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Anotace

   Bakalá ská  práce se zabývá návrhem efektivní realizace veletr ní expozice

spole nosti Konica Minolta spol. s r.o. Jejím obsahem je komplexní p íprava firmy na

oborový veletrh „EmbaxPrint“ tak, aby její ú ast byla maximáln  úsp ná a nep esáhla

edem stanovený rozpo et.

Annotation

   The  Bachelor’s  thesis  is  focused  on  an  effective  proposal  of  the  trade  fair

exposition for the company Konica Minolta spol. s r.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.

Klí ová slova

Marketingová strategie, marketingová komunikace, podpora prodeje, image firmy

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

.
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1 Systémové vyjád ení problému
Rostoucí konkurence na celém sv  nutí firmy neustále hledat zp soby, jak co

nejú inn ji oslovit cílovou skupinu zákazník . Na rozdíl od ostatních tradi ních

reklamních kanál , jejich  ú innost je v posledních letech stále více zpochyb ována,

efektivita veletrh  spí e roste. I p ed rychlý rozvoj Internetu, veletrhy nejen nezanikly,

ale naopak jejich plocha se stále zv uje. Poskytují firmám jedine nou p íle itost pro

dialog a získání nových klient . Prezentace na veletrzích a výstavách je nejsnaz í

mo ností, jak oslovit iroký záb r potenciálních zákazník , partner  a cílen  tak

prezentovat své výrobky a slu by. Jedin  veletrh koncentruje náv vníky, média,

politiky, p edstavitele v dy a to v e na jednom míst , v jednom ase.

  Veletrhy 21. století, doby globalizace, nejsou jen ú inným prost edkem

distribuce, ale ovliv ují v echny elementy marketingového mixu. Nejsou tedy pouze

místem nákupu, ale p edev ím zdrojem informací, zvy ují komunikaci uvnit  trhu a r st

prodeje. Rozhodne-li se vystavovatel zú astnit veletrhu, pak m e do hry zapojit

politiku spole nosti ve v ech aspektech marketingového mixu – produkt, cena,

distribuce, podpora prodeje. V ina vystavovatel  pova uje ú ast na veletrhu za

základní slo ku jejich marketingového mixu. Dokazuje to také skute nost, e do tohoto

oboru marketingových komunikací ro  proudí u nás zhruba 6-8 miliard korun.

Veletrhy slou í ke spln ní nejr zn ích cíl  spole nosti. Cíle ú asti na veletrhu v ak

musí být v souladu s obchodními cíli spole nosti.

  Ihned po rozhodnutí, o ú asti na veletrhu, musí ov em následovat dostate ná

íprava, má-li firemní prezentace splnit své poslání. O úsp chu rozhodují zdánlivé

mali kosti a závisí na tom, jak podnikatelská jednotka ke svému veletr nímu vystoupení

istoupí. Na prvním míst , by m la být strategická úvaha, je  spo ívá p edev ím ve

správném výb ru veletr ního titulu z hlediska mo nosti efektivního kontaktu s cílovým

náv vnickým segmentem. Druhým p edpokladem je aktivní propaga ní kampa

samotného vystavovatele. Veletr ní správa zaji uje v eobecnou celkovou propagaci

daného veletrhu a  vystavovatel se musí sám postarat o to, aby jeho klienti v li, e se

daného veletrhu zú astní. T etí nezbytnou podmínkou je dostatek diferencovaných a

kvalitních propaga ních materiál  pro náv vníky, vy kolený a vst ícný informa ní

personál p i expozici a v neposlední ad  také doprovodný program. A práv  to, jak se

co nejlépe p ipravit a usp t na daném veletrhu, je p edm tem této bakalá ské práce.
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2 Cíl práce

Cílem této práce je návrh efektivní realizace veletr ní expozice a  komplexní

íprava spole nosti Konica Minolta Business Solutions Czech spol. s r.o, na

mezinárodní veletrh obalového, papírenského a tiska ského pr myslu – EmbaxPrint.

   Ú ast na veletrzích je stále velmi populárním a ú inným zp sobem komunikace

iná ející celou adu výhod. Nezbytným p edpokladem, pro úsp nou prezentaci a

spln ní stanovených cíl , je ale d kladná p íprava firmy na veletrh. ípravná fáze by

la být st ejní aktivitou a rozhodn  se ji nevyplatí podcenit.

Díl í cíle této práce jsou:

• stanovení cíl  ú asti spole nosti na veletrhu;

• výb r vhodného veletrhu vzhledem k produkt m spole nosti a cílové skupin

zákazník  resp. náv vník  veletrhu;

• rozpo et ú asti firmy na veletrhu;

• výb r a velikost výstavní plochy s ohledem na presti  a pozici firmy v R;

•  výstavní expozice a její ení;

• personální zaji ní expozice;

• produkty, které budeme prezentovat (co a jak budeme na stánku prezentovat);

• doprovodný program;

• akvizice zákazník  (náv vník ) na stánek;

• vyhodnocení veletrhu.

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com

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


13

3.1 Veletrhy jako sou ást marketingového mixu

3.1.1 Marketingová funkce veletrh  – pro  na veletrh

Jeliko  v echny d vody, pro  vystavovat na veletrhu, vycházejí z otázek a

odpov dí vztahujících se k marketingu, uvedla bych nejprve jeho stru nou definici.

Definic marketingu existuje samoz ejm  mnoho, mezi jednu z t ch nejvýznamn ích

pat í následující definice. Podle Americké marketingové asociace (AMA) p edstavuje

marketing proces plánování a realizace koncepcí, tvorby cen, propagace a distribuce

my lenek, výrobk  a slu eb s cílem dosáhnout takové sm ny, která uspokojí po adavky

jednotlivc  a organizací.

 Philip Kotler a Gary Armstrong uvád jí v jedné z nejpou ívan ích u ebnic

marketingu Marketing  následující definici marketingového mixu: "Marketingový mix

je soubor taktických marketingových nástroj  - výrobkové, cenové, distribu ní a

komunika ní politiky, které firm  umo ují upravit nabídku podle p ání zákazník  na

cílovém trhu." ( 5, s. 105). Tyto nástroje umo ují firm  aktivn  ovliv ovat trh a

zárove  se na n m uplat ovat. Aby firma dosáhla svých cíl , musí do hry zapojit celou

adu marketingové politiky.

 Veletrhy nejsou pova ovány jen za ú inný prost edek distribuce, ale naopak

ovliv ují v echny elementy marketingového mixu.Veletrhy u  nejsou jenom místem

nákupu, ale více a více zdrojem informací a komunikace. Rozhodne-li se vystavovatel

zú astnit veletrhu, pak m e do hry zapojit politiku spole nosti ve v ech aspektech

marketingového mixu – produkt, cena, distribuce, podpora prodeje. V ina

vystavovatel  pova uje ú ast na veletrhu za základní slo ku jejich marketingového

mixu. Veletrhy jednodu e slou í ke spln ní nejr zn ích cíl  spole nosti.
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Obrázek .1: Ú ast na veletrhu jako sou ást marketingového mixu

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

Vybrané funkce veletrhu:

• veletrh je místem uskute ní obchodních kontrakt ;

• umo uje p ímé srovnání ceny, vlastností a provedení exponát ;

• veletrh je zrcadlem trhu;

• e vytvá et nové trhy;

• podporuje image firmy;

• slou í zárove  k PR reklam ;

• podporuje intenzivní vým nu informací;

• veletrh je zku enost a p sobí na v echny smysly.

  Veletrhy jsou bezpochyby multifunk ní a umo ují vystavovatel m stejn  tak

odborným náv vník m dosáhnout více cíl  najednou. Je to místo k získávání

informací, nových p ístup  k ení, podpory inovací i poznání a vzd lání. Spojuje se
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zde reprezentace firmy s p edvedením výrobního programu a osobní kontakt se

zákazníkem. (11)

  Veletrhy tedy p edstavují racionalizaci nebo  m ou být vyu ity pro celou adu

funkcí. T ko by byl kterýkoliv jiný marketingový nástroj schopný, tak dob e

zkombinovat detailní prezentaci spole nosti a její produkty s osobním kontaktem se

zákazníkem. Veletrhy jsou také zdrojem mnoha  obchodních jednání, které jsou

nezbytnou sou ástí prodejní politiky ka dé spole nosti. Jsou jedine ným médiem

s jedine nými mo nostmi. Ne jako reklama v tisku, propaga ní dopis, leták nebo

katalog, které zprost edkovávají ist  abstraktní dojem, na veletrhu je produkt sám o

sob  centrem pozornosti. Mnoho produkt  a slu eb má také rostoucí pot ebu být

vysv tleno a p edvedeno (technická náro nost produktu, r znorodost vyu itelných

mo ností). Jak se zdá vým na zku eností, informací a verbální komunikace se stávají

stále více d le it ími.

 Osobní d ra mezi obchodními partnery pat í mezi nejd le it í faktory, které

ovliv ují kone né rozhodnutí. Marketingové cíle mohou být dosa eny pomocí náv v

potenciálních zákazník  v míst  jejich pracovi , ale experti do li k záv ru, e

neexistuje jiná situace, kde by bylo mo né setkat se s tolika kompetentními experty

v tak krátkém ase jako na veletrhu.

