Technicka univerzita v Liberci

Hospodarska fakulta

Studijni program: 6208 - Ekonomika a management
Studijni obor: Podnikova ekonomika

Veletrhy a vystavy v automobilovém pamyslu

Trade fairs and exhibitions related to the automote industry

BP-PE-KMG-2006-09

VANDA VETESNIKOVA

Vedouci prace: Ing. Iveta Honzakova, katedra margat
Konzultant : Ing. Jaroslav Holubec, Skoda Autcs.a.

Pciet stran: 45 Paset riloh: 5
Datum odevzdani: 15. ktna 2006



PROHLASENI

Byla jsem seznamena s tim, Ze na mou basladé praci se pthvztahuje zakorg. 121/2000 Sh. o pravu

autorském, zejména § 60 - Skolni dilo.

Beru na ¥domi, Zze Technicka univerzita v Liberci (TUL) neahsje do mych autorskych prav uzitim mé

bakal&ské prace pro vriti potebu TUL.

Uziji-li bakalérskou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuZisem si ¥doma povinnosti informovat
o této skuteénosti TUL; v tomto pipads ma TUL pravo ode mne poZadovat Uhradu nakl&teré vynaloZzila

na vytvaeni dila, az do jejich skuteé vyse.

Bakal&skou praci jsem vypracovala samostas pouzitim uvedené literatury a na zakladnzultaci

s vedoucim bakataké prace a konzultantem.

Datum:

Podpis:



PODEK OVANI

Dekuji pani Ing. Ivet Honzakové za pomodipvedeni prace. Ekuji také pani Vendule Marhanové a panu

Ing. Jaroslavu Holubcovi za poskytnuti cennychrimiaci a z&as, ktery mi gnovali.



ANOTACE

Se stale se zrychlujicim vyvojem inforéméch technologii a s@asré celé spolénosti Fibyva moznosti,
jak efektivre komunikovat se zakazniky v ramci marketingovétsgi@ firmy. Cilem bakaltdké prace je
upozornit na to, Ze ifps tento vyvojovy trend jsou trédi veletrhy a vystavy schopné udrzet si své
vyjime¢né postaveni v komunikaim mixu.

Tato prace se konkrétrorientuje na veletrhy a vystavy v automobilovéninpysiu. Toto odetvi, které je
charakteristické silnym konkuré&mim prostedim, je vhodnym ifkladem pro posouzeni vyznamu
vystavnictvi.

Teoretickacast prace je zattena na vyklad teoretickych poznatifkajicich se veletina vystav. Prakticka
¢ast se nejprve obegrzabyva pipravou a dasti firmy na veletrhu. Dale je tat@st w¥novana pipraw
spolenosti Skoda Auto na veletrh a jejfasti na veletrhu.

Praw postaveni velettha vystav v komunikanim mixu spolénosti Skoda Auto, jedné z nejvyznagjsich
firem Ceské republiky, fispiva k Gvaze o tom, Ze veletrhy a vystavyiipatale k nejefektivijsim

prostedkim komunikace.

Due to ever quickening development of informaticechinologies together with the entire society
development, possibilities of effective communicatiwith customers within the marketing strategy
of the company increases. The objective of bachelork is to demonstrate the fact that trade fairs
and exhibitions are able to maintain their posiiitoa modern communication mix.

The subject of this bachelor work is Trade fairgl @xhibitions related to the automotive industrinisT
branch that is distinguished by strong competiterevironment is a useful example how to consider
the importance of exhibition activities.

Theoretic part of work is focused on the interpiieta of theoretic knowledges related to the tradiesf
and exhibitions. Practical part will be first inded on general description of trade fair prepamatio
and participation. Then the practical part will flcused on the Skoda Auto Company and its fair's
preparation and participation.

The positions of trade fairs and exhibitions in conmication mix of the Skoda Auto Company, one & th
most important company in the Czech republic, psoe fact that trade fairs and exhibitions stdldng

to the most effective communication mediums.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

mil.
nag'.
OICA
SOVA
tj.
TUL
tzn.
tzv.
UFI

Aktien Gesellschaft (akciova spotest)
a podohn
akciovéa spoteost
Akciova spolénost pro automobilovy gmysl
a tak podokin
a tak dale
Asociace vystaugkych firem
Automobilové zavody, narodni podnik
Corporate Identity (firemni identita)
¢islo
Ceska republika
Internationale Automobilausstellung (mezinarédntosalon)
korunceskych
Laurin a Klement
metii étverenich
milion
nagiklad
Mezinarodni organizace vyrobautomobiii
SdruZeni organizatbwvystavnich akci
to jest
Technicka univerzita v Liberci
to znamena
takzvany

Svaz mezinarodnich veletrh
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1 UVOD

.V souasnosti neni prakticky obor podnikani, ktery by #emCR prostor pro prezentaci a své zastoupeni

v nomenklatie alespa jednoho veletrhu nebo vystavy.”

Z toho vyplyva, Ze vystavnictvi je pro celéadu obot a to nejen Weské republice stale velmi vyznamné.
Ani v automobilovém pimyslu tomu neni jinak. Préwystavni akce tohoto odiwi si ziskavaji stale&sSi
oblibu jak v odborné sfé, tak u laické viejnosti. BTmto vystavnim akcim se dostava velkého medialniho
zajmu, jsou charakteristické vysokou névabsti a dastni se jich ty nejprestiZ$i spol€nosti na poli
automobilového pimyslu, pro které je tato forma prezentace neodmeystiu soudasti marketingové
komunikace. Chy¥t na takovéto vyznamné akci totizibe mit nedozirné nasledky. A také kde jinde by tyto
spole&nosti mohly Iépe prezentovat své novinkiykompletni nabidku produkt posilit image atraktivni

expozici a ukazat se vedle nejgjiiich firem v oboru, nez préwna veletrhu.

Tato prace se zabyva vyznamem velethvystav v ramci komunikaiho mixu. Teoretické&ast se orientuje
na charakteristiku veletéha vystav. V prvni fazi je tattast zamttena na vymezeni pojinveletrh a vystava,
dale se ¥nuje jejich postaveni v marketingové komunikaciotBZe vystavnictvi je oborem s dlouholetou
tradici, nasleduje nastin historického vyvoje tehoboru a to jak na naSem Gzemi, tak také & sPoté
se teoretick&ast prace zabyvélerénim veletrtii a vystav dle iznych hledisek. Konec této kapitoly je
vénovan samotnému smyslu konéni velétehdivodim, které vedou vystavovatele i n&ustiky k (kasti

na veletrzich.

Praktickacast prace se zabyvéipravou a gasti firmy na veletrhu. Nejprve je za&fena na obecny popis
ptipravy firmy na veletrh - tzn. zabyva se v3im, eotgka planovani vystavni akce, ¥b vhodného
veletrhu, vystavni plochy a expozice, stanovenimioenogramu fpravy, tvorby rozp&u, komunikace
na veletrhu a vyhodnocentasti. Poté se tat&ast nuje spolénosti Skoda Auto tj. historickému vyvoji

a sowasné situaci ve spaleosti a dale potom praktickému popigippavy Skody Auto na veletrh.

Prestoze se spalpost prezentuje také prostinictvim stalych expozic, které maji jiny nez kotné

charakter, prace s¢qaevsim orientuje na akce koriho typu - na veletrhy.

! vysekalova, J., Hrubalova, M. a GirgaSova/dletrhy a vystavy: efektivni prezentace pros&sp prode;.
1. vyd. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0894-®5S.
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2 CHARAKTERISTIKA VELETRHU A VYSTAV

2.1 VYMEZENI POJMU VELETRH A VYSTAVA

Témet kazdy ¢lovék je schopen si pod pojmem vystavnictvicoa predstavit. Nkomu se snad vybavi
nezapomenutelny zazitek z vystavni akce, kterousw&m Zivo¥¢ navstivil, pro skoho je tento pojem
synonymem narmych giprav a starosti. AvSakigsré definovat pojem vystavnictvi, &it hlavni rozdily

mezi veletrhem a vystavou, uz neni p&sinu lidi tak jednoduché.
211 Cochapeme pod pojmem vystavnictvi

Pojem vystavnictvi je chapan jakodity specificky obor, kteryterpd z poznatk ostatnich obdr lidské
cinnosti a ktery zarowe nékteré z ¥chto poznatik prezentuje. Za vysledek vystavnictvi pakizeme

povaZovat veletrki vystavu.

Vystavni akci vSak nefiieme nazvat jakoukoliv akci, ktera prezentuj@térmyslenky, produktyi sluzby.
Pokud mluvime o vystavni akci,éa by zarové spkiovat nasledujici kritéria:

- mistni atasové ueni,

- orientace na laickou nebo odbornotejaost,

- prezentace expongtale i mySlenek a informaci tykajicich se danématu,

- pInéni konkrétnich cil, & uz ekonomickychéi mimoekonomickych. [1]

V literature nachazime nespet definici, které charakterizuji vystavni akci.eZgp jedna z nich: ,Vystavu
charakterizujeme jako specialni formu komunikaceankienouc¢asem a prostorem, dislokovanou na jedno
konkrétni misto, wenou zajmové \ejnosti, v niZz podstatu &kni vyjaduji autentické exponaty
doprovazené souborem informaci fegjSich prezentnich typi. Exponaty jsou na vystdwspdadany

podle jednotici mySlenky, ktera sleduje realiza¢itého spoléenského cile.?
212 Rozdil mezi veletrhem a vystavou

Vystavni akce rmzeme rozdlit do dvou skupin a to z hlediska jejich z&eni na akce koméni

a nekomeaini.

Cilem kometnich akci je prezentace vyrabki sluzeb a zarovepredstaveni jednotlivych firem v daném

oboru. Jedna se o vystavni akce obchodniho chamakkéeré souhrnh nazyvame veletrhy. Veletrhy

2PAVLU, D. Vystavy a veletrhy: Historie, teorie, praxe, konkaeini specifika 1. vyd. Praha: Merkur, 1988.
S. 30.
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se zpravidla opakuji pravideélma jejich typickym rysem je odbornost. Mohou tndatlO0 dni a skupinu

vystavovatel zde tvdi predevsim vyrobci, zastupci fireéhobchodnici.

Druhou skupinu tvid akce nekomeniho typu. Jejich za#nem je propagace &itych myslenek a ideji
napiklad z oblasti urni, vyzkumu, ¥dy, kultury, zajmovychgéinnosti, skratelstvi apod. Tyto akce
se obvykle nazyvaji vystavy. Vystavy se mohou opakqravideld nebo nepravideth Byvaji ukeny
Siroké vdejnosti a ¥tSinou trvaji delSi dobu. Narozdil od veldirlie skupina vystavovatil tvorena
nejrizréjSimi subjekty, jako jsou statni instituce, sdruzerdjmové spolky, ale i podnikatelské subjekty
¢i jednotlivci. [1, 2, 3]

2.2 POSTAVENi VELETRHU A VYSTAV V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

V odborné literatte se o veletrzich a vystavach htivimko o nedilné satsti marketingové komunikace
firmy. Co vSak chapat pod pojmy marketingova korkaoe a komunikani mix, kam spravé zaadit
veletrhy a vystavy a jaky je skutey vyznam veletrh a vystav v komunikenim mixu, o tom pojednava

néasledujici podkapitola.

221 Marketingova komunikace

Nedilnou sotasti marketingového mixu je vedle ceny, vyrobkustritbuce také marketingova komunikace
se zakaznikem. Zawem marketingové komunikace je seznameni cilovélkaznika s vyrobkem ptipact
sluzbou a zéarove snaha feswdéit ho o samotné koupi. Zakaznikovi tedye@avame uité scleni,
prostednictvim rhoz ho informujeme o naSem vyrobku nebo stuabo vyhodach spojenych s koupi.

Dulezité je, aby byla dodrzena navaznost na ostasti marketingového mixu. [7]

2.2.2 Komunikaéni mix

Komunikani mix je sestaven z¢&itého pdtu komunik&nich cest, které budou vyuZity vramci
marketingové komunikace vyrobkiusluzby se zakaznikem. Krhto komunik&nim cestantadime:

- reklamu,

- podporu prodeje,

- public relations,

- publicitu,

- sponzoring,

- primy marketing,

osobni prodej.

Struktura komunikéniho mixu je vSak fedevsim zavisla na existujici situaci podniku aitehsodasré

na povaze vyrobkdi sluzby. [6, 7]
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Kam bychom vSak spraenméli zaradit veletrhy a vystavy? Na tuto otdzku neexistpijtma odpo¥d.

Obecrt bychom veletrhy a vystavy mohli povaZovat za etk osobni komunikace nebo public relations.

Charakteristickymi rysy osobniho prodeje je Ustréizpntace ip konverzaci s jednindi vice potencialnimi
zékazniky za &elem realizace prodeje. Prace gepaosti, neboli public relations, je naopak chapjaka

uréity program vytvéeny za delem zlepSeni, udrzeni nebo ochrany fikhyyrobku.

