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Uvod

Jednim z odétvi, na které dopadla stasnd ekonomickd recese nejtéfiiv
je automobilovy pkmysl. Neni proto divu, Ze traghi automobilové veletrhy u nas
I ve swt¢ byly ¢asto ruSeny nebo se konaly v omezeném rozsahuirMelgsou
do zn&né miry zrcadlem trhu a jestlize HDROeské republice v roce 2009 mezind
klesl 0 4,3 % (v Uhrnu za d&vmésial oproti roku 2008), propad mnoha velétitbude
jest daleko hlubsi.

Spolenost Veletrhy Brno, a.s. je lidreteského veletrzniho fmyslu a také
poradatelem vyznamnych mezinarodnich motoristickydetr. | tyto prestizni akce
se v disledku krize potykaji s ubytkem vystavovatel nav&vnika. V ¢ervnu roku
2010 se na bemském vystavisti bude konat veletrh uzitkovych abwsch automobil,
dila a servisni techniky Autotec & Autosalon Brno 20B00 udrZzeni vysokého i
vystavovatel byly zna&né zvyhodrny podminky Kk jejich dasti. | pesto
se d& oekavat méa vystavovatal, ktei vygeneruji nizsi trzby. Lze tedy usuzovat
I znatné zeStihleni roz@tu na marketing a propagaci veletrhu. Vystavovatel@esni
doke navic nebudou @kavat jen slevy z pronajmu vystavni plochy a vyspkcet
navstvnika (potencialnich zakaznik, ale budou hledat dalsfiganou hodnotu, kterou
jim Gcast na veletrhu ffnese. Tim mZe byt napiklad pidana hodnota publicity
a vlastniho zviditeléni v ramci kampah veletrhu. Veletrh je v centru zajmu meédii
a zapojeni kbHovych vystavovatél do jeho komunikéni strategie vede
k oboustrannému pro&ghu.

Cilem této diplomové prace tedy bude navrzeni tékonarketingové strategie,
kterd i @i omezenych finagnich prostedcich, zaréi planovanou navétnost veletrhu,

a dale pak zapoji vystavovatele do komutitkho mixu.



1 Teoretickd vychodiska prace

1.1 Vymezeni a definice marketingu

Definic marketingu existuje sami@m¢ mnoho, mezi jednu z éth
nejvyznamgjSich pati nésledujici definice. Podle Americké marketing@gociace
(AMA) piedstavuje marketing proces planovani a realizagecdqmci, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, vyrblik sluzeb s cilem dosahnout takovéssym

ktera uspokoji pozadavky jednotliva organizaci.

Philip Kotler a Gary Armstrong uvéid v jedné z nejpouzivasich webnic
marketingu Marketing management nasledujici definmcarketingového mixu:
"Marketingovy mix je soubor taktickych marketing@bynastraj - vyrobkové, cenove,
distribuéni a komunikani politiky, které firn¢ umoziuji upravit nabidku podletani
z&kaznik na cilovém trhu." [5, s.105]. Tyto nastroje umg firm¢ aktivre ovliviovat
trh a zarovaé se na ’m uplatovat. Aby firma dosahla svych gjimusi do hry zapojit

celouradu marketingovych nastioj

1.2 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci fizeme chapat veSkerou relevantni komunikaci
s trhem. Komunikéni mix je sestavovan tak, aby naplniéetidvané marketingové
a komunik&ni cile. Zangrem jeho tvorby je najit optimalni kombinaci jedhgich
komunika&nich prostedki a vyuZit je zpsobem, ktery odpovida trzni situaci. Kazdy
nastroj komunikéniho mixu ma své charakteristické znaky i nakladg, kterymi
je nutno peitat. Hlavnimi progedky marketingové komunikace jsoutzném pdoadi

uvadny zejmeéna tyto slozky: [9, s. 16]

» Reklama (advertising)

V sowasné dob je reklama definovana jako: ,kazda placena forreasobni

prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb imdmsctvim identifikovatelného
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sponzora“ (def. Americké marketingové asociace AMAjroce 1995 schvalil
ParlamentCR definici, kteréiika: , reklamou se rozumir@swdcovaci proces, kterym
jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslgmestednictvim komunik&énich
meédii“. Reklama umailje prezentovat produkt v zajimavé famktera msobi
na vSechny smyslylovéka (zajimavy titulek, druh barvy nebo pisma, zvukov
¢i hudebni doprovod v televizni reklgmpod.). Vyhodou reklamy je mozZnost osloveni

Siroké veéejnosti, na druhé strane vSakéasto neosobni a jednostranna.

Hlavnimi prostiredky reklamy jsou:

a) Tiskova média

Pati sem zejménanoviny a ¢asopisy ale také neperiodické publikace ##fad
katalogy, réenky a interni publikace.

Vyhody reklamy v novinaclvédomy nakup, masové publikum (2/3 populagenych
sociodemografickych skupin), flexibilita inzercgchlost inzerce, véryhodnost média

(pomeérné vysoké procento populace povazuje inzerci v nahrza divéryhodnou).

Nevyhody reklamy v novindcltomezena selektivita cilovych skupingeplnénost
inzerci, rychlé starnuti vytisku novin, cenova réast pro nepravidelné inzerenty,

nekvalitni reprodukce zejména obrazkoveé inzerce.

Vyhody reklamy vasopisech:moznost zacileni na dity segment, delSi Zivotnost
a pravidelnost, vysSi kvalita reprodukce, vyuzgdakniho kontextu, podrobnost
a Wwrohodnost informaci (spaled s novinami —¢asopis ma vSak &Si moZznost

pracovat s barevnosti a podrobné zpracovani inforwee k vySSi akceptaci).

Nevyhody reklamy &asopisechdelSi doba realizace (vysokasové naroky na dodani
podkladi pro inzerci), ¥tSi p‘eplnénost reklamou nez u ostatnich médiich, celoploSnost
(kampa nelze pizpasobit dle regiof, jako u novin), delSi doba k vybudovani

ctendské obce, velké naroky na kreativitu inzerce. {9,35]
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b) Televizni spoty

Vyhody televizni reklamyiisobi na vice smy&| masovy dosah a selektivita (efektivn
pokryje masovou \ejnost a vybrem pdadi je schopna oslovit i vybrané CS),
flexibilita ¢asového planovéani,upobi v rovit one-to-one komunikace (lidé vnimaji

pienaSené steni osobaji.

Nevyhody televizni reklamyysoké naklady, omezena selektivita, omezené irdoem

(maximalni délka spotu je 30 s.¥eplninost, mozZnostiepinani kandl [9, str. 38]

c) Rozhlasové spoty

Vyhody rozhlasové reklamyysokd segmentace (moznost zasazeni konkrétnich CS)
cenova dostupnost, rychlost (kratka dobaigimia k realizaci rozhlasového spotu
a moznost rychlého nasazeni do vysilani), osobmhdoosloveni (moznost vyuzit

moderatorské osobnosti k propagaci produksiuzby).

Nevyhody rozhlasové reklamymgdium v pozadi“ (lidéip poslechu rozhlasué&tSinou
provadji jinou cinnost a nesouisdi pozornost naifpdavané informace) igplnénost,
roztrisStnost posluchai (slozité vytvdet obsah, ktery zasadhne tak velky segment).
[9, str. 39]

d) Venkovni reklama (Outdoor)

Vyhody venkovni reklamyestrost forem (billboard, megaboard, city lighaklamni
balon, plakat)novatorské tirc¢i prilezitosti, Siroky zdsah a vysoka urd@viekvence
zdsahu (venkovni plochy jsou vhodné k oslovéiznych cilové skupiny), efektivita

(niZSi cena ve srovnani s ostatnimi médii), velégep mist a geograficka flexibilita.
Nevyhody venkovni reklamgmezené mnozstvi informaci, niz&dzadna selektivnost,

dlouha doba realizace (technickéathh na gipravu, planovani a nakup ploch).
[9, str. 40]
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e) Internet

Vyhody reklamy na interneturychlost, kapacita <it(neomezena, lze zkggnovat
libovolné mnozstvi elektronického materialu), iadeivni médium (moznost vtahnout

spotebitele do ,hry*).

Nevyhody reklamy na internetunnozstvi informaci (velkd konkurence ékhi
soupéici o pozornost uZivatele internetu), vysoka seldkt (dana strukturou
navstvniki webu — nehodi se pro osloveni Siroké CS), tecAnmkezeni (rychlost
piipojeni, kapacita hardware, ochranné brany na sechieatd.)[9, str. 41]

f) Reklama v kinech
g) Audiovizualni snimky
h) Propagace na veletrzich a vystavach

»  PFimy marketing (direct marketing)

Jednd se o cilené osloveni a komunikacitesi definovanou skupinou
zakaznik. Jeho vyhodou tedy jefgsné zacileni na ditou cilovou skupinu a kontrola
mefitelnosti akce. Nevyhodou pakixe byt mensi dosah k Sirokérggosti vzhledem
k zameieni na pesrt vymezenou skupinu. Za hlavni prigstky direct marketingu
muZzeme povazovat prospekty, telefonni seznamy,éntSt adres@, casopisy
pro zakazniky apod. Roste také vyznam telemarketsmgnteraktivniho videotextu.
Pro direct marketing je velmiutezitd kvalita databaze, kterou mame k dispozici.
[8, str. 22]

= Podpora prodeje (sales promotion)
Tato marketingova technika se snazi zvysit prodejradénimi formami
pobidek, které nejsouéhr¢ vyuzivany k motivaci spétbiteli. Jedna se é&Sinou

o jednorazové kratSi akce stimulujici k prodejiina@bavni akce, sat#te, hry, slevové

kupony, rabaty, fedvadni vyrobku na mistprodeje apod. Jde o to, zakaznika upoutat
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a nejlépe pvést ke koupi. Prostdky podpory prodeje jsou zateny jak
na koncové zakazniky, tak na obchod. Vyhodou jehléyca intenzivni reakce
spotebiteli, nevyhodou jsou kratkodobé vysledky, které neuvgjydrvalé preference

k danému vyrobkui znace. [8, str. 21]

» Préace s véejnosti (Public Relations - PR)

Nejrozstensjsi definici public relations, a to mezi praktikyeioretiky, je dodnes
formulace Institutu Public Relations (PR) jiz z wok978: "PREinnost je zamrné,
planované a dlouhodobé Usili vytefia podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi

organizacemi a jejich wejnosti". [20]

Jinymi slovy se PR snazi o vyiemi Fiznivého klimatu, ziskani sympatii
a podpory vEejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosaZesfanovenych
marketingovych cil. Dalezitym znakem PR jeiéryhodnost, ktera mnohdy oviivje
I tu ¢ast veéejnosti, kterd neni reklaminnakloréena. Je jednim ztdezitych nastraj
integrovaného komunikaiho mixu, protoze perspekti&rovliviiuje nakupni jednani.

[8, str. 22]

PR je bezesporu ni@girzitou funkci, kterd podporuje (aude byt i korekci)

reklamni a marketingové aktivity.

Nékteré typy PR:

» Business-to-business (mezifiremni komunikace)

» Firemni (podnikove) Speebitelské/produktové (o zdee vyrobku)
» Vztahy k mistnim orgamm a komunitam

» Krizova komunikace

= Rizena komunikace o zméach

= Vztahy k zanistnan@m

= Ekologie/zivotni prosedi

= Vnitini komunikace

14



» Vng¢jSi zalezitosti

= Politika/lobovani

* Finargni a investorské vztahy
* PR v maloobchatl

* PR v mezinarodnich vztazich
* PR v technologiich a internet

= PR v nekomemi sf&e/charita

Je dilezité si u¢domit, Ze PR jsou samy o solpodnikanim a musi proto
vytvéret zisk, aby fezily. PR by tedy nikdy ne#ly byt vnimany izolova#&, ale vzdy

jako souwast celkové podnikové, obchodni a fitanhstrategie. [20]

= Sponzoring

V poslednich letech¢asto vyuZzivany néastroj marketingové a komudika
politiky, ktery je zaloZen na principu sluzby a tstuzby. Jde o komunikai techniku
umozujici koupit ¢i financné podpdit urcitou udalost, ptad, publikaci aizna dila
tak, Ze organizace ziskafilpzitost prezentovat svou obchodni &ng nazev
¢i reklamni sdleni. Sponzor dava k dispozici finar ¢astku nebo &né prostedky
a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomaha kaosamarketingovych il

Sponzoring sedsSinou soused’uje na sportovni, kulturri socialni oblast. [8, str. 24]

= QOsobni prodej

Osobni prodej je jednim z nejefektéyich prostedki komunika&niho mixu,
ktery vyuziva psychologické poznatky z verbalni everbalni interpersonalni
komunikace. Ma &kolik forem jako nap obchodniho jednani, zajgvani prodeje if&s
obchodni zastupce, prodej v maloobchodni siti. gho osobniho prodeje
je moznost lépe poznat peby spatebitele a pzpusobit jeho paebach prodejni
komunikaci. [8, str. 21]
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= Nova média (on-line)

Rostouci vyznam novych médii vede ke¢mdm v komunik&nim mixu. Tato
média nenabizeji jen nové infordmh moznosti, ale oteviraji prostor také pro dialog.
Hlavni pozornost je dnovana zejména reklarima internetu. ¥tSina marketér ieSi
otadzku, jak dinné mohou byt internetové reklamni kampanaky marketingovy efekt
piinaseji ve srovnani s tradimi meédii. K n&feni &innosti internetové reklamy
(bannerové&i kontextové reklamy) se obvykle pouZzivaji tatadmia:

- Impressions (p&et zobrazeni bannetutextoveé reklamy)

- CPM [/ cost per thousand (finar naklady vynaloZzené na ziskani tisice

zobrazeni)

- Click-trough ¢iselna hodnota vyjadjici vyuziti reklamy kliknutim na

banner)

- PPC/ pay per clik (platba za prokliknuti) [8, &b]

Vice o novych médiich viz kapitola 3.2.

1.3 Netradiéni média marketingové komunikace

Tradicni média, jako jsou televize, radio, print a direwdil paad jest pritahuji
nej\etsi podil marketingovych rozpti. Stale vice marketérvSak vyuziva k sestaveni
medialnich mix také ,nova“ média, kterymi jsoweb, e-mail a mobilni marketing
Ty jsou totiz v mnohaijgpadech daleko efekti¢jsi. Jednou z negiSich vyhod &chto
novych médii je, Zze rychleji nez tradi kanaly pinaSeji data sptebiteli, se kterymi
muzeme dale pracovat. Internetové a e-mailové kampevic maji nejlepsi ROI
(return on investment), coZ vyplyva Zipkumu DMA (Direct Marketing Association)

z USA. Pro vyuZziti novych médii je¢tSinou nutné spolupracovat s profesiondly tzn.

najit vhodnou agenturu pro realizaci té&sti kampaé. [3, str. 9]
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1.3.1 Digitalni marketing

Digitalni marketing je dnes nedilnou sasti marketingové komunikace.
Internet je jedinéné komunik&ni médium a je nutné vyuzit jeho odliSnosti odvieke,
rozhlasu nebo tiskovych médii. UzZivatelé interneh&ji mit daleko ¥tSi kontrolu
a sami chiji rozhodovat o tom, co budou poznavat. AegpodliSnosti jednotlivych tth
internet je navic globalni. Reklama na internetiizen mit rkolik forem: webové
stranky, bannerova reklama, nabidky zasilané eleikikou poStou, ktiovych slov
ve vyhledavaich, skyscapér, které Zi vlevo nebo vpravo na webovych strdnkéch,
minisites, pop-upsi velkoploSné reklamy zobrazované v celémo@hrazovky.

Nekdy mazeme mit dojem, Ze on-line reklama neni efektivmhiZze se zdat,
Ze on-line reklama hil rozptyluje pozornost, nebo je ignorovana. Probjénv tom,
Ze on-line reklama newgSila, jak se fizpusobit chovani uzivatél média. NejeétsSi
vyhodou Internetu z pohledu direct marketingu v$akto, Ze analyza ziskdvané
databaze pomaha generovat zpravyisapené ,na miru“igjjemce a jeho interaktivita.
E-mail je pak schopen zasahnout vybrané cile dgtgvAm vypracovanych specidln
pro ucgitou skupinu, a to svyraZnnizSim nékladem. UZivatelé internetu jsou
znechuceni spamem, ale marketingova komunikace o#nosti, jak se identifikovat
a odlisit. \&tsi silu ziskava ,opt-in“ marketing (zasilani e-haigpouze registrovanym
uzivatem) a ,permission“ marketing (rozesilani e-ndaiha zaklad povoleni
uzivatele).

E-mailové zpravy se daji vylepsit grafikou, zvukemanimaciimz se jejich
acinek p@iblizuje zazitku televize. Rozdil je vtom, Ze eimg personalizovanou
a relevantni zpravou. To je tak@st€ny divod, pr@& je mira odezvy na e-maily
v praméru petkrat efektivigjSi. Na Internetu rize byt reklama ¢elr¢jSi a mize take
navazovat dialog se spebitelem. Nezbytné vSak je byt kreatljgi vtom, jak
se on-line reklama pousti do iniciovani tohoto kimtaVyuzit se d& n@pzacilenim
zprav na kontext obsahy vytvaeni reklamy, kterd je vdaném okamziku
pro spotebitele uziténd a ma pro & vyznam. Jakika Petr Frey ,On-line reklama
by méla dokazat propojit spravného uzivatele se spravradidkou ve spravrias”.