Ohlas nového produktu nebo prototypu m e být na veletrhu otestován velice rychle.

Reakce náv vník  poskytují neocenitelné informace pro výzkum trhu. Dal í výhodou

veletrhu je mo nost podpory vztah  se stávajícími zákazníky. Místo nákladných náv v

a ztráty asu bude krátká konverzace na veletrhu sta it k obnovení kontakt  a zajistí

intenzivn í obchodní vztahy.

  Ú ast na veletrhu musí být mnohdy spojena s dal ími marketingovými nástroji.

Je-li nap íklad hlavním cílem ú asti na veletrhu rozvíjet vztahy se stávajícími

zákazníky, pak je zde nutná intenzivní kampa  k jejich zaujetí pro veletrh. Jestli e je

prioritou zaujmout nové zákazníky, pak reklamní kampa  musí mít daleko ir í

sobnost. Jednoduché analýzy toho, co se d je na veletrhu ukazují, e tento

marketingový nástroj m e docílit celé ady dalekosáhlých cíl . V echny zmín né

faktory zd raz ují d le itost veletrh , jako sou ásti marketingového mixu.
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 Stejn  tak jako reklama, podpora prodeje a public relations, bývá p edm tem

havých diskuzí ve v ech úrovních managementu spole nosti práv  ú ast na veletrhu.

Nedostate ná znalost významných faktor asto vede ke skeptickým reakcím nebo

dokonce k zamítnutí veletrhu. Nejistoty mohou být odstran ny pouze tehdy, bude-li

ast na veletrhu  zakomponována do celkové marketingové strategie firmy.

Shroma ování a analýzy v ech významných interních dat (produkt, stanovení

sortimentu, ceny) a externích dat (zákazníci, konkurence) jsou prvním bodem na

programu. Potom celý marketingový plán spole nosti musí být  sestaven za pomoci

získaných dat a p edpoklad . Vyhodnocení objas uje, zda-li by m l být veletrh pou it

jako dal í marketingové medium. Vyhodnocení je také nutné k vytvo ení vhodných

strategických opat ení nap . cíle ú asti na veletrhu, výb r správného veletrhu, stejn  tak

jako taktických opat ení nap . pou ití individuálního marketingového mixu.

3.1.2 Veletrh jako sou ást komunika ního mixu

 Veletrhy jsou nedílnou sou ástí marketingových komunikací a jsou jedním

z d le itých nástroj  komunika ního mixu. Velmi významné jsou veletrhy a výstavy

pro trh pr myslových produkt , proto e umo ují kontakt mezi dodavateli, odb rateli i

jejich obchodními zástupci. Jak uvádí Vysekalová (2004) : „Veletrhy a výstavy jako

komunika ní nástroje p edstavují d le ité marketingové nástroje pro dosa ení

podnikatelských zám , pro vytvá ení a udr ení loajality zákazník . D vod  je

samoz ejm  více, ale jeden z nejd le it ích je to, e umo ují osobní dialog.“

 Proces komunikace to je zejména vým na informací, zpráv a novinek. Stejn  tak

je to i v p ípad  veletrhu. P esto e je vystavovatel zpo átku více v roli poskytovatele

informací a náv vníci v rolích p íjemc  informací, pozd ji se i oni stávají aktivními

astníky ve vým  informací. Komunikace je jednou ze základních funkcí dne ních

veletrh  a výstav.
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Graf  . 1: Veletrh jako sou ást komunika ního mixu

Veletrh

Public
relation
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Zprost edko-
vatel

Kontrola
objektu

Popis
objektu

Nep ímý
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akce

ite nost

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

Graf 1.1 znázor uje prominentní postavení veletrhu, jako komunika ního prost edku.

To je znázorn né v diagramu ve dvou úrovních. V první úrovni je jasné, e v oblasti

asti na veletrhu je intenzivní kontakt mezi vystavovateli a náv vníky a m e být

dosa eno dobrých vztah  se zákazníky. Dialog mezi vystavovateli a náv vníky má

velkou cenu, proto e  je to jediná cesta, jak vytvá et obchodní vztahy a zlep ovat vztahy

existující. Je to také díky tomu, e veletrhy mohou zprost edkovat mnohem více

názorných a aktivních informací o produktu nebo slu  ne  jakýkoliv jiný komponent

marketingového mixu. Produkt m e být obvykle stejn  dob e vid n jak popsán. To je

mimo ádn  významná vlastnost veletrh . Druhá úrove  ukazuje veletrhy  v termínech

jejich ú innosti jako propaga ní atrakce a v termínech jejich u ite nosti pro

vystavovatele. (13)
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 Hlavními prost edky marketingové komunikace jsou v r zném po adí uvád ny

zejména tyto slo ky:

• reklama (advertising),

• ímý marketing (direct marketing),

• podpora prodeje ( sales promotion),

• práce s ve ejností ( public relations),

• sponzoring,

• osobní prodej,

• nová média (on-line),

• obal ( packaging).

 O veletrzích a výstavách pak m eme íci, e mají specifické postavení ve v ech

formách marketingových komunikacích. Veletrh je odborníky chápán jako osobní

komunika ní nástroj, ve kterém je spojeno p edvád ní, p ímé kontakty mezi jednotlivci,

ímý prodej i vztahy k ve ejnosti. (11)

Graf  . 2: Veletrhy v komunika ním mixu
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význam jednotlivých nástroj  v komunika ního mixu

Zdroj: Vysekalová, 2004
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 Výbor n meckého hospodá ství pro veletrhy a výstavy - AUMA na základ

et ení , které se uskute nilo v íjnu 2003 u 500 firem vystavujících na odborných

veletrzích uvádí zlep ení pozice veletrh  v komunika ním mixu a potvrzuje i d le ité

místo, které pro vystavovatele veletrhy p edstavují.

 Vystavovatelé mají celou adu mo ností, jak poskytnout náv vník m

sobivou zku enost a jak je zaujmout, nap . spojením produktu se související

ehlídkou, zábavním programem, sout emi. Nicmén  mo ností k vyu ití p íle itostí,

které veletrhy nabízejí je pom rn  málo, nebo  veletrhy se konají obvykle v periodách a

ne tak asto. Také termíny pro mo nost registrace musejí být sledovány a to znamená,

e vystavovatel musí po ítat s dlouhodob ím plánováním, pokud se chce veletrhu

zú astnit. Velmi d le ité je také spojit veletrh s doprovodem dal ích médií, práv  kv li

jeho multifunk nímu charakteru. ádné jiné médium nem e být vyu ito tak jedine

a ádná jiná situace nenabízí tak p ímou komunikaci se zákazníky a vým nu informací.

3.1.3 Veletrh jako sou ást cenového mixu

Cenový mix:

• rabat,

• platební podmínky,

• úv rové podmínky,

• servis.

 Významné sféry ovliv ující stanovení individuálního cenového mixu jsou

edev ím: p esná znalost profilu zákazníka, velikost spole nosti, poloha, vzdálenost

pro dodání apod. Tyto nezbytné informace m e spole nost získat nap íklad b hem

rozhovoru se zákazníky. Ú ast na veletrhu m e p isp t k nové koncepci existujícího

cenového mixu a nebo m ou být objevena nová místa na trhu.

Následující body by m ly být brány v úvahu:

• výdaje na obal, doru ení, poji ní;

• výdaje na poprodejní servis a zákaznický servis;

• existující cenové kalkulace;

• platební podmínky;
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• úv rové podmínky;

• platba, mno ství, zvlá tní slevy;

• zp sob doru ení;

• podmínky stornování.

  Stanovení  ceny by m lo vycházet z celkové marketingové strategie. Cenový

mix musí být stanoven tak, aby firma byla schopna dosáhnout svých cíl  a aby byl

dosa en po adovaný zisk.

3.1.4 Veletrh jako sou ást distribu ního mixu

Distribu ní mix:

• distribu ní ceny,

• distribu ní mezi lánky,

• fyzická distribuce,

• distribu ní systémy.

  Zde musí být d kladn  vy et eno, zda-li jsou nutné p ípadné reorganizace nebo

zm ny prodejní organizace, nap íklad p eorganizování prodávajících, nájem dealer  a

prodejních zástupc , najít vhodné partnery ke spolupráci pro dopravu a uskladn ní.

Dále by m lo být zvá eno, zda existující distribu ní cesty pot ebují být zm ny

kvantitativn  nebo kvalitativn .

3.1.5 Veletrh jako sou ást výrobkového mixu

Výrobkový mix:

• kvalita,

• zna ka,

• obal ,

• design.

  V souvislosti s výrobkovým mixem je pro firmu d le ité správn  rozhodnout,

která produktová ada je pro prezentaci na veletrhu vhodná. Je také nutné si uv domit,
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ve které fázi ivotního cyklu výrobku se produkt prezentovaný na veletrhu nachází.

Veletrh je ideální pro p edvedení nových výrobk  nebo výrobk  práv  uvád ných na

trh. Jednotlivé elementy výrobkového mixu, a tudí  i produkt sám, mohou být

jednodu e otestovány ú astí na veletrhu. Rozhovory s u ivateli a jejich reakce na

produkt m ou spole nosti  zajistit cenné stimuly pro její produkty a politiku p i

stanovení sortimentu.

