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ABSTRACT

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci klastru technickych textilii,
CLUTEX, ktery vznikl v roce 2006. Teoreticka ¢ast je vénovana marketingové komunikaci
a jejim nastrojim, vice se vénuje vystavam a veletrhim. V praktické ¢asti potom piedsta-
vuje samotny klastr CLUTEX , vystavisté Messe Frankfurt a veletrh Techtextil. Ve druhé
¢asti provadi Setfeni o smysluplnosti Uc€asti ¢eskych textilnich firem na vystavach a veletr-
zich a analyzuje ucast ¢lenti klastru na minulém, poslednim ro¢niku Techtextilu v roce
2009. Na zaklad¢ vysledku je zpracovana projektova ¢ast, jejimz cilem je naplanovat efek-
tivni komunika¢ni mix pro ucast klastru CLUTEX a jeho ¢lentl na dal§im ro¢niku veletrhu

Techtextil.

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, vystavy, veletrhy, klastr, CLUTEX

ABSTRACT

This graduation theses are focusing on marketing communication of cluster of technical
textile CLUTEX, which was founded on 2006. Theoretical part is about marketing com-
munication and its instruments, especially exhibitions and fairs. Practical part introduces
cluster CLUTEX, fairground Messe Frankfurt and fair Techtextil. The second part is focu-
sed on participation of czech companies on exhibitions and fairs and about sense of this
participation. This part analyzes participation of cluster’'s members on last Techtextil on
2009. Last part — project part — is based on results of analyze. The goal of this part is to
plan efficient communication mix for participation of CLUTEX and its members on next

year of fair Techtextil.

Keywords:

Marketing Communications, exhibitions, fairs, cluster, CLUTEX



Rada bych timto pod¢kovala svému vedoucimu diplomové prace PhDr. Vaclavu Svobodo-
vi za jeho podnétné rady a pfipominky, dékuji také ing. Libusi Founiové, manaZzerce klastru
Clutex za pristup k potiebnym materidliim a dodani vSech potiebnych informaci ke zpraco-
vani této prace a Be. Pavliné Langerové ze spolecnosti Audica za aktualni informace z obo-

ru vystavnictvi.

Deékuji také své rodin€, za podporu a pomoc, kterou mné vénovala pfi mém casové naroc-
ném zpracovani diplomové prace a hlavné dé€kuji svému malému synovi za trpélivost, bez

které by tato prace nemohla vzniknout.

Motto:

,,Clovek je do té miry mrtvy, do jaké nedokaze komunikovat. Je do té miry Zivy, do jaké

miry komunikovat dokaze.*

LAFAYETTE RONALD HUBBARD



Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalaiské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana

do IS/STAG jsou totozné.

Bc. Monika Vinklerova



UV O .., 11
I TEORETICKA CAST ...ttt ettt e et n e en e 12
1 CHARAKTERISTIKA KLASTRU ....oiieiiiiiiiiieiiieeteieeeeeeeesieesaesesseesesessenessesnnnes 13
1.1 CO NENI KLASTR ... eeetttetttuuseseeetttesstssssseesteesssssssseeeteessststeeeteessssnnn e 14
1.2 STRUCNA HISTORIE KLASTRU ©.vttevttuuuisseeeteeessssnssseessesesssnssseesseessssmnnreeeseesssn 15
1.3 PROCES VZNIKU KLASTRUV CR oottt ee e e es e esaeessaaserae s 15

2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE ......coooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo 16
2.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE JAKO SOUCAST MARKETINGOVEHO MIXU ............ 16
2.2 DEFINICE MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....itteeeteeeritieisseeesseesstissssesssssesssssnnseeees 16
2.3 MODEL MARKETINGOVE KOMUNIKACE ......uuitieeeteterstisisseessseesssssnssesssssesssnnneeees 17

3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE B2B .....ocooieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 20
3.1 B2B, PRUMYSLOVY MARKETING ....eeeteeerrtunieseeeseeessssnisseesssessssnnnseessssesssnneeees 20
3.2 FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE ........cooooeeeeeeeceeeeeeeeeeeeer e 21
321 REKIAIMIA. ..ttt ettt ettt nnnnnnnnnnn 21
3.2.2  DIreKt Marketing .......cocoveieiiieiiieie e 21

3.2.3  PUDIIC FIATIONS ...t nennennnnes 22

3.2.4  Event marketing @ SPONZOFING .......cceieiuirerierienieniesiesiesieseeeeee e 22

3.25 Internetova (on-1ine) KOMUNIKACE .........cccceviiiiiiiiiiiiiiseeee e 23

3.2.6  OSODNT PIOAE] ...ttt 24

3.2.7  POUPOIA PrOUEJE. ...c.eeeiitiitieiieie ettt bbb 24

4 VYSTAVY A VELETRHY ...ooooiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeseseeeeeseseesesessssssseseeeens 26
4.1 A N N0 1 020 ) 1LY TR 26
411  Vystavy — definiCe POJMU.....coviriiiiiiiiiiiieieie e 26
4.1.2  Veletrhy — definiCe POJMU.......cccoiiiiiiiiiiece e 26

4.2 TYPY VELETRHU A VYSTAY 1.eteeetitneteeeeeeeteeeteaaseeeteseestssassessesseessssnnsesessseesnsnnnnns 27
4.3 VYZNAMNE ORGANIZACE V OBORU VYSTAVNICTV..uueiiiiiiiiiieeeee et 28
4.4 SOUCASNA SITUACE VE VYSTAVNICTVI ettt ettt ettt eeenee e 29
45 DUVODY K UCASTI FIREM NA VELETRHU ..vuuieeeeeieeeieie et e eeeeeeeeeaeeeeeeeeeeetnnnneeeens 31
451  Argumenty pro€ ANO ......ccciiiiiiiiiiie e 31

452  Argumenty Pro€ NE ... 32

5  MARKETINGOVY VYZKUM......oooooioeeeeeeeeseeeeeseeeseseeeeesesesesssssseseeeens 33
6  MEZINARODNI MARKETING .......coiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseeeeeeeseeeeeseseseseeeseneens 34
6.1 DEFINICE MEZINARODNIHO MARKETINGU ... .iiiietieeeetieieeeeeeeeeeseasseeessseessnnasseees 34
6.2 ZAKLADNI KONCEPCE MEZINARODNIHO MARKETINGU ....uuieieeeieeerriieseeeeeeeeennnnnnns 34
6.2.1  VYVOZNTI MATKETING ..ccivvviiiiiiiiiiii ittt 35

6.2.2  Globalni Marketing.........ccouviiiiiiiiiie i s 35

6.2.3  Interkulturni marketing.........ccccoerveieiiieii i 35



7  CIL PRACE, HYPOTEZA, METODOLOGIE .....ccovovoteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneene 36

I PRAKTICKA CAST ..o ettt ettt e ettt e e 37
8  TEXTILNI PRUMYSL V CESKE REPUBLICE ........cocoovoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeennns 38
8.1 PROBLEMY SOUCASNOSTL . c.ttuuieeeteteesssssseessssesssssasesesssesssssnteeeessessssmeeeeereenn 38
8.2 STATISTIKA TOP CR VERSUS CLUTEX .. vttt eeeeeve e ereeeseee e reen e 39
9 KKLASTR CLUT X ettt e s 40
9.1 L8 10 208 QN3 1 L 41
9.1.1 CHINOSE KIASEIU 1o oo e et e e oot e e e, 41
9.1.2 FINANCOVANT KIASTIU .vvteeiiie ettt ettt ettt e e e e ee e e e et eeeeeseteeeesetaneeeeeranes 42
9.1.3  R0zv0j KONKUrenceSCNOPNOSE ........ccvreeieieieieniesiesies e 42
9.14  Spoluprace se ZahraniCim.........cccccvriverieiiniiiiese e 43
9.1.5  Veletrh ,,Co doKaze teXtil™.......cccriiiiiiiiie e e 43
10 MESSE FRANKFURT, VELETRH TECHTEXTIL ..oooveeeeeeeeeeeee e, 46
10.1  VYSTAVISTE FRANKFURT, MESSE FRANKFURT ...ccettteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeenaeeenes 46
10.2 MEZINARODNI VELETRH TECHTEXTIL ...ooeviieei ettt e e e 47
11  ZJISTENI VYZNAMU VELETRHU V KOMUNIKACI CESKYCH
TEXTILNICH FIREM ...o.ooooooooeeoeeeeoeeeeeeeee e e et 50
11.1  ZJSTENI VYZNAMU POSTAVENI VELETRHU ZE STRANY ODBORNI{KU
V OBLASTI VY STAVNICTVI 1tttiititiei it e ettt sttt e ettt s e e e e e teteesbaeasseeeseeessnannneeees 50
11.2  ZJSTENI VYZNAMU POSTAVEN{ VELETRHU ZE STRANY CESKYCH TEXTILEK ......... 53
12  ANALYZA UCASTI KLASTRU NA VELETRHU TECHTEXTIL
V ROCE 2009......cc oottt e e e e e e e e e e e e e e e e 54
121  DOTAZNIKOVE SETREN ..tuuuiiieitiieitte et e e etetess e ssseeeseeesstsnssseesteessssnnseseseseesssnnnnns 54
12.2  VYSLEDKY SETRENI...ctetttuuiiieeetttesttnessseesteeesstssssssssesessssntsssessesssstnssseessesssssnnn 54
13 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE KLASTRU V RAMCI
KONANI VELETRHU TECHTEXTIL 2009........ceoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenn, 60
L3, REKLAMA oottt ettt ettt e e ettt et e seee et e ee et e eeseeeteeeee s eeeeereeennnnnnns 60
13.2  DIRECT MARKETING .etetttuuteteeeteeeeetetsseesteeesstaassssesseeesstnnssseesseessssnassseeeresesnnnnnns 60
13,3 PR 60
1304 BEVENT oo 61
13.5 INTERNETOVA (ON-LINE) KOMUNIKACE ......cceitiiteerieaniesieesteasiesieestesneesseessesnessseeneas 61
IHIE  PROJEKTOVA CAST ...ooooeoeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeee e ees s e ees e s eses e e e s seseseeseeesens 62
14  NAVRH KOMUNIKACNIHO MIXU KLASTRU CLUTEX K VYSTAVE
TECHTEXTIL 2011 ..o e e e 63
141 KOMPONENTY KOMUNIKACNIHO PLANU ....oteuttuiiiiieeeieeeeeieeeseeeeeeeeeseessseeesesennnnnnns 63
14.1.1  CHlOVE PITJEIMNCT woviviiieiiiiie it siee ettt 63
14.1.2 Stanoveni Cill KOMUNIKACE .. .covvvneeeeeee oottt e e e e e 64
14.1.3  VYtVOTENT ZPTAVY c.vviiiiiiiiiiiie ittt ettt e e 64

14.1.4  Stanoveni TOZPOCTU.....uuveiirieiieie ettt sib e e e e e 64



14.1.5 Navrh a nacasovani komunikaniho mMiXu ......ccceevviieiiiiieiriiiiinieeereeeernn e 65

14.1.6 Realizace a Zpetna Vazba.........cccccvviiiiiiiiiiiiiiiiie e s 65

14.2 KOMUNIKACNT PLAN L.otitiieieeeteeeeee ettt ee e e e e e e e e e ee e e e e e e e eeeeeneeeeeeeeeennnnnnns 65
1421 REKIAMA. ..o et e e e et eeeeeeeaaaas 67
14,22 PR e e e 68
14.2.3  DireCt MarketiNg.......ccveoveieiieie ettt 70
14.2.4 Event — Sweet Minute, Tear OF BEEI .....eveeeeeeeeeee et 71
14.2.5 Webove stranky CLUTEX .......cooiiiiiiiiiiiiieii e 72
14.2.6  AKVIZICE S CZECN TTAOBIM ...t e e 74
27N\ Y4 01 2 OSSR 75
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..o oooeeeeeeeeeeeeeteeeeee e e et eeeeeeereseeee e enesaseeeenasanens 76
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......cooovoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 79
SEZNAM OBRAZKU ... e e e e e e e s e e e e e e e s ee e e 80
SEZNAM GRAFU ..o e e e e e e e e s e e e e e e e e e ee e e 81

SEZNAM PRILOH.......ooo oo oo e e ee et e e e e er e s e e e er e er e e en e 82



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

UvVOD

Vybrala jsem si jako téma mé diplomové prace problematiku klastra a jejich marketingové
komunikace , a to v souvislosti s mezinarodni vystavou Techtextil ve Frankfurtu nad Mo-

hanem.

V teoretické ¢asti prace se budu zabyvat dvéma problémy, které budou vychodiskem pro
praktickou Cast prace. Prvni ¢ast zahrnuje obecnou charakteristiku klastri, jejich struc¢nou
historii, typologii klastri a charakteristiku nékterych klastrii, které existuji v ramci CR a
také v EU. Ve druhé teoretické Casti se budu zabyvat predevsim problematikou marketin-
gové komunikace podniki, vice pozornosti budu vénovat vystavam a veletrhim. Také se
zamétim na stru¢nou historii a charakteristiku mezinarodniho veletrhu Techtextil ve Frank-

furtu a spole¢nosti Messe Frankfurt.

Praktickd ¢ast mé prace bude zjistovat, zda jsou vystavy a veletrhy vhodnym nastrojem
marketingové komunikace pro ¢eské textilni firmy, respektive pro Cleny klastru. Zamétim
se nejenom na nazory samotnych firem, ale oslovim 1 odborniky z oboru vystavnictvi a
pozadam je o jejich nazor. Ve druhé poloviné praktické ¢asti se zamefim na marketingovou
komunikaci klastru technickych textilii v souvislosti s mezinarodnim veletrhem Techtextil
ve Frankfurtu nad Mohanem. Analyzuji Gi€ast firem na minulém ro¢niku a na zéklad¢ teore-
tickych zasad a vyhodnoceni prizkumu nastavim vhodnou marketingovou komunikaci

klastru pro letosni ro¢nik. Ta vSak bude soucésti samotného projektu této diplomové prace.
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1 CHARAKTERISTIKA KLASTRU

Klastr (angl. cluster) je ekonomické, ale i profesionalni, personalni, védecké a pedagogické
sdruzeni, které ma za cil zvysit konkurenceschopnost mensich podniki v konfrontaci

s velkymi podniky v nejriiznéjsich oborech.

Pavelkova charakterizuje klastry jako: ,,ve smyslu izemniho soustfedéni vzajemné propo-

jené firmy.*

Oficidlni definici klastru je v CR definice Czechinvestu: ,Klastr je soubor regionalné pro-
pojenych spole¢nosti (podnikatelll) a pfidruzenych instituci a organizaci — zejména instituci
terciarniho vzdélavani (vysokych skol, vyssich odbornych skol) - jejichz vazby maji poten-

cidl k upevnéni a zvyseni jejich konkurenceschopnosti.“ [Pavelkova, 2009, s.14]

Definice, kterou uZiva Ministerstvo primyslu a obchodu, je pfevzata od OECD a zni:
Klastry jsou ,,sité vzajemné zavislych podnikt, instituci produkujicich znalosti, podpur-
nych instituci (napf. centra pro transfer technologii, védeckotechnické parky apod.) a za-
kaznikli propojenych do vyrobniho fetézce, ktery vytvaii pfidanou hodnotu. Koncepce
klastri pfesahuje networking podniki, jelikoZ pojimé vSechny formy sdileni znalosti a vy-
mény a také presahuje tradicni sektorovou analyzu”

[http://www.mpo.cz/dokument6216.html]

Propojeni podnikii a spole¢nosti vSak neznamend, ze si vzajemné nemohou konkurovat.
ProtoZe jsou vSak nuceny fesit fadu obdobnych problémt, je 1épe, kdyZ vzajemné spolu-
pracuji a kooperuji. Jednd se predevSim o oblasti jako jsou napiiklad: vzdélavani zamést-
nanct, pfistup ke stejnym dodavatelim, spoluprace s vyzkumnymi a vyvojovymi kapaci-
tami, nedostate¢né zdroje na vyzkum apod. Diky spolupraci v téchto oblastech mohou fadu
svych omezeni piekonat a ziskat konkurenéni vyhodu, kterd se t€Zko napodobuje. Jedna se
tedy o vSestrann¢ vyhodné partnerstvi firem, vysokych skol a regionélnich instituci, které

ma fadu piinost pro vSechny jeho ¢lenské subjekty.
V publikaci Czechinvestu, Privodce klastrem, se konstatuje, Ze klastry mohou:

e zlepsit vysledky spolecnosti do nich zapojenych

zvysit pocet inovaci

iniciovat vznik novych firem

e zvysit export
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e prilakat atraktivni investice
e podpofit vyzkumnou zdkladnu
e podpofit rozvoj kraje

[http://www.czechinvest.org/data/files/pruvodce-klastrem-63.pdf]

1.1 Co neni klastr

jako lobbyistickéd skupina nebo jiny typ obchodniho sdruzeni ¢i primyslové asociace. Je-
jich ukolem je identifikovat problémy, pfed kterymi stoji podniky a vSichni ucastnici v
klastrech, a rozvijet jejich programové prohlaseni a akéni plan s cilem zvySovani konku-
renceschopnosti klastru. Pfi tomto usili spolupracuji vSichni tcastnici klastru smérem ke
spoleénému cili. Lobovani mlze sehrat svou roli, nicméné klastr obecné postupuje kom-
plexnim zptisobem a s orientaci na akce ve prospéch rozvoje konkurenceschopnosti a vy-

konnosti podnikd.

Klastry nevyhledavaji ochranatska opatteni: Klastrovy piistup k ekonomickému rozvoji by
nem¢l byt zaménovan s politikou ochrany konkrétnich odvétvi namifenou na podporu riistu
nebo ochranu mistniho primyslu prostfednictvim dotaci, obchodnich bariér nebo omezeni
pfimych zahrani¢nich investic. Klastry jsou pfistupem, ktery dosud nikdy nebyl soucésti

statni hospodaiské politiky CR.

Primyslova politika zaloZena na klastrech neznamena favorizovat jednotlivce. Jejim smys-
lem je vybudovat a rozvijet konkuren¢ni podnikatelské prostiedi a vytvofit skupiny facilita-
torti klastrii, ktefi iniciuji a rozvijeji spolupraci mezi podniky a ostatnimi subjekty a napo-

mahaji tak podnikiim zvySovat produktivitu a maximalizovat své pfileZitosti na trhu.

Klastry nesnizuji konkuren¢ni chovéni: Klastry jsou oteviené systémy, které povzbuzuji
konkurenéni chovani. Jejich ti¢elem neni zpeviiovat ceny nebo zneuZivat trzni sily omeze-
nim konkurence. Spoluprace pfi sdileni informaci, vyzkumu a vyvoji nebo podpofe exportu
jsou realizovany za ucelem zlepSeni konkurenceschopnosti podniki a ne za ucelem omeze-

ni konkurence.

[Definovano podle: materialu MPO in: http://www.mpo.cz/dokument6216.html]


http://www.mpo.cz/dokument6216.html
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1.2 Struéna historie klastru

Podle mnoha odbornikii nejsou klastry jen modni zalezitosti poslednich dvaceti let, ale
trvaji od 19. stoleti. Poc¢atek efektivnich a svétové proslulych seskupeni v modernim slova
smyslu najdeme naptiklad v Silicon Valley a Hollywoodu v USA. Prvni subjekt, jako stie-
disko nejmodernéjsich technologii, ¢erpa ze vzajemné oteviené spoluprace a vymeény in-
formaci. Hollywood je zase synonymem $pickové a uspésné spoluprace v oblasti zabavniho

a filmového primyslu.

Podobna seskupeni riznych specializovanych profesi podilejicich se na vyrob¢ finalniho
produktu nalezneme naptiklad pfi vyrobé oceli v Syrii. U nas to bylo pozdéji naptiklad
Brno a jeho strojirenska vyroba. Obecné 1ze najit ptirozenou spolupraci podniki ve vel-

kych aglomeracich (Detroit, New York, Poryni, Benelux atd.).

1.3 Proces vzniku klastru v CR

Vznik Klastru je dlouhodoby proces. V jeho pocate¢ni fazi napomaha procesu takzvany
facilitator. Pisobi jako prostiednik, ktery usnadnuje (facilituje) dialog mezi Cleny, regio-
nem, soukromymi podniky a vladou. Skvostnou definici pro n&j nasel Czechlnvest: ,,Facili-
tator je osoba, jejiz praci je predchazet a Celit nepfetrzitému sledu piekdzek a krizi nejriz-
néjsiho druhu.” Ten hledda moZnosti propojeni firem tam, kde existuji shodné zajmy a po-
tieby, napiiklad spole¢ny nakup ¢i rozvoj exportu. Zprostiedkovava kontakty, navazuje,

rozviji a udrzuje vztahy v ramci regionu a v ramci vznikajiciho klastru.

Jak jiz bylo vySe zminéno je hlavnim finan¢nim zdrojem OPPP. V rdmci tohoto zdroje
bude do CR v letech 2007 — 2013 v programu Spolupréce, ktery nahradil program Klastr,

pfevedeno pét miliard K¢&.

