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Resumé

Cilem prace je osvétlit pfinos ucasti malého a stfedntho podniku na veletrhu a vliv

efektivni piipravy podniku na t¢inek této icasti.

Ciést teoretickd se opird o fadu publikaci zabyvajici se problematikou projektového

fizeni a pfiprav na veletrh pro malé a stfedni podniky.

Pro vyhodnoceni efektu pfipravy ucasti podniku na veletrhu dle metodiky
projektového fizeni byla nejprve zpracovdna analyza ucasti firmy na Mezindrodnim
strojirenském veletrhu v Brmé v roce 2005. Po odhaleni dysfunkci, byla za pomoci
projektového fizeni pfipravena metodika postupu piiprav na veletrh v roce 2006, souédsti
prace byla pak déle realizace procesu Gcasti vybrané firmy Frydlantské strojirny a.s. na

veletrhu.

Nasledné byla provedena analyza vystupi veletrZni ucasti firmy na Mezindrodnim

strojirenském veletrhu v roce 2006.

V posledni fazi (rok 2007) byla provedena syntéza dat z obou ro¢nik(i Mezindrodniho
strojirenského veletrhu a provedena verifikace hypotézy, Ze propracovand piiprava na

veletrh muzZe zajistit firmé vispéch v podobé napiiklad zvySeni prodeje vyrobki.



Summary

The goal of the project is to enlighten the benefit of presence of small and middle-
sized companies at the trade show and to prove the presence has positive effect upon the
company. The theoretical part is established by overview of activity and project
management for preparation for the trade show, described within several current
publication. Practical part was to prove benefit of the procedures within the attendance of
company FS at the BITS 2006

For the evaluation of the effect of presence within the trade show and needed
procedures was at first performed the analysis of such attendance of a company within the
Brno International Industrial Trade Show in the year 2005. The analysis exposed weak
spots of marketing procedures in the preparation for the past trade show and such were
replaced by new methods for improved performance of the trade show attendance in the

following vear 2006.

The analysis of the BITS attendance outputs was then performed with its

measurable benefits clearly stated.

In the last part of the project is the comparism of both attendance results of the
company within the BITS. Based on the result it is clear the presence of a company within
a trade show is beneficial. Together with advertisement and direct contact with the

customer can bring to the company intensified sales earnings.
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1. Uvod

Cilem prace je osvétlit pfinos ucasti malého a stfedntho podniku na veletrhu a vliv

efektivni pfipravy podniku na realizaci veletrZni akce.

V zdvislosti na daném cili price byla vyslovena hypotéza, Ze propracovand piiprava
na veletrh pii pouZiti metodiky projektového fizeni, miZe zajistit firmé dspéch v podobé

napiiklad zvy3eni prodeje vyrobki.

Zikladem prace je analyza dcasti firmy na Mezindrodnim strojirenském veletrhu
v B¢ 2005 a to prostiednictvim ziskaného seznamu potencidlnich zdkazniki, ndslednych
vysledk( prodeje klempifskych stroji v rozhodném obdobi jako i zprdv z veletrhu od

persondlu stanku.,

V teoretické ¢dsti byly zriznych publikaci selektovany potiebné informace
z problematiky projektového fizeni, Public Relations, finan¢ni analyzy a investi¢niho
rozhodovani. Ndsledné byly tyto znalosti ptepracovdny a syntetizovdny do souvislé prvni

Casti prace zabyvajici se sestavenim projektu pro pripravu firmy na veletrh.

V praktické &dsti, jejiZz soucdsti je jiz zmifiovand analyza jako potvrzeni domnének o
dysfunkcich, které v realizaci piiprav na veletrh v roce 2005 vznikly, je v jeji druhé &4sti
navrZen projekt pro tcast na vybrané veletrzni akci s vhodnymi doporucenimi pro efektivni
piipravu. Soucdsti je 1 harmonogram samotné realizace tc¢asti na vybraném Mezindrodnim

strojirenském veletrhu 2006 se zprdvami a jejim hodnocenim.

Béhem analyzy se objevily ndznaky, Ze piipravy na veletrth vroce 2005 nebyly
realizovany optimdlné. Tedy firma nedodrZenim urcitych pravidel a postupi piiSla o
mozZnost navysit poéet potencidlnich zdkaznika a tak i prodej stroju a zefektivnit tak G¢ast

na veletrhu,

Zda-li doSlo k potvrzeni vySe uvedenych predpokladlii o nedostatcich, se pokusi

objasnit tato price.
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2. Veletrh jako nastroj podpory prodeje

malého a stiredniho podniku

2.1 Vyklad pojma
Pojem malé a stiedni podnikani z pohledu jeho podpory je vymezen zdkonem o
podpofe podnikani €. 47/2002 Sb.. [8, s. 15]

2.1.1 Charakteristika malého a stfedniho podniku (dale jen MSP)
Malé a stfedni podniky upravuji pravni ptedpisy Ceské republiky a Evropské unie.
Od 1. 1. 2005 je v platnosti nov4 definice malého a stfedniho podnikani, kterd m4 vyznam

pro ndrok na Cerpdni finan¢nich prostiedkli Evropské unie. [6, s.12]
Ddle miZze byt malé a stiedni podnikdni charakterizovdno ze dvou pohledd,
kvantitativniho a kvalitativntho.  Kvantitative?  charakteristiky porovndvaji jednotlivé

ukazatele jako obrat, poéet zaméstnancu ¢i kapitdl (viz. Tabulka €. 1), [6, s. 14], [8, s. 16]

Tabulka ¢&. 1 - Definice malych a stiednich podniku

. . Polet zaméstnanci
Kategorie podniku Obrat nebo Rozvaha
{méné nez)
Stiedni <250 <50 mil. EUR <43 mil. EUR
Maly < 50 <10 mil. EUR < 10 mil. EUR
Drobny <10 <2 mil. EUR <2 mil. EUR

Zdroj; RYDVALOVA, P., ZUKOVA, H. Absorpce viddnich programii podpor malého a stredniho podnikdni
vroce 2003, 5. 37

U kvalitativaich hledisek se hovoii o provédzanosti vlastnictvi a vedeni podniku,
omezenosti kapitdlovych zdroji. persondlni struktufe atd.. Clendni popisuje vécné &
typické vlastnosti MSP jako:

- nezdvislé vedeni podniku propojené s jeho vlastnictvim,
- vlastnictvi kapitdlu v rukdch jednoho & né€kolika podnikately; pritom s relativné
omezenymi zdroji,

- pomérné omezend Elenitost produkce a technologii,
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- jde o zpravidla jednoduchy systém fizend,

- firma je mensi oproti konkurentim v oboru. [8, s. 16]

2.1.2 Veletrh jako marketingovy nastroj
Riznd literatura piind¥i vidy odlisny pohled na veletthy a vystavy a jejich

charakteristiku.

Veletrh je nejCastéji charakterizovdn jako marketingovy nastroj, pro ktery je typické
jeho komeréni zaméfeni, obvykle zai¢asti hmotnych expondtd a snahou navazat obchodni

vztahy a vzdjemnou spoluprici. Doba trvdni byvd obvykle asi tyden. [10, s. 22]

Vyistavy jsou povaZovany spiSe za propagacni akce riznych vizi, mySlenek €i zdméni,
mohou byt ale i ryze prodejniho charakteru. Maji rovnéZ delSiho trvédni, nékolik tydni az

mésich. [9. s. 14]

Podobné jako osobni prodej a piimy prodej jsou veletrhy i vystavy pifevdZné osobnim
a tzn. ,,podlinkovym™ néstrojem komunikace. Veletrh ma néktera komunikaéni specifika,
diky kterym ziskdva velky vyznam jako marketingovy ndstroj, a to:

- pusobi na viechny smysly sou¢asné (zrak, sluch, hmat, chut’ a ¢ich),

- umoZiinje piimé vyuZiti v reklame a Public Relations (ddle jen PR),

- zjednodusuje komunikaci v oboru,

- natémzZ misté Ize potkat zdkazniky, konkurenci 1 dodavatele. [1, s. 17], [2, s. 245]

2.1.3 Vyznam veletrhu
Vétsina odbornikl se shoduje na tom, Ze po¢atky vystavnictvi 1ze zaradit do doby,
kdy se lidem podafilo vyrobit néco nad rdmec vlastni potfeby a tak méli tendenci toto
nabidnout na trhu. Dochazelo tak ke shromazd'ovani lidi na kiizovatkach obchodnich cest,
naméstich ¢i trzistich. [10, s. 17]
Obecné je hlavni v¥hodou pouZiti G¢asti na veletrhu pro prezentaci firmy ¢i vyrobka,
soustfedéni Sirokého mnoZstvi sortimentu a firem z daného oboru v jeden ¢as a na témzZe

misté. Marketingovd komunikace se na veletrhu uplatni 1épe nez kdekoliv jinde. [10, s. 17]
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2.1.4 Clenéni veletrhii

Existuje fada hledisck pro déleni jednotlivych typu veletrhi. Za zdkladni lze

povaZovat rozdéleni na veletrhy vSeobecné a specializované. Dédle to mizZe byt napf.

z obchodniho hlediska, oborového ¢lenéni a podle spiddové oblasti pro vystavovatele i

navitévniky. Dle obchodniho hilediska rozlidujeme veletrhy komeréniho a nekomeréntho

typu.:

komercni — tedy obchodniho zamétend, které lze déle specifikovat jako:

- prodejni, kde za primdrni cil je povaZovan prodej vyrobki & sluzeb ndvitévnikiim

co by cilovym zdkazniktim,

- kontraktacni, kde je prvotnim zdjmem sjedndvani partnerstvi a obchodnich smluv,

napf. Mezindrodn{ strojirensky veletrh (ddle jen MSV),
- kombinované typy.

nekomercni — spise akce umeéleckého &i sbératelského charakter. [10, s. 23]

ndvitévniky. Lze rozlisit oblasti:

lokdlni — v oblasti jednoho mésta &i jeho &ésti,

regiondlni — kam spadd mésto a jeho okoli v rozsahu asi 10-50 km,
ndrodni — i¢astni se vystavovatelé a ndvstévnici z celé republiky,
kontinentalni — spojuje vystavovatelé z nékolika stdtd téhoZ kontinentu,

mezindrodni — oblast nékolika kontinenta (MSV). [9, s. 18], [10, s. 24]

Pro oznaeni veletrhu jako mezirdrodniho je nutné splnit alespori jedno ze

zminovanych kritérii:

20% podil vystavni plochy obsazené zahrani¢nimi vystavovateli,
nebo 20 % zahrani¢nich vystavovateld,

nebo 4 % zahraniénich navstévnika. [10, s. 24]

Poslednim vyznamnym zpiisobem ¢lenéni veletrhii je oborové élenéni.

Dalsim moZnym hlediskem ¢lenéni je spddovd oblast pro vystavovatele i

o

tri

vieobecny veletrh — pravidelné se opakujici zpravidla jednou ro¢né bez specifikace

oboru,
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viceoborovy veletrh — pravidelné se opakujici, zpravidla jednou za rok, v témie
aredlu se pod jednim ndzvem prezentuje nékolik oborit (MSV),
jednooborovy veletrh — sobvykle del$i periodicitou se opakujici veletrh

prezentujici jeden obor. [9, s. 5]

Specifikace oborového €lenéni pro u¢astniky veletrhu:

strojirensky pramysl,
stavebni primysl,
automobilovy pramysl,

informa¢ni technologie aj. [10, s. 65]

2.2 Duvody a¢asti MSP na veletrhu

Pro vétSi podniky je ucast na tématicky odpovidajicich veletrznich akei i otdzkou

prestize a budovani image. Ugast je finan&n& dosti ndro&nd a tak i vybér akce by mél byt

podmineén finan¢nimi moZnostmi firmy. Je na zviZeni managementu, zdali podnik vloZi

finanéni prostfedky do udcasti na veletrhu. Nutnost je také brat v dvahu, Ze aby firma

dosdhla dspéchu na veletrhu, tzn. aby se vloZené prostfedky vrétily napfiklad jako trzby,

musi vklad pokryt i doprovodné ndklady projektu; propagace a reklama pred i na veletrhu,

komunikace se zdkazniky pfed veletrhem i v jeho prubéhu, zajimava expozice & dobry

napad

na jeji realizaci atd. Spatnym motivem pro ucast na daném veletrhu je twcast

konkurence. [7, 5.13]

Vyhody prezentace firmy na veletrhu pro MSP:

i¢ast na veletrhu kombinuje vice ndstroji marketingové komunikace; osobni
prodej, reklama, public relations a direct marketing,

pfedeviim osobni komunikace md velky vyznam pfi setkdni se stilymi i
potencidlnimi zdkazniky,

pii dobré piipravé muZe prinos veletrhu dalece pievysit vynaloZené naklady,
efektivni prezentace umoZiiuji ziskat radu novych potencidlnich zdkazniku
piichodem na stanek ddvaji zdkaznici najevo zdjem ziskat informace — jednat,

prezentace firmy je v rdmci veletrhu oekdvana v uré. misté a Case,
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- podniky mohou vyuZzit moZnosti predvést své vyrobky ve skute¢nosti nikoliv jen
pomoci grafickych materidla,

- lze pfimo na misté sledovat reakce ndvstévniku,

- vrdmci veletrhu muZe podnik vyuZit dalSich podpurnych prostfedkti prezentace
jako napfr. prezentace v katalogu, reklamy na bilbordech v aredlu vystaviste,
inzerce ve veletrznich novinéch aj.,

- veletrh je obrazem vyvojovych trendd,

- dévd mozZnost zmapovat konkurenci a ziskat predstavu o jeji produkci. [9, s. 11]

Névstévniky lze rozdélit do dvou skupin. Na tzv. pripravené, kteii prichdzeji na
veletrh jiZ s ur¢itymi predstavami a ostatni, ktefi prichdzeji bez specidlni piipravy. Tato
druhd skupina na sebe nechd pusobit expozice vystavovatel a sbird prospekty a letdky. Az

po ziskani potiebnych informaci provede vlastni vyhodnoceni danych zjisténi. [9, s. 11]

2.2.1 Vybér vhodného veletrhu
V prubéhu 90. let minulého stoleti byl zaznamendn velky boom veletrhi a vystav.
Informace o jednotlivych veletrzich lze ziskat zinzerce v médiich & u poradateli,
z evidence v odbornych sdruzenich, v marketingovych casopisech, na webovych strdnkach

ministerstva ~ primyslu  a  obchodu  http:/www.mpo.cz, ¢ na  adrese

www.veletrhvavystavy.cz a www.veletrhy.cz.

W

vhodného vybéru:
- veletrh by mél kopirovat cile a o¢ekdvani firmy,
- nomenklatura veletrhu by se méla shodovat se zamétrenim firmy,
- veletrh by meli nav§tivit potencidlni zdkaznici firmy,
- nadaném veletrhu bychom méli nalézt i prezentaci potencidlnich dodavateld,
- mezi vystavovateli by méla byt piitomna firemni konkurence,
- rozsah veletrhu by mél pokryt Gizemi, na které firma cili,
- veletrh by mél odpovidat firemnim finanénim moZnostem,

- rozhoduje i propagace a zndmost veletrhu. [9, s. 23-24], [10, s. 64]
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Zakladni otazky pro pripadnou i¢ast na veletrhu
Rozhodnuti o uc¢asti by mélo ze strany podniku predchdzet poloZeni nékolika
zdkladnich otdzek.

Kriticka analyza — otizky pro vhodny vybér

Podnik by si m¢l uvédomit na kolik je dcast na veletrhu soucdsti firemni strategie
nebo zda je mozné tuto ucast do firemni strategie zaclenit. Odpovida-li skupina
navstévnikil veletrhu charakteristice firemnich potencidlnich zdkaznikli a jaky pocet
kontakta firma oéekavd. [10, 5. 65]

Dalsi otdzkou by mélo byt, jestli je stanoven kvantifikovany cil ucasti na veletrhu.
Souddsti tohoto by méla byt podrobnd analyza ndkladi a vynosd. Jaké jsou moZnosti

zvySeni trzeb ¢i obratu piipadnou dcasti. [10, s. 65]

Ovéreni vhodnost vibéru

Zoveéteni by mélo vzejit potvrzeni, zda vybrany typ veletrini akce odpovid4
zameteni firmy a jaky je jeji vyznam v odvétvi. Dostatek informaci o akci by meél byt
soucdsti rozhodovactho procesu, napf. ndvstévnost, tradice veletrhu obecné, wucast
konkurence a situace v odvétvi. Ddle zjisténi povésti veletrhu, jeho hodnoceni a ohlas.
V neposledni fadé je velmi daleZity finanéni rozbor v podobé rozpoétu na veletrZni akci.
[10, s. 66]

2,22 Efektivni iicast na veletrhu

V této Casti se zodpovidd otdzka, zdali prezentace firmy na veletrZni akci muZe
piinést Zadany efekt. Zdkladem je vhodny vybér akce dle vyse zminénych kritérii, déle
pe€liva piiprava. Je vhodné neopomenout i nejmensi aspekty G€asti. Dodateénd neméné
dulezitd pravidla efektivni uasti:

- sestavit plan vystavby 1 likvidace expozice,

- navrhnout pldn komunikace na stinku,

- sepsat veletrzni manudl s pravidly pro tym (pracovni doba, tkoly, aj.),

- kontrola zdsoby propaga¢nich materidlt a darkovych predmétd,

- zdsoba obcerstveni, jidla a piti,
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- wr¢it dohled nad chodem stroju v expozici,

- zajistit drobné opravy poskozenych reklamnich paneld,

- kontrolovat chod komunikaéni a vypocetni techniky,

- zajistit organizaci doprovodnych akeci,

- kontrolovat dostatek kanceldiského materidlu a formuldid,
- zajisténi drobného oSetieni, pohotovostni lékdrna,

- pfitomnost dostatecné finan¢ni hotovosti pro pfipad nutnosti. [1, s. 91]

Piiklady méreni efektivnosti
Cisté veletrini ndklady
Sklddaji se ze sumy ndkladi na prondjem plochy, stavbu veletrzniho stianku, tisk

propagac¢nich materidli a ob&erstveni pro ndvstévniky. [10, s. 107]

Poéet kontaktii
Soudet v3ech kontakti z veletrhu. Lze toto porovnat s ndklady, které by byly nutné na

jejich ndvitévu bez ucasti na veletrhu. [10, s. 107]

Statistiky stanku

Skl4da se z poctu osob, které prosli kolem stanku ku poétu osob, které byly osloveny
¢i se samy zastavily. Ddle lze sumu téchto ukazatell podélit celkovymi veletrZznimi
ndklady firmy. [10, s. 107]

Informace
Vyéislit pocet viech informaci, které byly na veletrhu ziskdny a rozdélit je do skupin

dle vyznamnosti — vysoce, stiedné &i mdlo vyznamné, [10, s. 107]
Vyhodnocent objemu obchodii

Po jisté dobé€ analyzovat sumu obchodii od novych a rist obchodld od stdlych

zdkaznikl s pifmou vazbou na Gcast na veletrhu. [10, s. 107]
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3. Ucast MSP na veletrhu z pohledu projektového
Fizeni

Veletrh je chdpan jako projekt, ktery md svij pocdtek datovany od rozhodnuti

i¢astnit se néjakého veletrhu jako marketingového prostfedku pro prezentaci firmy. A tedy

i z4avér, za ktery lze povaZzovat vyhotoveni zavéreéné zpravy o tucasti, tedy vyhodnoceni

veletrhu a osloveni potencidlnich zdkaznik( po uzavieni bran vystaviste,

Plan projektu

Na podatku je rozhodnuti o realizaci podnikatelského projektu. Po ziskdni finan¢nich
prostiedkii na projekt nédsleduje faze zpracovdni technické dokumentace, vyjedndvani a
sjedndvani kontakti. Body podnikatelského projektu obecné jsou:

- stanoveni jednotlivych aktivit, se kterymi je tfeba pocitat,

- sjedndni termind pro jejich dokonceni,

- povéieni osob zodpovédnych za realizaci jednotlivych aktivit,

- zisk finanénich prostiedkd, které projekt vyZaduje,

- stanoveni vysledkl, kterych ma byt realizaci projektu dosazeno. (3, s. 51)

Investi¢ni a finanéni rozhodovani o projektu
Pravé finan¢ni ndro¢nost projektu rozhoduje o jeho piijeti ¢i odmitmuti. Pro lepsi
posouzeni se doporucuje vypracovani vice variant projektu. Spole¢nym znakem finanéniho

a investi¢niho rozhodovani je tok hotovosti (cash flow) projektu. [3, s. 53]
Investiéni rozhodovdni se tykd vécné nédplné podnikatelského projektu. Je odvislé od
vyrobniho programu, velikosti vyrobni jednotky ¢i technologického procesu. Rozhoduje se

o investicich do konkrétnich aktiv. [3, s. 53]

Finanéni rozhodovdni spo¢ivd ve struktufe finanénich zdrojd potiebnych pro

realizaci projektu. [3, s. 53]
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3.1 Piiprava firmy na veletrh jako projekt
Po rozhodnuti o piijeti projektu pfichdzi podnik do fiaze uréeni konkrétniho

marketingového cile, kterého mé byt projektem dosazeno.

