





ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Tato bakalarska prace se zabyva prostiedky marketingovych komunikaci vyuzivanych
firmou Veetrhy Brno, a. s.. Na konkrétnim veletrznim projektu jsou predvedeny uzivané
formy marketingovych komunikaci. Ze ziskanych vysledka bude mozné posoudit, zda jsou
vyuzité prostiedky efektivni.

Abstrakt ve svétovém jazyce

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

| kdyz je doba manifestovanych obchodii na mezinarodnich veletrzich davno minulosti,
stginé jako navstévy vrcholnych statnich predstaviteld, kteri v ramci prohlidky aredu a
jednotlivych expozic a expondtu jesté stihli podepsat dlouho piedem pripravované statni
kontrakty, na veletrzich se stdle obchoduje. Mozna v mensi mite a mén¢ okazale, ale

obchoduje.

Aby veletrhy i do budoucna zistaly osvédcenym zprostiedkovatelem obchodnich prilezitosti
a odrézely tendence vyvoje v oborech, musi veletrzni spravy proziravé a véas reagovat na
potieby a pozadavky podnikatelskych subjektti daného oboru.

V soucasném vystavnictvi nerozhoduje pouze kvalita prodanych étvere¢nich metra, spis to,
co je veletrzni spolecnost schopna klientovi v ngriiznéjsich forméch vrétit zpét k dosazeni
efektu jeho Ucadti. A také, spis nez omracujici pocéty ndvstévniki rozhoduje jejich struktura,
kvdlifikace a rozhodovaci pravomoci. To vsechno, véetné komplexni nabidky sluzeb
souvisgjicich s Gcasti firmy, a dnes navic i poradenstvi a partnersky pristup ke klientim se

stévaji zietelnou konkuren¢ni vyhodou.

Cilem mé bakaléirské prace je uvést ¢tendre do problematiky marketingovych komunikaci
zkoumané veletrzni spolecnosti — Veetrhy Brno, a. s. a poukézat nato, jak marketingovych
komunikaci vyuzivaji a jak je vyhodnocuji. V této souvidosti se zaméiim struéné také na

historii ¢eského veletrznictvi a vystavnictvi.

Uvodni kapitola je zaméiena na podstatu marketingové komunikace obecrg, na pléan
marketingové komunikace — tzn. stanoveni strategickych a taktickych cilt komunikace,

strategie tahu atlaku, rozpoétovani marketingovych komunikaci.

Druha kapitola zahrnuje jednotlivé formy marketingovych komunikaci a jejich definice.

Reklama — jgi specifické vlastnosti, klasifikace a redizace. Podpora prodge a
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charakteristiky jgjich zakladnich prostiedkia. Osobni prodegj — jeho prednosti, volbu a
dulezitost. Public relations — definice, zakladni kategorie klicovych skupin, komunika¢ni
prednosti a PR aktivity. Direct marketing — jeho prostiedky a vyhody.

Treti kapitola nastinuje vyvoj samotnych veletrhii, jeho strué¢nou historii, druhy veletrhi a

jsou zde také nézorn¢ ukazany zakladni komunikacni vazby na veletrzich a vystavach.

Prakticka ¢ést bakalérské préce je zamétena konkrétné na firmu Veetrhy Brno, a. s.. Ctvrta
kapitola je predevsim o spolecnosti jako takové — profil spolecnosti, zabyva se postavenim

spolecnosti v tuzemsku i v zahrani¢i, jejimi konkurené¢nimi vyhodami atd.

Péta kapitola nazorn¢ ukazuje organizacni strukturu tizeni korporatnich a marketingovych

komunikaci. Zabyva se vztahem mezi korporatnimi a marketingovymi komunikacemi.

Sesta kapitola obsahuje portfolio firmy, systém produktové iady, ktery sleduje snazsi
orientaci z&kaznika, jsou zde popsany jednotlivé produktové , balicky”. Dde je zde vycet
poradanych veletrznich projektt podle obord, cilove skupiny veletrznich akci.

Sedma kapitola uvadi do problematiky konkrétnich veletrhi GO a REGIONTOUR - jgich
historie, cile a kreativni obsah.

Osmé kapitola se podrobn¢ vénuje mixu marketingovych komunikaci jednotlivych veletrhi
GO a REGIONTOUR. Jedna se o strategii reklamni a propagacni kampané, jeji nastroje,

cilové skupiny a témata komunikace.

Devata kapitola zahrnuje zpétnou vazbu a dopad jednotlivych forem marketingovych
komunikaci, obsahuje statistické Udaje a marketingovy prazkum.
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Posledni desdta kapitola shrnuje trzni postaveni spole¢nosti Veletrhy Brno, a. s. formou
SWOT anayzy.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1  Podstata marketingové komunikace

V marketingovém pristupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho nalezité predstavit
z&kaznikim. Cely marketing je zalozeny na komunikaci, zefména na komunikaci se

z&kaznikem a predné je také nutno respektovat jeho néroky.

Také marketingova komunikace piredstavuje jeden z velice frekventovanych, zaroven vsak
také mén¢ jasnych problémi soucasné marketingové teorie i praxe. ,Komunikace se
z&aznikem a dalsimi zZ§movymi skupinami je ze vsech slozek marketingového mixu

nejmeén¢ pochopena a pravdépodobné negjvice zneuzivana.”

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

Marketing mazeme obecn¢ chapat jako vychozi koncepci pro Uspésné pusobeni organizace
v trznich podminkach. Jde o komplexni pristup, ktery mimo jiné zahrnuje ekonomicke,
kulturni, politické, pravnické, piirodni, sociani, technické a jiné dalsi oblasti. V ramci
marketingové koncepce jsou tyto oblasti vzgemné propojeny a predstavuji integrovany

systém, jak v roving horizontalni, tak i vertikani.

Pro marketing je déle podstatny jeho diraz na komunikacni principy, dané jiz z&kladnim
charakterem trzniho mechanismu jakozto vzgemného vyrovnavéani nabidky a poptavky. Jak
uz je vyse uvedeno, marketing predstavuje neustdlou komunikaci se z&kaznikem a
marketingova komunikace potom zahrnuje v Sirokém smyslu slova veskeré marketingové

¢innosti ato: vytvoreni produktu i jeho pouziti, jeho distribuci, cenu i propagaci.

Napriklad M. L. Rothschild chape marketingovou komunikaci jako sled nasledujicich

rozhodnuti:
1. analyzasituace

2. poziceacile
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3. strategie, kam dale radi reklamu (vcetné obsahu meédii), propagaci,
public relations a publicitu, podporu prodeje, obal, znacku

4. rozpocet
5. redlizace

6. vyhodnoceni

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

Marketingova komunikace je systematickym vyuzivanim principa, prvkt a postupi
marketingu pii prohlubovani a upeviiovani vztahii mezi producenty, distributory a zejména
jgich prijemci (z&kazniky). Cilem téchto aktivit je nejen lepsi vzgemnd informovanost, ae
predevsim dosazeni vyssi spokojenosti na strané zékaznika, a tim i vytvoreni jejich

trvaejsich a dlouhodobgjsich vztahi s producenty a distributory.

Marketingova komunikace je interdisciplindrni zalezitosti. Vedle z&kladi ekonomie,
zgména obchodu a marketingu, vyuziva také poznatki z psychologie, sociologie ¢i chovani
z&aznika. Z&kladem uspésné marketingové komunikace zastava ziskani a trvaé udrzeni
z§mu a pozornosti verejnosti. Pokud se nepodaii vergjnost oslovit, zastanou veskeré
néklady a Usili na sebelepsi kampan jen zbyte¢nou a marnou snahou. Jestlize sama vergjnost
nebude mit zgem, stejné nebude piresvédcéeni vnimat. Jakmile se ale podaii ziskat pozornost
a zjem zé&kaznikta, mize se vznikly vztah dde rozvijet, mize se budovat vzgemnd

komunikace.

Soucasné situace na trzich je mimo jiné charakteristicka prevahou nabidky. Konkuren¢nich
firem je stdle vice a takeé jgjich produkty jsou v podstaté shodné. Uz nestaci s jen zakaznika

ziskat, ale uménim je si ho i nadale udrzet.
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12 Plan mar ketingové komunikace

Plan marketingové komunikace je soucésti marketingového planu, ktery ve svém celku
zahrnuje plan vyroby, plan tvorby cen, plan marketingové komunikace a plan distribuce.

Vsechny ¢ty plany jsou nenahraditelnou slozkou celého marketingového procesu:

Plan marketingového procesu
§ Analyzasituace
- prizkum spotiebitelt, konkurence, vykonnost
- zkoumani ekonomického, pravniho a politického prostiedi
§ Stanoveni zakladnich cili
- zisk
- prodg
- trzni podil
§ Vytvoreni marketingove strategie
- segmentace
- positioning

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

121 Stanoveni strategickych cilid komunikace

Stanoveni strategickych cilt ma sttednédoby az dlouhodoby charakter a spoc¢iva na hlubsim
poznani dynamiky trhu. Tyto cile se stanovi sohledem na postaveni vyrobku na trhu a na
zpusobu spotiehitelského rozhodovani. Jednotlivé kroky sestévaji z vyzkouseni, prechodu,

opetovného nékupu, spotieby, dosazeni cetnosti ndkupu a nadedného predzasobeni.
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122 Stanoveni taktickych cild komunikace

Taktické cile bezprostiedné ovliviuji realizaci marketingovych cilti v prodeji:

K ognitivni

Pfitdhnout pozornost

Informovat

Pfipominat

Taktickécile
Afektivni

Zvysit oblibu

Zlepsit postoj

Piesveédgit

Konativni

Omezit nesoulad

Vitipit vérnost

Tab. 1. Taktické cile komunikace

1.2.3 Strategietlaku a strategie tahu

Pii uplathovani podpory prodeje zalezi na cestéch distribu¢nim systémem, které smetuji ke

zprostiedkovatelim, maloobchodnikiim nebo koncovym spotiebitelim. Cesty distribu¢nim

systémem magji vyvolat pozitivni reakci spotiebitelit a spinit tim planované strategické a

taktické cile.

