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Anotace

Bakaéiska prace se zabyva ndvrhem efektivni realizace veletrzni expozice
spolecnosti Konica Minolta spol. sr.o. Jgim obsahem je komplexni priprava firmy na
oborovy veletrh ,,EmbaxPrint” tak, aby jegji G¢ast byla maximalné aspésna a nepiesahla
predem stanoveny rozpocet.

Annotation

The Bachelor’'s thesis is focused on an effective proposal of the trade fair
exposition for the company Konica Minolta spol. sr.o. This work contains the complex
preparations of the firm in readiness for the trade fair “EmbaxPrint” in order to
maximise the impact of their participation as well as to ensure they are successful
without overreaching budget.

Kli¢ova slova

Marketingovéa strategie, marketingova komunikace, podpora prodeje, image firmy

Marketing strategy, marketing communication, sales promotions, image of the firm



http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38

Bibliograficka citace VSKP

HRABEOVA, J. Model efektivni marketingové komunikace na veletrzich a vystavach.
Brno: Vysoké uc¢eni technické v Brn¢, Fakulta podnikatelskd, 2006. 60 s. Vedouci
bakalarské préce prof. Ing. Jii Dvorak, DrSc.



http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem celou bakaliskou préci zpracovala samostatné na zékladé uvedené
literatury a pod vedenim vedouciho bakalarské prace.

Prohlasuji, ze citace pouzitych prament je Uplna, ze jsem v praci neporusila autorska
prava (ve smyslu zédkona ¢. 121/2000 Sh., O pravu autorském a o pravech souvisgjicich

S pravem autorskym).

V Brné dne 15 .kvétna 2007


http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38

Podékovani

Natomto misté chci podékovat vedoucimu moji bakalarskeé prace panu prof. Ing. Jifimu
Dvorékovi, DrSc. za velkou ochotu pii konzultacich a za veskeré odborné rady pfi
zpracovavani bakal &fské prace.


http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38

Obsah

1. Systémové vyjadieni problému.............oooiii i 11
2 O | I ] - To: = P 12
3. Teoretickavychodiskaprace..........ccocovvvii i e 13

3.1 Vdetrhy jako soucast marketingového mixu ...............................13

3.1.1 Marketingova funkce veletrhi - pro¢ naveletrh....................... 13
3.1.2 Veletrh jakou souc¢ast komunikacniho mixu...........................16
3.1.3 Veletrh jako soucast cenoveho MiXu..........c.vveveiiiviiiieninevennns. 19
3.1.4 Véletrh jako soucést distribu¢niho mixu................................20
3.1.5 Veletrh jako soucast vyrobkoveho mixu............ccoevvviviniennnn 20
3.1.6 ANalYyZa KONKUIENCE. .. . .u et et e e e e e e 21

3.2  Predstaveni spolecnosti Veletrhy Brno, as. ajejiho veletrhu
3.2.1 Predgtaveni spolecnosti Veletrhy Brno, as...........c.oevevevenn .23

3.2.2 Historie brnénskeho VYStaviSte. .......ovvvve e i e 23
3.2.3 Profil Spolecnosti.......c.covvviiii it 2D
3.2.4 Mgetkova struktura spolecnosti Veletrhy Brno, as................... 25

3.2.5 Ekonomickeé vysledky spolednosti..........covvvvvvvieiiiiiiinninn e 26

3.2.6 Hlavni strategické cile Veletrhit Brno..............cccoevvvvvveen. ... 26

3.2.7 Veetrzni spektrum..........cccoviiiiii i e 20

3.2.8 Nejvyznamnéjsi veletrzni a vystavni organizatoii na ceském

AUdItOVANEM ETNU. ... e e 27

3.2.9 Predgtaveni veletrhu EmbaxPrint.............coooiviiiiene e, 29
4. Spole¢nost Konica Minolta Business Solutions Czech spol. sr.oajegji

priprava naveletrh EmbaxPrint.............c.ccooiiiiiiinn 034

4.1 Cile Gcasti NaVEEINU. ... e 35
4.1.1 Hlavni cile G¢asti KM naveletrhu.............c.ccooviii i, 36
4.1.2 Dalsi cile Gcasti KM naveletrhu............coooe i 36

4.2 Vybér vhodného veletrhu.............oooiii i, 36

4.3 Rozpocet firmy naveletrnu..........coooe i 37

4.4 Vybeér avelikost vystavni plochy .........ccoooeiiiiiiiii 37



http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38

4.5 Vystavni eXxpozice a i feSeNi. .. .. vvie i

4.6 Co budeme na stanku prezentovat............ccoveeviiiniieii i e,

4.7 POJiStENT VYStAVNT EXPOZICE. ... v v et e e et e e e e e

4.8 Akvizice z&kaznikll NASIANEK ...t

4.8.1 Akvizi¢ni kampan pred zahgjenim veletrhu .....................o.. .l

4.8.2 Propagacni materidly naveletrh.............cooeii i 42

4.8.3 Motivace ndvstévniki veletrhu nastanek KM...............oooceie
4.9 Novinka letosniho EmbaxPrintu - vstupenky s ¢arovym kddem
4.10 DOProvodny PrOgraM. ... ... e e e e aet e ee et aanee e e ee e eaeaenans

4.10.1 Odborny doprovodny program............eeeeeseeeineenevenenenannenns 44

4.10.2 Dalsi akce doprovodného programu..........e.eeeveevenieevnevennnn
4.11 Vybér askoleni persondlu U eXPOZICE.........ouvueriieieeieieeie e,

4.11.1 Organizace expozice

4.12 Rozpocet - EmbaxPrint 2007........coouieii i

5 Zhodnoceni a zavér

6 Seznam pouzitych zdroja

7 Seznam pouzitych zKratek............oooiiiiii

8 Seznam tabulek a grafli..........coovuiini
9.Seznam PFION.......co e

10



http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38

1 Systémoveé vyj adi‘eni problému
Rostouci konkurence na celém svété nuti firmy neustdle hledat zptisoby, jak co

nejucinngji oslovit cilovou skupinu zakazniki. Na rozdil od ostatnich tradi¢nich
reklamnich kandlu, jejichz G¢innost je v poslednich letech stale vice zpochybiovana,
efektivita veletrhi spise roste. | pred rychly rozvoj Internetu, veletrhy nejen nezanikly,
ale naopak jejich plocha se stéle zvétsuje. Poskytuji firmédm jedine¢nou prilezitost pro
dialog a ziskéni novych klienti. Prezentace na veletrzich a vystavach je nejsnazsi
moznosti, jak oslovit siroky zabér potencidlnich zdkaznika, partneri a cilené tak
prezentovat své vyrobky a duzby. Jediné veletrh koncentruje navstévniky, média,
politiky, predstavitele védy ato vse na jednom misté, v jednom case.

Veletrhy 21. stoleti, doby globalizace, nejsou jen ucinnym prostiedkem
distribuce, ale ovliviuji vsechny elementy marketingového mixu. Nejsou tedy pouze
mistem nakupu, ale predevsim zdrojem informaci, zvysuji komunikaci uvnitt trhu a rast
prodgie. Rozhodne-li se vystavovatel zUc¢astnit veletrhu, pak miaze do hry zapojit
politiku spolecnosti ve vsech aspektech marketingového mixu — produkt, cena,
distribuce, podpora prodeje. Vétsina vystavovateli povazuje Gcast na veletrhu za
z&ladni slozku jejich marketingového mixu. Dokazuje to také skutecnost, ze do tohoto
oboru marketingovych komunikaci roéné¢ proudi u nés zhruba 6-8 miliard korun.
Veletrhy douzi ke spInéni nejriaznéjsich cila spolecnosti. Cile Ucasti na veletrhu vsak
musi byt v souladu s obchodnimi cili spole¢nosti.

Ihned po rozhodnuti, o U¢agti na veletrhu, musi ovsem nésledovat dostatecna
ptiprava, mé&li firemni prezentace splnit své poslani. O Uspéchu rozhoduji zdanlivé
mali¢kosti a zavisi natom, jak podnikatelska jednotka ke svému veletrznimu vystoupeni
pristoupi. Na prvnim misté, by méla byt strategicka Gvaha, jez spociva piedevsim ve
spravném vybeéru veletrzniho titulu z hlediska moznosti efektivniho kontaktu s cilovym
navstévnickym segmentem. Druhym piedpokladem je aktivni propagacni kampan
samotného vystavovatele. Veletrzni spréva zgjistuje vseobecnou celkovou propagaci
daného veletrhu a vystavovatel se musi sdm postarat o to, aby jeho klienti védéli, ze se
daného veletrhu zGcastni. Tieti nezbytnou podminkou je dostatek diferencovanych a
kvalitnich propagacnich materiali pro navstévniky, vyskoleny a vstiicny informacni
persond pii expozici a v neposledni fad¢ také doprovodny program. A pravé to, jak se

co nejlépe pripravit a uspét na daném veletrhu, je predmeétem této bakalarske préce.

11
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2 Cil prace

Cilem této préce je ndvrh efektivni realizace veletrzni expozice a komplexni
ptiprava spole¢nosti Konica Minolta Business Solutions Czech spol. sr.0, na
mezin&rodni veletrh obalového, papirenského a tiskarského pramysiu — EmbaxPrint.

Ucast na veletrzich je stéle velmi populdrnim a G¢innym zptisobem komunikace
ptrin&gjici celou fadu vyhod. Nezbytnym piredpokladem, pro Uspésnou prezentaci a
splnéni stanovenych cilu, je ae dukladna priprava firmy na veletrh. Pripravna faze by
méla byt stézejni aktivitou arozhodné se ji nevyplati podcenit.

Dil¢i cile této préce jsou:
stanoveni cilti U¢asti spolec¢nosti na veletrhu;
vybér vhodného veletrhu vzhledem k produktim spolecnosti a cilové skuping
z&kaznika resp. ndvstévnika veletrhu;
rozpocet Ucadti firmy na veletrhu;
vybér avelikost vystavni plochy s ohledem na prestiz a pozici firmy v CR;
vystavni expozice ajeji feseni;
personani zgjisténi expozice;
produkty, které budeme prezentovat (co ajak budeme na stanku prezentovat);
doprovodny program;
akvizice zakaznikt (navstévniki) na stanek;

vyhodnoceni veletrhu.