Podle udaji tydeniku Profit vzniklo od roku 2006 v Ceské republice celkem 85 klastri.

Jako ptiklady uvadim pouze ty, které maji spojeni s textilni branzi:
CLUTEX - CLUTEX - klastr technické textilie, o.s.,
Cesky nanotechnologicky klastr
Klastr ¢eskych nabytkait — Klastr ¢eskych nabytkati

Kompozitni materialy — Klastr kompozitni materialy, druzstvo


http://www.czechinvest.org/clutex
http://www.czechinvest.org/cesky-nanotechnologicky-klastr
http://www.czechinvest.org/klastr-ceskych-nabytkaru
http://www.czechinvest.org/kompozitni-materialy

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Na dnesnich hyperkonkurecnich trzich nestaci nabizet pouze dobry produkt ¢i sluzbu, aby
bylo dosazeno prodejniho uspéchu. Dobry produkt je pouze jeden z atributti, ktery podpoii

dosazeni stanovené mety, ale ani zdaleka neni jeho zarukou.

Stejné jako je zdkladem dobrych mezilidskych vztahti komunikace, je 1 komunikace zakla-
dem pro moderni marketing. Firmy musi komunikovat se svymi sou¢asnymi, budoucimi i

ztracenymi zakazniky, a to co jim chtéji sdélit, nesmi ponechat ndhodé.

2.1 Marketingova komunikace jako soucast marketingového mixu

Marketingové komunikace jsou jednou ze soucasti marketingového mixu. Marketingovy
mix je koncepce, ktera u kazdého marketingového problému pomuze ptipravit dobry po-
stup, jak jej vyfesit. K marketingovému mixu existuje mnoho riznych piistupii, vétSina
z nich vSak hovoii o zakladni kombinaci ¢tyf slozek nazyvanych 4 P, kam se fadi nasledu-
jici  proménné: PRODUKT (product), CENA (price), DISTRIBUCE (place),
KOMUNIKACE (promotion).

Philip Kotler definuje marketingovy mix ve své knize Moderni marketing nasledovné:
., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii, které firma pouziva
k tprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize ude-

lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. © [Kotler,2007, s.70]

2.2 Definice marketingové komunikace

Vysekalovéa a Mikes$ definuji pojem marketingové komunikace jako veskeré relevantni ko-

munikace s trhem. [Vysekalova, 2010, s.17]

Uz8im pojmem jsou komer¢ni komunikace, které podle Evropské asociace komunika¢nich

agentur (EACA) zahrnuji celkem Sest forem:

REKLAMU (advertising), PRIMY MARKETING (direkt marketing), VZTAHY FIRMY S
VEREJNOSTI (public relations), SPONZORING (sponzoring), PODPORU PRODEJE
(sales promotion) a komunikace prostfednictvim tzv. NOVYCH MEDII (on-line communi-
cations). [Postler, 2009, s. 130]
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Je dulezité zminit i fakt, Ze pravé v tomto oboru se to¢i pomérné dost finanénich prostied-
ki, podle prizkumu agentury Brand Brothers ¢ini ro¢ni néklady na jednotlivé formy mar-
ketingové komunikace v Ceské republice celkem 43,7 miliard korun. V grafu uvedeném
nize jsou pak vidét jednotlivé Castky versus jednotlivé formy marketingovych komunika-

ci.[interni materialy AUDICA,2011]

Kolik bylo vynalozeno na jednotlivé formy marketingové komunikace?

Internetoveé
Public relations  prezentace

930 mil. K& : «
Osobni prodej 2”1‘(')/0 c 1 000 mil. K&

6 885 mil. K&
15,7%

2,3%

Reklama
15 720 mil. K&
36,0%

Direct marketin
9 200 mil. K&
21,0%

3D reklama Vystavy a
2 600 mil. K& veletrhy
5,9% 7 400 mil. K¢

16,9%

Graf ¢. 1 - Podily v K¢ na jednotlivé formy marketingové komunikace,
Zdroj: Interni zdroj spolecnosti AUDICA, Brno

Jednotlivym formam komunikace se budu vénovat v kapitole 3.2.

2.3 Model marketingové komunikace

Efektivni marketingova komunikace musi respektovat celou fadu principti, stejné jako je
tomu 1 u mezilidské komunikace. Pfi planovani marketingové komunikace musi brat mar-
ketéti v uvahu hlavné to, jak bude vyslednd kampain plisobit na cilovou skupinu. Jejich

subjektivni ndzor nesmi byt upfednostiiovan.

Nize je uveden model efektivni marketingové komunikace, ktery zohlediiuje poznatky
Z psychologie, predevs§im z oblasti mezilidské komunikace, vniméani, presvédcovani, uceni

atd. [Karlicek, 2011, s.23].
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Cilova skupina

Marketingové sdéleni

Pochopeni

WOM

Presvéddeni

Zména
postojd
a chovani

Obrazek ¢. 1 - Model marketingové komunikace,

Zdroj: KARLICEK M., KRAL P., Marketingova komunikace — Jak komunikovat na nasem
trhu, 2011

Znazornény model je sestaven ze tii Casti:
1. ¢ast obsahuje marketingové sdéleni ve tfech irovnich — sdéleni, médium, kontext.

2. Cast znazornuje procesy na stran€ cilové skupiny, kterych se snazi marketéfi dosahnout,

tyto procesy jsou cilem jejich kampani.

3. ¢ast je klicovy faktor, tzv. WOM — Word of Mouth nebo také ustni podani, ¢i doporuce-
ni.

Cely model dohromady funguje nasledovné:

Marketingové sdéleni je prostiednictvim vhodné vybraného média ptedano cilové skupiné,
ktera je vybrana v kontextu se sdélenim. VSechny tyto ¢asti jsou vzdjemné propojeny a neni
mozné ani jednu z nich vynechat. Ve stiedni ¢asti modelu jsou zachyceny procesy, kterymi
prochazi cilova skupina. V ptipad¢, ze marketingova komunikace zafunguje, dojde na stra-
né cilové skupiny k zaujeti, pochopeni a presvédéeni, z ¢ehoz by méla vyustit zména posto-
ji a chovani s naslednou koupi vyrobku ¢i sluzby. Vzhledem k tomu, ze cilovou skupiny

ey

tvoii lidé, ktefi jsou vesmes socidlni, ziji v rodinach, stykaji se s ptateli, jsou v pracovnim
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kolektivu, automaticky sd€luji svoje zkuSenosti — at’ uz negativni nebo pozitivni. Z toho
divodu tvoii posledni ¢ast modelu WOM. Jedna se o novy nastroj marketingové komuni-
kace, ktery rozhodn¢ nelze podceniovat. Vseobecné je znamy fakt, Ze o pozitivnim zazitku
se podélime v pruméru se dvéma osobami, kdezto negativni zazitek v nas zanecha tak silné

emoce, ze ho svéfime osmi az deseti lidem.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE B2B

V nasledujicich kapitolach se budu vénovat jednotlivym formam marketingové komunika-
ce. Z vybrané literatury se budu snazit vytipovat ty, které¢ jsou vhodnéjsi pro komunikaci

v ramci B2B a tém budu vénovat vétsi pozornost.

Komunikace v mezipodnikovém prostiedi je vice ,,8itd na miru“ nez na spotiebitelském
trhu. Komunika¢ni metody pouzivané v prumyslovém marketingu jsou mnohem efektiv-
néjs$i nez metody na spotiebitelskych trzich, protoze jsou vytvofeny pro relativné malou

cilovou skupinu, ktera vyhledava pouze specialni informace z né€kolika malo oblasti.

Komunikace na B2B trhu musi byt vice racionalngjsi, image znacky a emoce maji zanedba-
telny vyznam.

Nejvetsi pozornost v této Casti vSak bude vénovana podpoie prodeje, respektive veletrhtim
strojem a piipravou komunika¢niho mixu jednoho z veletrhti se zabyva i tato diplomova

prace.

3.1 B2B, priimyslovy marketing

Zkratka B2B, z anglického Business to Business, vyjadiuje tzv. marketing pramyslu. Jedna
se o prodej sluzeb ¢i produktl jinym spole¢nostem, vladnim institucim a dal§im organiza-

cim.

Pti planovani marketingovych kampani je nezbytné uvédomit si odliSnosti primyslového
trhu a spottebniho trhu. Zakaznici priimyslového trhu se nechovaji a nenakupuji jako ko-

necni spotiebitelé, ktefi budou produkt sami uZzivat.

Na primyslovych trzich se pohybuje vice penéz i zbozi. Miizeme zde vysledovat nékteré
rysy, vyrazné odlisné od spotiebnich trhi. Zejména méné zédkaznikll, veétsi zdkazniky, uzké
dodavatelsko-odbératelské vztahy, zavislost poptavky (poptavka na primyslovém trhu je
pfimo imérna poptavce po daném spotiebnim zbozi), piimy nakup (ndkup ptimo od vyrob-
ce), vzajemnost (dodavatel dodava suroviny ke zhotoveni vyrobku, po té nakupuje hotovy

vyrobek). [Kotler, 1991,5.211]

Tyto poznatky budou hrat diilezitou roli pti planovani marketingové komunikace klastru.
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[http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/podpora-prodeje/b2b-sales-

promotion__s282x429.html]

3.2 FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

3.2.1 Reklama

Reklama je placena forma komunikace s komerénim zamérem. Je to prosttedek, jak infor-
movat spotiebitele o tom, Ze mame produkt, ¢i sluzbu, ktery splituje jeho potieby a pie-
sveédci spotiebitele ke koupi. [Vysekalova, Mikes, 2011,s.16] Reklama je forma osloveni

Sirokého okruhu zékazniki, je vSak neosobni a nema okamzitou zpétnou vazbu.

Soucasna spolecnost se Casto citi obtézovana reklamou, reklama téméft na ,,kazdém kroku*
zpuisobuje u cilové skupiny nejenom podrazdénost,ale i snizenou pozornost, spolecnost se
stava vuci reklamé ¢astecné imunni.

Pro primyslovy marketing je reklama nedilnou soucasti komunikace se zdkaznikem. Je

nutné si vSak uvédomit pro kterou cilovou skupinu komunikujeme a pro ni také zvolit

vhodny forméat reklamniho sdéleni, které bude specifické zaméfenim na danou odbornost.

Reklama muze byt televizni, rozhlasova, tiskova, venkovni nebo kinoreklama (reklama

Vv kiné pied vysilanym filmem)

3.2.2 Direkt marketing

Direkt marketing, oznacovan také jako pfimy marketing, je v podstaté levnéjsi forma osob-
niho prodeje. Direkt marketing umoznuje presné zacileni (ne na skupinu-segment, ale na
mikrosegment, ptipadné na samotného jedince). Je dokonaly v tom, Ze reklamni sdéleni

muze byt upraveno ptesné podle individudlnich potieb a vyvola okamzitou reakci.

Oproti dal§im formam marketingové komunikace je levnéjsi a umoziuje rychlé vyhodno-
ceni. Podminkou Gspésného marketingu je vyuziti a dostupnost spravné databaze potenci-
alnich zékaznika. Veletrhy a oborové vystavy jsou dobrym mistem pro sbér téchto zakaz-

nikil, nebot’ praveé oni jsou navstévniky téchto akci. [Clow,Baack, 2008, s.326]
Mezi média a néstroje pfimého marketingu rozhodné patii:

Ptimy mail (rozesilka), katalogy, telemarketing, nové interaktivni média (CD-I, CD-ROM,

internet, interaktivni teletext, webové stranky, e-mail).


http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/podpora-prodeje/b2b-sales-promotion__s282x429.html
http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/podpora-prodeje/b2b-sales-promotion__s282x429.html
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3.2.3 Public relations

Public relations nebo-li vztahy s vefejnosti jsou nastrojem, ktery je pouzivan pro podporu
dobrého jména firmy jako celku. Cilem PR je budovat a udrzovat dobré vztahy, dobré jmé-
no, vzajemné porozuméni a sympatie s cilovymi skupinami. Pravé podle cilovych skupin
l1ze PR i rozlisSovat. V pfipad¢ komunikace smérem firma-zaméstnanci, mluvime o internim
PR, lobbying je komunikace smérem k zdkonodarcim. Podobnych rozliSeni bychom nasli
vice, avSak nejvyznamné&;jsi skupinou jsou tzv. média relations — komunikace s médii. Pro¢
jsou tak vyznamna? Média Casto prezentuji témata ,,0 kterych se mluvi®, pfitom pomahaji
vefejnosti vytvaret si nazor na danou udalost. Z hlediska marketingu firem jsou velmi rych-
lymi a efektivnimi prostfedniky. Dokazou informovat o novych produktech a zptisobu je-
jich vyuziti, zvySovat jejich poptavku, budovat dobrou povést znacky, pficemz naklady na

média relations jsou pomérné nizké.

Mezi oblibené néstroje PR patfi: tiskové konference, tiskové zpravy, vyro€ni zpravy, press

tripy (placené cesty novinafi za ur¢itym tématem) a dalsi.

3.2.4 Event marketing a sponzoring

Event marketing je udalost zaloZend na emocich, zaZitcich a osobnich proZitcich, jednodu-

Se feceno jedna se o zinscenovany zaZzitek se znackou.

Cilem event marketingu je zvySovani loajality stavajicich zadkazniki, zvySovani oblibenosti
zna&ky, posilovani asociace znacky. Ucastnici eventu jsou vtaZeni do d&je a stavaji se ak-
tivnimi ucastniky.

Obvyklé formy event marketingu jsou sportovni akce, kulturni a spolecenské udalosti,
street show, road show (turné po vybranych méstech), POS eventy — akce v misté prodeje.
Samostatnou kapitolu tvofi firemni eventy, tzv. zakaznické dny, kdy firma organizuje akci
specidlné navrzenou pouze pro svoje vyznamné klienty. Hlavnim cilem téchto akci je
upevnit dodavatelsko-odbératelské vztahy a blize poznat svoje zakazniky, nejenom jako
zakazniky, ale také jako pratele a lidi s podobnymi problémy. Firma ma moznost prozit
,»néco® piimo se svym zdkaznikem-obchodnim partnerem, vytvofit si spole¢né vzpominky

a zazitky. Druhotnou funkci eventl jsou pak publicita a WOM (Word of Mouth).
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V oblasti B2B jsou vztahy upeviiovany formou eventu, na neformalni urovni, nedocenitel-
né. V soucasné dob¢ je na trhu spousta firem, které nabizi organizaci eventli na miru dle

zadani klienta.

S event marketingem se v nékterych ¢astech piekryva sponzoring, dal$i nastroj marketin-
gové komunikace. Karli¢ek a Kral ve své knize Marketingova komunikace aneb Jak komu-
nikovat na nasem trhu definuji sponzoring nésledovné: ,,Sponzoring oznacuje situace, kdy
firma ziskava moznost spojit svou firemni ¢i produktovou znacku s vybranou akei organi-
zovanou tieti stranou. Za toto spojené poskytuje firma tteti strané finan¢ni ¢i nefinan¢ni

odménu.* [Karlicek, kral, 2011, s.142]

3.2.5 Internetova (on-line) komunikace

Vyuziti internetu a e-obchodu (prodej zbozi a sluzeb na internetu) zaznamenalo obrovsky

boom béhem poslednich deseti let.

Zveda se 1 vékova hranice uzivatelll internetu, nejveétsi skupinu uzivateld tvoii lidé ve véku
15 az 44 let, nicmén¢ da se predpokladat, Ze postupem Casu se bude tato hranice zvedat.
Lid¢ stfedniho véku i seniofi nachéazeji vyuZiti v internetu, navic maji spoustu moznosti
ucastnit se Skoleni v ramci svych volnocasovych aktivit.

Na prvnim misté je v ramci on-line komunikace jednoznacné webova stranka, prostiednic-
tvim které lze fidit reklamu, podporu prodeje, zakaznické sluzby, vztahy s vefejnosti 1 e-
obchodovani. Aby vSechny tyto nastroje fungovaly, je nezbytné dodrzovat nékolik pravidel

pii tvorbé a umisténi webové stranky:
1. stranky musi mit atraktivni a pfesvédcivy obsah
2. cilova skupina je musi snadno vyhledat
3. jejich uzivani musi byt jednoduché
4. stanky musi mit odpovidajici design

5. stranky musi byt pravidelné aktualizované, mély by vykazovat znamky virtualniho

Zivota
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3.2.6 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunika¢niho mixu, to v§ak neznamend, ze by byl
zastaralym nastrojem, ktery by mél byt nahrazen novymi trendovymi néstroji. Naopak, pra-
vé to, ze se jednd o ,,0sobni“ komunikaci, tzn. ptimy kontakt mezi firmou a zédkaznikem,
umoziuje okamzitou zpétnou reakci, individualizovanou komunikaci a vétsi vérnost za-

kaznik.

Osobni prodej zahrnuje tii typy prodeje:

e prodej na trzich B2B

e prodej velkoobchodnikiim a distributorim

e maloobchodni prodej a ptimy prodej

3.2.7 Podpora prodeje

Podpora prodeje je marketingovou komunikaci, kterd plisobi na zakaznika pomoci doda-
te¢nych podnétil, ¢imZ iniciuje zdjem o prodej vyrobkl ¢i sluzeb. Hlavnimi urcujicimi zna-
ky podpory prodeje jsou jeji Casova omezenost a aktivni spolutiCast zdkazniki. Je to dano
tim, Ze podpora prodeje je chapéana jako casové omezeny program prodejce, ktery se snazi
zatraktivnit svoji nabidku pro zakazniky. Je vyzadovana jejich aktivni spoluticast formou

okamzité koupé nebo jiné soucinnosti.

Rizné aktivity podpory prodeje miizeme rozlisit podle dvou zakladnich specifik. Podle
toho, kdo je iniciatorem aktivit podpory prodeje a podle toho, jaké jsou jeho cilové skupi-
ny. Spoustécem aktivit podpory prodeje mize byt vyrobce, ale 1 obchodnik (prodejce). Je-
jich cilové skupiny se daji rozdélit do tii zékladnich jednotek: na distributory, prodejce a
zakazniky. Vyrobce mize podporovat vSechny tii cilové skupiny, kdezto obchodnik ve
vetSing piipadl orientuje své podplrné aktivity na konecné zakazniky.

Z tohoto vyplyvaji tfi typy podpor:

o Podpora prodeje zprostiedkovateli — je nabizena vyrobcem distributorovi, velkoob-

chodnikovi nebo maloobchodnikovi.
o Podpora prodeje v maloobchod¢ — je nabizena maloobchodnikem spottebiteli.

e Podpora prodeje spotiebiteli — je nabizena vyrobcem piimo spotiebiteli.
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Jako typicky piiklad podpory prodeje Ize jmenovat kupdny, loterijni hry, rabaty, vzorky
nebo snizeni cen, ptiemz tyto aktivity se tykaji ur¢itého ¢asového tiseku a zakaznik se jich

aktivné ucastni, tzn. vyuzije vzorek, hraje spotiebitelskou soutéz atd.

Do podpory prodeje také fadime tradicni a 1éty provefeny zplisob ziskavani zékaznik, ve-
letrhy a obchodni vystavy. Kotler je fadi jesté do osobniho prodeje a Vyekalova Caste¢né i
do PR. Z tohoto hlediska jsou tedy vystavy a veletrhy vicefuncknim nastrojem. VVzhledem
K tomu, Ze ty jsou pro moji diplomovou praci stéZejnim tématem, bude jim v€novana na-

sledujici samostatna kapitola, ktera se jimi bude podrobné zabyvat.
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4 VYSTAVY A VELETRHY

4.1 Zakladni pojmy

Lidé chapou veletrhy mnoha zpusoby. Nicméné nasledujici popis je obecné rozsifeny a
uznavany. Na svych webovych strankach tento popis prezentuje i UFI - mezinarodni asoci-
ace veletrzniho prumyslu - se sidlem v Pafizi. Sdruzuje 326 ¢lenskych organizaci vCetné
nejvyznamnéj$ich veletrznich sprav a vlastnikll veletrznich center, profesnich asociaci a

partnerd veletrzniho pramyslu.

4.1.1 Vystavy — definice pojmu

Vystavy jsou trzni udalosti urc¢ité délky, konany v ¢asovych intervalech, pri kterych
velky pocet spole¢nosti prezentuje vzorovou produktovou iadu jednoho ¢i vice prii-
myslovych sektorti a prodava ji, nebo poskytuje informace o zaiméru propagacniho
prodeje. Vystavy pirevazné pritahuji Sirokou verejnost.

-----

Délka trvani — tydny, mésice, v piipad¢ muzei mtze jit i o nékolik let udrzovanou expozici

Organizator — statni instituce, zajmové organizace, nevladni organizace, spole¢enska hnuti,
obcanskeé iniciativy, soukromé osoby a firmy

Nastroj marketingové komunikace — predevS§im PR, zlepSuje vztahy s ur¢itymi skupinami
verejnosti, prispiva ke zlepSeni image (napf. podnikova muzea).

I presto, ze vystava mize byt oznacena jako prodejni, ve vétSing piipadl pievazuje neob-

chodni, tedy nekomeréni povaha akce.

