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ABSTRAKT

Cilem této prace je vytvofit projekt ptipravy vybrané sekce zamétené na oblast zdravotnic-
tvi v ramei 2. ro¢niku “Veletrh Véda Vyzkum Inovace. Diplomova prace je zamétfena na
zpracovani teoretickych poznatkl z oblasti marketingové komunikace s diirazem na vysta-
vy a veletrhy, na analyzu vystav a veletrhtt v CR zaméfenych na zdravotnictvi, védu, vy-
zkum a inovaci, a na analyzu potencionalnich vystavovateli a odbornikl ve zdravotnictvi.
V ramci analyz bylo pouzito metod PEST analyzy, Porterova modelu péti konkuren¢nich
sil, SWOT analyzy a rizikové analyzy. Vysledky této prace umoziuji zaclenéni vybrané

sekce zameérené na oblast zdravotnictvi na veletrh VVVI 2017.

Kli¢ovéa slova: marketingovd komunikace, marketingovy mix, vystavy, veletrhy, véda,

vyzkum, inovace, organizace veletrhu

ABSTRACT

Objective of this work is to create a project for the preparation of a selected section focused
on the field of healthcare in the frame of the 2nd year of the "Fair of Science, Research and
Innovation". The diploma thesis is focused on the elaboration of the theoretical knowledge
from the area of marketing communication with a focus on exhibitions and fairs, on the
analysis of exhibitions and fairs in the Czech Republic focused on healthcare, science, re-
search and innovation and on the analysis of potential exhibitors and healthcare professio-
nals. In the analyzes were used PEST analysis, Porter's five competing forces, SWOT ana-
lysis, and risk analysis. The results of this work allow the inclusion of the selected section

focused on healthcare at VVVI 2017.

Keywords: marketing communication, marketing mix, exhibitions, fairs, science, research,

innovation, organization of the fair
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UvVOD

Pro zpracovani diplomové prace jsem zvolil téma Pfiprava vybrané sekce zamétené
na oblast zdravotnictvi v ramcei 2. ro¢niku “Veletrh Véda Vyzkum Inovace®. V roce 2016
se konal prvni ro¢nik tohoto veletrhu, kterého jsem se ucastnil jako koordindtor. Téma
vystav a veletrhlt mé¢ velmi zajima, jsou mistem sekavani obchodnich partnert a vetrejnosti,
mistem ziskavani zazitki i1 informaci a zkuSenosti. Na zéklad¢ své u€asti na veletrhu v roce

2016, mohu v této praci uplatnit ziskané poznatky a zkusenosti.

Diplomova prace pojednava o vzniku nové platformy propojujici védecko-vyzkumnou
a aplikacni sféru formou veletrhu. Tento koncept je na Ceském trhu novinkou. Prace
si klade za cil zaclenit sekci zaméfenou na oblast zdravotnictvi na veletrh VVVI 2017,
konajiciho se v bfeznu 2017 na brnénském vystavisti. Prace tak reaguje na uvedeni nového

produktu na veletrzni trh.

Cilem diplomové prace je ptiprava vybrané sekce zamétené na oblast zdravotnictvi v ramci
2. ro¢niku “Veletrh Véda Vyzkum Inovace®. V diplomové praci jsou zpracovavany teore-
tické poznatky z oblasti marketingové komunikace s diirazem na vystavy a veletrhy, dale
jsou analyzovany vystavy a veletrhy v CR zaméfené na oblast zdravotnictvi, védu, vyzkum

a inovaci. Provadime analyzu potencionalnich vystavovatelii a odborniki ve zdravotnictvi.

V praktické ¢asti se zabyvam charakteristikou podniku VVVI, s r.0., analyzou jejiho pro-
stfedi, potenciondlnimi vystavovateli a shrnutim prvniho ro¢niku VVVI 2016. Na zakladé
vyhodnoceni prvniho ro¢niku veletrhu VVVI 2016 vytvaifim projekt pfipravy vybrané sek-

ce zameéiené na zdravotnictvi.

Hlavnim vysledkem prace je vytvofeny projekt pro spole¢nost VVVI, sr.o., ktery firma

muze uplatnit pfi organizaci veletrhu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovat projekt Priprava vybrané sekce zaméiené
na oblast zdravotnictvi v ramci 2. ro¢niku “Veletrh Véda Vyzkum Inovace. Téma prace
je dulezité predev§im z hlediska p¥inosu nového konceptu veletrhu tohoto zaméteni v CR.
V diplomové praci zkoumam a analyzuji vystavy a veletrhy v CR zaméfené na zdravotnic-
tvi, védu, vyzkum a inovaci, provadim analyzu potencionalnich vystavovateli a odborniki
ve zdravotnictvi, analyzuji prvni rocnik veletrhu VVVI, ktery probéhl vroce 2016.
Na zaklad¢ vysledki této analyzy bude vytvoren projekt pfipravy vybrané sekce zaméiené
na oblast zdravotnictvi pro 2. ro¢nik “Veletrh Véda Vyzkum Inovace®. Ptfiprava projektu
bude vypracovana pro spolecnost VVVI, sr.o., kterd je poradatelem a organizatorem
uvedeného veletrhu, vzhledem k tomu, Ze se v roce 2016 konal prvni ro¢nik, patii mezi
novacky veletrzniho trhu. Na zaklad¢ toho, ze jsem se prvniho ro¢niku tucastnil jako

koordinator veletrhu, uplatnim v této praci ziskané zkuSenosti a poznatky.

Cilovou skupinou tohoto typu veletrhu a sekce zaméfené na oblast zdravotnictvi jsou
hlavné vystavovatelé, pisobici v oblasti védy, vyzkumu a inovaci ve zdravotnictvi

a navstévnici z fad odborné vetejnosti a studenti stfednich a vysokych Skol.

Analyza je provadéna na zaklad€ probehlého prvniho ro¢niku v roce 2016, jejiz vysledky
nam budou slouzit pro pfipravu vybrané sekce zamétené na zdravotnictvi nasledujiciho
ro¢niku veletrhu. Casovy horizont p¥ipravy veletrhu trva 1 rok. Veletrzni organizace za¢ina
a kon¢i pfi vyhodnoceni ptedchézejiciho ro¢niku. Pro analyzu makroprostiedi veletrhu
pouzijeme PEST analyzu, pro analyzu vnéjsiho prostiedi Porteriv model péti konkurenc-
nich sil a analyzu prostfedi organizace s ohledem na jeji silné a slabé stranky, ptilezitosti

a hrozby provedeme pomoci SWOT analyzy.

V ptipravé projektu charakterizujeme 2. ro¢nik veletrhu VVVI v roce 2017, vytvoiime
harmonogram, provedeme odhad vystavnich ploch, ur¢ime poslani, vize a cile sekce zamé-
fené¢ na oblast zdravotnictvi, definujeme cilové skupiny a zvolime vhodnou strategii.
Pro uspésnou organizaci vytvoiime veletrzni tym, kterému pfidélime kompetence a zodpo-
veédnost, a predev§im vytvoiime akcni plany k dosazeni cilii vybrané sekce. Zpracujeme
plan ptedpokladanych nakladii a vynost a ¢asovy plan. V zavéru provedeme rizikovou ana-

Iyzu, na zaklad¢ které, navrhneme proti rizikova opatieni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptresvédc¢ovani cilovych
skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Na soucas-
nych hyperkonkure¢nich trzich se vétSina komer¢nich i1 nekomerénich organizaci bez mar-

ketingové komunikace neobejde. (Karlicek a kol., 2016)

Marketingové komunikace jsou zpravy a souvisejici média pouzivané pro komunikaci
s trhem. Marketingovda komunikace je propagacni Casti marketingového mixu nebo
Ctyt P: cena, misto, propagace a produkt. Ti, kteti praktikuji reklamu, branding, direkt mar-
keting, graficky design, marketing, propagaci, publicitu, sponzoring, public relations, pro-
dej, podporu prodeje a on-line marketing jsou nazyvany marketingovymi komunikatory

¢1 marketingovymi komunika¢nimi nastroji. (Clow a Baack, 2016)

1.1 Cile a iloha marketingové komunikace

Komunikace obecné je pfedani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k piijemci.
Marketingova komunikace je fizeny komunikaéni proces, ktery probiha mezi prodavajicim
a kupujicim, firmou a jejimi potencionalnimi i soucasnymi zdkazniky. Marketingovou
komunikaci se rozumi fizené informovani a ptesvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci
napliuji firmy a dal$i instituce své marketingové cile. Zakladni model komunika¢niho
procesu sestava z osmi prvki: zdroj komunikace, zakédovani, sdéleni pienos, dekddovani,

pfijemce, zpétna vazba a komunikaéni Sumy (podle Schrammova modelu z r. 1955):

Kadovani Prencs Dekd- L'\ Chjekt
Meédium dovani |—|/ Pfijemce

Subjekt
komunikace

Zpétna vazba

Obr. 1: Model komunikacniho procesu (zdroj: Prikrylovd a Jahodova, 2010, str. 22)

Subjekt komunikace jako zdroj je inicidtorem komunikacnich vztahti, poskytuje piijemci
sd€leni prostiednictvim komunikacniho média, kterym se usiluje upoutat pozornost

a vzbudit potieby nebo prani, které pak nasledné budou uspokojeny koupi produktu nebo
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uritym druhem chovani pfijemce. Zakdédovani je proces prevodu informaci, které jsou
obsahem sdéleni, do takové podoby, jiz bude ptijemce rozumét. Kodovani ma upoutat
pozornost, vyvolat ¢i podpofit akci a vyjadtit zamér, ndzor, existenci ¢i znamost. Pfenos
sdéleni se uskutecnuje prostiednictvim komunikac¢nich kandli, spravné zvolené komuni-
kacni kanaly jsou ucinnou podporou sdéleni. Velmi dualezita je zpétna vazba, ktera

je zdkladem obousmérné komunikace.

Prvnim krokem komunikace tedy musi byt upoutani pozornosti, bez které nelze navazat
dalsi kontakt, pak je zadouci sdélenim vzbudit zdjem o nabidku. V dal$im stadiu se musi
stimulovat pfani pfesvédcenim potencionalniho spotiebitele o schopnosti produktu uspoko-
jit jeho potfeby a prani. Nakonec je nutno napt. piredvedenim vyrobku vyvolat akci,
tj. nakup, videdlnim piipadé spokojeny ndkup, ktery povede k budoucimu opakovani
tohoto zadouciho chovani. Je nutné, aby piijemce piijal sd€leni tak, jak ho ptivodné zamys-

lel zdroj, tedy s co nejmensim zkreslenim (Sum), jedin€ tehdy je komunikace ucinna.

Cilem marketingové komunikace je presvédcCit zdkaznika ¢i vefejnost, tedy na zaklade
ptesné stanoveného cile a stanoveného zplsobu pienosu postupné zmenit ndzory, postoje
¢i chovani zdkaznika, vetejnosti vici firme a jeji nabidce. V kazdé fazi rozhodovaciho
procesu zakaznik potifebuje k dal§imu kroku urcité informace a argumenty, které mu

pomohou udé¢lat dalsi rozhodnuti. (Pfikrylova a Jahodovéa, 2010)

1.2 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikaéni politiky, které firm€ umoZznuji upravit nabidku podle piéani

zékazniki na cilovém trhu. (Kotler, 2007, s. 70)

»Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastrojli, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zédkaznikim. Jednotlivé prvky mixu muize marketingo-
vy manazer namichat v rizné intenzité i v rizném potadi. Slouzi stejnému cili: uspokojit

potieby zédkazniki a pfinést organizaci zisk.* (Vastikova, 2008, s. 26)

»Marketingovy mix (4P) chame jako souhrn vnitinich ¢initeli podniku (soubor néstroji),
kter¢ umoznuji ovliviiovat chovéani spotiebitele. Tyto néstroje marketingu — produkt
(Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion) - museji byt vzajemné

kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjSim podminkdm,
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tj. trhu. Teprve pak mohou efektivné plnit svoji funkci a piinaset synergicky efekt.*

(Zamazalova, 2009, s. 39)

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)

« sortiment « ceniky

+ kvalita + slewy

« design « nahrady

+ znacka + platebni podminky

P

.""’ a " P a s N
ll.-' Cilovi zakaznici
\
|

| Flanovany .'I
Y positioning /

Komunikaéni politika Distribuéni politika
{pramaotion) {place}
* reklama « distribuéni cesty
« osobni prode] « dostupnost
= podpora prodeje distribuéni sité
= public relation « prodejni sortiment

Obr. 2: Marketingovy mix (4P) (zdroj: Kotler a Armstrong, 2004,
str. 106)

1.3 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovym komunikaénim mixem se marketingovy manaZer snazi pomoci
optimalni kombinace riznych néstroji marketingové komunikace dosdhnout marketingo-
vych a tim 1 firemnich cili. Sou¢astmi komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy

komunikace:

Osobni formu prezentuje osobni prodej, jedna se o pfimou oboustrannou komunikaci,
kterd ma za cil nejen prodat produkt, ale také vytvatet dlouhodobé pozitivni vztahy a posi-

lovat image firmy a produktu, pficemz vyhodou je moznost okamzité zpétné vazby.

Neosobni formy komunikace zahrnuji reklamu, podpory prodeje, pfimy marketing, public
relations a sponzoring. Kazdy z téchto néstrojii marketingové komunikace plni urcitou

funkci a vzéjemné se dopliuji.
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e Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostiednictvim
riznych médii zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi
organizacemi C¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdé€leni
a jejichz cilem je presvédcit pifijemce sdéleni, tj. cilovou skupinu. Je chapéana
jako obecny stimul ke koupi urcitého produktu ¢i marketingova komunikace

urcité filozofie organizace.

e Podpory prodeje jsou chapany jako kratkodobé stimuly zaméfené na zvySeni prode-
je urc¢itého produktu prosttednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zédkaznikiim.
Zahrnuji cenova zvyhodnéni, kupony opraviiujici ke slevé, ceny v soutézich, ochut-
navky, vzorky zdarma, Uc¢asti na vystavach a veletrzich, predvadéni vyrobka a dalsi

nepravidelné prodejni ¢innosti.

e Primy marketing byl pivodné chdpan jako zasilani zbozi od vyrobce piimo
ke spottebiteli; diky rozvoji dalSich forem komunikace se spotiebitelem lze nyni
za piimy marketing oznacit vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému,
adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Zéikladni pfednosti

tohoto nastroje je moznost efektivnéjsiho zacileni na pozadovany segment trhu.

e Public relations (PR) je komunikace a vytvafeni vztah smétujicich dovnitf firmy
1 navenek. Tzv. vefejnost zahrnuje zakazniky, dodavatele, akcionare, vlastni zamést-
nance soucasné i byvalé, média, vladni a spravni organy, obecnou vetejnost a celou
spolecnost, ve které firma operuje. Velmi dtlezitou ¢asti PR je publicita. Lze ji defi-
novat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé, osobé&, piipadu nebo
organizaci tim, ze se ve sd€lovacich prostfedcich umisti vyznamna zprava nebo
se jim dostane pfiznivé prezentace v rozhlase, televizi a podobné. Vzdy je jasné,
Ze toto sdéleni nefinancoval subjekt. Ve srovnani s ostatnimi prvky komunikac¢niho
mixu jsou néklady na publicitu a ¢asto i na PR jako celek v mnoha firméch podstatné

niz8i. Do nastrojit PR je nékterymi autory zafazovan i sponzoring.

e Veletrhy a vystavy — iCast na veletrzich a vystavach je komplexni akce, kterd spoju-
je osobni 1 neosobni formy komunikace. V rdmci pfipravy a realizace ucasti
na veletrhu ¢i vystavé se prakticky kombinuji reklamni prostiedky, podpora
prodeje, osobni prodej a cela ucast je ve své podstate PR (public relations)

aktivita. ,,Veletrhy a vystavy maji zvlast¢ velky vyznam pro trh primyslovych
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vyrobkl a jejich pohyb mezi vyrobci, protoze umoziuji kontakt mezi dodavateli,

odbérateli a jejich agenty.“ (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 27)

Ackoliv osobni prodej piedstavuje relativné vysoké naklady na jeden kontakt, vznikaji pti
jeho pouziti mensi ztraty nez u neosobnich forem komunikace, jako je reklama. Osobni
prodej je mnohem flexibilngjsi nez ostatni formy, protoze prodejce mtize prodejni komuni-
kaci ptfizptsobit konkrétni situaci a tim vyhovét 1 zvlastnim pottebam kazdého potencidlni-
ho zakaznika. Tento nastroj vSak klade specifické naroky na osoby, které osobni
prodej uskuteciiuji. Reklama je G€¢innym prostfedkem k zasaZeni velkého poctu piijemcii
sd¢leni. Techniky podpory prodeje jsou efektivni pii upoutdvani pozornosti, piimy
marketing umoziiuje pfesnécjsi zacileni komunikace a Cinnosti public relations, zvIasté pak
publicita, dosahuji vy$siho stupné diveéryhodnosti ve srovnani s ostatnimi komunika¢nimi

technikami.

wev

Jednim z nejdtlezitéjSich manazerskych rozhodnuti je spravné stanoveni cilti marketingové
komunikace, které vychazeji ze strategickych marketingovych cilli firmy, charakteru cilové
skupiny, na niz se marketingova komunikace zaméfuje, a téz ze stadia Zivotniho cyklu
produktu ¢i znacky. Marketingovd komunikace jako podsystém marketingového mixu
pfestavuje souhrnny komunikaéni program firmy, tvofeny jednotlivymi komunika¢nimi
nastroji ¢i jejich kombinaci (komunika¢ni mix). V praxi neexistuje jednoduchy névod pro
uréeni efektivnosti jednotlivych soucasti marketingové komunikace pro dané cilové

v Vv

které musi marketingovi manazefi fesit. (Piikrylova a Jahodova, 2010)
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Ptehled vyhod a nevyhod néstrojii marketingové komunikace, které odborna literatura radi

mezi zakladni, zobrazuje obrazek (Obr. 3).

DRUH

nakladné, ale jejich frekvence
nebyva tak Casta

individualizace pusobeni

NAKLADY VYHODY NEVYHODY
KOMUNIKACE © ©
OSOBN{
_ . Naklady na kontakt podstatné
. . Umoziuje pruznou e o ,
, . | Vysoké naklady na jeden L, ..., [Vy$8i neZ u ostatnich forem,
Osobni prode;j prezentaci a ziskani okamzité L, ..
kontakt reakce nesnadné ziskat ¢i vychovat
kvalifikované odborniky
NEOSOBNI
T e e
Reklama Relativné levna na kontakt  [ptisobeni, dovoluje vyraznost Vyr ’ p .
Lo, nakup, nesnadné meteni
a kontrolu nad sdélenim s
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Upouta pozornost a dosahne |Snadno napodobitelna
Podpora prodeje [Mize byt nakladna okamzitého ucinku, dava konkurenci, ptisobi
podnét k nakupu kratkodobé
o . |Nizké nakiady na jeden Efekvtivpéj S zaci}eni na . Za’wislly ’na kvalitfli.cl'l'
Ptimy marketing spotiebitele, moznost utajeni |databazich, nutna jejich
kontakt " , . . .
pred konkurenci pravidelna aktualizace
Relativné levné, hlavné . .
© a.1\'/ne .e.:VI,le avie Vysoky stupeii Publicitu nelze tidit tak
. . publicita; jiné PR akce . . . ,
Public relations duvéryhodnosti, snadno jako ostatni formy

komunikace

Vystavy
a veletrhy

Finan¢né nakladné,
ekonomicka snaha snizit
naklady na kazdou transakci,
naklady se snizi na zdklad¢
koncentrace poskytovatell

a pfijemct do jednoho mista
v jednu dobu

Na jednom misté se setkava
nabidka i poptavka, pfimy
kontakt s vystavenymi
vyrobky a sluzbami, osobni
kontakt s cilovou skupinou,
prostiedi pfipravené pro
obchodovani a komunikaci,
prehled o trhu

Finanéni naro¢nost, Casova
narocnost — proces od
pléanovani az po zhodnocenti,
Casova dostupnost

Obr. 3: Vyhody a nevyhody marketingové komunikace (zdroj:

2010, str. 44, vlastni zpracovani)

Prikrylova a Jahodova,
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2  VYSTAVY A VELETRHY JAKO NASTROJ MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Vystavy (pokud nejsou spojeny s prodejem) jsou prezentaci zejména vysledka védecko-
technické, umélecké, vyzkumné, hospodarské, kulturné-vychovné nebo jiné cinnosti.
V ramci marketingovych komunikaci maji vystavy velky vyznam ptedevsim jako soucast

PR.

Veletrhy jsou, na rozdil od vystav, komeréné zalozené, s hlavnim cilem posilit obchodni
vztahy a hospodatskou spolupraci. V ramci nastrojii marketingové komunikace je fadime
spiSe do podpory prodeje nez do public relations. Nékteti autofi je uvadeji jako samostatny

nastroj marketingové komunikace. (Svoboda, Foret, Kolafova a Zumrova, 2002)

2.1 Uloha vystav a veletrhii v marketingové komunikaci

Vystavy a veletrhy predstavuji nedilnou soucéast marketingovych komunikaci, jsou jednim
z dtlezitych néstroji komunikaéniho mixu. Pedstavuji velmi G¢innou komplexni aktivitu,
v jejimz ramci se pouziva soucasné nékolik nastroji marketingové komunikace v pomérné
kratkém casovém useku, v koncentrované podob& a s dobrym zacilenim. Na rozdil
od jinych médii umoznuji veletrhy vystavy pifimy kontakt s vystavenymi vyrobky
¢i sluzbami. V jejich pribéhu se uskute¢ni fada osobnich setkdni, navazuji se nové
obchodni kontakty, hledaji se moznosti budouci spoluprace a v urc¢ité¢ mife se také odehra-
va kontrakta¢ni ¢innost. Veletrhy a vystavy jsou jednim z vyznamnych nastrojii pro budo-

vani image firmy a posilovani znamosti znacky. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Veletrhy slouzi pro uspokojovani potifeb zdkaznikd, jsou ale také mistem k ziskdvani
informaci, novych piistupt k feSeni, podpory inovaci 1 poznavani a vzdélavani. Veletrhy
predstavuji multifunkcionalni aplikaci, nebot’ umi spojit reprezentaci firmy s predstavenim
vyrobniho programu a osobniho kontaktu se zakaznikem.“ (Vysekalova, Hrubalova

a GirgaSova, 2004, s. 41)

Veletrhy a vystavy jsou specifickou komunikacni formou, kterd se vyznacuje predevsim
pfimou komunikaci se zakazniky ¢i odbérateli, tzn., Ze vystavovatel muize efektivné
a predevsim osobn¢ komunikovat s cilovou skupinou a mit tak vyznamny vliv na rozhodo-
vani potencionalniho zékaznika ¢i odbératele. Tato moznost osobniho komunikace

ma vyhodu zejména vtom, Ze vystavovatel nejen informuje o nabizeném produktu
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¢i sluzb¢, ale pfitom na misté miize odpovidat ptipadné dotazy navstévniki veletrhu, ktefi
navic mohou vidét produkt v redlu, coz zadna jind forma marketingové komunikace
nedovoluje. Vystavovatel miize spojit propagaci svych vyrobkli ¢i nabizenych sluzeb
s reklamou a podporou prodeje. Marketingova komunikace se zaméfuje bud’ na spotiebni
zbozi, které kupuje konecny spotiebitel pro svoji osobni potiebu (B2C), nebo na produkty
a sluzby uréené odbératelim (statni podniky, komeréni podniky, ziskové a neziskové
organizace), které dale vyuzivaji vyrobky, suroviny, stroje, pfistroje a zafizeni k dalSimu

zpracovani ¢i k dalsimu prodeji (B2B).

Reklama na webheach

Odborné Easopisy ) |

Public relations |

PFima reklama |

Firemni prezentace

Osobni prode) |

Veletrivy a wystavy |
Ylastni vystup (stranka) | | | | | | |
na internetu [ T [ I [ [

0 10% 20% 30% 407% 50% 60% VO BO% 90%

Obr. 4: Veletrhy v komunikacnim mixu (zdroj: Vysekalova,

Hrubalova a Girgasova, 2004)

Vystavy a veletrhy jsou povazovany za jeden z nastrojii marketingové komunikace, ktery
ucastnikim umoziiuje napliiovani riznych marketingovych a komunikacnich cilt.
Na rozdil od vystav, jejichZ podstatou je spiSe pasivni prezentace vystavovatelll a jejich
produktii, veletrhy zahrnuji také jednani mezi vystavovateli a zdkazniky, popf. 1 pfimy pro-
dej. Organizator veletrhu vyuzivd marketingovy mix stejné jako vSichni ostatni ucastnici
trznich procesii. Marketingova komunikace organizatora vystavy a veletrhu oslovuje cilové
skupiny riznymi metodami, vyuziva vSech pét hlavnich nastrojii. Odborni i¢astnici jsou
oslovovani pfedev§im prostiednictvim reklamy 1 PR ¢lank v odborném tisku a pfimym
mailingem, vystavovatelé navic i osobnim prodeje a rliznymi ndstroji podpory prodeje.
Siroka vefejnost byva kontaktovana zejména reklamou, novinafi vétsinou piimym mailin-

gem. (Krejéi, 2012)
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Na veletrhu dochazi ke koncentraci nabidky a poptavky i z relativné geograficky vzdale-
nych oblasti do jednoho mista v jeden okamzik. Veletrhy a vystavy jsou stile povazovany
za tradicni a léty provéteny zpusob ziskdvani zakaznikl a udrzovani kontaktu s existujicimi
zakazniky. Uzavieni obchodu na veletrhu je zpravidla méné finan¢n€ naro¢né nez ziskava-
ni zakaznikll napt. cestou osobniho prodeje oslovovanim jednotlivych zakaznikl, prede-
v§im proto, Ze zdkaznici jsou na veletrhu koncentrovani v prostoru a ¢ase. I zdkaznici vni-
formace a obchodni partnery a jsou tedy vice otevieni jednani nez pfi nahodném osloveni

prodejcem mimo veletrh. (Karli¢ek a kol., 2016)

2.1.1 Diivody ucasti na veletrhu

vvvvvv

stykli mezi vyrobcem odbératelem. V dnesni dob¢ je ucelem ucasti na vystavach a veletr-
zich prezentace firmy a jejich vyrobki, ziskani novych a oziveni existujicich kontakti
se zakazniky, zvySeni zndmosti podniku ¢i sledovani konkurence.

