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Abstrakt

Bakalaiska prace je zaméfena na propagaci firmy TONDACH Ceska republika, s. r. o.
na veletrzich. Obsahuje informace o riznych druzich reklamy na veletrzich. Moznosti
a ukazky toho, jak efektivné se da veletrhu vyuzit. Jaka forma je efektivni a naopak.

Piedevsim jde o navrZeni optimalni skladby reklamy na veletrzich.

Abstact

The bachelor’s thesis is focused on promotion of TONDACH Ceska republika, Ltd.
company on the fairs. It includes informations of different kinds of advertising on the
fairs, possibilities and exhibits how efektively turn fairs into a profits. Also which forms
are effective and which aren’t. Above all this the bachelor is focused on proposition of

the optimal structure of advert on the fairs.
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1 UVOD

Aktivni ucast firem na veletrzich a vystavach je v dnesni dobé velice efektivni moznost
reklamy. Jde o dulezity prvek propagace, kdy se firma mize zviditelnit, ziskat nové

zékazniky, obchodni partnery a zajimave kontakty.

Téma jsem si zvolila proto, Ze se mi zda velice zajimavé a atraktivni. Dal§im divodem
vybéru tohoto tématu byl i fakt, Ze mi spole¢nost TONDACH Ceska republika, s. r. o.
nabidla pfi Skolni praxi moznost aktivni ucasti na veletrzich. Zacala jsem s firmou jezdit
na viechny veletrhy v CR, kterych se u¢astni a mohla jsem tak vidét piimo v jadru, jak

funguje organizace a b¢h veletrhti.

Ve své bakalarské praci chci poukézat na to, jaké moznosti v dnesni dobé spolecnosti
pfi ucasti na veletrzich maji. Co veletrhy nabizi, jaké jsou vyhody i nevyhody ti¢asti na

veletrzich.



2 VYMEZEN[I PROBLEMU, CIiL PRACE A INFORMACNI
ZDROJE

2.1 Vymezeni problému

Firma ma nedostatek znalosti, které se tykaji novinek, trendl, inovaci a dalSich
moznosti, které se na veletrzich daji efektivné vyuzit. Dale ma firma problém v tom, Ze
se nezajimd o dalsi moZzné veletrhy. Vystavuje pouze na stavebnich veletrzich
a ojedin€le na nekterych regiondlnich veletrzich. Je nutné firm¢ ukézat, ze vystavovani
i na dalSich veletrzich, napt. region forum, je efektivni a miize byt pro firmu pfinosem.
ObtiZ je vtom, ze spole¢nost nejevi piili§ velky zajem v ziskavani novych poznatki,

nechce vynakladat penézni prostiedky pro zjisténi moznosti trhu.

Pii feSeni problému ptjde o to, aby se firmé navrhlo kvalitni feSeni pfi ucasti na
veletrzich. Ukdzat moznosti, které veletrhy nabizeji. Co mlize firma ziskat, co naopak
ztratit. Vyhody a nevyhody jednotlivych veletrhi. Porovnani jednotlivych veletrhd,
kterych se firma tc¢astni a srovnani s ekonomickymi ukazateli firmy. Zjistit, jestli byl
dany veletrh efektivni nebo ne. Nabidnout ucast na dalSich veletrzich a ne jen na
stavebnich veletrzich. Uké&zat moZnost zmény, ziskani novych zakazniki, nové kontakty

apod.

2.2 Cil préce

Cilem bakalafské prace je ukazat, jaké moznosti ma firma na riznych veletrzich.
Porovnani odlisnych veletrzist' svéta, ukazat, co nabizi. Srovnani stavebniho veletrhu
IBF na BVV s FOR ARCHEM vV Praze. Hlavnim cilem je nabidnout firmé moznost
vystavovat nejen na stavebnich veletrzich. Porovnat ekonomické ukazatele a zjistit, co

a do jaké miry si mize firma dovolit a jestli se ji vynalozené prostiedky vraci.



Pfedmétem prace je navrzeni zmény formy vystavovani na veletrzich spole¢nosti, navrh
feSeni, jak se muZe spole¢nost na veletrzich prezentovat. Jaké prostiedky jsou
k prezentaci efektivnéjsi. Seznameni firmy s trendy, které se ted’ na veletrzich vyuzivaji.
Ukazat firm¢, Ze neni dobré se prezentovat jen na stavebnich veletrzich, ale Ze je dobré
se Ucastnit i jinych veletrhii. Ukazat, co muze spole¢nost ziskat pfi vyuziti zmén a jaké
moznosti z toho pro firmu vyplynou. Prakticka ukazka toho, co firma mize za velice
ptijatelnou cenu ziskat na veletrzich. Piinos efektivnich zkuSenosti a moznosti, které
veletrhy nabizi. Pfesvédceni o tom, ze nejen stavebni, ale i ostatni veletrhy jsou

efektivni pro tuto firmu.

K dosazeni cile bude nutno postupovat dle ur¢itych postupti. Abych dosahla pii
zpracovani prace ke zdarnému cili a vysledkiim, které budou na patiicné trovni a bude
je mozno dale predavat, je nutné, abych pti zpracovani prace dala pozor na nékolik

faktoru:

vérohodné informace

kvalitni zpracovani dat

- podloZeni ziskanych informaci odpovidajici literaturou a dalSimi zdroji
- dodrZovat postupy a pokyny stanovené vedoucim prace

- pouzivat praktické ptiklady, ziskané z firmy

- dalsi dalezité informace

2.3 Informacni zdroje

Informace, které budu potiebovat ve své praci ziskam z né€kolika moznych zdrojt. Pijde
také o n€kolik druhti informaci. Potfebné informace jsem také ziskala diky aktivni
ucasti s firmou na veletrzich, kterych jsem se mohla v minulém i letoSnim roce
zucCastnit. Pfedev§im mi tato zkuSenost pomohla pochopit, jak funguje organizace

veletrht pfimo v jadru firmy.

Mozné informacni zdroje, které mohou nabidnout kvalitni informace jsou uvedeny

v ptiloze €. 1.
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Informace

Zdroj

Skladba navstévniku veletrhu

Vyplnéné dotazniky na stanku firmy

Primérny pocet navstévniki

Vyplnéné dotazniky na stanku firmy

Pozadavky a prani zakaznika

Vyplnéné dotazniky na stanku firmy

Situace spole¢nosti

Vykaz ziskl a ztrat

Ekonomické hodnoceni veletrha

Pomoci ekonomickych ukazatelti vzniklych na

zakladeé veletrhu

Teoretické znalosti o veletrzich a vystavach

Viz. literatura

Soucasna skladba reklamy spole¢nosti

Informace ziskané od  marketingového

oddéleni spole¢nosti

Nabidka firmy na veletrzich

Interni informace spole¢nosti o veletrzich

Zamgfeni spole¢nosti na veletrzich

Interni informace spolecnosti o veletrzich

Nabidka moZnosti reklamy na veletrzich

Informace ziskané na jednotlivych vystavistich

— oddéleni pro potencionalni vystavovatele

Tab. 1: Potfebné informace a zdroj ziskani; zdroj: vlastni zpracovani

11




3 ZAKLADNI INFORMACE O SPOLECNOSTI

3.1 Historie

V roce 1881 byla v Gleistdttenu postavena prvni cihelna. Dnes si mizeme jen tézko
predstavit, za jakych podminek se tehdy cihly vyrabély — vylisované ru¢né a vypalované
Vv kruhové peci vytapéné dievem. Ve 21. stoleti bychom méli témto pionyrim
podékovat, nebot’ svoji obétavou fyzickou praci polozili zaklad pro vSechno, co dnes

TONDACH znamené.

V devadesatych letech vstoupil koncern i na zahrani¢ni trhy a v sou¢asné dob¢ patii do
tohoto uskupeni 21 vyrobnich zavodi v ramci celé Evropy. Konkrétné je to 5 v Ceské
republice, 5 v Madarsku, 4 v Rakousku, 2 zdvody v Chorvatsku a po jednom ve

Slovinsku, Slovensku, Srbsku, Makedonii a Rumunsku.

3.2 Podnikatelska ¢innost

Spole¢nost TONDACH Ceska republika, s. r. 0. je spolednost zabyvajici se vyrobou
palené stie$ni krytiny a cihel. Spole¢nost ma v Ceské republice pét zavodu, z nichz je
jeden zaroven sidlem spole¢nosti. Spole¢nost sidli v Hranicich, Bélotinska cesta 722,

753 18 Hranice. Dalsi zavody jsou v Jiréanech, Slapanicich, Stodu a Blizejové.

TONDACH Ceska republika, s. r. 0. je dcefinou spole¢nosti matefské spole¢nosti

TONDACH Gleinstétten a. g. (Rakousko). Zaméstnava 3400 zamé&stnancu.

Koncern za rok vyrobi 444 miliond tasek a 300 miliona cihel. Obrat koncernu je 195

miliona Eur. Koncern vede Vorstand Gen. — Dir. Komm. — Rat Franz Olbrich.

Spole¢nost TONDACH Ceska republika, s. r. o. vznikla na zakladé zapisu do

obchodniho rejstiiku dne 11. ledna 1999. Vznikla jako dcefind spolecnost. Forma
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podnikani je spoleCnost s rucenim omezenym. Zpusob jednani za spolecnost: jednat
jménem spole¢nosti jsou opravnéni jednatelé, a to vzdy dva spole¢né. Zakladni jméni

spole¢nosti je 250 100 000 K¢.

Spole¢nost je nejvétsim vyrobcem palené stiesni krytiny v Ceské republice. Vyrabi
posuvné i neposuvné stiesni tasky, keramické dopliiky a tuning. Mezi posuvné stiesni
taSky patii Brnénka 14, Hranice 11, Polka 13, Stodo 12, Univerzal 12. Mezi neposuvné
sttesni tasky patti Bobrovka, Falcovka 11, Francouzska 14, Francouzska 12, Jiréanka

13, Maly Prejz, Prazsky Prejz, Roméanska 12, Srdcovka 11.

Cihly TONDACH KERATHERM - velkoformatové cihly, napf. Keratherm 44 P+D,
Keratherm 38 P+D, Keratherm piickovka 50 P+D J atd. Cihly TONDACH - klasické
formaty — CDm, AKU, CLPd, VF, NF 1,8 AKU a dalsi. Dalsi typy cihel jsou

k dispozici na www.todnach.cz.

3.3 Konkurence

Nejvétsim konkurentem je Bramac, nasledné pak KM Bera. Spolecné s Tondachem
tvoii skupinu tfech nejvétsich konkurentd na ¢eském trhu. DalSimi konkurenty jsou

Satjam, Cembrit, Creaton, IKO, Jungmeier, Lindab, Meindl, Onduline, Ranila.

Bramac ma silné&jsi pozici u domti, hodnocenych jako nadstandardni, a rovnéz tak domt
S vyS$i trzni / potizovaci cenou (vice nez 40 % majiteld domi s cenou nad 3 mil. K¢
preferuje Bramac). Bramac ma rovnéz pozici v ptipadé novostaveb. Je vice preferovan

ve vétsich méstech (nad 100 tisic obyvatel).

KM Beta je preferovana majiteli levnéjSich a mensich domt. Jeji uziti je Castéjsi pti
novostavbach nez rekonstrukcich. Vice zakazniki se rekrutuje zoblasti mimo
aglomerace vétsich sidel (,,venkov*).

Tondach zaznamenal o cca 20 % niZ8i uziti neZ Bramac (B — 33 %, T — 26 %). Tondach

je preferovan majiteli stftedné drahych nemovitosti (do 3 mil. K¢). Siln€j$i pozici ma
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v piipadé rekonstrukci neZ novostaveb. Castéji je aplikovan zakazniky z vétsich mést,

podil ,,venkovskych* zdkazniktl je nizsi.