Strategie tlaku

(push-strategie), snazi se produkt potlacit pires distribuéni kandly ke konecnému spotiebiteli,

stavi se hlavné na osobnim prodeji a podpoie prodeje. K typickym formém strategie tlaku

patii cenove zalozené obchodni dohody mez vyrobcem a prodejcem, necenové obchodni

dohody, vystavy, spolecna reklama s vyrobcem, souteze deal erii apod.
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Strategie tahu

(pull-strategie), chce vzbudit zajem zakazniki, vyvolat poptavku po pritazlivém produktu,
sazi predevsim na reklamu, kterd vyvolava poptévku zédkaznikia, kteri se obraceji na
maloobchodniky, ti prendseji pozadavky na velkoobchodniky ¢i dokonce na vyrobce.
K typickym formam strategie tahu jsou kupony vyrobce, rabaty, cenové balicky, kupony na

vyzkouseni zbozi, prémie, programy odmen, vzorky, vyzkouseni zbozi, hry, loterie gj.

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

124 Rozpoétovani marketingovych komunikaci

Ctyii typy rozpoéti jsou zékladnimi ajsou v podstaté identické a uplatiiuji se viceméng i pro

formy marketingovych komunikaci také v pipade, ze stoji v kampani osamoceng. Jsou to:
a) metoda moznosti (,Dg co mizes*)
b) metoda procenta z obratu ¢i zisku
c) metoda konkuren¢ni rovnosti

d) metodacil a dkol

k t¢émto ¢tyfem typam rozpocétovani ndlezi jesté dalsi dveé zvl&st specifické pro reklamu a

podporu prodeje:

e) metoda maximalizace zisku

zde se voli optimélni rozpocet na reklamu, ktery nejvice zvysuje zisky. Prodeg se meii
v jednotkach nebo korunéch, intenzita reklamy v hrubych bodech ohlasu (GRP) nebo
v ¢etnosti jednotlivych reklam. Tato metoda umozziuje vypocitat, ve kierém momentu je
wyhodné jeste investovat do reklamy, tj. kdy viozena castka prinese v prodeji nejen

zaplacenou rezii a reklamu, ale jesté neco navic.
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f) metoda srovnani pom¢ru elasticity

zahrnuje Upravu reklamniho rozpocétu podle pomeéru reklamy k cenovym elasticitdm. Tento

model dobre meéti reakci znacky nazmeény v reklamé nebo v cené.
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2 FORMY MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

2.1 Reklama

2.1.1 Definice reklamy

.Reklama je forma propagace, kterd prostrednictvim placeného komunikaéniho média
vyhledava uzivatele zbozi, uzeb nebo myslenek. Reklama je informuje a presvédcuje o
vyhodach a kvalitach dané znatky, které ndkupem a vyuzivanim spotiebitel ziskd Timto
zpusobem vytvéii reklama zakladni predpoklady pro prode. Mezi subjektem a piijemcem
neni zédny kontakt."

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

212 Specifické vlastnosti reklamy

a) vergina prezentace

- reklama se komunikuje vereiné. Znamenato tedy, ze vytvéi zdani, ze nabizeny produkt je
v§eobecné uznavan. Soucasné také naznacuje, ze je nabidka standardizovand. Neznamenéto

vsak, ze by takova nabidka nemusela mit vysokou hodnotu.

b) komunikac¢ni pronikavost

- je jednou z ngjvyznamnéjsich vlastnosti, ktera casto svadi k piecenéni role reklamy
v komunikacnim mixu. Tim, ze se reklama mnohokrét opakuje, slouzi také kupujicimu ve

smyslu porovnani s reklamou konkurencni.

C) zesilen& piisobivost

- reklama vyuziva ze vsech forem propagace nejvice kreativity pro zpracovani propagacni

informace. Mnohotvarnost vyuziti tiskovych, fotografickych a audiovizuanich technik
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v ngruzngjsich kombinacich dokaze zduraziiovat a zvyraznovat ruzné viastnosti a prvky

produkti nebo firem.

d) jednozna¢né neosobnost

- reklama nepusobi tak presvedéive, jako napriklad akce na podporu prodeje. Neosobnost
reklamni komunikace je diuvodem, pro¢ reklama ptisobi na cilovou skupinu predevsim ve
stadiu poznavani vyrobku nebo firmy. Neosobnost reklamy vede k tomu, ze ji piijemci
berou surcitou ,rezervou”. Nevétsi nevyhodu reklamy je jeji monologicnost, protoze

neumoznuje zprostiedkovani dialogu.

213 Klasifikace reklamy
Reklamu ¢lenime do nasledujicich druht reklamnich prostredki:
a) inzercev tisku
b) televizni spoty
c) rozhlasové spoty
d) vngjsi reklamu

€) audiovizudlni reklamu a nova média

2.1.4 Zaklady realizace reklamy

P¢t hlavnich rozhodnuti pii fizeni reklamy:

1. Stanoveni cils
§ komunikacni cile

§ prodgjni cile
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2. Rozhodnuti o rozpoctu
§ metoda moznosti
§ procento z obratu
§ konkuren¢ni rovnost

§ cil aukol

3. Rozhodnuti o propagacnim sdéleni
§ vytvoreni sdéleni
§ zhodnoceni a vybér sdéleni

§ zpracovani propagainich prostiedki

4. Rozhodnuti o médiich
§ dosah afrekvence
§ hlavni média
§ konkrétni média

§ natasovani médii

5. Vyhodnoceni reklamy
§ komunika¢ni U¢innost

§ prodegni Geinnost

Téchto pét kroka rozhodovani se oznacuje jako model ,.5M“, tzn. Mission (cile), Money
(rozpocet), Message (zprava - propagacni sdéleni), Media (média) a Measurement
(metitelnost). Uvedeny model zahrnuje celou redlizaci reklamy v jgjich hlavnich fézich,

z nichz se nemize zadné vynechat.
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215 Vyhodnoceni reklamy

Provadi se vyzkum komunika¢niho G¢inku, ktery se zabyva vyhodnocenim obsahové irovné
jednotlivych propagacnich prostiedka. Existuje n¢kolik druht pretestingti: metoda
testovani namétu (vyzkum propagacniho prostiedku piedtim, nez bude zpracovan do
findini podoby), metoda p¥imého hodnoceni (zékaznici si sami ohodnoti propagacni
prostiedky), portfolio testi (jednd se o miru zapamatovani reklamy zékaznikem),
laboratorni testy (hodnoti miru pozornosti cilové skupiny), vyzkumy Géinnosti kampangé,

informovanosti 0 zna¢ce (umozni celkové zhodnoceni provedené reklamy).

Meéteni Ucinku reklamy na prodg se provadi: metodou komplexni Géinnosti (vyjadiuje, jak
dalece jsou efektivni vynalozené nédklady na reklamu ve vztahu k podilu na trhu),

v v v L

historickou metodou (vychazi ze srovnani minulého a drivéjsich nékladu na propagaci — 1ze
vypocist mezni miru navratnosti) testem vysokych a nizkych vydaja na propagaci
(provadi se v raznych tzemnich celcich prodeje — vydedky odhali, ktera rozpoctova metoda

je aspésngjsi).

2.2 Podpora prodge

Podpora prodeje zahrnuje velmi sirokou skélu nastroji:
§ kupony opraviujici drzitele ke slevé pii nékupu urcitého zbozi,
§ bezplatné nabizené vzorky (sampling) k vlastnimu vyzkouseni,

§ zvyhodnéné baleni, at' uz se jedna o vétsi obsah za stejnou cenu nebo pribaeni

ptibuzného, doplnujiciho produktu,
§ soutéze o ceny, penézni odmeny, z§ezdy,

§ propagacéni predméty typu propisovaci tuzky, tricka, zapalovace, nékupni tasky

pouzivané jako odmeény a darky zakaznikam,
§ rabaty jako Slevy z prodeini ceny,

§ ucast naveletrzich avystavach
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a mnohé dalsi. Pritahuji pozornost zékaznika, poskytuji informace, které mohou privést

zé&kaznika ke koupi produktu.

Podpora prodgje se sklada z kratkodobych podnétti zameéirenych na aktivizaci a urychleni
prodgje. Jsou zameieny jednak na spotiebitele, ale také na podporu odbytu neboli prodeje

prostiednictvim maloobchodu az konecné na obchodni persondl.