-----

na jednom misté a v jednom case. Je stale jeSt€é mnoho obori, které nemohou predstavovat
své produkty formou klasické reklamy, ¢i tento zplisob by byl minimélné neefektivni. Jde
predev§im o komunikaci B2B, napft. strojirenstvi, slévarenstvi apod. Navic dneSni smysl
vystav se posunul od klasické prehlidky trhu spiSe k podpote image firem, do pozice spole-
¢enského setkani odborniki a vymény kontakt. (Vysekalova, Hrubalovd a GirgaSova,

2004, s. 43)

Vystavy a veletrhy patii mezi nejvice vyuzivany nastroj marketingové komunikace. Podle
Pilika (2008) ucast na téchto akcich je nutnd jak v domécim prostiedi, tak v zahranici.
Jedna se o zvlast’ uCinny prostiedek slouzici jednak k sezndmeni potenciondlnich zékazni-
ki s firmou a jednak k pozorovani konkurence. Timto zpisobem o sob¢ dava firma védet

a zvySuje svou prodejni silu.

Rozdilnost firem na trhu (jejich zaméteni, produkty, velikost a cilové skupiny) znamena,
ze kazda firma bude mit zcela jiné divody ucasti na veletrhu a také cile, kterych tam bude

chtit dosahnout.
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Hlavni diivody tcasti firem na veletrhu:

a)
b)
©)
d)
e)
f)

g)
h)

vytvoteni ptehledu o firméach na trhu,

srovnani konkuren¢nich produkti,

vytvoteni prostfedi vhodného ke sjednavani obchodu,
osloveni lobbistickych skupin daného oboru,
sledovani trendl na trhu a vyvoje ekonomky,
budovani image firmy,

navazani a upevnéni kontakti

podpora prodeje,

ziskavani a predavani informaci.

Srovname-li nastroje marketingové komunikace mezi sebou, veletrhy proti ostatnim

vynikaji v nasledujicich parametrech:

koncentrace cilovych skupin (jsou zde nejen zdkaznici, ale 1 obchodni partnefi,

zastupci médii, zastupci lobby a konkurence);

osobni kontakt (prezentace produktl a vyména informaci ¢i kontakta ,,face to face —
tedy tvafi v tvar — s vétsi skupinou osob, nez umoziuji jiné nastroje a béZny chod

firmy);

koncentrace informaci o trhu (moZnost rychlého a komplexniho monitoringu trhu —

produkti a cen, konkurence, technologii, novinek a trendit);

prostiedi ptipravené pro obchodovani a komunikaci (plati to nejen pro oblast prezen-
tace produktl, ale také jednotlivi lidé jsou komunikacné naladéni a pfipraveni pro

oboustranna jednani).
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2.1.2 Cile ucasti na veletrhu

Kazd4 marketingova ¢innost by méla byt fddné napldnovana a méla by mit formulované
cile, které vychazeji z celkové marketingové strategie firmy. Takovymi cily, které mohou
pozitivné ovlivnit rozhodnuti o ucasti na vystave a veletrhu napf. jsou: prodej zbozi, ziska-
ni novych zakaznikti, péce o stavajici zékazniky, prezentace nebo testovani nového vyrob-
ku ¢i sluzby, zvySeni povédomi o znacce a firmé€, moznost demonstrovani vyrobkl
a sluzeb, vylepSeni a podpora image, kvality a popularity znacky, zacileni novych trhi,
prodejni a smluvni jednéani, nové kooperace partnert, prizkum trhu a dalsi. (Pelsmacker,

Geuens a Bergh, 2003)

Cile ucasti na veletrhu dle Vysekalové (2004) lze formulovat ve vztahu k pozici, ve které

se firma nachazi:

- poznat trh — prozkoumat nabidku konkurence, ptipadn¢ s ni navazat kontakt a spolu-

praci, sledovat a podnitit reakce zdjemct;

- vstoupit na trh — pfedstavit novou firmu a jeji nabidku, naznacit zdméry a ambice,

zaujmout navstévniky 1 vystavovatele, ziskat pozornost;

- upevnit pozici na trhu — prezentovat se navstévnikim (zakaznikim) i vystavovate-
lim (konkurentiim, obchodnim partneriim) jako stabilni a solidni firma, posilit davé-

ryhodnost, pochlubit se Uspéchy;

- zlepSit svoji pozici na trhu — prezentovat novinky, oslovit nové zakazniky a uzaviit

s nimi kontrakty.

Cile vystavovateli a navstévnikli nejsou totozné. Cilem navstévnikli je zejména sbér
informaci a ziskdni celkového piehledu o nabidce a novinkéach v oboru, cilem vystavovate-
It je potencionalni obchodni pfipad. Vyznamnym piinosem veletrhii pro vystavovatele
je také medialni zdjem, ktery vyznamné veletrhy provazi. V mnoha oborech existuji
z téchto divodii veletrhy, na kterych je pro vystavovatele i¢ast v podstaté ,,povinnd®,

pokud si chtéji udrzet, ptipadné zlepsit svou pozici na trhu. (Karlic¢ek a kol., 2016, str. 175)
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2.1.2.1 Cile poiadatelu

Cilem potadateli je organizatorskd a koordinacni prace v pfipravé a pribéhu veletrhu,
ktera vytvori ucastnikim veletrhu vhodné prostiedi. Cilem pofadem je zajistit v urcitém
Case na urCitém misté ucast co nejvétsiho poctu vystavovateld a navstévnikl, zajisténi
na trhu v daném oboru, poskytnout sluzby, které vystavovatelim i navs§tévnikiim umozni
uspokojit potfeby a naplnit cile, kviili kterym na vystavu ¢i veletrh pfisli. Dalsim dutlezi-
tym ukolem potadateld je zajiSténi ucasti akreditovanych novinaiti a zajisténi publicity
akce. Dosazeni velkého poctu navstévnikl je dilezitym kritériem pro ziskéni zisku
a prestize. Ukolem potadateld je rovnéz provedeni prizkumu mezi navitévniky a vystavo-
vateli, statistické Udaje z prizkumu ukazuji cenné hodnoceni veletrhu pro potradatele.

(Vysekalova, Hrubalova a Girgasova, 2004).

Vice jsou cile poradatelti rozvedeny v bodé 2.2 Funkce veletrzni organizace.

2.1.2.2 Cile vystavovateli

Juraskova a Horndk (2012) uvadéji, Ze cile Gcasti vystavovatele na veletrhu jsou prvotnim
krokem marketingu, aby probéhla organizace veletrzni ucasti firmy uspésné a efektivné.
K nejobvyklejSim cilim patii vstup na trh a jeho poznéni, upevnéni ¢i zlepseni trzni pozi-
ce, podpora firemni ¢i vyrobkové image, navozeni, rozjedndni ¢i uzavieni konkrétnich ob-

chodt atp. Veletrzni ucast je sou€asti integrované marketingové komunikace podniku.

Cile vystavovateli mohou byt rizné, lisi se podle charakteru a oboru vystavovatele,

podle charakteru vystavy ¢i veletrhu bud’ jako kontraktaéni, prodejni ¢i pouze prezentaéni.

Cile vystavovatelll jsou zaméfeny na predstaveni spolecnosti, pfedvedeni kompletni nabid-
ky produktt firmy, novinek a upoutadni pozornosti navstévnika jako potencialniho zékazni-
ka. DalSim cilem je kontrola nabidky konkuren¢nich firem, srovnani produktii v oboru,
ziskani ptehledu o konkuren¢nich cendch. Neméné vyznamnym cilem miize byt i predve-

deni spole¢nosti zastupcim médii. (Vysekalova, Hrubalova a Girgasova, 2004).
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Vystavovatelé od vystav a veletrhli ocekavaji zejména splnéni nasledujicich cili:

pfimy kontakt s cilovou skupinou, udrzeni soucasnych a ziskani novych zakaznikd,
- prezentace novych produktl a sluzeb, rozsiteni povédomi o produktech ¢i sluzbach,
- prodej produktt ¢i sluzeb,

- navazovani obchodnich kontaktli, vznik novych kontraktt,

- sbér informaci v daném oboru, marketingovy vyzkum,

- vzdélavani potenciadlnich klient a odbératelq,

- porovnani s konkurenci, drzeni kroku s konkurenci v oboru,

- zvySeni obratu a image vystavovatele.

Firmy z rznych odvétvi obvykle mivaji rizné cile a ocekavani a také pouzivaji rozdilné
strategie k upoutdni pozornosti. ZkuSenosti ukazuji, Ze v odvétvich s rychlym Zzivotnim

cyklem, jako je elektronika, software, telekomunikace apod., je dilezité stdle nabizet

novinky.
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Obr.5: Hlavni cile vystavovatelii (zdroj: Vysekalova, Hrubalova

a Girgasova, 2004)
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2.1.2.3 Cile navstévniku

Mezi hlavni cile navstévnika k navstéve veletrhu patii ziskat prehled o oboru jako celku,
ziskat informace o aktualni nabidce v oboru a nabizenych novinkach a trendech, navstivit
co nejvice vystavovatell, ziskat ptehled o konkurenci a potencidlnich dodavatelich.

(Karlicek a kol., 2016, str. 175)

Navstévnici pfichazeji na vystavy a veletrhy zriznych divodi. Mize to byt zajem
o produkt, sluzby, seznameni se s novinkami a vyvoje, kontaktovani lidi pracujicich

ve stejné oblasti nebo pfiprava na nakup.

Cilem zajmu navstévniklh mize byt: porovnani riznych dodavatelii a ziskani ptrehledu
o nabidce, technické novinky a trendy, védecké informace, informace o produktech a sys-
témech, technické informace, uzivatelské podminky, ceny a obchodni podminky, analyza
konkurence, kdo je preferovanym dodavatelem, kdo by mohl byt potencidlni partner, potie-

ba vzdélavat se.
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Obr. 6: Hlavni cile navstévniku (zdroj: Vysekalova, Hrubalova

a Girgasova, 2004)
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2.1.3 Cilové skupiny

Cilova skupina je definovand skupina lidi, kterou se komunika¢ni kampani snazime zasah-
nout. Oslovit toho spravného zakaznika je cilem kazdé¢ marketingové komunikace.
V dnes$ni dob¢ je pro vétSinu firem zcela neefektivni zaméfovat se na cely trh, protoze
potieby spotiebiteli jsou velmi odlisSné a rozsahlé, proto se firmy mohou soustiedit
na vybranou skupinu spotiebitelii a vyuzivaji cileného marketingu. Tim, Ze se zaméti jeden
segment, dokonale pozna potieby a piani zakaznikt, ziskava tak siln€jsi postaveni na trhu,
snizuje provozni naklady, zjednodusi si distribuci a ziska usporu v oblasti marketingové

komunikace. (Karfikova, 2009)
Vytvoieni profilu cilové skupiny ovliviiuji rizné proménné:

- Zivotni styl a demografické aspekty, jsou brany na zfetel vék cilové skupiny, pohlavi,
ptijmy, povolani, vzdé€lani, spoleCenské postaveni, narodnost, zZivotni styl, pocetnost
rodiny apod. Nezavisly odbornik Fisher (2007) se v Americe zabyva teorii o rozdilu
pohlavi a etnického puvodu v oblasti védy, technologie a inzenyrstvi, existenci
nerovnovahy mezi muZi a Zenami ve védecké oblasti, jak dosahnout rovnych pitilezi-
tosti pro muze a Zeny ve védé. V nasem prostfedi maji muzZi 1 Zeny rovnopravné

postaveni.

- 1image znacky, znalost znacky a jeji pouzivani, loajalita ke znacce, zde jsou cilové
skupiny déleny podle jejich znalosti o vyrobku, postoji k vyrobku, zpiisobu a stupné
jeho vyuziti podle reakci na dany vyrobek, podle stupné pfipravenosti ke koupi.

Vystavy a veletrhy mohou byt zaméfeny na n¢kolik cilovych skupin, kterymi mohou byt
novinaii, laickd vetejnost, obchodni partneti, vystavovatelé, VIP hosté, odborna vefejnost,
tj. stavajici zdkaznici, potencialni zédkaznici, konkurenti, dodavatelé, vlastni persondl, novi-

nari, v zavislosti na typu vystavy, hlediska o¢ekavani a informacnich potteb.

2.2 Funkce veletrzni organizace

Na jedné stran€é ma veletrZzni organizace svou obchodni funkci, poskytuje specifické
veletrzni sluzby a je zaroven i dil¢im zplisobem vyrobni organizaci, prostfednictvim posky-
tovanych sluzeb a vlastni vyrobni ¢innosti produkuje zisk. Dalsi funkci veletrzni organiza-
ce je jeji role jako specifické multimedidlni organizace, jejim poslanim je pfipravovat

veletrhy a vystavy a jejich prostfednictvim multimedialné komunikovat s vefejnosti
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a specificky se zdjmovymi vystavovatelskymi a navstévnickymi skupinami. Nepiehlédnu-

telnou je i spolecenska funkce veletrzni organizace. (Pavl, 2009)
Na veletrzni organizace lze pohlizet:
a) z pohledu obchodniho:

Veletrzni organizator piedstavuje organizaci smisené¢ho typu, kterd obsahuje klasickou
vyrobni organizaci, kombinovanou s organizaci poskytujici specifické veletrzni sluzby.

Specifika veletrznich subjektl spocivaji v tom, Ze ¢asti své kapacity obvykle:

- na zakazku vyrdbi a prodava nebo pujcuje na omezenou dobu prvky vystavniho

fundusu (movité zafizeni a technické vybaveni),

- zajistuje sluzby — prondjem veletrznich a vystavnich prostor, pronajem elektroroz-
vodnych siti, ptivod vody a kanaliza¢ni ptipojku, sjednava ptipojky internetu, zajis-
tuje aranzérské sluzby, stavbu expozic podle projekt vystavovateli, zajistuje spedi-
ci exponatli a potfebnych propagacnich materidlli vystavovatele a jejich pojiSténi,

organizuje rauty tiskové konference vystavovatelt, zajist'uje doprovodny program,

- nabizi specificky produkt — uceleny veletrzni nebo vystavni titul ve form¢ pfislibu,
s odvolanim na pfedchozi historii konkrétniho produktu, jeho vykonové, kvalitativni,

designérské, imageové a jiné kvality.

Hlavnim poslanim veletrzni organizace je prostfednictvim poskytovanych sluzeb
a vlastni vyrobni ¢innosti produkovat zisk. Jde tedy ve své zdkladni podobé o vyhradné

obchodni organizaci.
b) z pohledu spolecenské instituce

Veletrzni organizace je kromé& obchodni instituce zaroven i spolecenskou instituci, ktera
napliluje nekteré socialni role, jeZ jsou od ni ocekdvany: prezentuje trendy vyvoje — védy
a techniky, designu, traveni volného casu, zadoucich forem stravovani, dopravy atd.;
informuje o aktudlnich tendencich v oblasti moédy, vzdélavacich mozZnostech apod. Napl-
novani tohoto poslani je od n¢j o¢ekdvano nejen vystavovatelskou a navstévnickou vetej-
nosti, ale i politickou, ekonomickou, kulturni, vzdélavaci sférou spolecnosti jako celku
(ministerstvy, vladnimi vybory, védeckovyzkumnou zékladnou statu apod.), dale pak i in-
stitucemi statni spravy a samospravy v nejbliz§im regionalnim okoli. Veletrzni organizatoti

vyvijeji ¢innost ve sféfe spoleCenského védomi, utvateni vetejného minéni. Veletrzni orga-
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nizace se prezentuji také aktivitami spolecenské odpovédnosti, jsou spoleCensky prospésné
z hlediska zaméstnanosti, tvorby aktivit a redlnych hodnot, které¢ vnaseji do svého socidlni-
ho okoli, realizuji n€které obecné ocenované funkce, jsou inicidtorem kulturnich aktivit,
sponzorem akci, jez jsou v centru spolecenského zajmu, poskytuji prostor pro nckteré
charitativni projekty zdarma nebo za rezijni ceny ¢i s vyraznou slevou, jsou spolupotadate-

lem n¢kterych akci vyznamnych pro region apod.
¢) z pohledu medialniho
Organizovani veletrhl patii mezi komunikac¢ni néstroje, veletrzni organizace jsou realizato-
ry komunikacnich aktivit, jsou specifickymi medidlnimi organizacemi. Jejich poslanim
je ptipravovat veletrhy a vystavy a jejich prostfednictvim multimedidlné komunikovat
s vefejnosti a specificky se zdjmovymi vystavovatelskymi a navstévnickymi skupinami.
Pro fadu veletrznich organizaci je predmétem podnikéni:
- ziskat co nejvice vystavovatell, ktefi produkuji vyrobky a poskytuji sluzby, jez kore-
sponduji s tematickym zaméfenim veletrZzni nebo vystavni akce,
- pronajmout jim co nejvice kryté a volné vystavni plochy,
- nabidnout a prodat co nejvice nejriznéjSich sluzeb, které jsou nezbytné pro vystavo-
vatelskou spokojenost,
- ziskat co nejvice odbornych nebo laickych navstévniki prislusné komoditni speciali-
zace, nebo jejich optimalni mix,
- zprostfedkovat co nejvice informaci o akci do masovych médii s cilem informovat
o dané akci, a tak posilit v jejim pribehu vysi navstévnosti,
- pfipravit z hlediska tématu akce co nejatraktivnéjsi doprovodny program vcetné sou-
téznich aktivit pro odborné i laické navstévniky,
- zprostfedkovat co nejvice imageovych informaci o akci v pribéhu akce samotné
1 po jejim skonceni s cilem zvysit prestiz veletrhu nebo vystavy mezi realnymi
1 potencidlnimi vystavovateli a navstévniky, u zajmovych asociaci, organt statni

spravy a samospravy, bank atd.
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Globalnim cilem téchto snah je vytvorit piiznivé prostfedi a pozitivné orientované vetejné
minéni, které bude predpokladem pro ekonomicky uspésné podnikatelské zaméry v dalsim

rocniku veletrzni ¢1 vystavni akce.

Vnimani veletrzniho subjektu jako medialni organizace, pro niz je typicka jednota dvou
zékladnich funkci — vyrobni a komunika¢ni — je spravnym pojetim, které umoziuje
v SirSich komplexnéjSich vazbach preciznéji interpretovat funkéni a systémové pojeti sub-
jektu. Tato ¢innost dvoji povahy se v podnikatelskych aktivitdich nejvyznamnéjsich Ceskych
veletrznich organizatorti prolind. Na jedné stran¢ maji tyto subjekty charakter medialniho
tvlirce, od néjz se ofekavaji vyznamné inovacni, socidlni, kulturni a kultivacni akce a efek-
ty, na druhé stran¢ je vyrobnim a servisnim zatizenim, podnikem sluzeb s jednoznacné

definovanym ekonomickym cile — vytvaret zisk. (Pavla, 2009)

2.3 Organizace veletrhu

Realizovat efektivni ucast na veletrhu neni jednoduché, levné ani rychlé. Zakladni postup

pro realizaci efektivni veletrzni prezentace tvoti Ctyfi kroky:
1. Planovani veletrhu — koncepce,
2. Ptiprava a organizace,
3. Priabéh veletrhu,
4. Vyhodnoceni, koncepce nového roc¢niku.
Planovani veletrhu — koncepce zahrnuje provést:

- zékladni charakteristiku veletrhu, stanovit nadzev veletrhu, logo, odborné garance,
stanovit termin konéani veletrhu (stanovuje se na dva roky doptedu, vychézi z potieb
branZe a upravuje se podle konkurencnich veletrhli), délku veletrhu (obvykle 2-5

dni podle velikosti a typu akce);

- odhad poctu vystavovateld a vystavni plochy, zdkladni statistikou je pocet vystavo-
vateldl na m? vystavni plochy, vybér paviloni;
- plan navstévnosti, cilové skupiny, stanovit prognoézu poctu navstévniki na kazdy

den veletrhu, stanovit cilové skupiny, urcit dny pro odborniky B2, event. pro B2C;
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rozpocet projektu, stanovit ndklady obchodni (nédklady obchodniho tymu na ziskéani
vystavovatelll), technické (technické zabezpeceni akce, provoz aredlu), PR a rekla-
ma (naklady na propagaci), stanovit vynosy (registracni poplatky, pronajem vystav-

ni plochy, vstupné a katalogy, aj.).

Priprava a organizace veletrhu zahrnuje:

vybrat veletrzni tym, tj. feditele projektu, manazera PR a reklamy, vedouciho
manazera realizace, marketingového specialistu, manazera doprovodného programu

a tym obchodnik;

stanovit doprovodny program, mél by byt soucésti celkové koncepce veletrhu, mél
by kopirovat soucasné vyvojové trendy oboru, mél by vzbudit pozornost cilovych
skupin (novinafi — tiskové konference, pfednasky, laicka vefejnost — videoprojekce,
soutéze, ankety, obchodni partnefi, vystavovatelé, VIP hosté — spolecenské vecirky,

odborna vetejnost — tematické konference, odborné seminafte).

Prubéh veletrhu zahrnuje:

z pohledu obchodnika zahrnuje setkavat se se zakazniky (vystavovateli), zjiStovat
jejich potieby a nazory na veletrh, fesit piipadné nedostatky, provadét aredlem VIP

hosty;

z pohledu manazera doprovodného programu koordinovat doprovodny program,
soutéZe, seminafe, spolupracovat s PR manaZerem (publicita doprovodného
programu), provadét lobbing VIP navstévnikti doprovodného programu, zajistovat

fotodokumentaci, zajistovat plnéni pro sponzory doprovodného programu;

z pohledu manazera PR a reklamy setkdvat se s novinafi, poskytovat rozhovory
médiim, koordinovat tym externich dopisovatelti a fotografii, koordinovat online
zpravodajstvi o veletrhu, tvofit bulletiny se zpravami pro vystavovatele a novinare,

organizovat tiskové konference pro vystavovatele.

Vyhodnoceni veletrhu zahrnuje provést:

vyhodnoceni jednani s vystavovateli,
vyhodnoceni prace jednotlivych ¢lenti tymu,

bilance: statistiky, ekonomické ukazatele,
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- vysledky prazkumi vystavovatelll a navstévniki,
- vytvoreni koncepce nového ro¢niku.

(Mlgak, 2009)

24 Doprovodny program

Ugast na veletrhu v pozici vystavovatele je obvykle pomérné nakladna, proto je v zajmu
firmy, aby vynalozené prostiedky pfinesly co nejvétsi efekt ve formé posileni image firmy,
jeji zndmosti na cilovém trhu nebo navazani novych kontaktl. Je proto vhodné, kromé
samotné veletrzni prezentace, zvazit i dalsi souvisejici komunikaéni aktivity, které mohou
pomoci komunikaéni cile naplnit. V podstaté¢ vSechny velké veletrhy nabizeji mnozstvi
dalsich pfilezitosti, jak firmu a jeji produkty prezentovat i mimo veletrzni stanek. Jedna
se predevS§im o rGzné seminafe, workshopy, panelové diskuse, tiskové konference,
spoleCenské akce apod., které se konaji na vystavisti v dob¢ konani veletrhu, jsou potradany
organizatorem veletrhu a umoznuji osobnéjsi kontakt s ndvstévniky veletrhu ¢asto v méné
formalni atmosféfe. Tyto aktivity jsou velmi Casto sledovany a navStévovany ze strany
médii a predstavuji tedy pfileZitost k navazani kontaktu se zastupci médii a k ziskéni
publicity pro firmu. Velkou vyhodou téchto doprovodnych akci je profesionalni podpora
ze strany organizatora veletrhu, ktery zajiStuje prostory, obcerstveni, rozesild pozvanky
vytipovanym Ucastnikiim, zve média atd. Vystavovatelé tak mohou vyuzit mistni znalosti
organizatora veletrhu, jeho kontakty na potencialni zakazniky a média a jeho dobré jméno.
Naklady na tcast na téchto doprovodnych akcich byvaji pro vystavovatele zpravidla velmi
nizké, n¢kdy je ucast na téchto akcich poskytovdna vystavovatelim dokonce zdarma

v ramci poplatku za prondjem plochy. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 175)

Doprovodné programy jsou zaméieny na urcité cilové skupiny, tj. na obchodni partnery
a VIP hosty, odbornou vetejnost, Sirokou vetejnost, specifické akce jsou pfipravovany
1 pro novinafe. Cile doprovodného programu jsou zatraktivnit veletrh pro odborniky
a specialisty, prildkat zajimavé osobnosti z oboru v rdmci prednéasek a diskusi, odborné-
vzdé&lavaci motivace pro navstévniky, zviditelnéni oboru a témat. Uspéch doprovodného
programu je mozné analyzovat a zm¢fit. Hlavnim métitkem uspésnosti je zadjem odbornikti

a navstévnikl a ohlas v odborném tisku. (Vysekalova, Hrubalové a GirgaSova, 2004)
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Doprovodny program je nedilnou soucasti odbornych veletrhi a jeho vyznam vidime

v nékolika rovinach:

- odborn€ sméfuje a rozsifuje poznatky o novinkach, postupech a technologiich daného

oboru,
- rozebira aktudlni a Zhava témata, pfedstavuje nové sluzby a produkty,
- prinési aktualni data a informace pro jednotlivé segmenty oboru,

- je atraktivni i pro ty odborniky a specialisty, ktefi by za jinych okolnosti dany veletrh
nenavstivili, a tak napomaha organizéatorovi veletrhu rozsifit a zatraktivnit navstév-

nickou strukturu veletrhu,

- doprovodny program pro navstévniky plni odborné-vzdélavaci a osvétovou funkei,
v neposledni fadé¢ se vramci jednotlivych panelll a konferenci potkaji zajimavé

osobnosti, tedy plni i spole¢enskou funkci.
Existuji dva typy doprovodnych programii:

1. Odborny doprovodny program, ke kterému patii:

odborné kongresy, konference a symp6zia s mezinarodni ucasti,

- odborné seminare a dny se specifickym tématem,

firemni prezentace a prezentace technologickych novinek,

kontrakta¢ni burzy,

burzy pracovnich ptilezitosti,

poradenska a business centra,

praktické ukazky vyroby a tvorby,

- ocenéni realizované odbornymi asociacemi a vysledky hodnoceni odbornymi

porotami.
2. Jiné akce doprovodného programu

- soutéze organizované vystavovatelem, pofadatelem, doprovodné soutéze

z ptisluSného oboru,

- prezentacni mista s pfedvadénim a videoprojekct,
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- poradenské a konzultacni sluzby,

- zabavné programy a spoleCenské aktivity:
soutéze, védomostni kvizy, hudebni a tanecni show, programy pro déti, soutéze
o nejlepsi exponat, nejlepsi vystavni stanek, soutéze zamétené konkrétné na
dany veletrh a jeho napln, dalsi zdbavné a spolecenské aktivity, jako jsou napf.

prehlidky, autogramiddy, spolecenské vecirky a party, sportovni exhibice apod.

