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ABSTRAKT
Abstraktéesky

Tato bakaléska prace se zabyva jednotlivymi krokyigsavy veletrhu z pohledu
organizatora. Teoretick&ast zpracovdva odborné literarni prameny tykajiei s
marketingové komunikace, velefrha vystav a veletrzni organizace. Cilem prace je
provedeni analyzy zipdem ziskanych podklads ramci subjekt veletrhu. Praktick&ast

je zantiena na aplikaci teoretickych znalosti na konkrétnfgiikladu veletrhu
Stavebnictvi-Therm. V zdéw prace jsou shrnuty zji§té udaje z dotaznikovych Bexi, ze
kterych jsou vyvozeny navrhy a dopoemni.

KlicovA slova: Marketingova komunikace, komurikia mix, veletrh, vystava,
vystavovatel, nav8vnik, organizator, doprovodny program, propagaa reklamni
kampai, organizace

ABSTRACT

Abstrakt ve swtovém jazyce

This bachelor thesis deals with the various stégweparation in terms of fair organizer.
The theoretical part of the process of professiolitarary sources for marketing
communications, trade fairs and exhibitions anddréair organization. The aim of this
work is an analysis of previously obtained docursenhder the fair operators. The
practical part is focused on the application ofotleical knowledge on a particular
example of fair-Therm Construction. At the end loé twvork are summarized survey data

from questionnaire surveys, which are drawn frompgloposals and recommendations.

Keywords: Marketing communications, communications, fair, exhibition, exhibitor,

visitor, organizer, entertainment, promotional auvertising campaign, the organization



Podtkovani

Rada bych timto pa@#ovala vedoucimu bakatké prace Bc. Michalovi Malotovi za
vedeni a cenné radyigpracovani této bakakeké prace. Mj velky dik pati také panu

fediteli Zdeikovi Malotovi za ochotu, poskytnuté materialy acaa, ktery mi ¥noval.

Motto
,Clovék je do té miry mrtvy, do jaké nedokaze komunikovat do té miry Zivy, do jaké
miry komunikovat dokaze."

Lafayette Roland Hubbard



OBSAH

UV ODD it e et e e e e e et e e e et e et et e aeennnaeeetaeereaaarataaaaes 10
| TEORETICKA CAST ..ot 12
1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE .......coote i oo 13
1.1 POJEM KOMUNIKACE ... ctiiitei et et e e e et et e et e e e et e e ea e et e e e et e et e en e an e et e eaaeneens 13
1.2 PODSTATA MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....uciitniiiieiiieeeineeeteeeteeeaeesnaeennnnss 13
1.3 KOMUNIKACNI PROCES. ... cituiiittieitieeiteeet e et e et e et eeemnaeeetseateeaneesnaesnaaesnnaes 14
1.4 FORMY MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI ...ccuuiiiiiciiieiieei e e e et e e e emeeea e 15
1.4.1 Reklama (AdVErtISING) ....uuuuuuuiiiiiiiee ittt eeeeeeeeaeeeee 15
1.4.2 Prfimy marketing (Direct Marketing) ...........uvceeeereeeeeeiriiiiiiiiniee e e eeeeeeeen 16
1.4.3 Podpora prodeje (Sales Promotion) ... 16
1.4.4 Public REIAtIONS .......covviiiiiiii e e e e e 17
1.45  OSODNI PrOUE] ..uvvveiiiiiiiiiiiiiieee et e e e e e e eeeneaes 18
2 B2B TRHY oot a e e n— e eran s 19
3 VELETRHY A VYSTAVY oot ettt e e en e 20
3.l POJEM VELETRH. . ittt ei e e et e e et e et e e e e et e e e e e e et e e et e e et e e eaeeenneesnnees 0.2
3.2  ZAKLADNI VYVOJOVE TENDENCE VYSTAV A VELETRHU ......ccivuiiiiiieiiieeiieeeieeeennnas 20
3.3  ROZDELENI VELETRHU A VYSTAV ..utiitiiiiiiiiieeiteeeetaeetteeetneeesneesennaessnessnaesnns 23
3.3.1 Podle mMista KONANT ...........ccooiiiiiiii e 23
3.3.2  Podle deIKY trVANT .......eevieiiiiiee e s e e e e e e e e e 23
3.3.3  Podle typu VYSIAVIBL.. ... 23
3.3.4  POIE ZAMENT ....cceeeiiiii e e 24
3.3.5 Podle data KONANT .........ooiiiiiiiiiii e cmmmmm e e e e e e e e eeeees 24
3.4  KOMUNIKACE NA VELETRZICH ..cuuiitiiiiiieeie e e e e e et e et eeemme e e e e s e e eaneeennes 24
4 VELETRZNI ORGANIZACE ...ttt 26.
I ANALYTICKA CAST oottt et 28
5 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOST L uvieeeetee ettt aenen, 29
6 VELETRH STAVEBNICTVI-THERM ...ttt e 31
6.1  CHARAKTERISTIKA VELETRHU ..couiitiiiiieiiieeiteeeiee et eeea e et eesnneesneesneesnnneesnns 31
6.1.1  Cile firmy ZINEXPO .......uuuriiiiiiiiiiiiiiiceeeeieeeeee e ee s 31
6.1.2 Vyhody a nevyhody veletrhu ............ooovviccceeiiierr e, 32
6.2  VELETRH A ORGANY STATNI SPRAVY......iiiiiiiiiiiiiiieeiiieeeeeiii e e e e e seenneeeeeennnaeens 33
0 N N[0 ] V1= NI 10 34
6.3.1 Nomenklatura veletrhu STAVEBNICTVI 2009......cccceovveecieeiieeeeeenen. 34
6.3.2 Nomenklatura THERM 2010 ........ccoouiiiiiiieeeeeeceeeeee e 35

7 POSTUP VYTVARENI VELETRHU ...ttt 36



7.1 VYTVORENINAMETU .oiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e e r e e s s e e s eeennnnnnns 36

7.2 DEFINOVANI A OSLOVENI CILOVYCH SKUPIN. ..t ututtnenteenseensesensesensssesesenssseneens 37
7.3 PRIPRAVA A DISTRIBUCE A POZVANEK ..v.tuiuttisittnieensetnsseensessnsssenssssnsessenessens 38
TA  OVEROVANT UCASTE coereeeeeeeee et ee et et e e eeeaaes e e e e eeeeeee e e e eeeeeeeeenaeens 38
7.5 TECHNICKE ZAJISTENT tvuttttttientneeenteeneeentesenseenssseaeen s estenss e ss e enreaenrenenrenenss 39
7.6 ORGANIZACNT ZAJISTENT 1ruttttet vt tneaeeateseaeasees st eae e ssteee s es e es e enrenenrenenrerenees 40
7.7 PROPAGACE VELETRZNIHO PRODUKTWU. . eututnisenensenensetnsesensessnsssenssasnsessenessens 41
7.8 IMIEDIALIZACE AKCE vutuitituittttsttesteaas st esseeateeaseea e ta st ss st ea st ssressrenenrenenren 42
8  REKLAMNI KAMPA N .ottt ee et e e, 43
8.1 TUSK eeeeeeeeee et eee et ettt e ettt e ettt e et 43
8.2 V ENKOVNT REKLAMA 1ttt ttutttttstenessets e essesssenssseasan s ts e snse s ssnenrerensenenreaenees 44
8.3 (0 74 1< 45
8.4 B =3I 37 74 =P 46
8.5 NI == 46
9  DOPROVODNY PROGRAM......oooteeeeeeee et eeeeeeeeee e eee et ee e, 9.4
9.1 CHAR AKTERISTIKA ettt ittt tstetnseensetaseesseta s eateasass st sa st st te st srrenssrenenrenenren 49
9.2 DOPROVODNY PROGRAM NA VELETRHU. v ttuitinitieninieneneetnsenensesensesesenseneseens 50
10 ANALYZA EFEKTIVITY VELETRHU Z POHLEDU
VYSTAVOVATELE A NAVST EVNIKA ...ttt an e, 53
JO.1 VY STAVOVATELE «.euitiititeete et e ettt e ettt e et s e e e et e et et e et e ea et e ea e et eaeeaeeneeneenens 53
O T2 \NF VX i 2/ N[ 58
11 DOPORUCENI ...ttt ettt ettt samme ettt ettt et e et et et et et eereeeaneans 62
ZAVER oottt ettt 63
RESUME ..ottt et et e et e et e et e et e et e e e e s e eaneeeeeseeesaeeeeneenenens 64
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ottt ettt ettt ettt en e 65
SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK ....cveieet oottt eeeneeeeenns 67
SEZNAM OBRAZK U ..ottt ettt en e 68
SEZNAM TABULEK ...ttt ee e e ee e e e ee et e e et eeee e e eee e eaes 69
SEZNAM GRAF U ..ot oottt ettt ettt ettt eveee e 70

SEZNAM PRILOH. ... oo et e e et e et e e e e e e e e e e aeeaenae s 71



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvoD

Vystavy a veletrhy pat mezi nejstarSi komunikai nastroje, které se skladaji
z nejitizngjSich informaci, a jejich vznik Ize datovat do obdostaréhoRima.
Predstavuji multifunkni aplikaci, protoZze dokazou spojit reprezentacimfi
s predstavenim vyrobniho programu a osobniho konta&tmakaznikem.

Bakaldska prace pojednava o problematiceijo@ni veletrh a vystav z pohledu
organizatora. Veletrzni organizace musi prozimwas reagovat na petby a pozadavky
vystavovatel daného oboru. To nasliuje tomu, Ze by #&li veletrhy do budoucna
zprostedkovavat ostdéené obchodni iflezitosti. Zakladem této prace jsou poznatky
ziskané @ vyzkumech samotnych vystavovaieh nav&vnika na veletrhu, ktery je
poradany firmou Zlinexpo s. r. 0. a tyto vysledky bylinfirm & slouZit ke zdokonaleni

veletrzniho titulu.

Prvni kapitola je zagfena na podstatu marketingové komunikace oheta komunikani
proces a na jednotlivé formy marketingové komurekgko je reklama, podpora prodeje,
public relations, imy marketing a osobni prodej. Druh& kapitola pogad o B2B trzich,

o jejich charakteristickych znacich a rozdilech npegzmyslovymi a spaebnimi trhy.

Treti actvrta kapitola se soustluje na veletrhy, vystavy a veletrzni organizadjinjé
poslanim je fpravovat veletrhy a vystavy a jejich prisinictvim multimedialé
komunikovat s viejnosti, vystavovateli a naesnhiky. Zabyva se také historii,
vyvojem a rozdluje veletrhy do jednotlivych tyio A v poslednicasti se zartuje na

komunikaci na veletrhu, kteréa je nezbytna a veltexta.

Patd a Sesta kapitola je z&ema na charakteristiku spof®sti Zlinexpo s. r. o.,
charakteristiku veletrhu Stavebnictvi-Therm. Je meledena historie spaieosti, hlavni

naph spol&nosti, dilezité vystavy a veletrhy gadany veletrzni organizaci
a pripravovany seznam akci, cile organizatora a zajémpehledy na veletrzni akci

pana hejtmana Zlinského kraje a pani primatorkstanZlina.
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Sedma kapitola uvadi jednotlivé kroky, které jsdiedité pro pipravu veletrhu z pohledu
organizatora. Tato kapitola sotesfuje ¢tendskou pozornost na konkrétni Ukony, které

musi organizator zajistit, aby se veletrzni akceaka.

V osmé kapitole je konkretizovana reklamni kampéterd pro organizatora i pro
vystavovatele hraje velmitatezitou roli. Jsou zde uvedeny konkrétni média, 2iyany

organizaci Zlinexpo pro propagaci veletrhu.

Devata kapitola se sotef’'uje na doprovodny program jako formu infornéno
obohaceni veletrhu. Doprovodny program poukazujetajaze je nedilnou sdasti
piipravy veletrhu. Tuto kapitolu uzaviraji jednotlidgéprovodné programy firmy Zlinexpo

S. 1. 0.

Desata kapitola zkouma efektivitu veletrhu z pobled/stavovatele i navstnika na
zaklad vyplnénych dotaznik. Zjistétné a vyhodnocené Udaje jsou aplikovany do grafu
atabulek. Tato kapitola sanfepn¢ ani neopomina dopoteni, které vyplyva ze

ziskanych vysledk



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Pojem komunikace

Je proces stdbvani, sdileni, fenosu a vyrny vyznani a hodnot, zahrnujicich v SirSim
vyznamu nejen oblast informaci, ale také dalSidjept a vysledk lidské¢innosti. Pojem
komunikace znamena zéklad veskerych utatezi lidmi. Na nich a na nasi schopnosti

navzajem se domluvit zavisi i naSe schopnéestifi. [1]
Komunikace ma nasledujici vlastnosti: [2]

1. Je zamirna — zamrné Usili by mdlo pfinést zamysSlenou reakci, zejména

kdyz je cilem peswdcovani,

2. Je @genosem — jedna se o0 vymu poselstvi zalozenou na motivaci vSech
Ucastnild,
3. Je symbolicka — cilay vytvorené symboly (slova, obrazky) majitimpét

piijemce poselstvi ktomu, aby svou pozornost &dnma pedntt nebo

osobu, kterou symbol prezentuje.