12
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3.1 Veletrhy jako souéast mar ketingového mixu

3.1.1 Marketingova funkce veletrhi — pro¢ na veletrh

Jelikoz vsechny divody, pro¢ vystavovat na veletrhu, vychézeji z otdzek a
odpovédi vztahujicich se k marketingu, uvedla bych nejprve jeho stru¢nou definici.
Definic marketingu existuje samoziejmé mnoho, mezi jednu z téch nejvyznamnéjsich
patii nasledujici definice. Podle Americké marketingové asociace (AMA) piedstavuje
marketing proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, vyrobku a sluzeb s cilem dosahnout takové smeény, ktera uspokoji pozadavky
jednotlivcn a organizaci.

Philip Kotler a Gary Armstrong uvadéji v jedné z nejpouzivanéjsich ucebnic
marketingu Marketing nésledujici definici marketingového mixu: "Marketingovy mix
je soubor taktickych marketingovych néstroji - vyrobkové, cenové, distribu¢ni a
komunikacni politiky, které firm¢ umoziuji upravit nabidku podle pirani zékaznikia na
cilovém trhu." ( 5, s. 105). Tyto néstroje umoznuji firmé aktivné ovliviiovat trh a
z&roven se na ném uplatinovat. Aby firma dosahla svych cilt, musi do hry zapojit celou

fadu marketingové politiky.

Veletrhy nejsou povazovany jen za U¢inny prostiedek distribuce, ale naopak
ovliviiyji vsechny elementy marketingového mixu.Veletrhy uz nejsou jenom mistem
nakupu, ale vice a vice zdrojem informaci a komunikace. Rozhodne-li se vystavovatel
z(castnit veletrhu, pak maze do hry zapojit politiku spole¢nosti ve vsech aspektech
marketingového mixu — produkt, cena, distribuce, podpora prodee. Vétsina
vystavovatelt povazuje Gc¢ast na veletrhu za zakladni slozku jejich marketingového

mixu. Veletrhy jednoduse slouzi ke spInéni nejriznéjsich cilt spolecnosti.

13
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Obréazek ¢.1: U¢ast na veletrhu jako sougast mar ketingového mixu

K omunikaéni mix
Reklama
Podpora prodeje
Public relations
Osobni prodej
Direct marketing

10

Vyrobkovy mix Cenovy mix
Kvalita Cena
Znacka N A\ Rabat

Obal \—| Utast naveletrhu N—/  pjatebni podminky

Design Uvérové podminky

II Sluzba

Distribuéni mix
Distribu¢ni cesty
Distribu¢ni
mezi¢lanky
Distribu¢ni systémy
Fyzicka distribuce

Zdroj: Successful participation 2006, AUMA, www.duma-messen.de

Vybrané funkce veletrhu:
veletrh je mistem uskute¢néni obchodnich kontrakti;
umoznuje primé srovnani ceny, vlastnosti a provedeni exponat;
veletrh je zrcadlem trhu;
muze vytvéret nové trhy;
podporuje image firmy;
slouzi z&roven k PR reklamg;
podporuje intenzivni vymeénu informaci;

veletrh je zkusenost a ptisobi na vsechny smysly.
Veletrhy jsou bezpochyby multifunkéni a umoziuji vystavovatelim stejné tak

odbornym névstévnikim dosdhnout vice cilt najednou. Je to misto k ziskavani

informaci, novych ptistupt k feseni, podpory inovaci i poznani a vzdélani. Spojuje se

14
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zde reprezentace firmy spiedvedenim vyrobniho programu a osobni kontakt se
z&kaznikem. (11)

Veletrhy tedy predstavuji racionalizaci nebot’ mizou byt vyuzity pro celou fadu
funkci. Tézko by byl kterykoliv jiny marketingovy néstroj schopny, tak dobie
zkombinovat detailni prezentaci spolecnosti a jeji produkty sosobnim kontaktem se
z&kaznikem. Veletrhy jsou také zdrojem mnoha obchodnich jednani, které jsou
nezbytnou soucésti prodejni politiky kazdé spole¢nosti. Jsou jedinetnym médiem
sjedinetnymi moznostmi. Ne jako reklama v tisku, propaga¢ni dopis, letak nebo
katalog, které zprostiedkovavaji cisté abstraktni dojem, na veletrhu je produkt sm o
sobé centrem pozornosti. Mnoho produkti a suzeb ma také rostouci potiebu byt
vysvétleno a predvedeno (technicka n&rocnost produktu, raznorodost vyuzitelnych
moznosti). Jak se zda vymena zkusenosti, informaci a verbalni komunikace se stavaji

gtée vice dulezitgjsimi.

Osobni davéra mezi obchodnimi partnery patii mezi nejdilezité;si faktory, které
ovliviiuji konecné rozhodnuti. Marketingove cile mohou byt dosazeny pomoci navstév
potencidlnich zakazniki v misté jejich pracoviste, ale experti dosli k zavéru, ze
neexistuje jina situace, kde by bylo mozné setkat se s tolika kompetentnimi experty
v tak kratkém case jako na veletrhu.

Ohlas nového produktu nebo prototypu mize byt na veletrhu otestovan velice rychle.
Reakce ndvstévnika poskytuji neocenitelné informace pro vyzkum trhu. Dalsi vyhodou
veletrhu je moznost podpory vztaht se stavajicimi zakazniky. Misto nakladnych navstév
a ztréty ¢asu bude kréatka konverzace na veletrhu stacit k obnoveni kontaktu a zajisti

v v

intenzivngjsi obchodni vztahy.

Ugast na veletrhu musi byt mnohdy spojena s dal§imi marketingovymi néstroji.
Je-li napiiklad hlavnim cilem UGcasti na veletrhu rozvijet vztahy se stévajicimi
z&kazniky, pak je zde nutna intenzivni kampan K jejich zaujeti pro veletrh. Jestlize je
prioritou zaujmout nové zékazniky, pak reklamni kampan musi mit daleko Sirsi
pasobnost. Jednoduché analyzy toho, co se d&e na veletrhu ukazuji, ze tento
marketingovy nastroj maze docilit celé rady dalekosdhlych cilta. Vsechny zminéné

faktory zduraznuji dulezitost veletrha, jako soucésti marketingového mixu.

15
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Stgjiné tak jako reklama, podpora prodeje a public relations, byva predmétem
Zhavych diskuzi ve vsech Urovnich managementu spolecnosti pravé Ucast na veletrhu.
Nedostatecna znalost vyznamnych faktoria casto vede ke skeptickym reakcim nebo
dokonce k zamitnuti veletrhu. Negjistoty mohou byt odstranény pouze tehdy, bude-li
u¢ast na veletrhu zakomponovédna do celkové marketingové strategie firmy.
Shromazd'ovani a analyzy vsech vyznamnych internich dat (produkt, stanoveni
sortimentu, ceny) a externich dat (z&kaznici, konkurence) jsou prvnim bodem na
programu. Potom cely marketingovy plan spolecnosti musi byt sestaven za pomoci
ziskanych dat a predpokladi. Vyhodnoceni objasiuje, zda-li by mél byt veletrh pouzit
jako dalsi marketingové medium. Vyhodnoceni je také nutné k vytvoieni vhodnych
strategickych opatreni napt. cile Ucasti na veletrhu, vyber spravného veletrhu, stejné tak

jako taktickych opatieni napi. pouziti individualniho marketingového mixu.

3.1.2 Veletrh jako soué¢ast komunikaéniho mixu

Veletrhy jsou nedilnou soucéasti marketingovych komunikaci a jsou jednim
z dalezitych néstroju komunikacniho mixu. Velmi vyznamné jsou veletrhy a vystavy
pro trh pramyslovych produkti, protoze umoziuji kontakt mezi dodavateli, odbérateli i
jejich obchodnimi zéstupci. Jak uvadi Vysekalova (2004) : ,Veletrhy a vystavy jako
komunikacni nastroje predstavuji dilezité marketingové néstroje pro dosazeni

podnikatelskych zaméri, pro vytvareni a udrzeni logjality zakaznika. Duavodu je

vvvvvv

Proces komunikace to je zejména vymeéna informaci, zprév a novinek. Stejné tak
jetoi v pripadé veletrhu. Prestoze je vystavovatel zpocétku vice v roli poskytovatele
informaci a navstévnici v rolich ptijemct informaci, pozdéji se i oni stévaji aktivnimi
ucastniky ve vymeén¢ informaci. Komunikace je jednou ze zakladnich funkci dnesnich

veletrhi a vystav.
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Graf ¢&. 1: Vdetrh jako sou¢ast komunikaéniho mixu

Osobni
kontakt

kontakt

Charakter
akce

UZite¢nost

Kontrola
objekt

Zdroj: Successful participation 2006, AUMA - www.duma-messen.de

Graf 1.1 zndzoriuje prominentni postaveni veletrhu, jako komunikacniho prostiedku.
To je znazornéné v diagramu ve dvou Urovnich. V prvni Grovni je jasné, ze v oblasti
ucasti na veletrhu je intenzivni kontakt mezi vystavovateli a navstévniky a muze byt
dosazeno dobrych vztahi se zékazniky. Dialog mezi vystavovateli a ndvstévniky mé
velkou cenu, protoze jeto jedina cesta, jak vytvaret obchodni vztahy a zlepsovat vztahy
existujici. Je to také diky tomu, ze veletrhy mohou zprostiedkovat mnohem vice
nézornych a aktivnich informaci o produktu nebo sluzbé nez jakykoliv jiny komponent
marketingového mixu. Produkt mize byt obvykle stejné dobie vidén jak popsan. To je
mimotadné vyznamna vlastnost veletrhii. Druha Uroven ukazuje veletrhy v terminech
jgjiich G¢innosti  jako propagacni atrakce a vterminech jejich uzitecnosti pro

vystavovatele. (13)
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Hlavnimi prostiedky marketingové komunikace jsou v razném poradi uvédény

zejménartyto slozky:

reklama (advertising),
primy marketing (direct marketing),
podpora prodgje ( sales promotion),

préce s verejnogti ( public relations),

sponzoring,
osobni prode),
nova média (on-line),

obal ( packaging).

