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Vychozi marketingova situace

vystavovatele

B Obor pusobnosti:

® Zdravotnictvi (vyrobky do zdravotnickych

zarizeni, tj. nemocnicéni luzka, nabytek apod.)

B Postaveni na trhu (v %):

® 70% (trh CR)
m Co ovlivinuje postaveni na trhu:

® vyrobky (kvalita, design, funkénost apod.)

® marketingové aktivity

® poskytovane sluzby
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Hlavni cile pro pristi obdobi

® 1/ Udrzeni pozice na trhu - 70% po dobu min. 3 - 4 roky
s naslednym postupnym ristem (udrzeni cen v ramci
zvysSujicich se nakladu, proaktivni politika zamérena na
poskytovani lepsich sluzeb blize k zakaznikovi, zvyseni
garance na 3 - 5 let, internetovy obchod s vyrobky,
nahradnimi dily, podpora obchodu pres internet, vyuzivani
novych komunikaénich nastroju - napr. zakaznicky ¢asopis
Komfort, vystavba nového zakaznického centra)
m 2/ Diversifikace do sektoru sluzeb do 1 roka - rozvoj
poskytovanych sluzeb (komeréni zapujcky luzek, matraci a
dalsiho vybaveni pro verejny sektor, tzv. renting)
® 3/ Vyznamné rozsSireni portfolia v ramci vybavovani interiéru
nemochic, domovu duchodcu a ustavl socialni pécée do 1
roka (transportni lehatko, standardni nemocniéni lizko,
nemocniéni lizko uréené pro omyvani v centralnich
myckach, intenzivni luzko, lGzko pro pecovatelstvi, redesign
nabytkové rady) BVV f\
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Ucast na veletrhu —_—
B

B Marketingova strategie firmy a ucast na veletrhu:
® podpora image,
® prezentace novych vyrobku (projekti),
® kontakt se zakazniky

B Postaveni veletrhu mezi dalsimi komunikacnimi
nastroji firmy:

W u LA &l

3.misté hned za osobni navstéevou u zakaznika a ucasti
na odbornych seminarich.

B Podpora ucasti
® inzerce v odbornych ¢asopisech (Zdravotnické noviny,
Sestra, Socialni péce),
® rozeslani firemnich pozvanek spolecné s dvéemi volnymi

vstupenkami v ramci zakaznického ¢asopisu Komfort
(rozeslano na 1100 jmen)

® pozvanka na veletrh umisténa na homepage spolecnosti "
na pozadani s moznosti zaslani volné vstupenky ( ‘-
® osobni pozvani pri navsteve zakaznika s predani volné Veletrh :
vstupenky Brno.




Cile ucasti na veletrhu

B Hlavni cil ucasti:
® Prezentovat novinky v sortimentu v kontextu s dalsim
vybavenim dodavanym do zdravotnictvi a pe€ovatelstvi
na klic.
B Jak jste prizpusobili u¢ast na veletrhu tomuto cili?
® Vyuziti prestizniho umisteni a dostatecné plochy s
integraci vyrobku do realného prostredi.
B Vedlejsi cile ucasti
® spolec¢ensky kontakt se zakazniky
® monitoring spokojenosti zakaznika
® vstipeni se do podvedomi zakaznika jako firma, ktera
vybavuje interiéry na klic
® ziskani novych kontaktu
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Cilova skupina -

B Uved'te presny profil skupiny, na kterou
jste se zamerili:
® stredni a vyssSi management ve zdravotnictvi a
pecovatelstvi, lékari, sestry
m Uved'te duvody vybéru této cilové skupiny:

® uvedené skupiny predstavuji "decision” a
"opinion makery", jejich nazory a rozhodnuti
jsou pro obchod klicové
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Vyhodnoceni ucasti -

m Cil ¢.1: Prezentovat novinky v sortimentu

e Vysledek: Frekvence predvadeéeni a prezentaci novinek byla
zdaleka nejvétsi ze vSech exponatu. Reakce vSech byly
pozitivni, Ffada navstévnikul projevila zajem o jejich zapujéeni na
testovani v praxi nebo o okamzitou koupi. K novinkam bylo
rozdano nejvice prospektll a zodpovézeno nejvice dotazu. Ke
zviditelnéni jedné z novinek prispélo ziskani ceny za nejlepsi
exponat.

m Cil ¢.2: Spolecensky kontakt se stavajicimi zakazniky (byl stanoven
limit — minimalné 5 navstév na kazdého obchodnika za den.

e Vysledek: Priumérné bylo provedeno 7 prezentaci a jednani
s dulezitymi zakazniky na obchodnika a den.

m Cil ¢.3: Monitoring spokojenosti zakaznika

® Vysledek: V ramci celoro€niho systému sledovani spokojenosti
zakazniku jsme vyuzili veletrh jako prilezitost k osobnim
rozhovoriim se zakazniky. Spolec¢né s nimi jsme vyplnili
dotazniky spokojenosti.

m Cil €.4: Ziskani novych kontaktu (byl stanoven limit — minimalné 10
novych kontaktu na jednoho obchodnika. (celkem 7 obchodniku)

e Vysledek: Kazdému obchodnikovi se podarilo v priiméru ziskat svv r\

12 novych kontaktt, celkem 90 kontaktu.
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Ekonomickeé hodnoceni (1) -

® Nelze uplné jednoznacné urcit financ€ni prinos, ktery investice do
ucasti na veletrhu prinesla. Je mozné urcit kolik casu a penéz by
stalo obslouzit poc¢ty zakazniku, ktefi za nami na veletrh prijeli. Na
veletrhu jsme navic méli jedine€nou moznost predvést vyrobky
v realu, coz pri béznych navstevach zakaznika nelze a presvedcit
zakaznika o navstéveé v nasi firmeé je ¢asto velmi naro€¢né, nebot’ to
pro né ¢asto znamena 400 km cesty.

= Navic musime vzit v uvahu fakt, ze na stanek nikdy neprijde jen
jediny dulezity zastupce z firmy, ale minimalné dva i vice. Casto
neni mozné se pri jedné navstévé u zakaznika setkat se vSemi
dulezitymi lidmi a obchodnik stejné musi jet na jedno misto
vicekrat.
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Ekonomickeé hodnoceni (2)

Pro obsluhu 25 kliCovych zakazniku potfebuje jeden obchodnik
minimalné 15-20 pracovnich dnu.

Naklady na dopravu

Pramérna vzdalenost k zakaznikovi a zpét = 104 km

104 x 7 KE/km + 25 zakazniku + naklady na zajistovani schlizek
a jejich prubéhu 1000,-K¢ = 19200 K¢

K zakaznikovi je tfeba zajet na dve navstevy:

19200 x 2 = 38400,- KC

K tomu je nutné pripocCist dalSi vedlejSi naklady (catering,
%gggjggrlgéprezentaéni techniky, podklady pro jednani apod.) cca

Celkem 38400 x 7,1+ 150000 = cca 420000,- K¢
Celkoveé naklady na veletrzni ucast 550.000,- KC

Za ucast na veletrhu vydame 550000K¢ + mzdy a
obslouzime 177 zakaznikl za 4 dny

Bez veletrhu obslouzime za 420.000 + mzdy stejneé
mnozstvi zakazniku za 20 pracovnich dni.
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Jak to dopadlo -
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