Zatrazeni veletrh a vystav do jedné #c¢hto dvou alternativ je tak spiSe ovltwo cili, kterych chce firma
na veletrhu¢i vystaw dosdhnout. Pokud je jejim cilem upeni co nejétSiho pdétu kontrakf
nebo navazani novych kontaks potencidlnimi zadkazniky, pak ma tato forma pmtame blize k podiie
prodeje. Pokud se v3ak cile spwlesti orientuji spiSe na budovani image, pakkeme veletrhy a vystavy
povaZovat za s@ast public relations.

223 Vyznam veletrha a vystav komunikaénim mixu

Mohlo by se zdat, zZe zwodu stale se zrychlujiciho vyvoje infortmich technologii, které utidji nové
moznosti v komunikaci se zakazniky, se veletrhyyatavy postup& piesunou na pozadi zajmu nejen
vystavovatel, ale i nav&tvnika. Tato budoucnost veletitha vystav vSak dosud nebyla napla a zejnme

v dohledné dobnaplréna nebude. Dokoncekieti marketingovi odbornici stale povaZuji veletrhyyatavy
za nejefektivijSi zpisob, jak dosahnout prodeje. A ttedevsim proto, Ze lidé, Kiese tchto akci dastni,
jsou vice nakloéni koupi neZz normélni zakaznici. Je sice pravdandlady na &ast na veletrhu maji
rostouci tendenci, avSak veétsing pripadi plati, Ze tato investice se fignvelmi rychle navrati. VSe zavisi
na stupni prestize veletrhu, dostaité@ navstvnosti a schopnostech firmy oslovitifpmné. Mizeme tedyici,

Ze veletrhy a vystavy jsou stéle nepostradatelootasti komunikaniho mixu. [2]

Vyznam veletrii a vystav spéiva gredevsim v jejich multifundnosti . Dokazi totiz propojit prezentaci firmy
s prezentaci jejiho vyrobniho programu zatasuého vyuziti osobniho kontaktu se zakaznikemegfipka
komunikani role veletrfi a vystav je dan&mito skut&nostmi:

- slouZi ke komunikaci informaci v daném oboru,

- predstavuji i SirSi komunikai souvislosti,

- Casoprostorova danost,

- pasobeni na vSechny smysly (smysl@mocionalni vnimani),

- zarovae slouzi k PR a rekla#

- vyuzivaji vdechny prostdky komunik&niho mixu.?

% Vysekalova, J., Hrubalova, M. a GirgaSova/dletrhy a vystavy: efektivni prezentace prosisp prode;.
1. vyd. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0894-3.1S.
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2.3 HISTORIE VYSTAVNICTVI

Vystavnictvi je bezpochyby oborem s dlouholetouwdith jehoZ historické Kany sahaji az do davné
minulosti. Tento obor se po cel& staleti vyvijalouladu s rozvojemeédy, techniky a kultury. Tradice tohoto

oboru je v3ak spojovana nejen s vyvojem vystavhisséte, ale také na naSem Gzemi.

231 Vyvo vystavnictvi ve svété

Posatky vystavnictvi mizeme rozdiit do 3 hlavnich obdobi. Historické keny vystavnictvi sahaji
az do doby prvni nadvyroby. To jest do doby, Kttwek poprvé vyrobil vice, neZz sam &tlaspotrebovat.

kde se soustdovalo co nejvice lidi. Kdmto mistim patila bezpochyby trZigt kterd se organizovala
v blizkosti vyznamnych obchodnich center a v sdasts s iznymi spoléenskymi a kulturnimi udalostmi.
Toto prvni obdobi od 13. do 16. stoleti bylo chézaktické prezentaci veSkerych vyrobenych proiukt

o kterych vSak nikdo neposkytoval zadné blizSiimface. Efektivnost takovéto vystavy byla velmi mdizk

neba’ propagace produktbyla omezena jak mistem, tak talesem.

Druhé obdobi vyvoje vystavnictvi je charakterisficlozvojem techniky, &dy a celé spolmosti. Nabidka
sousted®na na trZznicich setpsunula do zvlasStnich prostor tomwenmych. V této dob byly vybudovany
specialni vystavni haly, jeZ bylyippisobeny patbam vystavovatél Vznik manufakturni vyroby umoznil
prezentovat na vystavach pouze vzorkoveé vyrobKsglivi tedy veSkerou dostupnou nabidku. Postupasu
se z¢tSoval objem vyroby a tedy i objem vystavovanyclpanéfi, o nichz byly jiz poskytovany blizsi
informace.

Tieti etapa byla typicka prezentaci pougehtvyrobki, které byly ve své d@bnejmodergjsi a nejvice
technicky zdatné. O ostatnich vyrobcich se infomnposkytovaly naifiklad ve forng katalodi, prospeki,
fotografii, videozaznaihapod.

V sowasné dob je diraz je kladen fedevSim na Eéni informaci, které by #y byt odborné, rychle
piistupné a odnosné dam nagiklad ve forng katalodi. NejdilezitéjSim prvkem tedy jiz neni exponat,
ale je to pray informace. Zainaji se hoji vyuZzivat dalsi formy komunikace. Nedilnou &asti &chto akci

se stavaji akce doprovodné, jako jsaedmasky, sympozia, setkani odboinikulturni programy apod.

e

pro vSechny €astniky veletrhu. AuZ se jedna o vystavovateté navstvniky. 1,2, 3]

2.3.2 Vyvoj vystavnictvi na naSem Uzemi

Tradice vystavnictvi na naSem Uzemi je Uzce sgjathlasnymi veletrhy a vystavami, které do &mé miry

ovlivnily nasledny vyvoj v tomto oboru. Prvnim ziemovych okamzik se stal rok 1243, kdy sam Vaclav |.
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ucklil méstu Brnu pravo konat kazdanm@ vyro¢ni trh u gilezitosti svatoduSnich svétkPozdji se k této

tradici pridal také svatohavelsky trh, ktery se poprvé kanadce 1291.

K dalSim meznikm ve vyvoji vystavnictvifadime Velky trh tovar kralovstviéeského, konany roku 1754
ve Veltrusech u ifilezitosti nav&tvy Marie Terezie. A dale také VSeobecnhou vystawRraze, ptadanou
roku 1791 v prazském Klementinu. Tobasu se jednalo o nejéi akci ve dedni Evrog. Na obou &chto

akcich byly vystavovany vyrobky z oboru sidikého, textilniho, truht&kého, papirenského apod.

Pii stoletém vyrdi VSeobecné vystavy v Praze byla usknoéma roku 1891 VSeobecna zemska jubilejni
vystava. Jednalo se o vyznamnou udalost, na kéeadigaZzovala cela kulturni obec. Pro tutitepitost bylo
v arealu prazské Stromovky vybudovano VystavistPamyslovy palacem a éhlasnou KiZikovou

fontanou.

Po vzniku samostatnélieskoslovenského statu bylyipdany takzvané Prazské vzorkové veletrhy. Za timto

U¢elem byl vystawn prazsky Veletrzni palac. A tradicehto veletrli se udrzela az do roku 1951.

K dalSim vyznamnym udalostem flt vybudovani moderniho vystavniho arealu vBrb prilezitosti
oslav vznikuCeskoslovenska se zde roku 1928 poprvé konala Vgstaudobé kultury Ceskoslovensku.
Tato vystava sklidila velky Usph a dala tak za vznik vytyeni Sirokého spektra specializovanych vystav

a veletrti konanych v tomto aredlu, jeZ je hdjwyuzivan dodnes.

Od poloviny 20. stoleti vzrostl get vystavnich akci komémniho charakteru v souvislosti s obnovovanim
mezinarodniho obchodu a rozvojemumyslu. Za zminku stoji nafklad Mezinarodni strojirensky veletrh
v Brné¢ nebo Mezinarodni veletrh spebniho zbozi v B K dalSim vyznamnym veletéim vznikajicim

v této dold pati litometicka ZahradaCech, Expo Plzg bratislavska Incheba atd. Vedtehto periodicky
se opakujicich akci komariho charakteruifibylo i mnoZstvi vystav, které se konal§i piznych kulturnich

a politickych gilezitostech. Tyto akce byly spojeniepevsim s propagaci socialismu.

V 60. letech byl pdet konanych veletthu nas tak vysoky, Ze si &y navzajem konkurovat. V mnoha
piipadech doslo k obsahovému, tématickému a z&réesovému prolinanéthto akci. Snizila se tak jejich
kvalita, odbornost a sdéasrt zdjem véejnosti. Proto byla v ibéhu 70. let pijata opateni, ktera réla
za Ukol koordinovat vystavni politiku. Byl vytien ugity fad v oblasti periodicity vystavnich akcikteré
akce byly dokonce zruSeny. To vSe napomohlodtaymému zvyseni Grownteskoslovenského vystavnictvi.
[1, 2, 3]

Po vzniku trzniho hospotitvi znovu doslo k prudkému ridtu patu konanych veletiin Z toho divodu
opét dochazelo k tématickémucgasovému prolinaniéthto akci, jejichz kvalita postuprupadala. O to,
aby se tento néfznivy trend znovu neopakoval, se v &asné dob stardfada zajmovych organizaci,

které se zabyvaji kooperaci taském veletrznim a vystavnim trhikadime k nim SdruZeni organizéaior
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vystavnich akci ¥eské a Slovenské republice (dale jen SOYR) a Asociaci vystavékych firem (dale jen
AVF).

Asociace SOVACR vznikla v roce 2001 a to na zaktaslowteni rekolika profesnich sdruzeni, s ohledem
na poZadavek Evropské unie, aby byl tento obor awidttvi zastupovan pouze jednim profesnim
spol€enstvem. V sotasné dob tedy asociace plni funkci jediného sg@estvi s celorepublikovou
pusobnosti, které sdruzuje veletrzni arealy, daleyfirkteré p#adaji vystavni akce jak v tuzemsku, tak také
v zahranti, a sodasré dalSi subjekty, které se na vystavnich akcich Ippdspecifickymi sluzbami.

K hlavnim cifim asociace p#it

LJintegrace a formovani veletrznihoapnysluCR ve vztahu k mezinarodnimu trhu,
- podpora profesionality vSech subjiekeského vystavniho trhu,

- implementace mezinarodnich standard

- ochrana hospodgkych z4jni a prestize p@datel veletrhi a vystav \CR,

- podpora kvality, transparentnosti, koordinac@agerace weském veletrznim pmyslu.*

AVF je profesnim sdruZzenim vystasych firem vCR, které se zabyvaji navrhy a realizaci veletrznich
a vystavnich starika expozic. Hlavnim poslanim je podpora veSkeriohosti, které pomahaji k dalSimu
rozvoji vystavnictvi. Sdruzeni séasré usiluje o spolupraci a ochranu zdijrleni asociace, o spolupréci

s odbornym tiskem, zdkonnymi organyady apod. [2]

233  Ceskévystavnictvi v soutasnosti

Za sogasné trendyeského vystavnictvi dnesireme povazovat:
- rast transparentnosiieského vystavniho trhu diky zvySujicimu setpoauditovanych
veletrhi a vystav,
- zkvalithovani infrastruktury vystavnich aréal
- stabilizace vykondeského veletrzniho fmyslu, resp. jeho statistickych paranietr

- rast mezinarodnosti veletita vystav.®

Audit veletrzni statistiky spidva v kontrole statistickych Gdajo veletrzich, které vypracovavaji sami
organizatdi veletrhi. Audit je provadn nezavislou firmou, jez vydava zpravu potvrzugpravnost Uda;
vykazovanych organizatory. Tento postup uimgé mezinarodni srovnani statistickych vystavniclayjij
pti kterém jsou kontrolovana jak data kvalitativrak také kvantitativni. Potvrzeni Udajezavislou firmou
méa sodasré pozitivni vliv na zvySovani prestize veletrhu arazéen umoziuje poskytovat &astnikim

prowiené informace o ndwmicich nebo o konkurenci. [8]

* SOVACR [online]. [cit. 24. 2. 2006]. Dostupné z: <httpniw.sovacr.cz/home.asp?idk=90
® SOVACR [online]. [cit. 24. 2. 2006]. Dostupné z: http:im.czechfairs.cz/articles.asp?ida=261&idk=$54
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Agentura Amasia Expo je jednou ze dvou agentieské republice, ktera audituje veletrzni a vystahaia.
Na ¢eském trhu fisobi jiz od roku 1995. Od té doby kaZdom®d zpracovava analyzyeského veletrzniho
a vystavniho trhu. Nasledujici tabulka, kterou wgmvala agentura Amasia Expo, poskytuje informace

o ¢eském auditovaném trhu pro rok 2004:

Tabulka €. 1 - Souhrnné Udaje ateském auditovaném trhu (2004)

Organizator Plocha Vystavovatelé Nav@vnici Novinari
celkem | zahranti| celkem | zahrani&i| celkem | zahranii| celkem
ABF PRAHA 40 639 1677 1527 95 183 950 0 901
AC EXPO PRAHA 13 370 516 564 119 47 045 0 703
EXPOSALE,
SESTAJOVICE 7 148 162 228 14 8 479 0 95
EUROCENTURM
JABLONEC N.N. 983 68 90 5 4 263 0 23
INCHEBA PRAHA
+ TRIUME PRAHA 79 099 6 631 3 246 483 328 321 37 1824
M.I.P. GROUP PRAHA 5933 890 284 35 4 06p 0 184
OSTRAVSKE VYSTAVY,
OSTRAVA 12 332 224 899 98 54 990 0 0
PROGRES PARTNERS
N A
ADVERSITING PRAHA 15 448 2214 623 144 54 32p 377B 187
VELETRHY BRNO 441 225 39 662 9 631 1 86Y 933 1914 981 5428
VYSTAVISTE
CESKE BUDEJOVICE 62 364 1013 1733 58 296 063 0 168}
VYSTAVISTE FLORA
D

OLOMOUC 7 054 45 466 3 102 50p 0 100
VYSTAVY LITOM ERICE| 23054 0 973 0 201 79p 0 68
CELKEM 708 649 | 53102 20 264 2921] 2218 99G8 796 9674

Zdroj: SovaCR [online]. [cit. 24. 2. 2006]. Dostupné z:
<http://www.czechfairs.cz/data/articles/down_12@xl{9]

Jak je z tabulky patrné, nejvyznaggimi veletrznimi a vystavnimi organizatory taském auditovaném
trhu jsou spolénosti Veletrhy Brno, Incheba Praha + Triumf PraMgstavise Ceské Budjovice, ABF
Praha a Vystavy Litogftice.