3.1.6 Analýza konkurence

 Analýzy silných a slabých stránek konkurence poskytují více informací

vzhledem k rozhodnutí o mo né ú asti na veletrhu. Cíle této analýzy konkurence mohou

být:

• lep í a p esn í stanovení vlastní pozice na trhu;

• zjistit chování konkurence na trhu;

• lep í stanovení svého vlastního vývoje.

  Velmi d le ité je ur it si, kdo p esn  by m l být pova ován za konkurenci.

Stejn  tak jako p ímí konkurenti, kte í vyráb jí stejné nebo podobné produkty, je také

nezbytné zahrnout firmy, které pou ívají stejné výrobní procesy, nebo které nabízejí

substitu ní produkty.

Konkuren ní okolnosti pro ka dý jednotlivý trh mohou být ur eny pomocí celé

ady kritérií, nap .

• image firmy,

• poloha firmy a továren/výrobní útvary,

• rozsah slu eb,

• výrobní kapacita,

• výzkum, rozvoj,

• marketingová strategie/marketingový mix,

• reklamní rozpo et,

• distribu ní sí ,

• rentabilita,

• tendence vývoje.
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Díky setkání r zných firem s podobnou strukturou výrobního sortimentu umo uje

ast na veletrhu vid t trh v jasném sv tle.

V rámci st edn dobého a dlouhodobého plánování firmy m e ú ast na veletrhu

poslou it k ujasn ní budoucí pozice firmy na trhu. V p ípad  ú asti na mezinárodním

veletrhu by m la být spln na následující t i kritéria:

1. prodej firmy není limitován jedním regionem;

2.  firma má dostate  velkou základnu zahrani ních zákazník ;

3. produkt nebo slu ba se vyzna uje vysokým stupn m knot-hod.

   Masov  vyráb né zbo í nebo zbo í ka dodenní spot eby se pravd podobn

ce setkávají s pozitivní odezvou na veletrhu. Náv vníci p icházejí v o ekávání

objevit nové produkty a vid t technologicky vysoce vysp lé nebo speciální produkty.

(13)
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3.2 P edstavení spole nosti Veletrhy Brno, a.s.  a jejího veletrhu

EmbaxPrint

3.2.1 P edstavení spole nosti Veletrhy Brno, a.s.

  Veletrhy Brno, a.s. jako to nejv í po adatel veletrh  a výstav v eské

republice je bezpochyby v eobecn  dob e známou spole ností. Ráda bych tedy

novala ve stru nosti pozornost jejímu p edstavení od historie sahající a  do roku 1928

po sou asnost v etn  majetkové a organiza ní struktury, po ádaných akcí, hlavních

strategických cíl  i ekonomických výsledk .

3.2.2 Historie brn nského výstavi

  V roce 1234 je Brnu ud leno právo konat svatodu inský trh, pozd ji, od roku

1291, výro ní svatohavelské trhy. Tyto trhy se cyklicky opakovaly a staly se základem

prvních forem výstav a pozd ích periodicky se opakujících jednoduchých forem

vystavování zbo í. Zlomové je 19. století , které je obdobím hospodá ského rozmachu a

tak p ibývá vzorkových výstav. Na jedné stran  je zde pot eba výrobc  prezentovat

svoje produkty, na druhé stran  je zde stále v í zájem a poptávka obchodník . Rozvoj

industrializace, silné mezinárodní zastoupení a také zavedení eleznice byly faktory,

které zajistili obrat sedmi po ádaných veletrh  ve vý i tém  18 milion  rakouských

zlatých.

  Výstavba nového výstavního areálu v Brn  byla významným mezníkem

v eském a pozd ji eskoslovenském výstavnictví. Brány tohoto výstavi  se otev ely

i p íle itosti oslav zalo ení republiky v roce 1928. Brno tak získalo moderní a nejv í

výstavi  v p edvále ném eskoslovensku o rozloze 360 000 m2 (s hrubou výstavní

plochou v pavilonech 30.355 m2). Výstava soudobé kultury (1928), která se zde v tomto

období konala nesla ty i hlavní témata: lov k a p íroda, lov k a p íroda ne ivá,

Právo a stát a Duchovní ivot lov ka, byla první výstavou, která se zde

po ádala.Výstava se t ila nebývalému zájmu. Nav tívilo ji toti  od 26.5. do konce zá í

1928 p es 2.600.000 náv vník , z toho tisíce ze zahrani í. Výstavní akciová

spole nost (VAS) proto skon ila finan ní rok 1928 s výrazným ziskem.
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  Období globální hospodá ské krize ve t icátých letech v ak nebylo pro tehdej í

brn nské výstavi  p íznivé. P esto se v tomto období uskute nilo více ne  40 veletrh

a výstav.

  V roce 1948 po únorovém p evratu byla Výstavní akciová spole nost zru ena a

její majetková práva p evedena na komunální podnik Lázn  m sta Brna v rámci

znárodn ní. První povále né Brn nské výstavy se konaly v zá í 1948 a poté znovu o rok

pozd ji. V  období komunistického re imu byl provoz výstavi  op t utlumen.

Dal í velice významnou výstavou, která se na brn nském výstavi ti konala byla

1. výstava eskoslovenského strojírenství, která se poprvé p edstavila roku 1953. Tuto

výstavu zhlédlo kolem jednoho miliónu náv vník . Nebývalý zájem, srovnání úrovn

eského strojírenství s evropským, konfrontace ekonomiky a ukázky novinek – to v e

dalo vzniknout nové tradici této výstavy, která je významnou veletr ní akcí do

sou asnosti a od roku 1959 se po ádá ka doro . První mezinárodní veletrh se konal

v roce 1959 a zú astnilo 432 vystavovatel  z 29 zemí. V dal ím období se po et

oborových veletrh  neustále zvy oval.

  V roce 1960 je zalo en Podnik zahrani ního obchodu Brn nské veletrhy, který

se ujímá správy celého výstavi  a ve stejném roce se stává sou ástí mezinárodní unie

veletrh .

  V roce 1989 v souvislosti se zm nou politického re imu dochází k výrazným

zm nám také na brn nském výstavi ti. Vedení rozhodlo a BVV se stává akciovou

spole ností s ú inností od 31.12.1990. Hospodá skou transformací a uvol ováním trhu

dochází ke stálému nár stu po tu vystavovatel , ale také roste konkurence na

veletr ním trhu. Hned z po átku ekonomické transformace se spole nost BVV a.s.

rozhodla k privatizaci a u inila tak v n kolika etapách. Spole nost postupn  z izovala

dce inné spole nosti s r zným podnikatelským zam ením a tak v roce 1996 m la 8

dce inných spole ností s r zným podnikatelským zam ením a p sobí jako spole nost

holdingová.

  V roce 1998 vstupuje významný zahrani ní investor Messe Düsseldorf, který

pat í mezi p t nejvýznamn ích veletr ních správ v N mecku a sou asn  podíl ve

spole nosti získává m sto Brno. Tímto krokem získává spole nost Veletrhy Brno

výsostné postavení na eském výstavním trhu i vedoucí postavení v ekonomickém

regionu st ední Evropy. Dnem 1. listopadu 2001 vstoupilo v platnost pravomocné
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rozhodnutí Krajského soudu v Brn  o fúzi akciových spole ností Brn nské veletrhy a

výstavy a Veletrhy Brno. Vstup eské republiky a dal ích zemí do Evropské unie má za

následek dal í rozvoj spole nosti, která se sna í o navý ení po tu zahrani ních

vystavovatel  a náv vník . (15)

3.2.3 Profil spole nosti

  Hlavním p edm tem podnikatelských aktivit a.s.Veletrhy Brno je poskytování

obchodních (výstavá ských) slu eb p evá  právnickým osobám. Spole nost se dále

zabývá pronájmem vlastních nemovitostí.

  Akciová spole nost Veletrhy Brno vlastní a provozuje veletr ní areál o rozloze

667.000 m2 se estnácti pavilony. K 31. 12. 2005 inila celková hrubá výstavní plocha

194.512 m2, s hrubou krytou plochou v pavilonech 113.544 m2 a hrubou výstavní

plochou 80.968 m2.

   Spole nost Veletrhy Brno disponuje v inovým podílem v majetku osmi

dce iných spole ností, které se podílejí na dopl kových innostech firmy souvisejících

s jejím hlavním p edm tem podnikatelské innosti a slou í k roz ení nabídky slu eb

edev ím ú astník m veletr ních projekt . Dce inými spole nostmi jsou: BRNO INN,

a.s.  ,  BVV Fair Travel,  a.s.  ,  Expo restaurace,  a.s.  ,  BVV, s.r.o.  ,  Kongresové centrum

Brno, a.s. , Vle ka BVV, s.r.o. , BD-EXPO, a.s. , Výstavky Brno.

