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Resumeé

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci v jednom z nejuspésnejsich
ceskych podniku poslednich let, v automobilové spolecnosti Skoda Auto. Je zde kladen duraz

na problematiku ucasti na veletrzich a vystavach v zemich byvaleho vychodniho bloku.

Teoreticka cast se zameruje na strucny popis historie a soucasnou situaci automobilky,

teoreticky vyklad marketingového mixu, marketingove komunikace, veletrhu a vystav.

Prakticka cast diplomové prace popisuje vvznam veletrhu a vystav za ucasti firmy
Skoda Auto a. s., konkrétni popis piiprav a realizace veletrhu. V dalsi kapitole je rozebrina
problematika veletrhu a vystav v zemich byvalého vychodniho bloku, resp. navrhy feseni této
problematiky s durazem na posileni image firmy v souvislosti s firemni komunikaci. V zavéru

jsou uvedena doporuceni pro firmu Skoda Auto a. s.

Summary

The dissertation work emphasizes marketing communication in Skoda Auto a.s.; one
of the most successful Czech companies of the past decade. The thesis concentrates on
problems that arise with company’s promotional activities; in particular its participation at

various auto shows throughout former eastern block countries.

The theoretical portion of the thesis talks briefly about company history, the current
company positon in the market, background of marketing mix, as well as marketing

communication at auto shows and other fairs.

The practical section of the dissertation describes the importance of auto shows and
fairs for Skoda Auto a.s., detail description of company’s preparation plan and realization of
these fairs. The following chapter concentrates on problems arising with company’s presence
at trade fairs in the former eastern block countries, suggestions to deal with these problems

and improving the company’s image.
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Seznam pouzitych zkratek a symbolu

ad. - odkaz na bod

AG - Akten Gesellschaft (akciova spolecnost)
- A - automobilova akciova spolecnost
2's - akciova spolecnost

atd. - a tak dale

cca - priblizné

. - cislo

Cl - Corporate Identity

CR - Ceska republika

DM - némecka marka

DP - diplomova prace

EU - Evropska unie

K¢ - korun ceskych

L&K - Laurin & Klement

mes. - meésic

mil. - milion

mld. - miliarda

napr. - napriklad

pozn. - poznamka

resp. - respektive

SR - Slovenska republika

Sr. - strana

t). - to je

TU - Technicka univerzita

tzv. - takzvany

VIP - Very Important Person (velmi dulezita osoba)
viz. - odkaz na

VS - vysoka skola

VSE - Vysoka skola ekonomicka
VW - Volkswagen

Yo - procent



Uvod

Automobilovy pramysl je jednim z nejrychlep rozvijejicich se odveétvi soucasnosti.
Vyroba automobilu se zameéfuji nejen na design vozu, ale také na jeho kvalitu, funkcnost
a bezpecnost spojenou s pouzitim nejmodernéjsich elektronickvch zafizeni. Kazda
z automobilovych znacek musi byt schopna neustale drzet krok s konkurenci, ktera je v této
oblasti velmi silna. Malé zavahani muze znamenat velky propad prodeju, trzniho podilu a tim
padem 1 zisku. Rivalita a tvrdost jsou priznacneé pro tuto oblast podnikani. Inovace produktu
musi byt v automobilovém prumyslu samozrejmost. Avsak nejen tyto faktory rozhoduji

o uspéchu kazde znacky a jejim dlouhodobém prezit na trhu.

Nedilnou soucasti cinnosti kazdé uspésné firmy by mel byt v soucasné dobé
marketing. Behem poslednich deset1 let doslo k prudkému rozvoj marketingovych aktivit také
u vewsiny podnikatelskvch subjektu na ceském trhu, kter¢ st zacaly uvédomovat nutnost
piiblizit se zakaznikovi, odlisit se od konkurence, neustale zlepsovat své produkty véemeé jejich
image a podporovat znamost znacky. Zjsuly, Zze jen tak maji Sanci udrzet a zlepsit svou pozici
na trhu, zvySovat prodeje a zisk. Problematika marketingu je ovsem velmi siroka a v nékterych
ohledech byva vedenim firem podcenovana. Ve své diplomove praci se budu vénovat oblast

marketingové komunikace, konkrétné veletrhum a vystavam.

Jelikoz jsem od prvniho rocniku studia na Technicke univerzité v Liberci absolvoval
prubéznou odbornou praxi ve spole¢nosti Skoda Auto, béhem které jsem se mimo jiné podilel
na pripraveé a nasledné realizaci lonského mezinarodniho automobilového veletrhu v Brne,
zaujala mne problematika tohoto odvétvi natolik, Ze jsem se rozhodl zamérfit se na ni také ve

sve diplomové préci‘

Cilem mé diplomové prace je analyzovat veletrhy a vystavy, kterych se Gcastni firma
Skoda Auto a. s. v zemich byvalého vychodniho bloku. Konkrétnéjsi zaméfeni na tuto oblast
jsem zvolil z nékolika duvodu. Jedna se o zemé, které jsou vice ¢1 méné poznamenany svoji
minulosti, coz se negativné podepsalo na stupni vyvoje trzni struktury. Pravé nelehka
ekonomicka situace a §patné startovni podminky maji vliv také na uroven veletrhu a vystav
v tomto teritoriu. Zajimalo mne, jak zemé negativné ovlivnéné svou minulosti dokazi

v soucasné dobé realizovat marketingové komunikacni aktivity v podobé veletrhu a vystav.



Zaroven se budu snazit dokazat, Zze veletrzni aktivity naplanované vedenim této
spolecnosti jsou spravné urceny a nacasovany vzhledem k moznostem firmy a importéra

znacky SkodaAuto s piihlédnutim k soucasné situaci na automobilovém trhu.

Diplomova prace je clenéna do nekolika kapitol, v nichz nejprve charaktenizuj
spolecnost Skoda Auto, jeji historii, soucasnou situact a pozici na automobilovem trhu. Dale je
charakterizovana marketingova komunikace, a to nejprve cisté teoreticky a pozdéj také
z hlediska uplatnéni ve firmé Skoda Auto a. s. Z marketingové komunikace prechazim do
analyzy veletrhu a vystavnictvi, popisujt jejich podstatu, smysl, silné a slabé stranky, cile ucastt
na takovychto akcich. Teoretcky se zde venuj take vystavni organizacni struktute a zasadam

tvorby veletrznich akci.

Ve tret kapitole této prace je popsan prakticky vyznam a realizace veletrhu a vystav.
Od vysvetleni zakladnich poymu a jednotnych signalizacnich prvka prezentace spolecnosti,
pres pripravu a reahizaci veletrhu, obsahwjici vsechny podstatné elementy, se dostavam az

k samotnému rozdeéleni veletrhu a vystav za ucasn firmy Skoda Auto a. s.

Ctvrta a pata kapitola spolu tzce souviseji a soucasné s kapitolou tieti tvofi praktickou
cast, jakoz 1 téziste¢ mé diplomové prace. Zameruji se na problematiku tykajici se ucast
spolecnost Skoda Auto na veletrzich a vystavach v zemich byvalého vychodniho bloku, resp.
na navrhy reseni této problematiky s dirazem na posileni image firmy v souvislosti s firemni

komunikaci a doporucenimi pro firmu Skoda Auto a. s.

10



 £2 Skoda Auto a. s. — Vyvoj marketingové komunikace

1.1.  Charakteristika firmy Skoda Auto a. s.

Akciova spolecnost Skoda Auto, v poslednich letech nejuspésnéjsi cesky pramyslovy
podnik, je jiz vice nez trinact let soucasti koncernu Volkswagen. Vedle spolecnosti Skoda Auto
patti do globalniho portfolia koncernu VW také znacky Audi, Seat, Lamborghini, Bentley,
Bugattu a samozreyme Volkswagen. Spojeni némeckeho investora s ceskou automobilkou se
ukazalo jako spravne rozhodnut. V poslednich letech zaznamenava znacka SkodaAuto
uznani na svétovych, zeymeéna zapadnich trzich a uspésné pronika 1 na trhy vychodni. Vyvoj

spolecnosti Skoda Auto od jejich pocatka az do soucasnosti viak nebyl az tak jednoduchy.
1.1.1  Historie znacky SkodaAuto

Mladoboleslavska automobilka ma velmi bohatou histori, pred 9 lety oslavila stoleté
vyroci od svého zalozeni. Jako pokracovatel firmy Laurin & Klement patii dnes spolecnost

Skoda Auto mezi pét nejstarsich automobilovych vyrobea na svéte.

Historie jednoho z nejvétsich strojirenskych podnika v Ceské republice, nesouciho
dnes nazev Skoda Auto as., se datuje k roku 1895, kdy mechanik Viclav Laurin a majitel
knihkupectvi Vaclav Klement zalozili v Mladé Boleslavi dilnu na vyrobu a opravu jizdnich kol.
Roku 1898 dokoncila firma Laurin & Klement vyvoj a v roce 1899 zahaypla vyrobu motocyklu.

V roce 1905 spatril svétlo sveéta model Voiturette A - prvni automobil firmy L&K. [6]

Uspésnost pii prodeji automobila s sebou pfinesla i problémy. Rostouci vyroba
vyzadovala nové pozemky, budovy 1 zafizeni, a tedy 1 nutnost okamzitych invesuci. Nebylo
mozné, aby se tovarna rozvijela jen postupné v zavislosti na mirné stoupajicim zisku, a proto
se oba spolecnici rozhodh pro nejrychlejsi cestu vpred 1 pres védomi ztraty svého vysadniho

postaveni ve firme. Ze soukromé firmy L&K se stala v roce 1907 akciova spolecnost.
V poloviné dvacatych let stal nejlevnéjsi model firmy L&K 59 000 K¢ a byl tak vyrazné

nejdrazsim automobilem na trhu. Potfeba nabidky noveho mensiho vozu 1 zlevnéni vyroby

vyzadovala ziskat kapital. To piivedlo v roce 1925 oba zakladatele ke spojeni se Skodovfmi
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zavody v Plzni, ¢imZ skoncilo obdobi znacky L&K. Cenové piiblizeni automobili znacky
Skoda zakaznikim prinesla moderni pasova vyroba, ktera byla srovnatelna s nejmodernéjsimi

zavody v tehdejsi Evrope, jako byly napt. Opel ci Citroen. [6]

Po 2. svétove valce byl podnik na podzim roku 1945 znarodnén. Mladoboleslavska
tovarna byla z koncernu Skoda vyclenéna a prejmenovana na Automobilové zavody, narodni

podnik, oznaceni vozu Skoda vsak bylo ponechano, jelikoz tato znacka predstavovala kapital.

V roce 1960 byla zahijena stavba nového zavodu, ktery po dokonceni patfil k tém
nejmodernéjsim. Zde se zacaly vyrabét vozy s motorem vzadu a pohonem zadnich kol. Byly to

postupné modely Skoda 1000 MB, Skoda 100, 110, resp. modelova fada 105, 120, 130.

Deset let po zahajeni vyroby tvpu MB s motorem vzadu uz bylo zfejmé, ze je nutné
prijit s nécim zasadne novym, ale k tomu byly zapotfebi 1 zasadni investice. Ovsem v centralné
fizeném hospodarstvi nemohl management tovarny do takovvch véci prilis zasahovat. V roce
1982 naridilo predsednictvo vlady do poloviny roku 1985 ukoncit vyvoj vozu s pohonem
prednich kol a v roce 1987 zahajt vyrobu. To vyvolalo pochybnosti odbornika, nebot’
zahranicni automobilky v té dobé vyvijely novy typ vozu minimalné pét let. Nakonec vsak byl
po letech usili v roce 1987 ve spolupraci s italskou designérskou firmou Bertone ukoncen
vivoj nového automobilu a byla odstartovana vyroba automobilu Skoda Favorit, jehoz play
nab¢h prisel az v roce 1990. Z tohoto vozu vznikla verze kombi s nazvem Forman a uzitkova

verze Skoda Pickup. V dalsich sedmi letech bylo vyrobeno celkem pies milion téchto vozu.

V dusledku zasadniho politick¢ho zvratu v zemi v roce 1989 doslo k postupné
transformaci ekonomiky na systém trznitho hospodarstvi orientovaného na zakaznika.
Automobilka potfebovala dalsi mnvestice, ale méla uz dluhy ve vyst 2,5 mld. korun, které si
vypujcila na zavedeni vyroby favoritu. Muselo tedy bezpodminecne dojit k privatizact. Skoda
hledala ekonomicky silného partnera s potiebnou vyrobni, novacni a financni silou

k zachovani konkurenceschopnosti automobilky.

Zajem o domaci firmu projevilo 24 raznych svétovych automobilek a do uzsiho
vybéru byly zafazeny spole¢nostt BMW, General Motors, Renault a Volkswagen. Ceska strana

nabizela levnou, technicky vzdélanou pracovni silu, avsak s tehdejsi socialisickou moralkou,



s garantovanym pravem na praci a mnoha socialnimi vvhodami. Automobilka byla relativné
moderni, ale mnohé provozy za sebou mely vice nez dvacet let a potiebovaly okamzité
mnvestice. Vysoke dluzné castky soucasti nabidky nebvly, jelikoz automobilka byla oddluzena

a veskeré dluhy byly prevedeny na byvaly statni podnik.

Dva nejvaznejsi uchazeci byl vybrani v srpnu 1990. Staly se jimi francouzsky Renault
a némecky Volkswagen. Renault uvazoval o zavedeni vyroby nového automobilu pod svou
znackou, nikoliv pod oznacenim Skoda, zatimco Volkswagen chtél pokracovat ve vyrobé

uspésnych voza Skoda Favornt s durazem na zvySovani kvality, postupnou inovaci a VIVO.

Dne 9. prosince 1990 se vlida Ceské republiky na zikladé doporuceni své
Hospodatske rady piiklonila pro spolecny podnik s firmou Volkswagen AG. Smlouva byla
podepsina 28. bezna 1991 a podle ni dostala nova spolecnost nazev Skoda, automobilova
akciova spole¢nost. Rozhodovani podstatnym zpusobem ovlivnila zaruka ze strany VW, ze
bude zachovina samostatnost automobilky a znacky Skoda s vlastnim vivojem, nakupem,
virobou a prodejem. Skoda byla od 16. dubna 1991 zaélenéna do koncernu VW jako jeho
¢tvrta znacka spolu s automobilkami Volkswagen, Audi a Seat. Ceska strana do nové
firmy vlozila aktiva byvalé¢ho statniho podniku, koncern VW vlozil do podniku novy finanéni

kapital, pokrokove technologie a pomoc manazera a specialistu.

Hodnota automobilky Skoda byla ocenéna na 800 miliona DM. Navysovani akciového
podilu koncernu Volkswagen ve Skodé probéhlo ve étyfech fazich. Nejprve v roce 1991 ziskal
VW za 300 mil. DM 31 %o-ni podil podniku, ktery dale vzrostl na 60,3 % v roce 1994. V roce
1995 doslo k narustu podilu VW na 1,2 mld. DM (tj. 70 %) a konecné navyseni o zbyvajicich

30 % probehlo v roce 2000.

Pri podpisu smlouvy bylo dojednano mvestovat do modernizace a vyvoje 9 mld. DM,
ale v dodatku z roku 1994 byly mvestice snizeny. Do roku 1995 investoval némecky koncern
do Sikod_\' 1,4 mld. DM, coz bylo méné, nez ohlasil dfive, ale predstavovalo to 20 % vsech
ptimych zahrani¢nich investic do Ceské republiky. Dalsich 10 % zahrani¢nich investic pilikali
subdodavatelé. Pro hospodaistvi CR to byl velmi dilezity moment, nebot® VW, ktery je ve
svété znamy svym rozvaznym a opatrnym piistupem k investicim, ukazal, e investice v Ceské

republice nenese piili§ velké riziko a muze byt vyhodna. [6]



1.1.2  Automobily SkodaAuto

Koncem roku 1996 uvedla Skoda Auto a. s. na trh novy vuz stredni tfidy, ktery doplnil
modelovou fadu do t¢ doby osamocencho typu Felicia. Vozy mzsi stiedni tiidy dosud
spolecnost nevyrabela. Tento vuz dostal nazev Octavia. To neni v historn mladoboleslavské
automobilky noveé jmeéno a je stejné jako v piipade Felicie spojeno s jejimi déjmami. Vyroba
Octavie byla mnohem vice nez v minulosti spojena s koncernem Volkswagen. Vuz je postaven
na koncernové podvozkove platforme a je vybaven koncernovymi agregaty. V roce 1998 byla

na trh uvedena Octavia v provedeni Combi.

Obrazek ¢. 1 — Skoda Octavia [16]

Na podzim roku wl predstaven na frankfurtském autosalonu ve svétové
Na pod ku 1999 byl predstaven na frankfurtsk tosal
premi¢re naslednik Felicie Skoda Fabia, ktera rozéifuje modelovou nabidku SkodaAuto.
vnamicky a elegantni design, solidnost a velmi dobré vyuziti vaitiniho prostoru, to jsou
D k legantni desig lidnost Im1 dobré vyuziti vnitinitho prost to j
zakladni charakteristické rysy vozu Skoda Fabia. O rok pozdéji, v roce 2000, prisla SkodaAuto
na trh s vozem Skoda Fabia v provedeni Combi. Je to prostorny a stylisticky atrakovni model,
itery velikosti interiéru a predevsim zavazadlového prostoru, prekonava vétsinu vozu své
k lik pred llového prost k t

tiidy. Dalsi model vozu Skoda Fabia, tentokrate Sedan, byl uveden na trh na jare roku 2001.