4.1.2 Veletrhy — definice pojmu

Obchodni veletrhy jsou trzni udalosti urcité délky, konany v ¢asovych intervalech, pri
kterych velky pocet spolecnosti prezentuje hlavni produktové rady jednoho ¢i vice
primyslovych sektori a prodava produkty pomoci vzorki. Obchodni veletrhy pire-
vazné pritahuji obchodni navstévniky.

Cilovéa skupina — odborna veiejnost, ale i Siroka vetejnost (spotiebni veletrhy)
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Délka trvani — pouze nékolik dnii, nejcastéji 3 - 5 dnil, mize vSak byt i dvakrat do roka

Organizator — firmy — organizatofi veletrhtl, které jsou ve vétSin€ ptipadt i majiteli vystav-

niho arealu

Nastroj marketingové komunikace — podpora prodeje, v mensi mife PR

4.2 Typy veletrhii a vystav

Vystavy a veletrhy se obecné déli do nékolika kategorii. Zakladni rozdéleni uvadim nize

vcetné piikladi:

a) Obchodni veletrhy/vystavy kapitalového zboZi, vystavujici stroje a souvisejici sluzby,

potifebné ve zpracovatelském prumyslu, prikliad IBF Brno.

b) Obchodni veletrhy/vystavy kapitalového zbozi, vystavujici produkty a sluzby vyhrazené

vetejnosti a koncovému zdkaznikovi, priklad Vanocni trhy, Incheba Praha.

) Specialni obchodni veletrhy/vystavy, které jsou tématicky orientované na obchodni na-

vstévniky, priklad IDET Brno.

d) Veletrhy/vystavy, skladajici se z nékolika Casti a zobrazujici vice nez jeden obchodni
sektor, priklad FOR FAMILY — soubor veletrhii konanych v jednom case a jednom miste,
zahrnuje veletrhy FOR KIDS, FOR HABITAT, FOR GARDEN.

e) Obecné obchodni veletrhy/vystavy, zobrazujici smés vSech Zivotnich oblasti, prikiad

Zemé zivitelka, Ceské Budéjovice.

f) Korporatni veletrhy/vystavy, zobrazujici produkty a sluzby pouze jednoho vyrobce, jed-
noho velkoobchodniho prodejce nebo jednoho nakupniho sdruzeni, priklad Vystavni a pro-

dejni aredl spolecnosti Svitap J.H.J., spol. s r.o.

g) Rozvoj internetu umoznil vznik virtualnich veletrhtl, které stale ptimo zobrazuji produk-
ty a sluzby. Tyto virtualni veletrhy nenahrazuji (a zfejmé nikdy nenahradi) fyzické veletrhy.
Dale mizeme veletrhy a vystavy délit z hlediska regionu, mista ptisobeni na:

a) mezinarodni, piipadné svétové — definici mezinarodniho veletrhu stanovila UFI, ktera

tika, ze k tomu, aby veletrh/vystava byly uznany jako mezinarodni, je tteba, aby pocet
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piimych zahrani¢nich vystavovatelti byl minimaln¢ 10 % z celkového poctu vystavo-
vateli, nebo aby pocet zahrani¢nich navstévniki €inil nejméné 5 % z celkového po-
¢tu navstév nebo navstévnikl. U vetejnych veletrhl je toto procento pocitano na za-

klad¢ profesionalnich navstév nebo navstévniki, jestlize jsou uvedeny,

b) narodni - obchodni veletrhy/vystavy, které nejsou mezinarodni, mohou byt oznaceny
jako nérodni (to znamend, ze navstévnici piichdzeji z jinych oblasti, nez je dany

okres),

c) krajské - to znamena, Ze navstévnici prichazeji z konkrétni oblasti ¢i okresu.

[SVOBODA, 2002, str. 7-8]

Veletrhy mtizeme vsSak rozdélit i podle cilovych skupin, kterym jsou uréeny, a to na ve-

letrhy uréené pro:

o B2B, kam patti specializované veletrhy, kontraktacni akce, specializované nakupni
dny, konferencni vystavy. Tyto veletrhy jsou primarn€ urceny zakazniklim na trhu
B2B, jako jsou vyrobci, obchodnici, poradenské firmy, odborna vetejnost, zastup-
cim médii a studenti v daném oboru. Laicka vefejnost nema na tyto veletrhy pfi-
stup, a pokud ano, tak to byva pouze posledni den konani veletrhu a je to jakysi bo-

nus od organizatora veletrhu.
nebo

e B2C, kam tadime prodejni vystavy (v tomto piipade se vSak jednd o osobni prodej,
jakozto nastroj marketingové komunikace), klubové akce. Jsou uréeny Siroké veiej-

nosti, hlavnim cilem je prodat.

4.3 Vyznamné organizace v oboru vystavnictvi

SOVA CR — Spoletenstvo organizatori veletrznich a vystavnich akei

Je to jediné spole¢enstvo se sidlem v Ceské republice zabyvajici se oblasti veletrzniho

pramyslu. Sdruzuje veletrzni arealy a firmy potadajici vystavni akce doma i v zahranici.

UFI, Union des Foires Internationales — mezinarodni asociace veletrzniho pramyslu se

sidlem v Pafizi (jiz byla zminovana v kapitole 1.1.). Jejim hlavnim cilem je propagovat
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veletrhy a vystavy globaln€ jako jednotny komunika¢ni nastroj. Tato asociace ma nejvyssi

prestiz a hovofti za ni pfedevsim tato ¢isla:

vice nez 4000 veletrhit a vystav
’ v . 2 . ’ v
vice nez 50 mil. m” pronajaté plochy rocné
vice nez 1 mil. zucastnénych vystavovatelii rocné

vice nez 150 mil. navstévniki rocne.

Ceské firmy, které se mohou pysnit ¢lenstvim v UFI, jsou:Veletrhy Brno, a.s., Incheba Pra-

ha s.r.0., Sova CR, Holiday Inn Brno, Expo Data s.r.0.

AUMA, Association of German Trade Fair Industry — Némecka asociace obchodniho a
veletrzniho primyslu reprezentuje zajmy veletrzniho pramyslu v jednénich s parlamentem,
ministerstvy a dal§imi organizacemi na urovni narodni i mezinarodni. Informuje o veske-
rém déni na poli veletrzniho priimyslu. Tyka se predevsim némeckych spolecnosti.

Na webovych strankdach AUMA jsou k dohledani audity veletrhti a vystav z Némecka, ale i

zahranidi.

4.4 Soucasna situace ve vystavnictvi

Soucasny stav vystavnictvi popsala velmi dobte ve své studiit M.Hrubalova v ¢asopise Stra-
tegie: ,,Vystavnictvi je v krizi, ktera postihla jak vyrobu, tak i sluzby. Rada veletrhii hlasi
ubytek vystavovatelti, a proto omezuje dobu konani, nekteré veletrhy byly zruSeny uplné
(Reklama Moskva). Pristupuje se i k inovacim — vystavy se meéni v aktivni prodejni vystavy
a také zacinaji poskytovat prostor pro setkani odbornikli a vyménu zkuSenosti.

Pti tom ale plati, Ze je tfeba 1 v dobé€ krize stale myslet na zakaznika a snazit se s nim jesté
o tésnéjsi sepéti. Proto vedle ubytku vystavovatelli, piibyvaji novi, ktefi jesté¢ nikde nevy-
stavovali a snaZzi se 1 v téchto obtiznych podminkach o propagaci a reklamu svych vyrobka.
MozZna tedy v soucasnosti plati dvojnasob, Ze efektivita zvolenych marketingovych néstro-
jb bude hrat velkou roli v rozhodovéni firem. Veletrhy mohou byt efektivnim feSenim pro
prezentaci firem. Pozvat svoje zakazniky na stanek, pfipravit zajimavou prezentaci pro
potencidlni klienty — to je spravné feSeni pro podporu prodejnich aktivit firem. Stale totiz
plati, ze veletrh je krom¢ internetu nejobsahlejsi informacni zdroj, jaky v dnesni dob¢ exis-

tuje.
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Dle vysledkii prazkumii zaujimaji veletrhy ve schopnosti dosahnout marketingové uspéchy
druhé misto hned za pfimym prodejem (viz pfiloha ¢.P ). Vzhledem k rozmachu sité ob-
chodu a vytvoreni novych forem marketingovych nastrojii se proto mohou veletrhy a vysta-
vy zdat prezitkem, ale skutecnosti, které zname, to popiraji. Diivodd, pro¢ firmy na ve-
letrhy stale chodi, je spousta. Vyznam veletrhli a vystav je nepochybny. Jsou dilezitym
nastrojem pro dosazeni podnikatelskych zamért, vytvareni a udrzeni loajality zdkaznikd,
slouzi ke komunikaci v daném oboru, plisobi na vSechny smysly a zaroven slouzi k PR a
pohledu je kvalitni veletrh dobry komunika¢ni produkt, protoze ve svém disledku Setii ¢as

vSem.

Prostiedi veletrhu navstévnikiim i samotnym vystavovatelim poskytuje hlavné informace:
kontakty (diky ziskanym vizitkdm, katalogtim ¢i prospektiim), novinky na trhu (byvaji dé-
leny na narodni, evropské a svétové premiéry), technologické informace (technické popisy,
navody z prospektii a informace ze specializovanych seminatt), ceniky (lze rychle srovnat
konkuren¢ni nabidky ¢i na misté vyuZzit veletrzni slevy, které vétSina vystavovatelll nabizi)
a legislativni informace (aktualni brozury, pfedpisy, informace zastupcti odborné a politic-
ké lobby). Dal§im nositelem informaci jsou doprovodné programy, které jsou vétSinou

bezplatnou nabidkou pro névstévniky.

Ze veletrhy a vystavy jsou lep$im zptisobem osloveni zékaznika neZ reklama, dokladaji
vyzkumy v oblasti reklamy. Agentura FACTUM INVENIO zvetejnila vysledky vyzkumu

Vv otazkach reklamy:

e 83 % dotazanych uvedlo, Ze v televizi je reklamy ptili§

e Letaky ve schrance obtézuji 69 % dotazanych

e 41 % dotazanych se pozastavilo nad mnoZstvim inzerce v ti§ténych médiich
e 30 % dotazanych dava prednost ptimé prezentaci (napiiklad ochutnavkam)

e 14 % by pfivitalo vice téchto aktivit (mysleno vice vystav a veletrhit)

Z uvedenych udajt vyplyva, ze zdkaznik dava prednost ptimému osloveni a Ze tedy vystavy

a veletrhy i v této nelehké dobé maji sviij nezanedbatelny vyznam.[Pavli, 2009]
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4.5 Divody k ucasti firem na veletrhu

Hodnotu veletrhu popsal Jan Lamprecht takto: ,,Rekni mi to a ja to urité zapomenu. Ukaz

mi to a je nad¢je, Ze si to zapamatuji. Nechej me zit a ja si to budu pamatovat cely zivot.*

Veletrh je jediny néstroj, ktery ptfivadi kvalifikované obchodniky na jednéani tvaii v tvar. Je

to také jediny nastroj, ktery zaméstnava vsech pét smyslt, dovoli predvést vyrobky, odpo-

vvvvvv

tim svou dal$i budoucnost.

V predeslych kapitolach jsem zatadila vystavy a veletrhy v rdmci komunika¢niho mixu,
vysvétlila jsem v ¢em jsou tyto néstroje jedinecné. To vSe nyni shrnu a jasné formuluji pro¢
by se mély firmy vystav a veletrhli ti¢astnit jako vystavovatelé a pro¢ by mély svoji ucast

aktivné promyslet.

Na druhé strané nic neni jenom rizové, samoziejmé i v této oblasti jsou jisté piekazky, se

kterymi musi firmy pocitat a ty také zminim.

45.1 Argumenty pro¢ ANO
e veletrhy upeviuji konkurenéni pozici firmy — ,,na veletrhu musim byt, jinak neexistuji
e posileni identity a image firmy
e komunikace s cilovymi segmenty
e pusobi na emoce
e nahrazuji prizkumy trhu
e ziskani novych zakazniki
e misto testovani novinek
e osobni komunikace
e koncentrace specialistti v oboru

e mezinarodni veletrhy podporuji u vystavovateld tvorbu a upevnéni postaveni na mezi-

narodnim trhu

e spojeni védy a vyzkumu s praxi
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45.2 Argumenty pro¢ NE

e omezena dostupnost - datum a misto konani stanovuje potadatel, nelze je posouvat dle

pozadavki jednotlivych ucastnikti

e finan¢ni naro¢nost — veletrhy nejsou levné, vyzaduji velké nasazeni ze strany vystavo-

vatele (finance, Cas, lidi, logistika)
e slozitost piipravy, nedostatek zkusenosti

[interni materidly AUDICA, 2011]
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy prizkum by mél piedchazet kazdému dilezitému rozhodovéani v oblasti
marketingového strategického planovani. Marketingové prazkumy jsou v soucasné dobé

neodlucitelnou ¢asti pti tvorbé marketingovych strategii. Jeho vyuziti je dobré zejména pro:
e Pro zjisténi postaveni znacky na trhu
e Pro poznani spokojenosti zdkaznikti
e Pro poznani spokojenosti zaméstnancii

e Pfi zavadéni nového produktu na trh

V podstaté existuji dva druhy vyzkumu, a to podle druhu ziskavanych informaci, primarni
a sekundarni. Primarni informace jsou informace ziskané ke konkrétnimu souc¢asnému tce-
lu. Sekundarni informace jsou na druhé strané data, kterd jiz existuji, byla sesbirana

Kk jinému tcelu a ktera Setii naSe naklady. Neni tieba objevovat jiz objevené.

V této praci budou vyuZivany vysledky obou vyzkumd, jak primérnich, tak i sekundarnich.
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6 MEZINARODNI MARKETING

Jak jsem jiz popsala v kapitole 3 a 3.1., cela tato prace je zamétena na cilovou skupinu
B2B zékazniki. Je to z nékolika velmi praktickych divodi. Clenové klastru jsou z vétsiny
vyrobni firmy, které kromé& béznych tkanin vyrabi nebo upravuji tkaniny, jez jsou nécim
jedine¢né. Soucasny trend v textilu je dovazet bézné tkaniny z asijskych zemi za pomérné
niz§i cenu neZ je vyrobni cena v Ceské republice a zaméfit se na ty druhy tkanin, které maji
Vv mensim mnozstvi. Druhou variantou je nalézt novy segment a vyrobu tomuto segmentu
ptizplsobit. NejvyraznéjSim zastupce praveé této praxe je textilni spole¢nost VEBA Brou-
mov, a.s., kterd doslova ptes noc piebudovala vyrobu a zacala tkat brokaty pro africky trh.
V soucasné dob¢ je to stéZejni vyrobni program spolecnosti a i pfes znacné navyseni kapa-

city nestiha firma trh zasobovat.

Cesky trh neni schopen reagovat na nabidku klastru velkymi zakdzkami, a proto je pro fir-
my dulezita prezentace na zahrani¢nich trzich, viz spolecnost VEBA. Aby tato prezentace

byla co nejucinngjsi, je tieba se umét orientovat v podminkach daného zahrani¢niho trhu a

respektovat zasady mezinarodniho marketingu.

6.1 Definice mezinarodniho marketingu
Machkova ve své knize definuje mezinarodni marketing takto:

~Mezindrodni marketing je podnikatelska filozofie zamérena na uspokojovani potieb a
prani zakaznikii na mezinarodnich trzich. Cilem mezinarodni marketingové strategie je
vytvaret maximalni hodnotu pro firemni partnery diky optimalizaci firemnich zdrojii a vy-

hledavani podnikatelskych prileZitosti na mezindrodnich trzich. “ [Machkova, 2006, s.16]

6.2 Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu

Teorie uvadi tii zakladni koncepce, které lze uplatiiovat v rdmci vstupu na mezinarodni
trhy. Jedna se o vyvozni, globalni a interkulturni marketing. Stru¢né vysvétlim jejich pod-

statu v nasledujicich kapitolach.
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6.2.1 Vyvozni marketing

Podstatou vyvozniho marketingu je snaha pfizplsobit obchodni politiku podminkam jed-
notlivych trhli. Tuto koncepci vyuzivaji hlavné malé a stiedni podniky, zejména potom ty,
které vstupuji na trh poprvé, nemaji dostatecné zkuSenosti. Orientuji se na sousedni zemé

(v ptipad¢ Ceskych firem je to hlavné Némecko).

6.2.2 Globalni marketing

Jedna se o marketing, ktery nabizi stejny typ vyrobki stejnému okruhu zakaznikl a pouZi-
va pritom jednotny marketingovy postup na vsech trzich. Zakladnim ptedpokladem je exis-
tence velkych homogennich segmentii. Tato koncepce se uplatiiuje napt. u kosmetiky, spo-

tiebni elektroniky, nealko népoji atd.

6.2.3 Interkulturni marketing

Firmy, které chtéji dosahnout Uspéchu na zahrani¢nich trzich by se mély drzet notoricky
znémého hesla: ACT GLOBAL, THINK LOCAL nebo-li DELEJ GLOBALNE, MYSLI
LOKALNE. Jsou to firmy, které respektuji odlignosti jednotlivych kultur. Tento moderni
pfistup spo¢iva v maximalni snaze vyuZzivani standardnich postupti, které jsou vSak ptizpu-

sobeny mistnim podminkam, a to v nasledujicich oblastech:
e vyrobkova politika (velikost baleni,vlastnosti,...)
e znackova politika (vyuzivé tuz. znacky, vybér vhodné znacky,...)

e cenova politika (napt. v zemich, kde je nizk4 kupni sila, bude v nabidce

pouze zékladni model vyrobku, bez dopliki)
e distribucni (pfizplsobeni sortimentu, oteviraci doba,...)

e komunikacni (pouZziti mistni celebrity v reklamé, sponzoring ndrodniho

sportu dané zemég,...)
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7 CIL PRACE, HYPOTEZA, METODOLOGIE

Cilem této diplomové prace je vysvétlit pojem klastr se zaméfenim na klastr technickych
textilii CLUTEX a navrhnout pro tento klastr marketingovou komunikaci v ramci ucasti
klastru na jednom z nejvyznamnéjsich veletrha této branze, veletrhu Techtextil ve Frank-

furtu nad Mohanem.
Pro svou praci si stanovuji nasledujici hypotézu:

Domnivam se, Ze vystavy a veletrhy jsou efektivnim a dostatecné silnym ndstrojem marke-
tingové komunikace pro ceské textilni firmy. Avsak prezentuji-li se firmy formou spolecné
expozice, tak jako tomu je u veletrhui, kterych se zucastiuji pod hlavickou Clutexu, postra-

da tato ucast dostatecne efektivni propagaci.

Ke splnéni vytyCenych cili vyuziji v teoretické ¢asti informace dostupné z odborné literatu-
ry, statistik a vyzkumd. V analytické ¢asti své diplomové prace predstavim klastr CLUTEX
a upozornim na dilezité informace tykajici se veletrhu Techtextil 1 jeho organizatora vysta-
visté¢ Messe Frankfurt. Provedu dotaznikového Setieni, oslovim jednotlivce z fad odborné
vetejnosti v oboru vystavnictvi a z dosazenych vysledkl ziskdm odpovéd’ na svoji prvni

hypotézu.

Podle nastudované literatury naplanuji kampan, v tomto pfipadé komunikaéni mix klastru
na veletrhu Techtextil. Pfi planovani této akce budu vychazet z toho, Ze se jedna o spolecny
stanek nékolika firem z oboru technickych textilii, ale nejenom firem, také asociaci, vy-

zkumnych tstavi a univerzity.

Cela prace se zabyva textilnim pramyslem, pfesnéji oblasti technickych textilii, z toho di-

vodu se také budu zaméfovat na oblast B2B (business to business).
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s TEXTILNI PRUMYSL V CESKE REPUBLICE

Textilni primysl se fadi do skupiny zpracovatelsky prumysl a je tvofen témito odvétvimi:
vyroba textilnich vlaken, tkani latek a konecna tprava textilii a Satstva, vyroba hotovych
textilnich vyrobkl jako lozniho pradla, dek, koberct, provaznického zbozi, pletenych a
ha¢kovanych tkanin a vyrobki (OKEC 17), dale vyroba odévil, zpracovani a barveni koze-
§in (OKEC 18), vyroba usni, brasnaiskych a sedlaiskych vyrobkt a vyroba obuvi kromé
ortopedické (OKEC 19).

V Ceské republice patii textilni pramysl k t8m nejstar$im, v minulém stoleti byly dokonce

¢eské zemé povazovany za textilni velmoc.

8.1 Problémy soucasnosti

Situaci v textilni branzi velice dobfe mapuje ATOK, Asociace textil odév kiize. Informace

jsem Cerpala piimo od prezidenta této oborové asociace ing. Jifiho Kohoutka.