1.2 Podstata marketingové komunikace

Marketingova komunikace je jednim z nadiraparketingového mixu (vyrobek, cena,
komunikace a prodej) a spoi€ tvori rozhodujici a podstatny vyznam pro é&péiizeni
firmy. V marketingovém mixu jsou marketingové konkate zastoupeny pragstnictvim
pojmu promotion ktery prekladame jako propagace. Je jednim ze zakladni$tguiki

komunikace mezi podnikem a s@snymi nebo potencionalnimi zakazniky. [3, A9]

V prvnim obdobi uplaiovani marketingovéhdizeni byla orientace firmy zatfena na
produkt, jeho kvalitu, a pak na produkci. V dned@iob: je nutné respektovabstouci
naroky spotebitele Zakaznici se stéle vyragn diverzifikuji podle kupni sily,
demografickych, psychografickych a dalSich charadtik, z nichz vychazime ip
segmentaci trhu. Hledajéoo jedin€ného, stavaji se namejSimi na kvalitu produktu, na

jeho hodnotu, dopbiji sluzbyci hlediska ochrany zdravi, Zivotniho prieesti. [1]
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Marketingové komunikace nejsou v Zadnéfipads jednoduchou a snadno realizovatelnou
¢innosti. Vyznam a povaha jednotlivych sloZek korkedmiho mixu se rni podle
raznych faktot, které misobi v danéntase a na daném misVyznamnou roli musi hrat
vztah firmy k véejnosti, protoZe tato oblast byla v minulosti negviopomijena. Navic
disponuji marketingové komunikace zcela vlastniongckym a praktickym potencidlem.
Marketingové komunikace slouzi ekonomice, vgobbchodu, a proto obnaseji v trznich

ekonomikach nejmén70-90% vSech propagaich komunikaci. [3, B3]

1.3 Komunika¢ni proces

Komunikani proces lze charakterizovat jako interaktivnilajamezi firmou a jejimi
zakazniky, ktery vedou ve fazifqd uskuténénim prodeje, v pibéhu prodeje, p
konzumaci a po sk@eni konzumace zbozi a sluzebuli®h komunikace a jeho specifika

byly a stéle jsouidmétem mnohé odborné literatury.

Komunikant

Komunikéator Zpréava (séeni) yy

(prijemce)

ZpEtna vazba

Obr. 1.Schéma Kybernetického modelu komunikace [1]

Sdcéleni musi mit nejtive srozumitelnou podobu neboli zakédovanieyedeni myslenek
do symboh — kresba, zvuk, slovo, mimika) @gmeseno komunikaim prostedkem tak
zvanym médiem. V marketingovém pojeti séiZzem jednat o nabidku produktu. Pak
nasleduje dekddovani. Dekddovani je proces/gdu zakddované informace do formy
srozumitelné fijemci sdleni (zkuSenosti, pt¢by, zajmy, postoje, hodnoty, cile). &ipa
vazba je ufitou formou reakce ifjemce na séeni. Cely proces idZe byt v jednotlivych
fazich ruSen komunikaimi Sumy, kdy nmZe dojit k opané reakci pijemce, nez bylo

ocekavéano. [2]
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Sckleni, které prochazi komuni&aim modelem, aby bylo ¢éinné, musi smlovat #i

z&kladni podminky: [2]
* musi fFijemce upoutat,
e musi byt srozumitelné,

e musi odpovidat petbam a fFanim gijemce a pnaset pimérenou moznost jejich

uspokojeni.

1.4 Formy marketingovych komunikaci

1.4.1 Reklama (Advertising)

Je placena forma propagace, kterd peastictvim komunikéniho média vyhledava
uzivatele zbozi, sluzeb nebo myslenek. Reklamarnmige a peswdcuje o vyhodach
a kvalitach dané zihky, které spdebitel ziskava nakupem. Timtaigobenim vytvé
reklama zakladni fedpoklady pro prodej. Mezi subjektem dijgmcem propagai
informace neni fifmy kontakt.

Hlavni prostiedky reklamy:
* Inzerce v tisku
» Televizni spoty
* Rozhlasové spoty
* VngjSi reklama
* Reklama v kinech
* Audiovizualni reklama

¢ Internet
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1.4.2 Primy marketing (Direct Marketing)

Je forma propagace ttend kompletnim marketingovym systémem, vyuZivajiciana
média. Pimy marketing mize byt uplaiovan jako pimy prodejni kanal nebo technika
distribuce. Prodej vyrobkui sluzeb je bez kontaktu s obchodnimi ni&miky, jako jsou
prodejci, deal# nebo maloobchodnici. d¢lem Fimého marketingu je vyvolat dialog se
spotebitelem a ziskat odénpfimou a mgfitelnou odezvu. Mezi subjektem a cilovou

skupinou neniiimy kontakt: zgtna vazba je aft zprostedkovana médiem. [3, B4]
Hlavni prostiedky primého marketingu:

* Prospekty, letaky, brozury

» Katalogy

» Telefonni seznamy

» Tistené seznamy

o Tistené adres@

« Casopisy pro zakazniky

* Telemarketing

* Interaktivni videotext

1.4.3 Podpora prodeje (Sales Promotion)

Podobi jako ostatni nastroje komunik@ho mixu podpora prodeje zahrnuje soubor
riznych motivénich néstraj prevazre kratkodobého charakteru, vykedych pro
stimulovani rychlejSich neboétsich nakup produkti zédkazniky nebo obchodniky.
VétSina rozhodnuti o koupi probiha az v miiskupu. Podpora prodeje podnétem

k ndkupu. Zahrnuje: [4]
podporu prodeje spofebitelim
* Vzorky
e Kupony

* Nabidky na hotovostni refundaci, zvyheéda ceny
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e Odmeny
e Vyhry
o Zéaruky

» Predvadni produkfi

« Soutze

podporu prodeje obchodnikim
* Nakupni rabaty
* Slevy za podil na reklagn
e Zavystavovani zbozi

* ZboZzi poskytované zdarma

podporu prodeje pro prodejce a prodejni sily
* Veletrhy a vystavy
* SoutZe a prodejni motivace
» Specialni reklama

Podporu prodeje pouzivé&tgina organizacidetrg vyrobai, distributoii, maloobchodniik,

obchodnich spot@ost i neziskovych organizaci.

1.4.4 Public Relations

P. R. je cilegdomé planované a dlouhodobé Usili o vzdjemné paatipudovani
a udrZzovani dobrého jména mezi organizacemirajwvesti. Zarovi je to funkcefizeni,
ktera buduje a udrzuje vzajesnmyhodné vztahy mezi organizacemit@mymi skupinami
verejnosti. Na jejich postojich a chovani zavisidrspei nelsgch organizace. Prasidky

Public Relations komunikuji k cilovym skupinam jakmo, tak progtednictvim médii. [2]
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Hlavni prostiedky Public Relations:

1. Prostedky individualniho psobenti, naiiklad:
e Charitativni dary, darkové a upominkou@gmsty
» Osobni vystoupeni, projevy

2. Prostedky skupinovéhotsobeni, nafiklad:
» Vyro¢ni zpravy, publikace
* Seminde

3. Prostedky press relations, nidklad:
» Tiskové konference
+ Clanky v tisku

4. Lobbying a styky se spairosti

1.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej Ize chapat jako proces awdwani zakaznika prasdnictvim osobniho

kontaktu a je povazovan za velice efektivni nastayketingové komunikace. Hlavnim

ukolem prodejg je poznat pdeby a pani zakaznika prezentace firmy. Osobni prodej je

rovnéz i vyznamny v budovani image firmy. [3, B6]

Hlavni formy osobniho prodeje:
* Prezentaceipprodeji
* Prodejni setkani
* Telemarketing
e Stimul&ni programy
* Vzorky
» Personalni aktivita prodejcéiweletrzich a vystavach

* Nasledn&innost
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2 B2B TRHY

Business to business znamena be&zpe komunikaci, fedavani dokumetf uzavirani
obchodnich kontralita navazovani dlouhodobych obchodnich viztalezi firmami.

Trh organizaci, se sklada ze vSech spuisti, které nabyvaji zboZi a sluzby vyuzivané
k tvorke jinych vyrobki nebo sluzeb, které jsou prodavany, pronajimany raegavany
jinym. Hlavnimi odwtvimi, ktera vytvdeji firemni trh, jsou zewwglstvi, lesnictvi,
rybastvi, €zebni pimysl, vyroba, stavebnictvi, doprava, komunikaceeye sluzby,

bankovnictvi, finance a pojidvnictvi, distribuce a sluzby. [5]

Primyslovy trh je charakterizovaaniito zakladnimi znaky:

» Trhy jsou relative koncentrované;

» Distribueni kanaly jsou kratsi;

* Nakupujici jsou daite informovani;

* Nakupujici jsou doite organizovani a vatini v nakupni technice;

* Mnozstvi vlivii zpasobuje rozdilné Zisoby @ rozhodovani o nakupu.

Rozdily mezi pimyslovym a spotebitelskym trhem:
B2B trhy maji rkolik charakteristickych rys které jsou v ostrém kontrastu se
spotebnimi trhy:
* Méné zakazniki
» VétSi zdkaznici— Mnoho ptimyslovych trti je charakteristickym vyskytem
velkych firem, které uskut@uji rozhodujici podil ndkupu.
» Uzké dodavatelsko-od®ratelské vztahy
» Geograficka koncentrace zékazni
e Zavislost poptavky — Poptavka po gmyslovém zboZi jeifimo zavisla na
poptavce po konkrétnim spebnim zbozi.
* Nepruznost poptavky— Celkova poptavka po jmyslovém zboZi a sluzbach
jenom nepatr&reaguje na cenove zmy.
» Kolisavost poptavky— UKité procento zvySeni poptavky na seditelském trhu
muze vést k momentalnimu zvySeni poptavky po vyrdbstoojich a zézeni.
» Profesionalni nakupovani— Pfimyslové zboZzi nakupuji profesionalni nakip

ktefi museji respektovat obchodni taktiku firmy, jejiezeni a poZzadavky. [6]
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3 VELETRHY AVYSTAVY

3.1 Pojem veletrh

Veletrh je cile¢domé sousedini celych soubdr exponat pro prezentaci vyrohk
a sluzeb, které je zaloZzené na cil& profesi, a rozviji se v souladu s rozvojeny
techniky i kultury. Vyrobci a obchodnici &ité kategorie produkt nebo odvtvi se
setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali enalestrovali své vyrobky a sluzby,
vymeénili si napady a nézory, navézali kontakty a takéusprodukci prodavali nebo
nakupovali. Veletrhy jsou koncentrované zdroje infaci jak pro odbornou komunikaci,
tak pro Siroké spektrum naeshiki. Veletrhy jsou obvykle usgadany tematicky podle
obori, kdy ptimérna délka veletnn byva obvykle it az Sest din Veletrhy jsou dnes vSude
ve s\¥té sowasti nového vyrobniho, organézaho a komunikéniho segmentu, ktery nese

zastesujici nazev fair industry. [7], [8]

3.2 Zakladni vyvojové tendence vystav a veletnin

Vystavovani a fedvadni pati mezi nejstarSi formy nabidky vysladiidské tvorby.
Patatky vystavnictvi tedy klademe do obdobi, kdy vznigropagace. Propagace se
objevuje v djinach lidské spolénosti préa¢ tehdy, kdyZz vyrobce projevuje vyragsi
pracovni nastroje nez jini vyrobci. Produkuje takéSi mnoZstvi vyrobk, nez mize

spotebovat a mMize je prodavati smenovat.

Pro periodizaci vyvoje veletthbyl zaveden pojem generace, ktery @@ vSeobecné
dosazeni witého stups rozvoje prezentamich moznosti a dovednosti. Termin generace
zéroven obsahuje i zarodky budouciho, dokonalejSiho stupeletrzni komunikace.
V prab¢hu vystav a veletith jako formy socialni komunikace se formovaly 4 zakli

generace. [9]
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I. Generace vystav a veletrii

(11. - 16. Stol.)

I. generace je nestarSi vystavni a veletrzni forrkoonunikace. Vystavovala se totalita
vSech vyrobk. To znamen&o kus, to original. Prezentace byla na primitivni arovni
piedvad@ni produkfi a vyrobki. PouZivala se pouze osobni forma prezentaceshami
nabidka, doportovani a vychvalovani. Pro tuto generaci byl typidiartrovy obchod.
Obchodnik pinasi ke srmané vSe, co vyrobil. Pozii pak snéna zboZzi za penize.

Prvni akce probihaly nahog&npri ptilezitostech cirkevnich svatknebo na mistech
s nejwtSi okamzitou koncentraci ,kosgchopné” poptavky. To byly zejméngidovatky
obchodnich cest, nassti, trzis€ apod. Pravidelnost obchodnich setkani vedla k farau
se v tchto mistech zdnaji budovat i skladistpro zbozi a z mistnich tkhse z&inaji
stavat veletrhy.

Pozdji mésta usilovala o opakovnéahto akci, vytvéela vlastni nomenklatury adavala
obchodni pravidla jak pro kupuijici, tak i pro predgaci. Panovnici udlenim prava konat
trhy ekonomicky podporovali rozvoj ¢st. (Nag. Brno obdrZelo v roce 1243 astska

prava, timto mu byloifznané pravo kazdoto¢ poradat tinedIni trh svatodusni.).

II. Generace vystav a veletrli

(Evropa - 16. — 18. stol.,deskych zemich - konec 17. stol.)

S postupnym osvojovanim vyrobnich znalosti a zdalaanim vyrobnich sil, dochazi
k rozvoji manufakturni vyroby, kde se spojuji jetive vyrobni operace doctsSich celk.
Dochazi k prvni specializaci &ld¢ prace.

Podstatd vySSi produktivita prace fp manufakturni vyrod dovoluje vyraza rozsfit
nabidku zboZi na trhu a vyrélzbozi s téré stejnorodymi viastnostmi. Proto bylo mozné,
aby obchodnik prezentoval pouze vzorky, které pagiujeho zbozi.Vzorkova
prezentace zboZzje tim, co je charakteristické pro Il generaci.

Postupg vymizel pimy prodej na misgt Prodej za&al probihat progednictvim
zprostedkovatel. Zatinaji se profilovat specializované vystavni akcerog¢e 1754 se
konal Velky trh kralovstvi ¢eskéhq ktery byl v zameckém parku ve Veletrusiclgutan
Rudolfem Chotkem, iip ptileZitosti Sestitydenni nawsty cisaovny Marie Terezie. Tento
veletrh je povaZzovan zaguchidce prvnich vzorkovych veletiima s¥té. Z dochovanych

archivnich prameh Ize vSak z dosti velkou pragplodobnosti usuzovat, Zze se zdet(by
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v primitivni dokg) uskute&nil prvni vzorkovy veletrh. Vyznam této vystavygkutkem, Ze
do$lo o snahu prezentovat tehdej$i manufakturmibwyw Cechach.