Ve vétsing testovanych kritérii jsou oba materidly (Bramac, Tondach) vnimany jako
témet rovnocenné. Byly vSak zjistény nékteré vyznamné diference v jejich vnimani.
Betonova i péalend krytina jsou vnimany jako kvalitni materialy, pfi¢emz oba umoziuji
dosazeni dobrého poméru mezi cenou a kvalitou. Toto kritérium ma vysokou vahu
v rozhodovacim procesu (nad 80 %). Palend taska je vnimdna jednoznacné jako
ekologi¢téjsi. Toto kritérium ma ale nizs§i rozhodovaci vahu (pod 60 %). Podobné je to
I S vnimanim palené tasky jakozto ptirodniho materialu. Lze divodné predpokladat, ze
toto vnimani se bude postupné¢ ménit ve prospéch tasky palené. Oba typy krytiny jsou
vnimény jako rovnocenné v oblasti kvality a trvanlivosti. Tento parametr je pfitom
vniman jako nejpodstatnéjsi. Palena taska ma tedy pozici zcela srovnatelnou s taskou
betonovou. Palena taska je hodnocena jako vhodnéjsi pro pouziti na Sikmych stfechach,
dum s touto krytinou je povaZzovan za dobré misto k bydleni. Emocionalni benefity jsou
vSak potladeny benefity funkénimi. Totéz plati, nahradime — li typ krytiny konkrétni
znackou (Bramac, respektive Tondach). Treti diillezitd znacka — KM Beta vyc¢niva jen

Vv pripad¢€ hodnoceni nizké ceny a castych promocnich akei.

3.4 Situace na trhu

Pélena stfesni taska disponuje dobrym trznim potencidlem, jeji cilova skupina je
pomérné dobife vymezena, avSak nejvétsi budouci trzni potencidl spocivd zjevné
v nahradé betonové stie$ni krytiny palenou (zejména v piipadé novostaveb). Zjevny
potencial existuje rovnéz v segmentu rekonstrukci. Objem prodeje je dan nejen podilem
betonové a celkovym objemem stie$nich krytin, ale zejména celkovym vyvojem trhu,
ktery doposud roste a s nejvétsi pravdépodobnosti rist bude i v nejblizSich 2 — 3 letech.
Dle porovnani s okolnimi tranzitivnimi ekonomikami, zcela klicové pro jeho pozitivni
vyvoj je makroekonomicka situace, respektive vySe urokovych sazeb (napft. stagnujici

Mad’arsko oproti rostoucimu Polsku).
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4 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

4.1 Charakter a poc¢atky vystavnictvi

»Vystavnictvi je obor, ktery se postupné vytvaii jako specializovana aktivita, zalozena
na celé fad¢ profesi, a rozviji se v souladu s rozvojem védy, techniky i kultury. Na jedné
stran¢ Cerpa ze spolecenskych zdroju, ale na druhé strané je také obohacuje. Jedna se
o specificky obor, ktery je soucasti prezentace firmy a jednotlivct a jehoz historické

kofeny sahaji do davné minulosti.” (6, str. 5)

»Pocatky uméni vystavovat predméty a vyrobky maji zrod v dobé prvni republiky, kdy
davaly moznost ,hromadéni nabidky*“ na uréitém misté¢, kde se mohli setkat
potencionalni zakaznici. Jsou tedy spojené s aktivnim obchodem. Postupné se tyto akce
slouzici ke sméné vyrobki piesouvaly znamésti do specilnich prostor, které byly
odpovidajicim zplsobem vybavovany a staly se soucasti vétSinou méstskych
aglomeraci. D4 se fict, ze vystavnictvi stalo jiz pti zrodu reklamy a ptedstavovalo jeden
Z prvnich prostifedkd jejiho pusobeni. Jedna se o aktivni nabidku, ktera mohla byt

svézana s dalSimi formami komunikace a reklamy.“ (6, str. 7)

»Prvni vystavy se konaly pfedev§im v trznicich na obchodnich kiizovatkach v mistech,
kde se protinaly obchodni cesty, ve vyznamnych centrech, pti ptilezitosti kiestanskych
svatkd a roznych spolecenskych udalosti. Uinnost téchto akci byla samoziejmé
omezena hlavné prostorem, danou udalosti, pfi jejiz pfilezitosti se ,trh* konal,
a Casovym limitem. Nebyla vytvofena zadna forma masovéj$i komunikace davajici
moznost Kk cilené podpoie vyrobce a produkiu. Nebyla vytvofena zadna forma
masovej$i komunikace davajici moznost k cilené podpotfe vyrobce a produktu.
V 15. a 16. stoleti si Slechta vytvofila ur¢itou formu komunikace prostiednictvim
psanych zprav, psaného zpravodajstvi. K dalsi podpoie a Sifeni informaci doslo v 16.
stoleti. Zavedeni a postupné rozsifovani postovniho spojeni slouzilo jako forma

systematického proudéni a vyménovani informaci.” (6, str. 9)
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»Dilezitym faktorem omezeni masové komunikace byla bezesporu obecné nizka
kulturni uroven spole¢nosti a jedince, jejich nesvoboda a omezenost pohybu. Vystavy se
Z primitivnich forem vyvijely ke stdle ucelenéjsi formé€, umoznujici komplexnéjsi
nabidku v¢etné nabidky informac¢ni. Na vyvoj v této oblasti ptisobil samoziejmé rozvoj
vyrobnich sil a vyrobnich vztahli, véda a poznavani svéta, vyuzivani kulturnich

a védeckych poznatki v ¢innosti lidstva.” (6, str. 10)

.Clen&ni vystav dle generaci

1. Prvni generace vystav je datovana v obdobi 13. aZz 16. stoleti, kdy se jedna
o primitivni formu ptfedvadéni produkti a vyrobkii. Jeji dopad je omezen
a ucinnost je limitovana prostorem a ¢asem.

2. Druha generace je typicka rozvojem spole¢nosti a védy. V této dobé, kdy se
spole¢nost seznamovala s pozndnim ptirodnich jevl, zdokonalovala vyrobni sily
a nastroje, umoznil pfechod k manufakturni vyrob¢ piindSet na trh vzorky.
Prezentace vyrobkll je tim, co je charakteristické pro toto obdobi. V tomto
obdobi je mozné vypozorovat jednotlivou profilaci trhu na uréity sortiment,
napt. latky, potraviny, sklo.

3. Treti obdobi, které se datuje aZz do 19. stoleti, je charakteristické dalSim
rozvojem vyroby a tedy i stdle vétSim mnozstvim exponati. To samoziejmé
vedlo Kk prvotnim formam Sifeni informaci o exponatech a také se zde objevuji
prvni formy doprovodnych programi. Dochazi k vytvafeni monotematickych
vystav a veletrhii.

4. Ctvrta generace je charakteristicka vystavenim jenom téch &asti produkti, nebo
casti vyroby, ve kterych je obsazen nejvyssi stupenn aplikace védy a techniky.
Zbytek exponatli je nahrazeny jinymi formami, jakou jsou napi. fotografie,
videozaznamy, internet apod. Ctvrtd generace se postupné vyviji a nabyva

dalSich specifickych charakteristik.* (3, str. 9)

LPrelomové Eeské a pozdéji Ceskoslovenské vystavy a veletrhy, které vyznamnou mérou

ovlivnily dal$i rozvoj vystavnictvi u nds a pfispély k roz§ifeni této ¢innosti

V roce 1234 je Brnu udé€leno pravo konat svatodusni trh, pozdéji, od roku 1291, vyro¢ni

svatohavelské trhy. Tyto trhy, které se cyklicky opakovaly, se staly z&kladem prvnich
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forem vystav a pozdéjsich periodicky se opakujicich jednoduchych forem vystavovani

zboZzi." (6, str. 12)

»,Novou etapou pro Ceské vystavnictvi se stala akce, kterd se ucelové ptipravovala
a koncipovala pfi prilezitosti navstévy Marie Terezie. Tato vystava, ktera probihala ve
Veltrusicich 30. a 31. srpna 1754 pod ndzvem Velky trh tovari krdlovstvi ceského,
predstavila vyrobky ze sklatského, textilniho, zelezatského a papirenskeho oboru. Tato

vystava byla pielomova pro dalsi rozvoj skuteénych vzorkovych veletrhii.” (6, str. 18)

»,Obdobné zaméfenou vystavou byla vroce 1791 vystava poifadana v prazském
Klementinu pod nazvem Producten und Fabricen Cabinet nebo také Waarenkabinet,
kde se pii ptilezitosti korunovace Leopolda II. vystavovaly produkty textilni, truhlarské

nebo sklarské.

Tyto dvé vystavy daly vzniknout dal$im vzorkovym vystavam, konajicim se prevazné
v Praze. Jedna z nich byla i Prazskd primyslova vzorkova vystava, potadana v roce

1833, na které vystavovalo kolem 247 vystavovateld S péti tisici exponaty.

19. stoleti se vyznacuje hospodaiskym rozmachem, pribyva vzorkovych vystav. Na
jedné strané je zde potieba vyrobcl prezentovat svoje produkty, na druhé strané je citit

stale vzrustajici poptavka obchodniki.” (6, str. 19)

~Prvni vystavou, ktera se potfadala ve vystavnim aredlu v Brng, byla Vystava soudobé
kultury (1928). Nesla ¢tyfi hlavni témata: Clovék a piiroda, Clovék a pfiroda neziva,
Pravo a stat a Duchovni Zivot ¢lovéka. Setkala se s nebyvalym zajmem navstévnikd,

kdy sem béhem ¢tyf mésict ptislo kolem dvou a ptl miliénu lidi.* (6, str. 22)

K vyznamnym vystavam, které na brnénském vystavisti vznikly, patii 1. vystava
Ceskoslovenského strojirenstvi; poprvé se predstavila v roce 1953. V obdobi ,,budovani
socialismu® vzniklo né€kolik vyznamnych vystavnich akci, které vétSinou pretrvaly
dodnes. Napfi. v Jablonci nad Nisou vznika s tfiletou periodicitou mezinarodni vystava

bizutérie (1965), ve stejném roce se v Liberci poprvé konaji Liberecké vystavni trhy,
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Plzen pripravila celostatni gastronomickou vystavu pod nazvem EX Plzen (1966),
Vv Brné se poprvé predstavila polygraficka vystava Embax Print (1968), v Bratislave se
od roku 1969 potfadd mezinarodni chemicky veletrh, v Brné¢ vznikd mezinarodni
potravinatsky veletrh Salima (1974). V obdobi Sedesatych aZz devadesatych let vznika
fada celostatnich i mezinarodnich akci, které si drzi kvalitu a zdjem vystavovateli

dodnes. (6)

4.2 Charakteristika a typy veletrZnich a vystavnich akci

,Vystavnictvi predstavuje komplexni prezentaci vysledkid prace subjektl nejriiznéjSich
obord. Prezentuji se zde hospodaiské, veédecko-technické, vyzkumné ¢i umélecké
vysledky prace a odlisuji se od sebe nejen oborem prezentovanych subjektl, ale

zejména geografickym dosahem akce a obchodnim charakterem.

Jednotna klasifikace a vymezeni pojmu veletrhy a vystavy neexistuje. Veletrhy jsou
vétsSinou definovany jako ekonomicky zamétené akce, kde predmétem vystavovani jsou
predev§im redlné exponaty. Vystavni akce jsou zaméfené na propagaci mySlenek
a zamérl raznych subjektd spolecenského zivota. Pojmem vystava se ale oznacuji

i nékteré akce ekonomického charakteru.* (6, str. 22)

Vystavnictvi zahrnuje z obchodniho pohledu akce
- komer¢ni (prezentani akce produktii, sluzeb a poznatkli firem a sdruzeni
prezentovanych obort, kterd mize byt ryze prodejni, kontrakta¢ni ¢i kombinaci
téchto dvou charakteri);
- nekomer¢ni (akce prevazné uméleckého, sbératelského a informacéniho typu
prevazné dlouhodobého ¢i putovniho charakteru porddané statnimi institucemi,

spolecenskymi hnutimi nebo zajmovymi spole¢enstvimi).
Komer¢ni akce délime na:

1. Prodejni vystavy: Na misté konani akce se primarné piimym zplsobem

prodavaji produkty firem. Tento typ plati pro ty obory, jejichz ceny produktd se
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pohybuji ve stovkach a tisicich korunach, nebot’ ndkup produktd je vazan na
manipulaci s financemi v hotovosti. Navstévnickou skupinou jsou zejména
konec¢ni zékaznici (Siroka vetejnost). Typicky prodejni vystavou jsou Vanocni
trhy, které probihaji jak na brnénském vystavisti, tak v Praze — HoleSovicich.
Obecné lze tici, ze prodejni charakter ma vétSina lokalnich vystav.