Dulezité je o doprovodném programu vcas a na spravnych mistech informovat. Jejich pfi-
prava musi byt soucasti celkové ptipravy veletrhu a informace musi byt komunikovany

s ndlezitym ptedstihem. (Vysekalova, Hrubalova a Girgasova, 2004)

2.5 Marketingové komunikace veletrhu

Organizatofi vystav a veletrhi se snazi pouZitim nejriizngjSich marketingovych néstroji
komunikace nalakat k i¢asti na vystavach a veletrzich co nejvice vystavovatelll i navstév-
nikl, snazi se neustale zlepSovat a zefektiviiovat propagaci i samotny priibéh veletrhu tak,

aby se stal pro vSechny ucastniky co nejvice atraktivni.

Vystavovatel by se nemél spoléhat, Ze mu bude stacit marketingova komunikace, kterou
zajistil organizator vystavy ¢i veletrhu. Kazda firma by sama méla dat védét svym zakazni-
kim, ze mohou navstivit jeji stinek v ur¢itém case, na ur¢itém misté a za ur¢itym ucelem,

méla by zajistit propagaci své veletrZni ucasti.

DuSan Pavli (2009) uvadi 4 zékladni faze marketingové komunikace, jak z hlediska

veletrzni organizace, tak i1 jednotlivych vystavovateli:
1. informativni, zavadéci faze,
2. ptesvédCovaci faze,
3. pripominkova faze,

4. hodnotici faze.
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Kazda zpropagacnich fazi vyzaduje jinou formu propagacni strategie, protoze

v jednotlivych propagacnich fazich se méni priorita nastavenych komunikacnich cilt:

- cilem prvni propagacni faze je vSeobecna informovanost o akci z hlediska veletrzni
organizace a jednotlivych vystavovatell, kazdym ze subjekti smérovand k jinak

charakterizovanym a dosazitelnym cilovym skupinam.

- ve druhé fazi vychazeji propagujici subjekty ze vSeobecného povédomi o ptipravo-

vaném veletrznim titulu a ndvazné vyvijeji pfesvédcovaci tlak k navstéve veletrhu.

- ve tfeti fazi — v pribéhu vlastniho veletrhu — je namist¢ kombinovana funkce
Castené jeSté presvédCovaci pro potencidlni navstévnickou obec z hlediska
organizatora veletrhu i jednotlivych vystavovateld, ale nejvyznamngjsi je jeji role

imageova a poznatkova.

- Ctvrtd faze je vyrazné imageového charakteru a casteCné presvédCovaci — jde
o bilanci uspéchii veletrhu jako celku z hlediska organizatora a vlastnich Uspéch,

které prezentuji jednotlivi vystavovatelé.

Pii ptiprav€é a propagaci veletrhu organizatofi i vystavovatelé mohou vyuzit vSechna
dostupna média, v¢éetné moderni marketingové nastroje online komunikace — bannerové

reklamy, newslettery, elektronické pozvanky, nejriiznéjsi internetové aplikace.
Vybér pouzitého média bude zaviset predevSim na rozpoctu a na cilové skupiné zakaznik.
Pro ziskavani navstévnikl s pii propagaci vyuzivaji nasledujici komunikaéni nastroje:
- reklamni spoty v televizi,
- reklamni spoty v rozhlase,
- inzerce v novindch a ¢asopisech,
- poutace (billboardy),
- webove stranky,
- rozdavani letakt, kupont, prospektii volnych vstupenek apod.
Pro ziskavani vystavovatell se pfi propagaci uplatiuji:
- osobni jednani na jinych vystavach a veletrzich podobného zaméteni,

- kontakty z minulych ro¢nikti vystav a veletrht,
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- vizitky, telefon, e-mail, fax, webové stranky firem,

- reklama v odbornych ¢asopisech,

- zakoupeni databaze od marketingové ¢i reklamni agentury,
- tiskové konference, sympodzia, seminafe apod.

Nemélo by se zapomenout oslovit a zaujmout také novinafe, napi. usporadat tiskovou
konferenci, v ptipadé, Ze je vystava ¢i veletrh zaujme, tak organizatoriim i vystavovatelim
prosp&je pozitivni publicita, nebot’ novinafi jsou zpravidla prvnim vnéjSim subjektem,

ktery jim pomaha budovat vztahy s vetejnosti. (Pavla, 2009)
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3 ANALYTICKE METODY PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE
CASTI

K rozhodovani potiebujeme mnoho informaci o rtiznych oblastech a faktorech, které ovliv-

fuji naS podnik a nase okoli. Tyto informace jsou pak vyuzity pii definici marketingovych

cilii, marketingovych strategii i pii marketingovém planovani. Strategickd analyza zahrnuje

analyzu makroprostfedi, mezoprostiedi a interni analyzu firmy. K analyze makroprostredi

bude vyuzita PEST analyza, k analyze mezoprostiedi Porteriiv model péti konkuren¢nich

sil. Pro zhodnoceni viech vlivil prostfedi bude vyuzita SWOT analyza. (Srpova, Rehof

a kol., 2010)

3.1 PEST analyza

Analyza prostiedi je dilezitd pro poznani externiho okoli, ve kterém podnik plisobi, pro
identifikaci zmén a trendl, které se dé&ji v okoli podniku a mohou mit na néj vliv,
a ke stanoveni toho, jak bude podnik na vlivy téchto zmén a trendli reagovat. PEST analyza
je soucasti strategického managementu, kterd se provadi napt. v ptipadech, kdy se spolec-
nost rozhoduje nad svym dlouhodobym strategickym zamérem, nebo kdy planuje realizovat
néjaky velky projekt nebo predstavit vyznamny novy produkt, ¢i v pfipadé investice
do podniku. Uéelem PEST analyzy je najit odpovédi na 3 otazky:

- Kde je moje misto na trhu?

- Jaké konkrétni podminky mam pro svoje podnikéani?

- Jak maximaln€ mohu vyuzit potencial daného trhu a zemé¢ pro svoje podnikani?
PEST analyza pfedstavuje analyzu politickych, ekonomickych, socidlnich a technologic-
kych faktorii prostfedi, které mohou ovlivnit podnikani a rozvoj firmy. Do socialniho
prostiedi se zahrnuji i demografické a kulturni prostfedi. (Blazkova, 2007)

e Politicko-pravni faktory — tyto faktory tvoifi spoleCensky systém, v némz firmy

uskuteciiuji svoji Cinnost. Systém je ddn mocenskym zajmem politickych stran
a vyvojem politické situace v zemi a jejim okoli. Zabyva se problematikou stability
polické scény, kterda ma piimy dopad i na stabilitu legislativniho ramce (omezeni

v podnikéni, podminky zaméstnavani nejriznéjSich skupin obcant, ekologicka
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3.2

legislativa aj.). Sleduji se vSechny podstatné zdkony a navrhy dtilezité pro oblast, kde

firma plsobi, stejné jako chovani regulacnich organt.

Ekonomické faktory — tyto Cinitelé vychazeji z ekonomické situace zemé a hospo-
datské politiky statu. Patii sem nésledujici makroekonomické faktory: tempo ristu
ekonomiky, nezaméstnanost, faze hospodaiského cyklu, inflace, vyvoj HDP, danové
podminky, Groven piijmul a vydaju statniho rozpoctu, vyse urokovych sazeb, stabilita
mény a ménovém kurzy apod. Ekonomické prostredi je dilezité zejména pro odhad

ceny pracovni sily i pro odhad cen produktt a sluzeb.

Socialni a kulturni faktory — jsou dany spolecnosti, jeji strukturou, socidlni sklad-
bou obyvatelstva, spoledenskymi a kulturnimi zvyky. Resi se pfi ni demografické
ukazatele, trendy Zivotniho stylu, etnické a ndbozenské otazky, ale také oblast médii
a jejich vlivu, vnimani reklamy, hlavni udalosti jako jsou veletrhy, vyznamné konfe-

rence apod.

Technické a technologické faktory — piedstavuji inovacni potencidl zemé, tempo
technologickych zmén, vyvoj technologii, inovace, statni podpora védy a vyzkumu.
Analyza technologického prostfedi se zabyva se otdzkami infrastruktury (doprava,
suroviny, elektricka energie, telekomunikace), stavem rozvoje a zaméteni primyslu,
stavem védy a vyzkumu, podpory védy a vysokého $kolstvi apod. (Srpové, Rehot
a kol., 2010)

Portertiv model péti konkurencnich sil

Vyznamnou charakteristikou odvétvi jsou konkurenéni sily, které v daném odvétvi plisobi.

Vzhledem k této skute¢nosti piedstavuje nedilnou soucést analyzy mikrookoli analyza

konkurenc¢nich sil, ktera zkouma zaklad konkurence v odvétvi. Patii mezi né€ konkurenéni

pozice podniku, struktura zdkazniki, povést mezi véfiteli 1 dodavateli a schopnost prilakat

kvalifikované pracovniky. Konkurenéni prostfedi je dano specifickymi podminkami

a konkurenc¢ni situaci vdaném oboru. Analyza konkurencnich sil je orientovana na rozbor

konkurenéni situace, na zdroje konkurenc¢nich tlakd, jejich intenzitu, na akce a reakce kon-

kurencnich rivali a na soucasnou i1 budouci konkuren¢ni situaci.
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Analyza konkurencnich sil pfedstavuje prvni krok analyzy, smétujici do oblasti charakteris-
tiky konkurence ptsobici v daném odvétvi. Druhym krokem je analyza orientovana na jed-
notlivé konkurenty. Cilem obou casti je ziskat ,,obraz konkuren¢niho prostfedi, ktery

by vytvéaiel uzite¢nou vychozi zékladnu pro zpracovani strategie.

M. E. Porter vyvinul model, ktery pomahd manazeriim analyzovat konkurencni sily v okoli
firmy a odhalit pfilezitosti a ohrozeni podniku. Porteriv model péti konkurencnich sil
je nastrojem zkoumani konkurencniho prostiedi. Konkurence na trhu v daném odveétvi

je funkei péti konkurenénich sil:

1. konkurenéni sila vyplyvajici z rivality mezi podniky, kterd je ovlivnéna jejich stra-

tegickymi tahy a protitahy sméfujicimi k ziskdni konkuren¢ni vyhody;

2. konkuren¢ni sila vyplyvajici z hrozby substitu¢nich vyrobkd podnik v jinych

odvétvich;
3. konkurenéni sila vyplyvajici z hrozby vstupu novych konkurent do odvétvi,
4. konkurenéni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice dodavatelt klicovych vstupi,

5. konkurenéni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice kupujicich.

Substituty

)

Konkurendni sila
pramenici z hrozby

Konkurenéni sila suhstituti

pramenici
z vyjednivaci
pozice dodavatel Konkurenti
¥ odvétyi
Dodavatelé Konkurencéni sila » Kupujici

. kli¢ovich vstupn vyplyvajic z rivality
me#i konkurenénimi

. Konkurenéni sila
pudniky et s

pramenici
£ vyjedndvaci
pozice kupujicich

Konkurendni sila
pramenici # hrozhy vstupu
potencidlnich konkurenti
¥
Potencidlni
novi konkurenti

Obr.7: Porteriuv model péti sil (zdroj: Sedlackova, Buchta, 2006, str. 48)
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Firma vyhodnocuje, jak velky vliv maji tyto faktory na jeji ¢innost a jak se branit vici tém-

to silam.

Dodavatelé Casto rozhoduji o tspéchu ¢i neuspéchu firmy, je dilezité, aby firma vénovala
pozornost jejich vybéru a stanovila si kritéria, podle kterych je bude hodnotit, napt. jejich
postaveni na trhu, inovacni potencial, technologicka pruznost, ceny a kontraktacni podmin-

ky, kvality produktt, v€asnost a spolehlivost dodavek aj.

Zakazniky mohou byt jak jednotlivci, tak i1 pravnické osoby, jejich sila spocivd v zajmu
o vyrobek ¢i sluzbu, v kupni sile nebo v mife ovlivnitelnosti marketingovou kampani

vyrobce.

Konkurence je velmi dilezitym faktorem podminiujicim marketingové moznosti firmy.
Firmy proto zjiStuji, kdo je jejich konkurentem, kdo by se jim mohl stat, jak silny je
konkurent, v jaké oblasti je pro firmu konkurent, jaké jsou jeho cile, strategie, silné a slabé

stranky aj.

Substituty, tj. hrozba vstupu substitu¢nich vyrobkd podnikii v jinych odvétvich, firmy
zjistuji, jak snadno mohou byt naSe produkty a sluzby nahrazeny jinymi, hrozba substitutl
je snizovana predevsim tehdy, neexistuji-li k danému vyrobku blizké substituty. (Jakubiko-

v, 2008)

Porterova analyza popisuje vnéj$i podminky panujici na trhu. Zatimco SWOT analyza
se snazi spiSe vyty¢it mozné oblasti pisobeni firmy, jeZ by napliovaly jeji poslani, tak
PEST analyza a Porterova analyza tyto obory, produkty ¢i sluzby ,,oCistuje” od téch
neperspektivnich a davd fadu podnétl pro dopracovani podrobnéjsi strategie u téch

perspektivnich.

3.3 SWOT analyza
SWOT analyza:

- jejednim ze zékladnich nastrojl strategického managementu, spada do oblasti stra-
tegického planovani spoleCnosti, jehoz prostiednictvim se manazeti snazi dosah-

nout marketingovych cilt, které si vytycili;

- je jednoduchym néstrojem zaméfenym na charakteristiku klicovych faktort

ovlivityjicich strategické postaveni firmy;
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- je pristupem, ktery umoziiuje konfrontaci vnitinich zdroji a schopnosti firmy

se zménami v okoli.

Na zakladé vysledkl této analyzy mize manazer komplexné vyhodnotit fungovani firmy,
nalézt nové moznosti pro rozvoj firmy a objevit mozné problematické oblasti. SWOT
analyza je vyuzivana pii piipravé ¢i zméné strategie spolecnosti, umoziiuje jednoduse,
struéné a piehledné popsat situaci, ve které se firma nachéazi, coz umoznuje zicastnénym
1épe piremyslet nad dopady téchto zjiSténi. Spolu s PEST analyzou ¢i Porterovou analyzou
je soucasti tzv. situacni analyzy, ktera je jednim z vychozich prvki pro tvorbu firemni
strategie. Nazev této metody je vytvofen z pocatecnich pismen slov: Strengths — silné

stranky, Weaknesses — slabé stranky, Opportunities — ptilezitosti, Threats — hrozby.

,»Celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti, jejich pfilezitosti a ohrozeni
se nazyva SWOT analyza. Je néstrojem pro monitorovani vnéjsiho a vnitiniho marketingo-

vého prostiedi. (Kotler a Keller, 2013, str. 80)

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, pftilezitosti a hrozeb, sestava
z ptivodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje se zacit analyzou OT —
ptilezitosti a hrozeb, které ptichdzeji z vnéjsiho prostiedi firmy, a to jak makroprostiedi
(obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické), tak
i mikroprostiedi (zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, vetejnost). Po provedeni
analyzy OT nasleduje analyza SW, kterd se tykéd vnitiniho prostiedni firmy (cile, sys-
témy, procedury, firemni zdroje, materidlni prostiedi, firemni kultura, mezilidské vztahy,

organizac¢ni struktura, kvalita managementu aj.).

Silné stranky Slabé stranky
(sfrengths) (weaknesses)
zde se Faznameanavajl skutadnosti, zde se zazmamenavajl ty vici,
které pfinaseji vyhody jak zdakaznikim, které firma nedéla dobie, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lepe
PrileZitosti Hrozby
{oportunifies) [threals)
zde se zaznamenavaji ty skutetnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutednosti,
mohou zwysit poptavky nebo mohou lepe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a pringst firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Obr. 8: SWOT analyza (zdroj: Jakubikova, 2008, str. 103)
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34 Rizikova analyza

Kazda lidska c¢innost pfinasi urcita rizika, nulové riziko neexistuje, rizika jsou vzdy pfi-
tomna. Veskera ekonomické ¢innost je svou povahou vysoce rizikova.

Rizeni rizik je oblast fizeni, kterd se zaméfuje na analyzu a snizeni rizika pomoci rtiznych
metod a technik prevence rizik, které¢ eliminuji existujici nebo odhaluji budouci faktory
zvysujici riziko. Rizeni rizik je soustavny, opakujici se proces provdzanych Cinnosti, které
maji za cil fidit potencidlni rizika, tzn. omezit pravdépodobnost jejich vyskytu nebo snizit
jejich dopad, predejit problémim ¢i negativnim jevam, vyhnout se krizovému fizeni

a zamezit vznikl problémi. Zasadni pro fizeni rizik je jejich analyza.

Pomoci analyzy rizik se zjiStuje mira nebezpeci (hrozba), kterym je organizace vystavena,
jak moc jsou jeji aktiva vici témto hrozbam zranitelnd, jak vysokd je pravdépodobnost, ze
hrozba nastane (zranitelnost) a jaky dopad to na organizaci miize mit. (ManagementMania,

2016)
Dopady rizika neboli nasledky, hodnotime v pétibodové stupnici dle tabulky (Tab. 1):

Tab. 1: Dopady rizika (zdroj: Strelec, ©2015, viastni zpracovani)

Body | Dopad rizika Popis dopadu

5 Krizové Situace zdsadné omezi nebo ukonci provoz firmy (napft. bankrot)

Situace velmi nebezpecné ovliviiuje vnitini 1 vnéjsi chod firmy
4 | Vyznamné (napf. vznik vyznamnych ztrdt financnich, casovych, vznik

soudnich sport)

Situace nebezpecné ovlivni vnitini 1 vnéjsi chod firmy (napf.
3 Stfedni ztraty vzniknou, ale firma je schopna dal fungovat, ztraty max

do vyse 30 % rozpoctu apod.)

Situace omezuje vnitini chod firmy (napf. dojde k Casovym
2 | Nevyznamné
zpozdénim max do vyse 30 dni)

Situace sice negativné omezuje chod firmy, ale nezpusobuje
1 | Zanedbatelné .
ztraty veétsi jak 5 %
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Kromé¢ dopadu jednotliva rizika mohou nastat nebo také nemusi, proto se stanovuje

pravdépodobnost vzniku rizika. Vyskyt opét hodnotime na pétibodové stupnici, viz ta-

bulka (Tab. 2):

Tab. 2: Pravdépodobnost vzniku rizika (zdroj: Strelec, ©2015, viastni zpracovani)

90-100 %

Body | Pravdépodobnost | Popis vyskytu
vyskytu rizika
Riziko se témétf vzdy vyskytne nebo s pravdépodobnosti
5 | Jisté

4 | Pravdépodobné

Riziko se pravdépodobné vyskytne

3 Mozné

Riziko se nékdy mulze vyskytnout (napt. za specifickych

podminek)

2 | Nepravdépodobné

Riziko se nékdy muize vyskytnout, ale je to nepravdépo-

dobné

1 Vyloucené

Riziko se vyskytne pouze ve vyjimecnych ptipadech
za specifickych podminek

Stupen vyznamnosti rizika ,,V* pak stanovime soucinem.

Vyznamnost = Dopady * Pravdépodobnost
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]
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Obr. 9: Stupné vyznamnosti rizika (vlastni zpracovani)
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Stupeni vyznamnosti dle obrazku (Obr. 9) rozd¢€luje rizika do 3 hlavnich pasem:
- nizka <12 — vlivy na ¢innost organizace nejsou zavazné
- stfedni 12 a <16 — vlivy jsou zadvazné, avSak ne kritické
- vysoka> 16 — kritické vlivy a dopady na ¢innost organizace

Vysoka a rizika stfedni je tfeba fesit jako prvni, rizika mizeme eliminovat, jen nékdy je

mozné zcela zamezit jejich vyskytu.

Smyslem analyzy rizik je provést rozbor a odhalit nebezpe¢i nebo nezadouci stavy, které
mohou nastat v nasem pfedmétu zajmu. Jen metoda nestaci, je tfeba dodrzet i spravny

postup:
1. zadani a popis prostiedi,
2. sestaveni tymu,
3. definovani rizik,
4. rozd¢leni rizik do sekeci,
5. vypocet stupné vyznamnosti rizika,
6. vybeér rizik a sekci k feseni,
7. definovani opatteni k eliminaci rizik,
8. opakovani analyzy rizik.

S analyzou je vhodné pracovat prubézné, vétSinou jsou pfi realizaci projektu odhalena dalsi

a dalsi rizika, ktera na za¢atku nemusela byt zndma nebo predpokladéana. (Stielec, 2015)

Kazdy projekt, nové systémy, vyvoj produktii, zmeény firmy provazi rizika. Analyza rizik
slouzi k tomu, jak rizika identifikovat a hodnotit. Vysledkem analyzy rizik je stanoveni

vyznamnosti definovanych rizik. Kazdé riziko miZe mit jiné dopady na nds zdmeér.

Vysledky analyzy rizika poskytuji podklady pro posouzeni, zda riziko spojené s ur€itym
objektem (firmou, slozkami jejich aktiv, rozvojovymi plany ¢i investicnimi projekty)
je piijatelné ¢i nepfijatelné. Zaveér o piijatelnosti rizika urCité aktivity, resp. projektu,
ovlivituje pfedevsim rizikova kapacity firmy a velikost rizika, kterou je firma ochotna tole-

rovat. (Hnilica a Fotr, 2009)
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V marketingu a strategickém fizeni se pouzivd Ansoffova matice, kterd umoziuje volbu

vhodné strategie podniku a hodnoceni souvisejicich rizik.
Matice zachycuje dvé dimenze:

- Vertikalng jsou popsany trhy — existujici a nové

- Horizontaln€ jsou popsany produkty — existujici a nové

Zkombinujeme-li tyto dvé osy, dostaneme moznosti Ansoffovy matice. Pro lepsi ndzornost

uvadime tabulku (Tab. 3) zobrazujici rGstové prvky organizace:

Tab. 3: Ansoffova matice (zdroj: ManagementMania, ©2017)

Existujici produkty Nové produkty

Existujici trh Trzni penetrace Rozvoj produktu

Novy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Kombinaci obou typii trhii a obou typil produkti vznikaji Ctyfi typy strategii:

e Trini penetrace - firma se bude snazit vice proniknout s existujicim produktem na
existujicim trhu, jde o nejméné rizikovou skupinu, protoZe firma mize vyuZzit stava-
jici zdroje, postupy a kapacity;

e Rozvoj trhu — zahrnuje hledani dodate¢ni trznich segmentl nebo regiont, firma
vyuziva existujici produkty, je rizikovéjsi nez predchozi strategie;

e Rozvoj produktu — firma inovuje projekt a snazi se ho uplatnit na stavajicich tr-
zich, opét je rizikovejsi nez predchozi strategie;

o Diverzifikace — jde o nejrizikovejsi variantu ze vSech Ctyt, podnik inovuje stavajici

vyrobek nebo vyviji novy a musi s nim uspét na novém trhu.

(Ansoffova matice, ManagementMania, 2017)
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4 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

V prvni ¢asti teoretické c¢asti diplomové prace jsem zpracoval teoretické poznatky
z oblasti marketingové dokumentace s diirazem na veletrhy a vystavy. V nésledujici druhé
Casti jsem se zabyval vystavami a veletrhy jako nastroje marketingové komunikace.
Ve tieti Casti jsem popsal analytické metody, které jsem nasledné pouzil v praktické ¢asti

své diplomové prace.