O dva roky pozéi, na prelomu 1756 a 1757, padala anglicka polytechnicka sptest
v Londyré praimyslovou vystavu.

1751 — pi prileZitosti korunovace Leopolda ICeskym kralem, je v Praze uspdan
Waarenkabinet = imyslova vystava.

5. dubna 1831 poprvé préio vaejné océovani kvalitnich vyrobk medailemi. Téhoz
roku se konalgtvrta pimyslova vystav&eska.

1833 — pata fimyslova vystava v Bmeckém a Spaitském séle PraZzského hradu.

1891 —VSeobecna zemska vystava v Praze oslavu jubilea prvni pmyslové vystavy
v roce 1791. Vystava &a vyznamny stathpropagéni aspekt. Pro vystavu byl postaven

Primyslovy palac ve Stromovce.

lll. Generace vystav a veletrhi

(19. — 20. stol.)

Konec 19. stoleti vytud vhodné podminky pro systematické prosazovani clowysi
vystavni a veletrzni prezentace. Hledaji se dalsny, které by umoznily rozmnozit objem
informaci, aby byly zajimavéfipazlivé a maximalé ndzorné a siné.

Objevuji se doprovodné programy, které tyto funktebiraji. Doprovodné programy
symbolizuji nastupieti generace veletiiha vystav. Setkavame se s nimi na VSeobecné
zemské jubilejni vystav ceskoslovenské nejen ve fofmkulturnich program, ale

i v podolg vzdlavacich narodopisnych fednasek, odbornych vystoupeni na akcich
zivnostenskych komor apod. Diferenciace probih& taloblasti obsahového zatani
akce. Dochazi k vyt¥ani monotematickych vystav a velgirh

1955 se poprvé otviraji brany pro 1. Vystadsl strojirenstvi. Od roku 1959 se ve
pozdiji vznika specializovany podnik Bénské veletrhy a vystavy. O deset let p)zde
vystavni akce v Braspecializuji: 1969 — WELDING, 1970 — INVEX, 19745ALIMA.

Kromé¢ Brna vznikaji vystavni aredly i ve&stech, které maji tradici jiz zefetlowku

a jsou zde p@dany vystavy a veletrhy regionalniho, ale takéd@diho a 8kdy dokonce

i mezinarodniho vyznamu — Litaffice, Ostrava, Olomouc, PlzeCeské Budjovice,

Liberec, Bratislava. [9]
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3.3 Rozdleni veletrhi a vystav

Nazory na zakladni typologii veletrtha vystav jsou po#iné pestré. Obech lze
konstatovat, Ze zakladni typologickady jsou konstruovany Ziznych hledisek. Vystavy
a veletrhy je mozné roztit podle riznych kritérii do gkolika zakladnich skupin, a to
nasledova: [10]

3.3.1 Podle mista konani

* Swtové vystavy — prezentace subjelt nkolika stati jednoho kontinentu (n#p
Evropsky trh jako jsou Invex v Bénldet, Iset, Pyros v Bina dalSi).

* Mezinarodni veletrhy a vystavy — prestizni udalostiké akce.

* Narodni vystavy — prezentace firem &spbenim v dané republice a zacileni na
navstévniky z dané zemm Prehlidky toho nejlepSiho na trhu. (tapHORECA,
Autoshow a ASA v Praze, Urbis v Bria dalSi).

* Regionalni — oblastni, zemsk#egstaveni firemisobicich v daném regionu.

* Mistni — prezentace je dgna pouze vystavovateh a navstvnikim z dané

lokality (spiSe trhy — napvanani trhy).
* Privatni
3.3.2 Podle délky trvani
* Dlouhodobé — délka trvanigsahuje &kolik mésiai
» Stredredobé — délka trvani do cca ksice
» Kratkodobé — délka trvani jetkolik dnt

* Prezentani — délka konani jeden dertjpadreé nékolik hodin (firemni den)

3.3.3 Podle typu vystavist
» Stabilni vystavigt
* Putovni vystavist

* Provizorni vystavi&t
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3.34

Podle zanéreni

Vysoce odborné

Specializované

Oborové

Prodejni

Informativni vzalavaci

Zajmoveé

Podle data konani

Pravidelné — konaji se \iplizné stejnecasoveé frekvenci
Nepravidelné — konaji se v nepravideta&ove frekvenci

Jednorazové konaji se jednorazeév

3.4 Komunikace na veletrzich

Veletrhy a vystavy a jejich tazeni v komunik&nim mixu nejsou jednotné, ale jejich

vyznam je nepochybny. Specifickd komuriikarole veletri a vystav je danaémito

skute&nostmi: [11]

slouzi ke komunikaci informaci v daném oboru;
predstavuji i SirSi komunikai souvislosti;
casoprostorova danost;

pusobeni na vSechny smysly;

zarovei slouzi k PR a reklaén

vyuZzivaji vSechny progdky komunik&niho mixu.

Zakladni komunikaci na veletrzich a vystavach lmézornit nasledujicim trojuhelnikem

(viz obr. 2). Vychozi impulz dodavaji organizat@rganizator musi zajistit co n€pgiho

poctu nejvyznampjSich firem v daném odtvi. Jakmile se poda ziskat rkterého

z leadett na trhu, stava seripravovana akce pro dalSi zajemce jakad vystavujicich
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firem, tak také nav&vniki okamzit néalezit prestizni a atraktivni. Ugpny veletrhi
vystava totiz zdaleka neni pouze otdazkou matedhlaiekonomickych podminek, jez jsou

organizatd schopni nabidnout.

Nejdilezit¢jSi je to, jak se celd akce stane vyznamnou — kofik prestiznich firem

a jakym zgisobem zde bude vystavovat, kolik n&véiki se sem dostavi, a jak se ji
poddi prezentovat ve stbvacich prosedcich. Pozornost bychom vSak riinvénovat
pouze komunikaci organizatola vystavovatél s nav&vniky nagiklad prostednictvim
sclovacich prostedki. Navsgvnici komunikuji také mezi sebou v ramci doprovdumé
programu. Podolin se zde také setkavaji navzajem vystavovatefé,ua se jedna
o komunikaci v ramci seznamovani se s nabidkou tamice, nebo naopak domlouvani

budouci spoluprace.

Organizatofi

Navstévnici .| Vystavovatelé

A
A

A

A 4
Vystavovatelé

v
Navstévnici

Obr. 2.Schéma zékladni komunika vazby na veletrzich [1]

Komunikani pisobeni pedvad&nych novinek a celé aasti na veletrh&i vystaw
muze vystavujici firma znésobit nasazenim dalSichrofs a to jaknadlinkovych
(inzerat v katalogu, billboardy a plakaty v are&leklama v mistnich médiich¢etne
tiskovin, rozhlasu i televize vydavanych a vysilanyximo v arealu vystavig), tak

i podlinkovych, které pgedstavuji dast v odborném doprovodném programu
(seminde), tiskové konference a setkani s nokiindsténé materialy (letdky, prospekty).
Veletrhy pedstavuji multifunkni aplikaci, protoze dokazou spojit reprezentacnyi

s predstavenim vyrobniho programu a osobniho kontakzékaznikem. [1]
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4 VELETRZNi ORGANIZACE

Veletrzni organizator fiedstavuje organizaci smiSeného typu, ktera obsaklagckou

vyrobni organizaci, kombinovanou s organizaci pugksi specifické veletrzni sluzby.
Organizator obvykle: [9]

1. Na zakazku vyrébi a prodava nebijcpje na omezenou dobu prvky vystavniho
fundusu nebo vyrabi a prodava celé veletrzni exgoza ki¢.

2. Poskytuje sluzby, jako jsou: prongjem veletrznictyatavnich prostor, sjednava
piipojky internetu, zajiduje aranzérské sluzby, stavbu expozic podle svgeinh,
zaji¥uje spedici exponata potebnych propagmich material vystavovatele,
tiskové konference vystavovaiekaji¥'uje doprovodny program apod.

3. Nabizi také produkt — uceleny veletrzni titul, kteatim neni moznéredstavit ve
skut&né fyzické, realné forgnexistence, ale pouze ve fofmiislibu, s odvolanim
na gedchozi historii tohoto konkrétniho produktu, jekgkonové, kvalitni,

designerské, imageoveé a jiné kvality.

Hlavni (tel, pro které byly tyto organizacefizeny je organizovat kvalitni veletrhy
a vystavy, pro jejichz realizaci ebuji vybaveny areal a podminky pro smysluplnou
veletrzni komunikaci v Sirokém slova smyslu. Zatovge veletrzni organizator
spole&enskou instituci, ktera naplje nekteré socialni role: prezentuje trendy vyvoje,
design, traveni volnéhgasu, Zadoucich forem stravovani, dopravy atd. idedini tohoto
poslani je od & ocekdvano nejen vystavovatelskou a né&wudickou veejnosti, ale

i politickou, ekonomickou, kulturni, vZthvaci sférou spotmosti jako celku, dale pak

I institucemi statni spravy a samospravy v nejtivéegionalnim okoli.

Subjektem veletrZzni a vystavni komunikace seev@zné ¥tSin¢ pripadi ve veletrznim
pramyslu stava v dneSnich podminkach grawganizator vystavy a veletrhu neboli
specializovany podnikatelsky subjekt s podnikatgiskizikem, jeZ je spojeno se&bm
informaci vramci stanovené tematiky, akvizici aaivateli, organizaci akce,
doprovodnym programem, propagaci akce, praci sédyis podminkami pro praci
vystavovatal a s komfortem navdinického pobytu. Je subjektem komunikace, ktery

vyvolava akci v Zivot a nese odpminost za jeji spravnost a realizuje ji na své rékla
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Veletrzni organizator zasSuje zasadnim #pobem celou tw¢i, vyrobni, realizani,
provozni, komunikéni, propagani, programovou a likvidani stranku akce. Spolupracuje
se subjekty fedevsim s vystavovateli, ale také s dodavuateinych dophkovych sluzeb —
tvarcimi agenturami, subjekty charakteru ipdatelského, uklidového, programového,
promotion aktivit a dalSich. To jsou subjekty, gdez komunikace se vramci celku,

vymezeného organizatorem, skladaji kimeobsah.



Il ANALYTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI

Nazev spolénosti: ZLINEXPO,s.r.0.

Sidlo: CZ, 760 01 Zlin 1, Zarami 4463
1C: 60737620
DIC: CZ60737620

Spolenost vedena: Krajskym soudem v B oddil C, vlozka 18015

POPIS SPOLECNOSTI

Spolgnost ZLINEXPO, s.r.o. vznikla 27. ledna 1995 na ladk sdruzeni fyzickych
a pravnickych osob, které pékolik let spol&né paradaly veletrh AUTOSALON ZLIN.
Na zaklad velkeho uspchu, kdy vroce 1994 navstivilo Autosalon vice 8.000
navstvnika a vystavovalo fes 100 vystavovatiel na plose vice jak 10 606melkem 42
automobilovych zngek a dalSiho autdfsluSenstvi a sluzeb se tento veletriiadd na
druhé misto \CR, hned za znamy a tr&di Autosalon na BVV v Bré a pred Prazsky

autosalon!

Hlavni naplini ¢innosti je:
Paadani veletrh a vystav

Navrh, realizace a pronajem veletrznich stéakeletrzniho fundusu

Spola&nost parddd celou fadu veletrhi a vystav arfadi se mezi nejvyznam§si

poradatele veletrhi a vystav vCR:
AUTOSALON ZLIiN
STAVEBNICTVI

THERM

SALOON

DOMOV

KANCELAR
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ENERGO ZLIN

ZLINSKE VANOCNI TRHY a dalsi

ZLINEXPO, s.r.o. taktéz #kolikrat realizovalo velké celostatni akce, jakgihanejwtsi
vystavu moderniho uémi vCR - NOVY ZLINSKY SALON, ktery slavnosth oteviral
tehdejSi prezident p. Vaclav HAVEL.

V sowasné dol pripravuje spole¢nost:
21. ra&tnik mezinarodniho veletrhu STAVEBNICTVI 2010

veletrh novych trentl stavebnich materi&| techniky,femesel, projednich a stavebnich
firem, motto r. 2010: ZELENA USPORAM

17. raénik veletrhu THERM 2010

veletrh Uspory energii, vyuzivani novych techndlogitdpeni, klimatizace a regulace,
motto r. 2010: ZELENA USPORAM

1. raénik veletrhu REGION EXPO 2010

prezentace #st, obci, kraj, mikroregiorii CR i zahranii, veletrh cestovniho ruchu [12]
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6 VELETRH STAVEBNICTVI-THERM

6.1 Charakteristika veletrhu

Stavebnictvi-Therm jsou dva veletrhy pod jedndedtou v jednom terminu. V minulosti
tyto dva veletrhy fisobili samostath Pozdaji organizatdi tyto dwé veletrZzni akce slatili
vjednu, a to a zakladpozadavls vystavovatel, protoZze jsou si velice podobné
a propojené. Veletrh stavebnich matéridlechniky, femesel, projeinich a stavebnich
firem predstavuje nejnaysi technologie. Veletrh Thermfipravuje nabidky z oblasti
vytapsni, alternativnich zdrdj telenychéerpadel, solarnich parieh dalSi novinky. Na
veletrhu si pijdou na své nejen profesionalni pracovnici staidbirfirem, ale i paeby
Siroké veejnosti, drobnych stavebrik kutili, zahradk&i, chalup&i i téch, ktei
rekonstruuji, zdokonalujéi vybavuji své domky, byty, chaty, kanciedké i obchodni

prostory.

Na veletrzich Stavebnictvi - Therm je prezentovaeirSi spektrum produktceskych

i zahranénich firem. D tretiny tvai nejwtsi ¢ast firem ze Zlinského kraje getina firem

z Cech a zahratii. Mezi zahraninimi vystavovateli dominuji firmy ze sousednich zem
zejména Polska a Slovenska a jejich¢giorok od roku roste. Celostatni veletrhy

Stavebnictvi a Therm se za patnact let své existemtaly velice dlezitymi v oblasti

stavebnictvi a vytami.

