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Anotace

Prace se zabyva ptipravou a moznostmi feSeni firemni expozice na veletrhu.
Objasiiuje proces planovani a harmonogram ¢innosti veletrzni prezentace. V tvodu préace
jsou uvedeny souhrnné informace o firmé a jeji komplexni ¢innosti. Na zakladé¢ téchto

informaci je ve teti kapitole vypracovan projekt firemni ti€asti na veletrhu.

Nazev: Realizace firemni uc¢asti na veletrhu

Kli¢ova slova: veletrh; prezentace; projekt



Annotation

The work deals with the preparation and varieties of company expositions at trade
fairs. It clarifies the process of the planning and scheduling of activities for trade fair
presentations. At the beginning there is information about the company and its work. Based
on this information in the third part of the work there is a company project about taking part
in a trade fair.

Title: Implementation of the company’s participation at a trade fair

Keywords: trade fair, presentation, project
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Uvod

Pokud néco pouze slySime, zapamatujeme si to z 10 %. Pokud néco pouze vidime,
zapamatujeme si to z 20 %. Pokud vizudlni a sluchovy vjem spojime, Sance zapamatovat
si sdéleni se zvySuje az na 40 %. Pokud ale néco prozijeme takika na vlastni kuzi,
zapamatujeme si to v plné mife (tedy na 100 %). A z pravidla na hodné dlouhou dobu![1]
Existuje pouze jediné médium, které zprostiedkuje zajemctim komplexni vjem - veletrh.
(Pravé médiem nazyva veletrh Marek Baluska ve své knize Vel'trhy a ich marketingové
funkcie.)

A praveé timto médiem se ve své praci zabyvam. Jiz nékolikrat jsem méla prilezitost
ucastnit se veletrzni prezentace jako pifimy aktér. Podilela jsem na nékolika realizacich
veletrznich stankt spolecnosti TK Interier, které se konaly v rdmci veletrhu Bytova show
v Hradci Kralové. Z tohoto diivodu jsem se rozhodla zpracovat svoji bakalafskou praci prave
na toto téma. Ziskané zkuSenosti spojené s témito realizacemi bych rada implementovala
do své prace.

Jelikoz toto médium predstavuje pro firmu nejenom velkou organizacni zatéz,
ale predevsim i velkou finan¢ni investici, je nutné se na tuto akci pfipravit tak, aby veletrzni
prezentace piinesla pozadovany uzitek.

Cilem mé prace je nastinit ctendfi moZnosti feSeni firemni prezentace na veletrhu,.
objasnit proces planovani a harmonogram c¢innosti, bez které se efektivni prezentace

na veletrhu neobejde.
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1 Informace o firmé

Obchodni firma: TK Interier, s.r.o.

Sidlo: Turinského 1671, Hradec Kralové, PSC 500 02
Identifikaéni Cislo: 25941461

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pifedmét podnikani: - koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prodej,

- zprostfedkovani sluzeb souvisejicich s prodejem
bytového textilu a interiérovych doplnk,

- truhlafstvi,

- zprostiedkovani sluzeb souvisejicich s vyrobou

a montézi atypickych interiéra,

- Siti.

Statutarni organ:

jednatel: Zden¢k Kubiznak, r.¢. 630728/0518, Turinského 918,
Hradec Kralové 500 02

jednatel: Helena Kubiznakova, r.¢. 655513/1583, Turinského 918,
Hradec Kralové 500 02

Zpusob jednani jménem spolecnosti:

Kazdy z jednatelii je opravnén jednat jménem spole¢nosti samostatne.
Spolecnici:

Zdenck Kubiznak
Vklad: 100 000,- K¢; Splaceno: 100 %; Obchodni podil: 50 %

Helena Kubiznakova

Vklad: 100 000,- K¢; Splaceno: 100 %; Obchodni podil: 50 %

Zakladni kapital: 200 000,- K¢
Jedna se o uplny vypis z obchodniho rejstiiku, vedeného Krajskym soudem v Hradci
Kralové. Tento zdroj je plné zpfistupnén vefejnosti napt. na webovych strankach Ministerstva

spravedlnosti a justice.[9]
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1.1 Historie firmy

Historie firmy se zacala psat v roce 1997, kdy se Zden¢k Kubizindk, vyuceny truhlaf,
rozhodl zalit podnikat jako fyzickd osoba. Zacinal jako truhlaf ve vyrobnim druzstvu
Dievotvar Hradec Kralové. Po nékolika letech na sériové vyrobé =zacal pracovat
ve vyvojovém stfedisku na prototypech nabytku, poté pracoval na zakazkové dilné. Pozdéji
pracoval u soukromé firmy jako mistr a vedouci vyroby. Diky ¢etnym zkusenostem ziskanym
z predeslych zaméstnani mohl zacit podnikat jako developer pii realizacich atypickych
interiért od nadvrhu po montaz. Firma v letech 1997 - 2000 zaznamenala silnou konjunkturu,
a proto se Zden¢k Kubiznadk rozhodl firmu rozsifit a zménit jeji pravni formu na spolecnost
sruenim omezenym. Ta byla do obchodniho rejstitku zapsana vroce 2000
a jeji ptiivodni nosny program — zprostiedkovani sluzeb souvisejicich s vyrobou a montézi
atypickych interiér — byl rozsifen o prodej interiérovych doplnk.

V roce 2000 zakoupil jednu prodejnu o celkové plose 100 m”. O tii roky pozdgji
zakoupil druhou vétsi prodejnu. Se zakoupenim prodejen se zmeénila celkovd obchodni
strategie spolecnosti. V zacatcich fungovani prvni prodejny byl nosny program zaméten
na prodej interiérovych dopliki' a designovych atypickych solitérii”. Jako doplngk byly
nabizeny zdkazniklim luxusni dekoracni textilie.

Béhem kratké doby se prodej sortimentu zacal ubirat smérem k vétSimu obratu
bytovych textilii. Pfi marketingovém prizkumu trhu spolecnost zjistila, Ze se na trhu nachézi
minimum firem, které nabizeji komplexni sluzby pii realizaci stinici techniky”, tzv. na kli¢.
Postupem doby se prodej specializoval piedev§im na okenni dekorace a vSechno s tim
souvisejici. Prodejna se v kratké dobé specializovala na maximalni mozny vybér témer
10 000 ks vzorkt zaclon a bytovych textilii, ke kterym zajistuje kompletni servis.

Ptevaznou cast firemnich zakazek tvori vybaveni bytli a rodinnych domt (viz Ptilohal),
zakazniky jsou vSak i1 nékteré vyznamné firmy a instituce. ,Mezi nimi jsou napftiklad
T-Mobile Hradec Kralové - subdodavky atypickych interiéri; Gilette International Praha;
Rezidence lucemburského kralovstvi - vila Hodza, Praha; Stald mise pifi OSN - rezidence

velvyslance v Zeneve; Ceské centrum, Londyn ; Velvyslanectvi CR, Bukurest.“[6]

! Sougast interiéru majici dekorativni charakter.
% Samostatné stojici nabytek s nad¢asovou image a pouzitymi technologiemi.
3 Technika ktera zabrafiuje priichodu svétla do mistnosti.
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1.2 Soucasnost

Od samého zacitku budovani firmy je kladen velky diraz na spokojenost jejich
zakaznikl. StéZejnim programem je prodej luxusniho znackového sortimentu piedevsim
pro naro¢néjsi klientelu, ale firma rovnéz nabizi ¢ast zbozi a vyrobky pro uspokojeni SirSich
vrstev. S pribyvajici konkurenci, ktera ptichazi i ze strany nadnarodnich firem, se spolecnost
TK Interier specializuje pfedevsim na servis a komplexni sluzby.

Na interiér prodejny je kladen velky diraz, jelikoz si firma uvédomuje nutnost
kulturniho designového prostfedi, které musi korespondovat s nabizenymi vyrobky
(viz Ptiloha 2). Pfi zafizeni prodejny firma spolupracuje s renomovanymi architekty a cerpa
z poslednich svétovych trendi souc¢asného designu. Dovoluji si upozornit, ze pro firmu je
témet nezbytné navstévovat domaci i mezinarodni veletrhy a seznamovat se s trendy vyrobcti
1 jeji konkurenci. Pravidelné navstévuje veletrhy HEIMTEX ve Frankfurtu nad Mohanem
a CASA v Salzburgu. Pfi navstévé zahranici vzdy pozorné sleduje podobné malé firmy se
stejnym zaméfenim. V mnoha pripadech si firma hrdé uvédomuje, ze je vice nez
konkurenceschopna a v mnoha dal$ich piipadech je pro ni navstéva konkurenénich prodejen
nebo bytovych studii velkou vyzvou ke sebezdokonaleni. V soucasné dobé se snazi ptejit
od nakupu zbozi pies velkoobchod na dodavku pfimo od vyrobcei, kterych v Evropé bohuzel
ubyva. Vyroba je totiz pfesouvana na asijské trhy. Luxusni vyrobci vSak nadéle ziistavaji
v Evrop¢ a spolecnost s nimi trvale spolupracuje.