Textilni a odévni priimysl zaméstnaval v roce 2000 témét sto tisic lidi a jeho trzby Cinily
pies sedmdesat miliard korun. O deset let pozdéji je situace radikalné odlisna, v textilu
nyni pracuje tiicet pét tisic lidi a ro¢ni trzby jsou ve vysi Ctyficet jedna miliard. Jak fika
Kohoutek: ,,Uz neni kam klesat. Hlavni divody tohoto poklesu vidi Kohoutek predevsim

V nasledujicich problémech:

e nezdafila privatizace velkych podnikii a jejich nasledna likvidace
(Texlen, Textilana, Tiba, Slezan Frydek Mistek)

e zrudeni kvot v roce 2005 na dovoz textilniho zboZi z Asie, zejména Ciny

a Indie, vznik levné konkurence
e vliv silné koruny na export
e (astecné dopady hospodaiské krize

V soucasnosti se textilni prumysl potyka s vysokymi naklady na energii a vstupniho mate-
rialu, zejména pak baviny a chemickych vlaken, jejichz ceny vzrostly o desitky procent.
Jestlize v roce 2010 stal kilogram baviny 171,-K¢, v soucasnosti je jeji aktualni cena 268,-
korun za kilogram. A ceny stale rostou. Vliv na toto navyseni cen mélo nékolik faktort:
neuroda baviny v Egypté a mistni nepokoje, povodné v Pakistanu a v neposledni fadé také

spekulativni nakupy baviny v Cing. [interni zdroj spoleénosti Veba a.s., biezen 2011]
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8.2 Statistika TOP CR versus CLUTEX

Pfi srovnani vychozich hodnot pfi vzniku klastru (fj. data za rok 2005) a poslednich zna-

mych adaji za rok 2009 doslo v ramci klastru k pozitivnimu vyvoji ve vSech sledovanych

ukazatelich. Vyznamné je predevsim srovnani s daty za cely TOP (textilni odévni primysl)

W
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Graf ¢. 2 — Srovnani CLUTEX versus TOP CR,

Zdroj: Clutex, Liberec, Studie proveditelnosti projektu: CLUTEX — dekubity
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9 KLASTR CLUTEX

Klastr CLUTEX vznikl jako pravnicka osoba na zaklad¢ rozhodnuti ustavujici Valné hro-
mady Vv bieznu 2006. Této Valné hromad¢ piedchazel proces mapovani vhodnych subjekti
pro klastr pfedevsim v krajich Libereckém, Kralovéhradeckém a Pardubickém v pribéhu
roku 2005. Studie proveditelnosti a zadost o dotaci pak byla za ucasti 17 zakladajicich ¢le-
nu klastru zpracovana v prabéhu druhého ctvrtleti roku 2006 a podéna v cervenci 2006.
Vlastni aktivity klastru probihaly jiz v dobé projedndvani a schvalovaciho procesu podané
zadosti, at’ jiz §lo o vyhlasovani nutnych vybérovych fizeni nebo ptipravu velké prezentace
klastru na veletrhu STYL v unoru 2007 (vice v kapitole 9.1.5.).

I ptfes pomérné dlouhy proces ptedchéazejici Rozhodnuti o pfidéleni dotace z programu
OPPP — KLASTRY, byly dva roky trvani projektu (¢ervenec 2006 — cerven 2008) tispésSné.
O uspésnosti svédéi zajem dalSich subjektii o vstup do klastru, prohlubovani spoluprace
uvniti klastru pfedevSim v oblasti vyvoje a inovaci, ale také vnéj$i ocenéni ve smyslu umis-
téni se klastru CLUTEX pfi vyhlasovani uspé$nych projektt za roky 2005 - 2007. Klastr
byl vZdy mezi tfemi nominovanymi - za rok 2006 se umistil na prvnim a za rok 2007 na
druhém mistg.

Nasledné byl klastr ocenén v ¢ervnu 2009 za celé obdobi pisobnosti programu OPPP.
Aktivni pristup ¢lenti a zdjem o pokraCovani spoluprace a také vyuziti moznosti ziskani
dotace z programu OPPl — SPOLUPRACE — KLASTRY byl vyjadien na jednani Valné
hromady v ¢ervnu 2008, ktera schvalila hlavni cile pro obdobi 2009 — 2011.

Otevienost klastru je dana jeho pravni formou, je to ob&anské sdruzeni vzniklé na zaklade
zakona ¢. 83/1990 Sb., ma ve svych stanovach zakotveny podminky pro vznik, ale také
zanik Clenstvi. Oboji postup umozituje rychlé zapojeni novych €lend do aktivit klastru,
stejné jako nezatézuje zdlouhavou procedurou ty Cleny, ktefi maji objektivni divody
k vystoupeni z klastru.

Cinnost klastru spo¢iva i v rozsahlé spolupraci s ne¢lenskymi subjekty v ramci Ceské re-
publiky — jde predevsim o subjekty z dal§ich odvétvi, které umoziuji ziskat potiebné po-
znatky pro vyvoj novych textilii. V rdmeci dalSich projektl, at’ jiz na urovni zapojeni klastru
jako celku nebo jeho €lend, je realizovana i spoluprace se zahrani¢nimi subjekty. V ramci

piihrani¢ni spoluprace napf. se subjekty z uzemi Saska (SRN).
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9.1 Cile klastru

Cilem klastru je spoluprace v oblasti vyvoje a inovace technickych textilii, marketingu a
propagace, rozvoje lidskych zdroju a informatiky pro dosaZzeni konkurenceschopnosti a

rozvoje vyroby technickych textilnich vyrobki.

Nezanedbatelnou soucasti ¢innosti klastru je zajiStovani kontaktl na zahrani¢ni subjekty,
prohlubovani jiz existujicich kontaktli a hledani novych — ptedevs§im pro spolupraci ve vy-
zkumu a vyvoji, ziskdvani poznatki z organizace a néplné odborné¢ho vzdélavani od uc-
novského po vysokoskolské. Tato ¢innost neni pouze naplni projektu v rdmci programu
OPPI, ale 1 dalSich projekti, kde je klastr partnerem.

Slogan, ktery se ¢asto objevuje pii prezentaci klastru je:

,VYZKUM, VYVOJ, INOVACE.“

9.1.1 Cinnost klastru

Cinnost klastru zaji$tuji odborné komise, klastr ma celkem 4 komise, které maji pravidelna
zasedani. Jedna se o komisi marketingovou, vyzkum a inovaci, vzdélavaci a informatiky.

Nize uvadim struéné shrnuti v$ech ¢innosti klastru:

Koordinace
- Hledéani novych oblasti uplatnéni (novych trhit).
- Zadavani zakazek pro marketing, certifikaci a specialni zku-
Sebnictvi.
- Vychova specialistli a doSkolovani odborniki.
Informace

- Retrospektivni a prognostické studie o spotfebach a trendech v
oblasti technickych textilii podle komodit a typu technickych
textilii.

- Patentové a licen¢ni prizkumy podle typu technickych textilii.

- Literarni reSerSe a studie zaméfené na o¢ekavané trendy, resp.
nove aplikace.

- Studie proveditelnosti pro nové typy vyrobkii.

- Marketingové pruzkumy potieb a pozadavkt zékazniku.

- Informace o vysledcich vlastniho vyzkumu ¢lenti klastru uplat-
nitelnych v oblasti technickych textiliich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Metrologie technickych textilii

- Vyuziti stavajiciho ptistrojového vybaveni ¢lenti klastru.

- Smluvni spoluprace s ¢eskymi i zahranicnimi subjekty mimo
klastr.

- Dobudovani piistrojového vybaveni podle potencialnich potieb
klastru.

- Navazani spoluprace se Spickovymi pracovisti ve svété pro za-
jisténi specidlnich méteni.

- Certifikacni ¢innost, soulad s normami EU a specidlni ochranné
znamky (Ecolabel).

Propagacni a reklamni ¢innost

- Ucast na vystavach a veletrzich.

- Ptiprava reklamnich akci a materiali (véetné novinovych ¢lan-
k).

- Ptiprava reklamnich a technickych informaci o vysledcich spo-
le¢ného vyzkumu a vyvoje.

- Napojeni na reklamni a propagacni akce potfaddané jinymi orga-
nizacemi.

Diverzifikace poti'eb

- SME — hledani vysoce specializovanych maloobjemovych vy-
rob (elektrické drahy pro inteligentni textilie, upeviiovani ¢idel
na textilie atd.).

9.1.2 Financovani klastru

Cinnost klastru je podporovana EU a nezbytné vydaje na ¢innost klastru jsou z &asti hraze-

ny z ptislusnych fondu.

9.1.3 Rozvoj konkurenceschopnosti

Za zvlast vyznamny ukazatel 1ze povazovat nartst objemu finan¢nich prostiedkt vynalo-
Zenych na vyvoj a inovace ve vyrobnich firmach klastru od roku 2005. Za rok, kdy probiha-
ly ptipravy (mapovani) pro vznik klastru, uvadély vyrobni firmy celkové naklady na vyvoj
a vyzkum ve vysi 7 825 tis. K¢&. Za rok 2009 to je jiz hodnota 17 996 tis. K¢ tj. jde o narlst

o téméf 130 %.
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Tyto vynaloZené naklady vedou k vyvoji a nasledné vyrob& produktd s vysokou pfidanou a
uzitnou hodnotou a zvysuji tak konkurenceschopnost téchto firem, klastru, ale i celého od-

vEtvi.
9.14 Spoluprace se zahrani¢im

Klastr CLUTEX se snazi intenzivné kooperovat s klastry podobného zaméieni v zahranici.
Jak fekla manazerka klastru ing. Libuse Founlova, moznost setkat se s témito klastry ma
hlavné prostfednictvim veletrhli. V soucasné dobé jsou v kontaktu s klastry z Francie a ze

Spanélska.

9.1.5 Veletrh ,,Co dokaze textil*

vvvvvv

se samotny klastr pokousel o spoluvytvofeni nového veletrhu se zaméfenim na technické
textilie. O uskute¢néni textilniho multiveletrhu bojovali textilaci fadu let. Teprve az se
vznikem klastru a hlavné jeho finanénimi moznostmi, se podafilo tuto myslenku zrealizo-

vat.

Divodem vzniku takového veletrhu byl fakt, ze kromé& Techtextilu neexistuje ve svéte,
respektive v Evropé, zadny jiny veletrh tizce zaméfeny na technické textilie. V Ceské re-
publice byl podobné zaméteny veletrh TEXPO, ktery se konal v Brné, ale ten byl v roce
2002 zrusen. Vzhledem k tomu, ze Techtextil probiha vzdy jednou za dva roky, bylo sna-

hou nabidnout akci podobného zaméteni v roce, kdy se Techtextil nekona.

Jako strategického partnera a spoluorganizatora si Clutex vybral Brnénské vystavy a ve-
letrhy a.s.. Vhodnym ,,nosi¢em™ takové akce se ukazal byt soucasny Mezinarodni veletrh
mody STYL v Brné, zejména jeho unorovy cyklus. Z dnesniho mezinarodniho veletrhu
pomeérné uzce zaméteného na modu a oblékani by se v nejblizsich letech tak preménil na

TEXTILNi{ MULTIVELETRH.

Hlavnim cilem multiveletrhu bylo jasné demonstrovat pfitomnost (existenci) ¢eského tex-
tilniho a odévniho primyslu a schopnost ¢lentt CLUTEX a navazné i celého odvétvi. Dal-
Simi cili bylo:

= Celit (obstat) v procesu LIBERALIZACE A GLOBALIZACE mezinarodniho obchodu
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= byt perspektivnim odvétvim, které svymi vyrobky a technologiemi mize ovliviiovat
vyvoj v dalSich oborech (automobilovy prumysl, strojirenstvi, stavebnictvi, zeméd¢l-
stvi, zdravotnictvi)
= byt piedstavitelem moderniho textilniho a odévniho primyslu schopnym produkovat
ptislusnou piidanou hodnotu (nové materialy, technologie, vyuziti)
Prvni ro¢nik se uskuteénil v roce 2007 a byl pomérmné uspésny. Zucastnili se jej vSichni
¢lenové Clutexu a t&sil se velké medidlni podpote. Soucasti veletrhu byly bohaté dopro-
vodné akce, které infomovaly o vyvoji v oboru, zamé&fily si 1 na vzdélavani budoucich od-
bornikd ve spolupraci s Technickou univerzitou Liberec nebo Univerzitou Tomase Bati ve
Zlin¢, prezentoval se zde novy internetovy vyukovy program Leonardo nebo ve spolupraci
s Design centrem probéhla prezentace technickych textilii a jejich vyuziti pro potieby 3.
tisicileti, zejména v architektufe a stavebnictvi. (vice informaci o vystavé viz piiloha ¢. —
¢lanek Co dokaze textil?)
Bohuzel tento veletrh se nepodafilo uvést v zivot, ale rozhodn¢ to svéd¢i o dilezitosti vy-
stav a veletrhll jako vhodného marketingového nastroje pro textilni firmy.
Pro¢ se tato akce nepodatila jsem zjiStovala na obou stranach, jako prvni jsme oslovila
manaZerku veletrhu Styl a Kabo, ing. Gabrielu Vargovou: ,, Prvni rocnik se uskutecnil v
roce 2007. Svym zpusobem byl uispésny, protoze se jej ucastnili vSichni ¢lenové klastru
CLUTEX navic s podporou Czech investu. Poté nasledoval rocnik 2008, kde jsme k ucasti
ziskali i dalsi firmy z Evropy. Nicméné pripojeni veletrhu/prezentace technickych textilii
CLUTEX ke stavajicim a zabéhlym veletrhuim mody (na kterém trvalo vedeni ATOKu i
klastru) se nakonec ukdzalo jako mdlo efektivni zejména co do cilovych skupin navstévnikii.
Navstevnik nasich veletrhu, které poradame v nasem arealu, dle prizkumii navstivi areal
ca 1,5x za rok, ¢. ziskat jej k ucasti 2x (na specializovany veletrh v dané branzi a navic na
prezentaci v ramci veletrhii mody bylo hodné tezké). Cilova skupina navstevnikii pro pro-
jekt CLUTEX (zdstupce vSech sfér prumyslu - zemédélstvi, zdravotnictvi, automobil. pri-
myslu, stavebnictvi, apod.) byla zcela odlisna nez pro veletrhy mody (obchodni, majitel
butiku, nakupci, apod.). Navstéevnik CLUTEXu se nedokazal identifikovat s koncepci ve-
letrhit mody a nechapal propojeni S technickymi textiliemi. Po 2. rocniku se rozhodlo po-
radat prezentace tech. textilii oddélené a cilene, tj. byly zorganizovany vzdy ucasti clenu

klastru pro dany specializovany veletrh. Tato kombinace se nakonec osvédcila a prezento-
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vané firmy nasly své cilové zakazniky - viz napr. ucast CLUTEXu na veletrhu Hospimedica,
Autosalon, Techagro a dalsich. *

Druhé strana, zastupci klastru a ATOKu, vidi tento nezdar pod jinym thlem pohledu. Pre-
zident klastru ing. Jan Hefmansky fekl, ze hlavnim divodem, pro¢ se prvni rok vydafil byl
ten, ze byl financovan z projektovych zdroji, v podstaté¢ v neomezeném mnozstvi fadu Sest
miliént korun. Dalsi ro¢niky by musely byt financovany ze zdrojt firem, které si nemohly
dovolit tak nakladnou prezentaci, nehled¢ na to, Ze ceny BVV byly a jsou az pfili§ vysoké.
Pticinu vidi také v tom, ze se BVV nepodafilo tento veletrh umistit jako prestizni akci pro
stiedni Evropu, nepodafilo se pfivést na veletrh hlavni zakaznické skupiny, ani nové vysta-

vovatele a to zejména ze zahranici.
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10 MESSE FRANKFURT, VELETRH TECHTEXTIL

10.1 Vystavisté Frankfurt, Messe Frankfurt

S ro¢nim pfijmem ve vysi 424 mil. eur a vice nez 1500 zaméstnanci po celém svéte je
Messe Frankfurt GmbH nejvétsi veletrzni a vystavni spolecnosti v Némecku. Globalni sit’
skupiny ¢ita 28 dcetinych spole¢nosti, 5 pobocek a 52 mezinarodnich obchodnich partnert,
kteti zastupuji spole¢nost Messe Frankfurt ve vice nez 150 zemich svéta. Akce potradané
spole¢nosti Messe Frankfurt se konaji na vice nez 30 mistech po celém svété. V roce 2009
skupina Messe Frankfurt zorganizovala celkem 90 veletrhti, z toho vice nez polovinu mimo

uzemi Némecka.

V soucasné dob¢ se vystavni centrum rozkladéa na plose 578 000 m2 a zahrnuje 10 vystav-
nich hal a jedno kongresové centrum. Spole¢nost je vefejnopravni: 60 procent vlastni més-

to Frankfurt a 40 procent spolkova zemé Hesensko.
NejznaméjSimi veletrhy, které tato spole¢nost potada, jsou piedevsim:
e Knizni veletrh (prob&éhne od 12. — 16.10. 2011)

e Vystava [AA, kterd je vZdy piehlidkou novych modeli pro nasledujici ka-
lendaini rok (15. —25.9.2011)

e Mezinarodni veletrh hudby a hudebnich nastrojii (probéhne od 6. — 9. 8.
2011),

Z oblasti textilniho primyslu jsou to jednozna¢né dva veletrhy:
e Vlednu konany HEIMTEXTIL se zamé&fenim na bytovy textil

e TECHTEXTIL, Mezinarodni veletrh technickych a netkanych textilii

Na svych strankéach spolecnost uvadi, ze pii svych akcich prezentuje vice nez 150 zemi

Z celého svéta.

Véhlasu odpovidaji i ceny. Napiiklad za umisténi jednostranného panelu s ptidanym stol-
kem v hale uctuji organizatoti 186 € za metr ¢tverecny, coz v dnesnim kurzu Cini asi 4557,-

K¢. Vezmeme-li v uvahu, ze na jednom metru ¢tvereéném nic nevystavite, protoze se tam
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nevejde vice nez jeden Clovek, tedy je tieba pronajmout nejméne 5 — 6 metra ¢tverecnych —
a to jiz Cini vice jak 20 000,- K¢&. Aby byl prezentovan né&jaky vyrobek, je tfeba nejméné tii
stran — pronajem cCini 204 € za metr ¢tverecny, a to je v dnesnim kurzu 5 000,- K¢ — pfi
prondjmu plochy 10 a vice metr ¢tverecnych to €ini vice jak 50 000, - K¢&. Lacingjsi je
prongjem plochy vn& paviloni — &ini 100 € za m. Vzhledem k cenam je jasné, Ze frank-
furtské veletrhy jsou urceny hlavné velkym a bohatym podniklim, které si mohou uvedené

naklady na propagaci dovolit.

10.2 Mezinarodni veletrh TECHTEXTIL

Veletrh Techtextil - International trade fair for technical textiles and non-wovens, Mezi-
narodni veletrh technickych a netkanych textilii - prezentuje kompletni spektrum nabidky
a know-how odvétvi veetné moznosti aplikace technickych a netkanych textilii - od vy-
zkumu a vyvoje pres rizné materialy, vyrobu, dal$i zpracovani a recyklaci az k aktivnim

¢lanktim, jakymi jsou svazy a specializovana nakladatelstvi.

Veletrh se potada kazdé dva roky. Posledni byl v roce 2009, v letoSnim roce je planovan na

24. — 26. kvétna.

Veletrh je zaméten na tyto komodity a aktivity:

e  Vyzkum, vyvoj, planovani a poradenstvi
e Technologie, stroje a ptisluSenstvi

e  Vlakna a pfize

e Textilie, sitoviny, prymky a tplety

e Netkané textilie

e Potazené textilie

e Kompozity

e Bondtec (Surface a zptisoby spojovani)

Organizatori lakaji vystavovatele predevsim na velky pocet navstévnikli a vystavovateli.

V roce 2009 vystavovalo 1 248 vystavovatel z vice nez 45 zemi a vystavu navstivilo za tfi
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dny bezmala 24 000 navstévnikt. Pro srovnani uvadim ¢isla z roku 2007 — tehdy se veletr-
hu ztcastnilo 1 074 vystavovateldl ze 42 zemi a navstivilo ho 21 000 navitévniki. Z CR

vystavovalo v tomto roce 24 firem.

Pokud jsme u statistik, je zajimavé i ¢islo, které¢ udava, kolik se veletrhu zic¢astnilo nakup-
¢ich, tzv. business makers. Jako business makers jsou oznaCovani lidé, kteii navstivi ve-
letrh a je v jejich kompetenci uzavirat obchody. Radime sem majitele firem, spole¢niky,
zivnostniky, feditele a dal$i obchodniky s fidici kompetenci, vV neposledni fad¢ jsou to po-
tom nakupéi, ¢i zasobovaci jednotlivych organizaci. Za rok 2009 jich navstivilo veletrh

Techtextil celkem 44% z celkového poctu navstévniki, coz je velmi vysoké ¢islo.

Ze statistik, které uvadi v ramci tohoto veletrhu na svych strankach AUMA, je mozné sle-
dovat i z jakych segmentli navstévnici ptichazi. Nejvetsi pocet 53% je ze segmentu pramy-
sl, dalsi jsou celkem rovnomérné rozdéleny, v fadu 3-8% do segmentii: obchod, maloob-

chodni jednotky, femeslnici, sluzby, vyzkum, univerzity, studenti, dalsi odvétvi.