6.1.1 Cile firmy Zlinexpo

Spole&nost vznikla jako vysocet@lova organizovana jednotkagana k nejefektivéSimu
dosahovani dil Tyto cile jsou pro firmu velmitideZité. [9]

Mezi prioritni cile firmy pati:

4

» ziskat co nejvice vystavovalelaby firma zajistila co nejSirSi spektrum expdnat
Jde o to, na trhu ukézat co nejrozmggitnabidku v daném oboru,

* pronajmout vystavovatén co nejvice kryté a volné vystavni plochy,

* nabidnout a prodat co nejvice rigmejSich sluzeb, které jsouildzité a nezbytné

pro vystavovatelskou spokojenost,
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Cilem
a pozit

zamery
6.1.2

Kazdy

ziskat co nejvice odbornych nebo laickych néwsika piislusné specializace, nebo
jejich optimalni mix, ktery je @lezity z hlediska zisku a prestize,

zprostedkovat co nejvice informaci o akci do masovych imgdilem informovat
o dané akci a tak posilit v jejimiiehu vysi navatvnosti,

pripravit co nejatraktiviSi doprovodny program ¢etné soutznich aktivit pro
odborné i laické navdgniky,

prosperita spolaosti — pokud by organizace nevykazoval zisk, reeltoyl dobrym
hospodéem.

spol&nost za nejvyznandsi na Moray,

Posilit prestiz firmy v celé republice. Diky dobmgowsti, ucé a obdivu

k Gspcham spolé€nosti se chceme ukézat vzdy veétsy téch nejlepsich,

tchto snah bude vytvid piiznivé prostedi v utitém case na jednom mist
ivre orientovanou viejnost, které budouiedpokladem pro Ugpné podnikatelské

v dal$im réniku veletrhu.

Vyhody a nevyhody veletrhu

z marketingovych nastiojna své vyhody a nevyhody. Srovhavame-li vSak ogestr

mezi sebou, veletrhy mezi nimi oproti ostatnim ¥gijii v ttchto vyhodéach: [13]

koncentrace cilovych skupin— z&kaznici, obchodni partine zastupci médii,
zastupci lobby a konkurence

osobni kontakt — prezentace produkta informace poskytovany ,face to face” -
tedy tvai v tv&

koncentrace informaci o trhu — moznost rychlého a komplexniho monitoringu
trhu produki a cen, konkurence, technologii, novinek a téend

prostiedi pripravené pro obchodovani a komunikaci— veletrhy umoiuji

obchodovani mezi nawniky a vystavovateli

Veletrhy maji i nevyhody, které hraji rolfipozhodovani, zda se firmy gastni veletrhi

nikoliv.
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» Zakladnim a faktorem je finanéni naroénost — ngjem vystavni plochy, realizace
stanku a expozic, naklady n&éigravu a vyrobu pozvanek, prop&géech material
a katalog, zajiseéni reklamy, provoz expozice, personalni nakladyprdwa Ci
rizné poplatky a pojisni.

« Mala kratkodoba navratnost

6.2 Veletrh a organy statni spravy

Predstavitelé statni spravy se mimo jiné takésini vernisaziéthto akci. Ve svych
projevech sil& podporuji veletrzni organizaci i jeji produkt Heteh. Hejtman Zlinského
kraje a primatorka statutarnihoé¢sta Zlina zde hledajifpdevsSim fitomnost krajskych

reprezentaritdaného oboru, neBaeletrhy maji podstatny vliv na ekonomiku regionu.

Jeden z nejzajiméjgich pohled na veletrh Stavebnictvi-Therm ma satigpz¢ hejtman
Zlinského kraje MVDr. Stanislav Misak:

.Stavebnictvi, a to zejména v stasné &Zké dolg hospodéské krize, povazuji za jeden
kraje. \&iim, Ze i tento 21. fmik veletrhu bude filezitosti k prezentaci nejen modernich
postup, sluzeb a vyrobk ale také Hlezitosti k hledani zjsobu, jak navratit oboru
dynamiku fistu a objevit nové ffezitosti. \&fim, Ze veletrh spini vSechnaeakavani
poradatell, vystavovatel i navsevnika.” [14]

V neposlednfac je také zajimavy nazor primatorkysta Zlina PhDr. Irena Ondrova:

.velmi vyznamny stavebni obor zasahuje do Zivotadédo z nastauz @imo, ¢i negtimo.
Kazdodenn jsme s¥dky vyraznych stavebnich prém naSich mist. Vedle miméadné
cennych architektonickych skvdstovsem vznikaji i méh zddilé, mére komfortni
a esteticky neharmonické stavbyridhou je, krond financni nar@nosti, i mala
informovanost o novych trendech, materidlech i mebbgiich v oboru stavebnictvi.
A praw proto je psaddan zlinsky veletrh. Nabizi to nejlepsi z oboavebnictvi, kde si
vedle sebe mohourit ,na své” jak drobni dodavatelé, tak i velikagebni spolkénosti

I zcela privatni zajemci.” [14]
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6.3 Nomenklatura

6.3.1

Nomenklatura veletrhu STAVEBNICTVI 2009

Stavebni hmoty a vyrobky
Stavebni nastroje a radi

Izolaéni materialy a stavebni chemie

Instala&ni materialy, sanitarni technika, dlazby, obkladyhaveni koupelen a WC

Stavebniemesla

Elektroinstalace, svitidla
Signalizace a zabezgmvani zéizeni
Technické vybaveni staveb a dilen
Stavebni konstrukce a jejich prvky
Projekeni a stavebni firmy

Rodinné domky

Realitni kancelée

Stavebni spi@ni, leasing

Vybaveni interiét domécnosti vybaveni interiéru kancéla
Odborna literatura

Ostatni

Novinky pro rok 2010:

vybaveni interiér a exteriéit bytd
kanceldi a obchod
vybaveni

materialy a pdeby pro kutily a zahradké
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6.3.2 Nomenklatura THERM 2010
e Vytapeni
» Klimatizace
* Mg¢ieni a regulace
+ Cerpadla, armatury
» Potrubni rozvody
* lzolaéni materialy
* Montazni kapacity
e Servisni sluzby
* Projekni kancel&e
* Poradenskéinnost
« Uspory energii
« Ekologie
* Finartni sluzby, leasing
* Odborna literatura

¢ Ostatni
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7 POSTUP VYTVARENI VELETRHU

7.1 Vytvoreni nameétu

STAVEBNICTVI-THERM, jejichz tituly jsou na trhu itomny jiz rekolik let, tvorba
nanttu je znama pravz historie veletrih. Namet veletrhu vychazi také z vySe uvedené
nomenklatury. Nasledujici ¢nik veletrii STAVEBNICTVI-THERM bude doprovéazen

mottem: Zelena usporam.

O programu zelena usporam
Program Zelena usporam je z#&sm na podporu instalaci zdiopa vytagni s vyuzitim
obnovitelnych zdraj energie, ale také investic do energetickych Ugpiorekonstrukcich

i v novostavbach.

~Miliony tun emisi, které nebudou muset byt vygust do ovzdusSi, miliony gigajoul
tepla, které nebudeme muset vyrobit, miliony tuni,ukteré nebudeme muset ¥¥it
a miliardy korun, které tstanou v peszenkach doméacnosti €eské republice.” Uvedl

ministr Zivotniho prosedi Martin Bursik. [16]

Seznamu odbornych dodavatd
Dodavatelé neboli poskytovatelé sluzeb jsou zapdarfseznamu odbornych dodavatel
Podminkou je vSak prokazatelnost své kvalifikadett oswdceni o odbornosti ve svych

¢innostech, které jsou podporované Programem Zdéisparam.

Zakladni ¢lenéni Programu

Program jetlenén do i zakladnich oblasti podpory:

« Uspora energie na vytémi
» Vystavba v pasivnim energetickém standardu

« Vyuziti obnovitelnych zdrdj energie pro vyt&mi a gipravu teplé vody [15]
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7.2 Definovani a osloveni cilovych skupin

Kazdy rok na veletrhu STAVEBNICTVI-THERMgsobi subjekty z celé Moravy,Cech
i ze zahranii. Pro nasledujici kmik jsme pipravovali i databazi odbornych dodavatel

ktefi jsou podporovani Programem Zelena tusporam.

Definovani cilové skupiny
1. Pravnické a fyzické osoby, jejimziggmétem c¢innosti je ¢innost vyplyvajici
z nomenklatury.

a. Vystavovatelé, ktéi na veletrhu jiz vystavovali a maji zkuSenosti
Archivované databaze napomahaji frnv nasledujicich letech oslovit
vystavovatele pomoci direct mailu, tena veletrhu jiz psobili, z¢ehoz
vyplyva pravépodobnost &asti. Jedna se orgdeslych pt rocnika. Tato
skupina vystavovatglje jiz kvalifikovana a zkuSena.

b. DalSi subjekty podnikajici véinnostech nomenklatury
Pomoci newsletteru, ktery oslovuje kazdym roke#kohik stovek tisic
novych, potencialnich subjekt Pro akvizici vystavovatél probiha toto

osloveni dvakrét.

Cinnosti vystavovatél (poskytované sluzby, vyrobky, materialy,...) byé&lm byt
v relativrg blizkém dosahu zékazriik Nag.: Vystavovatel z Plzh negijede nabizet
sluzby, které jsou k dispozici ve Zlinském krajia Mruhou stranufifizdi vystavovatele

z Cech nabizet sluzbyj vyrobky, které ve Zlinském kraji négobi.

2. Navstvnici
a. Odborna verejnost
b. Laicka veiejnost
» Lidé, ktai stavi nebo rekonstruuji své domy, chaty, bytydedde
» Lidé, ktei se chystaji sta¥ ¢i rekonstruovat nebo na¥&nici

e Lidé, ktai se fisli na veletrh pouze podivat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

7.3 Priprava a distribuce a pozvanek

Pisemna pozvanka na veletrh zvySuje Sanci oslegitsedasné i potencialni zakazniky,
obchodni partnery, dodavatele, ¢ciiele, apod. Je velmiuatkzité, aby je kazdy
vystavovatel oslovil a pisemarpozval. Jestlize se vystavovatel nestara o pozs@yh
navsevnika, mize byt nemile fekvapen nizkym navdtnickym zajmem. [17]

Kazdy vystavovatel obdrzi od fawatele 30 ks pozvanek, které jsou zahrnuty W& cen
registr&niho poplatku. Samégjmosti je moznostibjednani libovolného gou kusdi
pozvanek, které obsahuji vSechny data vystavni .akezvanka na veletrh
STAVEBNICTVI-THERM neplni funkci volného vstupu, Kabyva u mnoha jinych
veletrznich akci zvykem. Aby se zvysili Sance vgugontakii se zakazniky, je vhodné
a dilezité aktivie je oslovit a pisemnje pozvat. To se netyka jen stalych zakaianike

i ztracenych nebo novych zakazink cilovych zékaznickych skupin.

7.4 Ovérovani iasti
Owerovani &asti probiha véchto nasledujicich fazich:

Rozesilani gihlasek — pihlasky se zasilaji stalym a pravidelnym vystaveliam, ale
i firmam, které jsou dosti propagované diah veejnosti. Vystavovatel zaSle zavaznou
piihladku spolénosti ZLINEXPO, s.r.o. saiasré s pozadavky na realizaci expozice,
reklamu, vystavovatelské a parkovaciiukazy, pozvanky pro obchodni partnery
vystavovatel, ubytovani a dalSi. Padatel ji zaknihuje &dre ocisluje. Na zakladl prijaté

prihlasky vystavuje firma zalohovou fakturu.

Telemarketing — cilena a nifitelna ¢innost vyuzivajici telefon. Cilem telemarketingu je

nalézt, rozvijet a také ziskat vztah se zakaznilegly v naSemigpact s vystavovatelem.

Prostednictvim telemarketingdi osobniho kontaktu se figuji jak poZzadavky uvedené
v objednavce, a to zejména vystavni plochu, expo&tetrhu, vybaveni stankucast

vystavovatel na doprovodném programu atd., tak i obecné orgamizidaje.

Ucast imo ve veletrznim areélu se&uje pomoci pizkumi, které jsou realizovany na

zaklad dohody mezi studentyisidnich Skol.
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7.5 Technické zajis&éni

Technické zaji$ni veletrhu spada keé&tejnim bodm pripravy veletrhu. Jeden
z nejdilezit¢jSich kroki technického zajighi je gripravit prostory pro veletrzni akci. Tato
piiprava je dlouhodab planovana, jelikoz musi byt fmzena do kalendi@ vystav

a veletrtii v Ceské republice a v zahrani

Terminy vystavby expozice, navazeni exponatuje pdadatel, ktery spolupracuje na
uréité zakazce gadou vigjSich subjekd, které ji dodavaji déi pInéni. Tyto vazby existuji
v rozSfené fornt a je nesporné, Zdippivaji k &tSi pruznosti a kvalkit veletrhu. Roviz
piipravuje plochu pro vystavbu veletrznich stanku taysvateli, ¢i pro stavbu
specializovanych firem, kteréfipravuji stanek pro vystavovatele. iBdatel ve wtSine
piipadi stavi veletrzni expozice sam,éehoZz plyne, Ze zafifje i vybaveni stanku
(koberce, stoly, Zidle, pulty atd.¥iPvystavk® dodrZzuje vystavovatel &éenou dobu a i
praci nenize omezovat ostatni vystavovatele.ird®@atel musi rowt zajistit givody
elektrické energie jak zvéntak i vevnit vystavisSt. Sowasre s @ihlaskou je nutné
piedlozit pdadateli nakres expozice wgorysu a pohledu. Obrys pronajaté plochy nelze
z bezpénostnich dvoda komunik&nich ploch pro navstniky prekraiit. Navazeni
exponal si zajifuje vystavovatel vlastnimi silami. ipad zajmu, mize tuto sluzbu
objednat u pitadatele. B navazeni exponatu je mozno prostiden se svolenim
poradatele. Mezi technické zapsi pdadatele pdf také zaji®ni ozvweni, os¥tleni

a vyzdoba vystavist

DemontdZz expozice je povolena az po oficialnim dkon veletrhu. Zasadni zmu
sortimentu je mozno provédljen se svolenim gadatele. Vystavovatel viioéhu i po
skorteni akce odpovida za veSkereé plochy a vybavenigatnod ptadatele a je povinen

je v den ukoreni veletrhu nepoSkozené vrétit.
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7.6 Organizaéni zajisténi
»Organizovani je tedy vzdy zamé uspeadavani prvik do Zadoucihdgadu... z hlediska

Gcelu, jehoz dosazeni je cilem organizatora.” [15] 22

Dulezitost veletrhu stoji na mnoha neviditelny¢mnostech, které spojuji jednotlivé
mezilanky vjeden velky us@ny celek. Nicméh veletrh se bezéthto nalezitosti
neobejde. Tu spravnou viditelnost mu dodava bezywgdadatel, ktery poskytuje
moznost uzaiit individualni kratkodobé poji&hi expozice. Piadatel totiz neodpovida
vystavovatelm za ztratu, zieni¢i poSkozeni exponéta zboZi, ¥etné vybaveni expozic
bez ohledu na to, zda ke Zeni ¢i poSkozeni dosloipd zahajenim, dnem, anebo po
ukonteni veletrhu. Poté padatel zajisti &hem oteviraci doby padatelskou sluzbu
a v dolg od 17.30 do 9.00 hodin bezp®stni agenturu pro ostrahu vysta®isto se tyka
bezpénosti nav&tvniki a vystavovatél musi pdadatel zajistit fitomnost hasiského
zachranného sboru. \tipadt zrareéni je na veletrhu k dispozici po celou dobu korede
I zachranna sluzba. Je velmileZité dodrzovat tyto zasady bezpesti a plynulého chodu

veletrhu.