2.4  CLENENI VELETRHU
Veletrhy mohou bytlenény dle fiznych hledisek. Samotni#geneni veletrti napomaha nejen ke snagli

orientaci v této oblasti, ale zaravaisnaduje jednotlivym subjekim vyker, jakého veletrhu je vhodné

se vzhledem Kk jejich zatieni z&astnit.
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24.1  Clenéni z hlediska ur&eni

Z hlediska weni je moZné veletrhyétit na specializované a v3eobecné. Specializovagiétry jsou
odbornymi veletrhy uenymi spiSe pro odborniky z daného oboru. Avs#ktyp laické viejnosti neni
samoZejmé omezen. Jednd se iitglad o veletrh pimyslového zboZi. Naproti tomu vSeobecné veletrhy
jsou ukené pro Sirokou wejnost. Pikladem nfize byt veletrh spé¢ébniho zbozi. [2, 3]

24.2  Clenéni z hlediska zaméieni

Z hlediska zareni je mozné veletrhylenit na kometni a nekomemi. Zangérem kometnich veletrli je
prezentace vyrolikéi sluZzeb, pedstaveni firemsobicich v daném oboru a budovani jejich image ké&pa
jsou akce nekomeéniho charakteru, to znamena akce, které jsouikiaplu na oblast ugmi, kultury,

shératelstvi apod. [2]

2.4.2.1 Clenéni komergnich akei

Komerni akce mohou mit podobu prodejni. To znamend, peibéhu veletrhu si mohou navsmici,
zejména konini spotebitelé, pimo zakoupit vystavované produkty. Jedna se v3gkoalukty, jejichz
patizovaci cena nenirpis vysoka. Opanym prikladem jsou akce kontrakai, kde si nav&wvnici mohou
ptimo na mist dohodnout podminky obchodnich smluv - podminkyduetho nédkupu. Jednotlivé exponaty
totiz mohou mit hodnotu statigi¢i miliont korun. V takovémto fipads se pak obchod sam@ne nemize
uskute&nit béznym ndkupem v hotovosti. Typickyniibladem niéiZze byt Strojirensky veletrh v B¢n

Spojenim obou alternativ vznikaji takzvané kon@&ki-prodejni akce, které jsou v s@msné dob velmi
béZzné. Jedna se v podstai kontrakté&ni veletrhy, dopléné o mozZnost zakoupit sidité produkty gimo
na mist. Konkrétnim pikladem je autosalon, kde si zakaznici vedle sje@imasmluv mohou zakoupit
i drobné automobilové dojiy. [2]

24.3  Clenéni z hlediska dosahu

Z hlediska dosahu @ieme akcelenit na:
- lokalni,
- regionalni,
- narodni,
- kontinentalni,

- mezinarodni.

Aby mohla byt vystava povazovana za mezinarodngimsak splnit nasledujici kritéria ustanovena 8waz

mezinarodnich veletth(UFI) se sidlem v R&i. Prvni podminkou je, aby alesp@0%:¢isté vystavni plochy
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bylo obsazeno zahramimi vystavovateli. DalSi podminkou je, aby na trde bylo gitomno minimals
20% zahrariinich vystavovatél A poslednim kritériem je minimalnstyfprocentni zastoupeni na¥énika

ze zahrariii. (2]

244  Clenéni z hlediska opakovani

Poslednilenéni vystav je z hlediska opakovani. Vystavy pak mohyt rozdleny na:
- jednordzové, konané pouz# preité prilezitosti,
- periodické, opakované v pravidelnych intervalech,
- nepravideld opakované, u kterych Izégupokladat jejich opakovani v budoucnosti,
nikoliv vSak gesre. [1]

245 Virtudlni veletrh

Specialnim typem veletéh ktery se v poslednich letechéa#d roz&tovat, je tzv. virtuélini veletrh. Jedna
se o veletrh na internetu, kdy zakazniéicipazeji na dané internetové stranky a virtédiak vstupuji
do vystavniho arealu. Stéjtak jako pi béZném veletrhu si mohou prohliZzet vystavované prodaldostane

se jim mnoho informaci jak o exponatech, tak i stayovatelich samotnych.

S néstupem internetu, ktery sebdin@si nebyvalé moznosti, séeppokladalo, Ze virtualni forma veletrhu
si ziska velkou oblibu aipdii tak veletrhy kamenné. AvSak nyni jizigemetici, Ze tento trend nenastal.
A pro¢ si kamenné veletrhy udrZelygmost svych 8astniki? Fedevsim proto, Ze virtualni realita néeta

navstvnikim nahradit fyzicky kontakt s exponatem. Zkratkansivstvnici nemohou exponéat zblizka
prohlédnout, vyzkouSet, osahat apod. DalSi vyhodamennych veletfh zistdva moZnost osobni

komunikace mezi odborniky, vystavovateli a ndwstky. Ta je v tomto fipadt nenahraditelna. [2, 3]

Virtudlni realita se tak zatim nestala konkurent@m kamenné veletrhy, jak séedpokladalo, ale spiSe
jejich pomocnikem. Internet pomaha firmam jdkdq tak i po skoteni veletrhu. A to:
- pifi vyhledadvani informaci o konanych veletrzich, n&erkch by se wrla firma
vzhledem ke svému zaiteni prezentovat,
- pfi rozesilani pozvanek na veletrh svym obchodnirtmpam,
- pfi kontaktovani zadkaznika klienti, s nimiz se firma na veletrhu setkala,

- nebo pi dalsi prezentaci firmy na webovych strankéch.
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2.5 SMYSL KONANI VELETRHU

.Patrani po smyslu a cilech realizace vystav atsrgleci G¢asti na nich je zakentno jiz v pa@atcich
vystavnictvi. Bi rozmysleni, zda takovyto typ akce vytitpsi musi potenciélni gradatelé klast otazky typu

— co (ast na nasi akcifimese vystavovatém a co navévnikam.“®

251 Duvody U¢asti firem na veletrzich

Existuje nespéet divodi, které mohou byt motivaim faktorem k dasti firmy na veletrhu. AvSakitezité
je si uvdomit, Ze kazda firmagsobici na trhu se oddh ostatnich liSi v mnoha snech. Napiklad co
se tye sortimentu, velikosti, zagteni, cilové skupiny, stavajici situace apod.tigledku toho i dvod (tasti

firmy na veletrhu mZe byt ve srovnéni s ostatnimi firmami odlisny.

Duvodi vedoucich firmu k &asti na veletrhu je, jak uz byl®teno, celdfada. Zde jsou uvedeny jen ty
- ziskani pehledu o firméch na trhu,
- vytvoreni Fiznivého prosedi pro sjednavani obchind
- porovnani produkts konkurenci,
- osloveni lobbyistickych skupinigobicich v daném oboru,
- sledovani trendlna trhu,
- podpora image firmy,
- navazani novych a upedmi stavajicich kontakt
- podpora prodeje. [3]

Tak jako kazda marketingové&innost, tak i dast firmy na veletrhu musi byt v dost&iém gedstihu
naplanovana. Zarovietaké cile, kterych hodla podnik prieinictvim prezentace na veletrhu dosahnout, by

mély byt formulovany jas#a sodasré by mely vychazet z obecné marketingové strategie firmy. [2, 3]

252 Duvody Uéasti nav&tévnika na veletrzich

Pokud se na smysl konani velétrhodivame z jiné perspektivy - z pohledu néwstka - miZzemefici,
Ze jeho dast je motivovanaipdevsim zdchto divodi:

- seznadmeni se s novinkami a trendy na trhu,

- seznadmeni se s vyrobky a sluzbami jednotlivychrfire

- uzaweni konkrétniho obchodu,

- posileni obchodnich kontaikt

- monitorovani cen vyrohbka sluzeb. [3]

Vysekalov4, J., Hrubalova, M. a GrigasSova/dletrhy a vystavy: efektivni prezentace procgisp prodej.
1. vyd. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0894-3.3S.
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Prestoze se cile jednotlivych firem liSi, ob&amtizemefici, Ze smysl veletin a vystav v sotasné dob
smeiuje predevsim k podpe firemni image. Naopak k hlavnimivebdim (€asti nav&vniki na veletrhu

fadime snahu nalézt nové vyrobky a gna zarove ziskat aktualni informaceitkzité pro rozhodovani.

VS8e dokazuje nasledujici Uryveklanku:
Pozice veletrhu v marketingové komunikaci

.Na prelomu let 2003/2004 se z iniciativy Mezinarodni euiro veletrzni statistiku Centrex uskini
vyzkum, ktery ngl zodpowdét fadu otazek, jak nadwdmnici vnimaji veletrhy v ramci ostatni marketingové
komunikace firem...V ptadi preferenci vystavovateprvni misto s vyraznouigvahou (60 %) zaujima
snaha o fedvedeni firmy a jeji image. Teprve poté naslequrlvedeni novych produkt resp. zarr
uzawit konkrétni obchody (15, resp. 20 %INaproti tomu hlavnimi motivaimi prvky nav&vniki veletrhu
(68 %) je jednak snaha nalézt nové zdroje, vyrabkyndty, jednak ziskani aktualnich informadileiitych

pro rozhodovani... ™

" Marketing & Media[online]. [cit. 8. 12. 2005]. Dostupné z:
<http://mam.ihned.cz/index.php?p=100000_d&&aedic]=16690260&atrticle[what]=veletrh
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3 PRIPRAVA A UCAST FIRMY NA VELETRHU

Tato ¢ast prace se zabyva popisertippavy firmy na veletrh a jeji samotnowasti na veletrhu.
Protoze kazda firma svoutipravu na veletrh koncipuje jinym @gobem a fizptsobuje ji tak svym
pottebam, kapitola se zabyva pouze nastinem v3g@chosti, jez by se mohly praw na veletrh
vyskytnout.

3.1 PLANOVANIi A STANOVENI CiLU

Samotné fipraw na veletrh samdejmé piedchazi rozhodnuti o tom, zda je pro firmiéinpsné,
aby se takovymto ZBobem prezentovala. Kazda firma musi mit tedyityurdivod nebo dvody,
pro¢ se chce veletrhu Zastnit. Tyto dvody, jez byly podrobgji rozepsany v kapitole Smysl konani
veletrhi, nasleds ovliviwuji charakter cfl, které si firma stanovi a kterych se pak snazstgdnictvim
prezentace na veletrhu dosadhnoufpiaw na veletrh tedy i@dchazi dkladné planovani a stanovenitcil
Cile musi samdejmé vychazet z celkové marketingové strategie firmgade napiklad z phizkumi trhu,

z prazkumi potencialu odétvi v daném teritoriu, z moznosti vystavniho arealpotencialu prezentovanych
vyrobki a sluZzeb a v neposledfdd z typu vystavni akce. Seasre je treba, aby si firma dila cilovou
skupinu a ugedni téma, které ji poide odliSit se od ostatnich vystavovatel [2]

3.2 VYBER VYSTAVNI AKCE

Dale je nutné vybrat si takovou vystavni akci, &tedpovida charakteru firmy, oboru, &mZ pisobi

a ciiim, kterych chce na této akci dosahnout. Zakladenzig&dni dostatmého mnoZstvi informaci,
které firme pomohou se rozhodnout. Vyznamnym zdrojem inforneeiv sotiasné dob stava hlava

Internet.