Spolecnost se z hlediska své velikosti fadi mezi malé podniky. V soucasné dobé
je fizena majitelem Zdeitkkem Kubiznakem. Dale ve spolecnosti ptsobi jednatelka Helena
Kubizndkova. Spolecnost zaméstndva jednoho zaméstnance na staly pracovni pomér. Déle
vyuziva externich pracovnich sil, se kterymi uzavird dohody o provedeni prace,
popt. smlouvy o dilo. AvSak s rostoucim obratem a piibyvajicimi zakdzkami si soucasna
situace zada dalsi pracovni silu, proto se bude v budoucnu uvazovat o piijeti kvalifikovanych
pracovnikt dle aktudlni potifeby. V nasledujici tabulce je uvedena naplh prace a funkce

jednotlivych pracovnik.
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Tab. 1. Funkce a napln prace jednotlivych pracovniki

Zden¢k Kubiznak teditel spolecnosti fizeni spolecnosti
realizace interiérovych solitéri

Helena Kubiznakova vedouci prodejny zpracovani cenovych nabidek
piijimani objednavek

realizace zakazek od navrhu po
montaz v oblasti bytového textilu
v¢. vedeni veskeré administrativy

Iveta Spitalskéa kvalifikovany Prode;j
prodejce administrativa
realizace okennich dekoraci

prilezitostni montazni montér zaméieni interiéri
pracovnici montazni prace

Finanéni situace

TK Interier je obchodni spole¢nost, jejiz obrat se od zalozeni prodejny s bytovym
textilem do dne$ni doby neustdle zvysSuje. V souCasné dobé obrat firmy ¢ini 3,5 mil. K¢.
Spole¢nost investuje nemalé finanéni prostfedky do dlouhodobého hmotného majetku;
v posledni dob¢ investovala do celkové rekonstrukce prodejny. Vzhledem k vysokym
investicim a ndkupem DHM se vyrazné snizuje Cisty zisk spolecnosti. Nasledujici obrazek

obsahuje ptehled trzeb v jednotlivych letech.

Triby

4000 ~
3500
3000 / \ B o —*
_ 2o / N
2]

1500 //

1000 /

500 /

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Rok

Obr. 1. Prehled trzeb
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1.2.1 Obchodni ¢innost

Spolecnost TK Interier nabizi svym zakaznikim kompletni sluzby v oblasti interiéra.

Jeji nosny program je zaméfen na:

» zprostiedkovani sluzeb souvisejicich s vyrobou a montazi atypickych interiérii
e nabytek, stavebni Upravy interiérd, prace pasiiské, sklo, kdmen apod.

» prodej bytovych textilii a interiérovych doplikt

1.2.2 Sortiment prodejny

Spolec¢nost nabizi rozsahly sortiment mnoha tuzemskych a zahrani¢nich vyrobct

(viz Ptiloha 3). Sortiment prodejny tvofi:

» zaclony
» dekoracni a potahové latky
» stinici technika:
o latkové rolety, japonské stény a fimské rolety na ru¢ni nebo motorické
ovladani
e garnyze
e 7aluzie horizontalni, vertikalni
e zaclonové kolejnice
» koberce
e kusové
e metrazove
» tapety
» lozni zbozi
» povleceni
e prostéradla
e pichozy
e deky
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» stolni zbozi
e ubrusy
e prostirani

» koupelnové dopliky[6]

1.2.3 Kompletni servis

V oblasti realizace interiéri spole¢nost svym zakaznikiim nabizi kompletni servis, ktery
zahrnuje:
» interiérové poradenstvi
zaméteni interiéru
dodavky atypickych interiéra
Siti zaclon, zavésa, piehozl, ubrust, polstart

instalace okennich dekoraci

vV V V V V

montaz garnyzi, rolet a Zaluzii

1.2.4 Dodavatelé

Pfednimi dodavateli jsou renomované firmy jako INKU International, Creation

Baumann, ESPRIT a dalsi.

Tab. 2. Rozsah spoluprace s jednotlivymi dodavateli

INKU International Salzburg, Rakousko 21,3
Creation Baumann Bern, SV}'Icarsko 7,1
ESPRIT Ratingen, Némecko 3,3
MHZ Echterdingen, Némecko 1,9
Bugatti Herford, Némecko 1,0
Ostatni 65,4
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1.2.5 Odbératelé

Spolecnost se orientuje predevsim na:
e majitele rodinnych domt a byta
e firmy a instituce
e architekty (respektive spolupraci s architekty, ktefi navrhuji svym klientim

interiérové feseni z firemniho sortimentu)

1.2.6 Reklama a propagace

Jiz pted otevienim prodejny bylo zfejmé, Ze se spolecnost neobejde bez masivni
reklamy. Prodejna je navic situovéna na periferii mésta Hradec Kralové, a tak bylo nutné
vybrat nejucinngjsi feSeni. Z téch spolec¢nost zvolila billboard, ucast na veletrhu a plosnou
distribuci propagacnich materiald do schranek. Propagacni materidly, na kterych bylo
prezentovano otevieni nové prodejny se zcela minuly u¢inkem a ukazaly se jako drahé
a nejméné vhodné feseni. Drobné billboardy jsou pouzivany dodnes, ale slouZi jiz spiSe jako
navadéci systém. Prvnim rokem se jevila jako nejucinngjsi propagace firmy na veletrhu.
Podrobnéji o tomto tématu pojednavam v dalsi kapitole.

Postupem doby diky expanzi internetu spolecnost musela tomuto médiu vénovat
prvotadou pozornost. V soucasné dobé do internetovych vyhledavact spolecnost investuje
az 70 % nakladd do reklamy. Jednim z letoSnich marketingovych cili je modernizace
firemnich webovych stranek. Musim zde vSak podotknout, Ze spolecnost pocituje negativni
vliv internetového obchodu. Velice Casto se stava, ze ncktefi zdkaznici, kterym zaméstnanci
vénuji mnoho ¢asu a odbornych informaci, se poté pokousi zbozi objednat prostfednictvim
nékterého e-shopu. Luxusni zbozi bude dle mého nazoru nadéale potiebovat dokonalou
prezentaci spojenou s odbornym sezndmenim s kvalitami materiali.

Dale v letosnim roce chce spole¢nost oslovit konkrétni skupiny zdkaznikd, tj. oslovit
dlouholeté zakazniky, architekty a nové potencidlni zdkazniky formou prezentace novinek

na poli luxusniho zbozi, spojené s doprovodnym programem a rautem, Sité zakaznikiim

takzvané ,,na miru®.
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Dal§imi reklamnimi médii, do kterych spolecnost investuje, jsou: adjustace zbozi®,
mobilni reklama® a piileZitostna reklama umisténa do radii, katalogd a novin napi.: Moderni
bydleni, M{j dim.

Po celou dobu fungovani firmy se osvédcuje takzvana ,tichd posta“. To znamena,
ze spokojeni zakaznici doporucuji spole¢nost svym znamym, ptibuznym apod. Tato reklama
spole¢nost nic nestoji a velice si ji vazi.

Spole¢nost TK Interier se od svého vzniku jiz nckolikrat aktivné ucastnila veletrhu
Bytova show. Na tomto veletrhu se spolecnost poprvé objevila v roce 2000. Jak jsem se jiz
v predchozim textu zminila, v tomto roce bylo zapotfebi masivni kampané, aby si nova
spolecnost dokazala na trhu najit své misto. Tato prvni veletrzni prezentace predcila
otekavani a od té doby se firma veletrhu BYTOVA SHOW v Hradci Kralové ucastnila
takika pravidelné (viz Ptiloha 4).

Zpocatku tyto realizace firemni ucasti na veletrhu mély vysokou navratnost. Poprvé
spole¢nost méla vystavni stanek cca o rozloze 100 m?, v dalsich letech o 20 m* méng, aviak
ptekvapenim bylo, Ze u¢inek byl stejny. V roce 2004 se spolecnost rozhodla ud¢lat show
ve stylu 60.let, ktery byl ptizplisoben tehdejSimu trendu ve vzorovani textilnich materialt.
Tento veletrh si vyzadal mnoho mésicti pfipravy za ucasti prizvanych architektii a nemalé
finan¢ni ndklady, bohuzel se nesetkal se zvySenym ohlasem, a tak bylo nutné polozit
si otazku, zda nepojmout dalsi roéniky ponc¢kud zdrzenlivéji.

Rok poté spolednost vystavovala v minimalistickém duchu (na pouhych 25 m?),
ale stanek byl mimotadné designové zdatily. Nutno fici, ze vysledek byl velice solidni.

Bohuzel v Kralovéhradeckém a Pardubickém kraji neni vystavni prostor na urovni
evropského standardu, kde by se shromazd’ovala vyhledavana cilovd skupina. A jelikoz
se s vyvojem spolecnosti vyvijel i cilovy segment, dosel majitel k zavéru, ze nadale nevidi
vystavovani v tomto regionu jako lukrativni a do budoucna perspektivni. Z tohoto diivodu
spoleCnost uvazuje prezentovat se v priStich letech na veletrhu FOR ARCH v Praze,

kde se vyskytuji cilové skupiny architektl a fada novych stavebnikd.

* P¥iprava zbozi pro jeho prode;.
5 Umisténi reklamniho sdéleni na viiz.
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1.3 Vize

Otazkou ziistava, jaky bude vyvoj v zavislosti na krizi pfichazejici do ¢eské kotliny
a jak se bude vyvijet trend prodeje. Osobné je majitel presvédcen, Ze je nutné zaméfit veskeré
sily na prodej luxusniho a znaCkového zbozi od renomovanych vyrobcii se zaméfenim
na preciznost provedeni a kvalitu materidli, opustit zbozi primérné a snazit se udrzet si
klientelu, které se pravdépodobné krize ptili§ nedotkne. TaktéZz se domniva, ze zakazniky
pro ostatni zboZi patrn¢ prevezmou asijské trhy.