O veletrzich a vystavéch pak mizeme fici, ze maji specifické postaveni ve vsech

forméch marketingovych komunikacich. Veletrh je odborniky chgpan jako osobni

komunikacni nastroj, ve kterém je spojeno predvadéni, piimé kontakty mezi jednotlivci,

ptimy prodgj i vztahy k verejnosti. (11)

Graf ¢.2: Veetrhy v komunikaénim mixu

nastroje komunikaéniho mixu

Vlastni vystup (stranka) na internetu

Veletrhy a vystavy

Osobni prodej

Firemni prezentace

Priméa reklama

Public Relations

Odborné ¢asopisy

Reklama va webech

0%

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

vyznam jednotlivych nastroji v komunikaéniho mixu

Zdroj: Vysekaova, 2004
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Vybor némeckého hospodarstvi pro veletrhy a vystavy - AUMA na zakladé
Setfeni , které se uskutecnilo v fijnu 2003 u 500 firem vystavujicich na odbornych
veletrzich uvadi zlepseni pozice veletrhi v komunikagnim mixu a potvrzuje i dulezité
misto, které pro vystavovatele veletrhy predstavuji.

Vystavovatelé maji celou tfadu moznosti, jak poskytnout névstévnikim
puasobivou zkusenost a jak je zaujmout, napf. spojenim produktu se souvisgici
prehlidkou, zabavnim programem, soutézemi. Nicméné moznosti k vyuziti prilezitosti,
které veletrhy nabizeji je pomérné médo, nebot’ veletrhy se konaji obvykle v periodéch a
ne tak ¢asto. Také terminy pro moznost registrace museji byt sledovany a to znamend,
7e vystavovatel musi pocitat s dlouhodobgjsim pldnovanim, pokud se chce veletrhu
zGcastnit. Velmi dalezité je také spojit veletrh s doprovodem dalsich médii, préve kvuli
jeho multifunkénimu charakteru. Zadné jiné médium nemize byt vyuzito tak jedinesné

azadna jina situace nenabizi tak primou komunikaci se z&kazniky a vymeénu informaci.

3.1.3 Veletrh jako sou¢ast cenového mixu

Cenovy mix:
rabat,
platebni podminky,
avérove podminky,

servis.

Vyznamné sféry ovliviujici stanoveni individudlniho cenového mixu jsou
predevsim: presnd znalost profilu zékaznika, velikost spole¢nosti, poloha, vzdalenost
pro dodani apod. Tyto nezbytné informace mize spolecnost ziskat napriklad béhem
rozhovoru se zékazniky. Ugast na veletrhu miize prispét k nové koncepci existujicino
cenového mixu a nebo mizou byt objevena nova mista na trhu.

Nasledujici body by mély byt brany v Gvahu:

vydaje na obal, doruceni, pojisténi;

vydaje na poprodejni servis a zdkaznicky servis,

existujici cenové kalkulace;

platebni podminky;
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avéroveé podminky;

platba, mnozstvi, zvi&tni devy;

zpusob dorucent;

podminky stornovani.

Stanoveni ceny by melo vychézet z celkové marketingové strategie. Cenovy
mix musi byt stanoven tak, aby firma byla schopna dosahnout svych cili a aby byl
dosazen pozadovany zisk.

3.1.4 Veletrh jako sou¢ast distribuéniho mixu

Distribuéni mix:
distribu¢ni ceny,
distribu¢ni mezi¢lanky,
fyzicka digtribuce,
distribu¢ni systémy.

Zde musi byt dtkladné vysetieno, zda-li jsou nutné pripadné reorganizace nebo
zmény prodejni organizace, napriklad pireorganizovani prodévajicich, ngem dealert a
prodenich zastupci, najit vhodné partnery ke spolupréci pro dopravu a uskladnéni.
Dde by melo byt zvazeno, zda existujici distribu¢ni cesty potiebuji byt zménény

kvantitativng nebo kvalitativng.

3.1.5Veletrh jako souéast vyrobkového mixu

Vyrobkovy mix:
kvalita,
znacka,
obal ,

design.

V souvidosti svyrobkovym mixem je pro firmu dilezité sprdvné rozhodnout,

kterd produktova fada je pro prezentaci na veletrhu vhodné. Je také nutné si uvédomit,

20



http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38

ve které fazi zivotniho cyklu vyrobku se produkt prezentovany na veletrhu nachézi.
Veletrh je idedlni pro piedvedeni novych vyrobkt nebo vyrobkia pravé uvadénych na
trh. Jednotlivé elementy vyrobkového mixu, a tudiz i produkt sam, mohou byt
jednoduse otestovany Ucasti na veletrhu. Rozhovory suzivateli a jejich reakce na
produkt mizou spolecnosti  zgjistit cenné stimuly pro jeji produkty a politiku pri

gtanoveni sortimentu.

3.1.6 Analyza konkurence

Analyzy silnych a dabych strének konkurence poskytuji vice informaci
vzhledem k rozhodnuti 0 mozné Ucasti na veletrhu. Cile této analyzy konkurence mohou
byt:

lepsi a presnéjsi stanoveni vlastni pozice natrhu;

zjistit chovani konkurence na trhu;

lepsi stanoveni svého vlastniho vyvoje.

Velmi dulezité je urcit s, kdo presné by mel byt povazovan za konkurenci.
Stejné tak jako primi konkurenti, ktefi vyrébéji stejné nebo podobné produkty, je také
nezbytné zahrnout firmy, které pouzivaji stejné vyrobni procesy, nebo které nabizeji
substitu¢ni produkty.

Konkuren¢ni okolnosti pro kazdy jednotlivy trh mohou byt uréeny pomoci celé
fady Kritérii, napr.

image firmy,

poloha firmy a tovaren/vyrobni Gtvary,

rozsah sluzeb,

vyrobni kapacita,

vyzkum, rozvoj,

marketingova strategie/marketingovy mix,

reklamni rozpocet,

digtribu¢ni sit’,

rentabilita,

tendence vyvoje.
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Diky setkéni raznych firem spodobnou strukturou vyrobniho sortimentu umoziuje

ucast naveletrhu vidét trh v jasném svétle.

V rdmci stiednédobého a dlouhodobého planovani firmy miaze U¢ast na veletrhu
poslouzit k ujasnéni budouci pozice firmy na trhu. V pripadé G¢asti na mezindrodnim

veletrhu by méla byt spinéna nasledujici tii kritéria:

1. prodg firmy neni limitovan jednim regionem;
2. firmamédostatecné velkou z&kladnu zahrani¢nich zékazniki;

3. produkt nebo sluzba se vyznaguje vysokym stupném knot-hod.

Masoveé vyrabéné zbozi nebo zbozi kazdodenni spotieby se pravdépodobneé
tézce setkavaji spozitivni odezvou na veletrhu. Navstévnici prichazeji v o¢ekavani
objevit nové produkty a vidét technologicky vysoce vyspélé nebo specidni produkty.
(13)
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3.2 Predstaveni spoleénosti Veletrhy Brno, a.s. a jgiho veletrhu
EmbaxPrint

3.2.1 Piredstaveni spole¢nosti Veletrhy Brno, a.s.

Veletrhy Brno, as. jakozto nejvétsi poradatel veletrha a vystav v Ceské
republice je bezpochyby vseobecné dobie znamou spolecnosti. Rada bych tedy
vénovala ve stru¢nosti pozornost jejimu predstaveni od historie sahajici az do roku 1928
po soucasnost véetné majetkové a organizaéni struktury, poradanych akci, hlavnich
strategickych cilt i ekonomickych vysledka.

3.2.2 Historie brnénského vystavisté

V roce 1234 je Brnu udéleno préavo konat svatodusinsky trh, pozdgji, od roku
1291, vyro¢ni svatohavelske trhy. Tyto trhy se cyklicky opakovaly a staly se z&kladem
prvnich forem vystav a pozdéjsich periodicky se opakujicich jednoduchych forem
vystavovani zbozi. Zlomové je 19. stoleti , které je obdobim hospodérského rozmachu a
tak pribyva vzorkovych vystav. Na jedné strané je zde potieba vyrobct prezentovat
svoje produkty, na druhé stran¢ je zde stale vétsi zg§em a poptavka obchodniki. Rozvoj
industrializace, silné mezinarodni zastoupeni a také zavedeni zeleznice byly faktory,
které zgjistili obrat sedmi poradanych veletrhi ve vysi témei 18 miliona rakouskych
Zlatych.

Vysavba nového vystavniho aredlu v Brné byla vyznamnym meznikem
v ¢eském a pozdgji ¢eskoslovenském vystavnictvi. Brany tohoto vystavisté se oteviely
pti prilezitosti oslav zalozeni republiky v roce 1928. Brno tak ziskalo moderni a ngjvetsi
vystavists v predvalecném Ceskoslovensku o rozloze 360 000 m? (s hrubou vystavni
plochou v pavilonech 30.355 m?). Viystava soudobé kultury (1928), kterd se zde v tomto
obdobi konala nesla ¢tyti hlavni témata: Clovék a piiroda, Clovék a priroda neziva,
Pravo a st& a Duchovni zivot c¢lovéka, byla prvni vystavou, kterd se zde
poradala.Vystava se tésila nebyvalému zgmu. Navstivilo ji totiz od 26.5. do konce zari
1928 pres 2.600.000 navstévnika, z toho tisice ze zahrani¢i. Vystavni akciova

spole¢nost (VAS) proto skoncila finan¢ni rok 1928 s vyraznym ziskem.
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Obdobi globalni hospodarské krize ve tricatych letech vsak nebylo pro tehdejsi
brnénské vystavisté priznivé. Presto se v tomto obdobi uskutecnilo vice nez 40 veletrhi
avydav.

V roce 1948 po unorovém pievratu byla Vystavni akciova spolecnost zrusena a
jgji magetkova prava prevedena na komunani podnik Lazné mésta Brna v ramci
znérodnéni. Prvni povalecné Brnénské vystavy se konaly v zari 1948 a poté znovu o rok
pozdéji. V obdobi komunistického rezimu byl provoz vystavisté opét utlumen.

Dalsi velice vyznamnou vystavou, ktera se na brnénském vystavisti konala byla
1. vystava ceskoslovenského strojirenstvi, kterd se poprveé piedstavila roku 1953. Tuto
vystavu zhlédlo kolem jednoho milionu navstévnika. Nebyvaly zgem, srovnéni arovné
ceského strojirenstvi s evropskym, konfrontace ekonomiky a ukézky novinek — to vse
dalo vzniknout nové tradici té&o vystavy, kterd je vyznamnou veletrzni akci do
soucasnosti a od roku 1959 se poiéda kazdoroc¢né. Prvni mezindrodni veletrh se konal
vroce 1959 a z(castnilo 432 vystavovatelt z29 zemi. V dalsim obdobi se pocet
oborovych veletrhi neustéle zvysoval.

