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Casto se ve své praxi setkdvame s tim, Ze jednou z nejcastéjsich pficin selhdni obchodnich pland
firem pfi jejich pronikdni na zahrani¢ni trhy je Spatny nebo nedostate¢né zdlvodnény vybér
konkrétniho trhu. Podcenéna nebo dokonce Uplné chybéjici pfiprava ve formé analyzy budouciho
potencialu zvoleného trhu/trh v daném oboru, obchodnich bariér a narok( trhu/trh(i na viastni
schopnosti exportéra vedou velmi ¢asto k roz¢arovani. Zda ma nase firma se svym produktem na
zvoleném trhu Sanci na Uspéch, je nutné vyhodnotit pfedem, nikoli az po investovani velkého Usili
a prostredkd do marketingové podpory.

Jednou z forem marketingové podpory je i Gcast na zahrani¢nim veletrhu. Pro jeho vybér plati
pfitom stejna pravidla jako pro vybér zahrani¢niho trhu. Jakkoli je Gi¢ast na veletrhu pouze jednim
ze schdkl k povéstné zlaté, jde bezpochyby o jeden z nejcastéji pouzivanych marketingovych
nastrojd.

Tuto prirucku jsme pro vas pfipravili jako prakticky ndvod, jak se na veletrh v zahrani¢i pfipravit,
aby vase Ucast pfinesla ocekdvané vysledky a aby vase investice do takové prezentace byla
investici efektivni.

V Casti nazvané ,TFi kroky k asp&Snému veletrhu” jsou shrnuty zasady komplexniho planovani,
pfipravy, realizace a vyhodnoceni Ucasti na zahrani¢nim veletrhu. Tyto informace jsme doplnili
zkusenostmi a doporucenimi pracovnikd, ktefi se realizaci Ucasti na zahranic¢nich veletrzich
dlouhodobé zabyvaji. Kvalitné zajisténa veletrzni expozice a Ucast totiz pfinese ovoce jen tehdy,
pokud ma vystavovatel jasno, PROC veletrh vybral, jaké jsou CILE jeho prezentace a zejména pouze
v piipadé, Ze veletrZni expozice nebude osamocenou marketingovou aktivitou na daném zajmovém
exportnim teritoriu. Véfime, Ze v nésledujicim textu najdou zajimavé postfehy zacinajici i zkuseni
exportni manazefi a Ze informace uvedené v této pfiru¢ce pomohou pfi planovani, realizaci
i vyhodnocovani veletrznich aktivit.

Tato pfirucka byla financovana ze Strukturdlnich fondG Evropské unie — Operacni program
podnikani a inovace v ramci projektu ,Spole€na tcast na specializovanych vystavach
aveletrzich v zahranici”.V posledni ¢asti publikace proto najdete zakladni informaci o tomto
programu a jeho podminkach stejné jako pfehled zékladnich sluzeb realizatora projektu agentury
CzechTrade a dodavatele projektu Hospodaiské komory Ceské republiky.

OdloZzme tedy na chvili zaZitou a mnohdy hektickou ,veletrzni rutinu” s terminafem, co a dokdy
je nutno pripravit a pfedat, a vénujme se spole¢né kratkému zamysleni nad ucelem a smyslem
zvoleného marketingového nastroje. Vzdyt zejména u veletrhi plati, Ze pfiprava znamena 80 %
uspéchu.

Tésime se na setkani s Vami na veletrhu.
Ivan Jukl

Generalni reditel
CzechTrade
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Efektivita je jednim ze zakladnich parametrd, podle kterych
jsou hodnoceny veskeré firemni ¢innosti. Zejména v posledni
dobé je kladen velky dlraz na efektivitu veskerych vy-
nalozenych prostredkl. Tomuto pohledu se nevyhnou ani na-
klady na firemni komunikaci a prdvé marketingovy rozpocet
byva jednim z prvnich ,tercd’, na které jsou zaméreny skrty
v rdmci Uspornych opatfeni ve firmé. To klade zvysené naroky
na schopnost marketingovych manazer(i obhajit jednotlivé
marketingové vydaje.

Pfi realizaci medidlni komunikace jsou nam k dispozici
sofistikované metody méreni celkového zasahu cilovych
skupin, mGzeme také spocitat cenu za zésah a dalsi parametry
efektivity vynakladanych prostfedkd. V tomto sméru nam radi
pomohou zastupci medidlnich a komunikaénich agentur a vy-
bavi nas podplrnymi argumenty o radoby nezpochybnitelné
efektivité utracenych penéz. Kdo ale v marketingovém planu
,zachrani” vydaje na veletrh? A pfitom veletrh je jednim
z dlouhodobé nejlépe fungujicich nastroji podpory prodeje,
nebot o prodej ndm jde prece az v prvni fadé”.

Podivejme se tedy stru¢né na to, proc je veletrh velmi disku-
tovanym marketingovym nastrojem, jaké jsou jeho silné
stranky, ale i jeho uskali.

Veletrh ma SPECIFICKE POSTAVEN( v marketingovém a komu-
nika¢nim mixu, protoze kombinuje vyhodné stranky nékolika
komunikac¢nich nastroju.V marketingové teorii se setkavame
i s ndzorem, Ze veletrh nelze s ostatnimi nastroji porovndvat, ze
by mu,slusela” samostatna kategorie.V ramci hodnoceni efek-
tivity komunikacniho mixu se veletrh dlouhodobé pohybuje
na pomyslnych stupnich vitézQ, vétSinou na druhém misté
ihned za osobnim prodejem, realizovanym naptiklad prostred-
nictvim obchodnich zastupca.

Pokusme se tedy shrnout, CO vyvolava diskuse o efektivité
nakladll vynaloZzenych na ucast na veletrhu. Je to zejména
specificnost a ndrocnost realizace spravné a efektivni ucasti na
veletrhu, kterou je nutno zahajit ve velkém ¢asovém predstihu
pfed samotnym terminem konani veletrhu a jejiz aktivity
zdaleka nekondi ani po uzavfeni bran vystavniho arealu.

Shrime si nyni stru¢né zakladni specifika veletrhu jako
komunika¢niho nastroje:

Veletrh v sobé integruje vyznamné prvky komunika¢niho
a marketingového mixu.

M3 nezastupitelnou roli pfi pfedstavovani novinek a zjistovani
zpétné vazby odborné verejnosti a posuzovani konceptu

¢i nového produktu z hlediska testovani ohlast potencialnich
zakaznik{.

Umoznuje predvést, ukazat a vysvétlit i velmi specifické
a sofistikované produkty ¢i sluzby.

Ma velky vliv na budouci rozhodovani a prondkupni chovéni
klienta a mudze silné motivovat k dalSimu jednani.

Dlouhodobé usili pfi pfipravé ucasti na veletrhu a vynalozené
naklady se z hlediska realizace koncentruji na ¢as a misto konani
veletrhu. O celkovém vysledku rozhoduje nékolik ndro¢nych

(a drahych) dni v prabéhu veletrhu.

Veletrh s sebou nese mnoho nakladovych polozek, které si
nezkuseny manazer nemusi pii objedndvani expozice uvédomit,
coz muze zpUsobit vyrazné problémy pii vyhodnoceni akce.

Naklady na ucast na veletrhu nejsou tak flexibilni jako naklady
na jiné druhy komunikace. Pokud uz se rozhodneme pro ucast,
je treba aktivity i naklady zkompletovat a dokon¢it

(doprava exponatd, cestovni ndklady tymu apod.). Naklady
nejde utnout’, jako je tomu napiiklad u tiskové ¢i elektronické
komunika¢ni kampané.

Veletrh ,otestuje” nastaveni firmy a jejiho lidského potencialu,
produktll a vztaht se zakazniky. Vysledek nemusi byt vzdy
optimisticky.

Ve vétsiné zemi je veletrzni trh plny akci s velmi odlisnou
odbornou urovni, kvalitou a zejména mezinarodnim dosahem.
Vybrat si tu sprdvnou nenfi jednoduché.

Nepovedend veletrzni i¢ast mlze poskodit obraz firmy v ocich
klient(, protoze veletrh vytvafi prostredi koncentrované hyper-
konkurence a nedostatky zaznamenaiji a radi vyuziji nasi soupeti.

Pokud zdsadné pochybime pfi vybéru spravného veletrhu, volbé
formy a Urovné ucasti, pfichdzime nejen o vynalozené prostredky,
ale patrné jsme promarnili i tu spravnou $anci prezentovat

se na daném trhu. Dalsi veletrh obvykle nédsleduje nejdfive za rok.



Vsechna tato fakta hovofi o tom, Ze realizovat efektivni icast r ' ‘i
na veletrhu neni jednoduché, levné ani rychlé. Abychom se . N

vyvarovali nejcastéjsich chyb, kterych se firmy pfi vyuzivani .

veletrhu jako marketingového nastroje dopousteéji, vénu-

jeme se v nasledujicich kapitolach ve trech zakladnich
krocich bodim, které povazujeme pro realizaci efektivni
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Priprava veletrzni ucasti je v podstaté ,operativni revizi”
firmy, jejich produktl, marketingovych postup i pozice
na trhu. Pohledem navstévnika, jako potencialniho
zakaznika, Ize zkoumat a hodnotit marketingové a ob-
chodni vystupy a vysledky firmy. A to v prostredi tvrdé

svrs

konkurence, jakou veletrh vytvari.

