




ABSTRAKT

Abstrakt esky

Tato bakalá ská práce se zabývá prost edky marketingových komunikací vyu ívaných

firmou Veletrhy Brno, a. s.. Na konkrétním veletr ním projektu jsou p edvedeny u ívané

formy marketingových komunikací. Ze získaných výsledk  bude mo né posoudit, zda jsou

vyu ité prost edky efektivní.

Abstrakt ve sv tovém jazyce

This bachelory work is aimed at means of marketing communications used by the company

Veletrhy Brno, a. s.. The forms of marketing communications are demonstrated on the

concrete fair project. From the results acquired it will be possible to judge whether the

forms are effective.
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ÚVOD

I kdy  je doba manifestovaných obchod  na mezinárodních veletrzích dávno minulostí,

stejn  jako náv vy vrcholných státních p edstavitel , kte í v rámci prohlídky areálu a

jednotlivých expozic a exponát  je  stihli podepsat dlouho p edem p ipravované státní

kontrakty, na veletrzích se stále obchoduje. Mo ná v men í mí e a mén  okázale, ale

obchoduje.

Aby veletrhy i do budoucna z staly osv eným zprost edkovatelem obchodních p íle itostí

a odrá ely tendence vývoje v oborech, musí veletr ní správy prozírav  a v as reagovat na

pot eby a po adavky podnikatelských subjekt  daného oboru.

V sou asném výstavnictví nerozhoduje pouze kvalita prodaných tvere ních metr , spí  to,

co je veletr ní spole nost schopna klientovi v nejr zn ích formách vrátit zp t k dosa ení

efektu jeho ú asti. A také, spí  ne  omra ující po ty náv vník  rozhoduje jejich struktura,

kvalifikace a rozhodovací pravomoci. To v echno, v etn  komplexní nabídky slu eb

souvisejících s ú astí firmy, a dnes navíc i poradenství a partnerský p ístup ke klient m se

stávají z etelnou konkuren ní výhodou.

Cílem mé bakalá ské práce je uvést tená e do problematiky marketingových komunikací

zkoumané veletr ní spole nosti – Veletrhy Brno, a. s. a poukázat na to, jak marketingových

komunikací vyu ívají a jak je vyhodnocují. V této souvislosti se zam ím stru  také na

historii eského veletr nictví a výstavnictví.

Úvodní kapitola je zam ena na podstatu marketingové komunikace obecn , na plán

marketingové komunikace – tzn. stanovení strategických a taktických cíl  komunikace,

strategie tahu a tlaku, rozpo tování marketingových komunikací.

Druhá kapitola zahrnuje jednotlivé formy marketingových komunikací a jejich definice.

Reklama – její specifické vlastnosti, klasifikace a realizace. Podpora prodeje a
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charakteristiky jejich základních prost edk . Osobní prodej – jeho p ednosti, volbu a

le itost. Public relations – definice, základní kategorie klí ových skupin, komunika ní

ednosti a PR aktivity. Direct marketing – jeho prost edky a výhody.

etí kapitola nasti uje vývoj samotných veletrh , jeho stru nou historii, druhy veletrh  a

jsou zde také názorn  ukázány základní komunika ní vazby na veletrzích a výstavách.

Praktická ást bakalá ské práce je zam ena konkrétn  na firmu Veletrhy Brno, a. s.. tvrtá

kapitola je p edev ím o spole nosti jako takové – profil spole nosti, zabývá se postavením

spole nosti v tuzemsku i v zahrani í, jejími konkuren ními výhodami atd.

Pátá kapitola názorn  ukazuje organiza ní strukturu ízení korporátních a marketingových

komunikací. Zabývá se vztahem mezi korporátními a marketingovými komunikacemi.

está kapitola obsahuje portfolio firmy, systém produktové ady, který sleduje snaz í

orientaci zákazníka, jsou zde popsány jednotlivé produktové „balí ky“. Dále je zde vý et

po ádaných veletr ních projekt  podle obor , cílové skupiny veletr ních akcí.

Sedmá kapitola uvádí do problematiky konkrétních veletrh  GO a REGIONTOUR – jejich

historie, cíle a kreativní obsah.

Osmá kapitola se podrobn  v nuje mixu marketingových komunikací jednotlivých veletrh

GO a REGIONTOUR. Jedná se o strategii reklamní a propaga ní kampan , její nástroje,

cílové skupiny a témata komunikace.

Devátá kapitola zahrnuje zp tnou vazbu a dopad jednotlivých forem marketingových

komunikací, obsahuje statistické údaje a marketingový pr zkum.
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Poslední desátá kapitola shrnuje tr ní postavení spole nosti Veletrhy Brno, a. s. formou

SWOT analýzy.
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I. TEORETICKÁ ÁST
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1 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE

1.1 Podstata marketingové komunikace

V marketingovém p ístupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho nále it  p edstavit

zákazník m. Celý marketing je zalo ený na komunikaci, zejména na komunikaci se

zákazníkem a p edn  je také nutno respektovat jeho nároky.

Také marketingová komunikace p edstavuje jeden z velice frekventovaných, zárove  v ak

také mén  jasných problém  sou asné marketingové teorie i praxe. „Komunikace se

zákazníkem a dal ími zájmovými skupinami je ze v ech slo ek marketingového mixu

nejmén  pochopena a pravd podobn  nejvíce zneu ívána.“

(Kenny, B. Dyson, K., 1989, s.128)

Marketing m eme obecn  chápat jako výchozí koncepci pro úsp né p sobení organizace

v tr ních podmínkách. Jde o komplexní p ístup, který mimo jiné zahrnuje ekonomické,

kulturní, politické, právnické, p írodní, sociální, technické a jiné dal í oblasti. V rámci

marketingové koncepce jsou tyto oblasti vzájemn  propojeny a p edstavují integrovaný

systém, jak v rovin  horizontální, tak i vertikální.

Pro marketing je dále podstatný jeho d raz na komunika ní principy, dané ji  základním

charakterem tr ního mechanismu jako to vzájemného vyrovnávání nabídky a poptávky. Jak

 je vý e uvedeno, marketing p edstavuje neustálou komunikaci se zákazníkem a

marketingová komunikace potom zahrnuje v irokém smyslu slova ve keré marketingové

innosti a to: vytvo ení produktu i jeho pou ití, jeho distribuci, cenu i propagaci.

Nap íklad M. L. Rothschild chápe marketingovou komunikaci jako sled následujících

rozhodnutí:

1. analýza situace

2. pozice a cíle
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3. strategie, kam dále adí reklamu (v etn  obsahu médií), propagaci,

public relations a publicitu, podporu prodeje, obal, zna ku

4. rozpo et

5. realizace

6. vyhodnocení

(Rothschild, M. L., 1987, s. 10)

Marketingová komunikace je systematickým vyu íváním princip , prvk  a postup

marketingu p i prohlubování a upev ování vztah  mezi producenty, distributory a zejména

jejich p íjemci (zákazníky). Cílem t chto aktivit je nejen lep í vzájemná informovanost, ale

edev ím dosa ení vy í spokojenosti na stran  zákazníka, a tím i vytvo ení jejich

trvalej ích a dlouhodob ích vztah  s producenty a distributory.

Marketingová komunikace je interdisciplinární zále itostí. Vedle základ  ekonomie,

zejména obchodu a marketingu, vyu ívá také poznatk  z psychologie, sociologie i chování

zákazníka.  Základem úsp né marketingové komunikace z stává získání a trvalé udr ení

zájmu a pozornosti ve ejnosti. Pokud se nepoda í ve ejnost oslovit, z stanou ve keré

náklady a úsilí na sebelep í kampa  jen zbyte nou a marnou snahou. Jestli e sama ve ejnost

nebude mít zájem, stejn  nebude p esv ení vnímat. Jakmile se ale poda í získat pozornost

a zájem zákazník , m e se vzniklý vztah dále rozvíjet, m e se budovat vzájemná

komunikace.

Sou asná situace na trzích je mimo jiné charakteristická p evahou nabídky. Konkuren ních

firem je stále více a také jejich produkty jsou v podstat  shodné. U  nesta í  si jen zákazníka

získat, ale um ním je si ho i nadále udr et.
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1.2 Plán marketingové komunikace

Plán marketingové komunikace je sou ástí marketingového plánu, který ve svém celku

zahrnuje plán výroby, plán tvorby cen, plán marketingové komunikace a plán distribuce.

echny ty i plány jsou nenahraditelnou slo kou celého marketingového procesu:

Plán marketingového procesu

§ Analýza situace

- pr zkum spot ebitel , konkurence, výkonnost

- zkoumání ekonomického, právního a politického prost edí

§ Stanovení základních cíl

- zisk

- prodej

- tr ní podíl

§ Vytvo ení marketingové strategie

- segmentace

- positioning

(Svoboda, V., 2004, s. 4)

1.2.1 Stanovení strategických cíl  komunikace

Stanovení strategických cíl  má st edn dobý a  dlouhodobý charakter a spo ívá na hlub ím

poznání dynamiky trhu. Tyto cíle se stanoví s ohledem na postavení výrobku na trhu a na

zp sobu spot ebitelského rozhodování. Jednotlivé kroky sestávají z vyzkou ení, p echodu,

op tovného nákupu, spot eby, dosa ení etnosti nákupu a následného p edzásobení.
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1.2.2 Stanovení taktických cíl  komunikace

Taktické cíle bezprost edn  ovliv ují realizaci marketingových cíl  v prodeji:

itáhnout pozornost

InformovatKognitivní

ipomínat

Zvý it oblibu

Zlep it postojAfektivní

esv it

Omezit nesoulad

Taktické cíle

Konativní
típit v rnost

Tab. 1. Taktické cíle komunikace

1.2.3 Strategie tlaku a strategie tahu

i uplat ování podpory prodeje zále í na cestách distribu ním systémem, které sm ují ke

zprost edkovatel m, maloobchodník m nebo koncovým spot ebitel m. Cesty distribu ním

systémem mají vyvolat pozitivní reakci spot ebitel  a splnit tím plánované strategické a

taktické cíle.

