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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace pojednava o pripravé veletrhu Stavebnictvi-Therm z pohledu
organizatora. V teoretické cCasti se prace zabyva zpracovdnim odborné literatury
tykajici se veletrhil a vystav, jejich pfiprav a marketingové komunikace. V praktické ¢asti
se zamefuje na vybér propagacnich prostredkt, které se pokousi o zvySeni povédomi
a navstévnosti veletrhu Stavebnictvi-Therm. Jejich a¢innost zjist'uje pomoci dotaznikového

Setfeni, na zaklad¢ jehoz dochazi k nasledujicimu vyhodnoceni a zavéram.

Klicova slova: veletrh, vystava, organizator, vystavovatel, navstévnik, propagace,

propagacni prostiedky, nomenklatura

ABSTRACT

My dissertation is looking at the preparation work for convention of Stavebnictvi-Therm
fromanorganizer’s point of view. The theoretical section outlines processing
the non-fiction regarding conventions and exhibitions while underpinning their preparation
and marketing communication. The practical bit highlights the means of marketing
promotions and how they can raise people’s consciousness with regard to attendance
of Stavebnictvi-Therm. The influence is summarized through a questionnaire-based
research followed by relevant results and due outcome.

Keywords: trade fair, exhibition, organizer, exhibitor, visitor, propagation,

means of promotion, nomenclature
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UvVoD

Veletrhy a vystavy jsou mistem zazitkli a setkavani. Jsou prostiedkem, ktery svadi lidi
na jedno misto za podobnym ¢i shodnym ucelem. Jedna se predevSim o show pulsobici
na vSechny smysly. Pocatky veletrhu lze vysledovat s rozvojem obchodu, délby prace

a nastupem manufakturni vyroby.

Cilem bakalarské prace je popis veletrzniho primyslu. Bakaldiska prace pojednava
0 problematice potfadani veletrhu z pozice organizatora. Zakladem této prace je navrh
propagacnich prostiedki, prostiednictvim kterych organizatofi hodlaji veletrh prezentovat
a poznatky zjist¢tné béhem akce na zaklad¢ dotaznikového Setfeni od samotnych
navstévnika veletrhu. Zjisténé informace by firmé¢ Zlinexpo meély pomoci v ramci dal$ich

let ke zdokonaleni komunikace mezi poradatelem veletrhu a cilovou skupinou navstévniku.

Prvni kapitola charakterizuje veletrhy a vystavy. Vysvétluyje jaky je rozdil mezi akcei
komeréni a nekomer¢ni a uvadi jejich Clenéni. Také podava informace o pocatcich
vystavnictvi, funkcich veletrthu a doprovodném programu, ktery se stal jejich

neoddélitelnou soucasti.

V druhé¢ kapitole se seznamujeme s cili a ocekdvanimi jednotlivych subjektd,
které se GCastni veletrhu. Jedna se o samotné potadatele, vystavovatele, navs§t€vniky

a zastupce médii.

Treti kapitola je vénovana veletrzni organizaci, jejimz tkolem je piipravovat veletrhy

a vystavy. Popisuje jednotlivé ¢innosti, které ma poradatel na starosti.

Ctvrta kapitola popisuje obecné cile, které si firma stanovuje v rameci komunikaéni
kampané a komunikac¢ni proces, ktery je zdkladem ptenosu jakéhokoliv sdéleni ur¢eného
cilové skupiné.

Pata a Sesta kapitola je vénovana reklamé a prostfedkim propagace. Definuje pojem
reklama a charakterizuje jednotlivé faze jejiho vyvoje. Popisuje obecnou charakteristiku
propagac¢nich médii, na zakladé¢ kterych dochazi k pfenosu reklamniho sdéleni cilové

skuping.

Sedma kapitola podavé obecné informace tykajici se vyzkumu efektivity veletrhl a vystav.
Tyto vyzkumy ¢leni na vyzkumy navstévniki a vyzkumy vystavovatelt. Jsou zde uvedeny

body, na které byvaji tyto subjekty dotazovany.
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Osma a devata kapitola je vénovana spolecnosti Zlinexpo a veletrhu Stavebnictvi-Therm.
V Osmé kapitole se dozvidame historii spolecnosti a naplii jeji ¢innosti. Devata kapitola
charakterizuje veletrh Stavebnictvi-Therm. Popisuje, jak veletrh vznikl a nomenklaturu
jednotlivych casti.

Desata kapitola je zaméfena na samotnou piipravu veletrhu. Jsou zde uvedeny jednotlivé
kroky, které jsou nezbytné pro piipravu veletrhu z pohledu organizatora. Také popisuje
body doprovodného programu, které se staly neoddélitelnou soucasti veletrhu

Stavebnictvi-Therm.

Jedenacta kapitola charakterizuje jednotlivé reklamni prostiedky, které byly vyuzity
poradateli ~ kprezentaci  23. ro¢niku  veletrhu  Stavebnictvi-Therm  2012.
Jedna se jak 0 média elektronicka, mezi které patii televize, rozhlas, kino ¢i internet,

tak 1 o média klasicka jako jsou noviny, ¢asopisy nebo venkovni reklama.

V dvanacté kapitole se dozvidame vysledky, které byly ziskany na zdklad¢ dotaznikového
Setfeni béhem 23. ro¢niku veletrhu Stavebnictvi-Therm 2012. Zjisténé a vyhodnocené
udaje jsou znazornény v tabulkach a grafech. Na zakladé vysledki Setfeni dochazi

k doporuceni pro spole¢nost Zlinexpo.



| TEORETICKA CAST
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1 VELETRHY A VYSTAVY

Veletrhy a vystavy jsou vyznamnou soucasti komunika¢niho mixu. Predstavuji nejstarsi
nastroj komunikace. Kouzlo veletrhli a vystav spo¢iva v tom, Ze jsou jedinym médiem,
které privadi kupujici, prodavajici i konkurenci pod jednu stfechu. Mtzeme tedy hovotit
0 tom, Ze piivedeme cely trh na jedno misto, kde se nachazi velky pocet vystavovateli,
kteti prezentuji svoji nabidku v ramci ur¢ité kategorie produktt v uréitém casovém
omezeni. Béhem veletrhu dojde ktadé setkdni, pfi niZ ndvStévnici ziStuji potiebné
informace, seznamuji se s novymi produkty, ¢i dochazi k sepsani smluv nebo k moznostem
nové spoluprace mezi jednotlivymi vystavovateli. (Piikrylovd a Jahodova, 2010,