Pokud se zaméfime na segment z hlediska geografické polohy, tvoii nejvetsi skupinu na-
vs§tévniklh Némci, na druhém misté je Evropa (kromé Némecka) a o tfeti pticku zabojovali

navstévnici z Asie.

Visitors by region

Total

Germany

Europe (excl. Germ.)
Asia

America

Africa

Oceania

0 5,000 10,000 15,000 20,000 25,000

Graf'¢. 3 - Prehled navstevnikii veletrhu Techtextil 2009 dle regionu,
Zdroj:
http://techtextil. messefrankfurt.com/frankfurt/en/aussteller/messeprofil/daten_und_fakten.

Huml, 20.4.2011
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Podle uzavérky z prosince 2010 budou ve Frankfurtu vystavovat v roce 2011 tyto Ceské

firmy:

Bohemia Technical Textiles, s.r.o.
BTTO, s.r.o.

Clutex- Cluster Technical Textiles (celkem 16 ¢lentt)
Ecotextil s.r.o.

Glanzstoff - Bohemia s.r.o.

Juta a.s.

Kordarna Plus a.s.

PEGAS Nonwovens s.r.0.
PEGA-VEL, as.

Silon, s.r.o.

Stap a.s.

TEBO, a.s.

Tomatex Otrokovice, a.s.
TREVOS Kostalov s.r.o.

Nejvétsi doprovodnou akei veletrhu Techtextil je mezinarodni sympozium AVANTEX,
které se stalo soucasti veletrhu v roce 2009. Sympozium pied rokem 2009 probihalo sou-
b&zng, ale nebylo souéasti veletrhu. Ugelem sympozia je prezentace a vyména zkusenosti
Z vyroby netkanych textilii.

Podle casopisu Future Materials, oficidlniho vydavatele tzv. Techtextil News, bylo jiz

v bieznu 2011 prodano vic jak 90% vystavni plochy [Future materials , biezen 2011, s.4]
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11 ZJISTENI VYZNAMU VELETRHU V KOMUNIKACI CESKYCH
TEXTILNICH FIREM

11.1 Zjisténi vyznamu postaveni veletrhi ze strany odborniku v oblasti
vystavnictvi

V této kapitole bych rada prezentovala odpovédi z fad odbornikti na problematiku v oboru

vystavnictvi. Vybrané respondenty povazuji v tomto oboru za skute¢né odborniky, s urci-

tosti mohu tvrdit, Ze jejich nazor je odrazem skutecné situace na trhu a tudiz ho povazuji

relevantni k ovéfeni moji hypotézy.
Vsem respondentiim jsem polozila stejnou otazku:

., Jsou podle Vas vystavy/veletrhy efektivnim nastrojem MK komunikace pro ceské textilni

firmy a jaky trend Ize v tomto obOru ocekavat? *

prof. PhDr. Dusan Pavli, CSc., jednatel a Feditel agentury AMASIA
EXPO, ktera se vénuje analyzam efektivnosti veletrZznich a vystavnich akci, celkovym
trendovym studiim fair industry, prednasi o veletrZznim prumyslu na vysokych sko-

lach, vénuje se veletrZni a vystavni tématice od roku 1971

,»Ano veletrhy a vystavy jsou vyznamnym nastrojem komunikace produkce textilniho pri-
myslu. Zejména proto, ze veletrh je mistem benchmarkingového porovnani riznych vyrob-
ct a vyrobkl z jedné branze. Textil saim je produktem, ktery vyzaduje bezprostiedni fyzic-
ky kontakt - tedy zapojeni zraku, hmatu, mnohdy také Cichu. Zaroven fyzicky kontakt s
vyrobkem na veletrhu umoznuje posoudit designovou stranku, zjistit nékteré fyzikalni

vlastnosti - mackavost, hladkost povrchu apod.

VSsichni ucastnici veletrzniho komunikacniho procesu si museji uvédomit, ze soupeteni
informacnich zdroji na sou¢asném komunika¢nim komer¢énim trhu v nasi republice — ne-

mluvé o Evropé a svété — je prosté nemilosrdnym faktem. V tomto soupetfeni o pozornost



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci ol

v

spotiebitele zvitézi pouze ten, kdo bude napaditéjsi, kultivovanéjsi, zajimavéjsi, presveédci-
v¢jsi. Zatimco vSechny formy masové komunikace nabizeji svym vnimateliim pouze obra-

zek reality, veletrhy pfinaseji realitu samu — exponat in natura, a to je jejich nejvétsi pied-

nost.*

Ing. Ludmila Halkovova, projektova manazZerka Asociace textil-odév-
kiize, Fadu let se vénuje veletrZni politice pro ¢eské textilni firmy, navrhuje vhodné

veletrhy pro zaiazeni do veletrhii s oficialni podporou MPO CR

»Myslim, Ze ano. Potdd v obchod¢ sazim na fenomén osobniho kontaktu, ktery téZko na-
hradi mnohdy moderni le¢ neosobni prostiedky marketingové komunikace. Ten umoznuji
mimo jiné vystavy a veletrhy. Nelze Zit asi jen ve virtualnim svété. Navic jsou oblasti, kde
IT technika neni na takové Grovni, aby oslovila potiebny trzni segment Vv potiebné §ifi napf.

V méné rozvinutych zemich.

Pravdou je, ze v poslednich 15 letech doslo k enormnimu nérdstu riznych vystavnich a
veletrznich akci u nas i1 ve svét€. Mnohdy velice specializovanych, uréenych pro maly
okruh potencidlnich zdkaznika (napf. financni veletrhy). Podivejme se jen na teritorium
Ceské republiky, kolik ,stejnych® veletrhti probihalo téméf v kazdém vétsim mésté a
vSechny mé¢ly nadech mezinarodnosti. To nemélo nadéji na uspéch a v tomto smyslu zasah-
la ruka trhu sice tvrd¢, ale spravedlivé. Prosazuji a udrzuji se akce, které opravdu néco pfi-
naseji — trendy, nové materialy, zadanou nabidku a poptavku, nejsou az tak tizce komoditné
vyhranéné. Napf. v oboru bytového textilu, v celé jeho S§ifi, ziskdvaji na oblibé veletrhy,
zamétené na zivotni styl, bytovou kulturu jako celek — sklo, porcelan, nabytek, textil (Mai-
son et Objet Pafiz, Ambiente Frankfurt). Na druhé stran¢ se stale drzi renomované specia-
lizované veletrhy textilu jako Heimtextil (trendy, materialy), Techtextil (technicky rozvoj

v oboru textil) apod.

Globalizace — nelze zastirat, Ze s pfesunem faktické textilni a odévni vyroby z Evropy do
Turecka, Ciny, Péakistanu, Indie a Bangladése doslo samoziejmé i k presunu piislusnych
vystav a veletrhti do téchto oblasti. Dnes je jejich Skala velice pestra a neziidka se zde ob-

jevuji akce, donedavna jesté velmi renomované v Evropé. Rada veletrznich sprav se pfi-
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zpusobila a ,,ptesla“ za svymi zakazniky viz napt. Messe Frankfurt s Techtextil Asia, Tech-

textil Russia, Heimtextil Moskva apod. A zdaleka neni ojedinélou.

Nicméné zaznamenavame trend urcitého ,,navratu® firem z branze textil — odév do Evropy,
ovSem se zbozim v jinych cenovych kategoriich a kvalité. To bude tfeba také nabidnout a
patiicné piedvést zakaznikim. A zde vidim perspektivu pro vystavy a veletrhy. OvSem
nebude jich zdaleka tolik, jako tomu bylo dosud, budou mozna mensi, ale se zajimavym

doprovodnym programem a vice spolecensky zamétené.

Tady je velky tkol, pro veletrzni spravy zejména v CR, pro jejich marketingova oddélent,
jakym zpusobem ptilakaji zékazniky, navstévniky, vystavovatele. Jaka ,kvalita®“ se na ve-
letrhu potka. Zatim se zda, ze se vSichni vycerpaji na pouhém prodeji vystavni plochy ko-

mukoliv, coZ je pak znat na celkové trovni veletrhu.*

Dr. Michal Korol, $éfredaktor Svét textilu&obuvi (dlouholety $éfre-
daktor odborného ¢asopisu TextilZurnal)

»Podle mého ndzoru jsou vystavy a veletrhy stale efektivnim nastrojem marketingové ko-
munikace pro ¢eské firmy. A to i piesto, Ze se v poslednich letech vyznam veletrhii v od-
borné i laické vefejnosti zlehCuje s poukazem na rostouci vyznam internetu a dalSich IT
technologii. SlySel jsem nazory, Ze odborné veletrhy typu Styl ¢i tfeba Techtextil jiz nemaji
dnes své opodstatnéni a ze na n¢j jezdi ty samé firmy, a tak si zdkaznik/obchodnik nemé z
¢eho vybirat.

Ja s timto tvrzenim nesouhlasim a to z mnoha divodu. Jednak se na kazdém veletrhu prece
jenom objevi nové firmy a tim i nova obchodni prilezitost, i tradi¢ni firmy na veletrhu pfi-
chazeji s novou kolekci. Takze je vzdy na veletrhu néco nového. Co lze pozorovat v po-
slednich letech je skutecnost, ze se veletrhy méni z mista kontraktu a obchodovani na mis-
to, kde se firmy schazeji se svymi dodavateli. Pro fadu firem se tak veletrh stava ptilezitosti
sejit se se svymi zékazniky, dozvédét se od nich jejich nazory a pozadavky. Firma ma za-
roven prostor predvést novou kolekci. Toto nové pojeti odbornych veletrha - vice spole-

censka akce, nez samotné obchodovani - ale neznamena, Ze se snizuje jejich vyznam. Je to
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sice drahé, ale pro $pi¢kové firmy v oboru plati jednozna¢né: Pokud firma neni na vy-
znamném veletrhu, jako by jiz nebyla...*

Pokud budu sumarizovat nazory odbornikli, maji pfed s sebou vystavy a veletrhy jesté
dlouhou budoucnost, ale...

V soucasné dob¢ asi vice nez na vystavovatelich a jejich zajmu o ucast na daném veletrhu,
zalezi na samotnych organizatorech, co nabidnou. Neni tieba vytvafet spoustu malych a
podobnych veletrht, je tieba vybudovat veletrh, ktery bude mit svoji kvalitu, image a hod-
notu takovou, Ze se stane ve své oblasti sté¢zejnim. Hodné také zalezi na doprovodnych
programech.

V nasledujici kapitole navazu na svij prizkum z bakalarské prace a provedu zjisténi, jak je

na tom druhad strana, ¢i-li vystavovatelé, v tomto piipade zastupci Ceskych textilnich firem.

11.2 Zjisténi vyznamu postaveni veletrhii ze strany ¢eskych textilek

Ve své bakalafské praci z roku 2009 na téma ,,Vyznam a vyvoj odbornych vystav a ve-
letrh@i pro ceské textilni firmy* jsem provedla vyzkum, ve kterém méli firmy ozndmkovat
pomoci skolni klasifikace (1-5) postaveni veletrhti v ramci jejich firemni marketingové
komunikace. Osloveni byly vSechny ¢lenské firmy ATOKu i neélenské firmy (celkem 120

respondenttt), odpovéd’ jsem ziskala od 82 firem. Vysledna znamka byla 2,39.

Tento velmi jednoduchy prizkum jsem zopakovala i nyni a opét oslovila prostiednictvim
mailu stejny pocet Clenskych i neclenskych firem. Podafilo se mné ziskat odpovédi od 88

respondentil. Vysledna znamka v tomto piipade¢ byla 2,011. (viz p¥iloha €. PIV)

To dokazuje, ze pro textilni odvétvi maji vystavy a veletrhy jasnou pozici v ramci marke-
tingové komunikace, dokonce doSlo oproti minulému Setfeni k mirnému zlepSeni.
Z minulého Setfeni také vyplynulo, ze firmy investuji do vystav a veletrhli az jednu tietinu

ze svého rozpoctu na marketingovou komunikaci, coz neni zanedbatelna ¢astka.
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12 ANALYZA UCASTI KLASTRU NA VELETRHU TECHTEXTIL
V ROCE 2009

V této Casti diplomové prace budu analyzovat Gcast jednotlivych ¢lent na stanku Clutexu
v ramci posledné konaného veletrhu Techtextil v roce 2009. Cilem této analyzy je zjistit,
pro¢ firmy tento veletrh navstévuji, co je jejich hlavnim cilem, jaka maji o¢ekavani, ale
také jaké zptisoby marketingové komunikace vyuziva klastr a potazmo i samy firmy ke své
prezentaci na tomto veletrhu. Na zaklad¢ této analyzy najdu odpovéd’ na svou druhou hy-
potézu, zda je v silach klastru efektivnéji naplanovat svou ucast na veletrhu a odstranit né-

které nedostatky, zejména v oblasti marketingové komunikace.

12.1 Dotaznikové Setreni

Ke sbéru dat jsem pouzila dotaznik (viz pfiloha ¢.PV), ve kterém byly pouzity uzaviené i

oteviené otazky za ucelem zajisténi vysoké vypovidajici schopnosti dotazniku.

Dotaznik byl distribuovan v§em tcastnikim minulého roéniku Techtextilu, tj. celkem 12
subjektum. I pfesto, Ze se jedna o velmi malou skupinu respondentt, nepodatilo se ziskat

dotaznik od vsech firem. Firma Inotex dotaznik odmitla vyplnit bez udani davodu.

12.2 VysledKky Setieni

Celkovy pocet oslovenych subjektt 12

Celkovy pocet spravné vyplnénych dotaznikt 11

Celkem z oboru VYROBY 8
Celkem z oboru SLUZEB 2
Celkem z oboru VZDELAVANI 1
Celkovy pocet zaméstnanct 1573

Osobni ucast respondenta na stanku Clutexu pfi konani veletrhu Techtextil 2009 9



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

Vyhodnoceni otazky Cislo 1 - Oznacte tri hlavni diivody, proc jste se zucastnili jako vysta-

vovatel Techtextilu :

Predvedeni firmy, budovani image
Predvedeni novych vyrobkii, sluzeb
Piedvedeni standardnich vyrobkii, sluZeb
Hledani novych zakazniki

Prehled v oboru

Uzavreni kontraktu

ok wdE
= I NEN NS, I

Hlavnimi divody ¢lenskych firem ucasti na veletrhu Techtextil v roce 2009 bylo predvede-
ni standardnich vyrobki a sluzeb, ihned poté néasleduje predvedeni firmy a budovani image.

Zjednodusené Ize tici, ze hlavnim cilem je ukdzat, ze firmy stale funguji, pracuji na novin-

vvvvvv

Vyhodnoceni otazky &islo 2 — Miizete ohodnotit ucast v ramci spolecné ucasti dle nize

uvedenych kritérii?

1. SAMOTNA EXPOZICE (kompletni stinek CLUTEX) 6 nadstandard/5 priimér
2. VASE FIREMNI EXPOZICE 3 nadstandard/8 primer
3. UMISTENI STANKU 5 nadstandard/6 primer
4. REALIZACE 5 nadstandard/6 priimer
5. SPOLECNE ZAZEMI 6 nadstandard/5 primer
6. PREZENTACE CLUTEXU (internetove stranky, pozvanky, reklama, printy,..)

2 nadstandard/7 priimer/2 nedostatecné

7. PR (tiskové konference, tiskové zpravy, ucast zdastupce vlady na stanku, TV)
15 priimer/5 nedostatecné

Cilem této otazky bylo zjistit informace o samotné expozici, respektive o tom, co zajistuje
pfimo CLUTEX pro své ¢leny. Otazka se tykala hlavné ptipravy a fungovani expozice bé-
hem veletrhu. Slo spise o technické véci, které nejsou sice predmétem této prace, ale mo-
hou vyznamné ovlivnit chod celé expozice, napt. nespravné umisténi, nedostatek jednacich
mist a podobné. V tomto ohledu Ize z dotazniku vy¢ist, Ze vétSina firem byla vice nez spo-
kojena.
Dalsi ¢ast zjisStovala rozsah marketingové komunikace, ktery klastr miize, mozné by 1 mél
zajistit za ucelem preciznéjsi komunikace a efektivnéjsi ucasti. Pravé v této oblasti shleda-
vam jasné nedostatky a to jak v PR komunikaci, tak v oblasti reklamy a propagace.

Vyhodnoceni otazky Cislo 3 - Doslo k naplnéni Vasich cilii stanovenych pro rok 2009?

(prosim blize specifikujte, co se konkrétné povedlo, co mohlo byt lepsi, na co se zamérite)
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- ziskali jsme konkrétni zakazky na vystaveny pristroj

- Vroce 2011 budeme propagovat novou obchodni znacku

- realné moznosti na evropskych trzich

- ubytek navstévniku

- agresivita asijskych vyrobcii

- prisli novi zakaznici, zatim vsak Zadné vétsi kontrakty od nich, nutno se jim vice
osobné vénovat, stali zakaznici O.K.

- doslo k navazani kontaktut s asijskymi partnerskymi asociacemi, seznameni se
S technickymi novinkami v oboru, prezentace zajimavych projektii, navstéva semi-
nar, ziskani informaci pro vyuziti v ceskéem TOP, jednani s partnerskymi asocia-
cemi

- ano + nové kontakty a ziskani prehledu v daném oboru

- ano, ziskani nékolika novych zdkaznikii, lepsi by mohla byt navstévnost, zamérime
se na prezentaci novych vyrobkii
ndm neucast na této vystavé zpusobila néjaké vaznéjsi Skody, navstévnikit po-
stupné ubyva, novi zakaznici nam také nepiibyvaji, spise je to takové jedno velké
setkdni nadSencii 7 oblasti technickych tkanin, alespoii jednou za dva roky se
sejdeme a mame moZnost yict si, co je nového

- nejsem schopna posoudit

- Zduvodu zaméreni spolecnosti doslo k naplnéni cilii. Zviditelnit a prezentovat spo-
lecnost v kontextu EU. Doslo ke kontaktovdni s novymi partnery a navdazdni dlou-
hodobych spolupraci. Pro rok 2011 jsou cile nastaveny obdobnym zpiisobem, do-
plnéno o prezentovani vyzkumnych a vyvojovych praci

- ano, kK naplneni cilii doslo. Na vystave jSme nakontaktovali vétsi pocet zakaznikii,
S nékterymi spolupracujeme dodnes

- jako zdstupciim univerzity nam $lo hlavné o ziskani piehledu v oboru, o sberu in-
formaci v oblasti novinek a vyvoje za ucelem zprostiedkovani studentiim, tento ve-
letrh je pro to jedinecnou prileZitosti, protoze nemd konkurenta. Tyto cile se poda-
rilo bezezbytku naplnit

Tato oteviena otazka jasné naznacuje, Ze ackoli se jedna o prezentaci klastru, firmy zde
vystupuji vétSinou samy za sebe. Hledaji nové zakazniky pro svoje vyrobky, ne pro projek-
ty klastru. Pfitom klastr, aby dostal na veletrh dotace, musi spliiovat pii prezentaci pomérné
pfisna kritéria vydana Ministerstvem primyslu a obchodu Ceské republiky, hlavni je viak
to, Ze se jedna o prezentaci klastru jako celku, nikoli jednotlivych firem. To znamena, Ze na
stanku musi byt prezentovany vzdy vSichni ¢lenové klastru, i ti osobné nepfitomni, nelze
vyzdvihovat samotnou firmu, ani jeji vyrobky. Firmy jsou tak nuceny pfistupovat ke kom-

promistim na ukor niz§ich naklada na prezentaci.
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Vyhodnoceni otazky Cislo 4 — Propagovali jste ucast na tomto veletrhu i samostatné?

ANO 9
NE 2

Z odpovédi na tuto otazku je zfejmé, ze Clenové klastru nespoléhaji jenom na prezentaci
samotného klastru, a je to i logické. Kazda firma mé svou databazi partnert a zédkazniki a
rada se s nimi béhem veletrhu sejde. Musi je vSak néjakou cestou informovat o tom, Ze na
veletrhu bude mit své zastupce. Klastr se musi prezentovat pouze jako klastr, na stanku
nesmi byt oznaceni jednotlivych ¢asti expozice logem dané firmy. Pokud by tomu tak ne-
bylo, klastr by nesplnil jednu z podminek a na veletrh by neobdrzel dotaci. Firmy proto
informuji své obchodni partnery, Ze budou na veletrhu vystavovat a budou soucasti expozi-

ce klastru CLUTEX. Jakou formu k tomuto vyuZivaji jsem zjistovala v dalsi otazce.

Vyhodnoceni otazky &islo 5 — Pokud jste odpovedeli ANO, uvedte jak — jakou formou?

Napriklad.:

Viastni pozvanky 9
Firemni web 6
Ustni pozvani 6
Formou reklamy v odborném tisku 0

Nejcastéji vyuzivanou formou jsou vlastni pozvanky, dale umisténi informace na webu

spole€nosti €1 ustni podani.