Na veletrhu Stavebnictvi-Therm je vzdy k dispozicformasni sluzba a servis pro
vystavovatele, tzn. vesSkery servis chodu velettho¢mz jsou poskytnuty sluzby jako
reklamace, kopirovani, zaj#ti ubytovani, veSkeré drobné nedostatky ve velgtrzn
stanku (vypadky elekiny) atd. V neposlednfact se pdadatel stara taky o to, aby se
navsevnici mohli po dobu veletrhu @brstvit. Rychlé obterstveni Ize najitiimo v centru
déni. Je velkou vyhodou, Ze veletrh se kona pnaarealu, jehoz s@asti je i restaurace.
Je potvrzeno, Zze na¥Shici opravdu pla vyuzivaji €chto prostor ke stravovani, a tak je
vzdy velka navévnost fedem domluvena s restauraci. K orgatmzau zajis¢ni pai

| zajiS€ni bezbariérového vstupu, zafist toalet, dklidova sluzba, zajdvani prostoru pro
doprovodné programy a sluzby s nim souvisejici alhmrdalSicktinnosti a sluzeb, které

jsou pro kazdy veletrhidezité.
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7.7 Propagace veletrzniho produktu

Pro organizatora je propagace veletrhu velileZita. K tomu aby byl veletrh U&gny,
nesté&i jen akci dobe zorganizovat, nybrz také deb informovat véejnost
i vystavovatelské subjekty. Ve fitZLINEXPO je podstatnéasové a obsahové hledisko
propagace, které &uji jaka je obsahova néplkz hlediska fipravy veletrhu. Na zakl&d

téchto informaci firma roz#luje piipravu veletrhu do dvou fazi, a to: [9]

* Informativni faze propagace

Cilem informativni faze je, jak uz z ndzvu vyplywdormovanost o akci jak pro
vystavovatelé tak pro na¥sniky. Pro kazdého Zt¢hto subjeki ma informativni
faze charakteristickou formu &dni. Jelikoz se dany veletrh nerealizuje popree, |
pro organizatora jiz za&hly proces ziskavani vystavovdiel navstvniki na
zaklad ziskanych referenci Zgdchozich rénika. V této fazi je zde podstatna
i spoluprace s noviia ktefi jsou s organizatory v kontaktu cely rok. Ob&cn
fe¢eno, organizator vyt¥édobecné informéni powdomi o gipravovaném veletrhu
a vzbuzuje zijem nejen potencialnich n&wdika, ale také nerozhodnych

potencialnich vystavovatel

» Preswdcovaci faze propagace
Cilem peswdcovaci faze je vyvijet f@swdéovaci tlak k navéwe veletrhu.
Organizator peswdcuje jeSt nepgihlaSené vystavovatele, aby nevahali
komunikovat s viejnosti prag prostednictvim tohoto veletrhu. Takégswdcuje
navsévniky o kvalitnim produktu — veletrhu pomoci kreati piipravené
propagace, kteratiméje navsévnika navstivit veletrh. Je zde velicélekite,
vénovat pozornost vysu preswdcivé propagani argumentace. Jak uz bylo
ieceno, jde-li o veletrh, ktery je na trhu jiZifwmen, ma moznost referenci
z predchozich rénika a situace je podstatjednodussi. Organizator se takuje
exponatovym novinkam, #adazreéni trendi, které veletrh doprovazi, kvalitnimu
doprovodnému programu, vyznamnym osobnostem, lder&@astni veletrzni

akce, atd.
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7.8 Medializace akce

Ucelem tchto vztali je vytvdet publicitu a tim oslovit dalSittezité skupiny viejnosti.
Publicita je vyvolana zejména zajmem médii o nodélasti. Média jsou nejdezitéjSim
mezilankem ve vztahu k wejnosti, a proto je velmiidezité budovat a udrzovat s nimi
dobré vztahy.

Na veletrhu Stavebnictvi-Therm je po celou dobusgego televizni i rozhlasoveé vysilani
piimo z aredlu vystavi&t Paadatel svym medialnim partrien poskytuje ty nejilezitejSi
informace a nejvyznandjsi udalosti, které se odehravaji na veletrhu. fiedai medialni
zastupce k rozhovém jak s vystavovateli tak i padateli. Cilem &hto zvéejreni je
informovat navaivniky o firm¢, produktech, novych technologiich. Cilem je vSak

i posileni pozitivni image, jako zakladny pro dofmé&no firmy. [7]

Cile zastupt médii

. Shromé&zdni materiah o novink&ch na trhu a nabidce trhu.

. Osobni setkani se zastupci marketingué&deain sjednavani inzerce.

. Ucast na tiskovych konferencichipdatele, partnéra vystavovatel.

. Moznost jednodussSiho kontaktovani VIP osobnadsiepch navseéve akce.

. Prezentace vlastni osobnosti a ¥fia kontaki.
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8 REKLAMNI KAMPA N

Reklamni kampa pro firmu ZLINEXPO zajiSuje reklamni a marketingova agentura
STUDIOIMAGE2000, jez ma stejného vlastnika. Optizete, nasazeni cilovych
prostedki a cilovych skupin je velmi efektivni. Organizategletrhu jakozto i jednatel
reklamni agentury si sam zaji§e navrhy a tisk své propagd kampas. K tomu také

prispivaji dlouholeté zkuSenosti a reference.

8.1 Tisk

Tisk predstavuje vSechny &dvaci prostedky, které jsou tighé. Napiklad plakaty,
letatky, noviny, casopisy, atd. Hlavni vyhodou novin jeceo lidi, ktery ntize byt zasazen
v kratkémcase.Ctend&i maji o noviny zajem, pdivad? jejich informovanost z nickini

duvéryhodny zdroj. Jedna se o flexibilni médium, ktendoziuje zneny v posledni
minuté. AvSak nevyhodou novin je nizka kvalita tisku @ jomijivost a bez pochyb

konkurence dalSi inzerce.

INFOSERVIS CZ, a. s. —medialni partner veletrhu STAVEBNICTVI-THERM, ktery
zveejiiuje kromeé zakladnich informaci (misto a termin konani, otmii doba) také
zajimavé informace o doprovodném programuiaBatel také umditije vystavovateéim

prezentaci v inzertnich novinach Infoservis a litjpovSem za Uity poplatek dle ceniku

spole&nosti Infoservis, a.s.

Infoservis — Inzertni novinyesko — Slovenského euroreginonu, které jsou jiz raR.
k dostani 3x tyd&iu prodejé tisku ve Zlinském kraji, ale také na Slovenskingerviséte
nékolik set tisic éten&d, nejen prosednictvim tisku, ale také na strankach internetu

www.infoservis.cz a nyni i na www.infoservis.eu.

Infocity — inzertni barevny gsicnik s nakladem 45 000 vytigke distribuovan zdarma do
postovnich schranek Zlinského a Tieiského kraje tak, aby bylo zafigb skuténé
pokryti celého kraje. Nabizi takézné informace — programy, kulturni a sportovni akce

termin&e vystav, odbornéanky aj. [12]
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Magazin Zlin

Prostednictvim magazinu ZLIN vyuzivame moznosti k ugristinzeratu. V misici
prosinec 2009 bylo zapeti gichystat inzerat, ktery bude publikovan v nasledoji
mesici Leden 2010. Také byl pozadan magistrésten Zlina o ¥novani titulni strany pro
veletrhy STAVEBNICTVI-THERM v lleznovém vydani gsicniku ZIin.

Magazin ZLIN je oficialnim nssiénikem Magistratu gsta Zlina. Vychazi v nakladu 34

500 vytiski a je zdarma distribuovan do vSech domacnosti imell.

Veletrzni infoservis

VétSina organizatdr pripravuje pro své veletrhy vystavni katalogy. Katple viad
piipadi jedina tiskovina, kterou si na¥shik odnese z vystavy, ptipad si jej zaklada
pro dalSi praci. Pro firmu ZLINEXPO je charaktedky praw Veletrzni infoservis, ktery
je vydavan u flezitosti konani vystav ve Sportovni hale Novedta. V téchto novinach
lze najit nap: Uvodni slovo piadateli, pozvanka na veletrh, fotografie #edeslych
ro¢niki, prehled vystavovaté| ktery je sestaven podle abecedy, dale jsou zéelan
medialni partni veletrhu a reklamy v oboru stavebnictvi a vydip Prezentace
vystavovatel ve Veletrznim infoservisu je zahrnuta v &eregistr&niho poplatku.
Samozejmosti je nabidka umisti firemniho loga ve velikosti 4ctw novinach, které pt
k prezentaci vystavovatel Tato sluzba je vSak jiz zpopl&tra. Vychazi v nakladu 40 000
ks a je distribuovan do postovnich schranek v @krgén, Uherské Hradi§t Vsetin,

Vv~

Krométiz. [12]

8.2 Venkovni reklama

Pod pojmem venkovni reklama se skryvaji billboanglyhybujici se inzeraty nadstské

hromadné dopravapod. Vyhodou venkovni reklamy jak velky dosalk také vysoka
efektivita. Zivotnost séleni je velmi dlouhy a totéZ &kéni je spatno mnohokrat. To viak
muze postupemiasu vést k tomu, ze lidé budou billboardy nebo zoljé reklamy

piehlizet a nebudou jimémovat mnoho pozornost. Obtizné az nemozné jesimnhna

cilovou skupinu, protoZe 8kni vidi vSichni. [7]

Organizatéi vyuzivaji billboardy, pouze v regionalnimétitku. Nejdilezit€jSi umiséni

billboardx je v centru Zlina a na hlavnichiijezdovych komunikacich do Zlina. Partnerem
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a medialnim partnerem veletrhu Stavebnictvi-Therro futo venkovni reklamu je

spol&énost OUTDOOR AKZENT s. r. o¢len mezinarodniho holdingu EPA. Outdoor
akzent ma $i 7 000 billboard a je nej¢tSi naceském billboardovém trhu. Kram

billboardx vliastni i sf 120 os¥tlenych backlighi a 33 bigboardl

DalSi prostredky venkovni reklamy:

Transparenty — v prostoracheésta, v hlavnich bodech MHD niajzastavka Naksti prace,
Namesti Miru atd

Reklamni panely — umisti na véejnych zelenych plochach.

Letaky — format A4, A5 jsou distribuovany do post@h schranek

Plakaty — format Al, vylep po Zlinském kraji a &ém okoli

8.3 Rozhlas

Je dynamické médium, jehoZz hlavni vyhodou je vedk&aZzitelnost a nizké naklady.
Samozejmé ma reklama v rozhlase také své nevyhody. MeziegakladgjSi pati to, Ze
lidé jsou fizni, a to jak v rozdilnosti geografické, tak i vatinim stylu. Z toho vypliva, Ze
kazdy ¢lovék muze poslouchat jinou stanici, coz silprispivd k tomu, Ze se reklama
nedostane k cilové skugiposluch&i. DalSi nevyhodou je kratka Zivotnosekehi a fakt,
Ze radio je mnohdy lidmi vyuzito jen jako zvukovdlika. To znamenda, Ze pozornost

reklamy je velmi mald. [19]

Firma Zlinexpo dlouhodab spolupracuje s Radi€as, které je medialnim partnerem
veletrhu. RadioCas je dlouhodob nejposlouchajsi soukromé radio na Morava ma
trvaly nejvyssi narst posluch&i. Ma Sest vysilacich frekvenci a jednu z padtotaké ve
Zling. Vystavovatelé se prezentuji v rozhlasovém vysilde vystavisti v rozsahu 140
znaki vé. mezer, které je rowi jako prezentace ve veletrznim infoservisu zalwrnuterg
registr&niho poplatku. Na tuto prezentaci ma narok kazdjystavovatel, ktery je
piihlaSen do uzairky, kterd je dana ditym datem.Délky reklamnich spdtjsou 15 — 30

vterin.
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8.4 Televize

Televize je pasivni médium, jehoZegnosti je audiovizualni séni. Televizni reklama se
tyka Sirokého okruhu wejnosti a nize jednorazoyzasahnout mnoho lidi.