V roce 1960 je zalozen Podnik zahrani¢niho obchodu Brnénské veletrhy, ktery
se ujima spravy celého vystavisté a ve stejném roce se stava soucasti mezinarodni unie
veletrhi.

V roce 1989 v souvidlosti se zménou politického rezimu dochazi k vyraznym
zménadm také na brnénském vystavisti. Vedeni rozhodlo a BVV se stava akciovou
spolednosti s tcinnosti od 31.12.1990. Hospodarskou transformaci a uvoliiovanim trhu
doché&zi ke stadlému narustu poctu vystavovatelt, ale také roste konkurence na
veletrznim trhu. Hned z po¢atku ekonomické transformace se spolec¢nost BVV as.
rozhodla k privatizaci a ucinila tak v nékolika etapach. Spole¢nost postupné ztizovala
dcerinné spolecnosti sraznym podnikatelskym zaméienim a tak v roce 1996 méla 8
dcetinnych spolecnosti s riznym podnikatelskym zamérenim a piasobi jako spole¢nost
holdingova

V roce 1998 vstupuje vyznamny zahrani¢ni investor Messe Disseldorf, ktery
patii mezi pét nejvyznamngjsich veletrznich sprdv v Némecku a soucasné podil ve
spolednosti ziskavd mésto Brno. Timto krokem ziskéva spolecnost Veletrhy Brno
vysostné postaveni na ¢eském vystavnim trhu i vedouci postaveni v ekonomickém

regionu stiedni Evropy. Dnem 1. listopadu 2001 vstoupilo v platnost pravomocné
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rozhodnuti Krajského soudu v Brné o flzi akciovych spole¢nosti Brnénské veletrhy a
vystavy aVeletrhy Brno. Vstup Ceské republiky a dalsich zemi do Evropské unie ma za
nadsledek dalsi rozvoj spolecnosti, ktera se snazi o0 navyseni pocétu zahrani¢nich

vystavovatelt a ndvstévnika. (15)

3.2.3 Profil spole¢nosti

Hlavnim predmétem podnikatelskych aktivit a.s.Veletrhy Brno je poskytovani
obchodnich (vystavéiskych) sluzeb prevézné pravnickym osobam. Spolec¢nost se dale

zabyva prongmem vlastnich nemovitosti.

Akciové spole¢nost Veletrhy Brno vlastni a provozuje veletrzni aredl o rozloze
667.000 m? se Sestnécti pavilony. K 31. 12. 2005 &inila celkova hruba vystavni plocha
194.512 m?, s hrubou krytou plochou v pavilonech 113.544 m* a hrubou vystavni
plochou 80.968 .

Spolecnost Veletrhy Brno disponuje vétsinovym podilem v majetku osmi
dcerinych spolecnosti, které se podileji na dopliikovych ¢innostech firmy souvisgjicich
sjejim hlavnim predmétem podnikatelské ¢innosti a slouzi k rozsiteni nabidky sluzeb
predevsim Gcastnikim veletrznich projekti. Dcefinymi spolecnostmi jsou: BRNO INN,
as. , BVV Fair Travel, as. , Expo restaurace, as. , BVV, sr.0. , Kongresové centrum
Brno, as., VleckaBVV, s.r.o., BD-EXPO, as. , Vystavky Brno.

3.2.4 M gjetkova struktura spole¢nosti Veletrhy Brno, a.s.

Majoritnim akciondrem ve spolecnosti Veletrhy Brno je Messe Disseldorf s
podilem 60,39 % akcii. Vyznamnym akciondem s bloka¢ni minoritou 33,79 % je mésto
Brno. Ogtatni drobni akcionari maji v drzeni 5,82 procent akcii. (15)
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Tabulka ¢.1: Hlavni akcionéri spoleénosti k 31. 12. 2005

Néazev drzitele akcii Pocet akcii Podil nazakl. kapitalu (%)
Messe Diisseldorf GmbH 65 434 400 60,39

Statutéarni mésto Brno 36 609 600 33,79

drobni akcionéti 6 293 535 5,82

Celkem 108 337 535 100,00

Zdroj: Vyroéni zpravaBVV, 2005

3.2.5 Ekonomické vydedky spole¢nosti

Na celkovém obratu z obchodni ¢innosti v roce 2005 (1 503,3 mil. K¢) se

podilely nésledujici trzby:
- prodgj plochy 57,3%

- realizace expozic 14,9%
- privody 6,5%

- akce mimo aredl 13,2%
- hostujici akce 1,7%

- dlouhodobé prongimy a ost. obchodni ¢innosti 6,4%

3.2.6 Hlavni strategické cile Veletrhi Brno

Upevnéni pozice firmy ve stiedoevropském meritku.

(860,8 mil. K&)
(224,3 mil. K¢&)
(97,9 mil. K¢&)
(198,1 mil. K¢&)
(26,3 mil. K¢&)
(95,9 mil. K¢&)

Zgjisténi stredoevropskych parametra veletrznich akci.

Udrzeni a zlepseni kvality vystavniho aredlu, sluzeb.

Rozsirovani veletrzniho programu.

Rust hospodéiskych vysledkii a zvyseni hodnoty firmy. (9)

3.2.7 Veletrzni spektrum

Vystavni akce poradané na brnénském vystavisti jsou rozdéleny podle téchto

veletrznich témeat:
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Technika, strojirenstvi, doprava,

Informa¢ni a komunika¢ni technologie, bezpecnost, vzdélavani,
Zemédelstvi, potravinéistvi, lesnictvi,

Maoda, obuv,

Stavebnictvi, interiér, komunélni sektor,

Zdravotnictvi,

Cestovéni, volny ¢as.

3.2.8 Ngjvyznamnéjsi veletrzni a vystavni organizatori na ¢eském auditovaném
trhu

1. Veletrhy Brno

2. INCHEBA Praha+TRIUMF PRAHA

3. Vystavisté Ceské Budgjovice

4. ABF Praha

5. Vystavy Litometice

Tato silna pétka reprezentuje v celku fair industry CR 68,85% (2004 -69,72%)
plochy, 55,59% z poctu vystavovateli (2004 - 57,33%) a 60,68% (2004 - 60,17%)
Z poctu navstévnika. (14)

Pti srovnani nejdilezitéjsich kritérii, jakymi jsou velikost vystavni plochy, pocet
vystavovatelt a pocet ndvstévnika zaujimé nejvétsi podil na trhu prévé spolecnost

Veletrhy Brno, a.s.

Hlavni skupinu organizatoru veletrhu a vystav tvori spole¢nosti uvedené nize
v tabulce. Za podstatny Uspéch povazuje organizace SOVA CR, ktera sdruzuje ¢eské
vystavnické sprévy a poradatele veletrhi a vystav v CR, zvyseni poétu auditovanych
akci, coz bezesporu prispiva k lepsi transparentnosti a duveéryhodnosti vystavnich a
veletrznich aktivit.
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Tabulka €. 2: Struktura organizatora auditovanych akci (r. 2005)

Organizator-¢lenové | Vystavni plocha | Pocet tuzemskych | Pocet zahraniénich
SOVA CR vystavovateli vystavovateli
Veletrhy Brno 415 013 8 743 1553

Incheba Praha 55 142 1884 168

AF Praha 55135 1790 123
Vystavisté Ceské 39 468 1419 19
Budgjovice

Vystavy Litométice 26 329 901 1
ProgresPartners Adv. | 15 746 473 137
Vystavisté Flora 15 492 1420 21

Olomouc

Ostravské vystavy 11 237 584 29

Agentura Carolina 7 846 335 28
Exposale-Sovak 6 407 207 10

M.I.P. Group 5083 241 11

Svaz knihkupca a| 3993 239 247

nakl.

Arrow Grade 1487 74 22

Celkem 658 414 18 320 2 368

Zdroj: SOVA CR, Amasia Expo

Z tabulky je zigjma vyrazna prevaha Veletrhi Brno, a.s. spodilem 63,03% na

auditovaném vystavnim trhu v CR. V méiitku stiedni Evropy je spole¢nost také velmi

vyznamnym konkurentem, v roce 2003 v piipadé 23 veletrhi, pocéitame-li organizatory

veletrhi sprongjatymi  vice nez 50 000m?, je leadrem v porovndni s odvétvove

shodnymi veletrhy. Tyto tvori podil 30,70%. Dalsi vyznamné firmy jsou MTP Poznan
(28,80%), Hungexpo Budapest’ (13,04%), Targi Kielce (8,04%) a Agrokomplex Nitra
(5,08%). Procenta vyjadiuji podil vystavnich ploch.

28



http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38

3.2.9 Predstaveni veletrhu EmbaxPrint

Jedna se 0 mezinarodni veletrh obalového, papirenského a tiskaiského primysiu
— materidly, stroje a technologie. EmbaxPrint patii k nejvétsim veletrhim grafického
designu, predtiskové pripravy, reklamy, converting technologie a obalového pramyslu.
Patii k ngjvétsim ve stiedni Evropé i k nejstarsim ¢lenim svétové Konfederace COPE.
Diky spolupréci s materskou spolecnosti Messe Dusseldorf, poradatelem svétovych
projektti Drupa a Interpack, doslo k jeho vyrazné internacionalizaci. Jeho periodicita je
dvouleta s poréddanim v lichych letech.

Veletrh EmbaxPrint si diky své 38 leté existenci zgjistil pevnou mezinarodni
pozici nejen ve stiedni Evropé. Rok 2007 bude pro tento mezinarodni veletrh vyraznym
prelomem. Nové motto nadchézejiciho rocnik zni: , Obal a tisk ve svétle reklamy*.

Reklamni sluzby tak budou dopliiovat prezentované materidly, stroje a technologie. (19)

Veletrh EmbaxPrint predstavuje:

Tradi¢ni veletrh pro odborniky od roku 1969

Vysoka Ucast zahrani¢nich spolecnosti ( 36% zahrani¢nich vystavovateli)
Obchodni most mezi stiedni a zgpadni Evropou.

