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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva marketingovou akci, s nizvem ,,Doméci veletrh®, na podporu
prodeje firmy HP TRONIC Zlin, spol. sr. o. Teoretickd ¢ast obsahuje zdkladni pojmy
spojené s podnikdnim B2B, podporou prodeje, veletrhy a event marketingem. V praktické
¢asti je provedena analyza historie pofddani konkrétni akce, popsdna piiprava organizovani
akce a zanalyzovdna jeji uspéSnost. Na zdklad¢ vysledkti pisemného dotazovani
navstévnikli je stanoveno doporuceni pro pofddani nasledujicitho, jiz XVI. rocniku
,2Domactho veletrhu 2010%, vedouci k vétsi efektivnosti prodeje zboZzi a spokojenosti

navstévnika.

Kli¢ova slova: primyslovy marketing, komunika¢ni mix, podpora prodeje, veletrhy,

vystavy, event marketing, marketingovy prizkum

ABSTRACT

The bachelor’s thesis deals with the marketing of events, titled ,,Home Fair", to promote
sales of HP TRONIC Zlin, Ltd. The theoretical part contains the basic concepts related
to business B2B, sales promotion, trade fairs and event marketing. The practical part is
to analyze the history of the organization of specific events, described the organization
of training events and analyzed its success. Based on the results of a written inquiries
visitors provided the following recommendations for the organization already XVI. edition

of ,,Home fair 2 010", leading to more efficient sales of goods and satisfaction of visitors.

Keywords: industrial marketing, communications mix, sales promotion, trade fairs,

exhibitions, event marketing, marketing research
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UvVoD

Pro zpracovani bakalafské prace jsem zvolila téma Analyza marketingové akce na podporu
prodeje firmy HP TRONIC Zlin, spol. s r. 0. Jednd se o akci s ndzvem ,,Doméci veletrh®.
Vroce 2009 se konal XV. rocnik, ktery firma pravideln¢ potfddd pro své obchodni
partnery. Téma vystav a veletrhi m¢ velmi zajimd, nebot’ jejich prostfednictvim firma
prezentuje sama sebe, svoje corporate identity a sni souvisejici prezentace vlastnich
vyrobkli. VSeobecné veletrhy ptisobi na vSechny smysly cClovéka a jsou mistem
zazitk1l, setkdvani obchodnich partnert a vetejnosti. Jedna se pfedev§im o show, na které
ndvstévnici ziskaji mnoho informaci a zaZziji pestré okamziky, které obohati jejich profesni
Zivot.

Primarnim cilem préce je na zdklad¢ ziskanych informaci, popsat realizaci ,,Domdaciho
veletrhu 2009* firmy HP TRONIC Zlin, spol. st. o. a analyzovat jeho vysledky.
Sekundarnim cilem je navrhnout doporuceni pro dalsi rok kondni této akce pro obchodni

partnery.

7z vz s

V teoretické Casti vysvetlim pojem B2B. Poté se zaméfim na marketingovou komunikaci
asni souvisejici komunika¢ni mix. Dtlezitou ¢asti tohoto mixu, kterd koresponduje
s tématem bakalafské prace, je podpora prodeje. Nekteii autofi fadi také do mixu veletrhy
a vystavy a event marketing. Vysvétlenim téchto pojmil je vénovdna nejvétsi pozornost,
nebot’ tvoii hlavni téma priace. Tyto dva pojmy spolu Gzce souvisi, nebot” veletrh se rovna
eventovd akce. Diulezitou soucdsti kazdého veletrhu je doprovodny program, ktery
se provadi také formou eventu. Jeho cilem je, aby se hosté pobavili a zaZili mnoho
ptijemnych zazitk se svymi obchodnimi partnery. Celd organizace akce i prezentace na ni

podpofi image firmy a vybuduje dobré obchodni vztahy.

V praktické casti nejprve popiSi strucnou charakteristiku firmy HP TRONIC Zlin,
spol. s r. 0. Poté charakterizuji vztah firmy k potfddéani veletrhii. Dale zanalyzuji vysledky
pcti predeslych let, kdy se ,,Domadci veletrh® konal a stanovim pldnované vysledky
pro XV. ro¢nik. Ndasledn¢ shromdzdim a popiSi veSkeré Cinnosti, které s organizovianim
a pripravou této marketingové akce na podporu prodeje zbozi souvisi. V prub&hu veletrhu
provedu prizkum ndvStévniki prostfednictvim ankety za ucelem zjiSténi jejich
spokojenosti. Provedu analyzu tspéSnosti XV. ro¢niku ,,Doméciho veletrhu‘ ze ziskanych

obchodnich tdajii a vyhodnotim anketu zjiStujici spokojenost ndvsStévnikid. Na zaveér
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analytické ¢asti navrhnu doporuceni pro pofddani XVI. ro¢niku ,,Domdciho veletrhu‘

konaného v roce 2010.



I TEORETICKA CAST
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1 PRUMYSLOVY TRH = B2B

Primyslovy marketing se soustied’uje na vSechny aktivity marketingu, které jsou ureny
organizacim, napf. komerénim podnikiim, ziskovym a neziskovym organizacim, stdtnim
institucim, které vyuZzivaji vyrobkli nebo sluzeb ve vyrobé nebo pramyslovych statki
a sluzeb k usnadnéni operaci v jejich podnicich. Primyslovy trh zahrnuje vSechny, ktef{
nakupuji zboZi a sluzby za tGcelem vyroby dalSich vyrobkl a sluZzeb, za Gcelem dalsiho
prodeje, pronijmu nebo distribuce. Obecné se daji primyslové trhy definovat jako
koncentrované, na kterych jsou krat$i distribucni kandly a jejich nakupujici jsou dobie

informovani a vzdélani v ndkupni technice. [1]

1.1 Rozdily mezi primyslovym a spoti‘ebitelskym trhem

* Méné zakazniki neZ na trhu spotiebnim.

» Vétsi zakaznici — mnoho pramyslovych trhi je charakteristickych vyskytem
velkych firem, které maji rozhodujici podil ndkupii.

= Uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy — dodavatelé jsou &asto nuceni
ptizpisobovat svoji nabidku individudlnim potfebdm odbératele.

» Geograficka koncentrace zakazniki.

»  Zavislost poptavky - poptdvka po pramyslovém zboZi je piimo zavisla
na poptavce po konkrétnim spotfebnim zboZzi.

* Nepruznost poptavky — celkovd poptivka po prumyslovém zboZi a sluzbach
jenom nepatrné reaguje na cenové zmeny.

» Kolisavost poptavky — urcité procento zvySeni poptavky na spotiebitelském trhu
milZze vést k momentdlnimu zvyseni poptavky po vyrobnich strojich a zafizeni,
potiebnych pro zvyseni kapacity vyroby.

* Profesionalni nakupovani — primyslové zboZi nakupuji profesiondlni ndkupci,

ktefi maji odborné znalosti a museji respektovat obchodni taktiku firmy. [1]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovd komunikace tvoii vSechny typy a formy komunikace, kterymi firma snazi

ovlivnit znalosti, postoje a chovéni zdkaznikli ve vztahu k produktiim, které prodava. [2]

Marketingova komunikace ovlivituje a také presvédcuje potencidlniho zdkaznika k ndkupu
tim, Ze mu sd¢€luje informace. Tento pohyb miiZe byt piimy, tzn. pro konkrétni osobu a pak
se jednd o osobni komunikaci. Sdéleni vSak lze adresovat rovnéZ mnoha neadresnym
piijemctim, kdy se jednd o masovou komunikaci. Osobni komunikace je pfevazn¢ tedy
pfima ¢i vyuZziva interaktivni postupy, anebo jde pfedevSim o osobni prodej. VSechny

ostatni nastroje patii do masové komunikace. [3]
Prvky a nastroje marketingové komunikace 1ze rozdélit do tzv.

» ,,Komunikace nad linkou* (nadlinkovd komunikace) — zde patii reklama

s vyuzitim klasickych médii jako je televize, rozhlas, tisk, outdoor, internet.

» ,,Komunikace pod linkou‘ (podlinkovd komunikace) — zde se tadi podpora

prodeje, Public Relations, Direct Marketing.

» ,,Komunikace pres linku* — jedna se o optimalni nastaveni komunika¢niho mixu,
ktery integruje nadlinkovou a podlinkovou marketingovou komunikaci do co

moznd nejucinnéjs$i kombinace. [4]

Marketingovd komunikace md dva uhly pohledu. V SirSim pojeti si lze predstavit
planovanou i nepldnovanou komunikaci ve vSech bodech kontaktli organizace
se souCasnymi 1 potencidlnimi zdkazniky. Napt. obal produktu, vnimédni znacky, cena,
distribu¢ni mista, reklama atd. Proto je vhodné vtomto kontextu pouzivat pojem
integrovand marketingovd komunikace. V uZ$im pojeti se lze pfiklonit k ztotoZnéni

marketingové komunikace s komunika¢nim mixem. [4]

2.1 Integrovana marketingova komunikace (IMC)

Podstatou IMC jsou komunikaéni nastroje, které na sobé byly tradicné vzajemné nezdvislé,
jsou nyni kombinovény tak, aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala
homogenni. Hlavni piinos IMC spocivéd v tom, Ze konzistentni soubor sdéleni a informaci
je preddvan vSem cilovym skupindm vSemi vhodnymi prostfedky a informacnimi kandly.

v s

Komunikace by se tak méla stat efektivnéjsi a a¢innéjsi. [4]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

3 KOMUNIKACNI MIX

Existuje celd fada komunikac¢nich ndstrojii, z nichZz kazdy ma své vlastni opodstatnéni,

typické rysy, silné a slabé stranky. Tradi¢ni pojeti komunikacnitho mixu vychézi z péti

hlavnich komunikaénich prvk:

1.

Reklama (Advertising) — je placend forma neosobni prezentace zboZzi mySlenek

a sluzeb prosttednictvim riznych médii.

Podpora prodeje (Sales Promotion) — je forma neosobni komunikace a zahrnuje

vSechny prostiedky vedouci ke kratkodobému stimulovani prodeje.

Osobni prodej (Personal Selling) — je proces ovliviiovani zdkaznika

prostfednictvim osobniho kontaktu.

Vztahy s verejnosti (Public Relations, P. R.) — je forma nepiimé komunikace, jejiz
cilem je budovat a upeviiovat prestiz a image celého podniku jako celku, tzn.

vytvéiet dobré vztahy mezi podnikem a vefejnosti.

Primy marketing (Direct Marketing) — pfendsi reklamni sd€leni piimo
k existujicimu nebo budoucimu spotiebiteli tak, aby vyvolalo okamZzitou méfitelnou
reakci. Také zahrnuje tvorbu databaze respondentt. Jiné literatury uvadi jako formu

Direct Marketingu v B2B prostiedi pfimé poStovni zasilky.

Zaroven se lze setkat s fadou raznych odliSnych piistupi pojedndvajicich o poctu prvkl

v komunika¢nim mixu. Néktet{ autoti fadi do komunika¢niho mixu kromé vyse zminénych

pojmii také: [4]

Sponzoring — znamend, Ze sponzor poskytuje fondy, zboZzi, sluzby ¢i know-how
a sponzorovany mu poméhd v dosahovani cili v komunikaci, jako napf. posileni
znacky, zvySeni povédomi o znalce, znovuziskdni pozice znacky nebo novou
image. Sponzorovdny mohou byt sportovni aktivity, uméni, média, vzdelavani,
véda, ale napiiklad i televizni pofady. Firmy mohou sponzorovat akce nebo
organizovat akce vlastni. Takové akce jsou obvykle urCeny pro jejich prodejni

tymy, klienty, zaméstnance Ci distribucnf sité. [3]

Komunikaci v prodejnim nebo ndkupnim misté — ta probihd zpravidla
v obchodé€ a ma fadu néstroji: obrazovky s promitdnim, reklama v obchod¢, zpiisob

nabizeni zboZi, pisemnd prezentace, uspotadani prodejniho mista apod. [3]
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» Vystavy a veletrhy — maji zvlasté velky vyznam pro trh primyslovych vyrobka
a jejich pohyb mezi vyrobci, protoZe umoziuji kontakt mezi dodavateli, odbérateli

a jejich agenty. [3]

» Interaktivni marketing — je typicky vyuzivdnim novych médii, jako je internet
a extranet, jeZ umoznuji novy zpusob komunikace (interaktivni, dvou ¢i
vicestranny) s riznymi subjekty a spolecné s elektronickym obchodem propojuji

komunikaci s prodejem. [3]

= Katalogy — v B2B je podnik je posuzovan podle toho, co rozesild, to je podle
dokumentace, technicko-obchodnich podklada, katalogh a cenikd. Potencidlni
uzivatelé ostatn€ ani jiny kontakt neZ dokumentaci s firmou nemaji, nebot’ jeji
produkty jesté nevyzkouseli. Z tohoto dlivodu je nutné vénovat prezentaci a obsahu
téchto podkladli zvySenou pozornost, protoze piedstavuji pro image podniku

mnoho. [5]

3.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor rtiznych motivacnich ndstroji pfevazné kratkodobého
charakteru, vytvafenych pro stimulovdni rychlejSich nebo vétSich ndkupil urcitych
produkt zdkazniky nebo obchodniky. Zatimco reklama nabizi divod, pro¢ nakupovat,
podpora prodeje je podmétem k ndkupu. Podpora prodeje je zaméfena na bezprostfedni

zménu chovani, jez miZe byt ihned zmétena. [4], [6]

Podpora prodeje predstavuje stimuly platné pro celou distribu¢ni cestu — od vyrobce az
ke konecnému spotiebiteli, jejichZz cilem je zvySeni a podpora pohybu zbozi. Podpora
prodeje je nastroj, ktery zvySuje prodej. Tato ¢ast propagacniho mixu je také jedna

VVVVVV MM

z nejdalezit&jSich Casti tzv. podlinkové marketingové komunikace. Existuje n€kolik pficin
rychly efekt, divéryhodnost jednotlivych nastroji podpory a ekonomické faktory. Mezi
ekonomické faktory patii udspory zobjemu vyroby, ke kterym dochdzi, pokud
je zabezpeceno jak zvySeni prodeje, tak i posileni distribuce ptislusného produktu. Podpora
prodeje na B2B trhu je zamétfena pfevazné na distributory. Pro distributory jsou potddéna

pravidelna Skoleni, vyrobce jim poskytuje bezplatné vzorky, reklamni pomuicky atd. [5],

[7]
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Mezi vyhody podpory prodeje patii flexibilita a variabilita, posilovani loajality
u existujicich zdkaznikil a ziskdvani novych zdkazniki, za icelem vyzkouSeni produktu ¢i
sluzby. Déle miiZe stimulovat poptavku pfi jejim poklesu a umoziuje rychlejsi, metitelnou
zpétnou vazbu ve srovnani s klasickou reklamou. Zakaznici ji pfijimaji pozitivné, nebot’ ji
vnimaji jako zvySeni hodnoty produktu za své penize. Podpora prodeje v neposledni fadé
efektivné podporuje vSechny prvky komunika¢niho mixu a pomédha vzniku synergického

efektu.

Nevyhody podpory prodeje tvoii jeji kratkodobost, miiZe byt snadno a rychle napodobena

konkurenci nebo miiZe ohrozit dlouhodobou image znacky. [4]

3.2 Veletrhy a vystavy

Vystavnictvi predstavuje komplexni prezentaci vysledkd prace subjektd v nejriznéjsich
oborech. Vystavni akce mohou mit podle zptisobu provedeni fadu podob. Prezentuji se zde
hospodaiské, védecko-technické, vyzkumné ¢i umélecké vysledky prace a odliSuji se
od sebe nejen oborem prezentovanych vysledka, ale zejména geografickym dosahem akce

a obchodnim charakterem. [8]

3.2.1 Rozdil mezi vystavou a veletrhem

Vystava, zejména pokud neni spojena s prodejem (prodejni vystava), je prezentaci
predev§im vysledkii umeélecké, kulturné-vychovné, védecko-technické, vyzkumné,
hospodéiské, ¢i zdjmové Cinnosti. Ma pfedevSim informativni, pozndvaci a vzdéldvaci
zaméteni a byva urCena vetejnosti. Jejimi organizatory jsou Casto statni instituce, zajmové
organizace, nevladni organizace a spolecenskd hnuti, soukromé osoby nebo firmy. Vystava
trva delsi dobu, napt. tydny, mésice a nékdy, jako v ptipad¢ muzei, se jedna tieba o n¢kolik
let udrZzovanou stdlou expozici. MiiZe ale ménit misto kondni, jako je tomu u pultovnich

vystav. [8]

Naproti tomu u veletrhi prevazuje jasné komercni zaméfeni — posileni obchodnich vztahii
a hospodafiské spoluprace. V obsahové orientaci konkrétnich veletrhti dochdzi ke stale vétsi
specializaci, jasnému zacileni na velmi tzce zamétenou skupinu specialisti (odborniki)
a ke kratké, nékolikadenni dobé kondni. Predmétem vystavovani na veletrhu jsou

predevsim redlné expondty. [8], [9]

Veletrhy ptedstavuji nedilnou soucdst marketingovych komunikaci a jsou jednim

z dalezitych ndstroji komunika¢niho mixu. Nepfedstavuji alternativu k médiim, jsou samy
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ucinnym médiem. Veletrhy jsou univerzalnim ndstrojem plsobicim na vSechny smysly,
jsou osobnim komunika¢nim néstrojem, ve kterém je spojeno predvadéni, piimé kontakty,
piimy prodej i vztahy k vefejnosti. Jsou také dllezitym ndstrojem v rdmci koncepce
integrované marketingové komunikace, odpovidajici trendiim v soucasném marketingu,

a prispivaji k jednotné a efektivni komunikaci.