3.2.4 Majetková struktura spole nosti Veletrhy Brno, a.s.

  Majoritním akcioná em ve spole nosti Veletrhy Brno je Messe Düsseldorf s

podílem 60,39 % akcií. Významným akcioná em s bloka ní minoritou 33,79 % je m sto

Brno. Ostatní drobní akcioná i mají v dr ení 5,82 procent akcií. (15)
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Tabulka .1: Hlavní akcioná i spole nosti k 31. 12. 2005

Název dr itele akcií Po et akcií Podíl nazákl. kapitálu (%)

Messe Düsseldorf GmbH 65 434 400 60,39

Statutární m sto Brno 36 609 600 33,79

drobní akcioná i 6 293 535 5,82

Celkem 108 337 535 100,00

Zdroj: Výro ní zpráva BVV, 2005

3.2.5 Ekonomické výsledky spole nosti

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

podílely následující tr by:

 - prodej plochy 57,3%  (860,8 mil. K )

- realizace expozic 14,9%  (224,3 mil. K )

- p ívody 6,5%  (97,9 mil. K )

- akce mimo areál 13,2%  (198,1 mil. K )

- hostující akce 1,7%  (26,3 mil. K )

- dlouhodobé pronájmy a ost. obchodní innosti 6,4%   (95,9 mil. K )

3.2.6  Hlavní strategické cíle Veletrh  Brno

• Upevn ní pozice firmy ve st edoevropském m ítku.

• Zaji ní st edoevropských parametr  veletr ních akcí.

• Udr ení a zlep ení kvality výstavního areálu, slu eb.

• Roz ování veletr ního programu.

• st hospodá ských výsledk  a zvý ení hodnoty firmy. (9)

3.2.7 Veletr ní spektrum

  Výstavní akce po ádané na brn nském výstavi ti jsou rozd leny podle t chto

veletr ních témat:
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• Technika, strojírenství, doprava,

• Informa ní a komunika ní technologie, bezpe nost, vzd lávání,

• Zem lství, potraviná ství, lesnictví,

• Móda, obuv,

• Stavebnictví, interiér, komunální sektor,

• Zdravotnictví,

• Cestování, volný as.

3.2.8 Nejvýznamn í veletr ní a výstavní organizáto i na eském auditovaném

trhu

1. Veletrhy Brno

2. INCHEBA Praha+TRIUMF PRAHA

3. Výstavi eské Bud jovice

4. ABF Praha

5. Výstavy Litom ice

 Tato silná p tka reprezentuje v celku fair industry R 68,85% (2004 -69,72%)

plochy, 55,59% z po tu vystavovatel  (2004 - 57,33%) a 60,68%  (2004 - 60,17%)

z po tu náv vník . (14)

 P i srovnání nejd le it ích kritérií, jakými jsou velikost výstavní plochy, po et

vystavovatel  a po et náv vník  zaujímá nejv í podíl na trhu práv  spole nost

Veletrhy Brno, a.s.

  Hlavní skupinu organizátor  veletrh  a výstav tvo í spole nosti uvedené ní e

v tabulce. Za podstatný úsp ch pova uje organizace SOVA R, která sdru uje eské

výstavnické správy a po adatele veletrh  a výstav v R, zvý ení po tu auditovaných

akcí, co  bezesporu p ispívá k lep í transparentnosti a d ryhodnosti výstavních a

veletr ních aktivit.
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Tabulka . 2: Struktura organizátor  auditovaných akcí (r. 2005)

Organizátor- lenové
SOVA R

Výstavní plocha Po et tuzemských
vystavovatel

Po et zahrani ních
vystavovatel

Veletrhy Brno 415 013 8 743 1 553
Incheba Praha 55 142 1 884 168
AF Praha 55 135 1 790 123
Výstavi eské
Bud jovice

39 468 1 419 19

Výstavy Litom ice 26 329 901 1
ProgresPartners Adv. 15 746 473 137
Výstavi  Flora
Olomouc

15 492 1 420 21

Ostravské výstavy 11 237 584 29
Agentura Carolina 7 846 335 28
Exposale-Sovak 6 407 207 10
M.I.P. Group 5 083 241 11
Svaz knihkupc  a
nakl.

3 993 239 247

Arrow Grade 1 487 74 22
Celkem 658 414 18 320 2 368

Zdroj: SOVA R, Amasia Expo

  Z tabulky je z ejmá výrazná p evaha Veletrh  Brno, a.s. s podílem 63,03% na

auditovaném výstavním trhu v R. V m ítku st ední Evropy je spole nost také velmi

významným konkurentem, v roce 2003 v p ípad  23 veletrh , po ítame-li organizátory

veletrh  s pronajatými více ne  50 000m2, je leadrem v porovnání s odv tvov

shodnými veletrhy. Tyto tvo í podíl 30,70%. Dal í významné firmy jsou MTP Pozna

(28,80%), Hungexpo Budape  (13,04%), Targi Kielce (8,04%) a Agrokomplex Nitra

(5,08%). Procenta vyjad ují podíl výstavních ploch.
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3.2.9 P edstavení veletrhu EmbaxPrint

   Jedná se o mezinárodní veletrh obalového, papírenského a tiska ského pr myslu

– materiály, stroje a technologie. EmbaxPrint pat í k nejv ím veletrh m grafického

designu, p edtiskové p ípravy, reklamy, converting technologie a obalového pr myslu.

Pat í k nejv ím ve st ední Evrop  i k nejstar ím len m sv tové Konfederace COPE.

Díky spolupráci s mate skou spole ností Messe Düsseldorf, po adatelem sv tových

projekt  Drupa a Interpack, do lo k jeho výrazné internacionalizaci. Jeho periodicita je

dvouletá s po ádáním v lichých letech.

 Veletrh EmbaxPrint si díky své 38 leté existenci zajistil pevnou mezinárodní

pozici nejen ve st ední Evrop . Rok 2007 bude pro tento mezinárodní veletrh výrazným

elomem. Nové motto nadcházejícího ro ník zní: „ Obal a tisk ve sv tle reklamy“.

Reklamní slu by tak budou dopl ovat prezentované materiály, stroje a technologie. (19)

Veletrh EmbaxPrint p edstavuje:

• Tradi ní veletrh pro odborníky od roku 1969

• Vysoká ú ast zahrani ních spole ností ( 36% zahrani ních vystavovatel )

• Obchodní most mezi st ední a západní Evropou.

• Vysoký podíl zahrani ních náv vník  (18%)

• Bohatý doprovodný program
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Tabulka . 3: Seznam odv tví prezentujících na veletrhu:

1. Suroviny a polotovary

2. Stroje a nástroje na zu lech ování a zpracování, na výrobu obal  a obalových
prost edk

3. Obalové materiály, obalové prost edky a obaly

4. Balicí stroje a za ízení

5. Etikety – materiály a technologie

6. Zpracování textu a obrazu (pre-press)

7. Tiskové stroje a stroje na zpracování tisku

8. Reprografická technika

9. Materiály pro tisk a reprografii

10. Marketing a reklama

11. íslu enství, m icí, ídicí, zku ební p ístroje a systémy

12. Tiskové a papírenské výrobky

13. Ochrana ivotního prost edí, odpady a obalové odpady

14. Logistika v obalovém, papírenském a tiska ském pr myslu

15. Slu by, financování, poradenství

16. Literatura, kolství, instituce

Zdroj: Propaga ní materiály BVV, veletrh EmbaxPrint

Výhody veletrhu EmbaxPrint

• svým rozsahem i strukturou nejvýznamn í oborová prezentace stroj ,

technologií a materiál  v regionu st ední Evropy

• nové p íle itosti pro vstup na trhy v rámci Evropské unie, s potenciálem

okolo 450 mil. obyvatel

•  získání aktuálních informací z oboru, p edstavení novinek, srovnání

s konkurencí

• vysoká úrove  odborného doprovodného programu

• strategická poloha výstavi , profesionální p ístup a vysoký standart

poskytovaných slu eb

• tradi  vysoký podíl odborných zahrani ních náv vník
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• podpora odborných svaz  (SYBA – Obalová asociace ,SPP – Svaz polygrafických

podnikatel , SPPaC –  Svaz pr myslu papíru a  celulózy , SPPC –  Spole nost  pr myslu papíru a

celulózy) (19)

Tabulka . 4: Ceník výstavní plochy

Krytá plocha – p ízemí do 50 m2 51 – 100 m2 od 101 m2
Stánek adový 2.950 K /m2 2.850 K /m2 2.750 K /m2
Stánek rohový 3.250 K /m2 3.150 K /m2 3.050 K /m2
Stánek hlavový a ostrovní 3.350 K /m2 3.250 K /m2 3.150 K /m2

Volná plocha 3.150 K /m2 1.800 K /m2 1.600 K /m2

Registra ní poplatek k p ihlá ce 3.000 K
Uvedené ceny jsou v úrovni bez DPH.