[3. str. 33]
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1.3.2 PPC reklama

PPC reklama (anglicky pay-per-click) znamena platba za kliknuti. Jedna
se 0 model zpoplagni reklamy, kdy zadavatel reklamy plati pouze a#&ké gichozi
navstvniky na jeho webové stranky, nikoliv zagpb zobrazenéi ¢asové obdobi jako
je tomu nap u bannerové reklamy. Reklamu s modelem platby Ri@@poruji
internetové vyhledave, v CR jsou nejvyznam$si Seznam a Google, ale také
tematické weby. Inzeraty se ve vyhledé&eh zobrazuji obvykle vpravo vedle vyslédk
vyhledavani a &kdy také na prémiovych pozicich nadirpzenymi vysledky
vyhledavani. Na obsahovych webech se zobrazujiveprebo podilankem. Inzerét
tvori 4 fadky textu. Prvni je Titulek, pak dva popistélky actvrty je adresa www
stranek. Obecn plati, Ze titulek by @l co nejvystiZz@ji popisovat, kam se inzerat
odkazuje. PPC reklama jeysoce cilen@ neruSi. To oceni jak zadavatel, ktery oslovi
cilovou skupinu na zé&kl&d vymezeni kli¢ovych sloy tak név&tvnik, kterému
se zobrazi pouze inzeraty nabizejici to, coprdeda. Navic lzefesre sledovat, kolik
lidi na reklamu klika a regulovat kampg@omoci maximalni ceny za klik a denniho
rozpaitu. Z&kladnim ukolem vyhledé$aje dodavat relevantni vysledky, proto cefiov
zvyhodiuji dolie napsané a zacilené inzeraty. Dopadirndst reklamni kamp&PPC
zmefite bul’ pifimo v PPC systému (Sklik, Adwords) nebo pda@kgoni nastroji

pro analyzu navs8vnosti, nap. Google Analytics nebo ClickTracks. [16]

1.3.3 Virovy marketing

Tento druh marketingu se stal znamym v r. 1998, tkolya freemailova sluzba
ziskala rychle vice nez 12 milibuZivateti. Virovy marketing umotuje misto naréné
piipravy marketingové kamparrozstit atraktivni sdleni v prostedi Internetu nebo
sckleni rozeslat &kolika prateiim, spolupracovnikm prostednictvim e-mailu a nechat
spotebitele pracovat za nas. Je to tedy dovedntisi¢p zakazniky, aby informace
0 vyrobku, sluzb ¢i webové strance &li mezi sebou. V této souvislosti se pouZivaji
dva terminy ,pass-along” @dani a ,friend-tell-a-friend* marketing. Préstky, které
piitahuji pozornost, jsou elektronické pohlednicefoimani bulletiny, bezplatné

e-mailoveé schranky, gitacove hry apod.

18



Existuji dw formy viralniho marketingu:

Pasivni — spoléha pouze na slovo dop@ni z Ust zakaznika a nesnazi sgkym
zpusobem jeho chovani oviievat. Pouze se snazi vyvolat kladnou reakci nalidko

kvalitniho vyrobkwi sluzby.

Aktivni — snazi se pomaoci virové zpravy ovlivnit chovarkaziika, a zvysit tak prodej
vyrobku ¢i povwdomi o znace. Takovou zpravou e byt sdleni s reklamnim
obsahem, které vSak musi natolik zaujmout, abyftigrpce samovok a vlastnimi
prostedky Sfil dal. Aby virovy marketing spinil 94 ukol, je nutné vymyslet kreativni
feSeni, kteréifljemce nejen oslovi, ale bude mitijpgadat natolik zajimave, Ze jej rozesle
dal svym znamym. Takovy koncept ma vyhodu v rydilp&sahu a elektronicka posta

je idealnim néstrojem.

Z hlediska marketingové komunikace jsowtchto kampani @lezité i slozky:

a) Obsah:kreativni napad a jeho zpracovani ve zvoleném dtum

b) Aplikace: umistni obsahu za vyuZiti napvlastnich opt in databazi webové
stranky

c) Vyhodnoceni: celkové posouzeni efektivity v porovnani s obsghem

odhadovanou responsi a reakci poptavky po vyrobko sluzce

Hlavni vyhody viralnich marketingu je nizka nakladst kampani a jejich
rychla realizace. Nevyhodou pak je mald kontrolad npribéhem kampa
Po odstartovani kamparije virus vlastnim Zivotem a zprava s# piouze podle #e

piijemai. [3, str. 39]
1.3.4 Guerillovy marketing

Guerilla marketing zpopularizoval Jay C. Levinsonsvndesatych letech. Jeho
definice zni: ,Nekonveini marketingova kampa jejimz (elem je dosazeni

maximalniho efektu s minimem zd#édj Zakladem jsou tedy nekonv&m cesty
k osloveni potencialnich zakaziikealizované s nizkymi rozpty, jejichz vysledkem
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je, Ze recipient &nuje kampani svou pozornost, aniz by si byl pri’darédom, Ze jde
0 propagaci. Guerilla marketing vyuziva tzv. ambiémeédia, jejichz vyuziti sgiva

v umig’ovani netradinich meédii do mist, v nichZz se saesduji cilové skupiny, které
jsou hife zasazitelné traghimi médii. Dale je vyuzivano tzv. ambush markating
coZ je v podstét parazitovani na aktivitach konkurence, které jgétinou spojeny
s ngjakou vyznamnou akciffahujici pozornost wejnosti a médii. Technikou, ktera
cilerg vyvolava pozornost médii je také Guerilla PR, &tpouziva fingované dopisy

¢tendu k ziskani efektu pro vlastni cile. [3, str. 29]

Priklad Guerilla marketingu v praxi:

PosStovni spatelna se rozhodla na potencialni klienty zaittop/simo v ulicich
a zvolila netradini podobu reklamy — guerillovy marketing. Zgita se na klienty
konkurew@ni banky. ,Tady uZ je zaeno. Banka na Vasi p@Sma stale ote¥eno*.
To si mohli na reklamnich stojanecked zavenymi pobekami pecist klienti Ceské
spaitelny. Takova reklamdiha na zakazniky tam, kde firmyeavaji, Ze lidé budou
mit o jejich vyrobky a produkty skdig zdjem. KampaPosStovni spatelny by néla
mit velky usgch, protoze oslovuje realnou pebu lidi a nabizi skuteé reSeni
problému. [19]

1.3.5 Event marketing

V dnesni dob je jiz velmi dolie znamo jak vyuZzit ,special events* v rdmci
marketingového komunikaiho mixu, pro budovani loajality za&stnand, dealet
a zakaznil, ¢i pro vyvolani PR efektu pro zdleu. Propagace ztky na akcich, které
jsou postaveny na &itych rekvizitachéi kontextu musi spoléhat na zastupny zajem.
Publikum na akci fiSlo, protoze je zajima dana oblast, akce sama he@boktei jsou
S ni spojovéani a ne pro to, aby se dm&o néco o zné&ce ¢i produktu. Akce, které jsou
dolkie propracovany maji Sanci efektévmoslovit cilovou skupinu. Hlavnim ukolem
je mezi mnoha moznostmi vytipovat tu spravnouip@e rozhodnout pro realizaci
vlastni akce. Jako vzdy jeilézité stanovit si své cile a potékthdre prozkoumat
moznost jejich dosaZeni. [3, str. 45]
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Priklady rgkterych cili event marketingu:

= Vytvoreni atraktivijSich asociaci se zéleou

»  Zména nebo umoaini image

= Ziskani prostoru pro propagaci (diapransparenty na stadionu objevujici
se v celoplosném TV vysilani)

» Rozsteni poedomi o zavedeni nového vyrobku

» Prostor pro distribuci letdik

»  Zisk&ni kontakt

= Nabor

=  Budovani vztahu klient/zakaznik

1.4 Strategicky marketing

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazarketingu, uvazovanou
ve vztahu k marketingovyrtinnostem, funkcim €asovym horizonitm. Jeho obsahem
je odhadnout budouci situaci na trhu, hledat bud@ateby stavajicich zakaznik
a pinést opateni uspokojujici jejich péeéby. Jedna se o proces spojeny zejména

S vypracovanim:

= participace na vyti@ni souboru cil podniku a podnikovych strategii
vedoucich
k jejich dosazZeni;

= stanoveni marketingovych @jl

= analyz fakto# vnitinich podminek a stranek podniku;

= analyz fakto# prilezitosti a ohrozeni podniku;

= analyz faktoh konkurence (¥etrg progn6zy budoucich trefidryvoje);

= vypracovani, realizace a kontrola marketingovydmni|

= komplexnitizeni marketingovych procig4, str. 15]
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1.4.1 Specifikace ci

.Stanoveni cii znamena konkrétni &eni a kvantifikaci poslani. Teprve
stanovené cile umaanji provadt navazna rozhodnuti, jsouivbdem pro jednani,
vychodiskem a podttem k aktivi€ a vykonnosti. Na jejich zakladize rozhodnout,
jaké zdroje a které postupy jsou nezbytné prohejiosazeni a jaké strategi€asové

horizonty jsou nutné pro jejich uskateni“ [4, str. 25]

Jaké by mely byt marketingové cile?

= Stanovené na zaklad poznani poteb zakazniki.

= |dentifikovany a uvazovany pfi respektovani vnittnich a vngSich
omezeni.

» Presrg, jasné a konkrétné vymezene.

= Piipadné (vhodné). Cile museji zapadat do souboru zakladnichi cil
podniku.

= Srozumitelné.

=  Meé¥Fitelné v uréitych ¢asovych etapachNavrhovany cil igeSeni) musi byt
metitelny, abychom zgtné vyhodnotily zdaeSeni bylo usggné a nakolik.

» Realné (dosazitelné).Transformace dil do realnych ukdi, nerealny cil
muze znamenat demoralizacii geho plreni. Jde-li redlnost dil moznost
zpochybnit, potom tyto cile nebudou brany vAannikdo jim nebude &fit.
Splreni cild pak bude ohrozeno.

= Akceptovatelné.Soulad cii s prioritami podniku.

= Vzijemné sladkné, sdilené, pod#tné. Jednotlivé cile jsou navzajem
v harmonickych vztazich, nevyuji se nybrz se podporuji a jsou sdilené.

= Hierarchicky usporadané. Paadi dilezitosti umozni i pochopeni jejich

strategického vyznamu.
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1.4.2 SWOT analyza

SWOT jsou z&ateni pismena fislusnych anglickych termin
S— STRENGHTS (silné stranky)
W — WEEKNESSES (slabé stranky)
O — OPPORTUNITIES (fileZitosti)
T — THREATS (hrozby)

Silné stranky

Predstavuji pozitivni faktory ispivajici k uspdné podnikovécinnosti a vyraz#é

ovliviujici jeho prosperitu. Jsou to interni faktory pisdn (schopnosti, zdroje,
dovednosti), které zvyhadji podnik \ici konkurenci. Nejzadaijsi silné stranky jsou
ty, které Ize ¢Zko okopirovat, a kde jef@dpoklad, Ze budou po dlouhou dokinaSet
zisk. Silnou strankou jsou napkvalitni vyrobky, tradice zriky, kvalifikovana

pracovni sila, pruzna organéa struktura, nizké vyrobni naklady.

Slabé stranky

Znamenaji utité omezeni nebo nedostatky branici efektivnimuowyk Kritickym
mistem niize byt nap nekvalitni vyrobek, podnik je noviéem na zavedeném trhu,
Spatnad podst podniku, velkd vzdalenost trhu, vysoka zadluzenoebo omezené

vyrobni kapacity.

Prilezitosti

Predstavuji dalSi moznosti podnikii pejichz realizaci ma podnik moznost Iépe vyuZit
disponibilni zdroje a d&innégji tak dosahnout stanovenych tcilJedna se o velmi
piiznivou situaci v podnikovém prdeti, kterd podnik zvyhddije vzhledem
ke konkurenci. Nejvice iflezitosti vyplyvd ze z®n geografickych, politickych,
legislativnich a ekonomickych faktor Frilezitosti je nap neexistence domaci nebo
zahrantni konkurence, snadny vstup na nové trhy, modemridly v technologiich

zeng, rast vyuzitelnych moznosti na mezinarodnich trziohdap
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Hrozby

Stejre tak jako pilezitosti, hrozby pedstavuji externi pragdi a jeho vyvoj (zejména
nevyhodné trendy). Je to vyraznegizniva situace v podnikovém okoli, znamenajici
piekazky pro jehocinnost a dobré postaveni. Pro strategicky marketifgproces
podniky hodnoti ohroZeniiedevSim podle zavaznosti a prgpddobnosti vyskytu.
Hrozbami jsou nap silné postaveni kovych konkurent a zdkaznik, neschopnost

konkurovat na trzich, nénivé legislativni normy apod.

Pii SWOT analyze se analyzuji faktory interni (siélabé stranky) a faktory
externi (pilezitosti a hrozby) a tento logicky ramec umoje také vyslovit zakladni
strategické alternativy, o kterychiere podnik uvazovat. Tato analyza slouzi k zakladni
identifikaci sodasného stavu podniku (projektu) a sumarizuje zaklgaktory pisobici

na efektivnost marketingovych aktivit a owliyjici dosazeni vytienych cit.

SWOT analyza je s@asti situani analyzy, kterou podniky uvéd vétSinou
na jejim konci. Mize ale také byt provéda jako samostatny krok v ramci

marketingového procesu. [4, str. 42]

1.4.3 Analyza konkurence

Firma by n¢la analyzovat jak svérfmeé konkurenty, tak népné. Je dlezité mit

piehled o svych konkurentech a reagovat na jejicknym

Cile analyzy konkurence mohou byt:
» |epSi a pesrEjSi stanoveni vlastni pozice na trhu;
= zjistit chovani konkurence na trhu;
= piedpovd’, jak konkurence zareaguje na marketingova rozhgaalniku;
» definice strategii, které v budoucnu potou dosahnout konkur&mi
vyhody;
= |epSi stanoveni svého vilastniho vyvoje.
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1.5 Struktura medialniho planu

Medialni plan by nil obsahovat:

analyzu situace na trhu, rekapitulaci marketingbvye reklamnich il
a zakladni srr kreativni strategie;

stanoveni cil medialniho planu €eho chce dosahnout;

medialni strategii, Zjsob, jak bude stanovenychicdosazeno;

vlastni medialni plan, taktické prvky postupu.

Zakladnim krokem i stanoveni mediaplanu je shrorda¥ani informaci.

Je nutné mit kdispozici marketingovy plan, kde jgsre stanoveno postaveni

propagovaného produktu nebo sluzby na trhu, udskgteprofil, prodejni modely

a predevsim cile, kterym ma byt dosazeno.

Strategie v oblasti médii popisuji, jak bude dosazstanovenych dila nmely

by zahrnovat nasledujici body:

cilové skupiny (segmenty ignosti, které chceme oslovit);

¢asovy plan (dobu, kdy bude reklama realizovanaztehu k prodeji znky
¢i produktu, sezonnosti zbozi, rozhodovacimu proeggy);

misto, kde bude reklama probihat (regionalni, ndirodnezinarodni,
kombinovand);

komunika&ni strategie. [9, str. 41]

V ramci sestavovani mediaplanu je nutné znat ¢dgktivitu jednotlivych médii

a v praxi se setkAvamegrtito terminy:

Dosah / ¢isty (Net Reach): procento lidi z CS, které bude vap&hu
kampar zasazeno reklamnim&dnim alespt jedenkrat.

Afinita / vhodnost (TAI, Target Affinity Index): Afinita je index, ktery
popisuje vhodnost konkrétniho reklamniho Besfmagazinu, TV padu)
pro cilovou skupinu, pro kampa Charakterizuje, jak konkrétni cilova

skupina sleduje dané médium ve srovnani s obecroqulgci (obvykle
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Dosgli 15+). P@it4 se jako sledovanost média v konkrétni cilowdpsk
déleno sledovanosti v populaci. Tedy TRPs/GRPs vmamédiu.Cim vy3si
afinita, tim je médium vhodfsi pro osloveni konkrétni cilové skupiny.
Obvykle afinita vysSi nez jedna znamena, Ze médaurhodné pro pouziti

v kampani (cilova skupina ho sleduje relatiwice nez populace). Praktick&
Napriklad teenageé obecr® televizi moc nesleduji a tak afinita TV stanic
v mladSich cilovych skupinach¢gt dosahne hodnoty 1,00. fgsto niize
mit televizni kamp&smysl - pro st Siroky zasah.

Frekvence: praimérny paset, kolikrat budou tito lidé vystaveni reklamnimu
sckleni.

Bod hodnoceni (ohlasu):je roven jednomu procentu z veSkeré cilove
verejnosti.

GRP (Gros Rating Point): kumulovana sledovanost v populaci - Siroké
cilové skupig; praimérny paiet kontakh sreklamou na sto procent
prislusniki CS. Uguje silu kampakh V praxi se poitda jako ptimérné
procento sledovanosti (poslechovosti) v dané CSasghené ptiem
opakovani.