Obrazek ¢. 2 — Skoda Fabia [16]



Ke konci roku 2001 byl uveden na trh novy vuz mladoboleslavské automobilky
Skoda Superb. Nova vlajkova lod této znacky dostala jméno po vozidle znacky Skoda ze
tiicatych let. Jedna se o vuz, ktery je vetsi nez stavajici Octavia. Tato komfortni limuzina se
v lonském roce tésila nartstajicimu zajmu a celkem v Ceské republice oslovila 3 658 zakazniku
(+48,6 °0). Diky modelu Superb se znacka Skoda \uto opet vratila na Prazsky hrad a specialni
prezidentska limuzina Superb slouzi od prosince 2003 prezidentovi Ceské republiky. Jako

oficialni vuz jej vyuziva nejen prezident, ale 1 fada ministru vlady Ceské republiky.

Obrazek ¢. 3 — Skoda Superb [16]

Na letosnim zenevském autosalonu pfedstavila spolecnost Skoda Auto ve svétové
premicre svuj novy model Skoda Octavia. Jedna se o zcela novy automobil navazujici na
uspesncho predchudce stejncho ymena. Novy model se vyznacuje modernim designem,

vyspelymi technologiemi a mnozstvim promyslenveh detailu.

Obrazek ¢. 4 — Skoda Octavia 11 [16]

V blizké budoucnosu se chee spolecnost Skoda Auto zamérit na vyrobu vozu, které by
nabidly zakaznikovi maximalni vyuziti vitrniho prostoru, ¢ehoz 1ze dosahnout univerzalnosti
a variabilnim uspofadanim interi¢ru. Designova studie takovcho vozu, Skoda Roomster, byla

predstavena v zafi 2003 na mezinarodnim autosalonu IAA ve Frankfurtu nad Mohanem.



1.1.3  Soucasna situace spole¢nosti

Hlavni zivod firmy Skoda Auto a. s. ma sidlo v Mladé Boleslavi, kde je zaméstnano
pres 21 000 zameéstnanci. Pobocny zavod v Kvasinach zameéstava téemer 1 400 pracovnika,
v krkonosskem Vrchlabi pracuje dalsich 1 100 zaméstnancu. Piiblizné tit procenta veskerych

pracovnich sil v CR je primo nebo nepfimo zaméstnano pro mladoboleslavskou automobilku.

V' soucasnosti vyrabi Skoda Auto a. s. osobni automobily ve tiech modelovych fadach:
Fabia, Octavia a Superb, kter¢ jsou na svétovém automobilovém trhu vaznymi konkurenty
ve sve tridé. Vice nez 83 % vesker¢ produkce nachazi odbyt v 81 zemich étyt kontinentu.
Automobilka se 9 % podili na exportu Ceské republiky a jako nejvétsi tuzemsky exportér je
nedilnou soucasti jejiho hospodarstvi. Z prodejnich vysledka vyplyva, ze jz nyni prodava
Skoda Auto a. s. vice nez 90 % vozi v zemich, které jsou soucasti Evropské unie (t. od 01. 05.

2004 ve 25 evropskych zemich).

Spolecnost Skoda Auto v uplynulém roce dodala zakaznikum na celém svete celkem
449 758 vozu, coz je o 4 233 vice nez v roce 2002. Navzdory globalni recesi automobilového
prumyslu a zostrenému konkurencnimu tlaku na jednotlivych trzich tim automobilka zvysila

odbyt o 1,0 %a. [17]

Ve stiedni a vychodni Evropé (bez Ceské republiky) prodala ceski znacka celkem
120 126 voza (2002: 109 773), a dosahla tim narustu o 9,4 %. Nejvetsi podil na tomto vysledku
ma polsky trh. Tam dosahla SkodaAuto s 42 927 vozy (rok 2002: 34 301, tj. narust 25,2 %)
trzniho podilu 12,0 %. Na mad’arském trhu zvysila automobilka s 15 462 prodanymi vozy
(2002: 11 507, j. + 34,4 %) svij podil na trhu na 7,3 %. Na Slovensku prodala SkodaAuto
25 728 vozi (2002: 29 175). Tento pokles o 11,8 % odpovida vyvoji celkového slovenského

trhu, ktery se propadl o 11,9 %o. [17]

V roce 2003 dosahla spolecnost Skoda Auto hospodaiského vysledku pred zdanénim
ve vyt 2,517 mld. K& pii obratu 145,197 mild. K¢, coz byl nejlepsi vysledek mezi ¢eskymi
podniky. Cilem pro mladoboleslavskou automobilku v roce 2004 je znovuziskani 50 %o podilu
prodeje novych osobnich vozu v Ceské republice, coz lze povazovat za celosvétovy unikat,

ktery nema v automobilovém prumyslu obdoby.
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Prostiednictvim své prodejni sité v Ceské republice si znacka SkodaAuto drzi predni
misto na domacim trhu, kde pravée skodovky predstavuji zhruba polovinu vsech novych

prodanych vozu.

Automobily SkodaAuto svym designem a vlastnostmi poskytuji uspokojeni vSem
zakaznickym skupinam, které se rozhodnou pro nakup nového automobilu. Témito skupinami
se rozumi rodiny bez deét, rodiny s détmi, starsi obcané, obcané v dichodovém véku a téz
dulezitou zakaznickou skupinou jsou podnikatelé. Vsechny tyto zakaznické skupiny maji vliv

na uspesny prodej téchto automobilu.

Za nejvetsi konkurenty znacky SkodaAuto na trhu novych osobnich automobila
v Ceské Republice jsou v poslednich letech povazovany predevsim francouzské automobilky

Renault a Peugeot, resp. take materska spolecnost koncernu VW - Volkswagen, viz. tab. ¢. 1.

Tabulka ¢. 1 — Prodej osobnich automobili v CR v letech 2002/03 podle jednotlivych znacek

—— e

7. | SkodaAuso | 73883 50,00 %o 71 375 47,73 %
2. | Renault 9 448 6,39 % 9143 6,11 %
3. | Peugeot 8 785 5:95.54 8732 5,84 %
4. | Volkswagen 7 803 5.28 % 7 640 511 %
5. | Ford 4946 3,35 % 6 580 4,40 %
6. | Opel 6123 4,14 % 6 325 423 %
7. | Hyundai 3,055 2,07 % 4902 3,28 %
8. | Citroen 4942 3,34 % 4 493 3,00 %
9. | Toyota 3276 22204 4 157 2,78 %
10. | Fiat 2 867 1,94 % 3124 2,09 %

Zdroj: Interni materialy firmy Skoda Auto a. s. [17]

7. tabulky vyplyva, Zze znacka SkodaAuto v lonském roce neudrzela 50-ti procentni
podil prodeje novych osobnich vozu v Ceské republice. Lze naopak fici, ze znacky Ford,

Hyundai a Toyota svou pozici na trhu oproti roku 2002 1 pfes pfetrvavajici recesi vylepsily.



12 Vyvoj marketingové komunikace ve spoleénosti Skoda Auto

\" soucasne dobe je markeung, do kter¢ho spadaji takeé veletthy a vystavy, jiz
ssmozieymou soucast kazde firmy. Take ve Skoda Auto a. s. tomu neni jinak. V organizacni

strukture ma marketngovy utvar sve nezastupitelné misto.
121 Historicky vwwvoj marketingové komunikace Skoda Auto a. s.

Pied rokem 1989 se automobilka Skoda Auto zicastiovala viech veletrhu a vystav
jako soucast rozszhle expozice podniku zahramiéniho obchodu (Motokov), ktery mél jediny
opravnéni k zahraniéné-obchodni ¢innosti. Zaclenéni automobilové akciové spolecnosti Skoda
do koncemu Volkswagen AG v roce 1991 phineslo naprosto novou koncepci vedeni podniku.
Zahranicni obchod zacala mladoboleslavska automobilka uskutecnovat pfimo a samostamé
bez tcasti Motokovu. Tim také nabralo v{stavnictvi spolecnosti Skoda naprosto novy smeér.
Skoda a. a. s. zacala svoji ucast na veletrzich a vystavach organizovat samostatné nebo ve
spolupraa s koncernovymi znackami. Nové vzniklé oddéleni markeungu piikladalo podporam
prodeje a tedy i veletrham a vystavdm znaény vyznam. Ucast na nich byla peclivé volena podle
viznamu tentoni co do perspekovy atrakuvniho prodeje, kde do priprav aka zacaly byt
zapojovany spickové agentury, véemné zahranicnich. Za velkorysou lze brat oblast nakladu na
ucast. Pravé financni participace méla zajisut vysokou kvalitu expozice a také podporu
a pomoc importérum, ktefi v zacatcich nemeli jak dostatek zkusenosti, tak 1 vlastnich
finanénich zdroja. V roce 1992 se Skoda a. a. s. zacastnila 23 vystav v CSFR 1 v zahraniéi.
Béhem nasledujicich 12-ti let se stala znacka SkodaAuto pravidelnym a neodmyslitelnym
ucasmikem vsech vyznamnvch veletrznich akci. Kvalita expozic zacala postupné konkurovat

véhlasnéjsim automobilovym vyrobcum.
1.2.2 Souéasna situace marketingové komunikace spoleénosti Skoda Auto

Dilezitym milnikem ve vystavnictvi se stal rok 2001. V této dobé jiz byla vytvorena
jednotna a ucelena marketingova koncepce firmy Skoda Auto a. s. Importéfi, pHimi zastupci
znacky SkodaAuto v dané zemi, ziskali dostatek vlastnich zkusenosd s organizaci vystav a také
zisky z prodeje novych vozi se oprou pocatku zvysily. Automobilka se proto rozhodla snizit

rozpocet na veletrhy a vystavy a vétsina mensich vystav presla do kompetence importéra. Aby
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firma presto usnadnila tento prechod a pomohla importéram, vybudovala tzv. | kontejnerovy
stanek®, ktery spliuje nejnovejsi pozadavky tykajici se designu, zpracovani a prvka Corporate
Identity. Pronajem tohoto stanku je importérim nabizen prostrednictvim realizacnich agentur.
V pripadé pronajmu maji importéfi absolutni jistotu dodrzeni jednotnych signalizacnich prvka
specifickych pro znacku SkodaAuto. Naklady spojen¢ se samotnou realizaci vystavy si tedy od

pocatku roku 2002 hradi sam1 a firma Skoda Auto a. s. nadale vystupuje v roli poradce.

Veletrhy a vystavy jsou pro spolecnost Skoda Auto dulezitym nistrojem podpory
prodeje, budovani image firmy a komunikace se zakaznikem. Zasady tvorby a realizace
veletrhu naznacuji, ze se jedna o velice slozity a naroény proces, ktery vyzaduje mnozstvi

zkusenych odborniku z ruznych oblasti, dostatek casu a také finanénich prostiedku.

Oddeéleni Veletrhu a vystav je jednim z utvara marketingové komunikace spoleénosti
Skoda Auto. Dalsimi utvary jsou Klasicka reklama véetné katalogu, Spoluprace s importéry,

Corporate Idenuty, Nova meédia, Reklamni predmety, Motorsport a Kooperace se smluvnimi

partery znacky SkodaAuto. Piehledné rozélenéni uvadim v nasledujicim schématu.

= = | I |
Klasicka Spoluprace Veletrhy Corporate Merchandising
reklama a a péce o a vystavy Idenuty / Motosport /
katalogy Importéry Nova media Kooperace

Schéma ¢. 1 — Struktura oddéleni Marketingové komunikace ve firmé Skoda Auto a .s.

Zdroj: Interni materialy firmy Skoda Auto a. s. [17]

V tomto schématu je znazornéna organizacni struktura oddéleni Marketngové
komunikace spole¢nosti Skoda Auto. Nyni struéné k jednotlivym utvaram. Prvni uvedeny,
Klasicka reklama a katalogy se zaméfuje na tvorbu mezinarodnich 1 tuzemskych reklamnich
spotu a katalogu. Pri samotné realizaci komunikuje s odbornymi svétovymi reklamnimi, resp.
medidlnimi agenturami. Corporate Identity zasttr'uje v podstaté ucelenou komunikaci znacky,
dodrzovani jednotnych signalizacni prvku prezentace a tvorby image spolecnosti Skoda Auto.
Novi média tvofi predevsim internet a internetové aplikace. Merchandising zahrnuje tvorbu

a distribuci reklamnich predmeétu SkodaAuto.



2. Veletrhy a vystavnictvi jako soucast komunika¢niho mixu firmy

Veletrhy a vystavnictvi logicky spadaji do komunikaéniho mixu firmy, coz bude patmé
z nasledujicich podkapitol. Nejprve z marketingového mixu vyclenim komunikaéni mix, ktery
je mozne dale rozdélit na reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a Public Relations.

Z teéchto prvka marketungove komunikace je mozné vymezit jiz zminéné veletrhy a vystavy.

21 Marketingovy mix

Marketing je mozné definovat jako analyzu, planovani, realizaci a kontrolu urcitvch

podnikatelskych akuvit zameérenych na existujici a potencialni trhy. [9]

Marketing ma svu) puvod ve skutecnost, ze lidé jsou sumou prani a potfeb. Lidé sva
prani a potreby uspokojuji prostrednictvim smeény na ruznych trzich zbozi, statku a sluzeb.
Trh je skupina lidi s podobnymi pranimi a pozadavky. Aby mohl podnik co nejlépe
uspokojovat pozadavky zakaznika, musi mit k dispozici nastroje ke zjist'ovani a naslednému

uspokojovani téchto potreb.

., Tento systém nastroju se zacal vytvafet a vyuzivat na zaklade prakuckého uplatovani
prodejni polinky. Postupné byla vyuzivana cela skala nastroju, ktera byla postupem casu
soustredéna do uceleného systému. Bylo zjisténo, ze jednotliva opatteni v urcitych oblastech
vvkazuji vzajemné zavislosu a mohou se navzajem ovlivnovat a doplnovat. Tento systém

nastroju byl v roce 1948 definovan N. H. Bordnerem a nazvin marketingovy mix. "

Zakladem teorie marketingového mixu je predpoklad, Ze podnik nepouziva
marketingové nastroje jako souhrn jednotlivych opatfeni, ale jako vnitiné sladény celek, jehoz

tkolem je zajistit optimalni vysledek na trhu.

Ve vyvoji teorie 1 praxe se objevuji ruzna pojeti a popisy marketingovych nastroja

v rizném poctu a struktufe. Od nejmensiho poctu tit nastroju (prof. Meffert) az po pocet

! Svobodovi, H.: Zaklady marketingu, Ostrava 1998, str. 2



sedmi nastroju u marketingu a sluzeb. Nejznamejsi je clenéni od E. J. McCartyho, kdy jsou

marketingove nastroje usporadany do ctyt zakladnich skupin nazvanych &étyfi , P«

* Product — produkt (tizeni produktu)
* Price — cena (cena marketingu)
* Place — misto (distribuce, prodej)

* Promotion — propagace (marketingova komunikace)

Ve strucnosti se pokusim charakterizovat jednotlivé nastroje a blize se zamétrim na

ctvrte P, marketingovou komunikac, jejiz soucast jsou také veletrhy a vystavy.

* Product (produkt) — zahrnuje jak vyrobky spotfebni 1 prumyslové, tak i sluzby, které
mohou uspokojit potreby a prani zakaznika. Veskera rozhodnuti vychazeji z tzv. cyklu trzni
zivotnostl. Zakladem je presvedceni, ze produkt ma mit pfedevsim vlastnosti, které by po

vsech strankach vyhovovaly pozadavkum cilovych skupin zakazniku.

* Price (cena) — je to, co musi zakaznik investovat, aby vyrobek ziskal. Musi byt
stanovena tak, aby umoznovala realizovat urcity zisk, ale zaroven byla co nejpiijatelnéjsi pro

zakaznika. Funguje predevsim jako nastro) konkurencniho boje.

* Place (misto) — znamena vsechny cinnosti, které priblizuji vyrobek spotrebiteli.
Zahrnuje vse od fyzického dopraveni vyrobku k zakaznikovi, pres vyber nejlepstho prodejniho
mista, az po vystaveni a zvyraznéni produktu v prodejné. Musime sledovat predevsim

dostupnost a pohodlnost ziskani vyrobku.

* Promotion (propagace — marketingova komunikace) — zahrnuje vsechny podpurné
aktivity souvisejici s informovanim zakazniku o vsech pfedchazejicich , P, az po nastroje
budovani duveéry a dobrych vztahu s vefejnosti. Lze ji definovat jako umyslné a nenasilné
pusobeni na clovéka pomoci specialnich komunikacnich prostredku. Souhrn téchto forem

pusobeni muzeme nazvat komunikacni mux. [3]



Tabulka ¢. 2 — Rozdéleni marketingového a komunikac¢niho mixu

Komunikac¢ni mix
Reklama

Cenoveé strategie Distribuce

Vyrobkovy mix

Osobni prodej

[ Poblic Rebtont

Zdroj: Nagyova, ].: Marketingova komunikace [9]

Z vyse uvedene tabulky vyplyva, ze komunikacni mix je podsystémem marketingového
mixu a predstavuje souhrn nastroju, které firma pouziva k prosazovani svych marketingovych

zameru na urcenem trhu s cilem zvysit trzni hodnotu produktu, firmy atd.

