminovano. Pokud by riziko nastalo, bylo by zapotiebi zmény se zaméstnanci zkonzultovat

a upravit je do akceptovatelné podoby.

Nepravdépodobnym rizikem (pravdépodobnost je velmi nizkd) je, ze budou zruseny veletrhy
v dlouhodobém hledisku. Ackoli je toto riziko velmi nepravdépodobné, mélo by velmi
vysoky dopad, jelikoz by projekt nebyl pouzitelny. Toto riziko nelze nijak ovlivnit, proto je
nutné jej akceptovat. V ptipad¢, ze by tato situace nastala, by bylo nutné zacit vyuzivat jiné

nastroje marketingové komunikace ve spolecnosti Holik International.

Poslednim rizikem projektu je, Ze vedeni nepodporuje navrzené zmény. Pravdépodobnost
tohoto rizika je velmi nizk4, ale jeho dopad by byl velmi vyznamny pro realizaci projektu.
Toto riziko je eliminovano vysvétlenim pfinost plynoucich ze zavedenych zmén. V piipadé,
Ze by riziko nastalo, bylo by nutné navrZzené zmény s vedenim spolecnosti zkonzultovat

a na zaklad¢ konzultace zmény upravit do akceptovatelné podoby.

10.9 Nakladova analyza

Cilem nakladové analyzy je zjistit finan¢ni ndro¢nost projektu pro Holik International.

Veskeré naklady na projekt jsou spocitany za pomoci nakladl obétované piilezitosti.

Néklady na kli¢ové ¢innosti potiebné k vytvotfeni formulafe o zépisu z porady jsou uvedeny
v tabulce nize (Tab. 15). Vytvofeni navrhu realizuje asistentka feditele, jejiz mzda je
vyCislena na 160 K¢&/h. Pripominkovani ndvrhu realizuje rovnéZ asistentka fteditele
ve spolupraci s marketing manazerkou (mzda 190 K¢/h) a obchodnim oddélenim, predevsim
s obchodniky, jejichz mzda je vyc€islena na 185 Kc/h). Schvéleni navrhu vykonnym

feditelem je otazka n€kolika minut, jedna se tedy o zanedbatelné néklady.
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Tabulka 14. Naklady na vytvoteni formulate o zapisu z porady (vlastni zpracovani)

Vytvoreni navrhu formulate o zapisu z porady 160 4 640
Piipominkovani navrhu formulire o zapisu z porady X 2 347,5
Pripominkovani navrhu realizuje asistentka reditele 160 1 160
Pripominkovani navrhu marketing manazerkou 190 0,5 95
Pripominkovani navrhu obchodnim oddélenim 185 0,5 925
Schvaleni navrhu formulafe o zapisu z porady X 0,2 X
Zavedeni navrhu formulafe o zapisu z porady do smérnic 160 4 640

Néklady na kliCové ¢innosti potiebné k vytvofeni formuldfe pro zaznamenani kontaktil
potencidlnich zakaznikl jsou, co se ty¢e odpovédnosti a realizace stejné jako ndklady
na vytvofeni formulédie o zapisu z porady, 1isi se pouze v pracnosti. Tyto naklady jsou

uvedeny v tabulce nize (Tab. 16).

Tabulka 15. Néklady na vytvoteni formulafe pro zaznamenani kontaktii potencialnich

zakazniku (vlastni zpracovani)

Vytvoteni navrhu formulafe pro zaznamenani kontaktti 160 8 1280
potencialnich zakazniki

Pripominkovani navrhu formulire pro zaznamenani X 4 695
kontakti potencialnich zakazniku

Pripominkovani navrhu realizuje asistentka reditele 160 2 320
Pripominkovani navrhu marketing managerkou 190 1 190
Pripominkovani navriu obchodnim oddélenim 185 1 185
Schvaleni formulafe pro zaznamenani kontakti X 0.2 X
potencialnich zakazniki ’

Ulozeni a zpristupnéni formulare pro zaznamenani 160 1 160
kontaktti potencialnich zakaznikd na internim tlozisti

Néklady na kli¢ové cinnosti potfebné k vytvoieni harmonogramu zakladnich Cinnosti

spojenych s organizaci Ucasti na veletrhu jsou, co se ty¢e odpoveédnosti a realizace stejné
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jako naklady na vytvofeni formulaft, 1i$i se pouze v pracnosti. Tyto naklady jsou uvedeny

v tabulce nize (Tab. 17).