2. Kontrakta¢ni veletrhy: Cilem akce je vytvofeni prostiedi k sjednavani
obchodnich smluv a partnerstvi, za nimiz stoji stotisicové a milionové finan¢ni
prostiedky. Jde o akce, na nichz se utvari budoucnost a charakter celého odvétvi.
Navstévnickou skupinou jsou primarné zastupci firem — zastupci managementu
a nakupci (odbornd vefejnost). Mezi typické kontraktacni veletrhy patii For
Arch Praha, Chemtec Praha, Pragointerier, MSV Brno, Stavebni veletrhy Brno,
veletrhy Autotee a Autosalon v Brn¢ a tada dalSich, které prezentuji nové
technologie a zejména produkty tézkého pramyslu.

3. Kombinované kontraktacné-prodejni akce: VétSina velkych komerénich akci
v CR, kde se stfetavaji oba predchozi cile. Konkrétnim piikladem mize byt
veletrh Autosalon Brno 2003 potadany spolec¢nosti Veletrhy Brno, kde
v hlavnich halach byla situovana kontrakta¢ni ¢ast a v hale C byla vy¢lenéna
specialni ryze prodejni sekce popularnich tunikovych doplikt. Tato pozice se
tyka vétsiny veletrhii a komerénich vystav poradanych v CR, napt. veletrh Vino
& destilaty, Muzika a New Look na Vystavisti v Praze, ale i Zahrada Cech
v Litoméficich, Flora Olomouc a tfada dalSich, pfevazn€¢ narodnich vystav

a veletrhii.” (6, str. 23)

4.3 Komunikace o tU¢asti firmy na veletrhu

,Mnohdy se zapomina na jednu duilezitou Cast, ktera by méla doprovazet jak ptipravu,

tak cast i obdobi po skoneni veletrhu — komunikaci se vdemi cilovymi skupinami.
Postavenim expozice a jejim vybavenim nelze dosdhnout automaticky zajmu o stanek.

V mnoZzstvi konkurence je nutné na sebe zac¢it upozoriiovat novinaie, obchodni partnery

i potencialni z&kazniky jiZ v obdobi ptiprav na veletrh. Neni k tomu tfeba planovat
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drahé reklamni kampané, ale Casto sta¢i pouzit béznych forem komunikace, které firma
provadi v ramci béZzné pracovni ¢innosti. Vyhodné je sledovat a pak vyuZit nabidek na
zvefejnovani informaci poskytovanych potadatelem veletrhu nebo odbornymi

sdruzenimi.” (6, str. 87)

Nezapomeiite pred veletrhem udélat nasledujici:

5 tydnii pred veletrhem zaslat zastupci potradatele podrobné informace o firmé¢, prehled
exponatli chystanych na veletrh a detaily o ptipadné novince (mohou zvefejnit
v tiskovinach veletrhu);

4 tydny pred veletrhem zaslat zastupcim vybranych médii informaci o tom, ze se
chystate zucastnit veletrhu (jakého, kdy, kde, s ¢im);

3 tydny pied veletrhem zaslat podrobnosti o expozici a expondtech zastupci poradatele
pro umisténi na www stranky veletrhu ¢i k jinému vyuZiti (mohou informace vloZit do
vSeobecnych tiskovych zprav, predat informace na ptedveletrzni tiskové konferenci,
zvetejnit ve veletrznim bulletinu a podobng);

2 tydny pred veletrhem rozeslat pozvanky a volné firemni vstupenky (vyzadat si je
mizete u potradatele) obchodnim partnerim ¢i potencialnim klientim;

10 dn@ ptfed veletrhem zaslat pozvanku a informace o expozici vybranym novinaiftim
a nabidnout jim moZnost sjednani terminu schlizky na veletrhu, ptipadn€¢ upozornit na
doprovodny program, ktery jste pfipravili, nebo které¢ho se i¢astnite jako partneti;

7 dnl pted veletrhem nechte zvefejnit v tisku ¢i rozhlasu inzerci na vaSe produkty
svyzvou Kk navstévé vaSeho stanku na piisluSném veletrhu a také upozornéte na

ptipadnou veletrzni slevu. (6)

4.4 VVybaveni a exponaty
,,Kromé kancelaisky piistroji a pomicek, které jste potiebovali ke své praci a které si

samoziejm¢ odvezete zpét do firmy, je zde mnoho dalSich véci, které vyvolavaji

klasickou otazku, ,,kam s tim?.
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Co s vybavenim, které bylo pouZzito pfi prezentaci na veletrhu:

Nabytek (vitriny, skiiné, stoly, zidle, nadobi,...) — toto vybaveni se obvykle
vraci tam, kde bylo zaptij¢eno.
Exponaty (vaSe produkty) — zde velmi zalezi na charakteru exponatl i vaSem
zameru. Moznosti je nékolik:
- drahé a velké exponaty nechejte prevést zpét do firmy nebo je dorucit
jejich novym majiteltim,
- mens$i, cenové a rozmeroveé pristupné exponaty zkuste rozprodat
navstévniklim posledni den vystavy, aby si je rovnou odnesli,
- drobné, praktické a cenové postradatelné exponaty miizete vénovat
obchodnim partnerim a novindiim jako darky a pod&kovani za
spolupréci.
Zbylé tiskové a informaéni materialy (prospekty, letdky, ...) — vSe co se
nerozdda, mize byt zuzitkovano na pozdéjsi tiskové konferenci nebo na prodejné
jako informace pro zakazniky. Neni tfeba nic vyhazovat.
Koberce z vystavni plochy — obvykle se délaji kobercové vyprodeje. Nejsou
sice nejtrvanlivéjsi, ale jsou cenové atraktivni a mizete jimi vybavit nékteré
Z méné prestiznich kancelati ve firme.
Podstavce, stojany na prospekty, drzdky — opét dalsi vybaveni, které lze
skvéle vyuzit jak v prodejnach pro vystaveni prospektli, casopist a letakd, tak
pro umisténi v jednacich mistnostech a na recepcich.
Tabule s logem, snimatelné plakaty, informa¢ni panely — i tyto materialy lze
vyuzit pro doplnéni reklamnich ploch v prodejnach, recepénich halach
a jednacich mistnostech, ale lze je také pouzit na naslednych tiskovych
konferencich a jinych propagacnich ¢i sponzorskych akcich firmy.
Propaga¢ni predméty — ty obvykle nikdy nepfebyvaji, ale naopak jiz
v poloving veletrhu chybi. Pokud vSak zistanou, pak také vaSe hostesky,
ptipadné poradatelé a zastupci odbornych sdruzeni oceni vas darek a jisté si
I vbudoucnu na vas vzpomenou pii pohledu na propagaéni predmét s logem.
Jinak také i zde plati, Ze se mohou hodit i po veletrhu pti dal§ich obchodnich

jednanich béhem roku.
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Dekorace a obcerstveni — zejména kvétinovou vyzdobu mizete rozdat jako
podekovani hosteskam, tak kolegynim z firmy. Za tu namahu vynaloZenou pfi
praci na veletrhu si to jist¢ zaslouzi. Ze zbytku obcerstveni si udélejte party na
rozloucenou a v ptipadé vétsiho piebytku piivezte zasoby napiiklad do firmy
kolegim.

Jednotné obleceni (kostymy hostesek, firemni tricka s logy, ...) — pokud jste
nechali pofidit hosteskam kostymy na miru v barvach firmy ale bez loga,
a nemate-li zajem je vyuZit i shosteskami pro jinou akci, pak je sle¢nam
nabidnéte k odkoupeni (mohou se jim hodit i na jiné akce). Nosené tricka
a ksiltovky, které byvaji pouZivany nejCastéji, urCité nechte hosteskdm

a pracovnikiim jako suvenyr na pamatku.* (6, str. 86, 87)

4.5 Doprovodny program

Pro informacni zdzemi, které je dualezité jak pro vystavovatele, tak pro navstévniky,

hraji daleZitou roli doprovodné programy, které v soucasné dobé provazeji prakticky
kazdy veletrh. (6)

,Cilem doprovodnych programi je vzbudit pozornost uréitych cilovych skupin a dle

toho jsou zaméfeny, napt.:

pro novinare — tiskové konference, party, védomostni soutéze,

pro Sirokou verejnost — videoprojekce, soutéze, ankety, tane¢ni a hudebni
show, atd.,

pro obchodni partnery a VIP hosty — spoleenské veéirky a koktejl party,
tomboly,

pro odbornou vefejnost — tematické konference, odborné seminafe,

kontraktaéni burzy.

V praxi se vystavovatelé zaméiuji samoziejm¢ nejvice na novinafe, ktefi jim mohou

zajistit publicitu v médiich a kterym na veletrhu mutize firma urcitou formou podekovat
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za celoroc¢ni préci, a predev§im na Sirokou skupinu potencialnich zakaznikd. Pravé pro

né jsou pripravovany ty nejkreativn€j$i programy, odmény a propagacni predmety.

TYPY DOPROVODNYCH PROGRAMU

Obvykle hovotime o dvou skupinidch doprovodnych programa:

1.

Odborny doprovodny program, ke kterému patfi:

kongresy, konference a sympo6zia s mezinarodni ucasti,

odborné seminéfe a dny se specifickym tématem,

firemni prezentace a prezentace technologickych novinek,

kontrakta¢ni burzy,

burzy pracovnich pfilezitosti,

poradenska centra a business centra,

prakticke ukazky vyroby a tvorby,

ocenéni realizované odbornymi asociacemi a vysledky hodnoceni odbornymi
porotami.

Jiné akce doprovodného programu:

soutéze organizované vystavovatelem, potradatelem, doprovodné soutéze
Z ptislusného oboru

prezentace .“ (6, str. 96)

4.6 Oborové ¢lenéni veletrhu

1.

3.

»vSeobecny veletrh (napt. vanoéni trhy — pravidelnd periodicita, obvykle
1x ro¢né);
vSeoborovy veletrh (pravidelnd periodicita — obvykle 1x ro¢né, v jednom areélu

pod spoleénym nazvem se prezentuje nékolik pomérné samostatnych projektt;
napt. Stavebni veletrhy Brno, které sdruzuji dfive samostatné akce IBF, URBIS,
SHK a nové i EDEN, ELEKTRO, EVNIBRNO);

jednooborovy veletrh (specializovany veletrh — pravidelna, ale méné casta
periodicita, obvykle 1x za 2 roky; napf. Pragodent nebo Motocykl v Praze,
vystava betlémi v Ostraveé, Eden 3000 v Brné apod.).” (6, str. 27)
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»,Na podil jedno a v3eoborovych vystavnich a veletrznich akci mé vliv také to, kdo je
organizuje. Zakladani centralizovanych vystavnich aredli a samostatnych
podnikatelskych subjekti, které¢ veletrhy a vystavy tvoftily, bylo fizené statni spravou
a Casto nemeély jako prvotni diivod prezentaci produktii, ale spiSe Slo o snahu udrzet
prosperitu v daném regionu. Pravé proto nejkvalitnéjsi vystavni areal v CR neni v Praze,
kde je nejvyhodnéjsi dostupnost a kde jsou sidla vétSiny hlavnich vystavovatell, ale je

to pravé Brno, které po desetileti vzkvéta praveé diky veletrhiim.” (6, str.28)

4.7 Subjekty ptisobici v oboru vystavnictvi

,»V soucasné dob¢ sdruzuje Ceské vystavnické spravy a poradatelé¢ veletrhd a vystav
v Ceské republice organizace SOVA CR. V Ceské republice pusobily v oblasti
veletrzniho primyslu dvé organizace: Ceské veletrzni a vystavni spoleéenstvo — PVVS
(byvalé Prazské veletrzni a vystavni spoleenstvo) a Sdruzeni organizator vystavnich
akci CR a SR — SOVA. Dne 13. prosince 2001 se uskuteénila slu¢ovaci valna hromada
obou sdruzeni a vytvofila jeden pravni subjekt s ndzvem Spolecenstvo organizatoria
veletrZznich a vystavnich akci Ceské republiky — SOVA CR jako Zivnostenské
profesni spoleCenstvo s celorepublikovou ptisobnosti véetné prezentace v zahranici.
Stalo se tak zamérem feSit problémy a hajit zajmy vSech, kteti v oblasti vystavnictvi
podnikaji pti zachovani demokratického principu, i v navaznosti na pfipravované pravni
ipravy uvedeného zdkona o Hospodaiské komoie CR. Vznikem spoletenstva SOVA
CR ukon¢ila svoji ¢innost Sekce veletrhii a vystav Hospodatské komory CR, které jako
poradni organ také vyznamné ovliviiovala formovani a vyvoj v oblasti veletrzniho

pramyslu CR.“ (6, str. 33)