Budoucnost nebude nijak jednoduchd a spoleCnost si je védoma, ze preziti
v rozboufenych vinach soucasné ekonomiky nebude nikterak snadné a je nutno se snazit
predvidat jeji vyvoj. Jako podnikatel nechape soucasny stav a postoj Ceské vlady k pfijeti
eura. Je si pIn& védom, Ze ¢im diive CR pistoupi na zavedeni eura, tim bude pro podnikatele
vétsi jistota v budoucnost podnikani. Zaroven si plné uvédomuje, Ze piijeti eura piinese plno
problémi. Je optimista a myslenku EU podporuje. Domniva se, ze bychom k unii méli
vzhlizet s vétSim optimismem. Nyni jsme rovnocennymi partnery Evropanii a musime jim
konkurenéné celit.

Dalsi firemni vizi je zprovoznéni druhé prodejny. V této prodejné firma uvazuje rozsifit
pribuzny sortiment s tizkou specializaci na bytové interiéry. V souc¢asné dobé firma prodejnu
pronajima. Z hlediska vysokych distribucnich nakladii se spolecnost hodld zaméfit na primy
nakup zbozi od zahrani¢nich vyrobcii. Do budoucna by se také rdda stala vyhradnim

zastupcem pro Ceskou republiku nékterych zahraniénich vyrobci.
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2 Obecné o veletrzich

2.1 Historie veletrznictvi [4]

Pocatek veletrhi a vystav sahd do nasi vzdalené minulosti datujici se na pocatek délby
prace. Jakmile doSlo k produkci vétStho mnozstvi surovin, nez kolik stacil ¢lovék sam
spotfebovat, musel se snazit svoji nadvyrobu nabidnout okoli. Z pocatku se jednalo
o primitivni slovni nabidku, pozdé&ji se piipojily i dokonalej§i formy, které spocivaly
ve fyzickém piedstaveni zbozi prostiednictvim vyvoldvaci. Tato mista byla situovana
do lokalit, kde dochazelo k vétSimu pohybu osob — tedy na naméstich, trzich
¢1 na kiizovatkéch obchodnich cest. Prodej probihal bud’ formou vymény zbozi za zbozi nebo
formou platby. Byly to vystavni po€iny primitivni, ale svému ucelu v dané dobé dostatecné
vyhovovaly, protoze piindsely zajemctim vSechny potfebné informace. VétSinou se trhy
konaly ve spojitosti s cirkevnimi slavnostmi.

Pocatek trhii v nasich zemich se datuje od poloviny 13. stoleti, kdy roku 1243 udé¢lil
kral Véclav 1. privilegium méstu Brnu konat vyro¢ni trh o svatodusnich svéatcich. Jakmile
doslo k rozvoji femesel a obchodu, bylo nutné rozsifit pravo na poradani dalSich jarmarkd —
pro piiklad staci uvést svatohavelsky (od roku 1291) nebo jarmark pied popeleéni stfedou
(od roku 1357). Periodicky se opakujici vanocni trhy se zaCaly konat v obdobi zakladani
novych mést. Privilegium k pofadani udéloval panovnik. Je zndmé, Ze z pofadani trha
plynuly do méstskych pokladen nemalé finan¢ni prostfedky. Tento fenomén se ukazuje
i dnes, kdy mésta byvaji majiteli ¢i spolumajiteli vystavnich a veletrznich mist.

Klasicky trh pietrvava ve svété 1 u nas v ptivodni podobé az do dnesSnich dnii. Tato
pocatecni primitivni forma prezentace vyrobki je dodnes velice efektivni a 1ze tak nabizet
vyrobky a sluzby s minimalnimi néklady a maximaélni efektivitou. Siroké vrstva obyvatelstva
je na tuto formu prodeje zvykla a vyzaduje ji. V arabském svét€ je to do soucasné doby
nejrozsitenéjsi forma prodeje. Rovnéz tak v Evropé, tedy 1 u nés, si nelze predstavit méstecka
ani velkomésta bez trhi s Cerstvym zbozim, napf. rybami, zeleninou apod. Rovnéz se da
koupit ¢i prodat Siroky sortiment na tzv. ,,blesich trzich®, burzach apod. Blesi trh v Patizi je
tak oblibeny pravé proto, Ze se tam da koupit snad uplné vSechno.

Z podobnych venkovnich prodeji, kde se soustfedi maximalni mnozstvi lidi

(potenciondlnich zdkaznikil) se postupem doby =zacaly krystalizovat prvni formy
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veletrznictvi. Trhy se tak postupné presouvaly pod stfechu do uzavienych trznic. Tim se
kultura nabidky vyrazng zacala zvySovat.

Na zacatku primyslové revoluce, vzniku novych védeckych disciplin a objevi, byla
nutnost tyto Cinnosti prezentovat Sirokému okruhu vefejnosti. Postupné se ztrhu
s priumyslovym zbozim zacaly stavat veletrhy. Miizeme byt hrdi, Ze kolébkou mezinarodniho
vystavnictvi se vroce 1791 stala Praha u pfilezitosti Prazské primyslové vystavy, kterd se
konala u pfilezitosti korunovace Leopolda II. V té dobé se prezentovaly na Prazské vystave
nové zdroje energie, nové pohony i rozvinutd manufakturni vyroba, tehdy jiz s bohatym
strojnim vybavenim. Tato prazskd primyslova vystava vroce 1791 =zalozila tradici
podobnych vystav u nas i1 v zahrani¢i. Dalsi prazské vystavy se konaly v letech 1828, 1829,
1831. Nebyly to vystavy ryze pramyslové a ukazovaly modely rGznych strojl, dila
uméleckych femesel, ale i bohatou prezentaci uméleckych dél. Nelze nevzpomenout
na poradani VSeobecné zemské vystavy vroce 1891. K této prilezitosti byl v prazskych
HoleSovicich vystavén piekrasny secesni vystavni pavilon, ktery k podobnym akcim slouzi
az do dnesnich dob (bohuZel v lofiském roce téméf jedna polovina lehla popelem). Tento
pavilon byl vystaven jako paralela vystavby Eiffelovy véze v Pafizi, vt¢ dobé tolik
obdivované i zatracované. Na veletrzich t¢ doby byly prezentovany uspéchy tehdejSiho
prumyslu a vSech technickych a kulturnich novinek. Pro velké firmy bylo vzdy prestizni
zalezitosti tiCastnit se na téchto slovutnych akcich.

V kvétnu roku 1928 bylo otevieno nové vystavisté v Brné. K této piilezitosti se konala
,Vystava soudobé kultury v Ceskoslovensku“. Tato vyznamnd akce znamenala
pro ceskoslovenské veletrznictvi vyznamny pocin. Brno se stalo nejvétsim a nejmodernéjSim
vystavistém republiky, jehoz funkcionalistické pojeti je zndmé po celém svété dodnes.
Jako primyslovd velmoc v tehdejsi Evropé jsme méli vzdy co svétu ukazat. Dovoluji si
pripomenout,
ze napi. v automobilovém primyslu jsme byli na 4. misté na svété v poctu vyrobenych
tuzemskych automobilll na jednoho obyvatele. Na prazském a brnénském veletrhu se
kazdoro¢né predvadély novinky Ceskych automobilovych producentt, jako naptiklad Laurin
& Klement, Tatra, Skoda, Aero, Praga, Wikov, Walter apod. N&§ primysl se m¢l za prvni
republiky vzdy ¢im prezentovat, avSak 2. svétova valka znamenala doCasny utlum veskerého
veletrznictvi.

Prvni povalecnou celostatni kulturni akci se stala vroce 1948 expozice ,,Slovanska
zemédglska vystava®, coz byla vystava s ndroénymi statnimi cili. Uspéch této vystavy byl

postaven na modernich estetickych prvcich a scénografii. Vystava byla prezentovéna
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zapojenim nové techniky promitani fotografii a filmu (diorama se slozitou synchronizaci
obrazu a zvuku).

Nutno vyzdvihnout nasi ucast na svétové vystavé v Bruselu vroce 1958, kde byla
zahajena nova epocha svétovych vystav. Tato udélost oteviela dvefe novym neotfelym
a designové zdafilym trendim, které se v urcitych vlnach vraceji dodnes. NaSe expozice
v Bruselu méla svétovy uspéch. Naslednd Svétova vystava v Montrealu v roce 1967 byla
pokracovatelem bruselského Uspéchu, ktery potom doznival na svétové vystavé EXPO 70
v Japonské Osace.

