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1 Uvod a cil prace

Podpora produktu je nedilnou soucasti kazdé prosperujici firmy, kterd se na trhu
snazi prodat svij vyrobek, sluzbu nebo mySlenku. Pomoci podpory produktu
se spolecnosti dostavaji do podvédomi obcanti a zvySuje se tak pocet potenciondlnich
zékaznikli a upeviuji se vztahy s jiz ziskanymi zakazniky. Diplomova prace pojednava
o principech reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje ¢i public relations. DalSimi
pojmy, které jsou dilezité pro tuto diplomovou préci, jsou veletrh a vystava. Vystavy
a veletrhy patii mezi nejstar$i komunikacni nastroje, které se skladaji z nejriznéjsich
informaci, a jejich vznik lze datovat do obdobi starovékého Rima. Predstavuji
multifunkéni aplikaci, protoZze dokazou spojit reprezentaci firmy s predstavenim

vyrobniho programu a osobniho kontaktu se zdkaznikem.

Téma diplomové prace je ,,Vyznam a vyuziti vybraného propagacniho prostredku®.
Propagacni prostifedky jsou dilezité piedev§im ktomu, aby firma informovala
spotiebitele o své aktualni nabidce produkti a sluzeb. Déle se vyuzivaji k vytvoteni
pusobivé prezentace vyrobku. Spravny propagacni prostiedek musi upoutat, informovat
a oslovit nalezitou cilovou skupinu. Data potfebna ke zpracovani praktické casti byla
ziskdna predevsim z dotaznikového Setfeni, které bylo uskute¢néno na veletrhu
FOR ARCH. Ostatni informace poskytla vybrana firma. Prace je zaméfena piedevs§im
na to, jak navstévnici veletrhu vnimaji stanek spole¢nosti a jaké je odezva na jednotlivé

prvky uvnitf toho stanku.

Firma, kterd byla zvolena pro diplomovou praci, se nazyvd ESCO PODLAHY,
S.r.o. Jedna se o jednoho z nejvétSich vyrobeli masivnich, tiivrstvych a dubovych podlah
v Evropé. Sidlo spole¢nosti je v Radomysli, ktera se nachazi v Jiznich Cechach, 6 km
od Strakonic. ESCO se kromé dubovych podlah soustiedi i na vyrobu a prodej nabytku,
pfedevSim masivnich stolti. Déle pak se zabyva produkci schodli a vlastni fady Cisticich

prostiedki.

Cilem této diplomové prace je zhodnotit vybrany propagacni prostiedek z hlediska
jeho ucinnosti. Jako propagacni prostfedek byl zvolen stanek na veletrhu For Arch
a dalsi prostfedky, které se tykaji prezentace firmy na veletrhu. Déle na zakladé
zjiSténych informaci navrhnout pfipadnd doporuceni pro jejich dalsi vyuziti

nebo zlepseni.
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2 Literarni resSerse

2.1 Zakladniterminologie

V zakladni terminologii jsou vysvétleny jednotlivé pojmy, které se vztahuji
k tématu diplomové prace. Jedna se o propagaci, podporu produktu, direkt marketing,
komunikaci, reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations, publicitu

a propagacni prostiedek.

Podpora produktu
Podpora produktu je jednim z nastroji marketingového mixu, v anglickém

jazyce promotion of product. Promotion lze do ¢eStiny volné pielozit jako propagace.
Propagace znamena ur€ité podnécovani, podporovani a jedna se tedy o podporu
produktu. V literatufe, piedev§im V ptekladech od zahrani¢nich autori, je casto
pro promotion pouzivano vice nazvu. Néktefi autofi nazyvaji promotion komunikacni
politikou, ale u nis v Ceské republice se nejcastdji pouZivd nazev propagace.
Podle Svarcové (2016) nelze promotion pielozit jako marketingovou komunikaci,
protoze existuje rozdil mezi pojmem marketingova komunikace (marketing
communication) apojmem propagace (promotion). Marketingova komunikace
je obousmérny tok informaci, ale propagace je prevazné jednosmérny tok informaci.
Propagaci lze podle stejné autorky charakterizovat jako védni disciplinu, jejimz ucelem

je Sifit ur¢ité myslenky, népady, ideje nebo vychovné pisobeni.

Slovy propagace a marketingovd komunikace se zabyvala i Heskovéa a kol.
(2003) ktera uvadi, ze termin promotion byl zpocatku ptekladan jako propagace,
podpora prodeje nebo komunikace s vefejnosti, ale v poslednich letech se ¢asto uvadi
slovo marketingova komunikace. Nicméné autorka rovnéz podporuje nazor,

ze marketingova komunikace by se neméla s pojmem propagace zaménovat.

Propagace je podle Kotlera (2003): ,,Firemni sdéleni, které vede k posileni

¢

podvédomi o vyrobcich a sluzbach, k vyvolani zajmu a K motivaci ke koupi.

Jak vyplyva z vySe uvedenych definic, rtizni odbornici se ve vykladu pojmu
propagace lisi Vv piikladani dilezitosti riznym oblastem jeho pouziti, ovSem shoduji

se, ze se jedna o roz§ifeni myslenek.

Podpora produktu (propagace produktu) vyuziva ¢tyfi zakladni néstroje.

Mezi tyto nastroje se fadi reklama (advertising), podpora prodeje (sales promotion),
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osobni prodej (personal selling), prdace s veiejnosti (public relations) a publicita
(publicity). Bouckova a kol. (2003) krom¢ zéakladnich ¢tyt nastrojt zahrnuje do podpory
produktu itzv. Direct marketing. Vysekalovda a Komarkova (2000) mezi podporu
produktu krom& jiz zminénych nastroji piidava jesté sponzoring', movd média®
(new media), obaly (packaging), veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto nastroji muze
fungovat samostatné a pomahat plnit predem stanovené cile. Jakmile dojde k vhodné
kombinaci téchto nastroj, zajisti se dosazeni marketingovych a tim i podnikovych cili.

vvvvvv

kterymi se musi marketingovy manazer zabyvat.

Direkt marketing
Bouckova a kol. (2003) zminuje pojem direct marketing, ktery zahrnuje

do nastroju podpory produktu a uvadi jeho definici dle Mezinarodniho kodexu pravidel
etiky v pfimém marketingu: ,,Direct marketig je veSkerd komunikacni ¢innost smerujici
k nabizeni zbozi ¢i sluzeb nebo k prenosu obchodnich nabidek v katalogu, novinach
nebo casopisech formou inzerdtu nebo v jiné tistené formé, postou, televizi, videotextem,
telefaxem nebo pres jina média s cilem informovat spotiebitele a obchodni zdakazniky
a vyvolat jejich odpoved. “ Tuto definici nasledné Bouckova a kol. (2003) zjednodusuje
a uvadi, ze direct marketing zahrnuje veSkeré trzni aktivity, které vytvafeji pfimy

kontakt s cilovou skupinou.

Stejného nazoru je i Karlicek a Kral (2011), ktefi definuji direct marketing
jako disciplinu, ktera umoznuje piesné zacileni, vyraznou adaptaci sd€leni s ohledem
na individualni potteby a charakteristiky jedincti ze zvolené cilové skupiny a vyvolava

okamzité reakce danych jedinct.

Komunikace

V predchozich kapitolach byla zminéna komunikace, proto je potieba
si tento pojem vysvétlit. Komunikace je prenos sdéleni od odesilatele K pfijemci.
Termin komunikace pochazi z latinského slova ,,communicare”, které znamena

spojovat. Existuje mnoho definic komunikace, které se lisi podle teoretického ramce,

! Sponzoring je zalozen na principu sluzby a protisluzby. Sponzor davéa k dispozici finanéni &astku
nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, kterd mu pomtize k dosazeni marketingovych cilu.
(Vysekalova, Komarkova, 2000)

2 Nova média nabizeji nové informa&ni moZnosti a oteviraji prostor pro dialog. Pozornost je zde vénovana
hlavné reklamé na internetu. (Vysekalova, Komarkova, 2000)
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ze kterého vychazeji. Komunikaci 1ze popsat péti zékladnimi prvky: odesilatel, adresat,
komunikacni kanal (médium), sdéleni a Gc¢inek. Schéma procesu komunikace podle
Kotlera (1998) je uvedeno v piiloze 2. Podle Svarcové (2016) predstavuje komunikaéni
proces vzajemnou vyménu informaci mezi dvéma a vice partnery za ucelem dosazeni
dorozuméni ¢i zddouciho chovéni. Mezi partnery musi byt vztah, ktery umoziuje
ochotu komunikovat a zavisi na osobnosti c¢lovéka a prostfedi. Jedna

se tedy podle autorky o obousmérny tok informaci, nikoliv tok zboZi.

Podle Foreta (2003) je predmétem komunikace jakykoliv vytvor (lidsky
| pfirodni, verbalni i neverbalni, hmotny i duchovni) ptedstaveny jednou stranou

a vnimany druhou stranou, kdy nejdiilezitéjsi je kone¢né reakce druhé strany.

Reklama
Reklama je vnimana jako nejzndméjsi nastroj podpory produktu, proto je potieba

si tento pojem vysvétlit. Pivod slova reklama je podle Vysekalové a Komarkové (2000)
z latinského slova ,,reklamare®, neboli ,znovu kficeti, coz odpovida dobové

,, obchodni komunikaci‘.

Reklamu definoval Tellis (2000) jako sdéleni firemni nabidky zakaznikiim

prosttednictvim placenych médii. K této charakteristice se piidava i Svarcova (2016).

Bouckova a kol. (2003) povazuje reklamu za mimofadné dualezitou slozku
podpory produktu aspotiebitelé se sni setkavaji kazdy den. Charakterizuje
ji jako ur¢itou neosobni formu komunikace firmy se zakaznikem prostiednictvim
riznych médii a jedna se o zamérnou c¢innost, ktera potencionalnimu zakaznikovi

pfinasi informace o vyrobku.

Jednu z nejvyuzivangjsich definic reklamy uvadi Kotler (2000) a jedna
se 0 definici Americké marketingové asociace AMA: ,,Reklama je jakdkoliv placena
forma neosobni prezentace a podpory myslenek, zboZi nebo sluzeb konkrétnim
investorem. Podobn¢ interpretuje reklamu 1 Vysekalova a Komarkova (2000),
které uvadi, ze reklama je kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji,

zboZi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora.

Zakon ¢. 40/1995 Sbh. O regulaci reklamy stanovuje: ,,Reklamou se rozumi
oznamenti, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZzi,
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vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dadle stanoveno

jinak “ (Zakony pro lidi, 2017).

De Pelsmacker a kol. (2003) uvadi, zZe je velice obtizné urcit, jaka bude reakce
zakaznikd na reklamu, jakym zptsobem ji pfijmou a nasledné zpracuji. Tato reakce
zavisi na raznych faktorech, jako je napiiklad z4djem o dany produkt, socialni, kulturni

a psychologické aspekty, ale i to, v jaké se zdkaznik nachazi situaci.

Osobni prodej
Osobni prodej na rozdil od ostatnich nastroji podpory produktu vyzaduje

interakci se zakaznikem. Podle Svarcové (2016) se jedna o prodej prostiednictvim
néjaké osoby. De Pelsmacker a kol. (2003) tedy definuje osobni prodej
jako dvoustrannou komunikaci ,,tvari v tvar®, jejimz obsahem je poskytovani
informaci, predvadéni, udrzovani ¢i budovani budoucich vztahi nebo piesvédceni
urcitych osob. Obdobnym zpusobem osobni prodej popisuje i Kotler a kol. (2004),
ktery uvadi, ze osobni prodej je dvousmérnou komunikaci mezi prodejcem
a zékaznikem osobné, telefonicky, prostfednictvim videokonferenci, internetu, €1 jinymi
prosttedky a je provadén prostfednictvim prodejce. S tvrzenim, Ze se jedna
o dvoustranou komunikaci, souhlasi Svarcova (2016) a proto lze v tomto piipadé pouzit
pojem marketingova komunikace. Komunikace je, jak jiz bylo uvedeno, oboustranny

tok informaci.

Tellis (2000) predstavuje osobni prodej jako sdé€lovani firemni nabidky

zakaznikiim prodejnim personalem.

Osobni prodej se 1isi od reklamy podle Zamazalové (2010) tim, ze: ,,Reklama
je plosné orientovana a oslovuje Siroké spektrum spotrebitelii, zatimco osobni prodej
je zameéren na kvalifikované potencidlni zakazniky. “ Mezi jeho znaky osobniho prodeje
podle autorky patii osobni interakce se zdkaznikem, vétSinou probihd tvari v tvar,
je zpravidla soucasti strategie tlaku, je vyuzivan zejména mezi firmami, prodej neni
jeho hlavnim cilem a jak jiz bylo feCeno, je zaméfen piedevSim na kvalifikované
potencionalni zékazniky. S osobnim prodejem se Ize setkat zejména na primyslovych

trzich, ale 1 na trzich spotiebnich.



Podpora prodeje
Dal$im nastrojem podpory produktu je podpora prodeje. Zatimco reklama nabizi

divod, pro¢ nakupovat, podpora prodeje je podnétem k tomu, aby zakaznici nakupovali.
Podpora prodeje se da definovat podle Tellise (2000) jako: ,, Casové omezeny program
prodejce, ktery je uskutecnovan za ucelem zatraktivnéni nabidky pro zdkazniky,
pricemz je pozadovana jejich aktivni spoluucast. Foret (2008) dodava, Ze se podpora
produktu zaméfuje na jednak na zdkaznika, ale i na obchodni organizaci a obchodni
personal. S timto tvrzeni souhlasi Bouckova a kol. (2003), ktera charakterizuje podporu
prodeje jako Cinnost, které plsobi na vSechny slozky distribuéniho fetézce,
jak na kone¢ného spotiebitele, tak i na firmy, které jsou prosttedniky obchodu.
Dale se autorka zabyva pfimym stimulem, ktery znamen4, Ze ten, ktery se bude chovat

zadoucim zpusobem, miiZe ziskat v rdmci podpory produktu uréitou vyhodu.

Svarcova (2016) uvadi definici AMA, ktera vysvétluje podporu prodeje
jako: ,,Medidlni a nemedidlni tlak pouzity na predem stanovenou, omezenou dobu
na urovni spotrebitele, maloobchodnika ¢i velkoobchodnika za ucelem stimulace
prvniho nakupu, zvySeni spotiebitelské poptavky ¢i zlepSeni dostupnosti vyrobku,

kupujte ihned

Podpora prodeje je tedy podle definic platna po piedem definované
a spotiebitelim oznamené obdobi. Pisobeni nastroji podpory prodeje je kratkodobé,

casoveé omezené a je vyZadovana spoluprace ze strany zékaznika.

Podle Foreta (2003) vyuziva podpora velice pusobivych podnéti a pozornosti
zam¢efenych na aktivizaci a urychleni prodeje a odbytu. Vysekalovd a Komadarkova
(2000) zahrnuji do podpory prodeje napiiklad predvadéni vyrobkii, ochutnavky,
soutéze, zabavné akce, vzorky, kupony atd. Autorky dale uvadéji, Ze kdyz bude
dochazet k opakovanému pusobeni téchto nastroji, lze vytvofit podminény reflex

a zakaznici si budou spojovat znacku ¢i produkt s pfijemnym emocionalni prozitkem.

Public relations
Public Relations lze do ¢eského jazyka ptelozit jako ,,vztahy s vefejnosti®

nebo ,,prace s vefejnosti“. Oproti ostatnim slozkam propagace se PR vymezuje
svym rozdilnym charakterem. Jeho ukolem neni zviditelnéni urc¢it¢ého nabizeného

produktu, ale spole¢nosti jako celku. Hlavnim tkolem Public relations



je tedy vybudovat davéru. Lesly,(1995) uvadi, ze: ,,Public Relations napomdha

«

vzdjemnému piisobeni mezi organizacemi a verejnosti. ‘

Bouckové a kol. (2003) uvadi definici Relations Society of America: ,,Public
Relations v pluralistické  spolecnosti  prispivaji  k vzajemnému  porozuméni
mezi skupinami a institucemi a tim pomdhaji v rozhodovdni o ucinnéjsim jedndni.
Public Relations umoznuje sladovat soukromé a verejné zajmy a slouzi cetnym
institucim. Aby dosahly svych cilu, musi tyto instituce rozvinout dobré vztahy

S nejruznéejsimi cilovymi skupinami a spolecnosti jako celkem. *

Foret (2008) definuje PR jako planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem
je hlavné vytvafet a upeviovat diveru, porozuméni, a dobré vztahy nasi organizace
s vefejnosti. Kotler (2001) jest¢ dodava, ze: ,,Public Relations predstavuji Fadu
programii zamérenych na propagaci firmy a obhajobu image firmy nebo jednotlivych

«

produktii. *

Dulezity pojem v Public Relations je vefejnost, kterou vysvétluji Kotler a Keller
(2007) jako jakoukoliv skupinu, ktera ma skute€ny nebo potencialni zajem o spolecnost,

pfipadné vliv na jeji schopnost plnit své cile.

Publicita
S pojmem public relations je spojovan pojem publicita, kterd podle Svarcové

(2016) znamend uvedeni ve znamost, uvefejnéni. Publicita je realizovdna pomoci
vetejnych sdélovacich prostfedki na neplaceném prostoru. McCarthyho (1995)
ji definuje jako jakoukoliv neosobni prezentaci mysSlenek, zbozi a sluzeb, ktera
je neplacena. Obdobnou definici vyuziva iBouckova a kol. (2003), ktera zni:
,Publicita je neplacend forma osobni, ale i neosobni prezentace spotrebitelii, nazorii
a postojit na urcity produkt, firmu a jejich cinnosti. Je to spontinni reakce zakazniki

na kvalitni vyrobky a sluzby. “

Propagacni prostredek

Aby mohla propagace plnit své poslani, musi podle Svarcové (2016) vyuzivat
propagacni prosttedky. Propagaéni prostfedek je nositelem propagacniho sdé€leni, které
pusobi na smysly ¢lovéka. Jedna o efektivni néstroj, ktery ma za ukol upoutat pozornost
a vyvolat zajem u spotiebitele ke koupi. Propagacni prostiedky mohou pusobit

naptiklad zvukem, obrazem, barvou a dalsimi prvky. Lze tedy fici, ze propagacni



prostiedky pfedstavuji materialni znazornéni propagaéniho sdéleni. Podle Svarcové
(2016) se musi brat v uvahu rozdil mezi reklamnim a propaga¢nim prostiedkem.
Propagacni sdéleni narozdil od reklamniho miize byt i1neobchodniho charakteru

(napft. propagacni sdéleni orientované na propagaci zdravého zZivotniho stylu).

2.2 Podpora produktu

Budeme — li pfedpokladat slovo promotion jako propagace, je nutné se zminit
0 néstrojich 4P, neboli marketingovém mixu®, konkrétn& o 1P (promotion of product).
Vhodné je dale se zabyvat jednotlivymi nastroji podpory produkty, mezi které¢ fadime
reklamu, esobni prodej, podporu prodeje a Public relations.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, spojmem podpora produktu je spojeno slovo
propagace, protoze podporujeme, podnécujeme produkt. Propagace tedy zahrnuje
veskeré aktivity, které maji za cil sezndmit zakaznika s vyrobkem a presvédcit ho,

aby si jej zakoupil.
2.2.1 Vyvoj propagace

Vyvoj propagace mizeme rozdélit podle Svarcové (2016) do tii zakladnich
obdobi. Tato obdobi se déli na starovek, stfedovek a novovek. V téchto jednotlivych

obdobich dochézelo k rozvoji propagacnich prostiedkd.

Prvni naznaky propagace jsou znamy uz ve starovéku. Podle Tellise (2000)
pocatky propagacni €innosti sahaji do dob, kdy zacinala snaha o odbytovou ¢innost.
Zbozi se smenovalo na riznych mistech a vzniklo trzisté. Nejdrive prodéavajici pokladali
zboZi na zem pied své dilny, pozd¢ji vytvareli stanky a vystavni plochy. Szalay a Jonas
(1978) uvadi, ze ve starovéku byli duleziti hlavné vyvolavaéi, ktefi seznamovali
obyvatelstvo s moznostmi nakupu a prodeje. Zacatek trhu byl ozramovdn pravé timto
vyvoldavacem, ktery vyuzival zvonky, Fehtacky, trumpety apod. Dale se vyuzivaly rizné
ndpisy vryté do stén nebo napsané na zdech domii, které mély za kol oznamit,
kde se prodava ruzné zbozi. Tyto napisy a vyvéSené Stitky s riznymi symboly,

se pokladaji za prvni propagacni prostredky.

3 Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojii, které firma vyuziva k tomu, aby dosihla
marketingovych cild na cilovém trhu, a je sloZzen ze zakladnich ctyf marketingovych nastroja 4P.
Viz ptiloha 1 (Kotler, 2001).
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Vyrazngj$i znamky propagace se objevuji ve stiedovéku, kdy doslo k rozsiteni
trhu. Objevilo se vétsi mnozstvi vyrobku a zbozi, které se prodavalo na trzich a v jakési
primitivni obchodni siti. M¢ésta obvykle meéla nékolik trzist, kterd se nazyvala
podlevyrobkd, které se na nich prodavaly, napiiklad Senovazné namésti, Rybné nameésti
apod. Kazdé trzisté bylo tedy vyhrazeno pro prodej nekterého z vyrobkil. Zacala vznikat
1 prvni obchodni sit’, kde se prodavalo zbozi. Jednalo se pfedevSim 0 dfevéné stanky,
jejichz okna slouzila soucasn¢ jako vykladni skiifi i jako pult. Zbozi se vystavovalo
I na sténach stankt a zavéSovalo se na okenice. Bohati kupci budovali prodejny nejvice
Vv blizkosti radnic a na naméstich. Tyto obchody mély kromé prodeje zbozi dodavat
méstu 1 lep$i vzhled (Szalay a Jonas, 1978). Rozvoj propagace ve stiedovéku
byl podle Tellise (2000) omezovan riznymi cechovnimi opatfenimi, kterd zakazovala
naptiklad vyhledavat a lakat kupujici. Rozvoj propagace nezastavila, ale pouze omezila
pouzivani a vyvoj propagac¢nich prostiedkil. Svarcova (2016) do této doby fadi vynalez

knihtisku, ktery umoznoval velky rozvoj reklamnich prostfedkii zv1asté v novoveku.

V novovéku se obchod premistoval ze Stredomoii k zapadnim biehtim Evropy.
Novym stfediskem se staly Antverpy, kde vznikl novy druh burzy. Na této burze
se obchodovalo se sménkami a zboZi se proddvalo na zdkladé vzorki. Zacal
se projevovat knihtisk, ktery slozil ktisku novin, inzerci, plakati, letdkii apod.
S nastupujici kapitalistickou vyrobou a rozvojem obchodu béhem primyslové revoluce,
zaznamenavala propagace dalsi rozvoj. Kapitalistiti vyrobci zacali vyuzivat technické
vynalezy a objevy. Vznikali prvni vykladni skiiné, svételné reklamy ave 20. stoleti

zatala propagace vyuzivat film, diapozitivy, rozhlas, televizi apod. (Svarcova, 2016).

2.2.2 Efektivnost propagace

Pro urceni efektivnosti propagace je dilezité porovnavat cile propagacni akce
s dosazenym vysledkem. Dale se hodnoti dil¢i nositele sdéleni a efekty propagacni
akce. Dulezité je také porovnavat stav pied propagacni akci (kampan) a po provedeni
propagacni akce. Chceme-li pfipravit uspéSnou reklamni kampan, tak ji musime sladit

nejen s ostatnimi konkurenénimi aktivitami, ale také s ramcovymi snahami organizace.

Je velice dulezité spravné zvolit cilovou skupinu, kterou chceme propagacni
¢innosti oslovit. Pii volbé cilové skupiny se musi brat zietel na psychologické faktory.
Psychologii v propagaci Ize podle Bartové, Barty a Koudelky (2004), charakterizovat

jako: ,,Cilevedomé komunikacni piisobeni subjektu na urcity objekt, nebo-li zamérné
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ovliviiovani lidi.* Je tedy zfejmé, ze zakladnim ukolem je analyzovat chovani

spotiebitele, zmény v jeho chovani a napomahat k jeho ovlivnéni.

Existuje celd fada parametri, na které je nutné brat pii vyzkumu ucinnosti
propagace zietel. Na zakladé¢ formy zvolené aktivity je mozno si zvolit, co vlastné
se bude méfit. Podle Svarcové (2016) je vhodné méfit napiiklad prodej, spontdnni
znalost znacky (zakaznik ke kategorii zbozi sd¢li znacky, které se mu vybavi — pokut
je mezinimi jedna znacka Castéji, znamenad to, ze spontanni znalost je dobrd),
podporend znalost znacky (zékaznik se vybavi znacku po piipomenuti), propojeni
propagace dané znacky nebo produktu (zdali si zakaznik z poskytnutych informaci

odnese to, co chceme), ndvstévnost internetové stranky.

Mezi dalsi metody hodnoceni Svarcova (2016) fadi napiiklad pocet telefonatd,
sms, vnimani image produktu nebo znacky, vnimand hodnota, pocet odevzdanych
odpovédi na soutézni otdzku nebo pocet vyplnénych kupdénl, zijem distributorti

0 nase produkty.

2.3 Reklama

Reklama je povazovana za jeden z nejstarsich, nejviditelnéjSich a nejdilezitéjSich
nastroji  propagace. Jak jiz bylo zminéno v zakladni terminologii, reklama
je podle Tellis (2000) sdéleni firemni nabidky zakaznikim prostfednictvim placenych
médii. Nasledujici podkapitoly jsou vénovany druhiim, cilim reklamy a nositelim

reklamniho sdéleni.

Aby reklama byla uspéSna a G€innd, musi byt ,,usitd na miru* cilové skupiné.
Za cilovou se povazuje ¢asti lidi, kterou chceme svym sdélenim oslovit. Rozpozname-li
charakteristické znaky cilové skupiny, mizeme poté presné¢ stanovit co, jakym

zpusobem, kdy a kde budeme propagovat (Vysekalova a Koméarkova, 2000).