Vyhodou veletrhu je koncentrace cilovych skupin, osobni kontakt a zjiSténi informaci
o trhu i o celkovém prostiedi vhodném pro obchodovéni i komunikaci. Veletrhy jsou také
jednim z nejicinn€jSich zdroji shromazd’ovani informaci, kde dochazi k prezentaci celé
fady novinek. Lze ziskat technologické informace, ceniky ke srovnani konkuren¢nich
nabidek, legislativni informace atd. Pro dcast na veletrhu je jednim z dulezitych divoda
budovani image firmy, produktu, znacky ve vztahu k celkové corporate identity, ale

vyznamny je také image veletrhu jako znacky. [8]

3.2.2 Typy vystav a veletrhu

Tab. 1. Typy vystav a veletrhii [3]

Verejné vystavy Obchodni vystavy
Vseobecné zamétené Horizont4lni
Specidlné¢ zaméiené Vertikalni

Spojené s konferenci

Obchodni trhy

Verejné neboli vSeobecné veletrhy (vystavy) jsou otevieny vefejnosti a Ize identifikovat
dva typy obecné a specializované. Obecné se zamétuji na Sirokou vefejnost a vystavuji
rozsahly a diverzifikovany pocet vyrobkl a sluzeb. Specializované vystavy nebo veletrhy

se zamétuji na urity segment vefejnosti a jejich cilem je spiSe informovat nez prodavat.

Obchodni veletrhy (vystavy) slouzi odbornikim zurcité oblasti aktivit nebo
primyslovych odvétvi. RozliSujeme Ctyfi typy: horizontdlni veletrhy (vystavy), kdy jedno
pramyslové odvétvi prezentuje své vyrobky a sluzby cilové skupiné odborniki,
obchodnikiim a distributorim jinych odvétvi a vertikdlni veletrhy (vystavy), kdy rGzna
pramyslovd odvétvi prezentuji své vyrobky a sluzby cilovym skupindm ze stejného

odveétvi.
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Dalsim typem jsou veletrhy (vystavy) spojené s konferencemi, které maji maly dosah, ale
mohou byt vysoce efektivni diky vybérovosti cilové skupiny, dokdZou zaroven efektivné

zasdhnout cilovou skupinu.

Na obchodnich trzich si tc¢astnici pronajmou stanek, kde maji trvale vystavené vzorky,

a snazi se prodévat. [3]
Veletrhy a vystavy se podle geografického dosahu déli na:

» Lokalni — prezentace je urCena pouze vystavovatelim a ndvstévnikim z dané

lokality.

» Regionalni — dosah zahrnuje krom¢ mista kondni i jeho blizké okoli zhruba

v dojezdové vzdélenosti 10-50 km.

» Narodni - prezentace firem spusobenim vdané republice a zacileni

na navstévniky z dané zem¢.

» Kontinentilni — prezentace subjektti z nékolika stati jednoho kontinentu — napf.

evropsky trh.

=  Mezinarodni. [8]

3.2.3 Cile ucasti na veletrhu

s sV

Jako kazd4a marketingova ¢innost by také ucast na veletrhu méla byt fadn¢ napldnovana
améla by mit jasné formulované cile, které vychdzi z celkové marketingové strategie
firmy, ptfipadné z marketingového pldnu. Cile dcasti na veletrhu mohou byt napiiklad
poznat trh, tedy prozkoumat nabidku konkurence, piipadné¢ sni navédzat kontakt
a spoluprici a sledovat a podnitit reakce zdjemct (oslovit je, ptat se jich). DalSim cilem
firmy je vstup na trh, tedy predstaveni nové firmy a jeji nabidky, kdy firma naznaci zdmér
a své ambice, chce ziskat pozornost a hlavné zaujmout ndvstévniky a vystavovatele.
Nejcastéjsim cilem firmy je upevnit si pozici na trhu, coZ znamend prezentovat se
navstévniklim (zdkazniklim) i vystavovatelim (konkurentim, obchodnim partnertim) jako
stabilni a solidni firma, kterd si posili divéryhodnost a pochlubi se tispéchy. Mnohé firmy
chtéji zlepSit svoji pozici na trhu, proto prezentuji novinky, oslovuji nové zdkazniky

a uzaviraji s nimi kontrakty. [9]
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Obchodni cile poradateli vystav a veletrhu

Vyznamnym bodem je celkovy pocet vystavovateli pro zajisténi co nejSirSiho spektra
expondtl. Jde o to ukdzat na jedné ploSe co nejkomplexnéjs$i priifez nabidkou na trhu
v daném oboru. Déle je diilezité pozvat na veletrh akreditované novinare. Vysoky pocet
navstévnikl z fad zastupcti médii dava Sanci na velkou publicitu. Dosazeni maximéalniho
prestize. Nemén¢ dulezitym cilem jsou také statistické tdaje zpruzkumu mezi

navstévniky a vystavovateli, které ukazuji cenné hodnoceni veletrhu pro potadatele. [8]
Cile vystavovateli

Cile vystavovateli mohou byt velmi riznorodé a lisi se podle charakteru a oboru firmy, ale
také podle charakteristiky veletrhu ¢i vystavy bud’ jako kontraktacni, prodejni, ¢i pouze
prezentacni. Mezi obecné cile patii posileni image spolecnosti atraktivni vystavni
expozici a predvedeni kompletni nabidky produktii firmy Siroké skupiné potencidlnich
zdkaznikl. Dal$im dalezitym bodem je kontrola nabidky konkuren¢nich firem a srovnani
produktt, diky kterym firma ziskd rychly piehled o konkuren¢nich cendch. Dal§im cilem
UcCasti na veletrhu miZze byt alternativni forma ptedvedeni spolecnosti zastupclim médii.
Tim je mySleno jiné prostfedi neZ jedndni v restauraci ¢i v sidle spole¢nosti. Ne kazda
firma ma4 totiZ prestizné vytvofenou zasedaci mistnost a kancelafre. Setkdni na vystavisti je
pak vétSinou chdpdno jako slavnostni uddlost. Hlavnim cilem prezentace na veletrhu
je sjednani objedndvek a kontraktii vétSinou uZ piedjednanych a prezentovat se
ve spole¢nosti nejsilnéjSich firem v oboru. A neposledni fadé¢ dd firma najevo svou
expozici, Ze disponuje finanénimi prostfedky pro vystavovani, jak kvalitou produktl, tak

novymi expondty a celou expozici. [8]

3.2.4 Vybér vystavni plochy

Vystavni plocha je dilezitym faktorem efektu tcasti firmy na veletrhu.
Kritéria hodnoceni vystavni plochy:

1. Umisténi vystavni plochy

V pavilonu — umisténi expozice v pavilonu zavisi na objednané rozloze a snaze potadatele
ucelné seskladat pozadavky vystavovatelil do fungujiciho celku. Pavilony se v rdmci aredlu
vystavisté¢ odliSuji nejen svoji polohou, velikosti a vybavenim, ale zejména svym

vyznamem. Jsou k dispozici pavilony vice ¢i méné prestizni. Vyznamu jim dodava



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

pfedev§im piitomnost nejvyznamngjSich vystavujicich firem, které mivaji zpravidla

nejvetsi podil na trhu a tomu také odpovida velikost vystavni plochy.

Na volné plose (v aredlu vystavisté mezi pavilony) — vyhodou volného prostoru je
pfedevSim podstatné nizZ§i cena za prondjem. Pro nékteré rozmérnéjSi expondty napf.
z oblasti dopravni techniky je volna plocha jedinym moZnym prostiedim k vystavé. Volna
plocha neni tak akusticky citliva jak uzavieny prostor pavilonu. K zdkladnim nevyhoddm

volné plochy patii otevienost vii¢i rozmarim pocasi.
2. Velikost pavilonu

Rozloha a vyska ovlivni také velikost a vySku konstrukce expozice. Pavilon musi byt
dostate¢n¢ prostorny, aby byly piehledné vystaveny produkty a expozice musi byt viditelnd

i na ddlku, coz umozni vySka a umélecké ztvarnéni.
3. Technické zazemi pavilonu

Je tfeba veédét, zda pavilon, ktery je uren pro prezentaci firem, ma klimatizaci ¢i jen
vzduchotechniku, je-li zde socidlni zafizeni, rozvody elektfiny, pocitacové sité, telefonni

linky a internet, piipadn¢ i restaurace atd. [8, 9]

3.2.5 Doprovodny program — soucast veletrhii a vystav

Doprovodny program je nedilnou soucésti veletrhii a vystav a souvisi s jejich informacni
funkci. Je jednim z pilifa kazdého veletrhu stejné jako dalsi doprovodné aktivity a mél by
kopirovat soucasné vyvojové trendy oboru. Doprovodné programy jsou zaméefeny na urcité
cilové skupiny: obchodni partnery a V. I. P. hosty, odbornou vetejnost, Sirokou vetejnost,

specifické akce jsou pfipravovany i pro novinéte. [9]
Vyznam doprovodného programu

Doprovodny program odborné sméfuje a rozSifuje poznatky o novinkdch, postupech
a technologiich daného oboru. Rozebird aktudlni a zhava témata, piedstavuje nové sluzby
a produkty a pfind$i aktudlni informace pro jednotlivé segmenty oboru. Je ndvsStévnicky
atraktivni i pro ty odborniky a specialisty, ktefi by za jinych okolnosti dany veletrh
nenavstivili. Pro navstévniky plni odborné-vzd€lavaci, osvétovou a v neposledni fadé

i spolecenskou funkci. [9]
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Typy doprovodnych programi

Odborny doprovodny program, ke kterému patii kongresy, konference a sympézia
s mezindrodni dcasti, odborné seminare a dny se specifickym tématem, firemni prezentace
a prezentace technologickych novinek, praktické ukizky vyroby a tvorby a v neposledni

fadé€ poradenskd a business centra.

Mezi jiné formy doprovodného programu patii soutéZze organizované vystavovatelem,
pofadatelem a doprovodné soutéZe z piisluSného oboru. Dédle se zde mohou zahrnout
prezentacni mista s ptedvadénim a videoprojekci a také poradenské a konzulta¢ni sluzby.
Specidlni formy piedvadéni vyrobkil a exponiti jako jsou napi. ochutndvky, trial show
patii mezi velmi oblibené formy. Zabavné programy a spoleCenské aktivity jako jsou
védomostni kvizy, hudebni a tanecni show, programy pro déti, autogramiddy a rozhovory
s osobnostmi z oboru, spolecenské vecirky a party, médni piehlidky, sportovni exhibice,

testovani produktii na misté zpestii a dokazi navodit tu spravnou atmosféru. [9]

3.2.6 Vyzkumy efektivity veletrhii a vystav

Veletrhy jsou idedlnim mistem pro ziskan{ zp&tné vazby. Radu marketingovych vyzkumi
mezi navstévniky i vystavovateli veletrhu provadi pravidelné¢ sami potadatelé, popiipadé
si je zaddvaji u specializovanych agentur. Poznani ndvstévniki je pro pofadatele v podstaté
existencné¢ nutné. Nejenze potiebuji védét, kdo vlastné jejich veletrhy navstévuje, ale také
pro¢ je navstévuji a co hodnoti na jejich organizaci a nabidce kladné¢ a co zdporné.
Podobné prizkumy mohou jit az do podrobnosti jako spokojenost s nabidkou
doprovodného programu, orientaci v aredlu, aZz napiiklad po dostupnost obcerstveni

a toalet. [9]

3.2.7 Zakladni marketingova metoda prizkumu veletrhu

Anketa je technika, kterd zajist'uje pisemnou odpovéd’ na pisemnou otdzku. Mezi vyhody
ankety patii rychlost ziskdni materidlu, zajiSténi vEétsi anonymity a nizS$i ndklady
na vyzkum. Typologii anket je moZno rozdélit na poStovni, novinovou a rozddvanou
anketu, déle anketu, kterd je soucdsti obalu vyrobku, poptipadé anketa, kterd je zcela
zaloZena na samovybéru respondentll a v neposledni fad¢ zde patii slosovatelné listky ¢i
bonusy. Pro bakaldfskou prici je nejvhodnéjsi anketa rozddvand, kterd patii mezi oblibené.

Vyzkumnik rozd4 ankety respondentim na misté, které respondenti ihned po vyplnéni
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vraceji. Anketa obsahuje asi 7-12 otdzek, v&etnd dotazi na identifika¢ni ddaje. Uvodni

otdzka by méla motivovat, vzbudit pozornost a piesvédcit respondenta k odpoveédim. [10]

3.3 Event marketing

Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitka stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické
a emociondlni podnéty zprostiedkované uspofdddnim nejriiznéjSich akci, které podpoii

image firmy a jeji produkty. [11]

3.3.1 Hlavni duvody, které vedou k zapojeni event marketingu do komunikacniho

mixu

Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci, kdy slu¢ovanim a vyuZivinim
vice komunika¢nich néstroji se zvysuje celkovy ucinek komunikace. Event marketing
nemiZe existovat samostatné, to znamend, Ze zinscenovani zazitki ma smysl pro
komunikaci klicovych sdé€leni firmy pouze tehdy, je-li napojeno na ostatni komunikacni
ndstroje firmy. Emociondlni komunikace neni zdaleka charakteristickd jen pro event
marketing, ale jeji prvky najdeme v reklamé, direct marketingu, pfi organizaci vystav
a veletrhit apod. Pfi zinscenovani zaZitkd se klicové prvky emociondlni komunikace
mohou velmi snadno promitnout téZ do dal$i doprovodné komunikace. Integrace

komunikace také vyrazné¢ sniZzuje celkové ndklady. [11]
3.3.2 Zakladni typologie event marketingu

1. Podle obsahu

* Pracovné orientované eventy — jsou zaméfeny na vyménu informaci a pracovnich
zkuSenosti. Jsou sméfovdny na kognitivni reakce recipientd, kterymi jsou napf.

zaméstnanci, akcionéfi, obchodni partneti atd.

» Informativni eventy — jejich hlavnim cilem je zprostfedkovavat informace, které
jsou ve form¢ zdbavného programu, ktery ma u recipientd vyvolat emoce, a zvysit

tak jejich pozornost.

»  Zdbavné orientované eventy — v poptedi téchto akci stoji pfedevsim zdbava. Tento

typ akci se vyuziva k dlouhodobému budovani image.

2. Podle cilovych skupin
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» Veiejné eventy — jsou urceny pro externi cilovou skupinu. Jednd se o stivajici

a potenciondlni zdkazniky, novinafe, ndzorové vidce, Sirokou vetejnost.

» Firemni eventy — recipienty téchto akci jsou interni cilové skupiny firmy,
pfedev§im zaméstnanci, klicovi dodavatelé, akcionafi, apod. Jednd se o skupiny,

které jsou dobfe zndmy, proto lze maximalizovat komunikacni efekt.
3. Podle konceptu

» Event marketing vyuZivajici piileZitosti — spojuje komunikaci firmy ptilezitostné
bud’ se zavedenymi a respektovanymi oslavami, vyro¢imi, anebo s dosazenymi

vyznamnymi uddlostmi. Vzdy se jednd o pevné ¢asoveé ohrani¢ené udalosti.

»  Znackovy (produktovy) event marketing — je zacilen na aktivity vedouci

k budovani dlouhodobého emociondlniho vztahu recipienta k dané znacce.

» Imagovy event marketing — image zvoleného mista nebo hlavni naplii eventu zcela
koresponduje s hodnotami spojovanymi se znackou nebo vyrobkem. Jde

o prilezitosti vytvofené nebo o vyuZiti jiz existujicich akci ¢i lokalit.

» Event marketing vztaZeny ke know-how - v téchto piipadech je objektem

jedine¢né know-how, které firma vlastni.

» Kombinovany event marketing — piedstavuje riznou kombinaci vySe uvedenych

konceptt.
4. Podle mista

» Venkovni eventy (open-air) — zpravidla se tykaji akci hromadného typu urc¢enych
pro Sirokou cilovou skupinu. Jednd se predevSim o eventy spojené s koncertem,

sportovni uddlosti atd.