Zdroj: Propaga ní materiály BVV, veletrh EmbaxPrint

Tabulka . 5: Základní statistické údaje
zkladní statistické

Základní statistické údaje 2005

Po et vystavovatel 580 z 23 zemí

Po et vystavovatel  z R 371 (64 %)

Po et zahrani ních vystavovatel 209 (36 %)

Po et zú astn ných stát 22

istá výstavní plocha v m2 16.258

Po et náv vník

18.100 ( z 47 zemí )
Azerbajd án, Belgie, B lorusko, Bulharsko, eská republika,

ína, Dánsko, Egypt, Estonsko, Finsko, Francie, Gruzie,
Chorvatsko, Indie, Irsko, Itálie, Izrael, Jihoafrická republika,
Kanada, Kazachstán, Litva, Loty sko, Ma arsko, Makedonie,

Mexiko, Nizozemí, Polsko, Portugalsko, Rakousko, Rumunsko,
Rusko, ecko, Slovenská republika, Slovinsko, Srbsko a erná
Hora, Srí Lanka, SRN, Sýrie, pan lsko, védsko, výcarsko,
Tchaj-wan, Turecko, Ukrajina, USA, Velká Británie, Venezuela

Po et akreditovaných noviná 235 ( z 10 zemí)

Zdroj: Propaga ní materiály BVV, veletrh EmbaxPrint
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Náv vníci veletrhu

  Na veletrh p ijí dí tí a zahrani ní odborníci z oboru, zástupci tiskáren,

koncoví u ivatelé, zákazníci, kte í hledají kreativní design pro tisk, pracovníci tiskáren,

distributo i a agenti z R a zemí EU (Slovensko, Polsko, N mecko, Rakousko,

Ma arsko a Slovinsko). Na výstavu p ijedou odborníci z východní Evropy. Popularita

veletrhu souvisí i s velkým po tem workshop . EmbaxPrnit úzce spolupracuje s

organiza ními týmy veletrh  Interpack a Drupa.

Graf . 3 : Struktura náv vník  podle obor  p sobnosti

Zdroj: Propaga ní materiály BVV, veletrh EmbaxPrint

Mezinárodní pozice veletrhu EmbaxPrint je dlouhodob  silná, co  potvrzuje

tradi ní ú ast více ne  t etiny zahrani ních vystavovatel . Leto ní ro ník, který se na

brn nském Výstavi ti uskute ní ve dnech 22.-25. kv tna, má ambice zahrani ní ú ast

je  více posílit. P ihlá eny jsou firmy ze 26 zemí t í kontinent .

Nejvíce zahrani ních vystavovatel , stejn  jako v minulých letech, je ze Slovenska,
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Polska, N mecka a Itálie. Na brn nské Výstavi  se op t vrací vystavující firmy a státy

minulého ro níku, nov  se p edstaví spole nosti z Ruska, Filipín a Senegalu. Pro

statistiku veletrhu EmbaxPrint 2007 to bude znamenat rekord v po tu zemí

zastoupených na veletrhu.

Ukazuje se, e v Brn  se cht jí p edstavit v echny firmy, jejich  cílem je

prosadit se v silném ekonomickém evropském prost edí. Vy í bude také ukazatel

obsazené výstavní plochy veletrhu, která inila p i posledním ro níku 16.258m2.

Zna ný zájem firem je o expozice s v í výstavní plochou, co  potvrzuje jak

dynamický rozvoj daného oboru, tak pozici dominantního veletrhu ve st ední Evrop .

(19)

Termíny pro vystavovatele na EmbaxPrint 2007

30. 11. 2006

- Uzáv rka p ihlá ek.

- Uzáv rka p ihlá ek Úhrada 30 % nájemného a registra ního poplatku.

15. 2. 2007

- Uzáv rka p ihlá ek do katalogu a dal ích publikací.

Leden 2007 + pr

- Potvrzení ú asti, umíst ní expozice, objednávkový blok prací a slu eb,

technické sm rnice.

17. – 21. 05. 2007

- Montá  expozic a exponát .

22. – 25. 05. 2007

- Pr h veletrhu.

26. – 28. 05. 2007

- Demontá  expozic a exponát .
26. – 28. 05. 2007
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4 Spole nost Konica Minolta Business Solutions Czech spol. s r.o a její

íprava na veletrh EmbaxPrint

  Spole nost Konica Minolta Business Solutions Czech spol. s r.o. je sou ástí

velkého nadnárodního koncernu, který vznikl v roce 2003 spojením do té doby

samostatných zna ek Konica a Minolta.

Tato „mladá“ dynamická spole nost navazuje na renomé získané tradicí a d rou

svých zákazník . Centrála spole nosti sídlí v Brn . Obchodn  pokrývá Konica Minolta

celou R prost ednictvím svých 11ti  p ímých obchodních zastoupení.

V produktových adách se Konica Minolta soust uje na barevné tiskové a kopírovací

stroje, kde tato zna ka p edstavuje pi ku technologického vývoje.

Portfolio produkt  spole nosti tvo í:

- barevné a ernobílé laserové tiskárny,

- ernobílé tiskové a kopírovací stroje,

- barevné tiskové kopírovací stroje,

- produk ní stroje (malonákladové),

- servis, slu by.

Cíle spole nosti:

- Prodej produkt  a slu eb dle plánu stanoveného centrálou spole nosti, která sídlí

v Japonsku.

o spln ní po tu prodaných kus ;

o dosa ení stanoveného obratu a zisku.

- Zvý ení tr ního podílu v jednotlivých segmentech.

- Posílení image firmy.

K napln ní stanovených cíl  se Konica Minolta rozhodla pro komunika ní strategii

s vyu itím t chto hlavních nástroj :

- prodejní akce (podpora produkt ),

- média (inzerce v odborných asopisech, obchodních titulech a denících),

- public relations (PR lánky),

- internetová reklama,
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- ímá komunikace se zákazníky ( dny otev ených dve í, show rooms),

- prezentace na veletrzích a odborných akcích (konference).

  Spole nost stanovila marketingový plán a marketingový rozpo et. Prezentace na

veletrhu je pro spole nost KM d le itá vzhledem k vynalo eným prost edk m, které

tvo í podíl 5% z celkového marketingovém rozpo tu, konkrétn  byl rozpo et na veletrh

stanoven na 1 mil. K .

Aby byla prezentace na veletrhu efektivn  vyu ita, je nezbytné v novat

pozornost a zam it se zejména na:

• stanovení cíl  ú asti spole nosti na veletrhu;

• výb r vhodného veletrhu vzhledem k produkt m spole nosti a cílové skupin

zákazník  resp. náv vník  veletrhu;

• rozpo et ú asti firmy na veletrhu;

• výb r a velikost výstavní plochy s ohledem na presti  a pozici firmy v R;

•  výstavní expozice a její ení;

• personální zaji ní expozice;

• produkty, které budeme prezentovat (co a jak budeme na stánku prezentovat);

• doprovodný program;

• akvizice zákazník  (náv vník ) na stánek;

• vyhodnocení veletrhu.

4.1 Cíle ú asti na veletrhu

Cíle ú asti na veletrhu musí být v souladu s obchodními cíli spole nosti a ka dá

firma by si je m la stanovit je  p ed ú astí na veletrhu. Jinak eno, ka dá firma by

la v t, pro  se daného veletrhu ú astní. Velmi d le ité je, aby cíle byly konkrétní a

itelné, jinak není mo né hodnotit jejich dosa ení a tím efektivitu prezentace firmy

na dané akci.
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4.1.1 Hlavní cíle ú asti KM na veletrhu

• Získat na stánek co nejv í po et náv vník  z ad potencionálních zákazník .

• Prezentacemi tisku na strojích doprovázených zábavným programem zaujmout

náv vníka.

• Odbornou p ipraveností a obchodní dovedností p esv it zákazníka a realizovat

obchod.

• Posílení image spole nosti atraktivní výstavní expozicí - demonstrovat své místo

v oboru, na trhu, zaujmout potenciální zákazníky, "ohromit" konkurenci.

4.1.2 Dal í cíle ú asti KM na veletrhu

• Kontrola nabídky konkuren ních firem a srovnání konkuren ních produkt .

• Rychlé získání p ehledu o konkuren ních cenách.

• Ukázat se v spole nosti nejsiln ích firem v oboru a vedle svých obchodních

partner .

• Získání p ehledu o vývoji a trendech trhu a polygrafického oboru.

4.2 Výb r vhodného veletrhu

Výb r vhodné veletr ní akce souvisí se spln ním následujících kritérií

(Vysekalová, 2004):

• veletrh musí nomenklaturou odpovídat zam ení firmy;

• veletrh, na kterém se prezentují potenciální zákazníci;

• veletrh, na n  vystavují firmy, které mohou být na imi dodavateli a partnery

(papírenské firmy, logistické firmy, reklamní partne i).

echna tato i dal í kritéria ideáln  spl uje veletrh EmbaxPrint (viz.kap.2),

proto ho také firm  Konica Minolta doporu uji. Veletrh EmbaxPrint pova uji za vysoce

odbornou akci, kde má KM mo nost setkat se s experty v oblasti tisku. Je to dobrá

íle itost, jak prezentovat a ukázat v praxi svoje stroje, p edvést novinky. Jak ukazují

statistiky, po et vystavovatel  se proti minulým ro ník m neustále zvy uje,  roste

odborná úrove  veletrhu, stejn  jako jeho mezinárodní význam. EmbaxPrint se dostal

do  pov domí  iroké  odborné  ve ejnosti  a  t í  se  stále  v í  náv vnosti.V ech  t chto
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atribut  by firma m la vyu ít. Veletrh EmbaxPrint je pro KM vhodný také hlavn  proto,

e je zde nejv í podíl náv vník  z oboru polygrafie (viz. graf .4 ). Nejen mo nost

uzavírání nových kontrakt , ale také zvy ování image firmy, zesilování pozic u klient ,

získání nových informací, porovnání s konkurencí, aj. jsou výhody, které veletrh

iná í. Nezbytným p edpokladem úsp né prezentace firmy Konica Minolta je ale

kladná p íprava na veletrh EmbaxPrint.