Strategie tlaku

(push-strategie), sna í se produkt potla it p es distribu ní kanály ke kone nému spot ebiteli,

staví se hlavn  na osobním prodeji a podpo e prodeje. K typickým formám strategie tlaku

pat í cenov  zalo ené obchodní dohody mezi výrobcem a prodejcem, necenové obchodní

dohody, výstavy, spole ná reklama s výrobcem, sout e dealer  apod.
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Strategie tahu

(pull-strategie), chce vzbudit zájem zákazník , vyvolat poptávku po p ita livém produktu,

sází p edev ím na reklamu, která vyvolává poptávku zákazník , kte í se obracejí na

maloobchodníky, ti p ená ejí po adavky na velkoobchodníky i dokonce na výrobce.

K typickým formám strategie tahu jsou kupony výrobce, rabaty, cenové balí ky, kupony na

vyzkou ení zbo í, prémie, programy odm n, vzorky, vyzkou ení zbo í, hry, loterie aj.

(Svoboda, V., 2004, s. 17)

1.2.4 Rozpo tování marketingových komunikací

ty i typy rozpo  jsou základními a jsou v podstat  identické a uplat ují se vícemén  i pro

formy marketingových komunikací také v p ípad , e stojí v kampani osamocen . Jsou to:

a) metoda mo ností („Dej co m “)

b) metoda procenta z obratu i zisku

c) metoda konkuren ní rovnosti

d) metoda cíl a úkol

k t mto ty em typ m rozpo tování nále í je  dal í dv  zvlá  specifické pro reklamu a

podporu prodeje:

e) metoda maximalizace zisku

zde se volí optimální rozpo et na reklamu, který nejvíce zvy uje zisky. Prodej se m í

v jednotkách nebo korunách, intenzita reklamy v hrubých bodech ohlasu (GRP) nebo

v etnosti jednotlivých reklam. Tato metoda umo uje vypo ítat, ve kterém momentu je

výhodné je  investovat do reklamy, tj. kdy vlo ená ástka p inese v prodeji nejen

zaplacenou re ii a reklamu, ale je  n co navíc.
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f) metoda srovnání pom ru elasticity

zahrnuje úpravu reklamního rozpo tu podle pom ru reklamy k cenovým elasticitám. Tento

model dob e m í reakci zna ky na zm ny v reklam  nebo v cen .
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2 FORMY MARKETINGOVÝCH KOMUNIKACÍ

2.1 Reklama

2.1.1 Definice reklamy

„Reklama je forma propagace, která prost ednictvím placeného komunika ního média

vyhledává u ivatele zbo í, slu eb nebo my lenek. Reklama je informuje a p esv uje o

výhodách a kvalitách dané zna ky, které nákupem a vyu íváním spot ebitel získá. Tímto

zp sobem vytvá í reklama základní p edpoklady pro prodej. Mezi subjektem a p íjemcem

není ádný kontakt.“

(Svoboda, V., 2004, s. 4)

2.1.2 Specifické vlastnosti reklamy

a) ve ejná prezentace

- reklama se komunikuje ve ejn . Znamená to tedy, e vytvá í zdání, e nabízený produkt je

eobecn  uznáván. Sou asn  také nazna uje, e je nabídka standardizovaná. Neznamená to

ak, e by taková nabídka nemusela mít vysokou hodnotu.

b) komunika ní pronikavost

- je jednou z nejvýznamn ích vlastností, která asto svádí k p ecen ní role reklamy

v komunika ním mixu. Tím, e se reklama mnohokrát opakuje, slou í také kupujícímu ve

smyslu porovnání s reklamou konkuren ní.

c) zesílená p sobivost

- reklama vyu ívá ze v ech forem propagace nejvíce kreativity pro zpracování propaga ní

informace. Mnohotvárnost vyu ití tiskových, fotografických a audiovizuálních technik
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v nejr zn ích kombinacích doká e zd raz ovat a zvýraz ovat r zné vlastnosti a prvky

produkt  nebo firem.

d) jednozna ná neosobnost

- reklama nep sobí tak p esv iv , jako nap íklad akce na podporu prodeje. Neosobnost

reklamní komunikace je d vodem, pro  reklama p sobí na cílovou skupinu p edev ím ve

stádiu poznávání výrobku nebo firmy. Neosobnost reklamy vede k tomu, e ji p íjemci

berou s ur itou „rezervou“. Nejv í nevýhodu reklamy je její monologi nost, proto e

neumo uje zprost edkování dialogu.

2.1.3 Klasifikace reklamy

Reklamu leníme do následujících druh  reklamních prost edk :

a) inzerce v tisku

b) televizní spoty

c) rozhlasové spoty

d) vn í reklamu

e) audiovizuální reklamu a nová média

2.1.4 Základy realizace reklamy

t hlavních rozhodnutí p i ízení reklamy:

1. Stanovení cíl

§ komunika ní cíle

§ prodejní cíle
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2. Rozhodnutí o rozpo tu

§ metoda mo nosti

§ procento z obratu

§ konkuren ní rovnost

§ cíl a úkol

3. Rozhodnutí o propaga ním sd lení

§ vytvo ení sd lení

§ zhodnocení a výb r sd lení

§ zpracování propaga ních prost edk

4. Rozhodnutí o médiích

§ dosah a frekvence

§ hlavní média

§ konkrétní média

§ na asování médií

5. Vyhodnocení reklamy

§ komunika ní ú innost

§ prodejní ú innost

chto p t krok  rozhodování se ozna uje jako model „5M“, tzn. Mission (cíle), Money

(rozpo et), Message (zpráva -  propaga ní sd lení), Media (média) a Measurement

(m itelnost). Uvedený model zahrnuje celou realizaci reklamy v jejích hlavních fázích,

z nich  se nem e ádná vynechat.
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2.1.5 Vyhodnocení reklamy

Provádí se výzkum komunika ního ú inku, který se zabývá vyhodnocením obsahové úrovn

jednotlivých propaga ních prost edk . Existuje n kolik druh  pretesting : metoda

testování nám tu (výzkum propaga ního prost edku p edtím, ne  bude zpracován do

finální podoby), metoda p ímého hodnocení (zákazníci si sami ohodnotí propaga ní

prost edky), portfolio test (jedná se o míru zapamatování reklamy zákazníkem),

laboratorní testy (hodnotí míru pozornosti cílové skupiny), výzkumy ú innosti kampan ,

informovanosti o zna ce (umo ní celkové zhodnocení provedené reklamy).

ení ú inku reklamy na prodej se provádí: metodou komplexní ú innosti (vyjad uje, jak

dalece jsou efektivní vynalo ené náklady na reklamu ve vztahu k podílu na trhu),

historickou metodou (vychází ze srovnání minulého a d ív ích náklad  na propagaci – lze

vypo íst mezní míru návratnosti) testem vysokých a nízkých výdaj  na propagaci

(provádí se v r zných územních celcích prodeje – výsledky odhalí, která rozpo tová metoda

je úsp í).

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje velmi irokou kálu nástroj :

§ kupony oprav ující dr itele ke slev  p i nákupu ur itého zbo í,

§ bezplatn  nabízené vzorky (sampling) k vlastnímu vyzkou ení,

§ zvýhodn né balení, a  u  se jedná o v í obsah za stejnou cenu nebo p ibalení

íbuzného, dopl ujícího produktu,

§ sout e o ceny, pen ní odm ny, zájezdy,

§ propaga ní p edm ty typu propisovací tu ky, tri ka, zapalova e, nákupní ta ky

pou ívané jako odm ny a dárky zákazník m,

§ rabaty jako slevy z prodejní ceny,

§ ast na veletrzích a výstavách
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a mnohé dal í. P itahují pozornost zákazníka, poskytují informace, které mohou p ivést

zákazníka ke koupi produktu.

Podpora prodeje se skládá z krátkodobých podn  zam ených na aktivizaci a urychlení

prodeje. Jsou zam eny jednak na spot ebitele, ale také na podporu odbytu neboli prodeje

prost ednictvím maloobchodu a  kone  na obchodní personál.