3.1.1 Stanoveni cile iéasti na veletrhu
Divoda d¢asti na veletrhu miize byt mnoho, jsou odvislé od rady dfl¢ich aspekti jako
je velikost firmy, charakter cilové skupiny &i samotné zaméfeni podniku. Zikladnim
predpokladem je stanoveni méfitelného cile a jeho konkrétniho obsahu, aby déle Slo sndze

zvolit vhodny typ pfipravy a v zavéru vyhodnotit efektivnost icasti. [2, s. 446]

Cile mohou vyplyvat z marketingové strategie firmy, z potenciélu trhu dle vyzkumu,
typu vystavni akce, potencidlu a kvality prezentovanych vyrobku ¢i z moZnosti vystavniho
aredlu v oblasti technickych a geografickych. Lze uvést ndsledujici piiklady typi cild, mezi
kterymi miZe podnik volit:

* vytvoreni piehledu o trhu a konkurenci,

e zvySeni zndmosti podniku,

¢ monitoring nabidky konkurence,

¢ sledovani vyvoje trhu a ekonomiky,

e podpora prodeje,

e ukézat konkurenceschopnost podniku,

¢ zisk a vymeéna informaci,

¢ ziskani piehledu o pfdnich zdkaznika,

e ziskdvdni a upevnéni kontakta (zdkaznici, odbératelé, dodavatelé),
¢ budovini image firmy,

* realizace prodeje,

* vytvoreni kvalitniho prostfedi pro obchody,

* setkdni se zastupci odborné vetrejnosti — politické lobby. [10, s. 58]

Pro firmu je podstatné jiz pii vyb&ru veletrthu zndt rdmcové cil, ktery by meéla
prezentace na veletrhu splnit. Zvolit jen jeden cil, stanovit ocekdvané pi{jmy a ndklady a
tak dojit k zdvéru, na kolik by méla byt prezentace firmy ucinnd (viz. Tabulka ¢&. 2) a

v jakém rozsahu muzZe byt cil splnén. [10, s. 59, 63]

21



Tabulka ¢&. 2 - Uginnost jednotlivych forem marketingové komunikace na veletrzich

Poiadi | Forma komunikace Podil a¢innosti v procentech
1 Osobni prodej 60
2 Veletrhy a vystavy 57
3 Direkt marketing 36
4 Odborné gasopisy 32
5 Média online 31
6 Prezentace 28
7 Public relations 27
8 Casopisy pro publikum 19
9 Venkovnf reklama 18
10 Telefonni marketing 18
11 Sponzoring 13
12 Hospodarsky tisk 13
13 Televize a rozhlas 11

Zdroj: SVOBODA, V. Vyvstavujeme na veletrhu. Praha; Computer Press, 2002. ISBN 8(-7226-645-4 (s, 18)

3.1.2 Stanoveni kritérii a vibér vhodného veletrhu
Mezi kritéria lze povaZovat piedevsim odpovidajici zaméfeni veletrhu, které
koresponduje s druhem vyroby podniku. Déle velikost a rozsah spddové eblasti veletrhu,
chce-li napt. firma oslovit pouze tuzemsky trh &i expandovat do zahrani¢i. Nasledné misto
kondni veletrhu a ndkladovd ndrocnost spjatd s icasti na akci, hlavné v piipadé veletrhu

mimo tuzemsko. [9, s. 15]

3.1.3 Finanéni tok projektu veletrhu - rozpocet
Pro stanoveni ogekdvanych ndkladi a pifjma je tfeba vypracovat rozpodet projektu.

V rozpo¢tu by mély byt zahrnuty jak pfimé tak i nepsimé ndklady. [7, s. 40]

Predmétem zjiSténi je nejen utvofeni si piehledu o nédkladovosti veletrhu, ale
uvédomeéni si faktu, zda firma m4 dostatek finan¢nich prostiedk na prezentaci. Polozky
rozpodtu zahrnuji:

1. piimé naklady

- prondjem vystavni plochy,
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registraéni poplatek,

ndvrh, disign a realizace expozice (materidl, grafika),
vybaveni stdnku,

reklamni inzerce,

aranZovani stdnku a kvétinova vyzdoba,

ptivody (voda, elektfina, odpad, internetova ¢i telefonn{ linka),
vstup a viezdové karty nad rdmec volnych vstupd,
doprava a spedice expondti,

uklid expozice,

pozvénky pro zdkazniky, letdky a oficidlni tiskoviny,
zdpis do katalogu veletrhu (uvedeni loga atd.),

hostesky na stanku. [10, s. 71]

2. nepiimé naklady

Vynosovou slozkou miZze byt kvalita ziskanych kontaktil, pocet uzavienych smluv a

jejich celkovd hodnota nebo trzby z prodeje vyrobkd. Vynosy jsou opét vysledkem

obderstveni na stdnku,

Cistici prostiedky,

kancelarské vybaveni,

mzdy persondlu stinku,
ubytovani zaméstnanci + diety,

marketingova podpora Gc¢asti. [10, s. 71]

konzistence cilt firmy s typem veletrhu.

3.14 Sestaveni planu projektu — harmonogram ¢innosti

Z charakteru veletrhu jako samostatného projektu, ktery oviem z velké &dsti vychdzi
z celkové strategie firmy, je patrné, Ze pro uspéSnou pifpravu a udast na veletrZni akci je

podstatné hned na pocCitku projektu stanovit harmenogram pFiprav s Casovou osou.

Zakladni body harmonogramu:

l.

analyza stavu firmy pied veletrhem a rozhodnuti o d¢asti,

2. vybér cile ucasti na veletrhu,
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volba vhodného veletrhu (dle oblasti, cilové skupiny zdkaznika atd.),
piihldSeni na veletrzni akci,

sestaveni harmonogramu a rozpodétu (ndklady a pfijmy) na veletrh,
administrativni ¢ast — poddni pfihldsky, vybér plochy aj.,

osloveni potencidlnich a uvédomeéni stdlych zdkaznikd,

vybérové fizeni na realizaci expozice,

A S AT B B

vybér realizitora expozice,

10. zajisténi ubytovani pro persondl stanku,

11. proskoleni persondlu stanku,

12, piiprava potiebnych propagaénich materidlu a pomucek v¢. vizitek,

13. zajiSténi dopravy, skladovani a manipulace z expondty na i po veletrhu,
14. priprava vhodné prezentace a komunikace na veletrhu,

15. zajidténi likvidace a odvoz expozice,

16. pifprava a realizace komunikace po veletrhu,

17. vyhodnoceni projektu — veletrh. [10, s. 69]

3.2 Proces pripravy na veletrh

Sougasti kapitoly jsou jednotlivé kroky realizace vicasti na veletrhu.

3.2.1 Vystavni plocha
Samoziejmé je mozné pii podani piihl4asky specifikovat jaky typ vystavni plochy by
vystavovatel preferoval. Obvykle je oviem vybér vystavni plochy. jeji tvar, velikost a

umisténi v pavilonu, odvisly od vice faktord. [10, s. 66]

Plocha zévisi na zaméfeni vystavovatele a tomu, co chece prezentovat (firmu, vyrobky
aj.) a na dohodé s pofadatelem a jeho moZnostech. Samotné pridéleni plochy miiZze ovlivnit

i véasné podani piihlasky, jasny vy&et poZadavkl a nepfiliSné ndroky. [10, s. 66]
Kazdy veletrh m4 vlastni nomenklaturu, jejichZ jednotlivé celky byvaji vidy logicky

a piehledné rozmistény do paviloni. Divod je i ten, aby stinky firem navStivili béhem
akce konkrétni Zadané skupiny zdkazniku. [10, s. 66]
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Hodnoceni vystavni plochy
Hlavnimi kritérii hodnoceni a nasledného vybéru vystavni plochy je umisténi v aredlu

vystaviste, velikost pavilonu a technickému zdzemi pavilont.

1. umisténi plochy pro vystavni ¢innost
V prvé fazi je dulezité rozhodnout se mezi krytou ¢&i nekrytou plochou, tedy
umisténim expozice do pavilonu & na volnou plochu. Volba pavilonu muze byt
praktictejSi z hlediska mensiho vlivu pocasi na ndvSteévnost stdnku, ddle umisténi ve
skupiné vyrobct podobného zaméreni a tim snazsi osloveni potencidlnich zdkazniku.
[7.s 14]

Na druhé strané je volnd plocha, jeji prondjem, podstatné levnéjsi. Problém zde muze
nastat u technického vybaveni a vlivu umisténi v oblasti atraktivnich ¢ méne

nav§tévovanych pavilond. [10, s. 66]

Rozhodne-li se firma pro krytou vystavni plochu uvniti pavilonu, muze déle
rozhodovat mezi jednotlivymi typy stdnku (viz. Obrdzek ¢. 1).

- ostrovni stanek, umistény uprostied, tzn. otevieny do vSech stran umoZiiuje
vetst fluktuaci ndvsteévnika a je bezeslovnym pozvéanim (1),

- Celni stanek je otevieny do tfech stran (2),

- rohovy stinek, ktery je piistupny ze dvou stran a je umistén na kfizovatce
dvou ulicek (3),

- Fadovy stének, otevieny pouze na jednu stranu do ulicky, popi. Fadovy

pruchozi, neumoziuje vétsi zviditelnéni expozice (4). [10, s 67]

4

Obrazek ¢&. 1 — Charakteristika vystavnich stanki
Zdroj: LEICHER, R. Prezentace na v¥stavdch a veletrzich. Praha;: GRADA, 1990. ISBN 80-7169-107-0
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U ostrovnich a ¢elnich stdnku je tieba pocitat s tim, Ze jejich pfednosti je sice vétsi
otevieni pro zdkazniky, ale pozbyvaji tim plochu na rozvéSeni informaci v podobé plakdtu

a poutacu. A zdrovei je pii pozadavku na né vy3si cena najimané plochy. [7, s. 15]

2, velikost pavilonu
Tento faktor ovliviiuje realizaci a mozZnosti samotné expozice, do této oblasti spadaji
diulezité vlastnosti pavilonu jako velikost a vyska. Realizator expozice si obvykle u
potadatele vyZad4d dokumentaci o technickych parametrech pavilonu a pridéleného stanku.
Davodem je vypracovdni projektu s pouZitim reklamnich paneli vysunutych nad strop
stdnku, [10, 5. 67]

3. technické zazemi pavilonu
DileZité jsou rozvedy elektfiny (napi. pro provoz stroju), socidlni zaifzeni,
pocitacové sité Ci telefonnt linka, popt. oberstveni a klimatizace. MoZnosti pavilonu jsou
rozhodujici nejen pro veletrzni tym, ale rovnéz v ptipadé obcerstveni a socidlniho zafizeni

pro ndvitévniky. I zde vznikaji frekventovand mista. [20, s. 67]

Oznadeni stankii
Stanky jsou vzdy opatieny £isly, aby byla snazsi orientace na informaénich tabulich.
Ty jsou obvykle umistény u vchodu do pavilonu spolu s mapou, na reklamnich plakatech

v aredlu vystaviSté a kone¢né i u stdnku, které nabizeji informace a mapky.

Opét se zde v oblasti pravidel znaeni setkdvdme s odliSnostmi. Vybranym typem

znadeni muZe byt: P-A-1 & jen A1[10, s. 67]

Kde P znaéi umisténi stdnku v pavilonu, v piipadé volné plochy je uZzita zkratka VP,

A, B, C atd. je oznaceni konkrétniho pavilonu a 1 je &islem stanku v pavilonu. [10, s. 67]

Vybér velikosti vystavni plochy
Pro ur¢eni optimdlni velikosti vystavni plochy je tfeba znat poZadavky firmy na
rozmisténi expondtu, zdzemi popi. skladovacich prostor., velikosti mista na obchodni

jedndni, informaéniho pultu, stojant s doprovodnymi tiskovymi materiély. [9, s. 49]
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V piipadé podhodnoceni vystavni plochy miZe u ndvstévnikd vnikat dojem
preplnénosti. Je tak omezen prostor pro prezentaci expondtt ¢i mista pro jedndni. MiZe se
vytvofit pocit tizkosti a t€snosti prostoru. Na druhé strané u zbytecné velké vystavni plochy
muze expondt zaniknout a celd expozice bude budit dojem chladu a prdzdna, v nejhorSim

pocit, Ze firma nem4 co ukézat. [10, s. 67]

Rozmisténi virobkii

Daleko vétstho tspéchu dosdhne firemni prezentace, jejichZz soucdsti neni pouze
vyrobku, co zdkaznici kupuji a chtéji tedy vidét. Na fakt, ze vyrobky budou predvadény by
se mélo myslet i pfi jejich rozmisténi na plose pii samotném ndvrhu expozice a objednini
velikosti vystavni plochy, aby nedoSlo k stisnéni prostoru a ztizeni tak mozZnosti praktické
ukdzky. [7, s. 16]

3.2.2 Realizace expozice
Trend v komunikaci prostiednictvim expozice lze charakterizovat ndsledujicimi
slovy. Cit.; ,,Zabalit informaci tak, aby byla zdbavn4 a zaujala zvolenou cilovou skupinu, a

ta byla ochotna ji pfijmout“ [9, s. 55].

I zde podobné jako pii uZiti ostatnich marketingovych ndstroji, vychdzi i piiprava
expozice na veletrh z cili vystavovateli. Lze navitivit expozice obrovskych rozméri, které
zabiraji plochu nekolika desitek metrii &tvereCnich (automobilky, telefonni operdtori,
nadndrodni spole¢nosti atd.). Prvotni cil je v odliseni od ostatnich, sou¢asné musi design
expozice odpovidat zameéfeni firmy a povaze vyrobki. Expozice musi byt v souladu
s marketingovou strategii podniku, odpovidat vyrobé a pribliZit se cilovému zdkazniku.
[10,s.79]

Pfi realizaci expozice oslovi podnik vybrané realizacni firmy a zad4 jim vypracovani
navrhu expozice. Do tohoto je tfeba uvést velikost pridélené vystavni plochy od pofadatele
a potfebné informace a parametry o vystavovanych vyrobcich. Zdali jsou soucasti

prezentace firmy propagacni materidly, paklize ano, je tfeba vyfesit jejich umisténi, ¢i zda
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bude pfipravena prezentace firmy pies Power Point atd. Lze také sdélit rimcovy rozpocet,
se kterym podnik na veletrhu po¢itd. Usnadni prici i sdélenim specifickych objekti, které
patii k image firmy a vyjadiuji i zamér firmy na pusobeni expozice jako domadci, tradiéni,
ohromujici aj. [10, 5. 67 - 82]

Dle typu stdnku se urci ¢elo expozice a ta se nato¢i smérem k nejfrekventovangjsi
ulicce vedouci kolem stdnku. Je to privé otevieny stdnek, ktery zve zdkaznika blize a
nepusobi jako bariéra. Expozice by méla ldkat ke vstupu a pfitom poutat pozornost na
prvni pohled. [9, s. 57]

Vybér realizatora expozice
Poradatel

Vyhodou zaddni postaveni expozice pifimo pofadateli a jeho tymu je vasné
dokonceni stavby stdnku. Zpravidla je expozice zhotovena v prvnich dnech veletrhu s bez
problémovym rozmisténim i objemnéjSich expondti, s funkénimi privody a zdzemim. Neni
problém zajidténi full servisu, tedy sluZeb pocinajici ndvrhem aZ po pravidelny dklid
expozice. Oviem je moZné vyuZit i jednotlivych sluZeb jako poloZeni koberce, rozmisténi

svétel a pravidelného uklidu. [9, s. 59]

Specializovana firma

V piipadé zkuSenych vystavovatell, ktefi se vcastni vice veletrhli do roka nebo
disponuji dostatkem financi, se vyplati vyuZit sluZzeb externi vystavdiské firmy. Firma je
dokonce schopna zastoupit zadavatele 1 v jedndnich s pofadatelem. Zde je tedy dkolem
tc¢astnika poslat piihldSku a piipravit si komunikacni strategii veletrhu, pro ostatni potieby
po té zmocnit externi spoleénost, aby mohla jednat yménem podniku. Prace vystavovatele

tedy pokraduje aZ piijezdem na hotovy stdnek v prvni den vystavy. [9, s. 59]

3.2.3 Osloveni potencialnich zakaznika
V zdvislosti na marketingové strategii a samotné Gcasti zdleZi na formé a intenzité
osloveni potencidlnich a stavajicich zdkaznik( a obchodnich partnerti. Kazd4 z uvedenych

skupin komunikuje z jinou osobou ve firmé, proto je podstatné znit harmonogram udasti
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téchto zodpoveédnych zdstupch jednotlivych oddéleni na veletrZnim stdnku a pozvat jejich

komunikaéni partnery na dany den. [10, s. 83]

V piipadé zdkaznikl se jednd o deldi Casovy priabéh priprav. Nejprve je nutné
charakterizovat cilovou skupinu a spadovou oblast, nisledné vytipovat maximdalni podet
potencidlnich zdkaznik v dané oblasti a rozeslat pozvanku. Nejlépe uskutednit pozvani
nejprve pisemné a to nejméné mésic pred veletrhem a adresovat jej konkrétni osob¢. Dva
tydny pfed kondnim veletrhu pozvani zopakovat e-mailem, aby bylo zajidténo, Ze se na

ti¢ast firmy na veletrhu nepozapomnélo &i uplatnit volné firemn{ vstupenky. [7, s. 30]

Nejlépe pusobi tistni pozvini, které by se mélo dostat vS§em vyznamnym zdkaznikim
Pfi formulaci textu pozvani by méla byt v adresdtovi vzbuzena zvédavost. V prvé v fadé ze
viech téch pozvini, kterd jsou zdkaznikovi doruéena, néjak odlisit prave to jediné. MiiZe to
byt zajimavé feSenou obdlkou, vloZenim n¢jaké malickosti, coZ jiste€ vyvold zvédavost.
Ndésledné v textu sdélit dileZité informace o umistén{ stanku a nabidce, kterd zdkaznika na
veletrhu ¢ekd a jaké pifnosy milZe olekdvat, pro¢ by mél navstivit pravé Vds. I osloveni by
mélo byt osobni a oslovovat konkrétniho adresdta, je-li zndm, vyvarovat se tak neosobnimu

osloveni ,,vdZzené ddmy, vaZeni panové®”, [7, s. 31]

Sestavit podrobny seznam oslovenych zdkaznika a v piipadé jejich ndvStévy na

veletrhu nabidnout napf. zajimavou slevu atd.