Proto diikladna priprava veletrzni Gcasti ¢asto odhali
bolestivé a mnohdy dlouhodobé narustajici,, skryté vady”
firemniho produktu, distribuce, cenové nebo klientské
politiky a marketingu. Miize tak byt vyznamnym (a mnohdy
prekvapivym) faktorem sebereflexe firmy - obzvlasté
pokud tyto skryté vady jiz dfive neodhalil trh a konku-
ren¢ni prostiedi.

Prvnim - zcela zasadnim - krokem je odpovédét si na nize
uvedené otazky:

JE VELETRH spravnym marketingovym a obchodnim
nastrojem, ktery firmé (a produktiim) pfinese uzitek?

CO A KOMU chceme prezentovat? Setka se nas produkt
Ci sluzba pravé na daném veletrhu se svym zakaznikem?

S JAKYM CILEM na veletrh pojedeme? Jaky konkrétni
vysledek od veletrhu o¢ekavame? Jak budeme tspés-
nost veletrhu mérit?

Doporucujeme v této fazi zvazovani Ucasti na veletrhu sestavit
projektovy tym zahrnujici vedeni spole¢nosti a klicové
manazery pro:

marketing a firemni rozvoj;

obchod a distribuci;

vyrobu a sluzby;

péci o zdkazniky, véetné poprodejniho servisu;

finance;

lidské zdroje.

Uéast na veletrhu skute¢né potiebuje poradu vedeni ve viech
klicovych oblastech. Je totiz potfebné komplexné zvazit
argumenty PRO A PROTI ucasti na veletrhu a vyhodnotit
SWOT analyzu ucasti.

Nez prikro¢ime k hodnoceni potencidlu konkrétniho
veletrzniho projektu a pripadné ucasti, sestavme si profil
veletrzni Ucasti v souladu s nasim produktem. Opét pomuze
nékolik otazek:

PROC se ucastnit veletrhu?

CO chceme prezentovat - CO je nas produkt?
KOMU chceme produkt prezentovat?

PROC chceme produkt prezentovat?

JAK prezentovat cilovym skupinam nejlépe?
Mame na veletrzni u¢ast ZDROJE?

Zdanlivé jednoduchou otazku: ,Pro¢ se chceme ucastnit
veletrhu?” nelze odbyt zjednodusujicimi odpovédmi typu:
Pfece proto, abychom prodali vice...! To je jisté pravda, ale je
tfeba popsat, co znamena v nasem pfipadé prodat vice.
Obdobné nelze zdroje zjednodusit pouze na financni
naklady, je treba vyhodnotit i dostupnost lidskych zdroj(,
tvlrci potencial pro vytvoreni veletrzni prezentace a dllezitou
roli hraje samoziejmé cas.

Podrobnéjsi diskuzi a ptipravami se v téchto analyzach bude
tfeba postupné propracovat k dalsim otazkam:

Ucastni se nase KONKURENCE veletrhii? PROC?
KDO NAVSTIVIi nasi expozici a PROC?



Posledni otdzka vede k potfebé zvazit jesté pred rozhodnutim
o Ucasti model veletrzni firemni prezentace: Klicovym ukaza-
telem hodnoty veletrhu je stfetavani produktu s jeho
zdkaznikem - ndavstévnikem veletrhu. Musime tedy dobre
védét a mit jasno v tom, KDO, KDY, JAK a PROC by mél do nasi
expozice prichézet, jakd jsou jeho ocekavani, co uvidi a uslysi,
s kym se setkd, jaké sdéleni mu chceme pfedat a jak jeho
navstévu dale vyuzijeme.

Predstavte si a popiste svoji expozici a jeji sdéleni pro
rtizné typy navstévnika a jejich rozhodovaci proces.
Vzdy se drzte svého cile tcasti na veletrhu.

Uvedené Uvahy nejsou samoucelné: Pomahaji vytvaret vlastni
zadani expozice i obsah Skoleni a pfipravy veletrzniho tymu.
Zéaroven vsak odpovéd na tuto otazku mize - je-li udélana
zodpovédné a ruku v ruce s pripravou konkrétniho veletrhu -
vést ke zjisténi, ze veletrh neni tou spravnou formou podpory,
kterou nas produkt vyzaduje, a pfipadné marketingové
naklady je Iépe nasmérovat jinam. Stejné tak Ize ale obracené
dojit ke zjisténi, ze dosavadni neucast na veletrzich byla
chybou a ze veletrh pro nas produkt pfedstavuje potencial,
do néhoz je vhodné prostfedky investovat.

Z hlediska efektivity v marketingové komunikaci v poslednim
obdobi prevladaji aktivity direct marketingu. Vysoké vyuziti
sofistikovanych systém0 CRM (fizeni vztahU se zakazniky)
umoznuje efektivni komunikaci pfimo s potencialnim klientem.
Do popfedijsou kladeny pozadavky:

e ukdzat, vysvétlit;

zZjistit zajem, potrebu;

vytvofit potrebu;

ovéfit obchodni potencidl ;

motivovat k dal$imu jednani.

V prostiedi pfesyceném nejrdznéjsimi formami marketingové
komunikace je pravé moznost pfimé komunikace se spravnou
cilovou skupinou tim rozhodujicim faktorem pro navazani
potencialné uspésného obchodniho partnerstvi. Optimalni
prostredi pro setkdvani odborné verejnosti na strané nabidky
i poptavky vytvéreji pravé veletrhy. Podle vyzkumu CEIR
(Center for Exhibition Industry Research je setkani se zakaz-
nikem na veletrhu o celou tietinu levnéjsi nez obchodni styk
plny aktivit spojenych s vyhledavénim zékaznika.

Vyvoj postaveni veletrhu v rdmci komunikacniho mixu vymluvné
dokladaji vysledky vyzkumu Institutu TNS EMNID Mediaforschung:

60 % osobni prodej

57 % veletrhy a vystavy

36 % piima reklama

32% odborné ¢asopisy

31% on-line média

28 % firemni prezentace

27 % public relations

Méné nez 20 %: ¢asopisy, venkovni reklama, telefonni marketing, sponzoring,
noviny zaméfené na hospodaistvi, televize, rozhlas. Zdroj: Vyzkum Institutu Emnid.



VySe uvedené vyzkumy byly provadény v letech 2005-2007.
Podle posledni studie z roku 2009 by se z hlediska dlezitosti
objevily v poptedi komunika¢niho mixu tyto nastroje:

Nastroj komunikacniho mixu Diilezitost
web 90 %
veletrhy, vystavy 83 % (+2)
osobni prodej 76 % (+2)
direct marketing 57 % (+4)
reklama v odborném casopise 53 % (+4)
public relations 44 % (+3)
prodej pres internet 42 % (+6)
eventy, roadshow 41 % (-2)
prezentace na kongresech 36 % (+9)
reklama v tisku 23 % (-3)
venkovni reklama 21 % (+4)
reklama na internetu (bannery) 20 % (+5)
reklama v casopisech 18 % (-5)
telemarketing, call centra 13 % (-3)
sponzoring 12 % (-4)
reklama v TV, radiu 8 % (0)

Zdroj: Vyzkum Institutu Emnid. Pozn.: V zdvorce zména trendu roku 2010 oproti roku 2009.

Zakladni funkce veletrhu se v posledni dobé presouvaiji z raciondl-
niho prodejniho néstroje do pozice nastroje emotivniho, ktery
vytvari image. Veletrzni Gcast byva pfirovnavana k divadelni hie
a zélezi tedy nejen na kulisdch — dobré predstaveni vzdy délaji
herci. Vice nez 50 % dotazovanych zastupcl firem (navstévnika)
i pres ryze raciondlni parametry budouciho obchodniho pfipadu
vyznamné posuzuje emoce, sympatie a celkovy obraz spole¢nosti,
ktery vnimaji z veletrzni expozice a vystoupeni veletrzniho tymu.

Pdvodni teorie obavy o ndhradé veletrhu masivnim nastupem
Internetu vzaly za své v okamziku, kdy vyzkumy potvrdily dalsi
dalezitou roli veletrhu:

internet =» rychly zdroj informaci a srovnani
veletrh = potvrzeni/vyvraceni dojmu spolupracovat,

vybér ze zvazovaného souboru na zékladé souboru
emotivnich kritérii, ziskanych osobni ndvstévou

10 )

Nezastupitelnou roli ma veletrh pfi pfedstavovani novinek
a zjistovani reakci a zpétné vazby. Posouzeni konceptu nového
produktu/sluzby na tomto odborném ,minitrhu” je neoceni-
telné, pfindsi v3ak i rizika, napfiklad ,Spiondze” konkurence.
V rdmci marketingové politiky tak ucast na veletrhu v sobé
integruje nejen viechny prvky komunikaéniho, ale i marketin-
gového mixu.

Komunikacni politika

reklama
sponzoring
direct marketing
PR, eventy
osobni prodej
on-line média

Produktova politika Cenova politika

kvalita vyrobki veletrhy a vystavy cena
design sortimentu avér
znacka slevy
design vyrobku VELETRH platby
servis

Distribucni politika

odbyt
marketingové knaly
skladovani
doprava

Pozice veletrhu je vyznamna i z pohledu celého marketingového
mixu — na veletrh pohlizime jako na nastroj marketingovy,
pouze doplrkové jako na nastroj prodejni.

A

popis
objektu

prospekty

public
/0 relations
-
| nepiimy
\\ kontakt

veletrh

osobni
kontakt

prohlidka
objektu

i



| pres velky narlst vyznamu prezentaci na odbornych
konferencich a zvyseny prodej pres Internet zUstava veletrhu
vysadni postaveni v trojici nejuspésnéjsich marketingovych
nastrojl. Osobni kontakt, dialog a zpétna vazba je nejdule-
zitéjsim faktorem v B2B komunikaci.