Tabulka 16. Naklady na vytvofeni harmonogramu zakladnich ¢innosti spojenych
s organizaci Ucasti na veletrhu (vlastni zpracovani)

Vytvoteni navrhu harmonogramu zékladnich ¢innosti 160 15 2400
spojenych s organizaci Ui¢asti na veletrhu

Piipominkovani navrhu harmonogramu zakladnich X 8 1460
¢innosti spojenych s organizaci ucasti na veletrhu

Pripominkovani navrhu realizuje asistentka reditele 160 2 320
Pripominkovani navrhu marketing manazerkou 190 6 1140
Schvaleni harmonogramu zakladnich ¢innosti spojenych X 02 X

s organizaci ucasti na veletrhu ’

Ulozeni a zptistupnéni harmonogramu zakladnich ¢innosti

spojenych s organizaci ti€asti na veletrhu na internim 160 1 160
ulozisti

V tabulce nize (Tab. 18) jsou uvedeny celkové naklady na realizaci projektu. Tyto naklady
¢ini 7 782,50 K¢ a byly zjistény jako soucet nakladl na jednotlivé vystupy projektu. Celkové

naklady na projekt jsou tedy niz8i nez rozpocet stanoveny v identifikacni listiné€ projektu.

Tabulka 17. Celkové néklady projektu (vlastni zpracovani)

Vytvoieni formulare o zapisu z porady 1627,50
Vytvoteni formuléfe pro zaznamendni kontaktii potencidlnich zakazniki 2135
Vytvoteni harmonogramu zékladnich ¢innosti spojenych s projektem 4020
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10.10 Shrnuti projektové casti

Cilem projektové casti bylo zlepSit organizaci ucasti na veletrhu ve spole¢nosti Holik

International s.r.o.

Projekt byl rozdélen do tii ¢asti zahrnujicich jednotlivé vystupy a jejich klicové ¢innosti.
Prvni ¢ast projektu zahrnuje vytvofeni formulafe o zapisu z porady, ktery je podstatny
pro interni komunikaci. V druhé Casti projektu byl vytvoren formulaf pro zaznamenani
kontaktli potencialnich zakaznik, tfeti ¢ast zahrnuje vytvoreni harmonogramu zakladnich

¢innosti spojenych s organizaci ucasti na veletrhu.

Projekt byl také podroben casové, rizikové a nakladové analyze a byla vytvofena matice
odpovédnosti RASCI. V ramci ¢asové analyzy byl vytvofen harmonogram projektu, ktery

byl rovnéz graficky znazornén v Ganttové diagramu a v programu Quantitative Methods.

Pomoci nakladové analyzy byla zjiSténa finan¢ni naro€nost projektu ve formé nakladt
obétovanych prilezitosti na 7 782,50 K¢, kdy celkové naklady byly propocteny pomoci
vypoctu nakladii jednotlivych vystup.

V rizikové analyze byla uvedena ctyfi rizika, které by redlné¢ mohly projekt ohrozit.

U kazdého z rizik byla vypoctena jeho hodnota, uvedena opatieni a napravné akce.
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ZAVER

Marketingova komunikace je soucasti SirSiho celkového marketingového mixu a lze ji
definovat jako fizené piesvédcovani a informovani cilovych skupin. Soucasti marketingové
komunikace jsou veletrhy a vystavy, které jsou hojné vyuzivany predev§sim na B2B trhu.
Vyrobcei a obchodnici urcitych odvétvi ¢i kategorii produktl se na veletrzich potkavaji, aby
ziskavali nové kontakty, jednali o obchodu, prezentovali své vyrobky a sluzby a také svou

produkeci prodavali.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvofit projekt na zlepSeni organizace ucasti

na veletrhu ve spole¢nosti Holik International s.r.o.

V analytické ¢asti byly predstaveny zdkladni informace o spolecnosti Holik International
s.r.0., jejiho produktového portfolia a organizaéni struktury. Dale byla vytvotena PEST
aSWOT analyza, byl analyzovan soucasny stav organizace ucasti na veletrhu
a marketingové kampané spojené s ucasti spolecnosti na veletrhu, a rovnéz marketingova
komunikace ve firm&. Na zakladé¢ SWOT analyzy bylo zjisténo, Ze firma efektivné vyuziva
mnoho nastroji marketingové komunikace. Byl zde nalezen prostor pro zlepseni, ktery
spociva v optimalizaci projektové dokumentace, ktera slouzi k planovani organizace ucasti

na veletrhu.

Teoreticka a analytickd ¢ast se staly podkladem pro vytvofeni projektu na zlepSeni
organizace ucasti na veletrhu ve spole¢nosti Holik International s.r.o0. Projekt ma tfi vystupy
- vytvoreni formulafe o zapisu z porady, vytvofeni formulédie pro zaznamenani kontaktl
potencidlnich zakaznikli a vytvofeni harmonogramu zékladnich cinnosti spojenych
s organizaci UCasti na veletrhu. Veskeré Ccinnosti byly podrobeny casové, rizikové
a ndkladové analyze. Zahdjeni realizace projektu je stanoveno na 1. srpna 2020 a jeho
ukonceni je predpokladano 28. tnora 2021. Celkové naklady na projekt ve formé nékladi

obétované prilezitosti jsou 7 782,50 K¢.
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B2G
VR
AR
MM
RPVV

00

business-to-business
business-to-consumer
bussiness-to-government
vykonny feditel

asistentka feditele

marketing manazerka

teditel provozu, vyroby a vyvoje

obchodni oddéleni
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PRILOHA P I: LOGICKY RAMEC

Snizeni ¢asové naro¢nosti piiprav, vetsi
prehlednost v planovani, zajisténi moznosti
zastoupeni zainteresovanych zaméstnanci.