2.2 Komunika¢ni mix

»Komunikacni mix stejne jako marketingovy mix zahrnuje pfesnou kombinaci
proménnych. Zatimco marketingovy mix se sklada z vyrobku, ceny, distribuce a propagace, je
komunikacni mix podsystémem mixu marketingoveho. Soucastmi komunikacniho mixu jsou
osobni prodej a neosobni prode), ktery zahrnuje reklamu, podporu prodeje a Public

Relations.* °

* Reklama je placena forma necosobni prezentace vyrobku, myslenck a sluzeb

prostrednictvim ruznych médii, jejim cilem je presvedcit cilovou skupinu ke koupt.

= Public Relations je planovité a systematicke utvareni dobrych vztahu mezi podnikem
a véemi ucastniky trhu jako jsou zakaznici, dodavatele, distributof1, konkurenti a verejnost. Do

Public Relations lze zahmout 1 termin Corporate Identty, ktery vyjadruje uceleny systém

obsahujici pravidla interni 1 externi komunikace firmy, budovani budouciho image znacky.

* Osobni prodej je prodejni technikou s nejstarsi historii. Je mozné jej definovat jako

proces prim¢ho ovliviiovani zakaznika prostrednictvim osobniho kontaktu.

? Nagyova, |- Marketingova komunikace, Scriptum VSE, Praha 1998, str. 12



* Podpora prodeje je forma neosobni komunikace a zahrnuje vsechny prostredky
vedouci ke kratkodobému stimulovani prodeje a k podpore efektivni prace obchodnich

meziclanku. Vyznam podpory prodeje zeiména v dobé ekonomické recese neustile roste.

Zeymena proto, ze podniky se na trhu setkavaji se stale silnéjsi konkurenci a jednotlivé
vyrobky a znacky se na trhu stale hufe prosazuji. Hlavni rozdil mezi podporou prodeje
a reklamou je v charakteru apelu — zatimco reklama nabizi duvod, pro¢ dany vyrobek koupit,

podpora prodeje je ptfimo podnétem k nakupu. [3]

Kvuali zménam, které¢ probehly na trzich v poslednich dvou desetletich, se ¢ast
rozpoctu na marketingovou komunikaci presunula od vydaju na reklamu smérem k vydajum

na podporu prodeje. °

Drive byly aktivity podpory prodeje pokladany za doplnek k ostatnim komunikacnim
aktivitam, dnes jsou povazovany za integralni cast marketingového programu. K prostredkum
podpory prodeje patri predvadéni vyrobku, ochutnavky, modni prehlidky, bezplatné vzorky,
kupony, systémy znamek, karet, slev, soutézi, mnozstevni slevy a v neposledni radé veletrhy

a vystavy, kterymi se budu blize zabyvat v me diplomove praci.

Rozdéleni komunikac¢niho mixu na vsechny jeho formy vcetné veletrhu a vystavnictvi

uvadim v nasledujicim schématu.

—
Reklama Public Osobni Podpora

Relations prodej prodeje

Schéma ¢. 2 — Struktura marketingovée komunikace

Zdroj: Nagyova, J.: Marketingova komunikace [9}

Ve vyse uvedeném schématu jsou obsazeny nastroje marketingové komunikace véetné
podpory prodeje, z niz vychazeji veletrhy a vystavnictvi, kterym bude vénovana nasledujici

podkapitola.

' Tellis, G. ].- Reklama a podpora prodeje, Graha Publishing, Praha, 2001



23 Veletrhy a vystavy

Historické kofeny vystav a veletthu sahaji daleko do minulost. Komunikace
obchodniku se zakazniky zacala jakmile clovek vyprodukoval vic, nez dokazal spottebovat.
Brzy pochopil, Zze zbozi lépe proda, kdyvz je ve fyzické podobé vystavi. Zbozi zacalo byt
nabizeno predevsim na naméstich, trzistich 1 kiizovatkach velkych mést. Trhy se konaly
predevsim pii prilezitosti cirkevnich svatka. Napfiklad v némciné slovo mse (die Messe)

znamena take veletrhy.

Na uzemi naseho soucasneho statu saha tradice veletrhi az do 13. stoled, kdy roku
1243 udelil kral Vaclav I. Bru prvilegium konat jednou rocné vanocni trh. Dalsi rozvoj
femesel a obchodu si vyzadal udéleni prav poradat dalsi trhy. V roce 1745 se napiiklad konal
Velky trh tovaru kralovstvi ceského. Rozvoj prumgyslové vyroby, nové védecké poznatky
a technicka feseni prinesl novy typ vystav. Uz existovaly manufaktury, tedy prvni stadium
hromadné vyroby, takze bylo stile obtiznéjsi nabizet zbozi ,in natura“. Zakaznik se tedy
nesetkaval jiz s celou produkci manufaktur, ale vétSinou jen s reprezentauvnimi vzotky

vyrobku. Mezi tyto specifické veletrhy by se daly zafadit také vystavy automobilu.

Prvni Mezinarodni strojirensky veletrh se na brnénském vvstavisti uskutecnil v roce

1959. Tento veletrzni akct muzeme povazovat za pocatek poradani mezinarodnich veletrhi na

nasem uzemi.

Po roce 1990 se vystavnictvi velmi rozvinulo, zazilo obrovsky rust az do roku 1997.
Od tohoto roku poéty vystav klesaji. Vzniklo touz Sdruzeni organizatoru veletrznich akci

(SOVA), které zacalo zkoumat efektivitu vystav a omezuje neefektivni vystavy.

Veletrhy muzeme rozdélit na vseobecneé nebo specializované, mezinarodni ¢
tuzemské. Nejvyznamnéjsi mezinarodni akei svého druhu je povazovan Hannoversky veletrh,
na kterém kazdy rok predstavuje vice nez 5 000 vystavovatelu zbozi a produkty nejzadanéjsich
kategorii. Tento vieobecny veletrh kazdorocné piilaka vice nez 500 000 navstévnika. Mezi

nejvyznamnéjsi veletrhy v automobilovém prumyslu lze zaradit svycarskou Zenevu ¢i némecky
Frankfurt nad Mohanem.



2.3.1 Defini¢ni rozdil mezi veletrhem a vystavou

»Vystava je prezentaci pfedevsim vysledku umélecké, kulturné-vychovné, védecko-
technicke, vyzkumne, zajmové ¢i jiné cinnosti. Ma predevsim informativni, poznavaci
a vzdelavaci zameteni, byva urcena nejsirsi vetejnosti. * V kazdém ptipadé je jeji povaha
prevazne neobchodni a nekomerc¢ni, trva delsi dobu. V pfipadé muzei se jedna napriklad
o nckolik let stale udrzovanou expozici. V ramci marketingové komunikace ma vyznam
predevsim jako Public Relations. Muzeum jako formu marketingové komunikace vyuziva také

firma Skoda Auto a. s. (Muzeum automobilu).

U veletrthu prevazuje jasné komercni zamefeni, posileni obchodnich vztaha
a hospodatske spoluprace. Proto jsou v ramci marketingové komunikace fazeny spise do
podpory prodeje nez do Public Relations. ° Obsahové jsou veletrhy zameéreny uzeji, na
specializovanou skupinu, take doba jejich konani je kratsi. Tématicky stejné zaméfeny veletrh
se viak muze konat vicekrat do roka, jak je tomu také v pfipadé automobili. V obchodni praxi

se vsak v prubehu let vzilo pouzivani téchto pojmu jako synonymum.
2.3.2 Podstata veletrhu a vystavnictvi

Veletrhy a vystavnictvi jsou specifickim druhem marketingové komunikace firmy.
Celkove se o tuto skupinu vedou spory, zda ji zaradit do public relations, osobniho prodeje ¢1

podpory prodeje. Ucast na veletrzich povazuji za stézejni nastroj komunikace firmy vedle

osobniho prodeje, protoze v sobé zahrnuje vsechny prvky marketingové komunikace.

Vystavnictvi plni tf1 funkce:

* spolecenska funkce — vystavy jsou mista kontaktu subjektu,
» informacni funkce — informuji o novych produktech,

* vychovné vzdélavaci funkce.

Veletrzni pramysl pfedstavuje zisk nejen pro vystavovatele, pfinasi financni efekt pro

zprostiedkovatele a v neposledni fadé také pro meésto, kde se veletrh kona.

B

4 Foret, M.: Vystavujeme na veletrhu, Praha 2002, str.
5 Foret, M.: Vystavujeme na veletrhu, Praha 2002, str.

wn

ra
wn



2.3.3 Smysl acasti na veletrhu

Diky schopnost interpersonalni komunikace mezi zajemci o vystavované produkty,

zbozi a nabizejicimi si veletrhy uchovavaji trvalé postaveni nenahraditelného marketingového

nastroje. Konstatovani, ze temer zadna firma se dnes neobejde bez néjaké formy ucasti na

veletrzich neni nadsazkou. Ucastnit se lze jednou jako navstévnik, podruhé jako vystavujici.
Lze zde navdzat mnoho kontaktu ve velice kratkém ¢ase, demonstrovat vyrobky,

provést selekei zakazniku, ziskat pfehled o konkurenci, ukazat celou nabidku. [12]

Do déni na veletrhu je dulezité vnést dynamiku a akcl. Zajem verejnosti je mozné
ziskat doprovodnymi akcemi, napt. predvadénim videoprojekce automobilovych sportovnich
zavodu a dokumentu o vozech znacky SkodaAuto. Rozhovory s viznamnymi osobnostmi,
soutéze s moznosti vyhry, kazdodenni losovani, vystupy umelcu, autogramiady se sportovcl

nebo modni prehlidky se tési velkému ohlasu a prilakaji ke stanku pozornost navstévniki.

2.3.4 Silné a slabé stranky veletrhu a vystav

Vétsina expertu se shoduje na tom, ze navzdory vysokym casovym 1 financnim
nakladum na veletrh neni realné jinvm zpusobem dosahnout za porovnatelné, pomerne kratke

¢asové obdobi srovnatelné navstévnost kompetentnich odbornika.

Veletrhy také neni mozné, 1 pfes mnoha ocekavani, nahradit modernimi informacnimi
technologiemi, protoze velice viznamnym faktorem pusobicim na zakaznika je pravé moznost
prohlédnout si, porovnat, vyzkouset vyrobek v praxi. Z tohoto duvodu jsou veletrhy idealnim

prostredkem pro budovani vztahu se zakazniky.

Silné stranky veletrha

*  Veletrhy umoznuji osobni komunikaci
* Jsou ideilnim mistem pro prezentaci inovaci a novinek, delaji trh pfehlednym
* Jsou platformou pro vytvafeni vlastni identity mezi konkurencnimi znackami a take

dulezitym faktorem pii vytvafeni image a budovani vérnosti znacce

* Vystavni stanek reprezentuje firemni identitu, je dulezity nastroj profilace v konkurenci
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Za jednoznacnou vyhodu veletrhu muzeme povazovat osobni kontakt s potencialnimi
zakazniky, ktefi maji moznost vyjadtit své nazory, ziskat dopliujici informace, zeptat se na
konkretni podrobnosti, ale predevsim vidét, porovnat a vyzkouset vyrobky v praxi. Také
vystavovatele jsou s1 plne védomi silnych stranek veletrha, vyuzivaji je pro navazani novych
obchodnich kontaktu, prezentaci inovaci a novinek, budovani vérnosti znadce, ale 1 vytvareni

vlastni firemni identty a image v souladu se zikladnimi signaliza¢nimi prvky znacky.
Slabé¢ stranky veletrhu

* Pomeémeé hluboka pfiprava - architektonické studie, rozpocet, volba, priprava exponatu
* (asove a financni naklady na dovoz a odvoz exponatu, vystavbu, montaz stanka
®* Pomerné vysoke naklady na praci

* Uspésnost realizace a organizace veletrhu zavisi na spolupraci mnoha partnertu na trhu

- vystavovateli a navstevniku, ale 1 organizatoru a poskytovatela doprovodnych sluzeb

Veletrthy vsak vykazuji 1 sunné stranky. Za hlavni nevyhodu jsou povazovany vysoké

financni naklady spojené s ptipravou a realizaci, resp. také casova a organizacni narocnost.

2.3.5 Cile ucasti na veletrzich a vystavach

Vétsina odpurcu veletrhu a vystav argumentuje tim, Ze na veletrzich nedochazi
k fyzickému prodeji zbozi, a proto jsou pro podnik neuzitecné. S tim se da souhlasit pouze
castecné. K fyzickému prodeji zbozi sice nedochazi, ale na veletrzich a vystavach jsou
navazovany nové obchodni kontakry a uzavirany dulezité kontrakty. Vyznam veletrhu spociva

predevsim v hesle ,,vidét a byt vidén*.

Jde o velmi ucinnou propagacni akcit zamérenou predevsim na udrzeni soucasnych
obchodnich vztahu, obnoveni nékdejsich kontakti, ziskani zcela novych, sledovani

konkurence, propagaci novych vyrobku, prezentaci, budovani, umocnéni image firmy atd.

U¢asti na veletrhu mohou podniky a firmy tvofivym zpusobem prezentovat nejen svou
komunikaéni, ale 1 cenovou, distribucni a produktovou politiku. Podle toho také muzeme

rozdélit cile do téchto skupin:



* Marketingové cile
= Cenové cile

* Produktové a distribuéni cile
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Vyse uvedenym cilum tcasti na vystavach a veletrzich, které jsou logicky rozdéleny do

tii skupin, budou podrobnéji vénovany nasledujici podkapitoly.
2.3.5.1 Marketingové cile v pribéhu konani veletrhu

Jako kazda jini marketingova cinnost musi byt také ucast na veletrhu fadné
naplinovana a mela by mit jasné formulované cile. Mély by v prvé fadé vychazet z celkové
marketingové strategie firmy, piipadné z marketingového plinu. Podle vysledku vyzkumu,
ktery provadéla némecka asociace veletrthu a vystav AUMA (Ausstellungs- und Messe-
Ausschuss), je zfejme, ze veletrhy jsou vhodné k dosazeni témeér vsech komunikacnich cila

marketingu.

Mezi nastroji komunikaéniho mixu obsazuji veletrhy druhé nejvyznamnéjsi misto

a predci je pouze osobni prodej.

Tabulka ¢. 3 — Dulezitost marketingovych cila z pohledu veletrht podle asociace AUMA

1 Zvyseni znamosti na trhu / péce o image znacky 85
2 Oziveni stavajicich kontaktu se zakazniky 70
3 Propagace k ziskani novych zakazniku 70
4. Demonstrace ucasti na trhu 63
5 Zavadéni nebo prezentace novych vyrobku 60
0. Zvysovani znamosti produktu 58
0 Vyména a sbér informaci 50)
8. Seznamenti se s pranim zakazniku 5()
5 Ovlivhovani rozhodovani zakazniku 33

Zdroj: Foret M., Vystavujeme na veletrhu, Computer Press, Praha 2002 [13]




2.3.5.2 Cenové cile na veletrzich a vystavach

Dalsi vyznamnou skupinou cilu ucasti na veletrzich jsou cile cenové. Na veletrzich
muze vystavovatel zmapovat nejveétsi konkurenty, jejich cenovou politiku, jakoz i poskytovani

nejruznejsich sluzeb.

Mez1 nejdulezitéjsi cenove cile patfi predevsim:

* Objeveni se na trhu s presvedcivymi sluzbami

=  Prozkoumani teritoria z hlediska cen

Veletrhy a vystavy predstavujl pro vystavovatele prilezitost k ovéfeni své cenové
politiky. Mohou se presvedcit, zda své produkty a sluzby nabizeji v odpovidajicich cenovych
hladinach, resp. dokazat pr1 téchto cenach prilakat dostatecny pocet zakazniku, abv odpovidala
mnozstvi prodeju predem stanovenym odhadum oddéleni planovani odbytu. 1.ze konstatovat,
ze veletrhy nabizeji 1dealni moznost k prozkoumani teritoria z hlediska cen a cenovych cila

spolecnost.

2.3.5.3 Produktové a distribucni cile veletrhu

Diky veletrthum mohou jednotlivi vystavovatelé predstavovat vefejnosti nejnoveéjsi
produkty, jejich movace, stejné jako prototypy a studie. 7 veletrhi si vystavovatelé mohou
odnést dulezité poznatky v podobé zpétné vazby verejnosti. Mohou tak ziskat prvotni ohlasy

na nové ¢i inovované produkty, jakoz 1 na designové studie.
Nasledujici cile muzeme nazvat produktovymi a distribucnimi:
* Testovani akceptace sortimentu na trhu
* Predstaveni prototypu, projektovych studii

* Ptedstaveni inovaci produkti

®  Rozsireni sortimentu aj.
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Novinafi 1 pfitomni navstévnict maji moznost poprvé vidét nové produkty pravé na
veletrzich. Jednotlivi vystavovatelé se snazi prilikat do své expozice pokud mozno co nejvyssi
pocet potencialnich zakazniky, a to pravé jiz zminénymi novinkami & inovovanymi produkty.
Lakave mohou byt 1 prototypy a designové studie. Dulezitym poznatkem pro vystavovatele
muze byt akceptace sortimentu vefejnosti. Z toho pak plynou rozhodovani o budoucim vyvoji

novych modely, resp. odpoved na otazku, jakym smérem se v budoucnu ubirat.