TRP (Target Rating Point): kumulovana sledovanost v konkrétni cilové
skupirg; TRP je velina, ktera se pouZziva pro popis zasahu kampan
v konkrétni cilové skupin- ta je obvykle pro kazdou kampgna. Vznika
jako soudet sledovanosti, tj. ratiig jednotlivych inzerdt v kampani,

na konkrétni cilovou skupinu.
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2 Analyza so&asného stavu

2.1 Fredstaveni spolénosti Veletrhy Brno, a.s.

Veletrhy Brno, a.s. jakozto nejéi pdadatel veletrh a vystav \Ceské
republice a vyznamna veletrzni sprava wedti Evrog je v daném oboru bezpochyby
vSeobec# dokie zndmou spoteosti. Rada bychénovala pozornost jejimu stlmému
piedstaveni od historie sahajici az do roku 1928 @&asnost, vetre majetkové
a organizani struktury, ekonomickych vysledk pa‘adanych veletrznich projekt
ale také zminim dopady stasné s¥tové hospod&ké recese na hospadai
spole&nosti.

2.1.1 Historie brnénského vystavisé

V roce 1234 je Brnu wteno pravo konat svatodusinsky trh, pé&zdod roku
1291, vyr@ni svatohavelské trhy. Tyto trhy se cyklicky opa#tiyva staly se zakladem
prvnich forem vystav a po#@ich periodicky se opakujicich jednoduchych forem
vystavovani zbozi. Zlomové je 19. stoleti, kter@lpelobim hospodakého rozmachu,
a tak gribyva vzorkovych vystav. Na jedné stéaje zde pateba vyrobé prezentovat
svoje produkty, na druhé stiaje zde stale &tSi zajem a poptavka obchodtilRozvoj
industrializace, silné mezinarodni zastoupeni & takvedeni Zeleznice byly faktory,
které zajistili obrat sedmi padanych veletnin ve vysi téng 18 milioni rakouskych
zZlatych.

Vystavba novéhovystavniho aredlu v Brré byla vyznamnym meznikem
v ¢eském a pozgi ceskoslovenském vystavnictvi. Brany tohoto vyst&ves otevely
pii piilezitosti oslav zaloZeni republiky v roce 19B8no tak ziskalo moderni a né&fgi
vystavist v piedvaléném Ceskoslovensku o rozloze 360 006G (s hrubou vystavni
plochou v pavilonech 30.355%n Prvni vystava, ktera se zde konala, byla v 228
Vystava soudobgeétyimi hlavnimi tématy:Clovék a priroda,Cloveék a piroda neziva,
Pravo a stat a Duchovni Zivotlovéka, byla prvni vystavou, ktera se zde

poradala.Vystava se&gila nebyvalému zajmu. Navstivilo ji totiz od 26d® konce zA
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1928 ges 2600 000 nawstnika, z toho tisice ze zahraini Vystavni akciova
spole&nost (VAS) proto skatila finanéni rok 1928 s vyraznym ziskem.

Obdobi globalni hospotkké krize veiicatych letech vSak nebylo pro tehdejsi
brrénskeé vystavist piiznivé. Resto se v tomto obdobi uskémdo vice nez 40 veletth
a vystav.

V roce 1948 po unorovémigvratu byla Vystavni akciova spofest zruSena
a jeji majetkova pravarpvedena v ramci znarogm na komunalni podnik Lagnmésta
Brna. Prvni povalné Brrenské vystavy se konaly viial948 a poté znovu o rok
pozdji. V. obdobi komunistického rezimu byl provoz vggiS€ opst utlumen.

Dalsi velice vyznamnou vystavou iaddanou na bgmském vystavisti byla
1. vystavaceskoslovenského strojirenstitera se poprvéirpdstavila roku 1953. Tuto
vystavu zhlédlo kolem jednoho milibnu nawstikia. Nebyvaly zajem, srovnani urayn
¢eského strojirenstvi s evropskym, konfrontace ekokyp a ukazky novinek — to vSe
dalo vzniknout nové tradici této vystavy, kterd jgznamnou veletrzni akci
do sowasnosti a od roku 1959 setpda kazdoréné. Prvni mezinarodni veletrh
se konal vroce 1959 a @&@stnilo 432 vystavovatielz 29 zemi. V dalSim obdobi
se pd@et oborovych veletiinneustale zvySoval.

V roce 1960 je zaloZzen Podnik zahtaiino obchodu Bréinské veletrhy, ktery
se ujima spravy celého vystav¥is ve stejném roce se stava&sii mezinarodni unie
veletrhi.

V roce 1989 v souvislosti se Zmou politického reZzimu dochazi k vyraznym
zmenam také na bemském vystavisti. Vedeni rozhodlo a BVV se stavéi@iou
spole&nosti s dinnosti od 31.12.1990. Hospddkou transformaci a uvadvanim trhu
dochazi ke stadlému ndstu pdtu vystavovatdl, ale také roste konkurence
na veletrznim trhu. Hned z g@itku ekonomické transformace se spotest BVV a.s.
rozhodla k privatizaci adnila tak v rekolika etapach. Spateost postup# ziizovala
dcdiné spolénosti s fiznym podnikatelskym zagenim a tak vroce 1996 da
8 dceinych spolénosti s tiznym podnikatelskym zagenim a fsobi jako spoknost
holdingova.

V roce 1998 vstupuje vyznamny zaheamiinvestor Messe Dusseldorf, ktery
pati mezi @t nejvyznamgjSich veletrznich sprav vdshecku a sotasré podil

ve spolénosti ziskava @sto Brno. Tento krok zaji§ije spolé€nosti Veletrhy Brno
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vysostné postaveni néeském vystavnim trhu i vedouci postaveni v ekonkémt
regionu stedni Evropy. Dnem 1. listopadu 2001 vstoupilo vtrpiat pravomocné
rozhodnuti Krajského soudu v Brro fuzi akciovych spolaosti Briénské veletrhy

a vystavy a Veletrhy Brno. VstuPeské republiky a dalSich zemi do Evropské unie
ma za nasledek dalSi rozvoj spwlesti, ktera se snazi o internacionalizaci vystavni
akci. [11]

2.1.2 Profil spolé&nosti

Hlavnim gednttem podnikatelskych aktivit spaleosti Veletrhy Brno, a.s.
je poskytovani obchodnich (vystdskych) sluzeb ifevazi pravnickym osobam.

Spole&nost se dale zabyva pronajmem vlastnich nemovitosti

Akciova spolénost Veletrhy Brno viastni a provozuje veletrzré&ro rozloze
130 000 r &isté vystavni plochy se Sestnacti pavilony. K nejerosj$im objekéim
na vystavisti pat pavilon P otekeny v ¢ervnu 2009 <istou vystavni plochouips
10 tisic nf, ktery &l svoji vystavni premiéruipmezinarodni veletrhu Autosalon Brno
20009.

Spolénost Veletrhy Brno disponujeétsinovym podilem v majetku osmi
dceinych spolénosti, které se podileji na dégbvych ¢innostech firmy souvisejicich
s jejim hlavnim pednetem podnikatelsk€innosti a slouzi k roz&ni nabidky sluzeb
piedevsSim Gastnikim veletrznich projekt Dcdinymi spol€nostmi, kde ma
spole&nost majetkovy podil &Si nez 20 % jsou: BRNO INN, a.s. (74,17 %), Expo
restaurace, a.s. (100 %), BVV Fair Travel, a.sO(%), BVV, s.r.o. (100 %), Vika
BVV, s.r.o. (100 %), Vystavky Brno (100 %), BD-EXP@.s. (75,10 %), Kongresové
centrum Brno, a.s. (66 %), BVV Hotel service (49%), CENTREX mezinarodni
sdruzeni (25 %). [13]
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2.1.3 Veletrzni spektrum

Vystavni akce p@dané na bgmském vystavisti jsou rozteny podle &chto

veletrznich témat:

Technika, strojirenstvi, doprava;

» Informani a komunikani technologie, bezgaost, vzdlavani;

= Zemedglstvi, potravinéstvi, lesnictvi;

= Modda, obuv;

= Stavebnictvi, interiér, komunalni sektor;

= Zdravotnictvi;

= Cestovani, volnyas.

V roce 2008 zorganizovala sp&it@st celkem 45 vlastnich veletrznich projekt

Proti pg'edchozimu roku to bylo o jedenact veletrznich ditulce, proti srovnatelnému

roku 2006 cityii vice. Cista vystavni plochasthto pdadanych veletrin dosahla 416,7
tis. nf. Zvlastni pedvadci plocha pak dosahla 89,9 tis>.m

K datu 26.3.2009 m& BVV ve svém kaletidéelkem 55 veletrznich projekt
z nichz 27 projekt je ¢. 1 ve stedni Evrop a 44 veletrbm pati prvni gricka vCeské

republice.
V roce 2009 pibyly do veletrzniho programityii novinky:
Stainless 2009 — Mezinarodni kongres a veletrhaezdornych oceli

Air In — Mezinarodni letecky veletrh (konani v Gsk¥)

Brno Art Fair — Mezinarodni veletrh wmi

O O O o©O

Motosalon — Mezinarodni veletrh motocfkpiislusenstvi a obteni

V TOP 10 veletrh ¢eského vystavnictvi v roce 2008 dle plochy (pouzéita
obsadily Veletrhy Brno prvnich 5 mist &rtito veletrhy: AUTOTEC, komplex
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Stavebnich veletéh IBF, SHK, Urbis, dadle MSV + IMT, komplex agrarnicfeletrihu
TECHAGRO - SILVA REGINA — ANIMAL VETEX, Sportovni &letrhy + boat

a caravaning.
2.1.4 Majetkova struktura spolenosti

Majoritnim akcionéem ve spolénosti Veletrhy Brno je Messe Dusseldorf
s podilem 61 % akcii. Vyznamnym akciéed s blokani minoritou 34 % je ®sto

Brno. Ostatni drobni akciofidamaji v drzeni 5 % procent akcii.

Tabulka €. 1: Hlavni akcion&fi spolefnosti k 31. 12. 2008

Nazev drzitele akcii Pocet akcii | Podil na zakl. kapitalu (%)
Messe Dusseldorf GmbH 75 757 Q05 61
Statutarni masto Brno 42 784 762 34
Drobni akcion# 6 295 768 5
Celkem 125 837 5%5 100

Zdroj: Vyro¢ni zprava BVV, 2008

2.1.5 Management spolaosti

V zé&i letoSniho roku doSlo ve spotesti k vyraznym personalnim zZmam
v jejim vedeni. Dosavadni generéateditel pan i Skrla, ktery byl ve funkci 11 let,
odstoupil. Svoji rezignaci ho nasledoval i obchaodtniréstek pan AleS Pohl. RiInim
ukola plynoucich z agendy generalnitteditele afizenim obchodniho Useku byl
docasre powien pan Karlheinz Wismer, ktery od vstupu Messe Bldesf
do brrénské spolénosti az do roku 2006 stalcele gedstavenstva. Vedeni spatesti
v obchodnim Useku méa za ukol posilit pan Norberhn8dt, dosavadnireditel
moskevské ddmé spolénosti Messe Disseldorf. Na @kamingné pozice spotamost
v fijnu 2009 vypsala vysovétizeni. V prosinci 2009 spairost do funkce generélniho
feditele jmenovala panaiiho KuliSe, ve funkci obchodnihteditele Zstal Norbert
Schmidt.
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Vedeni spolénosti

Jiti Kuli§, generélnteditel

Egbert Zindorf, ekonomicky nastek generalnihteditele
Kamil Travnicek,technicky nastek generalnihteditele
Jaroslav Rubes, finani feditel

Norbert Schmidt, obchodmnéditel

Predstavenstvo
Herbert Vogt, pedseda fedstavenstva

Karlheinz Wismer¢len predstavenstva
Daniel Rychnovsky¢len predstavenstva
Miloslav Humpoltek, ¢len predstavenstva
Helmut Winkler,¢clen predstavenstva
Manfred Kotschedoff¢len predstavenstva
Werner Dornscheidtlen predstavenstva

Egbert Zindorf¢len predstavenstva

Dozoki rada
Roman Onderka,ipdseda doze¢r rady
Dirk Elbers, mistofedseda dozeér rady

Petr Blahaglen dozoéi rady

2.1.6 Ekonomické vysledky spolaosti

Obrat z projeki doséahl v roce 2008 vyse 1 697,1 mil¢ & narostl proti
srovnatelnému roku 2006 o 5,8 %. K tomuto objentispdla i skladba veletnin
konanych ve dvouleté periodigitv sudych reénicich silrgjSi. Trend nakstu obratu
je vSak také doprovazen figtem gimych naklad. Tim podil DBI. k obratu dosahuje
za rok 2008 hodnot kolem 52 % proti 53,2 % ve sab®imém roce 2006.
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Na celkovém obratu z obchod#ihnosti v roce 2008 (1 697,1 mil.¢K se podilely
nasledujici trzby:

Graf ¢. 1. Struktura obratu firmy

prode plochy;
582

realizace
expozic; 15%

rivody: 79¢
ubytovani; 1% PRt

hostujici akce;
3%

akce mimo
areal; 16%o

Zdroj: Vyroéni zprava BVV, r. 2008

Za rok 2008cinily celkové vynosy spotmosti Veletrhy Brno 1 917,3 mil. K
(narist o 8,4 % proti srovnatelnému roku 2006) a celkog&lady 1 761,7 mil. K
(navySeni o 7,9 % proti srovnatelnému roku 2006dspddaésky vysledek fed
zdarenim dosahl hodnoty 155,6 mil. ¢K(narist proti srovnatelnému roku 2006
0 14,3 %). [13]

2.1.7 Dopady ekonomické recese na spéhest

Rok 2008 byl pro spotmost celko¥ velmi piznivy - nafist obratu
a hospod&skeho vysledku, nové veletrzni projekty, zvySendijpo na trhu apod.
V dusledku sotiasné celositové ekonomické recese vSak sgalest @ekava v roce
2009 pokles trzeb zhruba o 30 %, coidstavuje ztrdtu ve vysSi 100 mil.¢K
Spole&nost byla nucena zavést celtadu Uspornych opani. V jejich disledku BVV
hodla uspéit 162 milioni projektovych naklail a 103 miliorii na rezijnich nakladech.
Ve dvou vinich bylo propudio 27 % zarsstnand@ spole&nosti. Déle spolkost
piipravuje plan pro nastaveni nové cenové politiky,odlh efektiviji

a intenzivigji vyuzivat své prostory v fbéhu roku — pronajem hal a &al
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pro mimoveletZzni akce, sestavuje novy veletrznehad, kde jsou pibuzné veletrzni
projekty sliovany, zefektivnit hodla také vydaje na reklamu r@ppgaci svych
projekii nag. centralnim nakupem meédii. Je tediejmé, Ze rok 2010 nebude
pro spolénost snadnym obdobim a bude nutné tizevé ekonomické situaci
prizpasobit také dosavadni marketingové a medialni kaspainotlivych veletrznich
projekti snizenim finaénich prostedki. Dle mého nazoru by se spiiest také rla

shazit o zvySeni podilu z realizace expozic naaalkn obratu spotmosti.

S disledky krize se potyka celé vystavnictvi. Spolest Messe Dusseldorf,
ktera vlastni 61 % BVV, pita v letoSnim roce se ztratou 5 - 6 mil. eur.

2.2. Cesky vystavni trh a Veletrhy Brno

Cesky vystavni trh 2008 (audit + neaudit) potvrdinkolidaci trhu z hlediska
poctu aktivnich pdadatel, kterych je 35. Ve statistikach za rok 2008 senaakirize
vystavnictvi prozatim neprojevila. Rozsah plochyjizeietim rokem drzi nad hranici
1 mil. n? (narist oproti roku 2007 + 4,3 %) a @&t navdtvnika se v roce 2008 vratil
nad hodnotu 3 mil. nav&tnika (narist oproti 2007 + 4,7 %). Ret pdadateh, kteri
data audituji, se nijak vyznaimentni. V roce 2008 auditovalo Uudaje cca 30 %

poradated, ktefi ale realizuji tér& ¥4 objemu vystavni plochy.

Souasna situace v sektoru fair industry je vygaavlivnéna celosgtovou
ekonomickou recesi, ktera nuti firmy vyr&zenizovat naklady. ¥Sina z nich Skrta
praw v rozpa@tech na marketing a propaga¢im jsou veletrhy a vystavy jako jeden
z vyznamnych, ale také relativndkladnych marketingovych nastipphrozeny.