Ve svét€ pracuje od roku 1925, kdy probéhl v Milané ustanovujici kongres,
Mezinarodni svaz veletrhu UFI, ktery fidi a koordinuje mezinarodni veletrzni Zivot.
UFI koordinuje mezinarodni vystavnické aktivity, sidli v Patizi. Na 70. mezinarodnim
kongresu UFI v Cairu v fijnu 2003 doslo k piejmenovani UFI na Globalni asociaci
veletrzniho primyslu (Global Association of Exhibition Industry). (4)
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V roce 1928 byl zaloZzen Mezinarodni ufad pro vystavy pod ndzvem BIE. Jedna se
o vykonny organ konvence mezinarodnich vystav. Ceskoslovensko se stalo ¢lenem celé
BIE v roce 1932. BIE pecuje o mezinarodni nekomer¢ni vystavy, které jsou zatfazeny ve
dvou kategoriich:

- vystavy universélniho charakteru (EXPO 58 Brusel, EXPO 68 Montreal),

- specializované vystavy (Vancouver 1986, Brisbane 1988). (4)

»-Mezi hlavni organizatory veletrhu a vystav patfi nize uvedené spoleCnosti. Za
podstatny Gspéch sdruzeni SOVA CR povazuje zvyseni poétu auditovanych akci, coz
ptispiva k lepsi transparentnosti a divéryhodnosti vystavnich a veletrznich aktivit.” (6,

str. 34)

Organizator - Clenové SOVA V{stavni plocha Pocet tuzemsk\Zch zahrP:nci?“:tﬁch

CR vystavovatell .

vystavovatel(
Veletrhy Brno 415013 8743 1553
Incheba Praha 55142 1884 168
ABF Praha 55135 1790 123
Vystavisté Ceské Budéjovice 39468 1419 19
Vystavy Litomérice 26 329 901 1
Progres Partners Adv. 15746 473 137
Vystavisté Flora Olomouc 15492 1420 21
Ostravske vystavy 11273 584 29
Agentura Carolina 7 846 335 28
Exposale-Sovak 6 407 207 10
M.I.P. Group 5083 241 11
Svaz knihkupct a nakl. 3993 239 247
Arrow Trade 1487 74 22
Celkem 658 414 18 310 2 369

Tab. 2: Struktura organizatori auditovanych akci; zdroj: VYSEKALOVA, J.,
HRUBALOVA, M. a GIRGASOVA, J. Veletrhy a vystavy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2004. 159 s. ISBN 80-247-0894-9.
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Na ceské scéné piisobi od roku 1994 také Asociace vystavarskych firem (AVF) jako

volné profesni sdruZeni firem zabyvajicich se realizaci veletrznich a vystavnich expozic.

(6)

4.8 Rozdil mezi vystavou a veletrhem

Vystava, zejména pokud neni spojena s prodejem (prodejni vystava), je prezentaci
predev§im vysledki umélecké, kulturné-vychovné, védecko-technické, vyzkumne,
hospodarské ¢i jiné Cinnosti. Dokladd a predstavuje dosazené vysledky poznatky,
uroven rozvoje, ale také vyhledy do budoucna. Ma predevsim informativni, poznavaci
a vzdélavaci zaméfeni, byva uréena nejsirsi vefejnosti. Také jeji tematicka orientace
mize byt velmi Sirokd. V kazdém piipadé prevazuje neobchodni, nekomeréni povaha
(alespont v prvnim planu) a jejimi organizatory jsou cCasto statni instituce, zajmové
organizace, nevladni organizace a spoleenska hnuti, obCanské iniciativy, soukrome
osoby a firmy. Vystava trva delSi dobu — tydny, mésice a nékdy, jako v piipadé muzei,
se jedna tfeba o ne€kolik let udrzovanou stalou expozici. Miize ale ménit misto konani,
jako je tomu u putovnich vystav. Svoji obsahovou naplni a predvadénymi exponaty
byva vystava obvykle jedine¢nym produktem. V rdmci marketingové komunikace méa
vyznam piedevsim jako soucast public relations. Mize zlepsit nase vztahy s ur¢itymi

skupinami vefejnosti, mize prispét ke zlepseni naseho image. (2)

Naproti tomu u veletrhii pfevazuje jasné komeréni zaméfeni — posileni obchodnich
vztahli a hospodaiské spoluprace. Proto také veletrhy fadime vramci nastroji
marketingové komunikace spiSe do podpory prodeje nez do public relations.
V obsahové orientaci konkrétnich veletrhti dochazi ke stale vétsi specializaci, jasnému
zacileni na velmi uzce zaméfenou skupinu specialisti (odbornikil) a ke kratkeé,
nékolikadenni dobé konani. Na druhé strané¢ se vSak mizeme setkat stim, Ze stejné

tematicky zaméteny veletrh se v pribéhu roku postupné kona na vice mistech svéta. (2)

Podle oznadeni organizatort, ale také podle statistickych udaji o slozeni zadkaznikl

(navstévnikd 1 vystavovatelll) si mizeme ceské veletrhy rozdé€lit na specializované,
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vice navstévované odbornou vetejnosti, a na vSeobecné, uréené spiSe pro Sirokou,
laickou vetejnost. V prvnim ptipad¢ bychom méli byt ptipraveni na jednani s odbérateli,
distributory, dodavateli ¢i konkurenty, zatimco ve druhém spiSe na kontakt s konecnymi
zakazniky a spotiebiteli. Zapadoevropské veletrznictvi rozliSuje v soucasnosti veletrhy
do dalSich kategorii. Vymezuje jejich trzné¢ geograficky dosah a intenzitu ptsobeni

jednotlivych druhti veletrht takto: (3)

1. 2. 3. 4. 5. 6.
Globalni . )

. L . |Narodni a .
trzni Mezinarodni | Kontinentalni Regionalni | Lokalni

nadregionaln{
Druh veletrhu videe ’

1. VSeobecny veletrh

2. Viceoborovy veletrh

3. Odborny veletrh

4. Vystava pro spotiebitele

Vysvétlivky: Seda — prumérny dosah, SedoCerna — velky dosah, ¢erna — maximalni

dosah

Tab. 3: Trini dosah veletrhi, zdroj: VYSEKALOVA, J., HRUBALOVA, M.
a GIRGASOVA, J. Veletrhy a vystavy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 159
s. ISBN 80-247-0894-9.

Diky rostoucimu poétu potadanych veletrhli a jejich specializaci dochazi na druhé
stran¢ naopak k jejich sdruzovani do vétsich celkl — akei. Timto oznaenim rozumime
pofadani vice neZz jednoho veletrhu ve stejném Case vtomtéZ veletrznim aredlu,
pfipadné majicich tematicky blizké zaméfeni. Prikladem mtze byt vyprofilovani
veletrhli v oblasti stavebnictvi, jejich samostatné pojmenovani, ale pofadani na
vystavisti ve stejnou dobu. Pro navstévniky je dulezité, Ze mohou navstivit vice
specializovanych veletrhti najednou, ¢asto aniz by viibec védeli, ze piechazeji z jednoho
veletrhu do jiného. Tuto moznost synergického efektu akce bychom si méli uvédomovat

a hlavné ji vyuzivat. Méli bychom se pfipravit na to, Ze do nasi expozice mohou zavitat
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navstévnici, pro né¢z byl hlavnim cilem navstévy zcela jiny, varedlu soubézné

probihajici veletrh. (3)

Veletrhy pochopitelné rozliSujeme na domaci, potfadané na Gzemi naseho stitu, a na

zahranicni, probihajici jinde ve svété, pocinaje Slovenskem a dalSimi sousednimi staty.

(1)

4.9 Stanoveni cild G€asti na veletrzich v rdmci komunikacni strategie

»,Dlvody ucasti kopiruji také cile, které by si m¢l kazdy, kdo se na veletrh chysta,
stanovit. Jaké cile ucasti firmy na veletrhu nadefinovat, to je otazkou pro vrcholovy
management firmy. Mnohdy se na tento dulezity prvni krok zapomina. Pokud vSak
nejsou cile stanoveny, tc¢ast ztraci smysl. Pfedevsim, nejsou-li stanoveny konkrétni
a méritelné cile, neni mozZné hodnotit jejich dosazeni a tim efektivitu prezentace firmy
na dané akci. Fakt, Ze je potieba stanovovat cile realné, by mél brat v Uvahu kazdy

manazer.“ (6, str. 58)

Cile musi vyplyvat z:
a) marketingovych cili ¢i marketingové strategie spolecnosti,
b) prizkumu trhu a potencialu daného odvétvi v oslovovaném teritoriu,
c) technickych a geografickych moZnosti vystavniho arealu,
d) potenciélu a kvality prezentovanych vyrobki a sluzeb,
e) typu vystavni akce.

V pritvodcich svétovymi veletrhy, véetné téch nejprestiznéjsich, schvalenych némeckou
spole¢nosti AUMA, jsou uvadény nasledujici rejstiiky cili, které si samoziejme kazdy
ucastnik ptizplisobuje svym potiebam:

- Chceme se priblizit svym obchodnim a potencidlnim partnertim.

- Hledame i netradi¢ni cesty, jak tento ukol naplnit.

- Vyuzivame fadu riznych a rtiznorodych postupti a komunikaénich kanalti.

- Zamyslime se, jak efektivné naplnit nastolené cile spolecnosti.
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,UCast na veletrhu je bezesporu vyznamnou obchodni a komunikacni ptilezitosti. Jiz

vV prvnich fazich uvazovani a pozdé&ji ptipravy na vystavu nebo veletrh je potieba

stanovit si cile. Jako kazd4 marketingova ¢innost i ticast na veletrhu by méla byt fadné

naplanovand a méla by mit jasn¢ formulované cile. V prvé fadé by méla vychazet

z celkové marketingové strategie firmy, pfipadné z marketingového planu.” (6, str. 58)

,Pri formovani cilii nezapominame na moznosti, které veletrh dava ve vztahu k pozici,

ve které se firma nachézi a které mizeme formulovat takto:

poznat trh — prozkoumat nabidku konkurence, pfipadné s ni navazat kontakt
a spolupraci, sledovat a podnitit reakce zajemci (oslovit je, ptat se jich)

vstoupit na trh — predstaveni nové firmy a jeji nabidky, kdy naznac¢ime zaméry
a ambice, chceme ziskat pozornost a zaujmout navstévniky a vystavovatele
upevnit si pozici na trhu — prezentovat se navstévnikim (zakaznikiim)
1 vystavovatelim (konkurentiim, obchodnim partnerim) jako stabilni a solidni
firma, posilit divéryhodnost a pochlubit se Gspéchy

zlepSit svoji pozici na trhu — prezentovat novinky, oslovit nové zékazniky

a uzaviit s nimi kontakty

Pokud ma firma fadné stanoveny cile, potom je nasledné schopna definovat a stanovit

konkrétni kroky a postupy — tedy to, co je tieba ud¢lat proto, aby mohla vytycenych cili
dosahnout.” (6, str. 59)

,,Cile mizeme charakterizovat a ¢lenit nasledovné:

1.