2.3.6 Organizac¢ni struktura vystavy

Ani sebeatraktivng)si expozice a sebeunikatnéjsi exponaty nemohou samy o sobé plnit

vsechny funkce, jez vystava nebo veletrh maji. Velmi dalezitou ulohu hrajt:

* Personalni obsazeni
= Zazemi expozice

* Materialni zajisténi prabéhu vystavy

* Personalni obsazeni vychazi zpravidla z charakteru a rozsahu akce — zejména co do
pocetnosti osazenstva, ale nikdy by se nemely vynechat nasledujici kategorie:
- Zastupci vedeni organizace
Vedeni expozice
- Tym zasvécenych mformatora
Skupina reprezentativnich hostesek a thumocniku
Technicka ceta (uklizecky, opravar exponatu, aranzefi pro upravy poskozenych casti

expozice atd. — lze fesit také ve spolupraci se spravcem akce nebo objektu).

* Vedle samotné expozice musi vystavovatel disponovat 1 fadou dalsich prostorovych
moznosti. Do kategorie zazemi expozice patfi predevsim:

- Provozni kancelare

- Salonek pro jednani s partnery

- Skladové prostory

- Servisni prostory (Satny, popf. kuchyn)

- Smluvné zajisténé prostory pro tiskove konference, symposia apod.
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* Velm: dulezne je pro prubch vystavy jeji materidlové zajiSténi. Lze sem zatadit
obnovu dopliku (kvéunova vyzdoba, opotiebené koberce apod.), své misto zde ma také
numny sorument pro obcerstveni obchodnich partmera a navstév. Velice dilezity je staly prisun
uskovych 2 propagacnich matenali, jez jsou nedilnou soucdsti prezentace na vystave. Dalsi
ukoly pak vyphivaj z doprovodnych akci, mimotidnych udalostd a podobné.

Do organizacni struktury vystavy lze zafadit jeSté mnoho cinnosd a dulezitych detaila,
jako jsou napr. popstent, sttezenl expozice, obslubha funkénich exponarti a jejich udrzba, nebo

23.7 Zasady worby veletrhu a vystavy

Piiprava velerrhu 2 vystavy je dlouhodoba zalezitost. V' podstaté plati, Zze zanedlouho
po ukonceni veletrhu se pz popravuje dalsi rocnik. Ve velkych firmach, kreré se zacastuji
rocné vesitho pocmu veletrhy, je ustanoven tym odbomiku, ktery piipravuje nékolik vystav
parzlelné. Samomma piiprava vystavy zacina nékohk mésica pred terminem konani (6 - 8 més.).
Prvomim impulsem je podani piihlasky k ucasti na veletrhu a sloZeni zalohy za pronajem
plochy. Samoma pfiprava a realizace vystavy probiha v nékolika fazich. Aby byl dosazen
zadoud efekt, nelze opomenout Zidnou ze zikladnich fizi, které je mozné teoreticky
charakrenzovart nasledovne:

®* Ideovy zamér: pii jeho zpracovani je treba jasné stanovit cil pfipravované prodejni
akce. Vystavovatel nebo poradatel urci zakladni téma prezentace, zaméreni a rimcové 1 obsah.
Musi byt také ujasnény zakladni hmimujici fakrory, jako jsou misto a doba konani, skladba
predpoklidanych navstévniku a finanéni limit vyclenény na aka.

* Scénif: po uvjasnéni ideového zaméru prichizi na fadu vybrany scénarista, ktery ve
spoluprac s ostatnimi cleny tvurciho tymu vytvoii koncepci expozice. Scénarista urcuje obsah
1 formu budoud akce, je v uzkém kontakm se zadavatelem, krery koncepa schvaluje a dava
scénaristovi moznost zpracovat scénaf vystavy. Do této faze jiz vstupuje také vytvamnik, resp.
architekt. Scénaf iz totiz musi zachycovat definiivni podobu vystavy, tzn. celkové reseni,
detailni umisténi exponani, navrhy textu a doprovodné grafiky, vyuzid vizuilni projekee, ve.
pozadavki na technicki feseni (pfivod el. proudu, rozvod vody, klimatizace, ozvuceni atd.).
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* Projekt: tato etapa je ulohou architekta, ktery vytvaii prostorové pojeti vystavy
a urcuje 1 jeho vytvarnou podobu. Prevadi tak scénat do trojrozmérné podoby. Od architekta

uz odchazi soubor finalnich vykresu vsech detailnich ¢asti expozice 1 celkového feseni.

* Vytvamné feseni: v tomto pripadé nejde o navazujici fazi wvorby vystavy, ale o cinnost,
prolinajici vlastneé vsechny jejt etapy. Vytvarnik predklada precizni vytvarné feseni celku
i detatlu expozice, véetné typu pisma, pouzitych barev a materiali, fotografii a dalsich
vytvarnych prvku. Jde o dodrzeni jednotnych signalizacnich prvka (CI - Corporate Identity),

o kterych se podrobnéji zminim v prakncke casu.

* Realizace: tato faze predstavuje budovani vlastni expozice na zikladé vypracovanych
a odsouhlasenych tvurcich podkladu. Jsou vyrabény vystavni zafizeni, rozmist’uji se zvolené

exponaty, probiha montaz a aranzovani celé expozice.

* Komunikace: v prub¢hu konani veletrhu je komunikace velmi dulezitym faktorem
k celkovemu uspéchu. Cilem je predevsim nalakani navstévniku do nasi expozice, pfimét je
k opétovné navstéveé. Na vystavu pifichazejl navstévnici a pfjimaji informace, které se jim

prezentuji. Informace ziskava také vystavovatel a to dvojim zpusobem — pozorovanim

bezprostrednich reakci (zajem o exponaty, vyrazy tvare, pfipominky atd.) nebo ucelovym
zjstovanim (ankety, rozhovory, pruzkumové dotazniky apod.). Neodmyslitelnou soucasti této
faze je také obchodni cinnost, tzn. navazovani obchodnich a kooperacnich kontaktu,

orientaéni konzultace s partnery apod.

= Likvidace: do této kategorie patfi demontaz vystavniho zafizeni, odvoz exponatu,

finanéni uzavérka a dalsi éinnost, nasledujici po ukonceni veletrhu.

= Hodnoceni: jde o velice dulezitou etapu, jejiz vysledky lze promitnout nejen do
pripravy dalsich podobnych akci, ale zejména do dalsi ¢innosti vystavovatele. Proto je potteba
dukladné zhodnotit jak uroven priprav a konecné vyznéni vystavy, tak 1 naplnéni cili, jez méla
splnit. Cennym materialem jsou proto veskeré projevy zpétné vazby, vyznéni publicity i kvalita

a vvée navazanvch kontaktd a obchodnich vztahua.



3. Prakticky vyznam, realizace vystav a veletrhu

Pripravy ucasti na veletrhu je tfeba vést na ctyrech zakladnich drovnich — tvirdi,
personalni, technickeé a marketingové. V celé veletrzni ucasd firmy musi byt znit celkovy
soulad stanku s vystavenymu exponaty, chovanim, jednanim a kulturou personilu a vSemi
vyrazovymi prvky podnikoveho designu (jednotného vizualniho stylu). Zakaznik totiz vnima

vse jako celek. Jedine tak lze formovat Corporate Identity (CI) vystavujici firmy.

L% | Corporate Identity spole¢nosti Skoda Auto na veletrzich a vystavich

CI — Corporate Identty je uceleny systém obsahujici pravidla interni 1 externi
komunikace znacky a firmy. Je to dulezity nastroj tvorby budouctho image firmy. Pouze
jednoma a cilena komunikace, dodrzujici pravidla CI, dokaze efekovné zasahnout

potencialniho zakaznika a zprosttedkovat mu hodnoty nasi znacky.* *

Diky ucelené, jednotné a jednoznacné koncepci Corporate Idenuty elementa muze byt
znacka SkodaAuto pro zikaznika dobfe rozpoznatelnd, jak ve znimém, tak i neznimém
prostredi. Diky vyraznym a charakteristickym prvkum CI muze byt stinek spolecnosti Skoda
Auto dobre rozpoznatelny 1 v pavilonu vétsich rozmeéru. Zakaznik tak rychle a snadno najde

cestu ke svému cili nebo tento cil neptrehlédne. Zretelna musi byt 1 priprava, realizace veletrhu.

32 Piiprava a realizace veletrhu

Ucast na veletrzich a vystavich zastituje ve Skoda Auto a. s. oddéleni marketingove
komunikace, resp. jeho diléi utvar s nazvem Veletrhy a vystavy (dale jen PMK). O tomto

oddéleni bylo konkrétnéji pojednano v kapitole 1.2.

Plan veletrhu a vystav na nadchazejici rok zacina toto oddéleni tvorit jiz od pocatku
zati. Nejprve zpracuje kalendaf viech vystav a veletrhu v nadchazejicim roce vcetné terminu
konani a rozhseni dle dulezitosti. Veletrhum je stanovena priorita z hlediska Grovné vystavy,

resp. z hlediska potieb tcast firmy Skoda Auto a. s. v daném regionu.

¢ Interni matenaly firmy Skoda Auto: intranet, 2003
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Po sestaveni kalendire vSech veletrznich akd na nadchizejid rok komunikuje oddéleni
PMK s varropodnikovymi prodejnimi utvary a jednodivimi importéry o konkrétni ucasti na
veletrzich v danem tenitoru.

\'ypracovani planu vystav se uskutectiuje dle kategoni dulezitost s nasledujicimi udaji:

® Termin konani veletrthu

= Swmnoveni uskovych dna

®= Navrhovana plocha expozice

= Nazavrh pocm vystavnich vozu

= Parucpace mezi spolecnost Skoda Auto 2 importérem

Plan velerznich akd byva sestaven do konce roku, do kdy maji importési v danych
zemich &as n2 potvrzeni své téast. Koncem roku se spolecnost Skoda Auto na zikladé priorit
rozhodne pro své velemzni akovity v roce nasledujicim véemeé stanoveni planu finanéniho
rozpoctu nza veskerou veletrzni Ginnost. JesthZe mia oddéleni PMK jiz sestaven a uzavien

prehled velewrha 2 vystav, zacdina se postupné phpravovat na jednotivé veletrzni akce.

Po uzavteni dohody o ucasu na veletrhu je treba jasné definovar konkrémi detaily
expozice jako jsou velikost vystavni plochy a pocet vystavenych voziu. Podle téchto udaja je
mozné sestavit financni rozpocet, krery je dohodnur na brefingu mezi oddélenim PMK,
Grvarem prodeje 2 importérem, ktery zastupuje znacku SkodaAuto v dané oblasti. Na zikladé
dohody je podana zavazna prhlaska k ucast na veletrhu, jejiz soucast je uhrada pronijmu
plochy expozice. Po zaplaceni v¥stavni plochy jiz zacina pracovni proces pripravy veletrhu
Koncept expozice tvofi mnoho dilcich prvka, o kterych se zminim v nasledujici kapitole.

321 Koncept veletrzni expozice

Navrh expozice

Nivrh expozice zpracovava projektova agentura dle zadani Skoda Auto a. s., pficemz
musi dodrzet pevné stanoveny termin 18-t tydnu pred vlastim zahijenim veletrhu. V obdobi
nasledujicich 4 tfdna pak oddéleni PMK analyzuje projekt expozice, projedna jej s prodejnim
drvarem 2 importérem 2 nejpozdéji 14 tydnu pred zahijenim veletrhu projekt schvaluje.



Jednotlive body, které musi projektova agentura zahrnout do navrhu expozice, jsou

nasleduyici:

Dodavatel (realizacni agentura)

* Plocha (vnitini, venkovni)

* Montaz stanku, demontaz stanku
* Infopult (pocet)

* Jednaci prostory (pocet, velikost)
* Vstupni portal

* Kuchyn (velikost)

* Sklad (velikost)

*  Satna (velikost)

*  Osvetleni plochy (typ osvétleni)
*  Kveunova dekorace

* Vybaveni stanku (telefon, fax, kavovar, vafic, nadobi, bezpecnostni skrinka atd.)
Exponaty

®  Sériové vozy (Fabia, Octavia, Octavia I, Superb)
* Specialni vozy (taxi, policie, prezidentsky Superb, atd.)

*  Zvlastni exponaty (Fabia WRC, Roomster, Tudor atd.)

Na veletrzich predstavuje spolecnost Skoda Auto jednak bézne sériove vozy (Fabia,
Octavia, Superb), speciilni vozy, urcenc jen pro uzky zakaznicky segment, ale take zvlasmi
exponaty, které nejsou urceny k primému prodeji. Tyto vozy slouzi ke zpestreni vystavni

plochy, zvy$eni navStévnosti a zajmu o €Xpozicl.

Spolecnost Skoda Auto sestavuje pred kazdym veletrhem idealni ¢asovy plan pripravy

vistavnich exponatu. Ve zacina )iz zmincnym navrhem projekru, ktery musi byt sestaven

minimalné 18 tvdnu pred zahajenim veletrhu. Po projednani s prislusnym utvarem prodeje
a importérem v dan¢ zemi musi byt béhem nasledujicich ¢tyt tydnu presne definovany
jednotlivé exponaty véetné mime iadnych vybav, 1). pocet, typy a specifikace vystavnich vozu.

Podrobnéji je tento ¢asovy plan shrnut v tabulce ¢. 4.




Tabulka ¢. 4 — V¥stavni exponaty pro expozice Skoda Auto a .s. — Idedlni ¢asovy plan

Navrh projektu 18. tvden

'\" obdobi 4 tydnu zpracuje oddéleni PMK projekt expozice, projedna jej s Gtvarem prodeje
a importerem; definuje exponaty véetné mimotadnych vybav (pocet a typy vystavnich voza).

Schvalent projektu a exponatu 14. tyden
V'vhotoveni platnych specifikaci vozu 13. tvden
Stanoveni terminu kvahrativni prejimky 13. tvyden

Objednavka prepravy s uvedenim terminu dodani na misto urceni +

kontaktni adresy 13. tyden

'\ obdobi 1 tydne stanovi piislusny prodejni atvar platé specifikace a oddéleni PMK preda
informaci o poctech a typech vozu vyrobnim utvaram za ucelem zahajeni vyroby karoserii.

Stanoveni cen a zadavani exponatu do vnitropodnikoveho systému 12. tyden

Zahajeni vyroby exponatu 12. tfden

V obdobi 9 tvdnu probiha vyroba exponati. Za provedeni specialnich exponatu (taxi, policie,
prezidentsky vuz atd.) zodpovida oddéleni PMK.

Technicka a kvalitauvni pfejimka exponatu 3. tvden

V obdobi 1 tydne se provadé)i pipadné upravy exponatu vyplyvajici z vysledku technické
prejimky.

Expedice — celni odbaveni, nakladka 2. tyden
Dodani na misto urceni 2. tyden
Kvalitanvni prejimka exponatu v misté konani vystavy 0. tvden

Zdroj: Interni matenaly firmy Skoda Auto a s. (17]

Pozn.: * Termin - uveden tyden pred zahajenim vystavy

Tento harmonogram je zpracovan pro realizaci veletrhu konanych v Evrope. Jestlize
se Skoda Auto a. s. ucastni veletrhu ve vzdalenéjsich teritoriich, napt. Dalny vychod, je nutno
pocitat s pfislusnou casovou rezervou, vyplyvajici z terminu, zpusobu a delky expedice.
Pravidlem pro vsechny veletrhy vsak zustava, ze exponaty musi byt na misté urceni 10 dni

pred zahajenim vystavy.

Konkrétni podobu konceptu exponatu uvadim v ptiloze ¢. 8, kde je uveden seznam

vvstavovanvch voza na letosnim mezinarodnim automobilovém veletrhu v Beélehradu.
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Dodavatel stavby expozice

Po dukladne analyze, projednani a nasledném schvileni navrhu expozice, vypracované
projektovou agenturou, pfichazi na fadu vybér vhodné realizacni agentury, ktera bude mit za
tkol, podle pfesne zadanych instrukcei, vybudovat veletrzni stanek. Je vyhlaseno vybérové

fizeni na dodavatele stavby expozice.

Prvky veletrzniho Corporate Identity

Signalizacni elementy Corporate Identity, o kterych bylo pojednano na zacatku tieti
kapitoly, musi byt striktné dodrzovany v podobé jednotného designu expozice. Musi byt znat
celkovy soulad stanku znacky SkodaAuto s vystavenymi exponaty a vSemi vyrazovymi prvky

podnikového designu (jednotného vizualniho stylu).