Podle vztahu k cílovému zam ení se jednotlivé formy podpory prodeje odli ují.

Spot ebitelská podpora m e krátkodob  zvý it objem prodeje, p ípadn  také pomoci

roz it podíl na trhu. Cílem m e být povzbudit spot ebitele, aby si vyzkou el nový

výrobek, odlákat ho od konkurence, nebo naopak odm nit jeho ve ejnost apod. Obchodní

podpora se zam uje na to, aby obchodníci p evzali do svého sortimentu nové druhy zbo í,

udr ovali vysoké zásoby. Podpora obchodního personálu má za cíl zvý it prodej b ného

nebo nového produktu, povzbudit akvizici nových objednávek.

2.2.1 Charakteristiky základních prost edk  podpory prodeje

1. Vzorky výrobk  (sampling) jsou zpravidla zdarma nebo nanejvý  za sní enou

symbolickou cenu. Nabídka vzork , a  jsou distribuovány rozná kou do domácností,

po tou i je lze získat p ímo v prodejn , p edstavuje nejú inn í, ale zárove  také

nejnákladn í formu uvád ní nového produktu na trh.

2. Kupony, které spot ebitel m umo ují získat p i nákupu ur itou úsporu i úhradu.

Mohou zkrátit dobu testování nové zna ky, stejn  jako stimulovat prodej produktu,

který je ji  ve stadiu zralosti.

3. Prémie je produkt nabízený zdarma nebo za sní enou cenu jako podn t k nákupu

ur itých výrobk . M e být zabalena uvnit  nebo p ibalena vn  produktu.

4. Odm ny za v rnost se poskytují v hotovosti nebo jiné form  za pravidelné vyu ívání

produkt .

5. Sout e a výherní loterie dávají spot ebitel m mo nost vyhrát hotovost, zbo í nebo

výlet, a to pomoci stí nebo i vynalo ení vlastního úsilí.
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6. Veletrhy a výstavy, které umo ují p edvést, p ípadn  i prodávat zejména nové

produkty zákazník m, stejn  jako konfrontovat svoji nabídku s nabídkou konkurence.

(Foret, M., 2000, s. 152)

2.3 Osobní prodej

Osobní prodej je historicky první formou marketingové komunikace. Je velmi efektivním

nástrojem, p edev ím v situaci, kdy se vytvá í preference spot ebitel  a doká e být mnohem

efektivn í ne  reklama a podpora prodeje.

2.3.1 P ednosti osobního prodeje

edností osobního styku je mnohem efektivn í komunikace mezi partnery. Prodávající se

e lépe a bezprost edn  seznámit s reakcemi (názory, pot ebami, zábranami) zákazník  a

velice operativn  na n  reagovat. Pro dal í innost firmy je d le ité v t, jak by mohla

produkt vylep it, aby více odpovídal p edstavám a po adavk m zákazník , aby jim mohl

lépe slou it. Uplatn ní osobního prodeje roste v ude tam, kde je výrobek nebo slu ba

slo it í a obvykle i cenov  náro í.

2.3.2 Volba osobního prodeje

i volb  osobního prodeje do integrovaných marketingových komunikacích hrají prvo adou

roli náklady na prodejní personál, které se dají srovnat s ostatními formami marketingových

komunikací. Osobní prodej je typický pro n které druhy zbo í dlouhodobé spot eby a

slu eb. Velmi roz ený je p i prodeji mezi výrobci a p ípadn  distributory pr myslového

zbo í, kdy ka dý produkt je komplexem, asto vzniklým na zakázku.
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2.3.3 D le itost osobního prodeje

U osobního prodeje je vedle komunika ní operativnosti podstatná také komplexní

prezentace produktu, jeho p edvedení, d kladné názorné a praktické seznámení zákazníka

s jeho pou íváním. Je dal ím z p íklad  provázanosti a komplexnosti marketingové

komunikace. Z propagace vyu ívá podporu prodeje, reklamu, publicitu nebo direct

marketing (nap . v podob  telemarketingu). Zárove  je formou distribuce, odpovídající

výjime ným vlastnostem produktu a jeho výjime né cen .

2.4 Public relations

2.4.1 Definice public relations

esky vztahy s ve ejností) p edstavují plánovitou a systematickou innost, jejím  cílem je

vytvá ení a upev ování d ry, porozum ní a dobrých vztah  organizace s klí ovými,

le itými skupinami ve ejnosti.

2.4.2 Základní kategorie klí ových skupin

§ vlastní zam stnanci organizace,

§ její majitelé, akcioná i,

§ dodavatelé,

§ finan ní skupiny, p edev ím investo i,

§ sd lovací prost edky,

§ místní obyvatelstvo, komunita,

§ místní p edstavitelé, zastupitelské orgány a ú ady

§ zákazníci

Uvedené základní cílové skupiny platí p edev ím pro výrobní a obchodní organizace,

ípadn  v oblasti slu eb. Je v ak z ejmé, e u odli ných typ  institucí se musí po ítat také

s jinými segmenty.
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2.4.3 Komunika ní p ednosti

Podstatou je p edev ím d ryhodnost. Tím se m e snáz ovlivnit celá ada perspektivních

zákazník , kte í se úmysln  vyhýbají vlivu reklamy a obchodník . PR mohou p edstavovat

velmi ú inný a zárove  také ekonomicky p ijatelný prost edek propagace firmy i produktu.

PR vyu ívají irokého dosahu sd lovacích prost edk . Základem je publicita v podob

zpravidla neplacených zpráv v masmédiích. Touto cestou se dá dosáhnout dobrých vztah

s ve ejností. Jsou zpravidla nejpou ívan í v krizové situaci (havárie, kalamity i skandály),

kdy ji mají zachránit v o ích ve ejnosti a vysv tlit, co se je  vysv tlit a zachránit dá.

2.4.4 PR aktivity

§ základem je publicita v podob  tiskových zpráv, tiskových besed (konferencí), interview

ve sd lovacích prost edcích,

§ organizování událostí, jako p edvedení nového produktu, výro í zalo ení podniku,…

§ lobbying (lobování) zastupování organizací p i jednáních se zákonodárci a politiky,

získávání i naopak p edávání informací

§ sponzorování kulturních, sportovních i sociálních aktivit, souvisí s ú astí, pé í a

zainteresovaností na místních zále itostech,

§ reklama organizace jako spojení reklamy a public relations, které není zam eno na

konkrétní produkt, ale na firmu jako celek.

2.4.5 Vyhodnocení PR

Existuje n kolik metod pro m ení ú innosti, jsou to: zájmové skupiny (skupiny jsou

sestaveny z kvalifikovaného výb ru a rozebírají se s nimi témata p edm tu komunikace),

poradní výbory (=lidé áste  obeznámeni s tématem PR – sledují jeho p edm t a

poskytují návrhy a komentá e), 800 bezplatných telefon (vnit ní ve ejnost vyjád í svá

stanoviska k p edm tu PR), analýza dopis  a telefonát (provádí se monitoring s cílem

vysledovat názory pisatel  a volajících), dodate né len ní vzorku (analyzuje se cílové

publikum podle demografických a psychografických hledisek), zdroje (v úvahu se bere

podobnost d ív ího výzkumu s pot ebou nového zkoumání).
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2.5 Direct marketing

Direct marketing se realizuje prost ednictvím r zných médií, která p ímo jednají se

zákazníkem a obvykle vyzývají spot ebitele k p ímé m itelné odezv . Direct marketing je

v sou asnosti zvlá  významným nástrojem marketingové komunikace. Odpovídá trendu

postupovat na trhu ke spot ebiteli cílen ji a individuáln , sou asn  je nejrychleji se

rozvíjející formou marketingových komunikací.

2.5.1 Prost edky direct marketingu

1. Direct mailing

2. Telemarketing

3. Teleshopping

4. Internet

5. Mobilní marketing

Vyu ívání DM v komunikaci se d je ve dvou rovinách a vícestup ovým zp sobem, co

znamená, e se obvykle roze le direct mailingová zásilka a poté se adresát osloví

telemarketingem. Kombinace nasazení forem DM do integrovaných komunikacích je

nes etn .

2.5.2 Výhody direct marketingu

§ zacílenost na jasn  vymezený a smysluplný segment,

§ efektivnost zacílené komunikace, vytvo ení osobn ího vztahu,

§ kontrolovatelnost, m itelnost reakcí na na i nabídku,

§ operativnost realizace,

§ názornost p edvedení produktu,

§ dlouhodobost vyu ívání, ím del í, tím m e být lep í.

Oproti reklam  disponuje direct marketing velkou výhodou ve vyhodnocování ú innosti

této marketingové komunikace. Odpov  spot ebitele se vyhodnocuje velmi rychle a je
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naprosto pr kazná. Pr rná odezva u adresného direct mailingu dosahuje zhruba dvou

procent, u vícestup ového DM se zvy uje response na ty i i více procent.