VSeobecné cile

obeznamit se s trhem nebo vyhleddvat mezery na trhu
oveftit si konkurenceschopnost

vyhledavat exportni pfilezitosti

analyzovat stav primyslového odvétvi

sbirat a predavat zkusenosti

poohliZet se po partnerech

seznamovat se s trendy

poucit se o stavu konkurence
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- rozsifit svoje odbytiste

2. Komunika¢ni cile

- rozSifovat osobni kontakty

- ziskat povédomi o potencialnich zakaznicich

- prezentovat svoji firmu v Sir§im pohledu

- zvysit u€innost reklamy

- provadét priazkum soucasnych i potencidlnich zakaznikt firmy
- prodiskutovat slabé a silné stranky firmy se zékazniky

- posilit existujici obchodni vztahy

- shromazdit nové informace o trhu

- obnovit a navazat kontakty s tiskem

3. Produkéni cile

- predvést prototypy a provést prizkum trhu

- prezentovat nové generace vyrobkl

- odzkouset si miru ptijatelnosti u nového sortimentu vyrobki
4. Cile v oblasti cen a podminek

- uskutecnit cenovy prizkum

- porovnat ceny a podminky nabizené firmou s konkurenci

- seznamit se s riznymi podpirnymi nabidkami a servisnimi podminkami
5. Cile v oblasti distribuce

- rozsitit distribuéni sit’

- odstranit zbyte¢né urovné distribuce

- vyhledavat obchodni cestujici a obchodni zastupce

Nyni trochu konkrétné — jaké cile u jednotlivych cilovych skupin stanovovat.
Nezapominejme, Ze to nejsou jen vystavovatelé, ktefi by méli mit ve svych cilech jasno.
Je to dilezity tikol pro vSechny zainteresované subjekty. Jak je jiz tradicn€é zvykem,
kazdy vystavovatel sleduje ucasti na veletrhu vice cili tak, aby efekt ucasti odpovidal
vynalozenym nakladim a aby bylo vyuzito vSech moznosti, které veletrh jako
marketingovy nastroj umozniuje. (VSechny uvedené cile vychazeji z praktickych
zkuSenosti autort, dostupnych priizkumti a fady konzultaci se zastupci vsech cilovych
skupin).“ (6, str. 59,60)
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CILE PORADATELU VYSTAV A VELETRHU

U poradateli téchto akci vSe za¢ina a konci, ale jednim z myti je, ze t€émto subjektim
jde vzdy a jedin€¢ o zisk. Nelze sice popftit, ze zisk je jednim z prioritnich divodi
potadani akci, ale rozhodn¢ to neni cil jediny. Je navic nutné zohlednit dvé tirovné cilii
dvou skupin: management spole¢nosti, ktery se primarné zajima o strategické cile,
a management konkrétniho veletrhu ¢i vystavy, na ktery spadd dosazeni obchodnich
cilt, stanovenych obvykle managementem spolecnosti. To, Ze mohou mezi t€mito celky
vznikat protichudné tlaky, znaji mnozi z praxe a je jen na schopnostech manazert, aby

dokazali dosahnout souladu a splnéni danych pozadavkd. (6)

Strategické cile poradatela

- Prosperita spolecnosti: Tento cil si davaji vSichni, ktefi chtéji podnikat
a rozvijet se. Pokud spole¢nost nevykazuje zisk, neni dobrym hospodarem
a nebude moci investovat do rozvoje sluzeb a zazemi pro klienty.

- Budovani postaveni na trhu vco nejSir§im teritoriu: Moznost oznalit
spoleGnost za nejvyznamnéj$i v uréitém regionu buduje image a l&k&
potencionalni klienty, kteti chtéji v daném regionu pusobit.

- Posileni prestiZze spole¢nosti v celé republice: Dobra povést, ucta a obdiv
k Gispéchiim spole¢nosti jsou magnetem pro vSechny, ktefi se chtéji ukazat ve
svétle téch nejlepsich.

- Ziské&ni uznani a pozornosti mezi VIP osobnostmi hospodaiského zivota:
Ekonomické lobby je dulezita pro budoucnost oboru, prosperitu spole¢nosti
a jeji image. Sem patfi také lobby zastupct odbornych sdruzeni.

- Ziskani zajmu a spoluprace se zastupci politické scény: Také piitomnost
politické Spicky statu je pro potadatelé nezbytnd, pokud chtéji potadnou akci
povysit na lobbisticky nastroj a TOP akci ve svém oboru. V této branzi stejné
jako jinde plati — kdo si ziska pozornost predstaviteli vrcholné politiky, je
pasovan na odbornika a ma automaticky pozornost médii.

- Dosazeni intenzivni a pozitivni medializace v prioritnich médiich: V dnesni

dobé je silnd medializace podminkou pro uspésné splnéni obchodnich cilii.

31



Vétsinou se jedna o Fizenou medializaci formou placenych kampani a nebo

neplacenou, ziskanou ¢asto pravé diky prizni lobbistickych skupin. (6)

Obchodni cile poradateli

Rozloha pronajaté plochy: Nejdutlezitéjsi faktor pro generovani zisku.

Celkovy pocet vystavovatelii: Pro zajisténi co nejSirSiho spektra exponati. Jde
0 to ukazat na jedné ploSe co nejkomplexnéjsi prufez nabidkou na trhu v daném
oboru.

Pocet zastoupenych zemi: Kritérium pro ptidéleni titulu — mezinarodni.

Pocet akreditovanych novinara: Vysoky pocet navstévnikii z fad zéastupct
medii dava Sanci na velkou publicitu. Stane-li se tak v3ak jiz z&leZi na obsahu
a kvalité akce a Casto i na trovni sluzeb poskytovanych pravé novinarim.

Pocet navstévniki veletrhu: Dosazeni maximdlniho poctu navstévniku je
druhym nejdilezitéj$im kritériem pro generovani zisku a také prestize.
Néavstévnosti se nekdy hodnoti i1 efektivita propagacni kampané pied akci
samostatnou.

Statistické Udaje z prizkumu mezi navs$tévniky a vystavovateli: Statistické
patfi maximalni spokojenost navstévnik a vystavovatelti s realizovanou akci,

podil odbornikti mezi navstévniky, podil osob s rozhodovaci pravomoci a dalsi.

(6)

4.10 Struktura vydaji vystavovatelll a navstévniki

Jak to vypada svydaji v Ceské republice? Na rozdil od némeckého trhu, kde se

podrobné mapuje tento segment marketingové komunikace, v CR tak podrobné

informace nemame. Agregace dat fady relevantnich profesnich asociaci

a specializovanych firem ukéazala, 7e celkové vydaje firem pusobicich v CR na

marketing Cinily v roce 2002 47,14 miliardy korun, coz ptedstavuje cca 2,1 % HDP.
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Naprosta vétSina marketingovych vydaji firem — konkrétné 92,8 % - sméfovala do
jejich marketingové komunikace. Zbytek tvofily vydaje na marketingové pracovniky
(4,2 %) a na vyzkum trhu (3,1 %). (6)

Marketingové vydaje 92,80%
Vydaje na marketingoveé pracovniky 4,20%
Vydaje na vyzkum trhu 3,10%

Tab. 4: Marketingové vydaje; zdroj: VYSEKALOVA, J.,, HRUBALOVA, M.
a GIRGASOVA, J. Veletrhy a vystavy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 159
s. ISBN 80-247-0894-9.

Nejvétsi objem prostfedkti ur¢enych na marketingovou komunikaci investovaly firmy
na ¢eském trhu v roce 2002 do reklamy v médiich, kterd podle vyzkumu ziskala 36 %
komunika¢niho kolac¢e. Druhym nejuspesnéjsim segmentem komunikac¢niho trhu byl
direct marketing, ktery si ukrojil vice nez pétinu — 21 %. Vyjadfeno v penézich
smétovalo do direct marketingu cca o ¢tvrtinu vice penéz nez do televizi jako reklamné
nejuspésnéj§iho druhu média. Trojku v pomysiném Zebiricku byl segment vystav
a veletrht s podilem 16,9 %. (6)

Pronajem plochy a stavba expozic vice nez 65 %
Cestovni néklady, ubytovani, stravné vice nez 15 %

Mzdy zaméstnancl, pfiprava ucasti,
reklama, provoz expozice kolem 20%

Tab. 5: Struktura vydaji evropskych vystavovateli v ramci veletrhi a vystav;
zdroj: VYSEKALOVA, J., HRUBALOVA, M. a GIRGASOVA, J. Veletrhy
a vystavy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 159 s. ISBN 80-247-0894-9.
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»Jaké jsou nejvyznamnéjsi polozky vydaji vystavovateli a navstévniki? Tyto udaje

zjistovala AUMA v roce 2001 a vysledky jsou nasledujici.“ (6, str. 31)

Transport
exponatu, zasobovani
stanku
3%

Sluzby s provozem
stanku, komunikace
12%

Struktura nakladi vystavovatell

Ostani (reklama, volny
éas ...)
5%

Osobni a cestovni naklady

M Ostani (reklama, volny cas ...)

M Pronajem plochy véetné
privod(

m Vystavba stanku, vybaveni
stanku

| Sluzby s provozem
stanku, komunikace

H Transport
exponatu, zasobovani stanku

Graf 1: Struktura naklada vystavovateli; zdroj: VYSEKALOVA, J.,
HRUBALOVA, M. a GIRGASOVA, J. Veletrhy a vystavy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2004. 159 s. ISBN 80-247-0894-9.

34



Struktura nakladd navstévniku

Vstupné, katalogy Ostatni i
5% 2% | Vstupné, katalogy

| Ostatni

m Ubytovani

m Nakupy, sluzby

H Volny ¢as, zdbava
m Doprava - MHD

m Stravovani

= Naklady na pfijezd a odjezd
Doprava - MHD naveletrh
5% Volny ¢as, zabava
5%

Graf 2: Struktura nakladi navsStévnika; zdroj: VYSEKALOVA, J.,
HRUBALOVA, M. a GIRGASOVA, J. Veletrhy a vystavy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2004. 159 s. ISBN 80-247-0894-9.

4.11 Tvorba rozpoctu a kontrola ndklada

»Rozpocet na veletrzni prezentaci spoleCnosti je ve vétSiné pripadi soucasti
komunikaéni ¢asti rozpocétu. Ucast na vystavé zahrnuje polozky — pfimé naklady, se

kterymi bychom méli doptedu pocitat.” (6, str. 31)

,,PFimé naklady:
- plocha
- registracni poplatek
- venkovni plocha

- navrh
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- design a realizace vystavni expozice

- vybaveni stanku

- aranZovani stanku

- média (elektrické piipojky, revize, piipojky vody / odpad / instalace, telefon,
internet)

- vstupni a vjezdové karty nad ramec volnych vstupt poskytnutych potadatelem

- naklady na kauce

- spedice exponatli

- Uklid expozice a jiné drobné sluzby

- oficialni tiskoviny, pozvanky na vystavu a propagacni letaky pro tcéely nabidky
zakaznikll

- zapis do katalogu vystavy (ptipadné uvetejnéni logy v katalogu vystavy nebo
inzerce v katalogu)

- hostesky na stanku (v ptipadé, ze to koncepce stanku vyzaduje)

Neprimé naklady:
- obgerstveni na stanku
- ndaklady na ubytovani a diety pracovnikti

- marketingova podpora ticasti

Zde je potieba pocitat s harmonogramem zalohovych plateb stanovenych potadatelem
vystavy, kdy se tyto platby plati i né¢kolik mésicti pfedem. Nabizi se moznost promyslet
i jiné formy Ucasti na vystavach. Je pravidlem, ze v dnesni dob¢ se firmy snazi usetfit na

vydajich a hledaji nizkorozpoctové moznosti prezentace.* (5, str. 55)
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5 NEJZNAMEJSI VYSTAVY A VELETRHY U NAS

5.1 Piehled nejvyznamnéjsich aredli a vyznamnych poradatelii v CR

K nejvyznamnéj$im vystavnim a veletrZnim arealim u nas patri:
Vystavisté Brno

Veletrzni palac Praha

Vystavisté Praha

PVA (Prazsky veletrzni areal) Praha Letiiany
Vystavisté Ceské Budgjovice

Vystavisté Flora Olomouc

Vystavisté Liberec

Vystavisté Litometice

Vystavisté Lysa nad Labem

Vystavisté Plzen

Vyznamni poradatelé, organizato¥i vystav a veletrhii v Ceské republice:
ABF, a. s., Praha

Veletrhy Brno, a. s., Brno

Incheba Praha, s. r. 0.

Joly Praha

Omnis Olomouc, a. s.

Ostravské vystavy, a. s.

Terivnest veletrzni sprava, s. r. 0.

Vystavisté Ceské Budgjovice, a. s.

Vystavisté Flora Olomouc, a. s.

Vystavisté Lysa nad Labem, s. r. o.
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5.2 Veletrhy Brno, a. s.

Brany vystavisté¢ se poprvé oteviely pii prilezitosti oslav zalozeni republiky v roce

1928.