5. 135-136)

Pojmy jako je veletrh a vystava velmi Casto splyvaji, a proto je velmi obtizné je jasné
definovat a rozliSit. AvSak veletrh bychom mohli definovat jako komplexni ¢innost,
pro kterou je charakteristicka fada doprovodnych aktivit, které jsou predevsim orientovany
na odbornou vefejnost. VEétSinou se jednd o ekonomicky zaméfené akce,
kde jsou vystavovany realné exponaty. KdeZto vystava je vétSinou nekomercni akce
se specifickym zaméfenim. Mlizeme hovofit o prezentaci myslenek, projektii, informaci,
uméleckych dél nebo sbératelskych predméti. Také existuji i komercni vystavy,
avSak ty maji kratkodoby charakter a slouzi spiSe k upevnéni obchodnich vztaht.

(Prikrylova a Jahodova, s. 136; Vysekalova et al., 2004, s. 22)
Definice komer¢nich a nekomer¢nich vystav podle Vysekalové et al. (2004, s. 23):

e Komeréni — ,prezentacni akce produkti, sluzeb a poznatkii firem sdruZzeni
prezentovanych obortli, kterda miize byt ryze prodejni, kontraktacni ¢i kombinaci

téchto dvou charakteru.

e Nekomeréni — ,akce prevazné uméleckého, sbératelského a informacniho typu
pfevazné¢ dlouhodobého ¢i putovniho charakteru pofddané statnimi institucemi,

spolecenskymi hnutimi nebo zdjmovymi spolecenstvimi.
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1.1 Clenéni komerc¢nich akci

Prodejni vystavy: Vystavy, kde se prodavaji produkty firem, jejiz ceny se pohybuji
ve stovkach a tisicich korunach, nebot’ nakup produktii je tizce spjat s manipulaci financni
hotovosti. Cilovou skupinou jsou kone¢ni zdkaznici, tedy Sirokad vetejnost, kterda tvoii
navstévniky této akce. Jako typicky ptiklad prodejni vystavy si uvedeme Véanocni trhy.
Obecné lze tici, Zze vétSina lokalnich vystav ma prodejni charakter. (Vysekalova et al.,

2004, s. 23-24)

Kontrakta¢ni veletrhy: Tyto veletrhy slouzi ke sjednavani obchodnich smluv
a partnerstvi mezi jednotlivymi zastupci firem. Mame na mysli statisicové az milionové
kontrakty. Navstévnickou skupinu tvofi zdstupci managementu a nakupci. Kontraktacni
veletrhy jsou spojovany s mezindrodnimi veletrhy. Hovofime o veletrzich,
které predstavuji nové technologie a také produkty t€zkého primyslu. Prikladem mohou
byt veletrhy For Arch Praha, Chemtec Praha, MSV Brno a fada dalSich. (Vysekalova et al.,
2004, s. 23-24)

Kombinované kontrakéné-prodejni akce: Jednd se o vétSinu velkych komerénich akei,
které jsou kondny v Ceské republice, pfevazné narodnich vystav a veletrhil. V ramci t&chto
akci se stietavaji oba predeslé cile. Napiiklad: veletrh Vino & destilaty, Muzika a New
Look na vystavisti v Praze, nebo Flora Olomouc. (Vysekalova et al., 2004, s. 23-24)

1.2 Poéatky vystavnictvi

Zcela prvni vystavy se konaly pii prilezitostech kiestanskych svatkd ¢i jinych
spolecenskych udalosti na vyznamnych mistech. Také byly kondny na kiizovatkich
obchodnich cest a nejcastéji na trziStich. Efektivita t€chto akci nebyla zdaleka takova
jako dnes, jelikoz byla omezena nejen asové, ale také prostorem. Uroveil se zalala
postupné zvySovat srozvojem vyroby, obchodnich vztahli, védy a vyuzivanim

jak kulturnich, tak i védeckych poznatkii v ¢innosti lidstva. (Vysekalova et al., 2004, s. 17)
Vysekalova et al. (2004, s. 18) uvadi ¢lenéni pocatki vystav a veletrhi podle Pavli (1992):

Prvni generace vystav — jednda se o obdobi mezi 13. az 16. stoletim,
které je charakterizovano primitivnim zpusobem prezentace produkti a vyrobkd,

coz je zpusobeno nedostatkem ¢asu a Spatnymi vystavnimi prostory.
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Druha generace — Vvramci druhé generace hovofime o rozvoji spoleCnosti a védy,
ktery umoznuje vyvoj manufakturni vyroby, ktera ptinasi na trh vzorky. Tyto vzorky slouzi
K prezentaci a jsou typické pro tuto generaci. V tomto obdobi méli lidé zajem o urCity
sortiment, jako byly naptiklad latky, potraviny ¢i sklo.

Treti obdobi — obdobi se datuyje az do 19. stoleti. Rovnéz dochazi krozvoji vyroby,
atimpadem kvetsi nabidce exponatl. Zacinaji se Sifit informace o vystavovanych
produktech. Vznikaji monotematické vystavy a veletrhy, jejiz souCasti se stavaji
prvni doprovodné programy.

Ctvrta generace — tato generace se neustale vyviji. Typicka je viak v tom, Ze se vystavuji
pouze prvky, které jsou oznaCovany jako prvky s nejvyssim stupném aplikace védy
a techniky. Ostatni ¢asti produktii jsou nahrazeny jinym zptsobem, napiiklad fotografiemi,

videozdznamy nebo internetem.
1.3 Clenéni vystav a veletrhii

Verejné vystavy

e Vseobecné vystavy — se zaméfuji na Sirokou vefejnost, jelikoz nabizi velké

mnozstvi vyrobkt a sluzeb. Cilem je dosahnout co nejvétSiho poctu navstévniki.

e Specialni vystavy — se zaméiuji spiSe na ur¢ity segment navstévnikl, které se snazi
informovat, nez prodévat.