Poté, co je nashrom&#ub dostatek informaci, stanovi se kritéria rozhogra vyler akce. K takovymto
kritériim pati nagiklad:
- tématické zarreni akce,
- misto a doba konani,
- rozsah akce — kaZzdy fsdatel by mil byt schopen podatipsné informace o ptu
navsevnika a vystavovatd,
- vystavovatelé — informace o tom, kdo z konkgrdah firem bude na veletrhu vystavovat,
- finaréni nakladnost — zahrnuje naklady spojené s doprammntézi stanku, pronajmem
plochy, ubytovanim personalu apod.,
- mezinarodnost veletrhu,
- tradice a periodicita konani,

- kvalita zdzemi vystavist [3]
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3.3 VYBER VHODNE EXPOZICE

Je-li jiz firma rozhodnuta, jaké konkrétni akceckee @astnit,teSi dalsi dleZitou otdzku a tou je v¥b
vhodné expozice. Vystavni expozici v podstaizumime po dobu trvani veletrhu misto, dle kterdtohou

Gcastnici veletrhu hodnotit danou spiiiest. D4 séici, Ze se jedna o dasné sidlo firmy.

Aby predstavy o firmd byly co nejvice pozitivni, je idezité si zvolit takové téma expozice, které oslovi
Uastniky a sotasré bude v souladu s marketingovou strategiileidité také je, aby veSkera prezentace byla
jednotna, pouzivajici stejné prvky riaplogany, barevné ladi, poutée, loga apod. Jednotné, stale

se opakujici téma zvySuje praypddobnost, Ze sidastnici danou spataost i jeji sdleni snaze zapamatuiji.

Cilem kaZdého vystavovatele jefilkat pozornost cilového zdkaznika. Je nutné sik vawdomit,
Ze podsta, které na navévnika na veletrhu sobi, je nesptné mnoho. Proto, aby byla ,mise”
na veletrhu UsgEna, musi spob@ost fijit s Uplné novym, neadtelym napadem, ktery oslovi cilové zakazniky

a poniize tak firné dosahnout jejich dil [3]

3.4 VYBER VYSTAVNI PLOCHY

Pokud si jiz firma zvolila konkrétni veletrzni akkteré se budec¢astnit, a vhodnou expozici, musi naskedn
vyresit, jakou a jak velkou vystavni plochu si v danémalu vybere. Toto rozhodnuti fedia podcgovat,
neba’ spravné umishi vystavni plochy je kiem k Uspsné prezentaci. Umisti a velikost plochy vSak

piedevSim zavisi na moznostech arealu a na osobdfranés ptadatelem akce.

Pt vybéru plochy hraje vyznamnou roli také technické zazéamého pavilonu. To znamena jsou-li v @ist

rozvody elekiiny a vody, telefonni linka, internetovéiojeni, klimatizace, sociélni #iaeni apod.

Co se tye velikosti vystavni plochy i zde jéeba, aby si firma pdnala disledrg. Velikost nesmi byt ani
velka ani mala. Pokud objednd plochu malou, je =zigko, Ze nebude mit dostatek mista
pro predstaveni jednotlivych exporiatnebo Zze nav&nici jeji stanek snazeighlédnou. Pokud si naopak

objedna plochufifflis velkou, niize tim vyvolat dojem, Ze nema co nabidnout.

Pro vypdet velikosti vystavni plochy bereme v Gvahu@oa rozridry exponal a gistupové cesty k nim.
Déale musime piitat se zazemim stanku - tj. s prostorem pro kahckuchyiku, technickym prostorem
apod. V neposledritad bereme v Gvahu také prostor pro vstup rdwska, v nsmZ byvaji umisiny stojany

S propagénim materialem. [2, 3]
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3.5 VYTVORENI HARMONOGRAMU PRiPRAV

Samotnd fiprava na veletrh je natoy aZz rkolikamgsicni proces, na jehoz pétku stoji sestaveni
harmonogramu vSectinnosti, které jsou proifpravu nezbytné. GlezZité je, aby vSechnyinnosti byly
naplanovany sigdstihem a sazeny v ndvaznosti za sebou.ciKnostem spojenych stipravou pati
napiklad navrh expozice, stanoveni ro#zpg komunikace s organizatorem vystavy, &yla vySkoleni
personalu, fiprava propagaich materiél, zajis&ni technického zazemi stanku apod. Obeytp ¢innosti
mazeme rozdlit do tii zakladnich oblasti na:

- oblast personalni,

- oblast technickou,

- oblast marketingovou.

35.1 Oblast personalni

Oblast persondlni souvisi s goenim pracovnika pdfpact pracovnik odpowdnych za gipravu, ptibéh
a organizaci¢innosti po skoteni veletrhu. Déle je nutné vybrat veletrzni tyneri bude na veletrhu
ptitomen. Jedna se o obchodni zastupce, technikyketi@gové pracovniky, hostesky atpii Rybéru
persondlu stanku by ¢hbyt diraz kladen na odborné a jazykové znalostijepné vystupovani, uéni

komunikace s lidmi, znalost zakazfjknalost firmy atd.

3.5.2 Oblast technicka

Technickd oblast zahrnuj&innosti spojené se zaji&tim ubytovani, fipravou podklatl pro sjednavani
obchodi, obstardnim kanceaigkych poteb, olgerstveni a dekorace, zafistm technického zazemi

stanku atd.

3.5.3 Oblast marketingova

Cinnosti spojené s propagaci byelgn byt nedilnou sotasti Fipravy na veletrh. Aby si firma zajistila
vysokou navavnost u svého stankuéhem veletrhu, a by o své &asti v dostattném pedstihu
informovat vS8echny vyznamné obchodni partnery. Sgnamné zakazniky ide oslovit progednictvim
direct mailu, internetu nebo telefonicky. Pokud lgformu direct mailu, miZze zaslat spolu s pozvankou,
katalogy a plankem také volnou vstupenku, aimgla zakaznika k dasti. AvSak nestd pouze zajistit,
aby se vSichni vyznamni partineeletrhu zdastnili. Je teba je také motivovat k tomu, aby navstivili grav
stanek spolnosti. Proto by ®lo byt pozvani na veletrh domino napiklad pozvanim na recepci,

na prezentaci vyroliknebo je mozné nalakat n&éika na doprovodny progragénrizné soutze.

O &asti by vSak i byt informovani nejen stavajici obchodni paitpeale také potencialni zakaznici.

Je miZze firma informovat najklad formou reklamy progtdnictvim vhodného reklamniho média. Déle
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se miize o @asti zminit na svych webovych strankagtstrankach konkrétniho veletrhu nebdize podat

informace v nabidce zasilanimo potencialnimu zakaznikovi apod.

,V U¢inném propagéim programu by #lo byt pamatovano na sérii pisemnych zprav prq tiskividualini
¢lanky, tiskové konference a dalSi spolupraci setisk Prvnim krokem je gtzeni seznamu vejnych
stElovacich prosedki, které budou finaset informace o veletrhu. V idealnimipac je zahodno fedat
tisku rekolikrat pisemnou zpréavu jeStpied veletrhem® V tschto sdlenich se firma rize zminit
o0 svych veletrznich exponatech, o stanku samotndfile miize podat zakladni informace o $pb

o piipravovanych novinkach apod. @eini je vhodné doplnitiadou fotografii majicich jasny n&in

Cinnosti spojené s propagaci se v3ak neorientujzema dobu ied zahajenim veletrhu.iieZité je také
naplanovat, jak bude firma komunikovat vipthu veletrhu. Na vyr m& nespéet moznosti. Najbklad
muze komunikovat progtdnictvim reklamy na billboardu ve vystavnim aredyuzije moznosti reklamy
v rozhlase, z€astni se sodke o nejlepSi expozi¢i vsadi na libivy doprovodny program. V neposleidut
je treba pipravit dostaténé mnozstvi propagaich materidl, které budou v gibéhu veletrh nabizeny

navstvnikam. [3]

3.6 TVORBA ROZPOCTU

Tvorba rozpétu je vyznamnou sa@asti gipravy firmy na veletrh. Do rozgtu se promitaji naklady
na veSker&innosti spojené sifpravou, realizaci a likvidaci expozice. Za nakla@olozky niZzeme
povazovat nap: najem vystavni plochy, registidi poplatek, odinu architektovi za navrh, realizaci
expozice, vybaveni stanku, dopravu expdnsiuzby i provozu stanku, mzdové néklady, cestovné, stravné
propagéni materidly, oberstveni, demontaz stanku, komunikace po veletpud.aVsechny tyto naklady

byvaji sowésti celkového komunikaiho rozpétu firmy.

3.7 ZVAZENI EXPOZICE NA KLIiC

Protoze piprava na veletrh je n&fna nejen po strance finami, ale také&asové, stéle vice firem vyuziva
moznosti realizace expozice na ¢kliV dnesSni dob existuje velké mnoZstvi profesionalnich agentur,
které pro své klienty zajisti kompletni realizasipezic. Spektrum sluzeb, které tyto agentury nghize
se neustale rozgije. K sluzbam, jez tyto agentury nabizeji fpaagiklad:

- vytvoreni projektu wetrg konstruknihoteseni,

- sestaveni kalkulace,

- sjednani smlouvy s vystavovatelem,

- doprava exponét

8 FISERA, F.Jak Gs@sre vystavovat na veletrzicRrahaCeska obchodni a fimyslova komora, 1993.
ISBN 80-7003-264-2. S. 41.
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- realizace expozic,

- grafické zpracovéani a dekorace,

- vybaveni kancefd a dalSich prostor,
- zajiseni persondlu,

- fotodokumentace,

- zajiseni ubytovani,

- obgerstveni apod.

Vyhodou realizace expozice na&klbezpochyby je, Ze agentury maji vice zkuSenogtipsavou vystavni
expozice a mohou poskytnout kvalitni vybaveni staikokazi dle pozadavkiirmy navrhnout takovéeSeni
stanku, které vyhovuje p@bam firmy a je také schopné upoutat pozornostt&avi&i, coz je kléem

pro efektivni prezentaci firmy.

3.8 KOMUNIKACE NA VELETRHU

.Na veletrhu se komunikuje nejen proto, Ze je s kiggmunikovat, ale také proto, Ze jedem a co
komunikovat.®

Firemni komunikace s nawdniky veletrhu je realizovana prestnictvim vystavni expozice, jejim
ztvarrénim, pomoci exponét doprovodného programu, propdgich materidl apod. Vyznamnou sdéasti
komunikace na veletrhu je vSak také osobni komweikenav&vniky, o kterou se stararimo personal

firemniho stanku.

Pred samotnym zahajenim veletrhu je nezbytné fornailgasnou taktiku pro komunikaci s n&wstiky
stanku. Taktika by #la byt shodna s celkovou strategii firmy a s ditierych chce firma dosahnout
tj. zda chce nagklad pouze upoutat pozornost, prezentovat novyphgk ¢i uzawit co nejvice obchad
apod.

V priabéhu veletrhu vySkoleny persondl, ktery je obeznamerstanovenou taktikou, oslovuje névaiky
stanku. VZdy je vhodné na¥shika stdnku oslovit a nabidnout mu podrgBhinformace o exponéatech
¢i firmé& samotné. ¥dét, jak spravi navstvnika oslovit, vSak nenitbec jednoduché. Jak vyplynulo
z prizkumi, neni vhodné zdénat rozhovor ¥tou ,Mohu Vam gjak pomoci?“. Odpo¥d na tuto otazku
se zcela nabizi: ,Ne,éHuji, jen si to tu prohlizim.“ Proto je lepSi fortouat otazky otekené, které zapoji

navstvnika do rozhovoru.

® BURES, I.Jedeme na veletrt!. vyd. Praha: Management Press, 1999. ISBN 84398-6. S. 14.
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Dale je nezbytné hned nadadku odhalit, o jakého ndwsinika jde a zda je z hlediska zdiirmy zajimavy.
Pokud se nafklad jedna o zastupce spéhesti, jez by mohla byt pro firmu vyznamnym obchimdn

partnerem, je jistna mist, aby se mu personal stankineval co moznéa nejghv &ji.

Je nutné si také gdomit, Ze informace, ktera neni evidovanajZzem byt velmi snadno ztracena. Proto
se doportuje vést evidenci o ndwdmicich stanku tzv. evidéni list. Ten slouzi k posuzovani veletrzni

UCasti a ke zpracovani poptavélkdalSich nant. [5]

3.9 VYHODNOCENI UCASTI NA VELETRHU

Pokud si firma pedem jasé formulovala cile, kterych chce préstinictvim prezentace na veletrhu
dosahnout, po skdéeni veletrhu nastava vhodggis porovnat tyto cile se skttgym stavem. Tento rozbor
firm¢& umozni zjistit, jak efektivni bylo jeji Usili prdosaZeni cil, jeZ si gedsevzala. Rozborike zarova

firm& pomoci odhalit chyby, kterych séipiipraw nebo i samotné 8asti na veletrhu dopustila.