3.2.4 Personal stanku

Vprvni fdzi je tieba urlit odpovédnou osobu, jejichz funkce bude spocivat
v koordinaci celkovych piiprav na veletrh. Bude ale také dohlizet na samotny pribéh
veletrhu a jeho vyhodnoceni. Zpravidla jde o pracovnika marketingu, ktery stav piiprav
konzultuje s managementem firmy. Jeho hlavnim vkolem je kontrola realizace a likvidace
expozice spolu s nutnymi piipravami. [9, s. 30]

Na obdobi kondni veletrhu je sestaven veletrZni tym, ktery ma svého vedouctho, a dle
potieby dalsi ¢leny a to dle pldnu na jeden ¢i dva dny (pf. technici, pracovnici vyzkumu a
vyvoje aj.). [7, 8. 20] [9, s. 32]
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Hlavnim predpokladem pro vybér jsou odborné znalosti produktl firmy. Vystupovani
v obchodnich jedndnich, které musi byt v souladu s firemni kulturou a jejimi cili. Déle
patii mezi kritéria vybéru jazykové znalosti a znalost zdkaznik( popf. cilovych skupin.
V pifpadé predvddéni i technické znalosti o produktech. Kdo by mél byt pfitomen na
stanku:

- obchodni zdstupci popt. firemni vedent,

- vedouci prodeje,

- zahrani¢ni prodejci,

- technici,

- {lenové vyzkumu a vyvoje,

- zastupce ndkupniho oddélend. [7, s. 20]

Obleéeni veletrzniho tymu se fidi oborem a image firmy, mizZe ladit s firemni
kompozici expozice. Zameéstnanci mohou byt oble¢eni v uniforméch firemnich barev &i
v oblecich s pfiméfené vhodnymi dopliky (kravata ve firemnich barvach atd.). Odév je to,
co reprezentuje a zdroven odliSuje. Vedle obleCeni je nutny i vzhled, vlasy, ¢isté ruce

s upravenymi nehty, ale i chize a drzeni téla. [1, s. 55], [7, s. 22]

Vzhledem k vybéru vystavni plochy, jeji rozlohy, je na zvdZzenou najmuti hostesek,
které prvotné oslovuji zdkazniky. Jejich kol neni jen stinek zdobit, ale rovnéZ utviret
svym jedndnim a vystupovanim dobry prvni dojem. Pfednosti by mela byt znalost cizich
jazykt a organiza¢ni schopnosti pii sjedndvéani schiizek s jednotlivymi ¢leny obchodniho
tymu ¢ zastupci jinych oddéleni. ObleCeni hostesek by mélo opét korespondovat s
expozici popf. by mély byt obleceny v uniformdch firemnich barev. Soucasné by mély byt
opatfeny viditelnymi vizitkami, aby byly spravné identifikovany jako hostesky. Vyhodou
jsou ty schopné, které dokdzi feSit i situace, kdy se na né zdkaznik obrati s odbornym
dotazem. [9, s. 32]

Je vhodné, pokud je kazdy den na veletrhu piitomen nékdo zvedeni podniku,
dostate¢ne kompetentni podepisovat smlouvy a byt jakousi vizitkou vyznamnosti Géasti

podniku na veletrznf akei. [9, s. 32]
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Pokud se firma u€astni spole€enskych aktivit v pribéhu veletrhu — doprovodného
programu, mél by byt uréen pracovnik, ktery bude firmu dobie reprezentovat (zahdjeni
veletrhu, ndvstéva politickych Spicek atd.). Vzhledem k tomu je vhodnd t¢ast nejvysSsiho

vedeni firmy v prvnich dnech veletrhu. [9, 5. 36]

V rdmci komunikace by se na pocatku v&t neméla objevovat slovni spojent: ,Mdte
prdni”, ,Mohu n¢jak pomoci® aj.. tyto vyvoldvaji nutny pocit odpoveédét NE. Lépe je
v radmci komunikace zacit popisovat vyrobek & popsat nabidku podniku a tim navizat
prvotni kontakt: ., Jako odbornika Vds bude jisté zajimat...”, ,Setkal jste se jiZz s vyrobky
nasi firmy*. Zdkazniky obecné zajimd nabidka firmy a srovndni s konkurenci popf. s jejimi

novinkami, o¢ekavaji osobni komunikaci a kvalitni odborné informace. [9, s. 34]

Pro veletrzni tym je dobré vypracovat seznam informaci ddleZitych pro pobyt na
veletrhu. Pocinaje oznacenim pavilonu a ¢isla firemniho stdnku s kontaktem na poradatele,

pres adresu ubytovani a kontakt na recepci hotelu aj. [9, s. 37]

3.3 Realizace veletrhu

V této kapitole jsou popsdny jednotlivé oblasti veletrZni pfipravy:

vystavni expozice a stavba stinku,
- komunikace na veletrhu,

- reklama a propagace,

- likvidace stdnku,

- doprovodny program.
3.3.1 Vystavni expozice a stavba stanku

Na nédro¢nost vystavby expozice md vliv hlavné ndvrh architekta, podle néhoZ jsou

pouZity odpovidajici materialy (viz. Obrazky &. 2 - 4),
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Obrizek €. 2 - 4 - Ukazky realizace expozic

Zdroj: Mezindrodni vystavy s.r.o. http://www jbevystavy.cz/projekty.htm

V prvé radé oddéleni expozice od ostatnich stdnkd, nejednd-li se o ostrovni stdnek
bez hrani¢nich stén. U nds jsou uzivany dva typy tzv. stavebnicovych konstrukci — Combi
a Octanorm. Tyto jsou uZivany v piipadé jednodusSich plosnych expozic. V piipadé reseni
do patra se uZiva systému Monti a pro udrZeni potiebné vahy kombinace kovovych profila

a drevené preklizky. Funkci zaciStén{ splni koberec, dlazba ¢i plovouci podlaha. [9, s. 62]

Nejlepsi, pokud je to mozné, pouZit pro stavbu
stdnku samotné expondty a zabudovat je do konstrukce
¢i vyzdoby stdnku (viz. Obrdzek ¢. 5). Vznikne tak
origindlni a atypické expozicni feSeni Casto s vyhodné&jsi

cenou. Pifkladem muzZe byt uziti stavebniho materidlu,

napt. obkladacek, firmou realizujici expozici na
stavebnim veletrhu. [9, s. 62]

Obriazek & 5 - Ukazka expozice
Zdroj: www.bvv.cz

o s W

V pripadé, Ze firma chce minimalizovat ndklady skromnéjsi expozici, nabizi reSeni
standardizované stdanky (viz. Obrdzek €. 6 - 8).pfevdiné vyuzivané u malych expozic.
Jednd se o typizované stdnky s urcitym rozmerem, jednoduchou stavbou a standardni

vybavou. (pf. vZdy stil, 4x zidle, stojan na prospekty, svétla). [9, s. 62]

Obrazek €. 6 - 8 - Ukazky standardizovanych stanku

Zdroj:www.bvv.cz
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3.3.2 Komunikace na veletrhu
Komunikace s novinari

Pied veletrhem je tfeba si ujasnit na jakou cilovou skupinu je cileno, které sdé€lovaci
prostiedky jsou pro dany vicel nejvhodnéjsi, co m4 byt jejich prostiednictvim sdéleno.
[10, s. 88]

Bude-li firma inzerovat v denicich ¢i odbormnych periodikdch, je nutné pohlidat
uzdvérky v tiskovych médiich. V piipadé mési¢nikd naopak termin vyddni, aby doSlo
k osloveni zdkazniki v€as a v pravou chvili. U vétSich vystavovateld patii do prezentace
rovnéZ setkdni s novindii a médif v pribéhu tiskovych konferenci a besed. Novindfi mivaji
casto hlavné v pocétcich veletrhu nedostatek ¢asu, obvykle maji domluveno hned nékolik

schizek na tutéZ hodinu. [9, s. 96]

Mezi komunika¢ni prostfedky na veletrhu jsou zahrnuty i propagacni materidly na

stdnku. Mély obsahovat aktudlni podobu informaci. [9, s. 72]

Komunikace se zakazniky

Zakladem komunikace s potencidlnimi zdkazniky je sama expozice, kterd je prvotnim
ldkadlem. Expozice spolu sexpondty a posléze vystupovani a prezentace firmy sty
persondlu. Nutnd je patfi¢nd droveri komunikace a odbornost pii zodpovidini dotazd
zakaznika tykajicich se vyrobka. Mezi vlastnosti persondlu jako jeho prednosti by méla
patiit komunikativnost, trpélivost a divéryhodnost. Pritelské uvitdni stdlého i nového
zdkaznika u stanku je velmi dileZité. Zndmé zdkazniky je vhodné oslovit jménem.
Komunikace persondlu stinku se odviji od strategii a ¢il( dc¢asti firmy na akei, 1ze je délit
do tiech zdkladnich typa strategii:

1. Cilem je zaujmout, pfildkat a oslovit potencidlni zdkazniky s prvotni snahou o
uzavieni obchodu, s piitomnosti persondlu, ktery md kompetence uzaviit obchod;
samotné prezentaci na veletthu by méla predchdzet odpovidajici reklama
v médiich a uZitf public relations.

2. Oslovit maximdini mnozstvi lidi — Sirokou vefejnost, vytipovat potencidlni
zdkazniky s moZnosti uzaviit obchod, i zde je velmi nutnd komunikace pied

veletrhem.
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3. Prvotni zdjem je kladen na osloveni vSech kolemjdoucich bez vétsi snahy uzavirat
obchody, a to pievainé prostiednictvim hostesek. Zajmem firmy je posileni

image. [9, s. 70]

Osloveni potencidlnich zdkaznikd pifmo v aredlu vystavi$té vychdzi ze skute¢nosti,
Zze navitévnici priSli pro informace a mozZnd 1 uzaviit obchod. Védom¢e nabizeji

vystavovateli moznost je oslovit. [9, s. 73]

Zpusob osloveni Casto pfedem naznacuje tspéSnost celého jedndni. Zacne-li persondl
stdnku vhodnou otdzkou, na kterou nelze odpovédét pouze ano &i ne, znamend to, Ze donuti
ndvstévnika stdnku pfemyslet a na okamzik se zastavit, tato chvile miZe byt pfi dalsim
jedndni rozhodujici. Priklady vhodnych typi otdzek:

1. Jste jiZ naSim z4dkaznikem ?
2. Z které firmy k nidm prosim pfichédzite?
3. Mohu se V4s zeptat na VaSe jméno? [7, s. 57]. [9, s. 73]

Pro uspésné ziskani kontaktu je vhodné, pokud si zdkaznik neodnese prospekt sebou,
ale obdrZi jej postou po poskytnuti adresy. Pokud se na vystavovatele zdkaznik obrati
s zadosti 0 né€jaky vysvétlujici materidl, miZze persondl snadno navdzat kontakt. Nabizi se
otdzka jakého druhu by informace mély byt i zda ndvStévnika zajim4 konkrétni vyrobek.
[7, 5. 45]

Soucasti komunikace se zdkazniky je vyhotoveni zdpisu jedndni. ZvIaSt¢ v piipadé
jedndni s novymi zdkazniky, kdy se do néj zaznamendvaji kontaktni tdaje a dotazy
zakaznika. Pravidelné polozky zdpisu:

- jméno a adresa firmy ndvstévnika,

- kontaktni osoba a jeji postaveni ve firmé,

- predmét jednani,

- jaké byly pozadovany informace a v jakém rozsahu byly poskytnuty,

- jakd je predpokladana dal3i komunikace — osloveni, zaslani nabidky atd.

- datum a ¢as pohovoru,

- jméno pracovnika, ktery vedl rozhovor. [1, s. 31], [7, 5. 59]
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Dilezitou kapitolou péée o zdkaznika je ob&erstveni. Ndvstévnik ¢asto neni piitomen
na veletrhu déle nez den, coz pfindSi pomérné mdlo ¢asu na uspokojeni informaénich tim
spise béZnych potieb jako je jidlo a piti. Proto by souédsti pohosténi stinku mély byt
pokrmy mensiho objemu, napf. chlebitky a jednohubky. Z ndpoju by mély byt nabizeny
nealkoholické ndpoje jako voda, ¢aj a kava. Na veletrhu se piipousti pouZiti jednordzového

nadobi. [7. s. 64]

Pokud je vétsi frekvence navStévnik(i a cilem je predeviim udrZovdni kontaktd,
vyplati se zfidit firemni bar s vétsi nabidkou ndpoju a jednoduchych pokrmi. Veletrh je

pracovisté, takze ani zde neni vhodné konzumovat alkohol a koufit. [7, s. 64]

Komunikace s dodavateli

Mezi nadvitévniky veletrzniho stianku se objevuji s nabidkami i dodavatelé. Tedy
kromé sjednanych schiizek odpovédného pracovnika pro ndkup materidlu se soucasnymi
partnery, je nutné informovat pfichozi potencidlni dodavatele o moZnosti setkdni s touto
osobou. V piipadé, Ze setkdni neni moZné, firma zapiSe informace o zdjemci do zdznamu
z jednani a poskytne mu kontakt na ndkupéiho. Soucasné piedd kontakt pracovnikovi,

ktery dodavatele po skonceni akce zkontaktuje.

3.3.3 Reklama a propagace
Reklama
Pied veletrhem zhruba 5 tydmi je potfeba zaslat poradateli podrobné informace o
firmé a prehled expondti. Nasledné 4 tydny pied akci informovat o d¢asti média a za dalsf
tyden zaslat informace poradateli pro jejich umisténi na www-strankdch. Ddle 10 dni pred
akci zaslat pozvanky novindiim a nabidnout termin schizky na stdnku nebo tcast na

konferenci, 7 dni pied akci zvefejnit inzerci v tisku a dalsich médiich. [10, s. 87]

MozZnosti reklamy pfimo na veletrhu jsou v soucasné dobé velmi Siroké. Kromé
klasické inzerce v odbormnych casopisech, denicich ¢i mési¢nicich, nabizeji pofadatelé
neonové tabule, billboardy v aredlu vystaviSté a ve mésté, kde se veletrh kond, ¢i orientaéni

tabule, na které 1ze umistit logo firmy s oznacenim umisténi stanku. [7, s. 30]
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Znacka firmy se muZe objevit na plakdtech, pozvankdch, prospektech ¢i dopisnich
nalepkach. [7, s. 31]

Propaga¢ni materialy

Navitevniky veletrhu zajimd produkee jednotlivych vystavovateli a tim se zvySujf i
pozadavky na obsahou stranku propagacnich materidhi. Ty by mély podrobné popisovat
parametry vyrobkd a jejich pouZiti. Je-li mozZnost, doporucuje se do takovych materidlu
zahmout i kopie ¢ldnkd, které byly o firemni produkci napsdny & vysledky testd a

kontrolnich zprav z nezavislych vyzkumu a srovndvacich testd. [9, s. 72]

Reklama v tisku
Spojeni veletrhu z vyznamnou osobnosti politické ¢&i kulturni scény je dobrou
vizitkou pro pofadatele veletrhu. VyuZiti odbornika zvu¢ného jména mize zkvalitnit

konferenci ¢i odbornou besedu.