2.3.1 Druhy reklamy

Autori, jako naptiklad Bouckova a kol. (2003), Bartova, Barta a Koudelka (2004),
Nagyova (1998) a dalsi vyuZzivaji stejné déleni reklamy. Jedna se o reklamu vyrobkovou
a instituciondlni.

o Vyrobkova reklama je podle Nagyové (1998) neosobni forma prodeje urcitého

vyrobku nebo sluzby a méla by zdliraznit vSechny pfednosti a vyhody vyrobku
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prezentovaného V reklamé. Jednd se predevSim o druh reklamy, ktery obvykle
napadne spotiebitele, kdyz o reklamé premysli. Bartova, Barta a Koudelka (2004)
dodavaji, ze je potieba ziskat relativni monopol, kterého dosahnou pomoci
odliSeni vlastniho vyrobku od vyrobku stejného typu, ktery vyrabi konkurence.

e Instituciondlni reklama podporuje koncepci, myslenku, filosofii, dobrou povést
odvétvi, spolecnost, firmy, organizace, osoby, mista ¢i organy statni spravy.
Jetosirsi pojem nez firemni reklama, kterd se vétSinou omezuje

na nevyrobkovou reklamu firem a méa napomoci k vyssim ziskim (Nagyova,
1998).

2.3.2 Cile reklamy

Prostfednictvim reklamy mutzeme oslovit velké mnoZstvi potencionalnich
zakazniki. Reklama se realizuje ptfedev$im pro to, aby se dosahlo né&jakych cild.
Je dulezité, aby cile reklamy byly stanoveny jednoznaéné a nebyly v rozporu
s marketingovymi cili firmy. Obvyklymi reklamnimi cili byva ptfedevSim zvySeni
obratu, informovani o nabidce, ptesvédcit ¢ piipomenout potenciondlnimu spotiebiteli
produkt, ktery je nabizen. Podle n€kterych autord, jako jsou naptiklad Kincl (2000),
Nagyova (1998), Foret (2003) a Kotler (2007) jsou tii zakladni cile reklamy.

1. Informativni reklama si klade za kol zejména informovat vefejnost 0 novych

produktech, novém vyuziti produktu a o zménéch cen. Déle poskytuje informace
o nabizenych sluzbéch, jak vyrobek funguje, napravuje mylné piedstavy o zbozi,
rozptyluje obavy abuduje firemni image. Informativni reklama se pouziva
piedevsim ve fazi zavadéni vyrobku na trh.(Bartova, Barta a Koudelka, 2001).

2. PresvédCovaci reklama se pouzivd predevSim tehdy, jestli je zvySend
konkurence a spolecnost chce presvédéit zakaznika k okamzitému nakupu prave
jejich produktu. Pouziva se ve druhé fazi zivotniho cyklu. Cilem této reklamy
je zvysit preference vybrané znacky, podpofit rozhodnuti spotiebiteltt 0 zméné
znacky, zménit vnimani nékterych uzitnych vlastnosti produktu a presvédcit
spotiebitele, aby byl pfistupny Kk telefonickému kontaktu firmy. V jistych
ptipadech se u tohoto druhu reklamy objevuje reklama srovnavaci,
ktera podle Kotlera (2007) piimo ¢i nepfimo srovnava znacku s ostatnimi.

3. Pripominaci reklama nepiinasi spotiebiteli zadné nové informace, ale udrzuje
neustale produkt v jeho podvédomi. Tento cil se vyuziva ve tfeti fazi zivotniho

cyklu, neboli ve stadiu zralosti Kotler (2007).
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Ne vsichni autofi se shoduji v dé€leni cilti reklamy. Naptiklad Tellis (2000) uvadi

cile taktické, strategické a podnikové. Toto d€leni je dano z ¢asového hlediska.

1.

2.

3.

Taktické cile jsou predevSim kratkodobé a maji za tkol spoticbitele piilakat

a seznamit ho se znackou nebo produktem. Tyto cile se zaméfuji piedevs§im

na zvyseni popularity dané znacky a snazi se Odstranit jakékoliv pochybnosti

zakaznika. Taktické cile dale autor déli na:

Kognitivni cile maji za ukol informovat spotiebitele o produktu, ptitahnout
jeho pozornost ke konkrétni znacce a udrzovat ji v jeho podvédomi.
Afektivni cile maji plisobit na citovou stranku zékaznikl a tim zlepsit postoj
zakazniki k dané znacce.

Konativni cile se zaméfuji na vStipeni vérnosti k dané znace. Snazi

se zakaznika presvédcit o kvalitach a eliminovat rozporuplné nazory.

Strategické cile jsou stfednédobého az dlouhodobého charakteru a déli se na:

Cile zaméfené na typ rozhodnuti se snazi o to, aby potencionalni zékaznici
si znaCku vyzkouseli, coz sv&€déi o touze zakaznika poznat novou znacku,
opakované nakupovat nebo prechod k znacce. Pfechod svéd¢i o tom,
Ze naSe znacka ptitahuje zdkazniky vice neZ znacka konkurenc¢ni.

Cile zaméfené na intenzitu nakupu se tykaji zvySeni frekvence nakupu,
spotieby nebo piedzasobeni.

Cile zaméfené na postaveni znacky na trhu se =zabyvaji udrZzenim

nebo zvysenim podilu na trhu.

Podnikové cile se zabyvaji ukazateli vykonnosti firmy, mezi které se ftadi

dlouhodoba ziskovost, prodej nebo trzby.

Jingym thlem pohledu déleni cilli reklamy miize byt podle obsahu. Zamazalova

(2010) uvadi déleni cilu na ekonomické, které maji za tikol zvySovani zisku, obratu,

podilu na trhu atd. a cile mimoekonomické, mezi které fadi naptiklad zvySovani image

firmy.

2.3.3 Nositelé reklamniho sdéleni

Aby reklama mohla plnit své poslani, tj. napliovat stanovené cile, musi vyuzivat

reklamni prostiedky a nékdy i média (Svarcova, 2016).
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Média

Pro reklamu je velmi dalezité médium, které podle Barty V. (1993) je nositelem
propagace a umozituje pienos, predvedeni, expozici propagacniho prostredku v urcitém
misté a uréitém Case. Médium charakterizuje Schellmann a kol. (2004) jako prostiedek
nebo zprostiedkovatele, s jehoz pomoci se reklama dostava k vefejnosti. V dneSnim
prostiedi hraji média vyznamnou roli a jsou neodmyslitelnou soucasti lidského Zivota.
Slovo médium pochazi z latinského vyrazu ,,medium®, které lze do ceského jazyka

ptelozit jako ,,Stredni, nebo ,,mezi“ (né¢im).

Vybér média zahrnuje hledani nejucinnéjSiho média, které by co nejlevnéji
dorudilo pozadovany pocet osloveni cilovym piijemcim. Pfi vybéru média je nutné
zohlednit pozadovany dosah, frekvenci a ucinnost sdéleni (Kotler, 2001). Média

maji spoustu vyhod a nevyhod, které jsou shrnuty v tabulce 1 na strané 16.

Podle zékona €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy se médii rozumi: ,,Prostredky
umoznujici prendseni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické publikace,
rozhlasové a televizni vysilani, audiovizudalni medialni sluzby na vyzZadani,
audiovizudlni produkce, pocitacové sité, nosice audiovizualnich dél, plakaty a letdky.

(Zakony pro lidi, 2017)

Clenénim médii se zabyval Tellis (2000), ale i Kotler a kol. (2007). Autofi
vyuzivaji odlisny zptsob ¢lenéni. Tellis (2000) rozdéluje média do dvou skupin: pFrima
a neprima média, ktera nasledné dale d¢li. Kotler a kol. (2007) vyuziva média tiSténa,

vysilana, obrazova, online a elektronicka.

Piima média podle Tellise (2000) =zahrnuji individudlni nebo osobni
komunikaci se ¢leny publika a mezi ptima média fadi napiiklad média postovni
avysilaci. Nepfima média, nebo-li nékdy téz oznaCovana jako masova média,
se zabyvaji neosobni komunikaci s velkym poctem jednotlivch bez ptilisné interakce.
Tato média se dale déli do tii typt:

e Vysilaci média prenaseji publiku poselstvi z jednoho zdroje (televize, rozhlas).
e Tiskova média doporucuji poselstvi prostiednictvim vytiskli. Jedna se napiiklad

0 noviny a Casopisy, které mohou ¢tenafi odloZit a pfecist si je ve volném case.

e Venkovni média tvoii jakakoli hmotnd konstrukce mimo budovy (stadiony,

vlaky, autobusy, balony, plakatovaci plocha)
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Kotler a kol. (2007) pouziva v ptekladu nazev tisténa média a Tellis (2000)
uvadi v piekladu nazev tiskova média. Obsahem jsou ovSem spojeny dohromady.
Do tiskovych médii, popfipad¢ tisténych médii, oba dva autofi zahrnuji noviny
a Casopisy, ale i venkovni reklamu a direct mail. Tellis (2000) i Kotler a kol. (2007)
do vysilacich médii fadi televizi a rozhlas. Dale Kotler a kol. (2007) uvadi obrazova
média, do kterych zahrnuje billboardy, tabule aplakaty. On-line media tvori
podle Kotlera a kol. (2007) on-line sluzby a webové stranky a elektronicka média

jsou nosice CD a DVD.

Podobné dé€leni vyuziva i Nagyova (1998), kterd uvadi pouze média tiSténa

a vysilaci.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody nékterych médii

Medium Vyhody Nevyhody
. V¢asnost, flexibilita, pokryti mistniho trhu, | Nizka zivotnost, Spatna kvalita, reprodukce,
Noviny " v L :x ot 1Tursv
Siroce pfijimané, vysoka vérohodnost mala Sance na pfedani dalsi ctenafim
Dobré pokryti hromadného trhu, nizké Vysoké absolutni naklady, vysoké zahlceni
Televize naklady pro spotiebitele, kombinace cizi reklamou, pojimani expozice, nizsi

vizualnich, zvukovych a obrazovych prvki

selektivita v oblasti publika

Rozhlas/ radio

Dobte piijimano na lokalnim trhu, vysoka
geograficka a demograficka selektivita,
nizké naklady

Pouze zvukova prezentace, nizka pozornost,
pojimava expozice, roztiisténé publikum

Vysoka geografickd a demograficka
selektivita, divéryhodnost a prestiz, kvalita

Dlouha doba od zakoupeni reklamy k

¢ i . lizaci, ké naklady, urcita mira
Casopisy produkce, dlouha zivotnost, dobra Sance red IZ?CI, v.yso © nacacy ,urm a mir .
AN zbytecné cirkulace, nulova garance pozice
predani dal§im ¢tenaiim
Vysoka selektivita publikace, flexibilita,
. . zadna reklamni konkurence v rdmci téhoz Pomémeé vysoké naklady na jednu expozici,
Direct mail > ey s . N
média, umoZiiuje se zaméfit na konkrétni image nevyzadané posty
osoby
Venkovni Flexibilita, opakovana expozice, nizké Nulova selektivita v oblasti publika, omezuje
reklama naklady, nizka konkurence mezi sdélenimi kreativitu
Malé, d fick érné
Vysoka selektivita, nizké naklady, ae em?gra 1? Y nerovnf) m? rn,e o
Internet . . o . rozvrstvené publikum, pomérné nizky Gcinek,
bezprostiednost, interaktivni moznosti . . ..
publikum kontroluje expozici
Zdroj: Kotler (2007)
Reklamni prostredky

Jednim z nejdiilezitéjSich rozhodnuti ve firmé je, jaké prostredky firma pouzije

pro ptenos reklamniho sdéleni. Vybrané reklamni prostfedky musi tedy byt schopny
dosahnout komunikacnich cili firmy (Pfikrylova, Jahodova, 2010). Existuje mnoho
podob reklamnich prostfedkii, které se navzijem 1i§i svymi charakteristickymi
vlastnostmi, pouzitym materidlem 1 technologickymi postupy vyroby. Reklamni

prostiedky maji vSak spole¢né poslani.
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Podle Svarcova (2016) jsou reklamni prostiedky nositeli reklamniho sdéleni.
Existuje mnoho podob reklamnich prostfedkii. Mezi nejznaméjsi reklamni prostiedky
patii letak, plakat, prospekt, brozura, katalogy, ceniky, novorocenky a mnoho dalSich.

Tyto zékladni reklamni prostiedky jsou ndsledné jednoduse charakterizovany.

Letak podle Kiizka (1995) patii k nejjednodussim reklamnim prostredkiim
a ma za ukol hlavné vzbuzovat pozornost a vyvolat zajem o pfedmét reklamy. Svarcova
(2016) dodava, ze se jedna o neptekladanou a nesitou tiskovinu, kterd miize mit rizné
tvary a maximalni velikost je A4. Letdk informuje Sirokou vefejnost a zamétuje

se na jeden az tfi druhy zbozi, popiipadé na zbozi jedné znacky.

Plakat podle Svarcova (2016) patii k nejstar$im propaga¢nim prosttedkim.
Plakat ptsobi na velikou vzdélenost, a to nejen obsahem, ale i vyrazovym projevem,
proto se uvadi, Ze piisobi dvojim smérem. Jednak upoutdvd pozornost vytvarnym
provedenim a az poté pusobi svym sdélenim. Plakéat je urcen Siroké vefejnosti
a musi byt stru¢ny, vystizny a konkrétni. Velikost miize byt riizna, nejmensi je format
A3 anejvétsi je format AO v polygrafickém primyslu. Velkoplo$né plakaty vznikaji

sesazovanim téchto formata v jeden velky obraz.

Prospekt ma podle Ktizka (1995) za tkol podat vycerpavajici informace
0 podmétu reklamy. Prospekt je mnohem naro¢néjsi tiskovina nez letak a je zde dilezita
nejen textova, ale i grafickd stranka, kvalita tisku a papiru. Svarcova (2016) dodava,
ze se jednd o nejbéznéjsi reklamni prosttedek a popisuje vice jak tii druhy zboZi.
Rozsah prospektu je rozmanity, protoZze milZze propagovat znacku a jeji vSechny

produkty. Prospekt ma tfi podoby: pielozeny dvojlist, skladacka a §ita do 18 stran.

Brozura mé podle Szalaye a JonaSe (1978) podobny ucinek jako prospekty,
ale lisi se svym rozsahem. BroZzura miva prumérné 16 — 20 stran. BroZura na rozdil

od prospektu nenabizi ptimo zbozi, ale vytvafi pro jeho nabidku pfiznivou atmosféru.

Katalog podava podle Ktizka (1995) jen stru¢né zakladni informace o celém
sortimentu nabidky. Hlavnim ukolem je umoznit zakaznikovi snadnou orientaci

V nabidce a usnadnit vybér.

Ceniky jsou podle Szalaye a JonaSe (1978) seznamem vyrobkli opatfenych

cenou. Tyto vyrobky dany podnik vyrabi nebo urcité¢ obchodni zafizeni prodava.
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Novoroenky Svarcova (2016) vysvétluje jako tisténé reklamni prostiedky,
které se vyuzivaji pouze jednou za rok. Novorocenky jsou zpravidla vtipné, originalni,
ale i elegantni a jsou zasilany obchodnim partnerim, piatelim. Jejich hlavnim ukolem

je vzbudit pozornost, vyvolat vzpominku nebo vyvolat piani.

2.4 Osobni prodej

Dal$im nastrojem podpory produktu je osobni prodej. Bouckové a kol. (2003)
vysvétluje osobni prodej jako oboustrannou komunikaci mezi kupujicim
a prodavajicim s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zaroven vytvaret

dlouhodobé¢ pozitivni vztah, ktery pfispiva k vytvareni zaddouci image firmy i vyrobku.

Cilem osobniho prodeje je tedy pifedev§sim prodej vyrobku nebo sluzby
a vytvofeni dobrého vztahu se zikaznikem. Podle Svarcova (2016) je cilem hlavng
presvédcovani zakaznika a prodej je realizovan s pomoci prodejcti, obchodnich
zastupcu, agentl, distributord, obchodnikti, prodavact atd., ktefi reprezentuji firmu

a ptsobi svym chovanim, jednanim a i téz oble¢enim (stejnokroje).
2.4.1 Typy osobniho prodeje

V zavislosti na cilovych skupinach Ize podle De Pelsmackera a kol. (2003) rozlisit
nckolik typii osobniho prodeje. Mezi tyto typy autofi fadi obchodni prodej,
misionaisky prodej, maloobchodni prodej, prodej mezi podniky a profesiondlni
prodej.

e Obchodni prodej je typicky pro velkoplosné typy prodejnich jednotek
(hypermarkety, supermarkety). Obchodni prodej se tedy zaméfuje na prodej
produktli zndmych firem, které maji silnou vyjednédvaci silu a obchodnici
si nemuzou dovolit nemit jejich znacku. Prodejci s méné vyznamnou znackou
musi obtizné presvédcovat obchodniky, aby do svych regalii zavedli pravé je.

e Misionarsky prodej (obchodni zastupci) je vyuzivan ve smyslu informovani
a presvédCovani prodejci pro nakup nabizené¢ho zbozi. Piimymi zdkazniky
jsou velkoodbératelé.

e Maloobchodni prodej je zaméfen na pfimé kontakty se zakazniky. Predstavuje
osobni komunikaci maloobchodu se zédkaznikem. Osobnim prodeji je zde v tom

smyslu, ze zékaznik oslovuje prodejce s n€jakym pianim nebo pozadavkem.
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e Prodej mezi podniky, nebo-li Business to business, respektive primyslovy
prodejem se zabyval i Karlicek a Kral (2011), ktefi tento typ vysvétluji tak,
ze na téchto trzich jsou vyrobctim findlnich produkti a vyrobcim meziprodukta
prodavany hlavné vyrobni prostfedky a materidly.

e Profesionalni prodej se zaméfuje na ovliviiovani vlivnych o0sob

nebo navrhovateld a organizatoru.

2.5 Podpora prodeje

Jak jiz bylo uvedeno v zékladni terminologii, podporu produkty mulzeme
charakterizovat jako nastroj, ktery podnécuje, povzbuzuje a motivuje zakazniky
k okamzitému nakupu. Podpora prodeje ma svou dulezitost a podle n€kterych autort,
pravé ona prebira vidéi roli po reklamé. Ze vSech uvedenych definic v uvodu prace,
je zcela patrné, Ze pusobeni nastroju podpory prodeje je kratkodobé, ¢asové omezené

a je vyzadovéana spoluprace ze strany zakaznika.

2.5.1 Déleni podpory prodeje

Podporu prodeje se podle Svarcové (2016) déli podle toho, kde se realizuje
a na koho je zacilena. Podle mista realizace autorka déli podporu prodeje na v misté
prodeje nebo v misté spotieby a muze byt zacilena na spotiebitele
a na zprostiedkovatele. Foret (2008) déli podporu prodeje kromé zacileni i podle toho,

jestli se jedna o novy vyrobek nebo jiz zavedeny.

D¢éleni podle zacileni, tedy na koho bude podpora prodeje zaméfena:
e Zaméfend na Spotiebitele
o Skupina nastroji, kterd je zaméfena na koneéného spotrebitele. Patii sem
podle Bouckové a kol. (2003) kupény, certifikaty, vzorky zdarma, slevy,
rabaty, cenové vyhodné baleni, spotiebitelska soutéz, predvedeni vyrobku,
ochutnavky, vérnostni karty, vystavy a veletrhy, atd.
o Pro priumyslového zakaznika, tedy odbératele jsou mnozstevni slevy,
rabaty a riizné specialni nabidky (Svarcova, 2016).
e Zamétend na zprostiedkovatele
o Pro organizace plati mnozstevni slevy, rabaty, soutéze, specialni nabidky,

propagaéni pomticky (Svarcova, 2016).

19



o Jednotlivec se mize zjasnit riznych soutézi, ziskat penézité odmeény, zbozi

zdarma, darky, trénink (Foret, 2008).

2.6 Public relations

Zamazalova (2009) popisuje PR jako nastroj pro budovéani dobré povésti firmy

a posun od toho, jak je vnimana vefejnosti, k tomu, jak si pieje byt vnimana.

Hlavnim cilem Public relations je vybudovani divéry a vytvoreni v podvédomi
vetejnosti kladné predstavy o podniku, proto Vysekalova a Komarkova (2000) uvadi
jako hlavni cil Public relations vytvotfeni sympatii, dobrého klimatu a ziskani podpory

vefejnosti a instituci.

Public relations je tvofen souborem nastroji, ktera se nazyvaji PENCILS.
Tyto nastroje slouzi k tomu, aby firma dosahla svého cile, tedy vybudovani divéry
u vefejnosti. Kotler (2007) vysvétluje PENCILS jako:

e Publications (Publikace) jsou podnikové ¢asopisy, vyrocni zpravy, brozury

e Events (Udalosti) zahrnuji organizovani vefejnych akci, mezi které spada
sponzorovani sportovnich nebo uméleckych akci, prodejni vystavy

e News (Novinky) uvadi ptiznivé zpravy o podniku, zaméstnancich a produktech

e Community involvement activitie (Vefejna angazovanost) je podpora aktivit
V mist¢ sidla podniku

e ldentity media (Prostiedky a média) zahrnuji hlavickové papiry, vizitky,
podnikové pravidla podnikani, tedy nosice a projevy vlastni identity

e Lobbying aktivity (aktivity lobovani) je snaha o prosazeni pfiznivych
nebo zablokovani nepfiznivych legislativnich a regula¢nich opatieni

e Social responsibility activities (Spolecenska odpovédnost) se snazi o budovani

dobré poveésti v oblasti podnikové socialni zodpovédnosti

2.7 Veletrhy, vystavy

Jednotné a vycCerpavajici vymezeni pojmu veletrhy a vystavy neexistuje,
V soucasné dob¢ Casto oba pojmy splyvaji. Vystavnictvi je obor, ktery se postupné
vytvati jako specializovand aktivita, zalozend na celé fadé profesi. Na jedné stran¢ Cerpa
ze spolecenskych zdrojii a na druhé je obohacuje. Jednd se o obor, ktery je soucasti

prezentace firmy a jednotliveu (Vysekalova, Hrubalova a Girgasova, 2004).
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Veletrhy jsou definovany jako ekonomicky zamétfené akce, kde pfedmétem
vystavovani jsou realné exponaty. Vyrobci a obchodnici se setkavaji, aby prezentovali
své vyrobky a sluzby, vyménili si napady a nazory, navazali kontakty a také

svou produkci prodavali nebo nakupovali (Foret, Kolafova, Svoboda, Zumrova, 2002).

Vystavni akce jsou zaméeiené na propagaci myslenek a zdméra rtiznych subjekth
spoleCenského zivota, ale nékdy oznaCuji 1 nékteré akce ekonomického
charakteru.(Vysekalova, Hrubalova a Girgasova, 2004). Pavla (2010) povazuje veletrhy
za nastroj komunikace nejriznéj$ich informaci obohacujici ¢lovéka novymi poznatky

ze svéta spotieby, materidlové vyroby, energie apod.

2.7.1 Vyznam veletrhli a vystav

Vétsina odborniku se shoduje, ze hlavni vyznam ucasti na veletrhu je prezentace
firmy ¢i vyrobkii. Obchodnici se snazi sdruzit nabidku a poptavku, poskytnout
informace a ukdzat technické trendy. Jedna se o soustfedéni Sirokého mnozstvi
sortimentu a firem, vSe na jednom misté a ve stejny Cas (Vysekalové, Hrubalové

a Girgasove, 2004).

Ucast na veletrhu je pro firmy finanéné dost naroénd, tak by mél byt vybér akce
podminén finanénimi moznostmi firmy. VéEtsi firmy jezdi na veletrhy pfedevsim proto,
aby budovaly svou firemni prestiz a image. Je nutné, aby se prostfedky, které firma
do veletrhu vlozila, vratily naptiklad jako trzby, proto musi vklad pokryt i doprovodné
naklady projektu. Mezi doprovodné naklady mlZeme zafadit napiiklad: propagace
areklama pred 1 na veletrhu, komunikace se zakazniky pfed i1 v pribchu konani
veletrhu, stanek, expozice, apod. Objevuje se i Spatny motiv, pro¢ firma se ucasti

veletrhu a tim je Gi¢ast konkurence (Leicher, 1994).

2.7.2 Clenéni veletrha a vystav

Ke clenéni veletrhii a vystav leze podle Vysekalové, Hrubalové a Girgasové

(2004) pristupovat z fady hledisek:

Déleni podle obchodniho pohledu
1. Komerc¢ni (prezentacni akce produktl, sluzeb a poznatk firem a sdruZeni

prezentovanych oborti)
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e Prodejni - prodejni vystavy, kde se produkty piimo prodéavaji ucastnikiim,
ktefi jsou vétSinou konecnymi zakazniky. (Vanocni trhy)

e Kontrakéni — kontrakéni veletrhy jsou akce, které maji za cil vytvoftit
optimalni prostiedi k uzavieni smluv a Kkontrakti mezi zastupci
jednotlivych odvétvi. Jedna se o akce, na kterych se utvaii budoucnost
a charakter celého odvétvi. (For Arch, Stavebni veletrhy Brno)

o Kontrakéné - prodejni akce — VétSina téchto akcei se soustfedi a stfetavaji
se zde oba predchozi cile. (Flora Olomouc)

2. Nekomer¢ni (Jedna se o dlouhodobé akce pirevazné uméleckého, sbératelského
¢i informacniho typu, které jsou poraddany pifedevSim statnimi institucemi,

spolecenskymi hnutimi nebo zajmovymi spolecenstvimi)

Podle geografického dosahu

Lokalni (akce pro vystavovatele a navstévniky z dané lokalit¢)
Regionalni (misto konani veletrhu a blizké okoli)

Narodni (dana narodnost a navstévnici z dané zemg)

Kontinentalni (prezentace nékolika stati jednoho kontinentu)

o B~ w D

Mezinarodni (mezinarodni veletrh musi mit minimalné¢ 10 % zahrani¢nich
vystavovateli a souCasné minimalné 5 % navstévnikl z celkového poctu
nav§tévniku nebo navstév musi byt ze zahrani¢i, coZ musi byt ovétfeno

auditem.) (UFI, 2016).