Obchodni vystavy — slouzi odbornikiim ur¢it¢ho odvétvi.

e Horizontalni obchodni vystavy a veletrhy — jedno primyslové odvétvi prezentuje
své vyrobky a sluzby cilové skupiné odborniki, obchodniki a distributori jinych
odvétvi.

e Vertikalni obchodni vystavy a veletrhy — riznid odvétvi prezentuji své vyrobky
a sluzby cilovym skupinam ze stejné¢ho odvétvi.

e Vystavy s konferencemi — mohou byt vysoce efektivni, i kdyz maji maly dosah.

Obchodni trhy — jsou tzv. hybridem vystavy a prodeje. (Jakubikova, 2009, s. 246;
Vorlova, 2011)
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Virtualni veletrhy

Virtualni veletrhy jsou nejmladS$i formou veletrht. Pojem vznikl boomem internetu.
Tyto akce nemaji zadny hmotny zdklad v podobé vystavisté, navs§t€vnikd ¢i hmotnych
exponatl. Mnozi nadSenci véfili, Ze tato nova forma ,,virtudlni veletrhy* nahradi veletrhy
predeslé, tedy jak je zndme my, veletrhy v aredlu vystavist. Neni tomu tak, lidé budou
neustale navstévovat rtizné kulturni udalosti, at’ uz je fec o veletrzich ¢i o jinych kulturnich
akcich, nebot’ pro c¢lovéka je velmi dualezitd moznost prohlédnout si dané exponaty
ze vSech stran a osobni kontakt, ktery dominuje a piekryva jiné vyhody internetového

vystavnictvi jako je levnéjsi prezentace, ktera trva po cely rok a je dostupna po celém

svete. (Vysekalova et al., 2004, s. 25)

Sam Dusan Pavli, d&kan Fakulty socidlnich studii v Praze, tvrdi, Ze lidé,
ktefi jsou v dneSni dobé zahlceni nepiebernou $kalou informaci zraznych typt médii,
pfece jenom preferuji komunikaci tvaii v tvar, kde mohou vstupovat do dialogu,
kde mohou vidét reakce druhé osoby. Zajima je, jak reaguji na jejich podnéty, pfani,
myslenky ¢i pfipominky a zda jsou viibec schopni empatie. Technické prostfedky jsou také
soucasti komunikace, kde se obvykle dozvidame dalsi dulezité¢ informace, ale komunikace
face-to-face je zaklad. (EuroExpo, 2009; EuroExpo, 2012)

1.4 Zakladni funkce veletrhi ve spoleCenském prostiedi

Komercni funkce — tato funkce spocCiva Vekonomické prosperit¢ organizatora,
jednotlivych vystavovateld, priimyslu a obchodu. Komercni funkce neni na prvni pohled
tak zfejma, jelikoz vyjednavéani jednotlivych kontrakti je v dneSni dobé& subtilnéjsi
nez by se mohlo jevit. (EuroExpo, 2009)

Informac¢ni funkce — zdkladem této funkce je predavani ve vSech moZnych Skalach

naro¢nosti. Jsou to informace, které jsou pfedavany navstévnikim vzdy s ohledem

na stanovenou profilaci veletrzni akce. (EuroExpo, 2009)

Zakladni druhy informaci, které veletrh miize predavat (Vysekalova et al., 2004, s. 52):
Kontakty — na zaklad¢ vizitek, katalogti, prospekti.

Novinky na trhu — novinky jsou ¢asto déleny na narodni, evropské a svétové premiéry.

Technologické informace — technické popisy, navody ziskané z prospekti a informace

ze specializovanych seminai.
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Ceniky — rychlé srovnani cen jednotlivych vystavovateltl, vyuziti veletrznich slev.

Legislativni informace — aktudlni brozury, ptedpisy, informace od zdstupci odborné

a politické lobby.

Kulturni funkce — v ramci této funkce miizeme definovat dva body. Za prvé kultivuje
veiejnost kvalitou veletrzni architektury a grafiky a za druhé informuje o sezdnnich
trendech exponati. Snahou mulze rovnéz byt zprostfedkovat nové kulturni tendence

a smeéry. (EuroExpo, 2009)

Korela¢ni funkce — je zakotvena ve vysvétlovani a komentovani vyznamnych skute¢nosti,
které jsou zaméfeny na obsah veletrhu. Veletrhy upozorfiuji na nové sméry v lékarském
vyzkumu, v robotizaci pracovist, nebo mizeme hovofit o novych technologiich

¢1 0 alternativnich zdrojich energie. (EuroExpo, 2009)

1.5 Doprovodny program jako soucast veletrhu

Doprovodny program je jednim z piliit kazdého veletrhu. Nejen, ze veletrh predstavi velké
firmy, lidry na trhu, stejné tak firmy mensi a stiedni velikosti, ale je také zapotfebi
navSt€évnikim a vystavovatelim nabidnout néco dalSiho. Doprovodny program
by se mél stait nedilnou soucasti pripravy veletrhu a jeho celkové koncepce.
A to jak u veletrhd, které se konaji jiz fadu let, tak i u noveé ptipravovanych projekti.
(Vysekalova et al., 2004, s. 93)

Doprovodny program je tedy nedilnou soucasti veletrhii a jeho vyznam lze charakterizovat
v né¢kolika rovinach (Vysekalova et al., 2004, s. 93-94):

e Odborné¢ sméfuje a rozSifuje poznatky o novinkach, postupech technologiich

vV daném oboru.
e Predstavuje nové sluzby a produkty.

e Je atraktivni pro navs§tévniky jak z fad laické, tak i odborné vetejnosti a napomaha

organizatorim veletrhu roz§ifit a zatraktivnit navstévnickou strukturu veletrhu.

e Doprovodny program plni taktéz spolecenskou funkci.
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2 CILE UCASTI NA VELETRZICH

2.1 Cile poradateli

2.1.1 Strategické cile poradatela

Prosperita spole¢nosti — jedna se o hlavni cil kazdé spolecnosti, kterd touzi byt dobrym

hospodéafem a investovat do zlepSovani sluzeb pro klienty.