» Eventy pod stiechou — k tomuto ucelu se mohou vyuZivat hotelové prostory,

divadla, koncertni sdly atd.

5. Podle doprovodného zazitku — ndplni této kategorie je snaha rozdélit event
marketing podle zazitkua, které vyvoldvaji nebo doprovézeji vlastni komunikacni
sdéleni. Zadné podrobnéjii déleni vtomto piipadd nelze provaddt, protoZe

se v kazdém piipadé jednd o jedineCnou a neopakovatelnou akci. [4]

Zakladnim problémem typologizace event marketingu jsou jeho hlavni rysy jako je

jedine¢nost, neopakovatelnost a mira zdbavy, které tvoii kli€ové aspekty kazdé dspésné
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event marketingové strategie. Z tohoto pohledu tedy opakované neni mozné event
marketingové aktivity jednozna¢né kategorizovat. [11]
3.3.3 Interakce mezi event marketingem a ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu

Pfi uplatnéni event marketingu v praxi dochdzi k vzdjemnému propojovani jednotlivych

komunikac¢nich néstroji v marketingovém mixu podle aktudlni situace. [11]

PODPORA DIRECT
PRODEIJE MARKETING
PUBLIC
REKLAMA \~ \ / / RELATIONS
EVENT
MULTIMEDIALNI MARKETING
KOMUNIKACE > -—> SPONZORING
KOMUNIKACE SE PRIMA
ZAMESTNANCI KOMUNIKACE
VELETRHY
A VYSTAVY

Obr. 1. Event marketing a komunikacni mix firmy [11]

Event marketing a veletrhy a vystavy

Vzijemnd symbiéza event marketingu a veletrhli a vystav je prdvem neodmyslitelna.
Firemni stanky na veletrzich byly vZdy povazovany za ,vykladni skfin spolecnosti®,
ve které se ukazuje jen to nejleps$i. Event marketing pfispivd pii piipravé direct mailu
urceného zvolenym cilovym skupindm. Forma, mySlenka a vlastni sestaveni pozvani
na vystavu je oblasti, ve které je event marketing piinosny. Jeho pisobeni se v neposledni
dob¢ piesouva z piimé angaZovanosti v ramci veletrhu nebo vystavy do doprovodnych
aktivit, které se neuskuteciuji bezprostfedné na vystavni plose. Jde predevsim o pfednasky,

workshopy, sympézia, klientské veCery apod. Na akcich tohoto typu je mozné 1épe

vvvvvv

Rada firem ustupuje od ucasti na odbornych veletrzich a vystavich a za zdkaznikem
se vydava jinou cestou, a to organizaci vlastnich eventl. Na vystavni ploSe je stdle

obtiznéjsi a ndkladnéjsi vyniknout a prekvapit potenciondlniho zdkaznika. Vlastni event je
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sice organizacn€ ndro¢n¢jsi varianta, nabizi vSak kvalitn€j$i osobni kontakt. MiiZe ptinést
podstatné¢ vysSsi komunikacni efekt, nebot’ firma ovliviiuje vhodné nacasovani, lokalitu

a zejména formu prezentace cilové skupiné. Ve spojeni s vhodné zvolenym programem,

-

jehoZ podstatou je emociondlni ndboj, miZe firma zrealizovat GispéSny a ucinny event. [11]

3.3.4 Postup zajisténi event marketingové akce
» definovani a osloveni cilovych skupin
* tvorba ndmétu
= vypracovani scénaie
= 7ajiSténi programu
» piiprava a distribuce pozvinek
» ovéfovani ucasti
= technické zajisténi — prostory, dekorace, osvétleni, ozvuceni, vyzdoba
» organizacni zajiSténi — produkce, zajisténi ochranky, hostesek
= zajiSténi cateringu
= darkové a propagacni predméty
* medializace akce

* monitoring a vyhodnoceni [4]



II ANALYTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

4 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE

Spolec¢nost HP TRONIC byla zaloZena Milanem Hradilem v roce 1990. Do dnesni doby je
vyhradné Ceskou firmou. Jeji hlavni Cinnosti je obchodovani s elektrospotiebi¢i a také
provoz hoteli a Ski aredlu v Beskydech. Ve skupiné HP TRONIC, kterou dnes tvoii

n¢kolik firem, pracuje celkem 838 zaméstnancti. [12]
Slogan firmy

HP TRONIC je zdkaznicky orientovand firma. Velky diraz je kladen na spokojenost
zdkaznika i zaméstnance firmy - ,,HP TRONIC je firma o lidech a pro lidi*. [12]

®

TRONIC

Obr. 2. Logo HP TRONIC

Skupina firem HP TRONIC
= HP TRONIC Zlin, spol. s r. 0. — velkoobchodni ¢innost
= HP TRONIC - prodejny elektro a. s. — maloobchodni prodejny
= HP TRONIG, s. 1. 0. — hotelova zatizeni ve Velkych Karlovicich a Ski aredl Razula

= EURONICS CR a. s. — sit maloobchodnich prodejcii elektroniky [12]

4.1 HP TRONIC Zlin, spol. s r. o.

Velkoobchodni ¢innost

Tato spolecnost je vramci celé skupiny HP TRONIC vedouci spoleCnosti, jejiz
management urcuje smér vyvoje nejen samotné firmy HP TRONIC Zlin, spol. s r. o. (déle
jen HP TRONIC Zlin), ale vSech firem do skupiny HP TRONIC zaclenénych. Predstavuje
velkoobchod s centrdlou ve Zlin€, pobockou v Plané nad LuZnici a logistickym centrem
v Tynisti nad Orlici. Celkova rozloha skladovacich prostor je 40 000 m2. HP TRONIC Zlin

je prednim distributorem a obchodnikem s domécimi spotiebici a elektronikou na tzemi
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celé Ceské republiky s dosahem i do okolnich stéti. Z obchodniho hlediska je nositelem
velkoobchodnich aktivit, které mimo c¢innosti klasického velkoobchodu zahrnuji také
logistické sluzby pro sit EURONICS, prodej vramci letdku PROTON a vyhradni
zastoupeni vlastnich, importovanych znacek na ¢eském a slovenském trhu vcetné prodeje

vyrobkt téchto znacek. Celkem zaméstndva 391 pracovniku. [12], [13]
Distribuce

HP TRONIC Zlin obchoduje s vice nez Sedesati svétovymi znackami domécich spotitebicl
a elektroniky. Je prodejcem velkych a malych domdcich spotiebici, spotfebni elektroniky,
fototechniky, audio a video zatizeni, vypocetni techniky a pfisluSenstvi pro PC, mobilnich
telefond, GPS navigacnich systému, vybaveni pro hobby a zahradu atd. V ramci
velkoobchodni Cinnosti je veskeré zboZi rozvdzeno do vice nez 1500 prodejen elektra
po celé republice. ZboZi je dodavano také do nejvétsich velkoobchodnich fetézcti Makro,

Ahold, Globus nebo Tesco. [13]

Firma HP TRONIC Zlin je vyznamnym dodavatelem pro nejvétsi internetové obchody
v Ceské republice. Velkoobchodni prodej zboZi je &asto realizovan také pro spoleénosti,
které se pifmo nezabyvaji obchodem s elektronikou. Distribuce probihd, kromé celé CR,
také na Slovensku, v Polsku, Mad’arsku a v dalSich zemich stiedni a vychodni Evropy.
Veskery sortiment je kromé prodejen maloobchodni sit¢ PROTON a EURONICS, nabizen

také prostfednictvim internetového obchodu www.eproton.cz. [13]
HP TRONIC Zlin poprvé mezi 100 firmami v CR

Anketa CZECH TOP 100, tzn. sto nejvyznamnéj$ich firem Ceské republiky uz 15 let
hodnoti vSechny firmy Ceské republiky, které na principu dobrovolnosti sdéluji své
individudlni ddaje o trzbach, zaméstnanosti, zisku ¢i ztraté atd. Zakladnim ukazatelem
hodnoceni jsou trzby neboli obrat z prodeje vyrobkli a sluZeb nefinan¢nich podnik.
Spole¢nost HP TRONIC Zlin, tedy velkoobchodni <¢innost, se poprvé dostala
mezi TOP 100 firem v Ceské republice. Za rok 2008 obsadila 97. misto, v ramci Zlinského
kraje 2. misto. Celkové trzby za rok 2008 byly 5, 6 miliardy korun, skladnym
hospodéiskym vysledkem ve vysi 145 milion korun. Z Zebticku vyplyva, Ze se firma

oproti pfedchozimu roku posunula o tctyhodnych 20 mist. [14]
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HP ONLINE

Objednavky a prodej zboZi je pievazné realizovan diky jedine¢nému obchodnimu on-line
systému na webové adrese www.hponline.cz. Zde obchodnici naleznou kompletni ptehled
nabizeného sortimentu, v¢etn¢ informace, zda je zboZi skladem. Ke kazdému vyrobku
jsou pfipojeny technické specifikace, fotografie a Cesky ndvod s moZnosti staZeni.
Pravideln¢ jsou zde dopliovdny informace z trhu, akce znaCek (slevy na zboZi,
prodlouzené zaruky). NejSikovnéjsi obchodnici jsou odménovédni formou vérnostniho
programu, kdy za nejvétsi odbéry zboZzi, firma HP TRONIC Zlin nabizi napiiklad

zahrani¢ni zdjezdy, poukazy na slevy apod. [13]
ExKkluzivni zastoupeni

Exkluzivné na ceském, slovenském a polském trhu zastupuje elektrospotiebice a spotiebni
elektroniku znacky HYUNDAI, vlastni znacku spottebni elektroniky zamétenou na mladsi
generaci GoOGEN a znacky domécich a kuchyniskych spotfebici GODDESS a GALLET.
V Ceské republice rovnéZ zastupuje svétového lidra v oblasti systémi centralniho vysdvéani

a rekuperaci AXPIR / ALDES. [15]
Letak PROTON

Letdk PROTON nabizi kazdy mésic, uz dvanict let, stovky domadcich spotfebicl
a elektroniky s vyraznou slevou. Vyrobky mohou zdkaznici zakoupit ve vice nez
650 elektroprodejnsch PROTON a EURONICS po celé CR. Vyhodou je moZnost koupé
na flexibilni splatky. Zarukou dobrého ndkupu je odborné vyskoleny persondl

elektroprodejen a perfektni zdkaznicky servis. [16]

Obr. 3. Logo PROTON

HDS

HP TRONIC Zlin provozuje komfortni dopravni sluzbu (HDS) pro doruceni domécich

spottebi€li a elektroniky az domi, k zdkaznikovi. HDS je vyuZivdna jak mnoha
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partnerskymi internetovymi obchody vcetné www.eproton.cz, tak 1 klasickymi

kamennymi prodejnami. [17]

HDS™"

Home Delivery System

Obr. 4. Logo HDS

4.2 HP TRONIC - prodejny elektro a. s.

Tato firma v rdmci celé skupiny HP TRONIC provozuje vlastni sit’ 35 prodejen. Firma
zasobuje sit’ maloobchodnich prodejen na tizemi celé Ceské republiky z centralniho skladu
v Tynisti nad Orlici az pobocek v Plané nad LuZnici a ve Zlin€. O chod prodejen

se stara 281 zaméstnancu. [12]

4.3 HP TRONIC, s. r. o.

Od roku 1997 provozuje tii horské hotely ve Velkych Karlovicich a sjezdovku Razulu
v srdci ValaSského kraje a Beskyd. Svym ndvStévnikim nabizi nejen klidné prostiedi
vhodné k odpocinku a relaxaci, ale také bohaté moznosti kulturniho i sportovniho vyZiti.

Veskeré sluzby spojené s hotelnictvim obstaravd 124 zaméstnanct. [12]
Firma provozuje tii hotely spadajici do spole¢né hotelové sité Valachy:
* HOTEL LANTERNA #*#%

Hotel je uren pro naro¢nou klientelu, kterd vyhleddvd misto s vybornou kuchyni
k odpoc¢inku a relaxaci. Nabizi ubytovdni v modernich a nadstandardné vybavenych
pokojich. Soucasti hotelu je moderni relaxacni centrum L-Spa, kde je moZné vyuZit bazén,

whirpool, finskou a parni saunu, popt. vyzkouset Sirokou nabidku masazi. [12]
= HOTEL HORAL ***

Hotel je vhodny nejen pro aktivni sportovce, firemni akce, ale i pro rodinné rekreace a diky
nové vybudovanému relaxacnimu centru Wellness Horall také pro klientelu vyhleddvajici
klid a odpocinek. Hotel je soucdasti ptirodniho golfového aredlu a nabizi bohaté sportovni
vyziti, napt. golf indoor, squash, bowling, tenisové kurty, lanové centrum nebo vlastni

lyZatsky svah. [12]
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= HOTEL GALIK **

Hotel poskytuje pohodli pro rodiny s détmi, skoly, sportovni pobyty a méné¢ nirocnou
klientelu. K dispozici je bowling, sauna, soldrium, stolni tenis a v zim¢ lyzaisky svah

o délce 400 m a nedaleky Ski aredl Razula. [12]

4.4 EURONICS CR a. s.

EURONICS je nejvétsi evropskd maloobchodni skupina prodévajici vyrobky spotiebni
elektroniky pro doméacnosti. Koncept EURONICS je zaloZen na spojeni téchto nezavislych
elektroprodejcti, ktefi vyuzivaji spolecné ndkupni sily a marketingové aktivity.
EURONICS sdruzuje dvacet zemi Evropy a 8500 prodejen, které ro¢né obslouzi
450 miliond zdkaznikii. Uskupeni vzniklo v roce 1990 v péti zemich Evropy. Za dvanict
let svého ptlisobeni na trhu se stal EURONICS evropskym lidrem. NejvétSim akcionafem

spole¢nosti EURONICS CRa.s. je firma HP TRONIC. [12], [18]

%

Obr. 5. Logo EURONICS
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5 FIRMA HP TRONIC A VELETRHY

Firma HP TRONIC Zlin klade velky diiraz na potddéani akci pro své obchodni partnery.
Veletrhy patii mezi dilezité a oblibené akce, kterych se stdli obchodni partnefi pravidelné
a radi zacastnuji. Prohlubuji dobré obchodni vztahy, buduji firm¢ image, zvySuji prestiz,
umoznuji prezentovat novinky v elektronice na trhu a obstardvaji pifjemné zaZzitky jak
pro firemni zaméstnance, tak pro obchodni partnery. Zejména jsou ale vyznamnym

obchodnim momentem. Firma HP TRONIC Zlin kazdoro¢né organizuje dva veletrhy.