Podle oborového ¢lenéni

1. VSeobecny - pravidelnd periodicita, obvykle Ix ro¢né, nema pevnou
nomenklaturu (vano¢ni trhy)

2. Viceoborovy - pravidelna periodicita, obvykle 1x ro¢né, v jednom aredlu
se prezentuje nékolik pomérné samostatnych projektt (Stavebni veletrhy Brno)

3. Jednooborovy - specializovany veletrh, pravidelny, mné cCasta periodicita,

obvykle 1x za 2 roky (Vystava betlémi v Ostrave)

2.7.3 Propagace na veletrzich a vystavach

Veletrhy a vystavy jsou pfedné soucast propagace. Jedna se o nastroj, ve kterém
je spojeno piedvadeéni, piimé kontakty mezi jednotlivci, piimy prodej 1 vztah

k vefejnosti (Vysekalova, Hrubalova a Girgasova, 2004).
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Veletrhy a vystavy lze podle Svobody, Foreta, Kolatové a Zumové (2002)
zatradit do podpory prodeje nebo i do public relations. Do oblasti podpory prodeje
spadaji vzhledem k navaznosti na prodej a do public relations z divodu tvorby
¢i posileni image. Plisobeni ucasti na veletrhu a vystavé je mozné umocnit vyuzitim

propagacnich prostredkt ¢i médii.

Komunikaci na veletrzich a vystavach, Foret (2008) znazornuje trojihelnikem,
ktery je na obrazku 1 nize. Vychozi impulz dévaji organizatofi, kteti musi zajistit,
aby na vystavé ¢i veletrhu vystavovali nejvyznamnéjsi firmy a pokud mozno svétového
vyznamu. Jestlize je tato podminka splnéna, tak se akce stava atraktivni pro dalsi
zdjemce z tad vystavujicich firem a z fad navstévnikl. Nejdulezitéjsi je to, jak je akce
vyznamna, tedy kolik prestiznich firem bude vystavovat. Dal§im dulezitym kritériem
je zpasob, jakym se bude vystavovat, kolik pfijde navs§tévnikii nebo jak budou
jednotlivé firmy prezentovat. Existuje zde komunikace nejen mezi organizatory
avystavovaly s navstévniky, ale také mezi sebou komunikuji navstévnici v ramci
doprovodného programu. Probihd zde i komunikace mezi jednotlivymi vystavovateli

za ucelem domlouvani obchodni spolupréace a sezndmeni se s konkurenci.

Obrazek 1: Zakladni komunikacni vazby na veletrzich

Organizatofi

y v

Névstévnici .| Vystavovatelé

A

A

Navstévnici Vystavovatelé

Zdroj: Foret (2008)

2.8 Propagacni prostredky

Propagace a reklama bude spravné fungovat jen tehdy, pokud bude pouzivat
propagacni prostfedky a média. K propagacni Cinnosti vyuzivame rizné propagacni
prostiedky. Ulohou propaga¢nich prostiedktl je upoutat, vyvolat zajem a pozornost

v kazdém prostiedi.

23



Propagacni prostiedky jsou podle Svarcové (2016) nositeli propagaéni &innosti
aumoznuji propagaci plnit jeji poslani. Propagace, spole¢né s vyrobkem, cenou
a distribu¢nimi cestami fadime mezi tzv. 4P, neboli marketingovy mix. Schulz (1995)
uvadi, Zze marketingovy mix pfedstavuje to, co firma muze ud¢lat, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu. VSe, co muize byt obsahem jednotlivych ¢asti
marketingového mixu Ize nalézt v ptiloze 1. Kotler (2001) si vyklada marketingovy mix
jako ,,Soubor marketingovych nastroju, které podnik vyuziva k tomu, aby dosahl

marketingovych cilti na cilovém trhu.*

Svarcova (2016) uvadi, Zze marketingovy mix je vystupem dobie realizovaného
marketingu a jednd o soubor nastrojii, pomoci nichz firma mize ovliviiovat své okoli
a dosahovat tak svych stanovenych, dil¢ich cild. Marketing mizeme charakterizovat
jako ¢innost uspokojovani potfeb, pfani a pozadavkl spotiebitelt i zakaznika,
které porovnavame s moznostmi své firmy s vyuzitim védy, techniky a s ohledem

na prostor, Cas a to vse za ucelem dosahovani dlouhodobého zisku.

Nejvyuzivanéj$i definici je ta, kterou uvadi Kotler (2000): ,,Marketing
je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji

«

a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny vyrobkii a hodnot s ostatnimi.

Americka marketingova asociace AMA interpretuje marketing jako: ,,Proces
planovani a provadeéni koncepce, tvorba cen, propagace a rozsireni myslenek, zbozi
a sluzeb za ucelem vyvolani smeény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivcii i organizaci

(Foret, 2003).

Podle Svarcova (2016) aby mohla propagace, reklama plnit své poslani, musi
vyuzivat média a propagacni (reklamni) prostiedky. V tabulce 2 na nasledujici strané
jsou vypsany zdkladni média apropagacni (reklamni) prosttedky. Dulezita
je podle Stankové (2007) volba toho nejvhodnéjsiho propagacniho prostiedku.
Vhodnost je mozno hodnotit podle riznych kritérii, mezi které autorka tadi velikost
trhu, na kterém se firma pohybuje. Zda je cilem oslovit pouze ¢ast mésta, celé mésto,
kraj, stat, nebo domaci a zahrani¢ni trh. Finan¢ni obnos, ktery firma mtize do propagace
investovat. DalSim kritériem je cena, naro¢nost, vyhody a nevyhody daného

propagacniho prostiedku, oblibenost a zajimavost dané¢ho média, které ma byt vyuzito.
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Tabulka 2: Néktera média a propagacni prostiedky

Média Prostiedky

Televize Soty, Tv spoty, Teleshopping, upoutavky
DT ST S5, 28 3 Inzeraty, noticky, reklamni ¢lanky
seznamy
Rozhlas Reklamni hlasové relace, znélky
Plakatovaci plochy Velkoplos$né plakaty, plakaty
et Weboveé stranky, prouzkova reklama (anglicky banner), vyskakovaci okénka,
vyhledavace, odkazy, Facebook, Youtube
Poit Klasicka — zasilané katalogy, pohlednice, novoro¢enky
osta Elektronicka — direkt mail, elektronicky katalog, novoro¢enky
Telefon Telemarketing, SMS nabidka, MMS nabidka
Dobravni prostredk Podnikova doprava — logo, telefonni ¢islo, maloplosna reklama
op p cdky Vefejna doprava — velkoplos$na a maloplos$na reklama, letaky, reklamni video
, Reklamni balony, reklamni fotografie, transparenty, poutace, potiskované
Ostatni Coy 4 .  r o .
reklamni pfedméty, reklamni (propagacni) pomticky, stojany
Dalsi multimedialni technika Video, videoprojekce, videokonference, placement

Zdroj: Vlastni tabulka podle Svarcova (2016)

Svarcova (2016) tfidi propagaéni prostiedky podle riznych charakteristickych
vlastnosti, pouzitym materidlem, ale 1 technologickymi postupy vyroby,
proto propagacni prostiedky délime podle riznych kritérii, viz obrazek 2 nize. Piiklady

propagacnich prostiedku jsou v tabulce 3 na strané 27.

Obrdzek 2: Clenéni propagacnich prostiedkii

Clenéni propagaénich prostiedki

A\ 4

Technicka
prizptisobivost
v v

Dutlezitost Okruh ptsobeni

Smysly ¢loveka Misto pusobeni

Zdroj: Vlastni obrazek

Podle dilezitosti
e zakladni - nejvice vyuzivany (plakat, letak, katalog, inzerat, prospekt, vykladni
skiiné, tuzky, ochutnavky, ceniky, aj.).
e dopliikové — dopliikové, vyuzivaji se obCas (brozury, kalendéafe, novorocenky,

potisténé zapalky, rozvrhy hodin, tacky, ubrousky, Gétenky, markyzy, aj.).
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Podle ptisobeni na lidské smysly

vnimané zrakem — jsou okem viditelné. Smysly, které pouze vidime (vykladni
skiing, plakaty, letaky, prospekty, transparenty, klicenky, ¢epicky, privésky, aj.)
vnimané sluchem — jsou slysitelné (hlas, rozhlas, zvukové vysilani v televizi, aj.)
vnimané ¢ichem — vydavajici zapach, vini (tiskoviny napusténé vuni, vzorky, aj.)
vnimané chuti — ptisobi na chutové buiiky (ochutnavky)

vnimané hmatem — ptisobi na omak (hedvabi, umélé hmoty, aj.)

Pisobici na vice smysla soucasné

na zrak a sluch - (televize, ozvucené diapozitivy).
zrak a chut’ — propagacni prostfedky rozliSujeme tvarem a barvou.
zrak a Cich - vnimame zrakem, zde rozliSujeme tvar, velikost, viing, zapach.

zrak a hmat - ur¢ita povrchova tiprava se vnima a rozlisuje i zrakem.

Podle zpisobu technického feSeni

tiSténé — spolecnym znakem je vyuziti tiskaiské techniky a tyto prostfedky stoji
samy 0 sob¢ (plakaty, letaky, katalogy, nalepky, prospekty, inzeraty, brozury, aj.)
tiskové — jsou uvetejiiovany v tisku (inzeraty, propagacéni ¢lanky, aj.)

prostorové (vystavni) — (vykladni skiing, vitriny, expozice, piedvadéni zbozi, aj.)
zvukové — (propagacni vysilani v rozhlase, telefon, mistni rozhlas, aj.)

obrazové — (televizni Soty, propagacni filmy, vysilani v televizi, videostény, aj.)
svételné — dobte viditelné v noci (poutace, neony, osvétleni vykladnich skfini, aj.)
pohybové — pohanéné vétrem Ci teplym vzduchem, elektromotorem

nafukovaci — zvétSeniny vyrobku ¢i jejich oballi (zubni pasta, lahev vina, aj.)

Podle mista ptisobeni

doma — (televize, rozhlasu, inzeraty, ¢lanky, prospekty, katalogy, aj.)

na ulicich (plakaty, letdky, veskerd svételnd reklama, nedny, svételné noviny,
svételné hodiny, reklamni $tity, videostény, portaly, informacni stojany, aj.)

ve vefejnych mistnostech - v kiné (propagacni filmy) v restauracnich zafizenich
(Gctenky, jidelni a napojové listky, ubrousky), ve vystavnich sinich (expozice)

v prodejnach (vykladni skiing, portaly, firemni §tity, vitriny, orienta¢ni znaceni,
prodejni rozhovory, letaky, prospekty, predvadéni zbozi, popisky, cenovky, aj.)

v dopravnich prostiedcich — transparenty, poutace (videa, svételné noviny, aj.).
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Podle okruhu ptisobeni.

e mistni — v misté prodeje (cenovky, prodejni rozhovory, predvadéni zbozi,

vyzkouseni zbozi, vykladni skiing, jidelni a napojové listky, markyzy, poutace, aj.)

e regionalni — v urCitém okruhu, okrese, kraji, oblasti (letaky, prospekty, regionalni

vysilani v rozhlase a televizi, tisk, brozury, nedny, poutace, vykladni skfin¢, aj.)

e celostatni — na celém tizemi statu (televizni Soty, plakaty, katalogy, rozhlas, aj.)

e mezinarodni — pfesahuje hranice statu.

Tabulka 3: Pfiklady propagacnich prostiedkii

Reklama Osobni prodej Podpora prodeje m;‘:;z;;
e Tiskové a vysilané e Prodejni Soutéze Balicky pro o Katalogy
reklamy prezentace Hry novinaie e Zasilani posty
e Obal e Prodejni schiizky Loterie Projevy o Telemarketing
e Vkladana reklama o Stimulujici Prémie Seminare o Internetové
e Filmy programy Darky Vyro¢ni zpravy nakupovani
e Brozury a pfirucky | ® Vzorky Vzorky Charitativni dary | e Teleshopping
e Plakaty e Obchodni Ochutnavky Publikace e E-maily
o Letdky vystavy a Veletrhy a vystavy Vztahy s e Hlasové
e Adresate veletrhy Vystavovani komunitou schranka
o Katalogy Nizkourkova Lobovéani
e Plakatovaci plochy financovani Identity media
e Poutace Vyzkouseni zbozi Casopis
¢ POS poutace Kupony spole¢nosti

o Audiovizualni
material
e Symboly a loga

o videokazety

Slevy

Zabava
Vykup na protiucet
Vérnostni

programy

Zdroj: Vlastni tabulka podle Kotlera (2007)

2.8.1 Faktory uc€innosti propagacniho prostredku

Mezi faktory rozhodujici o u¢innosti konkrétniho propagacniho prostiedku patii

podle Kaplové a Turka (2005) ptedevsim prostiedi, ¢as, opakovini, doba, po kterou

pusobi a velikost.

Prostitedi, ve kterém propagacni prostfedek plsobi, by meélo byt spojeno
smistem, vekterém dani firma ptsobi, kam vécné patii. Cas je dilezity
pro zapamatovani si propagaéniho prostiedku. Cim déle, tim vice je propagaéni
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prosttedek uc¢inny. DalSim faktorem je opakovdni stejného propagacniho prostredku,
diky kterému si potencialni zakaznik spoji znacku s urcitou kvalitou nebo firmou.
Dale se jedna o dobu, po kterou propagacni prostiedek pusobi. Poslednim faktorem
ucinnosti propagacniho prostfedku je velikost, ktera ovlivituje umisténi propaga¢nich
prosttedkti. Vysekalova a Komarkova (2000) jeste dodavaji, ze je dilezitd predevsim

atraktivnost, ojedinélost propagacniho prostfedku a vérohodnost informacniho zdroje.

2.8.2 Zjistovani ucinnosti a efektivity propagaéni €innosti

Szalay a Jona$ (1978) vymezuji oblasti, které plisobi na propagacni ¢innost.
Jednd se ooblast ekonomickou a mimoekonomickou. Uginky propagace
se z ekonomického hlediska projevuji n¢kolika zptisoby. Mezi tyto zplisoby autofi fadi:
ovlivnéni a napomahani plynulého odbytu zbozi, branéni vzniku nebo nartstani
neumérnych zasob zbozi, zrychlenim ob&hu zbozi a uvoliiovani penéz na novou vyrobu,
plusobeni na zvySovani spotiebitelské poptavky umoznuje zavedeni sériové vyroby,
automatizaci vyroby a tim vytvaii i podminky pro zlevnéni zbozi. Pii hodnoceni
ekonomické ucinnosti propagace se uplatituje vycisleni a rozbor ristu obratu ze zbozi,
ktery byva ovlivnén naptiklad sezonou, tipravou cen, zavedenim nového produktu atd.
Mimoekonomické ucinky propagace se projevuji v kulturni oblasti clovéka,
ve vytvafeni nového zivotniho stylu nasi spole¢nosti, ve zdravéjsim zplsobu Zivota.
Vysledky se ziskaji porovnadnim pocatecniho obdobi pfed zavedenim propagace

a po jejim ukonceni a i po del$im ¢asovém intervalu, kdy jeji i€inky doznivaji.

Efektivita propagacniho prostiedku se podle Kotlera (1997) neodviji pouze
od vySe finan¢niho obnosu investovaného do reklamy. Efektivita propagacniho
prostiedku je tézko méfitelna, a nelze tedy presné fict, 0 kolik procent vzroste poptavka,
a jak se na zvySeni prodeje podilela reklama. Efektivitu propagacniho prosttedku
a celé propagace 1ze odhadnout na zékladé¢ sledovani nasledujicich informaci. Procento
lidi, ktefi zaznamenali reklamu (vidéli, Cetli). Naklady na propagacni prostfedky
vycislené na 1000 zdkaznikli. Pocitano na zdkazniky, ktefi pifiSli do styku
s propaga¢nim prostiedkem. Nazory zakazniki na propagacni prostiedky a na jejich
obsah, uc¢innost, vzhled, frekventovanost. Na zakladé vyzkumu, ktery je provezen
mezi zakazniky, je zjistovan nazor na produkt pred a po pouziti propagace. Efektivni
propagacni prostiedek je takovy, ktery zvysi poptavku v disledku jeho pouziti

a toto zvyseni se rovna vynalozenym nakladim.
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3 Metodika a hypotézy

Téma diplomové prace zni: ,,Vyznam a vyuziti vybraného propagacniho prostredku
ve vybrané firmé“. Metodicky postup tvofi tfi po sobé jdouci oddily. Nejprve se prace
zamé&fuje na objasnéni teoretickych poznatkti z odborné literatury se zaméfenim
na danou problematiku. Dals$i ¢asti je vlastni prace, ktera se orientuje na konkrétni firmu
a ucinnost jejich propagacnich prostfedkii. Na zavér prace je uvedeno zhodnoceni

a konkrétni navrhy na zlepSeni stavajici situace.

Prvnim krokem pro sepsani prace bylo studium odborné literatury, na jehoz zakladé
byla napsana literarni reSerSe. Jednalo s piedevS§im o osvojeni zakladnich pojmd,
jako je podpora produktu, reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations,
publicita, propagacni prosttedky, vystavy a veletrhy. Divodem vyuziti odbornych
publikaci od riznych autord je ptredevSim ziskani dostate¢ného pichledu o dané
problematice. Studiem odborné literatury a tvorbou literarni reSerSe byly ziskany

poznatky, které byly dale vyuZity pfi zpracovani praktické ¢asti diplomové prace.

Dalsim krokem byl vybér vhodné firmy a ziskani potfebnych informaci. Zvolena
firma se jmenuje Esco podlahy s.r.0. a zabyva se vyrobou vicevrstvych a masivnich,
dubovych a dievénych podlah. Praktickd ¢ast uvodem charakterizuje primarni udaje
0 spole¢nosti, které byly ziskany formou nestandardizovanych rozhovoru s prokuristou
firmy a formou osobniho pozorovani. Sekundarni data pochazi z webovych
a facebookovych stranek firmy. Dale jsou pfedstaveny konkrétni propagacni prostiedky,
které byly vyuzity firmou Esco podlahy na 28. ro¢niku veletrhu For Arch v Praze.
Spole¢nost navstévuje For Arch kazdoroéné a stavi si zde svij vlastni stanek.
Tento veletrh byl vybran, protoze spolecnost na néj vynakladd penézni prostiedky,
a tak chce znat jeho t¢innost. Spole¢nost v souc¢asné dob¢ nema zadné informace, které
se tykaji praveé efektivity veletrhu For Arch, proto je nutné tyto tdaje ziskat a nasledné

vyhodnotit.

Druhd c¢ast vlastni prace je zaméfena nazhodnoceni uZziti propagacnich
prostfedkii. Doslo k vytvoreni dotazniku, ktery byl nasledné ve dnech 19. — 23. zafi
2017 ptedkladan navstévnikim veletrhu For Arch v PVA Letiany. Dotaznikového
Setfeni se zucastnilo celkem 342 respondenti. V blizkém okoli stanku bylo ochotno

vyplnit dotaznik 194 respondentti a uvniti stanku 148, pifestoze do stanku vstoupilo
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okolo 1050 lidi. Dale byla u¢innost zkouméana na zakladé stanovenych cild, které

si spole¢nost definovala pfed konanim veletrhu.

Spolecnost si stanovila tyto méfitelné cile:
- Financ¢ni naroc¢nost (nédklady na veletrh neptekroc¢i 350 000 K¢)
- Zisk veletrhu (veletrh se do pul roku ,,sdm zaplati* a bude generovat zisk)
- Pocet novych kontaktl (veletrh pfinese alespon 50 novych kontakt)

- Pocet novych zékaznikl (60 % z novych kontaktit)

Dalsi cile stanovené firmou Esco podlahy:
- Setkani se stavajicimi obchodnimi partnery

- Informace o konkurenci a trendech

V zavéru prace jsou shrnuty vSechny poznatky, ke kterym se dospé€lo dotaznikovym
Setfenim, pozorovanim a vyhodnocovdnim stanovenych cilti. Na zaklad¢ zjiSténych

informaci jsou navrhnuta doporuceni pro dalsi vyuziti nebo zlepSeni.

Hypotézy:

V ramci této prace byly stanoveny Ctyfi zakladni hypotézy. Pii jejich stanoveni
se vychazelo z cile diplomové prace. Tyto hypotézy budou Vv prib&hu prace potvrzeny
nebo vyvraceny a to na zakladé provedeného dotaznikového Setieni. Jedna

se 0 nasledujici hypotézy:

H1: Vice jak polovina dotazovanych respondentti nezna spole¢nost Esco podlahy.
H2: Vétsina respondentil, ktefi uvazuji o koupi nové podlahy, navstivi stanek Esco.
H3: Vétsina téch, ktefi navstivi stanek Esco podlahy, jsou spokojeni s jeho vzhledem.

H4: Vétsina téch, ktefi navstivi stanek Esco podlahy, uvazuje 0 koupi produktu

této firmy.
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4 Charakteristika firmy

V praktické ¢asti prace je analyzovana firma ESCO PODLAHY s.r.0., nebo také
oznacovana jako Esco podlahy, Esco ¢i ESCO. Zprvu se firma zabyvala hlavné vyrobou
masivnich dubovych podlah, ale od roku 2009 produkuje i vicevrstvé podlahy. Nyni
patii mezi nejvétsi vyrobce masivnich a tiivrstvych dievénych dubovych podlah
v Evropé. Firma spada do skupiny ESCO GROUP, ktera byla zalozena v Ceské
republice. Tuto skupinu Esco tvoii: ESCO OAK SAWMILL,s.r.0., ESCO CZ
PRODUCTION,s.r.o., a ESCO PODLAHY, s.r.o. Esco CZ Production se zabyva
vyrobou podlah a Esco podlahy se specializuje na jejich prodej. Skupina Esco zaujima
celkovou plochu 100 000 m2. Ro¢ni produkce je cca 400 000 m? dubovych masivnich
podlah a 300 000 m? vicevrstvych dubovych podlah (Prokurista spole¢nosti ESCO
PODLAHY, s.r.0., 2018).

Spole¢nost ESCO PODLAHY s.r.o. sidli od roku 2003 v Radomysli (6 km
od Strakonic), kde se podlahy pfimo vyrabi a maji zde své prodejni centrum o rozloze
cca 500 m?. Jedna se o ¢eského vyrobce podlah. Hlavni cilem spolecnosti je vyrabét
podlahy a dohlizet na cely proces vyroby jiz od samotného zacatku, tedy nakupu
kulatiny. Diky tomuto vnitiné¢ kontrolovanému procesu muze garantovat kvalitu,
exklusivni identitu Dutch designu a dodaci lhity. Firma se na zakladé tohoto cile
v listopadu 2015 rozhodla koupit pilu a doplnit tak svij vyrobni fetézec. Pila
se nazyva: ,,Esco Oak Sawmill“ a nachazi se ve Velké nad Velickou pod Bilymi
Karpaty na Hodoninsku. Kapacita pily je 20 000 m? a pracuje zde 60 zaméstnancu.
Navazuje zde na zkuSenosti a tradici pily, ktera byla zalozena v roce 1906. Tato pila
zasobuje Esco CZ Production dubovym dievem nejvyssi kvality (escopodlahy.cz,

nedatovano).

Esco spolupracuje s vice jak 150 strategickymi partnery z 29 zemi svéta. Mapa
partnert je Vv prtiloze 3. Nejvice obchodnich vztahti pochazi z Evropy, ale spole¢nost
obchoduje i s USA, Chile, Jizni Afrikou a Izraelem. Diky rozsahlé siti distributort,
ktera je zalozena ptfedevSim na pratelskych vztazich a dlouhodobé vizi, jsou Esco
podlahy k dispozici po celém svété. Spole¢nost vyrabi pro architekty, projektanty,
designery, podlahova studia, interiérové firmy, stavebni firmy, velkoobchody a jiné
subjekty,  kter¢é  se  specializuji = napodlahaiské  adfevarské¢  odvétvi.

Mezi jejich nejznaméj$i partnery se tadi Free Architects, ktefi se zabyvaji
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projektovanim komercnich i obytnych staveb, predevsim jejich interiéry (Prokurista
spole¢nosti ESCO PODLAHY, s.r.o., 2018).

Firma pouziva dvé loga a slogan. Slogan zni: ,,If you think of oak, you think
of Esco“, nebo-li ¢esky: ,Kdyz mysli§ na dub, mysli§ na Esco. Prvni logo na obrazku
3 nize je bily rytif, ktery ma na svém S§tit€¢ napis Esco, exlusively manugactury
by ,,the Esco faktory“ a obrazek Zaludu. Toto logo oznacuje celou skupinu ESCO
GROUP, ktera, jak jiz bylo uvedeno vyse, zahrnuje Esco Oak Sawmill, Esco CZ
Production a Esco Podlahy. Druhé logo, které je na obrazku 4 nize, bylo navrzeno
ptimo pro Esco podlahy, s.r.o. Jedna se o textové logo, které zobrazuje ¢ervenocerny

nazev spoleénosti. Obé tato loga jsou spole¢nosti Esco podlahy ¢asto vyuZivana.

Obrazek 3. Logo — Esco Group

Obrazek 4: Logo - ESCO PODLAHY

PODLAHY s.r.o.

Zdroj: escopodlahy.cz (nedatovino) Zdroj: escopodlahy.cz (redatovino)

4.1 Produkty firmy

Esco nabizi Sirokou Skalu dfevénych masivnich dubovych 1 vicevrstvych
dievénych podlah. Spoleénost se posledni léta zacina specializovat i na vyrobu stold
a nabytku. Veskera nabidka spolecnosti je vyrabéna na zakazku a zakaznik si tak mize
vybrat idealni Sitku a tloustku prken, povrchovou tpravu a barvu. Dodaci termin

se pohybuje okolo 3 - 4 tydna (Prokurista spole¢nosti ESCO PODLAHY, s.r.o., 2018).