Podle vztahu k cilovému zaméieni se jednotlivé formy podpory prodeje odlisuji.
Spotiebitelska podpora mize kratkodobé zvysit objem prodeje, piipadné také pomoci
rozsitit podil na trhu. Cilem maze byt povzbudit spotiebitele, aby s vyzkousel novy
vyrobek, odlakat ho od konkurence, nebo naopak odmenit jeho verejnost apod. Obchodni
podpora se zam¢tuje na to, aby obchodnici prevzali do svého sortimentu noveé druhy zbozi,
udrzovali vysoké zasoby. Podpora obchodniho personalu mé za cil zvysit prode bézného

nebo nového produktu, povzbudit akvizici novych objednavek.

221 Charakteristiky z&kladnich prostiedki podpory prodeje

1. Vzorky wyrobkiz (sampling) jsou zpravidla zdarma nebo nangjvys za snizenou
symbolickou cenu. Nabidka vzorku, a” jsou distribuovany roznéskou do domacnosti,
postou ¢i je lze ziskat piimo v prodgné, predstavuje nglucinnéjsi, ale zaroven také
nejnakladng;jsi formu uvadéni nového produktu natrh.

2. Kupony, které spotiebitelum umoznuji ziskat pi#i nakupu ur¢itou Usporu ¢i Uhradu.
Mohou zkratit dobu testovani nové znacky, steiné jako stimulovat prodej produktu,
ktery jejiz ve stadiu zralosti.

3. Prémie je produkt nabizeny zdarma nebo za snizenou cenu jako podnét k nakupu

urcitych vyrobki. Muze byt zabalena uvniti nebo piibalena vné produktul.

4. Odmeny za vérnost se poskytuji v hotovosti nebo jiné formé za pravidelné vyuzivani

produktu.

5. Souteze a wyherni loterie davaji spotrebitelim moznost vyhrét hotovost, zbozi nebo
vylet, ato pomoci stésti nebo i vynalozeni vlastniho Usili.
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6. Veletrhy a vystavy, které umoznuji piredvést, piipadné i prodavat zejména nové

produkty zakaznikam, stejn¢ jako konfrontovat svoji nabidku s nabidkou konkurence.

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

2.3  Osobni prodg

Osobni prodg je historicky prvni formou marketingové komunikace. Je velmi efektivnim
nastrojem, predevsim v situaci, kdy se vytvari preference spotiebitelti a dokaze byt mnohem

efektivnéjsi nez reklama a podpora prodeje.

23.1 Prednosti osobniho prodege

Piednosti osobniho styku je mnohem efektivnéjsi komunikace mezi partnery. Prodévajici se
muze |épe a bezprostredné sezndmit s reakcemi (nazory, potiebami, z&branami) zékaznika a
velice operativné na né reagovat. Pro dalsi cinnost firmy je dulezité védét, jak by mohla
produkt vylepsit, aby vice odpovidal predstavam a pozadavkim zakazniki, aby jim mohl
lépe douzit. Uplatneni osobniho prodee roste vsude tam, kde je wrobek nebo suzba

dozitejsi a obvykle i cenove narocnéjsi.

23.2 Volba osobniho prodeje

Pfi volbé osobniho prodeje do integrovanych marketingovych komunikacich hraji prvoradou
roli néklady na prodejni persondl, které se daji srovnat s ostatnimi formami marketingovych
komunikaci. Osobni prodej je typicky pro nékteré druhy zbozi diouhodobé spotieby a
duzeb. Velmi rozsifeny je pii prodeji mezi vyrobci a pripadné distributory pramysiového
zbozi, kdy kazdy produkt je komplexem, ¢asto vzniklym na zakézku.
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2.3.3 Dilezitost osobniho prode e

U osobniho prodeje je vedle komunikatni operativnosti podstatna také komplexni
prezentace produktu, jeho predvedeni, dikladné nazorné a praktické seznameni zékaznika
sjeho pouzivanim. Je dasim zpiikladi provézanosti a komplexnosti marketingové
komunikace. Z propagace vyuzivA podporu prodeje, reklamu, publicitu nebo direct
marketing (napi. v podobé telemarketingu). Zaroven je formou distribuce, odpovidajici

vyjimecnym vlastnostem produktu a jeho vyjimecné cerg.

2.4 Public relations

24.1 Definice public relations

(¢esky vztahy svergnosti) predstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je
vytvareni a upeviovani divery, porozuméni a dobrych vztahti organizace s klicovymi,

dulezitymi skupinami verejnosti.

24.2 Zakladni kategorie kli¢ovych skupin
§ vlastni zam&stnanci organizace,
§8 jgji majitelé, akciondri,
§ dodavatele,
§ finan¢ni skupiny, predevsim investori,
§ sd&lovaci prostiedky,
§ mistni obyvatelstvo, komunita,
§ mistni predstavitelé, zastupitelské organy a Giady

§ zé&kaznici

Uvedené z&kladni cilové skupiny plati predevsim pro vyrobni a obchodni organizace,
ptipadné v oblasti suzeb. Je viak zigimeé, ze u odlisnych typa instituci se musi pocitat takeé
s jinymi segmenty.
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243 Komunikaéni prednosti

Podstatou je piedevsim davéryhodnost. Tim se mize snaz ovlivnit cela fada perspektivnich
z&kazniku, ktefi se amysiné vyhybaji vlivu reklamy a obchodnik. PR mohou predstavovat
velmi Ucinny a zaroven také ekonomicky piijatelny prostiedek propagace firmy i produktu.

PR vyuzivaji Sirokého dosahu sdélovacich prostiedki. Zakladem je publicita v podobé
zpravidla neplacenych zprav v masmédiich. Touto cestou se da dosahnout dobrych vztahi
svergnosti. Jsou zpravidla ngjpouzivangjsi v krizové situaci (havarie, kalamity ¢i skanddly),

kdy ji maji zachrénit v oc¢ich vergjnosti a vysvétlit, co se jesté vysvétlit a zachrénit da

24.4 PR aktivity

§ z&ladem je publicita v podobe tiskovych zprav, tiskovych besed (konferenci), interview
ve sdélovacich prostiedcich,

§ organizovani udalosti, jako piedvedeni nového produktu, vyro¢i zalozeni podniku,...

§ lobbying (lobovéni) zastupovani organizaci pii jednénich se z&konodarci a politiky,
ziskévéni ¢i naopak predavani informaci

§ gponzorovani kulturnich, sportovnich ¢i socidnich aktivit, souvisi sUcasti, péci a
zainteresovanosti na mistnich zélezitostech,

§ reklama organizace jako spojeni reklamy a public relations, které neni zaméreno na

konkrétni produkt, ale na firmu jako celek.

245 Vyhodnoceni PR

Existuje nekolik metod pro méteni G¢innosti, jsou to: zajmové skupiny (skupiny jsou
sestaveny z kvalifikovaného vybéru a rozebirgji se snimi témata predmétu komunikace),
poradni vybory (=lidé ¢astetné obeznameni stématem PR — deduji jeho predmét a
poskytuji ndvrhy a komentére), 800 bezplatnych telefond (vnitini verejnost vyjadii sva
stanoviska k predmétu PR), analyza dopisi a telefonéta (provadi se monitoring s cilem
vysledovat nézory pisatelti a volgjicich), dodateéné ¢lenéni vzorku (anayzuje se cilové
publikum podle demografickych a psychografickych hledisek), zdroje (v Uvahu se bere

N

podobnost diivejsino vyzkumu s potiebou nového zkoumani).
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2.5 Direct marketing

Direct marketing se redlizuje prostiednictvim riznych meédii, ktera piimo jednagji se
z&kaznikem a obvykle vyzyvaji spotiebitele k ptimé meritelné odezvé. Direct marketing je
V sou¢asnosti zvI&t vyznamnym nastrojem marketingové komunikace. Odpovida trendu
postupovat na trhu ke spotiebiteli cilengji a individudng, soucasn¢ je nerychlgi se

rozvijejici formou marketingovych komunikaci.

251 Prostiredky direct marketingu

1. Direct mailing

2. Telemarketing

3. Teleshopping

4. Internet

5. Mobilni marketing

Vyuzivani DM v komunikaci se déje ve dvou rovinach a vicestupiiovym zptisobem, coz
znamena, z7e se obvykle rozesle direct mailingova zésilka a poté se adresdt oslovi
telemarketingem. Kombinace nasazeni forem DM do integrovanych komunikacich je

nescetne.

25.2 Vyhody direct marketingu

§ zacilenost najasné vymezeny a smysluplny segment,

§ efektivnost zacilené komunikace, vytvoreni osobngjsiho vztahu,
§ kontrolovatelnost, meétitelnost reakci na nasi nabidku,

§ operativnost realizace,

§ nazornost predvedeni produktu,

§ dlouhodobost vyuzivani, ¢im delsi, tim muze byt lepsi.

Oproti reklame disponuje direct marketing velkou vyhodou ve vyhodnocovéani U¢innosti

této marketingové komunikace. Odpoved’ spotiebitele se vyhodnocuje velmi rychle a je
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naprosto prikazna. Praimérnd odezva u adresného direct mailingu dosahuje zhruba dvou

procent, u vicestupnového DM se zvysuje response na étyii i vice procent.