Signalizacni elementy Corporate Identity designu uplatnované v soucasné dobé firmou

Skoda Auto a. s. na veletrzich a vystavach (fotodokumentace viz. prilohy 1-5), jsou nasledujici:

* Svételné logo SkodaAuto
= Svételny pylon a minipylon SkodaAuto
* Infoteka, popisky k exponatim (technické parametry vozu)

*  Vybaveni kancelari (nabytek, obrazy v mistnostech)

*  Jednotna graficka uprava (pismo, barvy)

= Jiné CI elementy (Skoda - Simply clever, Inteligence - Attractiveness - Dedication)
* Velkoplosné foto (téma, rozmér)

= Preklady texma

Mezi nejkomunikativnéjsi elementy Corporate Identity designu znacky SkodaAuto na
veletrzich muzeme zaradit svételné logo znacky, umisténe 2 duvodu dobré viditelnosti v horni
¢asti expozice, ale také svételny pylon a minipylon. Jedna se o charakteristické stiibrné sloupy,
které jsou v horni ¢asti spojeny znakem SkodaAuto. Dalsimi neptehlédnutelnymi znaky jsou
vlajky, velkoplosné fotografie, infotéky. Aby prvky CI designu efektivné komunikovaly, musi
byt dodrzovana jednotna graficka uprava, spravné barevné odstiny, rozméry, tvary. Takeé musi
byt pouzivany jen nejnovéjsi plamé signalizacni prvky. V letosnim roce jsou novinkami vyrazy

Skoda - Simply clever a troji grafika vyjadiujici heslo Intelligence - Attractiveness - Dedication.
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Po uzavteni vybéroveho tizeni se Skoda Auro a. s. na zikladé navrha feSeni expozice
rozhodne pro vhodneho dodavatele, kterv po uzavieni smlouvy prevezme odpovédnost za

samotnou realizac expozice.

Pn vmednavani o uzavteni smlouvy na realizac expozice musi byt stanoven termin
dokoncen: velerrzniho stanku, aby byl zapstén plynuly postup dalSich priprav expozice, jako

napt. véasne dopravem exponata na misto konani velerrhu, zapojeni vodr, €l. prondu ard.

Konelne odsounhlaseni projektu a terminu predani
Po konecnem odsouhlaseni projektu je uzavtena smiouva o realizac expozice. V tto
smiouve musi bit smnoven iz zminény termin dokonceni veletrzniho stanku, ale také termin

predam horove expozice uzrvareh.

ZapSténi ransportu vozu 2 mateniala na stavbu stanku

Transport voza musi byt zapSién v dostateCném predsnhu, aby bylo zaruceno, ze dané
exponaty badou na misie urceni 10 dni pred zahajenim vystavy. Dodani matenislu na stavbu
stanku se musi casove shodovat s terminem montize. Jde o indmdualni casovy plan, vie zalex

nz podminkach orgamizatora, resp. podminkach vystavy, obsazenvch v piisloSnem manuaha.

Realizace stavby, montaZ a demontaZ

Konkrémi vwbudovani velerrzni stankn ma na starost stanovena realizatni agentura, jez
uzavielza smioovu o realizac expozice. Tato agentura ma ve Sv€ pracovni naplni nejen montaz
velerrzniho stznkn, ale po skonceni veletrzni akce take jeho naslednou demontaz.

Pievzet hotové expozice od dodavarele k uzivani

Po dokonteni v¥stavby veletrzniho stanku 2 dikladné provedenc prejimad kontrole
prevezme vystavovatel (uzivatel stanku) od realizacni agentury hotovou expoza k uzivani na
dobu konini velerrhu. Po ukonceni veletrzni akce predava uzvatel stanku expoma zpét
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3.2.2 Personalni obsazeni stanku

Zapsténi personalntho obsazeni expozice ma ve sveé kompetenci matefska spolec¢nost
Skoda Auto ve spolupraci s importérem v dané zemi, ktery zajist'uje piipravu veletrhu v misté

konani. V'ysledkem je vytvoteni pracovniho tymu skladajictho se z nasledujicich kategorii:

» Zastupal vedeni spoleénosti Skoda Auto
* Vedeni expozice
* Tym zasvecenvch mnformatoru

* Skupina reprezentativnich hostesek a tlumoc¢nika

V prvni fazi stanovi vedeni spolecnost Skoda Auto nejprve pocet zastupcu, ktefi se
veletrhu zucastni. Po dotazu na vedeni spolecnosti je zpracovavan seznam jednotlivych

ucastniku.
Zpracovani seznamu ucastniku

Pii zpracovavani seznamu ucastniku, ktery provadi matefska spole¢nost Skoda Auto
ve spolupraci s importérem, musi byt stanoven takovy pocet zastupcu, aby byl zajistén provoz
stanku po celou dobu konani veletrhu. Jednotlivi ucastnici musi svoji ucast potvrdit nejpozdéji
osm tvdnu pred zacatkem veletrhu, aby mohlo byt pfipadné provedeno jejich personalni

nahrazeni. Seznam ucasti zastupcu spolec¢nostt Skoda Auto musi obsahovat nasleduyjici udaje:

* Jméno

o« (¢el ptitomnost, personalni funkce na veletrhu
s (Oddéleni

= Nikladové stredisko Skoda Auto a. s.

=  Termin, resp. dobu setrvani na veletrhu

* Typ ubytovani
Seznam tcasti zastupcu spolecnost Skoda Auto na veletrhu je vypracovavin z davodu

prehledu o personalnim obsazeni v prubéhu dané akce. V seznamu musi byt uvedeny nejen

zakladni udaje jako jsou jméno, funkce a interni oddéleni, ale take nakladove stredisko, které
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ponese veskere vydaje spojene s ucasti svého zaméstnance. Nakladové stiedisko hradi napt.

vydaje na ubytovani, stravovani a reprezentaci spole¢nosti.

Pred zahajenim veletrhu musi vedeni expozice proskolit vybrané informatory, hostesky
a tlumocniky. Je nezbytné nutne predat jim odborné pokyny a informace, piipravit je na razné
situace, které mohou v prubéhu vystavy nastat. Cennou zkusenosti z predeslych akci je
vytvofeni kazdodenntho casoveho harmonogramu o rozmisténi a pohybu ¢lenu pracovniho
tymu SkodaAuto v aredlu expozice. Je téz uzitené vyhotovit prehled navstéev vyznamnych
osobnosti a obchodnich partmeru, ktere zavitaji v prubéhu veletrhu do vystavnich prostor nasi
znacky. V okamziku takovéto navstévy musi byt na stanku kompetentni osoba z vedeni
expozice. Na zaver je dulezite pripomenout nutnost jednotného obleceni jednotlivych ¢lent

pracovniho tymu, tj. vedeni, nformatoru a hostesek.
3.23 Komunikace v prubéhu veletrhu

Komunikace v prubéhu veletrhu je velmi dulezitym faktorem k uspéchu celé akce.
Nesmime proto zapomenout na doprovodne akce, multimedialni prezentace, videoprojekci,

dostatecné mnozstvi katalogu o celé nasi produktove radé.

V ramai veletrzni komunikace se nyni zaméfim na skupinu multimedialnich prezentaci,

katalogu a tzv. give aways pfedmétu, poté se budu vénovat potadani doprovodnych akci.
Video, katalogy, Give aways

*  Mulomeédia — projekce

»  Video — téma, systém

s Karalogy — druh

s  Technicka dokumentace — druh
*  Give aways — druh

Do déni na veletrhu je dulezité vnést dynamiku, akci, duraz a styl. Zajem verejnosti je

mosné ziskat vhodnym vybérem multimediilni prezentace, promitanim videoprojekce (nap.

automobilovich zivoda a dokumenti o vozech znacky SkodaAuto). Navstévniky expozice
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vyhledavanym prostredkem komunikace jsou volné dostupné katalogy a letaky o produktech,

technicke dokumentace jednotlivjch models, jako i rizné give aways materialy (tuzky,
kalendare, odznaky atd.). Velice dulezity je staly pfisun tiskovych a propagacnich materiali na

infopultech po celou dobu konani veletrhu, musime zajistit jejich dostate¢né mnozstvi.
Doprovodny program

* Realizace programu

* Téma programu

* Rozsah programu (termin, intervaly)
®»  Moderator

® Technické vybaveni

Dalsim nastrojem komunikace v prube¢hu veletrthu je zaclenéni doprovodného
programu. Musime zvolit vhodné téma, které se bude tésit velkému ohlasu a piilaka ke stanku
pozornost navstévniku. Jde napfiklad o rozhovory s vyznamnymi osobnostmi, autogramiady
umélci. V ramci sponzorskych smluv s cyklistickym zavodem Tour de France a Mistrovstvim
svéta v lednim hokejt, kde Skoda Auto a. s. vystupuje v pozict hlavniho sponzora, muze vyuzit
Gcasti slavnych sportoveud v prostorach expozice. Je tieba stanovit rozsah programu, intervaly
opakovani, ¢asové upfesnéni. Aby byl vysledek akce opravdu precizni, muzeme jej umocnit

vibérem vhodného moderatora, ktery dokaze efektivné komunikovat v ramci firemnich zasad.

3.2.4 Sluzby spojené s prubéhem veletrhu

Neopomenutelnou soucasti kazdého veletrhu musi byt zajisténi provozu stanku po
celou dobu konani, jakoz 1 veskerych sluzeb s nim spojenych. Musi byt zajistén aklid, udrzba
a ostraha expozice, ale také obcerstventi, kvétinova dekorace, prodej vstupenek a v neposledni

fadé uspofadani tiskové konference.

Zalesi véak na moznostech organizatora a podminkach vystavisté i samotné expozice,
jaké sluzby budou s danou akci spojeny. Nize uvadim prehled standardnich sluzeb

realizovanych v prub¢hu veletrhu.
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Obcerstveni

V ramci obcerstveni je tieba vychazet ze zkuSenosti z minulfch roénika, abychom
mohli nabidnout dostatek napoju, ovoce, sladkosti a dalsich drobnosti po celou dobu veletrzni

akce. Je treba myslet na nasledujici kategorie:

* Pohosteni pro zastupce vedeni spolecnosti
* Pohosténi pro obchodni navstévy a VIP

* Obcerstveni pro pracovni tym expozice
Tiskova konference

Neodmyslitelnou soucasti kazdého veletrhu je uspofadani tiskové konference. Kazdy
vystavovatel si s organizatorem dohodne casovy termin konani tiskové konference. Na zakladé
zkusenosti vystavovatele vedi, ze je dobre zamluvit si vhodny termin tiskové konference

v predstihu.

Vétsinou se tiskova konference uskutecni den pred zahajenim nebo v prubéhu prvniho
novinafrského dne v prostorach expozice. Na uskové konferenci clen predstavenstva
spolecnosti Skoda Auto uvita navstévniky, predstavi novinky, které si automobilka piipravila
na dany veletrh a odpovi na zakladni otazky. Soucast je take doprovodny program, v jehoz
prubéhu jsou predstaveny jiz zminované novinky. Akreditovani novinafi obdrzi tzv. tiskové
mapy — dokumentaci vcetne katalogu, fotografii a CD. Takto probihaji tiskové konference na

veletrzich, kterym je stanovena vyssi priorita a predstavuji absolutni $picku veletrznich aktvit.

Kromé jiz zminéné tiskové konference v arealu veletrzniho stanku se casto kona take
dalsi spolecenska akce v luxusnéjsich prostorach (napt. jachty, hotely), ktera je urcena pro
zastupce vyznamnych vydavatelu odbornych casopisu, denika atd., ale 1 pro vybrané hosty
spolecnosti. Takovéto spolecenské recepce jsou uskutecnovany za ucelem udrzeni dobrych

medialnich a obchodnich vztaht, resp. komunikace s partnery spolecnosti.

Na ostatnich veletrznich akcich jsou tiskove konference organizovany ve spolupraci

s mistnim importérem vozu a zastupci spolecnosti Skoda Auto z utvaru Public Relations, resp.



oddélent prodeje. Vtomto pripadé se tiskova konference uskutecnuje v podobé setkani
s novinafi v prostorach expozice znacky nebo v tiskovém stiedisku, popt. sale, kde vystoupi
zastupel firmy. 1 v téchto pripadech obdrzi viichni akreditovani novinafi tiskové materialy,

veetne vyse uvedenych katalogy, fotografii a CD.
3.2.5 Systém veletrzniho stinku spole¢nosti Skoda Auto

Seznam modulu jednotlivych veletrznich stankt poskytuje zikladni prehled vybaveni
a prislusenstvi, ktera jsou k dispozici pii tvorbé expozice. Znacka SkodaAuto ma v soucasné
dobé vytvorené ctyfi modifikované stanky pro vnitini a ti modifikované stanky pro venkovni

pouziti. Zpracovanim a koncepci se zabyvaji architektonické ateliéry povéfené automobilkou.
Zapujceni kontejnerového stanku

\' ptipade zapujceni kontejnerového stanku nemusi importér vynakladat dodatecné
finance za projekty pro jednotlivé vystavy a Skoda Auto a. s. si mize byt jista, Ze na vystavach

budou dodrzovany pouze nejnovéjsi platné CI prvky, ¢imz nebude poskozena image znacky.

Diky zapujceni kontejneroveho stanku se muze zvysovat image znacky predevsim na
dulezitych vystavach a importéfi se mohou lépe naucit spravné tvorbé veletrzniho stanku,
kterou by pak mohli aplikovat pii vlastni realizact mensich vystav, na kterych by se materska
firma metodicky podilela. Komunikace s importéry a jejich podpora je dulezita pro kvalitni
realizaci veletrhu a vystav, zpétna vazba muze poskytnout nové a zajimavé podnéty také pro
materskou firmu.

Pro veletrhy mezinarodniho charakteru, které jsou realizovany ve vétsiné

plochich o rozloze vétsi nez 1000 m’, je dilezita prestiz a originalita a pouziti kontejnerového

stanku by nebylo vhodné. Tyto veletrhy si drzi svou specifickou podobu, avsak za striktniho

dodrzovani jednotnych signalizacnich prvku charakteristickych pro znacku SkodaAuto.
V piipadé expozice s mensi rozlohou vystavni plochy lze o pouziti kontejnerového

stanku pfemyslet. Pronajem je vsak pro nektere importery znacne financné narocny, a proto

lze pii pripravé expozic mensich veletrhu vyuzit sluzeb levnéjsich domacich firem. Spolecnost
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Skoda Auto pozaduje dodrzeni jednotnych prvku expozice, nabizi tedy alespon metodickou

pomoc a zapujceni jednotného vybaveni veletrzniho stanku.

Priprava veletrhu 1 samotné veletrzni expozice je dlouhodobou zalezitosti, pri které je
dulezite splnit vsechny vyse uvedené kroky. Veletrzni aktivity spole¢nosti Skoda Auto maji
jednotnou formu, Iisi se pouze narodnimi odlisnostmi podle zeme, ve které se zminované akce
konaji. Veletrhy, ktervch se ucastni Skoda Auto a. s., jsou rozdéleny do tii kategorii podle

firemnich priont. Na téma rozdeleni popsanych aktivit se zaméfim v nasledujici kapitole.

35 Rozdéleni veletrhu a vystav firmy Skoda Auto a. s.

Spolecnost Skoda Auto kazdoroéné sestavuje plan ucast na mezinarodnich veletrzich.
Jednotlive vystavni projekty rozdéluje do tii kategorii podle priority. V téchto kategoriich jsou
zahrnutv veskeré veletrzni akuvity v konkrétnim roce. Toto rozclenéni je hlediska turovné
vvstavy a z hlediska potreb ucast spolecnosti v daném regionu. Velikost trhu, jeho vyvoj, ale
také mnozstvi dodanych vozu na tyto trhy se projevuje na prioritich ucasti spolecnosti Skoda

Auto na jednotlivych veletrzich.

Pii rozhodovani o veletrznich aktivitich znacky SkodaAuto muze hrat viznamnou
roli dulezitost a vyznamnost trhu v rama firemni strategie. Je pochopitelné, ze spolecnost
Skoda Auto projevi zijem zucastnit se veletrhu konaném v zemi, na jehoz trth ma v umyslu
proniknout. Nova veletrzni mista mohou byt vyhledavana z duvodu zavedeni, rozsireni nebo

podpory prodejnich aktivit v danych teritoriich.

Kritéria v¥béru veletrhu, kde bude Skoda Auto a. s. prezentovat své vozy, jsou zavisla
na nékolika faktorech. Prioritnim zajmem spolecnosti je ucast na takovych akcich, které jsou
vybrany Mezinarodni organizaci vyrobcu automobilu (O.1.C.A.) a spadaji pod jeji zasutu.
Veletrhy zastoupené v této skupiné predstavuji absolutni svétovou spicku, coz je samo o sobe

dostatecnym impulsem. Nicméné vétsina veletrznich akci neni v seznamu této organizace.

Musi byt tedy porovnavana dalsi kriteria vybéru, ktera rozhoduji o pfipadné ucast
znacky SkodaAuto. Mezi né patii napiiklad misto konani, jiz zminéna vyznamnost trhu,

podnikové cile, ale také samotna uroven vystavist, vystay nich ploch a arealu. Takeé sledovani



konkurence, resp. ucast na veletrzich pfitahujicich zajem konkurencnich znacek, muze byt

indikujicim faktorem, na jehoz zakladé se vedeni spolecnosti rozhodne.