Podklady pro zpracovani teoretické casti jsem cerpal z dostupné odborné literatury
a z internetovych stranek vztahujicich se k feSené problematice. Rekl bych, Ze v nabidce
trhu se vyskytuje kvalitni odborna literatura, jen jeji aktudlnost a dostupnost uz je horsi.
Tématem marketingové komunikace se zabyva velké mnozstvi autori ¢eskych i zahranic-
nich autorti. Tématem vystav a veletrhd, na to, jak je tato oblast rozsahla, se uz tolik autori
nezabyva, na trhu neni dostatek odborné literatury, ktery by se touto problematikou zaby-
val. Z mnozstvi pouzité Ceské literatury jsem nejvice Cerpal z néasledujici odborné literatu-
ry: z publikace Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, autorti Karli-
¢ek Miroslav a kolektiv, r. 2016, z publikace Moderni marketingova komunikace, autorti
Ptikrylova Jana a Jahodova Jana, r. 2010, z publikace Veletrhy a vystavy: Efektivni prezen-
tace pro Usp&Sny prodej, autorit Vysekalova Jitka, Hrubalovd Monika a Girgasova Jana,
r. 2004,z publikace Veletrhy a vystavy, kultura, komunikace, multimedialita, marketing,
autora DuSana Pavli, r. 2009, a z publikace Marketingova komunikace, autort Patrick De
Pelsmacker, Maggie Geuns a Joeri Van den Bergh, r. 2003. Z cizojazy¢né literatury jsem
nejvice pouzil publikaci Integrated Advertising, Promotion, and Marketing Communicati-

ons, jejimiz autory jsou Kenneth E. Clow a Donald Baack, r. 2016.
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II. PRAKTICKA CAST
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S CHARAKTERISTIKA PODNIKU

Spole¢nost:  VVVI, s.r.o. VELETRH
IC: 01543822 VED A
DIC: CZ01543822 WZKUM

Sidlo firmy:  Vavre¢kova 5262, 760 01 Zlin INOVACE

Korespondencni adresa a pobocka: Zarami 4463, 760 01 Zlin

Spolecnost vznikla v dubnu 2013 pod nazvem Jogurtino s.r.o. Spolecnost tehdy zalozili
pan Kamil Filipi a pani Jana UrbaSkova. Sidlo méla firma v Praze, v ulici Harmonicka
1384 /13, Stodilky, 15800 Praha 5. Hlavnim pfedmétem jeji Cinnosti byla hostinska ¢in-
nost a vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3 zivnostenského zakona.
Spolecnost neméla Zadnou zahrani¢ni slozku a organizac¢ni struktura byla rozlozena formou

jednatel — jednatel. Kazdy z jednateld vlastnil 50 % obchodni podil. Spole¢nost vSak nikdy
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nezacala fadné podnikat a v fijnu roku 2015 odkoupil podily ve spole¢nosti pan Ing. Martin
Janca Ph.D. Zaroven tak doslo k pfejmenovani spolecnosti na VVVI, s.r.o. (zkratka nazvu
“Veletrh Véda Vyzkum Inovace) a zméné sidla spolecnosti do Zlina, na Vavreckovu ulici
¢. 5262. Pan Ing. Martin Janca Ph.D. ma 100 % obchodni podil, je jedinym jednatelem

a spolecnikem spolecnosti.

Pan Ing. Martin Jan¢a Ph.D. vlastni jest¢ firmu K-PROFI, spol. s r.0. (ICO 25520458),
ktera se vénuje predevsim ziskavani dotaci z Evropské unie a na veletrhu bude ptisobit jako
vystavovatel. Firma vznikla v roce 1998 a jeji sidlo je také ve Zlin€. S firmou K-PROFI,
spol. str.0. si pan Ing. Martin Jan¢a Ph.D. vybudoval zdzemi a pobocku na ulici Zara-

mi4463, 760 01 Zlin, v budové Ceské spofitelny, kterou sdili pravé s firmou VVVI, s.r.o.

Spole¢nost K-PROFI, spol. s.r.o. se vénovala za svou plisobnost vice oboriim obchodniho
podnikéni, jako je CRM systémy, nebo LED osvétleni, kde ma stale kontakty a urcitou
miru plsobeni. Zarovenl se angazuje v oblasti realizace projekti ve vyzkumu a vyvoji
v oblasti komunikac¢nich technologii, odborného vzdélavani a Skoleni. Témito ¢innostmi
spole¢nosti a zajmy bratrii jednatelll se spolecnost zacala vénovat dotacim z EU. Diky dok-
torskému titulu pana Martina Jan¢i, kontaktim na akademické ptidé¢ a zajmu podnikéni
spole¢nosti K-PROFI, spol. s r.o0., se pan jednatel zGcastiiuje riznych konferenci a odbor-
nych setkdni, a to jak z profesniho hlediska, tak z osobniho zajmu o nové véci. Zde
se zrodila myslenka nového veletrhu se zaméfenim na védu, vyzkum, inovace a nasledné
zalozeni spole¢nosti VVVI, s.r.o. Spolecnost chtéla zaplnit “diru* na poli veletrhli
a vytvofit tak z ni¢eho upIné novy veletrh, svého druhu v CR nevidany. Vedeni spole&nosti
1 jeji zaméstnanci zkuSenost s poradanim konferenci a menSich akci uz maji, také, jak uz
jsem zminil, se z(c¢astiuji spousty jinych odbornych akci, kde nasli inspiraci a pouceni.
S potadanim a organizaci veletrhu vSak zadnou zkuSenost neméli a pro vSechny to byla

nova prilezitost a velka zkusenost.

5.1 Organizacni struktura

Spole¢nost vede a fidi vlastnik, pan Ing. Martin Janca Ph.D., jako jednatel ma jediné
podpisové pravo. Spolecnost VVVI, s.r.o. vede se svym kolegou Romanem Beckou.

Organizacni tym pak tvofi jesté dalSich 10 pracovnikd:
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Ing. Martin Janca,
Ph.D.

manazer veletrhu

Ing. Ivona
Dolinska
koordinator veletrhu

Junior

Ing. Martina
Vrablova

technicka podpora

Nikola
Hofmanova

koordinator veletrhu, PR

Karel Popelka
koordinator veletrhu

senior

Ing. Jaromir
Kobza

koordinator konference

Bc. Filip Kfivanek

koordinator veletrhu

Vladimir Gajdosik

koordinator konference

Obr. 10: Organizacni tym spolecnosti (VVVI, 2017, vlastni zpracovani)

Michal Janca

marketingovy manazer

Roman Becka
reditel veletrhu

Radek Brazdil
koordinator veletrhu,

fakturace

Ing. Vit Cermak
koordinator
doprovodného

programu

Zasadni rozhodnuti délaji pan Ing. Martin Jan¢a, Ph.D. a pan Roman Becka, zbytek tymu

spada pod jejich kompetence, kde uz nikdo neni nikomu p¥imym nadtizenym. Ukolovéni

probiha dle ptislusnych schopnosti a casové narocnosti na tymy nebo jednotlivce.

5.1.1 Popis pracovnich pozici

- Hlavni manager veletrhu - Ing. Martin Janca, Ph.D.

Rozdélovani a delegace ukolti, ¢innosti a jejich kontrola.

- Reditel veletrhu — Roman Becka

Zodpovédnost za realizaci veletrhu a dodrzeni terminti.

- ManaZzer PR a reklamy — Nikol Hofmanova

Hlavni naplni je tvorba reklamni kampan¢ a komunikace s médii. Nikol Hofmanova

je také mluv¢éim veletrhu.
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- Marketingovy specialista — Michal Janca
Pan Janca sleduje vyvoj jednotlivych obort, konkurenci, vytvaii argumenty a inovuje

koncepci veletrhu.

- Manazer doprovodného programu — Ing. Vit Cermak
Hleda atraktivni témata a podoby programu, tvofi koncepci doprovodného programu

a komunikuje s partnery doprovodného programu.

- Koordinator konference — Ing. Jaromir Kobza

Vytvaii vhodna témata konference, vyhledava a jedna s potencidlnimi vystupujicimi

- Technicka podpora — Ing. Martina Vrablova
Cinnost spociva predevsim ve vyfizovani dotazili, korespondence a pomoci dokoncovat

objednavky.

- IT podpora — Vladimir Gajdosik
Sprava firemniho webu, socidlnich siti, CRM systému, ulozist, funkénost on-line

systému firmy, vytvaieni grafiky.

- Fakturace — Radek Brazdil
Kontrola spravnosti udaji a objednavek, vytvareni objednavek, vystavovani faktur,

opravy faktur atd. Pfipadné obchodni zastoupeni veletrhu.

- Koordinator veletrhu senior — Karel Popelka

Komunikace s hlavnimi a kli¢ovymi partnery a vystavovateli.

- Koordinator veletrhu junior — Ing. Ivona Dolinska
Hlavni obchodni zastoupeni firmy VVVI s.r.o. Pfipadny hlavni meziclanek mezi
obchodniky (koordinétor veletrhu) a vystavovateli. Dokoncovani objednavek, kontrola
stavu objednavek, pokrocild komunikace s vystavovateli, zpracovavani pozadavkl
vystavovatelli, odkazovani a delegace mensich kol na zbytek teamu, fizeni obchod-

nikil a kontrola stavu jejich prace.

- Koordinator veletrhu —Bc. Filip Kfivanek
Ptiprava sekce zdravotnictvi, obchodni zastoupeni veletrhu, zajisténi vystavby stankt

a jejich vybaveni dodavatelem.
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5.2 Analyza makroprostredi

K analyze makroprostiedi pouzijme PEST analyzu, ktera pfedstavuje analyzu politickych,
ekonomickych, socidlnich a technologickych faktorti prostiedi, které ptisobi na podnik

z externiho okoli.

521 PEST analyza

Pied analyzou konkurené¢nich veletrhil a vystav v CR provedu nejdiive makroekonomickou
analyzu PEST. Analyzou se pokusim odhadnout miru hrozby nebo pfilezitosti v dilezitych

oblastech vlivu.

5.2.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Legislativa a normy
Legislativa upravujici predmét podnikani spole¢nosti VVVI, s.r.0.:

Obecné:
- Zakon €. 89/2012 Sb., obcansky zékonik, v platném znéni

- Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (o obchodnich korpo-

racich), v platném znéni
- Zékon €. 455/1991 Sb., Zivnostensky zékon, v platném znéni
- Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace
- Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty
- Zékon €. 586/1992 Sb., o dani z piijmu

Zakony nebo normy, které by upravovaly problematiku nebo obor samotného vystavovani,
respektive veletrhu nebo vystav, v CR neexistuji. Pouze v historii, v roce 1960, vzniklo
zédkonem brnénské vystavisté. V soucasnosti se normy objevuji pouze jako interni zélezi-
tost. Pokud by tedy vznikly nové zdkony, jejich dopad by mohl byt dvojsecny.
Zakony by mohly upravovat a omezovat kondni takovych akci a pro podnik by mohly
predstavovat vys§i naklady nebo vytvofeni vys$Siho Usili k jejich pofadani. Na druhou
stranu by mohly nové zakony podpofit organizovani vystav a veletrhli, coZ by znamenalo

navySeni pfijmu a Gcasti.
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Podpora a dotacni tituly

Vramci CR se dotace na tuzemské vystavy a veletrhy neposkytuji. Ziskani dotace
v tuzemsku je tak mozné jediné od soukromych subjektt, kteti ale za svoji dotaci budou
pozadovat uréitou hodnotu, kterd by veletrhu nebo vystavé nemusela prospét a hlavni
manazer veletrhu pan Ing. Martin Janca, Ph.D. si to spole¢né feditelem veletrhu Romanem
Beckou nepteji.

Pravideln¢ se vSak vypisuji dotace na podporu ucasti firem na mezinarodnich veletrzich
a vystavach. Tyto dotace realizuje Ministerstvo primyslu a obchodu CR a jedna se tak
0 jednu z nejvyznamnéjsich a nejucinnéjsich forem podpory exportu.

Podpora prezentace Ceské republiky, Seskych podnikateld a Eeskych subjektt na veletrzich
a vystavach v zahrani¢i predstavuje dulezitou soucast exportnich opatfeni Ministerstva
primyslu a obchodu CR, jejimz cilem je pomoc &eskym firmam pii pronikani
na zahraniéni trhy a propagace Ceské republiky ve svété. Mimo uzavieni novych kontraktii
je také ucelem upevnéni konkurencni pozice ¢eskych podnikli v zahranic¢i, posileni jejich
image a moZznost komunikace s cilovymi segmenty trhu. Sekundarnim ucelem je také
substituce pruzkumu trhu i soustfedéni specialistti z jednotlivych obort primyslu.

Pies vSechnu zaplavu novych technologii, elektrickych komunikaci a z toho vyplyvajicich
a vznikajicich novych moznosti marketingu, je veletrh stdle dalezitym marketingovym
nastrojem. Pfi mezinarodnich veletrzich jde kromé prezentace, ziskdvani novych kontaktt
a ovéfeni zajmu o produkty, pfedevsim o mezinarodni srovnani s konkurenci.

Vybér takovych vystav a veletrhli vybira Ministerstvo primyslu a obchodu CR
ve spolupréci s primyslovou sférou prostfednictvim asociaci, spolkil, oborovych svazii,
jako je naptiklad Svaz primyslu a dopravy CR a dalgich.

Dotace je vétSinou navrzena tak, ze vSichni vystavovatelé vyuZzivajici dotace maji spolec-
nou velkou expozici v barvach Ceské republiky. Tento stanek a celou widast samoziejmé
zastituje Ministerstvo pramyslu a obchodu CR. Jednotna koncepce napoméha diistojné
reprezentaci a jasné identifikaci Ceské republiky na zahrani¢nich akcich. Tato koncepce
se pouzila poprvé vroce 2015 a sklidila velky uspéch jak u obchodnich partnert, tak
u Ceskych vystavovatelil. Jedna se vSak o podporu samotnych vystavovateld a reprezentace
vyvoje, védy a inovaci CR v zahrani¢i. Pro ucely organizatori veletrhu na tuzemském trhu

je podpora nerentabilni. (MPO, 2017)
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Potencionalni dotaci v oblasti piisobeni veletrhu, tedy véda, vyzkum, inovace, by mohl byt
program vytvofeny technologickou agenturou Ceské republiky, tedy TACR. Tato spoleé-
nost vznikla v roce 2009 s hlavni myslenkou podpory ¢eského vyzkumu, vyvoje a inovaci.
TACR pfipravuje programy aplikovaného vyzkumu a vyvoje, selektuje a hodnoti navrhy
novych projekt, fidi spolupraci soukromého sektoru s vyzkumniky a jejich organizacemi,

a predevsim zajist'uje poskytovani financovani granty ze statniho rozpoctu.

Tab. 4: Programy vytvorené technologickou agenturou CR (zdroj: TACR, 2017, viastni

zpracovani)

Program Zaméreni

Na podporu aplikovaného vyzkumu a experimentalniho vyvoje zejména v
Alfa | oblasti progresivnich technologii, materiali a systémd, energetickych zdroju,
ochrany a tvorby Zivotniho prostiedi a v oblasti udrzitelného rozvoje dopravy

Na vetejné zakazky v experimentalnim vyvoji, vyzkumu a inovacich pro

Beta
potieby statni spravy. Jednd se o konkrétni poZadavky statni spravy

Na podporu aplikovaného vyzkumu a inovaci pro potieby organi statni

Beta 2 | spravy, zejména pro potieby téch organt, které nejsou poskytovateli podpory
vyzkumu, vyvoje a inovaci

Na podporu ovéreni vysledkt aplikovaného vyzkumu a experimentalniho
vyvoje. Podpora transformace vysledkii vyzkumu a vyvoje do praxe

Na podporu spoluprace v aplikovaném vyzkumu a experimentalnim vyvoji
prostiednictvim spolecnych projektti podnikii a vyzkumnych organizaci
podporovanych Technologickou agenturou ¢eské republiky a vyznamnymi
zahrani¢nimi technologickymi a inova¢nimi agenturami ¢i jinymi obdobnymi
institucemi, se kterymi méa/bude mit TA CR v dobé& vyhlaseni vefejné soutdze
ve vyzkumu, vyvoji a inovacich navazanu spolupraci.

Gama

Delta

Na zlepseni pozice ¢eského priimyslu pomoci podpory projektt, jejichz
vysledky maji vysokou pravdépodobnost pro rychlé uplatnéni

Na podporu projektt aplikovaného vyzkumu a experimentalniho vyvoje,
Omega |jejichz vysledky maji velkou pravdépodobnost uplatnéni v fadé€ oblasti Zivota
obyvatel CR

Na podporu spoluprace akademické sféry a podnikii prostiednictvim zapojeni
Zeta | posluchacek a posluchacti magisterskych a doktorskych studijnich programi
vysokych Skol a vyzkumnych pracovnic a pracovnikll ve veku do 35 let

Epsilon

Na zapojeni spolecenskych a humanitnich véd do projektt aplikovaného

Eta | Vyzkumu, experimentalniho vyvoje a inovaci, ktere jsou prinosné pro udrzZeni
a zvySovani kvality Zivota ¢lovéka v reakci na dynamické spolecenské,
ekonomické, globaliza¢ni, kulturni nebo technologické promény.

Théta Na podporu projektt, jejichz vysledky maji vysoky potencial pro uplatnéni
v fadé oblasti celospolecenského Zivota obyvatel Ceské republiky
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Z uvedené tabulky (Tab. 5) je veletrh svym vyznamem nejblize programu “Gama®,
program je vSak uréeny pouze pro vyzkumné organizace a momentaln€ je uzavien a neni
vyhlaseno datum otevieni programu. Stejné jako u programu “Gama®, VVVI nesplituje
podminky ani u dalSich programi.

Dal$im potenciondlnim dota¢nim titulem by mohl byt program OP VVV (operacni
program vyzkumu, vyvoje a vzdélavani) ktery vznikl v roce 2014, nafizenim komisi EU.
Tento program ma v Ceské republice v gesci Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy
(MSMT). Jedna se o strategii pro inteligentni a udrZitelny rast podporujici zaélenéni
a k dosazeni hospodaftské, socialni a uzemni soudrznosti. Cilem je pfispét k strukturdlnimu
posunu CR smérem k ekonomice zalozené na motivovanych, vzdélanych a kreativnich
lidech, opirajici se o kvalitni vysledky vyvoje a vyzkumu, které pouziji pro zvyseni konku-
renceschopnosti.

Tab. 5: Prioritni osy programu OP VVV (zdroj: MSMT, 2014)

Prioritni osy programu OP VVV
PO1 Posilovani kapacit pro kvalitni vyzkum

PO2  |Rozvoj VS a lidskych zdroji pro vyzkum a vyvoj

PO3 Rovny pfistup ke kvalitnimu pfedSkolnimu,
primarnimu a sekundarnimu vzdélavani

PO1 — Zabyva se dosazenim Spickové urovné ceského vyzkumu v globalnim méfitku,
zkvalitnénim infrastrukturnich podminek a zlepSeni spoluprace ve vyzkumu pro piipravu
budoucich vyzkumnik

PO2 — Zabyva se zkvalitiiovanim a otevienosti vzd&lavani na VS, zkvalitnénim strategic-
kého tizeni Skol, rozvoj lidskych zdroji pro védy a vyzkum, v¢etné podpory vyuky spojené
s vyzkumem, zkvalitiovani instrumentalniho vybaveni pro zkvalitnéni a otevienost
vzdélani na V8.

PO3 — Zabyva se socidlni integraci déti a zakd se specidlnimi vzdélavacimi potiebami,
zvySovanim kvality pfedSkolniho zdélavani, zjednoduSovani ptechodu déti na zakladni
Skolu, rozvojem strategického fizeni a hodnoceni kvality ve vzdélani, zkvalitnéni piipravy
budoucich pedagogickych pracovniki a celkové zvySovani kvality vzdélavani a odborné

ptipravy vcetné posileni jejich relevance pro trh préce.
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Veletrh VVVI, s.r.0. nezapada do zaddnych z prioritnich os projektu, a navic neni vyzkum-
nou nebo vyvojovou spole¢nosti, a proto dotace z programu fizeného v CR Ministerstvem
Skolstvi, mladeze a t€lovychovy, a ani jiné dotacni a podporujicich programy neptipadaji
v uvahu. Lokaliza¢ni smér investort je globalni a logicky je tak vyvijeny tlak na prezentaci
VaV v zahranici, a tedy pfedevs§im na samotné vystavovatele, misto na organizace porada-
jici zviditeliiujici veletrhy na tuzemském trhu. Logicky to vyplyva ze zaméteni veletrhti —
vét§ina veletrhit v CR jsou mezinarodni, stejné jako nepiima konkurence veletrhu VV VI
Daiiova politika

Sféra danové politiky ma na kondni veletrhti a vystav znacny vliv. Sluzby vztahujici
se k veletrhiim a vystavam jsou upraveny v zakoné o dani z ptidané hodnoty s tim, Ze mis-
tem plnéni je misto, kde se tato akce kona. Pokud jsou veletrhy nebo vystavy organizovany
v jiném c¢lenském staté Evropské unie, je mistem plnéni ten stat, kde se veletrh nebo vysta-

va uskuteciiuje, to znamend, Ze cena za sluzbu bude zatiZena dani tohoto statu.

DPH v Ceské republice tvoii tii sazby dané u zdanitelného plnéni a fidi se zdkonem o dani

z pfidané hodnoty €. 235/2004 Sb.

Tab. 6: Sazby DPH u zdanitelného plnéni v CR (zdroj: viastni zpracovaini)

Sazby DPH u zdanitelného plnéni v CR

% Druh sazby Uplatnéni
21 % g:rlféadm sazba Naprosta vétSina zbozi a sluzeb

Prvni snizend | Teplo, chlad, sluzby fitcentra a posiloven, ubytovaci sluzby,

0
15% sazba dané stravovaci sluzby a podavani napoji (vyjma alkoholu)

Kojenecka vyZiva a potraviny pro malé déti, radiofarmaka,

ockovaci latky, 1€ky, kontrastni prostfedky, diagnostické rea-

Druh4 snizend gencie, chemické antikoncep¢ni piipravky urcené pro zdra}-

10 % sazba dané votni a veterindrni sluzby a Iékaiské ucely, nékteré tiskoviny
(mimo téch, kde reklama pfesahuje 50 % plochy), nékteré

mlynské vyrobky a jejich smési, sklad, Skroby, pSeni¢ny lepek

a jejich smési

Zvyseni sazby DPH kdekoliv by znamenalo zdraZeni sluzeb, mimo jiné i vystavovatelskych
poplatkti, coz by znamenalo zvySeni nakladu, a to jak vystavovatelim, tak organizatorim.
Tyto naklady nejvice pociti zakaznici, tedy navstévnici v cené vstupenek a vystavovatelé

v cen¢ ucastnickych poplatki.
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5.2.1.2 Ekonomické prostiedi
Ekonomika statu a vliv na oblast veletrhu

Ekonomické prostredi veletrhii v Jihomoravském kraji je velmi silné. Brnénské vystaviste
je 23. nejvetsi veletrzni organizaci na svété a tradice veletrhi a vystav se tu udrzuje
uz od roku 1928. Nov¢ pak je od 27.12.2016 vyhradnim a jedinym majitelem mésto Brno,
coz jesté v budoucnu bude vice posilovat ekonomiku Jihomoravského kraje a mésta Brna.
Meésto Brno je mimo jiné i velmi siln€¢ a komplexné vybaveno a ma tak silnou zakladnu pro
veletrhy a vystavy. Doposud vSak mésto Brno bylo v patové situaci, kdy vlastnilo jen cast
spole¢nosti, kde majoritnim vlastnikem byla némeckd spolecnost MesseDiisseldorf. Mésto
Brno tak spolupracovalo s Veletrhy Brno jen do potiebné miry, pfedevsim zde doposud
byla nizka troven marketingu veletrhii a vystav a nizkd podpora a ucasti mésta Brna
a Jihomoravského kraje. Po nové vypotfadanych vlastnickych pravech, kde mésto Brno je
vyhradnim majitelem, se pracuje na zméné k lepSimu. V dobé, kdy mésto Brno Veletrhy
Brno koupilo, vytvofilo proto skupinu lidi, ktefi pracuji na strategii mésta vici spolecnosti
Veletrhy Brno a propojeni marketingu mésta s marketingem Veletrhli Brno. Zaroven se tak
ukoncily spekulace o neveletrznim vyuziti vystavisté a mésto Brno tak garantuje zachovani

veletrznich aktivit a jejich efektt, které jsou pro mésto nenahraditelné. (Brno, 2015)

Celkovy rust ekonomiky je rostouci a tedy pfiznivy (Graf ¢. 1). Ve vysledku
je v ekonomice vice penéz a spole¢nosti si budou moci dovolit vice marketingovych akti-

vit, jako jsou veletrhy a vystavy.

Graf 1: Mezirocni riist HDP v CR (zdroj: CSU, viastni zpracovéni)
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Ekonomické prostiedi piisobi na vystavy a veletrhy predevsim skrz vystavovatele. Jedna se
o pusobeni obecné hlavnimi ekonomickymi faktory. Spolec¢nosti jsou ovlivnény celkovou

hospodaiskou situaci zemé, inflaci, cenou vstupti, nezaméstnanosti, rtistu ekonomiky atd.

Inflace

Rust cenové hladiny v Case znamena pokles hodnoty pen€z, coz v casovém horizontu ma
vliv na konani takové akce. Primérna ro¢ni inflace za rok 2014 byla 0,4 %, rok 2015 0,3 %

arok 2016 0,7 %.

Graf 2: Inflace (zdroj: MFCR, 2017, viastni zpracovani)
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Predikce pro rok 2017 ¢ini dle MFCR zhruba 1,9 % - 2,5 %. Trend, a hlavné o&ekavani je

tedy v poslednim roku rapidné stoupajici. Ceké nés tedy riist cen zboZi a sluZeb.