Ve statistikach roku 2009 se diky sasné hospodgéké nepizni daji

piedpokladat vyrazné poklesy ve vSech sledovanychnpetrech — rozsah pronajaté
plochy, p@&et vystavovatél a nav&vniku. [17]
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Tabulka &. 2: Souhrnné Gdaje o auditovaném trhu \CR za r. 2008

AC EXPO PRAHA 6 964 126 254 6 27 67B 0 179
INCHEBA E. PRAHA 87132 8316 3615 652 250 985 0 619
M.I.P. GROUP PRAHA 6 020 654 273 32 6 165 976 123
OSTRAVSKE VYSTAVY | 18119 163 682 13 38131 0 46

PROGRES PARTNERS
ADVERSITING PRAHA

TEZEBNI UNIE CR 10 014 839 98 7 12 943 0 24

15705 2175 672 220 81 688 0 231

VYSTAVISTE

CESKE BUDEJOVICE | 102745 731 1638 37 260 023 0 207
VYSTAVISTE

FLORA OLOMOUC 14 223 939 1063 92 151 860 0 163
VYSTAVISTE 17 336 0 - 0 160 35h S ;

ZAHRADA CECH

Zdroj: SOVA QR

Tabulka &. 3: Souhrnné Gdaje o auditovaném trhu VCR 2002 — 2008

OBDOBI PLOCHA | VYSTAVOVATELE | NAVSTEVNICI QSSE\IDA'EI
|CRAUDITOVANY TRH 2008| 764143 | 19839 [ 186843 | 7660 |

CR AUDITOVANY TRH 2007| 761823 19 784 2 006 693 9207
CR AUDITOVANY TRH 2006| 798374 21300 2184 841 9557
CR AUDITOVANY TRH 2005| 756 536 21 476 2212921 10 150
CR AUDITOVANY TRH 2004| 708649 20 264 2218 990 9674
CR AUDITOVANY TRH 2003| 689205 20 540 2251824 9594
CR AUDITOVANY TRH 2002| 658 414 20 679 2 086 214 8 952

Zdroj: SOVACR

Komentar:
= Auditovany trh v polozce plochy zaznamenal mirngaetioproti 2007 (+ 0,3 %)
* Pribylo 0 0,28 % vystavovatel
» Doslo ale k poklesu nawdmiki o 7,2 %
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2.2.1 Analyza konkurence

V roce 2008&inil podil spol€nosti Veletrhy Brno n&eském auditovaném trhu
63,6 %. Je to poprveé od roku 2002, kdghrctil hodnotu 63 %. Podil na celkovém trhu
(audit + neaudit) vtomto roce doséhl hodnoty 4%5V segmentu mezinarodnich
veletrhi si spolénost dlouhodob udrzuje dominantni postaveni, v roce 2008 s podile
bezmala 70 %. Veletfim Brno tak pai prvni gicka v silné gtce veletrznich sprav,

které plochy audituji a spaleost je dlouhodablidremc¢eskeho vystavniho trhu. [17]

Graf ¢. 2: Podil spol. Veletrhy Brno na trhu 2002 - 2008
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Zdroj: SOVACR

TOP 5 veletrznich sprav a rozsah jejich realizovanglochy v r. 2008

Veletrhy Brno 486.000 M
Vystavist ceské Budjovice 102.000
Incheba Praha 87.000 m

Ostravskeé vystavy } 18.000 M

Vystavist ZahradaCech Litongtice
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Graf ¢. 3: Vyvoj vystavni plochy 2002 - 2008
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Zdroj: SOVACR

Pozn.: SOVA CR je jediné profesni spalenstvoceského veletrzniho imyslu s celorepublikovou
pusobnosti, sdruzujici veletrzni aredly a firmy, kteystavni akce padaji doma i v zahradi a dalSi
subjekty, které se na nich podileji specifickymizisami. Vzniklo 13.12.2001 skmnim rkolika
profesnich sdruzeni (SOVA €VVS + sekce velettha vystav HKCR). Sjednocenim byl sgim
poZzadavek Evropské unie, aby jeden obor, jednaepndfskupina v zemi byla zastupovana jednim
profesnim spol&nstvem. SOVAR je ¢lenem Hospod&ké komoryCR a Globalni sétové asociace

veletrzniho pfmyslu UFI. Od r. 2006 je i garantem celorepublikm@utze o nejpoutaqSi expozici
AURA.

Konkuren¢ni vyhody BVV

= jeden z nejmoderjBich a nejprogresisich vystavnich areél v regionu
stredni Evropy;

» bohaty vystavni kalendlas tradénimi mezinarodnimi veletrhy;

» dominantni postaveni r@ském trhu;

» dlouholeta tradice;

» dobra infrastruktura a dostupnost vystayist
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prizniva situace na trhu:

spol. Incheba Praha propadla zhruba o 7 08@pnoti r. 2007, podil na trhu
2008 = 11,4% oproti 12,3% v roce 2007. Inchehvic v r. 2009 vyhela ¢ast
veletrzniho palace, coz vystawi&nané oslabilo;

z auditovaného trhu 2008 vypadla veletrzni spraB& Rraha;

podil vybranych prazskych veletrznich sprav (Inéh&baha, AC Expo, M.I.P.
Group, Progres Partners Advertising, ABF a Teritjvem celkovém trhu
v poslednichitch letech klesa. Oproti roku 2005, kdy paiiil 23,1 %, klesl
v roce 2008 na 20,5 %.

Konkuren éni nevyhody BVV

pomérné velka konkurence v zahrai (ohroZujici zejména mezinarodni
veletrhy jakou jsou napMSV, Autosalon, Autotec);

nepfizniva situace na trhu:

rostouci vyznam VystavistCeské Budjovice, kterému v poslednich dvou
letech pati druhé misto na trhu (podily 2008 = 13,4 %, 20027 %);

dolre si vedou také regionalni vystavist Ostravské vystavy zvySily podil

na auditovaném trhu o 0,4 %, Vystawistora Olomouc o 0,2 %.

2.3 Automobilovy primysl v CR

Ceska republika je vyznamnym evropskym producentamonaobilového

pramyslu, coz potvrzuje také historicky rekordni¢pbsilniénich vozidel vyrobenych

v roce 2008 - fes 970 000 kus Dominovaly osobni a z nich odvozené lehké uzigkov

automobily, kterych bylo (i f@s zpomaleni poptavky na zahgamch trzich

v poslednimétvrtleti) vyrobeno 940 334 ks. Na tomto historickéekordu se Skoda
Auto podili 603 981 vozy, TPCA Czech 324 289 kusMa@sovicky zavod Hyundai
Motor Manufacturing Czech 12 050 automobily. Uveslerelké producenty dofliji

mali vyrobci sportovnich automobilznaiek Kaipan (13 vo¥) a Gordon (1 z).

Z hlediska potu kudi tak ¢inil v roce 2008 podil vyroby osobnich 087 % ze vSech

silni¢nich vozidel.
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Vysoky nafist nastal ve vyrabautobusg, jichZ se vloni vyrobilo 3 496 ks, tedy
v porovnani s fedchozim rokem o 10 % vice (rok 2007: 3 182 ks)zikde&ne o 4 %
vzrostla také vyroba velkychipojnych vozidel kategorie O3 a O4. V roce 200§icde
vyrobilo 2 424, v pedesSlém roce 2 330. BohuZel doSlo k poklesu praauiékladnich
vozi (rok 2008: 2 737 ks, rok 2007: 3 168 ks) a motbiykok 2008: 1 561 ks, rok
2007: 2 140 ks). Na stejné urovnistala vyroba malychifpojnych vozidel kategorie
01 a 02 u firmy Agados, negjtsihoceského vyrobce v této kategorii vozidel (rok 2008:
20 230 ks, rok 2007: 20 763 ks). Celkova vyrobagnych vozidel kategorie vozidel
01 a 02 je ve skuteosti vy3Si, nez je uvedeno v nasledujici tabulédaje
od ostatniclEeskych vyrobg nejsou k dispozici). [18]

Tabulka &. 4: Vyroba silniénich vozidel vCeské republice (ks/rok)

Kategorie vozidel 2004 2005 2006 2007 2008
Osobni automobily M1| 442812 596 774 848799 925 0134 046
Lehké uzitkové vozy N1 1122 1220 1077y 6 238 8 238
Nékladni vozy N2 a N3 2 200 2 050 1993 3168 27387

Autobusy M2 a M3 1972 2198 2 948 3182 3496
Motocykly a mopedy L 1785 1 607 1015 2 140 1561

Pripojna vozidla O3 a O4 2 589 2 445 1993 2 330 2424
Pripojna vozidla Ol a Op 12410 | 13210 17 319 20 763 20 230

CELKEM 464 890 | 619504 875144 962881 970782
Zdroj: Sdruzeni AP

Nekteré dalsi vysledkyeského auto@myslu byly negativa ovlivnény finaréni
krizi v USA a z toho plynouci naslednou ekonomickeaesi v zemich Evropy. Nas
autopamysl, ktery pes 76 % své produkce vyvazi (ztoho 84 % do zemj, EU
to pochopiteld ovlivnilo negativié. | pies uvedeny 0tlum poptavky zejména
v poslednim¢étvrtleti roku 2008 zaujima automobilovygonysl v rdamci ekonomiky
Ceské republiky stale velmi vyznamnou ulohu.

Automobilovy pimysl mé& zésadni roli pro rozvogeské ekonomiky
a jiz ¢tvrtym rokem po sob tdhne zahratingé obchodni bilanciCeské republiky

do kladnych ¢isel. Souhrnné trzby finalnich vyrabcdodavatel a dalSich firem
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zapojenych dainnosti Sdruzeni AP v roce 2008 dosahly 604,1 rKld.(rok 2007:

640,9 mld. K), doSlo tedy k poklesu o 5,73 %. Podil objemu byr@utopimyslu

tak v roce 2008 fgdstavoval 19 % celkovych trzeb zipryslové vyroby vykazanych
za Ceskou republiku. Gra¢. xy zohlediuje Gdaje dalSich 30 firem, které dodaite

poskytly data za r. 2008 (podil objemu vyroby auiapysiu = 21 %).

Graf &. 4: Podil firem automobilového pimyslu* na pramyslovééinnosti CR

(vyjadteno objemem trZeb)
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* (Idaje za firmy Sdruzeni AP + dalSich 30 firemgriétposkytly Gdaje za r. 2008

Zdroj: Odborna konference na tém@ cekavany vyvoj automobilovéhaipryslu
vCR a stedni Evrog* 10/2009, Brno

Neprizniva situace na rozhodujicich exportnich trziehpsojevila i ve vyvozu
automobilového gimyslu, jak nizeme vidt na grafuc. 4. Zatimco v roce 200dinil
export firem autogmyslu CR 524, 8 mld. K, v roce 2008 to bylo 492, 6 mid.cK
to je pokles 0 6,13 %. Podil firem autdpryslu na souhrnném expor€R ¢inil 20 %,

piicemz v roce 2007 byl tento podil na hodndi %.
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Graf &. 5: Podil firem automobilového péimyslu* na celkovém exportuCR
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Zdroj: Odborna konference na tém@ cekavany vyvoj automobilovéhaipryslu
vCR a stedni Evrog* 10/2009, Brno

Exportni aktivity ¢eského automobilového tmnyslu vSak stale vyrazn
ovliviwiji kladnym sndrem i zahraniné obchodni bilanciCR. V loiiském roce bylo
vykazano pozitivni saldo ve vysi 262,8 mld¢ K= rozdil mezi vykazanym exportem
a dovozy pro vyrobni spi@bu a dovozy investniho charakteru)v porovnani s rokem
2007, kdy autogmysl| dosahl pozitivniho salda 266,7 mld, KloSlo jen k nepatrnému
poklesu 01,46 %. Celkové saldo obchodni biladfe se v3ak zhorsilo o plnych
21,8 %. Mezironé se prakticky nezemil podil dodavatelskeho sektoru na souhrnnych
trzbach. V roce 2008 se dodavatelé na objemu prmEl@utomobilového pmyslu
podileli téng 56 % a na exportu 50 YDodavatelé tvii vétSinu ¢lenské zakladny
a zamstnavaji 72,5 % pracovniksdruzeni AP.

Cesky autopimys| je i nadale vyznamnym za&sinavatelem. Koncem roku
2008 zamstnavaly ¢lenské firmy Sdruzeni AP 127 439 osob. V roce 20@08la
praimérnd mzda veilenskych firmach 25 763 Kza nesic, tedy v porovnani s rokem

2007 vzrostla 0 6,4 %. V polovirroku 2008 vSak peet zangstnané (128 528 osob)
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i pramérna nesicni mzda (26 056 & dosahovaly jestvysSich hodnot. | v této oblasti
se ale projevil nedostatek zakdzek ve druhé potawiku a z toho vyplyvajici opiani

ve firmach, zejména propoaf agenturnich pracovnik[18]

2.3.1 Hlavni automobilovi producenti VCR

Od 1. ledna 2000 do 30@ervna 2009 tedy za 8,5 roku bylaCeské republice
vyrobeno 6 026 207 ks osobnich automblfilicetre malych uzitkovych vozidel kat.
N1). Vlivem zahéjeni vyroby v novych automobilkaeyibudovanych na GzenGR
(TPCA Czech, HMMC NoSovice) dochazi sarrgax ke zméné podilu jednotlivych
vyrobai na celkové produkci osobnich automahilCR. Jestlize v letech 2000 aZz 2004
dominovala ve vyrob firma SKODA Auto (99,99 % vyroby osobnich autoriahi
tak v nasledujicich letech seiep fist produkce této firmy jeji podil na celkové vy&ob
osobnich automokilv CR logicky sniZil. [18]

Graf ¢. 6: Podil tuzemskych vyrobé@ na vyrobé osobnich automobii
obdobi: 1.1.2000 — 30.6.2009
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Zdroj: Sdruzeni AP
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Graf ¢. 7: Podil tuzemskych vyrobé@ na vyrobé osobnich automobit
obdobi: 1. pololeti 2009
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Zdroj: Sdruzeni AP

2.3.2 St&i vozového parku vCR

Vozovy park VCR je zn&né zastaraly a obnova novymi automobily nedosahuje

ani poloviny obvyklého giméru v porovnani s vysymi zemémi EU (coz je roné

8 — 10 % z celkového ptu registrovanych vozidel). K 30.6.2009 bylo GR
registrovano celkem 4 409 508 osobnich automobiprimérném wku 13,68 roku.
Podil vozidel starSich 10 le€ini 58,96 % (ve vysglych zemich EU a vé&kterych
dalSich zemich se tento podil pohybuje na had@ét - 35 %). Nutna je bezesporu
obnova vozového parku GR, kter4 zde v sa@asnosti prakticky neprobiha. Obnova
vozového parku igdstavuje cely komplex systémovych dpatf, jako v posledni deéb
casto zmhované ,Srotovné®, kteréipdstavuje jen jednu z mnoha jetdsti. Hlavnim
cilem této obnovy je snizit ekologickou &ta zvysit bezp@ost silnéniho provozu.
Srotovné tedy nepdstavuje podporu jednoho oboru, ale celosolsky Zadouci
proces. Opdéenim, které zafungovalo je také mapgavedeni poplatk pii prvni
registraci ¢i preregistraci vozidla dle stupnplnéni emisnich limii. V prib&éhu

1. pololeti 2009 doSlo k d@ilmu snizeni prmérného ¥ku osobnich automoli) bylo
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vyrazeno tér& 150 000 pestarlych vozidel a doSlo i k zastavetstu celkového piu
registrovanych vozidel.

Pocet registrovanych vozidelzejménave vku nad 15 let je netun&rn & vysoky
(k 30. ¢ervnu 2009 registrovano 1 353 007 ks)iedstavuje téwt tietinu (30,68 %)
vdech Ceské republice registrovanych osobnich autonoHiB]

Graf ¢. 8: Vozy do 15 let a nad 15 letéku dle zemi pivodu (stav k 30.6.2009)
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Zdroj: Sdruzeni AP

2.3.3 Prvni registrace vozidel za obdobi leden aX&en 2009

Za obdobi leden az kten roku 2009 bylo ¥R poprvé zaregistrovano celkem
100 805 novych sil@nich vozidel (ve stejném obdobi roku 2008 to byki B27 ks).
Celkovy prodej vozidel vCR tedy poklesl o 16,91 %U prvnich registraci ojetych
vozidel z dovozu byl zaznamenan pokles dokonce,604%. Celko¥ (nova + ojeta)
se tedycesky trh silnénich vozidel v dané obdobi propadl oproti stejnéhdobi roku
2008 0 28,55 %. Vyvoj v jednotlivych z&kladnichégariich vozidel vSak nebyl stejny.
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I. Osobni automobily a malé uzitkova vozidla (kategrie M1 a N1)

Z davodu pgresunu celéady prodej kategorie N1 (mala uzitkova vozidla) do kategorie
osobnich automobil (M1) ma vypovidajici schopnost o vyvoji daském trhu pouze
sowet za ob tyto kategorie. Oproti stejnému obdobi roku 2@08 (v souhrnu za kat.
M1 + N1) pokles prvnich registraci novych vozidel 12,84 %.Bylo poprvé
zaregistrovano 74 679 vozideéthto kategorii, v roce 2008 to bylo 85 682 ks.

[I. Nakladni automobily (kategorie N2 a N3)

Do této kategorie p#t nakladni vozidla nad 3 500 kg celkové hmotnostitéto
kategorii byl oproti stejnému obdobi roku 2008 zamenan u novych vozidglokles
prodeja (prvnich registraci) o 52,81 % Oblast nakladnich automoibije sodasnou

hospodéskou recesi zasazena velmi vyraamejevi znamky zlepseni.

[ll. Autobusy

U prvnich registraci novych autoliusbyl oproti stejnému obdobi roku 2008

zaznamenan u novych vozigmkles prodeji (prvnich registracip 44,12 %.