Budovani postaveni na trhu — cilem je dosdhnout nejvyznamnéjsiho postaveni v daném

regionu a ziskat potenciondlni klienty.
Posileni prestiZe — snahou je dosdhnout dobré povésti a tcty k ispéchiim spolecnosti.

Dosazeni medializace — jedna se o formu placené nebo neplacené formy medializace,

na zakladé niz dochazi k pInéni obchodnich cilt. (Vysekalova et al., 2004, s. 60—61)

2.1.2 Obchodni cile poradateli

vvvvvv

Pocet zastoupenych zemi — faktor pifi udélovani titulu - mezinarodni.

Pocet akreditovanych novinafi — vyznamna je ucéast novinaid, kterda muze obstarat
velkou publicitu. AvSak vSe zalezi na urovni akce a poskytnutych sluzbach potadateli
veletrhu.

Pocet navStévnikit — cilem je dosazeni co nejvysSiho poctu navstévniki.
Podle navstévnosti se da ur€it prestiz daného veletrhu a také mizeme zhodnotit efektivitu

propagacni kampané.

Statistické vudaje z prizkumu mezi nav§tévniky a vystavovateli — udaje poskytuji
informace o vyvoji veletrhu, dale poskytuji informace o spokojenosti nav§tévnika
a vystavovatell a v neposledni fadé mohou informovat o podilu cilovych skupin laické

a odborné verejnosti. (Vysekalova et al., 2004, s. 61)
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2.2 Cile vystavovateli

Cile vystavovateli se mohou lisit, Skala je velmi pestra. Kazd4 firma mize od daného
veletrhu ocekavat zcela néco jiného. Nékdy dochdzi k tomu, ze firma ma problém
naleznout alesponn n€které cile, které od prezentace na daném veletrhu ocekava.
Pokud se tomu tak stane, jsou tu potradatelé, ktefi mohou poradit a nastinit nékteré z cilq,

nebo se nejedna o spole¢nost jako vystavovatele. (Vysekalova et al., 2004, s. 62—63)
Cile ucasti vystavovateli na veletrhu (Vorlova, 2011):

e Setkani s novymi zdkazniky.

e Uvedeni a testovani novych produktt.

e Demonstrace produktt spojena s informacemi.

e Prodej produktii.

e Budovani vztaht.

e Motivace zaméstnanci.

e Sledovani konkurence.

e Budovani povédomi o znacce a firmy.

e Posileni image firmy.

e Internacionalizace.

2.3 Cile navstévniki
Cilovou skupinou navstévniki mize byt jak odborna, tak i laickd vefejnost, proto se jejich
cile velmi casto odlisuji. Odbornou ¢ast navstévniki tvoii obchodni partneti vystavovateld,
zastupci firem navazujici nové dodavatelské vztahy, ale také predstavitelé firem ¢i profesni
sdruzeni. (Vysekalova et al., 2004, s. 63)
2.3.1 Cile odborné verejnosti

e Ziskat uceleny ptehled o situaci na trhu.

e Seznamit se s hovinkami na trhu.

e Vyhledat informace o konkrétnich cenach a produktech.
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e Srovnat konkuren¢ni subjekty a nabidky.
e Setkat se s kolegy a odborniky z oboru.
e Uzavftit obchod ¢i zahdjit obchodni jednani.
e Ziskat kontakty na potencionalni obchodni partnery.
e Zicastnit se odbornych konferenci, semindii a doprovodnych programu.
(Vysekalova et al., 2004, s. 63)
2.3.2 Cile laické verejnosti
e Ziskat nové zazitky a zabavit se vV doprovodnych programech.
e (Odnést si pripadné darky ¢i bonusy v nejriznéjSich podobach.
e Ziskat komplexni piehled o nabidce a cenach v daném oboru.
e Prohlédnout si novinky a premiéry.
e Ziskat informace o konkrétnich produktech
e Zakoupit nebo objednat si prezentované produkty za vyhodn&j$i ceny.
(Vysekalova et al., 2004, s. 64)
2.4 Cile zastupci médii

Cile zastupcti médii lze ztotoznit s cili odborné vefejnosti, jelikoz se da tvrdit, ze alespon

¢ast novinaiu tvoii skupinu specialistli pro dany obor.
Cile ucasti novinari na veletrhu:
e Shromazdéni materiali o novinkdch na trhu a nabidce trhu.
e Osobni setkani se zastupci marketingu za ucelem sjednavani inzerce.
e Utast na tiskovych konferencich pofadatele, partnerii a vystavovateli.
e Moznost jednodussiho kontaktovani VIP osobnosti pii jejich nav§téve akce.

e Prezentace vlastni osobnosti a vymeéna kontaktl. (Vysekalova et al., 2004, s. 64)
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3 VELETRZNI ORGANIZACE

Veletrzni organizaci 1ze chapat jako obchodni spolecnost, kterd ma na starost fadu ¢innosti.
Nejen, ze se zabyva organizaci veletrhu, ale také musi zafidit medializaci samotné akce,
kterd je dualezitd v rdmci komunikace nejen s vystavovateli, ale rovnéZz s navs§tévniky,
kteti by se mohli veletrhu zi¢astnit. Dale musi sledovat vynosnost, ktera se odviji od ziski,
jichz spolecnost dosahuje. Bez pozadovaného piijmu financnich prostfedkii neni mozné,
aby se dani akce dostate¢né medializovala. Proto je nutné na tyto dva body neustile

myslet, nebot’ jsou provazany a navzajem se dopliuji.