Vyhodnoceni otazky ¢islo 5 - Rozhodli jste se ihned po veletrhu pro ucast na dalsim roc-

niku Techtextilu 2011?

ANO 10
NE 1
S vyjimkou jednoho ucastnika se vSichni rozhodli ihned na mistg, Ze se s klastrem zucastni
1 pfistiho ro¢niku veletrhu. Myslim, Ze to do jisté miry svéd¢i o spokojenosti S touto spo-
le¢nou akci a s ispéSnym naplnénim stanovenych cild. Muze to vSak souviset i s nizsi fi-

nan¢ni naro¢nosti celého projektu, ktery diky dotaci klastr poskytuje.
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Vvyhodnoceni otazky Cislo 6 - Je hlavnim diivodem ucasti s Clutexem dotace, a tim nizsi

naklady na ucast ?

ANO 3
ANO, ale jenom castecne 8
NE 0

Tti firmy uvedly, Ze hlavnim diivodem ucasti s Clutexem je dotace, a tim i niz8i ndklady na
ucast. Osm firem oznacilo, Ze je to diivod, ale pouze ¢astecny. Nicméné z odpovedi se da

vycist, Ze penize ve formée finan¢ni podpory na tcast na veletrhu jsou zasadni.

Vyhodnoceni otazky &islo 7 - Ucastnili byste se této vystavy i jako samostatnd firma se

svym viastnim stankem?
ANO 7
NE 4

Veétsina firem, celkem 7, by se zucastnila tohoto veletrhu i bez dotace klastru. Jak je uvede-
no vyse, tento veletrh je pomérné drahy. Domnivam se, i z viastni zkuSenosti, Ze tato odpO-
ved demonstruje diilezitost veletrhu pro ceské textilni firmy, ale i financni zpusobilost

k samostatné ucasti.

Vvhodnoceni otazky ¢&islo 8 - Budete se s Clutexem ucastnit i Techtextilu 2011?

ANO 11
NE 0
Doplnek: Pokud ANO, oznacte prosim tri hlavni ditvody ucasti:

Piedvedeni firmy, budovani image
Piedvedeni novych vyrobkii, sluzeb
Predvedeni standardnich vyrobkii, sluzeb
Hleddani novych zdakazniki

Prehled v oboru

Uzavreni kontraktu

ocogakrwnE
O Ul O N ™

Oproti otazce Cislo 1, kterd byla stejné polozend, avSak tykala se zhodnoceni veletrhu
Techtextil za rok 2009, je zména pouze v jednom kritériu hodnoceni. Misto standardnich

vyrobkl a sluzeb se firmy chystaji pfedvést svoje novinky. Firmy si uvédomuji, Ze inovace,
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ktera je i jednim z hesel Klastru, je v dne$ni dob€ nezbytna, a hlavn¢ je to cesta k budovani

konkurenceschopnosti a jisté pozice na trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

13 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE KLASTRU
V RAMCI KONANI VELETRHU TECHTEXTIL 2009

Analyza marketingové komunikace klastru byla provedena na zakladé rozhovoru s ing.
Milosem Beneranem, ktery ma na starosti piipravu veletrhu z hlediska marketingové ko-
munikace. Z rozhovoru v8ak vyplynulo, ze neni odbornikem v oblasti marketingové komu-
nikace a tudiz pouziva klasické prostredky, které jsou potad stejné a napiiklad na printo-
vych materialech, jako je pozvanka se méni pouze datum konéni a ndzev vystavy, kostra
zustava stale stejna.

Pro rozbor marketingové komunikace v ramci vystavy jsem pouzila klasické nastroje, kro-
m¢ osobniho prodeje a podpory prodeje, kam spadaji samotné vystavy a veletrhy. Predpo-

kladam, Ze najdu v této oblasti velké rezervy, které poté uplatnim ve své projektové casti.

13.1 Reklama

Clutex nevyuzil zadné formy reklamy v ramci konani veletrhu Techtextil 2009, tzn., Ze
neuvetejnil zadny tistény inzerat v odborném tisku, ani nevyuzil prezentace v jinych médi-

ich.

13.2 Direct marketing

Co se tyce pfimého osloveni partnerd, vyuZil Clutex tento zptsob a na vSechny adresy ze
své databaze poslal tisténou pozvanku, na které informoval o své ucasti na veletrhu Tech-
textil 2009. Tuto pozvanku poskytl i sekretariatu ATOK, ktery ji také rozeslal na predem

vybrané a vhodné adresy.

13.3 PR

Clutex nevyuzil zadné formy PR, neorganizoval zadnou tiskovou konferenci ani nevyuzil
moznosti predani materiali CLUTEXu do PRESS CENTRA, kde jak jsem zjistila z inter-

netovych stranek veletrhu, je tato sluzba poskytovéna zdarma.
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13.4 Event

Clutex uspotadal v roce 2007 setkani svych &lenti s tehdejsi velvyslankyni Ceské republiky
v Némecku pfimo na stanku. V roce 2009 vsak tuto akci nezopakoval a ani zadna jina akti-

vita, naptiklad seminat, workshop a podobné neprob¢hly.

13.5 Internetova (on-line) komunikace

Klastr CLUTEX vyuziva k prezentaci svoje internetové stranky s adresou www.clutex.cz.
Stranky jsou v ¢eské i anglické verzi. Jejich obsah je tvofen hlavné pro ¢leny Clutexu, maji
tady informace o jednotlivych pracovnich skupinach a jejich jednanich, ulozena data a sta-
tistiky, ke kterym se dostanou po aplikovani svého ptistupového hesla. To vse bavime-li se
o webovych strankach v ¢eském jazyce. Anglickd verze znacné zaostava. V Ceské verzi je
jiz nyni umisténa pozvanka na Techtextil, v anglické nikoli. Pfitom je ziejmé, Ze cilovou
skupinou zakaznikl jsou zakaznici pfedevSim ze zahrani¢i. Tady shleddvam velké nedo-
statky a je zfejmé, ze stranky klastru neplni zdkladni kriteria efektivnosti webovych stra-

nek, kterymi jsou:
- atraktivni a pfesvéd¢ivy obsah
- odpovidaji design

- jednoduché uziti

O & R L] cooeore f 3 - 3 [T o =
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Obrazek ¢. 2 — Ukazka webovych stranek CLUTEXU v ceské i anglické verzi, zdroj:

www.clutex.cz, 10.4.2011
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14 NAVRH KOMUNIKACNIHO MIXU KLASTRU CLUTEX
K VYSTAVE TECHTEXTIL 2011

Na zaklad¢ vysledkl analytické Casti jsem dosla k jasnému zavéru, ze neni problém pro
organizacni tym klastru pfipravit expozici jako takovou, tzn. vybrat spravnou plochu a
umisténi stanku v hale, pfipravit navrh expozice i rozmisténi jednotlivych firem a expona-
ti. Problém neni zajistit ani dal§i bézné Cinnosti spojené s veletrhem, jako je ubytovani,
vystavovatelské a parkovaci prukazy apod.

MV

j4, je naplanovat a uskutecnit vhodnou marketingovou komunikaci, kterd by podtrhla sa-
motnou ucast klastru na veletrhu a pomohla ¢lentim ziskat dalsi nové zédkazniky a zajimavé

kontakty.

Proto bych v této projektové ¢asti rada naplanovala komunikaéni mix pro veletrh Techtex-
til 2011. P#i planovani budu vychazet nejenom z nastudované teorie a z provedeného pra-
zkumu, ale hlavné ze svych zkusenosti, nebot’ se tohoto veletrhu zucastiuji pravidelné od
roku 2001 jako zastupce spole¢nosti Svitap J.H.J., navic jsem dvakrat organizovala spole¢-

nou ucast firem.

14.1 Komponenty komunika¢niho planu

NiZe uvadim schéma komunika¢niho planu, podle kterého budu planovat kampaii:

Urceni cilovych pfijemcu A P Stanoveni rozpoétu
\ 4 A 4
Stanoveni cili komunikace Navrh a nacasovani komunikaéniho mixu
\ 4 \ 4
Vytvoreni zpravy —> Realizace, zpétna vazba

Obrazek ¢. 3 - Komponenty komunikacniho planu

14.1.1 Cilovi pFijemci

Kampan je zaméfena na zakazniky z oblasti B2B, ktefi se specializuji na odvétvi technic-
kych textilii. Patfi sem vyrobci technickych textilii a jejich zpracovatelé zejména z obort

stavebnictvi, zdravotnictvi, gumarenstvi, zemé&délstvi a doprava. Dalsi vyznamnou skupi-
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nou, na néz bude kampan cilit, jsou odborné zahrani¢ni asociace a svazy a také studenti

vysokych skol.

Teritorialn¢ bude kampan cilit na partnery hlavné zapadni a stiedni Evropy, v tom nejuzsim
vybéru bude zacilena na némecky trh. Némecko je pro Clutex pomérné strategickym part-

nerem, a to hned z n¢kolika divodu:
- spousta némeckych firem zaviela provozovny a vyrobu piesunula do Cech
- jeto velky trh s velkym potencidlem
- podobna kultura

- navstévnici veletrhu z Némecka tvoii vice nez polovinu z celkového poc¢tu navstév-

nika

14.1.2 Stanoveni cili komunikace

Zakladnim cilem komunikace je jasné demonstrovat pfitomnost (existenci) ¢eského textil-
niho prumyslu a schopnosti ¢lenit CLUTEX a navazné i celého odvétvi. Mezi dalsi cile
patii ty, které si vyty€ili jednotlivi ¢lenové klastru a které jsem zjistila na zaklad¢é dotazni-

kového Setieni. Byly to hlavné tyto cile:

Priedvedeni firmy, budovani image
Piedvedeni novych vyrobkii, sluzeb
Hledani novych zakazniki

14.1.3 Vytvoreni zpravy

Zprava pro komunikaci klastru by méla nést Gstiedni slogan VYZKUM, VYVOIJ,
INOVACE. Jsou to tfi klicova slova, ktera ptesné vystihuji ¢innost klastru. Pro potieby

tohoto veletrhu bude tato zprava komunikovana v anglickém 1 v némeckém jazyce.

14.1.4 Stanoveni rozpoctu

Rozpocty jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu uvadim u kazdého zvIast, tj. kapitola
14.2.1 a dalsi. Pro vycisleni nadklad vychazim ze skute¢nych cen, které jsem dohledala na

internetu nebo jsem oslovila pfimo poskytovatele.
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14.1.5 Navrh a nacasovani komunika¢niho mixu

Stejné tak navrh a nacasovani jednotlivych néstroji popisuji u kazdého néstroje zvlast, 1ze

se docist v kapitole 15.2.1 a dalSich.

14.1.6 Realizace a zpétna vazba

Realizace kampané bude probihat jiz v obdobi ptl roku pted veletrhem, coz by méla byt
dostatecné dlouha doba na piipravu podkladi (loga vSech ¢lenti, novinky aj.), tiskovych
materialti, CD nosicii a dalSich podplrnych prostfedkli. Béhem této doby budou uvedeny

Vv zivot také jednotlivé ¢asti kampang, jako pozvanky, tiskové zpravy apod.

Jedinou moZnosti, jak zjistit, Ze navrzend kampan dobfe zafungovala, je marketingovy pra-
zkum. Bezprostfedné po akci, cca 14 dnt po skonceni, budou prostiednictvim dotazniku
(mize byt stejny jako pivodni dotaznik nebo ¢astecné doplnény) osloveny vsechny vysta-
vujici ¢lenské firmy CLUTEXu a budou pozadany o rekapitulaci vysledka v oblasti stano-
venych cili. Samostatny dotaznik bude pfipraven pro CLUTEX jako takovy, ktery by mél
zhodnotit, co se podafilo, co by se mohlo piisté udélat 1épe, a co se naopak nepodatilo vii-

bec.

Vystupem z tohoto Setfeni by méla byt analyza, ktera odhali slabé s silné stranky, ptilezi-

tosti a rizika z riiznych oblasti a to jak ekonomické, tak i mimoekonomické.

14.2 Komunika¢ni plan

Komunikaéni plan bude tvofen kombinaci jednotlivych slozek komunikacniho mixu a bude

respektovat vSechny argumenty pro komunikaci:

< Cesky textilni primysl ma schopnosti drzet krok se svétovym vyvojem
Sexistence védecko-vyzkumné zakladny, ktera ma v oboru mezinarodni véhlas
Sexistence kvalitniho odborného Skolstvi

S moznost ovlivnit politickou a exekutivni reprezentaci ve prospéch odvétvi
Szvyseni zajmu o vystavované produkty

S veEtsi propagace prezentovanych firem mezi odbornou vefejnosti

Skompletni prehlidka tradi¢niho ¢eského oboru s tradici a svétovou kvalitou
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Propagace bude zaméfena na odborné navstévniky expozice CLUTEX a jejimi nosnymi

prostiedky budou :

PRVEK KOMUNIKACNIHO MIXU:

ZVOLENY NASTROJ PROPAGACE:

AKTIVITA:

FINANCNI NAROCNOST:

PRVEK KOMUNIKACNIHO MIXU:

ZVOLENY NASTROJ PROPAGACE:

AKTIVITA:

FINANCNI NAROCNOST:

PRVEK KOMUNIKACNIHO MIXU:

ZVOLENY NASTROJ PROPAGACE:

AKTIVITA:

FINANCNI NAROCNOST:

PRVEK KOMUNIKACNIHO MIXU:

INTERNETOVA KOMUNIKACE
Webové stranky CLUTEX a ATOK,

dale pak vsech ¢lent klastru

zakladni — pozvanka na veletrh

dopliikkova — newsletter, ve kterém se budou

postupné prezentovat vSechny vystavujici fir-

my klastru

vlastni zdroje — mysleno pracovnik klastru

REKLAMA

inzerce Vv odbornych ¢asopisech Technical

Textiles
image fotografie + slogan klastru + piktogramy
obort pouziti technickych textilii

200.000,-K¢

PR — media relations (vztah s médii)
tiskové zpravy, press trip

klasicka tiskova zprava, placena ucast novina-

I na stanku

28.402,-K¢

DIRECT MARKETING
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ZVOLENY NASTROJ PROPAGACE:

AKTIVITA:

FINANCNI NAROCNOST:

PRVEK KOMUNIKACNIHO MIXU:

ZVOLENY NASTROJ PROPAGACE:

AKTIVITA:

FINANCNI NAROCNOST:

PRVEK KOMUNIKACNIHO MIXU:

ZVOLENY NASTROJ PROPAGACE:

AKTIVITA:

FINANCNI NAROCNOST:

PRVEK KOMUNIKACNIHO MIXU:

ZVOLENY NASTROJ PROPAGACE:

AKTIVITA:

FINANCNI NAROCNOST:

14.2.1 Reklama

direct mail
pfimé osloveni a pozvani vybranych firem
k navstéve expozice, newslettery

8.200,-K¢

EVENT 1
SLADKA MINUTKA — SWEET MINUTE

vyuziti lazenskych oplatkii jako lédkadlo na

stanek, kupony - rozdavani

30.000,-K¢

EVENT 2
SLZA PIVA-TEAR OF BEER

Ceské sveétoznamé pivo jako prostiedek osve-

zeni — tocené pivo na stanku, klasika 20. let

15.000,-K¢

DIRECT MARKETING
AKVIZICE CZECH TRADU

aktivni vyhledani potencialnich obchodnich
partnerti pro zvolené teritorium s pozvanim na

veletrh

100.000,-K¢

Po selekci vsech dostupnych titulii z nabidky odbornych ¢asopisii jsem vybrala pro umisté-

ni reklamy Casopis Technical Textiles. Jedna se o nejvice uznavany a velmi ¢teny Casopis
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v oboru, ktery je urCeny tzv. DECISION MAKERS®, tedy tém, ktefi rozhoduji piimo o
nakupu. Tento titul jsem vybrala i s ohledem na zaméfeni na mezinarodni trh. Technical
textiles vychazeji Sestkrat za rok ve dvojjazyéném vydani ve formatu A4. Mimo jiné cle-
nem redakéni rady je i pan Michael Janecke, manazer veletrhu Techtextil. Pro reklamni
kampan jsem zvolila inzerci, kterd by probéhla v tnorovém, dubnovém i mimotadném

kvétnovém vydani, které bude celé vénovano veletrhu Techtextilu.

Pro dostate¢nou prezentaci klastru jsem zvolila format 2 strany, inzerat bude obsahovat:
logo, slogan klastru, popis ¢innosti, image foto (naptiklad méfici ptistroj nékterého z ¢lend,
produktovou fotografii tkanin), vlajku Ceské republiky, logo EU, logo opera¢niho progra-
mu, piktogramy oborti, pozvani na stinek béhem kondni veletrhu Techtextil, vouchry na
akce Sweet Minute, Tear of Beer. Cena za jednu polovinu strany je 2570,- EUR. Vzhledem
k tomu, ze se bude jednat o opakovanou inzerci, jisté by bylo mozné domluvit vyhodné;si

cenu.

Celkovy auditovany ndklad 5800 kusii

Cilové skupiny, na které je mirena distribuce:

Vyrobei a dodavatelé technickych textilii 54% z celkového nakladu
Zpracovatelé 46% z celkového nakladu

Distribuce 7 hlediska teritorii (7 celkového nikladu):

Némecko 31,9%

Evropa 44,3%

Severni a Latinska Amerika 12,6%

Asie 11,2%

Obrazek ¢. 4 — Nahled casopisu Technical Textiles,

Zdroj: Technical Tetiles, unor, ¢.2

1422 PR

V oblasti PR jsem zvolila hned nékolik variant, jak efektivné prezentovat klastr i jeho cle-

ny. Mezi zvolené varianty patii press trip, PR ¢lanek a tiskové zpravy.

Press trip je jednoduse feeno placena cesta novinaie. Organizace vybere zastupce vhod-
nych novin ¢i ¢asopist,, mize byt i televize a pozve je na akci. Zaroven témto vybranym
novindiim hradi veskeré néklady. Z mého pohledu je to oboustranné vyhodna spoluprace,

novinafi a reportéfi maji moznost byt soucasti veletrzniho zivota, vidét vSe z blizka, ziskaji
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nejeden zajimavy ndmet, mohou zmapovat situaci v globalnim métitku. Hostitel, v naSem
ptipadé¢ klastr, ma zaruCenou publicitu, navic ma moznost navazat blizsi vztah a zajistit si
tim vstficny piistup novinaia i v budoucnosti. Jako vhodné kandidaty pro press trip jsem
nevybrala, jak by mnozi o¢ekavali, ani odborny mésicnik Textil Journal a ani jeho konku-
renci Svét textilu a Svét obuvi. Dlivod je jasny, oba Casopisy se v soucasné dobé profiluji
zejména v oblasti mody. Nova $éfredaktorka Casopisu Textil Journal, Petra Svecovd, je
byvalou editorkou ELLE (lifestylového ¢asopisu) a jeji slova hovoii jasné, kam se ¢asopis
bude ubirat: ,,Chceme, aby nas casopis slouzil jakozto ,trendsetter”, ale soucasné i jako

vvvvvv

piny.* [www.textiljournal.cz, 2011]

Prostor pro technické textilie nelze ocekavat ani u druhého jmenovaného, jejimz $éfredak-
torem je Dr. Korol, byvaly a dlouholety §éf Textilzurnalu. Svét textilu a Svét obuvi je na
trhu od roku 2005 pravidelné pfinasi informace o novinkach a trendech ze svéta mody a
strategie prodeje. Casopis vznikl po odvolani Dr. Korola z funkce $éfa Textilzurnalu a
podle mého nazoru je jeho hlavnim cilem soupefivost s vySe zminénym c¢asopisem.
Nicméné¢ po dikladném prostudovani webovych stranek tohoto Casopisu, jsem dosla ke

zjisténi, Ze veletrh Techtextil neni zafazen do medialniho planu.

Za Clutex tedy pozvanku na press trip obdrzi zastupci médii, kterd se specializuji vSeobec-
né na hospodaistvi — Hospodaiské noviny, PROFIT a EKONOM. Je to i z toho divodu, ze
textilni prumysl je v celkovém ¢eském primyslu vniman jako nejslabsi ¢lanek, ale napfi-
klad nanovlakna, jeden z produkti ¢eského textilu, dominovala jako jeden z hlavnich ex-
ponati Ceského pavilonu na svétové vystavé v Shanghaii. Cesky textil mé sviij potencial,
ale je chudy a na sebeprezentaci uzZ mu nezbyva dostatek financi. Proto je dilezité, aby se
dostal do povédomi odborné-primyslové vefejnosti a ziskal si sviij respekt. Press trip na
veletrh Techtextil by mohl byt startem pro tento novy proces. Vystupem takového press
tripu by méla byt autentickd reportdz nebo clanek, seznamujici Ctendie s pribchem veletr-
hu, postavenim ceského textilniho primyslu ve svétové konkurenci, rozhovory s ¢leny
klastru, fotografie, informace o novinkach, probihanych vyzkumech a konkrétni vysledky
ucasti. Jednani o ucasti redaktori na tomto press tripu by mélo probéhnout cca dva mésice

pied akci.
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Naklady:

Nepredpokladam, Ze se zucastni zastupci vSech tii navrzenych médii, pokud by to byli dva

novinaii, bylo by to dostacujici.