V dnesni dobé se potadani veletrhli stdva samostatnou disciplinou. Vystavisté¢ dosahuji
leckdy megalomanskych meétitek se zajimavou urbanistikou staveb. Piipomenime stavby
minulosti, jako napf. Paldc Trocadero, Eiffelovu véz, ¢i Atomium. Tyto stavby se staly
symboly vystav a své doby. Veletrznictvi, se v§im tim souvisejici, ma velikou budoucnost
obzvlast v dne$nim slozitém svété globalizace a propojovani trhil a ani fenomén, jakym je
internet a rychlost predavani informaci v dnesni dob¢, nemutze nahradit osobni prohlidku

novinek a tzv. ,osahdni vyrobki“. Nelze opomenout osobni kontakt vystavovatele

vvvvvv

2.2 Charakteristika veletrhu

Prezentovat firmu, vyrobky ¢i novinky lze mnoha zpusoby. Muzeme si vybrat
napt. tiskové reklamy, internet, rozhlasové ¢i televizni spoty, megabillboardy, az po rizné
mobilni reklamy. Ve vySe uvedenych médiich lze v dneSni dobé najit mnoho pochybnych,
zavadgjicich, ¢i 1zivych reklam. Muze se stat ze zakaznik, ktery nakoupi zbozi po tchvatné,
strhujici televizni reklamé, procitne az tehdy, kdyz otevie balicek s tolik op&vovanym
zbozim. Divodem miize byt, Ze se zdkaznikovi nedostalo solidnich informaci, nemohl
vyrobek vyzkouSet, fddn¢ si ho prohlédnout, poslechnout apod. Takovychto zklamanych

zakazniki ptibyva s naristem téchto pochybnych prezentaci.

V dnesni dobé se vétSina mladé populace upind k internetu a Cerpa informace pievazné
zngj. Toto nové médium je jisté na prahu svych velkych moznosti, ale téméf s jistotou
muzeme fici, Zze nebude nikdy schopno nahradit pét smysll, stejné tak jako vysSe uvedena

média.
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Sluch: Vyborny ¢lanek v novinach, kde se popisuji velkolepé tspéchy skupiny Beatles
... téZko si v§ak poslechneme jejich nadcéasovou hudbu.
Zrak: Takova tiskova reklama dokaze dokonale pfenést obraz.
... neporadi si v§ak s pohybem a zvukem.
Cich: Kvalitni televizni vysilani dokaZe predat informace barevné, v pohybu a se zvukem
... nedokdZe ale zprostiedkovat napv. viini.
Hmat: Dokonala pfirucka pro napf. masaze ¢i napf. televizni program o této
problematice mize byt na vysoké urovni,
... ale v Zadném piipadé nenahradi télesny dotyk.
Chut’: I kdyz se sbihaji sliny nad strankami vyfocenych dobrot v kucharce,
... nikdy nelze ochutnat.[7]

,Komplexnost vjemu a osobni kontakt s produktem je ¢asto rozhodujicim faktorem,*[7]
ktery presvéd¢i zdkaznika koupit si dany vyrobek. Jako jediné médium, které mulzZe
zékaznikovi poskytnout ucast vSech vyse uvedenych smysll, je prave veletrh! Polozite
otazku, zda ¢lovék muze vSech pét smysli pouzit v jakékoli prodejné? Nikoliv. Prodejna
nabizi vétSinou omezeny vybér vyrobkl té€ ¢i oné znaCky. Navstéva veletrhu vSak zajisti
uceleny obraz konkurence, poslednich novinek soucasného designu, trendii apod. To vse
pod jednou stfechou, nikde se zdkaznik nedokdze tak rychle zorientovat v tak kratkém case.
Na veletrhu zaméfeném ke konkrétnimu oboru si je mozné opatfit mnozstvi zékladnich,
ale 1 velice odbornych informaci, které potiebuje. Odpadd tim mnohdy casové narocné
dohledévani kyzenych informaci napf. na internetu, kde se miZeme probrat mnoZzstvim
nechténych informaci a reklam.

Na odborné veletrhy a vystavy se shromazd’uji odbornici z celého svéta. Seminare
potadajici se na téchto akcich jsou na vysoké odborné vysi. Navazana kolegialita odborniki
(n€kdy ovSem i rivalita) je pro budouci praci vSech zainteresovanych odbornikli motorem

k dalSimu rastu.

Veletrh Ize charakterizovat jako komer¢ni piehlidku vzorki, vyrobkii a technologii,
kterd probihd v uréeném obdobi a misté, s cilem rozsifeni portfolia zdkaznikd, potazmo

uzavieni novych kontrakta.
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Podnikovou strategii firmy vystavujici na veletrhu nemusi byt pouze ziskavani novych

zdkazniki, ale toto jedine¢né multifunkéni médium dokadze nabidnout také mnoho dalSich

moznosti.

Multifunk¢nost veletrhu je dana tim, Ze dokaze:

navdazat vysoce kvalitni kontakty,

uvést na trh nové produkty nebo sluzby,

spolecensky se vénovat stavajicim vérnym zakaznikim,

budovat a prosazovat image spolecnosti a znacky,

zlepSovat obraz firmy v oc¢ich vetejnosti (public relations),

provadét prizkumy trhu a konkurence, vyhodnocovat své trzni moznosti,
srovnavat se s konkurenci a na zaklad¢ toho se zlepSovat,

vybudovat a dale rozsifovat databazi moznych klientd,

urychlit prodejni proces a zvysit obrat,

ziskat okamzitou odezvu na cely sortiment zbozi a image firmy,

navazat spolupraci[2].

Druhy veletrhii

Veletrhy mtzeme klasifikovat na zékladé¢ jejich velikosti a na zaklad¢ jejich

obsahového zaméfeni.

Na zéklad¢ velikosti rozd€élujeme veletrhy na:

mistni — prodejni trhy konajici se pti urcitych piilezitostech napt. vano¢ni trhy
regionalni — predstaveni firem pusobicich v daném regionu napt. BYTOVA
SHOW Hradec Kralové

narodni — prezentace firem vramci jedné zemé, scilem zaplsobit
na navstévniky dané zemé, napt. FOR HABITAT Praha

nadnarodni — prestizni udéalosti na mezindrodni urovni napt. Invex-Brno,

FOR ARCH Praha

Z hlediska svého obsahového zaméteni jsou to veletrhy:

specializované — uréené predevsim pro odbornou vefejnost
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e smisené — uréené pro Sirokou vetejnost [3]

2.3 Plan pripravy a ¢asovy harmonogram tcasti na veletrhu

Jelikoz veletrzni prezentace piredstavuje zpravidla velkou finanéni zatéz

pro vystavovatele, je dilezité, aby se firma vcas a kvalitn€ na tuto realizaci pfipravila.

2.3.1 Stanoveni cilit a vhodny vybér veletrhu

Prvnim ptfedpokladem uspésné realizace je stanoveni cil a vhodny vybér veletrhu.
,Ucasti na veletrhu by méla pfedchazet analyza podnikatelského prostiedi a jasna definice
vlastni vychozi pozice. Z téchto analyz je jiz mozné odvodit marketingové cile a nasledné
cile veletrzni prezentace.“[1] Jak jsem jiZz uvedla v predeslém textu, veletrh je multifunkéni
médium, které dokaZze nabidnout celou fadu schopnosti, potazmo veletrznich strategii. Témi
je naptiklad zvyseni obratu, hledani novych subjekti pro firemni spolupraci, vzbuzeni zajmu
o nové produkty a sluzby, zvySovani stupné¢ znamosti podniku, budovani firemni image,
ovlivituje celkovou organizaci piipravy.“[1]

Pii vybéru veletrhu musi potencionalni vystavovatel zvazit predevsim to, zda jeho
produkty jsou slucitelné s tématem veletrhu a zda veletrh navstévuje cilovy segment.
Po tomto teoretickém vybéru veletrhu povazuji za vhodné, aby potencionalni vystavovatel
navstivil veletrh nejprve jako navstévnik. Spolecnost zde miiZze ziskat mnoho cennych
postfehi — jako napf. jak se prezentuje konkurence, které veletrzni prostory jsou nejvice

navstévované (a s tim spojené budouci situovani a velikost stanku).
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2.3.2 Rozpocet na veletrZni prezentaci

,»Vychozim bodem je vymezeni potieby finan¢nich prostiedkii na jejich realizaci.“[1] Vydaje
na propagacni ¢innosti firmy, jsou vétSinou soucasti finan¢niho planovani kazdého managera.

Marek Baluska uvadi ve své knize Veletrhy a ich marketingové funkcie nejcastéji
pouzivané metody stanoveni rozpoctu, které jsou:

Metoda moZnosti — spolecnost do propagace investuje tolik, kolik si mysli, ze si mtize dovolit.

Metoda procenta z prijmi — nékteré spoleCnosti stanovuji prostiedky na firemni
propagaci procentem z trzeb. Mezi vyhody zde patii fakt, Ze se vydaje na propagaci méni
v zé&vislosti na souc¢asné ekonomické situaci.

Metoda konkurencni rovnocennosti - metoda spociva v predpokladu, ze firma
vynalozi stejné prostfedky na propagaci jako jeji konkurence. Tato metoda je argumentovana
tim, Ze ,.konkurenti pfedstavuji kolektivni moudrost odvétvi“.[1] To napomahé predchéazet

konkuren¢nimu boji v této oblasti.

2.3.3 Specifikace piredpokladanych nakladovych poloZek

Nize uvadim strukturu nadkladovych polozek tucasti na veletrhu:
Zakladni nakladové polozky:
e pronajem plochy vcetné souvisejici rezie (zajisténi ptivodu el. energie).

(Pro zajimavost prikladam prehled cen za 1m?” vystavni plochy.)