Vysoky podil zahranié¢nich ndvstévnika (18%)

Bohaty doprovodny program

29



http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38

Tabulka ¢. 3: Seznam odvétvi prezentujicich na veletrhu:

1. | Suroviny apolotovary

2. | Stroje a nastroje na zuslecht'ovani a zpracovani, na vyrobu obali a obalovych
prostiedki

3. | Obalové materialy, obalové prostiedky a obaly

4. | Balici stroje a zatizeni

5. | Etikety — materidly atechnologie

6. | Zpracovani textu aobrazu (pre-press)

7. | Tiskové stroje a stroje na zpracovani tisku

8. | Reprografickatechnika

9. | Materidly pro tisk areprogréfii

10. | Marketing areklama

11. | Prislusenstvi, méfici, ridici, zkusebni pristroje a systémy

12. | Tiskové a papirenské vyrobky

13. | Ochrana zivotniho prostiedi, odpady a obalové odpady

14. | Logistika v obalovém, papirenském a tiskairském priamyslu

15. | Sluzby, financovani, poradenstvi

16. | Literatura, skolstvi, instituce

Zdroj: Propaga¢ni materidly BVV, veletrh EmbaxPrint

Vyhody veletrhu EmbaxPrint

svym rozsahem i strukturou nejvyznamnéjsi oborova prezentace stroju,
technologii a materialt v regionu stiedni Evropy

nové prilezitosti pro vstup na trhy v rdmci Evropské unie, s potencidlem
okolo 450 mil. obyvatel

ziskani aktudlnich informaci zoboru, predstaveni novinek, srovnani
s konkurenci

vysoka Uroven odborného doprovodného programu

strategickd poloha vystavisté, profesiondni pristup a vysoky standart
poskytovanych sluzeb

tradi¢né vysoky podil odbornych zahrani¢nich ndvstévniki
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podpora odborn)'/ch svazli (syBA — Obalova asociace ,SPP — Svaz polygrafickych

podnikatell, SPPaC — Svaz primyslu papiru a celulézy , SPPC — Spole¢nost priimyslu papiru a

celulézy) (19)

Tabulka ¢. 4: Cenik vystavni plochy

Kryta plocha — piizemi do 50 m2 51 — 100 m2 od 101 m2
Stanek radovy 2.950 K¢/m2 | 2.850 K&/m2 2.750 K&¢/m2
Stanek rohovy 3.250 K¢/m2 | 3.150 K¢&/m2 3.050 K¢/m2
Stanek hlavovy a ostrovni 3.350 K¢/m2 | 3.250 K¢&/m2 3.150 K¢/m2
Volna plocha 3.150 K¢/m2 | 1.800 Ké&/m2 1.600 K¢&/m2
Registracni poplatek k prihlasce 3.000 K¢
Uvedené ceny jsou v Urovni bez DPH.
Zdroj: Propaga¢ni materidly BVV, veletrh EmbaxPrint
Tabulka €. 5: Zakladni statistické udaje
Z&kladni statistické udaje 2005
Pocet vystavovatela 580 z 23 zemi
Pocet vystavovateli z CR 371 (64 %)
Pocet zahrani¢nich vystavovatelu 209 (36 %)
Pocet zGcastnénych stéti 22
Cista vystavni plochav m? 16.258
18.100 (z 47 zemi )

Pocet navstevnika

Azerbajdzan, Belgie, Bélorusko, Bulharsko, Ceska republika,
Cina, Dansko, Egypt, Estonsko, Finsko, Francie, Gruzie,
Chorvatsko, Indie, Irsko, Italie, Izrael, Jihoafricka republika,
Kanada, Kazachstan, Litva, LotySsko, Madarsko, Makedonie,
Mexiko, Nizozemi, Polsko, Portugalsko, Rakousko, Rumunsko,
Rusko, Iiecko, Slovenska republika, Slovinsko, Srbsko a Cerna
Hora, Sri Lanka, SRN, Syrie, épanélsko, évédsko, évycarsko,
Tchaj-wan, Turecko, Ukrajina, USA, Velka Britanie, Venezuela

Pocet akreditovanych novinait

235 ( z 10 zemi)

Zdroj: Propaga¢ni materidly BVV, veletrh EmbaxPrint
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Navstévnici veletrhu

Na veletrh prijizdi ¢esti a zahrani¢ni odbornici z oboru, zastupci tiskéren,
koncovi uzivatelé, zékaznici, ktefi hledaji kreativni design pro tisk, pracovnici tiskaren,
distributofi a agenti z CR a zemi EU (Slovensko, Polsko, Némecko, Rakousko,
Mad’arsko a Slovinsko). Na vystavu prijedou odbornici z vychodni Evropy. Popularita
veletrhu souvisi i s velkym poctem workshopi. EmbaxPrnit Gzce spolupracuje s

organiza¢nimi tymy veletrht Interpack a Drupa

Graf ¢. 3: Struktura navstévnikia podle obori pasobnosti

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

. ) . kosneticky a | vypocetni a logistika, R A
olygrafick rens travinarsk:
s yrg ' | % s pap:lw S|I<y farmeceuticky | kancelaska | strojirenstvi, = . Y
unysl uny uny uysl|
P s P pramysl technika elektrotechnik -
| Prostorovy sloupcovy 1 34,30% 18,30% 10,50% 4,40% 2,40% 5,40%

Zdroj: Propagacni materidly BVV, veletrh EmbaxPrint

Mezinarodni pozice veletrhu EmbaxPrint je dlouhodob¢ silng, coz potvrzuje
tradi¢ni Ucast vice nez tretiny zahrani¢nich vystavovatelt. Letosni roénik, ktery se na
brnénském Vystavisti uskutecni ve dnech 22.-25. kvétna, ma ambice zahrani¢ni Ucast
jesté vice posilit. Prihlaseny jsou firmy ze 26 zemi ti kontinentd.
Nejvice zahrani¢nich vystavovatelt, stejné jako v minulych letech, je ze Slovenska,
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Polska, Némecka a Italie. Na brnénské Vystavisté se opét vraci vystavujici firmy a stéty
minulého rocniku, nové se piredstavi spolecnosti z Ruska, Filipin a Senegalu. Pro
statistiku veletrhu EmbaxPrint 2007 to bude znamenat rekord v pocétu zemi
zastoupenych na veletrhu.

Ukazuje se, ze v Brné se chtéji predstavit vsechny firmy, jeichz cilem je
prosadit se v silném ekonomickém evropském progtiedi. Vyssi bude také ukazatel
obsazené vystavni plochy veletrhu, ktera ¢inila pii poslednim rogniku 16.258m7.
Znatny zgem firem je o expozice s Vétsi vystavni plochou, coz potvrzuje jak
dynamicky rozvoj daného oboru, tak pozici dominantniho veletrhu ve stredni Evropg.
(19)

Terminy pro vystavovatele na EmbaxPrint 2007

30. 11. 2006
- Uzéavérka prihl&ek.
- Uzéavérka prihl&ek Uhrada 30 % ngemného aregistragniho poplatku.
15. 2. 2007
- Uzaveérka prihl&ek do katalogu a dalsich publikaci.
Leden 2007 + prubézné
- Potvrzeni Ucasti, umisténi expozice, objednavkovy blok praci a sluzeb,
technické smérnice.
17.—21. 05. 2007
- Montéz expozic a exponéta.
22.—25. 05. 2007
- Prabeh veletrhu.
26. —28. 05. 2007

- Demontéz expozic a exponatu.
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4 Spoleénost Konica Minolta Business Solutions Czech spol. sr.oajgi

priprava naveletrh EmbaxPrint

Spolecnost Konica Minolta Business Solutions Czech spol. sr.o. je soucasti
velkého nadnarodniho koncernu, ktery vznikl vroce 2003 spojenim do té doby
samostatnych znacek Konicaa Minolta.

Tato ,mladd* dynamicka spolecnost navazuje na renomé ziskané tradici a davérou
svych zékaznikut. Centrdla spole¢nosti sidli v Brné. Obchodné pokryva Konica Minolta
celou CR prostiednictvim svych 11ti piimych obchodnich zastoupeni.
V produktovych fadéch se Konica Minolta soustied’uje na barevné tiskové a kopirovaci
stroje, kde tato znacka predstavuje spicku technologického vyvoje.
Portfolio produkta spolecnosti tvori:

- barevné acernobilé laserové tiskarny,

- cernobilé tiskové a kopirovaci stroje,

- barevné tiskové kopirovaci stroje,

- produkéni stroje (malondkladové),

- servis, sluzby.

Cile spolecnosti:
- Prodej produktt a suzeb dle planu stanoveného centralou spolecnosti, kterd sidli
v Japonsku.
0 splnéni poc¢tu prodanych kusi;
0 dosazeni stanoveného obratu a zisku.
- Zvyseni trzniho podilu v jednotlivych segmentech.

- Posileni image firmy.

K naplnéni stanovenych cilti se Konica Minolta rozhodla pro komunikacni strategii
s vyuzitim téchto hlavnich nastroju:

- prodeini akce (podpora produktii),

- média (inzerce v odbornych ¢asopisech, obchodnich titulech a denicich),

- public relations (PR ¢lanky),

- internetovareklama,
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- piimakomunikace se z&kazniky ( dny otevienych dveri, show rooms),

- prezentace na veletrzich a odbornych akcich (konference).

Spole¢nost stanovila marketingovy plan a marketingovy rozpocet. Prezentace na
veletrhu je pro spolecnost KM dilezita vzhledem k vynalozenym prostredkam, které
tvoii podil 5% z celkového marketingovém rozpoctu, konkrétné byl rozpocet na veletrh

stanoven na 1 mil. K¢.

Aby byla prezentace na veletrhu efektivné vyuzita, je nezbytné vénovat
pozornost a zamétit se zejmena na:
stanoveni cilt Ucasti spole¢nosti na veletrhu;
vybér vhodného veletrhu vzhledem k produktim spolecnosti a cilové skuping
z&kaznika resp. ndvstévnika veletrhu;
rozpocet Ucadti firmy na veletrhu;
vybér avelikost vystavni plochy s ohledem na prestiz a pozici firmy v CR;
vystavni expozice ajeji feseni;
personani zgjisténi expozice;
produkty, které budeme prezentovat (co ajak budeme na stanku prezentovat);
doprovodny program;
akvizice zakaznikt (navstévniki) na stanek;

vyhodnoceni veletrhu.