4.3 Rozpo et firmy na veletrhu

Management spole nosti stanovil vý i rozpo tu pro veletrh ji  na za átku

fiskálního roku p i stanovení celkového ro ního marketingového rozpo tu. Finan ní

ástka iní 1 mil. korun a nesmí být p ekro ena.

  Na základ  této ástky byl vytvo en finan ní rozpo et (viz.tab. .7).

4.4 Výb r a velikost výstavní plochy

 Výb r výstavní plochy je velmi d le itý faktor, který ovliv uje celý efekt ú asti

firmy na veletrhu. Rozhodn  nedoporu uji umístit stánek v blízkosti prostor kolem

toalet, výtah , stánk  s ob erstvením a v zadních (zapadlých) ástech hal. Jedná se o

místa pro umíst ní stánku nevhodná, proto e jim náv vníci nev nují dostate nou

pozornost. Velmi d le ité je rezervovat si místo v as (ihned po termínu podání

ihlá ek), abychom nebyli vystaveni omezenému výb ru výstavní plochy. Pozdní

objednávkou by jsme také mohly zp sobit neuvedení firmy v katalogu výstavy, na

informa ních panelech nebo materiálech vydávaných po adatelem.

 Jeliko  firma KM bude na veletrhu nejen poskytovat informace, ale také hlavn

prezentovat svoje produkty v praxi, to v e v doprovodu zábavného programu,  je

nezbytné, aby m l výstavní stánek dostate nou velikost, nejmén  60 m2. Cena za

pronájem této plochy bude podle ceníku (viz. tab. 4, str.) 195.000 K .

 Pro umíst ní stánku zvolila KM pavilon G1, kde budou prezentovány digitální

technologie a který  bude zapln n zna kami sv tových výrobc  a dodavatel  tiskových

ení. Stánek bude ostrovní (p ístupný ze t í nebo ze v ech stran), jeliko  ú innost
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ostrovních stánk  na rozdíl od adových, je vzhledem k otev enosti a optickému

sobení prostoru mnohem vy í.

4.5 Výstavní expozice a její ení

le ité je zvolit spolehlivého a kreativního návrhá e a realizátora expozice,

který je schopný pracovat podle plánu, v rámci p edem stanoveného rozpo tu a pru

reaguje na pot eby zadavatele. Stánek je vizitkou spole nosti, m l by být kreativní,

poutavý a jeho tvar by m l vycházet z funkce. Poslání stánku by m lo být vyjád eno

stru  a jasn . Velké plochy textu z stávají zpravidla nep tené. Z tohoto d vodu je

vhodné dr et se tu ných titulk  a klí ových bod .  Text umístíme v úrovni o í nebo

vý e, abychom docílili pat né pozornosti. Podstatné je také dodr ení jednotného

vizuálního stylu. Ten je zakotven ve form  Design Manualu, s p esn  definovanými

jednotlivými prvky, zejména: logo spole nosti, písmo, barva a zp sob prezentace názvu

firmy.

  Zvolila jsem pro realizaci expozice „na klí “ brn nskou spole nost Sun Drive

s.r.o., která se zabývá komplexním poskytováním veletr ního servisu a marketingových

slu eb. Tato spole nost získala ji  25 ocen ní  EXPO IMAGE a GRAND EXPO PRIX

za nejlep í realizace expozic a má také oproti své konkurenci výhodn í cenové

nabídky. Bude se jednat o atypickou expozici tzn. expozici „na míru“, navr enou

architektem, dle zadání a p edstav zadavatele. Expozice bude p ízemní o celkové

velikosti 60m2. Velmi d le ité je samoz ejm  zadat architektovi po et a rozm ry

vystavovaných exponát , po adavky na velikost míst ur ených k obchodním jednáním,

velikost recep ního pultu, rozm ry simulátoru, který pou ijeme pro doprovodný

program, atd. Návrhá m byl zadán maximální limit finan ních prost edk  300.000 K .,

aby nedo lo k navy ování rozpo tu

  Na základ  t chto po adavk  byla sestavena následující cenová kalkulace pro

realizaci expozice:

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com

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


39

Kalkulace realizace expozice na klí

Montá , demontá , p ovné systému                              36.500,- K

Elektroinstalace                              17.384,- K

Vodoinstalace                                3.600,- K

Vnit ní vybavení (nábytek, kv tiny, …)                              17.170,- K

Atypické prvky

- pódium, obklad st n v . PÚ, konstrukce, pult,…                            105.908,- K

Simulátor                               23.000,-K

Textilní pouta e v . grafiky                              47.555,- K

Arch. projekt                              20.000,- K

ovné plazmové obrazovky                               16.000,-K

Realizace expozice (bez DPH)                                                                   287.117,- K

4.6 Co budeme na stánku prezentovat

Spole nost KM hodlá na veletrhu  prezentovat pouze nejnov í modely

jednotlivých produktových ad. Stroje Konica Minolta jsou p evá  v ích rozm ,

proto není nutné a ani by nebylo vhodné na omezený prostor stánku vm stnat co nejvíce

produkt  a informací. Je t eba zvolit dva a  t i st ejní produkty (nejlépe novinky) a ty

na stánku prezentovat. Centrem pozornosti by se m la stát produktová novinka

leto ního roku, která tvo í významnou polo ku obchodního plánu a je v zájmu firmy

podpo it maximáln  její prodej.  Na tento produkt se budeme sna it upozornit zejména

pomocí doprovodných program  blí e (viz. kap. 4.9).

4.7 Poji ní výstavních expozic

Zajistit dostate nou ochranu svého majetku, v podob  poji ní, je nezbytnou

povinností vystavovatele. Vzhledem k mnoha rizik m, které sebou p iná í ú ast na

veletrhu, existuje poji ní výstavních expozic. Sjednává se samostatn  pro jednotlivé

akce (výstavy, veletrhy atd.) a je ur eno pro vystavovatele, nebo organizátory akcí.

Pojistit lze jednotlivý exponát nebo soubor vystavovaných exponát  na riziko: po ár,

výbuch, p ímý úder blesku, vich ice, krupobití, sesuv lavin, z ícení skal nebo zemin,
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povode  nebo záplava, voda nebo topné médium vytékající z potrubí po kozeného

etlakem nebo mrazem, i na odcizení a jednání pachatele za ú elem odcizení v cí.

edm t poji ní : kancelá ská a výpo etní technika

• ernobílý tiskový stroj bizhub PRO 1050 e + p íslu enství, rok výroby 2007,

v cen  850 000,- K

• Produk ní plnobarevný tiskový stroj bizhup C6500+ p íslu enství, rok výroby

2007, v cen  1 500 000,-K

• notebooky SONY Vaio 3 kusy, v cen  á 45 000,-K

• monitory 3 ks v cen  á 5 000,-K

Hodnota poji ovaného majetku celkem 2 500 000,-K

Doba trvání poji ní: od pátku 18.05.07(v etn ) - do pátku 25.5.07 ( v etn )

Místo poji ní: Brn nské výstavi , stánek .43 hala G1 v rámci veletrhu Embax Print

Cena poji ní: cca 5 000 K

4.8 Akvizice zákazník  na stánek

Jednou z nejsnadn ích a nejjasn ích taktik, jak získat na stánek co nejv í

po et náv vník  je dát v t  svému okolí o tom, e se veletrhu zú astníme. Asi 83%

nejúsp ích vystavovatel  (z hlediska uzav ených obchod  a nahromad ných

mo ností) zaslalo svým zákazník m své prospekty je  p ed zahájením veletrhu. (17)

4.8.1 Akvizi ní kampa  p ed zahájením veletrhu

• Inzerce: vklad motiva ního letá ku s pozvánkou na EmbaxPrint do odborných

polygrafický asopis : Sv t tisku, Press Forum, Font, IT Systems, Noviny pro

grafický pr mysl. Dle nákladu jednotlivých titul  je t eba vytisknout 15.000 ks.

Cílová skupina tená asopis  jsou tiskárny, reklamní agentury, grafická

studia, copy shopy, IT pracovníci firem. Ti v ichni rozhodují nebo se podílí na
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rozhodování o nákupu kancelá ské techniky a jsou tak potencionálními

zákazníky Konica Minolty.

• Reklama v rádiu k upoutání pozornosti a pozvání na stánek ir í odborné

ve ejnosti t sn  p ed konáním veletrhu. Z nabídky celoplo ných stanic v R

navrhuji pro kampa  vyu ít stanici Radio urnál, a to vzhledem k cílové skupin

poslucha .

• Umíst ní banneru s pozvánkou na www.konicaminolta.cz

• Direct mail na VIP zákazníky a obchodní partnery KM. Navrhuji vybrat

z databáze zákazník  spole nosti významné partnery pozvat je na veletrh

formou estné vstupenky.

estné vstupenky poskytuje spole nost Veletrhy Brno v em vystavovatel m.

Jedná se o vstupenky, které vystavovatelé obdr í dle objednávky od BVV a dále

je roze le svým obchodním partner m spolu se zvacím dopisem. Konica Minolta

roze le 500 ks estných vstupenek jako sou ást direct mailu.