Rozporuplné spojeni emocionalniho vyznamu plsobeni
veletrzni Ucasti a nutnosti zméfit jeji UspésSnost ndm pomohou
vyresit tzv. klasické komunika¢ni modely z teorie komunikace,
které se pouzivaji pro stanoveni zpétné vazby reklamy, publicity,
ale i vlastniho prodeje.

Navstévnik, ktery prochdzi kolem do té doby neznamého
stanku, zpravidla zpozorni, pokud tento stanek zaregistroval
nékterym ze zakladnich smysld.V prvni fazi se tedy vzdy jedna
o kombinaci prvk(, které ,utoci” na urcité smysly s prvotnim
cilem ZAREGISTROVAT - vzbudit POZORNOST. V této fazi

tedy vyuzivame nasledujici prvky komunikace:

A.POZORNOST

Pokud cilem ndmi zvoleného veletrhu bude napfiklad vryt
urcity znak, logo, informaci do paméti navstévnikd pomoci
reklamy, budeme v maximalni mozné mire v prostorach
veletrhu opakovat motiv ve vSech dostupnych formach
(napf. veletrzni rozhlas, logo na vstupence, na voucheru,
nékolik prezentac¢nich ploch na stancich partnerd, logo
v doprovodnych akcich, na konferenci, vyuzijeme mobilni
poutace, rozsev mezi navstévniky apod.).

Pokud je cilem expozice, aby nds co nejvice navstévnikul
opakované vidélo, pouzivdme pro urceni tohoto cile
slovesa jako napfiklad:

e zvysit znamost (zde je nutné urcit vychozi a konecny
stav — zmérit znamost);

e zaujmout cilové skupiny...

K naplnéni cile vyuzivdme srozumitelnd a uderna sdélent,
novinky, neprehlédnutelny stdnek a podptrnou komunikaci.

P¥i volbé cile naro¢néjsiho - ZJISTENI NAZORU
navstévnikd, zméreni potencidlniho zajmu - vyuzivdme
druhy stupen komunika¢niho modelu, testujeme ZAJEM
a TOUHU VLASTNIT, koupit.

B.ZAJEM, TOUHA

Pro zjisténi zpétné vazby musime mit odpovidajici design
expozice. Rozvrzeni pro jednotlivé cilové skupiny
navstévnikud je nutné vytvorit tak, aby vsechny tyto skupiny
mély dostatek ¢asu i prostoru poskytnout ndm informace.
Rozhodneme-li se stanek koncipovat hlavné pro tyto tcely,
definujeme cile pomoci sloves:

® 2Zjistit nazor;

e oveérit funkcénost;

e ovéFit smysluplnost konceptu;

e posbirat argumenty pro/proti;

e zméfit potencialni zajem.

Velmi ¢asto jsou marketingové cile a o¢ekdvani od veletrhu
vyjadieny i poctem oslovenych a potencialnich zaka-
zniku. Veletrzni expozice pfi takto stanoveném cili musi
disponovat prostorem pro nerusené posouvani,od zajmu
k rozhodnuti“. Casto tato aktivita za¢ind vhodnym
oslovenim navstévnika a jeho zaujetim az po vyménu
vizitek, poskytnuti zékladnich informaci s cilem budouci
schiizky. Definované cile této faze obsahuiji slovesa:

e ziskat kontakt;

e ziskat pfrislib schiizky.

C. AKCE

Nejvyssi stadia komunikace vyzaduji vyvinout néjaké usili,
vyvolat aktivitu navstévnika naseho stanku. Pokud
navstévnik vyhodnoti toto své vynaloZzené usili jako nizké
vzhledem k velkému pfinosu, ktery mu poskytuje budouci
spoluprace s nami, podafil se i tento narocny cil. Mizeme
pak pro navrh stanku a ucasti pouzit ¢ast modelu zaloze-
nou na mérfeni vynalozeného Usili a odpovidajiciho efektu.
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Navstévnik vnima pozitivné vyhody a je mu nabidnuto, Ze ani
nemusi vyvinout vétsi asili — preda vizitku a nezavazné bude
kontaktovan pro néj ve vhodny den a hodinu.

KOMUNIKACNI MODEL AIDA

Faze 1 info ukazat -

Faze 2 emoce vzbudit zajem =

Faze 3 akce jednéni -
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Pozndmbka: Podle cile a zvolené fdze modelu vzdy dostaneme individudini vysledek
pro navrzeny prostor, pocet a kompetence persondlu, druh, pocet a umisténi expondtu.

PRIKLADY VELETRZNICH CiLU

91 %

prezentace nového vyrobku / sluzby 86 %

zacileni novych trhi 72 %

69 %

prodejni a smluvni jednani

nové kooperace partner(i 58 %

priizkum trhu 52%

Zdroj: AUMA - Trendy veletrhti 2009.
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Cile vystavovatelli a navstévnikii nejsou totozné a nejvyssi
nesoulad (a pfipadné rozcarovani hlavné u vystavovatel()
je uveletrh(, které maji sirsi,nomenklaturu” — co nejvice obord.
Dle vyzkum az 75 % navstévnikl projde cca 45 % prostoru
veletrhu. Tak médme pred nasi expozici mnoho kolemjdoucich,
ktefi nejsou a ani ¢asto nebudou nasimi klienty. Ani zkuseny
veletrzni pracovnik na prvni pohled nepozna, kdo
z navstévnikd by mohl byt potencialni zdkaznik. Pravé proto
musi priibézné vénovat pozitivni pfistup a pozornost viem.
U odbornych veletrh( je predpoklad nalezeni spole¢ného
zajmu vyrazné vyssi.

Cile vystavovatell jsou zaméfeny na predstaveni spole¢nosti,
novinek a upoutani pozornosti navstévnika tak, ze pokud se
bude v budoucnu rozhodovat, vybavi se mu nase znacka
a nabidka. Pro Uspéch pfi budoucim rozhodovani potencial-
niho klienta je tedy nutné dostat se do,zvazovaného souboru”
moznych dodavatel(.

Mezi hlavni cile navstévnik{l patfi ziskat prehled o oboru jako
celku, navstivit co nejvice vystavovatell a ziskat prehled
o trendech.

Cile vystavovatelli a navstévnikii nejsou totozné.
Vystavovatelé cili na potencialni obchodni prfipad,
navstévnici zejména sbiraji informace a chtéji ziskat
celkovy prehled o nabidce a novinkach v oboru.

Odpovédi na casto diskutovany vyznam veletrhu v marketin-
govém mixu poskytuji vyzkumy agentury TNS EMNID
Mediaforschung, kterd v fijnu 2009 provedla podrobny
prizkum 500 reprezentativnich némeckych vystavovatell
a 11 let po sobé zpracovava jejich data ohledné predchozich
a budoucich veletrznich ucasti. Data zpracovana do trendu
poskytuje instituce AUMA (Ausstellungs — und Messe-Auschuss
der Deutschen Wirtschaft), kterd ma vysadni postaveni ve
zpracovani a poskytovani veletrznich informaci v Evropé.
Vysledné vystupy a zavéry slouzi jako velmi redlné stanovené
a ovérené trendy pro obdobi 2010-2011.



Podil veletrznich naklada na celkové komunikaci

Z dlouhodobého hlediska si veletrzni ndklady udrzuji predni
misto v komunika¢nim mixu a pohybuiji se okolo 40 %.V letech
2008 a 2009 vzrostl podil veletrznich nakladl na celkovych
komunikacnich nékladech az na 44 % diky poklesu celkovych
vydajl (vydaje na veletrhy byly zachovény v pGvodni vysi).

Moudfii vystavovatelé pochopili, ze zasadni zmény trzniho
podilu jsou mozné pravé v obdobi krize, kdy se zdravé
a pripravené spolec¢nosti udrzi na trhu. Odbornici predpokla-
daji, Ze se v obdobi hospodaiské stagnace celkové komu-
nika¢ni vydaje snizi, ale veletrzni vydaje se na nich budou
podilet vletech 201022011 azze 43 %. U malych a stfednich firem
muZze byt tento podil az 47 %, u velkych (nad 250 zaméstnancu)
budou vydaje okolo 30 % z celkového marketingového rozpoctu.

Z vyzkumu TNS Emnid, ktery oslovil 500 némeckych reprezen-

tativnich vystavovatell vyplyva, ze:

® pouze 2 % udavaji, ze veletrhy budou nahrazeny jinym
marketingovym ndstrojem;

® 68 % vidi vyznam veletrhu jako konstantni;

® 14 9% ocekdva vyssi vyznam veletrhu v dalsich péti letech;

® 16 % ocekdva nizsi vyznam nez v soucasné dobé.

Z podrobnych dotaznik(l dale vyplyva, Ze prevazna vétsina

spole¢nosti nevyckava s veletrzni Ucasti a i pfes Usporné;jsi

opatteni a profesionalni pfipravu zvysuje efektivitu snizeného

marketingového rozpoctu. Vzhledem k tomu, Zze nékteré

komunikacni nastroje neobsahuji prvky osobni komunikace

s navstévnikem, jejich role bude dlouhodobé v Ustrani oproti

Lvicefunkénimu” komunikacnimu nastroji — veletrhu.

BUDOUCi VYZNAM VELETRHU
Jaky vyznam prikladaji némecti vystavovatelé veletrhdim
v pristich 5 letech.