1 novinaf (diety, cesta, ubytovani, upominkové predméty) 11.000,-K¢
mzda (vypocitano z primeérné mzdy 23488,-K¢) 3.201,-K¢
celkem 28.402,-K¢

Dal$i moZznosti, ktera by se méla v rdmci veletrhu vyuzit, je nabidka organizatort veletrhu,
respektive Techtextil Press Team, ktery nabizi n€kolik variant prezentace (viz prtiloha).
Nejvice mne zaujala moznost pronajmu mista na tiskové zpravy (2 piihradky) v press cent-
ru po celou dobu konani veletrhu. Tato sluzba je zdarma. Da se fici, ze dobfe pfipravena
tiskova zprava mize v tomto ptipadé udélat velkou sluzbu. Za timto t¢elem jsem oslovila
vSechny vystavujici firmy a pozadala je o seznam novinek véetné kratkého popisu. Z téchto
novinek je tteba vyhodnotit ty ,,top®, které pfitdhnout pozornost novinait, zvolit poutavy
titulek a napsat tiskovou zpravu. Zaroven je nutné pfipravit pro novinafe press kity, které
budou obsahovat vice informaci k pfedmétu tiskové zpravy, fotografie na CD, drobné dar-
kové piedméty a hlavné kontaktni osoby. Za timto i¢elem by mély byt na stanku 2-3 0so0-

by, které budou kompetentni k rozhovoru s novinafi za klastr CLUTEX.

14.2.3 Direct marketing

Organizacni tym veletrhu Techtextil nabizi zdarma vSem vystavovatelim promotion mate-
ridly, patii sem samolepky s logem akce a terminem kondni urcené k nalepeni na obalku,
pozvanky, postery atd. Tyto materidly jsou vhodné zejména pro firmy, které¢ se Gcastni akce
samostatné. Klastr potiebuje mit vytvoren sviij vlastni vizual. Proto jsem navrhla pozvanku
Klastru, jejiz ivodni strana bude totozna s navrhem inzeratu pro ¢asopis Technical Textiles
(bez voucherti) a na zadni stran¢ pozvanky budou loga vSech ¢lent klastru + kratky popis
¢innosti. Vouchery budou prilozeny samostatné. Text e-mailu bude podepsan prezidentem
Klastru, v ptipadé varianty rozesilani pozvanky jednotlivymi firmami bude text podepsan

zastupcem firmy i prezidentem klastru.
Pozvanky budou rozesilany nékolika kanaly:

1. samotny klastr CLUTEX dle svoji databaze, databaze zahrnuje nejen
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rizné firmy z oboru, ale také kooperujici klastry a asociace ze zahranici a zastupce vlady.
Od klastru by mélo obdrzet pozvanku Ceské velvyslanectvi v Némecku a kancelai Czech

Tradu v Némecku
2. jednotlivi ¢lenové klastru dle firemni databaze

Text e-mailu bude podepsan prezidentem klastru, v pfipad¢ varianty rozesilani pozvanky
jednotlivymi firmami bude text podepsan zastupcem firmy i prezidentem klastru. Pozvanky
budou rozesilany z vétsi ¢asti e-mailovou postou, pro vyznamnéjsi zdkazniky a zastupce

vlady doporucuji poslat vytisténou pozvanku v obalce postou.

Pozvéanky budou dvojjazycné, anglicko/némecké. Pozvanky by mély byt odeslany 3 tydny

pred akci:
Naklady:
200 kusu tisténych pozvanek 2000,-K¢
400 kusi tiSténych voucheri 1200,-K¢
grafika pozvanka+vouchery 5000,-K¢
celkem 8200,-K¢

14.2.4 Event — Sweet Minute, Tear of Beer

Vyse jsem se zminila o tom, Ze klastr jako takovy je dost schopny na to, vyfesit si vSe ko-
lem samotné expozice, jejiho vzhledu 1 montaZe a demontdze. Trendem soucasné doby
vSak neni hezky stanek, ale je to to, co se d€je na stanku. Zakaznici hledaji n¢jakou akci,
pohyb, show, néco co v té zaplavé nabizenych produkti zaujme. Zpisoby jsou rizné, né-
které firmy najimaji mistry barmany, tanecnice, potfadaji v pribéhu vystavy soutéze o ceny
atd. Bylo by dobré obohatit expozici klastru také o n¢jaké lakadlo podobného typu. Musi to
byt vSak nenaroc¢né a cenové dostupné, 1 kdyz vétim, Ze zdjmem vSech firem je ptildkat co
nejvice navstévniki a tudiz by mohly firmy na tuto prezentaci piispét ze svych firemnich
zdroja.

Prvni akci, ktera by pfitahla navstévnika do dé&je, jsem nazvala SWEET MINUTE. Jak uz
nazev napovida, hlavni roli bude hrat sladkost. Na poslednim ro¢niku veletrhu Reklama

mne velmi zaujala nabidka tradi¢nich lazeniskych oplatkl s vlastnim vypeenym motivem.

Léazenské oplatky jsou velmi zndmé, vSichni je mame radi a pro turisty jsou oblibenym su-
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venyrem, ktery patii k Ceské republice. Na zakazku lze vytvofit oplatky s logem klastru a
jeho sloganem, nahtivané oplatky budou potom rozdavany na veletrhu v danou hodinu (bé-
hem dopoledne) na stanku, rozdavat by je méla typicka staroceska selka, nejlépe v Kroji.

Ptipraveno bude i minibaleni pro vyznamné hosty v krabicce s patfiénym vizualem klastru.

Druhé akce bude principielné stejna, ale vzhledem k tomu, ze smétuje do odpolednich ho-
din, kdy uz je vétsina navstévniki unavena a chce relaxovat, nabidne klastr ,,slzu piva, ¢ili
akci TEAR of BEER. Ceské pivo, zvlasté pak plzefiské, je svétovou jednickou a pokud je
tocené a vychlazené, tak prijde vhod, jako malé osvézeni, navic némecky narod je znamy
svymi Bier Festy, takze vétSina Némct této nabidce neodola. V nabidce bude nealkoholic-
ké pivo, protoze predem pocitam s tim, Ze vétSina navstévnikii jsou motorizovani, ale i
alkoholické. Pivo bude ¢epovano z origindlni keramické pipy a toc¢it by ho m¢l pravy staro-

¢esky hospodsky, jehoz vizaz bude sama o sob¢ poutacem.

Pro ob¢ akce budou ptipraveny kupony, které budou informovat o hodiné€ konani i samotné
akci. Kupony budou distribuovany vSem s pozvankou a poté budou piimo v ramci veletrhu
rozdavany mezi navstévniky. Rozdavat je budou dva pomocnici klastru, studenti Technické
univerzity Liberec, ktefi budou mit tuto cestu zajiSténou jako studijni od klastru. V dobé
konani obou akci, kdy se pocita s vétsi koncentraci lidi na stanku, budou rozdéavat propa-

gacni pfedméty klastru a informovat o ¢innosti klastru.

Naklady:

Oplatky (raznice 10000,-K¢ + 5000 kust oplatkt x 3,-K¢) 25.000,-K¢
Pivo 10.000,-K¢
Studenti (diety, ubytovani, cesta, mzda) 8.400,-K¢
Celkem 43.400,-K¢

(ndklady na studenty jsou podstatné nizsi, nez naklady na novinafte, je to z toho diivodu, Ze
maji niz§i mzdu, v ndkladech na ubytovani je zapocitan dvouliZzkovy pokoj a i diety maji

nizs)

14.2.5 Webové stranky CLUTEX

Analyzu webovych stranek CLutexu jsem provedla v kapitole 14.5. NiZe jsem prozkouma-

la internetové stranky zahrani¢nich klastri, které s Clutexem spolupracuji.
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Stranky Spané¢lského klastru jsou velmi vécné, da se fict, ze obsahuji pouze to, co musi
obsahovat. Obsahove¢ i graficky jsou srovnatelné se strankami klastru Clutex snad jediné

plus maji v tom, Ze jejich Spanélska verze se shoduje i s anglickou.

Stranky francouzského Pole fibres jsou zdafilejsi. Jsou barevné, obsahuji fotografie, jsou

vice designové. Bohuzel v§ak nedisponuji anglickou verzi.
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Obrazek ¢. 5 — Nahledy webovych stranek zahranicnich klastrii,
Zdroj: www.textils.ct, www.polefibres.fr

Navrhuji, aby na stranky Clutexu byly umistény pozvanky i tiskové zpravy k veletrhu. Je
nutné doplnit anglickou verzi o vice informaci. Tyto pozvanky by si mély umistit také cle-

nové klastru na svoje firemni stranky.
Tuto aktivitu zajisti pracovnik klastru, nebudou tedy tieba zadné dalsi nutné naklady.

V ptipadé, ze klastr bude pokracovat i po skonceni dotovaného obdobi, navrhuji tyto stran-
ky zménit. V soucasné podobé neodpovidaji trendim a ptisobi velmi zastarale. Pokud se
klastr prezentuje pod hesly VYVOJ, VYZKUM, INOVACE, tak jejich stranky tomu roz-
hodné neodpovidaji. Navrhla bych modernéjsi koncepci, vice barev a dynamiky, na stran-
kach mi chybi informace o vysledcich jednotlivych vyzkumi a vyvojl, neni zde zadna fo-
todokumentace z veletrhii ani jinych akci. Ur€ité by ptitahly pozornost animace, které by
deklarovaly vlastnosti n¢kterych technickych textilii (napf. nepromokavost, odolnost proti

ohni a dalsi), tyto jedine¢né vlastnosti Ize prezentovat zabavnou 1 nau¢nou formou.


http://www.textils.ct/
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14.2.6 Akvizice s Czech Tradem

Czech Trade je vladni agentura s unikatnimi informacemi o svétovych trzich a Sirokou siti
zahrani¢nich a regionalnich kancelaii. Nabizi individualni feSeni pro uspé&sny export firem.

Jedna se o piispévkovou organizaci Ministerstva pramyslu a obchodu CR.

Vzhledem k faktu, Zze nasi cilovou skupinou jsou hlavné zakaznici z Némecka, navrhuji
oslovit némeckou kancelat Czech Tradu v a pozadat ji o vyhledani vhodnych obchodnich
partnerd. Pfed samotnym oslovenim bude diilezité najit spole¢ny projekt, ktery bude klastr
nabizet. To vSe je tfeba ud€lat minimalné Sest mésict pred veletrhem, aby kancelaf méla
dostatek ¢asu na zpracovani, vyhledani vhodnych partnert a po té pozvani na samotny ve-
letrh. Doporucuji domluvit Gcast feditele némecké kancelafe Czech Tradu na stanku, a to
po celou dobu konani veletrhu. Neucast vladniho zastupce na stanku byla nejéastéjsi kriti-
kou v dotaznikovém Setfeni, zaroven to pozdvihne prestiz firem, které budou v ramci ex-
pozice klastru vystavovat a zajimavé to bude 1 pro novinare, ktefi navstivi stanek v ramci

PR aktivity, press trip.

Naklady:

Akvizice + ucast pracovnika Czech Trade 100.000,-K¢

Celkova hodnota kampané v ramci komunikac¢niho mixu je 380.005,-K¢.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zjistit, zda jsou vystavy a veletrhy efektivnim néstrojem
marketingové komunikace pro ¢eské textilni firmy. Jednoznaéné mohu fici, Ze ano. Textil
je natolik specificky, ze letdky, katalogy ani vzorkovnice nenahradi tu moznost ovéfit si
material dotykem, ihned ho vyzkousSet, osahat. I pfes neustalé utoky asijskych dodavatelt
jsou potad zakaznici, kteti maji vili a odhodlani kooperovat piimo s evropskymi, respekti-
ve ¢eskymi vyrobci. Tento fakt mohu potvrdit 1 ze své zkuSenosti. Je vSak tfeba, aby se
¢esti vyrobei zaméfili na naro¢néjsi tkaniny s vysokou pfidanou hodnotou. A pravé v této
oblasti je tfeba neustalého vyvoje a inovace, které mize nabidnout i ¢lenstvi v Klastru

CLUTEX.

Obor vystavnictvi se ndm méni pfed ocima. Vystavovateliim uZ nestaci nabidnout adekvat-
ni plochu/cenu/sluzby. Musi vymyslet stale nové a nové pobidky pro vystavovatele, stejné

tak jak to oni musi délat pro svoje zdkazniky.

Unikatnost vystav a veletrhll je skryta pravé v mnohokrat opakovaném osobnim kontaktu.
Ten je pro lidi dulezity a véfim, Ze zlstane v této podobé zachovan. PouZiji nyni ptiklad
Z jiného oboru, obyc¢ejného nakupovani, a to v obchodnim fetézci Tesco, kde jsou nahrazo-
vany pokladni automatem. Kdo se nas bude ptat kolik madme rohlikd v sacku a fikat nam,
Ze ta pomazanka je opravdu dobra? Nehled¢ na to, Ze na veletrh pfijdou jenom ti navstév-
nici, které dané téma zajima, udélali si na to ¢as a maji zdjem posbirat veskeré dostupné

informace.

Marketingova komunikace klastru, at’ uz vSeobecné, ¢i spjata s veletrhem Techtextil je
V soucasné podob¢ nevyhovujici. Skutecnost, ze klastr disponuje fadou odbornikt, kvalit-
niho pfistrojového vybaveni a dostatecnym lidskym potencidlem, je zifejmé, Ze se vice vé-

nuje vyzkumu a vyvoji, na tkor toho aby prezentovala svoje vysledky odborné vetfejnosti.

Myslim si, Ze je Skoda, ze jednim z Clenil je Technickd univerzita Liberec a Ze klastr neni
schopen propojit svoji spolupraci na urovni klastr-student. Rozhodné by bylo zajimavé
pfipravit nékolik témat v rdmci ro¢nikovych praci, jako naptiklad webové stranky klastru,

marketingova komunikace klastru apod.

Co se tyce veletrhu Techtextil, pfipravila jsem projekt komunika¢niho mixu, ktery jak dou-

fam bude zrealizovan.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATOK

AUMA

B2B

B2C
CD-l
CD-ROM
EACA

EU

OECD

OKEC
OPPI
OPPP
POS
PR
Sh.
SRN
TOP

UFI

WOM

Asociace textil odév kize

Ausstellungs und Messe Asschuss der Deutschen Wirtschaft e.V. (Némecka

asociace obchodniho a veletrzniho primyslu)
Business to business (prodej pramyslovym trhiim)
Business to customer (prodej kone¢nému spotiebiteli)
Compact Disc Interactive

Compact Disc Read Memory Only (tz. Cédécko)
Evropska asociace komunikaénich agentur

European Union (Evropska unie)

Koruna ¢eska

Organisation for Economic Co-operation and Development (Organizace pro

ekonomickou spolupraci a rozvoj, Francie)
Odvétvova klasifikace ekonomickych ¢innosti
Operacni program Podnikani a Inovace
Operacni program Priimysl a Podnikéni

Point of sale (prodejni mista)

Public Relation (vztahy s vefejnosti)

Sbirka

Némecka spolkova republika

Textil odév kiize

Union des Foires Internationales (Mezinarodni asociace veletrzniho primyslu

ve Francii)

Word of Mouth (forma tstniho doporuceni)
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Podily v K¢ na jednotlivé formy marketingové komunikace
Fotodokumentace ,,Co dokaze textil*
Future Materidle: Techtextil sells 90% of exhibition space

Setfeni za G¢elem zjisténi vyznamu veletrhii a vystav pro es-
ké textilni firmy v ramci jejich marketingové komunikace

Dotaznik pro €leny klastru za ucelem zjisténi jejich spokoje-
nosti na veletrhu Techtextil v roce 2009

¢lanek ,,Co dokaze textil*

Fotodokumentace Techtextil 2009

Navrh expozice Clutex pro rok 2011



PRILOHA PI: VELETRHY V KOMUNIKACNIM MIXU FIREM

AUMA_MesseTrend 2010 g4 auma

Messen im Kommunikations-Mix*
In der B-to-B-Kommunikation betrachten ...% der deutschen
ausstellenden Unternehmen als sehr wichtig oder wichtig:

Eigene Homepage 90%

Messen und Ausstellungen 83%

Personlicher Verkauf / AuRendienst 76%

Direct Mailing 57%

Werbung in Fachzeitschriften 53%

Public Relations L4%

Vertrieb uber Internet 42%

Events 41%

* reprasentative Umfrage von TNS Emnid im Auftrag des AUMA unter
500 Unternehmen, die auf fachbesucherorientierten Messen ausstellen;
Oktober 2009

Zdroj: www.auma.de



PRILOHA P II: FOTODOKUMENTACE ,,CO DOKAZE TEXTIL*

| cLuTeEx 1
Technical Textiles ||
i

t
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Zdroj: vlastni archiv



PRILOHA P III: FUTURE MATERIALS: TECHTEXTIL SELLS 90%

OF EXHIBITION SPACE

Techtextil, the trade fair for technical textiles and
nonwovens, has sold over 90% of its exhibition space in
preparation for the show in May. Organisers expect to attract
1,200 exhibitors from 45 nations and 24,000 trade visitors
from 85 countries.

There will be 11 national pavilions from Belgium, Canada,
China, the Czech Republic, France, Italy, Portugal, Spain,
Sweden, Taiwan and the US, distributed across three
exhibition halls.

“The mood is good following Techtextil 2009, which set a
new record despite the difficult economic climate prevailing
at the time,” said Michael Jaenecke, brand manager of

3.0

techtextil

Techtextil will be held in Frankfurt in May.

Sportswear market
to hit $126.3bn

Techtextil sells 90% of exhibition space

technical textiles/Techtextil at Messe Frankfurt. “We are very
confident that this trend will continue and we are already in
advanced hall planning stages.”

Techtextil 2011 will also feature a conference programme
highlighting current developments in the technical

textiles sector, as well as the Techtextil and Avantex
Innovation Awards.

Techtextil will be held at Frankfurt am Main in Frankfurt,
Germany, from May 24-26. Material Vision will be staged
concurrently and Techtextil will also run parallel with
Texprocess, from May 24-27.

® www.techtextil. messefrankfurt.com

DuPont to
acquire Danisco

The global sports and fitness
clothing market is set to reach
$126.3 billion by 2015,
according to a report published

Entitled ‘Sports and Fitness
Clothing: A Global Strategic
Business Report,’ the authors
forecast this growth will be
driven by dramatic lifestyle
changes resulting in increased
sports participation particularly
by women, who require sports
apparel which mixes style with
functional performance.

The report suggests
manufacturers should target
the ageing-but-active
population in the US, Japan
and Europe, as well as
emerging markets such as Asia
and Latin America.

a

Zdroj: ¢asopis Future Materials, bfezen 2011

by Global Industry Analysts (GIA).

According to the study, the US
constitutes the world’s largest
and most developed regional
market for sports and fitness
clothing. The region identified
with the fastest growth
potential is Asia-Pacific, spurred
by the rapidly expanding
markets in India, China, Hong
Kong and Australia.
Consumers are ready to pay
more for performance
characteristics which will help
them gain a competitive
advantage, said GIA. This
means that fabrics with
temperature regulatlon, friction
reduction, moisture
management and stretch, as
well as wind and water
resistance, are in demand.

@ www.strategyr.com

DuPont is to buy industrial
enzyme producer Danisco,
including its Genencor textile-
enzyme business, in a deal
worth $6.3 billion. The
transaction is expected to
close early in the second
quarter, with earnings due to
increase in 2012 after the first
full year as a combined entity.

The enzymes division
Genencor represents 35% of
Danisco’s total sales.

The acquisition is intended
to establish DuPont as a
leader in industrial
biotechnology, which aims
to address global
challenges in food
production and reduce

fossil fuel consumption.
Ellen Kullman, DuPont chair

and CEO, said: “This

transaction is a perfect

strategic fit with our growth

opportunities and will help

us solve global challenges

presented by dramatic

population growth in the

decades to come, specifically

related to food and energy.”
Danisco and DuPont

are already partners in

a joint venture to develop

cellulosic ethanol technology.

Globally, Danisco employs

approximately 7,000

people in operations in

23 countries.

® www.dupont.com

Future Materials



PRILOHA P IV: SETRENi ZA UCELEM ZJISTENI VYZNAMU
VYSTAVA A VELETRHU PRO CESKE TEXTILNI FIRMY V RAMCI
JEJICH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Text e-mailu:

Vazeni,

Jjsem studentkou 5. rocniku FMK UTB a studuji obor Marketingovd komunikace. V ramci
své diplomové prace provddim Setieni, ve kterém zjistuji vyznam veletrhii pro ceské textilni

firmy. Navazuji tim na vysledky stejného Setreni, které jsem provadela v roce 2009 pro svo-

Jji bakalarskou praci.

Rada bych zjistila, zda politické, hospodarské a ekonomické zmeny mély pro ceské podniky
a organizace néjaky zasadni viiv na tento nastroj marketingové komunikace, a proto je pro

mne Vase odpoved velmi diilezita.