Pro direct marketing je typicka prima, nezprostiedkovana forma komunikace, kterd se

v dnesni piesycenosti reklamou ukazuje vseobecné jako G¢inngjsi. A pravé proto, ze direct

prodavajici firmou, je namisté radit ho primo do oblasti marketingové komunikace.
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3 VELETRHY

3.1 Vznik veletrhua

Historie veletrhi a vystav saha hluboko do minulosti — az k po¢atkam délby prace. Lidé se
shromazd’ovali na kiizovatkach obchodnich cest, na namgstich a trzistich a nabizeli své
zbozi. Trhy se konay zeiména u prilezitosti cirkevnich svatki. U nés saha tradice
brnénskych veletrht az do 13. stoleti, kdy roku 1243 udglil krdl Vaclav |. Brnu privilegium
konat jednou do roka o svatodusnich svatcich vyroéni trh. Dalsi rozvoj femesel a obchodu
s vyzédal udéleni prav porédat dalsi jarmarky.

Primyslova vyroba piinesla novy typ vystav, na kterych bylo mozné produkovat uz jenom
vybrané vzorky a nikoliv celé produktoveé fady. (prvnim takovym veletrhem byl ,, Velky trh
tovara krélovstvi ceského konany v roce 1754 ve Vdtrusich) Po vzniku samostatného
Ceskoslovenska se v Praze konaly Prazské vzorkové veletrhy a v kvétnu 1928 byla na
novém vystavisti v Brné oteviena Vystava soudobé kultury v Ceskoslovensku. Jegji
usporadani znamenalo vyznamny historicky meznik ve vyvoji moderniho vystavnictvi na
Uzemi naseho statu. Jen do roku 1938 se pak na brnénském vystavisti uskutecnilo pies 40
prevazné hospodarskych vystav. Z nich byla cela fada podobna dnesnim specializovanym
brnénskym veletrhim (napi. Vystava moderniho obchodu a Vystava pivovarnictvi a
dadaistvi v roce 1929, Vystava stavebnictvi v roce 1933, Autosalon v roce 1934, Vystava
obecného skolstvi vroce 1938 atd.). Mimo jiné pravé proto se na tomto vystavisti
uskutecnil roku 1959 prvni Mezindrodni strojirensky veletrh, ktery se mize povazovat za
pocatek porédani mezinarodnich veletrhi v jejich soucasném pojeti u nas.

(Foret, Kolérova, Svoboda, Zumrova, 2002, s. 3 —4)

3.2 Druhy veletrhi

Podle oznaceni organizatoru, statistickych udaju a slozeni zékaznikt (tzn. navstévniki a
vystavovateli) se ceské veletrhy déli na specializované, které jsou uréené a také vice
navstévované odbornou verginosti a na vseobecné, které jsou uréeny spise pro Sirokou

laickou verejnost.
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U specidizovanych veletrhi se klade duraz na pripravenost jednani s odbérateli,
distributory, dodavateli ¢i konkurenty, zatimco u vseobecnych veletrhii se klade diraz na
konecného spotiebitele.

Diky rostoucimu poctu porédanych veletrhi a jejich specializaci dochézi k jgjich sdruzovani
do vétsich celkii — akci. To znamena, ze se porada vice veletrhii ve stegjném c¢ase a ve

stejném veletrznim aredlu, popripadé maji-li tematicky blizké zameéien.

33 Komunikace na veletr hu

Zakladni komunikaéni vazby na veletrzich a vystavach:

Organizatori

Navstévnici
Vystavovatel

1 :

Navszévnici

g Vystavovatel

Obr. 1. Komunikacni vazby

Vychozi impuls dodavaji organizatori, ktefi musi zgjisti Ucast co nejvétsiho poctu
nejvyznamngéjsich firem v daném odvétvi a pokud mozno svétového veéhlasu. Podari-li se
ziskat nékterého z leadert na urcitém trhu, stava se pripravovana akce pro dalsi z§emce jak

z fad vystavuijicich firem, tak také navstévnika okamzité prestizni a atraktivni.

Uspssny veletrh neni jen otazkou materidlnich a ekonomickych podminek. Nejdilezitési je
to, jak se dana akce stane vyznamnou, kolik ajak prestiznich firem bude na daném veletrhu
vystavovat, kolik a jak kompetentnich ndvstévnika se dostavi ajak se podati prezentovat ve

sdélovacich prostiedcich.
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Mez zakladni komunikacni prostiedky pati:

§

osobni kontakt a z néj vyplyvajici osobni komunikace s velkym mnozstvim potencidnich
a skutecnych zékazniki

mimoradné vyhodna pozice pro obchodni jednani, protoze navstévnici uz tim, ze prisli,
projevili zgiem o nabidku

komunika¢ni naladéni vystavovateli i navstévnika, obé strany jsou totiz na veletrhu
vyjimecné priznivé naklonéni vyhledavani a poskytovani informaci a vyjadiovani svych

nézora

prezentace se koncentruje do jasné a piedem vymezeného prostoru a casu
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Il. PRAKTICKA CAST
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4 VELETRHY BRNO,A.S.

4.1  Profil spole¢nosti

Néazev spole¢nosti:  Veletrhy Brno, akciova spolecnost
Sidlo spole¢nosti: ~ Brno, Vystavisté 1, CZ — 647 00
ICO: 25582518

DIC: CZ25582518

Pravnim nastupcem a. s. Brnénské veletrhy a vystavy (BVV a s) se stala spolecnost
Veletrhy Brno zrusenim BVV a s. bez likvidace ke dni 31. 12. 2000. O tom, a sou¢asr¢ o
jgjim slou¢eni sa. s. Veetrhy Brno rozhodla mimoradné valna hromada akciove spolecnosti
Brnénské veletrhy a vystavy konana dne 22. listopadu 2000. Jako préavni nastupce pievzala
akciova spolecnost Veletrhy Brno ke dni slouceni veskeré obchodni jmeéni zanikgjici akciové

spolecnosti Brnénské veletrhy a vystavy.

Dnem 1. listopadu 2001 vstoupilo v platnost pravomocné rozhodnuti Krajského soudu
v Brn¢ ze dne 24. fijna 2001 o fazi akciovych spole¢nosti Brnénské veletrhy a vystavy a
Veletrhy Brno. Mgoritnim akcionairem ve spolecnosti Veletrhy Brno je Messe Disseldorf
spodilem 60,39 % akcii. Vyznamnym akciondiem sblokacni minoritou 33,79 % je

Statutérni mésto Brno. Ostatni drobni akcionéti maji v drzeni 5,82 procent akcii.

Hlavnim piedmétem podnikatelskych aktivit a. s. Veletrhy Brno je poskytovani obchodnich
(vystavéiskych) suzeb prevazné pravnickym osobam. Spolecnost se dédle zabyva prongmem

vlastnich nemovitosti.

Akciova spolesnost Veletrhy Brno vlastni a provozuje veletrzni ared o rozloze 667.000 n’
se sestné4cti pavilony. K 31. 12. 2003 ¢inila celkova vystavni plocha 194.512 v, s hrubou
krytou plochou v pavilonech 113.544 n? a hrubou vystavni plochou 80.968 ¢tveretnich

metra.
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Spole¢nost Veletrhy Brno disponuje vétsinovym podilem v maetku osmi  dcerinych
spolecnosti. Jgich ¢innost vesmes souvisi s jejim hlavnim predmétem podnikatelské cinnosti
a dlouzi krozsiteni nabidky sluzeb predevsim Ucastnikim veletrznich projekta, které
spolecnost porada. K 1. 12. 2003 zanikla dcerina spole¢nost World Trade Center, a. s,

prevodem jmeni na svého jediného akcionare, Veletrhy Brno, a. s.

4.2  Postaveni spole¢nosti

Kvalita veletrznich projekti je i zakladem kvalitnich hospodaiskych vysdedkt a zefména
v soucasnosti nezbytnym piredpokladem Gspésného pasobeni na vysoce konkuren¢nim trhu
veletrzniho pramyslu. Je uréujicim zdrojem dalsiho posilovani pozice a prestize spole¢nosti
Veletrhy Brno v ekonomickém regionu, v némz vyviji svoji podnikatelskou ¢innost.
Spolecnost poirada celkem 49 viastnich veletrhtt sriznou periodicitou jako samostatna
veletrzni témata. Tricet Sest veletrhil je nejvétsimi a nejvyznamngjsimi veletrhy v Ceské

republice, 23 z nich si navic vybudovalo vedouci pozici ve sttedni Evropé.

V lichém a podle veletrzniho kalendae terminové ,dlabsim* roce 2003 usporédala
spolecnost Veetrhy Brno tiicet vlastnich veletrhi a vystav. Kromé toho pronajaa plochu
dvéma hostujicim akcim, a dle 25 akcim kongresového, kulturniho a sportovniho
charakteru organizovanych Gtvarem mimoveletrznich aktivit. Mimo ared brnénského

vystavisté byly usporadany dalsi tii veletrzni akce.