Historie vystavisté:

Vyro¢ni trhy a prvni vystavy v Brné (1243 — 1918)

Vystavba brnénského vystavisté a jeho osudy do roku 1939

Vystavisté po roce 1945 a v obdobi centralng fizené ekonomiky

Léta, ktera rozhodla o budoucnosti vystavisté (1955 — 1959)

Vystavisté v letech 1960 — 1967, rok 1968 na brnénském vystavisti

Léta 1969 — 1989

1989 — 1997 politické a hospodaiské zmény, veletrzni trh v CR, mezinarodnost
brnénskych veletrhii, trvaly rast kvality pofddanych veletrhli, zmény ve
specializaci veletrht a stabilizace jejich poctu

1998 - 2003 brnénské veletrhy s Messe Dusseldorf — zavrSeni Uspésné

restrukturalizace

Nabidka sluzeb:

realizace expozic a servis (u nas i v zahranici)

ExpoContact — elektronicky katalog firem

On-line prodej vstupenek a katalogti na veletrhy Messe Diisseldorf
organizace kongrest, konferenci a doprovodnych programii
parking

prodej koberci ALMA

prodej vystavaiskych systémi OCTANORM

pronajem hal, salii kancelari

prondjem mobilnich tribun

prekladatelské a tlumocnické sluzby

soutéZ AURA

tiskové stredisko

ubytovani béhem veletrhi v Brn¢ a okoli
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- reklamni nosice, plochy a reklamni aktivity
- vzdélavani pro vystavovatele
- zastupovani zahrani¢nich veletrznich sprav

- partneti BVV - Speditéfi
Planek vystavisté:

PRAGUE
VIENNA
BRATISLAVA

zastdvka Riviéra
Riviéra station 7 (Y

Rédio Veletrh
Exhibition Centre Radio

5 P

zastavka Velodrom
Velodrom station

Stavebni centrum EDEN 3000
Building Center EDEN 3000

HOLIDAY INN BRNO b
Congress Hall . v
Expoparking
Non stoj = %]
- 7% S
-
Business Center - C
Press Center
Hotel 4 B \
Voronéz IL. s Up G2
Hotel - \ X zastivka Vinaiska
Voronéi I. D Vinarska station
A Televizni studio
W TV studie
DIRECTION ® £3 REGIONALNI HOSPODARSKA KOMORA BRNO
PROTOCOL BRNO REGIONAL CHAMBER OF COMMERCE
zastévka Kiizkovského ‘ i G
iy & H zastivka Vystaviité
Kfizkovského station o " ‘ Vystaviéta station
‘ ) |

BVV OFFICE | D KONGRESOVE CENTRUM BRNO
BVV FAIR TRAVEL Y CONGRESS CENTER BRNO
BVV BANK

PRAGUE

VIENNA

BRATISLAVA

Obr. 1: Mapa BVV; zdroj: http://bvv.cz

5.3 Incheba Praha, s. r. o.

Spole¢nost INCHEBA PRAHA spol. sr.0. byla zalozena vroce 1992 a patii

k nejvyznamnéj§im organizatorim vystav a veletrhit v Ceské republice. 100%

vlastnikem Incheby Praha je akciova spolecnost Incheba a.s., kterd sidli na Slovensku v
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Bratislavé. Zde postavila vlastni vystavni aredl o rozloze vice nez 60 000 metri
¢tverecnich, kde ro¢né potada pres 30 vystav a veletrhd. V kvétnu 2002 se Incheba
Praha stala rovnéz stoprocentnim vlastnikem dalSi vystavni spolecnosti — Agentury
Triumf, kterd je potfadatelem vyznamného Mezinarodniho veletrhu cestovniho ruchu

Holiday World.

Pocet akci organizovanych Inchebou Praha se kazdoro¢né pohybuje kolem tficeti.
VSechny se konaji na prazském vystavisti INCHEBA EXPO PRAHA v HoleSovicich.
Jsou neustale v centru pozornosti odbornikti ptislusnych i navazujicich obord, médii
i Siroké vefejnosti. Zajem vystavovateli i navstévnika je dan jednak tradici, kvalitnim
zastoupenim firem a vysokou navstévnosti, ale téz 1éty provéfenou profesionalitou
organizatora. V roce 2006 se na akcich Incheby Praha prezentovalo témér Ctyfti tisice
vystavovatelii na vystavni plose 94.149 m? Vystavy organizované Inchebou Praha

shlédlo vice nez 350.000 navstévniku.

Jednou z dalSich vyznamnych ¢innosti spolecnosti Incheba Praha ve spolupraci
s Ministerstvem primyslu a obchodu je zaji§tovani oficialnich Gcasti Ceské republiky
na zahrani¢nich veletrzich. Pocet akci, jejichZ organizaci je Incheba Praha povétena

kazdoro¢né narusta.

Vystavisté Praha — HoleSovice je mimotfadné zajimavym vystavnim aredlem se zna¢nou
tradici a atraktivnim umisténim nedaleko centra mésta. Kona se zde ro¢né vice nez 50
vystavnich akci nejriznéj$itho rdzu a zaméfeni a to zhruba na 320 000 metrech
¢tvereCnich. Vzhledem k multifunkénosti arealu se Incheba Praha stava rovnéz

spolupotadatelem fady kulturnich a zabavnych akci.

Vyznamnym meznikem ve vyvoji Incheba Praha bylo v roce 2003 uzavieni dlouhodobé
smlouvy o pronajmu Vystavisté s hlavnim méstem Prahou na obdobi 60 let. V soucasné
dob¢ se ptipravuje koncepce rozvoje aredlu s niz bude souviset i urbanistickd studie
prostoru. Probiha tfada oprav vystavnich i dalSich prostor, postupné se bude zlepSovat
zdzemi 1 infrastruktura aredlu, pracuje se i na navrhu zlepSeni dopravnich feseni jak

uvnitf - tak i na pfijezdu.
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Zajmem a snahou spolec¢nosti Incheba Praha je rozsifovat svou ¢innost a zajistit tak

arealu holeSovického vystavisté stale veétsi pritazlivost a zajem Prazanli a navstévnika

metropole.

Nabidka vystavisté Praha — HoleSovice:

Vystavisté Praha - HoleSovice
Kultura (Lapidarium, Maroldovo panorama, Kt¥izikova fontana, Motsky svét)
Incheba arena (malé sportovni hala)
Plavecky bazén a Tenisové kurty
Primyslovy palac

Pramyslovy palac - Levé kiidlo
Primyslovy palac - Pravé ktidlo
Primyslovy palac - Stfedni hala
Ktizikovy pavilony

Ktizikv pavilon B

Ktizikv pavilon C

Ktizikv pavilon D

Kftiziktiv pavilon E

Nabidka sluzeb:

setkéni partnerti v neutralnim prostiedi na profesionalni Grovni

ziskani aktudlnich informaci o védeckotechnickém rozvoji oboru a novinkach,
doprovodné programy piipravované spoleéné s védecko-vyzkumnou sférou
prezentace vyrobku a sluZeb a jejich pfima konfrontace s konkurenci — upevnéni
Své pozice na trhu

umoznéni ptimého kontaktu s produktem spolecnosti potencialnim zdkazniklim
Vv ptipadé zajmu o produkt umoznéni okamzitého uzavieni smlouvy o spolupréci
¢i prodej samotny

aktivni ucast na doprovodnych programech a moznost formovat vyvoj na trhu
v daném segmentu

okamzita moznost argumentace a objasnéni

osloveni jak potencidlnich obchodnich partnerti, tak kone¢nych spotiebiteld
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exkluzivni prostory pro prezentaci sluzeb a vyrobku

moznost ziskani okamzité zpétné vazby

umoznéni potencidlnim zakaznikiim vnimat nabizeny produkt vSemi smysly;
citit, vidét, ochutnat, dotknout se, slySet - moznost ovliviiovat zakaznika
a vyvolat vném zajem objevovat, vyzkouSet, naucit se, pochopit, oblibit si
a nasledn¢ koupit

snadny ptehled o vyvoji daného segmentu trhu

predstaveni novinek ptipadné ziskani ndmétli a napada

nabidnout moZnost porovnat kvalitu nabizenych sluzeb, viechno vyzkouSet na
misté, potkat se s odborniky, poloZit otazky a obdrzet odpovédi

prezentace zvuénych jmen, setkani odborniki, dodavateli a nejvétsich novinek
prezentace na kvalitnim prodejnim misté

prezentace spole¢nosti — vyzdviZeni jeji image

akvizice novych zékaznikl z fad navstévnikl i vystavovatelt

posileni postaveni spole¢nosti v kontextu daného oboru
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Planek vystavisté:
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Obr. 2: Mapa vystavisté Praha HoleSovice; zdroj: http://.incheba.cz/profil-

spolecnosti

5.4 Vystavisté¢ PVA Praha

Areél PVA mé rozlohu 105 000 m2 Jeho velkou piednosti je dopravni dostupnost
a velkokapacitni parkoviste.
- Krytd vystavni plocha sestdva ze sedmi ocelovych modernich hal a celkem
ptredstavuje rozlohu 33 910 m2
- Pro vystavni ucely je vyuzivano 6000 m2zpevnénych venkovnich ploch.
-V pfipadé pozadavkli na konani velkych akci mize byt krytd vystavni plocha
rozsitena pomoci mobilnich hal az na 130 000 m2 mobilni haly Ize umistit

uvnitf nebo i1 vné arealu.
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Toto je jedna z hlavnich deviz vystavisté¢ PVA Lethany — je velmi adaptabilni a mtize

uspokojit pozadavky jednotlivych organizatorti akci. V areadlu se nachdzeji i VIP

prostory pro obchodni jednani a odpoc¢inkové zony pro vystavovatele a navstévniky.

Produkty divize Veletrzni sprava - veletrhy@abf.cz

FOR ARCH PRAHA Mezinarodni stavebni veletrh - forarch@abf.cz

FOR HABITAT Veletrh bydleni, nabytku, vybaveni interiéri a renovaci -
forhabitat@abf.cz

FOR GARDFEN Veletrh zahradni architektury, nabytku a techniky -
forgarden@abf.cz

FOR KIDS Veletrh pro déti - forkids@abf.cz

FOR SENIOR Veletrh pro plnohodnotny aktivni zivot ve zralém veku -
forsenior@abf.cz

FOR INDUSTRY Veletrh strojirenskych technologii - forindustry@abf.cz

FOR SURFACE Specializovany veletrh strojii, zafizeni a technologii pro
povrchové Upravy - forsurface@abf.cz

FOR CITY Soubor odbornych vystav pro oblast komunalni sféry -
forcity@abf.cz

FOR SYSTEM Cyklus regionalnich stavebnich vystav - forsystem@abf.cz
AUTO PRAHA Vystava motorismu, terénnich vozidel, tuningu - auto@abf.cz
BAZENY Mezinarodni odborny veletrh bazénovych technologii -
bazeny@abf.cz

WELLNESS Vystava privatnich bazénd, spa, saun a solarii - wellness@abf.cz

Vstupni hala | - centrum sluZeb v prib&hu konani akci nabizi standardni sluzby:

press centrum

informace o veletrhu

copy centrum, fax, internet, telefon

Satny, restauraci, bufet, WC

konferen¢ni centrum se tfemi saly pro 180 a 2x pro 50 sedicich osob

s potiebnou audio a videotechnikou.
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Reklamni plochy PVA

celoro¢ni reklamni billboardy o zékladnim rozméru 2400 x 5200 mm
moZnost pronajmu konstrukci billboardu i mimo areal PVA
plochy ve vnitfnich prostorach arealu s moznosti celoro¢niho prondjmu

zajisténi vylepu billboarda

by pro akce konané v PVA

technické rozvody elektro, voda, odpad, stlaceny vzduch, internet, telefon
prondjem a pokladka ulickovych kobercii

uklid expozic, tklid v halach

likvidace odpadu velkoobjemovymi kontejnery
spedicni sluzba, ulozeni obalt

prondjem vysokozdvihi, doprava exponatli na expozice
gastro sluzba s dondSkou na stanek

restaurace, kavarny, obcerstveni stankového typu
zékladni zdravotni sluzba

reklamni hlaSeni arealovym rozhlasem

sluzba hostesek

kvétinovy servis

sluzba fotografa

pojisténi expozic v misté
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Planek vystaviste

Obr. 3: Mapa vystavisté PVA; zdroj: http://pva.cz/images/plan.pdf
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6 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNY STAV RESENE
PROBLEMATIKY

6.1 Analyza problému

Hlavnim problémem je ne pfili§ efektivni vyuzivani sluzeb, které organizatofi veletrhti
nabizi. VétSina sluzeb, které spoleCnost vyuzivd jsou velice efektivni a vyborné.
Problém je vtom, Ze ne vSechny sluzby, které jsou vyuZivany jsou vhodné. Naproti

tomu existuji sluzby, na které by se méla spolecnost zaméfit.