Tab. 3. Ceny vystavnich ploch za 1m’

Mobitex 2.100,-
FOR ARCH 2.700,-
Tendence 1.950,-
Prago interier 1.440,-

Pozn.: Ceny jsou uvedeny pro fadovy stanek; do 100 m?; bez DPH a pfi vasném podani
ptihlasky [10, 11, 12, 13].
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e ostatni nakladové polozky:
— propagacni materialy v tisku a médiich zajiStované organizatorem akce,
— dalsi placené sluzby zajiStované organizatorem (parkovaci karty, pfipojeni

k internetu, zapis do katalogu, no¢ni hlida¢, tklidova sluzba aj.).

Pro zajimavost ptikladam ceny inzerce v katalogu mezinarodniho veletrhu bydleni

MOBITEX.

Tab. 4. Cena inzerce v katalogu MOBITEX 2009

1/12 strany A4 3.900,-
1/6 strany A4 7.400,-
1/4 strany A4 10.500,-
1/3 strany A4 13.900,-
1/2 strany A4 19.800,-
1/1 strany A4 39.000,-

titulni a zadni strana 49. 800,-

Pozn.: Cena inzerce je uvedena v K¢. [10]

Niaklady na realizaci expozice:
e navrh a projekt stinku v¢etné jeho interiérového feseni a vybaveni,
e montazni a demontazni prace,

e ostatni ndkladové polozky (grafické prace, dekorace a jiné).

Niaklady na personal stinku:
e piimé naklady na personal stanku (mzda, honorare pro hostesky),
e nepiimé naklady na personal stanku:
— cestovné naklady,
— naklady na ubytovani,

— naklady na stravovani.
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Naklady na transport[1]:
e transport exponatd,
e pojisténi,
e zasobovani,

e skladovani obald.

Ostatni nakladové polozky:
e komunikace (pteklady, tlumoceni, tisk reklamnich letakt, firemni pozvanky,
upominkové predméty aj.),
e ostatni naklady (pohosténi na stanku, rauty, Skoleni personald,

pruzkum trhu aj.).

Néslednym krokem po sestaveni rozpoctu by mélo byt jeho schvaleni odpovédnym

pracovnikem. Je zde nutné zvazit, zda investice pfinese budouci prospéch.

W r rw

2.4 Realizace expozice a zajiSténi ucasti na veletrhu

Této Casti se zde umysIné dotykdm pouze okrajové, jelikoz ve treti kapitole uvadim
samotny projekt realizace. Popisuji zde pouze nekteré realizacni faze, které jak se domnivam,
je vhodné podrobnéji popsat.

Jakmile odpovédny pracovnik odsouhlasi veletrzni rozpocet a uvolni potfebné finan¢ni
prostfedky, nastava realizacni faze veletrZzni prezentace. Prvym krokem realizacni faze je
zaslani zavazné prihlasky vystavovateli (viz Pfiloha 5). Po odeslani ptihlasky organizator
potvrdi pisemné¢ registraci piihlasky a pridé€li vystavovateli vystavni plochu. Vystavovatelé se
mohou pojistit.“ Pojisténi vystavovateli slouzi pfedevSim na pokryti rizik spojenych
s pobytem na vystavisti, s montazi a transportem exponatii. Poptipadé¢ pojisténi proti Skodam
zpisobenym navstévniky.” Vystavovatel by mél v€as zajistit ubytovani, jelikoz ubytovaci
kapacity kolem velkych center byvaji brzy obsazené.

Déle je vhodné =zajistit si u organizatora akce zapis do oficidlniho katalogu
(viz Ptiloha 6) ¢i do informacniho systému veletrhu — u nékterych velkych akei

(napt. FORARCH 2009) se tak déje bezplatn€ a je nutné pouze vyplnit formular.
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2.4.1 Veletrzni stanek

V pfipadé, ze ma firma pfidélenou vystavni plochu a ma predstavu, co bude
vystavovat, ¢eka na ni jedna z nejzasadnéjsSich otazek: Jak bude vypadat kone¢na expozice?

Vystavni stanek je obrazem firemni image. Existuje mnoho faktorti, které ovliviiuji
uspéSnost firemni prezentace. Jednim z faktorid je bezesporu i veletrzni stanek. Spravné
koncipovany stanek by mél svym vzhledem v navstévnikovi podminit vili vkrocit. Bohuzel
firemni expozice dokaze 1 pravy opak — a to, Ze navstévnika vizudlni stranka spiSe odradi
a pokracuje tedy radéji dal — ke konkurenci.

Pravé na veletrzich je nesmirné dualezité odliSit se od zaplavy nejriznéjSich vjemt.
Expozice by tedy méla byt pfedev§im néfim zajimava, origindlni a tim i snadno

zapamatovatelna.

2.4.2 Zpusoby realizace expozice

Vystavovatel si v sou¢asné dobé miize vybrat ze tfi variant, kdo bude navrh a stavbu
stanku realizovat:

» Prvni moznosti je, Ze realizaci veletrzniho stanku provede sam vystavovatel,
popt. ve spolupraci s architektem.

» Dalsi moznosti je zadani realizace expozice pfimo poradateli akce, ktery je ve vétsing
ptipadii schopen zajistit realizaci od navrhu po montaz, ¢i poskytnout pouze nekteré
komponenty. VétSinou se jednad o nepftilis kreativni, standardizované stanky s presné
danym rozmérem, avSak takto typizované stanky byvaji nejméné ndkladnym feSenim.

» Posledni moznosti je objednani profesionalni, specializované vystavaiské firmy,

ktera provede kompletni servis od projektu az po vlastni stavbu.

2.4.3 Typy vystavnich stanki

Vétsina veletrznich center nabizi vystavovateli nasledujici typy vystavnich stanki:
NejcastéjSim a zaroven cenové nejpiijatelnéjsim stankem je stanek fadovy, ktery je otevien
pouze zjedné strany. DalSimi typy jsou stanky rohové a stdnky oteviené do tfech stran.

Nejdrazsi variantou byva stanek ostrovni, ktery je navstévnikiim zptistupnén ze vsech stran
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a tim je pro vystavovatele nejatraktivnéjsi. Nabidka vétSinou zahrnuje moZnost prezentace
1 na venkovni ploSe, kterd je vhodna pro prezentaci velkych produktd, popt. hluénych
produktii. A v neposledni fad€¢ je mozné vyuziti stanku patrového, ktery je sice financné
nakladny, nebot’ organizator si uctuje prondjem plochy i v patie, ale zarovei dovoluje

vytvorit zajimavé architektonické feseni.

2.4.4 Koncepce stanku

,» Dilezitym faktorem je technicko-organiza¢ni koncepce stanku. Marek Baluska
ve své knize Vel trhy a ich marketingové funkcie roz€lenil stanek na ctyfi zdkladni funkéni
oblasti:

» orientacné-reakéni zona (zoéna 1)

Vtéto zon€ se zakaznik rozhoduje, zda prezentovany produkt patii do oblasti,
kvuli které navstivil veletrh, a zda se bude doZzadovat dalSich informaci. Tato zona zaroven
slouzi také jako pomyslny filtr, ktery odd¢luje skutecné zajemce od ostatnich.

» zoOna prezentace produkti (zona 2)

Tato zéna vychazi z predpokladu, Ze navstévnik hleda ve stanku informace o produktu

arady. V této zon¢ by méli byt navstévnikovi poskytnuty zakladni informace.
» zona blizsich informaci (zéna 3)

V této zoné je jasné, kam az saha zajem navstévnika. Navstévnici byvaji pohosténi.
Ptedavaji se zde podrobné informace o produktech a cendch. Tato zéna byva bud’ uzaviena,
nebo oteviena.

» funkéni zéna (zona 4)

Funkéni zona je zdzemim firmy po dobu veletrhu, slouzi jako provizorni kuchyrika,
Satna, sklad a ¢astecné jako relaxa¢ni mistnost“[1]

Tyto funkéni zony by mély byt v pfiméfeném poméru, uréeném na zaklade veletrzni
strategie. Jinak si tento pomér stanovi podnik, jehoz strategickym cilem veletrzni prezentace
je orientace na produkt a jeho nasledny prodej, a jinak si pomér stanovi podnik orientovany

na komunikaci.
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2.4.5 Architektonické reSeni stanku

Diive nez vystavovatel zapo¢ne architektonické feSeni stdnku, mél by se v€as vénovat
otazce, které exponaty bude chtit na veletrhu prezentovat. Vybrané exponaty totiz urcuji
potfebu kladenou na vystavni plochu a celkovou organizaci stanku. Rozhoduji také casto
o uspéchu celé prezentace a mély by odpovidat nejnovéjsim technickym i vizudlnim trendim.
Nedostatky, jakymi mohou byt naptiklad rizna poskozeni, otviraji dvefe konkurenci
a nenavratné poskozuji jméno firmy. Kompetentni osoba by si méla polozit pfedevsim
otazky: Které produkty jsou urCeny pro cilovou skupinu, na kterou chce na veletrhu
zapusobit. Kolik mista budou exponaty vyzadovat a jaké prostfedky budou pro jejich
prezentaci potieba. Veletrh je také idedlni ptilezitosti, jak predstavit nové zavadény produkt.