Zdroj: Reprezentativni vyzkum TNS Emnid pro AUMA
500 spolecnosti, vystavujicich na odborné orientovanych veletrzich, fijen 2009

L

Vydaje na veletrzni
ucast s ohledem
na hospodafrskou situaci

Souhlasime Nesouhlasime

Obecné budou marketingové
budgety snizeny, a proto 42 % 57 %
snizime budget na veletrhy

Interné bude rozpocet
uvolnén pozdéji 23 % 75 %
nez pred krizi

Prihlasime se

pozdéji nez 22 % 77 %
pred krizi

Odsuneme

nasi ucast 21 % 78 %

na dalsi veletrh

Zaveéry z aktualnich prizkumii na némeckém trhu:

e na odbornych veletrzich v Némecku vystavuje 59 000
némeckych vystavovatel(;

® pocet veletrznich Gcasti se mirné snizil a snizi, v priiméru
planuje kazdy vystavovatel Ucast na 8,3 veletrzich;

e celkem 45 % némeckych vystavovateld bude vystavo-
vat i v zahranici, pfevazné v Evropé;

e v pribéhu dvou let vy¢leni na veletrzni Ucast
pridmérné 345 000 €, 83 % pro veletrhy v Némecku;

® 27 % vystavovatell udava, ze zvysi rozpocet
na veletrhy, 19 % rozpocet snizi, ostatni jej ponechaji;

e jako dllezity nebo velmi dalezity z hlediska
marketingového mixu hned za internetovymi

strankami oznacuje veletrh 83 % vystavovatelU;

e vyse rozpoctu na veletrhy dosdhne historicky nejvyssi
hodnoty: 44 % celkovych komunikacnich vydaja.
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Pfi rozhodovéni o Ucasti na veletrhu jsou pomocnikem udaje
poskytované veletrznimi spravami. Dbejme v3ak na to, aby byl
vzdy uveden zpUsob a metoda ovéreni, aby Udaje o navstév-
nicich a vystavovatelich apod. byly AUDITOVANE nezavislym
institutem nebo organizaci. Cenné jsou informace o posled-
nich rocnicich a trendech ohledné poctu a struktury vystavo-
vatell a ndvstévnikd, podrobnd struktura odbornych navstévnikd
z pohledu mista pfijezdu, oboru zajmu, délky pobytu, pracov-
nich pozic a rozhodovacich pravomoci a struktury navstévnosti
v jednotlivych dnech. Dlouhodobé podobna data poskytuje
spole¢nost AUMA (www.auma.de). V pramenech AUMA Ize
nalézt statistiky s podrobnym prehledem 20 evropskych statd,
zpracované od 655 964 vystavovateld, 53,8 milionu navstév-
nikd a za 25,8 milionu metrd ¢tvereénich vystavni plochy. Cista
pronajimana plocha v Evropé ¢ini okolo 53 milionti metrd
Ctverecnich ro¢né a auditované veletrhy prezentuji skoro
polovinu evropského veletrzniho trhu (celkem 48 %).

Po prostudovani statistik, zavérecnych zprav a pfipadnych
doporuceni z minulych Gcasti pred nami lezi rozhodnuti,
kterych veletrhid se zu¢astnime. Ten kdo fika, ze veletrhy nic
nepfindseji, v podstaté tvrdi, ze jejich pfinos neumi zméfit.
Jako u kazdé marketingové aktivity jde tedy nejdfive o to
- najit zpusob, jak méfit danou aktivitu a provadét ji tak, aby
byla co nejefektivnégjsi. Institut EMNID uvadi, Ze 75 % vystavo-
vatell pfichazi na veletrh nepfipraveno.

Abychom se vyvarovali obvyklych chyb, najdéme odpovédi na
otazky:
Na jaky zahrani¢ni trh chceme vstoupit?

(zemég, region)

Vime, koho chceme oslovit a jak (¢im)?
(cilova skupina a sdéleni)

Pokud volime veletrh jako formu osloveni nebo

pruzkumu trhu, prijde nase cilova skupina na veletrh?
(statistiky, tiskové zpravy)
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Je tieba se primarné zaméfit na zamyslenou exportni
destinaci a obor. Pro analyzu cilového trhu sestavime
soubor informaci s vyuzitim nasledujicich zdroju:

interni firemni zdroje:

e zkusenosti a poznatky firemnich odbornik(, vyhodnoceni
dosavadnich aktivit firmy v regionu;

e SWOT analyza;

e analyza konkurence a popis jejiho chovani na cilovém
trhu;

e zamysleny odbytovy potencidl;

e profil zakaznikd;

e archivy, data a jejich porovnani se sou¢asnym stavem
trhu a produktu;

externi zdroje:

o rederse zdrojl o cilové destinaci a oboru (CR, EU, lokalni);

e agentura CzechTrade;

e profesni organizace, sdruzeni, obchodni komory apod.;

e zastupitelské urady CR v danych statech exportni
destinace;

e zastoupeni exportni destinace (vétSinou podporuji
export, ne import);

e privatni a vefejné proexportni instituce, projekty a dalsi
aktivity (konference, seminare...).

Po vyhodnoceni dostupnych zdroji formulujeme zavéry
pro positioning produktu na cilovém exportnim trhu
a pfipojime potfebné marketingové a obchodni analyzy.



Vysledkem by mélo byt zjisténi, ze:

+ vdaném cilovém trhu je pro produkt odbératelsky potencial;

+ zname pripadné prekazky a rizika obchodniho pfipadu
a jsme schopni a ochotni je pfekonat resp. eliminovat
jejich dopady;

« |ze z nasi strany zajistit uskute¢néni obchodnich pfipadu
(od kapacitniho vyrobniho potencidlu pres logistiku,
financovani az po jazykové vybaveni a pfijeti mistnich
specifik).

Pokud z uvodnich analyz dostupnych zdroji a informaci
formulujeme pozitivni zavér o vstupu do dané exportni desti-
nace, je vhodné doplnit ,startovni pozici” specifickymi pod-
klady a vstupy, které budou v maximalni mozné mire reflektovat
konkrétni situaci na cilovém teritoriu vdaném oboru.

V této souvislosti doporucujeme vyuzit
informaci a zkuSenosti, kterymi disponuje
agentura CzechTrade.

Vice nez tii desitky jejich zahrani¢nich zastupcl poskytuji
v zemich svého plsobeni individualni sluzby ceskym
exportérlim, zpracovavané na miru podle konkrétnich
pozadavkd. Vyuzivaji je nejen firmy, které jiz maji se
zahrani¢nimi trhy néjaké zkusenosti a chtéji rozsifit odbyt svych
produktd na dalsi teritoria.

Letos pfisla agentura s novinkou, kterd reaguje na konkrétni
poptavku vyvozcl. V dobé krize se totiz ukazuje, Ze je tieba
vénovat daleko vétsi pozornost spravnému vybéru teritorii, coz
muze ve vysledku usetfit nemalé naklady. Proto CzechTrade
nabizi sluzbu ,Uvodni zhodnoceni trhu’ kterd umoziuje
zmapovat vice vybranych teritorii najednou podle danych
kritérii a vybrat ty, které maji pro danou firmu nejvétsi potencial.
Jde tedy pravé o onen peclivy vybér trhu (a stejnym principem
i veletrhu), o jehoZ stézejni Uloze pro pozdéjsi uspéch jsme
hovorili v ivodu.

Mezi dal3i tradi¢ni nabidku sluzeb patfi napfiklad ,Ovéfeni
zajmu o vyrobek/sluzbu®, kterd zahrnuje cilené vyhledani

L

a osloveni potencidlnich zahrani¢nich partnerl a zjisténi
zpétné vazby od oslovenych firem. Je vyuzivana hlavné pro
teritoria, kde z dlivodl vzdalenosti a jazykové bariéry neni
snadné pro firmu samotnou kontaktovat potencialni zadkazniky
pfimo. Vedouci kancelafi mohou v ndvaznosti na ni doporucit
daldi asisten¢ni sluzby, napfiklad domluvit jednani pfimo
s konkrétnimi zahrani¢nimi subjekty.

Asistencni sluzby CzechTrade doporucujeme vyuzit i firmdm,
které se chystaji vystavovat na zahranicnich veletrzich. Jedna se
napiiklad o sjednani schlizek s obchodnimi partnery, asistenci
feditele zahrani¢ni kanceldfe pfi jednanich, propagaci,
tlumoceni a dalsi asisten¢ni podporu.

czech Republic
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KROK 3:
VYBER VELETRHU,

PRIPRAVA, REALIZACE

A VYHODNOCENI UCASTI

Pokud dospéjeme k rozhodnuti, ze cilovy trh je pro nas
prilezitosti a veletrh tim spravnym nastrojem, zaméfime
se uz pfimo na mozné formy a rozsah firemni prezentace na
zvoleném veletrhu.

Zékladni body, na které bychom pfi realizaci efektivni Gicasti
na veletrhu neméli zapomenout, Ize rozdélit do tii zaklad-
nich fazi:

A. Priprava - pred veletrhem
B. Realizace - béhem veletrhu

C.Vyhodnoceni - po veletrhu

A. PRIPRAVA - PRED VELETRHEM

Vyberte spravny veletrh

Veletrh bude mit vyznam a pozadovany efekt pouze v pfipadé,
Zze jeho odborné zaméreni a celkovy charakter ,pfildka”
ty spravné navstévniky. Protoze tyto parametry jsou obtizné
vyhodnotitelné a srovnatelné, je tfeba vénovat vybéru znac-
nou pozornost, a to v dostate¢ném predstihu.