5.1 ,,Veletrh exkluzivnich znacek*

,Prvni“ veletrh nese ndzev ,,Veletrh exkluzivnich znac¢ek*. Kond se kaZzdoro¢n¢ na jate
na dvou mistech v Ceské republice, jejich mésta pro pofadani jsou vybirany z oblasti
Moravy a z Cech. Zde firma prezentuje své znaéky GoGEN, Goddess, Gallet a jako
vyhradni dodavatel také znacku Hyundai. Letos se konal ,,Veletrh exkluzivnich znacek*
na Moravé ve Vizovicich v aredlu zndamé likérky R. JELINEK a ve vozovné MHD v Praze
StreSovicich. Tento veletrh je pojiman hlavné jako eventova akce, na které se vSichni
obchodni partnefi se svymirodinami pobavi, proZiji spoustu péknych zdzitkli a stravi
hezky den s firmou HP TRONIC Zlin. VZdy je vybirdno zajimavé misto, které piijemné

obohati program.
= ,,Veletrh exkluzivnich znac¢ek 2009 na Moravé

Na Moravu byli pozvani obchodni partnefi z oblasti Moravy, ktefi si s sebou mohli vzit
isvé malé ,ratolesti“. Pro vSechny ucastniky cekal zajimavy program v aredlu
likérky R. JELINEK. K dispozici byla prezentace novych vyrobki, prohlidka palenice
a ochutnavani ,jelinkovych* destilat. Velky zdjem vzbudila také degustani soutéz.
Kazdy soutéZici, ktery bezchybné urc¢il pét Cirych destilath — Slivovici, Jablkovci,
Hruskovici, Merunkovici, Plum vodku a spravné vyplnil védomostni test z oboru
palirenstvi, pak obdrzel ,Degustacni certifikat. Na nddvoii byl pro vSechny hosty
pfipraveny raut plny valaSskych specialit. Celkovou pifjemnou atmosféru dopliiovala
kapela Dareband. Dé&ti obchodnich partnertt mély k dispozici ochutnavku nealkoholickych
koktejld, jizdu na konich a Ctyfkolkdch, lukosttelbu, minigolf se Svestkou nebo vyrobu
Vizovického peciva. Vytézek z prodeje Vizovického peciva byl pfeddn Détskému domovu

Vizovice. Cely veletrZzni den skoncil prohlidkou Zamku Vizovice. [19]
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» ,,Veletrh exkluzivnich zna¢ek 2009% v Cechach

V Praze firma vybrala pro kondni veletrhu prostory tramvajové vozovny StfeSovice.
Veletrh v Cechdch se pofddal o tyden pozd&ji neZ na Moravé. Stanky s importnim zboZim
se rozestav€ly mezi historické tramvaje. Jako atraktivni program dne byla vybrdna okruzni
vyhlidkova jizda centrem Prahy. VSichni hosté si odnesli z veletrhu origindlni pamatku
obrazku siluety vlastniho oblieje, ktery jim za nckolik minut vystiihl psaligrafik.
Samoziejmé& ani zde nechybél zajimavy program pro déti ve formé dovednostnich soutézi

a raut plny chutnych jidel a napoji. [20]

veletrh exklusivnich
znacek

Obr. 6. Logo ,,Veletrh exkluzivnich znacek

5.2 ,,Domaci veletrh*

,Druhy* veletrh, ktery firma HP TRONIC Zlin potfddd kaZzdoro¢né na podzim,
je pojmenovén ,,Doméci veletrh®. Tento veletrh je vétsi, nebot’ se zde neprezentuji pouze
znaCky firmy HP TRONIC Zlin, ale také dal$i znacky na trhu, které se zabyvaji
elektronikou. V piedchozich letech firma pofadala tuto akci také na dvou mistech v Ceské
republice. Tato forma dvoji prezentace exponatll slouzila pro zajiSténi véEtsi ucasti
obchodnich partnerit na veletrhu. N&kteii nebyli ochotni jet pfes celou republiku, proto
se konal veletrh jednou v Cechdch pro obchodni partnery z Cech a za tyden znovu

na Moravé pro obchodni partnery z Moravy.
= ,,DOMACI VELETRH 2008

V lonském roce se firma odvéaZzila uspofadat tento veletrh pouze na jednom misté v roce
a vybrala aredl Veletrhy Brno, a. s. (BVV). Tento dilezity krok firma ucinila, jelikoZ
mnoho odbératelis i z Cech bylo ochotno dojet a zicastnit se veletrhu v Brné, a proto
se vyplatilo uspofddat tuto akci jen jednou. I technicky a organizacné bylo zajiSténi
,Domdaciho veletrhu* jen jednou v roce jednodussi, zato ale ve vétSim rozsahu. Piipravy
trvaly nékolik mésicli pfedem a nutno podotknout, Ze dsili vSech zaméstnanct, ktefi se

na organizovani veletrhu podileli se vyplatilo. Spokojenost byla jak na stran¢ firmy
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HP TRONIC Zlin, tak na stran€ dodavateld i odbérateld, ktefi hodnotili veletrh velmi

kladné, jelikoZ byl zorganizovany na profesiondlni drovni.

,2Domaci veletrh 2008“ se konal 30. fijna 2008, kde se prezentovalo témé&f
70 nejznaméjSich znacek v oboru elektroniky. Prostorny pavilon A 1 dal vyniknout vét§sim
a modernéjSich expozicim. Opé€t nechybél ani pestry doprovodny program. VSechny hosty,
pfevazné muze, nadchla vystavend vérna kopie origindlu kokpitu F1. Specidlni prohlidka
byla umoZnéna vSem nadSencim velkych automobilli, kdy si mohli prohlédnout unikatni
viz Hummer, ktery byl vyvinut pro americkou armddu, ale postupem casu se dostal
1 k vefejnosti. K dispozici byla také zkuSebni jizda na zahradnim traktoru. Nechybéla opét
ani tombola s moderni elektronikou a raut zaplnény témi nejchutnéj$§imi pokrmy, které
uspokojily i ty nejvétsi labuzniky. Diky dobroc¢inné tombole ptispéli navstévnici veletrhu
na humanitarni sdruzeni HANDICAP Zlin, a ti co méli Stésti, vyhrdli i hezky darek
z oblasti elektroniky. Kazdy ndvstévnik obdrzel pfi vstupu jako pozornost sadu Sesti
kofenek, katalogy a ostatni propagacni materidly. O moderovani se postarali sourozenci

Adéla a Dalibor Gondikovi.

Nejvéetsi atrakei pro obchodni partnery byl predvecer ,,Domdaciho veletrhu®. Konal se
v Boby Centru v Brné a byl pojat velkolep¢ pod ndzvem ,,GalavecCer”. Hlavni program
probihal v Laser Hall Show, kde se konala médni pfehlidka vecerni kolekce ndvrhére Petra
Kaloudy a ptehlidka spodniho pradla Bary Nesvadbové. Nutno vSak podotknout, Ze neSlo
jen o obycejnou mddni prehlidku, nybrz o médni show, nebot’ do celého vystoupeni
modelek byla zakomponovdna i vhodné zvolend hudba s GZasnou choreografii. Hosté
rozhodné¢ méli co obdivovat. Jako hudebni program zazpivala zpévacka Helena Zetova
apoté halu naplno rozproudila skupina Rolling Stones Revival. Cely vecer provazela
oblibend moderatorskd dvojice Adéla a Dalibor Gondikovi. Pozvani hosté ocenili skvélou

zabavu, bohaty raut a chutné, exotické napoje. [21]

Obr. 7. Logo ,,Domdci

veletrh“
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6 Analyza vysledki poradani ,,Domaciho veletrhu‘ v obdobi 2004-2008

Pro analyzu ,,Doméciho veletrhu® jsem zvolila obdobi péti predeslych let, které poslouzi

ke stanoveni planu uspéSnosti akce pro rok 2009.

6.1 Analyza poctu navStévniki — obchodni partneri odbératelé

Graf 1. Vyvoj struktury poctu ndvstévnikii ,, Domdciho veletrhu* [Zdroj: viastni]
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Od roku 2004 do roku 2007 jak uz jsem zminila se ,,Domadci veletrh* konal vZdy na dvou
mistech, v Cechich a na Moravé. Vtomto obdobi se pocet viech ndvitévniki
i zuCastnénych firem neustdle zvySoval. Pocet odbératelti, ktet{ se pfisli na veletrh podivat
vzrost za toto obdobi 0 20 % a pocet vSech navstévnikil véetné doprovodi o 30 %. Za tuto
dobu firma zvySila svoji image, nebot’ stdle vice obchodnich partner bylo ochotno se jit
podivat na veletrh. V priméru tedy vychézi, Ze kazdy majitel si s sebou vzal jednu osobu

jako doprovod.

V roce 2008 se veletrh konal poprvé ve své historii jen jednou za rok na jednom misté

v Ceské republice a to v Brné. Oproti roku 2007 se pocet odbérateld, kteii se veletrhu
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zucastnili zvysil o 11 % a pocet vSech ndvstévnik snizil o 6 %. Ztoho vyplyva, ze
nékterou firmu (prodejnu) reprezentoval jen jeden zdstupce a jen ncktefi si s sebou
na veletrh vzali doprovod. V roce 2009 bylo pifedpokldddno, Ze se veletrhu zuicastni

minimalné stejny pocet navstévniki jako tomu bylo v roce 2008.

6.2 Analyza poctu vystavovateli — obchodni partneii dodavatelé

Graf 2. Vyvoj poctu prezentujicich firem na ,, Domdcim veletrhu* [Zdroj: vlastni]
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Od roku 2004 do roku 2007 se pocet vystavovateli mirn¢ zvySoval vzdy v priméru
013 %. Vroce 2008 se konal veletrh jen v Brné a pocet prezentujicich vystavovatela
vzrostl oproti roku 2007 o 33 %. Hlavni divod spoc¢ivd v tom, Zze v Brné na BVV je
prostorn€js$i celkovd plocha pro expozice, proto se mohly této akce zucastnit vSechny
znacky, které projevily zdjem. Také ale firma HP TRONIC Zlin v tomto obdobi ziskala
vice dodavatelti elektroniky, tudiz se zvysil zdjem o tuto akci a také prestiz celé firmy.
Pred veletrhem firma uspotddala velkolepy ,.Galavecer”, na kterém nechybélo mnoho
vyznamnych osobnosti showbyznysu. Touto akci podpofila vétsi zdjem o veletrh
u vystavovateli — dodavatel firmy HP TRONIC Zlin. Celkové od roku 2004 do roku 2008
se pocet prezentujicich znacek zvysSil o 94 %, coz vypovidd o dobrém postaveni firmy

na trhu azvySujicim se mnoZstvi dodavateli, pro které je podstatné vystavovat
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na ,,Domécim veletrhu®. V roce 2009 byl ocekdvian minimdln¢ stejny pocet vystavovatell

jako tomu bylo vloni.

6.3 Analyza vySe trzeb z ,,Domaciho veletrhu*

Graf 3. Vyvoj vysSe trzeb z ,,Domdciho veletrhu* [Zdroj: viastni]
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Udaje o trzbach jsou uvedeny v desitkdch milioni korun, oviem presné &dstky si firma
nepréla zvetejiiovat. Od roku 2004 do roku 2007 graf ukazuje neustdly rist trzeb, které
se zvySily celkem o 52 %. V roce 2008 byl zaznamenan pokles o necelych 6 % oproti roku
2007. Je to ovSem ddno obecnym propadem na trhu. V roce 2009, kdy celkovy propad
trzeb za prodej zboZzi ¢ini cca 20 %, bylo ptfedpokldddno podobné sniZeni trzeb z veletrhu,

zhruba o 15 % oproti roku 2008.

6.4 Sumarizace obchodnich plani pro poradani ,,Domaciho veletrhu*

v roce 2009

Pro XV. ro¢nik ,,Domaciho veletrhu* bylo pfedpokldddno, Ze vystavovat bude minimalné
68 vystavovateld, veletrh navstivi 371 odbérateld, ktefi si s sebou vezmou doprovod, tedy
celkovy pocet ndvStévnikli mél vySplhat na sumu 648. Trzby z prodeje zboZi se mély sniZit

zhruba o 15 %.
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7 ZAJISTENI XV. ROCNIKU ,,DOMACIHO VELETRHU 2009

,Domadci veletrh firma fadi mezi vyznamnou podporu prodeje zboZi, nebot’ jak ukdzala
analyza, firma diky nému realizuje vysoké obraty, buduje image a zvysuje prestizZ u svych
obchodnich partnert. Na piipraviach této akce se podili vice nez 40 zaméstnancti, ktefi
se snazi uspotradat kazdy ro¢nik veletrhu o néco lepSi a zajimavéjsi. Intenzivni piipravy
zac¢inaji uz tfi mésice predem, kdy je tieba vSe peclivé napldnovat a zorganizovat, aby
efektivita této eventové akce byla co nejvétsi. Po veletrhu ale prace nekonci. Je nutné

vysledky ptetiidit, zkalkulovat a vyhodnotit dspé$nost celé akce.

7.1 Cile poiadani veletrhu

1. Hlavnim cilem bylo pfedstaveni a prezentace novych vyrobkl s elektronikou

na trhu.

2. DalSim velmi dileZitym obchodnim cilem, ktery si firma stanovila, bylo dosaZeni
trzeb z prodeje zbozi. Navstévnici veletrhu nejpozdé€ji v den kondni odevzdavali

veletrZni objedndvkovy katalog s vyznacenym zbozim, které si objednali.

3. Zorganizovéani event marketingové akce, tedy zajiSténi doprovodného zdbavného
programu s cilem zaujmout ucastniky a vyvolat v nich emociondlni podnéty, které

si Ucastnici zapamatuji a spoji s firmou HP TRONIC Zlin.

4. Dalsim vyznamnym cilem, ktery je duleZitou soucdsti kazdého veletrhu, bylo
prohloubeni a upevnéni dobrych obchodnich vztahti jak u odbérateld tak

i dodavatell a spokojenost navstévniki s veletrhem.

5. A v neposledni fad¢ upevnéni pozice na trhu mezi distributory.
7.2 Definovani a osloveni cilovych skupin

7.2.1 Cilové skupiny

,Domaci veletrh neni uréen pro vefejnost, ale pouze pro trh B2B, proto patiili
mezi pozvané hosty jen odbératelé, tedy maloobchodni prodejny a internetové obchody.
* Primarni cilova skupina

Primarni cilovou skupinu tvofili obchodni partneri, tedy majitelé maloobchodnich
prodejen EURONICS a PROTON, dile majitelé prodejen elektroniky a domécich
spotfebi¢i z Ceské republiky, kteif jsou odbérateli firmy HP TRONIC Zlin. Na veletrh byli
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také pozvani i néktefi obchodni partnefi ze zahrani¢i. Ddle majitelé internetovych obchodil
s elektronikou a zdstupci prodejnich fetézcu, do kterych distribuuje firma HP TRONIC
Zlin zboZi (napt. Tesco, Makro). Zastupci prodejen si mohli vzit na veletrh i doprovod,
napf. manZela ¢i manZelku nebo prodavace. I pro prodavace je tcast na veletrhu velmi
zasadni. Dozvédi se podstatné informace o novych vyrobcich, pro¢ patfi mezi unikatni
zbozi, jak je maji na prodejné spravn¢ propagovat a vysvétlovat jejich funkce. Také si je
budou moci vyzkouset, nebo se zeptat na cokoliv, co jim neni jasné nebo ¢emu nerozumi.
Nézory prodavact jsou také nezbytné pro vystavovatele, nebot’ znaji potifeby koncovych
zdkazniki. Jednaji s nimi na prodejné a védi, co zdkaznici hledaji, jaké vyrobky ¢i znacky
upfednostiuji a za jakou cenu. Tyto ziskané informace jsou pro vystavovatele inspirativni

a ptinosem pro novy vyvoj, ¢i kvalitni propagaci vyrobkd.
* Sekundarni cilova skupina

Sekundarni cilovou skupinu tvofili dodavatelé a pozvani novindri. Obecné je zndmo, Ze
¢im vice znacek a lidri na trhu v elektronice vystavuje, tim vétsi je hodnota a image
veletrhu jako znacky. Také je nezbytné budovat a udrzovat dobré obchodni vztahy,
pti¢emz veletrhy slouZi jako idedlni prostfedek k tomuto téelu. Ukolem novindit je

postarat se o kladnou publicitu firmy ¢i znacky.
7.2.2 Osloveni cilovych skupin

Formy rozesilani pozvanek obchodnim partnerim na XV. ro€nik ,,Doméciho veletrhu‘:

» Pozvanky v tiSténé podobé se zasilaly poStou zdroven s katalogem 5. 10. 2009.

Touto formou bylo odesldno cca 1320 kusu.

=V elektronické podob¢ se letos poprvé posilaly pozvanky direct e-mailem tyden

pfed kondnim veletrhu a to v poc¢tu 472 emaili.

» Pozvinka byla také vyvésena na www.hponline.cz, kterd odkazovala na potvrzeni
Ucasti.
» Pozvinka se odesilala také novindiim v elektronické podobé. Ukazka je

v Ptiloze P I: Pozvéanka na ,,Domadci veletrh 2009 ze ptedni strany a v Ptiloze P II:

Pozvanka na ,,Domadci veletrh 2009* ze zadni strany.

Pozvanky na ,PredveCer Domaciho veletrhu“ se posilaly elektronicky dva tydny
pfed kondnim veletrhu. Uké4zka pozvinky je v Priloze P III: Pozvdnka na ,Pfedvecer

Domaciho veletrhu 2009
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7.3 Zajisténi mista

V réamci predpoklddaného poctu cca 650 Gcastnikl a cca 68 znacek, které mély vystavovat,
coZ je zhruba dal$ich 300 osob, byl vybran jiz podruhé aredl Veletrhy Brno, a. s., ktery
spliuje vSechny podminky moderniho vystavnictvi. Tento aredl je velmi rozlehly
a obsahuje nékolik reprezentativnich pavilonii. Pavilon Al, ktery firma HP TRONIC Zlin

vybrala jako nejvhodnéjsi prostor, musel byt rezervovéan jiz deset mésicti predem, kvili

velkému zdjmu o tuto vystavni plochu.

Cely aredl nabizi n€kolik velmi podstatnych vyhod pro realizaci ,,Doméiciho veletrhu®.
BVV jsou zndmé vcelé Evropé modernimi vystavnimi prostorami, které svym
architektonickym vyjaddfenim dodaji kaZzdému veletrhu na modernosti a celkovému
velkolepému, prostornému, dokonale prosvétlenému a zdroven uUtulnému dojmu. Nabizi
také mnoho diilezitych doprovodnych sluzeb spojenych s pofddanim veletrha. K dispozici
md také dostatek parkovacich mist, dostupnost do aredlu je snadnd a velmi rychld. Okoli
BVV umoznuje také nespocet moznosti pro ubytovani v hotelech. Mésto Brno se nachdzi
,ve stfedu republiky* a patii mezi vyznamné rozvojové mesta nasi zeme¢. Diky silni¢ni
infrastruktufe je propojeno s hlavnim méstem a také obyvatelé z Cech se do tohoto

krajského mésta mohou snadno dopravit.