3.34 Likvidace stanku
Po skon¢eni veletrthu vyvstane obvykle i otdzka, co s vystavni expozici v piipade, Ze
byla vyrobena na kli¢. Zde podniky, které se béhem roku u€astni vice veletrZznich akci,
mohou expozici dile béhem roku pouZit, znamend to tsporu ndkladi. Kromé opakovaného
uziti muze expozici zcela zlikvidovat, jeji €asti rozprodat (koberec, osvétleni), nabidnout
stdnek k odkupu jiné firme &i Easti expozice vyuZit k jinym déelim. S vyjimkou likvidace

expozice jsou ostatni mozZnosti ekonomicky dsporné. [10, s. 84]

Expondty lze prodat pfimo na veletrhu za sniZené ceny, coZ opét znamend niZsi
ndklady (firma uSetii za transport zpét do skladu firmy) a pro zdkaznika to miZze byt
vyhodnd nabidka. [10, s. 84]

RovnéZ specidlné vytvofené propaga¢ni materidly na veletrh jako plakéty, poutace ¢i

reklamni tabule, 1ze uschovat a pouZit napt. pro dalsi vystavu ¢i jimi 1ze vyzdobit firmu.
[7,s.31]
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3.3.5 Doprovodny program
Vedle marketingového posldni veletrhu se v soucasné dobé rozmdhd i dodateéna
informaéni funkce v podobé realizace doprovodného programu. Zisady takového
programu je jeho soulad s vyvojovymi trendy oboru a jeho zdbavnost. Mél by byt souédsti

piipray veletrhu. [10, s. 92]

Obecnym cilem doprovodnych programili je vzbudit pozornost konkrétni cilové
skupiny a podle této se odviji 1 jeho zam¢teni:

- pro média a novindre; napiiklad konference,

- pro obchodni partnery a vyznamné hosty; recepce &i vedirky,

- pro odbornou veifejnost; pofddani tématickch konferenci a besed,

- pro Sirokou verejnost; pouZiti projekce a pofaddni soutézi. [10, s. 92]

V ¢em je spatfovan vyznam a piinos doprovodného programu:

- prin4si dodate¢né informace o vyvoji oboru a jeho novinkach,

- jeho funkce je obecné vzdé€lavaci,

- jeho cilem je zatraktivnit veletrh popf. pfildkat zndmé osobnosti a pobavit
odborniky,

- pfinds{ aktudlni informace a umoZiluje tyto konzultovat. [10, s. 94]

Typy doprovodnych programii:
- odbomé (kongresy, firemni prezentace, ukdzky vyroby, odborné seminire aj.),
- jiné atrakce (soutéZe organizované vystavovatelem ¢i poradatelem atd.).
[10, 5. 96]
3.4 Vyhodnoceni d¢asti na veletrhu
Optimélni vyhodnoceni veletrhu je dileZité pro odhaleni slabych mist a k realizaci

napravnych opatfeni, aby dodlo k jejich eliminaci a odstranéni.
Pro SirSi veletrZni tym je vhodné potadat po kazdém dni pehevory o situaci. V délce

trvdni 30 max. 40 minut po ukondeni oficidlni oteviraci doby vystavidté. M¢lo by byt

zhodnocena ¢innost. Provedena kontrola cili, poétu ziskanych kontakti a objedndvek.
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Podstatny je i ndzor ¢lend tymi, sami mohou sdélit nedostatky a chyby, kterych si v3imli.
[7, 5. 67]

Na konci veletrhu kromé zdkladniho hodnoceni v podobé porovndni vynosi z prodeje
¢i sumy uzavienych smluv s odpovidajicimi ndklady na prezentaci a vyrobu, je fada jinych

N4

moZnych hledisek, jak vyhodnotit veletrzni dcast a jeji efektivitu. [7, s. 69], [10, s. 107]

Provadi se nejruznéjsi méreni efektivnosti, jeji vysledky se hodnoti ve vztahu
k stanovenym marketingovym cilim, tzn. bylo-li zdmérem ziskat maximum novych
kontakti ¢i prezentovat znacku a produkt, pfizplsobi firma i zphsob hodnoceni. Pro
takovéto vyhodnoceni lze vyuZit celou fadu statistik a zdroju informaci. Zdvérecnd
veletrini zprdva zasiland poradatelem po skonfeni veletrhu obsahuje statistickd
vyvhodnoceni dcasti tuzemskych i zahrani¢nich vystavovateli v&. ndvitévnosti a vyuZité

vystavni plochy. [7, s. 72]

Po dcasti se na zdkladé obdrZenych informaci sestavi zdvérecnd zprdva, kterd
obsahuje vSechny poznatky o wcasti s grafickou pfilohou, fotografiemi stinku a ukdzkou
uZitych propagaénich materiall. Jeji vyznam je nejen v podani informaci vedeni podniku,
ale slouzi také jako pomucka pfi i€asti na dalSich akcich a vyvarovani se chybam. Jeji
obsah zahruje stavbu stinku a rozmisténi expondtd, pfes komunikaci a seznamy
zdkaznikh, po likvidaci expozice. Soucdsti by mélo byt hodnoceni vystavniho tymu.
V ramci tymu je moZné pozddat jednotlivé Cleny o krdtké shrnuti a spojit tak v3echny
postfehy do jedné tiskové zprdvy. Na zviZeni je i porovndni skute¢ného rozpoltu

s planovanym a zjisténi odchylek a jejich odivodnéni. [7, s. 73], [10, s. 107]

3.4.1 Rozbor nikladu a vyhodnoceni komunikace
Vyhodnoceni md vyznam i v oblasti ndvratnosti investic popf. piiprav na dalsi
veletrzni akci. Daji se tak eliminovat pfipadné nedostatky v komunikaci ¢i monitorovat
vyhody vCasné pfipravy. Priklady otdzek kladenvych po veletrZni dcasti:
- Kolik potencidlnich zdkaznikil navstivilo firemni stinek?
- Jakd je kvalita ziskanych kontaktd ve vztahu k moZnému navédzani obchodniho

vztahu?
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- Jaké jsou vysledky porovnani ndkladd a vynosa?

- Byla firemnf{ vicast uZite¢nd? Z jakého pohledu?

- Jaké zmeény spojené s prezentaci, komunikaci a realizaci by méla firma zavést?

Priklady metod méreni vysledka

- ndklady na jeden uZite¢ny kontakt, tj. celkové ndklady vystavy jsou déleny
potem ziskanych tipd na potencidlni zdkazniky (pro zjiSténi ndkladové
efektivnosti),

- pocet ziskanych novych kontakti, porovndni seznamu kontakti s databdzi a
uréeni poétu novych kontaktl ve vztahu ke stalym,

- na zdakladeé ziskané inzertni plochy v redakénich ¢lancich,

- vytvofeni medidlniho kryti, kde firma shromaZzduje vSechna vystiizky a to

z mistniho, celostdtniho i odborného tisku. [10, s. 107]

Rozbor naklada

Evidence vSech ndkladi na veletrh — pifmych i nepiimych, umoZiuje kontrolu
sestaveného pocétecniho rozpoltu se skuteénymi ndklady firmy. Z porovnani vyplyne na
kolik odpovidal plan skutecnosti a zdali vznikla ztrata ¢i bylo uSetfeno. Naslednym
porovndnim vynosu z prodeje vyrobki €i ukazateli efektivnosti miZeme zjistit, zda doslo
k pokryti ndkladl na veletrZni akci a ucast tak lze povaZovat za efektivni. Mélo by dojit
k analyze jednotlivych poloZek skuteénych ndklad( pro zjisténi, zda jejich vyse nebyla

zbyte¢nd a dand polozka nemohla byt ziskdna s niz§imi ndklady.

3.5 Komunikace po veletrhu
Uzavienim bran vystaviSté prace na komunikaci nekonéi. S odjezdem zalind po
veletrzni komunikace, jejichZz smysl je v ziskdni napf. nerozhodnutych zdkaznika nebo
alespoil pfipomenut{ firmy a jejich vyrobkii. Mél by byt stanoven termin pro provedeni

pocate¢niho kontaktu se zdkazniky.
Novindfiom zaslat podékovani za ndvStévu stinku, nabidnout kontakty pro dalsf

rozhovor a pfiloZit tiskovou informaci o firmé s hodnocenim firemni Gc¢asti na veletrZni

akci. [10, s. 108]
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Potencidlni dodavatele pozadat o zasldni informaci o jejich firmé spolu s referencemi
a cenovou nabidkou na vybrané komponenty. Sjednat si schizku s jejich zdstupcem a

informovat o pozadavcich a terminu pro podani pfihlaSky k vybérovému fizeni. [10, s. 108]

Vystavovala-li firma pod hlavickou sdruZeni, je nutné zaslat podékovani spolu

$ vlastnim vyhodnocenim G¢asti firmé, kterd Gi¢ast zaStifovala.

3.5.1 Osloveni potencialnich zakaznika
Do tydne po veletrhu je tieba provést prvotni vyhodnoceni a sepsat seznam
potencidlnich zdjemct do pocitate v¢. adres a kontaktnich osob a sefadit je podle
naléhavosti. Provést béhem 1-2 tydni od konce veletrhu osloveni téchto firem a zaslat jim
slibované nabidky a doplikové materidly. Podékovat za ndvitévu stdnku a ptipomenout
firemni expozici a opét nabidnout néjakou zajimavou nabidku ¢i slevu na vyrobky

vystavované na veletrhu. [10, s. 84]

Osloveni musi probéhnout v dobé, kdy md zdkaznik ndvStévu v Zivé paméti a zde
plati ,.¢im drive, tim lépe”. Podnik musi pocitat stim, Ze takto pracuje vétSina
vystavovatell, které dany zdkaznik navstivil, tzn. v mnoZstvi viech nabidek by neméla

prévé ta jedna zaniknout.

ZvI4ste jednd-li se o vyrobky finan¢né ndroCné&j$i, musime pocitat i stim, Ze
v ndvaznosti na datum kondni veletrh nemusi mit podnik dostatek finan¢nich prostiedki.
Musi pockat do pocdtku dalsiho roku na uréeni mnoZstvi investic na ndkup &i naopak
potiebuje investovat prostiedky pfed ukonéenim hospodéiského roku. Vyplyva z tohoto
fakt, Ze se pii komunikaci se zdkazniky nemd polevit a naopak ji opakovat v pravidelnych

intervalech kazdého &tvrt roku. Zdkaznici potfebuji k dozrdni obvykle tii aZ osm mésicih.
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4. Analyza vybraného malého a stredniho podniku

Frydlantské strojirny a.s.

Kapitola obsahuje charakteristiku vybraného strojirenského podniku, jeho vyroby a

analyzu sloZzek ndklada s podilem ndkladt na marketing.

4.1 Charakteristika firmy Frydlantské strojirny Rasl a syn a.s.

Obriazek €. 9 - Logo Frydlantskych strojiren a.s.

Zdroj: interni materialy firmy

Historie firmy
Vroce 1988 byla zaloZena firma EL SEVIS, kterd byla posléze vroce 1991

prejmenovdna se zmeéneénou pravni dpravou na Rasl a syn s. 1. o..

Vroce 1993 doSlo k privatizaci byvalého podniku Elitex — zdvod Frydlant
v Cechéch, a v prostordch tohoto zdvodu byla zalozena firma Frydlantské strojirny Rasl a

syn a. s. (viz. Obrazek ¢. 10).

Rokem 1994 byla zahdjena licen¢ni vyroba automatickych pracek CROSLEY (v roce

1995 se stala firma vyhradnim dovozcem znacky PHILCO na Cesky i slovensky trh).

V roce 1996 doslo k transformaci firmy Rasl a syn s. r. 0. na akciovou spole¢nost a

vzniku dalSich spolec¢nosti.

Soucasnost

V soucasné dobé jsou ve vlastnictvi stejné osoby
dal$i tfi spolecnosti Rasl a syn a. s. (prodej
elektrospotrebi¢u), Rasl a syn — kovopodnik Frydlant,
Rasl a syn — L-CONSULT s. 1. 0. (leteckd spole¢nost).

-. Jednim z opémych bodd image firmy je 100%

= = ——— === vylastnictvi fyzické osoby.
Obrazek &. 10 - Aredl firmy

Zdroj: www.frystroj.cz
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Vyroba
Hlavnim vyrobnim pilifem firmy je konstrukce primyslovych suSdren pro zpracovani

piirodnich materidla — napt. ¢edice, na vyrobu izolacni vaty.

Niésleduje dopliikovd vyroba klempiiskych stroju (viz. Piiloha €.1) pro zpracovani
plechu, ddle textilnich stroja, balicich stroji, zakdzkové zpracovani plechovych dilch
véetné svarovani a povrchové dpravy, svafovani ocelovych konstrukci a pfesné tiiskové

obrédbéni.

Popis vyroby

1) Vyroba prumyslovych suSdren a vytvrzovacich komor
2) Vyroba klempifskych stroji

3) Ostatni vyroba

Vyroba susaren a vytvrzovacich komor
Hlavni vyrobni program je zameétren na vyrobu susici

techniky pro ruznd odvétvi primyslu. Nosnym programem

jsou vytvrzovaci komory pro vyrobu tepelnych a zvukovych

izolact (viz. Obréazek ¢. 11) - z minerdlnich vldken (Cedi¢ovd  Obréizek & 11 - Komora

: o . . e s . Zdroj: www.frystroj.cz
vata) a sklenénych vldken. Déle potom suSici technika pro: ! Yol

. textilni pramysl (v¢. vyroby netkanych textilif a geotextilif),
. papirensky prumysl (vE.vyroby kartonu),
. sklarsky pramysl (napi. chladici zény, suSky na suSeni emulsi pii

zpracovani sklenénych vldken aj.),

. pro susen{ granuli, ovoce atd. koZenek, klasickych kaZi.

Pro nékolik vyrobct izolaénich materidl z minerdlni viny byly firmou vyrobeny na
zakdzku specidlni vytvrzovaci komory. Zde dochdzi pii teplotdch kolem 260°C k vytvrzeni
formaldehydovych pryskyfic a tim ke vzniku izolacnich desek s vynikajicimi tepelné-

zvukoizolaé¢nimi vlastnostmi.
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Podobné linky jsou poptdvdny predeviim vyrobci na vychod od Ceské republiky.
Takto zkonstruovand linka byla jiz doddna do béloruského Gomelu a nyni se pracuje na

lince do ruského Celjabinsku a na Ukrajinu.

Pro kazdého vyrobce se stavi komora dle jeho potieb a pozadavkd, raznych
pracovnich §ifek a riznych pocéth pracovnich sekci. UmoZiuje to vyrdbét izolacni desky

rozdilnych vlastnosti a dle potfeb vyrobcu.

Vyroba klempiiskych stroju

Stacecky - PBR

plechu je sestaven ze tif vdlcl, z nichZ jsou pouze spodni dva pohdnény.
Stroj je vybaven brzdou i nouzovym spinatem vpredu i vzadu a déle

noznim spinacem. Na stupnici na hornf strané stroje 1ze nastavit Sroubové

nastaveni. Vdleckové loZisko na vrchnim valci umoZnuje zpracovdni i  Obrazek ¢&. 12 - Stacecka

—_— Zdroj: www.frystroj.cz
lehkych materidla. ] yslro

Hydraulické ohybacky - HBP
Jednd se o typy ohybacek HBP (viz. Obrdzek ¢. 13), které

jsou hydraulicky pohdnénym ndstupcem rucnich stroja

s oznacenim BP. To umoZiuje snadnéjsi praci obsluhy a zvySuje

Obrazek &. 13 - Ohybacka
Zdroj: www frystroj.cz

rychlost a produktivitu pro vSechny kovové plechy.

Oblibenym typem je model HBP 100/10, tj.model, ktery je schopen zpracovat plech o
délce 2540 mm o tloustce 1/8* tzn. 3,2 mm a to typu nizkolegovanych plechi. Vyhodou

téchto ohybacek je segmentovy nuz pro vyrobu ,.krabic* raznych rozmeéru.

Ruéni ohybacky - BP
Jednd se o typ nendkladného stroje (viz. Obrdzek ¢. 14).
Ohybaci noZe jsou vysoce piesné obrobené a zarovnané. Pro

spravnou funk¢nost zaffzeni je moZnost vyjmuti noZi na ohybdn{

..krabic* z plechu a to rovnéz raznych rozmeéru.

Obrizek ¢. 14 - Ruéni ohybacka
Zdroj: www.frystroj.cz
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Stiihaci stroje — tabulové nuzky ASTS

Nendkladné nohou ovlddané peddlové nazky (viz. Obriazek ¢. 15). Umoznuji
jednoduchou metodu stfihdni az do tloustky 1.6 mm
nizkouhlikovych plechut. Piitlacnd liSta po stlaceni sevie materidl a

peddl se do pavodni polohy vrati pomoci plynové pruziny. Pro

bezpecnosti ochranu je cely stroj vybaven prednimi a zadnimi
Obrazek ¢&. 15 - Tabulové niizky
Zdroj: www.frystroj.cz

chréanici.
Ostatni vyroba
Do ostatni vyroby je zahrnuta produkce rozvadécovych téles hydraulickych a
pneumatickych systémi v¢. montdZe, ddle vyroba vélcovych snovadel v¢. civecnic.
Nésleduje konstrukce jedno a dvouhlavého odvijece ttku - mechanické, pro tkalcovské
stavy, které se plné osvéd¢ily pro razné specidlni vyrobky - napi. ze streCovych utkovych
materidla atd. Firma vyrdbi rovnéz zafizeni pro zemédélskou techniku, kterd exportujeme

napiiklad do Rakouska, Svycarska atd.

Vyroba balicich stroji pro baleni zboZi do smrstitelné félie, ddle riizné komponenty z
plechu a védlcovanych profilii, svafované konstrukce, tlakové nddoby, v¢. vyrobku z nerezu.
Ve vyrobnim programu jsou také stadionové kovové sedacky, konstrukce autobusovych

zastdvek a rGzné druhy a provedeni kontejnerd, privésné voziky za jizdni kola s plachtou,

rucni krdjece vafenych brambor a zeleniny a mnoho dalSich vyrobka
(viz. Obrézky ¢. 16 - 18).

Obrizek €. 16 - 18 - Doplitkova vyroba
Zdroj: www.frystroj.cz
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Ekonomické adaje firmy

Firma byla zapsdna do OR u Krajského soudu v Usti nad Labem dne 1. srpna 1996
se zdkladnim kapitdlem 2 040 000,- K¢.

Zatimco primérnd mzda jednicového délnika v podniku je 16 118,- K&, pruméma

mzda v sou¢tu vSech pracovniki podniku ¢inf 13 376.

Zaméstnanci

Ve firmé je zaméstndno celkem 128 zaméstnancu (viz. Tabulka ¢&. 3), ztoho
jednicovych délnfka 68 (viz. Obrazek &. 19, 20).

Tabulka ¢. 3 - Rozmisténi zaméstnanca na jednotlivych oddélenich

Rozmisténi zaméstnancii na jednotlivych oddélenich

Stiedisko Pracovisté Pocet zaméstnanci | V procentech
obrobna — jednicovi d€lnici 27 21,09
svarovna 13 10, 16
pullmax 3 2,43
Vyrobni stiedisko | klempirna 4 3,13
montiz 12 9, 38
lakovna 5 3,91
fezdrna 4 3,13
celkem ve vyrobnim stiedisku 68 53,13
sprava 18 14, 06
THP MTZ 4 3,13
vedeni vyrobniho tseku 13 10, 16
celkem THP zaméstnancit 35 27,34
brusirna 2 1, 56
ReZijni stfediska Tov H 10.54
kotelna 5 3,91
manipulaéni délnici vyroby 4 3,13
celkem v reZijnich strediscich 25 19,53

zdroj; vlastni zpracovén{ z internich materidly firmy
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Pocet zaméstnancu

@ celkem ve vyrobnim stiedisku B celkem THP zaméstnancu O celkem v reZijnich stediscick

Obrazek €.19 — Pocet zaméstnanci ve firmé

Zdroj: vlastni zpracovdni z internich materidlu firmy

Rozmisténi zaméstnanci na jednotlivych oddélenich
4% 3%

1T1%

4% 99
3% 4% °
@ obrobna — jednicovi délnici W svafovna O pullmax
O klempirna W montaz @lakovna
Wieziama Osprava BMTZ
W vedeni vyrobniho dseku @brusirna aTov
Dkotelna B manipulaéni délnici vyroby

Obriazek €. 20 — Rozmisténi zaméstnancu na jednotliva oddéleni
Zdroj: vlastni zpracovdni z internich materidlu firmy

Naklady ve firmé a jejich podil na marketing
Ve firmé Frydlantské strojirny a.s. neexistuje samostatné marketingové oddéleni ¢i
pracovnik poveéreny k vyuZivani jednotlivych marketingovych ndstroji v¢. vyuZiti

prezentace na vystavdch a veletrzich, reklamy, PR, atd.
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Piesto samoziejmé dochdzi k wréitému finanénimu vydini do oblasti marketingu a

komunikace. Nejprve bude prezentovan podil, jaky je v oblasti firmy vénovan do oblasti

marketingu obecné v porovndni s ostatnimi typy ndkladu (viz. Tabulka €. 4, Obrazek &. 21)

a ndsledné rozloZend té&chto vydaji na jednotlivé marketingové néstroje.