Konkureneni vyhodou spolegnosti Veletrhy Brno predstavuje Usek realizace a servisu Expo
Expert, ktery jako nedilna soucast firmy vystupuje v roli partnera pii komplexnim feseni
potieb zakazniki pii redlizaci expozic a dodavce dluzeb. V samotném aredlu vystavisté
vyuzilo jeho nabidky 3.250 Klientt, pro néz zgistoval dodavky expozic na celkové plose
125.000 m? a dosahl obratu 239 mil. korun. Jeho trzni podil v této oblasti predstavuje 38,3
%.
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Dosazena Uroven hmotného a duchovniho potencidlu umoziuje spolecnosti formulovat
z&ladni priority spole¢nosti pro nésledujici obdobi. Veletrhy se budou koncipovat jako
kompetentni centra prislusnych obora v prostoru rozsitené Evropské unie a jgjich
prosttednictvim se odlovi novy trh se sedmdesdti miliony spotiebiteld. V ramci
zprostiedkovani obchodnich prilezitosti nabizi spole¢nost piisusnym oborim piidany uzitek
ve formé doprovodnych programi, events a kongresi. Jednim z dalsich cila je zmeénit

vhimani hodnoty veletrhti a zefektivnit Ucast vystavovatelti na veletrhu.
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5 ORGANIZACNI STRUKTURA RiZENi KORPORATNICH A
MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

(Organizacni struktura— viz. piriloha¢. 1)

51  Korporéatni komunikace

Korporédtni komunikace tvoii strategickou , komunikacni* stiechu organizace. Jednotné
komunikace organizace deduji dlouhodoby zdmér a strategicky cil: budovat pozitivni
postoje k organizaci v podniku i mimo néj. Spole¢né s korpordtnim designem, korporatni

kulturou a s produktem organizace vytvéareji komunikace jednotny image.

V roce 1998 se stala akciova spoletnost Brnénské veletrhy a vystavy dcefinou spolecnosti
té doby vystupuje BVV pod novou ochranou znamkou — logem. Logo navazuje na grafické
tvaroslovi loga Messe Disseldorf nglen barevné ae i citaci barevnych ¢tvercovych ploch —

expozic — nad kterymi se klene stylizovany oblouk voln¢ parafrézujici tektoniku pavilonu A.

S novym logem se prijimaji i zasady jednotné grafické prezentace celé firmy tak, aby se
podnik sjeho veletrznimi projekty navzaiem snadno identifikovaly. Podnikova identita
vyrazné prispiva ktvorbé jednotného image, povédomi o znadce, Uspore nakladi,

racionalizaci a podpoie celkové marketingove ¢innosti.

Kazda porédand veletrzni akce ma dusledné zpracovany viastni design (graficka znacka,
logotyp, barevnost, textové standardy nézva jednotlivych vystav a veletrhi). Znacky
veletrhi maji silny podnikovy image ,,v zé&dech” (velky nazev, tradice, profesonalita) a neda

se tedy stavét natom, ze by se jednotlivé brandy prezentovaly samostatng.

Také grafické ikony pro oznaceni produktt vychézeji z logotypu a. s. Veletrhy Brno. Jgich
z&ladnim typem zvefginéni je ¢&tverec sndzvem produktu, umisténym v horni casti

logotypu. Jednotlivé ikony se mohou prezentovat samostatné nebo slogotypem a. s.
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Veletrhy Brno, poptipadé sdalsimi prvky, které se obecné pouzivaji pro komunikaci a. s.

Veletrhy Brno. V tomto pripadé se kolem celé ikony véetné ndzvu produktu nedéld

ramecek. Pokud ikona vystupuje samostatng, doplnujici texty se v zékladni verzi umist’uji

pod ikonu, ae je mozné je v pripadé potieby umistit vievo nebo vpravo od logotypu.

Jestlize se pouzije vicgjazycna verze, je mozné webovou adresu zvyraznit, ato bud’ barevné

nebo silngjsim fezem pisma.

Zé&sady pouzivani ndzvu podniku

1.

Formulace ,,Veletrhy Brno, a. s“ se pouzivd v obchodnich
listinach, pravnich dokumentech a vsude tam, kde je vyzadovan
nézev spolecnosti tak, jak je zapsan v obchodnim rejstiiku.

V reklamé, bézné komunikaci a v dalsich pripadech, kde se
nevyzaduje nazev spolecnosti podle obchodniho rejstiiku, je mozno
pouzivat vedle nazvu ,,Veetrhy Brno“ také zkratku ,,BVV*, ato
bez uvedeni préavni formy. BVV je v této podob¢ soucésti loga a
vyjadiuje mj. kontinuitu firmy. Zkratku BVV lze pouzit pouze
VvV souvislém psaném textu, pokud je na zac¢atku sdéleni nejdiive
uvedena formulace Veletrhy Brno (dadle BVV). Toto plati i pro
pouziti v cizich jazycich.

Jsou povoleny tyto jazykové mutace nazvu:

némecky: Messe Briinn

anglicky: Trade Fairs Brno

francouzsky: Foires de Brno

Pouzivani ndzvu , Brnénské veletrhy a vystavy, a. s. ve spojitosti

Se sou¢asnou ¢innosti a. s. Veletrhy Brno neni dovoleno.
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52  Marketingova komunikace

Marketingové komunikace nesou image celé firmy a magi své pravidlo. Zgména

z marketingovych komunikaci prevazuji piedevsim akce Public relations.

Ucinnym prostredkem marketingové komunikace je inzerce ve Veletrznich novinach Brno.
Ty jsou totiz zasilany podle databdze BVV primo do firem jednotlivych vystavovatelt, aby
byli prabézné informovani o déni na brnénském vystavisti a podnikatelskych aktivitéch
BVV. Jgich prostiednictvim Ize odovit viechny vystavovatele vsech brnénskych veletrhi,

jina periodika nejsou a nemohou byt na adresy vystavovateli zasilana.

Veletrzni noviny dostévagji pouze firmy, a proto jsou vhodnym reklamnim médiem pro

vsechny, jgjichz zbozi nebo sluzby jsou urceny zase firmam.

Dde spoletnost vyuziva riznych kombinaci marketingovych komunikaci. Napriklad
odborna vergnost je zvana prostiednictvim odborného tisku a piimym marketingem.
Spolecnost také vyuzivd spolupréce MHD, kde névstévnikovi umozni pri zakoupeni
celodenni  vstupenky na nektery veletrh volnou celodenni jizdenku v integrovaném

méstském systému hromadné dopravy.

5.3  Vztah korporatnich a marketingovych komunikaci

Existuji dva smeéry v korporatni a marketingové komunikaci. Prvni se zabyva veletrhy (ty
maji svou vlastni znacku, ae jsou kryté hlavni znackou) a druhy smér je zaméten na duzby
souvisgjici sredlizaci veletrhu (uzby maji rovnéz své znatky, které jsou opét zastieseny

hlavni znackou).

Vztah korporani komunikace podporuje nepiimo veletrhy a hlavni znatka pomaha

zvednout produkty v podvédomi zakaznika. Znacka (logo firmy Veletrhy Brno, a s.)
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doprovézi kazdou veletrzni akci — tzn. vzdy se objevuje na propagacnich materidlech. Je

jednotné dany korporatni obsah — na korporé musi byt minimané 4 % plochy.

Sluzby, které funguji samostatné nejsou vizualné oddéleny od hlavni znacky — jsou spise

chapany vergjnosti jako celek.

Domnivam se tedy, ze provazanost korporatnich a marketingovych komunikaci funguje a ze

ma ve firm¢ znatny dopad, coz dokazuji statistické udaje.
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6 PORTFOLIOFIRMY

6.1 Produktova rada

Ucast na veletrhu je z hlediska ¢asového i organizaéniho zavrsenim obdobi piiprav jak pro
poradatele odborného veletrhu, tak pro vystavovatele, ktery se rozhodne prosadit své
podnikatelské zamery.

Systém produktové fady vychézi ztransparentnich principi a sleduje piedevsim snazsi
orientaci z&kaznika v siroké nabidce negjrtiznéjsich duzeb spojenych sUcasti na veletrhu,
nebo smoznosti jgich vyuziti i mimo veletrh. Odrazi nadhodnotu silné nadnérodni

spole¢nosti s sirokym portfoliem sluzeb a jejich kombinaci.

V této produktové fadé se zékaznikovi priblizuje mnozstvi nabizenych sluzeb logicky
seskupenych podle piibuznosti do jednotlivych balicki — produktt, z nichz prioritou je
neodlucitelnd spojitost poradani jednotlivych veletrhi skomplexni péci o zékaznika

prostiednictvim Expo expert.

Z dalsich produktovych balicki muze zékaznik vyuzit jednotlivé sluzby kontaktovanim na
ptimo nebo jsou vystavovateli zgisteny komplexné spoleéné svystavbou stanku

prostiednictvim ,,expo experta’.

Produktové fada obsahuje co do mnozstvi a rozsahu ve své podstaté neuzavieny komplex
sluzeb, ktery respektuje a vychazi vstric ocekavanim, snimiz klient na veletrh prichazi.
Vedle vlastniho zabezpeceni Uc¢asti na sebe firma prebird ¢ast odpovédnosti za pritomnost
potencidlnich obchodnich partnerti, poskytuje prostory pro obchodni jednani a nabizi
veskeré kongresové suzby. Zazemi pro pozvané zéstupce odbornych ¢asopisi, televize a
rozhlasu vytvari podminky pro medidlni odezvu prezentaci vystavovateli i kvalitu

samotného veletrhu, které je kritériem posuzovani v mezinarodnim kontextu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimediélnich komunikaci 41

6.1.1 EXxpo expert
Nabizi vystavovatelum vsechny sluzby z produktové rady. Zgjistuje komplexni vystavaiské
duzby v CR i v zahrani¢i. Sou¢ésti navrhi a redizace vystavnich expozic je bezplatné

zpracovani nabidkovych projekti a cenovych kalkulaci.