3.1 Veletrzni organizace z pohledu obchodniho

Zpohledu obchodniho  musi  veletrZzni  organizace  zajistit —mnoho  véci,
které jsou financovany bud’ z kapitalu dané spole¢nosti, nebo z podnikatelské Cinnosti.
Pokud hovofime o podnikatelské ¢innosti, mame na mysli specifické sluzby,
které jsou poskytovany vystavovatelim pifed ucCasti, béhem ucasti a po ucasti veletrhu.
Tyto sluzby jsou velmi dulezité, jelikoz urcuji spokojenost vystavovatelil s organizaci dané

akce a opakujici se ucast v dalsich letech.
Organizator obvykle nabizi tyto veletrzni sluzby:
e Pronajem plochy v arealu vystaviste.

e Prondjem stdnku a také dalSiho nabytku jako jsou naptiklad stoly, zidle, stojany,

kvétiny na uréitou dobu, ¢i prodej veletrzni expozice na klic.
e Pronajem reklamnich ploch v areélu vystaviste.

e Poskytnuti montdZnich sluzeb — vystavba expozice dle pfani vystavovatele, tklid,

pfipojeni elektfiny, internetu, nasledna likvidace exponati po skon€eni veletrhu.
e Bezpecnostni ostraha vystaviste.
e Cateringové sluzby.

e Poradatelska sluzba — poskytovani informaci o vystavisti, kopirovani dokumentt

¢i propagacnich materiall vystavovatelim, zajisténi hostesek.
e Prezentace vystavovateli v medialni kampani.

e Zajisténi parkovacich prostor.
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e Zaroven také nabizi specificky produkt — uceleny veletrzni nebo vystavni titul,
ktery zatim neni mozné piedstavit ve skutecné fyzickeé, redlné formé existence,
ale pouze ve formé pfislibu, s odvolanim na pfedchozi historii tohoto konkrétniho
produktu, jeho vykonové, kvalitativni, designérské, imageové a jiné kvality.”

(Pavld, 2009, s. 380)

3.2 Veletrzni organizace z pohledu spolecenské instituce

Veletrzni organizace také hraje roli spolecenské instituce. Je to ddno tim, Ze v prib&hu
vyvoje vystav a veletrhti dochazi ke zvySovani pozadavku, které by méla organizace,

tedy potadatel plnit.
Pavli (2009, s. 380) hovoti o téchto pozadavcich:

,prezentyje trendy vyvoje — védy a techniky, designu, traveni volného ¢asu, Zddoucich
forem stravovani, dopravy, atd.; informuje o aktudlnich tendencich v oblasti mddy,
vzdélavacich moznostech a podobné. Napliiovani tohoto cile je od n¢j oCekavano nejen
vystavovatelskou a navst€vnickou vetejnosti, ale i politickou, ekonomickou, kulturni,
vzdélavaci  sférou spolecnosti jako celku (ministerstvy, vladnimi  vybory,
védeckovyzkumnou zdkladnou statu apod.), déale pak 1 institucemi stitni spravy
a samospravy v nejbliz§im regionalnim okoli. V roce 1989 se tyto subjekty prezentuji také
jako S§ifeji vnimané socidlni instituce, jako subjekty, které se prezentuji také aktivitami
spoleCenské odpoveédnosti, tedy obecnéji spoleCensky prospésné z hlediska zaméstnanosti,
tvorby aktivit a redlnych hodnot, které vnaseji do svého okoli navic, nad rdmec zakony

ulozenych povinnosti.*

3.3 Veletrzni organizace z pohledu medialniho

Ukolem veletrzni organizace je §ifit informace o konajici se akci. Organizace se zaméfuje
na uzkou skupinu lidi. Tedy na vystavovatele, odbornou a laickou vefejnost,
ktera by se rada zacastnila veletrhu. PouZiva nejen osobni komunikaci, ale také rtizné
prostiedky propagace, prostfednictvim niz prezentuje blizici se udalost. Cilem kazdého
potadatele je, aby dosdhl co nejvyssi mozné medializace za piiznivych podminek,
jelikoz od ni se také odvozuje Gspésnost akce. Nejen poradatel oceni vysokou navstévnost,
ale 1 vystavovatel, ktery se velmi Casto podili na medializaci veletrhu, kterd neni uplné

levna. Navic vysoka navstévnost miiZze poukazat na celkovou prestiZ veletrhu.
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4 PROPAGACE VELETRHU

,Propagace je vétSinou pouzivand jako nadfazeny pojem pro jeho jednotlivé casti.
Cilem komer¢nich komunikaci je na zadkladé¢ informaci ovliviiovat poznavaci, motivacni
a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skuping. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 14)

4.1 Cile komunikaé¢ni kampané

Nez zahajime jakoukoliv komunikaéni kampan, je ddlezité si zvolit cil naSeho snazeni,
tedy ¢eho chceme dosdhnout. Také je dobré si hned na zacatku fici, jaké jsou naSe
moznosti v souvislosti s marketingovou strategii organizace a jejimi marketingovymi cili.
Cile mohou byt bud ekonomické, nebo se mohou zaméfovat na psychologické

,parametry”. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 29-30)
Ekonomické cile:
e ZvySeni obratu ve srovnani s predchozim obdobim.
e Zvyseni zisku.
e Zvyseni trzniho podilu.
e UdrZeni podiluna trhu.
e Zavedeni inovované¢ho nebo zcela nového vyrobku ¢i sluzby. (Vysekalové a Mikes,

2007, s. 29-30)

Pii stanovovani ekonomickych cilti si musime uvédomit, ze existuji i jiné parametry,
napiiklad fada marketingovych faktori, které mohou ovlivnit dosazeni pozadovanych

vysledkd, nebo zpusobit jejich oddaleni. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 29-30)
Psychologické parametry:

e Ovlivnéni image znac¢ky, produktu.

e ZvySeni stupné zndmosti znacky, produktu.

e Zménu postoju ke znacce, produktu.

e Upevnéni nakupnich umysl.

e Upevnéni pozice firmy v o¢ich vetejnosti (spole¢enska zodpovédnost).

e Zavedeni nové znaCky. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 30)
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4.2 Komunika¢ni proces

vvvvvv

zprava urcena prostiednictvim urcitého typu média. Hovofime o takzvaném komunikacnim

procesu, ktery hraje vyznamnou roli v marketingové komunikaci.