Podil nakladu na marketing ve srovnani k ostatnim vydajium

Tabulka &. 4 - SlozZky ¢inici naklady firmy

Naklady firmy Frydlanstké strojirny a.s. za rok 2006

(zaokrouhleno na celé K¢)

Typ nakladu Hodnota v K Hodnota v %
Cestovni naklady 591 223,- 0,16
Vyrobni naklady 194 551 000,- 31
Ndklady na marketing 556 543,- 0,002
Dané — z nemovitosti, silniénf, ostatni 179 650,- 0,05
Spotieba energie a vody 4 661 185.- 1,2
Nédklady na dopravu 6 166 002,- 2
Mzdové ndklady zaméstnanci 22044 171.- 5,8
Zéakonné socidlni pojisténi 7 691 962,- 2
Nédkup materidlu 145 666 387 .- 3R
Celkem 382 108 123,- 100

Zdroj: vlastni zpracovdni z internich materidlu firmy
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Nakladu podniku v roce 2006 v hodnotach %

0,16

38

51

2

0,00

5‘8 Dt 9\"\ n.ne
M Cestovni niklady | Vyrobni ndklady
O Ndklady na marketing [ Dané — z nemovitosti, silni¢nf, ostatn{
W Spotfeba energie a vody O Néklady na dopravu
@ Mzdové niklady zaméstnanca O Zdkonné socidlni pojisténi
W Nidkup materidlu

Obrizek €. 21 - Naklady podniku 2006

Zdroj: vlastni zpracovéni z internich materidlu firmy

4.2 Marketing ve firmé jako naklad ¢i piijem

Struktura vydaju na marketing
Pro specifikaci je tfeba uvést podil ndklada na jednotlivé slozky marketingu. Vedle

veletrhu existuji dalSi vydaje na reklamni a propagacni predméty, tzn.reklamni propisky,
tiskoviny — katalogy vyrobki, talife s firemnim logem aj.

(viz. Tabulka ¢. 5, Obrazek ¢. 22).
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Tabulka ¢. 5 - Struktura vydaju na marketing

Struktura vydaji na marketing firmy Frydlantské strojirny a.s. za rok 2006

(zaokrouhleno na celé K&)

Typ marketingového nakladu Hodnota v K¢ | Hodnota v %
Veletrh 311 962,- 56
Reklama — média a internet — inzerce — seznam.cz 28 912.- 5
Reklamni a propagaéni predméty 21 240,- 4
Skoleni a zvySovani{ kvalifikace zaméstnancu 26 912,- 5
Obchodnf cesty — kontaktovan{ potencidlnich zdkaznfku 66 000,- 12
Podpora prodeje — setkdni na se zdkazniky béhem recepce 97 097,- 1%
Dalsi ndklady — didfe, vizitky atd. 4 420,- 1
Celkem 556 543,- 100

Zdroj: vlastni zpracovéni z internich materidlu firmy

Druhy marketingovych nakladi 2006
1%

17%

12%

56%
5%
4%

5%
| Veletrh @ Reklama
@ Reklamni a propagacni predméty O Skoleni a zvyZovan{ kvalifikace zaméstnancii
B Obchodni cesty 0O Podpora prodeje

@ Dal5inaklady

Obrazek ¢. 22 — Druhy marketingovych nédklada

Zdroj: vlastni zpracovdni z internich materidlu firmy

Je patrné, Ze v piipadé rozboru ndkladl na jednotlivé marketingové ndstroje, tvori
ndklady na samotny veletrh jejich nejvétsi podil, celych 56 %. 17 % tvoii podpora prodeje

v podobe recepci se zdkazniky a 12 % obchodni cesty za potencidlnimi zdkazniky.
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5. Aplikace metodiky ucasti MSP na veletrhu

z pohledu projektového rizeni

Kapitola je vénovéna pouZiti metodiky projektového fizeni pro pfipravu podniku na
veletrh. Kromé analyzy na zdkladé které byly vypracovany postupy, je rozebirdna i
problematika vybéru vhodné veletrZni akce.

5.1 Analyza situace firmy - dysfunkece ve veletrini acasti firmy MSV 2005

V piipravé firmy na MSV 2005 se objevuje fada nedostatki. Vezme-li se seznam

¢innosti, které pti realizaci piiprav na MSV 2005 chybély, bude zjiSténo, Ze se tak stalo jiZ

na pocatku pfi stanoveni firemniho cile.

Cil déasti nebyl piesné nahlas vymezen. Chceme.li se zpétné dozvédeét, co vedlo
firmu k rozhodnuti uZiti veletrhu jako marketingového ndstroje, odpovédi vedoucich
pracovnikil jsou nejisté. Vedeni firmy se domnivé, Ze tkolem bylo moZnd prodat stroje €i

spiSe zvysit prodej a uzit veletrhu jako prostiedku po vzoru konkurence.

Nebyla uréena osoba odpovédnd za plnéni viech termint a uskuteCriovani pifprav na
akci, tzn. vedouci priprav. Z ¢4sti tuto funkei zastdvala obchodni referentka a v pfipade

potieby zdstupce managementu firmy.

Pii vypliovini objedndvky vystavni plochy nebyly specifikovany poZzadavky na
umisténi stanku na frekventovaném mist€ pavilonu. Expozice se tak ocitla v hluché asti
pavilonu. Vysvétlenim objedndni rohového typu stianku podle ohlast zaméstnancli bylo
umisténi tfech rozmérnych stroji, které by se do fadového typu expozice nevesly. Firma
zaplatila pfiplatek za rohovy stdnek, ktery ji ovSem v hluché &4sti pavilonu piilid

nepomohl.
Terminy posldni pfihldsek &i zaddni vystavby expozice byly plnény s obtizemi a

zpravidla na posledni chvili, protoZe nebyl sestaven harmonogram p¥iprav na veletrh ani

rozpodet.
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Postoupime-li do obdobi tésné pied veletrhem, nebyla stanovena keomunikacni
strategie v dob€ kondni akce. Jediny zadany pokyn ke komunikaci ze strany vedeni znél,
zapsat kazdé jednani na pfipravenou A4 papiru.

Béhem piiprav nebyla feSena otdzka plisobeni veletrzniho stdnku na ndvstévniky ani
propagace a vyuziti reklamnich pfedmétit pii prezentaci. Objevily se rezervy v aranzovani

stdnku ¢i barevného sladéni dopliikt ve stanku.

Cleny veletrzniho tymu byl zdstupce vedeni pan Jan Rasl, zplnomocnény jednat
jménem firmy, a za technické oddéleni pan Novdk, ktery mél na starosti ukdzku prace

klempifskych stroji v¢. zodpovidani dotazli odbornéjsi povahy. ProSkoleni zaméstnancu

v oblasti technické piipravy tedy nebylo nutné.

Jedinou hldSenou ndvstévou z vystavovatelské firmy byl majitel firmy pan Ladislav

Rasl, ktery kromé kontroly kvality veletrZni G¢asti navitivil obchodni partnery pifitomné na

veletrhu. Zastupci jednotlivych sekci firmy se akce nezicastnili.

5.2 Vybér vhodného veletrhu
Neni zde feSeno celkové vyrobni zaméfeni firmy, ale pouze jedna jeho &4st a to
prodej klempitskych stroja, které jsou uréeny pro zpracovini plechu, tzn. spadaji do
strojirenské vyroby (viz. Tabulka €. 6). V duchu této charakteristiky byly v roce 2006 na

vybér ndsledujici svétové a tuzemské veletrzni akce:
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Tabulka ¢. 6 — Prehled strojirenskych veletrhu konanych v roce 2006

C. Nézev veletrhu Misto konani Datum Charakteristika veletrhu
Mezindrodni veletrh strojirenstvi
1 | CIMES & CMTF Peking 12. 1. - 16. 1.
a vybaveni
Ho¢iminovo
2 | MTA VIETNAM 5 1.3.-4.3. Mezindrodni strojirensky veletrh
mésto
WIN — WORLD
3 Instambul 16.3.-19.3. | Mezindrodni prumyslovy veletrh
OF INDUSTRY
4 | INTERMACH Bangkok 10.5.-14.5. | Mezindrodn{ strojirensky veletrh
5. mezinarodni veletrh
5 | MACH Praha 10.5.-12.5.
strojirenské techniky
6 | TECHNIKA Bélehrad 16.5.-20.5. | Mezindrodni strojirensky veletrh
Medzindrodny 13. mezindrodn{ veletrh stroju,
7 Nitra 23.5.-26.5. _
strojarensky vel trh ndstroju, zafizeni a technologii
Mezinarodni strojirensky
8 | MSV Brno 18.9.-22.9.
veletrh
9 | CMW Toronto 26.9.-28.9. | Mezindrodn{ strojirensky veletrh
INTERTOOL Moskva
10 7.11.-10. 11. | Mezindrodni strojirensky veletrh
MOSCOW Krasnaia Presnia
MANUFACTURING
11 Jakarta 6.12.-9.12. Mezindrodni strojirensky veletrh
INDONESIA
12 | SISTEP Casablanca 6.12.-9.12. | Mezindrodn{ strojirensky veletrh

Zdroj: vlastni zpracovéni z prehledu na www.veletrhy.cz, www.sova.cz, Www.mpo.cz

Utast na zahraniénim veletrhu v pifpadé samostatného pGsobeni bez spojeni se

sdruzenim ¢i pod zdStitou ministerstva pramyslu a obchodu (pfi ¢dste¢né dotaci na napf.

prondjem plochy), je finanéné ndkladné&jsi neZ Gcast na tuzemském veletrhu.

Faktory ovliviiujici firemni rozhodovéni pii vybéru veletrhu byly:

- ndkladovost Gcasti — prondjem plochy aj.,

- vzddlenost do mista kondni spojend vySsimi dopravni ndklady,

- zndmost a droven vychdzejici ze statistik potradatele a ohlasech v médiich,

- spadovd oblast veletrhu (preferovan veletrh mezindrodniho charakteru),

- zaméreni akce vychdzejici s cile firmy — zde kontrakta¢ni typ akce,

- pripadna firemni zkuSenost s danym veletrhem.
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V duasledku chdpani marketingu jako okrajové ne-li zbyte¢né zdleZzitosti podniku,
nebylo mozné prosadit moZnou tcast na zahrani¢nim veletrhu. V minulosti se firma
ticastnila napt. koopera¢niho veletrhu v PaiiZi 2005 ve spolupréci s Czech trade za dotace
pro Ceské vystavovatele na zahrani¢ni veletrZzni akci. Vysledky tohoto podniku nebyly
nijak zafivé a vzhledem k tomu, Ze pocet tcasti s vyuZitim dotaci je omezeny, firma naddle
o vystavovdni mimo tuzemsko nejevi zdjem. Néklady jsou piili§ vysoké a ndvratnost

prostiedku nejist4.

Na zdkladé danych kritérif postoupily do uzsitho rozhodovactho procesu MACH
2006 porddany v kvétnu v Praze a MSV 2006 konany v aredlu Brnénského vystavisté
v zafi 2006 co by tuzemské veletrhy.

Oba veletrhy mély nekteré spolecné znaky. Jednalo se o veletrhy s poZadovanym
strojirenskym zaméfenim mezindrodntho charakteru a obou se firma jiZ v minulosti

ucastnila.

Z porovndni zndmosti veletrhu vySel 1épe MSV 2006, jehoZ to byl jiZz 48. ro¢nik.
Naproti tomu MACH mél prozatim své 5. vyroc¢i kondni. Dal$im plusem MSV 2006 byly i
lepsi vysledky plnéni poZadovaného firemniho cile pro tcast na minulém ro¢niku MSV
2005 oproti udcasti na MACHu 2005. Vrdmci MSV bylo nakontaktovdno vice
potencidlnich zdkazniku a na jeho zdkladé bylo dohodnuto vice obchodnich smluv. Se

shrnutf vyplyv4 relativné jasnd volba pro MSV 2006.

MSYV 2006

Prvni vystavy Ceskoslovenského strojirenstvi se v aredlu brnénského

aufi

o

vystaviSté porfddaly jiz roku 1955. Vzhledem Kk dspéchu vystav byly

budovédny dalsi pavilony a zacalo se zvazovat porfddani mezindrodni akce MSV 2006

Obrazek €. 23 - MSV 2006
[11] Zdroj: www.bvv.cz

pro moznost prezentace zahrani¢nich vystavovatelu a podpory dovozu.
Mezindrodni strojirensky veletrh (viz. Obrdzek ¢. 23) je pordddn od roku 1959

v aredlu brnénského vystaviste. Pravé v obdobi 6. — 20. z4i{ 1959 se uskute¢nil prvni

mezindrodni veletrh zaméfeny pfevdzné na strojirenstvi. I kdyZz rozhodnuti o jejim
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pofaddn{ pfedchdzela fada dohadi a Zddosti o povoleni ze strany ostatnich zemi tehdejsiho

..socialistického tdbora“, akce zaznamenala velky vspéch. [11]
Vystavovatelé tehdy v rdmci akce uzaviely obchody za vice nez 1 miliardu korun.

Tehdejsi statistiky jsou piekvapivé, 432 vystavovatelil z 29 zemi predstavily své vyrobky

ve 41 skupinich oborové nomenklatury. [11]
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6. Proces projektového rizeni acasti

Frydlantskych strojiren a.s. na MSV 2006

Po provedeni analyzy dcasti na MSV 2005 a uskute¢néni vyzkumu moZnosti icasti
na veletrzich, které tématicky odpovidaji zaméfeni firmy, byl vypsan projekt na realizaci
i¢asti na MSV 2006,

Odpovédnou osobou za realizaci projektu u€asti na veletrhu byla vedenim

Frydlantskych strojiren a.s. uréena sle¢na Marie Sustrov4.

6.1 Priprava firmy na veletrh
Zakladem piipravy bylo vytvoreni harmonogramu piiprav obsahujici seznam ¢innosti
a jejich casové rozlozZeni a tvorbu rozpocétu na projekt.
I proskoleni persondlu stanku a pifprava komunikace spadd do piipravnych ¢innosti

podniku pied ucasti.

6.1.1 Sestaveni harmonogramu d¢asti na veletrhu a rozpoétu
Harmonogram
V ramci priprav a MSV 2006 byl sestaven ndsledujici harmonogram piiprav spolu

s ¢asovym rozlozenim jednotlivych krokd.

1. rozhodnuti ¢ u€asti na MSV 2006 a podani piihlasky do 27. biezna 2006,

2. vypracovdni odhadi ndkladi na projekt — rozpocet na icast MSV 2006 na
zdklade zkusenosti z MSV 2005,

3. provedeny odhady ndkladi na reklamni predméty a jiné podpimé marketingové
nastroje,

4. platha zédlohové faktury - na jejim zdkladé pfidéleno <&islo, umisténi a
poZadovand vymeéra stinku do 20. dubna 2006,

5. objedndni ubytovani pro €leny veletrzniho tymu do 30. Cervence 2006,

6. poptavka na postaveni stanku — vybérové iizeni — do 15. &ervence,

7. uzdvérka vybérového fizeni do 31. Eervence 2006,
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8. vyhodnoceni vybérového fizenim a vybeér realizdtora expozice, uzavieni smlouvy

do 15. srpna 2006,

9. osloveni potencidlnich zdkaznikd dopisem do 15. srpna 2006,

10.
11.
12.
13.

15.

14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
20.
21.
22.
23,

jedndni s bankou o financovani piiprav na veletrh,

osloven{ potencidlnich zdkaznikil e-mailem do 30. srpna 2006,

pozvani stivajicich zdkaznikt na MSV 2006 do 30. srpna 2006,

piiprava propaga¢nich materidl a video prezentace Frydlantskych strojiren a.s.
vE&. propagac¢nich materidlt a reklamnich predmétd do 30.srpna 2006,

piipravy seznamu vystavovateli a konkurence a stdnki, které by firma chtéla
navstivit do 1. zari 2006

vybrani, pfiprava a proskoleni ¢leni veletrZzniho tymu do 5. zaii 2006,
zpracovani veletrZnich vizitek do 10. zai{ 2006,

seznamy organiza¢nich pokynt pro veletrzni tym do 10. zai{ 2006,

piiprava strojii na MSV 2006 do 17. zaii 2006,

pievoz stroji do Brna na MSV 2006 dne 17. zafi 2006,

montdZ expozice a jeji predani do rukou pracovnika firmy FS dne 18. zaff 2006,
piijezd €lena veletrzniho tymu, kontrola stdnku a ubytovédni dne 18. z4ri 2006,
ndstup na stanek, korekce a aranzovani dne 18. z4ii 2006 v 7.30 hod,
vystavovaci doba 18. — 22, z4f1 2006, 9.00 — 18.00 hod.,

likvidace stdnku od 22, z4f1 2006,

pievoz stroji zpét do FS dne 23. z4i{ 2006,

Rozpodéet projektu

Pro sestaveni predbéZnych ndkladi projektu bylo pouzito tabulky ndkladu z MSV

2005 (viz.

Tabulka €. 7) a k poloZkdm, u nichZ bylo pravdépodobné zvyseni — prondjem

plochy a ceny energii bylo pfiddno 15 % z fakturovanych cen.

V piipad€ riistu mezd se poditalo s navySenim o 5 % oproti roku 2005. V disledku

pusobeni trhu byly zvySeny i odhady za poskytnuti ubytovani a éastky pokryvajici realizaci

expozice 0 5 %. Ndklady na realizaci expozice byly s ohledem na podobné poZadavky

ponechdny pii navydeni jen 5 %. Firma pfedpoklddala, Ze vyuZije reklamni panely
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z minulého ro¢niku a pouZije i vlastni video techniku — dataprojektor a notebook. Timto by

nemeélo byt navyseni tak razantni.