IV. Motocykly a mopedy

U novych motocyki byl oproti lednu az kitnu 2008 zaznamengokles o 16,49 %
U ojetych motocyki z dovozu o 31,28. [18]

Tabulka €. 5: Souhrn za vSechna silgni vozidla

pocet prvnich registraci| narist (-pokles)
SILNI CNi VOZIDLA rok 2009 | rok 2008 % ks
CELKEM 171069 | 239424 |-28,55%/|-68 355
z toho ojeta (z dovozu) 70 264 118 097 | -40,50%| -47 833
podil ojetych  41,07% 49,33% -8,25%

Zdroj: Sdruzeni AP
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2.3.4 Vyroba motorovych vozidel WCR — vyhled pro r. 2009

Dle posledniho vysledku firem (z polovinyiz2009) by se vyroba motorovych
vozidel v r. 2009 mohlaifblizit 1 000 000 ks, coz by znamenalo isdro cca 3,2 %.
Zejména diky pozitivnimu vlivu zavedeni ,Srotovnéhaade zemi EU, figdevSim pak
v Némecku, na vyrobu Skoda Auto, zah&jeni vyroby v HMMByundai Motor
Manufacturing Czech) a plna produkce v TPCA Czech.

Osobni automobily a malé uzitkova vozidla 978 BOO
Nakladni automobily 950 ks
Autobusy 2 650 ks
Motocykly a mopedy 650 ks
Motorova vozidla celkem 982 750 ks
Privésy a ndesy (tak. O3 a O4) 670 ks
Privésy (kat. O1 a O2) 20 000 ks

Pozn.: Docinnosti Sdruzeni AP je v stasné dob zapojeno 156 firem. Sdruzeni AP dJenskym
subjektem Svazu jgmyslu a dopravyCR, slozkou Hospodéké komoryCR aclenem rady dalSich
organizaci. V zahradi prosazuje zajmylenské zakladny v mezinarodnich a evropskych orgafth -
OICA, ACEA, ACEM, ODETTE a dalSich.

miliény ks J165%) l
] o il
65 - (_s8% —{ 2008 (113% ) —{_ 2000 ]
Celkem: 5917 milionu ks Celkem: 55.73 miliont ks Celkem: 48.42 milionu ks
6.0
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5.0 -
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2.4 Automobilové veletrhy — Autotec & Autosalon Brro

Hospodé&ska recese, ktera vyrazrovlivnila automobilovy pimysl, logicky
dopadla také na automobilové veletrhy u nas i ¥&sRada vyznamnych veletithbyla
v roce 2009 zruSena (Moskva, Milan, Amsterdam) reebkonala v omezeném rozsahu.
| veletrh Autosalon Brno 2009, ktery se konatevvnu na bréinském vystavisti byl
krizi zna&né poznamenan. Byla zkracena jehavgdné planovana doba konani ze 14
na 7 dni, veletrhu se ne&stnilafada importél, ktefi byli v nekterych gipadech
zastoupeni dealery, mé&rvystavovatal obsadilo menSi plochu. Na druhou stranu
si Autosalon zachoval svoji kontinuituiildkal pies 130 tisic navdtnika a i v nejezsi

doke zajistil distojnou gehlidku automobilové produkce.

Veletrh Autosalon Brno se cyklicky 84 s veletrhem uzitkovych vozidel
Autotec (sudé roky Autotec, liché Autosalon). Vziden k sodasné s#tové
ekonomické situaci, ktera zaginila vyrazny propad na trhu uzitkovych vozidel,ldy
po jednani s asociacemi Sdruzenim automobilovéinmoysiu (SAP) a Svazem dovazc
automobili (SDA) rozhodnuto o roz&ni nomenklatury veletrhu Autotec v roce 2010

o kategorii osobnich automodil

Ale ani giprava dalSiho rmiku veletrhu, ktery se ma konattervnu 2010,
nebude Wbec snadnd. Napovidaji tomu vysledky prvnich reag$tvozidel WCR
zvea'ejréné Sdruzenim automobilovéhaipryslu. Nejvyrazji je zasazena préwblast
nakladnich automotii| kde byl zaznamenan pokles pradej ténei 53 %. Podob#
jsou na tom autobusy s poklesem prodeje o0 44 %iipA@ samostatného konani
veletrhu uzitkovych vozidel Autotec by Sance naojaelsgsné usptadani byla jen
miziva. Spojenim veletéhuzitkovych a osobnich automobie pdadatel snazi zajistit
konani motoristického veletrhu v roce 2010.i¢gio niizeme dekavat mensi rozsah
veletrhu nez na jaky jsme byli v minulosti zvykNyrobci a distributéi osobnich
automobili se potykaji se stejnymi problémy a budotklddné zvazovat vydaje
na veletrzni prezentace. dité riziko vidim také vtom, Ze vystavovatelé, ikte
se minulého réniku veletrhu neztastnili mohou do zr@é miry ztratit peswdéeni

o jeho uziténosti a dlezitosti. Nabizi se jim také stale vice alternatastni propagace
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jako nap. prezentace v nakupnich a zabavnich centrechyckterejména automobilky
v posledni dob s oblibou vyuzivaji. Dale je tu velmi silnd konkace evropskych

automobilovych veletnn jak je uvedeno nize v tabulée6.

Jako jeden z krak pro zajis&ni maximalniho pé&u vystavovataél a udrzeni
vysoké urovl veletrhu spolénost Veletrhy Brno, a.s. zvyhodnila podmink§asti.
Zejména dosSlo ke snizeni cen za pronajem vystavoéchp o zhruba 30 %.
Vystavovatelm jsou navic zdarma poskytovany firemni pozvankgrkpvaci karty,
pripojeni k internetu a dkteré dalSi sluzby, které byly v minulosti zpoptaty. Nelze
ale gresr¢ odhadnout, jak se situace v automobilovétmpysiu bude déle vyvijet a jaka

bude reakce potencialnich vystavovatel

S aiekdvanymi nizSimi trzbami se darepdpokladat také sniZeni rozpo
na propagaci a komunikaci veletrhu o 30 — 50 %e8mnénym planem nav8tvnosti
(130 tis. nav&vnika) bude velmi dlezité finargni prostedky efektive alokovat tak,
aby i stakto omezenym rozfiem bylo daného cile dosazeno. Navrh propaiga

a komunik&ni kampas feSi kapitola 3.

Spolé&nost Veletrhy Brno, a.s. podstupuje &mé riziko ztraty prestize obou
veletrhi pii jejich netspchu v roce 2010. Bezpochyby budou muset organizithto

akci vynalozZit mnohem&si Usili pro ziskani vystavovatel navsevnika.

Charakteristika veletrha
Autotec ,Mezinarodni veletrh uzitkovych vozidel, @@ servisni techniky*

- veletrh z#éazeny do kalendé Mezinarodni asociace vyrabcautomobiti
O.l.C.A.

- specializovany veletrh zatfeny primarg na odbornou uejnost, sekundagma
Sirokou véejnost @ast nejvyznamgjSich firem z oboru

- Ucast nejvyznamgjSich firem z oboru

- v r. 2010 probhne jiz 13. rénik veletrhu
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Autosalon Brno ,Mezinarodni veletrh osobnich automabil
- motor show pro nejSirSi yejnost
- komplexni pehlidka novinek a treridv automobilovém gmyslu
- Ucast nejvyznamgjSich firem z oboru

- v r. 2010 probhne jiz 9. rénik veletrhu

AUTOTEC & AUTOSALON BRNO 2010 ,Mezinarodni veletrh uzitkovych
a osobnich vozidel, dil a servisni techniky“se uskuténi v arealu brénského
vystavist ve dnecht. — 10.Cervna 2010.Dvojice spojenych veletrinnabidne uceleny
piehled o novinkach a aktualni nabidce oboru.

Nomenklatura veletrhu

= osobni automobily

» uzitkové automobily aifpojna vozidla

» autobusy

» dily a komponenty vozidel

= dopliky a Upravy vozidel

» vyroba, provoz a opravy vozidel

» pohonné hmoty, mazivacarpaci stanice
» sluzby v silnéni dopraw

» instituce a spolkmosti

Spoluparadatel veletrhu
SAP - Sdruzeni automobilovéhaipryslu

Odborni partneri veletrhu

SDA - Svaz dovoztautomobit

SISA - Sdruzeni importéra vyrobdé sowasti automobil a servisni techniky
SACR - Svaz prodejca opravéi motorovych vozideCeské republiky
CAPPO -Ceské asociace petrolég&ého pimyslu a obchodu

CESMAD BOHEMIA - SdruZeni automobilovych dopravc

CLFA - Ceska leasingova a finani asociace

CAP - Ceska asociace pofidven
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2.4.1 Statistické udaje

Autotec 2008
Cista vystavni plocha v

Patet navstvnika

Autosalon Brno 2009
Cista vystavni plocha v

Patet navstvnika

Plan pro rok 2010
Cista vystavni plocha v

Patet navatvnika

72 583( v r. 2006)
62 735 v r. 2006)

31 97654 487 v r. 2007)
130 484145 415 v . 2007)

60 000
130 000

Tabulka €. 6: Pfiméa konkurence veletrhu Autotec & Autosalon Brno 2020

Veletrh

Termin Vikendoveé | Vystavni Pocet

konani dny plocha | navsivniki

Praha — Autoshow 21.-24.10.2010 1x so; 1xn

11485m 19512

Nitra — Autosalon 9.-13.9.2010| 1xso0;1xn

< 30 000|m 140 000

Lipsko — AMI 10. -18.4.201Q 2x s0; 2x 1

100 000 |m 252 000

Frankfurt — IAA 23.—-29.9.201Q0 1xso; 1xn

350 000 jm 300 000

Pa¥iz — Motor Show | 2. —17.10.201Q 2X s0; 2X 1

85900 M 1 432 972

Zeneva — Motor Show| 4.—14.3.2010| 2x so; 2xn

®| ®| ®| ®| @®| D

77 000 m 648 000

Zdroj: Vlastni (data ziskana z véldostupnych zdrd)

2.4.2 SWOT analyza

Silné stranky

- prestizni mezindrodni motoristicky veletrh, kterg jsodésti kalendée

Mezinarodni asociace vyrolbautomobil O..C.A.

- idealni poloha résta Brna v ramci g&dni Evropy

- vystavni areal s modernimi vystavnimi halami sedglmymi s evropskymi
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tradice a historie bemského vystavigt

veletrh je stedem z4jmu profesionalSiroké véejnosti a médii

pestry odborny a navdinicky doprovodny program

| pres recesi pozitivni hodnoceni Autosalonu Brno 2@@@reéni aktivity BVV

smérem k uspeadani veletrhu a to jak ze strany névatka, tak vystavovatél)

Slabé stranky

pokles pétu vystavovatdi a vystavni plochy
Spatné mieéni nekterych vystavovatél (prilis vysoké ceny v minulych letech)
mirny pokles p&tu navsévniki (o cca 10 %) a vyrazny pokles gho

zahrangnich navstvnika

Piilezitosti

vyznam automobilového pmyslu vCR

slabnouci konkurence ¥R (Autoshow Praha) a SR (Autosalon Nitra,
Bratislava)

zastaraly vozovy park ¢R

cenova politika vyrobt a distributod automobiti (snizeni cen novych
automobili, akéni nabidky)

¢innost oborovych svdz a sdruzenich

Hrozby

pietrvavajici recese v automobilovénimyslu s dopadem na subjektysobici
v oboru (Skrty v marketingovych vydajich pro roki2)

pokles zajmu populace o automobily (zboZi dlouh@dspoteby) v disledku
zhorSeni osobni situace

silna zahrarini konkurence (zejména automobilové veletrhy Lipdk@nkfurt,
Paiz)

jiné formy reklamy a propagaceéetns rostouciho vyznamu internetu

velikost trhu
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2.4.3 Marketingovy prizkum

Z marketingového pizkumu, ktery realizovala spdieost Ipsos Tambor

v obdobi leden az unor 2009, vzesly nasledujicieskosti: (10)

Potencialni navsévnici
V CR se61% obyvatel (18 — 70 let) alesp@asivré zajima o témauto-moto.

Na zapad SR se56% alespd pasivie zajima a témauto-moto.

Hlavni informa éni zdroje (zdroje informaci o automobilismu)
CR: Internet, TV, Rozhlas, Tisk
SR: TV, Internet, Rozhlas, Tisk

Hlavni motivatory navstévy automobilového veletrhu
Nové modely a premiéry

Testovaci jizdy

Cenova pobidka (komunikace vystavnich slev — aritaiime)
Siroka nabidka standardnich aut

Doprovodné programy

Sportovni a terénni auta, crash testy, simulatory

Ovlivn éni soutasnou situaci
Ovlivnila nejak sowasna finani krize Vase chovani v souvislosti s koupi autalof®b
Pokud ano, jak? Populad&R (n = 100)

Ano, snizeni cen mé
motivuje k nakupu

® Ano, [l
krizi nakup auta

ENevi, neuvedl/y

Zdroj: Ipsos Tambor
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Souwasnd finadni krize zapicinila snizeni cen na trhu automdbilVétSina
potencialnich zajenico koupi automobilu Wkéavala také na zavedeni ,Srotovného”,
které nakonec Ceské republice pra¥godobré nebude realizovano. Odlozené nakupy

automobili jsou tak dalSim potencidlem priigravovany automobilovy veletrh.

DalSi motivaéni impulsy

Za souwasné situace teme d@ekavat dalSi pozitivni vyvoj vzhledem

k nasledujicim skutmostem:

» spojeni vystav Autotec a Autosalon Brno v roce 2010
» postupr se zlepSujici ekonomicka situace;

= akéni nabidky automobilek;

Z marketingového pzkumu nav&ivnika realizovaného v @béhu veletrhu

Autosalon Brno 2009 spalrosti Ipsos Tambor vySly nasledujici &éw

Navstvnost veletrhu, (Fast na @istim roéniku

= 71 % nav&tvnika bylo na veletrhu jiz &olikrat, nova&kua bylo 23 %;

» 85 % navitvniki a 68 % vystavovatél se planuje ztastnit také fstiho
ro¢niku veletrhu;

= 25 % vystavovatéls (tasti na pistim r@&niku vaha;

= pro nav&tvniky by jednoznén¢ nejwtSi pekazkou navevy veletrhu byla

nezajimavost akce - malé zastoupenteka
Informa éni zdroje
» navstvnici o veletrhu ¥di diky &asti na laskem r@niku (42 %), z denniho

tisku (37 %), od fatel, gibuznych a zndmych (28 %), z billboard25 %)
a odborného tisku (25 %);
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= stali vystavovatelé o veletrhwokli nejéastji diky své laiské &asti (76 %),
vystavovatelé — nowé&i se o veletrhu n&astji dozvedéli z webovych stranek,
internetu.

Spokojenost nav&vniki s veletrhem
» s nav&vou veletrhu bylspokojeno 78 % navatvniki;

= celkow rozhodné spokojenobylo 42 % navsgévniki;

= davody nespokojenostivystavovatelé a jejich sortiment (malo zel, malo

vystavovatetl).
Spojeni veletrhi Autotec a Autosalon Brno v r. 2010

= Toto spojeni je velmizajimavé jak pro navsSgvniky (79 %), tak pro
vystavovatele(84 %). [10]
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3 Vlastni navrhy reSeni a jejich Finos

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva navrhem marketingstrétegie
(predevsim pak jeji komunikai ¢asti) motoristického veletrhu Autotec & Autosalon
Brno 2010 s hlavnim cilem zajistit poZzadovanou t&w®st veletrhu  omezeném

rozpatu.

3.1 Vychodiska

Ceska republika je vyznamnym producentem v oblastioraobilového
pramyslu Wetné vyroby dili a komponerit, coz dokazuje pmt u nas vyrobenych
osobnich automoli| ktery od roku 2000 do 200&gkrcsil 6 miliont. Automobilovy
pramysl je vSak negativnovlivnén celos¥tovou hospod&kou recesi, jak podrobjn

popisuje kapitola 2.3.

Pripravovany veletrh je iflezitosti pro vystavovatele, jak efektivra ciler
oslovit zakazniky v daném regionu a posilit svazigi na trhu. Veletrh by pak ¢h
koncentrovat potencialni zdkazniky a stat se tadtemi setkavani, obchodnich gzek
a navazovani novych kontdkt Aby byl zajiSén odpovidajici peet navsvnika
veletrhu je nutné naplanovat marketingovou kamggera bude vybrané cilové skupiny

motivovat k jeho navsve.

3.2Cilové skupiny navsévniku

Kampa bude zarmstena na d¥ zakladni cilové skupiny potencialnich

navstvnika - laickou a odbornou vejnost.