Pti konani vystav ve velkych méstech (Praha, Brno) spole¢nost vyuziva nékolik sluzeb
a forem propagaci, které nejsou ptili§ uc¢inné. Napf. :

- vyuZzivani LCD monitoru — jeho prostfednictvim je spusténa ukéazka vyrobniho
procesu firmy. Tato ukazka je efektivni, ale problém je vtom, Ze monitor je
umistén piili§ vysoko. VétSina navstévnikl si dané propagace vilbec nevSimne.
I kdyZ je pti ptehravani vyrobniho programu spustén zvuk, tak jej navstévnici
neslysi. Tento problém je pti¢inou hlavné toho, Ze firma ma na stanku svého
moderatora, ktery ma zapnuty své reproduktory a provazi navstévniky
programem.

- obcerstveni na stanku — firma ma vzdy dvouposchodovy stanek, kdy nahote sedi
obchodni zéstupci, konaji se zde pracovni schiizky a porady s potenciondlnimi
klienty. Zde se na kazdy sttil dava obcerstveni, coz si myslim, ze je v poradku.
Problémem je, Ze obcerstveni se podava i v ptfizemi stanku. Laka to mozné
nezadouci kolemjdouci, kteti by se do prostor stinku jinak nepfiSli vibec
podivat.

- nevyuZziti nabidky prezentaci v kongresovych salech a moznych odbornych

prednasek.
Pfi regiondlnich vystavach je situace ponékud na lep$i trovni. Napt. vystava SPI na

vystavisti Cerna Louka v Ostravé & Muij dim, mij hrad na vystavisti Zahrada Cech

v Litométicich. Tyto dvé vystavy jsou feSeny velice kvalitné, nedostatky se snad nedaji
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najit. Mozna jen to, Ze by bylo dobré vyuzit vice billboardii a reklamnich ploch.
Vystava Stavotech na vystavisti Flora Olomouc je od ptedeslych vystav ponckud
odli$na. Firma zde nemda sviij vlastni stanek, obchodni zastupce firmy je na stanku
svych obchodnich partnerti. Toto feSeni neni efektivni, navstévnici jsou pak zmateni pii
dotazech a casto se jim nedd vysvétlit, ze pravé dany obchodni zastupce je ze

spole¢nosti TONDACH.

6.2 Soucasny stav

V minulych letech byla marketingova propagace na veletrzich velice slozitd a ne ptilis
efektivni. Problém vznikl proto, Ze ¢innost marketingu byla ve firmé zastavana jen
jednou osobou. V letosnim roce se Cinnost rozsifila o dalsiho marketingového
pracovnika. Nyni je v oddéleni marketingu snaha sluzby zefektivnit. Prace si tyto dvé

zamestnankyné rozdé€lily mezi sebe, coz ptispélo k jejimu zkvalitnéni.

BVV - IBF

- jde o stavebni veletrh, ktery probiha kazdoro¢né na konci dubna

- natomto veletrhu ma firma dvoupatrovy stanek (u stfesni krytiny)

- vyuZiva sluZzeb moderéatora

- vyuZiva k propagaci: LCD televizor, reklama ve veletrznim ¢asopise, billboardy
a reklamni plochy malého rozméru, soutéz o slevu na sttesni krytinu

- je partnerem pii soutézi ucnil (pokryvaci)

- obcerstveni stanku, které je zajiSténo reklamni agenturou

- dale mé4 stanek malého rozsahu i v dalSim pavilonu, kde se nachazi cihly. Tento
stanek je velice prosty a je obsluhovéan jen dvéma obchodnimi zastupci, kteti se

kazdy den sttidaji.

Praha HoleSovice — Stfechy Praha
- jde o stavebni veletrh zaméfen predevSim na stfechy, jejich prislusenstvi,
montaz a doprovodné sluzby

- stanek je totoZzny se stinkem pouzivanym v Brné
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- vSechny vyuzivané sluzby jsou stejné
- na tomto veletrhu v3ak neni zvlastni stanek pro cihly. Ty jsou v minimalnim

mnozstvi umistény na stanku se stfesni krytinou.

PVA Letiany — FOR ARCH
- nejvétsi stavebni veletrh v Cechach se zahrani¢ni uéasti
- stavebni veletrh s nejdelsi tradici v CR
- stének je opét shodny s tim, ktery je vyuZivan v Brné i v Praze HoleSovicich

- isluzby jsou téméf totozné

Vystavisté Cerna Louka — SPI Ostrava
- je zde vyuZivan stanek pouze jednopatrovy
- velikost je pomérné mensi nez na veletrzich v Praze a Brné
- tohoto veletrhu se neucastni vSichni obchodni zastupci, ale pouze ti, ktefi maji
na starost Severni a Stfedni Moravu
- také je zde vyuzita propagace formou soutéze, kde mohou ucastnici ziskat az

50 % slevu na stfesni krytinu. Na tuto soutéz je zde vyuzito hostesky.

Vystavisté Flora Olomouc — Stavotech
- zde firma nema sviij vlastni stanek
- je zde jen jeden obchodni zastupce a to ze Stiedni Moravy
- jeho ¢innost spociva vtom, Ze je na stanku obchodnich partnerti firmy, napf.
OBB nebo Roofman a dalSich
- 1 zde probihd soutéz o slevu na stiesni krytinu, kterou zajistuje dany obchodni

zastupce sam, pripadné letos s nim byla hosteska, kterd mu se soutézi pomahala

Zahrada Cech Litoméfice — Mij diim, maj hrad
- stétek je totoZny se stankem, ktery je pouZivan v Ostravé
- {dastni se zde obchodni zastupci ze Severnich Cech
- také zde probihd soutéz o slevu na stiesni krytinu, i tady je pfitomna hosteska
- propagace, kterd je zde i v Ostravé vyuZita neni pfili§ rozmanita, je vyuzito jen
okrajové nabidky propagace
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7 VLASTNI NAVRHY RESENI, PRINOSY A EKONOMICKE
HODNOCENI

7.1 Vlastni navrhy feSeni a jejich piinos

Pfi vybéru ucasti na veletrhu je nutné brat v potaz fadu dulezitych informaci. Je nutné
zvazit viechny kladné i zdporné faktory, které dany veletrh nabizi. Zamétit se
predev§im na oblast, které se dany veletrh tyka, dobu, kdy se kona, aby nedoslo
k ptipadnému piekryti dvou veletrhti. V tomto piipadé vybrat ten, ktery je pro firmu
efektivnéjsi. Dale zjistit, jak aspésny byl dany veletrh v pfedeslém roce, jak velka byla
navstévnost a zda jsou tiskové zpravy z tohoto veletrhu kladné. Také je dobré védeét,
kdo bude na veletrhu vystavovat, piipadné jestli tam bude i konkurence. Jednim
Z hlavnich faktord, které je potieba zjistit je také finanéni naro¢nost dané akce. Kolik
bude stat prondjem reklamni plochy, kolik bude stat stanek, jak drahy bude dovoz
exponatl, jejich montdz a naslednd demontaz. Kolik stoji pojisténi expozice, vybava
stanku a vSechny zji§téné faktory porovnat s podobnym veletrhem, se kterym ma firma

zkuSenost a jestli pfi Gcasti na daném veletrhu firma ziska predpokladané vysledky.

Pfi vyuzivani sluzby moderatora na stanku je nutné zkoordinovat propagaci moderatora
S prib&hem prezentace vyrobniho programu, ktery probihd na LCD televizoru. Dale je
nutné umistit televizor na viditelnéj$i misto, kde si jej vSimne vétSina navstévnika

veletrhu.

Dalsi zménu vidim ve zptsobu podavani obcCerstveni na stanku. Neni nutné¢ podavat
obcerstveni i v ptizemi stanku, kde se nachdzi jen minimum potencionalnich zékaznik.
Obcerstveni by se mélo podavat jen v prvnim patie. Dale bych poukazala na prebytec¢né

plytvani nezkonzumovanych napoji a jidel (nedotcenych), které podéavaji hostesky.
Zména by méla nastat i v pfistupu obchodnich zastupci k navstévnikim veletrhl. Pti

ucasti firmy na veletrzich v Brné ¢i Praze se Casto potykame s problémem, kdyz

navstévnik potfebuje odbornou konzultaci, obchodni zastupce neni k dispozici. VéEtsina
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obchodnich zastupcii navstévuje stanky svych znamych nebo vétSinu dne prosedi
v hornim patfe stanku, kde normalni navstévnici nesmi a chodi tam jen VIP klienti.

Toto vSechno pak déla Spatné jméno firmé.

Bylo by také dobré vyuzivat nabidek veletrhli co se ty¢e kongresovych salii a hal.
Spolecnost by méla poradat urcité prednasky a prezentace pro své vyznamné VIP

obchodni partnery.

Také by bylo vhodné , kdyby se firma vice zajimala i o dalSi veletrhy, které jsou
nabizeny v CR, a ne jen se stavebnim podnétem. Napf. uast na vice regionalnich
veletrzich by firmé také prospélo. Myslim tim naptiklad Liberecké vystavisté ¢i
vystavité v Ceskych Budgjovicich. Tyto vystavisté jsou také velice zajimavé

a atraktivni, ptinesly by firmé zajimavé kontakty a obchodni nabidky.

Jako dalsi efektivni pfinos bych vidé€la Gcast firmy i na zahrani¢nich veletrzich. Myslim
si, Ze Gcast na zahrani¢nich veletrzich by firmé ptinesla nové poznatky, zkuSenosti,
potencionalni zakazniky a obchodni partnery. Déle by to firmu zviditelnilo i v ostatnich

zemich a pfinos této akce by byl ur¢it¢ v mnoha smérech velice efektivni.

7.2 Ekonomické hodnoceni

Pti ekonomickém hodnoceni vystav je nutné zvazit viechny néklady, které z ucasti na
veletrhu plynou. Diulezité¢ jsou pifimé a neptimé naklady, které jsou rozepsany
Vv teoretické Casti prace. Je nutné se snazit tyto naklady minimalizovat a vybirat takové

formy prezentace, kdy kvalita bude odpovidat cené.
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Misto konani Cena

Praha 1 000 000 K¢
Brno 1 200 000 K¢
Litomérice 510000 K¢
Ostrava 500 000 K¢
Olomouc 200 000 K¢
Celkem 3410000 K¢

Tab. 6: Naklady na jednotlivé ucasti veletrhii; zdroj: Interni informace
o vystavach a veletrzich. TONDACH Ceska republika, s. r. 0. 2004 — 2007

Naéklady vynalozené na celkovou marketingovou ¢innost jsou ve vysi 54 000 000,- K¢.

Podil naklada na veletrhy na celkovych nakladech:

3410000/54000000 = 0,06315 = 6 %
Néklady na veletrhy v poméru k celkovym nakladum jsou 6 %.

Podil nakladl na veletrhy v poméru k celkovym
nakladiim

Naklady na
veletrhy
6%

\

m Celkové naklady

m Naklady na veletrhy

Celkové naklady
94%

Graf 3: Podil nakladi na veletrhy na celkovych nakladech; zdroj: vlastni

zpracovani
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8 ZAVER

Chtela bych fict, Ze se mi tato prace zpracovavala velmi dobfe z toho divodu, ze jsem

méla moznost poznat jak organizovani a pfipravy na veletrhy funguji v praxi.

Pti zpracovani jsem dosla k zavérim, ze spoleCnost vyuziva jen stavebnich veletrhi,
nejevi zajem o regiondlni vystavy a viibec nepomysli na vystavy zahrani¢ni. Tento stav
by méla firma feSit, protoze na téchto veletrzich by méla pro firmu velice efektivni

ptinos.

Podle mého nézoru je organizace firmy na veletrzich na dobré drovni, vedeni
marketingu se snazi udélat firmé co nejlepsi povest. I kdyz si myslim, ze jsou pfii

organizaci mensi nedostatky, tak nejsou na tolik zavazné, aby ohrozili existenci firmy.

Myslim si, ze vznik drobnych nedostatkii byl zplsoben zdtvodu toho, ze
marketingovou ¢innost spoleCnosti zastavala pouze jedna osoba a to vedouci
marketingu. V soucasné dobé ma vedouci marketingu svou asistentku a doslo
k rozdéleni prace. Po tomto kroku ma oddéleni marketingu snahu o zlepSeni

a zkvalitnéni vSech sluzeb.

Tato prace bude predlozena vedeni firmy, kterd chce vyuzit nékterych navrha

a doporuceni.
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10 PRILOHY

Piiloha ¢. 1: Mozné informacéni zdroje; zdroj: vlastni zpracovani

1.1. Knihy

10.

11.