Zasadni je:
e odborné zaméreni veletrhu s pfihlédnutim zejména na:

pocty a slozeni vystavovatel( a nadvstévnik(, doprovodné
konference a odborné programy;

e spadova oblast veletrhu a konkurencni pozice veletrhu:
Veletrh konany v urcitém teritoriu mdze mit vyznamné
vys$si regionalni dosah z divodu své vysoké odbornosti
a silné mezindrodni pozice vici ostatnim akcim. Typickym
pfikladem jsou nékteré veletrhy konané v Némecku,
jejichz dosah je celosvétovy.

Naopak veletrh, jehoz odborna uroven a konkurencni
pozice je slaba, nemusi byt vhodnym komunika¢nim
nastrojem ani v ramci dané zemé konani. Typickym pfikla-
dem mohou byt konkurujici si akce konané v blizkém terminu
ve stejném regionu apod. - pro pfiklady nemusime chodit
daleko z Prahy.

Specifickym pfipadem jsou silné, tradi¢ni mezinarodni
veletrhy konané v méné rozvinutych teritoriich. Pfes jejich
vseobecnéjsi charakter (napf. vseobecny ,prlimyslovy
veletrh” bez dalsiho oborového zaméreni, ¢i dokonce
vseobecny ,mezinarodni veletrh”), mohou byt silnou
a prakticky jedinou vhodnou akci svého druhu na daném
teritoriu. Typicky se takové akce konaji napfiklad v zemich
Blizkého vychodu.

Vzdy si zjistéte maximalni mnozstvi informaci a pokuste se je
ovéfit z nezavislych pramen(. Nevahejte s dotazy kontaktovat

poradatele veletrhu, ale i odborné asociace a jednotlivé Gcastniky.

Zajimejte se o parametry veletrhu, zejména:

® pocty vystavovatell a navstévnikd;

udaje o slozeni vystavovatell a navstévnikd
(domaci/zahranicni, obory...);

trendy za posledni ro¢niky (roste/klesd);

vystupy z prizkum;

konkurenc¢ni akce;

reference - asociace, CzechTrade, firmy z oboru aj.;

webové prezentace atd.

Pokud nejsou dostupna data a informace o akci, budte
radéji nedlivérivi. Zvazte, zda veletrh nejprve nenavstivit
jako navstévnik, pripadné zacnéte s jednoduchou,
levnéjsi expozici.

DDDOODDDDDDOOODDDOODDDDDDDDDOD
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Spravny vybér veletrhu vase naklady na veletrzni
prezentaci zméni na dobrou investici. Chybny vybér
se stane ,noc¢ni mlrou” vaseho rozpoctu. Zasadnim
kritériem je pfitom odborny charakter a mezinarodni
dosah veletrhu.

Stanovte cile

Vratme se k zdméram veletrzni Ucasti: CO, KOMU a PROC
prezentovat a pfistupme k hledani feseni, JAK nejlépe tuto
prezentaci pfipravit. Je nutné urcit cile prezentace na veletrhu,
kvantifikovat je a stanovit postup jejich méreni a vyhodnocov-
ani. Jednotlivé dil¢i cile maji vést ke zvyseni, nebo alespon
k udrZeni objemu prodeje.

Specifikujme napftiklad:
celkové obchodni cile v dané exportni destinaci;
cile veletrzni Gcasti.

Cile veletrzni ucasti Ize v zakladu stanovit napfiklad podle
téchto kategorii:

celkovy pocet navstévnikl expozice;
e pocet odbornych dotaz(;
e pocet novych obchodnich kontaktd k dalSimu vyuziti;

e pocet obchodnich jednani:
pfedem pfipravenych firmou;
pfipravenych pomoci doprovodnych veletrznich aktivit;
ad hog;

e pocet vyzadanych konkrétnich poptavek;
e pocet vzniklych obchodnich pripadu:

zahdjenych;
uzavienych.

Veletrh neni primarnim ,sales” nastrojem, proto nepre-
cenujte jeho pfimy bezprostiedni vliv na prodej - byli
byste zklamani.

Sestavte veletrzni tym

Kvalita, slozeni, zkusenosti a motivace ¢lenl tymu, ktery bude
firmu na veletrhu zastupovat, jsou klicovymi faktory pro
Uspéch veletrzni Ucasti a potazmo i pro navratnost vloZzenych
investic. Je tfeba nejen dosdhnout jednotného firemniho stylu,
ale zejména naplanovat oblasti, které jednotlivi ¢clenové pokryji
a k nimz budou mit kompetenci. Nutna je dlkladna ptiprava
celého tymu dostatecné dlouho pred samotnym veletrhem.

Hlavni pozadavky na ¢leny tymu:

e informovanost a jistota v prezentaci a jednani;

znalost situace v oboru a odpovidajici schopnost argumentace;
proaktivni jednani;

zaznamy vsech jednani a dalsich dilezitych informaci;
denni a zavére¢né vyhodnoceni v pisemné podobé.

Nikdy na veletrh nevysilejte ,B-Tym*“. Pokud nemiizete
uvolnit alespon jednoho zkuseného pracovnika, zvazte,
zda do veletrhu vibec investovat. Vzdy dbejte na
proskoleni,veletrzni posadky” a jeji motivaci.

Vyuzijte dalsi komunikacni podporu

Veletrzni expozice by méla byt vzdy dlleZitou, ale rozhodné ne
jedinou prezentaci v cilovém teritoriu. KdyZ uz jste se rozhodli
do ni investovat, zvazte vzdy vyuziti kombinace dalSich komu-
nika¢nich néstrojl, které podpofi vas uspéch.

Zvazte kombinaci:

e jednotného vizudlniho stylu expozice;

oblec¢eni personalu;

firemnich prezentac¢nich materiald;

elektronickych prezentaci na AV technice na expozici;

vyuziti komunikacnich nastrojl pfimo na vystavisti

(rozhlas, venkovni reklamni plochy);

e rozsifenych zapist do katalogu;

e podplrné mediadlni komunikace pred veletrhem
(napf. odborné casopisy);

e direct marketingu (mailing pozvanek na databazi).

Sebendkladnéjsi veletrzni stanek se nikdy zcela ne-
prosadi bez dal$i komunika¢ni podpory. Udrzte naklady
na realizaci expozice na efektivni Urovni a radéji
vyhradte c¢ast rozpoctu na komunikaci s klienty. Inves-
tujte do sdéleni, ne do ,drevotrisky”.
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Sestavte rozpocet

Naklady na veletrzni icast jsou pomérné riiznorodé. Zakladem
je cena samotné Ucasti, nepodcenujte ale ani ndklady na cestu
a pobyt pracovnikd, dopravu a spedici exponata. Veletrzni
Ucast je vzdy vhodné doplnit vhodnou formou marketingové
komunikace - coz také néco stoji. Stejné tak je tfeba za-
kalkulovat i interni ndklady firmy (zastupy za chybéjici pracov-
niky, pfipravu exponatl ¢i modell a demoverzi apod.)

Bézné ¢lenéni ndkladll vystavovatele
(dle vyzkumu EMNID z roku 2009)

VELETRZNIi NAKLADY - VYSTAVOVATELE

Struktura nakladd

vybaveni a design stanku
39%
servis na stanku,
komunikace
12%

preprava,
odvoz
3%

osobni naklady

i zakladni néklady
a cestovné

(v¢etné najemného)

ostatni naklady
21% 5% 20%

Naklady nelze aritmeticky délit na konkrétni bez-
prostiedné ziskany kontakt. Veletrzni prezentace puasobi
na navstévniky vyrazné silnéji nez jiné formy propagace.

Vysledek je dlouhodobéjsi a ma vyraznéjsi vliv na
nakupni chovani a rozhodovani klienta.
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Koncept a plan ucasti na veletrhu

Pfipravna faze na veletrh vrcholi sestavenim konceptu, do
kterého zahrneme i informace z pfedchozich ro¢nikd. Dobry
koncept obsahuje vstupni informace v tomto poradi.

KONCEPT A PLAN UCASTI NA VELETRHU

momentalni
mkt. situace

trendy
veletrht

statlstlky cile a predstavy
veletrhu managementu
KONCEPT /

konkurence] [ okoli ]

Pro¢ jdeme na veletrh ——»[ cil ]

ZpUsob a typ Ucasti ——>[ typ Ucasti ]
Cilové skupiny
Zpusob a délka jednani ——){ kapacity pro jednani ]

Layout stanku ;{ zadani pro architekta ]

Y

Vybaveni stanku

Y

Pocet a kompetence personalu —»{ sestaveni a Skoleni tymu ]

Exponéty ;{ exponaty, vzorky, prodejni argumenty ]

;{ vybrané cilové skupiny ]

;{ objednavkovy blok J

Pozndmka: Na prvnim veletrhu ovéfime redlnost predpokladu a poctu ndvstévniku
expozice. Praxe hovori o tom, Ze ze 100 pozvanych se na nds stdnek dostavi
10-30 %, i kdyZ na veletrh prichdzi okolo 50-60 % oslovenych. Je tedy
zi'ejmé, Ze byli zastaveni na expozicich jinych vystavovatelii. Vypadek ,nasich”
pozvanych ndvstévniki bychom méli nahradit aktivnim oslovovdnim a kontak-
tovdnim ostatnich ndvstévniki veletrhu. Pokud nase osloveni bude prijemné, efek-
tivni, vyrazné zvysime pocet nové ziskanych kontakti a ,ztrdta” potencidlu
veletrhu z pozvdnek nebude velkd.