, PO hrubém planovani zacind intenzivni dialog s architektem ¢i realiza¢ni firmou.
Objednatel by mél dodavatele informovat predevs§im o predbézném néavrhu, predbézné
analyze nakladi, o terminu a ndkladech na pfedbézné planovani“[1]. Dalsi Cinnosti je
kreativni planovani internim ¢i externim pracovnikem, ktery musi zvolit pouzité materidly,
barvy, osvétleni. Je tfeba zohlednit také technické parametry, jakym je napf. umisténi stanku
v pavilénu, a tim paddem i dané proudéni lidi, a jind omezeni jako napt. pfivod vody,
el. pfipojky a dal$i. Architektonické feseni by meélo vychazet zcill ucasti na veletrhu
a spliovat urcité predpoklady (viz Ptiloha 7). Navstévnik by se mél napf. uvnitt stanku
spravn¢ zorientovat, exponaty by mély dokazat zajemci zprosttedkovat vizudlni informaci, na

zakladé které zaéne komunikovat.

2.5.6 Zavéreéné doporuceni

Bez dostatecné personalni piipravy se spole¢nost neobejde v piipadé, Ze si pieje
zhodnotit své Usili vynalozené na veletrzni prezentaci. Proto je nutné, aby spolecnost
na veletrhu reprezentovali lidé, ktefi maji vynikajici teoretické a praktické odborné znalosti,
jsou dostate¢né¢ komunikativni, maji pfijemné vystupovani a dokazi piiznivé zapuisobit
na posluchace. Je dulezit¢, aby veletrzni tym byl vybiran s dostateCnou rozvahou.
Profesionalita a vynikajici odborné znalosti totiz mohou byt velkou konkurenéni vyhodou.

Zietel bychom méli brat i na pocet ¢lent veletrzniho tymu. Zde by méla existovat
rovnovaha mezi velikosti vystavni plochy a poctem clenti persondlu. Na navstévnika jisté

dobie nezapiisobi situace, kdy se na ného u vchodu vrhne hned nékolik prodejcti. A jesté
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mnohem nepfijemnéji miize zapusobit situace, kdy navstévnik nema koho pozadat
o informace.

Veletrzni personal by mél byt perfektné zaskolen. Kazdy by mél mit znalosti nejen
o produktech a sluzbach, ale také o cenach, konkurenci, cilovém segmentu, apod. K tomuto
ucelu jsou organizovany seminafe, na kterych se prodejci mohou také naucit,
jakym zplsobem probudit zdjem u navstévnika. Jako zajimavost uvadim ,,Odbornici
odhaduji, Ze 50 az 90 % veSkerych rozhovori zafina otazkou: ,Mohu Vam né&jak pomoci?‘.
Timto zplisobem je rozhovor ukoncen diive nez zacne. Na misto toho je vhodné&jsi pouzit
fraze typu ,zde vidite®, ,dostanete‘ apod.“[1]. Je na miste, aby se jesté kratce pred veletrhem
uspotadal meeting, kde budou podrobné¢ prodiskutovany nejdilezitéjsi informace.
Napt. ptipadné klicové otdzky, urceni kompetenci, pfipomenuti firemni etiky, apod.

Kazdy obsah musi mit néjakou formu, proto je diilezité brat zietel na kultivovany
vzhled firemnich reprezentantd.

Po dobu odbornych veletrhi se konaji rtizné akce, jako napi. odborné seminafe,
konference, kde je mozné se zlcastnit s vlastnim referdtem. Na tyto akce je opét nutné se
vc€as prihlasit. Veskeré naklady jsou hrazeny organizatorem. Prezentujicim firmam to muize
prinést uzitek, protoze je to urcity druh reklamy, ale pfedevsim se zde také mize vystavovatel
seznamit s konkurenci a obohatit se o0 nové poznatky.

Existuji 1 dalSi doprovodné programy, které jiZ nejsou hrazeny organizatory akci. Jedna
se o akce typu rautl, vecirkd, kde pozvanymi jsou piedev§im velmi vyznamni zékaznici
a dodavatelé. Na téchto akcich se asto uzavie mnoho kontrakti.

Soucasti planovani veletrzni ucasti je také piiprava propagace firmy na veletrhu.
K tomuto tcelu je vhodné pfipravit dostatené mnozstvi prospektii a dalSich tiSténych
propagacnich materialli, popt. drobnych darkl. Je vhodné, aby se spole¢nost pfedem zminila
0 své pusobnosti na veletrhu na svych webovych strankach a svym vyznamnym odbératelim

zaslala pozvanku (viz Ptiloha 8).
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2.5 Poveletrzni zhodnoceni

Po skonceni samotného veletrhu prace vystavovatele zdaleka nekonci, velmi dulezité
je provést poveletrzni zhodnoceni resp. provést rekapitulaci a zhodnotit efektivitu ucasti
na veletrhu. Aby spolec¢nost byla schopna odpovédét na otdzku, zda vynalozené investice
na veletrzni prezentaci pfinesou budouci prospéch, je nutné nejprve vyhodnotit vSechny
potfebné udaje. Pro vyhodnoceni efektivity miize vyuzit celou fadu zdroji, napft. statistiky,
rizné typy vyzkumi, ankety, monitoring médii, analyzu shromézdénych prezentacnich
materiala a vizitek.

Otazkou poveletrzniho zhodnoceni by se méla spole¢nost zabyvat jiz na samotném
zacatku pldnovani veletrzni ucasti resp. ihned po stanoveni veletrznich cilti. Pokud totiz
spoleCnost k veletrznimu cilu nestanovi definovani méfitek na jejimz zékladé se bude
naplnéni cili hodnotit, nebude mozné poveletrzni zhodnoceni efektivné provést.

Mnoho vystavovateli zhodnoceni ucasti na veletrhu neprovadi, tudiz ani nevi,
zda jejich investice pfinesla pozadovany uzitek, a to pouze z divodu, Ze se na tuto ¢innost
vCas nepripravili. K veletrznim cilim si nepfifadili hodnotici kritéria, neevidovali
navstévniky veletrhu, ned¢lali si pribézné poznamky, neprovadeli ankety a dotazovani.

Co nejdiive by méla spole€nost splnit své zavazky vii¢i navstévnikiim, zaslat slibené
nabidky, zaslat podékovani za navstévu firemni expozice apod. Zde je nutné reagovat co
nejrychleji, dokud spolecnost navstévnici maji jest¢ v podvédomi, a také proto,

aby nabidka dorazila k zakazniktim dfive nez konkurencni.

V obdobi po skonceni veletrhu je vhodné, aby se sesel veletrzni tym a provedl zhodnoceni.

Meél by dokazat zodpoveédét otazky typu:

- byla t¢ast na veletrhu uzite¢na a proc?

- jaky ohlas ziskala expozice, zbozi a jak na né reagovali zakaznici?
- byla veletrzni komunikace dobra?

- kolik potencionalnich zakaznikl navstivilo stanek?

- vypadaji navazané kontakty slibn¢?

- byla zvolena velikost expozice vhodna?

- co se mohlo udélat 1épe?
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Déle je vhodné provést kontrolu rozpoctu a zpracovani vSech ziskanych kontakta
a pozadavki do ptehledné¢ a uzivatelsky jednoduse pouzitelné databidze. Vyvrcholenim
veletrzni prezentace by mélo byt zpracovani zaveéreéné zpravy véetné celkového zhodnoceni
a doporuceni. Musim zde podotknout, Ze vySe uvedenym poveletrznim zhodnocenim
vystavovatel nedokdze s presnosti urCit, zda vynaloZené investice pfinesly ¢i nepiinesly
pozadovany uzitek, jelikoz mnohé obchody, jejichz zaklad byl poloZen na veletrhu, mohou
byt uzavieny az po mésicich — tedy bez zjevné vazby na veletrh. Vynosnost tohoto média je
nutné tedy sledovat po delsi ¢as[7]. Spolec¢nost TK Interier pro zjisténi navratnosti investic
do jednotlivych reklamnich kampani (vCetné veletrhu) provadi dotazovanim u svych
zakaznikt. Kazdému zakaznikovi, se kterym spolecnost uzavie na prodejné obchod, je
nenucené poloZena otazka, odkud se o firmé dozvédél, zda ji navstivil na zéklad€ doporucent,
¢i ptichazi na zéklad¢ veletrzni prezentace apod. Tyto odpovédi jsou evidovany do piehledné
tabulky a ke konci roku vyhodnoceny. Jednad se o velmi jednoduchy a nejméné nakladny

zpusob, jak zjistit ndvratnost vynalozenych investic.
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3 Projekt firmy TK Interier na veletrhu FOR ARCH

3.1 Veletrzni zamér spolecnosti TK Interier

V zéavislosti na nedostacujici kapacité¢ a predev§im tUrovni vystavnich ploch
v Krélovehradeckém regionu se spole¢nost TK Interier, s. r. 0. rozhodla ucastnit se veletrhu
FOR ARCH, ktery se uskute¢ni vroce 2010 v Prazskych Letiianech. Cilem této veletrzni

prezentace je navazani kontaktd s cilovou skupinou.

Jak jsem jiz uvedla v prvni kapitole, spole¢nost TK interier je zaméfena vyhradné
na prodej luxusniho zbozi. Pocet zdkaznikli pro toto nestandardni zbozi ve vysSich cenovych
urovnich je omezen. Vzhledem ke skutecnosti, ze je Hradec Kralové a jeho okoli velice
lukrativni oblasti z hlediska bydleni, je pocet klientd schopnych nakoupit luxusni zbozi
konstantni. Regionalni zakazniky spolecnost oslovovala po dobu nékolika let prostfednictvim
Bytové show v Hradci Krélové a jinych druht reklamy. V souc¢asné dobé€ je firma nucena se
porozhlédnout po dalSich teritoriich s novymi zakazniky, vyzadujicimi luxusni zbozi. Takovyto
region vzdy byl, je i bude hlavni mésto Praha. V ptfiméstskych prazskych lokalitach vyrista
mnoho staveb a domi takika ve vSech cenovych kategoriich. Vzhledem k moznostem Prahy
roste pocet potenciondlnich zdkaznikli vyzadujicich luxusni zbozi. Tito lidé si své domy
nechdvaji budovat i zafizovat zpravidla tzv. ,,na kli¢“ a jsou v pfimém kontaktu s architekty,
designéry apod. Realizatofi téchto projektd jsou pro firmu témi nejlepsimi zakazniky.