Vicevrstvé podlahy jsou v soucasné dobé velmi vyuzivané, a to nejen kvuli tomu,
ze jsou vhodné na podlahové topeni, ale i diky stabilni konstrukci. Firma nabizi nékolik
druht dubovych a vicevrstvych podlah. Jednotlivé typy se od sebe li§i naptiklad

povrchovou tupravou. ESCO nabizi hladké povrchy, kartaGované?, postar§ené5

* Kartagové podlahy - Zvyraznén povrh dieva, podlahy jsou vylesténé a zahlazuji se na nich oteviené
pory bungk dreva.

> Postarsené podlahy — Potlu¢eni povrchu dieva za pomoci ruénich nastroji.. Vznika efekt letité, ale stale
zachovalé kvalitni podlahy.
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a katarové®. Mezi dalsi podoby podlah, které firma nabizi, patii napiiklad rustikalni
vzhled, kde jsou velké suky a trhliny vyplnény specidlnim ekologickym kytem.
Tyto podlahy jsou pozdé&ji zabrouSeny do hladké podoby a upraveny specialnim tvrdym
voskovym olejem. Spolecnost se zabyva také vyrobou podlah velmi rustikélniho
vzhledu, kde se podlaha vyznacuje velkymi povrchovymi nerovnostmi a zafezy

do podlahy (escopodlahy.cz, nedatovano).

Nabidka dubovych a vicevrstvych podlah spole¢nosti ESCO se tadi do deviti fad,
které predstavuji vice nez 650 moznych kombinaci. Tyto skupiny se nazyvaji: Chateau,
Bohemia Chateau, Kolinial, Moravia Kolonial, Pelgrim, Karel IV, Harfa, Soft Tone
a Harfa Vintage. Firma ovSem nenabizi pouze podlahy z dubu, ale vyrabi napiiklad
I z borovice. Dale nabizeji dubové parkety, dubové parkety olejované, dubové kazety,
mad’arsky vzor, rizné oleje, listy, lepidla apod. K dubovym podlahdm patii i masivni
dubové stoly a nabytek. Firma nabizi schodisté, lavice a zZidle, riizné dfevéné doplnky

a vlastni fadu Cisticich prostiedk, které jsou specialné urcené na tento typ podlah.

5 Prezentace firmy na veletrzich

Spole¢nost se pravidelné kazdoro¢né ucastni pouze veletrhu FOR ARCH v Praze,
na ktery jezdi od roku 2009. V roce 2017 zde Esco bylo tedy jiz po osmé, a chtéji
v této tradici nadale pokracovat. Diive firma navstévovala pravidelné i veletrh
Dyievostavby (Novy byt a diim) v Praze, ale tuto vystavu podle firmy navstévovalo
¢imdal tim méné lidi. Na Dfevostavbach vystavovala v letech 2003 — 2011.
Tento veletrh se diive jmenoval Novy byt a diim a v roce 2007 se pfejmenoval, pravé
nazminéné  Dievostavby. Firma  svérozhodnuti, Ze nebude vystavovat
na tomto veletrhu, zvolila na zaklad¢ toho, ze poklesl zajem vefejnosti a s ucasti byly
spojené¢ vysoké celkové finan¢ni a organizacni naklady. Firma si nésledné stanovila,
ze pro ni jiz neni veletrh efektivni. Pfi tomto rozhodnuti vzala v tivahu pfedevSim
zkuSenosti z minulych roc¢niki, pocet navstévnika, prestiz veletrhu a celkovou finanéni
a organizacni ndro¢nost. Dievostavby navstévuje okolo 30000 navstévniki,
coz je 050 000 lidi méné nez For Arch, protoze For Arch navstivilo vroce 2017
ptes 80 000 lidi. Dalsi veletrhy, které pravidelné od roku 2003 do roku 2011 firma

® Katarové podlahy - Vyznaduji tzv. ,piiénym katrovanim®, které dodava podlaze velmi neobvykly
vzhled.
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navs§tévovala, byly PRAGOINTERIER a Tentence, ale opét diky malé navstévnosti,
zde prestala firma vystavovat. Oba tyto veletrhy byly pozdéji ze stejného divodu,
tedy pro maly zajem, zruSeny. PRAGOINTERIER se naposledy konal vroce 2013
a Tendence v roce 2014 (Prokurista spole¢nosti ESCO PODLAHY, s.r.0., 2018).

Spole¢nost navstivila v letech 2013 a 2015 Moderni diom a byt v Plzni,
ale bohuzel se tento veletrh zacal vice orientovat na jiné obory a podlahy ustoupily

do pozadi. Dnes se specializuje pifedevsim na stavebnictvi, vytapéni a hobby.

Esco podlahy se zacastnilo i mnohych zahrani¢nich vystav. V roce 2007
vystavovala na  mezinarodnim  veletrhu  Domotex  Istambul v Turecku,
ktery se specializuje ptedevsim na koberce a podlahové krytiny. V roce 2015 na NWSA
New Jersey vUSA a vletech 2014 a2017 na Domotexu Hanover v Némecku.
V roce 2015 a 2017 se spolecnost piedstavila i na veletrhu Novy domov byvanie Nitra
na Slovensku, a tento veletrh byl z jejich pohledu velice uspésny, protoze zde ziskala
velky pocet zakazek, nejen ze Slovenska, ale i jinych zemi, jako napiiklad z Rakouska
nebo Polska. Tohoto veletrhu se zucastnilo ptes 75 000 lidi. Novy domov byvanie
se kona kazdoro¢né v bfeznu a je zdrojem inspirace jiz 27 let. Laké jak obchodniky,
tak i architekty, novinafe a Sirokou vetejnost. Vyznamné a zacinajici firmy zde mohou
predstavit své produkty, spolecnost, znacku a ziskat nové ¢i potvrdit staré kontakty.
Jednd se o mezindrodni veletrh nabytku, bytovych doplinki, designu a architektury

(Agrokomplex.sk).

Firma Esco podlahy podporuje regionalni vystavy obchodnich partner. Spole¢né
se svymi obchodnimi partnery vystavuje po celém svété. Spolec¢nost jim da k dispozici
svij stanek, ktery je nasledné postaven na nékteré zahrani¢ni vystavé nebo veletrhu.
Esco poskytuje i personal, ktery je pfitomen ve stanku V pribéhu trvani veletrhu.
Personal musi ovladat jak némecky, tak anglicky jazyk. Na zéklad¢ této dohody,
jiz mohli navstévnici zahrani¢nich veletrhti a vystav stanek Esco vidét ve Francii, Chile,
Spanélsku, Anglii, Francii, Polsku a v roce 2017 na Domotexu Hanover v Némecku,
ktery se fadi mezi nejvyznamnéjsi sveétové veletrhy kobercti a podlahovych krytin.
Domotex Hanover trva tfi dny, navstivi ho pres 45000 lidi a vystavuje
zde okolo 1615 firem z vice nez 100 zemi svéta. Stanek spole¢nosti Esco je v demontu
a uskladnén ve specialnich dfevénych bednach, proto je jeho pievoz velice jednoduchy

(Prokurista spole¢nosti ESCO PODLAHY, s.r.0., 2018).
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5.1 FOR ARCH

Firma ESCO PODLAHY s.r.o. se jiz po osmé zucastnila mezinarodniho
stavebniho veletrhu FOR ARCH, ktery se konal 19. — 23. zati 2017 v PVA (Prazsky
veletrzni aredl) Letilany. Spolecnost se snazi na veletrhu dat najevo, Ze jim na téch,
pro koho prezentaci ptipravuje, zalezi. Hlavnim cilem firmy je pfedev§im zviditelnéni
znacky a dostat do podvédomi nazev Esco podlahy. Dalsim velmi dilezitym zamérem
je ziskani novych obchodnich partneri. Cilovou skupinou jsou pro spolecnost

jak kone¢ni zakaznici, tak i podnikatelé v oboru.

Veletrh FOR ARCH se v roce 2017 konal jiz po 28. Jedna se o nejvétsi stavebni
veletrh v Ceské republice. Tento veletrh ma nejdelsi tradici v CR a pfedstavuje
pro ceské 1 zahrani¢ni vystavovatele dobrou piileZitost pro prezentaci svych sluzeb
a vyrobkll. Na veletrhu se kazdy rok prezentuji ti nejlepsi na trhu v oblasti stavebnich
komponentli a materiali, poradenstvi a financovani, vytapéni, alternativnich zdroji
energie, elektrotechniky, zabezpeceni, dievostaveb, bazénd, saun a SPA apod. Brany
veletrzniho aredlu se oteviely v ttery 19. 9. 2017 v 10:00. Oteviraci doba veletrhu
byla: utery- patek od 10:00 do 18:00 a v sobotu od 10:00 do 17:00. Vstupné a parkovné

je zaznamenano v ptiloze 4 (For Arch.cz, 2018).

Mezinarodni stavebni veletrh FOR ARCH lédka kazdy rok vice navstévnikda.
Letos jich do PVA EXPO Praha v Lethanech pfislo pfes osmdesat tisic, coz je o 9 tisic
vice nez v roce 2016. 28. ro¢nik si tedy nenechalo ujit 81 056 lidi, a na hrubé vystavni
plose 39 402 m? se predstavilo 800 vystavovatelli, z toho 81 zahrani¢nich ze 13 zemi
svéta. Statistiky od roku 2014 az do roku 2017 jsou uvedeny v tabulce 4 nize. Je tedy
patrné, ze tento veletrh navstévuje velky pocet potenciondlnich zdkaznikd,

které by mohla zaujmout nabidka spolec¢nosti Esco (For Arch.cz, 2018).

Tabulka 4: Statistika veletrhu FOR ARCH

Rok - 2014 2015 2016 2017
Navstévnost veletrhu 74 850 74 152 71102 81056
Hrubé vystavni plocha (v m?) 38 800 39158 39203 39 402
Pocet vystavovateli 830 830 841 800
Pocet zahrani¢nich vystavovateli 61 66 67 81
Pocet statt 15 13 15 13

Zdroj: Vlastni tabulka podle For Arch.cz (nedatovano)
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Firma Esco podlahy si kazdoro¢né na veletrhu stavi stanek, ktery se v roce 2017
nachazel v HALE Il. Jednalo se o velmi lukrativni pozici uprostifed haly. Na zaklad¢
pozorovani Ize odhadnout, Ze celkova navstévnost stanku za pét dni, po které se veletrh
konal, byla okolo 1 050 lidi. Jsou zde zahrnuti pouze ti, kteti do stanku vstoupili.
Prvni dva dny jsou na veletrhu pfitomni ptredevsim studenti, proto v atery a stiedu
vstoupilo do stanku nejméné lidi, tedy okolo 150. Navstévnost stanku ve stfedu
se pohybuje okolo 200 lidi. Nejvice frekventovanymi dny jsou patek odpoledne
a sobota, kdy stanek za den navstivi v rozmezi 250 - 300 lidi. Firma si bohuzel nevede
presngjsi statistiky 0 navstévnosti jejich stanku, proto jsou tyto ¢isla pouze orientacni.
Nekteti si pouze prohlédnou vystavené produkty a nasledné odejdou. Pouze
cca 1/3 navstévnikd stanku se aktivné zajima 0 nabidku spolecnosti a vstoupi
do rozhovoru s vystavovateli. Jedna se tedy o 50 — 100 lidi denné. Do stanku celkové
vstoupi néco pres 1 % teéch, kteti navstivili veletrh For Arch. Tato skutecnost je dana
napiiklad tim, Ze zde vystavuje velky pocet vystavovateld, ktefi se specializuji na rizné
oblasti, a tak lidé navs§tévuji veletrh i za jinym ucelem, nez je navstéva stanku

s podlahami.

5.1.1 Esco podlahy na veletrhu For Arch

Firma Esco podlahy si na veletrzich stavi, jak jiz bylo zminéno, vlastni stanek.
Pfed zahajenim veletrhu For Arch a i v pribéhu konani vyuzila nékteré propagacni
prostiedky. Jedna se naptiklad 0 pozvanku na veletrh, kterou firma kazdoro¢né umisti
na své webové stranky a facebookovy profil. Dale spolecnost v roce 2017 vyhlasila
poprvé soutéz o Cestné vstupenky, jejichz majitelé se mohli veletrhu zGcastnit bezplatné.
Co se tyka konkrétné stanku, tak se firma snaZi soustfedit pfedev§im na to, aby upoutal
kolemjdouci a vyvolal v nich pocit, Ze ho musi navstivit. Ve stanku se krom¢ stojanil
S podlahami, lamp a obcerstveni nachdzi 1 masivni stoly, které jsou rovnéz nabidkou
spolecnosti ESCO. Nize je popsan stanek spolecnosti a jednotlivé propagacni

prosttedky, které spolecnost vyuziva v rdmci veletrhu.

Stanek

Diilezitou kapitolou ucasti na veletrhu je veletrzni expozice, kterd by m¢éla
umoznit prezentovat souc¢asné¢ produkt, znacku i firmu jako takovou. Duraz je kladen
zejména na jeho otevienost, umoziujici snadny piistup zakazniki a soucasné

na atraktivitu, kterd upoutd pozornost potencionalniho zadkaznika mezi desitkami dalSich
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stanktli. Esco se na veletrh pfipravuje nékolik dni dopiedu a stavi si svilj vlastni stdnek.
Stanek se nachazel v HALE 2 amél oznaceni 2A20. Poloha stanku je vyznacena
naobrazku 7na nasledujici strané. Fotografie stanku jsou naobrazku 5 nize
a 6 nanasledujici strané. Na zacadtku HALY 2 se nachdzeli vystavovatelé, ktefi
se zabyvaji vyrobou a prodejem dvefi, schodii a podlah. Druhd cast haly pattila
koupelnam, SPA, bazéniim, saunam a wellness. Expozice byla postavena na hlavnim
koridoru ve stfedu haly a byla snadno pfistupna ze tfech stran. Rozméry stanku
jsou9mx 6 m a je vyhotoven v riznych odstinech dieva. Jednotlivé prvky ve stanku
byly provazany (napf. barvy, loga, apod.) tak, aby mohl navstévnik produkt, znacku
¢i firmu snaze identifikovat a to nejen na veletrhu, ale také v budoucnosti. Zadni ¢ast
stanku byla tmava a jednotlivé kolekce podlah byly oddéleny rtiznobarevnymi sloupky.
Nad témito skupinami byl vZzdy nazev konkrétni fady podlah, aby se navstévnik mohl
v nabidce dobfe orientovat. Kompozice byla postavena na svétlé dievéné podlaze
a dominantou stanku bylo logo spolecnosti s rytifem, které bylo uprostfed stanku.
Nechybélo zde ani oznaceni, ze se jednd o Ceského vyrobce a nad stankem byla
umisténa cedule s textovym logem a webovymi strankami spole¢nosti, o rozmérech
4mx3m. Tento pouta¢ byl dobfe viditelny jiz odvchodu do HALY 2. Pohled
od vchodu do HALY 2 je v piiloze ¢islo 3. Logo S rytifem se nachazi v pfiloze Cislo 4.
Cedule stextovym logem byla zavéSena v jiné vySi neZ podobné cedule vedlejsich
stankd, a tak se nepfekryvaly. Okolni stanky svoji expozici nijak nerusily. Stanek piimo
sousedil se tfemi vyrobci dvefi a neblizs§i stanek jiné spoleCnosti, kterd se zabyva
vyrobou a prodejem podlah, se nachdzel o 20 m dale a pies ulicku.

Obrazek 5: Stanek - pohled 1

Zdroj: Vlastni fotografie (2017)
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Obrazek 6: Stanek - pohled 2

Zdroj: Vlastni fotografie (2017)

Obrazek 7. Umisténi stanku ESCO PODLAHY s.r.o.

VSTUP FOR ARCH | MEZINARODNI STAVEBNI VELETRH
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Zdroj: For Arch.cz (nedatovano)

Pozvdinka a souté, 0 vstupenky

ESCO ptfed konanim veletrhu na své oficidlni webové stranky
www.escopodlahy.cz, anasvij  facebookovy  profil  umistila  pozvdnku,
ktera je zobrazena na obrazku 8 na strané¢ 40. Na facebookovy profil tuto pozvanku

prvné umistila 22. srpna 2017 a néasledné ji znovu sdilela 31. srpna 2017, 11. zati 2017
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a19.zari 2017. Pozvanka obsahuje vSechny dulezité¢ informace, jako naptiklad,
0 jaky veletrh se jedna, kdy a kde se kona. Dale je zde uvedeno i to, ze z divoda tcasti
bude prodejni centrum v sobotu uzavieno. Na pozvance nechybi ani textové logo
spolecnosti a ukazka samotného stanku. Pozvanku si tedy mohli pfecist pouze lidé,
ktefi navstivili oficidlni stranky spolecnosti anebo ti, kteti sleduji profil spole¢nosti

na socialni siti Facebook.

Spole¢nost par dni pied zacatkem veletrhu, tedy 1. zafi 2017 upozornila
na svou ucast na For Archu také tim, ze vyhlasila na svém facebookovym profile soutéz
0 Cestné vstupenky. Jednalo se dvé volné vstupenky pro 5 osob, které nejrychleji
a spravné odpovi na soutézni otdzku: ,,Ve kterém mésté se nachéazi pila ESCO OAK
SAWMILL?“ Vyhercim byly vstupenky spoleéné s podékovanim za 0cast zaslany
na jejich adresu. Tato otazka byla zvolena piedev§im proto, aby ucastnici pii hledani
spravné odpovédi navstivili webové stranky spolecnosti, na kterych se kromé spravné
odpovédi mohli dozvédét i dalsi informace o této firmé. Cestna vstupenka je na obrazku

9 na nasledujici stran¢.

Pro obchodni partnery firma zvolila jinou formu pozvanky na veletrzni akci.
Spole¢nost ma k dispozici ve svém firemnim systému databazi obchodnich partnert,
kterym pfed konanim veletrhu zaslala direct mail s pozvdankou a vyuzila iosobni
pozvani. Jednala takto predev§im proto, aby si personal expozice mohl koordinovat
pribéh a napln jednotlivych veletrznich dnli a vytvofil si tak dostatecny prostor
pro nerusené obchodni jedndni. Soucasné s direct mailem spolecnost zasilala svym
partnerim i volné vstupenky, které umoznovaly bezproblémovy piistup partnera
na veletrh. Dale, co se tyka zaméstnancti prodejniho centra spole¢nosti, jakmile napsali
né¢komu email, automaticky se pod jejich podpisem objevil népis: ,,Srdecné Vas zveme
na veletrh FOR ARCH®. Timto zptsobem jednoduse, bez dodate¢nych ndklada,

upozornili na Gcast na veletrhu, vSechny, kterym zaslali pted jeho konanim email.
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Obrazek 8: Pozvanka na veletrh Obrazek 9: Volné vstupenky
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éESTNA VSTUPENKA | CESTNA VSTUPENKA

Budeme potéseni, pokud si najdete &as k navétévé naseho
stanku 2A20 v hale 2

TV B R
Prodejni centrum v Radomysli bude v sobotu
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Zdroj: escopodlahy.cz (2017) Zdroj: Prokurista, Esco podlahy s.r.o. (2017)

Tisténé reklamni prostiedky a potiskované reklamni piredméty

Podobné jako jiné spolecnosti na veletrhu, tak 1 Esco podlahy vyuzily tisténé
reklamni prostfedky a potiskované reklamni pfedméty s logem spolecnosti. Personal
tyto predméty poskytoval jako darek predevsim tém navstévnikam, ktefi projevili zajem
0 Spolec¢nost a jeji produkty. Mezi tisténé reklamni prostiedky se tadi katalog a cenik
spole¢nosti. Potencionalnim zakaznikim byly dale vénovany propisovaci tuzky, bloky,
bonbony a porcovany cukr slogem spole¢nosti. Obchodni partneti dostali,
jako podé€kovani za spolupraci, vino. Navstévnici stanku se mohli posadit k masivnim
stolim, které patii rovnéz do nabidky spole¢nosti, a byl jim nabidnut studeny nebo teply
napoj. Jeden stul slouzil pfevazné jako vystavni a byly na ném vystaveny oleje, Cistici
prostredky, katalogy, ceniky a nalézal se na pravé strané¢ stanku. U stolu
byly k dispozici dv¢ kozené Zidle, takze si zakaznik mohl prolistovat katalog, popiipadé
cenik. Stul, ktery se nachazel nalevo, byl pouzivan jako obcCerstvovaci a navstévnici

se zde mohli usadit na pohodlné, koZené zidle a promluvit si s personalem o nabidce.

Katalog, ktery je na obrazku 10 na stran¢ 42, je vydavan jednou ro¢n¢, vzdy 1.2.

Na uvodni strance je slogan firmy: ,,If you think of oak, you think of Esco,, a logo firmy

s rytifem. Esco se v ném soustiedi hlavné na svijj kreativni program, protoze se snazi

co nejvice odliSovat od konkurence. Katalog ma 53 stran a jsou v ném fotografie

jednotlivych produktii v interiéru. Jedna se ptredevSim o podlahy, stoly a schodisté.

Katalog je vyhotoven v ptirodnich barvach, pfevazné v odstinech hnédé. U kazdé
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podlahy jsou popsany parametry a provedeni, tedy jestli se jednd o masivni,
vénovano vice stran masivnim stolim, které spolecnost v poslednim roce zacinala

vice vyrabét a prodavat.

Cenik spolecnosti je platny od 7. 9. 2017. Jsou v ném uvedeny jednotlivé
produkty spolecnosti a ke kazdé polozce je prid€lena cena a provedeni. Uvedené ceny
jsou bez DPH/s?21% DPH a bez dopravy. Jedna se tedy o velmi praktickou
a informac¢ni pomuicku. Rozmér ceniku je A4 a na Gvodni strané¢ jsou ob¢ loga
spole€nosti, oznaceni platnosti ceniku, seznam jednotlivych podlah a kontaktni udaje

firmy. Cenik je na obrazku 11 na nasledujici strané.

Spole¢nost Esco, jak jiZz bylo zminéno vySe, rozdava na veletrhu potiskované
reklamni pfedméty. Mezi tyto piedméty patii propisovaci tuZky, bloky, bonbony
a porcovany cukr. Piedméty jsou vzdy oznaceny logem spole¢nosti a jsou poskytovany

navstévnikim stanku jako podékovani za zajem o nabidku spole¢nosti.

Propisovaci tuZky byly kdispozici ve dvou rlznych variantach.
Jedna se o cervené a Cerné provedeni obalu a naplné€ jsou bud’ ¢erné anebo modré barvy.
Oba tyto druhy maji ve stiedu textové logo Esco podlahy. Dalsim predmétem,
ktery mohli navstévnici stanku ziskat, byl fadkovany blok, velikosti AS5. Opét nechybi
V levém hornim rohu logo spole¢nosti a kontaktni udaje. Viz obrazek 12 na nasledujici

strané.

Navstévnici stanku si mohli osladit teply napoj porcovanym cukrem slogem
spole¢nosti nebo si nabidnou bonbén rovnéz s logem spolecnosti. Tyto pfedméty maji
podobné provedeni, jedna se o bily sacek s cernym logem rytife. Bonbony maji rizné
pfichut¢ ajsou VvmenSim safku. VEtsi sacek obsahuje  krystalovy —cukr.

Viz obrazek 13 na nasledujici stran¢.

Pro obchodni partnery byly na stanku piipraveny i lahve vina. Kazdy vyznamny
partner si odnesl jednu ldhev z vlastni kolekce spolecnosti z vinaistvi Blazek. Na etiketé
vina je logo s rytifem a internetové stranky. Darovaly se jak bila, tak ¢ervena vina,

sucha i polosucha.
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Obrazek 10: Katalog Obrazek 11: Cenik

Zdroj: Vlastni fotografie (2017) Zdroj: Vlastni fotografie (2017)

Obrdzek 12: Propisky a blok Obrazek 13: Bonbon a porcovany cukr

Zdroj: Vlastni fotografie (2017) Zdroj: Viastni fotografie (2017)

Stojany s nabidkou

Nabidka firmy byla prezentovana na stojanech a podlahy byly fazeny
podle svého nazvu. Nazvy jednotlivych podlah byly vzdy uvedeny na jednotlivych
vzorcich, poptipadé nad jednotlivymi skupinami podlah, jestlize visely na zadni sténé
stanku. Jako naptiklad na obrazku 15 na nasledujici strané je vzornik s fadou Kolonial
ajeji nabidka. Podlahy jsou umistény bud’ ve stojanech, které jsou Cerné a oznacené
nazvem ESCO, anebo jsou zavéSeny na sténé¢ konstrukce. Vzorky ve stojanech
jsou na velkych deskach, kterymi se musi ruéné¢ manipulovat. Stojan typu 1

je na obrazku 14 na nasledujici strané. Téchto stojant bylo ve stanku vyuzito celkem 8.
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V stojanech je vice podlah zasebou, a aby si zakaznik mohl prohlédnou jednotlivé
vzorky, musi desky pieklapét doptedu. Stojan typu 2, tedy konstrukce, na které byly
zavéSeny jednotlivé vzorky podlah, je na obrazku 15 niZe. Tento stojan byl vyuzit

ve stanku Ctytikrat.

Nabidka a cely stanek byl dobfe osvétlen halou a jednoduchymi stiibrnymi
lampami, které byly zav€Seny na zadni ¢asti stanku. Tyto lampy slouzily jenom
k osviceni zadni ¢asti konstrukce, aby bylo 1épe vidét na zavésené vzorniky. Lampy
sviti v barve teplé zluté. Jak je lze vidét na obrazku ¢islo 16 nize, tak kazda deska
ma na zadni strané oznaceni, 0 jakou barvu se jedna a jaka jsou dostupna provedeni,
tedy vzhled podlahy. Nabytek ve stanku je v piiloze 5 a 6. Nabytek ve stanku, vcetné
stojant, byl pofizen za 35 000 K¢.