KONTROLNI SEZNAM:

e veletrh: pozice na trhu, odbornost, velikost, pocet vystavo-
vateld a navstévnikl;

e cile Ucasti: kvalitativni a kvantitativni;

e expondaty: seznam a popis, ceniky, modality dodavek, atd.;

e navstévnici minulého veletrhu: struktura, srovnani s cilovymi
skupinami, o néz usilujeme;

e organizace na misté: planek pavilonu, planek stanku, smér
prachodu, proud navstévnikd, konkurencni prostiedi v pavilonu;

e ziskavani navstévnikl: inzerce, pozvanky, kupény, reklamni
predméty;

e PR aktivity a tiskovy mluvci;

e tymova prace: harmonogram, prestavky, pravidla, pracovni
doba na stanku, odév a jmenovky, porady, vyhodnoceni;

e servis pro zakazniky: materidly, obcerstvent;

e formulafe pro zdznamy z jednéni, vzor, vysvétlivky.

Pied zahajenim

Zkontrolujeme kompletaci a funkénost technického vybaveni
a oznaceni expozice, umisténi exponatu, vybaveni provoznim
materidlem a materidly pro komunikaci s klienty. Provedeme
kontrolu pfipravenosti veletrzniho tymu.

Veletrzni tym

Stanovte harmonogram obsluznosti veletrzni expozice s pfi-
hlédnutim k obvyklym ,navstévnickym vindm” na zacatku
a v prvni dny kondni akce.

Vybavte proskoleny tym jednotnymi formulafi pro zaznamy
z jednani pro nasledné vyhodnoceni jejich aktivit. Zdznamy
z jednani by tedy mély obsahovat minimalné tato povinnd pole:

PRIKLAD ROZPISU SLUZEB PRO VELETRZNIi TYM:

Udaje o firmé a navstévnikovi (nahradite pfipevnénou vizitkou);
casové udaje (pfichod, odchod navstévnika, den — datum);
cil a priibéh jednani;

pfisel sam/osloven;

z jednani vyplyvajici tkol, termin splnéni a zodpovédnost;
jméno pracovnika.

Informace o konkurenci
Béhem veletrhu zjistujeme:

1. vykon konkurence :
e Jaké jsou prezentované vysledky, jaky je podil na veletrhu,
vynaloZzené ndklady na expozici a doprovodné aktivity?

2. cilové skupiny konkurence a nastroje pro jejich osloveni:

e Na jakou cilovou skupinu se zaméfuje?

e Cili na cely trh, na nékolik segment(i nebo pouze na jeden
segment?

e Kdo jsou ndavstévnici stanku, jaky je pomér ,odlovenych”
kolemjdoucich oproti cilené pozvanym?

e Jaké jsou marketingové nastroje a jejich rozpocet?

3. komer¢ni sila/slabost konkurence

e Jaky je sortiment vyrobkd, jejich kvalita, ceny?

e Jak zajistuji distribuci na mistnim trhu?

e Jaké jsou silné a slabé stranky, vyhody a nevyhody
konkurence?

Veletrh je idealni prilezitosti pro poznani konkurence,
vymezeni se a posileni své pozice vici konkurenci.
Stejné tak je vSak mozné Spatné realizovanou veletrzni
ucasti svou pozici na trhu poskodit.

Den Tomas Ales Klara Marian JiFi
Pondéli vedouci sluzby volno sluzba sluzba prohlidka veletrhu
Utery prohlidka veletrhu vedouci sluzby sluzba sluzba sluzba
Streda sluzba prohlidka veletrhu vedouci sluzby volno sluzba
Ctvrtek sluzba sluzba prohlidka veletrhu vedouci sluzby volno
Patek volno sluzba volno prohlidka veletrhu vedouci sluzby

L

L
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Denni vyhodnoceni informaci
Zpracovani vysledkd veletrhu a kontrola Uspésnosti vynaloze-
ného Usili je vyvrcholenim a zaroven nutnosti kazdého dne.

Shromazdujeme informace o navstévach:

Kdo pfisel - tidaje k osobé navstévnika:

e Jméno, adresa, telefon, firma a pozice.

O co ma zajem, o ¢em bylo jednani?

® Je mozné sestavit seznam exponatU a zakfizkovat
predméty jednani.

Co je nutno udélat - udaje o vysledku:

e Co bylo dojednano?

Okruhy denniho vyhodnoceni:

pocet zakaznikd a zajemcU, reakce na nabidku a exponaty;
aktivity konkurence a nase reakce;

vysledky doprovodnych propagacnich aktivit;

hodnoceni kontakt( se zékazniky a vystupovani personalu;
hodnoceni koncepce expozice;

trendy a tendence patrné na veletrhu a témata,

kterd nejsou na veletrhu zastoupena;

e piipadné zavéry pro pristi rocnik.

Veletrh nekonci odjezdem z vystavisté ¢i proplacenim,,cestaka”
veletrzniho tymu. Teprve peclivé a systematické vyhodnoceni
Ucasti bezprostfedné po veletrhu a nasledné i s casovym odstu-
pem nédm poda pravdivy obraz o tom, jak jsme uspéli.

Nastavte si dopfedu systém vyhodnoceni veletrhu
atrvejte na jeho dodrzovani. Nezapomeiite na zavéry pfi
pripravé dalsiho veletrhu.

Follow-up podle cilovych skupin

Nejcennéjsim vystupem veletrhu byvaji ziskané kontakty a vys-
tupy z osobnich jednani se stavajicimi klienty i novymi zajemci.
Rozhodujicim faktorem uspésnosti dalsiho jednani je prove-
deni spravného follow-up, ¢ili kontroly, a navaznych kroku
po veletrhu.
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Zé&kladni prehled naslednych kroka dle cilovych skupin:

1. navstévnici expozice (stavajici klienti a novi zajemci):
e podékovani viem, po jejichZ schlzkéach se neocekavaji
dalsi aktivity a mame na né kontakt;
podékovani a zaslani podkladi dle vystup(ll z jednani,
zdznam dalsiho postupu;
e postoupeni kontaktnich informaci dalsim pracovnikim
a Utvardm s terminem tam, kde potfebujeme soucinnost;
e zaslani vyjadreni odpovidajicich pracovnikd s ndvrhem
dalsich krokd;
e zavérecné pisemné nebo telefonické kontakty po veletrh;

2. zékaznici a zajemci, ktefi nebyli pfitomni:
e informace o veletrhu obecné - vytah z pfredbéznych zprav
0 prezentaci, programu, novinkach s navrhem na schlizku;

3. novinafFi a zastupci médii:

e pokud navstivili expozici — podékovani za navstévu
a zaslani zavérecné zpravy a fotogalerie;

e pokud nenavstivili expozici — zaslani tiskovych informaci,
zavéreCné zpravy a fotogalerie;

4, vedeni spole¢nosti:
e zavérecnd zprava a vyhodnoceni veletrzni Ucasti
dle dotazniku, metodiky a navrhy a opatfeni pro pfisté.

Kontrola nakladt

Efektivita veletrzni Gcasti musi byt vycislitelna. Nejlépe vycis-
litelné jsou skutecné naklady veletrhu. Po skonceni veletrhu
(zpravidla teprve s odstupem minimalné jednoho mésice)
zkompletujeme nakladové polozky a porovname jejich skutec-
nou a planovanou vysi. Tyto naklady vztahujeme k vysledkim,
kterych jsme na veletrhu doséhli, napfiklad:

e naklady na jeden veletrzni kontakt (naklady na veletrh
na pocet kontaktl se zakazniky);
e ndklady na prodej (pocet kusli nebo jednotky trzeb).

Po tfech az Sesti mésicich bychom méli ovéfit, jak efektivné byly
vynalozeny ndklady na veletrh. Na zdkladé méreni efektivity
mUZete stanovit efektivitu nakladd pii dosahovani veletrznich cild.

Vyhodnoceni efektivity ucasti

Efektivita Ucasti na veletrhu vyplyva ze setkévani, komunikace,
zazitkd a nenfi vzdy vycislitelnd. V praxi ale vzdy potfebujeme
meéfitelna a vycislitelnd data, a vycislujeme tedy data kvantitativni.



Typické rysy veletrhu jsou kvalitativni povahy - nelze je vydislit:

e veletrh vytvafi potencial - pfindsi vystavovatelim
a navstévniklm impulsy pro jejich dlouhodoby rozvoj;

e veletrh je jedine¢nym zdrojem informaci o trhu, oboru,
trendech a srovnani s konkurenci;

e veletrh je jedine¢nym zdrojem kontaktl s velkym vlivem
na rozhodovani a budouci ndkupni chovani klienta.

Pro hodnoceni efektivity Ucasti na veletrhu tedy kombinujeme
kvalitativni vystupy z veletrhu s kvantifikovanymi cily:
e zvyseni objemu prodeje - pocet kontaktl na expozici
a podil zadjemcu;
e ziskani novych zdkaznikd — pocet novych zakaznik
k poc¢tu navstévnikl expozice;
e efektivita expozice — podil odbornych navstévniki
na vystavovatele/den;
e efektivnost vyuziti firemnich pozvanek - reakce
na firemni pozvani;
e vyhodnoceni produktivity Ucasti:
naklady na jeden prodej;
(ndklady na veletrh/prodané mnozstvi);
kontakty/m?
kontakty/pracovnici na stanku;
kontakty/navstévnici celkem;
kontakty stavajicich/novych zakaznikd;
e celkovy pocet navstévnikl/dny akce.