Laick& veiejnost:
= primarné&  muzi 18+ se zajmem o motorismug€sini a vySSiijjmova
skupina)
» sekundarné: Siroka veéejnost

Zeny a rodiny s &mi / ¢ast programu veletrhigmovana jim
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Typickym nav&vnikem je muz (80,5 %), z Moravy (81 %)jestoSkolak (41,1 %),
vékem okolo 30 let, pracujici v oboru &astnil se minulého tmiku. (Marketingovy
vyzkum, BVV, 2008)

Na veletrhu je nezbytna takéitpmnost odbornych nawnika (zejména pro

vystavovatele z oblasti servisni, gardZové techaikyrobce uzitkovych automob)l

Tabulka ¢. 7: Odborna varejnost

Cilova skupina — ODBORNA VEREJNOST DileZitost 10-1
Odbornici z firem automobilovéhoimyslu (SISA, SAP) 10
Dodavatelé do automobilovéhaipryslu — prvovyroba
Dodavatelé do automobilovéhaipnyslu — autofisluSenstvi
Finalni vyrobci
Autodopravci CESMAD cca 5000 kontakj
Prepravci — obce
Soukromi pepravci
Velké spolénosti se samostatnym vozovych parkem — doprava
Logistické spolénosti
Fleet manaze
Majitelé ¢erpacich stanic
Autoservisy — znékove, neznékové
Pneuservisy
Autolakovny
Stanice technické kontroly
Stredni, vy3Si a vysoké jomyslové Skoly
Pdj¢ovny automobil
Poskytovatelé finamich sluzeb pro motoristy
Distributati ndhradnich dil
Prodejci nahradnich dil
Armada, policie, hasi, dalSi statni sloZky (specialni automobily)
Zastupci médii
Zdroj: Vlastni

B i
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Geografické rozdleni navsg€vnika veletrhu:
= regionalni navsgévnici (Brno, dojezdova vzdalenost do 100 az 150 km awBr
» celostatni navsévnici (ploSna kampa)
» zahrani¢ni navs€vnici (v dasledku nefiznivé ekonomické situace bude
kampa na zahrarini ndvstvniky zangiena pouze na Slovensko s potencialem

dojezdu — Bratislava a zapadni Slovensko)
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Tabulka €. 8: Regionalita navsévnikia

2004 2006| 2008| Trendy
Brno 33,50% 27,40% 34,10% —»
Jihomoravsky kraj 16,10% 17,10% 22,40% _*
ostatni Morava |24,50% 28,60% 22,00% ~Sa
Praha 4,40%| 4,80% 4,30% —»
ostatniCechy [17,60% 19,50% 14,009 “Sa
zahrani¢i 4,00% 2,80% 3,20%
celkem 100%| 100%| 100%

Zdroj: Marketingovy vyzkum, BVV, 2008

Tabulka ¢. 9: Vztahova mapa - navatvnici

Nomenklatury Oborgva Cilovéa skupina Téma / zajem
skupina
Vozidla osobni Sirok& veejnost (muzi, zeny, novinky, zajimavosti, Siroka
automobily| rodi¢e s dtmi) nabidka, Zena a auto, autoséida
luxusni VY& fjmové skupina testovaci jizdy, novinky,
automobily Y J P malosériovi vyrobci
agt(_)busy, autodopravci, rodiny s&timi bezpénost S'Inérllh,o pvrovozu,
minibusy novinky, porovnani znzk
nakladni novinky, porovnani zrigek, S\t
.| autodopravci, rodiny s&timi kamioni z blizka (program pro
automobily, o .
Sirokou véejnost)
piivésy Zivnostnici, "kutilové" §é nabidky, novinky
Tuning, muZi - hobbisté, Siroka vejnost, | soutze a vyhry (gps, autoradia),
dopliiky odborné véejnost novinky
Dily profesionalové, opravi sluzby | novinky, novi vyrobci (Asie,

motoristim, distributdi verejnost

Evropa)

Opravy vozidel

autoopravé, autoklempifi,
mycky aut, olejdi, pneuservisy,
distributdi

novinky, prezentace technologif

Sluzby v silniéni

rodiny s &tmi - leasing, pjc¢ky,
Sirok& veéejnost - pojisni

info, zvyhodriné nabidky
pojisni (leasingu na mi} pri

Ao vozidel, firmy sepsani na veletrhu
instituce - odborna ¥ejnost,
Instituce a stredni Skoly automobilni, Policietrenazéry, sod¥e pro mladez
spoleinosti CR, Zdravotnicka zachranna (pravidla sil. provozu), autoskoly

sluZzba aj.

Zdroj: Vlastni
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3.3 Cile komunikatni strategie

Primarni cile

Zajistit navstévnost veletrhu dle stanoveného planu (130 tis. naé&niki)
K naplréni tohoto cile je nutné napldnovat masivni medikbmpa, nicmér
s omezenymi finamimi prostedky, kterd& co nejefektigi zasahne

pozadovanou cilovou skupinu (kapitola 3.5.3).

Zajistit pozitivni publicitu veletrhu

Snaha ovlivnit, jak viejnost bude veletrh vnimat je hlavni tlohou PR (feub
Relations). Cilem této diplomové prace je tedy taleplanovat PR aktivity
(vydavani tiskovych zprav, pédani tiskovych konferenci, pressdiub
publikovani prosggnych informaci atd.) v maximalni moznéreniak, aby rély
pozitivni vliv na celkovou publicitu veletrhu, antitaké posilily navévnost
veletrhu (kapitola 3.5.2).

Zajistit propagaci veletrhu p¥i naboru vystavovatefi s cilem jejich udrzeni
Nejenom piprava vizualu, naborové dokumentace nebo inzerodberném
tisku jsou obsahem tohoto boduieBevSim je to formulace argumént

pro komunikaci s vystavovateli, formy¢atnost jejich séleni (kapitola 3.5.1).

Sekundarni cile

Komunikovat rozdilna sdéleni dle cilovych skupin

Cilova skupina nav&tnika je sloZena jak z odborniktak Siroké neboli laické
verejnosti. Toto zakladni rozteni daleclenime na odborniky Ziznych oboi,
Sirokou veejnost pak tvti muzi, Zeny, rodiny nebo také fanousdiizpivci atd.
Z tohoto divodu je nutné najitizna sdleni pro jednotlivé skupiny navdinika
tak, aby je motivovala k nax&& veletrhu (posilit zajem wejnosti). Tato
sckleni je pak nutné v obénadch komunikovat nd&f vSemi médii, kter4 budou

v kampani vyuZita.
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Sdéleni (headlines) ziskat také od automobilek

Veletrh to jsou hlavé vystavovatelé se svymi produkty. Tyto vyrobky,maéna

pokud se jedna o novinky, jsou jednim z hlavniclpuiai pro potencialni
navstvniky veletrhu, aby z&li premyslet o jeho nausté. Co nejdive bychom

tedy meli ziskat informace od kibvych vystavovatél - jaké produkty, cenové
pobidky (dalSi z vyznamnych motivatigra akce na veletrhiipravuji. Ziskat

tyto informace od vystavovatelneni vzdy snadné (pragmbdobré z obavy

reakce konkurence). Proto je nezbytné vystavovagteewdcit tim, Ze tyto

informace jsou dale &ny prostednictvim médii a pozitivh ovliviuji jejich

vlastni publicitu. S timto souvisi také bod nasjedu

Zapojit kli ¢ové vystavovatele do kampa

Omezené rozpy na marketing a propagaci, vusiedku nefiznivé
hospodéské situace, nuti vystavovatele hledat daldgmou hodnotu, kterou
jim Ucast na veletrhu fize @inést. Touto fidanou hodnotou e byt nabidka
vlastni propagace vramci kamgameletrhu. K vlastnimu napini nam pak
snadno mze pomoci nafiklad internet (textova inzerce ve vyhledéich),
rozhlas (rozhovory stpdstaviteli spolénosti), tiskova reklama apod. Samotna
Ucast na veletrhu spale¢ s kvalitni informaci finasi vystavovatém zna&nou
publicitu - napiklad u spolénosti Skoda auto, a.s. bylo vroce 2009
zaznamenano celkem 305 mediélnich vyst(tisk, rozhlas, TV) v souvislosti
s Autosalonem, coZipdstavuje hodnotu zhruba 5 mil¢ Kdle vyhodnoceni

prispivka medialni agenturou).
UdrZeni pozice a image veletrhu

Propagovat veletrh jako prestizni motoristickouiaktera je jedina svého druhu
u nés a ve gtdni Evrog. Klast diraz na jeho komplexnost a odbornost.
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3.4 Rozpdet

Tabulka €. 10: Rozpdet

TISK odborny 550 00
celostatni 750 000D
regionalni 250 00p
celkem: 1 550 00(

ROZHLAS sponzoring 200 0gp
spoty 450 00
PR, soutZze 250 000
celkem: 900 00(q

INTERNET nakup prostoru 850 0(0
ostatni 50 00
celkem: 900 00(q

OUTDOOR billboard 400 000
poster, citylight atd. 200 0QO
celkem: 600 00¢

TELEVIZE sponzoring 850 000
celkem: 850 00¢

DIRECT MARKETING | direct mail 250 000
e-mailing 60 00()
celkem: 310 00¢

PRESSE tiskové konference 200 000
publicita, informace 120 040
tiskové stedisko 100 00p
z&jmove skupiny 50 0QO0
celkem: 450 00¢

TISKOVINY vystavovatelé - vyroba 200 00
vystavovatelé - distribuce 50 0pO
navakvnici - vyroba 150 00p
navatvnici - distribuce 50 00
celkem: 450 00C

NAKLADY CELKEM 6 010 00(

Zdroj: Vlastni

V tabulce ¢.10 Rozpdet jsou uvedeny typy médii s kalkulaci jednotlivych
polozek, které budou v kampani vyuzity. V posletniatkolika letech naklady
na propagaci veletthAutotec a Autosalon Brno rostly spolu s rostousiygnamem

a trzbami &chto projeki. Celkové naklady na kamipase v jednotlivych letech
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pohybovaly v rozmezi 8 — 15 mil. &K(rozdil mezi rozp&em Autotecu / odbornici
a Autosalonu / Sirok& vejnost). Vzhledem kaekavanému mensimu rozsahu veletrhu,
shizeni cen za prondjem vystavni plochy a tedy gsokicelkovych trzeb odhaduji
vydaje na propagaci v roce 2010 v maximalni vygiib K¢ (ponz. odhady a navrzeny

rozpa’et nemusi odpovidat realnému stavu).

3.5 Komunikaéni strategie

Komunikani strategie bude vychazet z nasledujicigh pilitu:
l. Komunikace s vystavovateli a odbornouejaosti
Il. Budovani a udrzovani vztahu s médii - novék@u obci (PR aktivity)
. Agresivni nav&vnicka kampa (CR + zapadni SR)

IV.  Atraktivni pribéh veletrhu (doprovodné programy)

Tabulka ¢. 11: Komunikaéni strategie - harmonogram

4 PILIRE - TIMING Fijen |listopad | prosinec| leden | dnor | bi¥ezen| duben | kvéten | &erven

I. Komunikace
s vystavovateli a
odbornou viejnosti

Il. Budovani a
udrzovani vztahu s
médii

Ill. Agresivni
navstvnicka kampa

IV. Atraktivni pribeh
veletrhu

Zdroj: Vlastni

3.5.1 Komunikace s vystavovateli a odbornou ¥ejnosti

Tatocast komunikani strategie by &a byt primarg zaméfena na:

= primou interaktivni komunikaci s Kiovymi vystavovateli — osobni kontakt;
* navazani spoluprace s motoristickymi médii a dal$jmnamnymi partnery;
= komunikaci se svazy a asociacemi v automobilovédmpslu (SAP, SDA,

SISA, SACR, CESMAD BOHEMIA a dalsi).
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Komunikace s vystavovateli

Kli¢ova séleni komunikace s vystavovateli:

* bonusy pro vystavovatele v r. 2010 (zejména sleystavni plochy o 30 %,
sluzby poskytované zdarma — parkovani, wifippjeni, sleva na reklamu
v aredlu, firemni pozvanky apod.)

* moznost zapojeni Kovych vystavovatél do kampa# (v internetove,
rozhlasové a tiskové kampani nabidnout prostotokiim vystavovatéim
=> moznost aktivniho zapojeni a vlastni prezentaestednictvim diskusi,
rozhovoi, anket, sowi atd.)

= komunikovat vysledky marketingovych gakumi z Autosalonu Brno 2009
(i v dobks recese byl veletrh pozitignhodnocen jak navdiniky, tak ¥tSinou
vystavovatel)

» spojeni veletrih v r. 2010 => komplexnost veletrhu =*eplidka automobilové
produkce jako celku

» atraktivni pfibeh veletrhu - pipravované doprovodné programy pro laiky
i odborniky (dalSi fidan& hodnota pro vystavovatele)

V mgésici fijnu je potencialnim vystavovateh zaslana naborova dokumentace
tzv. Check-In, ktery obsahuje z&kladni informacpiedeslych rénicich a informace
0 pipravovaném veletrhu (terminy, ceny, nomenklaturdjlezité kontakty,
piipravovana témata doprovodnych progtam. Klicové vystavovatele by rozho&n
meli obchodnici navstivit osokn podtkovat za dast na minulém rmiku, salit
podminky wasti v dalSim roce, objasnitidbdy spojeni brénskych motoristickych
veletrhi v roce 2010 a zejména specifikovat vyhody, kt@@eni ginasi. Od poloviny
listopadu je nezbytné vSechny vystavovatele obésidinlaSkou ogt kontaktovat
— nejlépe telefonicky pdfpac e-mailem. Ped uza¥rkou pihlasek, ktera je v prosinci,
navrhuji dalSi osobni setkani s vyznajsimi zakazniky. Nesmi chybalespa drobna
pozornost (vino, kniha, PF) ¢§mim do dalSiho roku.iPtéto pilezitosti obchodnici
zjisti stav pipadnych dasti. Ripominka uzasrky prihlaSek by nila odeslana takeé jako
elektronicky bulletin (nejpozgi 30.11.2009) na celou databazi vystavovatel
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Rozesilani elektronickych bulletifNewsletter) pro BVV zajidije dcéina spolénost
Expocomp. Ceny zafipravu a odeslani jsou velmiipnivé (do 1.000,- K za jeden),
proto by ngly byt vyuzivany v maximakmozné mie. V piméru doporguji bulletiny
zasilat vystavovatéi alespé jedenkrat zait mésice. Za velmi podstatné povaZzuji,

aby obchodnici dbali na osobriigiup k vystavovatém.

Spoluprace s motoristickymi médii a vyznamnymi parbery

Cilem bude fedevSim navazani spoluprace se zhruba 20 mot&yistic médii
formou barterového p#mi. S ¥tSinou vydavatelstvi motoristickych titulspol&nost

BVV timto zpisobem v minulosti jiZ spolupracovalailbzité tedy pedevsim bude:

= vytipovat partnery pro osloveni;

= vcasné osloveni partnefzatit nejlépe jiz listopadem 2009);

= jasre specifikovat, jaké pkni mize byt partngmm nabidnuto (reklama v arealu,
vystavni plocha §etné vystavby stanku, prostor pro ungisi bannerove
reklamy na webu autotec.cz a autosalonbrno.cz, tggroea tiskovinach
— medialni partner veletrhu, inzerce a zapis dalkgti veletrhu apod.);

= oslovit dalSi vyznamné partnery.

Dle mého nazoru vyznamnym partnerem veletrhu niZze byt spolé€nost

Automotodrom Brno, a.s.

Navrhuji oslovit a pokusit se navazat uzSi spolcpréde spolénosti
Automotodrom Brno, a.s. (AMD). Spol&nost BVV by mohla efektivé propagovat
akce brinského okruhu na svych veletrzich (haplotosalon, Autotec, Autosalon)
vymeénou za propagaci veletrhu Autotec & Autosalon BB®d0 na akcich, které bude
AMD poradat do ¢ervna 2010. Idealni akci j#Mistrovstvi svéta vozi Grand
Tourismo (FIA GT) s terminem konani 21.-23.5.2010 a patdam 30 tis.
navstvnika. Propagace by byla zaji$ta prostednictvim venkovnich reklamnich ploch
a promo teamu, ktery by na¥ghikim rozdaval letdky s 50 % slevou na vstupné,

piipadre s anonci sodfe apod. Navrhovala bych také vyuzit nejvyzngsinakci
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okruhu, kterou jesrand Prix Ceské republiky v terminu 13. - 15.8.2010. Zde by bylo
vhodné umistit nagklad VIP stan veletrhu (pro cca 50 — 100 osobnKay byl
pozvani kltovi vystavovatelé a partie(podkkovani za spolupraci vroce 2010
a prohloubeni vzajemnych vzigh Pro brrnsky okruh, kterému z&a hlavni sezéna

v ¢ervnu, je termin veletrhu Autotec & Autosalon Brpm vlastni propagaci idedlni,
navic se jedna o tématickyipuzné akce. Mozné je také vyuzit vzajemné propagac
v tiskovinach akci AMD a veletrhu.eZité je partnera oslovit j@Spied koncem roku
2009 vzhledem k po&énné velkému rozsahu spoluprace, kde je nutné nagtadininky

vzajemného barteru.

Komunikace se svazy a asociacemi v automobilovémignyslu

Veletrhy Autotec i Autosalon Brno maji celéadu spolupracujicich organizaci.
Jmenovit jsou jednotlivé svazy a asociace uvedeny v kapiofl. Napini tohoto bodu
je predevsSim ptadani vystavnich vybora setkani, kde je konzultovana celkova
koncepce veletrhu a jehaiprava (stanoveni cen, terminu, rozimstv pavilonech,
propagéani kampa...). Svazy a asociace sdruzuji potencialni vystatede, proto
je v dok& jejich ubytku vhodné tyto organizace fesice ,zapojit do hry* intenzivgsi
osobni i neosobni komunikaci (zasilani newshketeedalSich inform&ich material),
zapojeni do doprovodnych progranfodborné konference), vyhlaseni anket, &iut

apod.