Pro direct marketing je typická p ímá, nezprost edkovaná forma komunikace, která se

v dne ní p esycenosti reklamou ukazuje v eobecn  jako ú inn í. A práv  proto, e direct

marketing p iná í p edev ím nový pohled na komunikaci mezi zákazníkem a vyráb jící i

prodávající firmou, je na míst adit ho p ímo do oblasti marketingové komunikace.
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3 VELETRHY

3.1 Vznik veletrh

Historie veletrh  a výstav sahá hluboko do minulosti – a  k po átk m d lby práce. Lidé se

shroma ovali na k ovatkách obchodních cest, na nám stích a tr tích a nabízeli své

zbo í. Trhy se konaly zejména u p íle itosti církevních svátk . U nás sahá tradice

brn nských veletrh  a  do 13. století, kdy roku 1243 ud lil král Václav I. Brnu privilegium

konat jednou do roka o svatodu ních svátcích výro ní trh. Dal í rozvoj emesel a obchodu

si vy ádal ud lení práv po ádat dal í jarmarky.

Pr myslová výroba p inesla nový typ výstav, na kterých bylo mo né produkovat u  jenom

vybrané vzorky a nikoliv celé produktové ady. (prvním takovým veletrhem byl „Velký trh

tovar  království eského“ konaný v roce 1754 ve Veltrusích) Po vzniku samostatného

eskoslovenska se v Praze konaly Pra ské vzorkové veletrhy a v kv tnu 1928 byla na

novém výstavi ti v Brn  otev ena Výstava soudobé kultury v eskoslovensku. Její

uspo ádání znamenalo významný historický mezník ve vývoji moderního výstavnictví na

území na eho státu. Jen do roku 1938 se pak na brn nském výstavi ti uskute nilo p es 40

evá  hospodá ských výstav. Z nich byla celá ada podobná dne ním specializovaným

brn nským veletrh m (nap . Výstava moderního obchodu a Výstava pivovarnictví a

slada ství v roce 1929, Výstava stavebnictví v roce 1933, Autosalon v roce 1934, Výstava

obecného kolství v roce 1938 atd.). Mimo jiné práv  proto se na tomto výstavi ti

uskute nil roku 1959 první Mezinárodní strojírenský veletrh, který se m e pova ovat za

po átek po ádání mezinárodních veletrh  v jejich sou asném pojetí u nás.

(Foret, Kolá ová, Svoboda, Zumrová, 2002, s. 3 – 4)

3.2 Druhy veletrh

Podle ozna ení organizátor , statistických údaj  a slo ení zákazník  (tzn. náv vník  a

vystavovatel ) se eské veletrhy lí na specializované, které jsou ur ené a také více

nav vované odbornou ve ejností a na eobecné, které jsou ur eny spí e pro irokou

laickou ve ejnost.
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U specializovaných veletrh  se klade d raz na p ipravenost jednání s odb rateli,

distributory, dodavateli i konkurenty, zatímco u v eobecných veletrh  se klade d raz na

kone ného spot ebitele.

Díky rostoucímu po tu po ádaných veletrh  a jejich specializací dochází k jejich sdru ování

do v ích celk  – akcí. To znamená, e se po ádá více veletrh  ve stejném ase a ve

stejném veletr ním areálu, pop ípad  mají-li tematicky blízké zam ení.

3.3 Komunikace na veletrhu

Základní komunika ní vazby na veletrzích a výstavách:

Obr. 1. Komunika ní vazby

Výchozí impuls dodávají organizáto i, kte í musí zajísti ú ast co nejv ího po tu

nejvýznamn ích firem v daném odv tví a pokud mo no sv tového v hlasu. Poda í-li se

získat n kterého z leader  na ur itém trhu, stává se p ipravovaná akce pro dal í zájemce jak

z ad vystavujících firem, tak také náv vník  okam it  presti ní a atraktivní.

Úsp ný veletrh není jen otázkou materiálních a ekonomických podmínek. Nejd le it í je

to, jak se daná akce stane významnou, kolik a jak presti ních firem bude na daném veletrhu

vystavovat, kolik a jak kompetentních náv vník  se dostaví a jak se poda í prezentovat ve

sd lovacích prost edcích.

Organizáto i

Náv vníci
Vystavovatel

Náv vníci Vystavovatel
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Mezi základní komunika ní prost edky pat í:

§ osobní kontakt a z n j vyplývající osobní komunikace s velkým mno stvím potenciálních

a skute ných zákazník

§ mimo ádn  výhodná pozice pro obchodní jednání, proto e náv vníci u  tím, e p li,

projevili zájem o nabídku

§ komunika ní nalad ní vystavovatel  i náv vník , ob  strany jsou toti  na veletrhu

výjime  p ízniv  naklon ni vyhledávání a poskytování informací a vyjad ování svých

názor

§ prezentace se koncentruje do jasn  a p edem vymezeného prostoru a asu
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II. PRAKTICKÁ ÁST
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4 VELETRHY BRNO, A. S.

4.1 Profil spole nosti

Název spole nosti: Veletrhy Brno, akciová spole nost

Sídlo spole nosti: Brno, Výstavi  1, CZ – 647 00

O: 25582518

DI : CZ25582518

Právním nástupcem a. s. Brn nské veletrhy a výstavy (BVV a. s.) se stala spole nost

Veletrhy Brno zru ením BVV a. s. bez likvidace ke dni 31. 12. 2000. O tom, a sou asn  o

jejím slou ení s a. s. Veletrhy Brno rozhodla mimo ádná valná hromada akciové spole nosti

Brn nské veletrhy a výstavy konaná dne 22. listopadu 2000. Jako právní nástupce p evzala

akciová spole nost Veletrhy Brno ke dni slou ení ve keré obchodní jm ní zanikající akciové

spole nosti Brn nské veletrhy a výstavy.

Dnem 1. listopadu 2001 vstoupilo v platnost pravomocné rozhodnutí Krajského soudu

v Brn  ze dne 24. íjna 2001 o fúzi akciových spole ností Brn nské veletrhy a výstavy a

Veletrhy Brno. Majoritním akcioná em ve spole nosti Veletrhy Brno je Messe Düsseldorf

s podílem 60,39 % akcií. Významným akcioná em s bloka ní minoritou 33,79 % je

Statutární m sto Brno. Ostatní drobní akcioná i mají v dr ení 5,82 procent akcií.

Hlavním p edm tem podnikatelských aktivit a. s. Veletrhy Brno je poskytování obchodních

(výstavá ských) slu eb p evá  právnickým osobám. Spole nost se dále zabývá pronájmem

vlastních nemovitostí.

Akciová spole nost Veletrhy Brno vlastní a provozuje veletr ní areál o rozloze 667.000 m2

se estnácti pavilony. K 31. 12. 2003 inila celková výstavní plocha 194.512 m2, s hrubou

krytou plochou v pavilonech 113.544 m2 a hrubou výstavní plochou 80.968 tvere ních

metr .
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Spole nost Veletrhy Brno disponuje v inovým podílem v majetku osmi dce iných

spole ností. Jejich innost vesm s souvisí s jejím hlavním p edm tem podnikatelské innosti

a slou í k roz ení nabídky slu eb p edev ím ú astník m veletr ních projekt , které

spole nost po ádá. K 1. 12. 2003 zanikla dce iná spole nost World Trade Center, a. s.,

evodem jm ní na svého jediného akcioná e, Veletrhy Brno, a. s.

4.2 Postavení spole nosti

Kvalita veletr ních projekt  je i základem kvalitních hospodá ských výsledk  a zejména

v sou asnosti nezbytným p edpokladem úsp ného p sobení na vysoce konkuren ním trhu

veletr ního pr myslu. Je ur ujícím zdrojem dal ího posilování pozice a presti e spole nosti

Veletrhy Brno v ekonomickém regionu, v n  vyvíjí svoji podnikatelskou innost.

Spole nost po ádá celkem 49 vlastních veletrh  s r znou periodicitou jako samostatná

veletr ní témata. T icet est veletrh  je nejv ími a nejvýznamn ími veletrhy v eské

republice, 23 z nich si navíc vybudovalo vedoucí pozici ve st ední Evrop .

V lichém a podle veletr ního kalendá e termínov  „slab ím“ roce 2003 uspo ádala

spole nost Veletrhy Brno t icet vlastních veletrh  a výstav. Krom  toho pronajala plochu

dv ma hostujícím akcím, a dále 25 akcím kongresového, kulturního a sportovního

charakteru organizovaných útvarem mimoveletr ních aktivit. Mimo areál brn nského

výstavi  byly uspo ádány dal í t i veletr ní akce.