Pro kvantitativni hodnoceni mizeme vyuzit i Index TEP
(Tausend Entscheider Preis) = cena za 1000 navstévnikd
s rozhodovacimi pravomocemi:

cena / m? expozice (K<)
TEP = x 1000
navstévnici s rozhodovacimi pravomocemi (pocet)

Z hlediska vyhodnoceni efektivity je zdsadni KVALITA zasahu
potencidlni cilové skupiny. Z dlouhodobych vyzkum plyne:

e doba stravena na veletrhu je 5krat delSi nez doba
strdvenad Cetbou tisku;

e doba vénovana navstévé expozice je 55krat delsi
nez doba stravena cetbou inzeratu;

e cely veletrh zhlédne 45 % jeho navstévniky;
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e pravdépodobnost setkani se s komunika¢nim sdélenim
konkrétniho zadavatele na veletrhu je vice nez
dvojnasobna nez u odborného tisku;

e spontanni vybavitelnost veletrznich expozic je vice nez

vy

6krat vyssi proti spontanni vybavitelnosti tiskové inzerce.

Veletrhy maji vyssi uspésnost jak pro vytvafeni povédomi,
tak nasledné budovani image firmy. Je proto velmi Ucinné
zafazovat je do image kampani.

Pro veletrh je typicka:
e vysoka mira kvality zasahu - délka a intenzita
kontaktu s médiem;
e vysoka mira spontanni vybavitelnosti vystavovateld;
e vysoka mira efektivity veletrhu ve vztahu
k pronakupnimu chovani.

Pro srovnani mizeme kalkulovat také cenu za zésah jednoho
Ctendre tisku oproti zdsahu jednoho navstévnika veletrhu.
Postupy tohoto typu viak nezohlednuji kritéria, kterd tvofi
podstatu ucinnosti veletrhu - kvalitu zasahu.

Publicitu Ucasti na vystavé mizeme porovnat s inzeratem v pfislusném
(odpovidajicim) obchodnim ¢asopise:

celkovy pocet navstévnikid = naklad ¢asopisu

celkova vystavni plocha pocet stranek ve vydani

plocha expozice velikost inzeratu

Zavérecna zprava

Je to dokument, ktery hodnoti Ucast na veletrhu. Méla by
stru¢né popsat hlavni body z pfipravy, realizace a vyhodnoceni
veletrhu, zejména:

e zavéry zrozhodovani o Ucasti na veletrhu;

e dokumentaci o veletrZni expozici;

e vystupy z pribéhu veletrhu;

e hodnoceni efektivity;

e doporuceni pro dalsi praci s klienty a pro management;
e podklady pro dalsi ro¢nik veletrhu.
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Cilem projektu,Spole¢na Gcast na specializovanych vysta-
vach a veletrzich v zahranici “ (SVV) je koncepéné pfipra-
vovat a organizovat spolecné prezentace ceskych firem
a odbornych asociaci na zahrani¢nich veletrzich a tim
podpofit jejich konkurenceschopnost a potencial na
zahrani¢nich trzich.

Uc¢ast na vystavach a veletrzich v zahrani¢i je dalezitym
marketingovym nastrojem, zrovern je vsak pomérné nakladna
a klade néroky i na odborné znalosti ucastnik(. Projekt resi
nékteré vyznamné problémy, s nimiz se potykaji profesni
organizace i individudIni podniky pfi pfipravé své veletrzni
prezentace tim, ze:

e koordinuje oborovou prezentaci prostifednictvim
spole¢né Ucasti profesnich organizaci a individudlnich
podnikll na vybranych specializovanych veletrzich
a vystavach v zahranici, které nejsou zahrnuty
do seznamu oficidlnich ucasti podporovanych MPO;

e snizuje ndaklady na veletrzni Ucasti poskytnutim
podpory Ucastniklim az do vyse 100 % uznatelnych nak-
ladd (maximalné 120 000 K¢ na jednu Ucast);

e realizuje doprovodné propagacni akce pfimo
v teritoriu veletrhu, zamérené na prezentaci spole¢né
Ucasti ceskych podniku a profesnich organizaci;

e obsahuje dalsi podplrné aktivity, predevsim
poradenstvi, konzultace a silnou administra¢ni podporu
Ucastnikim pfi zajisténi dokumentace pro poskytnuti
podpory;

e zahrnuje hodnoceni efektivity UGcasti na zahranicnich
veletrzich s provazanosti vystupl do cinnosti
CzechTrade, Ministerstva pramyslu a obchodu (MPO)
a jejich exportnich aktivit a politik.

e projekt je realizovan agenturou CzechTrade, kterd je také
poskytovatelem podpory pro Gcastniky;

e piijemci podpory jsou malé a stredni podniky (MSP), velké
podniky a profesni organizace;

e pro obdobi 2010-2012 projekt zahrnuje minimalné
100 specializovanych veletrh( a vystav v zahranici vhodnych
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pro oborovou prezentaci podnikatelskych subjektt z obort
vyroby a sluzeb, jejichz ptidand hodnota vznika v CR.
Na téchto vybranych akci bude zajisténa Gcast minimalné
1400 vystavovateld z CR;

e u vsech spole¢nych ucasti jsou realizovany podparné
doprovodné ¢innosti v oblasti komunikace — zejména vyroba
a distribuce tiskovin, organizace tiskovych konferenci,
setkani s mistni oborovou a podnikatelskou sférou, propa-
gace ceské ucasti v médiich apod.;

e projekt poskytuje vsem uUcastnikiim potiebné informace
a odborné poradenstvi o moznostech marketingové pre-
zentace jejich vyrobkd a sluzeb v zahranici;

e projekt je financovadn z Operac¢niho programu Podnikanf{
a inovace 2007-2013;

e pfipravou, koordinaci a organiza¢nim zajisténim realizacnich
¢innosti byla na zadkladé vybérového fizeni povérena
Hospodaiska komora Ceské republiky (HK CR). Zajistuje
koordinaci, marketingovou a komunika¢ni podporu v misté
konani veletrhu a vyfizuje potfebnou administrativu
spojenou s Ucasti na vystavni akci a zadosti o podporu. Diky
své celorepublikové plisobnosti poskytuje HK CR zajemctim
také poradenstvi a konzultace pfi pfipravé, realizaci
a vyhodnocovani efektivity Gcasti na veletrhu.

Uéastnik@im projekt SVV pFinasi zejména:

e pfimou podporu ve vysi 100 % uznatelnych naklad(i do vyse
120 000 K¢ na jednu Ucast;

komunikaéni podporu realizovanou CzechTrade a HK CR
v misté konani akce (napf. uvedeni zdarma v Privodci CZ
Ucasti, Ucast na akcich poradanych v rdmci spolecné Ucasti atd.);
e poradenstvi a konzultace pfi vybéru a pfipravé veletrzni ucasti;
e administra¢ni podporu a informacni servis HK CR pfi

kompletaci podkladi pro ziskani podpory.

Spolec¢na ucast a spole¢na expozice:

Na podporenych veletrzich je organizovana spole¢na ucast
Ceskych ucastnikli zahrnujici jednak Spolec¢nou expozici
(,centralni” expozice spolecné se zastoupenim CzechTrade),
jednak samostatné stanky ucastnik mimo Spole¢nou
expozici.



Zakladni podminky po ziskani podpory:

e Ucastnik je opravnénym zadatelem;

e ekonomicka ¢innost prezentovana Ucastnikem na akci spada
do podporovanych ekonomickych ¢innosti dle CZ - NACE
a je prokazatelné spojena s vyrobou ¢i sluzbami poskyto-
vanymi mimo hl. m. Prahu;

e Ucastnik spliuje podminky podpory v rezimu de minimis
(neplati pro nepodnikajici profesni organizace);

e Ucastnik splnil pravidla publicity dle OPPI (vlajka EU
a povinna loga);

e Ucastnik je uveden v oficidlnim katalogu veletrhu;

e Ucastnik plIni dalsi podminky stanovené projektem
a poskytuje potiebnou soucinnosti HK CR pFi piprave,
realizaci a vyuctovani veletrhu.

Priklad:

Oprdvnénym Zadatelem NENI subjekt:

® jehoz ekonomickd cinnost je zejména obchodni povahy;

e md sidlo v Praze a prokazatelné nevyrdbi ¢i neposkytuje
sluzby mimo Prahu;

® jeho ekonomickd cinnost nespadd do vybranych oblasti
dle CZ - NACE.

Opravnéni zadatelé:

e podniky:
malé a stiedni podniky (do 250 zaméstnancu);
velké podniky;

e profesni organizace:
profesni a zaméstnavatelské svazy zalozené podle zakona
¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obc¢ant, § 9 a) ve znéni
pozdéjsich predpis(;
Hospodafska komora a Agrarni komora Ceské republiky
zfizené podle zdkona ¢. 301/1992, Sb. O Hospodarské
komore CR a Agrarni komofe CR, ve znéni pozdéjsich
predpisu a jejich vnitini slozky;
Svaz Ceskych a moravskych vyrobnich druzstev a Svaz
Ceskych a moravskych spotfebnich druzstev, zfizené jako
zajmové sdruzeni pravnickych osob podle obc¢anského
zakoniku.

Forma a vyse podpory:

Pro MSP, podnikajici profesni organizace a velké podniky je
podpora poskytovana podle Nafizeni Komise (ES) ¢.1998/2006
o pouziti ¢lank 87 a 88 Smlouvy o zalozeni ES na podporu
de minimis (dale jen de minimis). Podpora je poskytovéna
do vyse 100% zpUsobilych vydajd, maximalné do vyse
120 000 K¢ bez DPH na jednu akci.