Sumy
Sumy Sumy

zprava - pfenos - prijemce

ﬂ zpétna vazba ﬂ
e | . ]
Sumy

Zdroj: (Vorlova, 2011)

zdroj

Obr. 1 Zakladni model komunikacniho procesu
Pod jednotlivymi pojmy rozumime (Vorlova, 2011):

Zdroj — zdrojem mutze byt osoba nebo organizace vytvarejici zpravu. Zdroj rozhoduje

0 obsahu sdéleni.

Zprava — je samotnd informace, kterou chce zadavatel sdé€lit pfijemci. Musime dbat

na spravnou strukturu, formu a obsah sdéleni.

Zakodovani a dekédovani — jde o prevod sdéleni pomoci symbolt, jako jsou slova, text,
fotografie, obrazky, hudba ¢i barva tak, aby jim pfijemce porozumél a byl schopen

rozpoznat ucel zpravy.

Prijemce — jednd se o osobu, které je dané sd€leni urceno. Pfijemcem nemusi byt pouze

osoba, ale také mezi¢lanky, média, odbornici, nebo konkurence.

Zpétna vazba — hraje dilezitou roli v komunika¢nim procesu. Bud’ se da zistit osobni

komunikaci, prostiednictvim akce (ndkupem produktu), ¢i vyzkumem.
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5 REKLAMA

Neosobni forma komunikace, na zaklad€¢ niZ rlzni zadavatelé¢ informui potenciondlni
zakazniky o jejich vyrobcich, sluzbach ¢i mySlenkidch prostiednictvim riiznych médii.

Jedna se o placenou formu komunikace. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 66)

Zékon o regulaci reklamy (1995): ,,Reklamou, se rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jina
prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné zndmky, pokud neni déle stanoveno jinak.*

Z hlediska historického lze fici, ze nekteré prvky reklamy existovaly jiz pred vznikem
sménného procesu. Jednalo se o prvky ustni, kdy vyvolavaci prodéavali a kupovali dobytek
¢i otroky. Tyto Gstni projevy mély formu reklamnich popévki, nebo dulezitych sd€leni.

(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 66)

Pozdéji se jednotlivi prodejci chtéli od svych konkurentti odlisit, tudiz zacaly vznikat
prvni vyvésni tabule, na kterych byl vyryt druh podnikdni. Hovofime ptedevs§im o Egyptu.
V ostatnich mistech svéta prevazoval symbolismus (obrazky, sosky, plastiky).
Dokonce v Rimé se zacaly vyvéSovat prvni plakéty, které poskytovaly informace o novych

zakonech, hrach nebo pfedstaveni v arénach. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 66)

V pozd¢jsich letech vznikl knihtisk, diky kterému se nam zachovala ukazka reklam
t¢ doby. V tomto obdobi se také zaCinaji vydavat prvni ti§t€né noviny. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 66)

Nejvetsiho rozvoje jsme se vSak dockali az v pribéhu 20. stoleti, kdy se za¢indme zabyvat
cilovymi segmenty. Zajimaji nas rlizna kritéria, na zdklad€ niZ ur€ujeme jednotlivé skupiny
zakaznikd. Diky tomu jsme schopni vytvofit reklamu pfimo na miru a vice se ptibliZit
cilové skupiné. Piibyva dullezitosti reklamy na marketingovych aktivitich spolecnosti.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 66)
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6 REKLAMNI MEDIA

Pro firmu je velmi dilezité¢ zvolit ty spravnd média pro pienos sdéleni k cilové skuping.

Spatna volba médii znamena zbytedné plytvani finanénich prostiedki spole¢nosti.

Reklamni prostiedky se daji d¢lit na elektronickd média, mezi které patii televize, rozhlas,
kino ¢i internet. Ale také na klasickd média jako jsou noviny, Casopisy nebo venkovni

reklama. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 71)

6.1 Televize

Televizni reklama se Cleni podle pfenosovych moZznosti na mezinarodni sit, narodni
televizi, lokalni, kabelovou, satelitni a internetovou televizi. V jednotlivych zemich
miizeme bud’ naleznout vSechny typy, nebo jen ur¢itou kombinaci, poptipadé pouze jednu
podobu. Vse zavisi na vyspé€losti zemi a jejich ekonomice. Malé zemé déavaji prednost
spiSe mezinarodnim sitim, kdezto ve vyspélych zemich se buduji vlastni sit¢ a je zde velka

obliba v kabelovych televizich. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 71)

Pokud chceme televizi pouzit jako reklamni médium, je dobré si zjistit typ vysilaci
struktury, charakter jednotlivych stanic a jejich divaku, vysilaci ¢asy a naklady na minutu
vysilaciho ¢asu. VSechny tyto body rozhoduji o tom, jaky typ televize si vybereme a takeé,
kterou stanici. (Pfikrylové a Jahodova, 2010, s. 73)

6.2 Rozhlas

Syst¢ém rozhlasu je podobny systému televiznimu. Existuji ndrodni stanice, lokalni,
kabelova ¢i internetova radia. Rozhlas povazujeme za médium doplikové,
které je vnimano sluchem posluchace. Radio slouzi jako pfijemna zvukova Kkulisa
pii ostatnich Cinnostech. Naptiklad poslech radia pii cest¢ dopravnim prostiedkem,
v kancelari, nebo pfi domacich pracich. Rozhlas je vhodny pro sdéleni slevovych akci,
dntli otevienych dvefii, riznych akénich nabidek, jelikoz si tyto informace velice snadno
zapamatyjeme. Spravnym vybérem radia mizeme piesné zasahnout cilovou skupinu

posluchac¢t. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 73-74)
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6.3 Internet