4.1 Cile Uéasti na veletrhu

Cile Ucasti na veletrhu musi byt v souladu s obchodnimi cili spole¢nosti a kazda
firma by s je méla stanovit jesté pred Ucasti na veletrhu. Jinak feceno, kazda firma by
méla védét, pro¢ se daného veletrhu Ucastni. Velmi dulezité je, aby cile byly konkrétni a
méfitelné, jinak neni mozné hodnotit jejich dosazeni a tim efektivitu prezentace firmy

na dané akci.
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4.1.1 Hlavni cile Géasti KM na veetrhu

Ziskat na stének co nejvetsi pocet navstévniki z fad potencionalnich zékaznika.
Prezentacemi tisku na strojich doprovézenych zabavnym programem zaujmout
navstévnika

Odbornou pripravenosti a obchodni dovednosti presvédeit zakaznika a realizovat
obchod.

Posileni image spolecnosti atraktivni vystavni expozici - demonstrovat své misto
v oboru, na trhu, zaujmout potencidlni zakazniky, "ohromit" konkurenci.

4.1.2 Dalsi cile Giéasti KM na veetrhu

Kontrola nabidky konkuren¢nich firem a srovnéni konkuren¢nich produktu.
Rychlé ziskani pirehledu o konkuren¢nich cenéach.

Ukézat se v spolecnosti nejsiingjsich firem v oboru a vedle svych obchodnich

partneri.

Ziskani prehledu o vyvoji atrendech trhu a polygrafického oboru.

4.2 Vybér vhodného veletrhu

Vybér vhodné veletrzni akce souvisi se spinénim nésledujicich  kritérii

(Vysekalova, 2004):

veletrh musi nomenklaturou odpovidat zameteni firmy;
veletrh, na kterém se prezentuji potencidni zékaznici;
veletrh, na némz vystavuji firmy, které mohou byt nasimi dodavateli a partnery

(papirenské firmy, logisticke firmy, reklamni partneti).

Vsechna tato i dalsi kritéria idedlné splniuje veletrh EmbaxPrint (viz.kap.2),

proto ho take firmé Konica Minolta doporucuji. Veletrh EmbaxPrint povazuji za vysoce

odbornou akci, kde ma KM moznost setkat se sexperty v oblasti tisku. Je to dobra

prilezitost, jak prezentovat a ukazat v praxi svoje stroje, predvést novinky. Jak ukazuji

statistiky, pocet vystavovateli se proti minulym ro¢nikim neustale zvysuje, roste

odbornéd Uroven veletrhu, stejné jako jeho mezinarodni vyznam. EmbaxPrint se dostal

do povédomi siroké odborné verejnosti a tési se stéle vétsi ndvstévnosti.Vsech téchto
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atributt by firma méla vyuzit. Veletrh EmbaxPrint je pro KM vhodny také hlavné proto,
7e je zde nejveétsi podil ndvstévniki z oboru polygrafie (viz. graf ¢.4 ). Nejen moznost
uzavirani novych kontraktut, ale také zvysovani image firmy, zesilovani pozic u klientu,
ziskéni novych informaci, porovnani skonkurenci, @. jsou vyhody, které veletrh
ptin&si. Nezbytnym predpokladem Uspésné prezentace firmy Konica Minolta je ae
dukladna priprava na veletrh EmbaxPrint.

4.3 Rozpocet firmy na veletrhu

Management spolecnosti stanovil vysi rozpoétu pro veletrh jiz na zacatku
fiskdlniho roku pri stanoveni celkového ro¢niho marketingového rozpoétu. Finanéni
¢éstka ¢ini 1 mil. korun anesmi byt prekroc¢ena.

Na zékladé této céstky byl vytvoren finan¢ni rozpocet (viz.tab. ¢.7).

4.4 Vybér a velikogt vystavni plochy

Vybeér vystavni plochy je velmi dilezity faktor, ktery ovliviiuje cely efekt Gcasti
firmy na veletrhu. Rozhodné nedoporucéuji umistit stanek v blizkosti prostor kolem
toaet, vytahu, stankt sobéerstvenim a v zadnich (zapadlych) ¢éstech hal. Jedna se o
mista pro umisténi stdnku nevhodng, protoze jim navstévnici nevénuji dostate¢nou
pozornost. Velmi dulezité je rezervovat s misto véas (ihned po terminu podani
prihl&sek), abychom nebyli vystaveni omezenému vybéru vystavni plochy. Pozdni
objednavkou by jsme také mohly zpasobit neuvedeni firmy v katalogu vystavy, na
informacnich panelech nebo materidlech vydavanych potradatelem.

Jelikoz firma KM bude na veletrhu nejen poskytovat informace, ale také hlavné
prezentovat svoje produkty v praxi, to vse v doprovodu zdbavného programu, je
nezbytné, aby mél vystavni stének dostatecnou velikost, neméns 60 m”. Cena za
prongjem této plochy bude podle ceniku (viz. tab. 4, str.) 195.000 K¢.

Pro umisténi stdnku zvolila KM pavilon G1, kde budou prezentovany digitalni
technologie a ktery bude zaplnén znackami svétovych vyrobci a dodavatelt tiskovych

feseni. Stanek bude ostrovni (pristupny ze tii nebo ze vsech stran), jelikoz G¢innost
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ogrovnich stdnkt na rozdil od fadovych, je vzhledem k otevienosti a optickému
pusobeni prostoru mnohem vyssi.

v Ve

4.5 Vystavni expozice a jg i feseni

Dulezité je zvolit spolehlivého a kreativniho navrhéie a realizétora expozice,
ktery je schopny pracovat podle planu, v ramci predem stanoveného rozpoétu a pruzné
reaguje na potieby zadavatele. Stanek je vizitkou spolecnosti, m¢l by byt kreativni,
poutavy a jeho tvar by mél vychézet z funkce. Podani stanku by meélo byt vyjadieno
struéné a jasné. Velké plochy textu zastévaji zpravidla nepiectené. Z tohoto divodu je
vhodné drzet se tuénych titulki a klicovych bodt. Text umistime v drovni o¢i nebo
vyse, abychom docilili patiicné pozornosti. Podstatné je také dodrzeni jednotného
vizudniho stylu. Ten je zakotven ve form¢ Design Manualu, s piesné definovanymi
jednotlivymi prvky, zejména: logo spolecnosti, pismo, barva a zpusob prezentace ndzvu
firmy.

Zvolila jsem pro realizaci expozice ,,na kli¢* brnénskou spole¢nost Sun Drive
s.r.0., kterd se zabyva komplexnim poskytovanim veletrzniho servisu a marketingovych
sluzeb. Tato spolecnost ziskala jiz 25 ocenéni EXPO IMAGE a GRAND EXPO PRIX
za nejlepsi realizace expozic a ma také oproti své konkurenci vyhodngjsi cenové
nabidky. Bude se jednat o atypickou expozici tzn. expozici ,na miru“, navrzenou
architektem, dle zadani a predstav zadavatele. Expozice bude piizemni o celkové
velikosti 60m”. Velmi dilezité je samoziejmé zadat architektovi pocet a rozmery
vystavovanych exponéti, pozadavky na velikost mist uré¢enych k obchodnim jednanim,
velikost recepéniho pultu, rozméry simulétoru, ktery pouzijeme pro doprovodny
program, atd. Navrh&am byl zaddn maximalni limit finan¢nich prostredka 300.000 K¢.,
aby nedoslo k navysovani rozpoctu

Na z&klad¢ téchto pozadavki byla sestavena nésledujici cenova kalkulace pro

realizaci expozice:
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K alkulace realizace expozice na kli¢

Montéz, demontéz, pijéovné systému 36.500,- K¢
Elektroinstalace 17.384,- K¢
Vodoinstalace 3.600,- K¢
Vnitini vybaveni (ndbytek, kvétiny, ...) 17.170,- K¢
Atypické prvky

- podium, obklad stén vé. PU, konstrukee, pult, ... 105.908,- K&
Simulétor 23.000,-K¢
Textilni poutace v¢. grafiky 47.555,- K¢
Arch. projekt 20.000,- K¢
Pujc¢ovneé plazmové obrazovky 16.000,-K¢
Realizace expozice (bez DPH) 287.117,- K¢

4.6 Co budeme na stanku prezentovat

Spolecnost KM hodld na veletrhu prezentovat pouze nejnovéjsi modely
jednotlivych produktovych fad. Stroje Konica Minolta jsou pievazné vétsich rozmeri,
proto neni nutné a ani by nebylo vhodné na omezeny prostor stdnku vmeéstnat co nejvice
produktu a informaci. Je tieba zvolit dva az tti stézejni produkty (nejlépe novinky) aty
na stdnku prezentovat. Centrem pozornosti by se méla st& produktova novinka
letosniho roku, kterd tvoii vyznamnou polozku obchodniho planu a je v zZ§mu firmy
podporit maximalné jeji prodej. Natento produkt se budeme snazit upozornit zejména
pomoci doprovodnych programu blize (viz. kap. 4.9).

4.7 Pojisténi vystavnich expozic

Zajistit dogtatecnou ochranu svého majetku, v podobé pojisténi, je nezbytnou
povinnosti vystavovatele. Vzhledem k mnoha rizikam, které sebou prinasi Ucast na
veletrhu, existuje pojisténi vystavnich expozic. Sjednava se samostatné pro jednotliveé
akce (vystavy, veletrhy atd.) a je uréeno pro vystavovatele, nebo organizatory akci.
Pojigtit 1ze jednotlivy expona nebo soubor vystavovanych exponéti na riziko: pozar,

vybuch, piimy Gder blesku, vichrice, krupobiti, sesuv lavin, zficeni skal nebo zemin,

39



http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38

povoden nebo zaplava, voda nebo topné médium vytékajici z potrubi poskozeného

pretlakem nebo mrazem, ¢i na odcizeni a jednani pachatele za i¢elem odcizeni véci.