• Elektronická pozvánka a news letter na zákazníky z databáze Konica Minolta, u

kterých známe e-mailovou adresu

• Elektronická pozvánka a news letter na klí ové urnalist

Tabulka . 6: asový plán kampan  EmbaxPrint

Zdroj: Vlastní

aktivita ezen duben kv ten
inzerce v odborném tisku
banner na webu
reklama v rádiu
direct mail zákazník m s estnou vstupenkou
elektronická pozvánka a news letter
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Obr. . 2: Návrh pozvánky na veletrh EmbaxPrint

Zdroj: vlastní

4.8.2 Propaga ní materiály na veletrh

Materiály k dispozici obchodník m na stánku:

• profil spole nosti v eské a anglické verzi,

• produktové katalogy,

• ípadové studie,

• plakáty,

• CD s image filmem a p ehledem produktové ady,

• letá ky.

Reklamní p edm ty a výhry do sout e:

• bonbóny s logem KM (300 ks)         - pro b né náv vníky a kolemjdoucí

• reklamní propisky s logem KM (300 ks)  - pro b né náv vníky a kolemjdoucí

• bro urky Pr vodce Brnem (50 ks)         - pro zahrani ní náv vníky stánku
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• flash karty s logem KM a nahrávkou prezentace s p ehledem produkt  a image

filmem (200 ks)                -pro potencionální zákazníky na

základ  osobního jednání a vystavení nabídky

• stylový elegantní vizitkovník (20 ks)               - pro VIP zákazníky

• termo hrnek 2 ks v dárkovém balení (12 ks)    - pro vít ze sout í

4.8.3 Motivace náv vník   veletrhu na stánek KM

• Motivace náv vník  veletrhu k náv  stánku KM - 5 brigádník , letáky

KM, sout  pro náv vníky stánku.

• Odborné prezentace na stánku spojené se sout í, ízené moderátorem.

Strategie:

  Po veletrhu se bude pohybovat 5 brigádník  v tri kách a epicích s logem firmy.

Brigádníci budou lidem rozdávat letáky s mo ností zapojení se do sout e o ceny.

Sout   bude probíhat ka dý den na stánku v dy v 11.00,14.00,16.00 hodin. Podmínkou

asti v sout i je vypln ní kontaktních údaj  do letáku a jeho odevzdání na stánku

KM. Z odevzdaných leták  vylosuje moderátor ve stanovených asech sout ící, kte í

se utkají v golfovém „turnaji“ o hodnotnou cenu. Cílem sout e je získat na stánek KM

co nejvíce náv vník , proto e t sn  p ed sout í prob hne p ipravený doprovodný

program-prezentace tisku na tiskovém produk ním za ízení KM.

4.9 Novinka leto ního EmbaxPrintu - vstupenky s árovým kódem

Novinkou veletrhu EmbaxPrint je nový zp sob registrace ásti náv vník

pomocí tzv. elektronických vstupenek. Jedná se o vstupenky s árovým kódem, které

umo ní identifikaci náv vníka, registraci a automatizované zpracování jeho dat.

Vstupenky s árovým kódem jsou zatím ur eny pouze obchodním partner m

vystavovatel , jako tzv. estné vstupenky.

  Náv vník, který obdr í estnou vstupenku, se zaregistruje na webových

stránkách www.embaxprint.cz vypln ním a odesláním registra ního formulá e, tím také

svoji vstupenku aktivuje. Jako potvrzení, e aktivace prob hla v po ádku, obdr í

náv vník e-mail, kde navíc získá podrobné informace o veletrhu s mapou areálu
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a vyzna ením parkování. P i vstupu na veletrh bude platnost registrace kontrolována

elektronickou te kou. V p ípad , e vstupenka nebyla aktivována, bude mo né provést

registraci na míst  prost ednictvím po íta  s p ipojením na internet. Hlavní výhodou,

kterou tento nový systém p iná í je v í pohodlí a úspora asu náv vník  veletrhu.

Dal ím kladem celého projektu je, e vystavovatel m budou veletr ní správou

fakturovány pouze vstupenky, které byly vyu ity. (18)

  Ukázka elektronické vstupenky s árovým kódem je v p íloze . 3.

4.10 Doprovodný program

Doprovodný program je nedílnou sou ástí p ípravy ne veletrh a jeho celkové

koncepce.V eobecn  by jsme doprovodným programem m li vzbudit pozornost

ur itých cílových skupin a p ilákat na stánek co nejvíce náv vník .

4.10.1 Odborný doprovodný program

• prezentace produkt  v praxi pro irokou ve ejnost- v 11:00, 13:00, 16:00

edvedení rychlosti stroje, praktické ukázky tisk   – nap . tisk

kolikastránkových dokument , tisk bro ury se ité ve h bet , tisk skládaných

produktových leták , plakát  ve velikosti A3, které si zákazníci budou moci

odnést atd.

• tisková konference s noviná i –  po p edchozí domluv  bude mo né první den

veletrhu, kdy je p ítomna v ina noviná , uspo ádat tiskovou konferenci

v pronajatém sále tiskového st ediska. Hlavním tématem tiskové konference je

edstavení nového tiskového a kopírovacího stroje Konica Minolta urnalist m

a jejich prost ednictvím tená m odborných asopis . Tiskové konference se

zú astní management spole nosti v etn  generálního editele, který poskytne

noviná m informace ohledn  obchodní politiky KM, prodejních cíl , aktuální

pozice firmy na trhu. Tisková konference je pro firmu vhodným nástrojem

k budování pov domí o zna ce Konica Minolta, pozitivní publicit  a vytvo ení

osobního a p átelského vztahu se zástupci médií.
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4.10.2 Dal í akce doprovodného programu

• sout e na stánku ízené moderátorem – na golfovém simulátoru budou

probíhat sout e o ceny.

• exkurse pivovaru spojená s ob dem pro VIP zákazníky – mana er odd lení Key

Account ( odd lení pé e o klí ové zákazníky, kte í realizují nejv í obrat u

KM) p edem vytipuje a pozve významné zákazníky, u kterých je rozjednán

velký kontrakt a usiluje se o jeho uzav ení. Pro tyto zákazníky  p ipraví KM

krom  pozvání na veletrh navíc prohlídku pivovaru Starobrno, který se nachází

v blízkosti brn nského výstavi . Prohlídka pivovaru se uskute ní druhý den

veletrhu od 12.00 do 15.00 hod., bude spojena s degustací piva a

zakon ena ob dem. Za spole nost KM se této akce zú astní generální editel,

obchodní editel, editel servisu a.obchodníci odd lení Key Account.

• ob d  pro VIP a zahrani ní významné zákazníky – ve veletr ní restauraci EXPO

a.s., Konica Minolta si p edem rezervovala v Expo restauraci pavilonu G1 dva

stoly, kam mohou obchodníci, v rámci obchodních jednání, pozvat své

zákazníky na ob d.

4.11 Výb r a kolení personálu u expozice

  Vizitkou firmy nejsou jenom produkty, logo a nápadité ení expozice, ale pat í

do ní také lidé, kte í firmu reprezentují. Personál je podrobován kritice ze strany

náv vník  a konkurence a zárove  je platformou pro jednání se zákazníky na neutrální

 (mimo firemní prostory). Navíc u veletrhu jako je EmbaxPrint tvo í více ne  80%

náv vník  odborníci, proto je velmi d le ité mít u expozice kvalifikovaný a také

motivovaný personál. Díky tomu máme daleko v í ance na získání nových zákazník

a cenných informací. Veletr ní tým musí dostat je  p ed za átkem veletrhu v echny

organiza ní a komunika ní pokyny. Ka dý den ve er bude probíhat krátká porada, kde

marketing mana er informuje v echny pracovníky o úsp ích a detailech na dal í den

(d le ité náv vy nebo akce). Podstatné je pou it ve kerý personál u expozice o tom,

aby byli v dy vhodn  oble eni a upraveni, jednali s náv vníky stánku zdvo ile a
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s dobrou náladou. D le ité je také p ipomenout a dbát na udr ování po ádku,

dopl ování poho ní na stolech, pln ní stojan  na prospekty atd. Veletr ní tým

expozice bude rozli en a  ka dý bude mít jmenovku s firemním logem. Hostesky obdr í

kostýmky v barvách spole nosti a brigádníci tri ka a epice s logem KM.

4.11.1 Organizace expozice:

• marketing mana er kompetentní za celý stánek provádí instruktá  personálu,

dohlí í na provozní ád expozice a zodpovídá za bezproblémový pr h d ní

v expozici.

• produkt mana i: poskytují ve keré informace vystavovaných exponátech,

zaji ují obsluhu stroj  a realizaci tiskových výstup .

• obchodníci: za ka dý region je p ítomen zastupující obchodník dle p edem

stanoveného rozpisu.

• hostesky, které jsou najímány pro reprezentativní a asistentské slu by spojené s

prezentací na ich produkt  na veletr ním stánku, budou mít p ed za átkem

veletrhu jednodenní kolení  a dostanou materiály k nastudování. Tyto materiály

budou obsahovat p edev ím informace o vystavovaných produktech tzn. popis

produkt , jejich vlastnosti, ceny a dále pak v eobecné informace o spole nosti.