Obrazek 14: Nabidka firmy - stojan typu 1 Obrazek 15: Nabidka firmy - stojan typu 2

www.escoglodlahy.cz

Zdroj: Vlastni fotografie (2017) Zdroj: Vlastni fotografie (2017)

Obrazek 16: Zadni strana desky

.Y —

Zdroj: Viastni fotografie (2017)
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Jmenovky a vizitky

Persondl na stanku tvofil prokurista spolecnosti a prodejkyné z obchodniho
centra v Radomysli. Personal byl pfitomen na stanku od 9:00 do 18:30. Tedy jednu
hodinu pfed tim, nez se brany vystavisté oteviely a odchazeli ptl hodiny po uzavieni
arealu pro navstévniky. V sobotu byla na stanku pfitomna jesté jedna zaméstnankyné,
protoze tento den obecné navstévuje veletrh nejvice lidi. VSichni byli spolecensky
obleceni a méli jmenovku se jménem, logem a pracovni pozici. Dale jim na krku visela
karticka s oznaCenim ,vystavovatel, kterou =ziskali od pofadatele veletrhu.
Vystavovatelé poskytovali nav§tévnikim odborné informace o jednotlivych produktech

spole¢nosti a rozdavali své vizitky.

Vizitky, na obrazku 17 niZe, jsou Vv bilé barvé s decentnimi prouzky. Maji format
9 cm x 5 cm a jsou vytiStény na tvrdém papitfe. Jméno, pracovni pozice, kontaktni udaje,
adresa spolecnosti a webové stranky jsou napsany ¢ernou barvou. V levé Casti je logo
s rytifem a nechybi ani textové logo, které je vyobrazeno vlevo dole. Vizitky byly vzdy

Cisté a uschované ve vizitkovém pouzdre.

Obrazek 17: Vizitka

Dusan Uhlif

Prokurista spolednosti

Mobil: +420 731 830 793

Tel:  +420 380 424 218

E-mail: dusan.uhlir@escopodlahy.cz

Emm 387 51 Radomydt

Zdroj: Vlastni fotografie (2017)
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6 Ziskavani informaci o ué€asti firmy
6.1 Realizace vyzkumu

Pro zjistovani ucinnosti propagacniho prostiedku bylo vyuzito dotaznikové
Setfeni. V prubéhu Cervna 2017 byl sestaven dotaznik a nasledné byla provedena
pilotaz, ktera trvala dva dny. Dotaznik byl piedlozen 20 respondentim, které tvoiili
pfedev§im zndmi a zaméstnanci spolecnosti Esco. Na zdkladé vysledkli probehly
zavérecné upravy, aby byl dotaznik pro respondenty co mozna nejsrozumitelné;si.

Dotaznik byl sestavovan spole¢né s top managementem firmy.

Dotaznik byl vytvofen s cilem uspofadat otazky tak, aby byla moZnost ziskat
pozadované informace, které se tykaly pfedevS§im stanku spolecnosti a toho,
jestli je pro navstévniky atraktivni nebo by méla naopak spole¢nost uvazovat o novém.
Dotaznik je slozen ze 17 otazek, které byly jak uzaviené, tak polozaviené.
Pted samotnym dotazovanim je v dotazniku uveden kratky text, ivod, ktery obsahuje
informace o ucelu dotazniku, stru¢né pokyny pro vyplhovani a v neposledni tfadé
podékovani za spolupraci. Na otazku respondent odpovidal zaskrtnutim z vybranych
odpovédi a u néckterych byla pouzita moZnost ,jind odpoved, ktera déavala
respondentovi prostor K vlastnimu iniciativnimu vyjadfeni. Neékteré otazky musel
respondent odiivodnit, aby bylo zcela patrné, s ¢im je spokojen, poptipad¢é nespokojen.
Zacatek je tvofen otazkami, které se tykaji navstévy na veletrhu, ptedevsim frekvence
navstév, jaké jiné veletrhy navstévnik navstévuje ajaky je ucel jeho navstévy.
Dalsi otazky jsou zamé&feny konkrétné na firmu Esco podlahy a jeji stdinek na veletrhu.
Velmi dulezitou otazkou je, jestli respondent uvazuje o koupi produktu
od dané spolec¢nosti. Dotaznik uzaviraji osobni a demograficka data respondent,
jako je ve€k, kraj a pohlavi. Dotaznik, ktery byl pfedkladan respondentiim, je umistén

na konci této prace v priloze.

Dotaznikové Setfeni probihalo osobné ve dnech 19. — 23. zafi 2017
v PVA Letnany, Praha. Jednotlivi respondenti byli dotazovani uvnitf stanku spole¢nosti
Esco podlahy av jeho blizkém okoli. Respondenti byli vybirani nahodile a osobné
vyzvani k vyplnéni dotazniku. Vyzkum probihal kazdy den konani veletrhu od 10:00
do 16:00 shodinovou piestavkou. Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem

342 respondentl.  V blizkém okoli stanku bylo ochotno vyplnit dotaznik
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194 respondent a uvnitt 148, ptestoze do stanku po dobu trvani veletrhu vstoupilo

okolo 1050 lidi.

6.2 Vyhodnoceni dat

Vyhodnoceni dotaznikové Setfeni probihalo v programu PSPP a formou grafii
atabulek vprogramu MS - Excel. Tato kapitola tedy obsahuje vyhodnoceni

jednotlivych otdzek dotazniku, interpretaci vysledki a grafické zndzornéni vysledkd.

6.2.1 Frekvence navstév veletrhu For Arch

Prvni otazka v dotazniku se tykala frekvence navstév, tedy, jak ¢asto respondenti
navstévuji veletrh FOR ARCH. Respondenti méli moznost zvolit jednu z nabizenych
odpovédi nebo napsat vlastni odpovéd’. Na zéklad¢ této otazky, bylo mozno zjistit,

zda veletrh navstévuji tradi¢ni navstévnici nebo naopak novi lidé.

Graf 1: Frekvence navstév

Jak ¢asto navstévujete veletrh For Arch?

1,17%

M Kazdy rok

B 1x za dva roky

m Vyjimecné

M Jsem zde poprvé

m Ucelové

Zdroj: Viastni graf

Z grafu 1 je patrné, ze témét 37 % dotazovanych navstévuje veletrh kazdorocné.
Jedna se celkem o 125 respondenti. Pravidelné For Arch navstévuje skupina
od 31 do 50 let. 1x za dva roky tento veletrh navstévuje pouze 4,39 %, coz je pomérné
malé c¢islo ve srovnani sjinymi odpovédmi. Dalsi dvé velké c¢asti grafu patii
navstévnikiim, ktefi jsou zde poprvé, nebo veletrh navstévuji pouze vyjimecné.
Veletrhu se ucastni poprvé 102 respondentt, tedy témet 30 %. Vyjimecné, coz znamena

jednou za 4 az 5 let, odpovédélo 96 respondenti (28 %). V této otazce byla moznost

46



I jiné odpovédi, ve které 4 (1,17 %) dotazovani napsali, ze se Gcastni veletrhu pouze

ucelove.
6.2.2 Navstéva na dalSich veletrzich/ vystavach

Druhé otazka v dotazniku byla zamétena na ziskéni informaci o navstévé dalSich
veletrhit v oboru. Firma na =zakladé této otazky doplni své stavajici znalosti
0 navstévnosti ostatnich veletrhli/ vystav. Spolecnost pfevazné zajimala navstévnost
naveletrhu FOR HABITAT, FOR INTERIOR, Cesty dfeva a Dfevostavby,
které poZadovala mit v dotazniku zastoupené. V této otdzce méli respondenti moZzZnost,

zaSkrtnou vice nez jednu odpovéd'.

Graf 2: Navstéva na dalSich veletrzich/ vystavach

Jaké jiné vystavy/ veletrhy v oblasti stavebnictvi navstévujete?

B FOR INTERIOR

B FOR HABITAT

W Cesty dreva

B Drevostavby

M Stavebni velterhy Brno
® Moderni diim a byt

[ Stavotech

m Zadné

2,57%

1,78%

3,95%

Zdroj: Viastni graf

Ptes 39 % respondentli odpovédélo, Ze jiné vystavy a veletrhy v oboru stavebnictvi
nenavstévuje. Ovsem 45 % téch, ktefi nenavstévuji zadné jiné vystavy a veletrhy, tvofi
ti, ktefi vprvni otdzce odpovédeli, ze jsou na For Archu poprvé.
Dale 39 % respondentii, ktefi nenavstévuji zadné jiné veletrhy/ vystavy jsou ti,
ktefi navstévuji For Arch vyjimeéné. Lze tedy ptedpokladat, ze se jedna o lidi,

ktetfi nenavstévuji nebo jen ziidka veletrhy toho typu, poptipadé jakékoliv jiné.

Nejvice dotazovani navstévuji veletrhy Dievostavby, Praha a Cesty difeva, Praha.
Dievostavby navstévuje 14,5 % a Cesty dieva 13,4 % respondentli. 47 respondentt

dokonce navstévuje pravidelné oba tyto veletrhy. Nasleduje FOR INTERIOR (12,85 %)
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a FOR HABITAT (11,26 %), které jsou ob¢ také v Praze. Mimo Hlavni mésto
je nejvice navstévovan Stavebni veletrh v Brné (3,95 %), dale Stavotech v Olomouci
(2,57 %) a Moderni dim a byt v Plzni (1,78 %).

6.2.3 Ugel navstévy

Dalsi otazka byla zamétena na el navstévy na veletrhu For Arch a respondenti

mohli vybrat vice nez jednu odpovéed.

Graf 3: Udel ndvstévy

Jaky je ucel vasi navstévy na veletrhu?

9,09%

B Zmapovat trendy v daném oboru

B Seznamit se s nejnovéjsimi technologiemi a vyrobky
m Shlédnout prezentace firem a jejich produktd

W Uzavfit obchodni kontakty

M Ziskat nové informace

W Zmapovat konkurenci

Zdroj: Viastni graf

Z této otazky je patrné, Ze hlavnim diivodem navstévy veletrhu bylo: Prohlédnout
prezentace firem a jejich produktd. Presnéji 31,36 % respondentli navstivilo veletrh
kvili zdjmu o prezentaci jednotlivych firem. Mezi dal§imi tfemi divody nejsou
moc velké rozdily, pohybuji se od 15 % do 18 %. Jedna se sestupné o odpovédi:
Seznamit se s nejnovejSimi technologiemi a vyrobky, ziskat nové informace a zmapovat
trendy v daném oboru. Dal$im vyznamnym kritériem jsou duvody, které se tykaji
zmapovani konkurence a uzavieni obchodnich kontaktii. Rozdil mezi t€émito odpovéd'mi
je jen pul procenta. Uzavfit obchodni kontakty a zmapovat konkurenci pftijelo

okolo 9 % dotazovanych navstévniku.

Ostatni navrhované duvody jiz v grafu uvedeny nejsou, protoze se jednalo
0 odpovédi, jejichz pocet nebyl vysoky. Do sekce ,jind odpoved™ respondenti
psali: za pracovnim téelem, se $kolou, s rodinou nebo s piateli. Tyto moznosti ziskaly
mezi 0,22 % al, 75 %.
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6.2.4 Zajem o novou podlahu

Spole¢nost ESCO PODLAHY se zaméfuje piedev§im na vyrobu a prodej podlah,
proto v dotazniku se objevila i otazka, jestli navstévnici zvazuji novou podlahu a kam
ji eventuelné chtéji polozit. Firma se specializuje na dievéné podlahy, proto je také

dilezité veédeét, jakym podlaham davaji zakaznici piednost.

Graf 4: ZvaZujete novou podlahu? Graf 5: Kam zvaZuje dat novou podlahu?
Zvazujete novou podlahu? Kam zvaZujete dat novou
podlahu?

B Nezvazuji W Byt
M Zvaiuji = Dim
Zdroj: Viastni graf Zdroj: Viastni graf

Novou podlahu podle grafu 4 vyse zvazuje 33,92 %, tedy 116 dotazovanych.
Z téchto 116 dotazovanych uvazuji respondenti v 84 piipadech o umisténi podlahy
do rodinného domu av 32 piipadech do bytu. Tedy 27,59 % respondentd ji polozi
do bytu a 72,41 % do domu. Je také dulezité, ¢im potencionalni zakaznici vytapé&ji svij
byt. Podlahy od spole¢nosti Esco je vhodné pouzit jak v ptipadé radiatorového topeni,
tak i tehdy, jestlize domécnost topi podlahovym topenim. Respondenti, ktefi uvazuji
0 koupi nové podlahy, vytapéji svlij dim ¢i byt pfevazné prostiednictvim radiatorového
topeni, a to témét 69 %. Elektrické podlahové vytapeni ziskalo pies 17 % a teplovodni
podlahové vytapéni témet 14 %. Zajimava je skuteCnost, Ze vSech 116 respondentt,

kteti cht&ji novou podlahu, vstoupilo do naSeho stanku.

V otazce, kterd se respondentli ptala na to, jakym podlahdm dévaji pfednost,
si mohli zvolit i vice odpovédi nez jednu. Dale zde méli také moznost vypsat vlastni

odpovéd’, jestlize nebyla nabidnuta.
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Graf 6: Jakym podlahdm davdte piednost?

Jakym podlaham davate prednost?

5,78% 7,80% 1,45%
1,16%

M Dievéné podlahy

M Laminatové podlahy
B Podlahy z linolea

H Vinylové podlahy

m Dlazba

m Koberec

Zdroj: Viastni graf

Jak je z grafu 6 vySe patrné, ¥ (75,43 %) z celkového poctu dotazovanych,
tedy z 342, davaji prednost dievénym podlaham, coz je pro firmu ESCO pozitivni
zprava. Spole¢nost se zabyva pravé vyrobou dievénych podlah. DilezZité je zde také
zminit fakt, ze ptes 92 % téch, ktefi zvazuji novou podlahu (viz graf 4 na strané 49),
dava prednost pravé dievénym podlahdm, na které se firma specializuje. Podobné
se umistily laminatové podlahy a dlazba, které maji kolem 8 %. O néco hufe skoro

se 6 % je vinylova podlaha. Podlahy z linolea a koberec ziskaly jen néco malo pies 1 %.

6.2.5 Znalost spole¢nosti Esco podlahy

Otazka cislo 8 se tykala konkrétné spolecnosti Esco podlahy a znéla: ,,Znate
spolec¢nost Esco podlahy?* a jednoducha odpovéd’ ano nebo ne. Nasledné navazovala
otazka cislo 9, kterda méla blize specifikovat, kde se respondent o spolecnosti dozveédel.
V otazce 9 byla opét moznost zvolit vice nez jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat
jinou, vlastni odpovéd’. Grafy 7 a 8, které se vztahuji t€émto otazkam, se nachazeji

na nasledujici strané.
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Graf 7: Zndte spoleénost Esco podlahy?

Znate spolecnost Esco podlahy?

®ano

M ne

Zdroj: Viastni graf

Podle grafu 7 vySe firmu ESCO Podlahy znalo 157 ze vSech 342 dotazovanych,
coz ¢ini 46 %. Z 61 % se jedna o ty, ktefi navstévuji veletrh kazdy rok. Pres 65 % téch,
kteti veletrh navstévuji kazdy rok a znaji spolecnost, se o ni dozvéd¢li prave na veletrhu
nebo vystavé. Vice jak polovina dotazovanych spole¢nost nezna a jedna se piedevsim

0 ty, ktefi jsou na veletrhu poprvé anebo ho navstévuji vyjimeéné.

Graf 8: Kde jste se o spolecnosti dozvédéli?

Kde jste se o spolec¢nosti dozvédéli?

7,58% 3,79%

M Veletrh/ vystava
H Doporuceni

M Webové stranky
M Facebook

m V praci

Zdroj: Viastni graf

Firma je zndma mezi dotazovanymi, predevsim diky veletrhiim, poptipadé
vystavdm. Na veletrhu/ vystavé se s nimi sezndmilo 44 %. Dalsi velkou ¢€ast tvori
doporuceni, at” uz od rodiny, zndmych apod. Spole¢nost ma také atraktivni webové
stranky a facebookovy profil. Diky webovym strankdm zna Esco pies 14 % respondentt

a diky facebookovému profilu témér 8 %. Bezmala 4 % se s ni setkali pfedevsim diky
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své praci. V grafu 8 na predchozi strané¢ nejsou uvedeny dalsi dvé moznosti,
které dotazovani sami vypsali. Jedna se o Youtube a 0 restauraci barového typu.

Obe¢ tyto odpovédi byly zvoleny pouze jednou.
6.2.6 Vnéjsi €ast stanku

Nyni se jiz prechazi k otazkam, které se tykaji konkrétniho stanku Esco podlahy.
Zacatek je veénovan predevsim vnéjSimu vzhledu. Otdzka se zaméfuje na to,

co navstévniky zaujalo nebo naopak nezaujalo na stanku. Respondenti méli moznost

svou odpoveéd’ zdivodnit.

Graf 9: Zaujala Vis vnéjsi Cast stanku?

Zaujala Vs vnéjsi ¢ast stanku?

15,50%

B Zaujala

M Nezaujala

Zdroj: Viastni graf

Ve vétsin€ piipadii navstévnik odpovedél, Ze ho vnéjsi ¢ast stanku zaujala. Jedna
se 0 289 ptipadu (84,5 %). V 185 ptipadech bohuzel svou volbu neokomentovali.
Respondenti  nejvice zdGvodiovali svoje rozhodnuti jednoduchymi slovy,
jako jsou: pékny design, dobie viditelny, moderni, zajimavy, origindlni, ndpadny apod.
Dale se zde objevovaly nazory typu: velkd expozice a stinek, vhodnda kombinace
barev, pékny dievény styl a odliSuje se od konkurence. Naproti tomu zde
bylo 53 respondenti, které stanek nezaujal. Mezi nejéastéjsi vytku patiil fakt,
Ze navstévnici stanek jiz znaji, a proto ho povazuji za okoukany. Tato odpovéd’ byla
napsana ve 22 ptipadech, coz je téméet polovina. 11 respondentd své tvrzeni
nezdivodnilo. Ostatni jsou na veletrhu za jinym ucelem nebo nepotiebuji podlahu,
a to celkem ve 13 ptipadech. Mén¢ frekventované odpovédi se tykaly piedev§im toho,

Ze si stanku respondenti sami nevsimli nebo je jednoduse nezaujal.
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6.2.7 Vnitrni ¢ast stanku

Otazka ¢islo 11 se zabyvala vnitini c¢asti stdnku. Konkrétné tim,
jestli navstévniky zaujala, nezaujala, popiipadé jestli viilbec vstoupili. Opét zde mohli

respondenti své odpovédi zdtvodnit.

Graf 10: Vstoupili jste do stanku?

Vstoupili jste do stanku?

m Nevstoupil

H Vstoupil

Zdroj: Viastni graf

Do stanku, jak je patrné zgrafu Ccislo 10 vysSe, nevstoupilo celkem
194 dotazovanych navstévniku z celkového poétu 342, coz je bez mala 57 %. Vstoupilo
tedy 148 respondentd. Stanek tedy navstivilo okolo 43 % dotazovanych respondenti.
Lze odhadnou na zakladé zjisténych dat, Ze nevstoupili piedev§im z divodu,
protoze nepotiebuji novou podlahu. Pouze 4 dotazovani, ktefi uvazuji o nové podlaze,
nevstoupili do stanku Esco podlahy. Dale je zcela patrné, Zze vétSina téch,

které nezaujala vnéjsi ¢ast stanku, tak nevstoupili dovnitt a to ve 47 ptipadech z 53.

Graf 11: Zaujala Vis vniti'ni ¢dst stanku?

Zaujala V3s vnitfni ¢ast stanku?
2,7%

®ano

M ne

Zdroj: Viastni graf

Z téch respondentd, ktefi do stanku vstoupili, tedy ze 148, zaujal stanek 97,3 %
a nezaujal pouze 2,7 %, konkrétné pouze 4. Je tedy zcela patrné, Zze vnitini ¢ast stanku

pusobi na navstévniky pozitivné.
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Ti respondenti, ktefi oznacili, ze je nezaujala vnitini ¢ast stanku, uvedli, Ze stanek
ve 3 piipadech jiz znaji a v jednom ptipadé svou odpovéd nezdivodnili. Navstévnici
stanku byli nejcastéji spokojeni S jeho dtulnosti a Eistotou. Dale sva rozhodnuti
zduvodnili slovy jako je pékny, poptipad¢é hezky a tim, Ze je vkusné zafizen a velmi

prostorny.

6.2.8 Prvky ve stanku ESCO podlahy

oy we

se celkem o 9 otazek, které se tykaji spokojenosti a nespokojenosti se stankem. Jednalo
se konkrétné€ o umisténi stanku, design stanku, umisténi stojanii s produkty, esvétleni
stanku, nabytek ve stanku, umisténi poutacit a jejich design, mnoZstvi vystavenych
produktit a piistup persondlu. Posledni otazka je oteviena a respondent se mohl volné
vyjadiit k jakémukoliv jinému prvku ve stanku. Na otazku, ktera se tykala umisténi
stanku, a jeho desighu odpovidali vSichni dotazovani a na ostatni pouze ti, ktefi

do stanku vstoupili.

Graf 12: Umisténi stanku

Umisténi stanku
1,17%

H Spokojen

B Nespokojen

Zdroj: Vlastni graf

Podle grafu 12 vyse je zcela ziejmé, ze témer 99 %, tedy 338 vsech dotazovanych
je spokojeno s umisténim stanku. Pouze 1,17 % respondentd jsou nespokojeni, protoze
je podle jejich nazoru od hlavniho vchodu kryty jinym stankem a dale by mohl byt jinak
natoCen. Ob¢ tyto odpovédi byly zminény 2x. Z celkového poctu spokojenych
respondenttl, tedy z 338, 249 své rozhodnuti neodiivodnilo a zbylych 89 respondentt
se téméf v poloviné ptipadt shodli na tom, Ze je stdnek umistény na hlavnim koridoru.
Dalsi nazory byly Vpodobném duchu. Respondenti zminovali ptedev§im to,

ze je vhodné a dobie situovan, jedna se o frekventovanou cestu, je uprostied haly
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a snadno pfistupny. Z toho zjisténi tedy vypliva, ze spolecnost na veletrhu méla stanek

postaveny na vhodném mist¢.

Graf 13: Design stanku

Design stanku

5,85%

m Spokojen

H Nespokojen

Zdroj: Viastni graf

V grafu 13 vySe je zobrazena spokojenost s designem stanku. Nespokojeno
je se vzhledem vice lidi, nez v pfipad¢, ktery se tykal umisténi stanku. Konkrétné
se jedna 0 20 respondentu, ktefi uvedli v 12 pfipadech, Ze ho jiZ znaji a je podle nich
okoukany. Dale se objevily odpovédi, které se tykaly jeho barevného provedeni.
Jednalo se o to, ze je moc tmavy anebo nebyla zvolena vhodna kombinace barev.
Nejvétsi nespokojenost s designem byla u osob, které jsou ve véku 50 - 59 let,

konkrétn¢ 10 osob. Jednalo se v 9 piipadech o podnikatele.

Spokojeno bylo pies 94 % dotazovanych respondentd, kde 71 % bohuzel neuvedlo
pro¢ je spokojeno. Hlavnim divodem spokojenosti bylo to, Ze je stinek moderni,
pékny, origindlni, je zde hodné mista a je utulny. Mezi méné Casté odpovédi patiila
vhodnd kombinace barev, napadité, rustikalni a jednoduchy. Je zajimavé,
ze kombinace barev, se objevila, jak v sekci spokojenosti, tak i v nespokojenosti.

Tato skutecnost miZze byt naptiklad dana rozdilnym vkusem jednotlivych lidi.

Na dalsi otazky tykajici se prvkl ve stanku odpovidali pouze ti, kteti do stanku
vstoupili, tedy 148 respondenti. Opét navstévnici odpovidali bud spokojen,

nebo nespokojen a nékteii své odpovedi nasledné zduvodnili.
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Graf 14: Umisténi stojanit s produkty

Umisténi stojanl s produkty
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Hm Nespokojen

Zdroj: Viastni graf

Umisténi stojand s produkty ma, podle grafu 14 vyse, jednoznaény vysledek. Pouze
jeden respondent ze 148 odpovédél, ze neni spokojen a zavésil by nabidku s produkty
na konstrukci avynechal by desky, které jsou ve stojanech na zemi. Spokojeni
navstévnici v 71 ptipadech neuvedli divod. Ostatni se shodli na tom, Ze jsou stojany
dobie piistupné, nepiekdZeji, jSou viditelné a je kolem nich dostatek mista. Nékolikrat

byl zminén i fakt, Ze jsou stojany vyuzity vhodné k prezentovani nabidky firmy.

Graf 15: Osvétleni stanku

Osvétleni stanku

15,23%

B Spokojen

B Nespokojen

Zdroj: Viastni graf

S osvétlenim stanku neni spokojeno pies 15 %, tedy 23 navstévnikt stanku.
Jejich nespokojenost je zplisobena piedev§im lampami, které jsou piidélané na zadni
Casti konstrukce. Uvadi piedevsim, ze mnejsou vkusné, nehodi se do stanku
anebo jsou piilis ,,chatrné®. Na tyto konkrétni lampy si ztézoval i personal na stanku,
ktery uvedl podobné divody, jako ty, které byly zjistény na zaklad€ dotaznikt.
Spokojeno je 85 %, ato protoze je na produkty dobie vidét diky osvétleni,
které je pfimo v hale, nikoliv ve stanku. Tito spokojeni respondenti tedy uvadéli,

ze je stanek dobfe osvétlen halou a lampami ve stanku se jiz nezabyvali.
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Dalsi otazka se soustfedila na nabytek ve stanku, kde vSichni, tedy 100% uvedlo,
ze se jim libi. Nejcastéjsimi odpovéd'mi bylo, Ze nabytek vhodné doplnuje nabidku
a hodi se do tohoto stanku. Dale, ze je krdasny, moderni, elegantni a origindlni. Nejvice
je upoutaly dfevéné stoly, které jsou rovnéz nabizené firmou Esco podlahy. Ve stanku
byly vystaveny celkem dva typy stolti. Co se tyka zidli, tak témi se néktefi respondenti
zabyvali az v posledni podotazce, ktera se tykéd prvkl ve stanku. Zde uvadéli predevsim
nespokojenost s faktem, ze Zidle maji tendenci ujizdét. Vice informaci

0 tomto problému dale.