DalSim dobrym divodem porozhlédnout se po zakaznicich v prazském regionu je
1 dostavba dlouho slibované¢ déalnice D11. Tato dalnice byla vr. 2008 dostavéna témét
k Hradci Kralové. Doba cestovani do Prahy se zkrétila pfiblizné na 1-1,5 hod. Z hlediska

casového je to veelku zanedbatelnd zalezitost. Z hlediska nakladii na dopravu to neni, v rdmci

realizace zakazky, nikterak tizivé.
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3.2 Veletrh FOR ARCH

V piistim roce se kona jiz 21. roénik mezinarodniho veletrhu FOR ARCH, jedna se
o nejvétsi stavebni veletrh v Cechach a zaroveii o stavebni veletrh s nejdelsi tradici v Ceské
republice. Tohoto veletrhu se pravidelné ucastni pfiblizné¢ 1.000 vystavovateli na vystavni
plose o rozloze vétsi nez 25 000 m’. Minuly roénik navitivilo 87 347 navitévnika.
Na vystavni ploSe se navstévnici mohou sezndmit se vSemi oblastmi ve stavebnictvi
(realizace staveb, stavebni femesla a technologie, stavebni materidly a vyrobky, stavebni
stroje, stavebni konstrukce, vybaveni staveb a dalsi). Veletrh je navStévovan z nejveétsi Casti
lidmi z oborii souvisejicich se stavebnictvim. Jsou to investofi, developefi, vyrobci,

architekti, dodavatelé atd. [8]

3.3 Cilové skupiny projektu

Cilovy segment, na ktery se spolecnost v tomto projektu zamétuje, jsou predevSim

architekti, designéfi ale 1 investofi a majitelé budoucich novych domt a bytt.

3.4 Finan¢ni a vykonné zajisténi projektu

Spolecnost se rozhodla, vzhledem ke svym finanénim moznostem, uvolnit na tuto akci

¢astku 300.000 K¢.

Za realizaci veletrzni prezentace jsou zodpovédni:
» jednatel Zdenék Kubiznak
zajiStuje a zodpovida za:
- veskery styk s organizatorem akce vcetné¢ uzavieni smlouvy a technické ptipravy
vystavni plochy
- projekt vystavni expozice
- technickou dokumentaci
- vyrobu, doddvku a montdz interiéru expozice

- zajisténi dopravy personalu
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» jednatelka Helena Kubiznakova
zodpovida za:
nakup a pfiprava materialt a vzorki, které budou vystavovany
vyroba propagacnich materialt

zajisténi obcCerstveni apod.

3.5 PredbéZny rozpocet na veletrzni prezentaci

Zikladni nakladové polozky
pronajem plochy 30 m* 90.000,-
(v€. povinného registra¢niho poplatku 4.000 K¢)

souvisejici rezie:

zasuvka do 3 kW 4.900,-
zasuvka do 9 kW 8.900,-
ptivod vody a odpadu 5.900,-
WI-FI 2.000,-
pojisténi 850,-

parkovaci karty 2.000,-

Naklady na realizaci expozice

» navrh a projekt stanku vcetné jeho interiérového feseni a vybaveni:

studie od architekta 15.000,-
vyrobni dokumentace ve vlastni rezii
koberec zapujcen od dodavatele
uprava nabytku 15.000,-

(bude pouzit nadbytek z minulych veletrznich prezentaci)

reklamni buton 10.000,-
svétla-lampiony 1.000,-
zarovky, halogeny 4.157,-

kabely 1.020,-
elektroinstalace 8.000,-
aluminiové profily 850,-
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Siti vzorkt

folie

» ostatni ndkladové polozky

pozvanky 2000 ks, obalky, graficka feseni, ofsetové prace
vazy

kvétiny

obcerstvent

» montdzni a demontdzni prace

2 montéfi; 30 hodin; 300 K¢&/1 h

Naklady na personal stanku

» piimé néklady na persondl stanku

2 zaméstnanci — odmény

2 brigadnice ~ 100hodin

» nepiimé naklady na personal stanku
stravné (127,— az 152,— K¢ na osobu/den)
cestovni naklady

ubytovani 4 osob
Naklady na transport
pronagjem vozu 18K¢/1 km; 520km

naklady na prepravu personalu

Naklady na realizaci celkem

rozpoc€tova rezerva
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349,-
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8.000,-
7.000,-

2.790,-

7.360,-

9.360,-

800,-

243.371 K¢
56.629 K¢



Naklady na veletrh (%)

4,2%

10,4%

B Zakladninakladové
polozky

m Naklady narealizaci
expozice

Ndklady na personal
stanku

B Naklady na transport

Obr. 2. Struktura nakladt na veletrzni prezentaci

Jelikoz bylo uvolnéno 300.000 K& a majitel nebude tolerovat navySeni této castky,
je nutné z této Castky pocitat rezervu na neptedvidatelné vydaje, ktera v souasném stavu
tohoto rozpoctu tvoii 56.629,-.

Vzhledem ke skute€nosti, Ze vySe uvedenou akci bude zajiStovat personal prodejny,
rovnéz tak budou pouzity vzorky z prodejny. Bude stat za tivahu, zda pfipocitat k ndkladiim
usly zisk zcCasu uzavieni prodejny po dobu konani veletrhu, ten se mize v priméru

pohybovat kolem 3000K¢/1 den.

3.6 Casovy harmonogram projektu

V této podkapitole se pokouSim strucné ptiblizit a vysvétlit harmonogram piipravy

na veletrh.

» 7 mésici pred veletrhem

Poté, co jsou definovany cile veletrzni prezentace a je jasné, Ze spolecnost bude usilovat
o vystavovani pravé na veletrhu FOR ARCH, je nutné minimaln¢ 7 mésich
pied odeslanim piihlasky k acasti na veletrhu kontaktovat veletrzni sprdvu a projednat
moznosti tykajici se velikosti plochy a umisténi expozice. Na zaklad¢ téchto informaci

spolecnost zasle zavaznou piihlasku.
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» 6-5 mésicu pied veletrhem

V tomto obdobi musi spole¢nost disponovat predstavou, co vSechno by méla expozice
spliiovat a podle toho definovat potfebu — napt. plocha pro exponaty, jednaci prostory apod.
Taktéz v tomto obdobi musi spole¢nost provést rezervaci ubytovani.

> 4-3 mésice pi‘ed veletrhem

V tomto obdobi by méla spolecnost obdrzet navrh plochy pro svoji expozici
od veletrZzni spravy a zadat si zpracovani projektu. Je zapotifebi si objednat uvedeni
do katalogu vystavovatelil, zaCit inzerovat, vyuzivat tiskovd média, venkovni reklamu a tim
informovat potenciondlni zdkazniky o budouci ucasti na veletrhu. Zaroven je nutné dat
vyrobit veskeré tiskoviny (prospekty, pozvanky aj.).

> 2 mésice pied veletrhem

V této dobé spolecnost zasle objednavku vody, elektfiny a pfipojeni na internet
a organizatorovi upiesni pocet vystavovatelskych prukazt, parkovacich karet apod. Zasle
zalohovou platbu veletrzni spravé, objednd si ptfepravce nutného pro transport, uzavie
pojisténi, objedné obcerstveni, fesi personalni zalezitosti.

» montaz, prub¢éh veletrhu, demontaz[7]

3.7 Personalni rozdéleni ¢innosti

Veskeré cinnosti v ramci veletrhu budou realizovany prostfednictvim Sesti¢lenného

tymu: Veletrzni tym a népli jejich prace uvadim v tabulce viz niZe.