Zlepseni organizace ucasti na veletrhu ve
spole¢nosti Holik International s.r.o.

2. Vytvoreni formuléafe pro zaznamenani
kontaktti potencidlnich zédkaznikt.

3. Vytvofeni harmonogramu zakladnich
¢innosti spojenych s organizaci Gcasti
na veletrhu.

1.1 Vytvofeni navrhu formulafe o zapisu
z porady.

1.2 Pfipominkovani navrhu formulase o
zéapisu z porady.

1.3 Schvaleni navrhu formulaie o zapisu
z porady.

1. Vytvoreni formulafe o zapisu z porady.

e  Casova naro¢nost organizace
ucasti na veletrhu se snizi
alesponi 0 10 %.

e Kazdy zainteresovany
zaméstnanec bude mit alespon
jednoho zastupce.

1.1. Zapis z porady bude zaclenén do
smérnic spolecnosti do fijna roku
2020.

2.1 Formulaf pro zaznamenani kontaktt
potencialnich zakazniki bude ulozen
a zpfistupnén na internim lozisti do
konce roku 2020.

3.1 Vytvofeni harmonogramu ¢innosti
spojenych s organizaci Gcasti na

veletrhu bude ulozen a zpfistupnén na
internim ulozisti do konce roku 2020.

Finan¢ni  zdroje
prilezitosti):

Na projekt je stanoven rozpocet ve vysi

10 000,- K¢.

(ndklady obétované

Pracovni vykazy.

1.1.1 Vnitini smérnice spolecnosti.

2.1.1 Interni ulozisté spolecnosti.

3.1.1 Interni tlozisté spolecnosti.

Milniky:

15. 8. 2020 Stanoveni zodpovédnych
osob

31. 10. 2020 Zavedeni navrhu
formulate o zapisu z porady do
smérnic

e Vedeni podporuje navrzené
zmény

o Dostatek ¢asu pro zavedeni
projektu

e Zaméstnanci maji o zménu
zajem

o Nedojde ke zruseni veletrhii
v dlouhodobém hledisku.



1.4 Zavedeni navrhu formulafe o zapisu
z porady do smérnic.

2.1 Vytvofeni navrhu formulate pro
zaznamenani kontaktil potencialnich
zakazniku.

2.2 Piipominkovani navrhu formulate pro
zaznamenani kontaktii potencialnich
zakazniku.

2.3 Schvaleni navrhu formulate pro
zaznamenani kontaktii potencialnich
zakazniku.

2.4 Ulozeni a zpfistupnéni navrhu
formulafe pro zaznamenani kontaktd
potencialnich zakaznikd na internim
ulozisti.

3.1 Vytvofeni navrhu harmonogramu
zakladnich ¢innosti spojenych s organizaci
ucasti na veletrhu.

3.2 Pfipominkovani navrhu harmonogramu

zakladnich ¢innosti spojenych s organizaci
ucasti na veletrhu.

3.3 Schvéleni harmonogramu zakladnich
¢innosti spojenych s organizaci Gcasti na
veletrhu.

3.4. Ulozeni a zpfistupnéni harmonogramu
zakladnich ¢innosti spojenych s organizaci
ucasti na veletrhu na internim ulozisti

31. 12. 2020 Ulozeni a zpfistupnéni
navrhu formuléafe pro zdznam kontakti
potenc. zakaznikll na internim lozisti
31. 1. 2021 UlozZeni a zptistupnéni
navrhu harmonogramu zakl. ¢innosti
spojenych s organizaci ucasti na
veletrhu na internim ulozisti

Predbézné podminky: Schvalen finanéni rozpocet, podpora ze strany
vedeni Holik International



PRILOHA PII: CASOVA ANALYZA

Activity Activity | Early Start Earty | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 212

A 15 0 15 0 15 0
B 45 15 61 106 152 91
C 14 61 75 152 166 91
D 2 75 Tr 166 168 o1
E 16 Tr 93 168 184 91
E T 15 92 45 122 30
G H 92 123 122 153 30
H 2 123 125 153 155 30
| 20 125 154 55 184 30
J 122 5 137 15 137 0
K 29 137 166 137 166 0
L 2 166 163 166 168 0
M 16 168 184 168 184 0
M 28 184 212 184 212 0

(untitied)
Gantt chart (Early and Late times)
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