Tabulka ¢. 7 - Naklady MSV 2005 v dobé 3. - 7. 10. 2005

Typ nakladu Niklad v K¢ | % Nadhodnoceni NavySend Odhad

(v celych K¢&) nakladu
1 |registraéni poplatek 3 000,- 0% 0,- 3 000,-
2 | prondjem plochy 171 600,- +15% 25 740,- 197 340),-
3 | ubytovan{ 10 000.- +5% 500,- 10 500.-
4 |realizace expozice 36 015.- +5% 1801,- 37 816,-
5 |rdmovdni obrazu - 1ks 7 050,- 0% 0,- 7 050.-
6 | vysokozdviZny vozik 1 300,- +5% 75.- 1 575,-
7 | elektroinstalace, voda 24 350,- +15% 3653,- 28 003,-
8 |doprava 4 500,- 0% 0.- 4 500,-
9 | doprava 10 089,- 0% 0.- 10 089,-
10 | mzdy persondlu na stanku 14 906.- +5% 746,- 15 652.-
11 | cestovné 1392.- 0% Q.- 1392.-
celkem 289 402, 33 245,-|  321917.-

Zdroj: vlasmi zpracovani z internich materidlu firmy

K ndkladim byla pfipo¢tena jeSte ¢dstka pro predpoklddané marketingové vydaje,

které nebyly v minulych ro¢nicich kalkulovany. Byly uréeny na osloveni zdkaznikd a

zajisténi propagace v hodnoté 5 000,- Ké&. Celkové predpokldadané ndklady stanovené podle

rozpo¢tu na MSV 2006 tedy ¢inily 326 917,- K¢.

f]pravy cen klempirskych stroji

s e

Souédsti piiprav na veletrh je aktivni price s cenou. Pii kontrole zdkaznickych ceniki

byly zjistény chyby ve stanoveni prodejnich cen (viz. Tabulka ¢. 8). Zvlasté u noZnich

tabulovych niizek a ru¢nich ohybacich list.

Z rozhodnuti firmy m¢la byt nabizena v rdmci veletrhu sleva 5 % + 5 %. Aby firma

pokryla vyrobni niklady, ziskala moZnost prodejem vyrovnat ndklady veletrhu a zaroven

mohla nabizet dodate¢nd cenovd zvyhodnéni, byly navrZzeny nésledujici cenové zmény.
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Modre vyznacené modely byly z ceniki pro zdkazniky zcela odstranény. Jsou to
modely méné zZddané. Na rozdil od stroju, které maji za lomitkem u ozna¢eni modelu &islo
10, coZ znamend, Ze stroj pracuje s tlouStkou plechu 3mm, tento model se ¢trnictkou
znamend ohyb plechu o sile 2 mm. Ze zkuSenosti poZadujici zdjemci silngjsi stroj, i kdyz
ndsledne nejsou jeho schopnosti zcela vyuZity, cenovy rozdil dle analyz je pro zdkazniky

snesiteIny a ndkup lepsiho stroje se vyplati.

Cervena barva oznatuje zménu ceny u tabulovych ndzek. Zde byla prodejni
velkoobchodni cena piili§ nizkd, velmi tésné pokryla vyrobni ndklady stroje a ten se

prodédval téméf za nulové marze. Zména zde byla tedy nezbytna.

Zelena zna¢i ndrast ceny ostatnich zvolenych modelt v korundch i procentech.
Vyroba ru¢nich ohybacich lisi je pomé&mé ndro¢nd a ndklady se opét velmi tésné bliZzily
vyrobnim cendm. Jejich prodej neni v rdmci klempifskych stroji stéZejni, ale marZe byla

opét podhodnocena.
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Tabulka ¢. 8 - ijrava cen klempiiskych stroju

Nakladova Upravena
Velkoobchodn Narist
Klempi¥sky cena % narust | velkoobchodni
i cena v K¢ prodejni ceny
stroj klempiiského ceny cena v K¢
(bez DPH) v K&
stroje (bez DPH)

Hydraulicky
ohybaci lis
HBP 50/10 213 600,- 145 500,- 0,- 0 % 213 600,-
HBP 80/14 1 1ol Iy A — 271 I ——
HBP 80/10 262 995.- 127 400,- 0.- 0 % 262 995,-
HBP 100/14 L7 B 77 Iy [ — Bl  eeeseea
HBP 100/10 285423,- 161 312,- 0.- 0 % 285423,-
HBP 120/16 OG0 | | s | s 0% | e
Tabulové
nuzky
ASTS 50 26 700,- 31 260,- 10 146,- +20 % 36 846,-
Ruéni ohybaci
lis
BP 50/10 73 692, 67 980,- 75000,- | +102 % 148 692,-
BP 80/14 Boddl= | s | s 0% s
BP 80/10 102 261,- 93 546,- 75 000,- +73 % 177 261,-
BP 100/14 172 .. ) R 0% 0 e
BP 100/10 122 820,- 118 250,- 75 000,- +61 % 197 820,-
BP 120/16 IS8 30.. | revannd 3 —— e T —
Stacecka
PBR 2000/4 154 860,- 101 228,- 15 000,- +9,7 % 169 860,-
PBR 1250/6 147 384.- 98 578.- 15000,- | +10,2 % 162 384,-

Zdroj: vlastni zpracovani z internich materidlu firmy

6.1.2 Stanoveni cila aéasti na veletrhu

Firma pfi stanoveni cili volila mezi maximdlnim mozZnym prodejem a mnozZstvim

ziskanych kontaktit. Po rozboru ndvrhl bylo zjiSténo, Ze moZnosti uzavieni obchodnich

smluv na misté jsou omezené. Ndroky jednotlivych zdkaznikt byvaji velmi raznorodé,

hlavné jednd-li se o skladbu segmentovych nozi pro vyrobu krabic u nejzddanégjSiho typu

stroje — ohybacky. NoZe 1ze poskladat v riznych rozmeérech dle pozadavki a specifikace
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zdkaznikh. Z tohoto vyplyvd, Ze objem skladu klempifskych stroju je omezen na max.

jeden vzorovy kus kazdého modelu.

V pfipadé zdjmu ze strany zdkaznik( jsou sdé&leny casové moZnosti doddni. Vyroba

klempiiského stroje na zdkladé poZzadavkid zdkaznika trvd obvykle 6 tydni.

Vzhledem k témto faktim, neni redlné pocitat s prodejem vétstho mnoZstvi strojl
piimo na stdnku. NavStévnik se piimo na misté mize presvéddit o prednostech stroje a

vyzkouset si manipulaci s nim.

Cilem pro ucast podniku na MSV 2006 bylo tedy stanoveno navdzdni maximdlniho

poctu kontakti s potencialnimi zdakazniky.

6.1.3 Objednani vystavni plochy
Termin odesldni fadn¢ vyplnéné piihlasky na MSV 2006 byl 27, bfezna 2006. V této
byla objedndna i poZadovand plocha, umisténi a typ stanku. S timto musely byt sd€leny
informace o typech a rozmérech expondti a uvedeno jejich oznafeni dle odpovidajici

nomenklatury pro sprdvné zarazeni do katalogu veletrhu.

Nejlepsi variantou pro typ stinku byl rehovy stanek. otevieny do dvou stran.
Zamérem bylo umistit jej na co nejviditeln&jsi misto, proto bylo do pozndmky na piihlasce
uvedeno, ze by firma uvitala umisténi u vchodu do pavilonu ¢i u prichodu do jiného

pavilonu.

6.1.4 Vybrani firmy na realizaci expozice
V rdmci vybérového fizeni na realizaci expozice byly osloveny dvé firmy: Brnénské
veletrhy a vystavy a Mezindrodni vystavy v Jablonci nad Nisou. Bménské veletrhy a
vystavy byly osloveny vzhledem k postaveni pofadatele a Mezindrodni vystavy z Jablonce
nad Nisou na zdkladé zkuSenosti; firma byla realizdtorem expozice Frydlantskych strojiren
a.s. na MSV 2005. Obé spole¢nosti obdrzely totéZ zaddni na expozici v¢. rozmért a poctu

vystavovanych expondtd (viz. Piiloha ¢&. 2).
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Oproti pipravdm na MSV 2005 byly zaddny dva specidlni poZadavky; na projekci ve

stdnku a zardmovéni a umistén{ obrazu aredlu firmy.

Davody pro pozde€jsi vybrani jablonecké firmy vySly ze vEasného splnéni terminu,
lepsi komunikace pii konzultaci projektu a ndsledné i z charakteru navrhnuté expozice

(viz. Piiloha ¢. 3) a jeji ceny.

6.1.5 Osloveni potencialnich zikaznika
V disledka stanoveni tohoto cile byly dva mésice pied veletrhem odeslany dopisy
(viz Piiloha &. 4) vytipovanému poctu 828 zdkazniki. Z celkového poétu bylo 33 pozvinek
uréeno zahraniénim kontaktdm a 23 odbornym stiednim 3koldm a ugilistim v Ceské
republice. Spadovou oblasti pro vytipovdni potencidlnich zdkaznik( se stala Ceskd a

Slovensk4 republika.

Viem vybranym firmdm byl zasldn dopis (viz Ptiloha €. 4) spolu se slevovou
kartickou (viz Pfiloha &. 5). Byla tak nabidnuta sleva 5 % z ceny stroji v pfipadé ndvitévy

stdnku Frydlantskych strojiren béhem veletrhu.

Za cilovou skupinu byly oznaleny malé a stfedni klempifské dilny a pokryvacstvi,

stejné jako vétsi strojirenské celky, které pro své vyrobky pouzivaji tvarovaného plechu.

Byly vyuZité volné dostupné internetové databdze firem, vyhledanych pomoci

kli¢ového slovniho spojent . klempiiské stroje, , klempitstvi® ¢i ,zpracovani plechu®.

6.1.6 Reklama a reklamni piredméty
Firma vyuZila nabidky realizdtora vystavy a nechala zapsat svij ndzev do katalogu
vystavovatell. Zménou oproti lofiskému roku byla inzerce bez vyobrazeni loga firmy.
Divodem byly dodate¢né ndklady asi 1 500,- K& .
Bez loga ov3em doSlo k splynuti ndzvu firmy v obsdhlém katalogu a vyznam reklamy

v takovémto rozsahu byl minimdlni.
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Pro zlepSeni prezentace firmy byly vedle standardnich firemnich reklamnich
materidlii (viz Priloha €. 1) navrhnuty tzv. ,firemni veletrini vizitky* (viz Ptiloha ¢. 6)

s Upravou pro klempiiské stroje.

Nésledné byly po dohodé s vedenim firmy objednany reklamni propisky s nizvem a

e-mailovou adresou firmy v modro stiibrném provedeni (viz Pfiloha &.7).

V minulosti byly ndkupy reklamnich predmétii omezeny a navic jejich design, resp.
barevné provedeni neodpovidalo firemnim barvdm. Barva posledni reklamni tuzky byla

tmavé zelend, a€ jsou firemnimi barvami modrd a bild (viz Obrézek ¢. 9).

V neposledni fadé byly vyhotoveny dva &tvercové modré ubrusy s bilym lemem,
v jejichZz protilehlych rozich bylo bile vySito zjednodulené logo Frydlantskych strojiren.

Ubrusy bylo upraveno jednaci misto na veletrhu.

Za moZnou reklamu lze povaZovat rovnéz nabidku veletrzni slevy 5 % + 5 %, pokud

by doslo k objedndni stroje piimo na stinku za pouZiti slevové karty.

6.1.7 Proskoleni personilu na stainku
Zastupcem firmy na veletrZnim stinku byl ¢len predstavenstva a zdstupce
obchodniho oddéleni pan Jan Rasl, povéfeny jednanim se zdkazniky i obchodnimi
partnery. Sdm rovnéz predvadél moZnosti vyuZiti klempiiskych stroji v praxi na

dovezeném materidlu.

Druhym &lenem veletrzniho tymu firmy byla sleéna Marie Sustrova, jejiz funkci
bylo marketingoveé pokryt uicast a v rdmci té provést aranZovani stanku a plnit funkci
hostesky. Byla proskolena v oblasti komunikaci v zdjmu firmy, ddle poddvani informaci o
technickych parametrech jednotlivych stroji a moZnosti jejich dpravy pro zdkazniky,

stejné jako o cenovych nabidkich v rdmci i po veletrhu.
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6.1.8 Pfesun stroji

Vzhledem k moZnostem firmy bylo vyuZito vnitropodnikové realizace piepravy
stroji do aredlu vystavisté a zpét. Po poradé s vedenim firmy byla odmitnuta moZnost
navezeni expondti drive a placeni skladovaciho poplatku. Z pozadavka vedeni vyplyvalo
osloveni poradatele a Zddost o vystaveni povoleni navezeni expondti dva dny pied
zacdtkem veletrhu pfimo na plochu stanku. V tuto dobu jiZ béZn€ nemaji vetsi ndkladni
automobily povolen vijezd. Z4dosti bylo vyhovéno.

Byla vypsdna vnitropodnikovd Zddost na pievoz stroji ve stanoveny den spolu
s informacemi o kontaktu na odpovédného zastupce realizaéni firmy piitomného na plose

stdnku, ktery mél stroje prevzit pod docasny dohled.

Firma ovSem opomnéla vyhotovit formuldi pfeddvaciho protokolu pro piedani stroju
do docasné spravy ¢lena realiza¢ntho tymu firmy Mezindrodni vystavy s.r.o.. Problém byl
fefen pfimo na mist¢ varedlu BVV zpracovanim zjednodulené verze protokolu

zaméstnancem zastupujicim firmu Frydlantské strojirny a.s..

Po odstaveni ndkladniho vozidla byl objedndn vysokozdvizny vozik a expondty (3

kusy stroji) byly rozmistény na plochu stanku.

U jednoho ze stroje doSlo vadi ndvrhu k dodate¢né zméné jeho postaveni. Byl

obriacen ¢elem k nejfrekventovanéjsi uli¢ce pavilonu.

6.2 Realizace veletrhu

Aktivni a propracovand piiprava je hlavnim pilifem realizace veletrZnich vcasti.

6.2.1 Stavba stanku
Poradatel dodal firmé harmonogram mozné vystavby expozice. K této informaci byly
pfipojeny volné propustky pro stavitele expozice. Stavba tak probihala v tydnu od 11. - 15.
z4aif 2006. V sobotu 16. zdfi byly na stdnek dle dohody dopraveny objemnéjii exponaty
{(dvé hydraulické ohybacky a jedny tabulové nlizky).
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6.2.2 Komunikace na veletrhu
Ke komunikaci na veletrhu byl persondl stdnku fddné proSkolen. Mél za kol
komunikovat v souladu s firemnim marketingovym cilem stanovenym pied kondnim akce.
Pracovnici tedy hovorili s ndvstévniky stanku jako s potencidlnimi zdkazniky. Z kazdého
jednéni byl vyhotoven zdpis z jedndnf s kontaktnimi ddaji zajemce a informacemi, které od
persondlu byly Z&ddny popf. ndvrh komunikace po veletrhu; pfislib zaslani nabidky,

dodate¢né informace k produktu atd.

Soucasti komunikace bylo odborné zpracované asi tii minutové video o firmé

Frydlantské strojirny a.s. promitané pies dataprojektor smérem do ulicky.

Pied veletthem byly pfipraveny propagacini materidgly, které firma vyuZiva
k pfedstaveni celkové vyroby podniku a to nejen v jazyce ¢eském, ale rovnéZ anglickém a

ruském.

Dodate¢nym komunika¢nim prosttedkem vyhotovenym specidlné pro pofddani
veletrhu byly jiz zmifiované , firemni veletrini vizitky*(viz. Piloha &. 6). Zde byla uvedena
adresa firmy a kontakt. Styl vizitky byl ozvldStnén obrazkem vybraného klempiiského
stroje — stdcecky a pliSkem pfichycenym v jeji pravé £asti, coZ mélo symbolizovat praci

s plechem.

6.2.3 Reklama
Vyuziti finan¢nich prostiedkG na ndkup prostoru v médiich nebyl vedenim firmy
schvélen. Firma pouze vyuZila moZnosti inzerce do veletriniho katalogu firem a to oproti
minulému roku bez vyuZiti moZnosti pripojeni loga. Toto mélo za nésledek, Ze firemni

inzerce v katalogu zanikla.
Soucdsti veletrhu nebyl Zddny doprovodny program, ktery by byl ptipraven firmou a

podnik odmitl zvaZit dcast na odbornych konferencich a veletrznich seminafich. Ceny

dodate¢nych inzertni ploch jiZ v pocatku nebyly zahrnuty do rozpoétu projektu.
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6.2.4 Likvidace stanku
Pii stavbé stanku byly vyuZity i nékteré komponenty pouZité jiz na minulém ro¢niku
MSYV 2005. Jednalo se o limce s ndzvem firmy, jednotlivé desky otoéné krychle, kterd byla
umisténa nad vroveri stdnku a obrazy, které popisovaly vyrobu firmy. Desky krychle a
obrazy byly firmou realizujici stavbu stdnku demontovany a naproti podpisu predany zpét

Frydlantskym strojirnam pro jejich ptipadné dal3i vyuZiti.

Limec i ostatni ¢dsti stdnku byly pouze zapij¢eny realizaéni firmou, tzn. firma

nefesila situaci, co s pouZitymi dilci.

6.3 Komunikace po veletrhu
Firma na veletrhu nespolupracovala s konkrétnimi médii. Jeji pozornost byla
vzhledem ke stanovenému cili sméfovdna na potencidlni zdkazniky. Doprovodnym
z4gjmem byla komunikace s potencidlnimi dodavateli, kteii navstivili firemni stdnek.
Kontakty na dodavatele byly pfeddny pani Volfové, kterd m4 na starosti hodnoceni

dodavatelii a vvhodnocen( jejich nabidek.

6.3.1 Osloveni potencialnich zakaznika
Hlavnim utkolem veletrzniho tymu po ndvratu z veletthu bylo vytvofit seznam
zdkaznikh spolu s kontaktnimi informacemi a vypracovat po veletrzni komunikaéni pldn.
Ten spoc¢ival v prvni fdzi ve vypracovani e-mailové verze osloveni, ke kterému byla
piipojena piiloha sinformacemi o vyrdbénych variantich klempiiskych stroji spolu
s cenovou nabidkou, kterd zahrnovala slevu na expondty uZivané na veletrhu jako

predvddéci. E-mail byl odesldn viem zdjemcum do tydne od ukonceni veletrhu.

Druhou fizi komunikace bylo osloveni dopisem (viz. Piiloha . 9) opét s piipojenim
odpovidajicich materidli. Doba odesldni byla vzhledem k pfedeslému osloveni e-mailem
uskute¢néna mesic po uzavieni veletrZnich bran. Spolu s dopisem byla nabidnuta po

veletrZni sleva 5 % z ceny.
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6.4 Vyhodnoceni déasti

Vrimci vyhodnoceni bylo porovndni ndkladi veletrhu MSV 2005 a 2006 (viz.

Tabulka ¢&. 9, 10) s vynosy z prodeje klempifskych stroju (viz. Tabulka €. 11, 12). Viivahu

bylo brano i mnoZstvi ziskanych kontakti.

6.4.1 Rozbor nakladu a prijma

Do rozboru ndkladi byly zahrnuty vekeré polozky tykajicich se icasti na veletrhu.