Silné oponentnim faktorem jsou vysokeé vyrobni nakladyreposlednfadé také obtiZznost
piedani sdleni primo vybrané cilové skupin Zajimavosti je, Ze televize je tzv. sezénni
médium. Napklad v [é€ travi lidé &tSinuc¢asu venku, cozifspiva k tomu, Ze v zithje
vySSi sledovanost, nez perav letnich ngsicich. [7] Veletrh stavebnictvi-Therm vyuziva
zejména regionalniho televizniho vysilani, haRTA Zlin, Televize Zlinsko, TV Net,...
Reklamni kampahjsouiizeny velmi slozitymi medialnimi programy. Televiapoty jsou

v rozmezi 20 — 30 vim.

8.5 Internet

Je velmi oblibenym kom&nim médiem po celém &, které ma velky potencial, jako
efektivni kandl pro reklamu, marketink &#my prodej zboZi a sluzeb. Internet ma vliv na
v8echny nastroje marketinkového mixu. Safepe na www strankach najdeme spoustu
reklam, které pspivaji k tomu, aby se o nich dazili razné cilové skupiny. Bije
relativné snadny a levny podipny nastroj, ktery usnadje malym firmam vstup na trh.
Internet ma i své nevyhody, dali se tédki, které vedou ke vzniku statifiavebovych

stranek. [7]

Webova prezentace firmy je zakladnim kamenem jégopnosti v oblasti Internetu.
Organizace Zlinexpo se prezentuje na strankach wAwmicz, u medialnich partnier
a wtSinou také na webovych strankach vystavouatéirma Zlinexpo vyuZiva sluzeb
spol&nosti AVONET, s. r. 0., ktery je patym medialninrtparem veletrhu Stavebnictvi-
Therm. AVONET, s. r. 0. je nejen poskytovatelem kdemnich internetovych sluzeb, ale
nabizi také vysokorychlostni bezdratou@epjeni k internetu, telefonovanigs internet,
tvorbu Sptkovych www aplikaci, registraci internetovych don&mabezp&eni siti.

Na webovych strdnkdch www.zlinexpo.cz jsou publéoy z&kladni informace o firn
jeji poslani, obokinnosti, fotografie a informace zZqueslych ronika veletrhu, kontakty
na odpo¥dné osoby a podobnOrganizator na svych webovych strankach uvaddyaz
rokem vystavovatele v seznamu vystavovatelmoznosti vytvieni odkazu na vlastni

www strdnky vramci reklamni kampanveletrhu. Pro prezentaci vystavovéteha
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internetu plati stejna pravidla jako u rozhlaswaze vystavovatel musi bytiplaSen do
uzawrky a prezentace je zahrnuta v &€eagistr&niho poplatku.

Dulezitym poznatkem a zasadnim bodem je, Ze rekldtanmipa si pipravuji i sami
vystavovatelé. Odebiraji od reklamni agentury phaki@taky a zajituji jejich rozmistni
nagiklad do svych provozoven. Také podporuji svou pgaei pomoci reklamnich siiot
Klipa a inzerce umighych ve znamych novinach, odborny&hsopisech atd., coz vede
k prezentaci i ptadatele. Na zav bych podotkla, Ze propagace neprameni jen od

poradated, ale i od vystavovatéla to silig piispiva k tomu, Ze kampige Wtsi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Tab. 1. Nabor navéuvniki

Nastroj reklamni
kampané

Konkrétni forma,
médium

Casové obdobi-realizace

Inzertni kampa v tisku

Infoservis,
Infocity,
Magazin Zlin,

Unor - kkezen

Venkovni reklama

Billboardy,
City-light vitryny,
Inzerce v MHD,
Reklamni panely,
Plakaty,

Letaky, transparenty

Leden, Unor, f8Zen

Propagani kampa v RadioCas, Unor - lrezen
rozhlasu a televizi Regionalni televize
Internet www.zlinexpo.cz Listopad

Tab. 2. Nabor vystavovatel

Nastroj reklamni
kampané

Konkrétni forma,
médium

Casové obdobi realizace

Telemarketing

Listopad - prosinec

Inzertni kampa v tisku

Infoservis,
Infocity,

Magazin Zlin,
Odborné&tasopisy
Odborné noviny

Leden - ezen

Venkovni reklama

Billboardy,
City-light vitryny,
Inzerce v MHD,
Reklamni panely,
Plakaty,

Letaky, transparenty

Leden - Bezen

Internet Newsletter Listopad
Direct mail Leden - Bezen
Rozhlas a televize Raditas Leden - bezen

Regionalni televize

Tiskové konference

14 drpred zahajenim
1 hodina ped zahajenim
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9 DOPROVODNY PROGRAM

9.1 Charakteristika

Doprovodny program by &h piinaSet sotiasné trendy oboru. Pokud je nezajimavyiZen
piipadné dastniky odlakat. Doprovodny program bylnbyt nedilnou sotasti gipravy
veletrhu a jeho celkové koncepce. A to jak u veletkteré maji svoje pevné misto na
veletrzni scé® tak u no¥ pripravovanych projeki [11]

Doprovodny program iedevSim nabizeji n&enikam rekreativni zazitky, shrnuji nove
informace a vzélavaji nav&tvnika, gedstavuji vyznamny motiai prvek k navétve
veletrhu nebo vystavy a plni jestalsi funkce. [9]

Doprovodny program je nedilnou s@sti odbornych velettha jeho vyznam, vidime

v ngkolika rovinéach:

1. Odborre smefuje a rozSiuje poznatky o novinkach, postupech a technologiich
daného oboru;

2. Rozebira aktualni a Zhava témat@dstavuje nové sluzby a produkty;

3. P¥inasi aktualni data a informace pro jednotlivé segfyioboru;

4. Je naviivnicky atraktivni i pro odborniky a specialistygktby za jinych okolnosti
dany veletrh nenavstivili, a tak napomaha orgaaip&t veletrhu roz§it
a zatraktivnit navéwnickou strukturu veletrhu;

5. Doprovodny program pro na¥shiky pini odborg-vzklavaci a seétovou funkci,
v neposledniradé se v ramci jednotlivych panela konferenci potkaji zajimavé

osobnosti, tedy plni i spalenskou funkci. [11]
Typy doprovodnych programii: [9]
6. Kongresy, konference, semiea
7. Sympozia, pednasky
8. Besedy
9. Konzultace a poradenské sluzby
10. Firemni dny

11.SougZe pro navévniky o nejlepSi exponat a nejlepsi expozici
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12.SoutZe pro vystavovatele o nejlepsi exponat a nejleadozici
13. Predva@ni novych vyrobk

14. Predvaceni pracovnich postup

15. Ochutnavky a testovani novych vyrabk

16. Kulturni zabavné pady

17.Kity novych publikaci

18.Srazy a setkani

19. Testovani novych vyrolik— vyzkouseni

9.2 Doprovodny program na veletrhu

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o strikbdborné veletrhy, vyuZivaji padatelé nasledujici

doprovodné programy:

Tiskova konference

Prvni tiskova konference se kona na IH Moskva vilyini fed zahajenim veletrhu.

Na tiskové konferenci se setkdvaji ipdatelé i w#ktefi vystavovatelé veletrhu
a v neposlednfad zastupci médii. Jedna se o jaéni mista atasu konani veletrhu
Stavebnictvi-Therm. Vystavovatelé prezentu;ji tiske trendy, nové vyrobky na trhu, atd.
Uspednou sotésti neformalntasti tiskové konference je nabidka, aby nokiinavstivili

veletrzni akci, o niz se na tiskové konferenci Fdgo

Druha tiskova konference se kondéinpo v arealu vystavi§f a to vzdy hodinu ied
zahajenim. Zde se jizigdstavuji vSichni vystavovatelé. Sédeé zvou k nav&ivé svého

vystavniho stanku, nabizeji médiim reklamni prospditografie, pozornosti, darky atd.

Zahajeni veletrhu

Souwasti veletrhu Stavebnictvi-Therm je kazdarioslavnostni zahajeni. Na slavnostni
zahdjeni, kde jak je jiz zvykentgstihavat pasku, byli pozvani primatorka statutarniho
meésta Zlina PhDr. Irena Ondrova a hejtman ZlinskéragekMVDr. Stanislav MiSak.
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DalSi gipravovany rénik je pouze pod zaStitou primatorkyésta. Slavnostniho
zahdajeni se bez pochyktastni také vystavovatelé a média. Poeédsgm pestizeni
pasky gichazi druha faze. Ve druhé fazi slavnostniho zatiage vystavovatelé vraci
do svych vystavnich stanku a zastupitel&eys spravy spolu s médii prochazi

jednotlivé stanky.

Semind‘e ENERGO — ENERGO ZLIN

Semind je uken provozovatéim a projektanitm zdizeni pro vyrobu a rozvod tepla
ateplé vody detré kone&nych spotebiteli. Predpoklad4 se Zivd a neformalni diskuse
Ucastniki s prednasejicimi. [20]

Program:

Novela zakona 458/2000Sb -¢ifeni teplé vody na pabbjektu

Podminky kalkulace ceny tepl& pptimalizaci provozu — mozZnost tvorby zisku
Hydraulické vyvazovani rozvodu dvoutrubniho syst@mmoznosti Uspor energii

Misto konaniZlin — IH Moskva, lfezen 2010

Semind je pdadan pod zastitodieské energetické agentury a ve spolupréaci s Tepliema.s.

SoutZ pro navsgvniky

U prilezitosti veletrhu STAVEBNICTVI-THERM probiha jitradicné prestizni sout pro
navstvniky o hodnotné ceny. Sait je slavnostél vylosovana za iftomnosti véejnosti
a medii posledni den veletrhu na podiu vystdvidarované ceny nejen od vystavovagel
ale také od firem, které nejsodastniky veletrhu, jsou vzdy vystaveny po celou dabu
po predani vyherem.

Spole&nosti, které fispivaji do této sodfe darem, maji moznost vyuzit nadstandardni
moznosti prezentacdipprilezitosti veletrhu.
» Prezentace darce ceny v reklamnim rozhlasovém anysiha vystavisti —
rozhlasové vysilani RadicCas
» vystavenifiremniho logana p&diu v centru vystaviSu vystavenych cen.
» Darci cen budou vyjmenovani weletrznim infoservisu
« Regionalni média pro reklamni kantipsoutZe: Infoservis, Radio Cas,

Avonet, Infocity, Outdoor akzent
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SoutZ probiha na zakladsoutZnich kupoid, které jsou vzdy zwejrény v inzertnich
novinach Infoservis a ve Veletrznim infoservisud&tatou &chto kupori je vyplnit dw
vystavni hesla, které nagshik ziska zakoupenim jiz ziovanych novingi poslechem
Radio Cas v utitém ¢asovém rozmezi. Vyherci séiie jsou zviejréni po ukoreni

veletrhu v inzertnich novinach Infoservis.
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10 ANALYZA EFEKTIVITY VELETRHU Z POHLEDU
VYSTAVOVATELE A NAVST EVNIKA

Pro nefeni &innosti veletrhu Stavebnictvi-Therm byly pouzityipkumové dotazniky.
Pomoci dotaznik ziska po#adatel nazory jak vystavovateltak i nav&vnika a nasledné
vyhodnoceni slouzi k ziskani informaci o kladnycrapornych stanek veletrhu. Tim se
poradatel vyvaruje v dalSim ¢niki piipadnych chyb, zlepSi vzdjemnou spolupréci,
komunikaci a us§snost.

10.1Vystavovatelé

Otazka jaké jsou cile vystavovatgje pro organizatora velmiutezita. Ri zodpowzeni
této otazky mze pdadatel vychazet z toho, co vlastmuze vystavujicim firmam
nabidnout. Pro gadatele je velmi w@ezité zajistit vystavovatéin kvalitni produkt —

veletrh a zajistit jejich Uplnou spokojenostéasti na veletrhu.

Rok 2005 2006 2007 2008 2009
Patet vystavovatéi 83 86 88 90 92

Graf 1.Pocet vystavovatélza poslednichdp let na veletrhu
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Otazkac. 1 — Jaky byl hlavni zdroj vaSich informaci o kohtohoto veletrhu?

Média Potet vystavovatel
Pozvéanky veletrhu od padatele 56

Tisk 21
Internet 9
Rozhlas 2
Billboardy 1
Televize 3

Letaky 0

Graf 2. Zdroje reklamni kampén
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Otazkac¢. 2 — Jaky byl hlavni cildasti Vasi firmy na veletrhu?

Cile vystavovatei Podet
Prezentace firmy 42
Budovani image firmy 15
Prezentace nového produktu 6
Navazovani a upéwovani obchodnich vztah 27
Uzaweni obchodu 2

Graf 3. Cile vystavovatelskéasti na veletrhu

2%

46%

16%

@ Prezentace firmy

= Budovani image firmy

O Prezentace nového produktu

o Navazovani, upeviiovani obchodnich vztahu
o Uzavreni obchodu

Jak uz bylae¢eno, cile vystavovateljsou velmi dilezitym zjiS€nim. Jak z grafu vyplyva,
asi polovina vystavovatelskych subjiékezdi na veletrhy prezentovat svou firmu a asi
29% ¥ijizdi upeviovat a navazovat obchodni vztahy.
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Otazkac¢. 3 — Pokud jste byli s&iim nespokojeni, rizete konkrété uvést im?

Duvod nespokojenosti Poet
Misto na parkovani 51
Veletrzni hala 38
Ostatni 3

Graf 4. Nespokojenost vystavovétel

3%

m Parkovaci mista m Veletrzni hala OO Ostatni

56% vystavovatél uvedlo, Ze u vystaviStje nedostatek parkovacich mist @&c malo
prostoru. Jako druha rejstjSi odpowd byla, Ze veletrzni hala neni uplrhodna pro
vystavovani, jelikoZz se jedna o sportovni halu. dg@&di ostatni byla nespokojenost
v ramci socialnich Z&eni. Vystavovatelé své odpmir neuvadli jako stiznosti, nybrz

pouha doporgeni. Pdadatel tyto problémy ovSem zn4, ale bohuzel totzenovlivnit.
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Otazkac. 4 — Byla naplana efektivita VaSi €asti na veletrhu

Graf 5. Efektivita dasti vystavovatél

97%

20, 1%

‘lAno @ Ne O Nevim ‘

Tato otdzka byla pro organizatorarigkem“, ale nakonec milergkvapila. Az 97%
odpowdélo, Zze na 90% bylo sptmo jejich @ekavani. Jediné 2% nedokazalo odjulsv
a pouze jeden z 92 vystavovatebyl nespokojen, patvadZz se nudil a nikdo mu

nenav&tvoval jeho stdnek.“ Mozn4 kli tomu, Ze si po celou dohietl noviny?*
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10.2 Navstévnici

Veiejnost, ktera se zastni veletrhu si obvykle cile nedava. Pro vel&thvebnictvi-

Therm jsou navsvnici velmi dileziti. Veletrh vSak &i navstvniky na fizné typy.