Prosim ohodnotte marketingovy ndstroj VYSTAVY a VELETRHY podle §kolni stupnice 1-5
(1-vyborny ndstroj, 2-chvalitebny, diilezity 3-dobry, 4-dostatecny, nelze na to spoléhat, 5-
nedostatecny ndstroj) z hlediska diilezitosti marketingové komunikace vasi firmy, organiza-

ce.

Deékuji, ze jste venovali cas tomuto kratkému Sterent.

S pozdravem

Bc. Monika Vinklerova

SVITAVY



Vyhodnoceni:

VYSLEDKY SETRENTI:
CELKEM OSLOVENO 100 SUBJEKTU
CLENOVE ATOK 50
NECLENSKE FIRMY 50
CELKEM ZISKANO ODPOVED] 88
NEODPOVEDELO 12
ODPOVEDI FIRMY ATOK NECLENSKE CELKEM
1 5 4 9
2 41 28 138
3 4 6 30
4 - -
5 - ]

SOUCET 177

VYPOCET PRUMERNE ZNAMKY
RESPONDENTU

177/88= 2,011

SOUCET VSECH ZNAMEK /POCTEM

Postaveni veletrhti a vystav ohodnotilo 88 respondetni v ramci své marketingové komuni-

kace firmy znamkou 2,011.



PRILOHA P V: DOTAZNIK PRO CLENY KLASTRU ZA UCELEM
ZJISTENI JEJICH SPOKOJENOSTI S UCASTI NA VELETRHU
TECHTEXTIL 2009

DOTAZNIK — HODNOCENI SPOLECNE UCASTI CLUTEXu na VYSTAVE
TECHTEXTIL 2009

Nazev firmy + adresa:
Typ firmy:
Pocet zaméstnanci:

Jméno respondenta + postaveni ve firmé¢:

1.0znacte tri hlavni duvody, pro¢ jste se zacastnili jako vystavovatel Techtextilu :

7. Ptedvedeni firmy, budovani image

8. Ptedvedeni novych vyrobki, sluzeb

9. Predvedeni standardnich vyrobk, sluzeb
10. Hledani novych zékaznikt

11. Piehled v oboru

12. Uzavfteni kontraktu

2. Mizete prosim ohodnotit icast v ramci spoleéné ucasti dle nize uvedenych kritérii?

+( nadstandard) 0 (prumér) - (nedostate¢né)

8. Samostatnd expozice ( kompletni stinek CLUTEX)

9. Vase firemni expozice

10. Umisténi stanku

11. Realizace

12. Spole¢né zazemi

13. Prezentace Clutexu (internetové stranky, pozvanky, reklama, printy,..)

14. PR (tiskové konference, tiskové zpravy, ucast zastupce vlady na stanku, TV)

3. Doslo k naplnéni VaSich cili stanovenvch pro rok 2009? (prosim bliZe specifikujte,

co se konkrétné povedlo, co mohlo bvt lepSi, na co se zamérite)




4. Propagovali jste u¢ast na tomto veletrhu i samostatné?

ANO NE
Pokud jste odpovédéli ANO, uved’te prosim jakou formou, napf.

vlastni pozvéanky, firemni web, Ustni pozvani, formou reklamy v odborném tisku

5.Rozhodli jste se ihned po veletrhu pro ucast na dalSim ro¢niku Techtextilu 2011?

ANO NE

swwr

6. Je hlavnim duvodem ucasti s Clutexem dotace, a tim niz§i naklady na ucast ?

ANO ANO, ale jenom ¢aste¢né NE

7. Uastnili byste se této vystavy i jako samostatna firma se svym vlastnim stinkem?

ANO NE

8. Budete se s Clutexem ucastnit i Techtextilu 2011?

ANO NE

Pokud ANO, oznacte prosim tfi hlavni divody ucasti:

7. Predvedeni firmy, budovani image

8. Ptedvedeni novych vyrobki, sluzeb

9. Predvedeni standardnich vyrobkd, sluzeb
10. Hledani novych zékazniki

11. Piehled v oboru

12. Uzavfteni kontraktu

Dé&kuji za Cas, ktery jste vénovali vyplnéni dotazniku.
Bc.Monika Vinklerova

FMK UTB, 5. ro¢nik




PRILOHA P VI: CLANEK ,,CO DOKAZE TEXTIL*

Co dokaze textil?

Dostupné na http://www.techtydenik.cz/detail.php?action=show&id=2515&mark=

Brnénské veletrhy STYL a KABO — projekt CLUTEX, pfinesly zajimavé novinky, které
jsou vskutku perspektivni pro v nelehké situaci se nachéazejici cesky textilni primysl. Jde o
technické textilie, po nichz poptavka stale roste. Zadaji je odbératelé v mnoha oborech.
Vzhledem k vysoké naro¢nosti vyroby se toto odvétvi prozatim nemusi obavat levné asij-
ské konkurence. Cilem veletrhl bylo pfedstavit nové vyrobky a zaméry 19 ¢lenskych firem
CLUTEX, jez prezentovaly vesmés nové technologie. TECHNICKE TEXTILIE jsou tex-
tilni materialy a produkty vyrobené primarné pro jejich technické a funkéni vlastnosti. V
80. letech bylo definovano 12 kategorii podle oblasti pouziti. Jsou to stavebni textilie, geo-
textilie, zdravotnické textilie, ochranné textilie, textilie pro prumyslové aplikace (filtrace,
¢isténi), agrotextilie, environmentalni textilie, obaly, sportovni textilie, transportni textilie,
dopravni prostfedky, nabytek, bytovy textil a odévni dopliiky. Meziro¢ni narusty se v téch-
to oborech pohybuji od roku 2000 v rozmezi 2,7 az 5 % a obdobny vyvoj je predpokladan i
nadale. Vzhledem k pozadavkim a poptavce pokracuje vyvoj novych materialt a technolo-
gii. Vyuziva se napodobovani pfirody (biomimetika) a transfer technologii z jinych obort.
Postup probiha cestou vyvoje specialnich geometrii, zvySovanim pevnosti vldken, vyvojem
uhlikovych vldken a kompozitnich materidli, zvlakiiovanim, vyuZitim obnovujicich se
ptirodnich surovin, modifikaci, vyuzivanim nanotechnologii, vldkennych bioreaktort, ae-
rogell apod. Vysoce pevné vlakno M5 s kompresni pevnosti prekracuje 1000 MPa a taho-
vou pevnosti 3,8 — 4,0 GPa. ,,Pavouci* hedvabi vznika zvldkiiovanim z vodniho roztoku
polypeptidlii za bézné teploty, tuhnutim na vzduchu a vyznacuje se biodegradovatelnosti
pusobenim specidlnich enzymii. Druhym nejrozsifenéj$im zdrojem obnovujici se piirodni
suroviny je chitin — pfirodni latka vyskytujici se ve skotapkach vodnich zivoc¢ichi. Jeho
struktura pfipomind celulézu. Misto primarni OH skupiny je pfitomna acetylovana NH2
skupina. Zmydelnénim (deacetylaci) chitinu vznika chitosan. Novym materidlem jsou napf.
dendrimery, skupina silné rozvétvenych makromolekularnich struktur s jednotlivymi vét-
vemi vychazejicimi z centralniho jadra. Lze je pfizptisobit tak, aby centralni jadro obsaho-
valo dutinu potfebnych rozmért a na jednotlivych vétvich byly navazany pottebné funkéni
skupiny s vysokou lokélni koncentraci. JiZ sama velikost nanocastic vyvolava obecné zaji-
mave efekty. Vldkenné bioreaktory udrzuji Zivé bakterie ve vlaknech po urcitou dobu do-
stateCnou pro splnéni pozadovanych funkci. Aerosoly byly pouZity pro izoldtory v progra-
mech NASA a mohou byt vyuZivany pro vyrobu materialt s tepelné izola¢nimi vlastnost-
mi. Projektovani textilii zahrnuje predikci vlastnosti vldken, pfizi a tkanin a optimalizaci
konstrukce textilii. Vyvijena jsou vlakna s vyraznym profilem urcitych vlastnosti, s vyso-
kou pevnosti, vysokomodulova uhlikové a keramické vldkna a vldkna s vyraznou termosta-
bilitou. Vyviji se specidlni upravy textilii (kapsulace) a vyuziti plazmy, laseru, ultrazvuku a
zatfeni pfi Upravach textilii. Nanotechnologieumo Zujidokonalou kontrolu
procesu tvorby a struktury materialu a jeho stavebnich blokl na molekularni trovni. Otaz-
kou je rovnéz zvyseni vyrobnich rychlosti, pfesné fizeni procesti pro dosazeni definova-
nych piesnych vysledki a kontrola kvality. TEXTILIE VE STAVEBNICTV] Ve stavebnic-
tvi se textilie osvédcily jako stfesni krytina, izolace, obklady stén a stropli, podlahové mate-
rialy a geotextilie. Jejich funkci je zpevnéni, separace, filtrace, drenaz, antieroze, stabiliza-
ce a dalsi. Uplatnuji se jako nosice bitumenti, parozabrany, omitaci armovaci textilie, filtry



pro klimatizaci, zatraviiovaci rohoze, pti budovani skladek pro nebezpecné odpady, pfi
stavbé silnic a Zeleznic apod. Muze byt vyuzivano riizné slozeni materiall, razné tloustky
a hmotnosti vlaken. K novym aplikacim patii membrany jako stavebni material. Textilni
nebo foliové membrany s tloustkou 0,05 — 0,2 mm mohou byt podpirané ocelovou kon-
strukci nebo vzduchem (ptetlakové bubliny nebo vzduchové nosniky). Pozadovéna je vy-
soka pevnost, stalobarevnost, svétlopropustnost, nehoflavost, samogistici schopnost, odol-
nost vici vodé, hmotnost 175 — 3000 g/m2). Textilni materidly PTFE, aramidy a sklo a
zastéry na bazi PVC, PU, akrylatt, PTFE, silikonti apod. Nejvétsi membranovou obalku
ma Allianz Arena se 66 500 m2 zastfeseni a fasady, 2760 kosoctvereCnymi polstaii z ETFE
pfedstavujicimi 1% hmotnosti skla a celkové levnéjsi o 30 az 50 % a odolnéjsi proti krou-
pam. Trvaly tlak v polStafich se pohybuje od 350 Pa. 1056 polstait je osvétleno tfemi
barvami — bila, ¢ervena, modra. Osvétlovaci textilie jsou tkaniny z filamentt fluorpolyme-
i a vykazuji velky pfenos svétla, vysoky rozptyl, nehotlavé, neadhezivni, odolné povétr-
nostnim vliviim a nevytvaii stiny. TEXTILIE PRO ZDRAVOTNICTVI Pouziti textilii zde
sah4 od odévl pro nemocni¢ni personal, lozni pradlo, chirurgické nité a obvazy, ptes barié-
rové textilie, laminované a sendviové struktury az po slozité kompozitni struktury pro
nahradu lidskych tkéani, organt, kosti a klize. PouZzivaji se pro neimplementacni i imple-
mentacni prostiedky, pro mimotélni prostiedky a pro prostiedky pro hygienu a zdravotni
péci. Vyuziva se vlastnosti jako je pevnost, poddajnost, tvarovatelnost, pruznost, prodys-
nost pro plyny a propustnost pro kapaliny. U fady textilii se pozaduje biokompatibilita
(snasenlivost s lidskou tkadni) a né€kdy i1 biodegradabilita po urcitém case (napf. chirurgické
Sici nit¢). Z pfirodnich materidlli je ¢asto vyuzivana bavlna a ptfirodni hedvabi. U chemic-
kych vlaken jde predevs§im o regenerovana celuldzova vlakna (viskézova). Ze syntetickych
vldken jsou pouzivana polyesterova (PES), polyamidova (PA), polyakrylonitrilova (PAN),
polypropylenovéa (PP) a polyvinylalkoholova (PVA) vldkna. Ve specialnich ptipadech se
vyuzivaji také vlakna polytetrafluoretylénova (PTFE), sklen¢nd, uhlikova, alginatova, ko-
lagenova, chitinovd, chitosanova a fada dalSich. Nerozpustné, hydrofilni polymery jsou
schopné absorbovat velké mnozstvi tekutin (voda, solné roztoky nebo fyziologické tekuti-
ny). Schopnost absorpce 10 az 1000nasobek suché hmotnosti polymeru. Membrana z na-
novldken pfipravend elektrostatickym zvldknovanim ma vyborné hojici Gc€inky. M¢ckkeé
chrupavky jsou vytvareny netkanymi polyetylenovymi textiliemi a pro tvrdé

chrupavky se pouZivaji kompozitni struktury zesilené uhlikovymi vlakny. Krom¢ chitinu a
chitosanu jsou vyuzivany alifatické polyestery, vlakna z polymlécné kyseliny (PLA) a algi-
natova vldkna z hnédych motskych fas. Tkanové inzenyrstvi nabizi implementaty pro ,,in
vivo“ nahradu nemocné nebo jinak poskozené tkang. OCHRANNE A SPECIALNI]
TEXTILIE BéZznym ptikladem jsou nehotlavé textilie, které se uplatituji u ochrannych
odévi, dekoracnich zavést, nabytkového €alounéni a lozniho pradla. Vyznamnym partne-
rem v oblasti zuslechtovani textilii a ve vyberu konstrukci tkanin je spolecnost je spolec-
nost inoTEX, Dvur Kralové n/ L. Ve vétsing piipadt se jedna o multifunkcionalitu: kombi-
naci ochrannych efektli, mechanickych parametrii a uzivatelského komfortu. Bariérové
textilie jsou vyuzivany rovnéz u sportovnich odévi. Piedevsim ve zdravotnictvi se uplatiiu-
ji antimikrobidlni upravy textilii (proti bakteriim, plisnim, houbam, hnilob¢ a rozto¢im). K
novym funkénim principlim v této oblasti ndlezi mikroenkapsulace — pomalé uvolnovani
aktivnich komponent uloZenych v permeabilni polymerni kapsli. Latky mohou zvlh¢ovat
pokozku, vyzivovat tkan vitaminy, stimulovat a zpeviiovat pokozku. LANXESS nabizi
prostfednictvim inoTEX nejnovéjsi zusSlechtovaci produkt pro minimalizaci ucinki pylt
BAYPROTECT®NANO-POLLEN, zalozeny na nanodisperzi polysiloxanovych derivata.
Nanodisperze penetruje hloubéji do textilie a pfichytava se k vlaknim a dodava jim uni-
katni vlastnosti. Diky pfitomnosti BAYPROTECT®NANO-POLLEN se pyl nedokaze pfi-



chytit k vlaknim. Pfichyti-li se, pak jen velmi slabé a mlize byt snadno odstranén jednodu-
chym mechanickym pohybem. Antistatické piize odvadi z lidského t¢la elektrostaticky
naboj, ktery se akumuluje na lidském téle pii béznych aktivitach. Soucasné pti vhodnych
manipulacich antistatickych piizi a pfi vhodnych konstrukcich textilii vytvaii konfekéni
vyrobky bariéru proti elektromagnetickému smogu. Takové vyrobky pozitivné ovliviiuji
emocni stres a Cloveék je schopen se vice uvolnit, 1épe relaxovat. Pfitomnost stfibra a uhliku
v antistatickych ptizich zajisti navic antibakterialni vlastnosti textilnich vyrobka. Pritom-
nost stiibra pozitivné ovliviuje regulaci teploty lidského téla. Tyto specialni textilni vyrob-
ky pfispivaji k fyzickému a psychickému komfortu uzivatele a jsou vice znamy pod na-
zvem wellness textilie. Stfibro ucinkuje jako Sirokospektralni antibiotikum. Napft. v zahra-
nici nové vyvinuté ponozky pro diabetiky chranici pomoci iontt stiibra ve vladknech Alceru
pted infekcemi, jsou sndSenlivé s pokozkou a trvanlivé, daji se prat min. 30krat aniz by
ztratily antibakterialni a protiplistiové vlastnosti. INTELIGENTNI TEXTILIE Pasivni inte-
ligentni textilie jsou pouze citlivé na vnéjsi podnéty a aktivni jsou schopny nejen identifi-
kovat zménu vnéjSiho podnétu, ale také na ni reagovat. Jedna se napft. o teplo zadrzujici
textilie, tvarovou pamét’ nebo variabilni prody$nost a propustnost pro vodni pary. Slitina
niklu a titanu NiTiNOL vykazuje tvarovou pamét zplsobenou fazovou transformaci v
pevné fazi. Pii nizkych teplotach jde o snadno deformovatelny austenit. Nad urcitou teplo-
tou vznikd obtizné deformovatelny martenzit a v rozmezi mezi t€émito teplotami vznika
superelasticky material. Dal§imi vlastnostmi inteligentnich vléken a textilii jsou samocisté-
ni a vodivost. Piezorezistentni snimace zabudované do textilii mohou plnit funkci cidla
tlaku, tepové frekvence nebo elektrod pro méteni EKG. Do textilii mohou byt zabudovany
senzory vlhkosti a teploty, indikatory UV zafeni a chemosenzory. Cidlem do textilii miize
byt i mikroimpulzni radar (MIR), ktery vyuZiva kratkych radarovych impulzi (n€kolik na-
nosekund) v Sirokém frekvencnim spektru a hodi se pro méteni srdecniho tepu. Vyhodou je
nizka cena a nizka spotfeba energie. Textilni pocitace (MIT) jsou mé&kké, ohebné a tenké,
Ize je prat. Jsou vhodné pro zachranare, bezpecnostni sluzbu, Gdrzbu apod. Vyhodou tex-
tilni struktury je snadné spojovani a udrzovani, vyznacuji se malou hmotnosti a dostate¢-
nou pevnosti 1 pruznosti. Ochranné odévy jsou ¢asto dopliiovany senzory ¢i pfistroji, které
monitoruji mnozstvi Skodlivin v okoli. Zndmé jsou textilie ménici barvu v zavislosti na
intenzité vné&j$iho podnétu (teplo, svétlo, chemikélie) tzv. chameleonni textilie nebo textilie
typu Outlast, schopné ukladat nebo uvolnovat teplo podle teplotniho gradientu.
TECHNOLOGIE NANOVLAKEN A JEJICH APLIKACE Ceska firma Elmarco je vyrob-
cem plastovych soucésti a vybaveni pro polovodi¢ovy primysl i vlastnikem vylucné licen-
ce na vyrobu a prodej unikatni technologie vyroby nanovlakennych materialti v primyslo-
vém meétitku NANOSPIDER™ . M4 vice jak 150 zaméstnancu a disponuje novymi vyrob-
nimi prostory v€. clean rooms. V listopadu 2004 piedstavila prototyp NANOSPIDER™
pro zvlakinovani vodou feditelnych polymera. Pocatkem roku 2005 byla vylepsena techno-
logie zvlaknovani vodou neteditelnych polymerd. V témze roce zapocala spoluprace s ir-
skou firmou Alltracel na produktech pro 1é¢eni zranéni. V roce 2006 byl na trh uveden no-
vy zvukoabsorpcni material AcousticWeb ™ a piedstaven nové vyvinuty material na vyro-
bu obli¢ejovych masek Nanospider FACE MASK. Vyhodou technologie je vysoka produk-
tivita, snadna obsluha, hospodarny provoz, vysoka kvalita, bezpecnost a flexibilita. Aktual-
ni pracovni §ife je 1,60 m, potencidlné 3,20 m. Vysokd mira vyuzitelnosti ¢asu (80 %),
schopnost ovliviiovani priméru vlakna 50-600 nm, kontrola produktivity a homogenity
vlaken. S organickymi polymery pracuje firma od poloviny roku 2004 a s timto typem pro-
cesu ma nejvice zkuSenosti (PVA, PA, PA, PAN, PEOX, PESO, PS, PUR, PVP, Chitosan,
Gelatine). Hledani novych vlastnosti nanovlaken pfivedlo firmu ke zkoumani anorganic-
kych polymert. Zvlaknéna byla nanovlakna z prekurzord materialtt SiO2, Al203, ZnO,



Ti02, ZrO2. Po uspesnych experimentech byla modifikovana technologie Nanospider tané
na taveniny. Prvni laboratorni jednotka pro zvldknovani tavenin je pfipravovana pro letoSni
rok. MoZnosti vyuziti jsou v oblasti filtrace, kosmetiky, hygieny a mediciny, energie a IT, u
nanokompozitl a v ochrannych odévech. Firma tésné spolupracuje s Technickou univerzi-
tou v Liberci, Karlovou univerzitou v Praze s Akademii véd CR a Institutem chemické
technologie. Elmarco a Alltracel spolupracuji na vyvoji novych materidlti uréenych pro
kryti ran, ptipadné pro péstovani bunck a k tomu zalozily spolecny podnik Nanopeutics.
lan/

zdroj: Technicky tydenik, 2007



PRILOHA P VII: FOTODOKUMENTACE TECHTEXTIL 2009
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PRILOHA P VIII: NAVRH EXPOZICE CLUTEX PRO TECHTEXTIL
2011
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Zdroj: Mezinarodni vystavy a veletrhy, Jablonec nad Nisou