Celkova vyse podpory de minimis poskytnuté jednomu podniku
nesmi v kterémkoli tfiletém obdobi (to znamend pfi secteni
podpory de minimis ziskané v sou¢asném darovém obdobi
a za dvé predchazejici dariova obdobi) pfesdahnout castku
200 000 EUR.

Pro nepodnikajici profesni organizace je podpora posky-
tovéna ve formé snizenych nakladd souvisejicich s Ucasti akci do
vyse 100% zpusobilych vydajd, maximalné do vyse 120 000 K¢
bez DPH na jednu akci.

e zplsobilé vydaje:
pronajem vystavni plochy;
registracni poplatek;
zakladni zapis do vystavniho katalogu;
zakladni vybaveni stanku (ndbytek — jednaci stul,
zidle 4 ks, vystavni pult, vyloha, podlaha a jeji krytina,
zastreSeni, osvétleni, vzduchotechnika, prvky pozarni
prevence);
technicky a graficky navrh, pronajem, instalace
a demontaz expozice;
technické zabezpeceni (elektricka energie, voda, uklid)
privodce CZ expozici (realizuje HK CR)
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VIddni agentura CzechTrade je pfispévkovou organizaci
Ministerstva prlimyslu a obchodu a pevnou soucasti statniho
systému podpory exportu. Jejim prvofadym ukolem je poma-
hat ¢eskym vyvozclm prosadit se na zahrani¢nich trzich,
rozvijet jejich exportni aktivity. Hlavnim pfinosem sluzeb roz-
sahlé sité kancelafi CzechTrade v zahranici je usnadnéni vstupu
na mezinarodni trhy ceskym firmam vcetné Uspory jejich ¢asu
a nakladu. Pravé znalost mistniho prostredi, kontakty a zkuse-
nosti zastupcll CzechTrade ve vice nez tficeti pobockach na
4 kontinentech jsou hlavni pfidanou hodnotou, kterou
CzechTrade prostiednictvim portfolia svych sluzeb nabizi.
Nasim hlavnim cilem je rozvijet mezinarodni obchod a vza-
jemnou spolupraci mezi ceskymi a zahrani¢nimi subjekty.
Chceme posilovat internacionalizaci a konkurenceschopnost
Ceskych firem v zahranici.

Profesionalnimi sluzbami pfrispivat k rlstu exportu klientd
agentury.

Byt prvni volbou ¢eskych firem pfi jejich pronikéni a expanzi
na mezinarodni trhy.

CzechTrade nenabizi pouze jednotlivé sluzby, ale usiluje
o partnerské dlouhodobé vztahy s klienty, zaloZzené na vza-
jemné davére. Dukladna znalost predmétu podnikani,
pochopeni potieb a nasledné spole¢né definovani pozadavku
umoznuje CzechTrade nabizet sluzby usité na miru kazdému
zakaznikovi a podilet se na realizaci jejich dlouhodobé exportni
strategii.

Konzultace a poradenstvi

Vyuzitim konzultantskych a poradenskych sluzeb m0zete
rozsifit uplatnéni vasich produktl na zahrani¢nich trzich,
a prispét tak k vétsi internacionalizaci vasi firmy.

Individualni sluzby v zahranici

Sluzby zahrani¢nich kanceldfi CzechTrade vychazeji vstfic
individuadlnim potfebam kazdého klienta a vzdy respektuji
specifika konkrétni cilového trhu a oboru. Sluzby zahrnuji
obstaravani informaci a jejich vyhodnocovani, zakladni

CzeéhTrade

CZECH TRADE PROMOTION AGENCY

marketingové prizkumy, vyhledavani potencialnich obchod-
nich partnert a kontakt(, poskytovani marketingové podpory,
organizaci propagacnich akci a dalsi asistenci pfimo v teritoriu.
Jednad se o Uc¢innou podporu pfi vstupu na zahrani¢ni trh,
zakladani pobocky nebo rozsifovani vyroby v zahranici.

Exportni pfilezitosti a on-line databaze

Na strankach portalu Businessinfo.cz pfinasime denné aktuali-
zované Udaje o exportnich prileZitostech nebo si je mlzete
nechat denné zasilat pfimo do vasi e-mailové schranky
prostfednictvim sluzby CzechTrade. Interaktivni Mapa oborovych
pfilezitosti vdam pomuze rychle odhadnout exportni potencial
ve vybrané zemi pro urcity primyslovy obor.

Adresaf exportéru

Prezentaci vasi firmy, produktl a sluzeb v Adresafi exportérd
vhodné podpofite vas zahrani¢ni marketing nebo doplnite vasi
oficidlni internetovou prezentaci o dalsi jazykové mutace.

Prezentace a veletrhy v zahranici

Uc¢ast na vybranych akcich v zahrani¢i patfi mezi tradi¢ni
a spolehlivy zplsob jak monitoringu poptavky a konkurence
v zahranici, tak navazani obchodni spoluprace.

Exportni akademie a vzdélavani

CzechTrade pofada nejen fadu klasickych seminafd a konferen-
ci zamérenych na ziskavani znalosti a dovednosti v zahrani¢nim
obchodé, ale i distan¢ni e-learningové kurzy a individudlni
tréninky s exportni tematikou piimo ve firmach.

Design pro export

Poskytujeme odborné individudlni poradenstvi v oblasti
pridmyslového designu prostfednictvim sluzeb Analyza stavu
designu ve firmé a Asistence pfi vybéru designéra.

Vyvozni aliance

Vyvozni aliance je sdruzeni firem z ptibuzného oboru, jejichz
produkty ¢i sluzby se vzajemné dopliuji a jejichz cilem
je spolecné prosazeni a plisobeni na zahranicnich trzich. Pod
hlavickou CzechTrade vzniklo jiz vice nez 20 exportnich alianci.

Businessinfo.cz

BusinessInfo.cz je oficialni portal pro podnikani a export, kde
naleznete fadu uzite¢nych informaci na jednom misté a Iépe
se tak zorientujete v podnikatelském prostredi.

Podrobné informace o agenture CzechTrade a jejich sluzbach najdete na: www.czechtrade.cz
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Hospodarska komora
Ceské republiky

Hospodafska komora Ceské republiky (HK CR) je nejsilngjsi
organizaci zastupujici podnikatele v nasi zemi. Byla zfizena
zékonem ¢. 301/1992 Sb., o Hospodaiské komote Ceské
republiky a Agrarni komote Ceské republiky. HK CR sdruzuje
vice nez 13 tisic ¢len. Podil €lenskych firem HK CR na celkovém
HDP v Ceské republice pfesahuje 60%, ¢lenské firmy HK CR
zaméstnavaji pres dvé tretiny praceschopného obyvatelstva
Ceské republiky. HK CR je zastoupena v 76 méstech ve viech
regionech Ceské republiky krajskymi, okresnimi a regionalnimi
hospodafskymi komorami. Hospodaiska komora CR je
v regionech zastoupena 14 krajskymi hospodarskymi
komorami (KHK) a 51 okresnimi a regionédlnimi hospodéiskymi
komorami, které jsou zastoupeny v dalSich méstech prostied-
nictvim tzv. oblastnich kanceldfi.

HK CR poskytuje podporu podnikatelim ve viech regionech
Ceské republiky. Jedna se zejména o poradenské a konzultaéni
sluzby v otdzkidch spojenych s podnikatelskou ¢innosti,
vydavani ovéfenych vypisd nékterych agend statni spravy,
aktivity smérujici ke vzdélavani a rozvoji lidskych zdrojt, pod-
poru pfi vstupu na zahraniéni trhy. Do aktivnich slozek HK CR
patfi také 82 oborovych asociaci a sdruzeni, které pokryvaji
vétsinu obor( podnikani.
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Sluzby poskytované HK CR:

e konzultace a poradenstvi;

e podpora malého a stiedniho podnikani;

e podpora exportu a zahrani¢niho obchodu;

o sluzby celni a certifikacni;

o vzdélavani a tvorba systémi pro vzdélavani;
e informacni servis;

s sy

e mimosoudni feseni spori - aktivni Gi¢ast na realizaci
jedine¢ného systému Podil na tvorbé podnikatelské
legislativy;

e podpora evropské integrace;

e konferencni servis, organizace a poradani akci.

O Kontaktni misto Hospodarské komory Ceské republiky v krajském mésté

@ Kontaktni misto Hospodaiské komory Ceské republiky

» Expozitura kontaktniho mista

Pro vice informaci navstivte informacni a zpravodajsky portal www.komora.cz
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w2l SLUZBY ZAHRANICNICH
N s KANCELARI CZECHTRADE

Dalsi asistencni sluzby
Prazkum veletrhu, zjisténi bonity firmy,
pomoc pii zakladani zahraniéniho zastoupeni,
zajisténi tendrové dokumentace, pomoc

s registraci vyrobku a jiné sluzby

dle zadani klienta.

Prezentace a veletrhy
Organizace obchodnich jednani

Ovéfeni zdjmu o vyrobek/sluzbu

Dlouhodoba
Vyhledani obchodnich kontakti exportni asistence
Sluzba pro firmy, které potfebuji
Prizkum trhu sledovat a navstévovat zahranicni trh

v defsim obdobi s cilem rozvijet

57 Uvodni hodnoceni trhu (screening) obchodni aktivity.

CzechTrade
Dittrichova 21
128 01 Praha 2
Zelenad linka pro export: 3
800133 3
E-mail: info@czechtrade.cz

www.czechtrade.cz CZE ChTra de
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