Nezaméstnanost

V roce 2014 ¢inila nezaméstnanost 7,7 %, v roce 2015 6,5 % a v roce 2016 5,5 %. Predikce
pro rok 2017 je pokles na 5,1 %. Vidime tedy, Ze se meziro¢né Ceské republice daii neza-
meéstnanost sniZovat. Znamena to vSak také zvedajici se ceny pracovni sily, a to by mohlo

A%

znamenat téz§i a nakladnéjsi personalni obsazeni pozic.
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Graf 3: Nezaméstnanost (zdroj: MPSV, 2017, vlastni zpracovani)
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5.2.1.3 Socialni prostredi

Meésto Brno ma velice bohaty kulturné historicky potencial vystavovatelského mésta. Jak
uz bylo zminéno, Brnénské veletrhy vznikly uZ v roce 1928 a s nimi i kazdoro¢ni tradice
vystavovani s ¢istou vystavni plochou 130000 metri ctverecnich. Ptipadné zvétSovani
veletrhit pofadanych v Brné tak nebude mit nouzi o prostor navic. Vystavovaci plocha
veletrhu je dobfe umisténa, silnd infrastruktura mésta byla budovana vzdy s ohledem
na umisténi veletrhu. Je zde dobré spojeni méstskou hromadnou dopravou, a to hned
dokonce tramvaji, autobusem i trolejbusem. Jednu zastavku od vystavisté je navic dopravni
uzel Mendlovo namésti, od kterého jste za 5 minut chiize u hlavni brany veletrhu.
Co se tykd osobni dopravy, vyjezd z a na dalnici je hned u vystavisté, a navic kolem vysta-
viste vede ptimo méstsky okruh. Kviili dobré infrastruktufe a potencialu vystavisté zde také
vzniklo védecko-zabavni centrum VIDA, které je uz od prvniho ro¢niku uspésné€ propojeno
s veletrhem VVVI. Zabavni centrum oslovuje predev§im mladé lidi, které by chtél oslovit
1 veletrh VVVI, jelikoz mésto Brno je také “studentskym‘ méstem. Nachazi se zde zhruba
14 vysokych skol s 34 fakultami a ptfiblizn¢ 80000 studenty. (Brno, 2017)

Ve mésté Brné je pak 56 stiednich skol, tedy statnich, vetejnych, cirkevnich a soukromych.
(MSMT, 2017). Pfes vysoky pocet $kolskych instituci a silné zazemi mésta Brna, jsou
vazby mezi podnikatelskou sférou a akademickou stale slaba. Trendem doby je vymysleni

novych projektli samotnych studentii nez zapojeni do vétSich porddané podnikatelskou
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sférou. Ze zkuSenosti z prvniho ro¢niku veletrhu VVVI se vice studentii Ucastnilo jako

vystavovatelé v sekci “Mlada véda“ nez navstivilo samotny veletrh.

Veletrh Véda Vyzkum Inovace patii mezi veletrhy pofadané soucasné s konferenci. Timto
konceptem tak veletrh oslovi odborniky, které by obvykle neoslovil. Tento typ vystav mize
byt diky vybérovosti cilové skupiny vysoce efektivni. Uloha veletrhu pak kombinuje
informovanost odborné vefejnosti s jejich spojovanim v ramci stejnych nebo podobnych

obort, proto se fadi mezi B2B akce.
Perspektiva veletrhu

Podle pana Dusana Pavli (2009, s. 347) veletrhy a vystavy nenahradi Zadn4 jind komuni-
ka¢ni forma. Pies vSechny meziro¢ni krizové scénate tu veletrhy a vystavy stale jsou. Zatim
neexistuje totiz médium, které by kombinovalo autenticky exponat s riznymi medidlnimi
vystupy v podobé multimedidlniho informacniho toku. Zatim neexistuje zZadnd nahrada
média, pro které jen v Ceské republice roéné 3 miliony lidi dobrovolné cestuji a vyporada-
vaji se s ruznymi nepfijemnostmi, aby byli v ur€ity ¢as na urcitém misté¢ v zemi. V celé
Evropé je takovych lidi okolo 160 milionii. Problémy, které by musely vzniknout, aby
veletrhy zanikly, musely by byt velmi zavazné, a predev§im by musely pramenit zevnitt,

pfimo z veletrzni komunikace.
Trendy v socidlnim prostiedi veletrhu

Vystavy a veletrhy jsou podobné jako jiné prostfedky marketingu vystaveny v poslednich
15 letech rostoucimu tlaku nové elektrotechniky, novych médii, a to predev§im internetu.
S masovym nastupem mobilni technologie, internetu a jeho aplikaci v on-line
komunikaci, zacaly veletrhy jako néstroj marketingové komunikace ponc¢kud stagnovat.
Presto je potieba, a obCas nutnost v urcitych oborech, udrzovat tento marketingovy styk
s ostatnimi subjekty trhu. Existuje nezanedbatelny podil osob, které nedokazou veskerou
komunikaci zredukovat do virtudlni podoby, ale potiebuji alesponn jednou za cas
komunikovat osobné s fyzickym kontaktem poskytovanych sluzeb nebo zbozi. (Markova,

2012)

Podle Bilka (2010), tak vznika tak nadéje pro udrzeni veletrhii jako marketingové komuni-
kace do budoucna v inovované podobé, kde internet nekonkuruje veletrhlim, ale je ptitelem

veletrhu a vhodné dopliiuji acinnost veletrhu pred, béhem i po ném.
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Trendem se krom¢ modernich technologii stava sdruzovani veletrhli s podobnou tématikou
(nomenklatur) oboru. Tim zaujmeme pocetnéjsi skupinu navstévniki. Nemusi se ani
jednat o akce organizované stejnymi organizatory nebo akce zaméiené na stejné obory.

Dulezité je zaujmout co nejvice lidi. Typické jsou vystavy organizované pro celé rodiny.

5.2.1.4 Technologické prostredi
Technologické novinky a trendy uplatiiujici se pfi vystavach a veletrzich

Veletrhy a vystavy se samy o sob& vyvijeji z roku na rok jen velmi malo. V technologiich
je to presné naopak a inovované veletrhy tyto novinky do svych akci komponuji. Nové
technologie, naptiklad oblast inzenyrskych technologii, by mohly dokonce i snizit ndklady
na pfipravu nebo kondni veletrhi a vystav. Moderni vybavenost vystavnich hal
a veletrznich prostorti, jako jsou klimatizace, pohodIné Zidle, pfijemna obsluha a moderni
prvky architektury by mohly mit také velmi pozitivni dopad na spokojenost zdkaznik

1 vystavovateld.
Technologické trendy ve veletrZnictvi

Trendem a novinkou v né€kolika poslednich letech jsou mobilni aplikace. Naptiklad vysta-
vist¢ PVA EXPO, a.s. v Praze vytvotilo mobilni aplikaci veletrzniho pravodce. Aplikace
se jmenuje stejn¢ jako aredl veletrhu PVA EXPO PRAHA v Letiianech. Jedna se o pomiic-
ku jak pro navstévnika, tak pro vystavovatele. Aplikace obsahuje kalendaini seznam
pofadanych akci, mapku aredlu pro zékladni orientaci, katalogy vystavovatelli, ptehledy
doprovodnych programt, rozdéleni a vybér firem dle oborového clenéni, informace
o vstupném, parkovani a dopravy do arealu. Aplikace disponuje také funkci pfimého
kontaktu, respektive zrychlené volby, pfimého volani, nebo zaslani emailu. (PVA EXPO

PRAHA, 2017)

Svétovym trendem pak je tyto aplikace vyvijet do vetsi hloubky a programovat je kom-
pro vystavovatele a organizatory, ale 1 pro navstévniky. Pokrocilejsi aplikace dokéze na-
vstévnikovi doporucit co by mél navstivit, ptipadn€ koho a jak kontaktovat, co si prohléd-
nout, statistiku navstévnosti stankti, a to 1 v rizném case. Cilem pokrocilé aplikace je po-

skytnout jak navstévnikim, tak vystavovatelim a organizatorim sofistikované feseni, které
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by zastoupilo manualni zapis, obstara potiebny sbér dat v ¢ase a stane se tak jednoduchym
a ucinnym propagacnim marketingovym nastrojem. Takovou aplikaci jménem Lionexpo,

vyvinula spole¢nost TriadicLab, s.r.0. (Smolka, 2014)

5.2.1.5 Shrnuti PEST analyzy

Tab. 7: Zhodnoceni PEST analyzy (zdroj: vlastni zpracovani)

Vyhody Nevyhody
Velké mnozstvi stfednich i vysokych Skol |Rostouci ceny pracovni sily
Silna infrastruktura mésta Brna Trendy v lokalizacnim chovani investora
Rychlejsi rist inflace (riist cen zbozi a slu-
Rist HDP (rast ekonomiky) zeb)
Nizka podpora a ucast mésta a kraje na ve-
Tradice veletrhti v Brné letrzich a vystavach

Velmi siln€ a komplexné vybavené mésto | Slabé vazby mezi akademickou a podnikatel-
Brno skou sférou

Nizka podpora a ucast mésta a kraje na ve-
Rychly a silny rozvoj mobilnich aplikaci | letrzich a vystavach

Nové vlastnictvi brnénského vystaviste Nizka podpora a i€ast mésta a kraje na ve-
méstem Brnem letrzich a vystavach
Kulturné historicky potencidl vystavova- | Nedostate¢na tiroven marketingu v oblasti
telského mésta veletrhll a vystav mésta Brna a kraje
Nepftiznivé podminky pro Cerpani dotaci z
Rychly a silny rozvoj socidlnich siti, in- evropskych, narodnich a jinych fondi pro
ternetu a jejich piistupl podporu tuzemskych veletrhli
Nepftiznivé smétovani politiky a vlady védy,
Dostatek vystavovatelského prostoru vyzkumil a inovaci v oblasti prezentace a
v ptipad¢ zvEétSovani veletrhu zviditelnéni se na tuzemském trhu

Nové védecko-zabavni centrum VIDA v
Brn¢ v blizkosti Veletrhii Brno

Velmi vyhodna poloha jak mésta Brna, tak
1 Brnénskych veletrhli (mista konani)
Garance veletrznich aktivit mésta Brna do
budoucna

Analyza PEST ndm definuje vlivy, které¢ plsobi na spole¢nost VVVI z jejiho vné&jsiho
okoli. Tabulka (Tab. 7) ndm piedstavuje nevyhody pfedevS§im z oblasti podpory veletrhli

a vyhody plynouci pfedevS§im na umisténi veletrhu VVVI ve “veletrznim* mésté Brné.
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5.3 Analyza mezoprostredi

Analyza mezoprostiedi zkoumé nejblizsi trh spolecnosti VVVI. Mezoprostfedi znamena
nejblizsi kontakt s prostiedim, ve kterém se spoleCnost nachazi a k jeho analyze pouzijeme

Portertiv model péti konkuren¢nich sil.

5.3.1 Portertv model péti konkuren¢nich sil

Porteriv model péti konkurencnich sil je nastrojem zkoumani konkuren¢niho prostredi.

Konkurence na trhu v daném odvétvi je funkci péti konkurencnich sil:

5.3.1.1 Hrozba stavajicich konkurenti
Analyza konkurenénich vystav

Veletrh Véda Vyzkum Inovace je novou interdisciplinarni platformou propojujici
vyzkumnou a védeckou sféru s podnikatelskym prosttedim. Veletrh je zaméfen na odbor-
nou vetejnost a fadi se mezi B2B akce. Ve svém konceptu propojit odborné oblasti védy,
vyzkumu a inovaci s podnikatelskou a aplikacni sférou ma jediné dva ptimé konkurenty
a tim je vystava INVENT ARENA v Tiinci a VELETRH VEDY v Praze. VVVI
a INVENT ARENA pftipravuji organizacim idealni pfileZitosti k jejich spolupréci a rozvoji
dalsich projektt. Jejich druhotnym cilem a smyslem je pak predstavit a zviditelnit védu,
vyzkum a inovaci Siroké vefejnosti a nasmérovat tak tieba i vice lidi a zajmu do téchto
obortl, tak jako to je primarné na VELETRHU VEDY. Ve své podstaté tyto akce nemaji
v Ceské republice obdoby, jelikoz 7adna jiné nejsou zaméfené pouze na védu, vyzkum
a inovaci. Tyto obory, stejné jako obor zdravotnictvi, jsou jen CasteCné zastoupeny
na nékterych veletrzich a vystavach jako doplitujici sméfovani a budoucnost oboru. Proto

se stavajici konkurence rozdéluje na piimou a neptimou.
Srovnani primé konkurence

Veletrh Véda Vyzkum Inovace spolu s vystavou INVENT ARENA, se lisi ve fazi, kdy
a koho propojuje na nasem trhu. Tento B2B veletrh se snazi propojit uz na samém zacatku
projektii vyzkumniky, védce a inovatory s podnikatelskou nebo aplika¢ni sférou a ptipravit
jim pudu pro vytvotfeni novych pfileZitosti a spolupraci, tak aby se jejich vyzkum a odborna

prace teprve dostala do praxe.
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""Business to business" "Business to customer"
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Obr. 11: Koncept veletrhu VVVI (zdroj: viastni zpracovani)

Zakaznici a
koncovy trh

Obrazek (Obr. 11) je pouze orientacni, pro piedstaveni ojedinélosti konceptu veletrhu
a jeho myslenky poukazuje na rozdilnost organizace sekce zdravotnictvi od svych nepfi-
mych konkurentl v podobé béznych veletrhli ve zdravotnictvi, pfipadné jejich sekci.
Rozdil tedy je v potfadani veletrhu ve dvou riznych fazi procesu, kdy se vyzkum, véda

a inovace dostavaji do praxe.

Jedinymi p¥imymi konkurenty sekce zdravotnictvi na veletrhu VVVI v Ceské republice
jsou tedy pouze vystava INVENT ARENA, organizovina TRINECKYMI ZELEZAR-
NAM]I, a.s. ve mésté Tiinci a VELETRH VEDY ve mésté Praze organizovany Akademii
véd CR. Bohuzel organizatofi veletrhu v Praze nezvefejiiuji, jako vice vystav, na internetu
zadné informace o svych minulych ro¢nicich a ve snaze spolupracovat prestali komuniko-
vat. Z tohoto dlivodl je nakladano pouze s kritérii volné dostupnymi na internetu. Hrozbou
stavajici konkurence pro veletrh VVVI bezesporu je, ale jelikoz neni jasné, kolik vystavo-
vatell se ucastnilo z oboru zdravotnictvi, nebude bran v nésledujicich tabulkach na veletrh
tak velky zietel. Z vefejné dostupnych informaci je VELETRH VEDY spise reprezentativ-
nim a nekomerénim veletrhem v&dy a vyzkumu neZ uzavienéj$im veletrhem pro odborni-
ky, ktery se pfedev§im snazi zviditelnit a zpopularizovat védu a vyzkum vefejnosti. Mimo

jiné to jasné vyplyva z volného vstupu na veletrh.

Stejné jako u veletrhu VVVI se prvni roénik INVENT ARENY uskuteénil v roce 2016.
V prvnim roce si oba veletrhy byli ¢isly velmi podobné a to hlavné, co se tyka vystavovate-
1t celkem a historicky pofddanym prvnim ro¢nikem. Hlavnimi a zdsadnimi rozdily jsou
periodicita veletrhu, izemni plisobnost veletrhu, a predevSim pocet vystavovateld v sekci
zdravotnictvi. INVENT ARENA v Ttinci chece svou vystavu provozovat kazdy druhy rok
a tedy v roce 2017 se konat nebude. Tim se pozice sily jako konkurenta trosku sniZuje,
ale na druhou stranu je oproti veletrhu VVVI v Brné¢ mezinarodni. PfedevSim sekce zdra-
votnictvi t€zi z mezinarodni ucasti. Celkovy pocet zastupcl z oboru zdravotnictvi je oproti

veletrhu VVVI 2krat vétsi. Citd 17 vystavovateld oproti 8 vystavovatelim na veletrhu
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v Brné. VVVI svou plisobnost prozatim omezuje na Ceskou a Slovenskou republiku a svij

veletrh chee potéadat kazdy rok.

Tab. 8: Porovnani primého konkurenta, uvedené ceny jsou bez DPH

(zdroj: VVVI, INVENT ARENA, veletrh vedy 2017, vlastni zpracovani)

Porovnani pifimého konku- INVENT | VELETRH
t. 2 v
e ML ARENA VEDY
Kritérium
Mezinarodni
Forma akce Veletrh , Veletrh
vystava

Misto konani Brno Ttinec Praha
Msésic konani 2016 Bfezen Cerven Nesdéleno
Meésic konani 2017 Brezen nekona se Cerven
Msésic konani 2018 Kvéten Cerven Nesdéleno
Délka akce 2016 3 2 3
Periodicita ro¢ni dvouleta ro¢ni
Historicky pocet rocnik zadny zadny Nesdéleno
Pocet vystavovateli 2016 68 50 Nesdéleno
Pocet vystayovz,itelu z obo- 2 17 Nesdéleno
ru zdravotnictvi
Pocet vystavovatell z obo- <
ru zdravotnictvi z CR 7 I Nesdéleno
Pocet navstévniku 1000 2600 14000
Zakladni cena pro navstév- N y
nika (s DPH) 100 K¢ 100 K¢ ZDARMA
Registraéni poplatek y « <
(bez DPH) 2 500 K¢ 2 000 K¢ Nesdé€leno
Zakladni cena vystavujic | 50 gz | 2000 Ké/m? | Nesdsleno
plochy (bez slev a DPH)
Zakladni cena typové vy- “ . .
stavby (bez slev a DPH) od 6600 K¢ | od 11000 K¢ | Nesdéleno

Dalsimi rozdily je délka pofddané akce. INVENT ARENA pofadéd svou vystavu dva dny
v Cervnu, a jelikoz na vystavu pfijeli vystavovatelé z celé Evropy, tak do programu ptidali
tfeti neoficialni den, kde se organizatoti vénuji vystavovateliim prohlidkou mésta Prahy.

Veletrh VVVI se konal 3 dny v bfeznu, v ramci kterych, se konali postupné: kontraktacni
(slavnostni) den s vecernim programem a rautem ve védecko-zabavnim centru VIDA
pro uzavienou spolecnost a dva vystavni dny oteviené pro vefejnost. Ob¢é akce maji tak

spolecné pouze dva dny oteviené pro verejnost.
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Dle poctu vystavovatelil celkem a poctu vystavovatell ze zdravotnictvi vidime, Ze zdravot-
nictvi na veletrhu VVVI tvotilo 12 % ze vSech vystavovatelti na veletrhu, oproti INVENT
ARENE, ktera méla vyrazné podetnéjsi zastoupeni zdravotnictvi, a to az 34 % ze viech
zucastnénych vystavujicich. Predevsim je to ddno mezinarodni ucasti na veletrhu. Vidime,
7e ze 17 vystavujicich byl pouze 1 z CR, a to konkrétné Masarykova univerzita v Brng,
zatimco na veletrhu VVVI je 7 vystavujicich z 8 z CR. Ten jeden zbyvajici pak je ze Slo-
venské republiky. Jasné vidime rozdil v zacileni sekce zdravotnictvi a prostor sméfovani

obou akci na dva rizné trhy, a to zahrani¢ni a tuzemsky.

Co se tyce cenovych podminek pro vstup, jsou stejné. Rozdil je v poctu navstévnikl, kdy
se INVENT ARENE podafilo v prvnim roéniku oslovit vice nez 2,5krat vice navitévnika
nez veletrh VVVIL. Cenové podminky pro vystavovatele vypadaji dle tabulky lépe pro
INVENT ARENU, pokud bychom si viak na obou veletrzich objednali vystavujici plochu
3x2m, coz je minimum pro typizovanou vystavbu ve stejném rozsahu na veletrhu VVVI,
tedy 6 m? a seCetli naklady, vyjde nam, ze veletrh VVVI stoji v zdkladu 22300 K¢
a INVENT ARENA rovnych 25000 K&. Ne velky rozdil ¢ini 2700 K¢&.

Ptes stejnou myslenku a princip veletrhu je hrozba konkurence stavajicich konkurentti ma-
la, z divodii rizného cileni na trh a podobnym cenovym podminkdm. Zatimco INVENT

ARENA cili na mezinarodni trh, veletrh VVVI se soustiedi na ten tuzemsky.

Doprovodny program obou akci je velmi bohaty a je nedilnou soucasti kazdého moderniho
veletrhu a vystavy. Stejné jako jsou rizné zamétené ob¢ akce, je 1 zaméteny jejich dopro-
vodny program. Z tabulky (Tab. 9) jasn& vyplyva jejich rozdil v zamétfeni na tuzemské
a mezinarodni vystavovatele. Spole¢ného maji obé akce pravé podrobeni doprovodného
programu predev§im vystavovatelim a odborné vefejnosti z divodu odborné specifického

zaméfeni obou akci.
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Tab. 9: Doprovodny program (zdroj: VVVI, INVENT ARENA, VELETRH
VEDY 2017, viastni zpracovani)

Doprovodny program

VVVI INVENT ARENA
Kontraktacni den Soutéz a ocenéni vynalezct
Konference VVI Mezindrodni femesIné hry
VIDA! science centrum Prohlidka mésta Prahy
Science show Vystava historickych pocitact

Odborné piednasky a piispévky na 4 | Vystava expondtu kutilstvi
podiich po celou dobu veletrhu 4 odborné seminéfe
INVENT LAB - 3D tisk

INVENT ARENA zaméfuje sviij doprovodny program na zahrani¢ni vystavovatele a hosty,
kde prezentuje CR prohlidkou mésta Prahy a mistnimi vystavami. DaleZité je také pro
mezinarodni Uc¢astniky ocenéni v soutézi, aby se vraceli na vystavu znovu i v budoucnu.

Odborné zastoupeni vystavy v doprovodném programu zastupuji alespoii 4 seminare.

Veletrh VVVI zamé&fuje sviij doprovodny program piedevsim vice odborné. Dava moznost
publikovat, nebo se Ucastnit konference, uzavien¢ho kontraktacniho dne pro odborniky
nebo odborného doprovodného programu ve formé piednasek a piispévki, ktery probiha
po celou dobu potadani veletrhu na 4 podiich rozdélenych dle sekei veletrhu. Jako zabavni
slozka doprovodného programu slouZzi spoluprace s VIDA! science centrem a Science

show, ktera probihaly na jednotlivych pddiich.
Neprima konkurence

Neptimymi konkurenty ve formé veletrhi a vystav z oblasti zdravotnictvi je veletrh OPTA
(mezinarodni veletrh o¢ni optiky, optometrie a oftalmonologie), veletrh INDENT (mezina-
rodni dentélni veletrh a konference), veletrh REHAPROTEX (mezinarodni veletrh rehabi-
litacnich, kompenzac¢nich a protetickych pomtcek), veletrh PRAGODENT (mezinarodni
dentalni veletrh) a LAZENSKY VELETRH (vystava zamé&fena na lé¢ebnou, rehabilitadni

a zdravotni péci).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

67

Veletrhy, jak uz bylo zminéno vyse, vSak predstavuji uz prodej koncovym zdkaznikim,

tedy koncept akce B2C, proto nepiima konkurence. Nejedna se vsak pouze o B2C akei,

jelikoz zakaznici jsou v drtivé vétSin€ firmy a odbornici, kteii produkty védy, vyzkumu

a inovaci dale pouzivaji pro svou praci. Porad vsak jsou tyto veletrhy komercni zalezitosti,

a to je zasadni rozdil oproti veletrhu VVVI. Véda, vyzkum a inovace jsou zde pouze okra-

jové. Jedna se vsak o veletrhy Cisté ze zdravotnictvi a neni to od nich o¢ekavano.

o LAZENSKY
Kritérium VVVI OPTA INDENT |[REHAPROTEX|PRAGODENT VELETRH
Forma akce Veleirh Mezinarodni | Mezinarodni | Mezinarodni Mezinarodni Veletrh
veletrh veletrh veletrh veletrh
Misto konani Brno Brno Brno Brno Praha Lysé nad
Labem

Mesic konani 2016 Bfezen Biezen Kvéten nekonal se Rijen Cerven
Mésic konéni 2017 Bfezen Biezen Kvéten Zati Rijen Cerven
Mésic konadni 2018 Kvéten Biezen Kvéten nekona se Rijen Cerven
Délka akce 2016 3 3 3 4 3 4
Periodicita ro¢ni ro¢ni ro¢ni dvouleta ro¢ni ro¢ni
Historicky poéet ro¢nikii zadny 22 3 4 24 3
Pocet vystavovatelii 2016 68 157 35 nekonal se 176 Nezvefejnéno
Pocet navstévnikd 2016 1000 5753 1569 nekonal se 8992 Nezvetejnéno
Zéakladni cena pro . .

100 K& K¢ fejné fejné 150 K¢ ¢
navitévnika (s DPH) 00 K¢ 300 K& [Nezvefejnéno| Nezvefejnéno 50 K¢ 80 K¢
Registracni poplatek 2500Ke | 5000K& | 3000Ke 6000KE | Nezvefejnino | 1750 K&
(bez DPH)

Zakladni cena vystavyjici . o 2 s Y

plochy (bez slev DPH) 2200 K¢&/m?| 2100 Ke/m? | 2290 Ké/m 1750 K&/m' Nezvetejnéno 1250 K&/m?
A ¢ A &/m?2

Zékladni cena typové | 5ac0 el 427060 K& od 22866 K& | od 11180 KE | Nezvefejneno | -200 K&/m

vystavby (bez slev a DPH)

Obr. 12: Porovnani neprimé konkurence, uvedeno v cendch bez DPH (zdroj: Veletrhy

Brno, PRAGODENT, Vystavisté Lysd nad Labem: LAZENSKY VELETRH, vlastni

zpracovani)

Z analyzy konkurence vyplyva jasné rozdéleni konkurence na piimou a nepfimou.