BVV

Veletrhy
Brno

Obr. 8. Logo BVV
7.4 Organiza¢ni zajiSténi
O hladky pribéh celé akce se postarali kvalifikovani a zkuSeni zaméstnanci firmy
HP TRONIC Zlin. Bylo nezbytné nejprve vsSechno peclivé napldnovat a prodiskutovat
ve firm¢, poté zamluvit prostory a vyfidit vSechny potiebné ndlezitosti souvisejici
s pofddanim veletrhu, aby celd akce skoncila dspéchem a nic nebylo opomenuto. Firma

HP TRONIC Zlin obstardvala na veletrhu dvé funkce. Plsobila zde jako potadatel

i vystavovatel. Jako vystavovatel méla na veletrhu expozice Hyundai, Goddess, GoGEN,
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vyrobky fady Retro Style Hyundai, ddle prezentaci hoteli ve Velkych Karlovicich

a v neposledni fad¢ piedstavila i domdaci sauny Goddess.

7.4.1 HP TRONIC Zlin ve funkci poradatele
* Dotaznik pro vystavovatele

Jako potadatel pii pldnovéani akce rozeslala firma dotaznik vystavovatelim (znackam),
jehoz hlavnim cilem bylo ziskat informace o jednotlivych expozicich. Dotaznik obsahoval
otdzky typu o jakou znacku se jednd, jaké si vystavovatelé pteji rozméry stanku, jestli
pozaduji zajisténi koberce od firmy HP TRONIC Zlin, jaké ptipravi promo akce na stdnku
a kdo bude kontaktni osoba, ktera bude mit celou organizaci stdnku na starost. Na zakladé
téchto ziskanych udaji rozd¢€lila firma prostor pavilonu pro stinky podle poZadavkl
od vystavovatelli a obstarala koberce pro znacky, které si tuto sluzbu vyzadaly. Ukéazka

rozmisténi expozic je v Ptiloze P VI: Planek rozmisténi stankl v pavilonu A 1.
= Ubytovani

Pro vSechny zaméstnance, ktefi se na organizaci ,,Domdciho veletrhu* v Brné podileli,
bylo nezbytné zatidit ubytovani v Brné€. Jednalo se zhruba o 70 zaméstnanci. Jako jedna
z nejlepSich moZnosti vzesel hotel Avanti***, ktery se nachdzi v blizkosti BVV a nedaleko
meéstského centra. V roce 2006 byla dokoncena kompletni rekonstrukce hotelu. Kapacita
hotelu je 250 osob, které se mohou ubytovat v 90 dvoulizkovych pokojich, z toho 60 je
s moznosti ptistylky. Zakladni pozadavek, jeZ Cinila kapacita hotelu, byl splnén. Firma
HP TRONIC Zlin umoznila pfilezitost svym obchodnim partnerim rezervovat si pokoj
pod jejim ndzvem, aby ziskali slevu za ubytovani, kterou hotel nabidl. Obchodni partneti

tedy mohli vyuzit slevy, ale ubytovani si platili sami. [22]
*  POS materialy

Ptfed veletrhem muselo marketingové oddéleni dohlidnout na grafické ndvrhy pozvének,
vSech katalogii, povoleni vjezdu do aredlu, pozvdnek na ,PfedvecCer Domaiciho veletrhu*
pro obchodni partnery, dale uskutecnit grafické provedeni smérovek, informacnich plakatd,
stojand, vizitek pro zaméstnance HP TRONICU Zlin na veletrhu a dalSich komunika¢nich
prostfedkil nezbytnych pro hladné zorganizovéani akce. Tyto ndvrhy ddle neminul proces

schvéleni, tisk, dovoz na veletrh a n¢které i odvoz zpét do firmy.
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= Ochranka

Pro bezpeci vSech hostli i vystavovatelll byla zajisténa na veletrhu ochranka, ktera hlidala
prostor pavilonu v den pied kondnim veletrhu, kdy se jednotlivé stinky peclivé
pfipravovaly a dovézely se vSechny vyrobky. Také byla jeji Cinnost nezbytna v den konani
celé akce, pro zaru€eni bezpecCnosti vSech tdcastnikli veletrhu i vystavovatel. Pfed vjezdem

do celého aredlu BVV hosty peclivé zkontrolovali vratni.
» Strava pro zaméstnance HP TRONICU Zlin pii piipravé veletrhu

Pfed kondnim veletrhu vdobé piiprav, které trvaji cely den, musela firma
HP TRONIC Zlin obstarat stravu pro své zaméstnance. Zamluvila tedy pifipravu pokrmil
u cateringové spole€nosti, kterd piipravovala cely catering na veletrh. Stravenky obdrzeli
zaméstnanci na misté, za které pak varedlu BVV obdrZeli obéd. Na vybér méli

ze dvou klasickych ¢eskych pokrmiti.
* Personalni zajiSténi

Aby se prodaly vSechny losy do tomboly, vybrala firma ¢tyfi zaméstnankyné pro prode;j
lost na vystavisti. Losy si hosté mohli zakoupit také na misté vydeje cen, které vydavaly

dalsi dvé pracovnice firmy HP TRONIC Zlin.
= Catering

Veletrh se neobejde také bez skvélého pohosténi, které zaujme i ty nejvetsi labuzniky jak
na pohled, tak potési rozsdhlym vybérem, uspokoji chuti a zasyti mnoZstvim. Jako tecka
za skvélym pokrmem nesmi chybét ani znamenity vybér horkych i studenych ndpoju.
Pro piipravu rautll a ndpoji byla vybrana cateringova spolecnost, kterd se o cely chod
obCerstveni postarala. Hlavnim ukolem firmy HP TRONIC Zlin bylo vybrat pokrmy
a nipoje, které se v prubéhu akce poddvaly. VSe ostatni jako je napf. ndkup surovin,
piiprava pokrmi, zajiSténi nadobi, stold, zidli a kvalifikované obsluhy zajistila cateringova

spolecnost.
= Dalsi

Mezi dalsi ¢innosti, které méla firma na starost patfilo zafidit rozvod vody ke stanktim,
které ji vyzaduji a rozvod elektfiny do vSech stanki, nebot” tu nezbytné potiebuji vSechny
k propagaci a ukdzkdm vyrobkl. Mezi dals$i podstatné udkoly lze zatfadit obstardni
odpadkovych kost v pavilonu, otevieni vSech toalet, zajiSténi bezdrdtovych mikrofona

a ozvuceni pro moderatory, pfipraveni parkovisté pro ndvstévniky a vystavovatele a jeho
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oploceni. Pro povoleni vjezdu do aredlu BVV bylo nutné vSem dodat prikazy. Ukazka
v Ptiloze P IV: Povoleni pro vjezd osobniho vozidla do aredlu Veletrhy Brno, a. s. N&které
expozice a hlavné tombola se neobesly beze stolil, takze se musely obstarat stoly, Zidle
a bilé ubrusy, které firm¢ na akci piijc¢il hotel Avanti. Po skonceni veletrhu musela firma

HP TRONIC Zlin vyklidit cely aredl do piivodniho stavu.

7.4.2 HP TRONIC ve funkci vystavovatele

Jako vystavovatel musela firma zajistit dovoz vystavovanych vyrobki vlastnich znacek,
instalaci stankti, véetn¢ vSech stojani a polic. Pro dekoraci a pfijemny vzhled obstarala
vysoké Zivé rostliny. Po skonceni veletrhu demontovali zaméstnanci expozice a odvezli

ptisluSenstvi stankl zpét do firmy.

7.5 Darkové a propagaéni predméty

Propagacni a informativni predméty, napt. katalogy tvofi velmi dulezity prostfedek
k preddni podstatnych a dileZitych informaci ndvstévnikovi a také jsou velmi oblibené.
Zakaznici je obdrzi zdarma a plni mnoho dulezitych funkci. Hlavnim posldnim darka je
umisténi loga, které pfipomind znacku, firmu, konkrétni vyrobek nebo akci, na které
zdkaznici darek dostali. Déle jsou propagaéni predméty praktické a ucelné, napi. hrnek
s logem firmy pro piti ndpoji, nebo deStnik pouzity pii desti. V neposledni fadé jsou

estetické a zkraSluji pracovni i domaci prosttedi, napt. firemni kalendére.

7.5.1 Propagacni predméty
= Katalog s veletrzni nabidkou

Pred veletrhem grafici zpracovali katalog s veletrzni nabidkou. Katalog obsahoval
100 stran s nabidkou zboZi. V katalogu se maloobchodni prodejci dozvédé€li informace
o veletrhu, napt. jaké vyhry za urCity objem objedndvek mohou ziskat, jaky bude
doprovodny program veletrhu a co mohou vyhrét v tombole. Dédle pfedstavoval soutéze,

kterych se mohou prodejny zicastnit.

ZboZzi v katalogu bylo rozdéleno do nékolika skupin elektroniky: exkluzivni znacky Cerna
elektronika, exkluzivni znacky mald bild, exkluzivni znacky velkd bild, velkd bild volné

stojici, mald bil4, Cernd elektronika, zahradni technika a naradi, velkd bild — vestavby.
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Katalog obsahoval fotky vyrobki, jejich stru¢ny popis a ceny. Jako motivaci ke koupi méli
odbeératelé k dispozici mnozZstevni rabaty, slevy na zboZi nebo mohli ziskat hodnotné darky

pii koupi vice kust.

Katalog byl vyroben dva mésice pied potfdddnim veletrhu a zaslan odbératelim. Odbératelé
odevzdali vyplnény katalog nejpozdéji v den kondni ,Doméciho veletrhu®, obsahujici
zaSkrtnuté objedndvky zboZi a pocet kust. Podle celkové vyse objedndvek se pak nédsledné
losovaly vyhry v tombole. Ukdzka titulni strany katalogu v Piiloze P V: Titulni strana

veletrZzniho objednavkového katalogu.
» Katalogy vlastnich znacek

Pro prezentaci svych vlastnich novych vyrobka pfipravila firma HP TRONIC Zlin jako
vystavovatel katalog Goddess, GoGEN a jako hlavni dodavatel znacky Hyundai také
dvakatalogy Hyundai. Novy katalog Gallet se nenavrhoval, jelikoZ tato znacka od jara,
kdy se konal ,,Veletrh exkluzivnich znacek*, neméla k dispozici vét§si mnozstvi novinek,

kterymi by se katalog zaplnil.

7.5.2 Darek pro vSechny acastniky

Kazdy navstévnik, ktery pfiSel na recepci nahldsit svoji dcast na veletrhu, obdrZel
informacni tasku, kterd obsahovala propagacni materidly a navic pozornost v podobé
,Retro rddia Hyundai“. Retro Style Hyundai je v roce 2009, v HP TRONICU Zlin, silné
propagovanym druhem zboZi, proto marketingové oddéleni zvolilo jako darek pravé tento

vyrobek pro upoutdni pozornosti.

Obr. 9. Retro rddio Hyundai
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7.6 Ovérovani ucasti
Ovétovani ucasti je dilezity bod pfed veletrhem, nebot’ na jeho zdklad¢é se stanovuje

ptiblizny pocet propagacnich materidld, pfiprava cateringu a dalSich ¢innosti souvisejicich

s poc¢tem zucastnénych lidi.

7.6.1 Ovérovani Gcasti pred veletrhem

Tyden pted veletrhem se seznam obchodnich partnert, kteti byli oficidln¢ pozvani rozdélil
mezi telefonistky, které odbératelim piipominaly kondni ,,Doméiciho veletrhu*
a zjiStovaly, jestli maji v pldnu se této akce zucastnit. Svou tucast na veletrhu tedy
odbératelé potvrzovali formou emailu nebo telefonicky, kdy ji potvrdilo pfiblizné

300 prodejen a témét 600 osob.

7.6.2 Ovérovani acasti na veletrhu

Ovérovani tcasti na veletrhu probéhlo na recepci v aredlu Veletrhy Brno, a. s., v pavilonu
A 1. Zde navstévnici nahldsili své jméno a firmu, kterou zastupovali. Na toto misto hosté
odevzdavali vyplnény veletrZni katalog s objedndvkami, na jehoz zdklad¢ se pak losovaly
hlavni vyhry tomboly. Po veletrhu se data ziskané z recepce, tzn. vySe objednavek a pocet

navstévnikil, zkompletovaly a vyhodnotila se dspésnost celé akce.
7.7 Zajisténi programu ,,Domaciho veletrhu 2009

7.7.1 Hlavni program

Kazda znacka prezentovala na svém stanku nové a technologické novinky v elektronice.
Hlavnim cilem kazdého vystavovatele bylo poskytnout co nejvice informaci
o vystavovaném zboZ{ a dit odborné rady. N&které znacky nabizely vice stdnk, které byly
rozdéleny podle druhu vystavovaného zboZzi napt. velkd bild, mald bild, ¢i cerna
elektronika. O komentaf celého déni veletrhu a doprovodného programu a provadéni

rozhovort s vystavovateli se postarali Adéla a Dalibor Gondikovi.

7.7.2 Promo doprovodny program
= Ucastnici veletrhu si mohli vyzkouset automobilovy trenaZér Toshiba.
» K prohlidnuti byla také sportovni motorka NIKON.

* V neposledni fad¢ predstavila spole¢nost Microsoft — dotykovy pocitac¢ Surface.
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» Kadeinicka show vypukla na stinku VARTA baterie.
* Varieni pokrmi v parni mikrovlné troubé predvedla firma Panasonic.

» O ptipravu pokrmi na indukénim sporaku se postaral kvalifikovany kuchat

na expozici Goddess.

» Ve stanku Pioneer byla pro hosty moZnost nahlédnuti do ,.tuningového vozu*,

které bylo vybaveno extrémnim audio systémem.
= O exhibici ve ,.freestylu na kolech* se postarali dva mladi muZi.

» Unaveni hosté si mohli odpocinout a vyzkouSet domaci sauny Goddess, které
poslouzily nejen jako piijemny odpocinek, ale i jako jedna z hlavnich cen

do tomboly za nejvyssi objednavku.
* Unavenym nohdm odlehcila jizda na zahradnim traktoru.

= V expozici GOGEN vzbuzovaly zdjem hostesky o novou televizi GoGEN Record
ready. Firma vybrala dvé mladé divky — studentky, které chodily i po aredlu,
rozdavaly POS materidly a upoutdvaly pozornost v zelenych mikinich, které

navazovaly na nyn&jsi reklamni kampan unikétni televize GoOGEN Record ready.
= SoutéZe

Souté? ,,vdlka robotickych vysavacit Goddess. Kazdy soutézici projizd¢l uréenou trasu
s robotickym vysavacem na ddlkové ovladani. Vyhrdl ten nejSikovnéjsi, ktery s vysavacem
projel trasu za nejkratS$i ¢as. Hlavni vyhrou se stal pravé soutézni roboticky vysavac.
Béhem této soutéZe si zdjemci mohli nechat vysvétlit veskeré vyhody toho pfistroje

a vyzkousSet si s nim manipulaci.

Tipovaci souté? o indukcéni spordk Goddess. Kuchat vatil litr a ptil vody na indukénim
spordku a ucastnici si tipovali, kolik ¢asu je potieba na uvateni 1, 5 litru vody. Ten, kdo si
nejblize tipl, vyhrdl indukéni spordk Goddess. Deset dalSich nejlepSich tipl ziskalo
rukavici na vafeni Goddess. Cilem této soutéZze bylo upoutat pozornost na kuchate
pfipravujiciho pokrmy na tomto modernim spordku. Béhem piipravy jidel zodpovidal

vSechny mozné otdzky tykajici se pouzivani a vyhod tohoto vaieni.

Souté? ve sroubovdni vrutii na Cas na stinku JOT. Nejrychlejsi soutézici ziskali jako

odménu drobné ceny.
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=  Dobroéinna tombola

Jeden z podstatnych bodl programu tvofila také dobro¢innd tombola, diky niZ firma
realizuje kazdoro¢n€ sponzoring. Zakoupenim lost dcastnici veletrhu piispéli
na humanitarni sdruzeni HANDICAP Zlin. Tombola obsahovala 500 atraktivnich cen,
napt. LCD televizor, myCku nddobi, klimatizaci, navigaci nebo notebook. K dispozici byly

dva druhy losii. Bilé losy za 10 K¢ a Zluté losy za 20 K¢.

Losy se pfipravovaly mésic doptfedu, kvili jejich zdlouhavému ruénimu zpracovéni.
Nevyherni losy poslouzily svym obsahem k malému pobaveni prostfednictvim citati.
Na ,Stastlivce se vtobole usmdlo vyherni c¢islo. VSechny losy bylo nutné stocit
do rulicky, aby nebyl vidét jejich obsah. Vyhry zatidilo obchodni oddéleni ve spoluprici

s vystavujicimi znackami.