Internet je nejmladsi a nejvice se rozvijejici médium. Zadné jiné médium se nemtize pysnit
tak rychlou a masivni expanzi. V devadesatych letech minulého stoleti se internet stal
soucasti masové komunikace, kterd umoziuje kombinovat diive neslucitelné vlastnosti
jako je globalni dosah s vysokou hustotou lokdlnich pfijemcd a mozZnost masového
elektronického nasazeni s levnym piistupem k vysilani. Pocet uzivatell internetu neustale
stoupd a také se zlepSuje kvalita pfipojeni. Lidé travi ¢im dal tim vice asu na internetu,
jelikoz prebira jak funkce klasického tisku, tak rozhlasu i televize. Internet upeviiuje
své postaveni levného, rychlého a flexibilntho média, stdva se nedilnou soucasti
medialniho mixu spolecnosti a prestdva byt povazovan za médium doplitkové. (Prikrylova

a Jahodova, 2010, s. 74; Svoboda, 2001, s. 100)

6.4 Socialni sité

V internetovém prostifedi se neustdle vyviji fada novych komunitnich webt, které slouzi
k navazani kontakti mezi uzivateli internetu navzajem. Uzivatelé téchto siti se stavaji
tzv. ,,prateli“ a mohou sdilet informace, fotografie, videa, dale mohou chatovat mezi sebou,

komentovat statusy jinych uZivateld, nebo tvofit udalosti, kterych se da ucastnit.

Na socialnich sitich se zacinaji objevovat i podnikatelské subjekty, které hledaji novy
zpusob komunikace. Tvoii zde profily, jak sluzbam které nabizi, tak i svym vyrobkim.
Socialni sit nemizeme brat jako hlavni zplsob reklamy, avSak je to dal$i moznost
jak zviditelnit produkt ¢i samotnou firmu. Cilem pusobnosti na téchto sitich je ziskat
respekt v dané komunité, coz je velmi narocné a jedna se o dlouhodoby proces,
ktery nemusi skonCit vzdy uspéchem. Mezi jedny z nejoblibengjSich socialnich siti patii
Facebook.com, Twitter.com, Myspace.com, zceskych siti to jsou Spoluzaci.cz,
Libimseti.cz a Lide.cz. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 246—-247)

6.5 Noviny

Noviny maji velmi Casto narodni, regionalni €i primo lokalni charakter. Jedna se o statické
a vizualni médium, které ctenaiim umoziuje predat obsahlé a podrobné sdéleni. Vhodnym
typem novin pro osloveni Siroké cilové skupiny nez pfesné stanoveného segmentu

jsou deniky. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 75)
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6.6 Casopisy

Casopisy ¢lenime podle jejich frekvence vydavani nebo jejich zaméfeni. Dle frekvence
existuji tydeniky (Vlasta, Respekt, Svét motort atd.), ¢trnactideniky (Bravo, Autotyp,
100 + 1 atd.), mési¢niky (Automobil Revue, Burda, Dim a zahrada, Prakticka Zena atd.),
dale mame Ccasopisy, které jsou vydavany ctvrtletné nebo jako rocenka.
Casopisy miizeme také ¢lenit dle jejich zamdfeni a to do tii zikladnich kategorii:

spotiebitelské, zabavné a odborné Casopisy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 75-76)

Pokud chceme zvysit ptsobivost komunikace, ¢asopisy nabizi fadu formati a moZznosti,
jak docilit zvySeni efektivity inzerce. Nabizi vlepované ¢i vkladané objekty, rozSifené
obalky, ptelepy, nebo vzorky produktd, které jsou velmi  oblibené.
Vzorky, které jsou soucasti Casopisi a slouzi jako pfiloha, nazyvame ,sampling”.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 75-76)

6.7 Venkovni reklama

Venkovni reklamu mtzeme také nazvat reklamou outdoorovou ¢i pouzijeme vyrazu
,out-0f-home*. Tato reklama slouzi krychlému predani mysSlenek (logo, slogan,
nova informace), kK opakovani a pfipominani. Venkovni reklama vyuziva téchto médii:
reklamni tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, vyvésni §tity, reklamu na dopravnich
prostiedcich a méstskych mobilidfich 1 v nich, citylight vitriny, svételné reklamni panely,
reklamni hodiny ¢i teploméry, teplovzdu$né balony apod. (Pfikrylova a Jahodova, 2010,
S. 66-77)

Billboardy a megaboardy jsou velmi u¢innym venkovnim médiem piedevs§im na mistech,
kde se koncentruyje velké mnozstvi lidi, nebo na vyznamnych dopravnich uzlech.
Piednost téchto  venkovnich nosi¢ii  spociva v jejich dlouhodobém, pravidelném
a opakujicim se piisobeni na spotrebitele. Nemiizeme se jich vyvarovat, tak jako ostatnim

médiim, jelikoZ nejsme schopni je vypnout nebo pieskocit. (Prikrylova a Jahodova, 2010)

V poslednich letech dochazi ke snaham o inovativni feSeni, jak zaujmout spotiebitele
prostiednictvim venkovniho média. Setkavame se s neotielou prezentaci znacek
nadrozmérnych velikosti, novych formati se Spetkou humoru, které ovladnou venkovni
prostiedi a zajisti znaCce vysokou pozornost. Venkovni reklama byva ale také velmi Casto
kritizovana, nebot’ z estetického hlediska miize narusovat okoli. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 66-77)
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7 VYZKUMY EFEKTIVITY VELETRHU A VYSTAV

Potfeba vyzkumnych poznatkli je pro rozvoj veletrhii a vystav nespornia. Nehovoiime
pouze o vyzkumech, které byvaji uskuteCiiovany po akci, ale i o skuteCnostech,
které lze ovérit i predem. V praxi si veletrzni spravy obvykle realizuji ¢i objednavaji
vysledky kvantitativnich Setfeni, které jsou zaméfeny na navStévniky a vystavovatele.
Zjistuyjeme piedevsim sociodemografické udaje, pravidelnost a divody ucasti na veletrhu,
spokojenost s ucasti na veletrhu a v neposledni fadé nas zajimaji informaéni zdroje
o veletrhu. Provyzkum efektivity byvaji také vyuzivany i kvalitativni pfistupy,
a to pro vyzkumy ze strany potadatelii i vystavovatelt.. (Vysekalova et al., 2004, s. 109)

7.1 Vyzkumy navstévniku a vystavovateli

Vyzkumy nav§tévnikli a vystavovatelt jsou velmi dilezité, jelikoz tvofi zpétnou vazbu
V komunika¢nim procesu a poskytuji ndm informace hodnotici, zda byla akce Uspésna
¢inikoliv. Vyzkumy navstévnikli jsou provadény prostiednictvim standardizovanych
rozhovort s reprezentativnim vzorkem vybranym kvotnim vybérem. VEtSinou organizatori
veletrhu jsou zadavateli vyzkumu. Vyzkumy navstévnikli a vystavovateld se zamétuji

na urCité skutecnosti. (Vysekalova et al., 2004, s. 111)

7.1.1 Vyzkumy navStévniki

Sociodemografické tudaje — v¢k, pohlavi, zaméstnani, postaveni v zaméstnani, odveétvi

pracovisté, misto bydliste.