Graf 16: Umisténi poutaii

Umisténi poutact
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Zdroj: Viastni graf

Ve spokojenosti a nespokojenosti, ktera se vztahuje na umisténi poutacd je opét
velky rozdil. Jednalo se o ceduli s textovym logem spoleénosti Esco podlahy a logo
srytifem, ktery se nachazel uprostfed stanku, tedy o oznaceni stanku.
Pouze 7 (4,73 %) respondentl  je  nespokojeno, protoze ve 4  prtipadech
je jich podle jejich nazoru malo a ve 3 pfipadech si nevSimli zadnych poutacu.
Spokojena je vétSina s tim, Ze jsou poutaCe dobife viditelné, neprekryvaji se s jinymi
a nepiekazi. Spokojeni jsou néktefi is jejich mnozstvim. Tady je opét vidét, stejné

jako u designu stanku, Ze kazdy respondent ma jiny vkus.
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Graf 17. Design poutacii

Design poutacu
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Zdroj: Viastni graf

S designem poutacl, které byly, jak jiz bylo zminéno vySe, zavéSeny
nad stankem a na sloupu uprostfed stanku, je nespokojeno 11 dotazovanych (7,43 %).
Toto tvrzeni odiivodnili tim, Ze jsou moc jednoduché a obyc¢ejné, malo ndpadné a mohly
by byt v pestiejSich barvach. Téchto poutact si nev§imli 3 dotazovani. Oproti tomu
bylo 137 (92,57 %) respondentt spokojeno, protoz design poutact je prave jednoduchy,
snadno zapamatovatelny, snadno citelny a vystizny. Podle navstévnika spliiuje sviij
ucel, kdyz je na ném vyobrazeno logo firmy. S designem poutacli je nespokojena
pfedevS§im veékova skupina 31- 40 let, kterd by povazovala za vhodné, aby poutae

byly vice napadné.

Dalsi otazka se zabyvala spokojenosti ¢i nespokojenosti s mnoZstvim
vystavenych produkt. VSech 148 respondenti uvedlo, Ze nabidka je dostatecna.
Dotazovani se také shodli na tom, Ze si lze z této nabidky dobfe vybrat. Firma
na veletrhu predstavila témét celou svou nabidku podlah a ptivezla na ukéazku i dva
typové stoly, které také patii do jejich nabidky. Bylo zde vystaveno vice jak % vSech
vyrabénych typt podlah.

Stejny pfipad byl 1 u otdzky, ktery se tyka pfistupu persondlu. Opét vSech
148 respondentit bylo spokojeno. Zde se opakovaly odpovédi typu: ochotny, mily,
pohostinny, p¥ijemny, odborny a profesiondlni. Personal na stanku si dava velmi
zalezet na tom, aby byl Cisté obleCen, upraven a hlavn€ znal veSkeré informace

0 nabidce spolec¢nosti.

Posledni podotazka, kterd se vztahovala ke konkrétnim prvkim na stanku,

byla oteviena. Zde mohl respondent volné vyjadrit, s ¢im je spokojen nebo nespokojen.
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6 navstévnikt uvedlo, ze bylo spokojeno s celkovou nakupni atmosférou na stanku.
V této otdzce se spiSe objevovala negativa, které ve stdnku navstévnici objevili.
Nespokojenych komentait bylo o 12 vice, tedy 18. 6 respondentii si ztézovalo
na prohybajici se podlahu, kterd ovSem vznikla tim, Zze pod stankem Esco ved| kabel.
Na zakladé cehoz se na podlaze udélala vystoupld bublina, kterd v jednou misté
zpusobovala prohybani podlahy. Ovsem tento problém nemohla spolecnost nijak vytesit
a nebyl az tak zavazny. Dale 5 negativnich odpovédi patii jiz zminénym zidlim,
které ujizdi. Jedna se o zidle u levého stolu, které kdyz se na né host posadi, tak maji
tendenci oddalovat se od stolu. V této kategorii jeS$t€¢ navstévnici vyjadiili
svou nespokojenost s tim, ze je stanek moc tmavy a naopak, Ze podlaha je moc svétla.

Jiné problémy nebyly zminény.
6.2.9 Nakup od firmy Esco podlahy

Dalsi velice dilezitou otdzkou je ta, kterd se ptd na to, jestli navstévnici chtéji
koupit od spoleénosti néjaky produkt, at’ uz se jedna o dievénou podlahu nebo masivni
stil ¢indbytek. Tato otdzka byla pokladdna vSem respondentim, ktefi mohli

své rozhodnuti 1 zdavodnit.

Graf 18: PFfemyslite nad nakupem produktu od Esco podlahy?

Pfemyslite nad nakupem produktu od
spolecnosti Esco podlahy?

H Ano

H Ne

Zdroj: Viastni graf

Z celkového pocCtu 342 respondentt jich 124 uvazuje 0 koupi produktu
od této firmy. Jedna se o vice nez 36 %. Mezi témi, ktefi maji zajem o nakup produktu
od firmy Esco, jsou 3, ktefi viibec nevstoupili do jejiho stanku. Jsou zde i respondenti,
kteti po navstévé stanku nezvazuji nakup. Téchto navstévnika je 27. Jedna
se ale predevsim o ty, ktefi upfednostiuji jiné typy podlah, nebo produkt od spolec¢nosti
jiz vlastni. Navstévnici chtéji od této firmy nakupovat hlavné, protoze se jedna
0 kvalitniho ceského vyrobce. Témét vSichni, ktefi svoje rozhodnuti zdivodnili, uvedli

tento fakt. Ostatni napsali slova jako: origindlni, Siroka nabidka a pékna nabidka.
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Do stanku vstoupilo celkem 148 respondentil, z nichz o nakupu od spole¢nosti uvazuje

121, tedy ptes 81 %.

Pies 64 %, tedy 221 respondentl, odpovédélo, ze nezvazuji koupi produktu
od spolecnosti Esco. Témétr 2/3 dotazovanych uvedlo, Ze novou podlahu nepotiebuji
nebo jsou na vystave za jinym ucelem. Daéle se zde objevovaly odpovédi, Ze respondenti
davaji prednost jinym podlaham nebo podnikaji ve stejném odvétvi. 5 respondentti také

uvedlo, Ze produkty této firmy jsou pro né prilis drahé.

6.2.10 Identifikace respondentu

Posledni cast dotazniku byla vénovana predevs$im identifikaci respondentd.

Jednalo se otdzky, které se tykaly velikosti obce, ve které ziji, kraje, odkad’ pochazi

apod. Déle pak zde byly i otdzky na téma: Vase zaméstnani, vék a pohlavi.

Graf 19: Kraj

Z jakého kraje jste pfijeli na veletrh?
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158

Jihocesky
Pocet respondentl

Zdroj: Viastni graf

Graf ¢islo 19 vySe byl vytvofen prfedevSim proto, Zze je v ném jasn¢ viditelné,
ze nejvice je veletrh For Arch navstévovan praveé témi, ktefi pfimo v Praze bydli. Druhé
nejvetsi zastoupeni zde ma JihoCesky kraj a tieti Stiedocesky kraj. V ramci dotazovani,
byly zastoupeny vSechny kraje. Nejvice o nakupu od spole¢nosti uvazuji respondenti

z Jihoceského kraje, kde spolecnost sidli, a to ve 32 ptipadech. V 29 ptipadech zvazuji
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koupi Prazané a ve 23 Stifedocesi. Respondenti z ostatnich kraji rovnéz uvazuji o koupi,

ale je jich nanejvys 9. Jak jiz bylo uvedeno, koupi zvazuje 121 respondentd.

Graf 20: Zdjem o koupi produktu podle zaméstnani

Zajem o koupi produktu podle zaméstnani
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101

Zdroj: Viastni graf

Na grafu ¢islo 20 vyse je zobrazen zajem o koupi produktu od spole¢nosti Esco
podlahy nazéakladé¢ zaméstnani. Nejvice byli  respondenti zaméstnanci.
Jednalo se 0 187 piipadi. Zaméstnanci také nejvice uvazuji o nakupu od spolecnosti
Esco, atov 96 ptipadech. Podnikateld bylo celkové 75 a 27 z nich odpovédélo
pozitivng. Dale 7z 10 Zzivnostnikli. Studenti a nezaméstnani o nakupu neuvazuji.
Diichodci a 1idé na matefské nebo rodi¢ovské dovolené pouze v jednom piipadé.
Tato otazka je vyhodnocena predevsim proto, ze spolecnost pozadovala informace

0 tom, jestli o koupi jejich produktti uvazuji spise zaméstnanci nebo podnikatelé.
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Graf 21: Vék a pohlavi respondentii
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Zdroj: Viastni graf

Graf ¢islo 21 vySe zobrazuje strukturu respondentl, ktefi vyplnili dotaznik.
Jednalo se 176 muzt a 166 Zen. Rozdil mezi po¢tem dotazovanych zen a dotazovanych
muzl ¢inil 10. Podle véku je pocet muzi a Zen téméf vyrovnan. Nejméné
bylo dotazovano studenti do 20 let, protoze Skoly byly na veletrhu pouze prvni dva dny.

Nejpocetnéjsi skupina byli muzi ve véku 41 — 50 let a Zeny rovnéz ve véku 41 — 50 let.

7 Zpracovani informaci

V této kapitole budou v tvodu zhodnoceny vystavy a veletrhy v oboru stavebnictvi,
které spole¢nost navstévuje. Dale nasleduje zhodnoceni toho, zda byli navstévnici
stanku spokojeni nebo naopak nespokojeni s expozici spole¢nosti. Posledni ¢ast
je vénovana vyhodnoceni u¢innosti UGcasti na veletrhu nazakladé stanovenych cila,
kterych chtéla spoleénost dosahnout pied konanim veletrhu a zhodnoceni,

zda téchto cilti bylo dosazeno.

7.1 Zhodnoceni

Vystavy a veletrhy

Spole¢nost omezila svou navstévu vystav a veletrhii pouze na stavebni veletrh
FOR ARCH. Tedy, co se jedna o pravidelné vystavovani. Diive navs§tévovala dalsi
vystavy a veletrhy v Ceské republice, ale i ve svétd. Spole¢nost piestala navitévovat

veletrh Drevostavby hlavné z divodi nizké navstévnosti. Veletrhy jsou pomérné
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finanéné narocné, a tak si spole¢nost dikladné vybira, kterych se zGc¢astni. Tato aktivita
je ovSem velice pfinosna v oblasti ziskavani novych kontaktti a kontraktd. Firma
zde muze jednat s potencionalnimi zakazniky tvaii v tvaf a Cerpat i novou inspiraci
pro dalsi kolekce podlah. V roce 2017 spole¢nost vystavovala na veletrhu Novy domov
byvanie Nitra na Slovensku aposkytla stanek obchodnimu partnerovi
na Domotex Hanover v Némecku. Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze navstévnici
For Arch navstévuji 1 jiné veletrhy v Praze. Nejvice dotazovanych odpovédélo,
ze navstévuje veletrh Cesty dieva a Dievostavby. Cesty maji navstévnost
okolo 21 000 lidi a Dfevostavby témét 30000 lidi, coz je oproti For Archu,
ktery navstivilo v roce 2017 ptes 81 000 lidi podstatné méné. Spolecnost neuvazuje
0 ucasti na téchto dvou veletrzich v budoucich letech. Esco by ovSsem mohla pravidelné
vystavovat i na Novy domov byvanie na Slovenku, protoze tento veletrh se poftem
navstévnikil téméf vyrovnavd For Archu. Vice o ucasti na tomto veletrhu v névrzich

na zlepseni (Cesty Dieva, 2016).

Stanek
Na zékladé¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze stanek Esca je velmi
napadny, diky svému dievénému provedeni. OvSem objevily se i nazory, Ze je stanek

okoukany a €ast¢j$i ndvstévnici veletrhu ho uz znaji.

Co se tykd umisténi stanku, tak spole¢nost ziskala vyznamnou lokalitu
v HALE 2. Stanek byl umistén uprostied haly, tudiz na hlavnim koridoru. Expozice
byla pfistupna ze tfrech stran, jednalo se tedy o ostrovni expozici. Spole¢nost klade
diraz zejména na otevienost stanku, kterd umozZiuje snadny piistup zékaznikl
a soucasné upouta jejich pozornost. S umisténim byli spokojeni nejen vystavovatelé
firmy, ale i 99 % procent dotazovanych navstévnikt, proto by bylo vhodné i v pfistich

letech zvolit podobné misto umisténi stanku.

Jednotlivé prvky ve stanku byly také pozitivné hodnoceny. Nejlépe dopadly
stoly, které vhodné¢ dopliovaly nabidku spolecnosti. Dale byly dobfe hodnoceny
I stojany, na kterych spolecnost prezentuje podlahy. Kolem stojant byl dostatek mista
anavstévnik si je tak mohl bez problému prohlizet. Nejvétsi nevyhoda téchto stojanii
s deskami je ru¢ni manipulace. Desky jsou pomérné tézké, a kdyz si zakaznik chce
prohlédnou jednotlivé vzorky podlah, musi desky pieklanét dopiedu. Nejsou tedy videét

vSechny podlahy, které jsou umistény ve stojanu. Navstévnici byli spokojeni s nakupni
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atmosférou na stanku a se samotnym pristupem personalu. Personal byl ochotny,
mily, pohostinny a profesionalni. Nejhuife bylo hodnoceno osvétleni, tedy lampy,
které jsou zavéSeny na zadni strané konstrukce. Tyto lampy se nehodi a narusuji design
stanku. Drobna kritika se vztahovala také na zZidle ve stanku, které podle nckterych
dotazovanych mély tendenci ujizdét. DalSim negativem byla prohybajici se podlaha,
ktera byla zplsobena kabelem, ktery zrovna vedl pod stinkem. Spolecnost vyuzila
ve stanku i obé sva loga, jak logo ESCO GROUP, tak i textové logo ESCO PODLAHY.
Textové logo bylo umisténo na ceduli nad stankem. Tento pouta¢ byl dobfe viditelny,
jednoduchy, snadno zapamatovatelny a navigoval ke stanku jiz od vchodu do haly.

Druhé logo s rytifem bylo uprostied stanku a stalo se tak jeho dominantou.

Z celkového poCtu 342 respondentt jich 124 wuvazuje o koupi produktu
od této firmy. Jedna se tedy o vice nez 36 %. Hlavnim divodem, pro¢ chtéji od firmy
nakupovat je skutecnost, ze se jedna o kvalitniho ceského vyrobce a stanek spolecnosti
je originalni aje vném prezentovana Siroka nabidka. Do stanku vstoupilo celkem

148 respondentil, z nichz o koupi uvazuje 121, tedy ptes 81 %.

Pozvinka a souté?

Pozvanka byla umisténa na webové stranky a na socidlni profil spolecnosti
S dostatecnym pifedstihem. Pozvanka byla totoZznd stémi, které byly vyuZivany
jak samotného veletrhu, tak i firmy. Na pozvance byl i umistén vzhled stanku, aby ti,
ktefi by mé&li z4jem navstivit veletrh, stanek dobie nasli. SoutéZ o volné vstupenky
byla letosni novinka. SoutéZ spolecnost vyhlasila 1. zafi a vyhralo 5 nejrychlejsich
odpovédi. Soutézni otazka byla zvolena vhodné, protoZe odpovéd’ se dala snadno nalézt
na webovych strankach spolec¢nosti. Spole¢nost dale rozesilala direct maily s pozvankou
svym obchodnim partnerim a dale srde¢né zvala na veletrh adresaty v kazdém emailu.
Tento zpusob rozesilani pozvanky je jednoduchy a nepiinasi spole¢nosti zadné vedlejsi
vydaje. V ptfipadé, ze se jednd o pozvani pod podpisem V emailu, zaméstnanci

s tim nemaji Zddnou dodatecnou praci, protoze se tento text pridava sam, automaticky.

Potiskované reklamni predméty a tisténé reklamni prostiedky

vvvvvv

o firm¢, predevS§im kontakt, internetové stranky a logo firmy. Tyto predméty

jsou aktivné rozdavany navstévnikim stanku, ktefi do né&j vstoupi a projevi zajem
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0 produkty spolecnosti. Potiskované predméty slouzi k tomu, aby névstévnikiim stanku
spole¢nost Esco zistala v podvédomi. Jednalo se o propisovaci tuZky, bloky, porcovany
cukr abonboény. Pro obchodni partnery bylo pfipraveno vine z vlastni kolekce

spolecnosti.

Katalog spole¢nosti je také rozdavan navstévniktim stanku, jestlize o néj projevi
zajem. Katalog je dale volné k dispozici na stole a kolemjdouci ma moznost
si ho odnést. Katalog je dostupny i v elektronické podobé a navstévnici si ho tedy
mohou prohlédnout iV této verzi. Katalog byl vyuzivan i k tomu, aby si mohl
potencionalni zakaznik piedstavit podlahu v ur¢ité mistnosti. Cenik byl volné dostupny

a byl vyuzivan pfi odhadu ceny.

Vizitky zaméstnancti ESCO maji velmi pékny a jednoduchy vzhled a obsahuji
pouze nejdilezitéjsi informace, jako je telefon, email nebo adresa a internetové stranky
spolec¢nosti. Vhodné je, Ze jsou zde umistény ob¢ loga firmy a nemize tedy dojit
k zaméné s jinou. Vizitky byly rozdavany pfedev§im tém, kdo o né pozadal,
nebo kdo m¢l zajem o koupi néjakého produktu od spole¢nosti. Jmenovky maji
podobny design, tedy pro né plati stejné hodnoceni jako u vizitek. Obé¢ tyto karticky

byly ¢isté, nepomackané a jmenovky byly zavéSené na viditelném misté.

7.2 Vyhodnocovani u€innosti

V okamziku, kdy skon¢i veletrh, je nutné zhodnotit jeho ucinnost. K hodnoceni
slouzi cela fada metod, jako naptiklad pozorovdni navstévnikii stankii, které se provadi
v pribéhu veletrhu nebo pomoci dotaznikového Setieni, které bylo vyhodnoceno
jizvySe. Dotaznikové Setfeni se zabyvalo predevsim stankem Esco podlahy,
ktery byl postaven na veletrhu, a tim, jak jsou navstévnici spokojeni s jednotlivymi

prvky expozice. Nasleduje vyhodnoceni #éinnosti na zdakladé stanovenych cilii.

7.2.1 Cile veletrhu

Pod pojmem ucinnost autoii odbornych publikaci oznacuji stupent dosazeni cile
nebo usnadnéni jeho dosazeni. Pfed zaCatkem konani veletrhu bylo zvoleno nékolik
hodnoticich parametrl, na zakladé kterych je mozné sledovat a hodnotit ucinnost.
Spolec¢nost si stanovila ¢tyfi méfitelné cile. Data potfebna pro vyhodnoceni splnéni cild
byly ziskany na zaklad¢€ pozorovani a rozhovord se zaméstnanci firmy Esco podlahy.

Informace byly analyzovany po dobu pul roku po skonéeni veletrhu v roce 2017.
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Spolecnost si stanovila tyto métitelné cile:
- Finan¢ni naro¢nost (naklady na veletrh nepiekroci 350 000 K¢)
- Zisk veletrhu (veletrh se do pul roku ,,sam zaplati a bude generovat zisk)
- Pocet novych kontakta (veletrh pfinese alespont 50 novych kontakti)

- Pocet novych zékaznikl (60 % z novych kontaktit)

Dalsi cile stanovené firmou Esco podlahy:
- Setkani se stavajicimi obchodnimi partnery

- Informace o konkurenci a trendech

Financni naroénost

Dominantni ndkladovou polozkou veletrzniho rozpoctu jsou ptredevsim nédklady
na vystavni plochu a stim spojené poplatky. Spolecnost si pfed konanim veletrhu
objednala plochu uvnitt budovy, tedy krytou vystavni plochu. Stanek spolecnosti
ma rozmér 9 m x 6 M ajedna se o ostrovni typ stanku a zaujima plochu 54 m?. Cena
za prondjem vystavni plochy na veletrhu For Arch se odvozuje od toho, jestli se jedna
0 krytou nebo venkovni plochu, typ a velikost stanku, ale i termin podani piihlasky.
Esco podalo prihlasku do 31. 12. 2016, tedy v prvnim terminu uzavérky za zvyhodnéné
ceny. Prondjem vystavni plochy &inila 3 700 K& za m?. Registraéni poplatek souvisi
s ndklady na propagaci, uvedeni vystavovatele ve veletrznim katalogu, v informa¢nim
systému, na informacnich stojanech a na webovych strankach organizatora. PojiSténi
vystavovatele kryje predevSim Skody, které jsou zplisobené €innosti vystavujici firmy.
Dalsi poplatky se vztahuji na technické ptipojky, jako je -elektrickd ptipojka,
internetova, nebo ptipojka vody a odpadu, které firma nevyuziva. Dal§i mozZnost, kterou
spolecnost nevyuzila, byla stavba expozice prostfednictvim spole¢nosti ABF. Jednotlivé
polozky souvisejici s ndklady na prondjem plochy a s veletrzni expozici poskytované
veletrZzni sprdvou jsou v tabulce Cislo 5 na nasledujici strané. Jednotlivé ceny

Jjsou pristupné na webovych strankach For arch pod ozna¢enim ,,pro vystavovatele®.

Naklady na vyrobu stdnku, montdz a demontdz stanku, logistiku, uskladnéni,
opravy stanku, naklady na lidské zdroje a ostatni naklady, které se tykaji propagacnich
prostiedkii a pomticek, reklamni kampané a propagace firemni UcCasti na veletrhu

jsou v tabulce 6 na nasledujici strané.
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Tabulka 5: Naklady na vystavni plochu

Polozka ~ Cenavk¢é
Vystavni plocha 199 800,-
Registracni poplatek 5 000,-
Pojisténi odpovednosti za Skodu 800,-
Elektricka energie 6 900,-
Lednicovy okruh 800,-
Pfipojeni k internetu 2 500,-
Zaveéseni poutace 5000,-
Celkem 220 800,-

Tabulka 6: Ostatni ndklady

Zdroj: Viastni tabulka podle For Arch (2018)

Stanek + vybaveni Opakované vyuziti  PofFizovaci cena Celkem K¢
Podlaha 10x 7 000,- 700,-
Stanek 14x 70 000,- 5000,-
Naébytek 4x 35 000,- 8 750,-
Techn. a ¢istici prostf., spotfebni mat. 5x 1000,- 200,-

Niklady na dopravu, ubytovani

Cena za jednotku

Celkem K¢

N na ujeté km (v¢. amortizace auta) 496 5,- 2 480,-
Parkovaci karta 6 150,- 900,-
Ubytovani (2 lidé) 10 1500,- 15 000,-

Lidské zdroje

Pocet hodin

Piiprava, montaz, demontaz (4 lidé)

80

‘ Celkem K¢&
9 600,-

Personal na veletrhu (3 lidé)

Propagacni prostiedky a pomiicky

104,5

15 675,-

Celkem K¢

Vizitky 500 2,- 1 000,-
Potiskované reklamni predméty 200 10,- 2 000,-
Katalogy, ceniky 500 25,- 12 500,-

Celkem K¢ = = ‘ 69 305,-

Zdroj: Viastni tabulka (2018)

Celkové néklady spolecnosti, které musela investovat do ucasti na veletrhu
For Arch v roce 2017, ¢inily po secteni nakladi na vystavni plochu a ostatnich naklada
290 105 K¢. Celkové naklady na veletrh, které si spolec¢nost stanovila, tedy 350 000 K¢,
nebyly prekroceny. Doslo tedy ke splnéni cile.
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Zisk

Spole¢nost monitoruje vysi prodej, které jsou navazany na nové zakazniky,
jez spole¢nost ziskala na daném veletrhu. Spolecnost veskeré prodeje sleduje hlavné
V marzi, proto i prodeje z veletrhii vyhodnocuje v marzi a ne v obratu. Porovnanim
nakladi a vyse prodeji z novych kontaktd, které byly ziskany na veletrhu, lze zjistit,
jestli spole¢nost dosahla zisku nebo ztraty. Spole¢nost sleduje, zda se veletrh
,»sam zaplatil“, tedy zda objem prodeji v marzi je vys$i nez naklady. Zisk je vycisleny
za pul roku po skonceni veletrhu. Spole¢nost ovSem nemiiZe piesné ¥ici, které prodeje
pochazi pravé zprodanych produkti na =zakladé veletrhu. Dal§im problémem,
pii vycislovani zisku je, ze nékteré prodeje se uskutecni az v delsim ¢asovém obdobi
nez je pul roku, které uplynulo od daného veletrhu. Spole¢nost uvadi, Ze se jim do pul
roku podaii z prodejt, plynoucich z veletrhu, pokryt néklady. Od skonceni veletrhu
For Arch firma Esco podlahy eviduje prodej 765 000 Ké. Kdyz dojde k porovnani
nakladi avySe prodeji z kontaktd, tak zisk spoleCnosti je 474 895 K¢ Veletrh
se tedy ,,sam zaplatil“ do 6 mésicli a navic je v zisku téméf 500 000 K¢&. Lze tedy
veletrh povazovat za ispésny. Je velice pravdépodobné, ze firma bude generovat

dalsi zisk z veletrhu, ktery se ovSem projevi az pozdgji.