"HANDICAP( T )" Ll
humomitarm sdruiem

[

Obr. 10. Logo humanitdrniho sdruZeni

Handicap Zlin
= Tombola

Jako motivace pro obchodniky, aby si objednali zboZi v nejvétsi hodnoté byla
na ,,Doméacim veletrhu® pofdddna tombola za 1400000 K¢ Vyhry vtombole
byly rozdéleny do ¢tyt skupin podle vySe objedndvek. Za objedndvku nad 700 000 Ké
mohli ucastnici veletrhu ziskat dvé hlavni ceny Infrasaunu Goddess z kanadské borovice
pro dvé osoby a televizor Samsung srevolu¢ni technologii LED. Za objedndvku
nad 500 000 K¢ obdrZeli vyherci kupony na odbér zboZi v prodejné¢ obuvi Bata v hodnoté
10000 K¢. Za objedndvku nad 300 000 K¢ ziskali vyherci kupony na odbér zbozi
v prodejné¢ Bat'a v hodnoté¢ 5000 K¢. Kazdd skupina obsahovala 7 cen. Vybér vyher
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a jejich dovoz na veletrh zajiStovalo obchodni oddéleni ve spoluprici se znackami.
Utastnici se zafadili do piisluiné slosovaci skupiny dle vyse veletrzni objedndvky
(v ndkupnich cenich bez DPH). Losovani probéhlo ve skupiné I. - IV. s pravidlem, zZe

Vv

nevylosovani ddle pfechazeli do niZ$i skupiny.

I. skupina objedndvka nad 500 000 K¢
II. skupina objedndvka nad 300 000 K¢
III. skupina  objedndvka nad 150 000 K¢
IV.skupina objedndvka pod 150 000 K¢

7.8 ,,Piredvecer Domaciho veletrhu‘¢

KaZdoro¢né pied veletrhem firma potada pro své obchodni partnery zdbavnou, eventovou
akci pro utuZeni a prohloubeni bliz§ich obchodnich vztahli a také aby partnery odménila
zadobrou celoro¢ni spoluprici. V lofiském roce se uskuteCnil ,Galavecer
v BOBYCENTRU®, jehoZz zdbavny doprovodny program zajistily celebrity. V roce 2009
se vramci uspornych opatfeni nekonal tak velkolepy ,Galavecer”, proto firma
zorganizovala jen ,VecCirek“ vbowlingovém centru, na kterém byly k dispozici
bowlingové drahy ke hie, pro pany rozmérna autodrdha a nechybél samoziejmé ani bohaty

raut.
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8 PRUBEH CELE AKCE

8.1 Pripravy na vystavisti pred konanim ,,Domaciho veletrhu 2009

Technické i1 organizacni pfipravy pfimo na mist¢ BVV zacaly dva dny pied kondnim
veletrhu, kdy hlavni organizatofi celé akce rozméfovali prostory pro expozice v pavilonu
a rozmistovali koberce. Den pted veletrhem v sedm hodin rdno zacal ten pravy shon.
Po pavilonu zacaly jezdit vysokozdvizné voziky, které dovazely vSe potiebné pro vystavbu
stankd. V aredlu pracovalo zhruba 300 lidi, z nichZ vSichni méli ,,plné ruce prace*, aby se
vSe stihlo vterminu peclivé nachystat. Zaméstnanci firmy HP TRONIC Zlin chystali
tombolu, své vlastni expozice, vybalovaly se vyrobky pro vystaveni ve stancich a také se
na recepci pfipravovaly informacni tasky pro hosty veletrhu. Veskeré piipravy byly

ukonceny az po Sesté hodin¢ vecer, kdy ranni prazdny prostor vysttidaly krasné expozice.

8.2 ,,Predvecer Domaciho veletrhu 2009

V 19 hodin zacal ,,Pfedvecer Domaciho veletrhu®. Zde obchodni partnefi méli k dispozici
bowlingovou drdhu, autodrahu, bohaty raut, chutné ndpoje a piilno¢ni ptekvapeni pro pany

v podobég bodyshotu. O zdbavu aZ do rannich hodin bylo postardno.

8.3 Casovy harmonogram ,,Doméaciho veletrhu‘ 27. ¥ijna 2009

9.00 Otevieni vystaviste.

9.30 Oficidlni zah4jeni veletrhu.

10.00 — 14.00 Predvadéci akce znacek, soutézZe, obCerstveni.

13.30 Kone¢ny termin pro odevzdani objednavek.

13.45 Vyzvednuti cen z dobro€inné tomboly.

14.30 Ptredani vytézku z dobroc¢inné tomboly a losovani tomboly v hodnoté

1,4 miliony korun.
15.00 Oficialni ukonéeni ,,Domaciho veletrhu®.

VSichni vystavovatelé i zaméstnanci firmy HP TRONIC Zlin se zacali na vystaviSti
pfipravovat na zvySenou koncentraci hostli pfed osmou hodinou réno. P&t minut
pied devétou se zacala hala plnit prvnimi hosty. Zaméstnankyné firmy na recepci pecliveé

zapisovaly kaZzdého ptichoziho obchodniho partnera a rozddvaly informacni tasky
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s veletrznimi katalogy firmy HP TRONIC Zlin a darkem. Hosté si prohlizeli expozice,
zkoumali novinky na trhu, prahli po novych informacich a potkavali se svymi obchodnimi
partnery. O dobroc¢innou tombolu byl velky zdjem, nebot’ kolem jedenicté hodiny uz byly
vyprodany posledni kusy. Ostatni ,,St’astlivci®, ktefi si zakoupili vyherni losy, zacali pétrat
v tombole, co za krasny darek vyhréli. Dostate¢ny prostor pavilonu byl vyhrazen pro raut
a posezeni, kde se hosté mohli v pohodli obcerstvit. V pavilonu bylo k dispozici i druhé
patro formou balkonu, odkud mohli hosté vidét cely pavilon z ptac¢i perspektivy. Také i zde
byl bohaty raut, ktery obsahoval rizné laskominy i exotické delikatesy a zkuSeni kuchati
servirovali teplé pokrmy. Po druhé hodin¢ odpoledne ptedal vedouci marketingového
oddéleni, pan Mgr. Bohuslav Komin, vytéZek z dobro¢inné tomboly 50 000 K¢ zédstupci
humanitdrni sdruzeni HANDICAP Zlin. Na zavér se vylosovala hlavni tombola, rozdaly se
vyhry obchodnim partnerim a ve tii hodiny odpoledne byl ,,Domaci veletrh* slavnostné
ukoncen. Poté, co vSichni hosté opustili pavilon, zacala demontace exponit. Po velké
slave se cely aredl musel vrétit opét do ptivodniho stavu. V osm hodin vecer pfedali hlavni

organizatofi akce vyklizeny a Cisty pavilon.
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9 VYHODNOCENI USPESNOSTI ,,DOMACIHO VELETRHU 2009

Po skonceni veletrhu nekon¢i prace s nim spojend. Je nutné vyhodnotit v§echny potiebné

udaje, vysledky pfetfidit, zkalkulovat a vyhodnotit UspéSnost celé akce. Provedené

a prispivaji ke zlepSovani kvality dalSich veletrznich akci.
Metody vyhodnoceni GspéSnosti:
1. Prostfednictvim obchodnich vysledki

2. Prostrednictvim vlastniho prizkumu
9.1 Obchodni vysledky

9.1.1 Hodnoceni podle navstévnosti

Graf 4. Pocet ndvstévnikii ,, Domdciho veletrhu 2009 [Zdroj: viastni]
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Skute¢ny pocet firem, které se veletrhu zicastnily byl o 40 % nizsi neZ firma planovala.
Pocet celkovych hostl byl také nizsi o 22 % neZ bylo stanoveno v planu. Moznych divodii
pro vysvétleni dat se nabizi n¢kolik. Jednou z moznych divodi mensi ucasti odbératelil
na veletrhu mohla byt skute¢nost, Ze se v roce 2009 konal jen ,,Vecirek v bowlingovém
centru‘ pro vybrané obchodni partnery a ne velkolepy ,,Galavecer®. V roce 2008 na n¢ho

byli pozvani nejen dodavatelé, ale i odbératelé, tudiz pak automaticky navstivili druhy den
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i veletrh. V roce 2009 firma z dspornych opatfeni pozvala na ,,Vecirek* jen dodavatele
a nejvyznamnéjs$i obchodni partnery odbératele. DalSi pfi€inou nizZ$i dcasti miZe byt
skutecnost, Ze obchodni partnefi nechtéli absolvovat cestu do Brna, kviili cestovnim
ndkladim. Né¢které prodejny byly nuceny kvili hospodéaiské krizi propustit prodavace

a v pripadé¢ ziucastnéni zastupct na veletrhu, by nemél v prodejné kdo prodavat.

9.1.2 Hodnoceni podle po¢tu vystavovateli

Graf 5. Pocet vystavovateli na ,,Domdcim veletrhu 2009 [Zdroj: vilastni]
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Graf zndzornuje, Ze na veletrhu vystavovalo o 6 % méné vystavovatelli (dodavatel firmy
HP TRONIC Zlin) nezZ bylo stanoveno v planu. Pfi¢inou mensi Gcasti muze opét byt fakt,
ze vroce 2008 se pro vystavovatele pofddal pred kondnim ,,Doméciho veletrhu* velky
,GalaveCer v BOBYCENTRU®, ktery doprovazely zndmé celebrity. VSichni pozvani
dodavatelé, ktefi se této akce zucastnili, pak vystavovali druhy den na veletrhu. Dal$im
divodem je skutecnost, Ze zanikly n€které firmy (znacky) s elektronikou, napt. Thomson,
ktery prestal existovat. SpoleCnost Grundig pfestala obchodovat s firmou HP TRONIC
Zlin.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

9.1.3 Hodnoceni podle vySe trzeb

Graf 6. Skutecnd vyse trzeb z ,,Domdciho veletrhu 2009 [Zdroj: viastni]

TRZBY

plan 2009 realita 2009

E plan 2009 @ realita 2009

Skute¢nd vySe trzeb z veletrhu byla o 40 % vysSsi nez firma pldnovala. Veletrhu
se zacastnil mensi pocet navstévniki neZ v minulém roce, pfesto trzby znovu vzrostly
oproti roku 2008 o 19 %. Tento udaj vypovidd o dobré a profesiondlni praci vsech
obchodnich zéastupct, ktefi dokazali ovlivnit prodej zboZi pies veletrzni, objednavkovy
katalog. Nédklady investované do pofddani této akce tvoii vidy rozmezi 2-3 % z obratu

pro organizaci veletrhu.
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9.2 Vlastni prizkum prostiednictvim ankety

9.2.1 Zpusob a realizace prizkumu

Pro kvalitn€j$i vyhodnoceni dspésSnosti celé akce jsem do své bakaldiské prace zatadila
priazkum spokojenosti navstévnika. Cilem bylo zjistit spokojenost hostii s marketingovou
akci na podporu prodeje zboZzi firmy HP TRONIC Zlin. Pro prazkum jsem pouzila kratkou
anketu, kterd obsahovala deset otdzek. VétSina otdzek byla uzavienych, aby vypliovani
bylo snadné, rychlé a respondentovi nezabralo pfili§ ¢asu. Jedna otdzka ziistala oteviend,

aby respondenti mohli vyjadfit svlij nézor.

Ptipravenych jsem méla 100 anket. 62 anket jsem rozddvala na recepci vzdy zdstupci
firmy, ktery se pfiSel nahldsit, s prosbou o vyplnéni po zhodnoceni spokojenosti
s ,,Domdcim veletrhem* a odevzdéani zpét na recepci. Touto formou se vratily pouhé dvé
ankety. Jako dal§i formu jsem zvolila dstni dotazovéni, kdy jsem chodila po pavilonu
a ndhodné¢ si vybirala respondenty, kterych jsem se osobné tdzala a vyplilovala anketu.
Timto zptisobem jsem nasbirala 10 odpovédi. Nejvice odpovédi, celkem 28 jsem ziskala

na recepci, kam chodili ndvstévnici odevzdavat veletrzni katalog s objednavkami.

Ze 100 anket mi tedy ziistalo vyplnénych 40, coZ je 40 %. NahlaSenych hostl veletrhu na
veletrhu bylo 505, coz je 8 % z celkovych navstévnikl. Anketu jsem ale rozddvala vzdy
jen jednomu zdastupci firmy, tedy 40 anket z 224 nahldSenych firem (maloobchodnich

prodejen) tvoii 18 %.

Prvni otdzku v anket€ jsem volila pro vzbuzeni pozornosti a identifikacni idaje jsem dala
az na konec ankety, jako posledni dvé doplnujici otdzky. Ptfi vyhodnocovani prazkumu
jsem zacala identifikacnimi ddaji. Anketa je zobrazena v Piiloze P VII: Prizkum

navstévniku — anketa.
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9.2.2 Vyhodnoceni odpovédi ankety
1. Otazka: Pohlavi

Graf 7. Pohlavi respondentii [Zdroj: viastni]
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40%

B muz @ Zena

Prizkumu spokojenosti ndvstévnikii se zicastnilo 60 % muzi a 40 % Zen. Celkova

navstévnost hostll na veletrhu byla tvofena pievazné muzi.

2. Otazka: Jaké je VaSe pracovni postaveni?

Graf 8. Pracovni postaveni respondentii [Zdroj: vilastni]
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3%

20%

majitel/ka
podniku
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28%

O majitel/ka podniku O vedouci B prodavac/ka O jiné

Témét polovina respondentii uvedla, Ze jsou majiteli podniku. DalSich 28 % respondentii
tvofili vedouci a 20 % prodavaci. Zbylé 3 % uvedli jiné, naceZ se jednalo obchodniho
zastupce. 1 zde se splnil dcel veletrhu, nebot’ firma zvala majitele maloobchodnich
prodejen, ktefi si s sebou mohli vzit své zaméstnance. Prodavaci tak ziskali mnoho

cennych informaci pfimo od fundovanych vyrobci.
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3. Otazka: Po kolikaté jste se zacastnil/a akce ,,Domaci veletrh* firmy HP TRONIC

Zlin?

Graf 9. Cetnost ndvstévy na ,, Domdcim veletrhu 2009 [Zdroj: viastni]
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Graf ukazuje, Ze 65 % respondentli bylo na veletrhu vice jak podruhé, coz vypovida o tom,
Ze se této akce zucastiuji pravidelné. 23 % uvedlo, Ze jsou na veletrhu poprvé a nejmensi
¢ast respondentll navstivila veletrh podruhé. Pro firmu je to podstatnd informace, nebot’
vypovidd o tom, Ze obchodnim partnertim se veletrh libi a proto ho s oblibou navstévuji

pravidelné.

4. Otazka: Jaké jsou divody Vasi navstévy na ,,Doméacim veletrhu‘? Serad’te

odpovédi podle diileZitosti od 1 do 4 (nejdilezitéjsi 1, nejméné dulezité 4).

Graf 10. Obodovdni duvodu - ziskat informace o novinkdch na trhu

[Zdroj: viastni]
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Z grafu vyplyva, Ze nejpodstatnéjsim diivodem ndvstévy veletrhu pro respondenty bylo
ziskat informace o novinkdch na trhu v elektronice. Tato odpovéd’ spliuje hlavni cil firmy,

kterym je prezentovat novinky na trhu v oblasti elektroniky.
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Graf 11. Obodovdini

s objedndvkou zboZi [Zdroj: viastni]

duvodu - odevzddni veletriniho katalogu
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Z odpoveédi vyplyva, Ze nejvice respondentl zatfadilo diivod odevzdat veletrzni katalog

na tfeti misto a hned vzipéti na posledni nejméné dlleZitou pozici. Pouze 10 %

dotazovanych zatadilo jako hlavni diivod uzavieni kontraktu na veletrhu.

Graf 12. Obodovdni duvodu — setkdni s obchodnimi partnery
[Zdroj: viastni]
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[20 20%
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Nejvice respondentli se shodlo, Ze setkdni s obchodnimi partnery fadi na tfeti misto.

Naprvni a druhou pozici

zaradilo

tento duvod celkem 53

9% respondentt.

Pro zanedbatelnych 7 % neni setkdni s obchodnimi partnery na veletrhu dilezité.
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Graf 13. Obodovdni diivodu — zajimavy doprovodny program
[Zdroj: viastni]
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Graf zndzornuje, Ze nejvice obchodnich partnerti pfifadilo doprovodnému programu
posledni umisténi. Tvoii tedy doplikovy stimul k ndvstévé veletrhu. OvSem ne
zanedbatelny, jelikoZ zbylych 40 % respondentti program pfifadili na druhou a tfeti pozici.

Z toho vyplyva, Ze témét polovinu hostl program pfinejmensim zaujal.