Nyni jiz ale k samotnému rozdéleni. Do prvni kategorie jsou zatazeny nejprestiznéjsi
veletrhy pfedstavujici pro spolecnost Skoda Auto nejvyssi prioritu. Do této kategorie spadaji

Zeneva, Frankfurt n. Mohanem. Pafiz, Brno, Hamburg, Davos. Za absolutni $picku z hlediska

priorit spolecnosti je povazovan bfeznovy autosalon v Zenevé. Na tomto veletrhu maji
vétsinou svetovou premiéru novinky produktové fady SkodaAuto, modely a designové studie,
jsou zde prezentovany i zmény Corporate Identity designu v podobé novych signaliza¢nich
prvku komunikace, vyjadrujicich budouci image znacky. Lze fici, ze tento Svycarsky veletrh
udava styl pro nasledujici veletrzni aktvity spolecnosti. Veletrzni akce spadajici do prvni

kategorie jsou pfipravovany vyznamnou svétovou realizacni agenturou.

Do druhé kategorie patii veletrhy s nizsi vahou priority, avsak stale se jedna o velmi
prestizni akce, vyznamn¢ z hlediska komunikacni strategie spolecnosti Skoda Auto. Do této
kategorie spadaji 1 autosalony uzitkovych vozu, v letosnim roce konané v Brné a Hannoveru.
Ucast na veletrzich prvni a druhé kategorie musi byt schvalena predstavenstvem koncernu
Volkswagen. Spolecnost Skoda Auto se na realizaci téchto akei z velké ¢asti finanéné podili,
v cemz je rozdil od veletrhu nizsich kategorii, kde naklady spojené s realizaci vystavy hradi

importéfi a Skoda Auto a. s. nadale vystupuje v roli poradce.

Veletrzni akce tfeti kategorie jiz notné zaostavaji v arovni, kvalité 1 naplni za vyse
uvedenymi. Proto takeé vedeni spolecnosti Skoda Auto pfifadilo témto veletrhum nizsi prioritu
a na realizaci se podili pouze metodicky v roli poradce. Jedna se ve vétsiné piipadu o veletrhy
konané v zemich byvalého vychodniho bloku, kde je pofadani takovychto akei z duvodu nizsi
ekonomické vyspélosti zemi mnohem obtiznéjsi. Podrobnéji se problematice ucasti znacky
SkodaAuto na veletrzich v zemich byvalého vychodniho bloku budu vénovat ve ctvrté

kapitole. Smluvnimi partnery spolecnosti Skoda Auto pri realizact veletrht téchto kategorii

jsou odborné realizacni agentury zabyvajici se danou problematikou.

Konkrétni plan veletrh pro rok 2004 za ucasti firmy Skoda Auto a. s. s vyznacenim

podnikovych priorit spolecnost, rozdélenych do tfi kategorii, uvadim v priloze ¢. 6.
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Ukazuje se, jak je velikost, tendence na trhu a mnozstvi prodanych aut signi i
pro velikost veletrzniho stanku a moznosti financovani veletrhu. Jak vyplyva z vyse uvedeného
rozdéleni podle podnikovych priorit, spoleénost Skoda Auto se zamétuje finanéni podporou
na veletrhy prvni a druhe kategorie, které piedstavuji nejvyssi stupen dilezitosti. Tato podpora
importéru se musi zakonité projevit 1 na kvalité vystavni expozice znacky. Kromé finanéni
podpory poskytuje spolecnost Skoda Auto metodickou pomoc, kdy pusobi jako poradce, ale
nabizi take zapujCeni jiz zminéného kontejnerového stanku, objednani a dodani ongmalnich
prvku Corporate Identity designu.

Veletrhy s miZsi pnontou spadajici do tred kategorie se konaji za metodické pomoci
spolecnosta, dmz je zajiSténo dodrzeni jednotnych prvka prezentace zmacky SkodaAuto.
Prezentace na téchro veletrzich byvaji skromnéjsi, jelikoz pro importéry v zemich, kde se
konaji vystavy tred kategone (pfevazné se jedni o zemé byvalého vychodniho bloku)
predstavuje ucast na takovychto akcich znaénou financéni zatéz. Musi tedy peclivé zvazovat,

jaké mnozstvi financnich prostredki mohou vynalozir na pfipravu a realizaci veletrhu.

Ucastt spolecnost Skoda Auto na mezinirodnich veletrzich v roce 2004 bude
podrobnéjt vénovana nasledujici kapitola, ve které budou patrne rozdily pfi pfiprave a realizaci

veletrhu s zemich, kde ma spolecnost zastoupeni v podobé importéra a kde nikoliv.

34 Uéast spolecnostu Skoda Auto na mezinarodnich veletrzich v roce 2004

Spolecnost Skoda Auto se v letosnim roce zucastni celkem 35 mezinarodnich veletrha.
Mezi nejvyznamnéjsi patii jiz zmirfované veletthy prvni kategorie, zejména v breznu konany
autosalon v Zenevé a zafijové veletrzni akce v Pafizi a Frankfurtu n. Mohanem (v letosnim

roce se kona pouze pro uzitkove vozy).

PH acasti na mezinarodnich veletrzich jsou stanoveny prority spolecnost z hlediska
dulezitosti 2 vvznamnost trhi v ramci firemni strategie. Velikost trhu, jeho vyvoj, ale take
mnozstvi dodanvch vozi na tyto trhy se projevuje na konkrétnim zajmu prezentovat se na

veletrhu v daném teritoriu.



Tabulka ¢. 5 — Seznam mezinarodnich veletrtha a vystav v roce 2004 s ucasd Skoda Auto a. s.

Leden - Davos, Bruxelles, New Delhi,

Unor - Vilnius

Brezen - Geneve, Zagreb, Belgrade, Tallin, Riga

Duben - Hamburg, Leipzig, Wroclaw, Copenhagen, Minsk, Tel Aviv
Kyéten - Madnd, Lisabon, Birmingham, Bangkok, Kiev, Skopje
Cerven - Beijing, Bro, Sofia

Cervenec -

Srpen - Moscow

Zar - Panis, Hannover, Frankfurt, Sarajevo

Rijen - Nitra

Listopad - Bogorta, Essen

Prosinec - Bologna, Cairo, Rivadh

Zdroj: Interni matenaly firmy Skoda Auto a .s. [17]

Ve vyse uvedené tabulce jsou uvedeny veskeré mezinarodni veletrzni aktivity
spolecnosti Skoda Auto v roce 2004. Z tabulky vyplyvi, Ze znacka SkodaAuto v letosnim roce
prezentuje produkty na 35 veletrzich ve 30 zemich svéta. Pro poipomenuti uvadim, ze ceska

automobilka nabizi v soucasnosti své vozy na 82 svétovych trzich.
3.4.1 Veletrzni aktivity firmy Skoda Auto a. s. za Gcasti importéra

Veletrhy v zemich, kde ma spolecnost Skoda Auto zastoupeni v podobé importéra
vykazuji standardni prubéh popsany v kapitole 3.2. Importérstvi maji zfizeny vSechny zemé,

kde Skoda Auto a. s. vystavuje své produkty, s vyjimkou Ruska a Ciny.

Mistni importér, ktery si sam vytvafi obchodni sit’ v dané zemu, pfi piipravé veletrhu
pouze pievezme metodické pokyny matefské spolecnost. Jeho ukolem je v ramci reklamy
a marketingové aktivity postavit vlastnimi silami veletrzni stanek a uhradit dodani vozu.
Spolecnost Skoda Auto je jako poradce ochotna nabidnout metodickou pomoc, ptipadné

dodat kontejnerovy stanek a pozadované signalizacni elementy jednotneho designu znacky.
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Zajmem spoleCnostl je, aby importéti na veletrzich prezentovali pouze nejnovéjsi plamé prvky

Corporate Identity, ktere jim mohou byt dodiny stejné jako jednotné vybaveni expozice.
3.4.2 Veletrzni uast spoleZnosti Skoda Auto pfi neexistenci importéra

Spolecnost Skoda Auto ma zajem ucastit se veletrznich akd 1 v zemich, kde nema
vytvoteného importéra. V soucasné dobé chybi importér v Rusku a Ciné. V obou pripadech
existuje koncernové importérstvi, nicméné Ceska znacka v tomto zastoupeni nefiguruje. Je
vsak dlouhodobym cilem spolecnosti vybudovat importéra 1 v téchto zemich. Blize je tomu
v ptipade Ruska, kde by mel byt vytvofen importér nejpozdéji ve druhé poloviné rohoto roku.
Problém je spojen s druhou zminovanou zemi, Cinou. Zde spolecnost Skoda Auto narazi na
pretrvavajici polincky rezim, prisné dovozni kvoty vaci zahranicnim firmam, znacné restrikce
a politické tlaky. Také v Ciné by v pribéhu nékolika let mohl byt vybudovan importér vozi
znacky SkodaAuto. I pfes zminéna negativa, v ptipadé Ciny navic umocnéna jejim pohitickym
ztizenim, projevuje Ceska automobilka zajem vyvazet své vozy na tyto dosud nesaturované

vychodni trhy, zvysovat objemy prodeju a prezentovat se na mistnich veletrzich.

Priprava a realizace veletrznich akci pfi neexistenci importéra prinasi urcita specifika,
umocnéna v obou pripadech negativnimi tendencemi vyvoje marketingove komunikacnich
aktivit. Cely proces probiha ve spoluprici matefské spolecnost s mistnim autonizovanym
dealerem vozu, ktery se rozhodne zabezpecit ucast vozi znacky SkodaAuto na veletrhu, resp.
vystavé v dané zemi. Materska spolecnost tedy komunikuje s realizacni agenturou a mistnim

prodejcem vozu.

V této kapitole, ktera zapocala praktickou cast diplomoveé price, jsem popsal konkrétni
pripravu a realizac veletrhu spolecnostl Skoda Auto, véemé rozebrani podmkovych priont
ticast na téchto akcich. Bylo zde uvedeno, jakou strukrurn, nalezitost a dalezité prvky ma mit
veletrh v souladu s podnikovymi zasadami. Ne vzdy je vsak mozné dodrzet a splnit viechny
pozadované casti. Tyki se to zejména veletrhu a vystav konanvch v zemich byvalého

vichodniho bloku. Na tuto problematiku se zamétim v nasledujici kapitole.
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4. Analyza problematiky velettht a vystavnictvi v zemich byvalého
vychodniho bloku

Zeme byvalé¢ho vychodniho bloku jsou vice ¢i méné poznamenany svoji minulosti, coz
se negativne podepsalo na stupni vyvoje vsech trznich segmentt. Je nutné si uvédomit, ze se
tyto zemé potykaji s ekonomickymi 1 politickymi problémy. Transformace hospodatstvi ve
fungujici trzni ekonomiku pfinesla pro ¢ast populace propad zivotni urovné a tim omezila
jejich investicni moznosti. Pravé nelehka ekonomicka situace a $patné startovni podminky maji

vliv také na uroven veletrhu a vystav v téchto zemich.

Pad Zelezné opony v roce 1989 témto zemim sice postupné znovuoteviel svobodny
trh, ale je prakticky nemozné v kratké dobé dosahnout Grovné a véhlasu veletrthu vyspélych
zemi. Vyznamnym milnikem pro nékteré zemé byvalého vychodniho bloku se stal 1. kvéten
2004. V tento den vstoupilo do Evropské unie deset novych clenu, z toho osm prave z oblasti
byvalého vychodniho bloku. Novymi cleny Evropské unie se staly kromé Ceské republiky take
Slovensko, Polsko, Mad'arsko, Slovinsko, Litva, Lotyssko a Estonsko, ¢imz byl polozen zaklad
jejich novodobé historie. Rozsifeni je v téchto zemich vnimano také jako definitivni prekonani
totalitni minulosti. Nelze vsak ocekavat, ze by tato udalost vedla k okamzitému odstranéni
dosavadnich problému. Ekonomické dusledky integrace se mohou projevit az v prubéhu
nékolika desetileti. Dotace z unijnich fondu muze pomoci rozvoji a postupné rekonstrukei

chatrajicich, zastaralych objektu, mnohdy prave i vystavnich arealu a kulturnich zafizeni.

V této kapitole se pokusim analyzovat zakladni problémy veletrhi a vystav, kterych se
Géastni spolecnost Skoda Auto v zemich byvalého vychodniho bloku. Jak jiz bylo uvedeno
v predchazejici ¢asti této prace, veskeré veletrzni aktivity znacky SkodaAuto jsou rozclenény
do tif kategorii podle podnikovych priorit a urovne vystavy, pficemz veletrzni akce v oblasti
byvalého vychodniho bloku spadaji az do posledni skupiny. Tato kapitola bude tedy zaméfena
pouze na veletrhy tfeti kategorie. Problematika téchto zemi, spojena s méné rozvinutou trzni
kulturou, se zakonité¢ odrazi na celkové tamni ekonomické situaci 1 urovni marketingovych
¢innosti. Je vsak tfeba respektovat dané podminky, jelikoz pravé tato zona predstavuje v dobe
pretrvavajici recese rozvinutych svétovych trht automobiloveého primyslu idealni prilezitost

trzniho proniknuti. Moznost ziskani novych odbytist’ ¢i navyseni prodeju na trzich stavajicich




si uvédomuje 1 Ceska automobilka, a proto smétuje marketngoveé aktivity v podobé prezentace

vozii znacky Skodauto na veletrzich také do teritoria byvalého vichodniho bloku.

Spolecnost Skoda Auto se snasi o jednotmou stylizact zikladnich prvki své expozice
na viech veletrznich akcich, kterych se béhem roku ucastni, jakoz i o splnéni kvalitativniho
hlediska prezentace znacky SkodaAuto. V piipadé zemi byvalého vychodniho bloku viak
v nemalé mife narazi na problémy pfimo spojené se stupném ekonomické vyspelost téchto
statd, kulturmimi tradicem a odlisnou mentalitou. Ne vzdy je mozné dodrzet a splnit vsechny
pozadované casu standardniho planu ptiprav a realizace veletrhu, kreré byly popsany ve tred
kapitole.

41  Problemanka vystavnich arealu

Velkym problémem, se kterym se organizatofi veletrhi v zemich byvalého vychodniho
bloku setkavaji, je samoma uroven vystavist, areili a paviloni. Tyto nedostatky jsou pfimym
odrazem ekonomicke vyspelost zeme, arovne, moznosti a zkuSenosti organizitora. Zikladni

problémy, ktere jsou spojeny s veletrhy v souvislostt s vystavnim areily, jsou nasledujict:

=  Spamy technicky stav vystavist, vystavnich ploch
= Zastaralost (chatrajici objekty), zaostalost

= Nedostacujici vybavenost vystavnich areali

* [nfrastruktura v blizkem okoli vystaviste

= Vysoké castky za pronijem vystavni plochy spatne kvality

Technicky stav vystavi§t’, vystavnich ploch

Pomémeé casto vyskytujicim se jevem spojenym s veletrznimi aktivitami v oblasti
byvalého vychodniho bloku je $patny technicky stav veletrznich paviloni, zastaralost, nékdy
dokonce az zchiatralost byvalych reprezentativnich objekti. Diivodem je jejich niZsi vytizenost
v poslednich letech, postupné zanedbavani pravidelne adrzby a prakticky nulova rekonstrukee.
Je logické, 7e im méné jsou tyto objekty vyuZiviny, tim mensi péce je vénovina jejich

restaurovani a dochazi tak k posmpnému chatrani.

I
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Nedostacujici vybavenost vystavnich arealu

Tento problém zcela plynule navazuje na predchozi odstavec o Spatném technickém
stavu vystavist’ a vystavnich ploch. Nedostacujici vybavenost vystavnich areala je presnym
odrazem kvality vystavy, jakoz 1 urovné potadajici zemé a schopnosti samotného organizatora.
Pro importéra je za téchto podminek velmi obtizné pripravit kvalitni expozici v aredlech se
zakladnimi nedostatky. Na pfitomné navstévniky nemuze pusobit atraktivné ani puvabné
pripraveny veletrzni stanek, ktery je umistén ve zcela neodpovidajicich, napf. rozpracovanych

¢t zchatralych prostorach.
Infrastruktura v blizkém okoli

Odrazem ekonomické sily dané zemé je 1 stupen urbanizace, zkultivovani méstskych
¢asti a rozvoje silnicni sité. Stavba silniéni a dalnicni sité je kdekoliv finanéné velice naroéna,
coz se projevuje na kvalité dopravnich komunikaci v okoli vystavnich arealu ve zminované
geograficke oblast. Vybudovani odpovidajici infrastruktury predstavuje v tomto regionu dalsi
problém. Je duilezité zajistit nejen snadno dostupny piijezd navstévnikim pfimo k vystavnimu

arealu, ale také vybudovat dostatek parkovacich ploch.