Typy navstévniki: [7]

* Lovci brozurek: shroma#@'uji informani materialy a u stanku se zdrzuji velmi

kratce.
e Prazkumnici: ch&ji védét vSechno o novinkach, maji nekéné mnozstvi otazek.
e Turisté: nemaji Zadny velky zajemétginou nav&vuiji veletrh jako doprovodakoho.
« Lovci informaci: Chiji ziskat co nejvice informaadtasto pracuji pro konkurenty.

» Nauvrdtilci: znechuceny dodavatel, ktery se snazi ziskat k@sjavého klienta.

Klient (budouci): idealni navaivnik, mize Zadat o veletrzni slevu.

Rok 2005 2006 2007 2008 2009
Patet nav&vnika 4576 4982 5345 5895 6712

Graf & 6 Nav&vnost veletrhu

navstévnost veletrhu
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Otazkac. 1 — Jaké byli hlavnitivody Vasi navsvy?

Divody navsgvy Podet
Ziskat informace o novinkach a trendech 192
Seznémit se s celou nabidkou veletrhu 123
Navézat obchodni kontakty 67
Studijni divody 2

Jiné divody 16

Graf 7. Hlavni dvody navivnosti

47%

31%

A% 1 17%

@ ziskat informace o novinkach a trendech
@ seznamit se s celou nabidkou veletrhu
O navazat obchodni kontakty

O studijni davody

O jiné davody

Na veletrhu bylo zjigno, Ze hlavnim é@vodem nav&vy veletrhu je ziskavani informaci
o novinkach a trendech a také seznameni se s galidkou veletrhu. Mezi odp&¥ jiné

divody byly odpo¥di ,jen tak®, ¢i jako doprovod.
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Otazka¢. 2 — O konani veletrhu jste se ded#?

Nastroje reklamni kampané Potet ndvsgvniki
Televize 92
Velkoplosnéa reklama 88
Tisk 78
Rozhlas 62
Pozvani vystavuijici firmy 38
Internet 27
Plakaty 15

Graf 8. Informovanost vejnosti

10%

4% 16%

O pozvani vystavujici firmy @ tisk

O internet O rozhlas
O plakaty m televize
@ velkoplosna rekdama

Jak je z grafu znat, reklamni kanippro véejnost je velmi rozmanita a nelz&i, ze

nejlepSim médiem je pouze televize. N&eyost misobi Siroké spektrum meédii.
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Otazkac. 3 — Nav&vujete tento veletrh pravideif

Graf 9. Pravidelna navévnost veletrhu

50%

m pravidelné m nepravidelné 0O jsem zde poprvé

Tato otazka piadatele velmi fekvapila, posvadz az 50% ze 400 dotazovanych
navstvnika navstvuje veletrh pravidekh Tudiz lzeftici, Ze se jednd o velmi prestizni
veletrh s dlouhodobou tradici.

Otazka¢. 4 — NaSel jste na veletrhu, co jsterpbbval?

Graf 10. Spokojenost navshik:

0% 1%

‘ @ ano @ spiSe ano One o spiSe ne

S dlouhodobou {sobnosti na trhu prokazuje veletrh Stavebnictviritheelkou snahu
o to, aby si kazdy z nawsmika ,, ptiSel na své“.
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11 DOPORUCENI

Osobre si myslim, Ze firma Zlinexpo je velmi lukrativnpsletnost, ostaté jak uz jsem
vySe uvedla. Mam za to, Ze prosperujdjgmne vytvorené prosiedi ve firne ovliviiuje
spokojenost pracovnik a silré ovliviiuje v mnoha fipadech jejich dlouhodobou
stabilizaci. Firemni kultura je zde velmiipmna. Rispiva k ni mnoho faktdr Jednim
z tch nejzakladgsSich je logo firmy, které je wjSi tvai firmy. Co se tge public
relations, zde bych dopafila snad jen to, aby byla oslovovana SirSieyeost i
konéani veletri a podobs. Mam na mysli mezindrodni vztahy. Sargmé na
veletrzich, pgadané touto firmou neni nouze o vystavovatele amékazniky. Chila
bych timhle spiS poukazat na to, Ze Zadna firmadngla zistat stat na mista to ani
v piipac, kdy prosperuje. Kazda z firem by totiZka brat rozvoj jako jednu z priorit.
Corporate image je celkovy obraz firmy, a to je emejz pohledu za#stnand
a majitef, ale také je to obrat toho, jak firmu vnima okoli.
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ZAVER

Nejprve bych chila alespé decent® nastinit, jak nd pisobeni v této fird obohatilo,

a to nejen po strance pracovni, ale také po térisaa |i se takiici. Ziskala jsem
hodre novych wdomosti, hod& zkuSenosti, které &ité¢ zuzitkuji v budoucim
zanestnani. Ve své praxi jsem zde ziskala velmi mnobanptki o organizaci na
veletrzich a také oifpravach ped konanim veletith samotnych. Jsem velmi rada, Ze
jsem se mohla n&asti sama €astnit. Minuly r@&nik jsem se fipojila i do organizace
piimo na vystaviSti a poznala tak jeho atmosféru esfedi. Firma nejen pgéada
veletrhy a vystavy, ale v prviiadé se mize pySnit svym serioznim jedndnim s klienty.
Prostedi ve firm¢ na n€ pasobilo velmi uvolgné, ale zarove jsem né€la pocit, ze

vSechno ma a musi mitigwad.

Veletrh Stavebnictvi-Therm za svou existenci tep rozsdhlou finami krizi
vibec. Je to nejvyznamy$i udalost, kde se setkavaji jak odbornici, téidi v oblasti
stavebnictvi a vytami ve Zlinském kraji. Co se tyka komunikace na iréle, je da se
fici na Sptkové urovni. Vystavovatelé odjizd z veletrzni akce vzdy nad miru
spokojeni. Myslim, Ze tomu &#¢i dlouhodobé zkuSenosti a také reference. Jakami js
nastinila firma je prosperujici a nemam zadné whra pohledu organizace &iprav.
Jen bych chda podotknout a dopotit, aby se ptadatelé také vice zatfli na
zahranéni klientelu neboli vystavovatelské subjekty. Mwslisi, Ze ¥tSi nadech

mezinarodnich vystavovatelda veletrhu ,Stavu” a jeSweétSi prestiz.

Cilem mé prace bylo tedy provést vyzkuiiinpo na vystavisti. Vyzkum byl provéd na
zaklad dotazniki, zvla¥® pro nav&vniky a zvla$§ pro vystavovatele. Pro organizatora
jsou velmi podstatné aubtbzité nazory obou subjektvystupujicich na veletrhu. Tyto
nazory a vysledky slouzi firtnk dalSimu rozvoji a zlepSeni veletrhuteBto, Ze jsem
zadné diti chyby nenasla, pe¥nveéiim, Ze giprava mého vyzkumu, jeho realizace
a vyhodnoceni byla provedena zodgdne a sprava. K nalézani nedostaikchce i pesto
neustalé sbirani praktickych zkuSenosti, a to nejenacovnim procesu, ale i &iném

Zivote.
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RESUME

Messen und Ausstellungen gehdren zu den altestemnmimikationsmittel, die aus
verschiedenen Informationen bestehen. Deren Emtstebeht auf das alte Rom zuriick.
Sie sind Multi-Applikationen, weil sie mit der Pugktion die Leistungsfahigkeit des
Programms und den personlichen Kontakt mit den Konderbinden. Diese Bachelor-
Arbeit beschaftigt sich mit den Messen und Ausstglen aus der Sicht des Veranstalters.
Fair-Organisationen mussen klug und rechtzeitigda@fBedurfnisse und Anforderungen

des Ausstellers eingehen.

Die Messe Stvebnictvi-Therm verzeichnet trotz défdten Finanzkrise ein nachhaltiges
Wachstum sowie das erfolgreichste Jahr des 20igihBestehens. Es ist die bedeutendste
Veranstaltung in der Region Zlin im Bereich Gebaudd Heizung, da sowohl Experten
als auch Laien und Menschen aus dem Bezirk daiéreltenen. Die Messe ist hoch
frequentiert. Auch die Aussteller sind immer zulee. Ich denke, dass dies die

langfristigen Erfahrungen und Referenzen zeigt.

Die Evaluierung erfolgte nicht direkt auf der Mesfde Untersuchung wurde durch
Fragebdgen durchgefiihrt. Sowohl fur die Verangtalte auch Besucher ist das handeln
auf der Messe ein sehr wesentlicher und wichtigemd&unkt. Die Ansichten und
Ergebnisse dienen zur Erweiterung und Verbesseatandylesse. Die Feststellung, Mangel
will sogar kontinuierliche praktische Erfahrungam sammeln, nicht nur in den Prozess,

sondern auch im Alltag.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
P.R. Public Relations.

B2B Business to business.
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PRILOHA P |: DOTAZNIK PRO VYSTAVOVATELE

1. Nazev a UMmiSENi firmy . ... e e e

2. Ué&ast na veletrhu

O Stavebnictvi 3O Therm

3. Jedné se o firmu:

O tuzemskou O tuzemskou se zahra&ni (asti O zahranini..........ccccoeeveiennes
4, Jedna se o firmu:

3 vyrobni 3 obchodni 3 vyrobre-obchodni
5. Jaké je VaSe postaveni u firmy?

O majitel, spolumaijitel O reditel, manazer 0 garant expozice

O ostatni vedouci pracovnici [ ostatni pracovnici

6. Jak byla firma na veletrhu spokojena?
velmi  iSp  velmi spiSe
spokojen nespokojen nevim
s obchodnim jednanim 1 2 3 4 5
se zajmem o své produkty 1 2 3 4 5
s odbornou drovni veletrhu 1 2 3 4 5
s organizaci veletrhu 1 2 3 4 5
v pripac nespokojenosti s organizaci dite divod
7. Pokud jste byli s ré¢im nespokojeni, mizete konkrétné uvést s¢im?
8. Jaky byl hlavni zdroj vaSich informaci o konani tototo veletrhu?
O materialy veletrhu Stavebnictvi — Therm odqutatele O kolegové a partrie
3 tisk 3 rozhlas 3 televize O minula &ast
O internet O3 billboardy 3 letaky

3 jiné, prosim uvéte ............cccvvive e,



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Jaky byl hlavni cil Géasti Vasi firmy na veletrhu?

0 prezentace firmy

3 budovani image firmy

O prezentace nového produktu

O navazovéni, upewovani obchodnich kontakt
O predjednani kontakt

3 uzaveni obchodu

3 jiné (prosim uvéte)

Byla naplnéna efektivita U¢asti na veletrhu?

rozhodné spiSe rozhodé  spiSe
ano ne nevim
1 2 3 4 5

Vyhovuje Vam slozeni nav&tvnika?

3 ano O ne, chybi MiZde.......c.oiii e

Navrhli byste néjaké prostiedky jak informovat veiejnost a vystavovatele?

L= (=11 1 PP PUUPURT
451 €= 1YL 0 1= =1 =

Preferujete spiSe elektronickou nebo tighou piihlasku?

Vyhovuje Vam termin Naseho osloveni?

0 ano
O ne — divod

Hodlate se zé&astnit piistiho roéniku?

rozhodé spiSe rozhodn spiSe
ano ne nevim
1 2 3 4 5
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020-30 031-40 041-50 3 51 — vice
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3 v pribéhu posledniho &sice

Ktery z veletrha byl hlavnim cilem Vasi navtvy?

O Stavebnictvi O Therm 0 oba

Hlavni G¢el a divod vaSi navsévy

3 ziskavat informace o novinkach a trendech O studijni divody
0 navazovati upeviovat obchodni kontakty a nabizet své sluzby
O ostatni profesnitdrody

3 jiné, neprofesni@/ody ..........coovviiiiiiii i

Tento veletrh navSgvujete

3 pravidelrg 3 nepravidels 0 jsem zde poprvé

O terminu konani veletrhu jste se doz#dél? (pouze hlavni, nejdilezitéjSi
zdroje)

3 pozvani vystavujici firmy

3 z tisku 3 z rozhlasu 3 z televize

3 internet O plakaty 3 velkoploSna reklama
OJiNé oo



rozhodré spiSe rozhodé spiSe

ano ne nevim
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10.Pokud jste byl s ré¢im nespokojen, nizete uvést £im, pripadné co byste
doporucoval zlepsit?

11.Libilo se VAm na veletrhu? Rijdete piisté?