3.5.2 Budovani a udrzovani vztahu s médii

Budovani a udrzovani vztahu s médii neboli notgkau obci bude realizovano

prostednictvim nésledujicich PR aktivit:
= pravidelné vydavani tiskovych zprav;

» poradani tiskovych konferenci a pressciub

* publikovani statistik a zéw analyz tetich osob.
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Pravidelné vydavani tiskovych zprav

Nize v tabulce je uveden navrh terinantématické nasty pro tiskové

informace.

Tabulka ¢. 12: Tiskové zpravy

Téma Termin rozeslani
Informace o fipravovaném veletrhu - spojeni Autotec a Autos&omo fijen 2009
Informace o veletrhu - obeértkoncepce, iprava doprovodnych prograim
konferenci apod.)

Informace o novinkach vystavovaidjpremiéry, exponaty, které budou
vystaveny a jejich popis atd3apojeni vystavovatildo kampa#

leden - bezen 2010

duben - kéten 2010

Pripravované odborné programy - konference apod. rabéo
Novmkyv Z oblasti servisni a garazové techriikgpojeni vystavovatéldo kvéten 2010
kampar
Hybridni automobily, alternativni pohony, doprovédorogramy keten 2010
Informace pro navévniky - terminy, sowe, doprovodné programy atd. &en 2010
Pfipomenuti organizace tiskového dne, pozvanka ktsév$eletrhu , NP

. . A . : zatatekcéervna
pozvanka na tiskové konference vystavovagerahajovaci TK veletrhu
Informace z pibéhu veletrhu cerven
Zawretna zprava z veletrhu (pet vystavovateil, navSévniki, vitézové anket N y
apod.) cervenec/srpen

Zdroj: Vlastni

Tiskové konference

Tiskové konference by #h probéhnout minimalw ¢tyti a to nasledovh

Praha, Bratislava
- v polovire kwtna (potencial zaji&ni publicity rékolik tydnt pied zahajenim

veletrhu); novinAim by neli byt poskytnuty obecné informaceo pribéhu
piiprav veletrhu (seznam fiplaSenych vystavovatel a jejich gedkEzné
rozmisténi v pavilonech, fipravované doprovodné programy, vystavni
premiéry, pedstaveni partnérveletrhu apod.) anformace o stavu a vyvoji
automobilového pmaimyslu (informace podaji zastupci spolupracujicich svaz
SAP, SDA)

- v Bratisla¥ mozno posunout termin na konecta
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Brno
- posledni tyden v ktnu (zajiS€ni publicity £sné pied zahdjenim veletrhu);
obsahova napltiskové konference by &a byt nasledujici - kompletni seznam
vystavovatel a jejich umisini v pavilonech, seznam doprovodnych program
exponat, pehled p#adanych konferenciuiteZité terminy apod.
- v den zahajeni veletrhu (5.6.2010)

V priméru patitAm s naklady na uspadani jedné tiskové konference ve vysi
50 tis. K& (pronajem prostor, catering, pozvanka, prezentnpronée), coz je zahrnuto
v celkovém rozpétu viz. tabulka 10. V Bré bude k uspiadani konference vyuzito

vlastnich prostor v tiskovémistlisku BVV.

Presscluby

Doporuituji uspaadat d¢ neformalni setkani v kavarnci restauraci
s olzerstvenim pro vybranou skupinou ddirych motoristickych noviri@, novin&u
z nejvyznamyjSich denik (Pravo, MF Dnes, Denik Rovnost) a medialnich paiitn
Nenucenym zfisobem budou dastnikim setkani  poskytnuty zékladni informace
0 pripravovaném veletrhu. Dale budou zodgmeny dotazy dle zamu novifia

V rozpcaitu vyhrazend&astka 50 tis. K na setkani se zdjmovymi skupinami.

Press Club . Unor 2010 (Praha)
Press Club II. B2zen 2010 (Brno)
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3.5.3 Agresivni navatvnicka kampan

V této ¢asti je podrobé navrzen media plan, tj. ktera média a jakymszgbem

budou v kampani pouzitaipco nejefektivijSim vyuziti finargnich prostedki.

3.5.3.1 ROZHLAS

Nasazeni: 24.5. — 10.6.
Forma:
» spotova kampa
» sponzoring dopravniho hlaSeni na vybranych stamicic
» rozhlasova publicita (moderované PR vstupy, infarena
o veletrhu, rozhovory na téma co se d&walzazit na veletrhu)
» rozhlasové soske o ceny

= CRo Radiozurnal —ifmé vysilani z veletrhu

Vysilani rozhlasovych spaol 25°s
Cetnost: 500 — 550 spbt
Nasazeni: 24.5. — 7.6.

Cesky rozhlas (regionélni studia)- Praha - ReginaCRo - stedni Cechy, Brno,
OstravaCeské Budjovice, Hradec Kralové, Jihlava, Pize

Regionalni radia —KISS Hady, Krokodyl, Petrov, HEY, Magic Brno, radltH, Hana,
Olomouc, Vys@ina, Jihlava, Radio Zlin, Orion Ostrava.

Slovensky rozhlas- zapadoslovensky kraj (Express, Fun Radio).

U rozhlasovych spétjsem zvolila délku 25 sekund, ktera je préledi terminu,
mista konani, webovych stranek a z&eni veletrhu dostaijici. Radia jsou zejména
sitt MMS (Media Marketing Services) a regionalni starieského rozhlasu. Nejsou
zvoleny stanice sitRRM (Regie Radio Music), ktera zastupuje radiajgou Impuls,
Evropa, F1 s ohledem ndilis vysoké ceny. Regionalni radia jsou vybranargégja

v oblastech s kratSi dojezdovou vzdalenosti §Bsko, Zlinsko, Olomoucko, Ostravsko,

Ve
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z Brna a Moravy viz. tabulkd. 8. Spotovou kampani v ram€eského rozhlasu pak

budou zasaZeny dalsi regiony (PraharadstiCechy(eskobudjovicko..).

Sponzoring dopravniho zpravodajstvi

Sponzoring dopravniho hldSeni na vybranych stamicégionalnich stanicich
(12 regionalnich stanic 8iMMS) + dopravni hlaSeni zapadni Slovensko. Spangor
jsem zvolila vzhledem k tématickéipuznosti a idealnimu dopini spotové kampan

pii relativreé nizkych nakladech.

20 regionalnich stanic

Nasazeni: 24.5. — 6.6.

Cetnost: 600 vzkaiza 10 sec

Jihomoravska krajKiss Hady Brno, Radio Hey! Brno, Hitradio Magicrigr
Olomoucky krajHitradio Apollo

Zlinsky kraj:Radio Kiss Hady Publikum, Hitradio Apollo

Moravskoslezky krajRadio Hey! Ostrava, Radio Helax, Radio Kiss Morava
Praha + StedniCechy Réadio Kiss 98FM, Radio Hey! Praha, Radio Beat

Tabulka ¢. 13: Nasazeni vzkak v ramci regionalni si¢ MMS

24.5.-6.6.2010 |po |ut |st |¢& |p&d |sO |[ne pasmag

5 -7 hod. 1 1 1 1 1 5

7 - 10 hod. 2 2 2 2 2 10

10 - 13 hod. 0 O 0 0 0 0

13 - 16 hod. 2 2 2 2 2 10

16 - 18 hod. 0 O 0 0 0 0

sponz. vzkaz & den 5 5\ 5\ 5\ 5\ 0\ 0\

vzkazy celkem 25

Zdroj: Vlastni
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Dopravni zpravodajstvi zapadni Slovensko
Nasazeni: 1.6. - 7.6.

Fun Radio pipadré Expres

Zméni sponzorského vzkazu:

Sponzorsky vzkaz zpravidla nesmi obsahosditesu a kontakt na sponzora,
pobidku k nakupu vyrolik a sluzeb, dramatizované scénky, expresivni vyiatey
Vzkaz by tedy mohl vypadat ndklad nésledov& ,Dopravni zpravodajstvi vam
piFindSi motoristicky veletrh Autotec a Autosalon Brra®10"

Moderované PR vstupy
Nasazeni: 27.5. — 9.6.
KISS Hady, Krokodyl, HEY, JIH, Magic, Radio ZliHana Vyséina, studiaCRo.

Autorské textové a zvukové zpravy, vstupy do vysjlaozhovory s manazery,
odborniky a zajimavymi osobnostmi na téma zajimies$akadla veletrhu. fezité
je poskytnout radiim das kontakty na dané osoby, témata a zajimavé iafoEm

(premiéry, doprovodné programy).

Rozhlasové soutZe o ceny
Nasazeni: 24.5. — 4.6.
KISS Hady, Krokodyl, HEY, JIH, Magic, Radio ZliHana Vyséina, studiaCRo.

SoutZe o ceny vrozhlase jsowtsinou ziskany jako bonus za spotovou
kampa. Je vSak nutné poskytnout ceny do 8but podilet se na tvatbsoutZnich
otazek. Ceny budou tyib zejména volné vstupenky na veletrh, darkovédpety
od sponzai — modely autiek, knihy a také nevyuzité propaga predmety z minulych
let — batohy, ptada&e na CD apod. Vzhledem k nizkému ro#poa stavu zasob

propagénich gedmeta nedoporduji nakupovat jakékoliv dalSi ceny do séitit
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CRo RadioZurnal — gFimé vysilani z veletrhu
Termin: 4. - 7.6.

CRo Radiozurnal je uznavana zpravodajsko-publidstdtanice, proto Zzivé
vysilani z veletrhu pozitivh ovlivni jeho publicitu a image. Seéaésti vysilani budou
také rozhovory s kibvymi vystavovateli (fidand hodnota pro vystavovatele).

Podminkou je zajighi mista a technickych podminek pro urmstvysilaciho vozu.

ROZPOCET - ROZHLAS:

Vysilani rozhlasovych spai 25°s

- Cesky rozhlas 200 000,<K
- Regionalni radia (8iIMMS) 150 000,- kK
- Slovensky rozhlas 120 000,¢K
Sponzoring dopravniho zpravodajstvi
- 12 stanic (do dobu 14 dni) 155 000¢ K
- Slovensko (Fun Radio, Expres) 80 00(- K
Moderované PR vstupy
- Vstupy do vysilani, rozhovory.. 60 000,¢ K
Vysilani z veletrhu
- CRo RadioZurnal —iimé vysilani 50 000,<¢K
Vyroba rozhlasovych spofti 35 000,- K
Celkem za rozhlas 850 000,-K
Rezerva 50 000,-K

Zdroj: Vlastni
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3.5.3.2 INTERNET

Navrhuji potl&it bannerovou kampgiza zandtit se zejména na tzv. PPC reklamu
(pey per clik) v ramci nejpouzivasich internetovych vyhledava (Seznam.cz,
Google.cz, Google.sk, Centrum.cz). Za neomezensetpélicovych slov (umozni
zapojit do kampah také vystavovatele) zaplatime pouze za uZivaldi| prijdou
na nase internetové stranky. Zde uzivatelé intarmétkaji dalSi informace o veletrhu
poté, co se odm dozvdeéli. V rdmci reklamnich systéinfungujicich na principu PPC
muzeme oslovit také uzivatele na odbornych serveeechtématickycktlanki nagic¢
celym internetem. Oproti banrien, které jsou v dneSni débcasto ignorovany
(bannerova slepota), oslovime cilovou skupinu néras formou textového odkazu
u ¢lanku. Vyhodou je platba za efekt #iygdeni uzivatele na stranky veletrhu. DalSim
kladem je mdfitelnost kampa®h béhem jejiho pibéhu a moznost celkového
vyhodnoceni po jejim skdéeni. Bthem pfibéhu kampas se da navic sledovat
efektivita zvolenych ktiovych slov a pokud gkterd ,nezafunguji“ (negeneruji takovy
pocet Klika) daji se upravit. Prodinnost kampa# je nezbytné zvolit jejiho spravce,
kterym by ngla byt specializovana agentura, kterfegem garantuje tity pocet
prokliki a aiekadvany poet zobrazeni. Podstatné také budetlipé vytipovat
nejvyznamgjSi servery z oblasti automobilismu vhodné pro ke&da podporu

a kontextovou reklamu.

Rozlozeni kampar:

a) Textové inzerce ve vyhledavani
Nasazeni: zhruba 1,5dsice gred zahajenim veletrhu
Zahrnuty budou hlavni vyhled&a portaly \CR a SR (Seznam.cz, Google.cz,
Google.sk, Centrum.cz Atlas.cz), kde bude veletdpagovan skrze Kové
vystavovatele (automobilové zfkgy) a ostatni kliova slova. Na Slovensku
bude na Autotec & Autosalon Brno upo#ovano v souvislosti veletrhem.
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Ukézka: PPC reklama - vyhledavani

Internetovy vyhledavat Seznam.cz
Reklamni kampaii KIA
Reklamni sestava Ceed
Kia Ceed, Ceed, Kia

Kli éova slova
Proceed

Nova KIA Ceed

VSe o vozu KIA Ceed
Reklamni text na Autosalonu v Brh
5. - 10¢ervna 2010!
www.autosalonbrno.gz

Nov Kia Ceed ] ) . - W T Nova Kia Ceed
V&e 0 vozu Kia Ceed na Autosalonu v Brné 5.-10.E8rvna 2010! www. autosalonbrno.cz \Ze o vozu Kia Ceed na

Nova i ojeta Kia Ceed Autosalonu v Brné 5.-10.¢ervana
z010!

Vyberte si Kia Ceed na abfim onling portale aut v CR je3té dnes! automadul idnes cz
www. autosalonbrno.cz

Nasli jsme pfes 1000 obrazki » Obrazky cz Kia - Emil Frey Praha

] X Autorizovany dealer vozi Kia.
g 2 - -
‘ |

Wyhodné ceny téchto vozd - u nas!
www._emilfrey.cz

Pneu na Kia
% < ; Desitky tisic zimnich pneu skladem
gy Vozy Kia - Kia Ceed, Soul, Sorento, Sportage aj. Daprava viude a vdy zdarmal
-::ﬂ Kia Cee’d - Tento automobil ma titul auto roku 2008. V narazovém bezpe€nostnim NejlevnejsiPneu.cz
= testu EuroNCAP dostal nejvy35i pocet hvézdicek.
B = www kiaweb.cz/ P
- — ——a E
Kia Ceed - Combi, SW. Combi Wagon Prettéte sirecenze a testy

Kia na Auto Moto Revue!

Kia Ceed je k dostani jak s manudlni, tak i s automatickou pfevodovkou. ... Kia
www. AutaMotoRevue.cz

~ Ceed je prvnim autem od firmy Kia, ktery vice neZ na cenu sazf na kvalitu.

a) Textova inzerce v kontextu
Nasazeni: zhruba dénric ped zah4jenim veletrhu
Kontextova reklama koresponduje s obsah#émki na vybranych serverech.
M¢lo by se jednat ailanky s problematikou automobilismu. Mezi vybrané

servery pdf nag. idnes.cz nebo novinky.cz.

Ukazka: PPC reklama - kontext

WWW stranky Novinky.cz
Sekce automoto

Reklamni kampaii Tip na veletrh

Reklamni sestava Tip pro celou rodinu

Novinky automobilového sita

Motoristick&a zabava pro celou
Reklamni text rodinu Autotec & Autosalon
Brno 5. - 1Q¢ervna 2010!

www.autosalonbrno.cz

72



Novfik s

[ ] u.cz

Hiavni strdnka Stalose Domdci Vanoce Zahranicni Krimi Kultura Ekonomika Sport Zena Kokiejl

Interneta PC  AutoMoto Blogy vEdaadkoly Bydleni Kariéra Cestovani Specidly Pogasi Horoskop TVprogram Dennitisk Emailem  Video

3 AutoMoto Téma: Jak bezpeéné fidit v zimé e
\ VIULU

Podrubriky: Testy Tuning Videa Dopravniinformace » Sauto.cz »

Viera

14:00 Ohlédnuti za rokem 2000: nejdile#itéjs — P |
automobilové novinky ® Obrazem T e L. g
Skeda vroce 2009 predstavila dvé diledité Patrové postel Top - kozathy - Acerveriton
novinky - Yeti, prvni SUV s logem Skody a Superb 2729 KE 200 KE s
ve verzi kombi. [ pres neustale omilanou...

31. prosince 2009

8:00

- Zdroj: Vlastni

‘Novinky automobilového svéta
‘Motoristicka zabava pro celou rodinu
Autotec & Autosalon Brno! 5.-10.6.2010

www.autosalonbrno.cz

Test miniaturni sldapécky Piaggio Porter
P Video

[ .
\

b) Redakéni podpora
Nasazeni: Minimalé mesic ped zahajenim veletrhu, v jehaipehu i skodeni
(vyhodnoceni veletrhu)
Vyznamné servery zabyvajici se motoristickou tékeati Dopordila bych
servery Auto.cz, Autorevue.cz, Autojob.cz a Busplacz. Redaéni podpora
by méla obsahovat zejména tvorbu a tejeéni PR¢lanki o veletrhu, soube,

bannery a textové upoutavky odkazujici na weborénky veletrhu.