Konkuren ní výhodou spole nosti Veletrhy Brno p edstavuje Úsek realizace a servisu Expo

Expert, který jako nedílná sou ást firmy vystupuje v roli partnera p i komplexním ení

pot eb zákazník  p i realizaci expozic a dodávce slu eb. V samotném areálu výstavi

vyu ilo jeho nabídky 3.250 klient , pro n  zaji oval dodávky expozic na celkové plo e

125.000 m2 a dosáhl obratu 239 mil. korun. Jeho tr ní podíl v této oblasti p edstavuje 38,3

%.
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Dosa ená úrove  hmotného a duchovního potenciálu umo uje spole nosti formulovat

základní priority spole nosti pro následující období. Veletrhy se budou koncipovat jako

kompetentní centra p íslu ných obor  v prostoru roz ené Evropské unie a jejich

prost ednictvím se osloví nový trh se sedmdesáti miliony spot ebitel . V rámci

zprost edkování obchodních p íle itostí nabízí spole nost p íslu ným obor m p idaný u itek

ve form  doprovodných program , events a kongres . Jedním z dal ích cíl  je zm nit

vnímání hodnoty veletrh  a zefektivnit ú ast vystavovatel  na veletrhu.
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5 ORGANIZA NÍ STRUKTURA ÍZENÍ KORPORÁTNÍCH A

MARKETINGOVÝCH KOMUNIKACÍ

(Organiza ní struktura – viz. p íloha . 1)

5.1 Korporátní komunikace

Korporátní komunikace tvo í strategickou „komunika ní“ st echu organizace. Jednotné

komunikace organizace sledují dlouhodobý zám r a strategický cíl: budovat pozitivní

postoje k organizaci v podniku i mimo n j. Spole  s korporátním designem, korporátní

kulturou a s produktem organizace vytvá ejí komunikace jednotný image.

V roce 1998 se stala akciová spole nost Brn nské veletrhy a výstavy dce inou spole ností

jednoho z nejvýznamn ích a nejúsp ích po adatel  veletrh  – Messe Düsseldorf. Od

té doby vystupuje BVV pod novou ochranou známkou – logem. Logo navazuje na grafické

tvarosloví loga Messe Düsseldorf nejen barevn  ale i citací barevných tvercových ploch –

expozic – nad kterými se klene stylizovaný oblouk voln  parafrázující tektoniku pavilonu A.

S novým logem se p ijímají i zásady jednotné grafické prezentace celé firmy tak, aby se

podnik s jeho veletr ními projekty navzájem snadno identifikovaly. Podniková identita

výrazn  p ispívá k tvorb  jednotného image, pov domí o zna ce, úspo e náklad ,

racionalizaci a podpo e celkové marketingové innosti.

Ka dá po ádaná veletr ní akce má d sledn  zpracovaný vlastní design (grafická zna ka,

logotyp, barevnost, textové standardy názv  jednotlivých výstav a veletrh ). Zna ky

veletrh  mají silný podnikový image „v zádech“ (velký název, tradice, profesionalita) a nedá

se tedy stav t na tom, e by se jednotlivé brandy prezentovaly samostatn .

Také grafické ikony pro ozna ení produkt  vycházejí z logotypu a. s. Veletrhy Brno. Jejich

základním typem zve ejn ní je tverec s názvem produktu, umíst ným v horní ásti

logotypu. Jednotlivé ikony se mohou prezentovat samostatn  nebo s logotypem a. s.



UTB ve Zlín , Fakulta multimediálních komunikací 37

Veletrhy Brno, pop ípad  s dal ími prvky, které se obecn  pou ívají pro komunikaci a. s.

Veletrhy Brno. V tomto p ípad  se kolem celé ikony v etn  názvu produktu ned lá

ráme ek. Pokud ikona vystupuje samostatn , dopl ující texty se v základní verzi umís ují

pod ikonu, ale je mo né je v p ípad  pot eby umístit vlevo nebo vpravo od logotypu.

Jestli e se pou ije vícejazy ná verze, je mo né webovou adresu zvýraznit, a to bu  barevn

nebo siln ím ezem písma.

Zásady pou ívání názvu podniku

1. Formulace Veletrhy Brno, a. s. se pou ívá v obchodních

listinách, právních dokumentech a v ude tam, kde je vy adován

název spole nosti tak, jak je zapsán v obchodním rejst íku.

2. V reklam , b né komunikaci a v dal ích p ípadech, kde se

nevy aduje název spole nosti podle obchodního rejst íku, je mo no

pou ívat vedle názvu Veletrhy Brno také zkratku BVV , a to

bez uvedení právní formy. BVV je v této podob  sou ástí loga a

vyjad uje mj. kontinuitu firmy. Zkratku BVV lze pou ít pouze

v souvislém psaném textu, pokud je na za átku sd lení nejd íve

uvedena formulace Veletrhy Brno (dále BVV). Toto platí i pro

pou ití v cizích jazycích.

3. Jsou povoleny tyto jazykové mutace názvu:

- n mecky: Messe Brünn

- anglicky: Trade Fairs Brno

- francouzsky: Foires de Brno

4. Pou ívání názvu „Brn nské veletrhy a výstavy, a. s.“ ve spojitosti

se sou asnou inností a. s. Veletrhy Brno není dovoleno.
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5.2 Marketingová komunikace

Marketingové komunikace nesou image celé firmy a mají své pravidlo. Zejména

z marketingových komunikací p eva ují p edev ím akce Public relations.

inným prost edkem marketingové komunikace je inzerce ve Veletr ních novinách Brno.

Ty jsou toti  zasílány podle databáze BVV p ímo do firem jednotlivých  vystavovatel , aby

byli pr  informováni o d ní na brn nském výstavi ti a podnikatelských aktivitách

BVV. Jejich prost ednictvím lze oslovit v echny vystavovatele v ech brn nských veletrh ,

jiná periodika nejsou a nemohou být na adresy vystavovatel  zasílána.

Veletr ní noviny dostávají pouze firmy, a proto jsou vhodným reklamním médiem pro

echny, jejich  zbo í nebo slu by jsou ur eny zase firmám.

Dále spole nost vyu ívá r zných kombinací marketingových komunikací. Nap íklad

odborná ve ejnost je zvána prost ednictvím odborného tisku a p ímým marketingem.

Spole nost také vyu ívá spolupráce MHD, kde náv vníkovi umo ní p i zakoupení

celodenní vstupenky na n který veletrh volnou celodenní jízdenku v integrovaném

stském systému hromadné dopravy.

5.3 Vztah korporátních a marketingových komunikací

Existují dva sm ry v korporátní a marketingové komunikaci. První se zabývá veletrhy (ty

mají svou vlastní zna ku, ale jsou kryté hlavní zna kou) a druhý sm r je zam en na slu by

související s realizací veletrh  (slu by mají rovn  své zna ky, které jsou op t zast eny

hlavní zna kou).

Vztah korporátní komunikace podporuje nep ímo veletrhy a hlavní zna ka pomáhá

zvednout produkty v podv domí zákazníka. Zna ka (logo firmy Veletrhy Brno, a. s.)
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doprovází ka dou veletr ní akci – tzn. v dy se objevuje na propaga ních materiálech. Je

jednotn  daný korporátní obsah – na korporát musí být minimáln  4 % plochy.

Slu by, které fungují samostatn  nejsou vizuáln  odd leny od hlavní zna ky – jsou spí e

chápány ve ejností jako celek.

Domnívám se tedy, e provázanost korporátních a marketingových komunikací funguje a e

má ve firm  zna ný dopad, co  dokazují statistické údaje.
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6 PORTFOLIO FIRMY

6.1 Produktová ada

ast na veletrhu je z hlediska asového i organiza ního zavr ením období p íprav jak pro

po adatele odborného veletrhu, tak pro vystavovatele, který se rozhodne prosadit své

podnikatelské zám ry.

Systém produktové ady vychází z transparentních princip  a sleduje p edev ím sna í

orientaci zákazníka v iroké nabídce nejr zn ích slu eb spojených s ú astí na veletrhu,

nebo s mo ností jejich vyu ití i mimo veletrh. Odrá í nadhodnotu silné nadnárodní

spole nosti s irokým portfoliem slu eb a jejich kombinací.

V této produktové ad  se zákazníkovi p ibli uje mno ství nabízených slu eb logicky

seskupených podle p íbuznosti do jednotlivých balí  – produkt , z nich  prioritou je

neodlu itelná spojitost po ádání jednotlivých veletrh  s komplexní pé í o zákazníka

prost ednictvím Expo expert.

Z dal ích produktových balí  m e zákazník vyu ít jednotlivé slu by kontaktováním na

ímo nebo jsou vystavovateli zaji ny komplexn  spole  s výstavbou stánku

prost ednictvím „expo experta“.

Produktová ada obsahuje co do mno ství a rozsahu ve své podstat  neuzav ený komplex

slu eb, který respektuje a vychází vst íc o ekáváním, s nimi  klient na veletrh p ichází.

Vedle vlastního zabezpe ení ú asti na sebe firma p ebírá ást odpov dnosti za p ítomnost

potenciálních obchodních partner , poskytuje prostory pro obchodní jednání a nabízí

ve keré kongresové slu by. Zázemí pro pozvané zástupce odborných asopis , televize a

rozhlasu vytvá í podmínky pro mediální odezvu prezentací vystavovatel  i kvalitu

samotného veletrhu, které je kritériem posuzování v mezinárodním kontextu.
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6.1.1 Expo expert

Nabízí vystavovatel m v echny slu by z produktové ady. Zaji uje komplexní výstavá ské

slu by v R i v zahrani í. Sou ástí návrh  a realizace výstavních expozic je bezplatné

zpracování nabídkových projekt  a cenových kalkulací.