Celkové vyhodnoceni této otazky

Hlavni prioritou, pro¢ se ndvstévnici zucastnili ,,Doméciho veletrhu 2009 bylo ziskat
informace o novinkdch na trhu. K dal$imu vyznamnému stimulu pro ucast na veletrhu
patfilo setkdni s obchodnimi partnery. Na dal$im misté se umistilo odevzdani veletrzniho
katalogu a nejméné podstatnou pohnutkou k ndvstévé veletrhu tvofil zajimavy doprovodny

program.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

5. Otazka: Dostal/a jste s dostateénym piedstihem pozvanku a informace

0 ,,Domacim veletrhu* firmy HP TRONIC Zlin?

Graf 14. Véasnd informovanost o veletrhu [Zdroj: vlastni]
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VSichni dotdzani respondenti v prizkumu odpoveédéli, Ze pozvanku i informace
0 ,,Domdcim veletrhu* dostali s dostatecnym piedstihem. Takze tuto informacni ¢innost

souvisejici s veletrhem firma splnila na 100 %.

6. Otazka: NaSel/a jste misto konani ,,Domaciho veletrhu“ (halu a parkovisté)

bez problému? Bylo dobré a srozumitelni znaceni?

Graf 15. Orientace v aredlu BVV [Zdroj: vlastni]
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VétSina dotdzanych respondentti uvedlo, Ze misto kondni veletrhu nasli bez sebemensich
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7. Otazka: Byl/a jste dnes spokojeny/a s ob¢erstvenim, co se tyka mnozstvi a chuti?

Graf 16. Spokojenost s cateringem [Zdroj: vlastni]
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VétSina respondentlti ocenila sluZby cateringu naprostou spokojenosti ¢i spokojenosti.
Pouhych 5 % dotazanych hostli bylo nespokojenych, diivod ale neuvedli. Z grafu vyplyva,
Zze firma vybrala vhodné pokrmy na raut a cateringovd spoleCnost splnila veskeré
pozadavky spojené s piipravou pokrmil, estetickym provedenim, mnozstvim

i profesiondlni drovni persondlu.

8. Otazka: Jak byste zhodnotil/a celkovou spokojenost s ,,Domacim veletrhem‘?

firmy HP TRONIC?

Graf 17. Zhodnoceni celkové spokojenosti [Zdroj: viastni]
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Graf zndzornuje, Ze ,,Domdici veletrh* splnil vSem tdzanym hostim poZzadavky, které

od n¢j ocekavali, nebot’ ho ohodnotili svou spokojenosti. Pro firmu je tento vysledek
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dikazem profesiondlni ptipravy, organizace a realizace celé akce, nebot’ obchodni partneti

potvrdili, Ze md smysl veletrh potadat.

9. Otazka: Co Vas na ,,Domacim veletrhu“ nejvice zaujalo? Uved’te konkrétni

odpovéd’.

Graf 18. ZdZitek z ,,Domdctho veletrhu* [Zdroj: viastni]
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Na tuto otdzku uvedlo odpovéd’ 80 % respondenti. Jednalo se o jednu otevienou otazku

v anketé, ve které mohli hosté prozradit sviij ndzor a nadSeni. Pro mnohé to nebylo snadné.

Nad odpovédi dlouho premysleli a nechdvali jeji vyplnéni aZ na zavér. Nakonec vétSina

respondentll odpoveéd uvedla.

Typy odpovédi respondentii:

vvvvv

informovat se o novinkach na trhu v elektronice. Takze zcela logicky i v této otdzce
zaznély odpovédi typu, Ze respondenty zaujaly nové modely vyrobkii a veskeré

novinky v elektronice od zastoupenych znacek.

Mnozi respondenti hodnotili kladné také Ccinnosti firmy HP TRONIC Zlin,
mezi které patiila celkovd organizace veletrhu, pifehlednost stiankd ve velkém
prostoru, velkd ptrehlidka znacek, nebo vSechny znacky na jednom misté. Jeden
respondent uvedl ,,monstrézni pojeti akce*. Jedna odpovéd’ také obsahovala ,raut®,
takze 1 zde se opét potvrdila spokojenost s cateringovou spole¢nosti. Jeden
dotdzany se zucastnil veletrhu v roce 2009 poprvé a uvedl odpovéd ,,vSe“, coz
vypovidd o dobré celkové koncepci veletrhu a profesiondlni drovni, kterou firma

HP TRONIC Zlin ptfedvedla.
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» Ta&zani hosté hodnotili kladn€¢ i1 praci vystavovateli. Zaujala je odbornost

a vstiicnost vystavovatell a profesiondlni prezentace vSech znacek.

» Respondenti uvadéli také konkrétni vyrobky, napt. doméaci spotiebiCe, fotoaparity,
televizory, GPS navigace, meteostanice nebo je zaujala Sirokd nabidka bilé

techniky.

* Mnozi jmenovali konkrétni znacky, napf. stdnek Pioneer, expozice Hyundai,

Samsung nabidku, ¢i Ardo a Calex.

Ti respondenti, ktefi odpovéd neuvedli, argumentovali tim, Ze byli spokojeni, ale nic
konkrétniho je nezaujalo. I tato argumentace ma svou logiku, nebot’ ,Domadci veletrh*
nebyl uren pro kone¢né spotiebitele, ale pro obchodni partnery - odbératele, ktefi jsou
v oboru interesovani a fundovani. Kdyby se veletrhu zicastnili koncovi spotiebitelé, tak
se domnivdm, Ze by neméli problém vyplnit tuto otdzku, nebot by byli jisté uneSeni
z propracovanosti a designem mnohych expozic, vyrobkd i doprovodnym programem

véetn€ bohatého rautu.

Tato otdzka slouZzila pro zjiSténi ndzort a preferenci hosti. V odpovédich jsem ocekavala
odpovédi typu, Ze respondenty zaujal doprovodny program, nebot” firma tuto akci pojima
jako eventovou. Hosté ovSem hodnoti ,,Domadci veletrh* jako profesiondlni veletrh, kde se
prezentuji znacky a doprovodny program posuzuji jako zpestfeni dne, nikoli jako dilleZitou
ndpli akce. O zdbavné orientovany firemni event se jednd tedy spiSe vzdy v ,Predvecer
Doméciho veletrhu®, ktery slouzi ptimo k zdbavé a prohloubeni blizZ§ich obchodnich

vztaht.
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10. Otazka: Maté néjaké pripominky, popripadé navrhy na zlepSeni veletrhu

poradaného firmou HP TRONIC Zlin?

Graf 19. Pripominky a ndvrhy na zlepseni [Zdroj: viastni]
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Témet vétSina respondentl neuvedla pfipominky, nebot’ ohodnotili veletrh velmi kladné.

Zbylych 8 % také ocenili veletrh spokojenosti, ale uvedli drobné ptipominky typu:
= respondentovi bylo chladno

= dotdzany ¢ekal vice show

9.2.3 Sumarizace vysledki ankety
Typicky navstévnik veletrhu

Jednalo se o muZe, jehoZ pracovni funkce je majitel podniku (prodejny) a veletrhu
se zucCastiiuje pravidelné. Hlavni diivod navstévy vidé€l v ziskani informaci o novinkédch
na trhu v oblasti elektroniky a touZil prohloubit vztahy s obchodnimi partnery. Informace
o veletrhu i pozvanku obdrZel dostate¢n¢ dopiedu pied kondnim veletrhu. BVV i pavilon
A1 naSel bez sebemenSich probléml. Catering ohodnotil naprostou spokojenosti.
S celkovou drovni a organizaci veletrhu byl velmi spokojeny. Na veletrhu ho zaujaly nové
modely vyrobkil, kvalitni organizace akce firmou HP TRONIC Zlin a odbornost

vystavovatelii. Pfipominky k vylepseni realizace veletrhu nem¢l.
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10 DOPORUCENI PRO XVI. ROCNIK ,,DOMACIHO VELETRHU
2010

Provedeny prizkum spokojenosti navStévnikii mél slouZit ke zjiSténi nedostatki
pii organizaci této akce. V anketé respondenti odpovidali na vétSinu poloZenych otdzek
velmi kladné. Objevily se pouze drobné pfipominky tykajici se mista kondni

a doprovodného programu.
Doporucdeni pro ,,Domaci veletrh 2010
= ZajiSténi mista
Pro poradani veletrhu bych opét zvolila aredl BVV, ktery se uz podruhé prokézal jako
vhodny prostor pro organizaci této akce. Anketa tuto skutecnost potvrdila. Potfadatelé

HP TRONICU Zlin uz také maji zkuSenosti s persondlem a zajiSténim veSkerych piiprav

v pavilonu A 1, takZe neni nutné aredl ani pavilon ménit.

M¢€ doporuceni se tyka vlastni zkuSenosti ze dne piiprav. Organizatoii by méli informovat
pomocny persondl firmy HP TRONIC Zlin, ktery se bude podilet na piipravich veletrhu
poprvé o tom, Ze bude v hale velmi chladno. Teplé zimni obleCeni s sebou je nutnosti,
nebot’ v pavilonu byl privan. Na vystavisti by se mohl poddvat horky ¢aj nebo by mohl byt
k dispozici jiny horky ndpoj ve varnicich, ze kterych by si kazdy nacepoval ndpoj

podle potieby a nutnosti zahiit.
» Osloveni cilovych skupin

Firma pfi oslovovéni cilovych skupin zvolila tfi typy, a to formou tiSténych pozvének,
které se zasilaly poStou spolu s objedndvkovym katalogem, ddle formou elektronickych
pozvanek zasilanych direct e-mailem. Trieti zplsob byl vyvéSenim pozvanky
na www.hponline.cz. a ndsledny telefonicky kontakt Tyto zptisoby jsou podle mého ndzoru

dostacujici a v roce 2010 bych v nich naddle pokracovala.

7z vz

V priibéhu veletrhu jsem zaznamenala, Ze hosté Zadali znovu objedndvkovy katalog, i kdyZz
byl vSem zasldn. Né&ktefi ho zifejmé zapomnéli vzit s sebou nebo spoléhali na to, Ze ho
na veletrhu dostanou na vyzidddni znovu. BohuZel tisk dalSich katalogh, které by se
na veletrhu rozddvaly, by byl ndkladny. Pro navstévniky byly k dispozici ceniky, které sviij
ucel splnily. Navrhuji telefonistkdm, aZz budou volat pozvanym hostim a pfipominat

potfadani ,,.Doméciho veletrhu®, aby upozornily ty, ktefi prozatim neodevzdali vyplnény
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katalog, aby si ho vzali s sebou na veletrh, nebot’ tam uZ dalsi katalogy nebudou mit

k dispozici.
= Vystavovatelé

Také v dnesni dobé€ tvoii veletrhy jeden z nejvétSich informacnich kandli, které podporuji
efektivni komunikaci. Mnoho informaci lze ziskat prostfednictvim internetu, ale
na veletrhu se obchodni partneti setkaji osobné, tzn. ,,face to face* a mohou si exponaty
doslova ,,ohmatat®, vyzkousSet a zeptat se na piipadné dotazy. Pocet vystavovatelii a znacek
hraje podstatnou roli v kritériich ptfi volbé ndvstévy veletrhu. Lidfi trhu, ktefi dodaji
veletrhu tu pravou prestiZz a jméno, by opét neméli chybét. Forma a zplsob zasilani
dotaznikl vystavovatelim také zahrnuje veskeré body a informace, které firma potiebuje

védét pred kondnim veletrhu o expozicich.

* Organizaéni zajisténi
Cela akce se vydaftila i ndvstévnici byli spokojeni, takze jsem zhodnotila, Ze neni nutné,
stanovovat né&jakd zdvaznd doporuCeni pii organizaci veletrhu. Stdvajici ubytovani
pro zamé¢stnance bylo odpovidajici, velmi vkusné zafizené a blizko aredlu BVV.

Cateringova spole¢nost odvedla také skvelou prici, takZe bych navrhla znovu vyuZzit jeji

sluzby.

Doporucila bych pii volbé pokrmi pro pfisti ro€nik, aby byly vybrany novinky z nabidky
pokrmd, které v letoSnim ro¢niku nebyly obsaZeny. Pro zpestieni rautti i veletrZzniho dne
bych zaradila do programu exotickou barmanskou show, kterd by se uskutecnila nahote
na balkonu, aby neruSila prezentaci exponatli. Bar by mohl byt ohnivy s hoficimi loucemi
a palmami. Ndpoje by ptipravovali dva specialisté — muz a Zena v exotickém stylu. Jejich
odév by byl pfizpiisoben exotickému prostiedi a nékteré nipoje byly podavdny napf.
v kokosovém ofechu s prskavkami. Celou atmosféru by dotvafela hudba, kterd by hrédla
pfiméfené hlasité, aby neruSila ostatni hosty. Fotograf by vyfotil hosty baru s drinkem
a s barmany. VZdy muze s barmankou a Zenu s barmanem. Krisnou exotickou fotku

by dostali hned po vyfoceni na pamatku.
* Informacni tasky a darek pro vSechny navstévniky

Rozdéavani informacnich taSek se také prokédzalo jako vhodny informacni prostiedek, takze
bych pfeddni propagacnich materidli neménila a doporucila opét stejny zpusob. Darek

uvnitf také potési, takZe bych znovu zvolila néjaky vlastni vyrobek firmy HP TRONIC
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Zlin, ktery bude ucelny pro domdcnost nebo esteticky do kanceldie napt. kalendat na rok

2011 s firemnimi fotkami.
* Doprovodny program

Doprovodny program by mél podporovat koncepci celého veletrhu a mit funkci jak
zdbavnou tak i vzdélavaci. Doprovodného programu se také tykd pfipominka z ankety.
Respondentovi se zddlo, Ze je program madlo pestry a zajimavy, proto bych
marketingovému oddéleni doporucila, at’ se v roce 2010 soustiedi vice na spradvné zvoleny
program a zajisti ndvStévnikim vétsi zabavu. Doprovodny program se netykd jen firmy
HP TRONIC Zlin, ale také vSech vystavovatelli, které by firma méla motivovat, aby i oni
sami zaradili do své prezentace né&jakou soutéZ nebo promo akci, kterd by vzbudila zdjem
ndvstévnika.

Cilovd skupina — muZi

Hlavni skupinou navstévnikli veletrhu jsou muzi, proto bych zvolila jako typy mozného
doprovodného programu opét oblast automobilti, motorek, zdvodnich vozi, letadel nebo
zajimavy adrenalinovy zéazitek, napf. potdpéni, horolezectvi. Dile by opét nemélo chybét
pfedstaveni aktudlni novinky na trhu v oblasti elektroniky. ZajiSténi atraktivnich hostesek
bych opét neopomenula, nebot’” budou dotviret piijemné zpestfeni veletrhu a pfitom

rozdavat POS materidly.

MuzZi jsou velmi soutéZivi a hravi, tudiz bych do promo akci zafadila znovu néjakou
tipovaci soutéZ nebo védomostni soutéz, kterd by obsahovala otdzky na aktudlni prodavany
vyrobek na trhu spole¢nosti HP TRONIC Zlin. Test zru¢nosti mize byt pro muze velmi
ldkavou moZnosti se predvést. Diky témto soutézim si ndvstévnici mohou vyzkouset svoje
dovednosti ¢i schopnosti a jeSté si ,zdzitek” odnést domi ve form& vyhry. Vyhru
za nejtéz8i soutéz bych navrhovala napi. tydenni nebo vikendovy pobyt v hotelovych
zafizenich firmy HP TRONIC, které nabizi mnoho hezkych pftileZitosti ke sportovnimu
irelaxacnimu vyuziti. Vyhra formou adrenalinového zaZitku by mohla byt pro muze
lakava. Napiiklad let balonem, na ktery by si mohl vzit vyherce dal$i svoje Ctyti piibuzné
a prozit hezky zazitek. Seskok paddkem je také zajimavym adrenalinovym zazitkem,
po jehoZ absolvovani mohl byt napsany ¢ldnek s vyhercem do firemniho ¢asopisu FAJN.
Obsahoval by fotografii a popis aktudlnich dojmi, které by vypovédél vyherce hned
po seskoku. Pro upoutdni pozornosti na tuto skvélou vyhru bych vyuZzila kopulovity tvar

pavilonu a vysoky strop. Maketa paddku i s clovékem by byla na stropu zavéSena a v rukou
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by dany paraSutista drzel tabuli sndzvem ,ZaZij adrenalinovy zdZitek s firmou

HP TRONIC Zlin!*.
Cilovd skupina — Zeny

Zeny se vétsinou zddastiuji veletrhu jako doprovod, aviak ani tuto cilovou skupinu bych
v ptipravé veletrhu neopomenula. Pro Zeny by mohla byt zajimavd prezentace hotell
a s nimi spojeny aktivni i relaxacni pobyt, ktery je vhodny i pro déti. Expozice by mohla
byt okofenéna televizi. Na ni by se promitalo video s krdsnym prostifedim a ptirodou, které
Beskydy nabizeji. Hlavni oblast jejich zdjmu tykajici se elektroniky bude jisté tvofit opét
domdci spottebice a elektronika, kterd se pouzivd v domdacnosti a usnadiiuje doméci prace.
Expozicim s touto tématikou vyrobkli bych doporucila uspotfddat i néjakou zajimavou

promo akci piimo na stdnku, aby veletrh nebyl pojat vyloZené jako muzska zaleZitost.