Tabulka ¢. 9 - Naklady MSV 2005 v dobé 3. - 7. 10. 2005

polozka | typ nakladu adresat datum | naklad v K¢
1 registraéni poplatek Veletrthy Brno 21.9.2005 8 000,-
2 prondjem plochy Veletrthy Brno 21.9.2005 171 600,
3 ubytovani Penzion Jonathan 3.10.2005 10 000, -
4 realizace expozice Mezindrodni vystavy 18.10.2005 36 015,-
5 rdmovani obrazu - 1ks Mezindrodni vystavy 18.10.2005 7 050,-
6 vysokozdviZny vozik Mezindrodni vystavy 18.10.2005 1 500,-
7 elektroinstalace, voda Veletrhy Brno 26.10.2005 24 350,-
8 doprava Gebrueder 2.11.2005 4 500.-
9 doprava Jan Jindrak 23.11.2005 10 089.-
10 | mzdy persondlu na stanku | Rasl ml., Novdk 15.11. 05 14 906, -
11 cestovné Rasl ml., Novak 15.11.05 1392 .-
celkem 289 402,-

Zdroj: vlasmi zpracovani z internich materidlu firmy

Néklady byly evidovdny ekonomickym oddélenim a uZity pro pldnovani rozpoétu
nakladd pro MSV 2006. Celkové ndklady zde dosdhly 289 402,- K&.
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Tabulka é. 10 - Naklady MSV 2006 v dobé 18. - 22. 9. 2006

polozka | typ nakladu adresat datum | naklad v K&
1 registraéni poplatek Veletrhy Brono 27.3. 2006 8 000, -
2 prondjem plochy Veletrthy Brno 25.7. 2006 195 160),-
3 ubytovani Penzion Jonathan 6. 8. 06 11 000, -
4 realizace expozice Mezindrodnf vystavy 6. 10. 06 36 357,-
5 rdmovani obrazu - 1ks Mezinarodnf vystavy 6. 10. 06 2 350,-
6 vysokozdviZny vozik Mezindrodni vystavy | 16.9.06, 23.9.06 3 300,-
7 elektroinstalace, voda Veletrhy Brno 14. 9. 2006 26 596,50
8 doprava Frydlantské strojirny | 16. 8. 06, 23. 9. 06 2 500,-
9 reklamni tuzky Pen Ryvan 16.9.2006 1 349,50
10 | obgerstveni Frydlantské strojirny 17.9. 06 700, -
11 tisk veletrzni vizitky Frydlantské strojirny 15.9.06 462,5
12 |tisk slevovych karet Frydlantské strojfrny 5.8.06 1 535,50
13 |tisk dopisii Frydlantské strojirny 10. 8. 06 827,-
14 |postovné Frydlantské strojfrny 3.9.06 6 203,-
15 | mzdy persondlu na stdnku | Frydlantské strojirny 15.10. 06 13 525,-
16 | mzda fidice Frydlantské strojfrny | 16. 8, 06, 23.9. 06 1400),-
17 | cestovné Frydlantské strojirny 15.10. 06 696, -
celkem 311 962.-

Zdroj: vlastni zpracovdni z internich materidlu firmy

Néklady z posledniho roéniku MSV 2006 dosdhly &iastky 311 962,- K&, tedy
piekrocily ndklady pfedchoziho roéniku o 22 564,- K¢

Hodnoceni nakladia
Celkové naklady na MSV 2005 ¢inily 289 402,- K¢ a na MSV 2006 311 962,- K¢.
Vys3i ndklady na MSV 2006 maji pri¢inu ve zvyseni cen oproti roku 2005. U energii jde o

rozdil o 2 246,50 K¢, u poplatku za prondjem vystavni plochy o 23 560,- K¢, ve zdraZzeni

ubytovani o 1 000,- K¢ a v neposledni fadé v realizaci marketingové piipravy na veletrh
v Géstce 4 874,50 K&,
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Porovnani prodeje stroja na zakladé MSV 2005 a 2006 v rozhodném obdobi

Tabulka ¢. 11 - Prodej na zakladé MSV 2005 - rozhodné obdobi 11 mésica

Typ stroje Pocet kusi prodejni cena bez Nakladova cena Zisk
DPH

HBP 8(/10 1 279 000,- 127 400,- 151 600,-
PBR 1250/6 1 158 400,- 124 250,- 34 150,-
HBP 100/10 1 299 000,- 181 800,- 117 200-,
ASTS 50 1 28 700,- 27 600,- 1 100,-
HBP 50/10 1 209 000,- 145 500,- 63 500,-
celkem 5 974 100,- 606 550,- 367 550,-
Zdroj: vlasmi zpracovani z internich materidlu firmy

Tabulka &. 12 - Prodej na zakladé MSV 2006 — rozhodné obdobi 7 mésicu

Typ stroje Poéet kusii prodejni cena bez Nakladova cena Zisk
HBP 80/10 1 DPHZ?‘() 145,- 2300894 46 055,-
ASTS 50 1 42 750,- 27 600,- 15150,
HBP 80/14 1 284 050,- 2300894 53 960,-
HBP 80/14 1 217 986,75 (7 650 Eur) 2300894 - 12 102,65
HBP 120/10 1 634 032.- 317 734,53 31629747
PBR 1250/6 1 147 384,- 162 884,- - 15 500,-
celkem 6 1602 347,75 1198 486, 73 403 859, 82

Zdroj: vlastni zpracovdni z internich materidlu firmy

Hodnoceni prodeje

Pii porovndni vysledki prodeje klempiiskych stroji opét vychdzi lépe rok 2006 (viz.

Tabulka ¢. 13). Zatimeco v rozhodném obdobi v délce trvani 17 mésici po veletrhu MSV
2005 se prodalo 5 stroji v celkové cené bez DPH 974 100,- K& v ndkladech na vyrobu
606 550,- K&, tzn. bylo dosazeno zisku 367 550,- K& Po MSV 2006 v obdobi 7 mésici

bylo dosaZeno prodeje 6 stroju pii celkové prodejni cené bez DPH 1 602 347,50 K¢,
ndkladech na vyrobu 1 198 486,73 K¢ a tedy zisku 403 859,82 K¢.
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Tabulka ¢. 13 - Celkové hodnoceni — porovnani nakladu a pFijma

Prodej
Veletrh | Naklady | Obdobi ! Naklady na Zisk po odeéteni
v rozhodném zisk
MSV veletrhu | (mésice) vyrobu nakladii na veletrh
obdobi
2005 2890 4032.- 11 974 100,- 606 550, - 367 550,- 78 148.-
2006 311 962,- 7 160234775 | 1198 486,73 | 403 839, 82 91 897,82

Zdroj: vlasmi zpracovani z internich materidlu firmy

Celkové hodnoceni ispésnosti opét hovoii pro MSV 2006. Budou-li od zisku
z prodeje klempifskych stroju odecteny nédklady jednotlivych roéniki MSV, zisk z roéniku
2006 je o piiblizné 13 750,- K& vys$i meZ v rocniku 2005. Vzhledem ke krat§imu

rozhodnému obdobi lze predpoklddat, Ze rozdil bude v pribéhu roku nadéle rist.

Vyse zisku je ovlivnéna i faktem, Ze na realizaci marketingovych pfiprav; navrzeni
firemnich veletrZnich vizitek, ubrust slogem, vitipovani zdkaznikd, tvorba dopisi
zdkaznikGim se slevovymi kartami; nebylo vyuZito odbomé marketingové firmy. Ve bylo
uskuteénéno autorkou diplomové prace. Naklady firmy tak spoéivaly pouze v proplaceni
postovného pii odesldni dopisti a ndklad na jejich tisk. Ndvrh a disign jednotlivych sloZek

nebyl v cené zahrnut. Firmé tak bylo usetfeno radové 40 000,- K¢&.

6.4.2 Vyhodnoceni komunikace
Zikladem vyhodnoceni komunikace na veletrhu je zjisténi, na kolik byl splnén cil

firmy — osloveni maximdiniho poctu potencidlnich zdkazniku.

S kazdym ze zdjemct o informace byl sepsdn zdpis z jedndni. Béhem trvdni veletrhu
od pondéli do pdtku bylo kontaktovano celkem 71 potencidlnich zdkaznikii a nejsilngjsim
39. Kromé klempiiskych stroji obecné byly poptdvany i hydraulické rozvadége, jejichz
vzorky byly vystavovdany na veletrhu v prosklené vitriné jako dopliikova vyroba; 4

zdjemci. Objevili se 1 zdjemci o kooperaci ¢i vyrobu svafovanych konstrukei.
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V seznamu byly barevné zvyraznény kontakty, které byly vrdmci komunikace
vyhodnoceny jako velmi nadéjné. Potvrzeni piislo po veletrhu, kdy to byly pravé tyto

kontakty, od kterych piisly prvni poptdvky a s nimiZ byly uskute¢nény prvni obchody.

Celkove byl pocet kontaktil a jejich kvalita oznaeny vedenim firmy za dosti pocetné
a slibné. Na zdkladé tohoto 1ze komunikaci na veletrhu ohodnotit jako dspéSnou, protoZe
byl splnén poZadavek shromazdéni maximdlniho poctu kvalitnich kontakth na potencidlni

zdkazniky.
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7.Porovnani pripravy a vystupu

z MSV 2005 a 2006

V kapitole je porovndna kvalita piiprav na jednotlivé ro¢niky Mezindrodniho
strojirenského veletrhu v Brn€. Soucdsti je i statistické porovndni obou ro¢niki a nakolik

statistické parametry odpovidaji hodnoceni firmy.

Tabulka ¢. 14 - Plnéni jednotlivych kroka priprav

Polozka pFipravy MSV 2005 MSYV 2006
Jasné vymezenf cile ucast NE ANO
Urcéeni odpovédné osoby za dcast NE ANO
Sestaveni harmonogramu €innosti NE ANO
Tvorba rozpoctu na projekt NE ANO
Vybérové fizenf na realizaci expozice NE ANO
Osloveni potencidlnich zdkaznika NE ANO
Kontaktovani obchodnich partnerti NE ANO
Dodateéna propagace - reklama NE ANO

Zdroj: vlasmi zpracovani

Vysledky z tabulky ¢ 14 jasné hovoii o tom, Ze dfast na MSV 2006 byla lépe

napldnovana v¢. v8ech dileZitych ¢innost, které mély byt do piipravy zahmuty.

Vzhledem ke splnéni hlavnich zasad realizace projektu neni piekvapenim, Ze
dosavadni vysledky prodeje a komunikace se zdkazniky jasné hovoii pro vetsi vspéch
ticasti na MSV 2006 oproti roku 2005, I s ¢asovou rezervou bylo za 7 meésici dosaZeno

vétstho zisku v prodeji klempiiskych stroji nez za 11 mésich po veletrhu MSV 2005.
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Tabulka ¢. 15 - Hodnoceni veletrhu MSV 2005 a MSV 2006

Statistika MSV 2005 MSV 2006
Velikost vystavni plochy 69019 m” 67 706 m”
Pocet vystavujicich firem 2267 2 049
Zahrani¢ni d¢ast vystavovatell 832 739
Zahrani¢ni podil vystavovatelll v % 36,7 % 36,1 %
Pocet vystavovatelskych zemi 32 32
Pocet zemi z pohledu navstévnika 58 59
Pocet navstévnika 104 837 96 475
Poéet zahrani¢nich ndvstévniki 12 790 12 881
Pocet zahrani¢énich ndv§tévnika v % 12,2 % 134 %

Zdroj: vlasmi zpracovani ze zavéredné zpravy od BVV pro MSV 2005 a MSV 2006

Zatimco propracovanost piiprav potvrzuje jasné vetsi uspéch MSV 2006, tabulka po

veletrznich statistik (viz. Tabulka & 15) naopak ukazuje, Ze posledni roénik byl

v ndvitévnosti i poftu vystavovateld slabsi.
Upravena zavérecna zprava z veletrhu

Nézev veletrhu: MSV 2006
Datum konéni: 18. - 22. z4t 2006
Umisténi a parametry stdnku: pavilon B, ¢. stanku 19, plocha 30 m*
Clenové veletr?niho tymu:  Jan Rasl (Slen piedstavenstva FS a zdstupce obchodniho
oddéleni)
Marie Sustrov4 (marketing a realizace projektu)

Pocet ziskanych kontakti: 71, z toho na klempii'ské stroje 53

Poradatel veletrhu: Brnénské veletrhy a vystavy
Realizétor expozice: Mezindrodni vystavy s.r.0. Jablonec nad Nisou
Reklamni ptedméty: Pen Ryvan
Ptilohy: - Ukdzky propagaénich materidld
- Fotografie stank(

- Seznam kontakta ndv§tévnika stanku
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- Harmonogram pfiprav
Hodnocent ptiprav
V ramci piiprav byl dodrZovan harmonogram sestaveny ¢leny veletrZniho tymu na
pocdtku akce. Béhem pripravné fdze se vyskytla fada komplikaci s komunikaci mezi
firemnimi pracovniky. Jako prevence byl kaZzdy krok feSen pisemnou cestou — tedy Zadosti.
Timto zpiisobem byla realizovdna preprava strojii na vystavisté ¢i odsouhlaseni zadani

objedndvky na reklamni propisky.

Ze strany podniku bylo béhem pfiprav patmé, Ze stéZejni vyrobou firmy je
konstrukce primyslovych susdren a zdjem na ucasti na veletrhu pro klempiiské stroje je

tedy pochopitelné minimdlni.

Hodnocent realizace dcasti
Na pocédtku pii pievzeti stanku byla u¢inéna zména v rozestaveni expondti. Jeden ze
stroji byl nato¢en smérem k nejru$néjsi ulicce vedouci kolem stdnku po spravné pozndmce

pana Jana Rasla.

Expozice nebyla realizovana poradatelem a firme to prineslo mensi komplikace napf.
pii nekolikrdt se opakujicich problémech s osvétlenim pavilonu & nevyvezeni odpadu
z blizkého kontejneru. Stanek byl umistén cdstecné v zdkrytu patra, tzn. svétlo bylo nutné,

a odpadky nebudily dobry dojem.

Piiprava techniky a obéerstveni v¢. aranZovani probeéhla bez vétSich komplikaci.

Hodnocent komunikace

Na veletrhu bylo cilem oslovit maximdlni pocet ndvstévnikd co by potencidlnich
zakaznika. Z tohoto pohledu byl persondl pfipraven na specifickou komunikaci a proskolen
z technickych parametri klempiiskych stroji, aby dokdzal zodpovidat otdzky hlavné

odborné verejnosti, zdstupct firem.

73



Vypracovdni reklamnich materidli ,veletrznich firemnich vizitek® a pouZiti
propagaénich materidli bylo ze strany ndvstévnika kladné€ hodnoceno. Firma se nepotykala

s nedostatkem propagacénich materiall,

Plan komunikace po veletrhu
Kontakty na zdkazniky byly pfepsany do pocitace. Kromé kontaktu a odpovédné
osoby byly zapsdny i informace o poskytnutych materidlech a pozndmka obsahovala i pldn

nasledné komunikace. Zdali byla slibena dodate¢n4 data ¢i zaslani nabidky.

Ve zpravé byly oznaeny kontakty, které po posouzeni pracovniky veletrZzniho tymu

vyhliZely slibng, celkem 7 kontakti.

Rozbor ndklada

Néklady byly po veletrhu porovniny z pfedloZenym rozpoctem a byla zjiSténa
rezerva, tedy nadhodnoceni ndkladd pii konstrukci rozpoétu. Planovany rozpodet stanovil
ndklady na 321 917,- K¢, skute¢ny ¢inil 311 962,- K¢ a rozdil 9 955,- K¢, coZ &ini dsporu.

Efektivnost iicasti

Efektivnost u€asti podniku na veletrhu byla hodnocena 7 meésict od ukonéeni
veletrhu. Zde byly porovnany prodeje klempiiskych stroji po MSV 2005 a 2006 s ndklady
na jednotlivé roéniky (viz. Tabulka ¢&. 16). Potvrdilo se, Ze i kdyZ u obou roé¢nik( bylo

dosazeno pokryti ndkladd veletrhu, v ramci MSV 2006 bylo dosaZeno vétSiho zisku.

Tabulka ¢. 16 — porovnani nakladi a zisku

Naklady Prodej po Zisk po odeéteni
veletrh Zisk
veletrhu v K¢ | veletrhu v K¢ naklada veletrhu v K¢
MSV 2005 280 402,- 974 100,- 367 550.- 78 148,-
MSV 2006 311 962,- 1602347,75 403 859, 82 91 897, 82
celkem 601364 | 2576447.75 771 409, 82 170 045, 82

Zdroj: vlasmi zpracovani z internich materidlu firmy
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Chyby a nedostatky

Nelze predpoklddat, Ze veletrZni i¢ast a pifprava na ni byla perfektni a i pfi dukladné

piipravé se objevily komplikace.

Rezervy byly patrné v oblasti z4pisu podniku do katalogu, kde nebylo vyuZito

moZnosti doprovodit inzerci logem pro ziskdni vétdi pozornosti.

Reklamni propisky mohly byt kombinovdny s jinymi reklamnimi pomickami, napfi.

navrhovanymi taskami s logem firmy, které nebyly z divoda vysoké ceny schvileny.

Pii osloveni potencidlnich zdkaznikl byly sbirdny kontakty z dostupnych
informacnich zdroji. Byly vyuZité volné dostupné internetové databdze firem. V ramci
téchto ¢innosti mola byt pfiprava propracovangjsi. Za poplatky je moZné ziskat vybranou
skupinu zdkaznikt. Firma by se tak nemusela setkat s tim, Ze z urcitého poctu osloveni se
malé procento vratilo zpét. Volné internetové databdze nejsou pravidelné aktualizovdny a

nékteré podniky tak zménily sidlo ¢i rovnou zanikly.

Vybér z databdzi, na které zpravidla pracuje agentura vykondvala jedna osoba a price
tak nebyla vykondna zcela optimdlné. Pii vieobecnych ndzorech, Ze ndvratnost osloveni je
kolem 3% z poctu kontaktovanych, z 827 to m¢lo byt kolem 24 osob. Priblizn¢ u 3 osob

bylo moZné ofekavat vaingjsi zdjem.

Podnik nedal na doporuceni, aby se veletrhu v jednotlivych dnech dcastnili i zdstupci
jinych oddéleni — technici €i ndkupéi. Poptdvka po jejich piitomnosti ze strany ndvitévnika
byla poetnd. Jedinou nivstévou podniku byl pan Ladislav Rasl, majitel firmy, ktery pfijel

navstivit obchodni partnery.

Pfi realizaci expozice takového rozsahu neni moZné, aby byl na stdnku pfitomen
pouze dvoudlenny tym. Firma timto piifla o n&kolik kontaktd jen proto, Ze ndv§tévnik
nemél ¢as a moZnd i chut’ ¢ekat, kdyZ se zastupei vénovali jinym ndv§tévnikim.