Pro vyhodnoceni efektivitydasti na veletrhu je mozné vyuzit celtadu zdroj, jako jsou @zné statistiky,
ankety, vyzkumy atd. Vyznamnym zdrojem informacbgzpochyby evidence, ktera byglembyt vedena jiz
v prabéhu veletrhu, naiiklad o p@&tu obchodnich jednani, navazanych kontalizavwenych kontrakt apod.

K vyhodnoceni efektivity &asti na veletrhu pak e slouZit cel&ada koeficient, jako napiklad:
- koeficient frekvence stanku tj. p@mpoitu navsévniki stanku ku p&tu navstvnika akce,
- koeficient frekvence odborné iggnosti tj. pondr pottu odbornych navévniki stanku
ku paitu vdech navsvnika stanku,
- koeficient ginosu kontakt tj. pormgr postu novych kontakt k celkovému pé&tu obchodnich
kontakt: na akci,
- koeficient obchodni realizace tj. ponpoctu novych kontrakt k celkovému p&tu kontrakt

na akci.

Pro ukeni nakladové efektivnosti akce se obvykletzjj§naklady na jeden ziskany kontakt a to jako podi

celkovych néklatl na veletrh a ptiu ziskanych kontatna potencialni zadkazniky.

S odstupentasu je pak také vhodné zjistit objem obahod novych zakaznika navySeni objemu obchind

od dosavadnich zékaziiiko vSe v pimé navaznosti na veletrzniast.
Metod pro vyhodnocenic¢asti na veletrhu je celéada. Zalezi fedevSim na firkh samotné, jaké ukazatele

jsou pro ni vzhledem ke stanovenymuail prioritni. VeSkeré zavy a dopordeni je dobré uvést v souhrnné

zpraw, jez mize firmg poslouzit jako solidni zéklad pro dal&asti na veletrhu. [2, 5]
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4 SPOLECNOST SKODA AUTO

.Mobilita je jednim z vyraznych treriddne3ni doby. Cely s¢éasny s¥t je v pohybu. Byt v pohybu, négtat
na mist, to je jednim ze zakladnicltq@lpoklad dalSiho vyvoje nejen spdleosti, ale kazdého dlouhodbb

Uspsdného a prosperujiciho podniki?.”

Jen mélo ktera firma setthe pochlubit vice jak stoletou tradici. Spmiest Skoda Auto mezi takového firmy
bezpochyby pat Toto postaveni je v3ak pro spaest nejen zavazkem do budoucna, ale zérdaké
motivaci pro podavani stale lepsich vykoA mazemetici, Ze tento vyvojovy trend si Skoda Auto &$ps
udrzuje. Ne nadarmo se p#kdi k nejvyznamgsim firmam vCeské republice a sdasré je povazovana
za tahounaeského exportu. A to vSe itgsto, Ze se musi vyfadat s celodadou nefiznivych vlivy,
které se v automobilovém gmyslu projevuji. Jednak se silnym konkutefm prostedim a s rostouci
dynamikou celého odtvi. Dale musi péitat s nepiznivym vyvojem cen ropy, jeZz se promitaji

pitimo i neimo do cen vSech vsttipa sodasre i s rizikem sminnych kurz.

Aby byla spolénost schopna se &mito negiznivymi vlivy vyporddat a udrZet si své postaveni
i do budoucna, Wezitym p‘edpokladem je bezesporu silna &ea Od roku 2003 se spdleost prezentuje
na zaklad prohlaseni znky ,Skoda — Simply clever* — toto prohlaSeni je fe®no na pitich
Jntellingence” (Inteligence), ,Attractiveness” fiBazlivost) a ,Dedication* (Oddanost). Tyto zaklddn

hodnoty se odrazeji v komunikaci firmy, produkteiategii, podnikové kultie a kazdodennim jednani.
4.1. ZAKLADNI INFORMACE O SPOLECNOSTI

Skoda Auto je akciovou spaieosti, ktera je od roku 1991 s@sti koncernu Volkswagen AG, ktery je
souwasré jedinym akciongem. Jeji¢innost je zaréfena na vyvoj, vyrobu a prodej osobnich autontobil
V sowasné dob vyrabi automobily v modelovyckadach Superb, Octavia (Octavia Tour a nova Octavia)
a Fabia.Ctvrtou modelovouradou Skody Auto se pak stane model Roomster, kderna trhu objevi
na z&atkucervna roku 2006.

Vozy se vyznduji svou prostornosti, fugtkosti, Setrnosti k Zivotnimu prostli, bezpénosti a zarovievelmi
dobrym pondrem kvality a ceny. K dalSiinnostem spoknosti pati vyroba originalnich dil, prisluSenstvi

a poskytovani Sirokého spektra sluzeb.

Jak jiz bylo zmigno, jedinym vlastnikem Skody Auto je Volkswagen AGsowasné dob spol&nost
ptsobi na 90 trzich po celémésy a v roce 2005 podnikla kroky k rozsfi své jsobnosti také na trzich

v Cing a Kazachstanu.

19 Skoda Auto, a.gonline]. [cit. 8. 2. 2006]. Dostupné z:
<http://www.skoda-auto.cz/share/files/Sustaitittileport2004cze.pdé
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Vyrobni zavody spolosti se nachazi v Mladé Boleslavi, Vrchlabi a Kwash. Montdzni zavody jsou
situovany ve mstt Aurangabad v Indii, v Kazachstanu, v Sarajevu srBoa Hercegovia a déale
v Salomonovu na Ukrajin Posledni dva jmenované zavody vSak nejsou prawdogo spolénostmi
ze skupiny Skoda Auto. [12]

411 Historicky vyvoj znatky Skoda Auto

Cesta k prospetitspolé&nosti z&ala jiz v roce 1895. Tehdy se mladoboleslavsky kuyec Vaclav Klement
a trutnovsky mechanik Véaclav Laurin dohodli, Ze lsmalozi dilnu na opravu a vyrobu jizdnich kol &na

Slavia. Na své p@teini usgchy navazala @tyti roky pozdji firma Laurin & Klement (L&K) vyrobou

motocykli, které se z&ly vyvazet i do Nmecka a Velké Britanie.

Zlomovym se stal rok 1905, kdy firm&quistavila véejnosti swj prvni automobil nazvany ,Voiturette A“.
Ten si brzy upevnil svou pozici na rozvijejicichreezinarodnich automobilovych trzich. V roce 19¢%ab

kompletrg zruSena vyroba motocykh sodasré doSlo k zaloZeni akciové spoi®sti Laurin & Klement.

Po 1. s¢¥tové valce vSak doSlo k poklesu zajmu o automobil§které siljSi podniky tento staweSily
Utlumem vyroby. Spotaost L&K vSak tuto situaci wesila jinak. Spojila se s finané silngjSim podnikem,
koncernem Skodovych zavbdv Plzni, a roku 1925 tak firma ziskala nové jmégekoda“. Doslo
k modernizaci vyroby a sdasré bylo rozhodnuto o tom, Ze vyrobni program, kterié\dolkd zahrnoval
vedle osobnich automobil také 6(zné typy nakladnich automobjl autobus, leteckych motar
a zemddélskych strofi, se bude fedevSim orientovat na produkci automéhilsobnich. V roce 1930 byla
spol&nost ot piejmenovana na ,Akciovou spd@leost pro automobilovy gmysl“ (ASAP), ve které byla
UspESre zahajena pasova vyroba. Konetcdtych let byl ve znameni U&ghu, r@&ni prodej vzrostl
nad hranici 3000 vdza spolénost se tak stakeskou jedrikou.

Uspssny vyvoj byl vdak deasré prerusen druhou stovou véalkou, kdy se Skoda stala &asti meckého
koncernu Hermann — Gdring — Werke a j&jinost se tak muselargorientovat na vyrobu vojenského
materialu. Ke konci valky situaci podniku jestice naruSilo bombardovani, které zavodémigposkodilo.

Nasledné rekonstrukce zavodu jiz probihala podkmaAZNP (Automobilové zavody, narodni podnik).

Prelomem ve vyrob se stal az rok 1964, kdy byla dokena vystavba nového zavodu a spotest zahajila
vyrobu populérniho vozu S 1000 MB. V této dgiodnik zamistnaval pes 13 000 osob a vyrobni plocha
pieséhla 800 000 M

Kratce fed pedvedenim nového modelu Favorit, ktery znamenadtdisznénu ve vyrobnim programu
spol&nosti, fijala automobilka vroce 1986 nové jméno ,Automoké# zavody, oborovy podnik®.
Po politickych zminach roku 1989 zala automobilka hledat silného partnera, ktery byzajistil

mezinarodni konkurenceschopnost a svymi investigepomohl zvysit objem vyroby. V roce 1991 se tak
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spol&nost stala saiasti koncernu Volkswagen Group, ktery nyni sdruAgele&nosti Volkswagen, Audi,
Skoda, Seat, Lamborghini, Bentley a Bugatti. @suy oficialni nazev spaleosti zni ,Skoda Auto*.  [12]

412 Organizaéni struktura - Skoda Auto, a. s.

Predstavenstvo spaieosti Skoda Auto je tyeno @ti ¢leny, kde kazdglen je zodpowdny za jednu z i
hlavnich ¢innosti. Ukoleméleni je vytvadit zasady proginnosti v dané oblasti a kontrolovat dodrzovani
téchto zdsad. Kémto oblastem pé#t

- Oblast gedsedy pedstavenstva.

- Technicky vyvoj.

- Oblast vyroby a logistiky.

- Prodej a marketing.

- Personalistika.

- Oblast ekonomie.

Predsedou fedstavenstva je jiz adjna roku 2004 Detlef Wittig. Ukolem Oblastiguisedy pedstavenstva je
planovat vyrobky zniky a udrzovat a rozvijet komunikaci s médii a odimar veéejnosti. Za vyvoj
a zlepSovani novych i stavajicich produlé zodpo¥dny Technicky vyvoj. Za koordinaci logistickych
a vyrobnichéinnosti je zodpo¥dna Oblast vyroby a logistiky, zatimco Prodej akmting se zabyva trznim
zhodnocenim produkt Oblast personalistiky se stard o nabor novychalifkovanych zamistnand
a zérové usiluje o spokojenost a motivaci zé&stmand stavajicich. Oblast ekonomie je zodpdra
zafizeni finagnich zdrofi a jejich planovani a dale zajife informace a sluzby nezbytné pii@eni celé

spole&nosti.
4.1.2.1 Oblast prodeje a marketingu

Oblast prodeje a marketingu je obé&crodpowdna za i ¢innosti: prodejnicinnost, ¢innost spojenou
s planovanim odbytu a marketingov&innost. O plini téchto ¢innosti se ve spataosti Skoda Auto stara
celkem sedm odideni. Jsou to: Prodej originalnich i pislusenstvi (PD), Marketing (PMRjzeni prodeje

(PO), Servisni sluzby (PS), Prodejesini Evropa (P1), Prodej mezinarodni (P2), Progehedni Evropa,

Asie a trhy CKD (P3).

Pod oddleni marketingu (PM) spadd mimo jiné také &dd marketingové komunikace (PMK). O#ddni
marketingové komunikace poméha rapat, definovat a také realizovat marketingovoatsgii zn&ky
Skoda Auto vramci marketingové komunikace. Vedouciddleni marketingové komunikace je Rolf

Schumann.
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Struktura tohoto odfleni, jehoZz sotasti je také oddeni Veletrhi a vystav, je zachycena v nasledujicim

schématu:

Obréazek ¢. 1 - Struktura oddéleni Marketingové komunikace ve firmé Skoda Auto, a. s.

Marketingova komunikace

v

v

v

Corporate Novéa Veletrhy a KEI‘SiCké Propagani Speciélni P&e o
Identity média vystavy rlfatglr:gya predmety projekty importéry

Zdroj: Interni materialy Skoda Auto [12]

413 Ekonomicka situace spole¢nosti Skoda Auto

Rok 2005 byl jak pro spoteost Skoda Auto, tak také pro cely koncern Volkssvad\G, ve znameni
expanzivni politiky. Diky tomu byly aft prekonany rekordni vysledky dosazené v roce minul€émet
vSechny finatini ukazatele poktavaly ve svémistu.

4.1.3.1 Vysdedek hospodareni
Spole&nost Skoda Auto doséhla v roce 2005 hospalddo vysledku ied zdasnim ve vysi 9,44 miliard

korun, coz je ve srovnani ggquichozim rokem o 113% vice. Trzby z obratasghly hranici 177 miliard,

¢imz zaznamenaly nést o 14% oproti roku 2004. Provozni vysledek se afitid zvySit na vice

nez 10 miliard korun.