Pocet novych kontaktii

Nové kontakty, které byly ziskany na veletrhu, byly spocitany na zakladé poctu
sesbiranych vizitek. Spole¢nost sleduje celkovy pocet sesbiranych vizitek a toto Cislo
prezentuje jako celkovy pocet novych kontaktli, coz neni uplné piesné. Stanek navstivi
i dal$i zakaznici, ktefi vizitku nepfedaji a nejsou do celkového poctu vibec zahrnuti.
Navrhovala bych monitorovat nejen vsechny nové kontakty, ale i vSechny navstévniky
stanku a toto Cislo porovnat s poctem sesbiranych vizitek. Tak spolecnost ziska
informaci, kolik stavajicich ¢i potencidlnich zdkaznikl na stanku bylo, pouze nepiedalo
kontakt. Jak jiz bylo zminéno, spolecnost nemonitoruje skuteCny pocet navstévniki
stanku. Ziskané vizitky se do tydne po skon¢eni ti¢asti na veletrhu zadavaji do CRM
systému a v ném se pak s kontakty dale pracuje. Pocet kontaktli ziskanych na veletrhu

je 74. Doslo ke splnéni cile, kde spole¢nost vyzadovala, alespon 50 novych kontaktd.

Pocet novych zakazniki
S poctem novych kontaktii souvisi i celkovy pocet novych zakazniki,

ktery je monitorovan na zakladé porovnani vSech ziskanych vizitek s databazi
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zakazniku v CRM systému. Jedna se tedy o potenciondlni zédkazniky, kteti nikdy diive
se spolecnosti nekomunikovali. Zde mize dochazet ke zkresleni vysledkti z divodu,
7e stavajici zakaznici vizitky jiz nepiedavaji a zaméstnanci na stanku tyto zakazniky
jiz nemonitoruji a jejich pocet se neeviduje. Tato skutecnost tedy znemoznuje
vyhodnotit pomér stavajicich a novych zdkaznikd. Spolecnost eviduje 40 novych
zakaznik ze 74 novych kontaktl, tedy pfes 54 %. Esco si pfed konadnim veletrhu
stanovilo, Ze pocet novych zékzniki, bude alespoit 60 % z novych kontaktl, ziskanych
na veletrhu. Nedoslo tedy ke splnéni cile. Lze ov§em pfedpokladat, Ze pocet novych
zdkazniki jeS$té¢ poroste, protoze v dotaznikové Setfeni o ndkupu od spolecnosti

uvazovalo 124 respondentti a spolecnost eviduje zatim jenom 40 novych zékaznik.

Setkani se stavajicimi obchodnimi partnery

Spole¢nost zve na veletrh kazdorocné své obchodni partnery. V databézi
ma bezmala 900 kontakt a na veletrh For Arch v roce 2017 bylo pozvano 250 z nich.
Schuizka byla sjednana se 60, a tato setkani byla pfedem domluvena na konkrétni den
acas, aby si personal expozice mohl koordinovat pribéh a néapln jednotlivych
veletrznich dnli a vytvofil si tak dostate¢ny prostor pro nerusené obchodni jednani.

S obchodnimi partnery byla probirana pfedevs§im obchodni strategie na dalsi rok.

Informace o konkurenci a trendech

Dalsim cilem veletrhu je zjistit, jaké produkty a novinky prezentuje konkurence.
Dulezitym bodem, ktery zaméstnanci u konkurence pozoruji, je jeji stanek. Z toho lze
odvodit, v jaké kondici konkurence je. Lze dale zjistit, jakym smérem se bude odvétvi
vyvijet a budouci trendy. Na zaklad¢ tohoto zjiSténi mlzZe spolenost navrhnout nové
produkty, které pozd&ji uvede na trh. Zaméstnanci spole€nosti, kteti se veletrhu ti¢astni,
maji povinnost obejit vSechny stanky konkurence a zjistit potfebné informace.
Tyto informace se tykaji stavu spolecnosti, tedy jestli je v dobré ¢i $patné kondici.
Kondice spolecnosti Ize odhadnout na zéklad¢ toho, jestli uvedla na trh nové produkty,
nebo investovala do jinych oblasti, jako je naptiklad novy stanek. Spolec¢nost
U konkurence také zkoumd prezentaci jejich produkti a dal§i informace,
které jim konkurence sama sd€li. Mnozstvi a kvalita ziskanych informaci se nikde
neeviduje, pouze se pfedava mezi zaméstnanci ustné, proto mize dochazet ke ztraté

cennych informaci. Tento zpiisob piedavani dat je tedy neefektivni.
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7.2.2 Vyhodnoceni stanovenych cilt

Veletrh je pro firmu Esco podlahy vyznamnym nastrojem. Spolecnost
si pied konanim  veletrhu stanovila nékolik méfitelnych cilt, jejichz splnéni
bude nasledn¢ vyhodnoceno. Byly dany i dalsi cile, jako je setkani s obchodnimi
partnery a ziskani informaci o konkurenci a jejich produktech. Oba tyto cile
byly splnény, protoze se spolecnost setkala se 60 obchodnimi partnery, a zaméstnanci

stanku zmapovali, v jaké kondici se nachazi jejich konkurence.

- Prvnim méfitelnym cilem byla finan¢ni naroc¢nost, kde si Esco stanovilo,
ze celkové ndklady na veletrh FOR ARCH neptekro¢i 350000 K¢é. Celkové
naklady veletrhu po seCteni nakladli na vystavni plochu a ostatnich nakladi
jsou 290 105 Ke¢.

- DalSim velice vyznamnym cilem je, aby se veletrh do pil roku ,,sdm zaplatil*“
a jaky zisk z veletrhu spole¢nost eviduje. Esco podlahy utrzila zisk za pul roku
od konani veletrhu, na zakladé tohoto nastroje, 474 895 K¢.

- Na zéklad¢ ziskanych vizitek spolecnost pocita, kolik novych kontaktl ziskala.
Na veletrhu For Arch se jednalo o 74 novych vizitek. Pfed zacatkem veletrhu firma
pozadovala alespon 50 novych kontakti.

- Pocet novych zakaznikli, které spolecnost na veletrhu ziska, by mélo
byt alespon 60 %  znovych  kontakti. Tento cil nebyl splnén,
protoZze novi zakaznici tvofili pouze 54 %. Data byla vyhodnocovana za pil roku,
a tak ne&ktefi, ktefisefadi dokategorie novych kontaktl, mohou jeste

od spolecnosti V budoucnu nakoupit jeji produkty.

Pti vyhodnocovani cili, bylo zjiSténo, ze byly splnény 3 cile ze 4. Naklady
nepiesahly 350 000 K¢, veletrh se do ptl roku ,,sam zaplatil*“ a dokonce generoval zisk
témer 500 000 K¢, a firma dokézala na veletrhu ziskat vice nez 50 novych kontakti.
Ctvrty cil nebyl splnén, protoze podet novych zakaznikil tvofilo pouze 54% z novych

kontaktti. Lze tedy povazovat veletrh za uCinny.
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8 Navrhy na zlepseni

Spole¢nost se ucCastni pravidelné pouze jednoho veletrhu. Vyuzivd nékolik
propagacnich prosttedkll, ale mohla by se jesté zlepSovat, co se tykd jejich mnozstvi.
V navrzich nazlepSeni je nékolik novinek, ale 1 mnapadd na zlepSeni.
Mezi nejvyznamnéjsi se fadi umisténi pozvanky v ¢asopise, MHD a na cizich socialnich
sitich ptfed kondnim veletrhu. Spole¢nost tuto moznost doposud nevyuzila a pouziva
pro tento Ucel pouze své webové stranky a facebookovy profil. Dal§im dulezitym
navrhem je Gcast na jinych veletrzich a nedostatky na stanku. Je zde i moznost upoutat
pozornost na stanek tim, Ze v ném budou pofadat soutéze nebo firma pozve znamou
osobnost. Spole¢nost by se dale mohla Gcastnit i piednasky, kterou kazdoro¢né
For Arch porada. V neposledni tadé je to zcela novy, neokoukany stanek.
Jestlize uvazujeme s naklady na jeden veletrh 350 000K¢, ktery si spole¢nost zvolila,
tak muze EScO uvazovat o nékterych z nasledujicich navrhti. Naklady na veletrh
For Arch v roce 2016 ¢inily 290 105 K¢, a tak zbyva téméf 60 000 K¢, které muze

spole¢nost dale investovat.

Uéast na jinych veletrzich

Tato aktivita je velice pfinosna piedev§im Vv oblasti ziskavani kontaktd,
kontraktli a komunikace tvaii v tvar. Spolecnost zde mlize naferpat i novou inspiraci
pro dalsi kolekce podlah. Nevhodngjsi by pro firmu Esco podlahy pravidelng,
tedy kazdoroéné navstévovat veletrh Novy domov byvanie Nitra na Slovenku.
Spole¢nost natomto veletrhu v roce 2017 jiz vystavovala, a povazuje tuto navstévu
za velmi uspésnou, protoze spole¢nost zde ziskala nové kontakty nejen ze Slovenska,
ale i z Polska ¢i Rakouska. Jedna se o stavebni veletrh, ktery se kond kazdoro¢né
Vv bfeznu a v roce 2018 se konal jiz 28. ro¢nik. Veletrh laka obchodniky, architekty,
novinare 1 Sirokou vetejnost. Spolecnosti zde mohou piedstavit svou nabidku a ziskat
nové kontakty a potvrdit stavajici. Trvani veletrhu je del$i nez u For Archu, tedy
od atery do nedéle. For Arch tva pouze do soboty. Esco podlahy zastava ten nazor,
ze by veletrh For Arch mél byt i v nedé€li, protoze o vikendu ho navstivi vice lidi,
nez tfeba v utery, a tak prichazeji o potencionalni zakazniky. V roce 2016 veletrh Novy
domov byvanie navstivilo 75289 navstévnikt a vroce 2017 tento pocet vzrostl

na 82 738, coz je dokonce o 1000 vice nez navstévnost For Archu. Vystavuje zde
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okolo 450 vystavovateli na vystavni plose 24000 m? Polet navitdvnika
a jeho perspektiva kazdym rokem vstoupa. SpoleCnost ma svoji  klientelu
i na Slovensku, a proto by ji mohla na zaklad¢ Gc¢asti na tomto veletrhu dale rozsifovat.
Spole¢nost uvadi, Ze G¢ast na veletrhu Novy domov byvanie je stejné finan¢né naro¢na

jako veletrh For Arch, tedy okolo 300 000 K¢ (Agrokomplex.sk, 2018).

Dalsi veletrhy v Ceské republice, které se orientuji na stavebnictvi, a spole¢nost
by zde mohla vystavovat, jsou Cesty Dieva v Praze, Dievostavby v Praze,
FOR INTERIOR v Praze, FOR HABITAT v Praze, Stavebni veletrhy Brno a Stavotech
Olomouc. Drtevostavby navs$tévuje okolo 30000 lidi. Tuto navStévnost povazuje
spole¢nost za nizkou. Drevostavby dfive navs$tévovala, ale z divodu nizkého zdjmu
vetejnosti o tento veletrh svou tGcast zde ukoncila. Cesty dieva maji jesté o 9 000 mensi
navstévnost. Na Stavebni veletrhy v Brné€ v roce 2017 pfislo pies 44 000 navstévnikd,

coz je porad pomérné mélo ve srovnani s Novym domem byvanie a For Archem.

V ramci tohoto navrhu by mohla firma uvaZzovat i o nav§tévé jinych
zahrani¢nich veletrhi. Jedna se piedev§im o veletrhy v Rakousku a Némecku,
jelikoz spoleénost sidli v Jiznich Cechach. Zprvu by byl proveden prizkum,
ktery by spolec¢nosti odhalil, jaké firmy zde vystavuji a kdo tyto veletrhy navstévuje.
Jedna se naptiklad o Sestidenni veletrh BAU Mnichov. Tento mezinarodni odborny
veletrh stavebnich materiald, kterého se Gcastni okolo 2 160 vystavovatelii ze 42 zemi
svéta, sekona jednou za dva roky vlednu. Vroce 2017 BAU navstivilo

pies 250 000 navstévnika (bau-muenchen.com, 2017).

Rakousko nabizi naptiklad veletrh Wohnen & Interieur, ktery se kona ve Vidni.
Jednd se o nejvyznamnéjsi rakousky veletrh bydleni. V roce 2017 ho navstivilo
okolo 80 000 navstévnikl, coz je podobna navstévnost jako u veletrhu For Arch

(Wohnen-interieur.at, nedatovano).

Spolecnost se jiz vroce 2014 a 2017 zucastnila veletrhu Domotex Hanover
v Némecku, ktery se fadi mezi nejvyznamnéjsi svétovy veletrh kobercii a podlahovych
krytin. Domotex Hanover trva tfi dny a navstivi ho ptes 45 000 lidi a vystavuje zde
okolo 1615 firem z vice nez 100 zemi svéta. Tento veletrh ma ovSem niz8i navstévnost,

nez For Arch a Novy domov Byvanie.
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Pozvanka

Spole¢nost by mohla rozsitit mista, kam umisti pozvanku na veletrh. Letos
ji firma situovala pouze na své webové stranky a socialni profil na Facebooku. Nabizi
se zde moznost vyuzit umisténi pozvanky naptiklad do casopisu DOMO,
ktery se zabyva predevsim podlahovymi materialy a systémy, parkety a dfevénymi
podlahami. Firma jiz diive S timto Casopisem spolupracovala a vyslo v ném nékolik
¢lankd o spolecnosti Esco a jejich produktech. Tento casopis je dvoumési¢nik
abylo by tedy optimalni, aby pozvanka vySla V Cervenci/srpnu, coz je mésic
pfed zahdjenim  veletrhu. DOMO je distribuovano formou ptedplatného
nebo direct mailu. Cena inzerce v tomto ¢asopisu je V tabulce 7 nize. DOMO nabizi
I moznost vyroby inzerce ve svém grafickém studiu. Tato sluzba je zpoplatnéna a cena
se odviji odvelikosti formatu. Kdyby firma vyuzila soufasnou pozvanku,
ktera je na obrazku 6 v kapitole 4.2.2, spole¢nost by potiebovala pouze &tvrt strany
a naklady by tedy ¢inily 20 000 K¢.

Tabulka 7: Cena inzerce v DOMO

Velikost inzerce Cena (K¢)

Standardni strana 60 000
Dvoustrana 100 000
Polovina strany 44 000
Ttetina strany 33 000
Ctvrtina strany 20000

Zdroj: Vlastni tabulka podle Profimag.cz

PVA EXPO PRAHA nabizi dile mozZnost, ze na svém Facebooku bude sdilet
pispévek, ktery miiZze mit maximalné 200 znaki a nebo 1x obrazek. Firma by zde opét
mohla pouZit svou pozvanku a upozornit tak na sebe jesté¢ pied zaciatkem veletrhu.
Tuto facebookovou stranku sleduje témer 4 200 lidi. Cena je 1 500 K¢/ks a pozvanka
bude sdilena tyden pied konanim veletrhu. Vystavisté nabizi i aktualitu na Homepage
webu www.pvaexpo.cz. Jedna se o dvé pozice o maximalnim poctu 1000 znaki

anebo 1x obrazek. Cena této nabidky je 8 000 K¢ (For Arch.cz, nedatovano).
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Mnoho potencionalnich zdkaznikli vyuzivd méstskou hromadnou dopravu.
Firma by mohla dale vyuzit umisténi plakatu v metru. Jednalo by se poutaé v ramecku
na trase C, protoze metro na této trase jezdi na Letiany, kde sidli PVA EXPO Praha.
Jedna se rozmér 70 cm x 100 cm a 4ks stoji 1900 K¢/ 1 mésic. Na lince C jezdi
pies 50 souprav (reklama -metro.cz, nedatovano). Jestli by se umistily 4 ks do poloviny
Z nich, tak by naklady ¢inily 47 500 K¢. Navrh tohoto poutace v ramecku je na obrazku

18 nize.

Obrazek 18: Poutad v metru

Zdroj: Viastni fotografie (2017)

Vlajky a ndlepky

Dalsi moznosti, jak upozornit na svij stanek je umisténi vlajek na stozary
pfed Vstupni halou I nebo II. Jednd se o 5ks o velikosti 150 cm x 100 cm
nebo 80 cm x 200 cm. Cena tohoto balicku je 8 000 K¢é. Tyto vlajky by mohly byt v bilé
barvé a mit na sobé logo spole¢nosti s rytifem. Vlaky jsou umistény u vchodu po dobu

trvani veletrhu (For Arch.cz, nedatovano).

Dalsim navrhem jsou samolepky, které by slouzily jako podlahova reklama
ve vystavni hale. Tyto samolepky by byly ve tvaru stopy a smétovaly by od vchodu
pfimo ke stanku. Navstévnici by tedy sledovali tyto stopy, které by je dovedly do cile.
PVA EXPO Praha nabizi jejich vytisknuti a umisténi za 4 000 K&/m?. Tyto samolepky

jsou na podlaze umistény po celou dobu trvani akce. Stopy by na sobé mohly
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mit napiiklad logo spolecnosti. Samolepky maji rozmér 30 cm x 15 cm a vhodné
by bylo vyuzit 5 stop, aby si jich navstévnici vSimli. Cena za 5ks je 9 000 K¢.
Na veltrhu byly sledovany reakce navstévnikd na tyto stopy a lze fici, ze navstévnici
stopy vnimali pozitivné. Lidé si je prohliZeli, stoupali na né a sledovali je (For Arch.cz,

nedatovano). Mozny vzhled stopy je na obrazku 19 nize.

Obrazek 19: Samolepky

CESKY VYROBCE

Zdroj: Vlastni obrdzek
Zviditelnéni v katalogu vystavovateli

PVA EXPO Praha nabizi spole¢nostem, které¢ se ucastni veletrhu, zviditelnéni
v katalogu vystavovatell, respektive v katalogu veletrhu For Arch. Tento katalog
je dostupny pii vstupu do objektu a stoji 100 K¢. Katalog existuje dale jako CD
a elektronicka verze je dostupnd na internetovych strdnkach For Arch.
Jedna se 0 pomérné obsahly katalog, ktery kromé seznamu vystavovatelti s oznacenim,
¢im se zabyvaji a kde sidli jejich stanek, obsahuje 1 mapu vystavisté. Je moznost,
aby v této mapé byla spolecnost vyznacena. Naptiklad tak, ze na misté, kde je umistén
stanek, bude vytisténo logo spole¢nosti. Viz obrazek 20 na nasledujici strané. Dale PVA
EXPO nabizi firmam umisténi jejich loga knazvu firmy. Jak je vidét na obrazku
21 na nasledujici strané, tak spolec¢nost Esco podlahy tuto moznost jest¢ nevyuzila
a v katalogu nemé umisténé své logo. Naopak jiné firmy, jako naptiklad ESBS s.r.o.
své logo v katalogu jiz maji. Tato skutecnost je zobrazena na obrazku 21 na nasledujici
stran¢. Timto zpusobem spole¢nost mize na sebe upozornit. Umisténa nazvu firmy
a zafazeni v Katalogu pod pfislusné pismeno je zdarma. Logo v obecném seznamu
vystavovatelli u zdpisu firmy stoji 2 000 K¢. Oznaceni V plankové casti katalogu,
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tedy na misté, kde je stanek umistén je rovnéz za 2 000 K¢, Existuje i moznost umisténi

loga ve veletrznim pravodci za 2 500 K¢ (For Arch. cz, nedatovéano).

Obrazek 20: Oznaceni Esco podlahy v mapé

Zdroj: Viastni obrazek

Obrazek 21: Katalog For Arch

ESBS s.r.0. Hala5-A4
BAZENY, SAUNY & SPA
SpoleZnost ESBS s.r.o. je distributor francouzske znatky UNIBEQ BAZENY
»| r o
unibéo~
Bazény ,
Chybi logo k
ESCO PODLAHY s.r.0. spole¢nosti  Hala2-A20
) Esco podlahy STAVEBNI PRVKY A MATERIALY
Cesky vwrobce masivnich & vicevrstwich dubovich podlah, dubowvich stold, dopliikd.
Zdroj: Upraveno podle Katalogy.abf.cz (2017)
Osvétleni stanku

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, bylo zjisténo, Zze 15 % navstévnikil stanku
nebylo spokojeno s jeho osvétlenim. Jedna se o lampy, které visi na zadni konstrukci
stanku. S témito lampami jsou nespokojeni i vystavovatelé. Lampy se do stanku nehodi
svym vzhledem, nejsou moderni a jsou uvolnéné diky Castému rozebirani a sestavovani
stanku. Jedna se o kovové stiibrné lampy, které jsou v piiloze ¢islo 7. Tyto lampy sviti
barvou teplou Zlutou. Po konzultaci s firmou jsou navrhnuty led lampy, které poskytuji
pfirodni svétlo, a tak by byly vidét podlahy piesné v takovych odstinech,

jaké ve skuteCnosti maji. Tyto svitidla jsou nejen usporné, ale i Setrné k zivotnimu
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prosttedi. Na stanek by bylo potfeba nainstalovat alesponn C¢tyii nova svétla,
ktera by nahradila stavajici. Cena za tento typ svétel, ktera je vhodna do veletrzniho
stanku, se pohybuje okolo 3500 K¢/ ks. Nové osvétleni stanku by tedy stalo
cca 14 000 Ké.

Souté? a znama osobnost na stanku

Velké mnozstvi firem na veletrzich a vystavach vyuziva slavné osobnosti,
at’ uz se jednd o herce, zpévaky nebo sportovce. Tyto slavné osobnosti na stinku maji
pfipraveny bohaty doprovodny program, ktery lakd navstévniky. Vloni napiiklad
sousedni stanky poradaly autogramiadu s olympijskym vitézem AleSem Valentou,
anebo zde byli herci a zpévaci z divadla KALICH, a ptedvedli ukazku z ptedstaveni
uspésného muzikalu Pomada. Spolecnost by tedy mohla pfipravit podobnou zabavu
apozvat si cenové dostupnou slavnou osobnost. Bylo by vhodné, aby tato osoba
byla spojovana s bydlenim. Jedna se naptiklad o Petra Rychlého, ktery uvadi: ,, Rady
ptika Loskutika*. Ovsem cena za vystoupeni se u tohoto moderatora a baviCe
pohybuje okolo 95000 K¢. Dale by na stanku mohl vystoupit Pavel Cejnar,
ktery je znamy z potfadu ,,Jak se stavi sen“ nebo Viclav Postranecky, ktery ma potad
,, Va§ prima receptdair“. Znama osobnost by mohla mit ve stanku spolecnosti Esco
autogramiadu a pozd€ji vyhlésit vitéze soutéze. Na vystaviSti funguje rozhlas,
ktery na podobné udélosti upozoriiuje navstévniky a zve je, aby navstivili konkrétni
stanek. Také jsou na veletrzich hojné¢ vyuZivany jiZ zminéné soutéZe. Spolecnost
na stanku vyhlasi soutéZ o hmotnou cenu, a tim pfilaka vice lidi do stanku. Je naptiklad
poloZena soutézni otdzka, odpoveédi se hodi do nadoby, a pak jsou ndhodné vybrani

vitézove.

Prednaska

V ramci veletrhu je potfddan i doprovodny program, ktery zahrnuje piednasky
od ruznych vystavovateld. Na kazdy den je vypsan piesny program. Pfednasky se konaji
Vv kongresovém sale ve Vstupni hale II s kapacitou az 600 osob, ve vSech salech Vstupni
haly | a v mobilnim sale v hale 1. Doprovodny program zahrnuje krom¢ piednasek
I seminafe a vyznamné konference. Top management spole¢nosti Esco podlahy by mohl
ve své piednasce predstavit firmu a hovofit na téma: ,,VyuZiti podlah v komer¢nich
arodinnych stavbach®. Prednéska je pro vystavujici firmy na veletrhu zcela zdarma.

Dulezité je vcas podat ptihlasku, protoze kapacita je omezena.
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Prezentace pily ve stanku

Jak jiz bylo zminéno vyse, tak hlavni cilem spole¢nosti je vyrabét podlahy a hlidat
proces od nakupu kulatiny po finalni vyrobu. Firma proto koupila v listopadu 2015 pilu
a doplnila tak sviij vyrobni fetézec. Pila se nazyva: ,,Esco Oak Sawmill“ anachazi
seve Velk¢é nad Velickou pod Bilymi Karpaty na Hodoninsku. Kapacita pily
je 20 000 m? a pracuje zde 60 zaméstnanct. Spole¢nost na pile vyuzije pouze polovinu
dreva, které zde zpracovava. Druhou polovinu tvoii pfedevsim odpad, ktery spolecnost
vyuziva kvytopeni haly, suSarny, nebo ho proddva soukromym firmam,
které ho vyuzivaji na topeni nebo k vyrob¢ briket ¢i paletek. Odpad prodava i nedaleké
elektrarné, kterd ho rovnéz vyuziva k topeni. Dal$i ¢ast nezpracované¢ho dieva tvofi
maloformatové dilky, které Esco nepouziva, takze je dava k dispozici firmam,
které se zabyvaji pfedevs§im vyrobou parket. Nabizi se zde moznost, Ze by Esco podlahy
na svém stanku kromé své nabidky, prezentovalo i pilu. Mohlo by se vyuzit napiiklad
n¢jakého plakatu, poutae, nebo jednoduchého ndpisu. Spole¢nost by nabizela
podlahafskym, tesafskym nebo truhlafskym firmam prodej vysuSenych pfiifezd,
které sama nespotiebuje. V pile se zpracovava jen to nejkvalitnéjsi dievo z nejlepSich

stromt, které je pfed nakupem zkoumano odbornikem.

Novy stanek

Spolecnost vystavuje na veletrhu For Arch jiz 8 let a jejich stanek se od té doby
nezménil, proto v dotaznikovém Setieni néktefi respondenti odpovidali, Zze stanek
JiZ znaji a je okoukany. Top management byl s timto vysledkem sezndmen a zacina
pfipravovat novy stanek, ktery chce poprvé piedstavit na letoSnim 29. ro¢niku
mezinarodniho veletrhu For Arch. Stanek bude rozmérové stejny a opét zde
bude dominantni dfevo. Zadni sténa bude ze Stipaného dieva a cela nabidka firmy
bude prezentovana z obou stran na Sedych deskach. Se vzorky se nebude muset ru¢né
manipulovat, jako to bylo v pfedchozim ptipad¢, tak budou viditelné vSechny.
Tyto desky by mély byt usporddany do podkovy nebo podobného tvaru. Spolecnost
vyuzila i zjisténi, které se tykalo osvétleni stanku. Stanek bude osvicen led lampami,
které do stanku dostanou pfirozené denni svétlo. Opét by ve stanku mél byt masivni
stil. Bude se ovSem jednat o zcela novy typ. Firma se rozhodla, ze zméni i zidle,
které ujizdély, a vybere nové, které budou korespondovat s designem stanku. Esco

zvazuje 1 navrh, ze by prezentovala ve stanku pilu. Tento népad jim byl navrhnut vyse.
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Firma jesté nemd novy stanek zcela zhotoven, ale odhadované nédklady se pohybuji

okolo 130 000 K¢.