6.1.2 Expo rent

Obsahem je siroka skdla sluzeb souvisgjicich sprongmy. Od disponibilnich suzeb az po
veskeré sduzby s prongmem spojené. Univerzalnost a variabilita modernich prostor raznych
rozmér dovoluje nabidnout prongmy vystavnich ha a konferenc¢nich salti pro nejraznéjsi

Vyuziti.

6.1.3 Expo business

Zahrnuje bezplatné asistencni sluzby. Jejich obsahem je zgjisténi jednacich mistnosti véetné

komplexniho kancelarského vybaveni a personani podpory.

6.1.4 EXpo congress

Naplni je soubor nevycerpatelné skaly konferen¢nich sluzeb — zazemi pro odborné programy
pti veletrzich a vystavéch, kongresech, sympoziich, seminétich pro realizaci vzdélavacich,
kulturnich a spole¢enskych akci, firemnich prezentaci i samotnych vystav v aredlu

brnénského vystavisté

6.1.5 Expo travelling

Zahrnuje dluzby spojené spobytem na veletrhu veetné spolecného programu podle
individudnich pozadavku.

6.1.6 Expo catering

Zgjistuje veskeré gastronomické sluzby pro vystavovatele i navstévniky béhem veletrhi, pro
zgemce i v mimoveletrznim obdobi jsou dalsi bohatou skupinou nadstandardnich sluzeb

v nabidce a. s. Veletrhy Brno.
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6.1.7 Expoparking

Nabizi moznost komfortniho parkovani pro zakazniky, vystavovatele a navstévniky.

Nabidka je celoro¢né urcenai dalsim zgemcam.

6.1.8 Expo international

Produkt zahrnuje komplexni veletrzni aktivity v zahraniéni. V rdmci této ¢innosti organizuje
ucasti v zahranici. Zabezpecuje rovnéz koordinované aindividudni U¢asti tuzemskych firem

v zahranidi.

6.1.9 Press center

Veletrzni spréva poskytuje novinaram zézemi, coz je jednim z vyznamnych faktora, které

prispivaji k Uspéchu Ucasti vystavovatele tim, ze média maji zgjem o jejich nabidku.

6.1.10 Expo media

Prostiednictvim této sluzby s mohou firmy objednat také inzerci a prezentaci v médiich
BVV, na strénké&ch internetu, ve Veletrznich novinach, v BVV magazinu, v tiskovych

zprévéch a bulletinech vydavanych k jednotlivym projektam.

6.1.11 Expo academy

Veletrzni akademie predstavuje nové spektrum sluzeb pro zakazniky, které jim maji pomoci
sUcasti na veletrhu. S cilem maximaniho usnadnéni cesty na veletrh a. s. Veletrhy Brno

pripravuje jednodenni seminé s ndzvem ,,Jak lépe uspét na veletrhu”.

6.1.12 Expocontact

Nov¢ zavedeny on-line produkt méa podobu univerzalniho a jednotného katalogu, ktery bude
postupné obsahovat veskeré katalogy vystavovatelt z aktudliniho nebo posledniho ro¢niku
konani jednotlivych veletrha.

6.1.13 Eden 3000

Stalé vystava rodinnych domu je prehlidkou kompletné vybavenych montovanych domu
véetné venkovnich doplinka a zahradnich Uprav. Projekt je ¢lenem prestizni celosvétové

organizace stavebnich center UICB.
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6.2  Veetrini projekty

Akciova spolecnost Veletrhy Brno poifada celkem 49 vlastnich veletrhi  sriaznou
periodicitou jako samostatna veletrzni témata. Tricet Sest veletrhi je negvétsimi a
ngivyznamngjsimi veletrhy v Ceské republice, 23 z nich si navic vybudovalo vedouci pozici

ve stiedni Evropg.

Vdetrznich projekti je cela fada a kazdy jednotlivy veletrh je zameteny oborove, tzn. kazdy
na jinou cilovou skupinu. Popsat je viechny podrobn¢ by bylo nad ramec bakaléiské prace,
tak je zde uveden alespon nagtin, jakym oborum se jednotlivé veletrhy vénuji. Dalsi ¢ést

préce je zam¢tena na konkrétni veletrh.

6.2.1 Technika, strojirenstvi, doprava

MSV (mezinarodni strojirensky veletrh), IMT (mezinarodni veletrh obrabécich a tvérecich
strojii), EmbaxPrint (mezinarodni veletrh obalového, papirenského a tiskarského pramysu),
AUTOSALON BRNO (mezinarodni veletrh osobnich automobilii), Transport a Logistika
(mezindrodni veletrh dopravy a logistiky), WOOD-TEC (mezindrodni veletrh stroja,
néastroji, zarizeni), WELDING (mezinarodni veletrh svaiovaci techniky), FOND-EX
(mezindrodni dévarensky veletrh), AUTOTEC (mezinarodni veletrh uzitkovych automobilt,

dila, prislusenstvi a servisni techniky).

6.2.2 I nformaéni a komunikaéni technologie, bezpe¢nost, vzdélavani

INVEX (mezindrodni veletrh informacnich a komunikacnich technologii), GAUDEAMUS
(Evropsky veletrh pomaturitniho vzdélavani), SCHOLA NOVA (specidizovay veletrh —
skola, vzdelavani a vybaveni), IDET (mezinarodni veletrh obrané a bezpecnostni techiky),
PYROS/ISET (mezindrodni veletrh pozéarni a bezpecnostni techniky), INTERPROTEC

(mezinérodni veletrh prostiedkt osobni ochrany, bezpecnost préace a pracovniho prostiedi).
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6.2.3 Zemédélstvi, potravinaistvi, lesnictvi

G + H (mezinarodni veletrh gastronomie), SALIMA (mezindrodni potravinaisky veletrh),
MBK (mezindrodni veletrh mlynéistvi, pekaistvi a cukrérstvi), INTECO (mezinarodni
veletrh zafizeni pro obchod, hotely a verginé stravovani), VINEX (mezindrodni vinarsky
veletrh), TECHAGRO (mezinarodni veletrh zemédélské techiky), ANIMAL VETEX
(mezindrodni veletrh veterinarni techniky a hospodéiskych zvirat), SILVA REGINA

(mezinérodni lesnicky a myslivecky veletrh).

6.24 M déda, obuv

STYL (mezinarodni veletrh mody), KABO (mezinarodni veletrh obuvi a kozeného zbozi).

6.2.5 Stavebnictvi, interiér, komunalni sektor

VENIA (mezindrodni veletrh pohiebnictvi), MOBITEX (mezinarodni veletrh bydleni),
PRODITE (mezindrodni veletr potieb pro ditg), IBF (mezindrodni stavebni veletrh), SHK
BRNO (mezinarodni veletrh technickych zafizeni budov), URBIS (férum investi¢nich
prilezitosti), ELEKTRO (mezinarodni veletrh osvétlovaci techniky, elektroinstalaci a
systémové integrace budov), ENVIBRNO (mezinarodni veletrh techiky pro tvorbu a
ochranu zivotniho prostiedi), Stavebni centrum EDEN 3000 (centrum vzorovych domi a

Vzorovna stavebnich materidli).

6.2.6 Zdravotnictvi

MEFA (mezindrodni veletrh zdravotnické techniky a farmacie)) REHAPROTEX
(mezindrodni veletrh pro rehabilitaci, protetiku a zdravi), OPTA (mezindrodni veletrh o¢ni
optiky a oftalmologie).

6.2.7 Cegtovani, volny ¢as

SPORT life (mezindrodni sportovni veletrh), boat Brno (mezindrodni vystava lodi avodnich

gporta), Caravaning Brno (mezindrodni vystava karavani a obytnych automobili), Go
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(mezinarodni veletrh priamyslového cestoviho ruchu), REGIONTOUR (mezinarodni veletrh
turistickych moznosti v regionech), RYBARENI (mezindrodni vystava rybéiskych potieb),
PROPET (mezindrodni vystava chovatelskych a jezdeckych potieb), INTERCANIS
(mezinarodni vystava psi1), INTERFELIS (mezindrodni vystava ko¢ek).

6.3  Cilové skupiny

6.3.1 Cilové skupiny veletrznich akci

a) vystavovatel
b) navstévnik — odborny

- verginost

6.3.2 Cilové skupiny dalsich sluzeb

- organizatoti kongresi, sympozii, seminaru, kulturnich, spolecenskych a sportovnich akci,
firemnich prezentaci i samotnych vystav v aredlu brnénského vystavisté
- ngjemci vystavnich hal, konferen¢ich sdlti, skladovacich a kancelarskych prostor

- vystavovatelé mimo BVV (CR i zahrani¢i) — névrhy a realizace vystavnich expozic
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7 VELETRHY GO A REGIONTOUR

Mezindrodni veletrh pramyslu cestovniho ruchu GO a mezindrodni veletrh turistickych
moznosti v regionech REGIONTOUR magji relativné kratkou historii, ale i presto maji ve
svych oborech Uspéchy.

-----

v oblasti cestovniho ruchu. Soucasné oba veletrhy kladou za cil vytvorit vhodné podminky
pro obchodni jednani atouto cestou se snazi prispét k rozvoji tak dynamického odveétvi jako

je pramysl cestovniho ruchu.