Dohromady tvoii 8 konkurentli a od kazdého hrozi urcité realné riziko.
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Tab. 10: Hrozba stavajici konkurence zdroj: vlastni zpracovani)

Hrozba stavajici konkurence Poceot
bodu
Pocet konkurentti a jejich konkurence schopnost 3
(malo 1 bod, hodn¢ 10 bodu)
Rast odvétvi 5
(vysoky 1 bod, nizky 10 bod)
Diferenciace sluzeb a ideji - rozdilnost sluzeb 3
(vysoka 1 bod, nizkd 10 bodil)
Charakter konkurence 5
(charakterni 1 bod, bezcharakterni 10 bodit)
Néklady odchodu z odvétvi 1
(nizké1 bod, vysoké 10 bodi)
Sife konkurence - mnozstvi aspektt, ve kterych
probiha konkurenc¢ni boj 5
(malo aspektt 1 bod, hodn¢ aspekti 10 bodi)
Celkem bodi (max. 60 bodu) 22
Procenta z bodii celkem 37 %

Nejenom z tabulky (Tab. 10) vyplyva nizké riziko hrozby stavajicich konkurentti. Dokazuje
to 1 rizné zameéteni na vystavovatele, tedy na zahrani¢ni a tuzemské. Pofadané akce tak
reprezentuji ¢eskou védu, vyzkum a inovace v jiném prostfedi. Zatimco veletrh VVVI
a sekce zdravotnictvi se soustfedi na networking (sitovani/spojovani) odbornikti a firem na
tuzemském trhu, tak vétSina jeho konkurentli plisobi mezinarodné, at’ uZ jde o mezinarodni

vystavu nebo veletrh

Je dillezité zminit, Ze dle manaZera veletrhu VVVI pana Ing. Martina Janci, Ph.D. a feditele
projektu pana Romana Becky, nechce veletrh VVVI byt konkurenci pro tyto spolecnosti,
ani se neciti byt jejich konkurentem, ale naopak chce s nimi navéazat spolupraci, tak jako to
dokazuje prvni rocnik veletrhu, kdy jeden z partneri veletrhu byla pravé INVENT
ARENA. Realna hrozba stavajici konkurence ale stile zlstava, jelikoz by spolegnosti
nemusely respektovat spole¢nou myslenku a mohli by podnikat rizné protiopatieni, ktera

by mohli ztizit fungovani veletrhu VVVI.
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5.3.1.2 Hrozba novych konkurenti

Vstup novych konkurentii na trh je zavisly na bariérach vstupu. Spolecnost VVVI pouze
organizuje veletrh. Nic jiného nez urcit¢ know-how jak organizovat veletrh, dostatecny
persondl a jeho finan¢ni zajisténi spolu s kanceldfemi nepotiebuje. Pro zacatek je potiebné
mit jeSté mensi finan¢ni zajisténi pro nezbytné reklamni materidly a administrativni vybavu
na veletrhu (pocitace, tiskarny, wifi router, atd.) a mit ochrannou znamku veletrhu. Nepo-
ttebuje tedy ke své Cinnosti zadna specialni stroje, vyrobni postupy, sklady atd. Vstupni
bariéry nejsou velké a pravdépodobnost vstupu nového konkurenta je pomérné velka. Pres-
to tohoto typu veletrhu neni v CR mnoho. Dle pana Ing. Martina Jan¢i, Ph.D. je pravdépo-

dobné, ze to prameni z mala informaci o trhu veletrhi a trhu vyzkumu, védy a inovaci.

Po nizkych bariérach vstupu na trh je riziko vstupu novych konkurentii pomérné vysoké.

V praxi se vsak tak nedéje pravdépodobné kviili zminénému nedostatku informaci.

Tab. 11: Hrozba vstupu konkurence do odvétvi (zdroj: viastni zpracovani)

Hrozba vstupu konkurence do odvétvi Poéeot
bodu
Kapitalova narocnost vstupu do odvétvi 7
(vysoka 1 bod, nizkd 10 bodil)
Potteba vlastnit pii vstupu do odvétvi specidlni know-how 4

(ano 1 bod, ne 10 bod)

Schopnost existujicich konkurentti snizovat po vstupu no-
vych konkurentli ndklady a zlepSovat sluzby 7
(vyoka 1 bod, nizké 10 bodt)

Loajalita zdkaznika existujicich konkurentl

(vysoké 1 bod, nizka 10 bodi) /
Stupeni globalizace 9
(nizky 1 bod, vysoky 10 bodl)
Vyvoj po pfipadném vstupu do odvétvi - jak snadné je pro
novou konkurenci v piipad¢ netispéchu ukoncit ¢innost 10
(obtizné 1 bod, snadné 10 bodit)

Celkem bodi (max. 60 bodu) 44

Procenta z bodua celkem 73 %
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5.3.1.3 Hrozba substitutia

Substitutem pro sekci zdravotnictvi na veletrhu VVVI jsou pifedev§sim zdravotnické
kongresy a jejich konference, kde se o véd¢, vyzkumu a inovaci prednasi a debatuje.
Nekteré invence zde vznikaji a jiné se zde predstavuji. Smysl je tedy velmi podobny,
podani vsak rozdilné. Mezi tyto kongresy z oboru zdravotnictvi fadime piredev§im Medical
summit Brno / Medical Fair congress, Vyro¢ni sjezd Ceské kardiologické spolecnosti,

Podlahovy chirurgické dny a Brnénské onkologické dny.

Z konceptu a smyslu veletrhu a sekce zdravotnictvi na veletrhu vyplyva rozdilné zaméteni
oproti jinym akcim v CR do roku 2016 nevidané, pfedev§im kvuli cilenému zaméteni
na védu, vyzkum a inovace. Kongresy vSak mohou v uréitych vécech sekci zdravotnictvi

na veletrhu substituovat a patii tak mezi hlavni substituty pro veletrh VVVI.

Dalimi ddlezitymi substituty jsou regionalni poradenska a inova¢ni centra v CR. Pokud
by se vystavovatelé rozhodli hledat alternativu, jak zastoupit veletrh VV VI, kde by se moh-
li védci, vyzkumnici a inovatofi spojit s aplika¢ni nebo podnikatelskou sférou a naopak,
mohli by se obratit na poradenska a inovacni centra, kterd jsou tvofena jednotlivymi kraji
(RPIC)'nebo pak soukromymi spolecnostmi (BIC). Dle BusinessInfa (2011)
je vsoucasnosti v CR provozovanych 39 inovaénich center, z toho &isté podnikatelska

a inovacni centra (BIC) tvoti 5 spolecnosti.

Tab. 12: Hrozba substitutii (zdroj: viastni zpracovani)

Hrozba substituti Poéeot
bodu
Existence substitutli na trhu ]
(malo 1 bod, hodné 10 bodit)
Konkurence v odvétvi substituti 7
(nizké 1 bod, vysoka 10 bodl)
Hrozba substitutti v budoucnu 3
(nizké 1 bod, vysoka 10 bodl)
Celkem bodi (max. 30 bod) 18
Procenta z bodi celkem 60 %

Soucasna hrozba substitu¢nich produktid je lehce nad primérem. Neni moc moZzZnosti

zastoupeni produktu sekce zdravotnictvi na veletrhu VVVI, za to o to pocetnéjsi je pak

v jejich zastoupeni.
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5.3.1.4 Hrozba rostouci sily klienta

Klientelu veletrhu VVVI a sekce zdravotnictvi tvofi predev§im vystavovatelé. Z konceptu
veletrhu jasn€ vyplyva primarné spojovat vystavovatele rtiznych forem navzajem piimo na
veletrhu a je tak jasny priméarni vyznam setkdni. Druhou skupinou klientli pak jsou
navstévnici, které tvori sice nejenom, ale predevSim v drtivé vétSin€é odborna veiejnost.
Obé¢ skupiny tak maji urcitou silu k jednani a navzajem se propojuji. Zasadni je vSak pro
odborny veletrh propojovani vystavovatelli navzajem. Jelikoz veletrh VVVI neni komercni,
tak navstévnikem, dle pana Ing. Martina Janci, Ph.D., by mél byt pfedevsim novy potenci-
alni vystavovatel pro budouci veletrhy, ktery se rozhodl prozatim neucastnit jako vystavo-

vatel a pouze obhlizi prosttedi a potencial veletrhu.

Tab. 13: Hrozba rostouci sily klientii (zdroj: vlastni zpracovani)

. - Pocet
Hrozba rostouci sily klientu bodit
Pocet klientt 6
(mnoho 1 bod, mélo 10 bodil)
Vyznam sluzby pro klienta 5
(vyznamna 1 bod, nevyznamna 10 bodi)
Naklady klienta k pfechodu ke konkurenci 7
(vysoké 1 bod, nizké 10 bodl)
Ziskovost klienta ]
(vysoka 1 bod, nizka 10 bodi)
Celkem bodi (max. 40 bodu) 26
Procenta z bodii celkem 65 %

Analyza vychdzi nadprimérné pifedevsim kvili malému poctu vystavovateli ze zdravotnic-
tvi, malou ziskovosti klienta z akce a nizkym nakladim k pfechodu ke konkurenci. Hrozi
tedy redlné riziko ztraty klientl, nebo piipadné problémy pro sekci zdravotnictvi vyplyvaji-
ci ze silngjsi pozice klientli. Malé4 ziskovost, kterd tvoii nejvetsi riziko, je dana nekomerc-
nim konceptem veletrhu. Ziskovost se promitd v mnohem dlouhodobégj$im casovém useku.
Ziskovost se projevuje az v piipadé, ze si vystavovatel najde obchodniho partnera
na veletrhu a za¢nou spolupracovat na spolecném projektu. Ziskovost je tedy promitnuta

predevsim v ziskani partnerti a navazani spravnych kontaktl pro své projekty a ¢innosti.
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5.3.1.5 Hrozba rostouci sily dodavatelu

K zajisténi kvality poskytovanych sluzeb na veletrhu a v sekci zdravotnictvi, musi organi-
zatori spolupracovat s dodavateli. Kromé spolupréace s reklamnimi, tiskarskymi, medialni-
mi a dal§imi spolenostmi spolupracuje veletrh pfedevSim s firmou Veletrhy Brno a.s.
Jedna se o firmu vlastnici brnénské velké vystavisté. Spole¢nost BVV, coz je zkraceny
nazev pro Veletrhy Brno, patii od roku 2016 méstu Brnu. BVV je tak nejv¢tsi a nejzasad-
n¢j$i dodavatel pro veletrh VVVI. BVV je vyhradni dodavatel prostoru veletrhu, stankii,
vybaveni stanktl, vybaveni volného prostoru potiebnym nabytkem, elektriky, internetového
pfipojeni a tklidu.

Tab. 14: Hrozba rostouci sily dodavatelii (zdroj: viastni zpracovani)

Hrozba rostouci sily dodavateli Poceot
bodu
Pocet dodavateli 9
(mnoho 1 bod, malo 10 boda)
Vyznam odbératele pro dodavatele 3
(velky vyznam 1 bod, maly vyznam 10 bodi)
Dopad odchodu dodavatele z trhu 9
(maly 1 bod, velky 10 bodt)
Celkem bodi (max. 30 bodii) 26
Procenta z bodii celkem 87 %

Hrozba rostouci sily dodavatelii je vysoka. Piedev§im je to dano zavislosti na jednom
velkém dodavateli, firmy Veletrhy Brno a.s. V dusledku, Ze veletrh VVVI je novy, a nema
silnou zdkladnu vystavovatelii jako véEtsi veletrhy, nema tak silnou pozici pro jednani
a vyplyvé z toho mald vyznamnost VVVI pro dodavatele, a naopak silna pozice Veletrhti
Brno. Dopad piipadné ztraty dodavatele by tak byl velmi zasadni. Mimo jiné by utrpéla
kvalita pofddané akce, kterou Veletrhy Brno nepfimo veletrhu dodavaji vystavujicimi
prostory, umisténim potadani akce, personalem, materialy, parkovacimi misty a dalSimi

nezbytnymi nebo diilezitymi kritérii, které akci zvedaji na vyssi uroven.
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5.3.2 Potencialni vystavovatelé a odbornici

vvvvvv

veletrh. Pro sekci zdravotnictvi to mzou byt nemocnice, laboratoie, zdravotnické skoly,

1¢kaiské fakulty, vyzkumna centra, vyrobci v oblasti zdravotnictvi atd.

vvvvvv

subjekty v oblasti védy, vyzkumu a inovaci. Vzdy by se mélo zacinat od téch nejvyznam-
né&jSich, at’ uz z hlediska vyznamnosti nebo reklamy pro veletrh zvuéného jména vystavo-
vatele. Proto by mély byt osloveny predevsim firmy a osoby, které ziskali za svoji praci
v predeslych letech ocenéni, jako napiiklad na zdkladé projektu ,,Technologicky profil
Ceské republiky“. Tento projekt podporuje Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy
uz od roku 1998, kdy tento projekt vznikl jako aktivita ¢esko-némecké védeckotechnické
spoluprace s oficidlni podporou némeckého spolkového ministerstva pro vzdelani
a vyzkum. Vzniku a realizaci projektu velmi pomohly zkuSenosti nabyté z provozovani

uz delsi dobu fungujiciho Technologického atlasu Némecka. (TECHPROFIL, 2017)

Zdravotnictvi tak miizeme rozd¢lit do riiznych segmentt, ze kterych pak oslovime ty nejda-

vvvvvv

Databaze segmentii zabyvajici se védou, vyzkumem a inovaci ve zdravotnictvi:

e Asociace, spolky a sdruzeni pro inovaéni podnikani — tyto spolecnosti ziskaji
na veletrhu pfehled o vyvoji inova¢niho podnikani, a ziskavaji tak SirS§i pohled
a naméty k vytvafeni ptredpokladli pro rozvoj inovacniho podnikani. Nabidnout
mohou zabezpeceni a uvedeni na trh technicky novych produkti védy, vyzkumu

a inovace z oboru zdravotnictvi.

e Inovacni firmy - pfinosem pro spolecnost je, Ze nabizeji nové technologie a infor-
mace v oboru védy, vyzkumu z oboru zdravotnictvi; pifinosem pro samotné inovac-
ni firmy je prezentace vystupi jejich prace v prostiedi veletrhu, kde je koncentrova-

no zastoupeni védecké sféry ve zdravotnictvi 1 zdravotnického primyslu.

e Komory — napf. Ceska lékafskd komora, Ceskd stomatologickd komora, které
spravuji profesni organizaci lékait, ucasti odbornikti na veletrhu ptispiva ke zvyse-

ni jejich ptrehledu a informovanosti o predstavovanych novych technologiich,
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vyrobcich a vysledcich vyzkumu v oboru zdravotnictvi. Pro navstévniky veletrhu
jsou pak ptinosem piipadné prednesené prednasky, konference a seminaie za ucasti

zastupctu komory.

e Ministerstva — na zékladé toho, e Ministerstvo zdravotnictvi CR spravuje tGsek
zdravotni péce a ochrany vefejného zdravi a zdravotnické védeckovyzkumné
¢innosti, ucast na veletrhu VVVI téz ptfinosem piimo z hlediska jeho zaméfeni,
ze ziskani piehledu a informaci o novych vyrobcich, technologiich a vysledcich
vyzkumu v oblasti zdravotnictvi. Do piimé pasobnosti MZCR spadd Agentura pro
zdravotnicky vyzkum CR, ktera pfipravuje programy a dalsi aktivity v oblasti
aplikovaného biomedicinského vyzkumu, hodnoceni a vybér navrha projekta, zajis-

tuje podklady pro poskytovani ucelové podpory, jednani s piisluSnymi orgény.

e Poradenské organizace, poradenskd a informacni centra —svou ucasti na veletrhu
mohou poradenské organizace prispét ke své informovanosti a udélat si prehled
o soucasné nabidce nabizenych vyrobkil, technologii a sluZzeb v oblasti zdravotnic-
tvi. V prostiedi veletrhu mohou pak zdravotnickd poradenské centra nabidnout své
sluzby vystavovatelim 1 navstévnikim veletrhu, a informovat tak o novych
¢i inovovanych diagnostickych postupech ve zdravotnictvi nebo novych zdravot-
nickych metod. Tyto poznatky vétSinou pochdzi ze zahrani¢i a tyto organizace
je pomahaji zavést na tuzemsky trh (napt. Swiss medica (Svycarsko) — zprostiedko-
vané pres Zdravotni poradenské centrum Vinohrady v Praze, Paula Mas6 y Porta-
bella (Spanélsko) — prostfednictvim vyznamnych statnich i soukromych nemocnic

v CR.) (Poradna Vinohrady, 2017)

e Pracovisté Akademie véd CR— maé ty nejlepsi predpoklady spojovat zakladni
a aplikovany vyzkum, vytvaret podminky pro vyzkum, védu a inovaci. Na veletrhu
mohou jednotlivd pracovisté predstavit vysledky v oblasti védeckych vyzkumt
ve viech védnich oborech AV CR, piedevsim sekce biologickych a lékaiskych véd,
ktera zahrnuje ustavy biofyzikalni, biotechnologicky, fyziologicky, mikrobiologic-
ky, ustav experimentalni botaniky, experimentalni mediciny, ustav molekuldrni

genetiky, Ustav Zivo&isné fyziologie a genetiky. (AV CR, 2017)
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Pracovisté transferu technologii — jsou dualezitym propojenim akademické
a soukromé sféry, podporuji uplatnéni vysledkli védy a vyzkumu v praxi, pomahaji
tak nastavovat podminky pro transfer technologii a znalosti, chranit a spravovat
duSevni vlastnictvi a poskytovat védclim i firmdm profesionalni podporu a servis
ve vSech souvisejicich oblastech, a pro sekci zdravotnictvi na veletrhu VVVI jsou
dilezitym pojitkem mezi vyzkumniky a aplikacni a podnikatelskou sférou. Centra

transferu technologii jsou vétsinou soudasti vysokych $kol, ale i Akademie véd CR.

Privatni vyzkumné a vyvojové organizace — tyto organizace jednu z nejdulezitéjsich
skupin vystavovatelll veletrhu VVVI, pro které byl veletrh mimo jiné koncipovén,
na veletrhu prezentuji vysledky a projekty védy a vyzkumu ve zdravotnictvi, nabi-
zeji transfer svych znalosti, nabizeji své schopnosti a kapacity, motivuji, ziskavaji

nové spolupracovniky a studenty.

Regiondlni rozvojové agentury — maji své nezastupitelné misto pii podpofe regio-
nalniho a ekonomického rozvoje v jednotlivych regionech CR, véetné efektivniho
vyuzivani statni a zahrani¢ni pomoci. Zaméfuji se na rozvoj vnitiniho potencialu
regionu, umoziuji efektivni koncentraci odbornikli a manazerti, napomahaji rozvoji
regionu a rustu jeho konkurenceschopnosti realizaci rozvojovych projekti, projekti
pfeshrani¢ni spoluprace a podporou investic a inovaci. Pro sekci zdravotnictvi je
pfinosem spocivajicim v podpotfe védy, vyzkumu a inovaci ve zdravotnictvi
v danych regionech CR. Hlavni agenturou je Ceska rozvojova agentura, agentury
jednotlivych regionit CR puisobi ve méstech: Bojkovice, Brno, Ceské Budgjovice,
Hradec Kralové, Jihlava, Karlovy Vary, Kladno, Liberec, Olomouc, Ostrava, Par-
dubice, Plzen, Rychnov nad Knéznou, Stachy, T¥inec, Usti nad Labem a Zlin.
(MPO, 2011) http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/regionalni-rozvojove-agentury-
1876.html

Resortni vyzkumné organizace —v oblasti zdravotnictvi napt. Statni ustav pro kon-
trolu 1é¢iv, Psychiatrické Centrum Praha, Statni Ufad radiacni ochrany. Na veletrhu
piinosem pro n¢ moznost publikace nejnovéjsich aktivit a informace o vyvoji regu-
lacnich opatfeni a o chystanych zménach v oblasti 1éCiv a zdravotnickych prostied-

k.
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e Védeckotechnické parky — zajiStuji partnerstvi mezi akademickou sférou, organiza-
cemi vyzkumu a vyvoje a podnikovou sférou, za ucelem podpory inovaci a konku-
rence schopnosti. Pro sekci zdravotnictvi nabizeji piredev§im podporu ve formé
poskytovani prostort, specialnich zafizeni a ptistrojii, zakazkovych vyzkumu (napf.
védeckovyzkumné parky VS, Akademie véd CR, podnikatelska informaéni centra

(BIC), technologickd inovaéni centra (TIC)a podnikatelské inkubatory).

e Vysoké $koly a jejich fakulty — v CR se v sou¢asné dobé nachazi 26 vysokych kol
s uplnym nebo alesponl ¢asteCnym zaméfenim na zdravotnictvi. Na veletrhu vysoké
Skoly mohou prezentovat vysledky svého vyzkumu, viz vyzkumna centra. Veletrh
jim dale umoznuje predavat si zkusSenosti s dal§imi odborniky. (www.vysoke-

skoly.cz)

e Vyzkumna centra —v poslednich letech vzniklo v CR né&kolik novych nejmoderngj-
Sich vyzkumnych center (napt. ELI, CEITEC, BIOCEV IT4innovations), ktera
vznikla diky Cerpani dotaci z EU. Tato vyzkumna centra velmi uzce spolupracuji
s VS v CR. Veletrh vyzkumnym centrim nabizi moznost prezentaci jejich vyzku-
mu, prezentaci jejich podpory v podobé nejmodernéjSich laboratofi, ptipadn¢ moz-
nost navazat spolupraci do budoucich let. Jednd se o komplexni vyzkumna centra
a o jedny z nejvyznamnéjSich potencialnich vystavovateld, kteti nabizeji jak pre-

zentaci vyzkumu (jako vyzkumnici), tak podporu VaVal zaroven.

5.3.3 Shrnuti 1. roéniku VVVI

Veletrh VVVI se konal dne 9. — 11.3.2016 varedlu BVV Brno, pavilon B, ktery
je propojen krékem s VIDA science centrem a pavilonem E, kde se nachazi konferencni
saly. Na 68 vystavovatelti a 70 vystupujicich Gc¢astniki v ramci doprovodného programu
z oblasti védy, akademického prostfedi, vyznamnych firem 1 statni spravy se zucastnilo
prvniho ro¢niku Veletrhu Véda Vyzkum Inovace. Hlavnim cilem veletrhu Véda Vyzkum
Inovace bylo vytvofit novou platformu pro propojeni védecko-vyzkumné a aplikacni sféry.
Poskytl tak ptilezitost skolam, firmam, vyzkumnikiim a védeckym tymim alesponi jednou
rocné fyzicky piredstavit vystupy své prace sobé navzajem i odborné a Siroké vefejnosti.
Aplikatoti vysledkti VaV zde predstavili uspesné zavadeéni inovaci a zaroven ziskali ndmé-

ty a partnery pro své dalsi projekty. Navstévnici tak méli moznost se seznamit s jejich


http://www.vysoke-skoly.cz/
http://www.vysoke-skoly.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

¢innosti a s ukonCenymi, pravé probihajicimi, nebo planovanymi projekty. Veletrh byl

tematicky rozdélen do 4 sekcei dle prilezitosti pro vystavovatele dle obrazku (Obr. 13).