V ptipadé dvou osob na stdnku neni moZnost odpoc¢inku, zdkonité se tak projevovala

na veletrZnim tymu vinava z piepracovani a kvalita komunikace klesala.
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Podnik neobjednal piipoj na internet, coz se v prib&hu veletrhu pii komunikaci

s domdci zdkladnou jevilo jako neStastné. Podnik vzniklou situaci feSil zakoupenim
kupéni na bezdritové piipojeni. Zbytecné doslo k navySeni ndklada a komplikacim, které
toto doprovdzely. Na okamZik byla pozastavena projekce, pocitac byl vyuzit ke
komunikaci s centrdlou. Nebylo by na Skodu zvazit dodate¢nou techniku - druhy notebook.
Zavérem lze fici, Ze aktivné3i ptiprava znamenala zvySeni uspéSnosti firmy v prodeji
klempiiskych stroji, ale v piipadé dalSiho uZiti veletrhu jako ndstroje marketingu, chce
zpiesnit role jednotlivych €lena tymu a prosadit vySSi investice do pifpravnych praci —

realizace expozice, reklama, kontaktovani potencidlnich zakazniki.
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8. Hodnoceni firmou Frydlantské strojirny a.s.

Frydlantské strojirny a.s. umoZnily sleéné Be. Marii Sustrové provefit predloZeny
nazor, Ze dukladnd piiprava pro ucast firmy na veletrhu, spolu s aktivn{ atraktivni i¢asti a

pozde€jsim zhodnocenim kontakti, zvysi firmé prodejnost nabizenych vyrobki.

JelikoZ ucast na veletrhu vyZaduje relativné znac¢né pencZni vydaje bez znalosti
piimého disledku na prodejnost, byl nadi spoleCnosti jeji ndzor piijat velice obezietng,

navic se firma veletrhu jiZ znovu d¢astnit nehodlala.

Sle¢na Sustrova dokdzala vedeni naSi spole¢nosti pfesveéd¢it o ucasti na veletrhu, coz
uzndvdm jako nepopiratelnou schopnost adeptky vyuZit teoretické znalosti ze studia,

prevést je do praktického pouziti a charismaticky tyto pfedloZit pro znovuzvaZeni.

Svym Sarmem, diplomatickym jedndnim a jasnymi mySlenkami na3i spolecnosti
pomohla jako vedouci projektu dcasti firmy na veletrhu a zorganizovala jeho dspéiné

provedeni.

Utast na veletrhu se pod vedenim sleny Sustrové setkala s kladnym vysledkem,
ovéiila se jeji puvodni hypotéza, kterd pfinesla firmé vyssi uspéch predevsim v prodejnosti
nabizenych vyrobkl. Zaroven byl poskytnut zajimavy doklad o tom, Ze strojirensk4 firma
by neméla investice sméfovat pouze do vyrobnich prostiedki, ale i do propagace svych

vyrobkii napf. pies Gcast na tématicky odpovidajicich veletrzich.

Jan Rasl, MBA
¢len piedstavenstva

Ve Frydlantu v Cechéch, 11, kvétna 2007 Frydlantské strojirny .a.s
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9, Zavér

Jak bylo formulovano jiZ v ivodu, cilem prace bylo osvétlit piinos G¢asti malého a
stfedniho podniku na veletrhu a vliv efektivni piipravy podniku na jeji G¢inek. Ddle ovérit
hypotézu, Ze propracovand priprava na veletrh mulZe zajistit firmé& Uspéch v podobé
napifklad zvySeni prodeje vyrobka. Pro ovéieni hypotézy o smyslu aktivni piipravy pro
realizaci kvalitni dcasti na veletrhu, bylo postupovano od analyzy znalosti ziskanych
v odborné literatufe a informaci z icasti na MSV 2005 k néasledné syntéze dat do metodiky

piipravy na veletrh.

Po provedené analyze tcasti firmy na Mezindrodnim strojirenském veletrhu 2005
(viz. kapitola 5) a porovndni vysledku z Mezindrodniho strojirenského veletrhu 2006 (viz.
kapitola 7) se podafilo dokdzat, Ze strategie piiprav firmy na veletrh v roce 2005 opravdu
nebyla provedena optimdlné. Doslo tak k nedostateénému vyuZiti veletrzni wGéasti pro
realizovani cili podniku, tedy zajisténi vice kontakti na potencidlni zdkazniky popiipadé

navyleni prodeje klempiiskych stroji.

Lze konstatovat, Ze hypotéza, Ze propracovand piiprava na veletrh mize zajistit firmé
lispéch v podobé napiiklad zvyseni prodeje vyrobkd, byla ovérena. Pfi zapojeni metodiky
projektového fizeni do pifpravy veletrhu skutecné doSlo ke zvySeni obratu v prodeji

klempifskych stroju (viz. kapitola 6.4 ).

Na zdkladé odhaleni dysfunkci byla vridmci této diplomové price pripravena
metodika na d¢ast firmy na veletrhu v roce 2006. Souc4sti se stala vedkerd ¢innost pocinaje

&

vytvofenim harmonogramu pfiprav po vyhodnoceni dc¢asti v roce 2006.

Zprava byla spolu s vysledky porovndni ndklada a vynosu z jednotlivych veletrZnich
akci a seznamem prodanych klempifskych stroju (viz piiloha 7) pfedloZena jednateli firmy.
Byla dohodnuta pfipadnd dalsi spoluprace na dalich firemnich projektech tykajicich se

prezentace firmy.
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Priloha ¢. 1 - Vzory klempiiskych stroju — prospekty



Priloha ¢. 2 — Poptavka na realizaci expozice 1/2

Zakladni poZadavky na vybaveni a rozmisténi stroju:

- maximdlni otevieni stAnku vefejnosti,
- 1x tabulové niiZzky a 1x ohybatka umistény tak, aby na nich mohla byt pfedvadéna ¢innost a

1x ohybacka na ploSe stinku (ohybackly stejnych rozméri a hmotnosti),

vitrina na uvedeni doplikové vyroby - hydraulické kostky (nejlépe vertikdlni, konkrétni

podobu nechdm na Viés),

sezeni ,,oddéleno™ (v rdmci moZnosti) od ulicky,

umisténi ,,promitaciho platna® - aby mohla byt sledovdna prezentace firmy vefejnosti
z uli¢ky,

- rozmisténi stroju.

Yybaveni - mnoZstvi:
- 3 x stroj 1x tabulové nlizky

2x ohybacka
pozn.: dva tyto stroje by mély byt pifstupné, bude se na nich piedvidéna
vyroba (tj- 1x tabulové nizky a 1x hydraulickd ohyba¢ka), pozadavky na
piikon aj. v tiskové priloze.

- 1x vitrina

- 1x sezeni

- 1x promitaci pldtno + promitacka (umisténi promitacky - ndvrh na zavéseni)

- zdzemi (dfez, varnd plotna, lednice, regal, veé3ak, odpadkovy kog)

- 3x obraz stroju

- 1x obraz aredlu firmy

+ ndvrh na umisténi znaku EN ISO 9000: 2000 (+ formdt)
+ ndvrh na wmisténi barového pultiku + Zidle (informace a reklamni materidly pro

zdkazniky)

napisy: ,,Frydlantské strojirny Rasl a syn a. s. + logo* (popiipadé 2x, zdleZ na velikosti
plochy limce)



2/2

+ ndvrh na umisténi ndpisu ,,Klempitské stroje*
Pokud bychom vyuzili Vasich sluzeb - vystavby expozice - dopravime stroje do skladu v
Brné (BVV) soucasti smlouvy by bylo jejich umisténi na plochu dle pfedem stanoveného

navrhu.

Podminky byly jasné vymezeny na pocatku této prilohy. RovnéZz bychom uvitali Vase
napady na ozvlastnéni stanku - néjaky zpusob diferenciace stanku od konkurence

(napf. v minulém roce byla na rohu stanku umisténa oto¢na krychle 1x1m).

Ve véci pripravy instalace stanku jsme oslovili jeSté dalSi dvé spolecnosti a tak predem
sdéluji, Ze rozhodujici bude nejen provedeni (jak bude v navrhu vyhovéno nasim

pozadavkum - zpusob vyreSeni + diferenciace ), ale rovnéz cena.

barvy:
- modr4 a bil4 (bilé pismo na modrém podkladé ¢ modré pismo na bilém podkladé)

W

navrh: napis - nazev:

- kombinace modré a bilé

FRYDLANTSKE STROJIRNY - RASL a SYN a.s.

Rozméry stroju jsou uvedeny v tiskové priloze. Rovinna ohybacka model HBP80/14
(2x), tabulové nuzky model ASTS 50.
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Expozice FRYDLANTSKE STROJIRNY « MSV BRNO 3.-7.10.2005
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EN ISO 9001 : 2000

1 x limec 196,5 x 31,5 cm

KLEMPIRSKE STROJE

1 x limec 200 x 31,5 cm 1 x limec 196,5 x 31,5 cm

FRYDLANTSKE STROJIRNY - RASL a SYN a.s.




piiloha ¢. 4 - Navrh osloveni zakazniku pred MSV 2006

_Frydlantske strojirny — Rasl a syn a. s.
Czech Republic

Zitavska 905, CZ-464 01 Frydlant v Cechach

HOLLY KAREL
Pan Karel Holly
Sadskd 220/4
19000 Praha 9

Frydlant v Cechéch 20. srpna 2006

VazZeny pane,

dovoluji si Vds informovat o acasti firmy Frydlantské strojirny Rasl a syn a. s. na Mezindrodnim
Strojirenském Veletrhu, ktery se kond ve dnech 18. — 22. 9. 2006 na Brnénském vystavisti.

Réadi Vas uvitime na stdnku €islo 19 v pavilonu B a nasi ochotni pracovnici Vam radi poskytnou
veSkeré informace o vyrobé klempiiskych stroji ve Frydlanté¢ v Cechdch. Cekd na Vis pifjemné
posezeni a nabidka obcerstveni.

Timto dopisem Vam také nabizime slevu ve vySi 5 % z ceny stroji vyrdbénych firmou Frydlantské
strojirny a. s., kterou lze uplatnit v dobé konan{ veletrhu na naSem stdnku.

Tésime se na Vasi navstévu

S pozdravem

Bc. Marie Sustrovd
marketing

Frydlantské strojirny

Zitavskd 905

464 01 Frydlant v Cechdch

tel.: 777 672 671

e-mail: marie.sustrova@fs.rasl.cz

Frydlantské strojirny - Rasl a syn a. s. tel.: +420 482 312 070 E-mail: odbyt@fs.rasl.cz
Zitavska 905 tel.: +420 482 312 039 marie.sustrova@fs.rasl.cz
464 01 Frydlant v Cechéch fax.: +420 482 312 023 www.frystroj.cz
1CO: 25006568

DIC: CZ25006568

zdroj: vlastni



Priloha ¢. 5 — Vzor slevovych karet do dopisu

FRYDLANSTKE STROJIRNY
Rasl a syn a. s.

FRYDLANSTKE STROJIRNY
Rasl a syn a. s.

Platnost karty pfi navstévé stanku firmy
Frydlanstké strojirny a. s. na MSV Brno
18. - 22. 9. 2006

na klempirské stroje

-35%

Patnost karty pfi navstévé stanku firmy
Frydlanstké strojirny a. s. na MSV Brno
18.-22.9, 2006

na klempirské stroje

=3%

FRYDLANSTKE STROJIRNY
Rasl a syn a. s.

Platnost karty pfi navstévé stanku firmy
Frydlanstké strojirny a. s. na MSV Brno
18.-22.9, 2006

na klempirské stroje

=35 %

C.karty
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FRYDLANSTKE STROJIRNY
Rasl a syn a. s.

C.karty

Platnost karty pfi navstévé stanku firmy
Frydlanstké strojirny a. s. na MSV Brno
18.-22.9, 2006

na klempirské stroje

=35 %

FRYDLANSTKE STROJIRNY
Rasl a syn a. s.

.5

{pyiig

FRYDLANSTKE STROJIRNY
Rasl a syn a. s.

Platnost karty pfi navstévé stanku firmy
Frydlanstké strojirny a. s. na MSV Brno
18.-22.9, 2006

na klempirské stroje

=35%

C.karty
3

Platnost karty pfi navstévé stanku firmy
Frydlanstké strojirny a. s. na MSV Brno
18.-22.9, 2006

na klempirské stroje

=3%

4#, FRYDLANSTKE STROJIRNY
&/ Rasl asyna.s.

FRYDLANSTKE STROJIRNY
Rasl a syn a. s.

Platnost karty pfi navstévé stanku firmy
Frydlanstké strojirny a. s. na MSV Brno
18.-22.9, 2006

na klempirské stroje

=3%

C.karty
4

Platnost karty pfi navstévé stanku firmy
Frydlanstké strojirny a. s. na MSV Brno
18. - 22. 9. 2006

na klempirské stroje

=3%

FRYDLANSTKE STROJIRNY
Rasl a syn a. s.

Platnost karty pfi ndvstévé stanku firmy
Frydlanstké strojirny a. s. na MSV Brno
18.-22.9, 2006

na klempirské stroje

C.karty

5 ‘5%

FRYDLANSTKE STROJIRNY
Rasl a syn a. s.

C.karty

10

Platnost karty pfi navstévé stanku firmy
Frydlanstké strojirny a. s. na MSV Brno
18.-22.9, 2006

na klempirské stroje

-5 %




Priloha ¢. 5 — Vzor slevovych karet do dopisu
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Priloha ¢. 6 — Vzor firemnich veletrznich vizitek

FRYDLANTSKE STROJIRNY
Rasl a syn a. s.

FRYDLANTSKE STROJIRNY
Rasl asyn a. s.

KLEMPIRSKE STROJE

Zitavska 905
Frydlant v Cechéch
464 01 Ceska Republika

tel.:  +420 482 312 486
fax.: +420482 312 023
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Liberec, 17. 8. 2006
Poptavka — Pen Ryvan

Z4d4m o zpracovéni nabidky a cenové kalkulace na 500 ks propisovacich tuzek pro barvu Pan
2748C — Svestkova modra s potiskem.

Potisk na tuZzce "Frydlantské strojirny a. s." a "odbyt@fs.rasl.cz"’
Dékuji

S pozdravem

Marie Sustrovd

Frydlantské strojirny

Zitavska 905

464 01 Frydlant v Cechéch

tel.: 777 672 671
e-mail: marie.sustrova@fs.rasl.cz

Nabidka a kalkulace firmy Pen Ryvan

Plastové propisky - BANKER - stiibrmo — modré

Katalog.cena - 7.80 /ks
cena pro Vas - 7,10 / ks
1/0 tisk - 2,50 / ks
1/1 tisk - 5,00 / ks

Ohledné tisku se potiebuji domluvit s panem tiskafem, zda se text vejde na jednu stranu nebo je
potfeba tisknout na strany dvé.

technologie

polymer: 420,00 / barva

film: 150,00/ barva
grafika; 150,00
termin: 3 tydny od schvaleni korektury

Uvedené ceny jsou bez DPH.
Piedem dékuji za VaSe vyjadieni a pieji ptijemny den.

S pozdravem
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Lenka Janouskova

PEN RYVAN - Ivana Kavanovd
Jabloneckd 16
460 01 Liberec 1

tel/fax 485 104 688
WWW.penryvan.cz
obchod@penryvan.cz

Objednavka reklamnich tuzek firmou Frydlantské strojirny a.s.

Objedndvdm u Vas 500ks propisek Banker (stfibrno-modré). Potisk na propiskach:
wFrydlantské strojirny a.s. »odbyt@f.rasl.cz*

kalkulace na propisky

Katalog.cena - 7,80/ ks
cena pro Vés - 7,10 / ks
1/0 tisk - 2,50 / ks
1/1 tisk - 5,00 / ks

Bude-li to podle tiskafe moZné, Zdddm o tisk na jednu stranu propisky.

technologie

polymer: 420,00/ barva

film: 150,00 / barva
grafika: 150,00
termin: 3 tydny od schvéleni korektury

74ddm o upfesnéni terminu doddni objedndvky — tuzky. Vzhledem ke kondni veletrhu od
18. - 22. 9.2006 v Brné je nutné vyiidit doddvku v tydnu od 11. - 15. 9. 2006.

S pozdravem
Marie Sustrovd
Objednavatel: Frydlantské strojirny - Rasl a syn a.s.

Zitavskd 905
46401 Frydlant v Cechach



Zplnomocnény zastupce :

Kontaktni osoba:
mobilni telefon:
tel.

fax.:

1CO:

DIC:

Banka:

Uget:

E-mail:

http::

Ladislav Rasl

Marie Sustrové

777 672 671

482 312 131, 070, 058
482 312 023

25006568

CZ25006568

KB Liberec, pobotka Frydlant v Cechdch
1020370257/0100
marie.sustrova@fs.rasl.cz
www_ fTystroj.cz

PEN RYVAN - korekce navrhu reklamni tuzky

barva tisku: Pan - 2748C - svestkova modra

Frydlantské strojimy a.s.
odbytdfs.rasl.cz

Frydlantské strojirny a.s.
odbyt@fs.rasl.cz

velikost: 6 mm vyska
umisténi: na stred pod klip pro

pravaka

zdroj: ndvrh firmy Pen Ryvan
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Priloha ¢. 8 - Fotodokumentace MSV 2006

Zdroj: vlastni



Priloha ¢. 9 — Navrh osloveni zakaznika po MSV 2006

Frydlantské strojirny — Rasl a syn a. s.
Czech Republic

Zitavska 905, CZ-464 01 Frydlant v Cechach

Zamecnictvi Ladislav Martinec
Pan Ladislav Martinec
Cejkovice 712

696 15 Cejkovice

Frydlant v Cechach, 28.09.2006
VéZeny pane Havrda,

jsme velmi rddi, Ze V4s zaujala naSe expozice na mezindrodnim strojirenském veletrhu 2006 v
Brng, ktery se konal ve dnech 18. - 22. 9. 2006.
Na zdklade VaSeho zdjmu o ndmi vyrdbéné klempitské stroje bychom se Vam radi pfipomnéli a
zdroveii zasilame cenik jednotlivych modelt, o které jste mél zdjem.
V rdmci veletrhu nabizime prodlouZeni moZnosti slevy 5% na vybrané klempirské stroje. Déle
umoziujeme odbér klempiiskych stroji pouZzitych na veletrhu jako stroje predvadéci se slevou 10%.

Ceny klempifskych strojii - hydraulicka ohybacka

pracovni §ife 2030 mm, do . 3mm plechu

klempi¥sky stroj cena v K¢ (bez DPH) cena po slevé - 5% cena po slevé - 10%

HBP 80/10 299 828 284 837 269 846

Ceny klempirskych stroji - tabulové niizky
pracovni §ife 1260mm, do tl. Imm plechu

klempiisky stroj cena v K¢ (bez DPH) cena po slevé - 5%

ASTS 50 45 000 42750

TeSime se na spolupraci

S pozdravem Bc. Marie Sustrovd
Marketing

Frydlantské strojirny — Rasl a syn a. s. tel.: +420 482 312 070 E-mail: odbyt@fs.rasl.cz

Zitavskd 905 i tel.: +420 482 312 039 marie.sustrovd@fs.rasl.cz

464 01 Frydlant v Cechach fax.: +420 482 312 023 WWW.ITystroj.cz

1CO: 25006568
DIC: CZ25006568