6.1.2 Expo rent

Obsahem je iroká kála slu eb souvisejících s pronájmy. Od disponibilních slu eb a  po

ve keré slu by s pronájmem spojené. Univerzálnost a variabilita moderních prostor r zných

rozm  dovoluje nabídnout pronájmy výstavních hal a konferen ních sál  pro nejr zn í

vyu ití.

6.1.3 Expo business

Zahrnuje bezplatné asisten ní slu by. Jejich obsahem je zaji ní jednacích místností v etn

komplexního kancelá ského vybavení a personální podpory.

6.1.4 Expo congress

Náplní je soubor nevy erpatelné kály konferen ních slu eb – zázemí pro odborné programy

i veletrzích a výstavách, kongresech, sympoziích, seminá ích pro realizaci vzd lávacích,

kulturních a spole enských akcí, firemních prezentací i samotných výstav v areálu

brn nského výstavi

6.1.5 Expo travelling

Zahrnuje slu by spojené s pobytem na veletrhu v etn  spole ného programu podle

individuálních po adavk .

6.1.6 Expo catering

Zaji uje ve keré gastronomické slu by pro vystavovatele i náv vníky b hem veletrh , pro

zájemce i v mimoveletr ním období jsou dal í bohatou skupinou nadstandardních slu eb

v nabídce a. s. Veletrhy Brno.
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6.1.7 Expoparking

Nabízí mo nost komfortního parkování pro zákazníky, vystavovatele a náv vníky.

Nabídka je celoro  ur ena i dal ím zájemc m.

6.1.8 Expo international

Produkt zahrnuje komplexní veletr ní aktivity v zahrani ní. V rámci této innosti organizuje

asti v zahrani í. Zabezpe uje rovn  koordinované a individuální ú asti tuzemských firem

v zahrani í.

6.1.9 Press center

Veletr ní správa poskytuje noviná m zázemí, co  je jedním z významných faktor , které

ispívají k úsp chu ú asti vystavovatele tím, e média mají zájem o jejich nabídku.

6.1.10 Expo media

Prost ednictvím této slu by si mohou firmy objednat také inzerci a prezentaci v médiích

BVV, na stránkách internetu, ve Veletr ních novinách, v BVV magazínu, v tiskových

zprávách a bulletinech vydávaných k jednotlivým projekt m.

6.1.11 Expo academy

Veletr ní akademie p edstavuje nové spektrum slu eb pro zákazníky, které jim mají pomoci

s ú astí na veletrhu. S cílem maximálního usnadn ní cesty na veletrh a. s. Veletrhy Brno

ipravuje jednodenní seminá  s názvem „Jak lépe usp t na veletrhu“.

6.1.12 Expocontact

Nov  zavedený on-line produkt má podobu univerzálního a jednotného katalogu, který bude

postupn  obsahovat ve keré katalogy vystavovatel  z aktuálního nebo posledního ro níku

konání jednotlivých veletrh .

6.1.13 Eden 3000

Stálá výstava rodinných dom  je p ehlídkou kompletn  vybavených montovaných dom

etn  venkovních dopl  a zahradních úprav. Projekt je lenem presti ní celosv tové

organizace stavebních center UICB.
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6.2 Veletr ní projekty

Akciová spole nost Veletrhy Brno po ádá celkem 49 vlastních veletrh  s r znou

periodicitou jako samostatná veletr ní témata. T icet est veletrh  je nejv ími a

nejvýznamn ími veletrhy v eské republice, 23 z nich si navíc vybudovalo vedoucí pozici

ve st ední Evrop .

Veletr ních projekt  je celá ada a ka dý jednotlivý veletrh je zam ený oborov , tzn. ka dý

na jinou cílovou skupinu. Popsat je v echny podrobn  by bylo nad rámec bakalá ské práce,

tak je zde uveden alespo  nástin, jakým obor m se jednotlivé veletrhy v nují. Dal í ást

práce je zam ena na konkrétní veletrh.

6.2.1 Technika, strojírenství, doprava

MSV (mezinárodní strojírenský veletrh), IMT (mezinárodní veletrh obráb cích a tvá ecích

stroj ), EmbaxPrint (mezinárodní veletrh obalového, papírenského a tiska ského pr myslu),

AUTOSALON BRNO (mezinárodní veletrh osobních automobil ), Transport a Logistika

(mezinárodní veletrh dopravy a logistiky), WOOD-TEC (mezinárodní veletrh stroj ,

nástroj , za ízení), WELDING (mezinárodní veletrh sva ovací techniky), FOND-EX

(mezinárodní slévárenský veletrh), AUTOTEC (mezinárodní veletrh u itkových automobil ,

díl , p íslu enství a servisní techniky).

6.2.2 Informa ní a komunika ní technologie, bezpe nost, vzd lávání

INVEX (mezinárodní veletrh informa ních a komunika ních technologií), GAUDEAMUS

(Evropský veletrh pomaturitního vzd lávání), SCHOLA NOVA (specializovaý veletrh –

kola, vzd lávání a vybavení), IDET (mezinárodní veletrh obrané a bezpe nostní techiky),

PYROS/ISET (mezinárodní veletrh po ární a bezpe nostní techniky), INTERPROTEC

(mezinárodní veletrh prost edk  osobní ochrany, bezpe nost práce a pracovního prost edí).



UTB ve Zlín , Fakulta multimediálních komunikací 44

6.2.3 Zem lství, potraviná ství, lesnictví

G + H (mezinárodní veletrh gastronomie), SALIMA (mezinárodní potraviná ský veletrh),

MBK (mezinárodní veletrh mlyná ství, peka ství a cukrá ství), INTECO (mezinárodní

veletrh za ízení pro obchod, hotely a ve ejné stravování), VINEX (mezinárodní vina ský

veletrh), TECHAGRO (mezinárodní veletrh zem lské techiky), ANIMAL VETEX

(mezinárodní veletrh veterinární techniky a hospodá ských zví at), SILVA REGINA

(mezinárodní lesnický a myslivecký veletrh).

6.2.4 Móda, obuv

STYL (mezinárodní veletrh módy), KABO (mezinárodní veletrh obuvi a ko eného zbo í).

6.2.5 Stavebnictví, interiér, komunální sektor

VENIA (mezinárodní veletrh poh ebnictví), MOBITEX (mezinárodní veletrh bydlení),

PRODÍT  (mezinárodní veletr pot eb pro dít ), IBF (mezinárodní stavební veletrh), SHK

BRNO (mezinárodní veletrh technických za ízení budov), URBIS (fórum investi ních

íle itostí), ELEKTRO (mezinárodní veletrh osv tlovací techniky, elektroinstalací a

systémové integrace budov), ENVIBRNO (mezinárodní veletrh techiky pro tvorbu a

ochranu ivotního prost edí), Stavební centrum EDEN 3000 (centrum vzorových dom  a

Vzorovna stavebních materiál ).

6.2.6 Zdravotnictví

MEFA (mezinárodní veletrh zdravotnické techniky a farmacie), REHAPROTEX

(mezinárodní veletrh pro rehabilitaci, protetiku a zdraví), OPTA (mezinárodní veletrh o ní

optiky a oftalmologie).

6.2.7 Cestování, volný as

SPORT life (mezinárodní sportovní veletrh), boat Brno (mezinárodní výstava lodí a vodních

sport ), Caravaning Brno (mezinárodní výstava karavan  a obytných automobil ), Go
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(mezinárodní veletrh pr myslového cestovího ruchu), REGIONTOUR (mezinárodní veletrh

turistických mo ností v regionech), RYBA ENÍ (mezinárodní výstava rybá ských pot eb),

PROPET (mezinárodní výstava chovatelských a jezdeckých pot eb), INTERCANIS

(mezinárodní výstava ps ), INTERFELIS (mezinárodní výstava ko ek).

6.3 Cílové skupiny

6.3.1 Cílové skupiny veletr ních akcí

a) vystavovatel

b) náv vník – odborný

       - ve ejnost

6.3.2 Cílové skupiny dal ích slu eb

- organizáto i kongres , sympózií, seminá , kulturních, spole enských a sportovních akcí,

firemních prezentací i samotných výstav v areálu brn nského výstavi

- nájemci výstavních hal, konferen ích sál , skladovacích a kancelá ských prostor

- vystavovatelé mimo BVV ( R i zahrani í) – návrhy a realizace výstavních expozic



UTB ve Zlín , Fakulta multimediálních komunikací 46

7 VELETRHY GO A REGIONTOUR

Mezinárodní veletrh pr myslu cestovního ruchu GO a mezinárodní veletrh turistických

mo ností v regionech REGIONTOUR mají relativn  krátkou historii, ale i p esto mají ve

svých oborech úsp chy.

Hlavním cílem obou veletrh  je p edstavit co nej ir í a aktuální nabídku a nové trendy

v oblasti cestovního ruchu. Sou asn   oba veletrhy kladou za cíl vytvo it vhodné podmínky

pro obchodní jednání a touto cestou se sna í p isp t k rozvoji tak dynamického odv tví jako

je pr mysl cestovního ruchu.