7.1  Kreativni obsah marketingovych komunikaci veletrhia GO a
REGIONTOUR

Oba veletrhy jsou poradany soucasné ve stejném terminu. Maji jednotny graficky vizual. Od
roku 2003 je hlavnim mottem veletrhi ,,Dokonaly prehled o cestovani® a na vizudlu je
znézornéna zirafa, ktera svym dlouhym krkem symbolizuje , Dokonaly piehled”. Zirafa je na
modrém podkladu a text (motto veletrhi, termin a misto konani) ma syté oranzovou barvu
— totoznou sbarvou loga firmy Veletrhy Brno, a. s.. Soucasny vizua veletrhi je pro
jednotlivé ro¢niky obmeénovan pouze v sytosti barvy a umisténim zirafy. Pro roc¢nik 2007 je

ptipraven novy vizud veletrha.

Také jako kazdy veletrh, i veletrhy GO a REGIONTOUR maji své neménné logo.
V piipadé veletrhu GO je to ovad s dvojitym lemovanim okrajt s 3D efektem a stinovanim,
ktery predstavuje uvniti spismeny ,GO* na formdtu mezindrodni poznavaci znacky.
Za&kladni struktura logotypu veletrhu REGIONTOUR vychézi svlajky Evropské unie.
Logotyp je tvoren ngpisem REGIONTOUR v produktové modré barvé. Jednotliva slova
jsou umisténa pod sebe se zarovndnim k levému okrgji. Z levé spodni ¢asti se st&si

téiétvrtinovy kruhovy pas, tvorici lem logotypu, dekorovan péti zlutymi hvézdami.
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8 MATRICE MIXU VYUZIVANYCH MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI

8.1  Propagaéni areklamni kampan veletrhit GO a REGIONTOUR

8.1.1 Strategie kampané

Cilové skupiny — obecné
- vystavovatelé
- navstévnici — odborni

- navstévnici - Siroka vergnost

Zakladni nastroje komunikace

- Inzerce

- PR lanky

- Venkovni reklama

- Reklamaa publicistika v rédiich
- Reklamaa publicistika v televizi
- Direct mall

- Internet a e-mall

8.1.2 Nabor vystavovatela

Cilové skupiny

Doméci a zahrani¢éni touroperdtofi, nérodni turistické centrdly, asociace, tuzemskeé
azahrani¢ni turistické regiony, hotely, ubytovaci a stravovaci zatizeni, dopravci, krajské
améstské Grady, informacni stiediska, zgmova sdruzeni, kulturni zafizeni a turistické
atrakce — muzea, hrady, zamky, jeskyné, lazn¢ a sanatoria, subjekty zabyvajici se
ekoturistikou, agroturistikou, kongresovou turistikou, incentivni agentury, provozovatelé
internetovych dluzeb (rezervacni  systémy, cestovatelské servery atd.), pojistovny,
vydavatelstvi, odborné a jazykové skoly, vyrobci a prodeci map, vyrobci a prodejci
fotografické techniky.
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Nastroje ndboroveé kampané

- direct malil

- inzertni kampan v tuzemskych odbornych médiich

- ¢lankova kampai v tuzemskych odbornych médiich
- prezentace

- internet

- ostatni

Direct mail

- forma: naborovy letak, naborova slozka - check in

I nzertni kampavi v tuzemskych odbornych médiich
Periodika:

- Vsudybyl

- Moderni obec

- Obec afinance

Clankova kampari v tuzemskych odbornych ¢asopisech

Je realizovéna ve stejnych titulech atermimu, jako inzertni kampan.

Prezentace
Pro dulezité skupiny vystavovatelu:

- navazani osobnich kontakt, moznost vyuziti vétsiho mnozstvi argumenti nagjednou

| nternet

Na webovych strankéch veletrhii jsou prabézné zverejinovany informace o pripravé veletrha.

Ostatni

Tiskové zpravy — smesicni periodicitou, urcené predevsim odbornym médiim scilem

oslovit prostiednictvim médii potencionani vystavovatele.
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8.1.3 Nabor navstévnika

Cilové skupiny
Odborné verejnost:

profesiondlové cestovniho ruchu, cestovni kancelare, touroperatori, dopravci, ubytovatelé,
poradatelé kulturnich pofadt, vydavatelstvi, softwarové firmy, pracovnici velvyslanectvi,
pracovnici v doprovodnych sluzbach, tiskarny, reklama, obéerstveni, polotovary a ndpoje na
cesty, stravovani ve velkém, vybaveni hotelt, restauraci a kancelari apod., pracovnici
hotelt, 1&zni, pracovnici regionanich subjekti, krgjskych a méstskych Grada, pracovnici
kongresovych a incentivnich agentur, programové a cateringové spolecnosti, privodci,
pracovnici turistickych informacnich center a regiondnich sdruzeni, pracovnici centralnich
uradu statni sprévy, nadace pro rozvoj cestovniho ruchu, zaméstnanci spravy narodnich
parkd, zamestnanci pamétkovych Ustavii, odborné skoly — pedagogové i studenti, reklamni
agentury.

Siroka verejnost:

turisté, cyklisté, lidé veénujici se aktivitam v piirodé (rafting, potapeni, lyzovéni apod.),

rodiny s détmi, déti a mlédez, seniofi, studenti, fotografové-amatéri.

Hlavni témata komunikace

Navstévnici — odbornici:

- odborny a pracovni charakter veletrhti, doprovodny program

- nosna témata veletrhic — skonkrétni vazbou na nabidku vystavovatelt k jednotlivym
tématim a specialni doprovodné akce

- gpecidlni expozice a na né navazané doprovodné akce odborného charakteru

Navstévnici — siroka veregjnost
- koncentrace oboru a duzeb, konkrétni nabidka vystavovatelt

- nosnatémata veletrhii a zajimaveé projekty v ramci nich
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specidni expozice

Zakladni formy odoveni cilové skupiny — odborni navstévnici

- Inzertni kampai v odbornych a ekonomickych médiich
- Clankova kampaii v odbornych a ekonomickych médiich
- Internet

- Tiskové konference

I nzertni kampavi v odbornych médiich a ekonomickych médiich

Redlizace v obdobi cca 1 — 2 mésice pied konanim veletrht. V inzerdtech jsou kromé
z&kladnich informaci (misto a termin konani, oteviraci doba, rozdéleni na dny pro odborniky

apro verginost) zduraznény zajimavé informace o doprovodném programu.
Periodika:

- Vsudybyl

- Moderni obec

- Obec afinance

Clankova kampari v odbornych a ekonomickych médiich

Kampaii je realizovana ve stejnych titulech a casovém Useku jako inzertni kampai. Soucasti
¢lankt budou z&kladni informace o veletrhu (termin, misto, vstupné, dny pro verejinost atd.).

Clanky budou obsahovat informace o VIP vystavovatelich, nejzajimavéjsich produktech a

podrobné informace o doprovodném programu.

Zakladni formy odoveni cilove skupiny — siroka verejnost

Vsechny formy kampané prinesou z&kladni informace o akci (termin a misto konani, vysi
vstupného, rozdéleni na dny pro odborniky a vefgjnost). Zduraziiovano bude usporadani

expozic a doprovodného programu pro verejnost podle tematického zameéieni.
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- Inzertni aclankova kampai v zgjmovem, spolecenském a vieobecné zameérenem tisku

- Propagacni kampan v radiich atelevizi

- Internet
- Venkovni reklama
- Osatni

I nzertni kampavi v z&jmovém, spolecenském a vseobecné zaméieném tisku

Kampaii je realizovana v obdobi 1 mesic pied zacatkem veletrhu — vlastni za¢atek veletrha.
V inzerdtech jsou kromé zakladnich informaci (misto a termin konani, oteviraci doba, cena
vstupného, rozdéleni na dny pro odborniky a pro vergnost) piedevsim zdiraznény
nejdulezitéjsi akce doprovodného programu, zajimavé expozice a témata — s prihlédnutim
k zameteni periodika a struktuie ctenar.

Periodika:

- National Geographic CR

- Sirius

- 100+12z2z

- SKY

- Turista

- Lidéazeme

- Zemg svéta

- Turistikaahory

- denni tisk: Hospodai'ské noviny, MF Dnes, Rovnost

Clankova kampari v zajmovém, spoledenském a vseobecné zaméieném tisku

Kampai je realizovéna ve stginych titulech a dasovém Useku jako inzertni kampaii. Ucelem
této kampan¢ je podrobné informovat sirokou verejnost o nabidce veletrhi, vystavovatelich
a doprovodném programu. Soucasti ¢lankt jsou informace o VIP vystavovatelich
a o negjzgjimavejsich produktech, informace o soutézich a jgich Gcastnicich, zgjimavosti a

postiehy vztahujici se k cestovani a programu veletrh.
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Propagacni kampavi v radiich a televizi
Rédia:
kombinace spoti, publicistickych vstupii (rozhovory apod.). Trvani kampané 14 dni

Publicistika— rozhovory s pozvanymi hosty, informace o zgjimavych akcich, pozvanky na

veletrh, zivé vysilani z arealu

Televize:

Regiondni vysilani, kabelova televize - pozvanka na veletrhy + nasledné reportéze.
Reklamni spot: 10 sekundovy

Publicistika: informace o veletrhu, atraktivnich expozicich, doprovodném programu,

zgjimavych hostech, kulturnim programu apod. Slouzi jako pozvanka pro verejnost.