3 ano O ne O nevim
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piitlasuji s na velelsh STAVEBNICTVI 2009, nomenklatura: A B c D E F G H 1 J K L M N 0 P R

pfihladuji se na veletrn THERM 2009, nomenklatura: A B Cc D E F G H | J K L M N 0

vystavovany sorfiment:

NOMENKLATURA VELETRHU STAVEBNICTVI 2009 NOMENKLATURA VELETRHU THERM 2009

A STAVEBNI HMOTY A VYROBKY

B STAVEBNI NASTROJE 4 NARADI

C1ZOLACN] MATERIALY A STAVEENI CHEMIE

D INSTALAGNT MATERIALY, SANITARN] TECHNIKA
DLAZEY. OBKLADY, VYEAVEN] KCUPELEN AWC

E STAVERNI REMESLA

F ELEKTROINSTALACE, SVITIDLA

G SIGNALIZACE A ZABEZPECOVAC] ZARIZEN]

H TECHNICKE VYBAVENI STAVES A DILEN

1 STAVEEN! KONSTRUKCE A JEJICH PRVKY
J PROJEKCNI A STAVEEN] FIRMY

K RODINNE DOMICY

L REALITNI KANCELARE

M STAVEENI SPORENI, LEASING

N VYBAVENT INTERIERL DOMACNOSTI

O VYBAVENT INTERIERD KANCELARI

P ODBORNA LITERATURA

R OSTATNI

AVYTAPENI

B KLIMATIZACE

C MERENI & REGULACE

D CERPADLA, ARMATURY
E POTRUBN! ROZVODY

F 1IZOLACNI MATERIALY

G MONTAZN KAPACITY

H SERVISNI SLUZBY

1 PROJEKCNI KANGELARE

J INZENYRSIA A PORADENSKA CINNOST
K USPORY ENERGII

L EKOLOGIE

M FINANENI SLUZBY, LEASING

N ODBORNA LITERATURA

0 OSTATNI

INFORMACE PRO VYSTAVOVATELE

VSTUP PRO NAVSTEVNIKY

TERMIN: 26,03,30,03,2009

MISTO: Zlin, SPORTOVNI HALA NOVESTA, U Stadionu 4286, 760 01 Z8in, CR z D A H M A
SLAVNOSTNI ZAHAJENI:  26.03.2009 v 10:00 hod. - ———
PROVOZNI DOBA: Etvriek 26.03.2009 od 10:00 do 17:30 hod., patek 27052009 od 9:00 do 17:30 hod., sobota 28.032008 od 9:00 do 15:00 hod.

PORADATELSKA SLUZBA: denné od 8:00 do 18:00 hod, BEZPECNOSTNI SLUZBA: denné od 17:30 do 9:00 hod,
SOUTEZ PRO NAVSTEVNIKY VELETRHU: PREDAVANI CEN PORADATELUM: Etvriek 26.03,2009 v dobé od 08,00 do 03:30 hod., VEAEJNE LOSOVANI VYHERCU: sobota 28,03, 2009 od 13:00 hod.
INSTALACE A LIKVIDACE EXPOZIC:

Wystavavalallim ja pro pfipravy expoaee, naviken! expandil a zbali stanoven larmn: slfeda 25.03.2000 od 8:00 do 20:00 hadin, &vrlek 26,03.2008 od 8:00 do 3:30 hadin dle pokynl pracovnid Zinexpa a pofadateli
Pro demonta? expozic j@ stanoven termin: sabota 28.03.2008 od 15:00 do 21:00 hod, Expozies musi by 7 divodu pfedéni prostor kompletng ovezany,
Po dobu veletriu je doveleno nutng dozésobeni expozic, kiené nesmi ohrozi bezpeénost naviiéwniad a ostatnich vystavovatel i,

Vystavovalel mide provadét polep samolepicimi idiemi na pronajaty s@nckcmamrm pouze se svolenim pofadatele a tento je povinen po ake! odsirani,
Pouditi vlastniho stdnku je nutna ca nejdfive s #i na telfax: +420 577 210 058, tel: +420 602 341 845, Vystavavalel je povinen :
predlaiit ke schvéleni pafadateli ndkres expozice v pldarysu a pohlledu, Prostarové fedeni a provoz expozice nesmi rudt a omezovat okolni expazics, |
Obirys pronajaté plochy z bezpeénastnich divedd nelze pFekro &1t Mormunikace musi zistat volné pro piipadny 2ésah hasidh, zdravomiki a).
NastBané hydranty, poddmi hliside, hasicl pRstnoje a komundkaénl plochy zajiélujici bezpednost ne s mi byt vystavovatell zastavény.

MEDIALNI PREZENTACE VYSTAVOVATELU

VYSTAVOVATELE, KTERI DO UZAVERKY (do 26.02,2008) VELETRHU PAEDAJ PORADATELL VYPLNENOU PAIHLASKU VEETNE FINANGNI UHRADY MOHOU VYUZIT MEDIALNI PREZENTACE.
Formy a podminky medilni prezentace, kterou zajiéfuji medialni partnedi INFOSERVIS GZ, RADEO €AS 103,7, AVONET a OUTDOOR AKZENT jsou popsdny v samastaing piilozens medidlni objednavce:
VELETRENI INFOSERVES - prezentace wystavovatall v iskovém ndcladu 40000 witskd, ktery je dstiouovin do obéanskich podlovnich schrdnek na Zlinsku, Edstednd LIH, VS, KM, HO & na wystavigt,
ZAKLADNI ZAPIS NA STRANKACH INTERNETU INFOSERVISU - zvefeinéni zépisu pled a v dob® kondni veleirhu na intermety na adrese wawin‘oservis.cz.

ROZHLASOVE VYSILANI NA VYSTAVISTE - péedstaven| a prezentace vystavovatele @ jeho wistavn! expozice ve viastnim reklamnim rozhlasovém vyskani na viistavisti,

PREZENTAGE VYSTAVOVATELE V RADIU CAS 103,7 - pfedstaveni a prezentace vyslavovalele, jeho vistavni expozice, sorlimentu & slufeb ve avihodnéngch rozhlasoviich relacich dle mediélni objedndvky.
PREZENTACE VYSTAVOVATELU NA INTERNETU « uvedeni vystavovatele v seznamu vystavovatelil s moznosti vytvofen! odkazu na vlastni www stranky v rémci reidamni kampan@ veletrhu na intermetu,
PLOSNA | RADKOVA PREZENTAGE VYSTAVOVATELL v inzertnich novinach INFOSERVES a v inzertnim mésiéniku INFOCITY - dle medidlni pfnlisky,

SOUTEZ PRO NAVSTEVNIKY VELETRHU - wvedsni ddrce ceny v seznamy darci ve Veletrinim Infoservisy, prezentace loga ddree na padiu wystavisté. uvedeni ndzvu dérce na popisce U darovang ceny.

Dmra\md'r( pragram wveletrhu STAVEBNIGTVETHERM 2009‘
celostding semindf vytipini pod zé¥dlou EU !

ENERGO ZLIN 2009
26.3.2009, Zlin, Kongresovy sél IH Meskva




PRILOHA P IV: PLAKAT

STAVEBNICTVI

VELETRH

THERM 2010

29.-21. brezna 2010
ZLIN, SPORTOVNI HALA

NOMENKLATURA VELETRHU STAVEBNICTVI 2010:

STAVEBNI HMOTY A VYROBKY / STAVEBNI NASTROJE A NARADI / [ZOLACNI MATERIALY A STAVEBNI CHEMIE
INSTALACNI MATERIALY, SANITARNI TECHNIKA, DLAZBY, OBKLADY, VYBAVENI KOUPELEN AWC / STAVEBNI
REMESLA / ELEKTROINSTALACE, SVITIDLA / SIGNALIZACE A ZABEZPECOVACI ZARIZENI | TECHNICKE
VYBAVENI STAVEB A DILEN { PROJEKCNI A STAVEBNI FIRMY / RODINNE DOMKY / REALITNI KANCELARE
STAVEBNI SPORENI, HYPOTEKY, LEASING / ODBORNA LITERATURA / OSTATNI
NOVINKY PRO ROK 2010: VYBAVENi INTERIERU A EXTERIERU BYTU, KANCELARI A OBCHODNICH PROSTOR

NOMENKLATURA VELETRHU THERM 2010:

VYTAPENI / KLIMATIZACE / MERENI A REGULACE / CERPADLA, ARMATURY / SOLARNI PANELY / IZOLACNI
MATERIALY | MONTAZNI KAPACITY / SERVISNI SLUZBY / PROJEKCNI KANCELARE / INZENYRSKA
APORADENSKA CINNOST / USPORY ENERGII / EKOLOGIE / FINANCNI SLUZBY / LITERATURA / OSTATNI

__prezentyite Svoy 1irmy

VYSTAVOVATELE PRIHLASENI DO UZAVERKY 23.2.2010 MAJi NAROK NA SLEVU VNITRNI VYSTAVNI PLOCHY 0 100 Ké&/ni

f PRIHLASKY PRO VYSTAVOVATELE:

ZLINEXPO, 760 01 Zlin, Zarami 4463, tel.: 577 210 058, 577 211 992

EXTCIT earryiy oultloor [ oiTy
Jsme rychll | Jste v pohodé ¥ oo, e Tk Do

medialni partnefi:




PRILOHA P V: VELETRZNI INFOSERVIS

releriinfOSLPUS.

STAVEBNICTUI-THERM 2008

Tradiéni veletrh konany pod zastitou hejtmana Zlinského kraje p, Libora Lukase a primatorky mésta Zfina PhDt, Ireny Ondrové

Pofadatel
vehatrhu:

Medidhi
partnafi:

ifyscraus [ radiotas

TR AVONET |

lsrne pychll | fate v pakode

Vazeni névitévnici,
vaieni vystavovatelé!
Jsem vedmi réd, 78 Vs opdd mohu
phwhiat v kragsgm meésia Zln pfi
ofladitos 12 19,060k trad&nha
velstihu Stavabriahi=Therm 2008,
Veleirhu, kieey si bihem et svého
trvani vydobyl prestiz a zdjem
odbomé | lweké vefeinast, Jako
hejtman podporuji viechny
aktivity, kere plispé|l k podpofe
stavetnictvl Obary, kary |e nepostradatelny pro celkowy
rist eknnormiky regoni. Prolo pevid wad m, 2e 0 atrakdal
prazentace modemich wiobkd, technolegl, shikeba trendd
vnese do béto oblash mnoho pozitiviich podndtd & novich
impulbd.
Jsam presvidéan, i velath splriviechna Vada ofekivani
8 g fada ndvilévnicl zde nalezne zajmavou nspirc,
konvtakty & sortiment produstd, ke vzl pf zvelebovini
swych domavi & chiextl k podnlkdnl, coZ se Jist pozilivng
odriina vehlodu naich mist 2 obelv regionu.
Fiaji Viam nejen pijemnou navisavu veletru, ale i pfjammy
pobt v nasem regany, v krai s kauzlem memanitost!

Libor Lukas
hejtman Zlinskéhe kraje

Démy a panové,
vazen! hosté, vystavovatelé,
Aade byen vas uvilale ne 18,
rafniky veletrhu  Stavesnictei-
Therm 2008, jehal arpanizace 54
wa Jling ||2 stala tradicl
Musim zdlraznd, Ze [ osobnf se
neciim odbomé diskutovat 0 no=
wich trendach & '!,;-cr'nr.lc;gllc'r' wa
slavebnetvi, pratoZe [sam Hovék
2améfany spie humaning,
Jsem ale pfasviobena, 2o I, klefl formuts abard rozumali,
208 najoou potfetinou inspiracl a novd myilenky, Klarymi
budou ovelni nefen obdané & diobnd staviteld, khefl
rvplebull a provadsii rekonstrukes swiich byt & domi, al
i pocnilcateld, ktefi zde jisté naleznroy nejnovissi stavebnd
a topenarska tecnnologie pm wlepieni svyeh abshodo,
kancelafiiostatnich firamnich prostor,
Slajrd tak ravadend a valka stavebal firmy butou ndsladns
pfinasem laké pronade mésio 2lin
Taroved vim phejl, abysto s v nafem mbsi@, kierd jo zrdme
rima jingé swau fypicou architekiurcd, & jehed osconost
proxazaly v histon valow stavarskou erudicl, ol pfjemng,
PhOr, frena Ondrova
primalorka statularnihe mésta Zina

vstup na veletrh

ZDARMA

i1

Vakenl navEtbwnicl, viZenl vystavovatelé,
dovolte mi, abych Vis jménem pofacatelshé firmy
ZUNEXPQ velesy=istavy & medidlnich spolipcfadatel)
INFOSERVIS, INFOCITY. RADID CAS 103.7, AVONET
a QUTCOOR AKZENT o nejsrieéngji poeval do dinsie
spartaunl naly Movests na prohlidcu badénho veletrhu
STAVEBNICTVIFTHERM 2008, na Kleram se o 20,do 22,
bezna 2008 pfedstav! ra 80 vystavovatell.

W opofadl f2 19, veletrh stavebnich materidki, techniky,
femesel, projekénich 2 stavebnich firem pledste re-
noviii technalogie, materidly & shizty, vyhaveni by,
kanceladi, prodeineh & ostalnih prasioe, V' expazicich
wyslavovatell je pro Vas takie? phipravena rezsahla nabidka
novinak 2 oblast vytdpénl aksrmativich zdrajl, solimich

parell, dimatizace, méfenl, regullace, izolace ndaBl
éfim, 2o pronldks veleifu splni pfedstavy ajer pro=
fasiondlich pracownixi stavebnich firem, ale | potfeby
Fraké vafeinast, drobinyeh stavebnikd, kutll, rahradkard,
chalupail | ek, Khafl rekonstouul, 2dckonabji & wybavu)

svindamky, byty, chaty, kancelifska icbehodagrostary
Te&(m se na Yasi navitévu
Zdenik Malota, jednate] ZLINEXPO, 5o,
feditel veletrhu STAVEBMICTVI - THERM 2008

STAVEBNICTVI
| VELETRH |

VELET

THERM 2008

Zlin, Sportovni hala Novesta

20.-22.3.2008

VE VYSTAVNIM INFOSERVISU

NAJDETE:

PREHLED VYSTAVOVATELU
piihlasenych do uzavérky vystavy
véetné kontakid

plegstaven! medidhnich partnerd
INFOSERVIS, RADIO CAS, AVONET,
DUTDOOR AKZENT, INFOCITY

novinky
PRO BYTY, DOMY, CHATY
KANCELARE A OBCHODY

inzerce
stavebnich firem

....teviraci doba: =~
Ctvrtek 20.3. 10-17:30 hod.

Patek 21.3. 9-17:30 hod.
Sobota 22.3. 9-16:00 hod.




PRILOHA P VI: FOTOGRAFIE Z VELETRHU




PRILOHA P VII: FOTOGRAFIE VENKOVNI EXPOZICE