Sleva a kontakt s vystavujicimi firmami

Bylo by také vhodné, aby Esco poskytovalo svym navstévnikiim na stanku slevu.
Tuto slevu by musel ekonom spolecnosti piesné spocitat, ale jednalo by se naptiklad
0 3% slevu pro zakaznika, ktery si objedna produkt od spolec¢nosti ptimo na veletrhu.
Tato sleva by byla uvedena v pozvance, kterou spole¢nost umistuje na své webové
stranky a facebookovy profil. Sleva by mohla do stanku pfildkat vice navstévniku.
Dale by se snizila doba, po kterou se zakaznici rozhoduji, zda produkt od spole¢nosti

koupi, protoze by na zéklad¢ slevy objednali naptiklad podlahu pfimo na veletrhu.

Pfed konanim nebo i v pribéhu veletrhu by mohla spole¢nost navazat kontakty
S vystavujicimi stavebnimi firmami. Na veletrhu For Arch vystavuji stavebni firmy,
které se specializuji na dievostavby. Tyto spole¢nosti nasledné budou na svém stanku
navstévnikiim veletrhu doporucovat spole¢nost Esco podlahy. Na ziklad¢ doporuceni

by se rozsifilo podvédomi zakaznikd o spole¢nosti Esco.
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9 Zaveér

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit vybrany propagacni prostiedek
Z hlediska jeho ucinnosti. Jako propagacni prostfedek byl zvolen stanek na veletrhu
For Arch, adalsi prostfedky, které se tykaji prezentace firmy na veletrhu. Veletrh

byl vybran, protoze spole¢nost na n¢j vynaklada penézni prostiedky, a chce znat

jeho ucinnost.

Utinnost byla zkoumana na zakladé pozorovani, dotaznikového 3etfeni a cild
spolecnosti, které byly stanoveny pted zacatkem veletrhu. Mezi tyto cile se fadi finan¢ni
narocnost, zisk, pocet novych kontaktli, schliizky s obchodnimi partnery, monitorovani
konkurence a jejich produkti. Po vyhodnoceni dat z dotaznikového Setieni a na zakladé
dalsich zjisténych informaci, byla spole¢nosti Esco podlahy navrhnuta ptipadna

doporuceni pro dalsi vyuziti nebo zlepseni.

V tivodu byla predstavena firma Esco podlahy s.r.o., jeji produkty a predevs§im
veletrhy, které navstévuje. Spole¢nost omezila svou navstévu vystav a veletrhli pouze
na stavebni veletrh FOR ARCH. Tedy, co se jedna o pravidelné vystavovani.
Diive navitévovala dalsi vystavy a veletrhy v Ceské republice, ale i ve svété. V letech
2003 az 2011 navstévovala pravidelné veletrh Dievostavby. Spolecnost zde prestala
vystavovat, protoZe zajem vetejnosti o tento veletrh poklesl. V téchto letech vystavovala
firma 1 na veletrzich PRAGOINTERIER a Tendence, které byly diky malé navstévnosti
zruSeny. Dale vroce 2013 a 2015 navstivila Moderni dim a byt v Plzni,
ktery se ale bohuzel zacal orientovat na jiné obory a podlahy ustoupily do pozadi.
Esco podlahy se zucastnilo i mnohych zahrani¢nich vystav. V roce 2007 spolecnost
vystavovala na mezinarodnim veletrhu Domotex Istambul v Turecku, vroce 2015
na NWSA New Jersey v USA avletech 2014 a2017 na Domotexu Hanover
v Némecku. V roce 2015 a 2017 se spole¢nost predstavila i na veletrhu Novy domov
byvanie Nitra na Slovensku. Firma Esco podlahy podporuje regionalni vystavy
obchodnich partnerii tim, Ze jim da k dispozici svij stanek, ktery je nasledné postaven
na nckteré zahraniéni vystavé nebo veletrhu. Esco poskytuje 1 personal,
ktery je pfitomen ve stanku v pribéhu trvani veletrhu. Na zakladé této dohody, jiz mohli
navstévnici zahrani¢nich veletrhti a vystav stdnek Esco vidét ve Francii, Chile,

Spanélsku, Anglii, Francii, Polsku a Némecku.
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Hlavni pozornost byla vénovéana veletrhu For Arch, kterého se spole¢nost pravidelné
ucastni jiz 8 let. Prace byla zaméfena konkrétné na 28. Roc¢nik tohoto veletrhu, ktery
se konal v roce 2017. Je zde popsan stanek firmy Esco, jeho umisténi, design a jak jsou
jednotlivé produkty spolecnosti v ném prezentovany. Stanek se nachazel na hlavnim
koridoru v Hale 2. Daraz je kladen zejména na otevienost stanku, umoznujici snadny
ptistup zékazniki a soucasné na atraktivitu, kterd upoutd pozornost potenciondlniho
zakaznika mezi desitkami dalSich stankd. Zadni ¢éast stdnku byla tmava a jednotlivé
skupiny podlah byly oddé€leny riznobarevnymi sloupky. Nad témito skupinami byl vzdy
nazev konkrétni fady podlah, aby se néavstévnik mohl v nabidce dobfe orientovat.
Kompozice byla postavena na svétlé dievéné podlaze a dominantou stanku bylo logo
spoleCnosti s rytifem, které bylo uprostfed stdnku. Nechybélo zde ani oznaceni,
ze se jedna o Ceského vyrobce a nad stankem byla umisténa cedule s textovym logem
a webovymi strankami spole¢nosti. Nabidka firmy byla prezentovana bud’ ve stojanech,

které jsou ¢erné a oznaceny nazvem ESCO, anebo byla zavéSena na sténé konstrukce.

Na tento veletrh firma rozeslala pozvanku svym obchodnim partneri pomoci
direct emailu nebo osobné, a vefejnost pozvala prostiednictvim svych webovych
a facebookovych stranek. OvSem existuje celd fada dalSich moZnosti, kde by spolecnost
mohla svou pozvanku umistit. Jednim z ndvrhii na zlepSeni je umisténi pozvanky
Vv Casopise DOMO, ktery se specializuje predev§im na podlahové materialy a systémy,
parkety a dievéné podlahy. PVA EXPO Praha nabizi i umisténi pozvanky na svych
facebookovych a webovych strankach. Spole¢nost by mohla vyuZit i umisténi pozvanky
v metru. Jednalo by se o trasu C, ktera jezdi na Letiany, kde sidli veletrzni areal.
Pted konanim veletrhu vyhlésila firma na svém facebookovém profilu soutéZ o cestné
vstupenky na veletrh For Arch. Soutézni otazka se tykala pily, kterou vlastni spolecnost,
a byla zvolena ptedevsim proto, aby ucastnici pti hledani spravné odpovédi navstivili
webové stranky spolecnosti, na kterych se kromé spravné odpoveédi mohli dozvédet

i dal$i informace o této firmé.

Na veletrhu byly navstévnikim stanku, ktefi projevili zajem o spolecnost
a jejich produkty, poskytovany tisténé reklamni prostfedky a potiskované reklamni
predméty. Mezi tisténé reklamni prostfedky se fadi katalog a cenik. Potencionalnim
zakaznikiim byly déale vénovany propisovaci tuzky, bloky, bonbény a porcovany cukr

s logem spole¢nosti. Obchodni partneti dostavali, jako pod€kovani za spolupraci, vino.
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Personal na stanku byl spoleCensky obleCen a mél jmenovku se jménem, logem
apracovni pozici. Vystavovatelé poskytovali navstévnikim odborné informace

0 jednotlivych produktech spole¢nosti a rozdavali své vizitky.

Dalsi casti prace byl vyzkum, ktery se zaméfoval na to, jak probihal veletrh
For Arch 2017, a jak navstévnici vnimali stinek spole¢nosti. Pro vyzkum byla pouzita
metoda dotaznikového Setieni. Tohoto Setieni se zucastnilo celkem 342 respondentd.
V blizkém okoli stanku bylo ochotno vyplnit dotaznik 194 respondentd a uvniti 148,
pfestoze do stanku po dobu trvani veletrhu vstoupilo okolo 1050 lidi. Na zakladé
dotaznikové Setfeni bylo zjisténo, Ze spole¢nost m¢la dobie umistény stanek, ktery
byl postaven na hlavnim koridoru. Spokojeni byli respondenti i s jeho designem,
nabytkem, poutaci, mnozstvim vystavenych produkti a pfistupem personalu. Dale byly
dobfe hodnoceny stojany, na kterych spolecnost prezentuje svoji nabidku. Nejveétsi
nevyhoda stojanii s deskami je rucni manipulace. Desky jsou pomérné tézkeé,
a kdyz si chce zakaznik vSechny podlahy prohlédnou, musi jednotlivé desky predklanét
doptedu. Bylo by tedy vhodné prezentovat vzorky podlah tak, aby byly vSechny dobfie
viditelné. Nejvétsi kritika se vztahovala na osvétleni stanku, které nebylo vhodné.
Na zaklad¢ tohoto zjisténi bylo firmé navrhnuto lepsi osvétleni. Po konzultaci s firmou
byly navrhnuty led lampy, které poskytuji pfirodni svétlo a tak by byly vidét podlahy
ve skute¢nych odstinech. Objevovaly se i nazory, ze je stanek okoukany a navstévnici
ho jiz znaji, proto by bylo vhodné, aby spole¢nost uvazovala 0 zcela novém stanku.
Top management byl stimto navrhem seznamen a zaind ptipravovat novy stanek,
ktery poprvé predstavi na letosnim 29. roéniku mezinarodniho veletrhu For Arch.
V novém stanku by se kromé prezentace nabidky firmy, mohla prezentovat i pila, kterou
spole€nost od roku 2015 wvlastni. Firma by mnabizela truhlafskym, tesafskym
a podlahafskym firmam odkup vysuSenych ptifezli, které ji zbyvaji po zpracovani
kulatiny. Z celkového poctu 342 respondentti jich 124 uvazuje o koupi produktu
od této firmy. Jedna se tedy o vice nez 36 %. Hlavnim diivodem, pro¢ chtéji od firmy
nakupovat je skutecnost, ze se jednd 0 kvalitniho ceského vyrobce, stdnek spole¢nosti

je originalni a je v ném prezentovana Siroka nabidka.

Jelikoz si spolecnost stanovila méfitelné cile, kterych chce doséhnout, bylo mozné
vyhodnotit jejich splnéni. Z pfedem stanovenych méfitelnych cild byly splnény

tii ze ¢tyt. Lze tedy povaZzovat veletrh za UspéSny. Prvnim méfitelnym cilem
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byla finan¢ni naro¢nost. Tento cil firma splnila, protoze naklady na veletrh For Arch
nepiekrocily 350 000 K¢. Dalsim velice vyznamnym cilem je, aby se veletrh do ptl
roku ,,sam zaplatil* a jaky zisk z veletrhu spole¢nost eviduje. Esco podlahy utrzila zisk
za pul roku od konani veletrhu, na zéklad¢ tohoto nastroje, 474 895 K¢. Spolecnost
si pted konanim veletrhu stanovila, Ze navaze vice nez 50 novych kontakti,
které spolecnost pocita na zakladé nové ziskanych vizitek. Na veletrh For Arch firma
Esco podlahy ziskala 74 novych kontaktl. Dalsi cil se vztahuje k poctu novych
zékaznikli. Bylo stanoveno, Ze novi zakaznici budou tvofit alespoit 60 % z novych
kontaktti. Tento cil nebyl splnén, protoze novi zakaznici tvofili pouze 54 %. Data byla
vyhodnocovéna za pul roku, a tak néktefi, ktefi se fadi do kategorie novych kontakta,
mohou jesté od spole¢nosti v budoucnu nakoupit jeji produkty, proto by bylo vhodné
dale sledovat, které zakazniky spolecnost ziskala na veletrhu. Pro dalSi wcast
na veletrhu by bylo efektivni, aby byly evidovany vSechny kontakty na ném ziskané,
aby bylo mozné ¢innost fadn¢ vyhodnotit. To souvisi i se zjisténim, kolik navstévnik
skuteCn¢ stanek spolec¢nosti navstivilo, jelikoz se toto ¢islo pouze odhaduje.
Pii hodnoceni  byly zjiStény nedostatky  tykajici se  stanovenych  cili.
Napftiklad u schiizek s obchodnimi partnery, nebyl piesné dan pocet schiizek.
Lze spocitat, s kolika obchodnimi partnery si personal domluvil schiizku, ale neni
mozn¢ fici, zda je toto Cislo nizké ¢i vysoké. Spole¢nost se setkala se 60 stavajicimi
obchodnimi partnery. Poslednim cilem bylo zjistit, jaké produkty a novinky prezentuje
konkurence. Spole¢nost u konkurence sleduje i dalsi informace, které jim Sama sdéli.
Mnozstvi akvalita téchto informaci se nikde neeviduje, pouze se predava
mezi zaméstnanci  Ustné, proto muze dochazet ke ztraté cennych informaci.

Tento zpiisob predavani dat je tedy neefektivni.

Posledni ¢ast prace je vénovana navrhiim na zlepSeni. Spole¢nost Esco pravidelné
navs§tévuje pouze jeden veletrh, a tim je For Arch. Navrhem na zlepSeni je ndvstéva
i dal$i lukrativnich veletrhd, jako naptiklad Novy domov byvanie v Nitie, ktery
se poctem navstévnikid vyrovnava For Achu. V ramci tohoto navrhu by mohla firma
uvazovat 1 o vystavovani na jinych zahrani¢nich veletrzich. Zprvu by byl proveden
pruzkum, ktery by spolecnosti odhalil, jaké firmy zde vystavuji a kdo tyto veletrhy
nav§tévuje. Jedna se napiiklad o Sestidenni veletth BAU  Mnichov,
nebo Wohnen & Interieur ve Vidni. Tato prace, jak jiz bylo uvedeno, je zaméiena

naucast firmy na veletrhu For Arch. For Arch nabizi spoustu moznosti,
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jak na svou firmu upoutat pozornost ptfi samotném konani veletrhu. Jedna se naptiklad
orazné vlajky, samolepky, zviditelnéni v katalogu vystavovatelt, ale i ptrednasky,
které jsou potfadany vramci doprovodného programu, a spoleCnost na ni muze
predstavit své produkty. Esco by mohlo upozornit na sviij stanek i pomoci znamych
osobnosti, které jsou spojovany s bydlenim, jako naptiklad Petr Rychly,
Vaclav Postranecky nebo Pavel Cejnar. Ve stanku by mohla spole¢nost potadat i rizné
soutéze o hmotné ceny. Dal§imi ndvrhy na zlepSeni, jak jiz bylo zminéno vyse,
je pozvanka na veletrh v ¢asopise DOMO, na facebookovém profile a webovych
strankach PVA EXPO PRAHA nebo v metru. Spolecnost by také mohla poskytovat
slevu navstévnikim stanku, ktefi si objednaji produkt od firmy pifimo na veletrhu.
Tato sleva by byla uvedena v pozvance, kterou spolecnost umistuje na své webové
stranky a facebookovy profil. Pfed konanim veletrhu nebo i v pribéhu by mohla
spole€nost navazat kontakty s vystavujicimi stavebnimi firmami, které by nasledné
nasvém stanku navstévnikim veletrhu doporucily spole¢nost Esco podlahy,

a tak se rozsiti podvédomi zakaznikl o spole¢nosti.

V metodické ¢asti praci byly stanoveny celkem cCtyfi hypotézy, které se tykaly uCasti
firmy Esco podlahy s.r.o. na veletrhu For Arch vroce 2017. VSechny hypotézy
byly potvrzeny.

Firmu ESCO Podlahy znalo 157 ze vSech 342 dotazovanych, coZ ¢ini 46 %
atedy se potvrzuje hypotéza H1: Vice nez polovina dotazovanych respondentli nezna

spolec¢nost Esco podlahy.

Novou podlahu zvazuje 25 %, tedy celkem 116 dotazovanych. VSech téchto
116 respondentii, ktefi premysli nad novou podlahou, vstoupilo do naseho stanku.
Na zéklad€¢ tohoto zjisténi se podafila potvrdit hypotéza H2: VétSina navstévniki

veletrhu, kteti uvazuji o koupi nové podlahy, navstivi stanek Esco.

Nespokojeno s designem stanku je 20 respondentil, tedy okolo 6 %. Spokojeno
bylo pies 94 %, a tak se nam potvrzuje hypotéza H3: VétSina téch, ktefi navstivi

stanek Esco podlahy, jsou spokojeni s jeho designem.

Do stanku vstoupilo celkem 148 respondentli, znichz o koupi uvazuje 121,
tedy ptes 81 %. Timto se nam potvrzuje H4: Vétsina téch, ktefi navstivi stanek Esco

podlahy, uvazuje o koupi produktu této firmy.
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.  Summary

The theme of this diploma thesis is ,,The meaning and use of selected promotional
tool”. The aim of this study was to evaluate the effectiveness of the selected
promotional tool. The subject of the analysis was fairs and exhibitions
of ESCO PODLAHY, s.r.o. Based ontheinformation found, suggest possible

recommendations for their further use or improvement.

In processing of literature was used literature on the topic. The study of literature
was obtained knowledge which was used in the practical part of thesis. Theoretical part
of this thesis consists of expert knowledge of promotion. In the beginning of theoretical
part some basic terminology is definite, as promotion of product, Advertising, personal
selling, Public relations, sales promotion, promotion tools, fairs and exhibitions.

Next part is focused on efficiency of promotions and possible methods of measuring it.

In the practical part is a characterized by Esco Podlahy, s.r.o. All information
was provided by top management and personal observation. With this knowledge
I would characterize an activity of company and analyze fairs and exhibitions.
Further information relating specifically to the stand of Esco podlahy was obtained
on the questionnaire survey. The questionnaire survey took place on 19. —23. September
2017. Efficiency has been investigated based on observations, questionnaire surveys
and company targets that were established before the fair began. Respondents
were satisfied with Esco's stand and three of the four aims were met. The fair

was successful.

The output of this diploma thesis is an objective evaluation of the efficiency
of the used promotional tool and improvement suggestions for its further usage.
Based on the results, it is proposed some recommendations. First and very important
is participation in other fairs. Another is the placement of an invitation in DOMO,
a introduce advertising in the subway, astand lighting, a competition, a lecture or,

for example, a brand new stand.

Key words: Promotion of product, Advertising, Personal selling, Sales promotion,

Public relations, promotion tool, fairs and exhibitions.
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VIIl. Prilohy

Piiloha 1: Marketingovy mix

Marketingovy mix

/ l Cilovy trh \

Produkt Cena Misto Propagace
Rozmanitost Cenik Distribuni cesty Prodejni propagace
Jakost Slevy Pokryti trhu Reklama
\D/fasslgnnos . Srazky Sortiment Prod_ej ni Sﬂ.}’
Znatka Doba splatnosti Dislokace Public relations
Baleni Platebni podminky Z4soby Primy marketing
Velikosti Doprava
Suzby
Zaruky
Vynosy Zdroj: Kotler (2001)

Pi#iloha 2: Komunikacni proces

Odesilatel s Kédovini » | Zpriva »| Dekédovini —»| Piijemce
Média
-— Sum —
Zpétnd vazba |g odpovéd "

Zdroj: Kotler (1998)



Pi#iloha 3: Obchodni partneri

M—,
p)
POLSKO/{ CESKA REPUBLIKA

"
AT
fm

RUMUNSKO

BULHARSKO H GRUZIE]

; ¢
[rAKOUSKO |[ITALIE |[ALBANIE][KOSOVO | TURECKO)
IZRAEL ]~ {SPOJENE ARABSKE EMIRATY

[ RUSKO |

j

&

Zdroj: Prokurista spolecnosti Esco podlahy (2018)

Piiloha 4: Vstupné a parkovné na veletrhu For Arch

Druh vstupného a parkovného Cena
Plné 150 K¢
Zlevnéné (studenti, registrace na internetu) 120 K¢
Détska vstupenka (do 15 let) 10 K¢
Hromadné studentské (min 10 osob) 10 K¢/os.
ZTP, PRESS zdarma
Parkovné — osobni viiz 150 K&
Parkovné — autobus 450 K¢
Katalog veletrhu 100 K¢

Zdroj: Vlastni tabulka podle For Arch.cz (2017)




Piiloha 5: Pohled od vstupu do Haly 2

Zdroj: Vlastni fotografie

Piiloha 6: Nabytek ve stanku 1

Zdroj: Viastni fotografie



Priloha 7: Nabytek ve stanku 2

Piiloha 8: Logo s rytifem

Priloha 9: Lampa ve stinku

Zdroj: Vlastni fotografie

Zdroj: Vlastni fotografie

Zdroj: Vlastni fotografie



Piiloha 10: Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Michaela Uhlifova, jsem studentkou JihoGeské univerzity v Ceskych
Bud¢jovicich. Cilem mé diplomové prace je na zikladné dotaznikového Setfeni
zhodnotit vybrany propagacni prostfedek z hlediska jeho t¢innosti. Obracim se na Vs
S prosbou o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery bude zdkladem pro muj vyzkum.
Dotaznik je zcela anonymni a jeho vysledky budou pouzity pouze pro zpracovani

této diplomové prace. Dékuji za jeho vyplnéni.

X vypInéni

1. Jak casto navstévujete veletrh FOR ARCH?

[

O OO0

2. Jaké jiné vystavy/ veletrhy v oblasti stavebnictvi navstévujete?

0

(I I N

Pravidelné kazdy rok
1x za dva roky
Vyjimecné

Jsem zde poprveé
Jiné, uvedite:

FOR INTERIOR, Praha
FOR HABITAT, Praha
Cesty dieva, Praha
Dftevostavby, Praha
Jiné, uvedte:

3. Jaky je ucel Vasi navstévy na veletrhu?

O O0O00go-gogd

Zmapovat trendy v daném oboru

Seznamit se s nejnovejSimi technologiemi a vyrobky
Shlédnout prezentace firem a jejich produkt
Uzavfit obchodni kontrakty

Ziskavat nové informace

Zmapovat konkurenci

Jiné, uvedte:

4. Zvazujete novou podlahu?

[
[

Ano (pokracujete na otazku €. 5)
Ne (pokracujte na otazku ¢. 7)

5. Do jakého domu zvazujete dat novou podlahu?

[
[

Byt 1 Chata
Rodinny dim [ Jiné, uved’te:



6. Jaky typ vytapéni pouzivate?
71 Elektrické podlahové topeni
"1 Teplovodni podlahové topeni
'] Radiatorové topeni

7. Jakym podlaham déavate prednost?
'] Ditevéné podlahy

Laminatové podlahy

Korkové podlahy

Podlahy z linolea

Vinylové podlahy

Dlazba

Jiné, uvedte:

O O0O0O0g-g-™

8. Znate spolecnost ESCO podlahy?
1 Ano (pokracujte na otazku ¢. 9)
"1 Ne (pokracujte na otazku ¢. 10)

9. Kade jste se dozvédéli o spole¢nosti ESCO podlahy?
[l Vystava/ veletrh
'] Doporuceni

1 Reklama
"1 Webové stranky 1 Letaky
"1 Plakaty [l Jiné, uved'te:

[0 Jiné, uvedte:

10. Zaujala Vas vngjsi ¢ast stanku ESCO podlahy?
] Ano, zdivodnéte:

(] Ne, zdivodnéte:

11. Zaujala Vas vnitini ¢ast stanku ESCO podlahy?
"1 Nevstoupil/a jsem (pokracujte na otazku ¢. 12 a vyplite pouze radek 1,2)
[0 Ano, zduvodnéte:

[0 Ne, zdivodnéte:



12. Oznacte, jak jste spokojen/a s konkrétnimi prvky ve stanku ESCO?

Prvky Spokojen/a Nespokojen/a
Zdavodnéte: Zduvodnéte:
1. Umisténi stanku
Zduvodnéte: Zdavodnéte:
2. Design stanku
Zduvodnéte: Zdavodnéte:
3. Umisténi stojani
s produkty
Zduvodnéte: Zduvodnéte:
4. Osvétleni stanku
Zdavodnéte: Zdavodnéte:
5. Nabytek ve
stanku
Zduvodnéte: Zduvodnéte:
6. Umisténi
poutacl
Zduvodnéte: Zdavodnéte:
7. Design poutacii
Zduvodnéte: Zduvodnéte:
8. Mnozstvi
vystavenych
produkta




9. Pfistup personalu

Zduvodnéte:

Zduvodnéte:

10. Jiné, uved’te:

Zduvodnéte:

Zduvodnéte:

13. Pfemyslite nad nakupem produktu od spole¢nosti ESCO?

[

0

O O00O-0g-g-d

Ano, zdavodnéte:

Ne, zdavodnéte:

.....

JihoCesky kraj
Stfedocesky kraj
Hlavni mésto Praha
Kraj Vysocina
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Jiny, uved’te:

15. Jaké je Vase zaméstnani?

[

OO 0dO0Oo-gd

Podnikatel

Zamgstnanec

Nezaméstnany

Zivnostnik

Mateiska/ rodicovska dovolena
Diichodce

Jiné, uvedte:

16. Jaky je V&S vek?

[
[

do 20 let (1 od 31 do 40 let
od 21 do 30 let [J od 41 do 50 let

17. Jaké je VaSe pohlavi?

[
[

Muz
Zena

[1 od 51 do 60 let
[0 61 letavic