Tabulka & 2 — Udaje o vykazu zisku a ztraty spotmosti Skoda Auto v mil. K&

Polozka r. 2004 r. 2005 Zréna 2005/2004

TrZzby 155 396 177 822 14%
Hruby zisk 14 400 18 635 29%

% k trzbam 9,3% 10,5% -
Provozni vysledek 5289 10 004 89%

% k trzbam 3,4% 5,6% -
Zisk pred zdagnim 4424 9440 113%
Obratova renditafied zdasnim % k trzbam 2,8% 5,3% -
Zisk po zda#ni 3133 7 363 135%
Obratova rendita po zdam % k trzbam 2,0% 4,1% -

Zdroj: Interni materialy Skoda Auto [12]
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4.1.3.2 Objemovadata

V uplynulém roce dodala Skoda Auto zakaznikcelkem 492 111 vdzvSech modelovyad a tim dosahla
naristu prodeje o celych 9% a to ¥ipstagnaci celkového trhu. Celaové bylo v uplynulém roce
zékaznikm dodéano 236 698 vaz-abia. To znamend, Ze prodej tohoto vozu zaznadnognati roku 2004
mirny pokles. Oproti tomu modelov@ada Octavia (Octavia Tour a nova Octavia) dosahlace 2005
navyseni prodeje az o 28,4% a to na 233 322.Mdpdelu Superb bylo dodano celkem 22 09livaoz je

srovnatelné s vysledkem roku 2004.

Tabulka & 3 — Objemova data spoknosti Skoda Auto pro rok 2004 a 2005

Polozka r. 2004 r. 2005 Zréna 2005/2004

Dodavky zakaznikm (paset vozi) 451 675 492 111 9,0%

z toho Fabia 247 600 236 698 -4,4%

z toho Octavia 181 683 233 322 28,4%

z toho Superb 22 392 22091 -1,3%
Odbyt (péet vozi) 441 820 493 119 11,6%
Vyroba (p@et voz) 444 121 494 637 11,4%

z toho Fabia 239 902 226 164 -5,7%

z toho Octavia 181 320 246 927 36,2%

z toho Superb 22 899 21 546 -5,9%
Paset zamdstnand (k 31. 12. 2005) 24 561 26 014 5,9%

Zdroj: Interni materialy Skoda Auto [12]

Co se tye paitu vyrobenych voi, doSlo k absolutnimu néstu produkce z 444 121 vibzyrobenych v roce
2004 na 494 637 vazvyrobenych v roce 2005. Vyroba se tak v uplynutége gibliZila hranici pil milionu

vyrobenych voti, kde nej¥¢tsi podil vyrobenych vdrtvori model Octavia.

Stav kmenovych zagstnané dosahl k 31. 12. 2005 i 22 554 a stav agenturniho personéiuil
3 460 zamsstnand@. Dohromady tedy spalaost zanistnava celkem 26 014 zastnand. [12]

4.2 VELETRHY A VYSTAVY VE SPOLECNOSTI SKODA AUTO
Spolenost Skoda Auto je jiZz celatadu let pravidelnym dastnikem vech renomovanych velétehvystav

orientovanych na automobilovy igmysl. Veletrhy a vystavy maji ve spoiesti stdle své nezastupitelné

misto, jeZ je spojeno dlouholetou tradici.
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421 Historieveletrhi avystav ve Skoda Auto

Pred rokem 1989 byladast spol&nosti na veletrzich spojena s expozici podniku aaitiniho obchodu. Ten

jako jediny n&l povoleni k obchodnfinnosti v zahrari.

Meznikem ve vyvoji vystavnictvi se pro automobillstal rok 1991, kdy se stala s@sti koncernu
Volkswagen AG. Hpravu a realizaci expozice na veletrh si tak spulet z&ala organizovat sama,
v nékterych gipadech ve spolupraci s koncernem. Protoze vSakoridy neboli @gimi zastupci
v jednotlivych prodejnich oblastech, ndmz potatku dostatek zkuSenosti ani fidafch prostedki

pro nar@nou organizaci veletth spol€nost se naifpraw podilela mimo jiné takeé fin&né.

DalSim zlomovym datem se stal rok 2001, kdy bylaveena jednotnd marketingova koncepce firmy.
Importéi jiz v této dolg meli dostatek zkuSenosti a zaraviefinanénich prostedki, a proto se automobilka
rozhodla k zasadnimu kroku. Snizila rozpbna veletrhy a vystavy imda z &chto vystavnich akciipSla

do kompetence Importiér

422 Veetrhy avystavy ve Skoda Auto — soutasna situace

Na rozhodovani o otazkach, tykajicich se vefehvystav, se ve spdieosti Skoda Auto podili odteni
Veletrhi a vystav spolu sifsluSnym Regionem a Importérem. Region je ve gpolgti odpo¥dny za prodej

vozi v dané zemi a Importér pini v této zemi funkiinpého zastupce.

V Gtvaru Veletrti a vystav, ktery je s@asti oddleni marketingové komunikace, pracuje celkem sedm
stalych zamsstnand. Jsou odpotdni za gipravu, planovani a realizaci mezinarodnich a ndiadvystav

a veletrli v souladu se strategii zatky Skoda. KaZdy zthto zamisthané ma na starosti titou
specifickou oblast. Koordinatorem velairh vystav je Richard Kraft. Organizaci #gsavou na konkrétni
veletrhy se zabyvaji dal§i zaméstnanci tohoto oddleni. Jeden se specializuje na vystavy vychodrming t
dalSi na vystavy zapadniho trhu a dale na specpbijekty a eventy. feti jiz zmirtny ma na starosti
organizaci veletrh a vystav v souvislosti se zafigfm rezervaci hoté] vstupenek, parkovacich karet apod.
Napini dalSichif zanéstnané oddleni je zajiséni, piiprava a expedice vystavnich vioa foto voz. Jsou
tedy odpo¥dni za objednavani vézdo vyroby, za kontrolu jejich kvality a vybav, zajiS€ni jejich wasné

dopravy, za fipravu foto voz a jejich fotografovani atd.

Obecrt Izetici, Ze Ukolem importéra je, aby v dané zemi zeck\vinartnich prostedid vybudoval veletrZni
expozici. Zemi, ve které gsobi, samazjme velmi dokie zna, a proto je schopertigpasobit expozici

poZadavkm tamniho trhu. Do jaké miry vSak bude Importér kaikovat a spokné rozhodovat o otdzkach
tykajicich se ufitého veletrhu s dalSimi dma subjekty (Regionem a oddnim Marketingové komunikace),

zavisi ffedevSim na rozsahu akce a na jeji trovni.
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vénovana co neptsSi pozornost. Je v zdjmu spétesti, aby se naifpraw takovychto veletr podilela co
nejvice. V &chto gipadech je komunikace mezi Importérem, Regionemdeklenim Marketingové

komunikace nejileZitéjSi a nejintenzivgsi. Vedle toho se spairost podili na fipraw akce takeé finaimeg,

aby konény vysledek byl nadmiru precizni.

V ptipad veletrhi mensiho rozsahu neni komunikace sulijgi& tak intenzivni a fiprava na veletrh je
v kompetenci Importéra. Naklady na samotnou realizaletrhu si v tomto ffpads Importér hradi sam.
Spole&nost zde vystupuje pouze v roli poradce a poskytugtodickou pomoc. AvSak v zajmu spiiesti

stale Astava, aby i naéthto akcich byla dodrZzena jednotnd firemni komurgkaProto Importérovi

poskytuje informace o nejnéjgich prvcich Corporate Identity designu (CI).

Corporate identity obeénuréuje pravidla pro externi a interni komunikaci firraytim se podili na tvoéb
image. Proto je nezbytné, aby veSkera komunikaceyfbyla jednotnd a pouzivala stejné prvky. &usti
odckleni Marketingové komunikace ve spaesti Skoda Auto je také odléni Corporate Identity. Toto
odcileni je mimo jiné odpaxdné za utovani novych prvik Corporate Identity designu a s@sré
za kontrolou dodrzovani prikstavajicich. K prviim, jeZ spolénost @i své komunikaci pouziva, gt

logotyp, znéka, specifické firemni barvy, grafick& Uprava pigsesti a propagamich materiél atp.

Aby spole&nost usnadnila Importérovitipravu na veletrh, umdéije mu prondjem kontejnerového stanku
prostednictvim agentur. V séasné dob ma Importér na vy mezi étyfmi stanky pro vnini a temi
pro vrsjSi pouziti. Tyto stdnky byly pro spd@leost vybudovany realizai agenturou dle platnych privk
Corporate Identity designu. Siplji proto podminku jednotné firemni komunikace. &rtpr ma tedy
na vyker, zda vyuzije aktery z kontejnerovych stanknebo si za své naklady vybuduje stanek vlastaleS
v3ak plati, Ze musi dodrZet stanovené prvky Cl.

423 Pripravaa Géast spoleénosti Skoda Auto na veletrhu

Spolenost Skoda Auto se kaZdéré (Kastni desitek veletihkonanych po celém &&. Paet veletrti,
kterych se chce spdieost &astnit v letoSnim roce,ipsahl hranicityiiceti. Jak vlasté probiha piprava
a Wast nad&chto akcich, je fednmétem nésledujici podkapitoly.

4.2.3.1 Planovani veletrha avystav

Planovani, jakych veletrznich akci se spotst bude v nadchazejicim roc&astnit, z&ind jiz v pab&hu
mesice z#éi, tedy zhruba styfmésicnim pedstihem. Nejprve spaleost sestavi kalentlaveSkerych

veletrznich akci, které se v daném roce konajié P@tzahajena komunikace mezistuSnymi Regiony,

Importéry a oddlenim Marketingové komunikace. Subjekty se sgrmiedohodnou, jakych konkrétnich akci
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se spolénost z&astni. Konény plan veletrznginnosti musi byt znam nejpogddo konce roku. Satasrg

musi byt schvélen rozpet na veskerou vystaviinnost pro nadchazejici rok.

4.2.3.2 Vybér vystavnich akci

Pti rozhodovani o vyéru vhodnych veletrznich akci bere sgolest v Gvahu celoiadu kritérii. Na zaklad
nich je schopna posoudit, do jaké miry jéast na konkrétni veletrzni akci pro spwlest vyznamna
a pinosnd. Ké&mto kritériim pati napiklad celkova drovie vystavni akce, misto konani, velikost

a atraktivnost trhu, vémz se akce kond, objem prodanychivoa trhu, cile, kterych chce spétest na trhu

dosahnout apod.

Posoudit vyznam veletrzni akce usiiajg@ spolénosti také akreditace Mezindrodni organizaci vyiiobc
automobili (OICA). FestoZze se kaZzdotné po celém sité poradaji stovky veletnn zangrenych
na automobilovy pimysl, akreditaci jich pro rok 2006 od této orgas&aiskalo pouhych 22. Z toho je
patrné, Zedchto 22 veletrh pati mezi absolutni 3pku a pra¥ jim je i ve Skoda Auto &novana maximalini
mozna pozornost. Spdleost se samdejme Geastni i dalSich veletih které nejsou organizaci OICA

akreditované, avSalkéast na nich je spiSe ovlitma atraktivnosti daného trhu, nez drovni konané.akc

Poté, co spolmost posoudi vyznam jednotlivych veletrznich alsfu tyto nasledh rozdleny do ti
zakladnich kategorii. Nejprestifi veletrhy, v pevdzné utSine akreditované organizaci OICA, jsou
zarazeny do prvni kategorie. Nasledujici tabulka vyi@zstrukturu veletnn 1. kategorie pro rok 2006

ve spolénosti Skoda Auto:

Tabulka & 4 — Mezinarodni automobilové vystavy prvni kategde v r. 2006 — Skoda Auto

Kategorie:l. PASENGER CARS

Projekt Zemé Vystava/Veletrh Datum Tisk./Obch. Dny
GENEVE (l.+) Switzerland Salon 03.03.-13.0B. (28/01.03.
PARIS (1.4) France Salon 28.09.-15.1p. 28.09.
BRUXELLES Belgium Salon 11.01.-22.031. 11.01.
STOCKHOLM Sweden Motor show 30.03.-09.04. -
LISABON Portugal Motor show 28.04.-07.0%. 28.04.
HV HAMBURG Germany Hauptversammlung 03.05.-07.¢5 -
MADRID Spain Motor show 25.05.-04.04. 25.05.
LONDON UK Motor show 18.07.-30.07 18.07.
BEIJING China Auto China 19.11.-27.1}. 17.11.

Zdroj: Interni materialy Skoda Auto [12]
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Za absolutni 3pku je povaZovan autosalon v ZedeWento autosalon, jenZ se kaZzdawd kona khem

mesice ezna, je prvni vyznamnou akci roku, které se sipolst Eastni. Pedstavuji se zde stavajici modely
automobil, designové studie, alaqulevsim zde maji stovou premiéru novinky na poli automobilového
pramyslu. Zenevsky autosalon v roce 2006 bylifidad pro automobilku Skoda Auto ve znameni preyniér
&tvrté modelové&ady Skoda Roomster. ProtoZe se jedna o prvni vymoarakci roku, prezentuji se zde také
zmeny v Corporate Identity designuiil@Zitym pravidlem spolaosti Skoda Auto je, Ze autosalon v Zehev

udava styl, kterym je pakeba po cely rok dodrzovat.