Piredmét pojisténi : kancelaiska a vypoéetni technika

« Cernobily tiskovy stroj bizhub PRO 1050 e + piislusenstvi, rok vyroby 2007,
v cené 850 000,- K¢

» Produk¢ni plnobarevny tiskovy stroj bizhup C6500+ piislusenstvi, rok vyroby
2007, v cen¢ 1 500 000,-K¢

* notebooky SONY Vaio 3 kusy, v cené¢ a45 000,-K¢

* monitory 3 ksv cen¢ &5 000,-K¢

Hodnota pojistovaného majetku celkem 2 500 000,-K¢
Doba trvani pojisténi: od patku 18.05.07(vcetné) - do patku 25.5.07 ( veéetne)
Misto pojisténi: Brnénske vystaviste, stanek ¢.43 hala G1 v rdmci veletrhu Embax Print

Cena pojisténi: cca5 000 K¢

4.8 Akvizice zdkaznikd na stanek

Jednou z nejsnadnéjsich a nejjasnéjsich taktik, jak ziskat na stanek co nejvétsi

pocet navstévniku je dat veédét svému okoli o tom, Ze se veletrhu zU¢astnime. Asi 83%
moznosti) zaslalo svym zékaznikam své prospekty jesté pred zahgjenim veletrhu. (17)
4.8.1 Akviziéni kampaii pired zahdjenim veletrhu
* Inzerce: vklad motivaéniho letacku s pozvankou na EmbaxPrint do odbornych
polygraficky ¢asopisi: Svét tisku, Press Forum, Font, IT Systems, Noviny pro
graficky pramysl. Dle nakladu jednotlivych titul je tteba vytisknout 15.000 ks.

Cilova skupina c¢tendii ¢asopisi jsou tiskarny, reklamni agentury, graficka

studia, copy shopy, IT pracovnici firem. Ti vsichni rozhoduji nebo se podili na
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rozhodovani o nakupu kancelarské techniky a jsou tak potenciondnimi
z&azniky Konica Minolty.

Reklama v rédiu k upoutani pozornosti a pozvéni na stanek sirsi odborné
vefejnosti tésné pred konénim veletrhu. Z nabidky celoplognych stanic v CR
navrhuji pro kampan vyuzit stanici Radiozurndl, a to vzhledem k cilové skupiné
posluchact.

Umisténi banneru s pozvankou na www.konicaminolta.cz

Direct mail na VIP zakazniky a obchodni partnery KM. Navrhuji vybrat
z databéze zakazniku spolecnosti vyznamné partnery pozvat je na veletrh
formou ¢estné vstupenky.

Cestné vstupenky poskytuje spoletnost Veletrhy Brno viem vystavovateltim.
Jedna se o vstupenky, které vystavovatelé obdrzi dle objednavky od BVV adéle
je rozesle svym obchodnim partnerim spolu se zvacim dopisem. Konica Minolta
rozesle 500 ks ¢estnych vstupenek jako soucéast direct mailu.

Elektronicka pozvanka a news letter na zakazniky z databaze Konica Minolta, u
kterych zname e-mailovou adresu

Elektronicka pozvanka a news letter na klicové zurnalist

Tabulka €. 6: Casovy plan kampané EmbaxPrint

aktivita biezen |duben |kvéten

inzerce v odborném tisku

banner nawebu

reklamav rédiu

direct mail zékaznikiim s ¢estnou vstupenkou

elektronicka pozvanka a news letter

Zdroj: Vlastni
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Obr. ¢&. 2: Navrh pozvanky na veletrh EmbaxPrint

& KONICA MINOLTA
ST —
P 2 475 o~ R
Tesime se na Vas L7 O
od 22 do 25. kvdtna 2007 -1;1, ~On
na bradnském vystavisti W l |
Pavilon G1, stanek 43 Relaxujt e, prosil_ﬂ'; .

“¢ embax

> e_i:hte se piekva

Wi o\
El rychlostia kvalitou nasich Str

Zdroj: vlastni

4.8.2 Propagacni materialy na veletrh

Materialy k dispozici obchodnikizm na stanku:
» profil spole¢nosti v ¢eské a anglické verzi,
» produktoveé katalogy,
» piipadove studie,
* plakaty,
* CD simage filmem a prehledem produktové rady,
o letacky.

Reklamni predmety a vyhry do souteze:
* bonbdny slogem KM (300 ks) - pro bézné navstévniky a kolemjdouci
» reklamni propisky slogem KM (300 ks) - pro bézné navstévniky a kolemjdouci
* brozurky Privodce Brnem (50 ks) - pro zahrani¢ni navstévniky stanku
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o flash karty slogem KM a nahravkou prezentace s prehledem produktt a image
filmem (200 ks) -pro potencionalni zakazniky na
zakladé osobniho jednani a vystaveni nabidky

» stylovy elegantni vizitkovnik (20 ks) - pro VIP z&kazniky

o termo hrnek 2 ksv darkovém baleni (12 ks) - pro vitéze soutézi

4.8.3 Motivace navstévniki veletrhu na stanek KM
* Motivace navstévnika veletrhu k navstéveé stanku KM - 5 brigadnika, letaky
KM, soutéz pro ndvstévniky stanku.

vvvvv

* Odborné prezentace na stdnku spojené se soutézi, fizené moderétorem.

Strategie:

Po veletrhu se bude pohybovat 5 brigadniku v trickéch a ¢epicich s logem firmy.
Brigadnici budou lidem rozdavat let&ky s moznosti zapojeni se do soutéze o ceny.
Soutéz bude probihat kazdy den na stanku vzdy v 11.00,14.00,16.00 hodin. Podminkou
ucasti v soutézi je vyplnéni kontaktnich Udaju do letéku a jeho odevzdéni na stanku
KM. Z odevzdanych letéka vylosuje moderdtor ve stanovenych ¢asech soutézici, kteri
se utkgji v golfovém ,turngji“ o hodnotnou cenu. Cilem soutéze je ziskat na stanek KM
co nejvice navstévniki, protoze tésné pied soutézi probeéhne pripraveny doprovodny

program-prezentace tisku na tiskovém produkénim zatizeni KM.

4.9 Novinka letosniho EmbaxPrintu - vstupenky s ¢arovym kodem

Novinkou veletrhu EmbaxPrint je novy zpisob registrace ¢asti navstévnika
pomoci tzv. elektronickych vstupenek. Jedna se o vstupenky s ¢arovym kodem, které
umozni identifikaci névstévnika, registraci a automatizované zpracovani jeho dat.
Vstupenky scéarovym kodem jsou zatim uréeny pouze obchodnim partneram
vystavovatelu, jako tzv. cestné vstupenky.

Navstévnik, ktery obdrzi cestnou vstupenku, se zaregistruje na webovych
strankach www.embaxprint.cz vyplnénim a odeslanim registracniho formuléie, tim takeé
svoji vstupenku aktivuje. Jako potvrzeni, ze aktivace probéhla v poradku, obdrzi

navstévnik e-mail, kde navic ziska podrobné informace o veletrhu s mapou aredlu
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avyznatenim parkovani. Pri vstupu na veletrh bude platnost registrace kontrolovana
elektronickou ¢teckou. V pripadg, Ze vstupenka nebyla aktivovana, bude mozné proveést
registraci na misté prostrednictvim poéitaci s pripojenim na internet. Hlavni vyhodou,
kterou tento novy systém piinasi je vétsi pohodli a Gspora ¢asu navstévnika veletrhu.
Dalsim kladem celého projektu je, Zze vystavovatelim budou veletrzni spréavou
fakturovény pouze vstupenky, které byly vyuzity. (18)

Ukézka elektronickeé vstupenky s cdrovym kédem je v priloze ¢. 3.

4.10 Doprovodny program

Doprovodny program je nedilnou soucasti pripravy ne veletrh a jeho celkové
koncepce.Vseobecné by jsme doprovodnym programem méli vzbudit pozornost

ur¢itych cilovych skupin a prilékat na stanek co ngjvice ndvstévniku.

4.10.1 Odborny doprovodny program
prezentace produktd v praxi pro Sirokou vefejnost- v 11:00, 13:00, 16:00
predvedeni rychlosti stroje, praktické ukézky tiski — napf. tisk
nékolikastrankovych dokumentt, tisk brozury sesité ve hrbeté, tisk sklddanych
produktovych letéka, plakédta ve velikosti A3, které s zékaznici budou moci
odnést atd.

tiskova konference s novinati — po predchozi domluvé bude mozné prvni den
veletrhu, kdy je pritomna vétsina novindi, usporédat tiskovou konferenci
v prongjatém sdle tiskového stiediska. Hlavnim tématem tiskové konference je
predstaveni nového tiskového a kopirovaciho stroje Konica Minolta zurnalistim
a jegjich prostiednictvim ¢tenarim odbornych ¢asopisia. Tiskové konference se
z(Ocastni management spolec¢nosti véetné generalniho tfeditele, ktery poskytne
novinaram informace ohledné obchodni politiky KM, prodejnich cila, aktudlni
pozice firmy na trhu. Tiskova konference je pro firmu vhodnym néstrojem
k budovani povédomi o zna¢ce Konica Minolta, pozitivni publicité a vytvoreni

osobniho a pratelského vztahu se zéstupci médii.
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4.10.2 Dalsi akce doprovodného programu
soutéze na stanku fizené moderdtorem — na golfovém simuldtoru budou

probihat soutéze o ceny.

exkurse pivovaru spojena s obédem pro VIP zdkazniky — manazer oddéleni Key
Account ( oddéleni péte o klicové zékazniky, ktefi realizuji nejvétsi obrat u
KM) predem vytipuje a pozve vyznamné zakazniky, u kterych je rozjednan
velky kontrakt a usiluje se o jeho uzavieni. Pro tyto zakazniky pripravi KM
kromé pozvani na veletrh navic prohlidku pivovaru Starobrno, ktery se nachézi
v blizkosti brnénského vystavisté. Prohlidka pivovaru se uskutecni druhy den
veletrhu 0d12.00 do 15.00 hod., bude spojena sdegustaci piva a
zakon¢ena obédem. Za spolecnost KM se této akce zUcastni generdlni feditel,

obchodni feditel, feditel servisu a.obchodnici oddéleni Key Account.

obéd pro VIP azahrani¢ni vyznamneé zékazniky — ve veletrzni restauraci EXPO
as., Konica Minolta si predem rezervovala v Expo restauraci pavilonu G1 dva
stoly, kam mohou obchodnici, vramci obchodnich jednani, pozvat své

z&kazniky na obed.