Vysoké ¢astky za pronajem vystavni plochy Spatné kvality

Tento problém v sobé zahrnuje viechny )iz zminéné body. V poslednich letech bylo
zaznamenano znacné zvysovani pronajmu vystavnich ploch, aniz by dochazelo k viditelnemu
zlepsovanti jejich kvality. Tato skuteénost se muze projevit, a nutno podotknout, ze se tak jiz
nékolikrat stalo, v bojkotu dané vystavy. Jde-li o opravdu neakceptovatelné podminky, kdy
organizator vystavy pozaduje vysoke ¢astky za pronajem nekvalitniho arealu, vystavovatelé se
dohodnou na spolecném vetovani akce. Veletrh se tak nekona pro nezajem vystavovatela.
Stavajici situace viak rozhodné neprospiva ani jednomu ze zucastnénych subjektu. Proto je ze
strany vystavovateli ¢inén enormni tlak na organizatory. Jsou pouze dvé moznosti zmény.
Prvni pfedstavuje snizit ceny pronajmu pil stavajici kvalité a druhou, zcela jisté ucelné)si
cestou, se zdi byt rekonstrukce a pravidelna udrzba vystavnich ploch, aby vysoka cena

pronajmu patfiéné odpovidala kvalité.



4.2 Importéfi znatky SkodaAuto

Spolecnost Skoda Auto se na tcasti na jednotlivych veletrzich a vystavach v oblasti
byvalého vychodniho bloku podili v mnoha pfipadech v tésné spolupraci s importéry. Jak jsem
jiz uvedl v ptedchozi ¢asti diplomové prace, pfimé zastoupeni v podobé existence importéra
ma znacka SkodaAuto vybudovano ve vsech zemich byvalého vychodniho bloku, kam vyvazi
vozy a kde vystavuje své produkty, kromé zminéné vyjimky - Ruska. Nutno vsak podotknout,
Zze se 1 v tomto pfipadé vazné uvazuje o zfizeni pfimého prodejce. Pro zjednoduseni vykladu
budu v nasledujici ¢asti vzdy piedpokladat existenci importéra znacky SkodaAuto v dané

zemi.

Mistni importéfi, v piipadech kdy jde zejména o mensi veletrhy, casto pozaduji od

matefského podniku nasledujici vypomoc:

*  Metodickou pomoc pii realizaci vystavy ze strany firmy Skoda Auto a. s.

* Informace o nejnovéjsich signalizacnich prvcich Corporate Identity designu
=  Moznost zapujceni kontejnerovych stanku

* Jednotné vybaveni veletrzniho stanku

® Financni pomoc

Témto aspektim, o jejichz piipadném vyuziti se spolecnost Skoda Auto rozhodne po

vzajemné konzultaci s importérem, budou vénovany nasledujici odstavce kapitoly 4.2.

Metodicka pomoc pfi realizaci vystavy ze strany firmy Skoda Auto a. s.

Spole¢nost Skoda Auto ma zajem na rozvoji vychodni prodejni sité a aktivnim prodeji
v téchto teritoriich. Z tohoto divodu je velmi loajalni k importérum, ktefi projevi zajem
zacastnit se veletrhu v dané zemi a jsou ochotni vynalozit znacné financni prostredky spojené

s ucasti.
Proto také matefska spolecnost nabizi metodickou pomoc pii realizaci veletrhu, a to

v podobeé sdélovani nejnovéjsich informaci o signalizacnich prvcich Corporate Identity znacky

SkodaAuto. Tésna spoluprice spociva také v aktivnim poradenstvi o jednotlivych prvcich

53




stanku, tzn. jestlize se importér rozhodne Vytvofit svou expozici vlastnimi silami, musi striktné
dodrzovat CI design, pticemz Skoda Auto a. s. je mu napomocna v problematice tykajici se

vhodnosti danvch prvka.

V ramci metodické pomoci je mozné ve spolupraci s matetskou spolecnosti tesit
problemy souvisejici s doprovodnymi akcemi (tj. multimedialni programy, videoprojekce atd.),
ale take otazky reklamnich lay outq, tzn. naplanovani, rozvrhnuti, uspotadani a graficke upravy

expozice.

Problematika pouZivani nejnovéjSich signalizaénich prvki CI designu

Tato problematika j17z byla zminéna v souvislosti s pripravou a realizaci velerrhi, jde

vsak o tak dulezitou zalezirost, ze je treba ji zde znovu ucelené popsat.

Signalizacni elementy CI musi byt striktné dodrzovany v podobé jednotného designu
expozice. Musi byt znat celkovy soulad stanku znacky SkodaAuto se viemi vyrazovymi prvky
podnikového designu (jednotného vizualniho stylu). Musi byt dodrzovana jednotna graficka
uprava, spravné barevné odstiny, rozmery, tvary. Zajmem spolecnosti je, aby importéfi na

veletrzich prezentoval pouze nejnove)si platne prvky Corporate Identity.

Zde vsak vyvstava problém, jestlize se importer rozhodne pro vlastni realizaci expozice
¢ tvorbu signalizacnich elementi. Pfi vlastni realizaci techto prvku neni zaruceno presne
dodrzeni jednotné grafické upravy, tvaru, rozmeéri a barev, jakoz ami uzid nejnovejsich
platnych elementis. Je proto absolutni nutmnosti, aby importér jesté pted zahajenim dané akce
konzultoval s oddélenim marketingové komunikace matetske spolecnost Skoda Auto veskeré

vlastnimi silami vytvofené prvky.

V soucasné dobé si importéfi jiz velmi dobfe uveédomuji vyznam veletrhi a vystav
a také dulezitost prvku Corporate Idennty designu. Znacku SkodaAuto prezentuji pri riznych
prilezitostech a snazi se aktvné komunikovat se zakaznikem, at’ uz prostiednictvim raznych

akci nebo pouzivanim jednotnych prviai CL
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Moznost zapijc¢eni kontejnerovych stanku

Jako financni odlehceni od vysokych naklada spojenych s pipravou a realizaci
veletrzni expozice by se na prvni pohled mohla zdat moznost finanéné vyhodného zapujceni
kontejnerovych stanki znacky SkodaAuto, jejichz podoba byla na zakladé namétu materské
spolecnosti vytvofena odbornou realizacni agenturou zabyvajici se danou problematikou. Zde
vsak dochazi k zasadnimu rozporu s puvodnimi predpoklady. Importéfi, pfimi prodejci vozu,
kteti v zemich byvalého vychodniho bloku v pfevazné vétsiné nedosahuji vyznamnéjsich
vysledku v oblasti prodeje, nejsou v mnoha ptipadech schopni z prostiedki vyhrazenych na
veskerou svoji marketingovou cinnost vydat znacnou ¢ast za kontejnerovy stanek, vytvofeny
renomovanou odbornou realizacni agenturou. Snazi se proto hledat jiné cesty, véetné vlastni
realizace veletrzniho stanku. Zde vsak muze vyvstat jiz zminény problém, a to sice nedodrzeni

firemnich signalizacnich prvka Corporate Identity designu.

Jednotné vybaveni veletrZniho stinku

Podobnym pfipadem je také atraktivni vybaveni veletrzniho stanku. Jde o pfisné
dodrzovani jednotného CI designu, jehoz podobu spolecnost Skoda Auto poskytuje zdarma
kazdému importérovi. Je také ochotna na zakladé objednavky dodat importérovi vybaveni
expozice, ¢imz je zaruceno dodrzeni prvku jednotného designu. Jednotlivi importéfi se
samoziejmé mohou rozhodnout pro vlastni realizaci vnitintho vybaveni veletrzniho stanku,

musi véak mit na paméti jiz zminéné dodrzovani CI designu znacky SkodaAuto.

Finan¢ni pomoc

Velmi problematickym tématem poslednich let se stala financni pomoc importérim
pii realizaci veletrhu. V dobé¢, kdy automobilovy prumysl prochazi recesi a kazdy vyrobce
velmi peclivé zvazuje své marketingove aktivity, je velmi obtizné zajistit dostatek financnich
prostredku na marketingove komunikac¢ni ¢innost - v tomto pfipad¢ realizact veletrhu a vystav,
coz plati dvojnasob pro veletrhy v oblasti byvalého vychodniho bloku. Z tohoto divodu musi
importéfi znacky SkodaAuto v téchto zemich ve vétsine pripadu realizovat veletrzni aktivity
7z vlastnich zdroju, ziskanych prodejem vozu a nemohou se spolehnout na prisun financnich

prostredku z materské spolecnosti.




V dusledku téchto restriktivnich opatfeni viak muze dojit, a je nutno podotknout, ze

v mnoha piipadech skutecné dochazi, k poklesu vyvozu automobila SkodaAuto.

Konkrétné muzeme situaci popsat na piikladu Chotvatska, kde si mistni importér
z finan¢nich davoda zvolil pii realizaci veletrzniho stinku moznost spoluprace s domaci
firmou a zamitl nabidku odborné realizacni agentury, spolupracujici v feseni této problematiky
s matefskou spolecnosti. Takto vytvofené veletrzni expozice narazely na zakladni problém -
nemély pozadovanou kvalitu v podobé dodrzeni jednotného CI designu prezentujiciho znacku
SkodaAuto. Obdobnym zpusobem probihala veskera marketingové komunikaéni cinnost
chorvatského importéra. Podil ceské znacky na chorvatském trhu klesl (z 10,99 % v roce 2000,
resp. 8,05 % o dva roky pozdéji az na lonskych 7,59 %), 1 kdyz celkovy trh osobnich vozi zde
rostl. Klesly 1 absolutni hodnoty vyvozu a podil vivozu do Chorvatska na celkové produkei.
Z toho jednoznacné vyplyva, ze Skoda Auto a. s. ztratila ¢ast mistniho trhu. Jednim z divoda
se zda byt Spatna nebo nedostatecna komunikace, spotfebitelé tudiz preferuji konkurencni
znacky. Pfes pokles trznitho podilu ceské automobilky lze povazovat chorvatsky trh za
zajimavy. Jedna se o zemi, kde je znacka SkodaAuto jiz dobfe zavedena a pii zméné strategie

mistniho importéra je rust trzniho podilu znacky opét realny — trzni potencial zde existuje.

Odlisnym piikladem je Rumunsko, jehoz trh pfedstavuje znacny rastovy potencial.
Z trzniho podilu 0,45% v roce 1996 ziskala spolecnost Skoda Auto i pii zmensujici se velikosti
trhu osobnich automobili 5,63% v roce 2001 a v lonském roce se podil znacky s okfidlenym
Sipem vysplhal az na 5,9 %. Ackoliv absolutni pocet vozu znacky SkodaAuto vyvazenych do
Rumunska roste, podil na mistnim trhu se ustalil mezi péti az Sesti procenty. Rustovy potencial
zde nebyl zcela vyuzit. Rumunsky importér zduraznil, ze mezinirodni vystavy neni schopen

organizovat sim a upfednostnuje pomoc matefské spolecnosti.

Po dikladné analyze finanéni situace importéru znacky SkodaAuto v zemich byvalého
wehodniho bloku mohu konstatovat, ze jejich naprosta vétsina musi z financnich duvoda
velmi peclivé zvazovat ucast na mezinarodnich veletrzich, vyzaduje minimalné metodickou

pomoc, pficemz by ale zaroven uvitala finanéni participaci matefske spolecnosti.
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4.3  Vysoké naklady na dopravu exponati

Zavérecny bod problematiky ucasti spolecnosti Skoda Auto na veletrzich a vystavach
v regionu byvalého vychodniho bloku souvisi s vysokymi naklady na dopravu exponati na
misto konani. Importéfi musi zajistit z vlastnich zdroja véasné pfistaveni exponatt, podle
harmonogramu pfiprav je stanoven termin nejpozdéji do 10-ti dna pred zahdjenim akce.
Zminény postup zajisténi objednavky, realizace a piepravy exponati byl podrobné popsan
v kapitole 3.2.1. Jelikoz jde o financné velmi nakladnou polozku, lze tento problém
mimotadné fesit prezentaci vlastnich vozu z pravidelnych dodavek, urcenych v pavodnim
zameru pouze k prodeji. Po skonceni dané akce jsou tyto modely opét nabizeny zikazniktim.
Jde o ojedinélé ptipady, kdy dochazi k takovémuto postupu, pficemz se vzdy jedna o sériové
vozy. V pripad¢ specialnich vozu ¢i zvlastnich exponatd, kterymi dany importér ve svém
vozovém parku nedisponuje, jsou tyto modely zapujcovany z matefské spolecnosti, ktera je
ochotna v ramci svych moznosti zapujcit zadany model, avsak na importérovi pozaduje
proplaceni dopravnich nakladi. Nutno podotknout, ze spolecnost Skoda Auto projevuje
znacnou loajalitu ke svym mmportérum, ktefi ji zastupuji na veletrzich a jsou tim nucen
vynalozit znac¢né financni prostiedky spojené s ucasti. Proto nabizi zapujceni atraktivnich
specialnich vozu ¢i zvlasmich exponati zdarma. Je dulezité si uvédomit, ze tu jde v prve fade

o prezentaci znacky — znacky SkodaAuto.

V této kapitole jsem se pokusil popsat zakladni problémy spojene s ucasti spolecnosti
Skoda Auto na veletrzich v oblasti byvalého vychodniho bloku. Nékteré problémy pfimo
nabizeji sva feseni a je v moci spolecnosti zasadit se o zménu vzniklych skutecnosti. Objevuji
se vsak také problémy, které¢ jsou ptimym odrazem vykonnosti ekonomiky a stupném
rozvinutosti trzni kultury danych zemi, coz nelze zadnymi hybnymi silami v kratkém casovem

horizontu ovlivnit.

Tyto udaje a vyse popsane problémy spojené s ucasti spolecnosti Skoda Auto na
veletrzich v zemich byvalého vychodniho bloku byly voditkem pro vytvofeni navrhu opatfeni.
Konceptu feseni vyskytnuté problematiky, podpofe a motivaci importéru k ucasti na veletrzich
a vystavach s darazem na posileni image znacky SkodaAuto bude vénovana pata, zavérecna

kapitola diplomo\-'é prace.
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5. Navrh feSeni problematiky s diirazem na posileni image spolecnosti

Skoda Auto v souvislosti s firemni komunikaci

Spole¢nost Skoda Auto by se méla v prvni fadé zaméfit na vytvofeni uceleného
jednotné¢ho manualu, ktery by vsem diléim stranim pomohl orientovat se v nejnovéjsich
signalizacnich prvcich CI designu a také v nejnovéjsich trendech tvorby a realizace veletrzniho
stanku. Tento manual by mél slouzit jako informacni a vzdélivaci pfirucka. Dulezita je

predevsim kvalita, aktualnost a presnost informaci.

V navaznosti na tento manual by méla firma Skoda Auto a. s. ve spoluprici se svym
importérem v dané oblasti budovat pravidelnou komunikaci s jednotlivymi organizatory vystav
a veletrhu. L.ze povazovat za témérf nezbytné neustale sledovat uroven jednotlivych akci, jejich
momentalni situaci, moznosti, ale také rozvoj vystavnich arealu, okolni infrastruktury atd. Pred
zacatkem veletrzni sezony musi byt vedenim spolecnosti sestaven rocni plan véetné rozpoctu,
stanoveny priority, odsouhlaseny zamyslené aktivity a jejich dulezitost. Po skonceni veletrzni
akce je nezbytné zhodnotit jeji Gspéch a navratnost. Zpétna vazba mezi spolec¢nosti Skoda

Auto a jednotlivymi organizatory vystav je také dualezita.

Jednim z hlavnich pfedpokladi uspéchu je jiz zminéna jasna a pravidelna komunikace
s mistnimi importéry, dealery a spolupracovniky znacky SkodaAuto, kteri umozfuje véas
zjistit a analyzovat pozadavky trhu a okamzité na né reagovat. Pro spolupracovniky je pak
neméné dulezita zpétna informace, jak byly jejich podnéty vyuzity. Tim jsou motivovant pro
dalsi spolupraci a zlepsuje se soucasné a plynule jejich vztah k matefské firmé. Vznika tim
koncepéni a ucelena komunikace se zikaznikem a zvysuje se sounalezitost vyse uvedenych

spolupracovniku s firmou.

Veletrzni stanek SkodaAuto

V souvislosti s jednotnym manualem by bylo vhodne vytvorit jeden uceleny vzor
veletrzniho stanku, ktery by slouzil importérum jako navod k vlastni realizaci stanku a tim by
bylo zajisténo take dodrzeni signalizacnich elementu veletrzniho Corporate Identity designu
snacky SkodaAuto. V soucasné dobé plati, ze kdyz importer z néjakého duvodu nechce, popf.

17 i1 ici vlastnimi silami, muze se o zapujceni kontejnerového
nemuze vytvorfit expozici vlastnimi silami, muze se rozhodnout pro zapu) K j
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stanku, ktery spolecnost Skoda Auto nabizi v nékolika velikostech. Jde o kratkodoby pronajem
tohoto stanku, ktery je pfimo dopraven na misto konani veletrhu, zde vybudovan a nasledné

také demontovan.

Z poznatku o veletrzich mohu konstatovat, ze vlastni realizace vystavni expozice je
pro importéra cenové priznivé)si nez zapujceni kontejnerového stanku, a tak by vytvoreni
grafick¢ho navrhu takového stanku bylo jisté opodstatnénym fesenim pro usporu nakladu, pii

némz by mel importér absolutni jistotu dodrzeni firemniho designu.

Finanéni participace Skoda Auto a. s.