ALSBURY, A. a JAY, R. Marketing to nejlepsi z praxe. 1. vyd. Praha:
Computer Press, 2002. 280 s. ISBN 80-7226-617-9.

BAYERN. Obchodni privodce a kontakty. Veletrhy, vystavy, slavnosti. 1. vyd.
Mnichov, 1991. 208 s. ISBN 3-926163-01-1.

GREENE Alan. Panoramic photography : from composition and exposure to
final exhibition. Focal Press: 2007

HALADA, Jan. Privodce vystavou soucasnou a minulou. 1. vyd. Praha: Iris,
1991. 171 s. ISBN 80-900173-6-3.

OLLIVIER, Alain. Mezindrodni marketing. 3. upr. vyd. Praha: HZ 1996. 118 s.
ISBN 80-86009-09-2.

ORIESKA, Jan. Kongresovy cestovni ruch. 1. vyd. Praha: Idea Servis, 2004. 139
s. ISBN 80-85970-45-7.

PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2003. 581s. ISBN 80-247-0254-1.

REPA, Miroslav. Svétové vystavy EXPO : Ceskoslovensko a Ceskd republika na
svetovych vystavach po roce 1945. 1. vyd. Pardubice: Helios, 2005. 224 s.
ISBN 80-85211-17-3.

SCHWARZ, Oldfich. Efektivni marketing: Taktika podnikéni. 1. vyd. Praha:
Grada, 1992. 142 s. ISBN 80-85424-84-3.

SYNEK, M. a SEDLACKOVA, H. Diplomova préce: Metodicky navod jak psat
diplomové a seminarni prace. 1. vyd. Praha: Vysoka Skola ekonomické v Praze,
1994. 52 s. ISBN 80-7079-796-7.

VYSEKALOVA, J., HRUBALOVA, M. a GIRGASOVA, J. Veletrhy a vystavy.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 159 s. ISBN 80-247-0894-9.

55



1.2. Casopisy

1.

GOLOMBEK, Bedtich. Cteni o veletrhu. 1. vyd. Brno: Krajské nakladatelstvi,
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MSM 265300021 Research into the Competetive Abilities of Czech Industrial
Producers. In. E+M, Ekonomie a management (Economics and Management)
Special Issue 2002. Liberec: TU Liberec Hospodaiska fakulta, Katedra
podnikové ekonomiky, 2002, s.55 - 58. ISSN 1212-3609

1.3. Zakony a vladni vyhlasky

N o g s~ w D oE

Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik ze dne 18. srpna 2006
Zakon €. 40/1964 Sb., obcansky zakonik ze dne 1. ledna 2007
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Zakon €. 137/2006 Sb., o vetejnych zakazkach ze dne 1. kvétna 2007
Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu ze dne 7. Cervna 2007

Zakon ¢&. 110/2006 Sb., o zivotnim a existen¢nim minimu ze dne 1. ledna 2007
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Vyroéni zprava. TONDACH Ceska republika, s. r. 0. 2007

Vyro¢ni zprava. EUROSYSTEMY GROUP, s. r. 0. 2007

Interni informace o vystavach a veletrzich. TONDACH Ceska republika, s. r. o.
2004 - 2007

Interni informace o vystavach a veletrzich. EUROSYSTEMY GROUP, s. r. 0.
2007
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resitel dil¢ich ukoli zaméfenych na uzivatelské pozadavky na marketingovy
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Jak méfit a tidit uspésnost reklamy (konference), Praha. 16. — 17. dubna 2006

3. Internetové adresy

1.

Toman, MiloS. Kampak, reklamo? [on line].
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=
5493, ptevzato dne 22. tijna 2007.

Interaktivni marketing na on-trade trhu. [on line].

http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=
5141, ptevzato dne 22. fijna 2007.
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22. tijna 2007.

57



Piiloha & 2: Subjekty pisobici v oboru vystavnictvi; zdroj: VYSEKALOVA, I,
HRUBALOVA, M. a GIRGASOVA, J. Veletrhy a vystavy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2004. 159 s. ISBN 80-247-0894-9.

Nazev spoleénosti, adresa, telefon, fax, e-mail

1. Reditel spolecenosti

2. Clenstvi v asociacich a sdruzenich

3. Hlavni veletrhy sezony (max. 5)

4. Vlastni vystavisté, event. hlavni vystavni misto

ABF

Vaclavské nam. 29, 111 21 Praha 1

tel.: 224 152 044, 222 891 111, fax: 224 949 200, 222 891 199
e-mail: veletrhy@abf.cz, web: www.abf.cz

1. Miloslava Vesela (generalni feditelka a predsedkyné predstavenstva),
Jan Novotny (feditel veletrzni spravy a ¢len predstavenstva)
2. SOVA, UICB
3. FOR ARCH, FOR HABITAT, ECO CITY, BAZENY, Prazské motoristické jaro
4. ABF je majitelem Prazského veletrzniho areélu v Letiianech

AC expo
Dukelskych hrdinti 47, 170 17 Praha 7
tel.: 224 301 090, fax: 224 301 539

e-mail: veletrhy@acexpo.cz, web: www.acexpo.cz

1. Pavel Doubrava
2. SOVA CR, XM Europe
3. Art & Interior, Art & Decoration, HORECA, Hudebni veletrh, office & life

4. Spole¢nost pronajima plochu ve Veletrznim paléci v Praze

Aldis
EliS¢ino nabiezi 375, 500 02 Hradec Kralové
tel.: 495 052 111, fax: 495 052 204

e-mail: sales@aldis.cz, web: www.aldis.cz
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1. Tomés Kala

2. AKIT (Asociace kongresove a incentivni turistiky)
3. Labsky veletrh, Bytova shou

4. Kongresove centrum Aldis, Hradec Kralové
Exposale

Skolska 3, 250 92 Sestajovice

tel.: 281 962 262 — 3, fax: 281 961 285

e-mail: praha@exposale.cz, web: www.exposale.cz
1. Vladimir Skarka

2. HK CR, SOVA, AVF

3. Vodovody-kanalizace

4. Firma je pouze organizatorem vystav (vystavisté¢ Praha HoleSovice)

Incheba Praha
Areal Vystavisté Praha, ¢p. 67
tel.: 220 103 111, fax: 233 379 450

e-mail: info@incheba.cz, web: www.incheba.cz

1. Jaroslav Cepek

2. SOVA CR, Sdruzeni veletrznich organizaci, CENTREX, Unie mezinarodnich
veletrhli, U.F.I., Stiedoevropské veletrzni sdruzeni, CEFA, Ceska hospodatska komora,
Prazska hospodatska komora, Svaz pramyslu a dopravy CR

3. Pragointeriér, Autoshow, Holiday World (potad4a Agentura Triumf), Motocykl,
Pragoalarm — Pragosec

4. Firma je spravcem vystavniho aredlu Vystavisté Praha

Kongresové centrum Praha

5. kvétna 65, 140 21 Praha 4

tel.: 261 172 222, fax: 261 172 012
e-mail: boxing@kcp.cz, web: www.kcp.cz
1. FrantiSek DuSek

2. ICCA, AIPC, PAKT, SOVA
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3. KCP neni organizatorem vystav / veletrhd, ale pouze spravcem prostor Kongresového
centra

4. Sprévce prostor Kongresoveho centra

M.1.P. Group
Hollarovo ndm. 11, 130 00 Praha 3
tel.: 267 315 585-8, fax: 267 315 589

e-mail: mip@mip.cz, web: www.mip.cz, www.reklama-fair.cz

1. Tomas Kotr¢ (generalni feditel spole¢nosti), Monika Hrubalova (feditelka veletrhu)
2. SOVA CR, CMS, POPALI, SdruZeni signmakingu CR
3. Reklama, Polygraf, Bydleni, Antik

4. Spole¢nost je organizatorem vystav / veletrhli na Vystavisti Praha HoleSovice

Liberecké vystavni veletrhy

Masarykova 24, 460 31 Liberec 1

tel.: 482 710 523, 482 710 511, fax: 482 710 293

e-mail: Ivt@Ilvt.cz, web: www.lvt.cz

1. Josef Skrlik

2. SOVA CR

3. Comtec — liberecky vystavni veletrh, Veletrh détské knihy
4. Firma je majitelem libereckého vystavisté

Omnis Olomouc
Kosmonauta 8, 772 11 Olomouc
tel.: 587 433 155, fax: 585 232 097, mobil: 608 711 421

e-mail: omnis@omnis.cz, web: www.omnis.cz

1. Daniel Vaverka

2. Ne

3. Stavotech Olomouc — jaro a podzim, Autosalon Olomouc, Elektra Olomouc,
Stavotech Mlada Boleslav, Moderni Zena Olomouc

4. Firma je organizatorem akci s hlavnim vystavnim mistem na olomouckém vystavisti
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Ostravské vystavy / Vystavisté Cerna Louka

Vystavisté Cerna Louka, 728 26 Ostrava

tel.: 596 167 112, fax: 596 167 125

e-mail: vystavy@cerna-louka.cz, web: www.cerna-louka.cz
1. Karel Burda

2. SOVA CR, HK CR

Progners Partners Advertising
Opletalova 55, 110 00 Praha 1
tel.: 224 213 905, fax: 224 235 033

e-mail: info@ppa.cz, web: www.ppa.cz

1. Frantisek Koci
2. SOVA CR, AKA
3. Aqua — Therm Praha, Aqua — Therm Bratislava, Sbératel

4. Firma je pouze organizatorem akci

PVA Letiany

Beranovych 667, 190 00 Praha 9

tel.: 224 225 001, fax: 224 233 136

web: www.pva.cz

1. Jan Fibiger

2. SOVA CR

Firmu majoritné vlastni spole¢nost ABF a je spravcem vystavniho areélu v Praze

Letfianech

Terinvest
Legerova 15, 120 00 Praha 2
tel.: 221 992 420, fax: 221 992 419

web: www.terinvest.com

1. Ing. Jiti Sviga

2. Neni ¢lenem 7adné asociace, firma v roce 2003 vystoupila z SOVA CR
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Veletrhy Brno

Vystavisté 1, 647 00 Brno

tel.: 541 151 111, fax: 541 153 070

e-mail: info@bvv.cz, web: www.bvv.cz

1. Jifi Skrla

2. UFIL, SOVA CR, Centrex, Interexpo, Ospi, XM Europe

3. MSV, Stavebni veletrhy Brno, Autosalon Brno, Invex, Techagro

4. Spole¢nost je majitelem brnénského vystavniho arealu

Vystavisté Ceské Budéjovice
Husova 523, 370 21 Ceské Budgjovice
tel.: 387 714 911, fax: 387 714 263

e-mail: info@vcb.cz, web: www.vch.cz

1. Marcela Payerova

2. SOVA CR, Centrex, Jihogeska hospodaiska komora, Jiho¢eska centréla cestovniho
ruchu

3. Hobby, Zem¢ zivitelka, Hobby podzim, Adventni trhy, Mdda show apod.

4. Spole¢nost je majitelem vystavniho arealu v Ceskych Budéjovicich

Vystavisté Flora Olomouc

Wolkerova 11, 771 11 Olomouc

tel.: 585 726 111, fax: 585 413 370

e-mail: info@flora-ol.cz, web: www.flora-ol.cz
1. Zdengk Stefka

2. SOVA CR

3. Flora Olomouc, jarni a letni etapa, Hortikomplex Libri

4. Firma vystavuje na olomouckém vystavisti, jehoz vlastnikem je Statutarni mésto

Olomouc
Vystavisté Lysa nad Labem

Masarykova 1727, 289 22 Lysa nad Labem
tel.: 325 552 051, 325 552 162, fax: 325 552 050
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e-mail: vil@vll.cz, web: www.vll.cz

1. Helena Svorcova

2. SOVA CR, HK CR

3. Zeméd¢lec, NaturaVIVA, LignaBohemia, Stavitel

4. Majitel vystavisté Jiti Odchéazel, rovnéz majitel Joly

Vystavy Litomérice

Na Vinici 13, 412 01 Litoméfice

tel.: 416 732 863-5, fax: 416 732 877, mobil: 602 656 439
e-mail: vystavy@zahrada.cech.cz, web: www.zahrada.cech.cz
1. Jitka Matouskova

2. SOVA CR

3. Zahrada Cech, Miij déim, mijj hrad, Trznice Zahrady Cech, Tempo, Bydleni a interiér

4. Firma ma v pronajmu areal litoméfického vystavisté Zahrada Cech
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