4.11 Vybér a skoleni personélu u expozice

Vizitkou firmy nejsou jenom produkty, logo a ndpadité feseni expozice, ale patii
do ni také lidé, kteri firmu reprezentuji. Persondl je podrobovan kritice ze strany
navstévnika a konkurence a zéroven je platformou pro jednéni se z&kazniky na neutrani
padé (mimo firemni prostory). Navic u veletrhu jako je EmbaxPrint tvoti vice nez 80%
navstévnika odbornici, proto je velmi dulezité mit u expozice kvalifikovany a také
motivovany persond. Diky tomu méme daleko vétsi sance na ziskani novych zékazniki
a cennych informaci. Veletrzni tym musi dostat jesté pred zacatkem veletrhu vsechny
organiza¢ni a komunikacni pokyny. Kazdy den vecer bude probihat krétka porada, kde
marketing manazer informuje vsechny pracovniky o Uspésich a detailech na dalsi den
(dalezité navstévy nebo akce). Podstatne je poucit veskery persondl u expozice o tom,

aby byli vzdy vhodné obleceni a upraveni, jednali snavstévniky stanku zdvorile a
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sdobrou naladou. Dulezité je také pripomenout a dbat na udrzovani poradku,
doplnovani pohosténi na stolech, pInéni stojani na prospekty atd. Veletrzni tym
expozice bude rozlisen a kazdy bude mit jmenovku s firemnim logem. Hostesky obdrzi
kostymky v barvéch spolecnosti a brigadnici tricka a ¢epice s logem KM.

4.11.1 Organizace expozice:
marketing manazer kompetentni za cely stanek provadi instruktédz persondlu,
dohlizi na provozni t&d expozice a zodpovida za bezproblémovy pribéh déni
V expozici.
produkt manazeti: poskytuji veskeré informace vystavovanych exponétech,
zgjistuji obsluhu stroji arealizaci tiskovych vystupt.
obchodnici: za kazdy region je piitomen zastupujici obchodnik dle predem
stanoveného rozpisu.
hostesky, které jsou ngjimény pro reprezentativni a asistentské sluzby spojené s
prezentaci nasich produkti na veletrznim stanku, budou mit pred zacdtkem
veletrhu jednodenni skoleni a dostanou materidly k nastudovani. Tyto materidy
budou obsahovat piedevsim informace o vystavovanych produktech tzn. popis
produktu, jejich vlastnosti, ceny a dale pak vseobecné informace o spole¢nosti.
brigadnici, kteri se budou pohybovat po veletrhu, a rozdavat letdky s moznosti

21

zapojeni se do soutézi na stdnku, dostanou instrukce az na misté.
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4.12 Rozpocet - EmbaxPrint 2007

Tabulka €. 7 - Struktura vydaja

Sun Drive, sr.o.

prondjem plochy cca 65 m* 195 000,00 K¢&
registracni poplatek 3 000,00 K¢
vstupy, vjezdy 5 000,00 K¢
expozice v¢. plazmy a golf. simulatoru 287 117,00 K¢
technicke privody 23 400,00 K¢
ob¢erstveni 11 430,50 K¢
Per sonalni zajisténi

1x moderator (4 dny x 8 hodin) 25 000,00 K¢
2x hosteska (2 x 4dny x 8hodin x 130) 8 320,00 K¢
5x brigadnik (5 x 4dny x 8hodnin x 80) 12 800,00 K¢
7x tri¢ko pro brigadniky s potiskem (cca 250 K¢) | 1 750,00 K¢
Technické zajisténi

branding simulétoru 7 500,00 K¢
samolepky (10 000 ks) 10 000,00 K¢
letacky (10 000 ks) 15 000,00 K¢
| nzer ce + pozvanky

vklad pozvanek do tisku (15 000 ks) 20 000,00 K¢
tisk pozvanek (6000 ks) 20 000,00 K¢
knihai'ské zpracovani 3 120,00 K¢
Darky, reklamni predméty

bonbony s logem KM (300 ks 41,20 K¢) 360,00 K¢
reklam. propisky slogem KM (300 ks 48,30 K¢) | 2 500,00 K¢
brozurky Privodce Brnem (50 ks & 45 K¢) 2 250,00 K¢
flash karty slogem KM (200 ks & 250 K¢) 50 000,00 K¢
elegantni vizitkovnik (20 ks & 500 K¢) 10 000,00 K¢
termo hrnek 2 ks (12 ks a 800 K¢) 9 600,00 K¢
Zajisténi programu

idea a celkové zgjisténi programu 35 000,00 K¢
exkurze pivovaru v¢. obédu 20 000,00 K¢
rezervace mist v Expo restauraci v¢. obcerstveni | 10 000,00 K¢
Celkem 788 147,50 K ¢

Zdroj: vliastni
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5 Zhodnoceni a zavér

Navrhova cast prace byla zpracovéna s ohledem na jeji praktické pouziti.
V ramci hlavniho cile jsem vytycila dil¢i cile, které na z&kladé nastudovani vhodnych
informacnich zdroju, analyz, teoretickych a praktickych poznatka byly naplnény. Diky
tomu bylo dosazeno i cile hlavniho, tedy navrzeni takové veletrzni prezentace firmy
KM, aby jegi Ucast na veletrhu byla maximdné efektivni a nepiekrocila predem
stanoveny rozpocet.

Navrhova ¢ast byla zkonzultovana sodbornikem marketingového oddéleni
spolecnosti Veletrhy Brno, a.s.

Naplnéni rozpoctu

Rozpocet pro veletrh ve vysi 1 mil. korun, ktery byl stanoven managementem
spoletnosti jiz na zacdku fiskalniho roku, pii stanoveni celkového ro¢niho
marketingového rozpoctu, nebyl piekrocen. Celkove vydaje predstavuji céstku 788
147,50 K¢&. Nejvetsi polozku vydaji predstavuje navrh a realizace expozice, na kterou
padne zhruba 35% celkového rozpoctu. Druhou nejvétsi polozkou je prongjem vystavni

plochy, za niz spole¢nost zaplati asi 24% svého rozpoctu.

Nakladovéa efektivnost akce

Obchodnikaim se v ramci Gcasti na veletrhu podatilo rozjednat nebo uzaviit
kontrakty uvedené nize v tabulce ¢. 8, ze kterych mizeme, na zakladé procentudlniho
vyjadieni  predpokladu uzavieni  zakézky, vykalkulovat piedpokladany obrat
(predpokladanou navratnost investovanych finan¢nich prostiedku).

Vzhledem k tomu, Ze piedpoklédany obrat je o 1 407 032, 50 K¢ vyssi nez
néklady vynalozené na veletrzni prezentaci, byla U¢ast firmy KM na veletrhu efektivni.
Vedle posileni image spole¢nosti, byl tedy spinén hlavni cil Gcasti a to ziskani

z&kaznika a realizace obchodi.
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Tabulka ¢. 8 — Predpokladany obrat

Ptredpoklad Predpokladana
typ k cena celk. cena realizace navratnost
S obchodnich investovanych
ptipadi v % prostiedki
Cernobile multifunkéni stroje
typla |1 |34500K¢ 34 500 K¢ 60% 20 700 K¢
typ2a. |2 | 64600 K¢ 192 200K ¢ 30%, 50% 51 680 K¢
typ3a. |2 | 85900 K¢ 171 800 K¢ 15%, 70% 73 015 K¢
typda |1 |120400K& | 120400 K& 100% 120 400 K&
Barevné multifunkéni stroje
typ1lb. |2 | 190800 K¢ | 381600 K¢ 20%, 80% 190 800 K¢
typ2b. |1 | 229900 K¢ | 229900 K¢ 50% 114 950 K¢
typ3b. |1 |350600K¢ | 350600 K 10% 35 060 K¢
L aserovetiskarny
typlc. |3 | 8090 K¢ 24 270 K¢ 3 x 100% 24 270 K¢
typ2c. |4 |10490Ke | 41960 K& 2x50%,70%, 28 323 K&
100%

typ3c. |2 | 17 990 K¢ 35980 K¢ 2 x 100% 35980 K¢
Produkéni stroj véetné prislusenstvi —novy, prezentovany produkt na veletrhu
typlA [ 1 | 1500 000K¢ | 1500 000K¢ | 100 % 1 500 000 K¢&
Piredpokladany obrat 2195178K¢

Zdroj: vlastni

Zpétna vazba na navstévniky

Kontakty, které se podarilo ziskat béhem veletrhu je nutné roztiidit a dale s nimi
pracovat. Zpétna vazba je v tomto pripadé velmi dilezitd Potencidlnim a vyznamnym
zékaznikam, kteri béhem veletrhu navstivili stdnek KM, by spoletnost po skoncéeni
veletrhu méla zaslat e-mail s podékovanim za jgjich navstévu stanku. Poslany by také
mely byt veskeré dokumenty a materidly, které byly navstévnikim piislibeny.
Obchodnici by méli telefonicky kontaktovat vsechny zékazniky a sjednat s snimi
schiizky. V pripadé zékazniki a novinaru, ktefi byli na stanek pozvani (telefonicky,
direct mailem), ale stanek nenavstivili, je vhodné zaslat informace o programu veletrhu,

prezentovanych produktech, novych technologiich, inovacich atd.
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Piiloha €. 1 - Hlavni cile vystavovatel a navstévnikia na veletrhu
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Piiloha €. 2 — Vyuziti pavilona p¥i veletrhu EmbaxPrint 2007

|"|."|f1|,131":H lll.l'yﬁlﬂl.'ﬁl\\. thi.ﬁ L'll}\.'-ltl:’(. ERAITELA, wlin N

b2

WA [
A e

W
o/

(YRR, " INOTYREA 230 AWLLAS RO L TN H WS

| DrLtrEHE I Gl A
| T W AT

; fenih primysd
Papierindstiie f Pper focestry
!

Dbalie prismyid
i | i Mrpaxunguisduatrie / Favlegiag oty
o Drscidndysiie / Pinting Indishy
o) - T - DOFF & pre-presa
] :ﬂa?_;m@imp;“n : TP e Fre-poeas / BIF ool pre-pogss
AT BLILITR O 1 Marketing 3 bl

Marieting und Mprieng f Mankiing aed soeeeice

SRR, RACH V4G, URECTICH: | el BUSINESS CNTIR
BRATSAR I, VDI | (s VLG DR CTION: CINTER] TS CINTIR

Zdroj: www.bvv.cz

56



http://www.bvv.cz
http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38

Piiloha ¢. 3 — Statistiky jednotlivych veletrhia BVV za rok 2005

Statistiky za rok 2005
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P¥iloha &. 4 — Cestné vstupenka s ¢arovym kodem
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