Druha kategorie je twena veletrhy, které jsou také povazovany za veliestizni, avSak v porovnani s prvni
kategorii jde o akce s p&ud menSim rozsahem. Pro rok 2006 se jedna oteBah.ipsko, Blehrad,
Pozna, Moskvu, Frankfurt, Sarajevo, Prahu, Istanbul, @aga dalSi. Do této kategorie byly sasré

zarazeny dva veletrhy uzitkovych vibz brnensky Autotec a veletrh IAA v Hannoveru.

Tteti kategorii pak tvih nejmért prestizni akce malého rozsahu. Tabulky vykazsfizikturu veletrti druhé

a treti kategorie pro rok 2006 jsou obsazenyilope¢. 1 a 2 bakai&ké prace.

4.2.3.3 Vybér vhodné expozice

Poté, co se spalrost s Importérem a Regionem dohodne ¢&stil na konkrétnim veletrhu, je zajadii co
nejrychleji podat fihldsku a zaplatit zalohu padateli akce. Néaslednje spol€nosti pdadatelem akce
piidélena vystavni plocha. ProtoZe kapacity veletrzrdobal jsou ve ¥tSing pripadi omezené, velikost
vystavni plochy, ktera bude sp&testi v konéné fazi gidélena, zavisi spiSe na izmlateli akce
a moznostech vystavi§tnez na pozadavcich @pich spolénosti. Proto nejprve spaleost musi vikat,

jak velka plocha ji budefgélena, a teprve potéide stanovit kongy paset exponélt.

Obecr plati, Ze na jeden exponat jeha asi 40 fmplochy, aby byl zaji#n snadny fistup navatvniki
k vozu. AvSak nejen pet expondt musi byt pizpisoben velikosti vystavni plochy, ale je nutné brat

v Uvahu také poZadavky na celkové vybaveni stankatkanceléské prostory, technické zdzemi stanku atd.

Dale je nezbytné iit, jaké konkrétni exponaty budou na veletrhu pnézeéany. ProtoZze Importér digbzna
tamni trh, dokaze dit exponaty, které by bylo&Iné na dané veletrzni akci vystavit. Sasré dokaze
stanovit mim@adné vybavy pro vystavované vozy, kter&topychazi z pozadavktamniho trhu. Finalni
koncept exponat by mel byt schvalen fislusnym Importérem a odignim Marketingové komunikace

nejpozdji 14 tydni pied zah4jenim veletrhu. (Tento termin je platny\gt§inu akci konanych v Evrép
Asi 12 tydm pred z&atkem veletrhu je zagata vyrobadchto expondt a k jejich giejimce ¥tSinou dochazi

zhruba ti tydny pred veletrhem. Po technické a kvalitativiigjimce nésleduje nakladka, celni odbaveni

a transport. Dopravu expofidpro spolénost Skoda Auto zajifije firma Skotrans. # stanoveni terminu
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dodani vzdy plati pravidlo, Ze exponaty bylyrbyt na mist uréeni alespth 10 dni ged zahajenim veletrhu.

Koncept expondtpro veletrh v Brit konany Wwervnu roku 2005 je uveden Yiloze ¢. 3 bakaléské prace.

4.2.3.4 PripravaveletrZni expozice

Teprve v okamzik, kdy je definovdna expozice a oten finagni rozpdet, mize spolénost zahajit

piipravu na konkrétni vystavni akci.

Automobilka vyuzivd B piipraw expozic sluzeb specializovanych agentur, kter&awyvaji realizaci
vystavnich expozic na Kli Fri vybéru agentury je nejprve vypsanar@ma soutZ, na zaklad niz je nakonec
uréen dodavatel veletrZzni expozice. Realizaci expgecesotasné dob powiena agentura Horizont. Tato
agentura je schopnd vypracovat diérp spolénosti architektonicky navrh stanku, dale provedastii
vyrobu a stavbu vystavniho stanku a zajisti dodéniklic. To vSe s obstaranim nezbytnych certifikét

a povoleni.

Predtim, nez vSak spdaleost zahaji komunikaci s touto agenturou, musirmejglefinovat své pozadavky
na vystavni stanek. Je zafsdii jas® formulovat téma expozice, stanovitged expondt a ukit prvky
Corporate identity designu, jako jsou loga, pyloetgjany, velkoplo3na fota a dalSi pouzivané eléynen
Dale je nutné informovat agenturu o f@né velikosti jednacich prostor, kugky, Satny a technického
zadzemi stdnku. Sdasrt je treba stanovit poZzadavky na dekoraci a celkové vytias&nku. VSechny tyto
poZadavky byly siedstihem schvéleny Importérem a dlédim Marketingové komunikace. Mohou byt

tedy gredany agentie ke zpracovani.

Na zaklad téchto pozadavik vypracuje agentura prvotni navrhy podoby vystagrétanku. Prvotni navrh
stanku, jenz vypracovala agentura Horizont pro Aalton Brno 2005, je obsaZen #flpze ¢. 3 bakaléské
prace. Navrh stanku by &nbyt agenturou zpracovan nejp@jiddo 18. tydne ped zahdjenim veletrhu.
Béhem nésledujicichityi tydni dochazi k projednani a zpracovaniémna gipominek. Nakonec spairost

po dohod s Importérem vybere a odsouhlasi finalni architeicky navrh. AZ v tento moment je sepsana
smlouva o realizaci expozice. ®lstrany se dohodnou na terminu dolemi projektu a na podminkach

a zpisobu pedani. V tento okamzik fze byt zapdata samotna vyroba stanku.

S blizicim se terminem veletrhu je &se zahajit samotnou realizaci expozice. Potée ogoben finalni
vystavni stdnek aipvezen na misto &ni, jsou zapgaty stavebni prace. Stavbu a montaZz i rozmist
exponat zaji¥uje rovréz agentura Horizont. Spdleost stdnek oficiakh prebird az po dokaeni vSech
praci gimo ve veletrznim areélu. Po skeni veletrhu pedava spoknost agentie stanek z§t, ta zajisti

jeho demontaz a odvoz z veletrzniho areélu.
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4.2.3.5 Persondni ptiprava

Vedle @ipravy expondt je treba zajistit personélni obsazeni stanku. Pers@jiditge spolénost rovez
ve spolupraci s Importérem. Je sestaven pracovmi, tyloZzeny z hostesek, tlugmika, technickych
pracovniki a zastupt prodeje. Zarowvie je vypracovartasovy harmonogram o rozn#st ¢leni pracovniho
tymu spol&nosti v arealu expozice.

Den ped zahdjenim veletrhwétdinou byva dnem tiskovym, na kterém byvajitgmni novindi a zastupci
vedeni vSech spalrosti tj. vystavovatél Proto je nezbytné, aby byl vytten seznam zastupspole€nosti,
kteri se budou veletrhucastnit. V seznamu nesmi clihtyto Gdaje: jméno, odtkeni, (Eel pritomnosti,
persondlni funkce na veletrhu, doba setrvani natwel, informace o ubytovani a nakladovéedisko.
Stanoveni nakladovéharstliska slouzi k tomu, aby bylo mozné zjistit, jakédisko spolénosti bude hradit
néklady spojené stésti zamistnance na veletrhu. VSichni z&stnanci musi potvrdit svousast nejpozdji
do osmi tydii pred zahajenim veletrhu.

4.2.3.6 Technicka piipravaazajidténi suzeb

Pri ptipravw na veletrh nesmi spdaleost samazjmé opomenout obstarat &rstveni, kétinovou ¢éi jinou
dekoraci, zajistit uklid vystavnich prostor a obtraobjektu. S organizatorem akce dal&zzge volny vjezd
pro firemni vozidla a parkovaci listky. S@asré spolu s organizatorem zdjie pipravu vstupenek pro své
zanmestnance a obchodni partnery. Dale se musi postarazervaci ubytovani pro své zé&tnance
a o dopravu na misto konani veletrhu.

4.2.3.7 Marketingova piiprava

V souvislosti s marketingovouijpravou je nutné zajistitffpravu prospekt, videoprojekce, fotografického
materialu, katalofy give aways tj. propagaich gednttt, jako jsou tuzky, kalendé, odznaky, modely
vozi apod. Propagai a tiStné materialy jsou vSak ¢gny nejen pro navdtniky stanku, al¢ada z nich
putuje také do rukou novih@a Pra¢ jim je poskytovan tisny material, fotky a dalSi informace o spolesti
a 0 expozici. Tim se automobilka snazi omezit dziodani zavéagicich ¢i zkreslenych informaci, které by
se pak v tisku mohly objevit. VeSkery material¢any pro prezentaci spaieosti jako takové, zajifije

ve Skoda Auto odtleni ,Klasicka reklama a katalogy“.

Do marketingové fipravy na veletrh p#t vedle gipravy propagénich materidl také zaji&ni
doprovodného programu. Spétest po doho#l s Importérem zvaZuje, zda pro dany veletrh vyuZziji
piitomnosti maskdt, moznosti #iznych soutZi, autogramiad, videoprojekcifghlidek apod. Nejprve je
stanoveno Ugtdni téma programu a zaravieho rozsah a intervaly opakovani. Déler@ba zajistit veSkeré
technické vybaveni nezbytné pro dany program. Apl doprovodny program co nejprofesiongsi,

vyuZiva spolénost sluzeb profesionalniho moderatora, ktery cefjmprovodnym programem provadi.
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Priklad doprovodného programu, jenz se objevil v raB65 v souvislosti sipdstavenim designové studie

vozu Skoda Yeti na Zenevském autosalonu, je obsapiloze¢. 4 bakaléské prace.

4.2.3.8 Ucgast naveletrhu

JeSt predtim, nez se otéou brany veletrzniho aredlu pro fegmost, byvd na programu tiskovy den,
kterého se &mstni noviné a zastupci spotmosti ziad vystavovatél Béhem tiskového dne probittada

tiskovych konferenci, na kterych se posttipiedstavi vSechny vystavujici firmy.

ProtoZe o terminy tiskovych konferenci je velkyerdj je proto feba, aby spot@ost s dostatemym
piedstihem dohodla termin konéni konference s orgsmiem veletrzni akce. Pokud jde o veletrhy prvni
kategorie, je absolutnnezbytné aby jako zastupce spolesti Skoda Auto vystupovalékdo z vedeni
spol&nosti. Na tiskové konferenci nejprve uvita vSechpiitomné, poskytne sténé informace

0 spolénosti, sdli jaké je téma vystavni expozice, informujéitpmné o vystavovanych exponatech,
novinkach a designovych studiich. Mipg¢hu novindského dne jsou novibém predany také tiskové
materidly o spoknosti tj. katalogy, fotkyclanky apod. Nesmi chyb ani doprovodny program, jehoz

hlavnim cilem je zajistit spaleosti dostaténou publicitu v médiich.

V minulosti tiskové konference Skody Auto probihalgiastji v jednacich prostorach veletrzniho stanku.
V poslednich letech se vSak spwmiesti os¥d¢ilo poradat tyto konferenceffmmo v prostorach vystavni
expozice. Tim je zaji8h blizSi kontakt zastufic spol&nosti s novini a konference tak na vSechny

z&astréné pisobi lepSim a uvotmejSim dojmem.

Po skoweni novindského dne se kowes brany veletrzniho arealu otew pro veéejnost. Veletrzni tym je
ptipraven komunikovat se vSemi naugtiky, poskytovat jim cenné informace o spwolesti a jednotlivych
exponatech. Spotaost Skoda Auto samigjme klade diraz na jednotnou komunikaci. Z tohévdu musi
byt pred zahdjenim veletrhu veSkery persondl stanku pleskaby byl schopen komunikovat s névatky

v souladu se strategii spétmsti. ProSkoleni personélu zdjife spolénost za pomoci Importéra.

V pribéhu veletrhu vyuziva spaieost Skoda Auto mnoZzstvi komunékdch prostedki. K nejbszngjsim
komunika&nim prostedkim, jeZz byvaji sotasti odborného doprovodného programujipatieoprojekcesi
prezentace. Jejich Ukolem je poskytnout néwiikim informace o spolmosti a jednotlivych vystavovanych
vozech. Sotasti doprovodného programu jsou také dalSi akgehfecilem je pedevSim fildkat pozornost
navstvnika. Pri této pileZitosti vyuZiva spolost Skoda Auto tznych sout?i, maskol, prehlidek,

autogramiad apod.
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4.2.3.9 Vyhodnoceni Ggasti na veletrhu

Po skoweni veletrhu nastavéas vyhodnotit efektivitu dasti. Jakym zfisobem spolkost vyhodnoti

efektivitu (&asti zavisi pedeviim na celkovém rozsahu dané akcefipags menSich veletrznich akci,
které byvaji v kompetenci Importérsi ast vyhodnocuje sam Importér. Importérgegevsim zajima,
jak se zvysil objem prodeje po skemi veletrzni akce. Dale zZfigje, kolik nav&vnika navstivilo jeho

stanek, kolik ziskal kontakt kolik bylo uzaweno kontraki apod.