Néekteré Zeny s sebou vzaly i déti, proto bych doporucila vymyslet také vyuziti pro déti.
Napriiklad déat k dispozici napt. mensi skdkaci hrad nebo trampolinu, kde by i déti
maximéln¢ do 12 let naSly sviij zpiisob zdbavy. Hrad by musela hlidat jedna osoba, ktera

by dohliZzela na bezpecnost.
= Pamatka pro navstévniky z veletrhu

Velmi se mi libi malifskd technika maliit z ¢asopisu Trnky Brnky, proto bych je pozvala
na dal$i ro¢nik ,Domdciho veletrhu®, aby kreslili hostim karikatury. Karikaturista
by nakreslil vtipny portrét kazdému navstévnikovi, ktery by o danou véc projevil zdjem.
Rysy tvafe by byly pfesn€ zachovany, aby se host v ndkresu posléze poznal. Karikatura
by byla barevné vykreslend a ke kazdému ¢lov€ku by byl dokreslen néjaky vyrobek firmy
HP TRONIC Zlin. Napt. muZ by na obrazku odchazel s televizi GoGEN nebo poslouchal
hity svého ml4d{ z Retro gramofonu Hyundai. Zena by si na obrazku foukala vlasy fénem
Gallet, nebo vysavala s vysavacem Goddess, Ci vafila kdvu v moderni rychlovarné konvici
Gallet. Myslim si, Ze tuto vtipnou formu zaZitku i pamatky by ocenili v§ichni ndvS§tévnici,

ktef{ maji smysl pro humor.
* Dobrocinna tombola

Dobroc¢inné tombole bych vénovala velkou pozornost, nebot tim firma pfispéje vzdy
pro neziskovou organizaci a zvysi si tak image mezi svymi odbérateli. Navstévnici tim
zaZiji trochu napéti pii vybéru a koupi lost a jesté si na ni odnesou vzpominku ve formé

vyhry.
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V piistim roce bych navrhovala ptipravit do tomboly vice lost, nebot’ o ni ndvstévnici letos
projevili velky zdjem. Tim paddem by i ndvStévnici pfispéli vétSi penézni sumu, kterou

by firma opét vénovala na pomoc osobdm, které tuto finan¢ni podporu potiebuji.
* Moderatorska dvojice

Pro névstévniky, ktefi se veletrhu zicastiiuji pravidelng, by byla v roce 2010 vhodnym
ozivenim zména moderétord, ktefi se uz nékolik let pfi moderovani opakuji. Opét bych
volila osobnost nebo dvojici, kterd je populdrni a zndm4 z televize. Veletrh by tim ziskal
novy moderdtorsky styl a mnoho navstévnikli by si pfdlo vidét tyto Ceské celebrity

,;na vlastni o¢i®.

Jako technicky nedostatek, ktery vSak vrha Spatné svétlo na organizaci veletrhu,
bylo nekvalitni ozvuceni spojené se Spatnou akustikou vystavni haly. Moderatorim nebylo
dobfe rozumét, coz je velkd Skoda, nebot’ tam byli od toho, aby upozoriiovali na novinky,
probihajici soutéze a koordinovali cely den. Proto by bylo vhodné lepsi ozvuceni,

popiipadé prodiskutovéni tohoto problému s technickym personidlem z BVV.
= Publicita

Doporucila bych zlepsit vztahy s novinafi. Neposilat pozvanku kvantitativné, jak tomu
bylo vroce 2009, ale kvalitativné vybirat novindfe, u kterych je co nejvétsi
pravdépodobnost, zZe napisi ¢lanek o firm¢. Navrhovala bych na veletrhu dat novindiim
pripravené tiskové zpravy, ze kterych by mohli ¢erpat informace. Je nutné dat pozor, aby
se nejednalo o reklamu, ale o tiskovou zprdvu, napi. znéni, Ze se jednalo o specidlni
novinku na trhu, kterou piedstavila firma HP TRONIC Zlin nebo Ze se poprvé v CR
objevila novinka na trhu na ,,Domécim veletrhu®, kdy tuto udalost prohlésil zdstupce firmy
HP TRONIC Zlin. Po veletrhu bych doporucila novinafe kontaktovat a zjiStovat zpétny

ohlas, jestli napisi ¢ldnek. Pozitivni publicita firmy a jakdkoliv kladnd zprdva a zminka o ni

je cennd, samoziejmé jako s tim souvisejici nezbytny dobry vztah s regiondlnimi novinéfi.
» Vlastni expozice HP TRONIC Zlin

Doporucila bych investovat do expozic a tim vylepSit prezentaci vlastnich vyrobkd, které
jsou technicky, funkéné i esteticky srovnatelné s konkurenci. Diky vhodné imagové
a nasvétlené expozici vyniknou vyrobky a kazdého ndvStévnika nadchnou a pfinuti

k pozastaveni. Jako pofadatel firma obstdla na vybornou, ale v pozici vystavovatele ma
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jesteé rezervy. Samoziejm¢ toto doporuCeni je vrdmci finanénich moZnosti firmy

a v rozhodnuti o investovani do této oblasti.
» ,,Predvecer Domaciho veletrhu‘

Vecirek pro obchodni partnery je skvéld eventova akce, takze v piiStim roce ji doporucuji
znovu zopakovat, jen zmé&nit prostory a program v zdvislosti na vysi finan¢nich prostiedk,

které bude firma ochotna na tuto akci vydat.

Shrnutim mého doporuceni je ndvrh, aby firma i naddl hodné dbala na piipravu a vhodny
vybér doprovodného programu podle aktudlnich trendd. Je nutné jej kazdorocné
obménovat a vymyslet novd témata, kterd by navstévniky zaujala. V dobé hospodaiské
krize a diky konkurenci v oblasti veletrhi je i naddle nutné naldkat hosty na veletrh hlavné
formou vhodné eventové akce a zazitkli, které zde mohou prozit a na které budou
vzpominat spolu s firmou HP TRONIC Zlin. Tim se potvrdi i slogan firmy, ktery lze
pouzit i pro obchodni partnery: ,,HP TRONIC je firma o lidech a pro lidi*.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

ZAVER

V bakalarské praci jsem se zabyvala analyzou akce na podporu prodeje s ndzvem ,,Doméci
veletrh®, kterou pravidelné pofdda firma HP TRONIC Zlin pro své obchodni partnery.
Primarnim cilem prace bylo na zdklad¢ ziskanych informaci, popsat realizaci ,,Domdaciho
veletrhu 2009 firmy a analyzovat jeho vysledky. Sekunddrnim cilem pak po provedeni

analyzy a marketingového prizkumu navrhnout doporuceni pro dal§i rok potddani této

akce. Prace je rozdé€lena na €ast teoretickou a analytickou.

V teoretické Casti jsem vysvétlila pojem B2B, nebot’ veletrh neni zaméfen na koncové
uzivatele, ale na obchodni partnery. Nasledn¢ jsem vysvétlila, co znamend pojem
marketingovd komunikace a s ni spojeny komunika¢ni mix. Poté jsem objasnila hlavni
podpora prodeje, veletrhy a vystavy a event marketing. Tyto formy komunikace spolu tzce

souvisi a spravnym provedenim patii mezi nejicinnéjsi formy marketingové komunikace.

V analytické ¢ésti jsem provedenou analyzou potfddani ,,Doméciho veletrhu* zjistila, ze
organizaci této akce firma zvySuje sviij obrat a buduje si dobré vztahy
se svymi obchodnimi partnery jak dodavateli, tak odbérateli. Navstévnost XV. ro¢niku
byla nizZ§i neZ v pfedchozim roce, ale trzby se rok od roku zvySuji, coz sveéd¢i
o profesiondlni praci obchodnich zastupcli. Pocet vystavovateli se také mirné snizil
z diivodu nyné&j$i nelehké situace na trhu. Firma pfi realizaci veletrhu nemysli jen na své
ptijmy, ale provadi také sponzoring formou dobroc¢inné tomboly, jejiz vydélek pomaha
neziskovym organizacim ve Zlinském kraji. Jak ukdzala provedend anketa, hosté byli
spokojeni s celkovou organizaci veletrhu a ucel, diky kterému se veletrhu zicastnili, byl
splnén. Cile této akce, které si firma stanovila, byly splnény. Diky patnictileté tradici
konani akce firma postupné odstranila a doladila veSkeré chyby, které se v minulosti
objevovaly a nyni jiz dobrou organizaci veletrhu jen zdokonaluje. Pfiznivé ohlasy

s o2

ucastnikl veletrhu dokladaji ispeSnost celé akce.

Na zavér tedy projevuji svlij souhlas stim, aby firma i naddle v pofddani veletrhli
pro své obchodni partnery pokracovala, vénovala zvySenou pozornost organizaci této akce
a tim upeviiovala svoji pozici distributora elektroniky v Ceské republice a zdroveii
budovala svoje dobré jméno i dobré jméno veletrhu jako znacky. Do budoucnosti bych
chtéla poptat vSem zaméstnanctim, ktefi se na piipraviach této akce na podporu prodeje

budou angazovat, aby méli stdle nové naméty k vylepSovani veletrhu a byli kreativni
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pii vymysleni doprovodnych programt, diky nimZ se veletrh proméni v tu pravou show
a obchodni partnefi na ného budou dlouho vzpominat. Nasledna spokojenost ndvstévnika

a vystavovateli bude tim pravym ocenénim za dobie odvedenou praci zaméstnanct firmy

HP TRONIC Zlin.
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RESUME

Die Bachelor-Arbeit ich schaute auf die Analyse der MaBnahmen zur Forderung
der Verkauf mit dem Titel, "Home Messe", die das Unternehmen hilt regelmifBig
HP TRONIC Zlin fiir seine Geschiftspartner. Das primdre Ziel dieser Arbeit war iiber
die erzielten Informationen geht hervor, Angaben iiber die Durchfiihrung eines "Home
Messe 2009" des Unternehmens zu analysieren und deren Ergebnisse. Sekundire Ziel
der Analyse- und Marketing-Forschung, Empfehlungen fiir die nidchsten Jahre
die Organisation dieser Veranstaltung. Die Arbeit gliedert sich in theoretische

und analytisch.

Im theoretischen Teil, habe ich erkldrt, das Konzept des B2B, es ist nicht fair
auf die Endnutzer ausgerichtet, sondern Geschiftspartner. Dann habe ich erkldrt, was
das Konzept der Marketing-Kommunikation und die damit verbundenen Kommunikations-
Mix. Dann erkldre ich die wichtigsten Elemente der Kommunikations-Mix, der sich
fiir meine Arbeit die wichtigsten drei Punkte und Promotion, Messen und Ausstellungen
und Event-Marketing. Diese Formen der Kommunikation sind eng miteinander verkniipft

und korrekte Umsetzung ist eine der wirksamsten Formen der Marketing-Kommunikation.

Im analytischen Teil, fiihrte ich eine Analyse der Organisation der ,Home Messen*
gefunden, dass Organisationen dieser Veranstaltung das Unternehmen erhoht seinen
Umsatz-und Aufbau guter Beziehungen mit ihren Handelspartnern Partner, sowohl
Lieferanten und Kunden. Die Teilnahme war in diesem Jahr niedriger als im Vorjahr, aber
der Umsatz von Jahr zu Jahr steigen, was auf die Arbeit von Vertriebsmitarbeitern.
Die Zahl der Aussteller in diesem Jahr leicht zuriick, weil der derzeitigen schwierigen
Marktsituation. Unternehmen bei der Umsetzung fair, nur von ihrem Einkommen
zu denken, fiihrt aber auch das Sponsoring. Jihrlich organisiert die Tombola,
die gemeinniitzige Organisationen hilft, verdienen in der Region Zlin. Wie die Umfrage
gezeigt, durchgefiihrt worden ist, wurden die Giste mit der gesamten Organisation
und Zweck der Messe, durch die Messe teilweise erreicht worden ist zufrieden. Die Ziele
der Organisation dieser Veranstaltung, die das Unternehmen gesetzt hat, erreicht werden.
Dank fiinfzehn Tradition der Offnung Ereignisse, die Firma nach und nach entfernt und
die Feinabstimmung aller Fehler, die in der Vergangenheit aufgetreten und haben nun gute
Organisation Fair nur verbessert. Positive Riickmeldungen der Teilnehmer

in der Ausstellung zeugen vom Erfolg der Veranstaltung.
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Im Abschluss, erkliren Sie sich mit dem Unternehmen auch weiterhin Ausstellungen
fiir ihre Handelspartner zu organisieren weiterhin die Aufmerksamkeit auf Organisationen
zahlen, die MaBnahmen zu konsolidieren und damit ihre Position als Distributor
von Elektronik in die Tschechische Republik und bauen auch Ihren guten Ruf und guten
Namen Marken wie Fair. In Zukunft mochte ich allen Mitarbeitern, die bereits
Vorbereitungen fiir diese Veranstaltung, um den Verkauf zu férdern wollen einbezogen
werden, um immer iiber neue Ideen zur Verbesserung der Messe und wurden bei
der Erarbeitung begleitenden Programme, die die Messe dreht sich um in den richtigen
Geschiiftspartner Partnern kreative, und ihm zeigen, haben wird noch lange in Erinnerung
bleiben. Nachfolgende Erlebnis fiir die Besucher und Aussteller werden die richtige

Bewertung fiir gut bezahlte Mitarbeiter sind HP TRONIC Zlin.
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PRILOHA P V: TITULNI STRANA VELETRZNIHO
OBJEDNAVKOVEHO KATALOGU

e Domdci veletrh

XV. ROCNIK
27. RUNA 2009
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PRILOHA P VII: PRUZKUM NAVSTEVNIKU - ANKETA

Priazkum navstévniku

Dobry den!

Vitam Vas na ,,Domdcim veletrhu* firmy HP TRONIC Zlin, spol. sr. o. V této firmé zpracovdvdam svoji
bakaldrskou prdci prdavé na téma tohoto veletrhu. Proto Vds Zdddm a prosim o vénovdni chvilky Vaseho
drahocenného casu pro vyplnéni krdtké ankety tykajici se Vasi spokojenosti s ,,Domdcim veletrhem .

Velmi dekuji za Vasi ochotu a preji krdsny den straveny s firmou HP TRONIC Zlin, spol. s r. o.

Vyplnénou anketu odevzdejte prosim na recepci!

Hana Brunclikovd
Studentka 4. rocniku, Fame na UTB

1. Po kolikaté jste se zicastnil/a akce ,,Domaci veletrh* firmy HP TRONIC Zlin, spol. s r. 0.?
a) poprvé b) podruhé ¢) vice jak podruhé

2. Jaké jsou divody Vasi navstévy na ,,Domacim veletrhu*?
Seiad’te odpovédi podle dileZitosti od 1 do 4 (nejvice dilezité 1, nejméné dileZité 4).
a) ziskat informace o novinkach na trhu
b) odevzdat veletrZni katalog s objedndvkou zboZzi
c) setkan{ s obchodnimi partnery
d) zajimavy doprovodny program

3. Dostal/a jste s dostate¢nym pi‘edstihem pozvanku a informace o ,,Domacim veletrhu* firmy
HP TRONIC Zlin, spol. s r. 0.? a) ano b) ne

4. NaSel/la jste misto konani ,,Domaciho veletrhu‘ (halu a parkovisté) bez problémi? Bylo dobré
a srozumitelné znaceni? a) ano b) ne

5. Byl/a jste dnes spokojeny/a s obCerstvenim, co se tyka mnozstvi a chuti?
a) velmi spokojeny/a
b) spokojeny/a
¢) nespokojeny/d — uved’te dUVOL. .. ... .oouiuitii ittt et sttt

6. Jak byste zhodnotil/a celkovou spokojenost s ,,Domacim veletrhem* firmy HP TRONIC Zlin,
spol. sr. 0.?
a) velmi spokojeny/a
b) spokojeny/a
¢) nevim
d) spiSe nespokojeny/a
e) nespokojeny/a

7. Co Vas na ,,Domacim veletrhu‘ nejvice zaujalo? Uved’te konkrétni odpovéd’.

8. Mate néjaké piipominky, popiipadé navrhy na zlepSeni veletrhu poiadaného firmou
HP TRONIC Zlin, spol. sr. 0.?
a)  an0 —UVEAE JAKE. ...ttt
b) Z4dné ptipominky

9. Pohlavi
a) muz b) Zena

10. Jaké je VaSe pracovni postaveni?
a) majitel/ka podniku
b) vedouci
¢) prodavac/ka
) JINE - UVEALE. ..ot e



PRILOHA P VIII: FOTOGRAFIE Z VELETRHU