• brigádníci, kte í se budou pohybovat po veletrhu, a rozdávat letáky s mo ností

zapojení se do sout í na stánku, dostanou instrukce a  na míst .
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4.12 Rozpo et - EmbaxPrint 2007

Tabulka . 7 - Struktura výdaj

Sun Drive, s.r.o.
pronájem plochy cca 65 m2 195 000,00 K
registra ní poplatek 3 000,00 K
vstupy, vjezdy 5 000,00 K
expozice v . plazmy a golf. simulátoru 287 117,00 K
technické p ívody 23 400,00 K
ob erstvení 11 430,50 K
Personální zaji ní
1x moderátor (4 dny x 8 hodin) 25 000,00 K
2x hosteska (2 x 4dny x 8hodin x 130) 8 320,00 K
5x brigádník (5 x 4dny x 8hodnin x 80) 12 800,00 K
7x tri ko pro brigádníky s potiskem (cca 250 K ) 1 750,00 K
Technické zaji ní
branding simulátoru 7 500,00 K
samolepky (10 000 ks) 10 000,00 K
letá ky (10 000 ks) 15 000,00 K
Inzerce + pozvánky
vklad pozvánek do tisku (15 000 ks) 20 000,00 K
tisk pozvánek (6000 ks) 20 000,00 K
kniha ské zpracování 3 120,00 K
Dárky, reklamní p edm ty
bonbóny s logem KM (300 ks á 1,20 K ) 360,00 K
reklam. propisky s logem KM (300 ks á 8,30 K ) 2 500,00 K
bro urky Pr vodce Brnem (50 ks á 45 K ) 2 250,00 K
flash karty s logem KM (200 ks á 250 K ) 50 000,00 K
elegantní vizitkovník (20 ks á 500 K )                 10 000,00 K
termo hrnek 2 ks  (12 ks á 800 K ) 9 600,00 K
Zaji ní programu
idea a celkové zaji ní programu 35 000,00 K
exkurze pivovaru v . ob du 20 000,00 K
rezervace míst v Expo restauraci v . ob erstvení 10 000,00 K
Celkem 788 147,50 K

                     Zdroj: vlastní
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5 Zhodnocení a záv r

Návrhová ást práce byla zpracována s ohledem na její  praktické pou ití.

V rámci hlavního cíle jsem vyty ila díl í cíle, které  na základ  nastudování vhodných

informa ních zdroj , analýz, teoretických a praktických poznatk  byly napln ny. Díky

tomu bylo dosa eno i cíle hlavního, tedy navr ení takové veletr ní prezentace firmy

KM, aby její ú ast na veletrhu byla maximáln  efektivní a nep ekro ila p edem

stanovený rozpo et.

Návrhová ást byla zkonzultována s odborníkem marketingového odd lení

spole nosti Veletrhy Brno, a.s.

Napln ní rozpo tu

Rozpo et pro veletrh ve vý i 1 mil. korun, který byl stanoven managementem

spole nosti ji  na za átku fiskálního roku, p i stanovení celkového ro ního

marketingového rozpo tu, nebyl p ekro en. Celkové výdaje p edstavují ástku 788

147,50 K . Nejv í polo ku výdaj  p edstavuje návrh a realizace expozice, na kterou

padne zhruba 35% celkového rozpo tu. Druhou nejv í polo kou je pronájem výstavní

plochy, za ni  spole nost zaplatí asi 24% svého rozpo tu.

Nákladová efektivnost akce

Obchodník m se v rámci ú asti na veletrhu poda ilo rozjednat nebo uzav ít

kontrakty uvedené ní e v  tabulce . 8, ze kterých m eme, na základ  procentuálního

vyjád ení  p edpokladu uzav ení  zakázky, vykalkulovat p edpokládaný obrat

(p edpokládanou návratnost investovaných finan ních prost edk ).

Vzhledem k tomu, e p edpokládaný obrat je o 1 407 032, 50 K  vy í ne

náklady vynalo ené na veletr ní prezentaci, byla ú ast firmy KM na veletrhu efektivní.

Vedle posílení image spole nosti, byl tedy spln n hlavní cíl ú asti a to získání

zákazník  a realizace obchod .
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Tabulka . 8 – P edpokládaný obrat

typ k
s

cena celk. cena
edpoklad

realizace
obchodních

ípad  v %

edpokládaná
návratnost

investovaných
prost edk

ernobíle multifunk ní stroje
typ 1a. 1 34 500 K 34 500 K 60% 20 700 K
typ 2a. 2 64 600 K 192 200K 30%, 50% 51 680 K
typ 3a. 2 85 900 K 171 800 K 15%, 70% 73 015 K
typ 4a. 1 120 400 K  120 400 K 100% 120 400 K
Barevné multifunk ní stroje
typ 1b. 2 190 800 K  381 600 K 20%, 80% 190 800 K
typ 2b. 1 229 900 K  229 900 K 50% 114 950 K
typ 3b. 1 350 600 K  350 600 K 10% 35 060 K
Laserové tiskárny
typ 1c. 3 8 090 K 24 270 K 3 x 100% 24 270 K
typ 2c. 4 10 490 K 41 960 K 2x50%,70%,

100%
28 323 K

typ 3c. 2 17 990 K 35 980 K 2 x 100% 35 980 K
Produk ní stroj v etn  p íslu enství – nový, prezentovaný produkt na veletrhu
typ1A  1 1 500 000K  1 500 000K 100 % 1 500 000 K

edpokládaný obrat 2 195 178 K
Zdroj: vlastní

Zp tná vazba na náv vníky

Kontakty, které se poda ilo získat b hem veletrhu je nutné rozt ídit a dále s nimi

pracovat. Zp tná vazba je v tomto p ípad  velmi d le itá. Potenciálním a významným

zákazník m, kte í b hem veletrhu nav tívili stánek KM, by spole nost po skon ení

veletrhu m la zaslat e-mail s pod kováním za jejich náv vu stánku. Poslány by také

ly být ve keré dokumenty a materiály, které byly náv vník m p islíbeny.

Obchodníci by m li telefonicky kontaktovat v echny zákazníky a sjednat si  s nimi

sch zky. V p ípad  zákazník  a noviná , kte í byli na stánek pozváni (telefonicky,

direct mailem), ale stánek nenav tívili, je vhodné zaslat informace o programu veletrhu,

prezentovaných produktech, nových technologiích, inovacích atd.
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KM – Konica Minotla Business Solution spol. s r.o.
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íloha . 1 - Hlavní cíle vystavovatel  a náv vník  na veletrhu

Zdroj: www.istrategie.cz
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íloha . 2 – Vyu ítí pavilon  p i veletrhu EmbaxPrint 2007

Zdroj: www.bvv.cz
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íloha . 3 – Statistiky jednotlivých veletrh  BVV za rok 2005

Statistiky za rok 2005
NÁV VNÍCI

(po et osob). AKCE
Vystavovatelé Po et

zastoupených
firem

Po et
zú astn ných

zemí

Celková
výstavní
plocha
(m2)

platící celkem

1 GO 286 30 21 4718 37082 38439
2 REGIONTOUR 607 239 13 5468
3 STYL I. 534 56 21 12715 16258 17662
4 KABO I. 167 7 11 3470
5 OPTA 99 119 21 3916 4734 5235
6 G+H 136 17 6 3945 7481 8113
7 MOBITEX 242 31 15 14978 64368 65429
8 ProDít 54 0 3 1723
9 Ryba ení 70 1 1 1881
10 IBF 893 66 22 53470 97589 99650
11 SHK 205 16 12 9568
12 URBIS 140 2 5 5167
13 ELEKTRO 50 0 7 1233
14 IDET 270 16 26 48804 25538 27419
15 EMBAX 527 53 23 16258 16776 18100
16 AUTOSALON 283 24 13 54241 140007 142873
17 PROPET 128 7 4 11281 23054 23114
18 STYL II. 499 26 23 12330 14558 16030
19 KABO II. 151 6 11 3678
20 HOSPIMEDICA CE 296 224 28 9439 15313 16786
21 MSV 1846 211 31 60976 102282 104837
22 TRANSPORT A

LOGISTIKA
187 23 17 8043

23 INVEX 507 97 19 27438 101495 103640
24 WOOD-TEC 297 6 16 12682 21702 22584
25 SPORT LIFE 262 6 11 30137 38796 39557
26 boat Brno 85 3 7 3840
27 Caravaning Brno 30 3 3 6050
28 VÁNO NÍ TRHY 330 132 3 7573 68756 68756

Veletrhy Brno - akce v
areálu

9181 1421 61 435022 795789 818224

29 SC EDEN 3000 158 0 1 5260 - 123665
Hostující a neauditované
akce

- - - 142777 - 118956

MVP - - - 5842 - 6898
Intercanis - - - 4920 - 29110
Gaudeamus - - - 2966 - 10646
VSSOU - - - 3079 - 11500
Meziveletr ní akce - - - 125970 - 60802
Akce v areálu - celkem 9339 1421 61 583059 795789 1060845

29 SCHOLA NOVA 113 0 9 1094 2095 4652
30 erov 79 8 3 5079 - -

Projekty mimo areál -
celkem

192 8 9 6173 2095 4652

Celkem za rok 2005 9531 1429 61 589232 797884 1065497
Zdroj: www.bvv.cz
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íloha . 4 – estná vstupenka s árovým kódem
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