Bannerova reklama

Nasazeni: 2 tydnypd zahajenim veletrhu

Bannery doporéuji umistit v mensi nfe a pouze na vyznamné portaly
a komunitni servery. Bannery na dalSich servereatrhuji ziskat formou

reciprocity.

Obsah bannerové reklamy:

Sauto.cz, Tipcars.cz, Cars.cz Na tyto servery chodi uZivatelé, #tenaji
zdjem o koupi ojetého automobilu, proto by je korkace slev a cenovych
pobidek mohla fildkat na veletrh.

Idnes.cz, Novinky.cz —Duvéryhodné a vysoce navsbvané zpravodajské

portaly z \&tSi ¢asti nav&vované muzi vrozmezi 25 — 50 let. Za vhodnou

povaZzuji komunikaci novinek a zajimavosti (co sevidét a zazit na veletrhu).
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d)

Typynavylet.cz, Zena.cz— Vhodné servery pro osloveni Zen a rodirétend
Obsahem banneru by émbyt tip na rodinny vylet (doprovodné programy,

zéabava pro celou rodinu).

Tabulka ¢. 14: Cenik bannerové reklamy

Imprese Unikatni uzivatelé Kliky
600 000 impresi | 26 000 KE | 100 000 UU | 25 000 K& 1000 klikd | 15 000 KE
1 500 000 impresi | 50 000 K& | 300 000 UU | 50 000 KE 3 000 klikd | 37 500 K&
2 500 000 impresi | 75 000 K& | 500 000 UU | 65 000 K& 5000 klikd | 50 000 K&
3600 000 impresi | 85 000 K& | 700 000 UL | 80 000 K& | 10 000 klikd | 85 000 K&

Zdroj: Billboard.cz

Pozn.: Billboard.cz je jeden Zgdnichceskych inzertnich systémktery sdruzuje fes 25 tisic
serveri a stranek. Billboard.cz je schopen zobrazit azillardu reklamnich sdleni za rdsic.

Své kampahdokaze zacilit na vybrané cilové skupiny (Autoem@egionalni cileni apod.).

Viralni zprava

Vytvoreni efektivni virdini zpravy nemusi byt nakladnée @& podmigno
dobrym napadem. Bfe se jednat o zabavnou hru, video nebo microsites
s automobilovou tématikou. dezité je zvolit kreativni agenturu, ktera ma
s viralnim marketingem zkuSenosti. Inspiracizou byt napiklad v nedavné
doke rozesilané virdlni zpravy od Kofoly nebo Budweisekteré zaujmou
vtipnych a poutavym obsahem spolu s vybornym gkgfit zpracovanim.
Zprava by pak byla rozeslana na databazi gemgti a vystavovatél minulych
ro¢niki veletrhu, sociélni sit typu Facebook a na zé&stnance spol@osti.
Prvotni obsahla databazéijpmai spol&né s kreativni poutavou zpravou jsou

zarukou dalSiho kezeného masivnihoi&ni.
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ROZPOCET- INTERNET:

Textova inzerce (vyhledavani + kontext)
- internetové vyhledava 320 000,- K
- vybrané portaly 150 000,<K
Redakéni podpora
- Auto.cz, Autorevue.cz, Busportal.cz 130 00G¢- K

Bannerova reklama

- portély a komunitni servery 180 000,¢ K
Vyroba zpravy s viralnim efektem 70 000,- k
Vyroba banneri (flash, gif) 50 000,- K
Celkem za internet 900 000,- K

Zdroj: Vlastni

3.5.3.3 OUTDOOR

Vzhledem k mozZnostem roz§ta budou stZzejnim prvkem outdoorové kampan
billboardy. Billboardové plochy (mimo dalnic a hideh tali) doporiuji nakoupit
»na posledni chvili“ v nabidce Last minute. Koncé&mzdého msice maji agentury
aktualni nabidku volnych ploch na nasledujicisio za velmi vyhodnych fin&nich
podminek. Dale bych dopdfila vyuzit ostatni venkovni plochy (CLV - City Ligh
Vitrins) v Brné na mistech s vysokou koncentraci lidi (popdalSich mistech s kratSi
dojezdovou vzdalenosti — OlomoucfeBlav, Hodonin..). Idealni jsou mista v okoli
hlavnich nadrazi, vytizenych autobusovych zastanvdio v centru gsta. Z billboardu
by m¢lo byt na prvni pohled patrné, Ze jde o veletrhbogch i uzitkovych automoliil
v jakém terminu a kde se kona. Plakaty ve vitrin@cpak ngly takeé lakat na konkrétni

doprovodné programy, s@ie, novinky a zajimavosti.

Billboardy
Nasazeni: k&ten 2010

Pocet: cca 57 plocHpii primérné cer 5 500,- K& za plochu a 1 500,-&za tisk 1 ks)
Navrh vylepu:
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dalnice D1, D2 (3 ks v kazdém &m)
meésta Brno, Praha, Ostrava, Olomouc

hlavni tahy mimo déalnic (Morava, i®tniCechy)

zahranti: zapadni Slovensko

ROZPOCET- OUTDOOR:

Billboardy
- nakup ploch 314 500,<K
- vyroba 85 500,- K
City Lights Vitrins
- nakup ploch 180 000,e K
- vyroba 20 000,-K
Celkem za outdoor 600 000,- K

Zdroj: Vlastni

3.5.3.4 TISK

Nasazeni: leden ¢erven 2010
Forma: PR + Inzerce

Obecré bych doportila vyuzivat mensi formaty inzertnich ploch (1/23,11/4,
ale i podvaly a okénka na titulnich stranach) wespich wtsiho prostoru pro umisti
PR ¢lanki. Formou poutavychkelanki efektivreji oslovime vybrané cilové skupiny
a miZeme zajistit publicitu také vystavovatel uveejnénim informaci o jejich
produktech. V obdobi leden aZieken bude kampa zantiena pedevsim
na vystavovatele.

Inzerce a publicita wdborném tisku je feSena na zakladbarterovych smluv
s mediélnimi partery, coZ povaZuji za velkyinos vzhledem ke ziaé Uspoe
financnich prostedka. V odbornych titulech by #h byt kladen draz na komunikaci
odbornych doprovodnych program(oborové dny v servisni technice, konference)
a sdleni ziskanad od vystavovate(novinky, akni nabidky, €im jdou na veletrh

apod.).Denni a ekonomicky tiskspol&nost BVV nakupuje centrén(pro vSechny své
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projekty sodasre), jelikoz velky objem jednorazéwtracenych finatnich prostedki
znamena vyrazné slevy z cenikovych cen.étOpy zde mndly byt komunikovany
piedevsim informace o vystavovatelich a jejich praecik. Zregionalniho tisku bych
zvolila zejména deniky Seddéhia (vydava Mlada Fronta), Rovnost (vydava Vitava
Labe Press) a Metro (Mafra, distribuce zdarmajwodu moZznosti regionélniho cileni
a struktie ¢tendu. V regionalnim a ostatnim tisku bude vhodné &@#HnPR texty
na jednotlivé cilové skupiny (doprovodné programso geny a rodiny sd&mi,

programy pro muze se zajmem o hobbyinaming, soutze, vystavni premiéry atd.).

Piehled hlavniho tisku:

Odborny tisk: 4x4automagazin, Autoexpert, Trucker, Automobil ugv Doprava
a silnice, Pneuservis, Autobusiness, Pneurevuet,Haitostyl, Autoexpert, Dopravni
noviny, Auto 7, Auto Motor a Sport, Lastauto omrspAutohit, Autoservis, Autobazar,
OLD Timer, Rally, GRAND Auto, Autocesty, Technickydenik...

Celostétni tisk dennMF Dnes, Pravo, DenikR, Blesk, Denik Sport

Ekonomicky tiskEkonom, HN, Euro, CBW, Profit, E15, Obchodni tyiken

Regionalni tiskSedméka, Denik Rovnost, Metropolis, Kult a dalsi

Ostatni a lifestylové titulyorMen, MF Plus, VTM Science

ROZPOCET- TISK:

Odborny tisk
- predpokladané vydaje za recipnd piréni 500 000,- K

Celostatni tisk denni

- prispivek na centralni nakup 700,0Ke
Regionalni tisk

- nakup prostoru 250 000,<K
PR texty, inzerce

- textové a grafické préace 100 000,- K
Celkem za tisk 1 550 000,¢é K

Zdroj: Vlastni
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3.5.3.5 TELEVIZE

Sponzoring péasi a dopravniho servisu vramci Studia 6 je ideabibou
televizni reklamy i daném rozp&tu. Velice vhodna je navic cilova skupiny, kterou
timto oslovime. Cena zaé&sicni sponzoring je 1 700 000,-¢Kproto bude nutné naijit
partnera, ktery vyuZzije prvni polovinugsice k¥tna. Ve druhé polovihby pak prostor
ziskal veletrh Autotec & Autosalon Brno 2010 s esik200 vzkazy.

Charakteristika: Piredpowd’ pocasi a dopravni servis v ramci Studia 6
Vysilani:CT1 aCT24, po — pa, 5:39 — 8:30 hod.

Cilova skupina: Prednostové, lidé s vySSim a vysokyifijqmem, stedoSkolaci, muzi,

hospody# a vysokoSkolaci.

Cenik: (Media Master, s r.0.)

CT1 5x deng Predpowd patasi + 5x dentiDopravni servis 1 450 000,<K
CT1 TELETEXT upoutavky v rubrikéch + reklamni stra&s@000,- K

CT24 5x dentt Predpowd’ potasi, 5x dené Dopravni servis 200 000,-K
Celkem400 vzka#i / mésic

Balikova cena / mésic — 1 700 000,- K

3.5.3.6 DIRECT MARKETING

Jako posledni bod mediamixu jsou navrzeny nasleiddjrect marketingove

aktivity:

a) Informaéni letak

Nasazeni: 2 tydnyea veletrhem
Forma: 1+1 zdarma (i predloZeni letaku a zakoupeni vstupenky ziska

navsevnik dalsi vstupenku zdarma)

Letak doporauji distribuovat pes Ceskou postu do schranek domécnosti
na Mora¥ mimo Brno. S danym rozgtem by bylo osloveno zhruba 300 — 350
tis. domacnosti. Akce 1+1 by mohlailgkat rodiny, které budou muset

vynalozit ugité finaréni prostedky jiz na dopravu. Letdk by &nobsahovat
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b)

informace o doprovodnych programech pro Sirokotiejest a také aki
nabidky automobilek.

Direct mailing

Nasazeni: 2 — 3 tydny'@d zah§jenim veletrhu

Forma: e-bulletin

E-bulletinem by nily byt osloveny zejména odbornici z oblasti serivisn
a garazové techniky, fleet mantizenavstvnici z minulych reénika, stedni
odborné Skoly a dilist¢, zakladni Skoly. Saiésti bulletinu bude nabidka
vybranych produkt vystavovateal a tim bude zaji§ha propagace vystavovaiel
zantienad pimo na jejich cilovou skupinu. Pro zafist vysokého pé&tu
odbornych névsvniki doporéuji t¢émto skupindm nav&tniki poskytnout

volny vstup na veletrh.

Navrh obsahu jednotlivych e-bulletini:

Servisni_stediska produktové ak&ni nabidky vystavovatélz oblasti servisni

a garazové techniky, pozvanka na oborové dny isgrtechnice.

Fleet manaz#&: akéni nabidky automobilek, nové modely, odborné progyra

Databaze navsévniki minulych r@niki: pozvanka na dalSi ¢nik veletrhu,

doprovodné programy, speciélni nabidky, sbeit vystavni premiéry apod.
Stredni odborné Skoly aciliSte: pozvanka na oborové dny, hromadné vstupné

pro skoly.

Zakladni Skolyprogramy o bezgmosti, soutZze a programy prodti, informace

o0 zlevreném vstupném pro Skoly.
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ROZPOCET- DIRECT MARKETING:

Informaéni letak
- rozesilka 250 000,¢K
- vyroba, tisk 50 000,-K
(z rozp@tu tiskoviny pro navéwniky)

Direct mailing

- rozesilka 40 000,-K
- nakup databaze 20 000¢ K
Celkem za direct marketing 360 000,- K

Zdroj: Vlastni

3.5.4 Atraktivni pribéh veletrhu

Veletrhy pati k dilezitému inform&nimu zdroji a stale vice usta trend
dalSich mimoekonomickych ukazateljako je budovani a pé o image nebo
prezentace a zvySeni palomi o spolénosti. Pro vytveéeni takového zazemi hraji
vyznamnou roli také doprovodné programy. Kvalipiipravené doprovodné programy
pro odborniky i laiky navic bezesporu zvysuji jedtoaktivitu, coz ma pozitivni vliv
na image, navétnost a publicitu veletrhu. Organizétby se tedy nili snazit @ipravit,
ve spolupraci s partnery, co nejvice doprovodnykati aouvisejicich s automobilovou

tématikou.

Takové doprovodné programy, které by zvySily n&wsbst a publicitu veletrhu jsou

napiklad:

- testovaci jizdymoznost vyzkouSeniétsiho p@&tu model automobiti v praxi;
nutné je vytvoeni testovaci drahy a zajiaf dostaténého pdétu vozidel)
- ankety a sod¥e(vysledky a zagry anket jsou zajimavym tématem pro novena

reportéry - zajiguji publicitu i po skotieni veletrhu)
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- expozice historickych, sportovnich a jinych voziggtipovat a oslovit kluby,
majitele €chto automobil a za vyhodnych podminek ugpdat jejich vystavu)
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Tabulka €. 15: Harmonogram kampané

TV — sporzornng

PRESSE

tighowé konfetence, press chiby
publicita

DIRECT
MATL

E-bulletin

E-zpravoda)

letadek (50 % sleva na vatupngé)

ROZHLAS

rozhlasored publicita

sporzorng dopravidho hldSend

reklarond spoty

INTERWET

hannery

PR - redakéni podpora portdld

textoned reklara + khontext

QUTDOOR

hannery

citylizht, poster

billboardsy

TISE

reziondlni a ostatnd

denmi

TIMING

odbormy
fden

4

42

43

45

48

49|50 )51 |S535 1(2) 3

14

15

16017

18

1920

21

24

25

mesic

Tijen

listopad

leden

prosinec

unor

hiezen

duben

Jvéten

Zdroq: Vlastnd

vystavovatelska kampan

navstévnicka kampan
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Zaveér

Cilem diplomové préace bylo zpracovani navrhu oplifimgomunika&ni strategie
pro motoristicky veletrh Autotec & Autosalon Brn@ID, ktery se uskutai v ¢ervnu

roku 2010 a jehoZ padatelem je spotaost Veletrhy Brno, a.s.

Teoreticka ¢ast pojednava o tématickém celku marketingové kakage
a zamtiuje se pedevSim na problematiku uplam jejich jednotlivych nastrdjv praxi.
V¢EtSi prostor tohoto tématu bylémovan také netra¢him neboli novym médiim
marketingové komunikace, ktera stale vice nabymajivyznamu a populakit Dale

je zmirgna podstata a uloha strategického marketingu.

Analyza sodasného stavuipdstavuje spotmost Veletrhy Brno a.s., vysledky
jeji ¢innosti a pozici n&eském vystavnim trhu. Dale je detdilmopsan satasny vyvoj
v automobilovém pmmyslu, pro ktery byl uplynuly rok zatim nejhorSim historii
za celou dobu existence samostateéké republiky. Rsto viak automobilovy fmys|
v ramci ekonomiky naseho statu nadale zastava wymaa Ulohu. V neposledrifadcs
jsou zde uvedeny informace o bnskych automobilovych veletrzich, které
se v disledku recese potykaji s Upadkem zajmu ze strastavgvateal i navsevnika.
Souwasti je také SWOT analyza, ighled hlavnich konkureint a vysledky
marketingovych przkumi z minulych r@nika.

V navrhovécasti je sestaven podrobny media plan, jehoz primmanakolem
je zachovat nav&tnost veletrhu na urovnifpdchoziho réniku Autosalonu Brno 2009
(130 tis. navévnika). Finartni prostedky, které Izeerpat na marketing a propagaci
veletrhu, pitom byly vyrazre zredukovany vzhledem kekavanym nizSim trzbam.
Rozhodujici tedy bylo zvolit takova média aagpb jejich vyuZiti, ktera ipp daném
rozpatu maximalg efektivre oslovi vybrané cilové skupiny. Do celkové komuxikia
strategie jsou zapojeni také ddvi vystavovatelé, kterym se naslédgeneruje vysSi
publicita. Ta pedstavuje fidanou hodnotu dasti na veletrhu ve forén posileni

komegniho &inku.
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K podpde a Sfeni pozitivniho posdomi o veletrhu bylo navrZzenoékolik
formalnich i neformalnich setkani s nodinda zamovymi skupinami. Dale

je rozpracovan harmonogram a témata pro vydavskowuych informaci.
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Prilohy

Priloha ¢. 1: Loga veletrhi
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Priloha ¢. 2: Mapa arealu BVV s nazné&enou testovaci drdhou
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Ptiloha €. 3: Vizual veletrhu Autotec & Autosalon Brno 2010
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