7.1 Kreativní obsah marketingových komunikací veletrh  GO a

REGIONTOUR

Oba veletrhy jsou po ádány sou asn  ve stejném termínu. Mají jednotný grafický vizuál. Od

roku 2003 je hlavním mottem veletrh  „Dokonalý p ehled o cestování“ a na vizuálu je

znázorn na irafa, která svým dlouhým krkem symbolizuje „Dokonalý p ehled“. irafa je na

modrém podkladu a text (motto veletrh , termín a místo konání) má syt  oran ovou barvu

– toto nou s barvou loga firmy Veletrhy Brno, a. s.. Sou asný vizuál veletrh  je pro

jednotlivé ro níky obm ován pouze v sytosti barvy a umíst ním irafy. Pro ro ník 2007 je

ipraven nový vizuál veletrh .

Také jako ka dý veletrh, i veletrhy GO a REGIONTOUR mají své nem nné logo.

V p ípad  veletrhu GO je to ovál s dvojitým lemováním okraj  s 3D efektem a stínováním,

který p edstavuje uvnit  s písmeny „GO“ na formátu mezinárodní poznávací zna ky.

Základní struktura logotypu veletrhu REGIONTOUR vychází s vlajky Evropské unie.

Logotyp je tvo en nápisem REGIONTOUR v produktové modré barv . Jednotlivá slova

jsou umíst na pod sebe se zarovnáním k levému okraji. Z levé spodní ásti se stá í

tvrtinový kruhový pás, tvo ící lem logotypu, dekorován p ti lutými hv zdami.
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8 MATRICE MIXU VYU ÍVANÝCH MARKETINGOVÝCH

KOMUNIKACÍ

8.1 Propaga ní a reklamní kampa  veletrh  GO a REGIONTOUR

8.1.1 Strategie kampan

Cílové skupiny – obecn

- vystavovatelé

- náv vníci – odborní

- náv vníci - iroká ve ejnost

Základní nástroje komunikace

- Inzerce

- PR lánky

- Venkovní reklama

- Reklama a publicistika v rádiích

- Reklama a publicistika v televizi

- Direct mail

- Internet a e-mail

8.1.2 Nábor vystavovatel

Cílové skupiny

Domácí a zahrani ní touroperáto i, národní turistické centrály, asociace, tuzemské

a zahrani ní turistické regiony, hotely, ubytovací a stravovací za ízení, dopravci, krajské

a m stské ú ady, informa ní st ediska, zájmová sdru ení, kulturní za ízení a turistické

atrakce – muzea, hrady, zámky, jeskyn , lázn  a sanatoria, subjekty zabývající se

ekoturistikou, agroturistikou, kongresovou turistikou, incentivní agentury, provozovatelé

internetových slu eb (rezerva ní systémy, cestovatelské servery atd.), poji ovny,

vydavatelství, odborné a jazykové koly, výrobci a prodejci map, výrobci a prodejci

fotografické techniky.
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Nástroje náborové kampan

- direct mail

- inzertní kampa  v tuzemských odborných médiích

- lánková kampa  v tuzemských odborných médiích

- prezentace

- internet

- ostatní

Direct mail

- forma: náborový leták, náborová slo ka - check in

Inzertní kampa  v tuzemských odborných médiích

Periodika:

- V udybyl

- Moderní obec

- Obec a finance

lánková kampa  v tuzemských odborných asopisech

Je realizována ve stejných titulech a termímu, jako inzertní kampa .

Prezentace

Pro d le ité skupiny vystavovatel :

- navázání osobních kontakt , mo nost vyu ití v ího mno ství argument  najednou

Internet

Na webových stránkách veletrh  jsou pr  zve ej ovány informace o p íprav  veletrh .

Ostatní

Tiskové zprávy – s m sí ní periodicitou, ur ené p edev ím odborným médiím s cílem

oslovit prost ednictvím médií potencionální vystavovatele.
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8.1.3 Nábor náv vník

Cílové skupiny

Odborná ve ejnost:

profesionálové cestovního ruchu, cestovní kancelá e, touroperáto i, dopravci, ubytovatelé,

po adatelé kulturních po ad , vydavatelství, softwarové firmy, pracovníci velvyslanectví,

pracovníci v doprovodných slu bách, tiskárny, reklama, ob erstvení, polotovary a nápoje na

cesty, stravování ve velkém, vybavení hotel , restaurací a kancelá í apod., pracovníci

hotel , lázní, pracovníci regionálních subjekt , krajských a m stských ú ad , pracovníci

kongresových a incentivních agentur, programové a cateringové spole nosti, pr vodci,

pracovníci turistických informa ních center a regionálních sdru ení, pracovníci centrálních

ad  státní správy, nadace pro rozvoj cestovního ruchu, zam stnanci správy národních

park , zam stnanci památkových ústav , odborné koly – pedagogové i studenti, reklamní

agentury.

iroká ve ejnost:

turisté, cyklisté, lidé v nující se aktivitám v p írod  (rafting, potáp ní, ly ování apod.),

rodiny s d tmi, d ti a mláde , senio i, studenti, fotografové-amaté i.

Hlavní témata komunikace

Náv vníci – odborníci:

- odborný a pracovní charakter veletrh , doprovodný program

- nosná témata veletrh  – s konkrétní vazbou na nabídku vystavovatel  k jednotlivým

témat m a speciální doprovodné akce

- speciální expozice a na n  navázané doprovodné akce odborného charakteru

Náv vníci – iroká ve ejnost

-  koncentrace oboru a slu eb, konkrétní nabídka vystavovatel

- nosná témata veletrh  a zajímavé projekty v rámci nich
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speciální expozice

Základní formy oslovení cílové skupiny  odborní náv vníci

- Inzertní kampa   v odborných a ekonomických médiích

- lánková kampa  v odborných a ekonomických médiích

- Internet

- Tiskové konference

Inzertní kampa  v odborných médiích a ekonomických médiích

Realizace v období cca 1 – 2 m síce p ed konáním veletrh . V inzerátech jsou krom

základních informací (místo a termín konání, otevírací doba, rozd lení na dny pro odborníky

a pro ve ejnost) zd razn ny zajímavé informace o doprovodném programu.

Periodika:

- V udybyl

- Moderní obec

- Obec a finance

lánková kampa  v odborných a ekonomických médiích

Kampa  je realizována ve stejných titulech a asovém úseku jako inzertní kampa . Sou ástí

lánk  budou základní informace o veletrhu (termín, místo, vstupné, dny pro ve ejnost atd.).

lánky budou obsahovat informace o VIP vystavovatelích, nejzajímav ích produktech a

podrobné informace o doprovodném programu.

Základní formy oslovení cílové skupiny iroká ve ejnost

echny formy kampan  p inesou základní informace o akci (termín a místo konání, vý i

vstupného, rozd lení na dny pro odborníky a ve ejnost). Zd raz ováno bude uspo ádání

expozic a doprovodného programu pro ve ejnost podle tematického zam ení.
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- Inzertní  a lánková kampa  v zájmovém, spole enském a v eobecn  zam eném tisku

- Propaga ní kampa  v rádiích a televizi

- Internet

- Venkovní reklama

- Ostatní

Inzertní kampa  v zájmovém, spole enském a v eobecn  zam eném tisku

Kampa  je realizována v období 1 m síc p ed za átkem veletrh  – vlastní za átek veletrh .

V inzerátech jsou krom  základních informací (místo a termín konání, otevírací doba, cena

vstupného, rozd lení na dny pro odborníky a pro ve ejnost) p edev ím zd razn ny

nejd le it í akce doprovodného programu, zajímavé expozice a témata – s p ihlédnutím

k zam ení periodika a struktu e tená .

Periodika:

- National Geographic R

- Sirius

- 100+1 ZZ

- SKY

- Turista

- Lidé a zem

- Zem  sv ta

- Turistika a hory

- denní tisk: Hospodá ské noviny, MF Dnes, Rovnost

lánková kampa  v zájmovém, spole enském a v eobecn  zam eném tisku

Kampa  je realizována ve stejných titulech a asovém úseku jako inzertní kampa . Ú elem

této kampan  je podrobn  informovat irokou ve ejnost o nabídce veletrh , vystavovatelích

a doprovodném programu. Sou ástí lánk  jsou informace o VIP vystavovatelích

a o nejzajímav ích produktech, informace o sout ích a jejich ú astnících, zajímavosti a

post ehy vztahující se k cestování a programu veletrh .
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Propaga ní kampa  v rádiích a televizi

Rádia:

kombinace spot , publicistických vstup  (rozhovory apod.). Trvání kampan  14 dní

Publicistika – rozhovory s pozvanými hosty, informace o zajímavých akcích, pozvánky na

veletrh, ivé vysílání z areálu

Televize:

Regionální vysílání, kabelová televize - pozvánka na veletrhy + následné reportá e.

Reklamní spot: 10 sekundový

Publicistika: informace o veletrhu, atraktivních expozicích, doprovodném programu,

zajímavých hostech, kulturním programu apod. Slou í jako pozvánka pro ve ejnost.