VYZKUMNICI:

MLADI VEDCI:

Prezentovat své projekty

Ziskat inspiraci pro svtj dal&i profesni rozvoj
Navazat spolupraci v oboru, i interdisciplinarmé
Ziskat podporu pro svou daldi ¢innost
Absolvovat piima setkani s osobnostmi
Podpoiit svij StartUp projekt

Dostat ve znamost svou osobu a svou praci
Konzultovat svou €innost a vysledky s odborniky

Obr. 13: Rozdeleni vystavovatelii dle prilezitosti na veletrhu VVVI (zdroj: VVVI, 2017)

Zastitu VVVI 2016 prevzali nasledujici organizace: Ministerstvo Skolstvi, mladeze
a télovychovy, Univerzita Tomase Bati ve Zling, Ufad primyslového vlastnictvi, Minister-
stvo pramyslu a obchodu, mistopfedseda vlady pro védu, vyzkum a inovace MVDr. Pavel

Bélobradek, Ph.D., MPA

Partnery VVVI 2016 byli: Technologické Inovaéni Centrum Zlinského kraje, Svaz pri-
myslu a dopravy CR, Krajska hospodaiska komora zlinského kraje, Cesky svaz vynalezcti
a zlepSovatelll z.s., Agentura pro podporu podnikéni a investic Czech Invest, SusChem CR,
Asociace malych a stfednich podnikd a Zivnostnikli CR, BIC Brno, spol. sr.0., VIDA!
science centrum, Svaz strojirenské technologie z.s., Svaz slévaren CR, Asociace vyzkum-
nych organizaci, Svaz chemického primyslu CR, INVENT ARENA, Ceska technologicka

platforma plasty, Asociace sklafského a keramického primyslu CR, Narodni institut
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pro dalsi vzdélavani, Stiredoskolskd odborna ¢innost, Ceska asociace science center, Elek-

tronicka asociace CR.
VVVI 2016 v ¢islech:

Veletrhu VVVI se zucastnilo 68 vystavovatelii, z toho 8 vystavovatel bylo z oboru zdra-
votnictvi. V doprovodném programu bylo 70 vystupujicich, na konferenci VVVI bylo pro-
neseno 16 ptispeévkl. Kontraktaéniho dne se zcastnilo 500 ucastniki, celkem bylo 1000

navstévnika veletrhu.
Program VVVI 2016

Program veletrhu tvofily 4 pddia rozdélené dle sekci, workshopy, networkingové akce,
soutéze, inspirativni snidané, konference a zdbavni centrum VIDA. Rozdéleny byly

do 3 dnu.
1. den — kontrakta¢ni den

Prvni den byl pro uzavienou spolecnost a pouze pro pozvané hosty, mezi které se fadili
vystavovatelé a jejich vyznamni hosté, odbornici a VIP hosté. Kviili zachovani prestiznosti
a odbornosti akce byl pocet ucastnikli omezen na 500. Kontraktacni den byl slavnostné
zah4ajen nékolika slovy manaZera projektu pana Ing. Martina Janci, Ph.D. a nékolika Givod-
nimi a kratkymi prednaSkami hlavnich partnerti veletrhu, po kterych néasledoval doprovod-
ny program ve formé pfednasek na 4 podiich. Vecer po uzavieni stankll a pavilonu ¢ekala
na hosty a vystavovatele ve€erni program v zabavnim centru VIDA, kde byli pfipraveny

zabavni expozice centra, raut a obcerstveni.
2.a3.den

Druhy den byl prvnim oficidlnim dnem veletrhu, kdy se brany vystavisté otevieli odborné
1 Siroké vetejnosti. Doprovodny program doplnila pfedevS§im v druhy den konference
veletrhu VVI 2016. Tteti den byl druhym a zaroven poslednim dnem veletrhu jak pro na-
v§tévniky, tak pro vystavovatele. Oba dny pak déale doplnil doprovodny program
o zvyhodnény vstup do VIDA! science centra, Science show a odborné piednasky
a prispévky po celé dva dny veletrhu otevieného pro Sirokou vetejnost na 4 podiich rozdé-

lenych dle sekci veletrhu.
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Konference VVI 2016

Tematické zaméteni konference bylo na uplatnéni vysledku VaV v praxi a zodpovédny
vyzkum a inovace. Celkové se konference zucastnilo 16 piednésejicich. Z oboru zdravot-
nictvi se konference zucastnili a pfednaseli Univerzita Karlova v Praze — Lékaiska fakulta

v Plzni (Biomedicinské centrum LF v Plzni) a Fakultni nemocnice Plzen
Vystavovatelé z oboru zdravotnictvi 2016

Fakultni nemocnice Plzen, Lékaiska fakulta v Plzni univerzity Karlovy v Praze, BioMed
Martin (Martinské centrum pro biomedicinu), Jesseniova LF Martin, Univerzity Komen-
ského v Bratislavé, ELCOM, s.r.0., Nanopharma, a.s., Narodni telemedicinské centrum
(LF, Univerzita Palackého v Olomouci), Ustav experimentélni botaniky Akademie véd CR

v.v.i., Ustav experimentalni mediciny Akademie véd CR v.v.i.
Medialni partneri

Asociace studentii a absolventli (ASA CR), Business Media CZ, s.r.o., Medialni skupina
MAFRA, MANAGEMENTMANIA.COM LLC, organizacni slozka, MARTIN EASY
PRODUCTION S.R.O., MM Primyslové spektrum, MM publishing, s.r.o., PlasticPor-
tal.eu, TELEVIZNI A REKLAMNI SPOLECNOST TVF, Technicky tydenik, CENTRUM

MEDIA s.r.0., Ceské ekologické manazerské centrum
Zhodnoceni

Hlavni cil prvniho ro¢niku se podafilo naplnit, a to vytvofit novou platformu veletrhu
pro propojeni védecko-vyzkumné a aplikacni sféry a dokéazat zivotaschopnost akce. I ptes
nulovou zkuSenost a Zadny historicky jiny ro¢nik podobného veletrhu, méli firmy odvahu
a z4jem na veletrhu vystavovat, poskytnout zastitu, nebo se ptipadné stat partnery veletrhu.
Diky témto spole¢nostem se tak ro¢nik podatilo uspofadat a je mozné zacit budovat tradici
veletrhu. Prvni ro¢nik ovétil, ze veletrh tohoto typu koncepce je potfebné potadat a je pro

potenciondlni vystavovatele a navstévniky je Gcelné se ho ucastnit.
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534 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi pro zhodnoceni vSech vlivii prostfedi, je to analyza silnych
a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb podniku. Zaroven slouzi jako shrnuti praktické ¢asti

diplomové préce.

Vnitini analyza

Tab. 15: Vnitrni analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknesses)

Jedine¢nost produktu

Novy veletrh (teprve druhy ro¢nik)

Ojedinély koncept veletrhu

Nevhodné propagaéni materialy

Sekce zdravotnictvi je soucasti konfe-
rence VVI

Nedostatecna spoluprace s médii

Nedostatecné Softwarové zabezpeceni

Dlouholeta vystavni tradice ve mésté
Brné

Nedostate¢na propagace poskytovanych
sluzeb

Siroka nabidka typovych stankii a jejich
vybaveni

Nedostate¢na podpora prodeje vystav-
nich ploch

Velka kapacita a mnozstvi mista pro
vystavovatele

Nepropracovana organizovanost a in-
formovanost

Kvalita odborného doprovodného pro-
gramu

Nedostatecnd podpora prodeje vstupe-
nek

Poloha konani veletrhu v centru meésta
Brna pfimo na brnénském velkém vy-
stavisti

Slabé personalni zajisténi

Slaby marketing na socidlnich sitich

Neptehledny web

Vnéjsi analyza

Tab. 16: Vnejsi analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

Prilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

Silné potencialni cilova skupina studen-
th SSa VS

Rostouci pocet konkurentii

Rostouci pocet substitutli

Mésto jako novy vlastnik Veletrht Br-
no

Nizka loajalita klient

Rozvoj mobilnich aplikaci v oboru ve-
letrznictvi

Vyjednavaci sila dominantniho dodava-
tele

Zapojeni mésta a kraje na veletrhu

Zmeéna legislativy

Rostouci sledovanost socialnich siti

Nér(st ceny pracovni sily

Dostatek vystavovaci plochy od doda-
vatele

Globalni smysleni vystavovatell (vybér
mezinarodniho veletrhu)

Umisténi vystavni plochy a konference
pfimo u science centra VIDA

Vstoupeni nového konkurenta na trh




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

5.3.4.1 Shrnuti SWOT analyzy

Vnitini analyza silnych stranek spolecnosti poukazuje predev§im na jedineény produkt
v podobé nové platformy pro propojeni védecko-vyzkumné a aplikacni sféry umisténé ve
mésté Brn¢, proslulém dlouholetou vystavni tradici, a na kvalitu miry odbornosti akce. Vy-
zdvihuje tak jedine¢nost akce v CR. Slabymi strankami spole&nosti jsou piedevsim kratko-
dobé zkusenosti s potradanim odborného veletrhu tohoto typu. Z hlediska malych zkuSenos-

ti vyplyvaji projevené nedostatky uvedené v tabulce (Tab. 15)

Vn¢éjsi analyza spolec¢nosti VVVI vychazi z analyzy PEST a Porterovych péti konkurenc-
nich sil. Ddva nam tak moznost shrnout vlivy vnéjsiho prostiedi na spole¢nost VVVI. No-
vy majitel Veletrhi Brno (mésto Brno) od roku 2016 posiluje marketing veletrhli ve mésté
Brné a spole¢nosti VVVI se nabizi silnéjsi propagace veletrhu v kraji. Dalsi pftileZitosti,
které plynou z umisténi veletrhu ve mésté Brn¢ je silna potencialni skupina studentt a vel-
ké mnozstvi kvalitnich vystavovacich ploch Veletrhli Brno umisténych v blizkosti VIDA!
science centra. Hrozbami pro spolecnost je rostouci pocet konkurentl, substitutii a z toho
divodu, ze se kona teprve druhy ro¢nik veletrhu, spole¢nost nema vytvofené dostatecnou

zakladnu loajalnich klientt.

Spolecnost VVVI by se méla zaméfit na ziskdvani zkuSenosti, které ziskd pofadanim
dalsich ro¢nikd. Eliminacim hrozeb a ziskavani zkuSenosti by mélo ptedchéazet vytvoreni
loajalnich a dlouhodobych spokojenych klientl. Zaméfit by se tedy méla na budovani
dobrych vztaht s vystavovateli a navstévniky, kteti jsou nejvétsi a nejkvalitngjsi reklamou

pro veletrh.
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6 PROJEKT PRiPRA VY VYBRANE SEKCE ZAMERENE NA
OBLAST ZDRAVOTNICTVI V RAMCI 2. ROCNIKU “VELETRH
VEDA VYZKUM INOVACE*

6.1 Charakteristika druhého roéniku veletrhu VVVI 2017

Druhy ro¢nik veletrhu VVVI 2017 se bude konat 3 dny v terminu 28. — 2.3.2017 v Brné
na Brnénském vystavisti v pavilonu B. V bezprostiedni blizkosti se zde nachéazi veskeré

nezbytné vybaveni a diilezitd mista pro pofadani veletrhu VVVI 2017.
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Obr. 14: Schéma umisténi veletrhu VVVI (zdroj: Veletrhy Brno, 2017)

Pavilon B je pfimo umistén u VIDA! science centrum na obrazku (Obr. 14) byvaly pavilon
D, spojen uzavienym krckem. Science centrum tak mlze velmi dobfe dopliovat
doprovodny program jako v 1. ro¢niku veletrhu, at’ uz svymi expozicemi, nebo nabidkou
zazemi piredndskovych a konferen¢nich salii. Konferen¢ni saly je dale mozno vyuzit v sou-
sednim pavilonu E, ktery je stejn¢ jako VIDA! science centrum, také propojen uzavienym
krckem. Pavilon E bude také slouzit jako hlavni vstup na veletrh, kde se zaroven bude na-
chazet prodej vstupenek, registrace, bankomat a Satna. Hlavni vjezd pro vozidla se nachazi
hned vedle, je umistén ptimo mezi pavilony E a B. Parkovani pro vozidla je pfipraveno jak

mimo aredl (2 minuty chiize od pavilonu B), tak pfimo v aredlu u pavilonu B. Zastavky
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MHD se nachazeji v blizkosti 300 m od hlavniho vchodu.

V ptipad¢ potieby ubytovani se pies silnici u pavilonu B nachdzi hotel Voronéz s kapacitou
ubytovani az pro 1000 lidi a hotel Holiday Inn s kapacitou az pro 400 lidi.

V okruhu 300 metrit od aredlu se tak nachdzi nezbytné zazemi pro poradani veletrhu,

at’ uz z pohledu organizatora, navstévnika nebo vystavovatele.

6.1.1 Harmonogram veletrhu

Pondé€li  27.02.2017 Priiprava a instalace expozic

Utery 28.02.2017 Kontraktaéni den se slavnostnim zahajenim
Stireda  01.03.2017 Doprovodny program pro verejnost, konfe-
Ctvrtek 02.03.2017 rence, seminaie, workshopy

Patek 03.03.2017 Deinstalace expozic

Obr. 15: Harmonogram veletrhu (zdroj: vlastni zpracovani)

Termin a délka veletrhu byly zvoleny dle cilové skupiny navstévnikli a vystavovateli.
Jelikoz se jednd o odbornou udélost a cilem je tak predev§im Gcast odborné vetejnosti, byl
zvolen stfed tydne v rozsahu 3 dni (utery, stfeda, Ctvrtek) tak, aby mohl byt splnén rozsah
odborné akce — kontraktacni den v uzaviené spolecnosti a dva dny veletrhu pro odbornou

vefejnost v ramci kterych se kona odborna konference, seminare a workshopy.

6.1.2 Odhad poctu vystavovatelii a vystavni plochy

Prvniho roéniku VVVI 2016 se ucastnilo 68 vystavovatell,, z toho 8 ze zdravotnictvi.
Cilem sekce zdravotnictvi v roce 2017 je navysit pocet vystavovatelli o 50 %, tedy na 12
vystavovatelll ze sekce zdravotnictvi (viz. kapitola cile sekce zdravotnictvi). Pro veletrh
VVVI 2017 budou nabizeny tyto varianty typovych vystav stankt: BASIC 6, STANDART
6, OPTIMAL 6, STANDART 8, OPTIMAL 8, STANDART 9, OPTIMAL 9 a OPTIMAL
12. Varianty se rozdéluji dle vybaveni stinku BASIC — zékladni (vychozi) vybaveni,
STANDART a OPTIMAL - zakladn€ nevybavenéjsi model stanku. Rozloha stanku odpo-
vida ¢islim u varianty: 6 = 6 m?, 8§ = 8 m? atd. V ptipadé dosdhnuti cile poctu vystavovate-
14 (12) a objednavky nejveétsi mozné specifikace rozlohy stankd (12 m?) u kazdého vysta-

vovatele, bude sekce zdravotnictvi dosahovat celkové rozlohy 144 m?.
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Vystavni hala/pavilon B
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Obr. 16: Schéma vystavni plochy (zdroj: Veletrhy Brno, 2017)

Pavilon B disponuje 6791 m? vystavni plochy. Celkove, aby se vystavni plocha maximalné
naplnila nejvétsi specifikaci vystavniho stanku (12 m?), by muselo vystavovat 565 tako-
vych vystavovateli. Misto konani je tak hodné pfedimenzované a nedostatek mista nehrozi,
ani pfi velkém piekroceni cile na rok 2017. V ptipadé¢ potieby by se v budoucnu mohl také
vyuzit sousedni pavilon E. NejprodavanéjSim stankem a vystavni plochou po zkuSenostech
z minulého roku vSak je rozloha 6 m?. Redlné obsazeni sekce zdravotnictvi je pii dosazZeni

cile poctu vystavovatelli maximalné 108 m?.

6.2 Cile sekce zdravotnictvi Veletrhu Véda Vyzkum Inovace

Poslani:
Poslanim sekce zdravotnictvi veletrhu VV VI je poskytnout prilezitost firdm,

vyzkumniklim a védeckym tymiim z oblasti zdravotnictvi moznost predstavit
vystupy své prace odborné a Siroké vetejnosti.

Vize:

Sekce zdravotnictvi jako navstévovana a plnohodnotna ¢ast Veletrhu Véda
Vyzkum Inovace. Rozvinuti platformy propojujici védeckou a vyzkumnou sféru s
podnikatelskym prostiedim. Rozsifeni povédomi o véd¢, vyzkumu a inovaci ve
zdravotnictvi

[N Cile:

C1 - zvysit pocet vystavovatelll z oboru zdravotnictvi o 50 %

C2 - zvysit pocet navstévnikl veletrhu o 10 %

Obr. 17: Cile sekce zdravotnictvi VVVI (zdroj: viastni zpracovani)
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6.2.1 Poslani

Poslani sekce zdravotnictvi uzce koresponduje s ¢innosti spole¢nosti VVVI. Specifika
potadani odborného veletrhu a jedinecnost projektu jsou jasna uz od potadani prvniho
ro¢niku v roce 2016. Poslani bylo stanoveno tak, aby doddvalo kazdému zaméstnanci
a pracovnikovi veletrhu spole¢ny pocit smyslu, sméru a prilezitosti konani jejich pracovni
¢innosti. Pfihlizeno bylo také na zaCinajici veletrh a v pribéhu doby se tak mlize poslani
zmenit, protoZe spolecnost a sekce zdravotnictvi vyuZzije novych prilezitosti nebo zareaguje
na nové trzni podminky. K nové definici poslani dojde v ptipad¢, kdyz poslani ztrati dave-
ryhodnost nebo jiz déle nebude vystihovat optimalni prubeh ristu sekce zdravotnictvi.

(Kotler a Keller, 2013)

6.2.2 Vize

Nejlepsi poslani jsou takova, ktera jsou spojena s vizi, ktera poskytuje organizované sekci
smér. Pravé vyjadieni sméru je dilezité pro sjednoceni vSech manazerti a zaméstnancl
v organizaci. Jednd se tak o motivaéni faktor, kdy vSichni ,,“tdhnou za jeden provaz*

k jejimu naplnéni. (Vize, ManagementMania, 2017)

6.2.3 Cile

Cile miZeme obecné rozdélovat na strategické a specifické. Strategické cile navazuji
na vizi a poslani sekce zdravotnictvi. Strategické cile nemusi nutné spliiovat podminky
principi. SMART (konkrétni, méfitelné, dosazitelné, realistické a casové dosazitelné),
pokud se dale rozdé€luji na cile specifické. Specifické cile jesté vice uptesnuji cile strate-
gické a pfifazuji se tak ke konkrétnim odpovédnym zaméstnanctim ve spolecnosti. Tyto
cile uz dodrzuji principy SMART. Pomoci specifickych cili se tak napliuji ty strategické
a pomahaji dostat strategii organizace na uroven jednotlivych pracovnikl. (Strategické

cile, ManagementMania, 2017)

Cile jsou zaméfené piedevsim odborné, at’ uz se to tyka vystavovatelil, kteti jsou odborniky
ve véde, vyzkumu a inovaci ve zdravotnictvi nebo navstévniki, kde veletrh cili pfredev§im
na odbornou vefejnost, ptipadné potencidlni budouci vystavovatele. Mira cilt byla zvolena

dle z4jmu o prvni ro¢nik v oboru zdravotnictvi. Cil C2, ktery dava za kol zvysit pocet
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navstévnikit pouze o 10 % se tak muize zdat maly, jednd se vSak o cileni ptfedevS§im

na odbornou veiejnost a studenty VS a SS.

Jelikoz veletrh VVVI je novy a neni tak velkym veletrhem, tak i1 jeho personalni zajisténi
neni tak Siroké. Z toho diivodu neni potieba rozd€lovat cile do hloubky, proto strategické
cile sekce zdravotnictvi uz jsou tedy planovany principy SMART, jelikoz jim pfimo nena-

vazuji cile specifické.

6.3 Cilové skupiny
Abychom splnili cile v sekci zdravotnictvi 2017, je tfeba oslovit nésledujici cilové skupiny:
e za ucelem splnéni cile C1 je tieba oslovit vystavovatele:

Podle prvniho ro¢niku veletrhu VVVI 2016 rozdélime cilové skupiny vystavovateld

podle sekci na 4 skupiny (Obr. €.13) dle jejich zamé&feni a zdjmu ¢innosti:

- vyzkumnici — mezi vyzkumniky v oboru zdravotnictvi oslovime:
inovaéni firmy, pracovist¢ Akademie véd CR, privatni vyzkumné a vyvojové orga-
nizace, resortni vyzkumné organizace, védeckotechnické parky, vysoké Skoly

a jejich fakulty a vyzkumna centra;

- mladi védci — studenti VS a SS se zaméfenim VVI na zdravotnictvi, mladi
¢lenové inovacnich firem a privatni vyzkumnych a vyvojovych organizaci ve zdra-

votnictvi;

- aplika¢ni firmy — asociace, spolky a sdruZeni pro inova¢ni podnikani, pora-
denské organizace, poradenska a informacni centra, podnikatelé¢ ve zdravotnickém

oboru;

- podporovatelé VaVal — asociace, spolky a sdruzeni, komory, ministerstva,
poradenské organizace, poradenské a informacni centra, pracovisté Akademie véd CR,
pracovisté transfery technologii, regionalni rozvojové agentury, védeckotechnické par-

ky a vyzkumna centra.
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e za ucelem splnéni cile C2 je tieba oslovit navStévniky:
Zakladni rozdéleni
o B2B — business to business
o B2C — business to customers

Jelikoz se jedna o odborny veletrh koncepce B2B, oslovime piedevsim tyto potencialni
navstévniky: VIP hosty z védnich obord zdravotnictvi a statni spravy, odborniky
zresortu zdravotnictvi, odbornou vefejnost, techniky, manaZery s opravnénim

k provadéni ndkupt zdravotnickych potifeb a zafizeni, obchodni zastupce pusobici

v oboru zdravotnictvi, potencidlni vystavovatele pro dalsi ro¢niky.

Mezi cilovou skupinu navitévnika B2C patii studenti VS i SS, ale i Siroka vefejnost

se zajmem o védu, vyzkum a inovace v oblasti zdravotnictvi.
e Zaticelem naplnéni obou cilii oslovime tyto cilové skupiny:

novinafe a média pro zajisténi publicity akce, potencialni ti€astniky potfadanych konfe-

renci, seminaiti, workshopti a doprovodného programu.

6.4 Strategie

K docileni stanovenych cilti pouzijeme Ansoffovu matici, kterd ur¢uje volbu vhodné stra-
tegie pro organizaci veletrhu v sekci zdravotnictvi. Vzhledem k tomu, Ze veletrh VVVI
vytvoril novou interdisciplinarni platformu pro propojeni védecko-vyzkumné a aplikacni
sféry, vstoupil tak na novy trh, na kterém pfedstavuje novy produkt veletrhu a sekce zdra-
votnictvi. Na zdklad¢ skuteCnosti, ze je predstavovan novy produkt, ktery ma uspét

na novém trhu, pouZijeme strategii horizontalni diverzifikace.

6.4.1 Diverzifikace

Strategie horizontalni diverzifikace pfesné¢ odpovida stavu organizace sekce zdravotnictvi
na veletrhu VVVI, kdy tento produkt nese zna¢né riziko neznalosti zakaznikli a absence

image. V tomto stavu se veletrh i sekce zdravotnictvi nachdzi od minulého roku,
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kdy se konal historicky 1. ro€nik VVVI, a nasbirané zkuSenosti jsou velmi malé.

I pfi druhém roc¢niku tak stale spole¢nost VV VI zavadi novy produkt na novy trh.

Strategie diverzifikace znamena, Ze organizatofi musi najit distribu¢ni cesty a zplisoby pro-
pagace vyrobku ¢i sluzby sekce zdravotnictvi, musi najit skupinu zédkaznikt, kterym bude

produkt piedstaven.

6.5 Priprava sekce zdravotnictvi

Ptiprava sekce zdravotnictvi zahrnuje rozdélit aktivity a zodpovédnost veletrzniho tymu,

stanovit plan nékladi a vynosi, akéni plan a ¢asovy plan, provést rizikovou analyzu.

6.5.1 Veletrzni tym

Obrazek (Obr. 18) predstavuje klicové pracovniky, které se budou podilet na ptipravé sek-

ce zdravotnictvi.

Hlavni
manazer
veletrhu

Manazer Tym
doprovodného koordinatora/
programu obchodniku

Obr. 18: Veletrzni Tym (zdroj: viastni zpracovani)
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Hlavni manaZer veletrhu — koordinuje a kontroluje ¢innost veletrzniho tymu, ¢asového
a finan¢niho planu. Je zodpovédny za cely projekt veletrhu, véetné sekce zdravotnictvi.
V pribéhu veletrhu je manazer zodpovédny za setkdvani s kliCovymi zédkazniky a vystavo-
vateli, zajistuje jejich potieby a fesi pfipadné nedostatky, provadi VIP hosty veletrhem.
Hlavnim manazerem veletrhu je pan Ing. Martin Janc¢a, Ph.D., v zastoupeni panem Roma-

nem Beckou.

Manazer PR a reklamy — aktivita se tyka tvorby reklamni kampané, komunikace s médii,
je mluv¢im projektu. Manazer ma zodpovédnost za zajisténi dostatecné publicity za ti¢elem
dosazeni zvySeni pozadované navstévnosti, jak u navstévnikl, tak u vystavovateld.
V prubéhu veletrhu se manazer setkava s novinafi, poskytuje rozhovory médiim, koordinu-
je zpravodajstvi o veletrhu, organizuje tiskové konference pro vystavovatele. Pozici pro rok

2017 bude vykonavat Nikola Hofmanova.

Vedouci manazZer realizace — aktivita zahrnuje zajiSténi vystavby stankl a sluzby vysta-
vovatelim na misté. V piipravé organizace sekce zdravotnictvi tak zaujme roli predevsim
tésné pfed konanim veletrhu. Na realizaci bude dohlizet pan Karel Popelka, v zastoupeni

panem Romanem Beckou.

Marketingovy specialista — sleduje vyvoj jednotlivych oborti, konkurenci, vytvari, argu-
mentuje a inovuje koncepci veletrhu. Marketingovy specialista je odpovédny za pouzitou

strategii. Pozice marketingového specialisty bude vykonavana panem Michalem Jancou.

ManazZer doprovodného programu — hledani atraktivnich témat a podoby doprovodného
programu, vcetné konference, tvoii jejich koncepci a komunikuje s partnery programu.
Za tyto ¢innosti nese hlavni zodpovédnost. V pribé¢hu veletrhu koordinuje doprovodny
program, soutéZe a seminare, zajiStuje fotodokumentaci. ManaZerem doprovodného pro-

gramu je pan Ing. Vit Cermak, v zastoupeni panem Ing, Jaromirem Kobzou.

Tym koordinatorii/obchodniku — tvorba a aktualizace databazi, tvorba ndborovych mate-
riali a tiskovin, prace s vystavovateli (nabor, umistovani do pavilonu, kontakt se zastupci
apod.). Hlavnim koordinatorem je pan Karel Popelka, ktery je v tymu obchodnikli nejzku-
Sen¢jsi. Jelikoz veletrh nema velkou vystavovatelskou zakladnu, tym obchodniku neni

Siroky a dopliiuje se dle potfeb béhem roku ptiprav a realizace veletrhu, obchodnici tak
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nejsou zaméieni na jednotlivé obory. S vystavovateli ze zdravotnictvi budou pracovat spo-

le¢né, fizeni hlavnim manazerem projektu.

6.5.2 Ak¢ni plany veletrzniho tymu

K dosazeni stanovenych cili pouzijeme akéni plany, které urcuji smér a jakym zpisobem
jich dosahneme. Ak¢ni plany dle obrazku (Obr. 19) zarovei urcuji zodpovédnost a Casovou

naroc¢nost aktivit.

Hlavni ¢innost ~ Vystavovatelé Obdobi
Cil Zvysit pocet vytavovatelii z oboru zdravotnictvi o 50 %
Podptirné ¢innosti |Nakup databazi kontaktl (potencionalnich vystavovateli)
Zaclenéni CRM systému

Odpovédnost Obchodni tym, hlavni manazer veletrhu

Casova naro¢nost | Tvorba koncepce sekce veletrhu a sekce zdravotnictvi 3 mésice| 12 - 9 mésic
Tvorba a akutializace databaze vystavovatelt 3 mésice| 12 - 9 mésic
Zaclenéni CRM systému 2 mésice| 11 - 9 mésic
Tvorba tiskovin - ndborovych materiald, odesilani postou 2 mésice| 9 -7 mésic
Zahajeni vlastniho naboru vystavovatelil - emailing, osobni L L,
i ) 3 mésice| 7 -5 méesic
setkéni,telemarketing atd.