Venkovni reklama:
- B0x hillboard - Praha, Brno aD1
Ostatni:

- Tiskoveé konference — cca 14 dni pred konénim veletrhu (Praha, Brno, Bratislava)

8.14 Internet

Reklama na internetu

Umisténi odkazi na webové stranky veletrhi GO a REGIONTOUR na strénky
cestovatelskych serveru.

Placena reklama na serveru ihned.cz a seznam.cz
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9 ZPETNA VAZBA A UCINNOST JEDNOTLIVYCH FOREM
MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

Zpétnou vazbou je pro firmu Ucast vystavovatelt, pocet navstévniki a rozloha vystavni
plochy. Dé¢lgji se marketingove prizkumy mezi vystavovateli a ndvstévniky. Viz. satistické
Udaje. V ramci veletrzni akce neni Gcelné mefit zpétnou vazbu na komunikace,
v produktové roving ji nelze proveést. Firma Veletrhy Brno, a. s. déla zpétnou vazbu pouze

na celkovy marketingovy mix (to viak povazuje zainterni informace).

Veletrhy GO a REGIONTOUR se gtaly za posledni 3 roky (obdobi 2003 — 2005) nejveétsi
prezentaci pramyslu cestovniho ruchu sakcentem na regiony ve stiedni Evropé (zdroj:
www.bwv.cz). Staly se nevétsim  stiedoevropskym setkanim profesiond  z oblasti
cestovniho ruchu a viech zgemct o cestovani ngen z Ceské republiky, de i z Evropy.
Vytvorily G¢innou platformu k diskusi a obchodu mezi podnikateli, zastupci oborovych
asociaci a sdruzeni a celnimi predstaviteli stétni spréavy a samospréavy. Potvrdily povést
prestizni akce, které se zGcastnily ngjen vsechny kraje a turistické oblasti CR, ae i
zahrani¢ni turistické centrdy a velky pocet zahranicnich regiond, dale také cestovni

kancelére a agentury z CR.

Spolecnost provedla v roce 2004 sledovani tisku NEWTON a zvl&stni sledovani tisku BVV.
Co se tyce rozsahu publicity, tisk vénova projektu v uvedeném roce mimoiadnou
pozornost. Vysledky statistického zpracovani ukazuji na skutecnost, ze v prubéhu
poslednich péti let je standardné dosahovano vyssiho pocétu uverginénych materiau. Co do
ptinosu publicity vyjadiené v ¢lancich je vysledek ptiznivejsi nez minulé obdobi. Prinos je
vyjadien hodnotou 1,34. Kvalita publicity byla vyhodnocena jako vazeny aritmeticky
pramér. Z vysledku (zdroj: interni zdroje) byla zjisténa ekonomicka efektivita publicity.


http://www.bvv.cz).
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9.1 Statistika veletr hu

Vystavovatelé

GO,
REGIONTOUR

2003

2004

2005

Pocet zU¢astnénych
firem

1073

1020

1162

Pocet zU¢astnénych
zemi

28

26

26

Tab. 2. Satistika vystavovateli:

Vystavni plocha

GO,
REGIONTOUR

2003

2004

2005

Vystavni plocha netto
(v )

9379

9623

10 186

Z toho kryté plocha
(v )

7798

7892

8 443

Volna plocha (v m?)

711

870

943

Zvl&stni predvadeci
prostor

870

861

800

Tab. 3. Satistika vystavni plochy

Navstévnici

GO,
REGIONTOUR

2003

2004

2005

Cekovy pocet
navstévnika

37 038

39630

38 439

Z toho platicich

36 388

38 481

37 082

Navstévnici prijeli

z 27 zemi

z 26 zemi

Z 26 zemi

Tab. 4. Satistika navstévnik
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9.2  Marketingovy prizkum (rok 2005)

Navstévnici

75 % navstevniki hledad informace o cestovnim ruchu pouze na
veletrzich GO a REGIONTOUR — v loniském roce nenavstivili zadny
podobn¢ orientovany veletrh

97 % navstévnika potvrdilo, ze veletrhy GO a REGIONTOUR

doporuci svym obchodnim partneram, kolegim a zndmym

Vv piistim roce

. Vice nez 88 % navstévniki je rozhodnuto navstivit veletrhy i

Obr. 2. Marketingovy przizkum navszévnikii

Vystavovatelé

Vice nez 80 % vystavovateli predbézné vyjédiilo  spokojenost
s naplnénim svych vystavovatelskych cila
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82 % vystavovatelt je rozhodnuto zicastnit se i dalsiho roc¢niku
/‘ \ veletrhi GO 2 REGIONTOUR

\ 69 % vystavovatelli se domniva, ze navstévnici reprezentovali ,tu

spravnou* klientelu

Obr. 3. Marketingovy przizkum vystavovatelii

9.3 SWOT analyzaveletrhit GO a REGIONTOUR

Silné stréanky:

ucelena prezentace cestovniho ruchu se zamérenim na incomingovou a outgoingovou

turistiku pro ¢eské a zahrani¢ni regiony
- REGIONTOUR je negjvétsi specializovany veletrh tohoto zameteni ve sttedni Evropé
- gilny reprezentativni doprovodny program
- zvyseni poctu vystavuijicich firem
- zvyseni podilu zahrani¢nich ndvstévniki
- odborn& spolupréce s Ministerstvem pro mistni rozvoj a raznymi asociacemi v oblasti

cestovniho ruchu
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Slabé stranky:
- problematické ziskavani vétsiho zastoupeni odborné verginosti predevsim ze zahranici
- obtizné posileni pozice komplexu veletrhi v ramci Stiedni Evropy

- kvdltativni struktura navstévnikia

Piilezitosti:
- maximaneé zUrocit poselstvi veletrhu formou jeho prenosu

- posileni komunikace nomenklaturnich skupin pii naboru vystavovatelti vniméani novymi,

zegiména zahrani¢nimi vystavovateli

- pii rozsifovani EU maji veletrhy Sanci stét se skutecnym centrem pro stiedoevropsky a

vychodoevropsky trh

Hrozby
- vseobecny trend poklesu pocétu vystavovateli a obsazené vystavni plochy
- finan¢ni narocnost Ucasti na veletrhu

- vznik konkurencnich projekti
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10 SWOT ANALYZA MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI FIRMY
VELETRHY BRNO, A. S.
Silné strénky
- spolecnost Veletrhy Brno, a. s. je ¢lenem Messe Dissdldorf Group, ktera je ngvétsi a
nejefektivneji pasobici veletrzni sprdvou ve stiedni Evropé — z&tita nadnérodni
korporace (financni za&stita, know-how, korporatni goodwill, celkova image v asociace
na Messe Disseldorf)

- Siroké produktové portfolio
- Komplexni servis

-V hodnoceni TOP 5 veletrznich sprav patti BVV prvni misto ve viech sledovanych

kritériich — ve vystavni plose, v poctu vystavovatelt a navstévnika

- Jejedinym organizatorem veletrhi a vystav uré¢itych komodit

Slabé stranky

- rozsahly byrokraticky aparét

- dozité a pomalé rozhodovaci procesy

- dlozitd organizacni struktura

- Sirokaskaaaroztristénost propagacnich aktivit

- nevyhranénost neékterych kompetenci

Prilezitosti
- jedinecné produktové portfolio

- moznost investi¢niho rozvoje

Hrozby

- ohrozeni prakticky neexistuji ve sféfe vétsich veletrznich akci
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- mensi veletrzni spravy mohou |épe konkurovat v oblasti mensich a regionané

omezenych akci
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ZAVER

Veetrhy zaznamenavaji vsude ve svété, bez ohledu opakujici se hospodéiské recese
prevazné trvaly rust. Maji dlouhou a bohatou historii. V rdmci marketingové komunikace se
zékaznikem préavem patfi mezi osvédcené a Uspésné provérené nastroje. Ani v pripadé
veletrhi se viak vyvoj nezastavil. Zgména soucasné dynamické promeény informacnich a

komunika¢nich technologii noveé rozsituji jejich moznosti.

Podle svych prizkumi se domnivam, ze marketingové komunikace ve firm¢ Veletrhy Brno,
a. s. mgji znatny dopad a to zejména na rozvoj veletrhi. Komunikace jsou vyuzivany
v dostatecné mite. Vyhodnocovani marketingovych komunikaci se mi ale jevi z hlediska
marketingovych komunikaci nedostacujici a podle mého nazoru se domnivam, ze by bylo
vhodné se nad touto problematikou pozastavit. Popripadé mezery, které ve vyhodnocovani
jsou by se mély minimalizovat. Vyhodnoceni ma velky vyznam pro odhaeni a uvédomeéni si
chyb, jez se staly v prabéhu priprav i pii samotné realizaci. Proto se domnivam, Ze by se na

tuto otazku meél klast velky duraz.

Ohledn¢ budoucnosti resp. zivotnosti veletrzni branze probihd v souc¢asné dobé mezi
odborniky na marketing velmi kontroverzni diskuse. Technicky pokrok a zmeény
v socianim, ekonomickém a politickém zivoté i v budoucnosti bude produkovat stdle nova
témata pro odborné veletrhy, protoze nové problémy vyzaduji koncentraci raznorodych
nabidek a feseni, a to mohou splnit pouze specializované veletrhy. A navic osobni dialog
prekonava anonymitu ostatnich médii. Veletrhy podporuji mezilidské vztahy jako malokteré

jiné médium.
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