Venkovní reklama:

- 50x billboard - Praha, Brno a D1

Ostatní:

- Tiskové konference cca 14 dní p ed konáním veletrhu (Praha, Brno, Bratislava)

8.1.4 Internet

Reklama na internetu

Umíst ní odkaz  na webové stránky veletrh  GO a REGIONTOUR na stránky

cestovatelských server .

Placená reklama na serveru ihned.cz a seznam.cz
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9 ZP TNÁ VAZBA A Ú INNOST JEDNOTLIVÝCH FOREM

MARKETINGOVÝCH KOMUNIKACÍ

Zp tnou vazbou  je pro firmu ú ast vystavovatel , po et náv vník  a rozloha výstavní

plochy. D lají se marketingové pr zkumy mezi vystavovateli a náv vníky. Viz. statistické

údaje. V rámci veletr ní akce není ú elné m it zp tnou vazbu na komunikace,

v produktové rovin  ji nelze provést. Firma Veletrhy Brno, a. s. d lá zp tnou vazbu pouze

na celkový marketingový mix (to v ak pova uje za interní informace).

Veletrhy GO a REGIONTOUR se staly za poslední 3 roky (období 2003 – 2005) nejv í

prezentací pr myslu cestovního ruchu s akcentem na regiony ve st ední Evrop  (zdroj:

www.bvv.cz). Staly se nejv ím st edoevropským setkáním profesionál  z oblasti

cestovního ruchu a v ech zájemc  o cestování nejen z eské republiky, ale i z Evropy.

Vytvo ily ú innou platformu k diskusi a obchodu mezi podnikateli, zástupci oborových

asociací a sdru ení a elními p edstaviteli státní správy a samosprávy. Potvrdily pov st

presti ní akce, které se zú astnily nejen v echny kraje a turistické oblasti R, ale i

zahrani ní turistické centrály a velký po et zahrani ních region , dále také cestovní

kancelá e a agentury z R.

Spole nost provedla v roce 2004 sledování tisku NEWTON a zvlá tní sledování tisku BVV.

Co se tý e rozsahu publicity, tisk v noval projektu v uvedeném roce mimo ádnou

pozornost. Výsledky statistického zpracování ukazují na skute nost, e v pr hu

posledních p ti let je standardn  dosahováno vy ího po tu uve ejn ných materiál . Co do

ínosu publicity vyjád ené v láncích je výsledek p ízniv í ne  minulé období. P ínos je

vyjád en hodnotou 1,34. Kvalita publicity byla vyhodnocena jako vá ený aritmetický

pr r. Z výsledk  (zdroj: interní zdroje) byla zji na ekonomická efektivita publicity.

http://www.bvv.cz).


UTB ve Zlín , Fakulta multimediálních komunikací 54

9.1 Statistika veletrh

Vystavovatelé

GO,

REGIONTOUR
2003 2004 2005

Po et zú astn ných
firem

1 073 1 020 1 162

Po et zú astn ných
zemí

     28       26       26

Tab. 2. Statistika vystavovatel

Výstavní plocha

GO,

REGIONTOUR
2003 2004 2005

Výstavní plocha netto
(v m2)

9 379 9 623 10 186

Z toho krytá plocha
(v m2)

7 798 7 892   8 443

Volná plocha (v m2)    711    870      943

Zvlá tní p edvád cí
prostor

   870    861     800

Tab. 3. Statistika výstavní plochy

Náv vníci

GO,

REGIONTOUR
2003 2004 2005

Celkový po et
náv vník

37 038 39 630 38 439

Z toho platících 36 388 38 481 37 082

Náv vníci p ijeli z 27 zemí z 26 zemí z 26 zemí

Tab. 4. Statistika náv vník
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9.2 Marketingový pr zkum (rok 2005)

Náv vníci

75 % náv vník  hledá informace o cestovním ruchu pouze na

veletrzích GO a REGIONTOUR – v lo ském roce nenav tívili ádný

podobn  orientovaný veletrh

97 % náv vník  potvrdilo, e veletrhy GO a REGIONTOUR

doporu í svým obchodním  partner m, koleg m a známým

Více ne  88 % náv vník  je rozhodnuto nav tívit veletrhy i

v p tím roce

Obr. 2. Marketingový pr zkum náv vník

Vystavovatelé

Více ne  80 % vystavovatel  p edb  vyjád ilo spokojenost

s napln ním svých vystavovatelských cíl
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82 % vystavovatel  je rozhodnuto zú astnit se i dal ího ro níku

veletrh  GO a REGIONTOUR

69 % vystavovatel  se domnívá, e náv vníci reprezentovali „tu

správnou“ klientelu

    Obr. 3. Marketingový pr zkum vystavovatel

9.3 SWOT analýza veletrh  GO a REGIONTOUR

Silné stránky:

- ucelená prezentace cestovního ruchu se zam ením na incomingovou a outgoingovou

turistiku pro eské a zahrani ní regiony

- REGIONTOUR je nejv í specializovaný veletrh tohoto zam ení ve st ední Evrop

- silný reprezentativní doprovodný program

- zvý ení po tu vystavujících firem

- zvý ení podílu zahrani ních náv vník

- odborná spolupráce s Ministerstvem pro místní rozvoj a r znými asociacemi v oblasti

cestovního ruchu
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Slabé stránky:

- problematické získávání v ího zastoupení odborné ve ejnosti p edev ím ze zahrani í

- obtí né posílení pozice komplexu veletrh  v rámci St ední Evropy

- kvalitativní struktura náv vník

íle itosti:

- maximáln  zúro it poselství veletrhu formou jeho p enosu

- posílení komunikace nomenklaturních skupin p i náboru vystavovatel  vnímání novými,

zejména zahrani ními vystavovateli

- p i roz ování EU mají veletrhy anci stát se skute ným centrem pro st edoevropský a

východoevropský trh

Hrozby

- v eobecný trend poklesu po tu vystavovatel  a obsazené výstavní plochy

- finan ní náro nost ú asti na veletrhu

- vznik konkuren ních projekt
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10 SWOT ANALÝZA MARKETINGOVÝCH KOMUNIKACÍ FIRMY

VELETRHY BRNO, A. S.

Silné stránky

- spole nost Veletrhy Brno, a. s.  je lenem Messe Düsseldorf Group, která je nejv í a

nejefektivn ji p sobící veletr ní správou ve st ední Evrop  – zá tita nadnárodní

korporace (finan ní zá tita, know-how, korporátní goodwill, celková image v asociace

na Messe Düsseldorf)

- iroké produktové portfolio

- Komplexní servis

- V hodnocení TOP 5  veletr ních správ pat í BVV první místo ve v ech sledovaných

kritériích – ve výstavní plo e, v po tu vystavovatel  a náv vník

- Je jediným organizátorem veletrh  a výstav ur itých komodit

Slabé stránky

- rozsáhlý byrokratický aparát

- slo ité a pomalé rozhodovací procesy

- slo itá organiza ní struktura

- iroká kála a rozt nost propaga ních aktivit

- nevyhran nost n kterých kompetencí

íle itosti

- jedine né produktové portfolio

- mo nost investi ního rozvoje

Hrozby

- ohro ení prakticky neexistují ve sfé e v ích veletr ních akcí
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- men í veletr ní správy mohou lépe konkurovat v oblasti men ích a regionáln

omezených akcí
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ZÁV R

Veletrhy zaznamenávají v ude ve sv , bez ohledu opakující se hospodá ské recese

evá  trvalý r st. Mají dlouhou a bohatou historii. V rámci marketingové komunikace se

zákazníkem právem pat í mezi osv ené a úsp  prov ené nástroje. Ani v p ípad

veletrh  se v ak vývoj nezastavil. Zejména sou asné dynamické prom ny informa ních a

komunika ních technologií nov  roz ují jejich mo nosti.

Podle svých pr zkum  se domnívám, e marketingové komunikace ve firm  Veletrhy Brno,

a. s. mají zna ný dopad a to zejména na rozvoj veletrh . Komunikace jsou vyu ívány

v dostate né mí e. Vyhodnocování marketingových komunikací se mi ale jeví z hlediska

marketingových komunikací nedosta ující a podle mého názoru se domnívám, e by bylo

vhodné se nad touto problematikou pozastavit. Pop ípad  mezery, které ve vyhodnocování

jsou by se m ly minimalizovat. Vyhodnocení má velký význam pro odhalení a uv dom ní si

chyb, je  se staly v pr hu p íprav i p i samotné realizaci. Proto se domnívám, e by se na

tuto otázku  m l klást velký d raz.

Ohledn  budoucnosti resp. ivotnosti veletr ní bran e probíhá v sou asné dob  mezi

odborníky na marketing velmi kontroverzní diskuse. Technický pokrok a zm ny

v sociálním, ekonomickém a politickém ivot  i v budoucnosti bude produkovat stále nová

témata pro odborné veletrhy, proto e nové problémy vy adují koncentraci r znorodých

nabídek a ení, a to mohou splnit pouze specializované veletrhy. A navíc osobní dialog

ekonává anonymitu ostatních médií. Veletrhy podporují mezilidské vztahy jako málokteré

jiné médium.
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