Pokud se v3ak jedna o prestizni veletrhy, na jgjipiipraw se spolénost Skoda Auto podili nejen
metodicky, ale také fina@m¢, i¢ast na veletrhu nevyhodnocuje Importér sam, aléuppacuje s odélenim

Marketingové komunikace.

V souvislosti s vyznamnymi mezinarodnimi veletrikgeré se kazdy rok pravideélnopakuji, neni Upka
na mis¥, aby spolénost posuzovala efektivituéasti prostednictvim znén v objemech prodeje. Na #ny
objemi prodeje totiz mize mit vliv celdrada faktod, nikoliv pouze prezentace spéiesti na veletrhu.
A zvla¥ posoudit viiv jednotlivych faktdr je skoro nemozné. Zaraveil téchto veletrznich akci je pskud
odliSny. Jejich zarem je spiSe budovani image &ky informovani véejnosti o novinkdch a stavajicich
modelech a v neposledfdd také prezentace vedle nejgigich firem v oboru. Proto v tomtdipad spise
spole&nost zji§uje, jak navitvnici hodnoti jeji expozici, jak hodnoti novou dgsivou studii¢i novou
modelovouradu, co je zaujalo, co se jim libiléi,naopak nelibilo apod. K tomu spoéi®st vyuZivd mnoZstvi
dotazniki, které ji pomohou poodhalit n@ni navstvnika veletrzni akce. Aby spalaost motivovala

navstvniky k vyplréni dotaznik, organizuje v souvislosti s timizné soutze a losovani o ceny.

Vedle Gdaj, které si spoknost zjiSuje samagerpa viad pripach také ze sekundarnich dat - tj. z ddaj
které zji$uje pimo organizator akce. Jedna seipné statistiky, ankety, dotazniky, které réxspol€nosti
pomahaji vyhodnotit dast na daném veletrhu. \gkierych gipadech v3ak hodnocenéasti na veletrhu

pienechava spateost radji specializovanym agenturdm, které se touto pmohatékou zabyvaiji.

424  Vyznam vystavnictvi pro spoleénost Skoda Auto

Postaveni veletth a vystav v komuniknim mixu Skody Auto je dozajista velmi vyznamnécabti
na nejprestizgSich vystavnich akcich je ve spéh®sti wnovdna maximalni mozna pozornost. Naht

nejvyznamijsich akcich se spalrost vedle metodické pomoci Impotiér podili rovigz finargng.

Pti ptipraw na jakoukoliv veletrzni akci klade spdtmst diraz na vyuZziti aktuélnich prukCorporate
Identity designu. Corporate Identity je totidleZitym nastrojem tvorby budouci image firmy. Nélpmuze
jednotna a cilend komunikace, ktera dodrzuje ptavidl, dokaze efektivh zasdhnout potencialniho

zakaznika.
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K hlavnim cifim prezentace automobilky na nejprestjgich veletrzich v oboru piét
- podpora firemni image,
- predstaveni novinek,
- prezentace aktualni nabidky prodykt

- prezentace designovych studii.

Snahou automobilky je tak neustale udrzovat krk&rskurenci, jez je v tomto oboru velmi silna.

V piipac veletrti mensiho rozsahu jsou cile prezentaceckae odliSné. Tyto akce, jak jiz byleceno,
jsou v kompetenci Importéra. K jeho hlavnimioil prezentace na veletrhu fiat

- ziskani novych kontait

- zvySeni objemu prodeje,

- osloveni novych zakaznik

- proniknuti na nové trhy.

Rok 2006 je ve spot@osti zas¥cen fredevsim prezentaci nové modeldeély — Skod Roomsteru. Prayv
expozice Skody Auto pélka v letodnim roce k nefSim magndim mezinarodniho autosalonu v Ze#ev

kde byl ve s¥tové premiée tento ¥z predstaven.

PrestozZe je i ve spotaosti Skoda Auto zaznamenavan trend vyuZiti novgidrmasnich a komunikénich
technologii, své nezastupitelné misto si stale grai¢ veletrhy a vystavy. &oliv se mize zdat, Ze tato
forma komunikace je jiz spiSergzitkem, argumentem proti netljsou pra¢ renomované mezinarodni

autosalony, které si ziskavaji stat@sy oblibu jak u odborné, tak u laickéregosti.
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5 ZAVER

Cilem této prace bylo Zdaznit vyznam veletih a vystav jakoz to efektivniho nastroje komunikace
se zakaznikem.iBstoze v dsledku dynamického vyvoje celé spiiiesti spatuji swtlo swta nové, moderni
informatni technologie, veletrhy a vystavy jsou stale scigopudrzet si své specifické postaveni

v komunik&nim mixu mnoha firem.

Hlavni prednost tohoto néastroje marketingové komunikace¢ispopedevsim v jeho multifurdnosti.
Veletrh je schopen propojit reprezentaci firmytredstavenim vyrobniho programu a s moznosti osobni
komunikace. Jeho vyznam s@sré tkvi ve schopnosti {sobit na vSechny smysly, coz maloktery

z komunik&nich nastraj dokaze.

Samozejmg, Ze i tento nastroj ma své stinné stranky, spomedevsim s finami a ¢asovou narénosti

piiprav, avsak i festo je prezentace na veletrhu povaZzovana za iovdsera se v mnohaifpadech vyplati.

Zdarnym pikladem pro posouzeni vyznamu vystavnictvi budiZzdwpr automobilovy pitmysl.
PrestoZze dynamicky vyvoj tohoto ogtvi predukuje k vyuZziti novych technologii na poli marketivgo
komunikace se zdkaznikem, vediehito modernich technologii si stale své nenahraditmisto drzi prav

vystavy a veletrhy.

Mezinarodni autosalony lakaji kazdom tisice navavnikd ziad odbornilk i laické veejnosti. Tyto

veletrzni akce vsak jiz nejsou pouze mistem, kdepigelavaji ukité informace. Jednd se o mista,
kde se snoubi osobni komunikace se zabavou a emdeenk to je zakladem pro efektivni marketingovou
komunikaci mnoha spateosti, které progednictvim prezentace na veletrhu zédmaduji svou image. Jinak

tomu neni ani ve spaleosti Skoda Auto.
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Priloha&. 1: Mezinarodni automobilové vystavy druhé kategorfskeda Auto, a. s.

MEZINARODN|{ AUTOMOBILOVE VYSTAVY A VELETRHY VR.20 06

Kategorie: Il. PASENGER CARS
Projekt Zemé Vystava/Veletrh Datum Tisk./Obch. Dny
NEW DELHI India Auto Expo 12.01.-17.0].
ZAGREB Croatia Auto Show 23.03.-02.0§.
LEIPZIG Germany AMI 31.03.-09.04 31.03.
BELGRADE Yugoslavia Motor Show 03.04.-08.0p.
POZNAN Poland Motor Show V.
COPENHAGEN Denmark Motor Show 10.04.-16.Q4.
MOSCOW Russia MIMS 30.08.-10.0%.
FRANKFURT Germany Automechanika IX.
SARAJEVO Bosna a Herz.| Auto Show IX.
NITRA Slowakei Autosalon 06.09.-12.0%.
PRAHA Czech republic] Auto Show 19.10.-22.70.
ISTANBUL Turkey Auto Show 02.11.-12.11.
BOGOTA Colombia Motor Show XI.
ESSEN Germany Motor Show 01.12.-10.312.
BOLOGNA Italy Motor Show 05.12.-17.114.

Zdroj: Interni materialy Skoda Auto




P¥iloha ¢. 2: Mezinarodni automobilové vystavieti kategorie — Skoda Auto, a. s.

MEZINARODN{ AUTOMOBILOVE VYSTAVY A VELETRHY VR.20 06

Kategorie: Ill. PASENGER CARS
Projekt Zemé Vystava/Veletrh Datum Tisk./Obch. Dny
RIGA Latvia Auto M.
VILNIUS Lithuania Inter Auto M.
SKOPJE Makedonia Auto Expo 10.03.-17.93. 10.03.
CELJE Slovenia Motor Show 06.04.-12.04.
TEL AVIV Israel Auto Moto 12.04.-20.04 12.04.
TALLIN Estonia Motorex 19.04.-23.04
NAXXAR Malta Motor Show V.
MINSK Belarus Auto Show V.
KIEV Ukraine Car Fair V.
CUALALUMPUR Malaysia Motor Show 25.05.-04.06.
SOFIA Bulgaria Motor Show 09.06.-18.0¢.
ALMATY Kazakhstan Motor Show X.
TEHERAN Iran Motor Show X.
BEIRUT Libanon XI.
KUWAIT Kuwait Motor Show XI.
RIYADH Saud. Arabia Inter Auto XI.
DUBAI Un. Arab. Em. | Motor Show XI.

Zdroj: Interni materialy Skoda Auto




Prilohaé. 3:

Prvotni navrh ,Autosalon Brno 2005* vypracovany aigeou Horizont pro Skoda Auto

"Autasalon Brno"  €erven 2005
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Zdroj: Interni materialy Skoda Auto



Prilohaé. 4:

Koncept exponatspoleénosti Skoda Auto pro automobilovou vystavu v 8¢(2005)

MEZINARODNI AUTOMOBILOVE VYSTAVY - KONCEPT EXPONAT U

VYSTAVA BRNO
Tiskové dny (Presse Te 02.-03.06. 200
Dny pro véejnost (Tage fiir Offentlict 04.-09.06. 200
Kategorit l.
Realizace expozici Horizont
1 [Superb Eleganc 2.8 V€ 142kW 96826:
2 |Superb Comfort 2.5TDI| 120kW AC | 96826«
3 |Superb CLASSI! 1.9 TDI 74kW 96826¢
4 |Superb Comfo 1.9 TDI 96kW 96826¢
5 [A4 Octavia Comb 1.9 TDI 66kW 95900¢ | U9US |Seda Graphite m
6 |A5 Octavia Eleganc 2.0 TDI| 103kW AC | 95902¢ [ U9U9 |Seda Graphite m
7 |A5 Octavia Eleganc 2.0TDI 103kW 96347( | Q2Qz|bézova Sahara m
8 |A5 Octavia Combi 4x4 2.0FS 110kW 95907: | U9U9 [Sed4 Graphite m
9 |A5 Octavia Combi Ambient 1.6 FS 85kW 95910: | Q2Qz|bézova Sahara m
10[A5 Octavia Combi Elegan 1.9 TDI T7KW 96098. | U9US [Seda Graphite m
11 |Fabia RS 1.9 TDI 96kW 96040: | 1B1B |sttibrna diam.me
12 |Fabia SPIRIT 1.2 40kW 96369: | 1B1B |sttibrna diam.me
13 |[Fabia Ambiente 1.4 TDI 55kW 96098! | 1B1B |sttibrna diam.me
14 |Fabia Combi Elegan 1.4 TDI 55kW 95908: | 1B1B [sttibrna diam.me
15 [Fabia Combi SPORT Lii 1.4 74KW 96369! | 1B1B |sttibrna diam.me
16 |Fabia Combi Ambient 1.4 55kW 95913¢ | Q2Qz|bézova Sahara m
17|Fabia Sedan Ambier 1.2 47KW 95908( | 1B1B |sttibrna diam.me
Sonderexpona
1 |Yeti origina
2 [Fabia WRC origin: ]
3 |Superb Edition 1C 2.8 142kW AC | 94404 EWAVARCI RIS
4 |A5 Octavia Edition 10 20FS 110kW 94649( VAVANC S ERNETeY
5 |Fabia Edition 10( 1.9 TDI 74kW LLLYINY 1717 cerna magick
6 |Fabia Tour de Fran 94525’
7 |Superb Tour de Fran 94842¢
8 [Oldtimer Monte Carl
9 [Octavia Combi 4x4 Serv.Mok 96825¢ | 1B1B |sttibrna diam.me
10 [Fabia Polici 96825¢ | 9P9F |bila cand
Termir Zodpovid:
Navrh projektu Vorschlag 01.03 [PMK
Schvaleni projektu a exporiat Gutheil3ung 16.03 [PMK, PMV,
Objednavka fepravy Transportbestellung |21.03 [PMK
Vyhotoveni specifikaci Spezifikation 21.03|PMK
Zadani do systému Kommission- bestell. |[22.03 |PMK
Priprava karoseriiigd zahdjenim vyroby Karosserievorb. 24.03|VZB,VZV VZK
Zahajeni vyroby Aufnahmen KW13|VZB,VZV,VZK
Technicka a kvalitativniigjimka Ubernahme 27.05|GQ, PMV, PMK
Nakladka - expedice Verladung 30.05 |PMK, SKOTRANS
Dodani na misto deni wetn kon. adres Wagenzustellur 30.05 |[PMK, SKOTRANS

Zdroj: Interni materialy Skoda Auto



P¥iloha €. 5:
Doprovodny program spalaosti Skoda Auto na Zenevském autosalonu (200%)iteZitosti fredstaveni

designové studie vozu Skoda Yeti
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Zdroj: Interni materialy Skoda Auto