Obr. 19: Aktivity veletrzniho tymu k dosazeni cile C1 (zdroj: vilastni zpracovani)

Obdobi v obrazku (Obr.19) znaci v jaké fazi pied veletrhem se tyto aktivity vykonavaji,
napt. koncepce sekce veletrhu se zacne tvofit uz rok doptedu a bude trvat zhruba 3 mésice.
Ke splnéni cile C1 (Obr. 17) budou pouZity aktivity uvedené na obrazku (Obr. 19) a zod-
povédnost za splnéni ponese hlavni manaZer projektu pan Ing. Martin Janca, Ph.D., a jeho
obchodni tym. Jako podpora aktivit obchodniho tymu miZe slouzit zac¢lenéni CRM systé-

mu do spolecnosti a ndkup databazi kontakti ze zdravotnictvi.

Hlavni ¢innost ~ Navstévnici Obdobi
Cil Zvysit pocet navstévniki veletrhu o 10 %

Podptirné ¢innosti |Zaclenéni ptispévki z oboru VVI ze zdravotnictvi na konferenci
Zajisténi atraktivniho doprovodného programu

Odpovédnost Manazer PR a reklamy, manazer doprovodného programu

Stanoveni zakladni koncepce konference (témata), osloveni

, o L, 3 meésice| 7 -5 mesic
odbornych garantti sekce zdravotnictvi

Casova naro¢nost

Pfiprava navstévnické kampan¢ a osloveni VS a SS 3 mésice| 5 -2 mesic
Tvorba a aktualizace databaze navstévnikt (VS, SS) 3 mésice| 5 -2 mésic
Ptiprava doprovodného programu 3 mésice| 5 -2 mésic

Navstévnicka kampan (emailing, inzerce, ¢lanky, TV, rozhlas) |3 mésice| 4 - 1 mésic

Obr. 20: Aktivity veletrzniho tymu k dosazeni cile C2 (viastni zpracovani)
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K splnéni cile C2 bude vytvoiena koncepce konference s tématy vénujici se oboru védy,
vyzkumu a inovaci ve zdravotnictvi a nasledné budou osloveni garanti sekce z fad odbor-
niki dané problematiky. Nasledné PR manazer pfipravi databazi a kampan na osloveni
sttednich a vysokych Skol na zdklad¢ strategie diverzifikace. Manazer doprovodného pro-
gramu uzce spolupracuje s PR manazerem a jeho strategii a podle toho zvoli i1 piipravu
doprovodného programu. Tak jako v prvnim ro¢niku VVVI 2016 bude program zaméten
predevsim na odborniky a B2B navstévniky. Dlraz vSak bude kladen také na doprovodny
program pro studenty vysokych a stiednich Skol, na které bude cilit kampan a osloveni

PR manazera.

6.5.3 Plan nakladi a vynosi

Spole¢nost VVVI a jeji dodavatelé si nepieji uvadét presna Cisla a jejich konkrétni finan¢ni
udaje. Uvedend cisla jsou piepocitiny dohodnutymi koeficienty, které jsou vybrany tak,

aby byla zachovana jejich hodnotova informace. Uvadéné ceny jsou bez DPH.
Naklady:
- Obchodni — naklady obchodniho tymu na ziskani vystavovatell

o Tvorba databazi, cestovné, audity, telefony, poStovné, ochranné znamky,

doprovodny program, provize, tltumoceni, pteklady, neoficidlni akce pro klienty
- Technické — technické zabezpeceni akce, provozu aredlu (Veletrhy Brno)

o Uklidové¢ a istici prace, ostraha, manipulacni prace, pradelna, ¢istirna, odpady,
provoz WC a Saten, instalacni préce, elektro prace, vytahy, eskalatory, topeni,

vystavarské prace, typové vystavby.
- PR a reklama — néklady na propagaci (print, outdoor, media)

o Tiskoviny akci (vystavovatelé, navstévnici), direct marketing, reklamni pted-
meéty, kopirovani, fotosluzby, internet, placené ¢lanky, publicita, reklama (tis-

téna, outdoor, media, provoz tiskového stiediska).

Celkové predpokladané fixni néklady, v¢éetné mezd a dalSich rezijnich nakladi spolecnosti)

dosahnou vyse 1240000 K¢. Tyto néklady nejsou zavislé od poctu vystavovatela.
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Prvniho ro¢niku veletrhu VVVI 2016 se zucastnilo celkem 68 vystavovateld, z toho 8 vy-
stavovatelll v sekci zdravotnictvi, tj. 12 % z celkového poctu vystavovateld. Cilem sekce
zdravotnictvi pro rok 2017 je zvySeni poctu vystavovateld o 50 %, tj. na 12 vystavovatel

v sekci zdravotnictvi.

Jelikoz obchodni tym spolec¢nosti neni tak Siroky, aby mohl byt zaméfeny na jednotlivé
obory, ptedpoklada se stejny nartst (50 %) celkovych vystavovateld. Pomér by tak ztstal
stejny, tj. 12 % vystavovatelll ze sekce zdravotnictvi. Z tohoto pfedpokladu vychazeji

naklady na sekci zdravotnictvi. Naklady sekce zdravotnictvi tedy tvori 148800 K¢.
Vynosy:
- Vstupenky

o Prvni ro¢niku veletrhu VVVI 2016 se zacastnilo 1000 névstévnikd. Cilem pro
rok 2017 je navySeni poctu navstévnikd o 10 % pfi cené vstupenky 100 K¢
s DPH, tj. 82,65 K¢ bez DPH. Piedpoklad pro rok 2017 je tedy 1100 navstév-
nikd. Vynosy ze vstupenek by mély Cinit 90915 K¢ bez DPH. Pti zachovani
poméru sekce zdravotnictvi na veletrhu 12 %, ¢ini vynosy ze vstupenek

10910 K¢ bez DPH.
- Platby vystavovateli

o Registraéni poplatek 2500 K¢, pronjem vystavni plochy 2200 K¢&/m? a zpro-
sttedkovani typové vystavby stankl — rizné€ dle tabulky (Obr. 21)

Registraéni| Varianta |Rozloha|Cena stanku [Prodejni cena| Zisk |Cena vystavni| Zisk

poplatek |vybavy stanku| stanku |u dodavatele|stanku VVVI| stanek | plochy (zisk) | celkem
BASIC 6 m? 5940 K¢ 6 600 K&| 660 K¢ 16 360 K¢&
STANDART | 6 m? 7290 K& 8 100 K¢| 810KeE| 13200Ke (16 510 K¢
OPTIMAL 6 n? 8910 K¢ 9900 K& 990 K¢ 16 690 K¢

5 500 K& STANDART | 8 m? 8 784 K& 9760 Ké| 976 K& 17 600 K& 21076 K¢
OPTIMAL 8 m? 10944 K¢| 12 160 K&|1 216 K& 21 316 K¢
STANDART | 9m? 9234 K& 10260 Ke|1 026 K& 19 800 K& 23 326 K¢
OPTIMAL 9 m? 11543 K¢| 12 825 K&|1 282 K¢ 23 582 K¢
OPTIMAL 12 n? 14467 K¢| 14880 KE| 413 Ke| 26400Ke |29 313 K¢

Obr. 21: Ceny pronajmu vystavni plochy a stanku, v¢. registracniho poplatku (zdroj: viast-

ni zpracovani)
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Kazdy vystavovatel musi uhradit registracni poplatek, prondjem vystavni plochy a objed-
nanou specifikaci typové vystavby stanku. Nejvetsi zisky dle obrazku (Obr. 21) organizato-
rim generuje obsazend (prodand) vystavni plocha, néasledné pak poplatek za registraci,
a nejmensi zisk generuje zprostfedkovani objednani stanka (10 %) od dodavatele Veletrhy

Brmo

V minulém roce, jak bylo zminéno dfive, vystavovatelé nejvice vyuzili stanek typu BASIC
6. S touto specifikaci bude proveden v tabulce (Tab. 17) finan¢ni plan sekce zdravotnictvi
na veletrhu VVVI 2017, ktery zobrazuje variantu pesimistickou, optimistickou a bod zvra-
tu, tedy pocet vystavovateld, pfi kterém mame ztratu — pesimistickd varianta, 0 zisk (nebo
nejblize k nulovému zisku) a zisk — optimistické varianta. Vychozi stav je tedy minimalni
konfigurace pro vystavovatele: 2500 K¢ registraéni poplatek, 6600 K¢ varianta stanku
BASIC 6, 13200 K¢ za 6 m? vystavni plochy. Celkem 16360 K¢ zisku pro VVVI
ze zékladni specifikace od jednoho vystavovatele. K vynosim od vSech vystavovateli

v dané varianté dale pfi¢teme predpokladany zisk z prodeje vstupenek 10910 K¢ bez DPH.

Pi. Pii ziskani 12 vystavovateli bude vynos 196320 K¢, ke kterému pficteme vynos
z prodeje vstupenek 10910 K¢. Celkové tak vynosy pfi ziskani 12 vystavovateld predstavu-
ji 207230 K¢. Pii predpokladanych fixnich ndkladech 148800 K¢& tak zisk bude Cinit
58430 K¢&. Uvedené hodnoty v tabulce (Tab.: 17) jsou zaokrouhleny na tisice K¢.

Tab. 17: Prehled nakladii a vynosu (zdroj vlastni zpracovani)

Varianty Pesimisticka Bod Optimisticka

zvratu
Pocet vystavovatela | 4 | 5 | 6 | 7 8 9 |10 | 11 [ 12|13 |14 | 15
Vynosy 76 | 93 [109|125| 142 [158|175|191|207|224|240|256
Naklady 1491149149149 149 |149|149|149|149|149|149 149
Ztrata / Zisk =72 |-56 |40 | -23| -7 9 | 26|42 |58 |75 |91 (108

Z tabulky (Tab. 17) jasné vyplyva, Ze bod zvratu se nachazi mezi 8 a 9 ziskanymi vystavo-
me tak tvrdit, ze sekundarnim cilem C1 (Obr. 17) pro sekci zdravotnictvi je paralelné
s cilem dosdhnout zisku 58430 K¢ pii 12 vystavovatelich. V ptipadé cile C2 (Obr. 17) neni
primarné dulezité docilit zisku, avSak i zde je paralelné planovany zisk 10910 K¢ z prodeje
vstupenek pti zachovani poméru 12% podilu sekce zdravotnictvi na celkovém poctu vysta-

vujicich.
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6.5.4 Casovy plan
Manazer d dnéh:
Obdobi | Hlavni manazZer veletrhu Obchodni tym PR manazer anazer Coprovodneho
programu
Legislativa veletrhu -
termin VVVI 2017, smlouvy |Tvorba koncepce, tvorbaa  |Odesilani zavére¢nych
s dodavateli, zajisténi patentu |aktualizace databaze firem  |prizkumdl, zajisténi L, ,
N i . . . 1 . Stanoveni zakladni koncepce
12-9 |VVVI, ¢lenstvi VVVIu (zdroje kontaktti: asociace a |medialnich partnerstvi, X
e A . . .. X o s konference a doprovodného
mésici (klicovych partnert veletrhu, |sdruzeni, internet, placené  |tvorba e-zpravodaja, direct
S . 1 . . programu,
ziskani zastit veletrhu, databaze, atd.), zaclenéni marketing, aktualizace webu,
vytvofeni rozpoctu, vybér CRM systému aktualizace strategie
CRM systému
Osloveni odbornych garanta,
9.7 Tvorbg tiskovin — naborové | 7Zahajeni kampang na zajisténi financovani ‘
mésicit materialy ,,CHECK-IN®, vystavovatele (inzeraty, PR doprovodného programu i
o . odesilani postou &lanky, specialni nabidky), —|konference (dotace,
Ziskévini part.neru pro probiha kampari na nabor sponzoring, atd.)
veletrh, koordinace . , . . .
o Zahajeni vlastniho naboru,  |vystavovateld (inzerce
veletrzniho tymu . , , R x .
7_5 komunikace se zdkaznikem: |motivujici firmy z méné Sestaveni programu
mé;’e" osobni setkani, telemarketing, |zastoupenych obort, doprovodného programi i
ted hromadna komunikace (e- specialni nabidky) konference (téma - fecnik)
zpravodaje, faxy, maily)
Umist'ovani do paviloniidle |__, oy Participace na navstévnické
e , o der we .1 Priprava a prub¢h N |
Pozvani vyznamnych obort a dulezitosti klienta, e e, . kampané s PR, osloveni
4-1 . o . .. |navitévnické kampang AR .
., kli¢ovych hosti veletrhu, historie, potvrzovani ucasti K o .. |konkrétnich cilovych skupin
mésic ; L ] . (inzerce, PR ¢lanky, soutéze, |, . .
koordinace veletrzniho tymu |vystavovatela — MOVE — IN, ucastnikt konference
. o rozhlas, TV)
koordinace DP, technického (vystavovatele)
Pfiprava technické, zazemi, rozesilani pozvanek |Vrcholi kampaii na
1 mésic |administrativni a persondlni |na akce, vystavovatelskych |navstévniky (deniky, rozhlas, |Vystupy do médii
zabezpedeni akce prukazi, kontrola TV), tiskové konference

Obr. 22: Casovy plan (zdroj: viastni zpracovani)

Pro sekci zdravotnictvi jsou dle obrazku (Obr. 18) dileziti: hlavni manaZer projektu,
PR manazer, manaZer doprovodného programu a obchodni tym. Jsou to pozice, které
se dlouhodob& vénuji piipravé a realizaci sekce zdravotnictvi. Casovy plan organizovani
akce zacina na konci pfedchazejiciho ro¢niku pii jeho vyhodnoceni, kdy ziskame nové

poznatky, zkuSenosti, odhalime nedostatky a silné stranky organizace sekce zdravotnictvi.

Obrazek (Obr. 22) znazoriiuje, Ze ¢asovy plan na zaklad€ vyhodnoceni piedchoziho rocni-
ku zacinad tvorbou koncepce pro novy rocnik, aktualizaci strategie, stanovenim terminu
veletrhu VVVI 2017, aktualizaci databazi firem a vystavovatel a za¢lenénim CRM systé-
mu. Stanoveni koncepce doprovodnych programt a konference VVI 2017 vychazi hlavné
znove zvolené koncepce veletrhu. Nezbytné je také zajistit nové smlouvy s dodavateli,
zajiSténi patentu, Clenstvi spole¢nosti VVVI u kli¢ovych partneri. Pravé zacatek prace
na organizaci sekce zdravotnictvi, jak potvrzuje obrazek (Obr. 22), je nejdulezitéjSim
obdobim organizace. Zasadni osobou zde je hlavni manazer projektu, ktery ma nejvice

uloh a déla zasadni rozhodnuti, ktera zasadn¢ ovlivni dalsi vyvoj organizace sekce zdravot-
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nictvi. Nemén¢ dilezitou tlohou je na zacatku sepsat tiskové zpravy probéhnutého ro¢niku
veletrhu, publikovat je na webu a zaktualizovat tak web. Timto bude veletrh potad ve spo-

jeni se svymi vystavovateli 1 navstévniky.

Stfedni obdobi mezi 9 a 5 mésicem je vénovano obchodni ¢innosti. Hlavnimi osobami zde
je obchodni tym, ktery uz ma nachystané potfebné databaze a nastavené strategie. V tomto
obdobi tak tvofi ndborové materialy spolu s PR manazerkou, kterd vede kampan naboru
vystavovatelli. V této dobé se zahajuje posilani reklamnich materiadli poStou, emailing,
telemarketing a probihaji osobni jednédni s vystavovateli. Hlavni manazer veletrhu se vénu-
je kli¢ovym partnerim a kontrole dodrZzovani casového planu a strategie spolecnosti. Toto
obdobi je také hlavnim obdobim pro doprovodny program. Jedna se o ramec, kdy vznikne
kompletni konference s doprovodnym programem, od ziskani garantii konference, ptes

zajiSténi financi, az po sestaveni konkrétniho programu.

Ctyii mésice pred veletrhem se uz cili na dokon¢ovani v jednotlivych sekcich organizace,
kdy nejdilezitéjsim a nejobsahlej§im ukolem je pro obchodni tym dokoncit rozmisténi
vystavovatelll do pavilonu, kontrola a vyfizovani objednavek, rozesilani vstupenek a vysta-
vovatelskych prukazii a uzavirani ptihlasek. Obdobi je pak vyznamné také z pohledu
ziskani a osloveni navstévnikli, na které PR manazerka cili svou kampan spolené
s manazerem doprovodného programu. Veletrh VVVI je vSak odbornym veletrhem
a primarnim cilem je spojovat odborniky z oboru navzijem (tedy vystavovatele). Kampaii
tak je mifena na odbornou vefejnost prostfednictvim odbornych cCasopist, oslovovani
odbornych databazi emailovym marketingem, a pfedevS§im na oslovené potencialni vysta-
vovatele, ktefi se rozhodli nevystavovat, aby zazili prostfedi veletrhu a rozhodli se tak

ucastnit dalSiho ro¢niku. Z neodbornych navstévnika je kampaii fizena, hlavné na studenty

z mésta Brna, jelikoz jejich pocet a potencial ve “studentském* méste je obrovsky.

Obdobi tésné pred veletrhem (1 mésic) vrcholi pifipravou na technické. administrativni
a personalni (brigadnici) zabezpeceni sekce zdravotnictvi fizené hlavnim manaZerem,
vystupy do médii, tiskovymi konferencemi a dokoncovanim kampani vedené pro navstév-

4

niky. (ukon€ovani soutézi apod.)
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6.5.5 Rizikova analyza

Tab. 18: Rizikova analyza

Riziko

Stupein rizika

Nizké 1 2

Stiredni 3

Vysoké 5

Nedostatek finan¢nich prostredkt

Piekroceni planovanych néklada

Zvyseni pracovniho vytizeni zamést-
nanci a s tim spojené personalni pro-
blémy

Nespravné zvolené prvky pro posileni
firemni image

Ptekroceni casového harmonogramu

Nesplnéni ocekavani projektu

Protiopatieni konkurence

X

Riziko

Pravdépodobnost vyskytu rizika

Nizké 1 2

Stiredni 3

4

Vysoké 5

Nedostatek finan¢nich prostredkt

X

Prekroceni planovanych néklada

Zvyseni pracovniho vytiZzeni zamést-
nanct a s tim spojené personalni pro-
blémy

Nespravné zvolené prvky pro posileni
firemni image

Ptekroceni casového harmonogramu

Nesplnéni ocekavani projektu

Protiopatfeni konkurence

X

Vyznamnost
Riziko Nizki1-12 | Stredni | oo coka 16 - 25
12-16
Nedostatek financnich prostredki 16
Prekroceni planovanych nékladi 9
Zvyseni pracovniho vytizeni zamést-
nanci a s tim spojené personalni pro- 20
blémy
Nespravné zvolené prvky pro posileni 9
firemni image
Ptekroceni casového harmonogramu 10
Nesplnéni ocekdvani projektu 6
Protiopatieni konkurence 9




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

Rizikova protiopatieni

Tabulka (Tab. 18) rozd¢luje rizika spole¢nosti VVVI na tfi Girovné€. V nejkritictéjsim vlivu
se nachazi riziko zvySeni pracovniho vytizeni zaméstnancii a s tim spojené personalni
problémy. Nedostatek finan¢nich prostfedkii pak ptredstavuje druhou troven vlivu, kterd
se nachazi na pomezi stfedni a vysoké vyznamnosti. Ostatni rizika spadaji do nizké
vyznamnosti. Spole¢nost VV VI tak ohrozuji dvé zdsadni rizika a pét rizik, kterd nejsou pro

spolecnost zavazna. Spolecnost tak neohrozuje zadné riziko ve stfedni vyznamnosti.

Nejvétsim rizikem pro spole¢nost VVVI je zvySeni pracovniho vytizeni zaméstnanci
a s tim spojené persondlni problémy. Spolecnost na zékladé vysokého piedpokladu rizika
dle tabulky (Tab. 18) musi piijmout opatieni k jejich eliminaci. Cim se blizi termin veletr-
hu, tim jsou kladeny na personél vétsi naroky, coz zpisobuje stresové prostredi. Opatienim
by mohlo byt obsazovani veletrzniho tymu stresu odolnych lidi a v dobé gradovani veletrhu

posileni personalu ve form¢ zaméstnani brigddnikl na vypomocné prace.

Ptesné na rozhrani stfedni a vysoké vyznamnosti rizika se nachazi nedostatek finanénich
prostfedkil. Financni prostfedky jsou zdvislé predevSim na pronajaté vystavni ploSe vysta-
vovatelim. Nejde zde o pocet vystavovatelil ale o mnozstvi pronajaté plochy. Opatienim
tedy je snaha obchodniho tymu veletrhu pronajmout vystavovatelim co nejvétsi plochu pro
vystavovani, a zaroven snaha o zvySeni poctu vystavovatelli celkem. Podpofenim snahy

mohou byt: nakup dalSich databazi k osloveni, pozadani partnerti o spolupraci organizace.

Ostatni rizika: prekroceni planovanych nakladt, nespravné zvolené prvky pro posileni
firemni image, piekroceni ¢asového harmonogramu, nesplnéni ocekavani projektu, protio-
patieni konkurence, neptedstavuji pro spolecnost vazné ohrozeni. Rizika se mohou vyskyt-

nout, ale je to malo pravdépodobné. Neni zapotiebi zde ptijimat zasadni protiopatieni.
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6.6 Vyhodnocovani akce

Organizace sekce zdravotnictvi i veletrhu vzdy zacind a kon¢i vyhodnocenim piedchozi
akce (v pfipadé, ze se nejednd o prvni ro¢nik, kdy nemame s ¢im srovnavat). Po skonceni
veletrhu je zapotiebi vyhodnotit uspésnost sekce zdravotnictvi. Diilezité je vyhodnoceni
jednani s vystavovateli, s jejich spokojenosti, pfipominkami a naméty, které provedeme
formou dotaznikového Setfeni pfimo na veletrhu v posledni den konani. Na zaklad¢
vysledkti provedeného prizkumu miizeme piijmout opatieni pro strategii a koncepci nasle-
dujiciho roéniku.

Provedeme také vyhodnoceni prace jednotlivych ¢lenli tymu, ze kterého budeme cerpat
pii sestavovani veletrzniho tymu pro nasledujici ro¢nik. Z ekonomického hlediska zpracu-
jeme bilance: statistiky, ekonomické ukazatele, ziskovost sekce zdravotnictvi. Z téchto
ekonomickych ukazateli sestavime plan a cile pro nasledujici rocnik. Na zaklad¢ vysledkt
prizkumi vystavovatelli a navstévnikli, mizeme zhodnotit uspéSnost akce. K prizkum
vystavovatelll a navstévnikli je mozné pouzit anonymni dotazniky dostupné v pribéhu
veletrhu, po veletrhu dostupné i na strankach spolecnosti. Podle jejich spokojenosti
a naméeth muzeme zlepSovat i zkvalitiiovat své sluzby. Jedna se také o dilezity komunikac-
ni néstroj.

Vyhodnocovéani celé akce v disledku povede k vytvoreni uspésné koncepce nového rocni-

ku, coz je cilem hodnoceni probé&hlych akci.
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ZAVER

V diplomové praci jsem se zabyval zpracovanim teoretickych poznatkl z oblasti marketin-
gové komunikace s dirazem na vystavy a veletrhy, provedl jsem analyzu vystav a veletrhti
v CR zaméfené na zdravotnictvi, védu, vyzkum a inovaci a potenciondlnich vystavovateld
a odbornikii ve zdravotnictvi. Cilem mé diplomové prace bylo vytvofit projekt ptipravy

vybrané sekce zaméfené na oblast zdravotnictvi v ramci 2. ro¢niku “Veletrh Véda Vyzkum

Inovace®.

Projekt byl vytvoten pro spoleénost VVVI, s r.0., kterd poradala 1. ro¢nik veletrhu VVVI
v roce 2016, které¢ho jsem se ucastnil jako koordinator veletrhu a ziskal jsem tak piehled
o problematice vystav a veletrhll s odbornym zamétenim na védu, vyzkum a inovaci, ktery
jsem rozsifil o zamétfeni na oblast védy, vyzkumu a inovaci ve zdravotnictvi. Ve své
diplomové praci jsem nejprve vychdzel z teoretickych poznatkli, z odbornych zdroju
a literatury, a nasledné jsem vyuzil poznatkli a zkuSenosti ze spoluprace s veletrznim

organiza¢nim tymem spolec¢nosti VVVL

Cil mé diplomové prace byl splnén vytvofenim projektu pifipravy vybrané sekce zaméfené
na oblast zdravotnictvi, ktery byl nasledné pouzit k realizaci 2. ro¢niku veletrhu VVVIL
JelikoZ se jedna o stale jesté o novy druh veletrhu na nasem trhu v CR, je prace na pfipravé
tohoto druhu veletrhu perspektivni a mé své uplatnéni 1 budoucnost. V praci je mozné dale
pokracovat z toho ditvodu, ze spole¢nost VVVI mé za sebou pouze dva ro¢niky veletrhu,
coZ znamena, ze ma zatim kratkodobé zkuSenosti, které je zapotiebi dale rozvijet. Tyto
ro¢niky prokézaly svou Zivotaschopnost a zdjem o tento typ veletrhu v CR a veletrh tak ma

perspektivni budoucnost.

Na zéklad¢ uspésného zaclenéni vybrané sekce zamétené na obor zdravotnictvi na veletrh

VVVI, Ize zavérem konstatovat, Ze tato sekce ma na veletrhu své uplatnéni.
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