Veletrhy v zemich byvalého vychodniho bloku jsou od roku 2001 realizovany pouze za
metodické pomoci spolecnosti Skoda Auto. Ucast na téchto akcich pfedstavuje znacnou
financni zatéz a zejména v zemich s nizsimi prodejnimi vysledky musi mistni importéfi peclive
zvazovat, jaké mnozstvi financnich prostredki jsou schopni vynalozit na svoji marketingovou
cinnost — v tomto piipadé na piipravu a realizaci veletrhu. Mohou vsak nastat 1 situace, kdy
importéfi nejsou schopni se z duvodu nedostatku financnich prostfedka daného veletrhu
zucastnit, ale prezentace znacky SkodaAuto na daném trhu je v rimci podnikové strategie

potfebna. Tento problém by mohl byt vyfesen zménou postoje spolecnosti.

K vyfeseni zminéného problému by mélo vedeni spolecnosti Skoda Auto i samotného
koncernu Volkswagen piehodnotit soucasnou situact a zvazit, zda by nemél byt obnoven
trend, kterym se spolecnost ubirala do roku 2001. Jestlize se chce znacka SkodaAuto prosadit
na nenasycenych trzich, coz zminované vychodni trhy rozhodné jsou, musi nejen metodicky,
ale i finanéné podporovat aktivni importéry, ktefi z takto ziskanych financnich prostredka
mohou pofidat marketingové akce zaméfené na podporu prodeje, vystavni cinnost atd.
Moznost proniknuti na nové vychodni trhy by pro spolecnost prestavovalo uplatnéni strategie

rozvoje trhu, popf. s novym produktem aplikovani strategie diverzifikacni.
Financni participace spolecnosti Skoda Auto na marketingovych aktivitach vsak nesmi

byt z pohledu importéru vnimana jako samozfejma. Z tohoto divodu bych navrhl vytvorit

systém motivacnich opatieni, na jehoz zakladé by byli importéfi motivovani za ucelem ziskani
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financni podpory na svou marketingovou ¢innost k dodrzovani komunikacni strategie znacky
SkodaAuto.

Motivaéni opatfeni v ramci komunikace s importéry

Aby bylo dosazeno ocekavaného efektu a byl splnén zamér spolecnosti Skoda Auto, je
tteba budovat pravidelnou komunikaci s importéry, aby pochopili nutnost ucasti na veletrzich
v daném teritoriu. Castéj$i ucasti dojde k prohloubenti jejich poznatka a zkusenosti, jakoz 1 ke
zvySovani Grovné a kvality vystavnich ploch expozice znacky SkodaAuto. Vysledek této snahy

se samozrejme projevi 1 v tamnich prodejnich vysledcich spolecnosti.

V pocatcich existence importéra je nutné vstépit mu firemni strategii, resp. spravné ho
nasmerovat a motivovat. V ramci metodické pomoci spojené s realizaci veletrhu jej presveédcit
o nutnosti zakoupeni zakladnich prvki jednotného vybaveni expozice odpovidajici CI designu
znacky Skodar\uto, které muze pouzit 1 v roce nadchazejicim, ¢imz se mu postupné snizi

naklady spojené s realizaci expozice.

Systém motivacnich opatfeni, na jehoz zakladé by v pfipadé¢ splnéni byla importérovi
poskytnuta finanéni podpora na nasledujici veletrh, pfipadné zpétné proplaceni casti nakladu
predchoziho veletrhu, by mél obsahovat predeviim dohodu o dodrzovani stanovenych
prodejnich cilii s postupnym navySovanim objemt a trznitho podilu znacky SkodaAuto,
vytvoreni kvalitni a pocetné dealerské sit¢, odpovidajici potiebam jednotlivych trhu, pravidla
budoviani image a znamosti znacky, ale také dodrzovani jednotnych prvku prezentace znacky

SkodaAuto.

Nékteii importéfi jsou si nyni velmi dobfe védomi vyznamu veletrznich aktvit a take
dilezitosti prvku Corporate Identity. Znacku SkodaAuto prezentuji pii raznych prilezitostech
a snazi se aktivné komunikovat se zakaznikem, at’ uz prostfednictvim ruznych akci nebo

jednotnym pouzivanim prvku CL
Vysledkem uspésné komunikace, za ptedpokladu funkéniho marketingu, je pak

zlepsovani image firmy a jeji nabidky, jakoz i navysovani prodejnich cilu v dusledku zvysovani

pravdépodobnosti nakupu a loajality zakazniku ke znacce.
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Zavér

Veletrhy a vystavy jsou nedilnou soucasti marketingové komunikace a jejich ucinnost

pro navazani vztahu se zakaznikem je nezanedbatelna.

Marketing vyznamné ovliviiuje tspésnost firmy na trhu. Béhem mé praxe v oddélenich
Podpory prodeje a Tuzemského prodeje spole¢nosti Skoda Auto, stejné jako pfi zpracovavani
diplomové prace jsem se presvédcil o tom, ze marketingova komunikace hraje velmi dilezitou
ulohu nejen v marketingu, ale ve vsech firemnich aktivitach uvnitf a obzvlast’ pak navenek

firmy.

V této pract je popsana podstata veletrhi a vystav se zaméfenim na veletrzni ucast
spole¢nosti Skoda Auto v zemich byvalého vychodniho bloku. Zajimalo mne, jak zemeé
negativne ovlivnéné nedavnou minulosti dokazi v soucasné dobé realizovat marketingové
komunikacni aktivity v podobé veletrhu a vystav. Tézistem diplomové prace je prakticka cast,
ktera se zaméfuje na prakticky vyznam a realizaci veletrha a vystav, resp. analyzu problematiky

ucasti spolecnosti na veletrzich v dan¢ oblasti.

Spolecnost Skoda Auto ma zajem prezentovat znacku a produkty nejen na veletrznich
akcich v oblastech, které jsou pro ni stézejni z hlediska prodejnich cily, ale také v regionech
predstavujicich piilezitost k ziskani novych, resp. rozsiteni jiz existujicich, avsak stale jeste
nesaturovanych trhi. Pokud existuje zajem prodavat produkty znacky SkodaAuto a dspésné
se prosadit v urcitych teritoriich, pak je nezbytné nutné investovat nemalé financni prostredky
do marketingove komunikac¢ni ¢innosti, financné i metodicky podporovat piimé prodejce

zastupujici znacku SkodaAuto na daném trhu.

Je mozné si klast otazku, zda je rizikem byt na trzich osobnich automobilt v oblasti
byvalého vychodniho bloku a investovat zde penize do marketingovych aktivit. Podle vsech
ztejmych ukazateli dosavadniho vyvoje se zda, ze byt jeho soucasti rizikem neni. Naopak,

rizikem by mohlo byt na téchto trzich nefigurovat.
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Pfiloha ¢. 1: Logo, logotyp SkodaAuto

3D logo:

Logotyp:

SkodaAuto

Marketingovy logotyp

Novy logotyp vychazi z firemniho pisma SkodaSans. Slovo Skoda je psano SkodaSansBlack
a slovo Auto je psano typem SkodaSans. Obé slova jsou psana spolecné bez mezery. Logotyp
pouzivame bez koncovky a. s. Tohoto logotypu je uzivano v cele marketingové komunikaci

firmy. Logotyp psany v textu musi byt vzdy cely na stejném radku.

Zdroj: Interni materialy firmy Skoda Auto a. s.



Pfiloha ¢. 2: Corporate Identity, Skoda - Simply clever

Skoda

SIMPLY CLEVER

SIMPLY CLEVER

NOVA VIZE ZNACKY @

Zdroj: Interni materialy firmy Skoda Auto a. s.
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Pfiloha ¢. 3: > . h
filoha €. 3: Corporate Identity; Intelligence - Attractiveness - Dedication

SIMPLY CLEVER

Skoda -

Simply clever

Zdroj: Interni materialy firmy Skoda Auto a. s.
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Pfiloha &. 3: Corporate Identity; Intelligence - Attractiveness - Dedication

Intelligence

Hodnoty znacky a jeji vyznam

Vyznam

(

v Technika orientovana na uzivatele; funkcnost, kterou lze
prozivat

V' Svébytna, technicky jednoducha, piitom vtipné;
rafinované originalni reseni detaila

Inrelligence

v" Orientace na koncepci prostoru
(prostorna auta s variabilnim interiérem)

Zdroj: Interni materialy firmy Skoda Auto a. s.




Pfiloha €. 3: Corporate Identity; Intelligence - Attractiveness - Dedication

Attractiveness

Hodnoty znacky a jeji vyznam

3 " th?HCSS V' Perspektivni, pritom klasicky, pfitazlivy a energicky design F
: v Dobry jizdni komfort g
v Dobry pomér mezi cenou a uzitnou hodnotou l

!

7.droj: Interni materialy firmy Skoda Auto a. s.



Pfiloha ¢. 3: Corporate Identity; Intellicence - Attractiveness - Dedication

Dedication

Hodnoty znacKky a jeji vyznam

Vyznam

 Dedication v' Osobni péce ,,human touch* i
v’ Tésny vztah mezi vyrobcem a prodejnim partnerem a
mezi obchodnikem a zakaznikem

v' Vozy zaméfené na rodinu
v" Dobra kvalita

7droj: Interni materialy firmy Skoda Auto a. s.
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Pfiloha &. 4: Systém veletrZniho stanku znacky SkodaAuto — typ A

EXAMPLE A
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7.droj: Interni materialy firmy Skoda Auto a. s.



Pfiloha &. 4: Systém veletrZniho stanku znacky SkodaAuto — typ B

SMPLY CLEVER

EXAMPLE B
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500 m

November 2003 / Skedaduto / @ HORIZONT spol s 1o

EXAMPLE B

Novermber 2003 / Shedatuto /€ HORIZONT spol s 1o

Z.droi: Interni materialy firmy Skoda Auto a. s.



Ptiloha &. 4: Systém veletrZniho stanku znaéky SkodaAuto — typ C

SIMPLY CLEVER

EXAMPLE C
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7.droj: Interni materialy firmy Skoda Auto a. s.
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Pfiloha ¢. 4: Systém veletrzniho stanku znac¢ky SkodaAuto — typ D

EXAMPLE D

Naovember 2003 | Shedasuta / © HORIZONT spol. sra

EXAMPLE D

Movember 2003 / Skedaduio [ © HORIZONT spal s1o

Zdroj: Interni materialy firmy Skoda Auto a. s.
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Pfiloha ¢. 5: Jednotné vybaveni veletrini expozice SkodaAuto (1. éast)

WALL ELEMENTS

Self-standing wall modules
for images and informations

-TIRE

with showcases
and light strip

Aftrac hveness q— Dwdscation

Novernber 2003 [ ShadaAute / © HORIZONT spol. sro

BISTRO FURNITURE

Chair Table

Fromt wew

Novernber 2003 / Shodauto /€ HORIZONT spol s 1o

Zdroj: Interni materialy firmy Skoda Auto a. s.



Ptiloha €. 5: Jednotné vybaveni veletrzni expozice SkodaAuto (2. ¢ast)

BOOTH FURNITURE

Information Counter

Seety gars, grem s
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Frokie - anies sinl 1o
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ek Supert”
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Conpas Courr i |
e maphs Timen
Cruin herporal
ST S S T
L
Front ven Side wew
Bench

November 2003 | Shedaduto | © HORIZONT spal sra

BOOTH FURNITURE

November 7003 |/ Skodafuto | @ HORIZONT spal s1o

7droj: Interni materialy firmy Skoda Auto a. s.
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Pfiloha €. 6: Plan vystav pro rok 2004 za Géasti firmy Skoda Auto a. s.

PROJEKTY 1. PRIORITY
PRIORITY 1st PROJECTS

Projekt Zemé Vystava/Veletrh Datum Tisk./Obchod. dny Pocet exponatu
Project Country Event Date Press/Trade days No. of exhibits
A4 [A5 B5 [A04 [AO4 cls
DAVOS Switzerland [WWG I 0 0 0 0 0
GENEVE Switzerland |Salon 04.-14.03 02./03.03 2 5 4 2 3/1
HV HAMBURG Germany  |Hauptversammiung 22.-25.04 22.04. 0 1 0 0 0
PARIS France Salon 25.09.-10.10. 23./24.10. 2 8 3 2 2/2
PROJEKTY 2. PRIORITY
PRIORITY 2nd PROJECTS
Projekt Zemé Vystava/Veletrh Datum Tisk./Obchod. dny Potet exponatl
Project Country Event Date Press/Trade days No. of exhibits
A4 |a5  [B5 |AD4 [Ao4cis
BRUXELLES Belgium Salon 15.-25.01 13./14.01. 5 0 4 2 3/1
MADRID Spain Salon del Automavil 20.-30.05. 1 5 4 2 111
LISABON Portugal Mator Show 30.04.-09.05. 1 2 2 2 1/1
BIRMINGHAM UK. Motor Show 25.05.-06.06. 1 2 2 3 1/0
BEIJING China Auto China 09.-16.06 0 0 0 0 0/0
ESSEN Germany  |Motor Show 26.11.-5.12. 2 6 3 2 2/1
NFZ. - CV.
BRNO Czech rep. |Autotec - CV 05.-10.06. 04.06. 0 1 0 0 0
HANNOVER Germany |IAA-CV 23.-30.09 21./22.09 0 0 0 0 0
PROJEKTY 3. PRIORITY
PRIORITY 3ra PROJECTS
Projekt Zemeé Vystava/Veletrh Datum Tisk./Obchod. dny Potet exponatu
Project Country Event Date Press/Trade days No. of exhibits
A4 [A5 [B5 [AD4 JAD4acis
NEW DELHI India Auto Expo 15.-20.01. 2 0 1 1 1/1
ZAGREB Croatia Auto Show 19.-28.03. 18.03. 2 1 2 2 1HE
BANGKOK Thailand  |Motor Show 06.-16.05. 0 0 0 0 0
BELGRADE Yugoslavia |Motor Show 26.03.-04.04 2 1 2 1 1/1
LEIPZIG Germany  |AMI 17.-25.04 4 5 9 4 2/1
POZNAN Poland Motor Show V. 0 0 ] 0 0
COPENHAGEN Denmark  |Motor Show 16.-25.04 15.04 4 3 2 2 1/0
MOSCOW Russia MIMS 25.-29.08. 2 2 2 1 111
FRANKFURT Germany |Automechanika - CV 14.-19.09 0 0 0 0 0
SARAJEVO B&H Auto Show 2 2 2 2 2/1
ISTANBUL Turkey Auto Show 2 2 2 2 211
NITRA Slowakei Autosalon 13.-18.10 4 6 4 4 2/2
BOGOTA Colombia  |Motor Show XI 0 0 0 0 0
BOLOGNA Italy Motor Show 04.-12.12 2 8 3 2 271
TALLIN Estonia Motorex 23.-28.03. 0 0 0 0 0
RIGA Latvia Auto 0 0 0 0 0
VILNIUS Lithuania Inter Auto 0 0 0 0 0
TEL AVIV Israel Auto Moto 06.-10.04 2 1 1 0 1/1
NAXXAR Malta Motor Show 0 0 0 0 0
MINSK Belarus AUTOSHOW 27.-30.04 0 0 0 0 0
KIEV Ukraine Car Fair 25.-30.05 255 2 1 2 1 el
JHARJAH UAE Mator Show 0 0 0 0 0
RIYADH SA Mator Show 05.-19.12 0 0 0 0 0
CAIRO Egypt Farmula 2002 02.-10.12 0 0 0 0 0
QuITO Ecuador  |Motor Show 0 0 0 0 0
SKOPJE Makedoni |Autoexpo 14.-23.05 14.05 0 0 0 0 0

Zdroj: Interni materialy firmy Skoda Auto a. s.




Priloha ¢. 7: Bélehrad 2004 — Veletrzni stanek SkodaAuto

SIMPLY CLEVER

Beograd 2004

Zdroj: Interni materialy firmy Skoda Auto a.s.



Pfiloha ¢. 8: Bélehrad 2004 - Koncept vystavovanych exponatii SkodaAuto

IYSTAV A BEOGRAD
Tiskové dny (Presse Tag) 26. 03. 2004
Dny pro vetejnost (Tage fur Offentlich.) 27. 03. - 04. 04. 2004

Kategorie
Realizace expozice

Plocha 387 m’

Sériové vozy:

1 i.\‘.uprrla Comfort 2.5 TDI 120kW l ] l sedi Titan met. I Titan Grau Met.
2 ]:\uprrh Comfort 1.9 T'DI 96kW | | [ bézova Sahara met. ’ Sahara Biege Met.
3 1 Octavia Classic 1.9 TD] 66KW | I J stiibrna diamant. met. I Diamantsilber Met.
+. [Octavia Combi RS 1.8 Turbo __ 132kW | éerni maggickd Black Magic
5 ll':lhm RS 1.9 1D 96kW [ L | zluta citron Lemongelb
6. | Fabia Classic 1.4 TDI 55kW |

|}-.:Iu.l Combi Elegance 1.9 TD] 74kW ! [ | seda Graphite met. I Graphitegrau Met.

x

‘abia Sedan Classic 1.9 T T4k\W ‘ l I sedd stone met. | Steiilgzau

9. |A5 Octavia l l ] ‘

10 ]Ruumm-r 1 ‘ | [

Zdroj: Interni materialy firmy Skoda Auto a. s.