Tab. 5. Personalni rozdéleni ¢innosti

Zdenék Kubiznak styk s vyznamnymi dodavateli a
odbérateli, dohled nad hladkym
prabéhem celé akce

Helena Kubiznakova kvalifikovany odbornik
Iveta Spitalska kvalifikovany odbornik
2 brigadnice navazovani prvniho kontaktu se

zakazniky, hostesky
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Z.aveér

Cilem této prace je nejen nastinit ¢tenafi problematiku veletrznictvi, pfedlozit stru¢ny
prehled historického vyvoje a poukazat na s tim spojené zmény pozadavkil na firmu, ktera se
veletrhu ucastni. Téz jde o nastin podoby, jakou si uchovava veletrznictvi dnes. PfedevSim se
snazim uvést ptipravu konkrétni veletrzni expozice do souvislosti a zprostiedkovat tak ctenati
piehled faktordi, které ovliviluji kvalitu takové expozice, prehled cinnosti koordinace
ptipravnych a realiza¢nich fazi. Pro Gcely této prace jsem zvolila firmu TK Interier, s. r. o.,
jez bude slouzit jako ptiklad, na némz demonstruji jednotlivé jevy spojené s problematikou
ptipravy na veletrh. Timto zplisobem se pokouSim propojit teoreticky zaklad s praktickym
uzitim. Ukazuji, jak se soucasna ekonomickd situace v CR odrazi v problematice
veletrznictvi a jaky ma tedy dopad na konkrétni spolecnosti, které maji v planu se
prezentovat. Prace je koncipovana do tii kapitol. V prvni kapitole charakterizuji spolecnost
TK Interier, popisuji jeji pfedmét podnikani, historicky vyvoj, finanéni situaci 1 jeji vize
do budoucnosti. Zabyvam se také zptisoby propagace této firmy — a tedy i jejimi veletrznimi
prezentacemi z minulych let. V druhé kapitole Obecné o veletrzich stru¢né pojednavam
o veletrznictvi a nastiiiuji jeho historii. Nasledné pak jiz analyzuji zplsoby pfipravy
na veletrzni prezentaci a pozornost vénuji predevSim planu pfipravy, kterym se fidi
spolecnost TK Interier. Podrobné se vénuji ¢asovému harmonogramu a realizaci expozice
véetné zajisténi GiCasti na veletrhu. Ve tieti kapitole mtizete nalézt projekt ucasti na veletrhu
FOR ARCH, zpracovany na zaklad€ informaci od vysSe jmenované spolecnosti. Pfipojuji téz
podrobnou analyzu rozpoctu a ¢asovy harmonogram.

Prezentace na vystavach je nejsnazs$i moznosti, jak cilené prezentovat své vyrobky
a sluzby a oslovit tak Sirokou Skéalu potencialnich partnerti a zakaznikli. Divodi a argumentd,
pro¢ zahrnout vystavy a veletrhy do své podnikové komunikace je mnoho — ty nejdilezité;si
jsem jiz zminila v pfedchozich kapitolach. Vyvstava vSak otazka, za jakych okolnosti se
veletrzni prezentace vyplati. Prvnim — a snad i nejpodstatnéjSim — predpokladem je zdjem
o navstévy veletrhli ze strany potencidlnich partner a zdkazniki. Navstéva veletrhu pro né
musi naddle zGstat dostate¢né atraktivni, aby byli ochotni takovou navstévu, jez je predevsim
velice ¢asové narocna, vykonat. Jestlize se funkce veletrhu nezméni a veletrh tedy zlstane
nadéle sledovanym médiem, jez nebude nahrazeno médiem stejné Gcinnym a pfitom méne

finan¢né ndrocnym, zdjem o navstévu veletrhu klesat nebude. Tim i zajem firem prezentovat

41



se timto zpusobem zlstane stejny, ne-li vétsi. Druhym pfedpokladem k tomu, aby se veletrzni
prezentace stala pro firmu pfinosem, je vyborn¢ zvlddnuta piiprava.

Utast na veletrzich je pro mnoho velkych firem také, nezbytnou prestizni
a spolecenskou zalezitosti. Neucast automobilového koncernu Volkswagen na autosalonu
v Zenevé je jisté nemyslitelna.

Domnivam se vsak, Ze na regiondlni Urovni je zévazny nedostatek vystavnich
a veletrznich pfilezitosti. Jedinymi pfilezitostmi v Kralovéhradeckém a Pardubickém kraji
jsou témér pul stoleti nevyhovujici budovy IDEON ¢i ALDIS, které v dobé svého vzniku
m¢éli slouzit jinym potiebam. Jejich stav je nevyhovujici k potfebam veletrznictvi. Dalo by se
fici, ze jedinymi vystavnimi pfilezitostmi v CR, které spliiuji evropsky standard, jsou arealy
v Praze a Brné. Tuto nezdvidénihodnou situaci by bylo mozné vyfeSit prostfednictvim
vystavby novych veletrznich aredlli, pfi¢emz navratnost této investice je velmi kratkodoba
a vysoka.

V soucasné ekonomické krizi se ukazuje, Ze budoucnost nebude nijak jistd. Pokud se
bude projevovat negativni ndrist nezaméstnanosti a dalSich faktorl, je nutné pocitat
s poklesem kupni sily a samoziejmé se mize stat, ze z finan¢nich diivodii nebude moznost

vystavovat.

Pocituji, ze v Ceské republice stale existuji urdité rezervy v prezentaci malych
a sttednich podnikd na veletrhu. Nejen co se tyCe urovné expozic, veletrzniho standardu
vystavnich ploch, tak i nevyuzivani moznosti, které se v této oblasti nabizeji. Jako naptiklad

dotace z EU na ucely veletrzni prezentace tuzemskych firem v zahranici.

Zaroven jsem presvédCena, ze je na naSem trhu stale dostatek mista na prosazeni

novych podnikatelskych zdméri, pravé v oblasti realizace expozic od ,,A-Z*.

Domnivam se, ze veletrhy a vystavnictvi maji budoucnost a ani masivni médium,
jakym je internet nedokaze jejich misto zastoupit. AvSak aby veletrzni prezentace piinesla
pozadovany uzitek, je zapottebi se na ni fadné¢ pfipravit. Svétové trendy se vzdy prezentovaly

a budou prezentovat na veletrzich.
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D SMUTNY JAROSLAV. V.

Sadovd, 357 34 Nové Sedlo

tel /ffax: 476 732 149
email: jsm@centrum.cz

D SONIX - VYROBA KUCHY

Studend 49, 561 64 Jablonné nad Orlicl

tel ; 465 642 497
fax: 465 641 480
I: sonix@sonix.cz

D STAVBY spol. s r.0.

HANY - PRODUKCE ZDRAVEHO SPANI 15,103, 104
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1V POHODA 5.1.0.
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KBV spol. 5 r.0.

KOREKT-N, spol. < 1.0,

KUPF JAN - SCHODISTE
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MBYT s

»ma\wmuuv\
M-CENTRUM JAROMER
MIKOLASEK PAVEL
MILVIT - LIPRAVNY VODY

Vazn( 1001, 500 03 Hradec Krilové

tel.: 495 401 751
fax.: 495 407 069
email: stavby@iol.cz
Ww) veresapeli.cz

D SULTAN - VYROBA NABYTKL

391 36 Sudoméfick u Tabor.
tel.ffax: 381 286 005
e-mail: sultan@sultan.cz
www.sultan.cz

a,

» Vyroba nabytku na miru. Moznost vyroby atypického nbytku,
Podnikovi prndp]na. Hradec Krilové Vrchlického 576. Tel. 737 320714

Na Veseli 26, 140 00 Praha
tel.ffax: 261 221 277
c-mail: vegi@vegi.cz
wwiw.vegi.cz

D SViH

4

Délnickd 17, 768 01 Hiuéin
mobil: 724 880 318

D SVITAP |.H.]. spol. s r.0.

Kijevska 8, 566 02 Svitavy
461 568 166

1461 568 300

-mail: svitap@svitap.cz
ww.svitap.cz

* Deky. potahove atky, uttrky, ubrusy, osusky, mtnrky,
Io
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UNIVERSUM s.r.0
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VITKOVA HANA

VLASAKOVA MARIE

VORISER JIR( - TRUHLARSTVI

WS INTERNATIONAL, .5 2,14,18,19
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PO UZAVERCE:

ATELIER ROBI - RAISKY ROBERT 37
ATMOS KAREL NOVAK "
BASTLOVA IVETA 157
DOLBY 5.0, 2
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Stcleckd 861, 500 02 Hradec Krilové

Palackého 78, 290 01 Podébrady

tel ffax: 495 532 603
e-mail: hisan@email
www.hisan.ez

Nddrazn( 685, 742
556 722 330, 556 724 578

fax: 556 725 345

WwWwsal-SpOro.vyrol

58 Pifbor

At-sporo@raz- d\'d ez

« Vyiroba tepelné-izolacnich celul6zovych materidli 1ZOLUX-dekor,
urcenych k dekoracnr a tepelné-izolacnf kone¢né dpravé povrchu interiéru.

Slousi jako nihrada maleb, tapet, natéri - jako tzv. mokes bezesva tapeta
Ekologicky cisty materidl. Aplikace: hobby vileckem (pro kutily), profi ndstéikem.

» TEKOL, s.r.0.

Drozdovice 18,
tel./fax; 582 349 847
e-mail; ekol@tekol.c:
www tekol.cz

* Vystavba montovanych dievostaveb na kIic, vyroba kazetovych dvefi z masivu.

D TK INTERIER s.r.

796 01 Prostéjov

z

0.

Turinského 1081, 500 02 Hradec Krilové

tel /fax: 495 537 083
B e-mail; tkinterier@atl;
www thint

as. Cz

ler

* Nejvétsi vybér bytovych textilif a koberci v Hradci Kralové.

KRBY-KAMNA

oZni soupravy,

Veletrzni katalog

Zdirec nad Doubravou 365,

tel.: 569 695 017
fax: 569 623 466

« Truhldfstvi Dvorik - vyroba: kuchyriskych linek,

582 63 Zdirec nad Doubravou

nabytku z masiva i lamina, posteli, schodist a dvefi.

TRUHLARSTVI
Pavel Dvordk
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Studie veletrzniho stanku od architekta
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Dovolujeme si Vas pozvat k navitévé nasi expozice v ramci Bytové show 2003
konané od 6. do 9. listopadu 2003 v Kongresoveém centru Aldis v Hradci Kralove.

fi
INTERIEg

Pozvéanka
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