Informaéni zdroje a prubéh rozhodovani o ucasti na veletrhu — odkud se o veletrhu
dovédéli, kdy se rozhodli veletrh navstivit, souvislosti s pfipadnou minulou navstévou,

opakovana navstéva.
Duvody navstévy veletrhu — profesni i neprofesni divody.
Cile navstévy veletrhu a mira jejich naplnéni.

Spokojenost s nav§tévou — celkova spokojenost, mira spokojenosti s vystavenymi

produkty, informacemi, navazanymi kontakty, doprovodnym programem.

Prognéza piisti ucasti na veletrhu — ochota se veletrhu zi¢astnit i v pfistich letech.
(Vysekalova et al., 2004, s. 111)
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7.1.2 Vyzkumy vystavovatela
Zikladni idaje o firmé — ndzev, umisténi, typ firmy, pocet zaméstnanci.
Zakladni udaje o respondentovi — postaveni ve firm¢, opakovana Gcast na veletrhu.

Zdroje informaci o veletrhu — informacni materidly o veletrhu, tisk, rozhlas, televize,

internet, kolegové.

Divody ucasti na veletrhu — prezentace firmy, produktu, znacky, budovani image,

obchodni kontakty, uzavieni kontraktu atd.

Hodnoceni ucasti na veletrhu — spokojenost s tG¢asti, se stankem, plochou, navazanymi

kontakty, odbornou trovni, doprovodnym programem, sluzbami veletrzni spravy atd.
Hodnoceni infrastruktury veletrhu — znaceni v arealu, parkovani, stravovani.

Cile ucasti a mira jejich naplnéni.

Prognoza ucasti na pristim ro¢niku veletrhu. (Vysekalova et al., 2004, s.111-112)

I ptesto, Ze se dotazniky veletrznich sprav odlisuji, dotazy zlistavaji potad stejné.



Il PRAKTICKA CAST
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8 ZLINEXPO, S. R. O.

8.1 Charakteristika spole¢nosti

Obchodni firma: ZLINEXPO, s. . 0.

Sidlo: CZ,760 01 Zlin 1, Zarami 4463

IC: 60737620

DIC: CZ60737620

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Zpusob zastupovani: Jménem spolecnosti jednd a podepisuje jednatel samostatné.
Spole¢nost vedena: Krajskym soudem v Brné, oddil C, vlozka 18015.

(Ministerstvo spravedlnosti CR, 2012)

8.2 Predmét podnikani
e Potadani veletrhii a vystav.

e Navrh, realizace a pronajem veletrznich stdnki a veletrzniho fundusu.

8.3 Popis spolec¢nosti

Spole¢nost ZLINEXPO piisobi na ¢eském trhu jiz od 27. ledna roku 1995. Firma vznikla
sdruzenim fyzickych a pravnickych osob, které se podilely na pofadani veletrhu
AUTOSALON ZLIN. Diky vysoké navitévnosti v roce 1994 se tento veletrh stal druhym
nejvyznamnéj$im autosalonem v Ceské republice, a dokonce predbshl i velmi oblibeny

Prazsky autosalon.

Spolecnost  Zlinexpo je firma zabyvajici se poradanim veletrhii a vystav.
Béhem své existence se firm¢ podafilo uskute¢nit okolo padesati ruzn€ tematicky
zaméfenych veletrh a wvystav. Organizace vystavuje na zdkladé¢ krajského
i celorepublikového vyznamu. Mezi nejvyznamnéjSi celostatni akce, které spolecnost
organizovala, patii nejvétsi vystava moderntho uméni v Ceské republice,
NOVY ZLINSKY SALON, ktery byl slavnostnd zahijen zesnulym prezidentem

Vaclavem Havlem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

VELETRHY A VYSTAVY PORADANE FIRMOU ZLINEXPO:

AUTOSALON ZLIiN

STAVEBNICTVI

THERM

DOMOV

ENERGO ZLIN

KANCELAR

OBUVNICKY VELETRH

SALOON

REGION EXPO 2010

ZLINSKE VANOCNI TRHY
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9 VELETRH STAVEBNICTVIi-THERM

9.1 Charakteristika veletrhu

Veletrh Stavebnictvi-Therm vznikl slou¢enim dvou veletrhd, veletrhu STAVEBNICT VI
a veletrhu THERM. Drtive se veletrhy potrddaly samostatné. Nakonec se vSak organizatori
rozhodli, Zze tyto dva samostatné veletrhy spoji a budou se konat spolecné
pod jednou sttechou. U  vystavovateli m&l tento  polin  velky  Gspéch,
jelikoz se nomenklatura jednotlivych veletrhii velmi Casto prolind a navzajem se dopliyje.
Veletrh STAVEBNICTVI piedstavuje exponaty z oblasti stavebnich materiald, techniky,
femesel, projekénich a stavebnich firem. Naopak veletrh THERM se zabyva vytapénim,
klimatizaci, regulaci, nabidkou alternativnich  zdroji, tepelnych  cerpadel

¢i soléarnich panelt. (Zlinexpo, 2012a)

Navstévnici veletrhu si mohou prohlédnout fadu exponati Ceskych, ale i zahrani¢nich
firem. Tento veletrh neni zaméfen pouze na odbornou vefejnost, jako jsou stavebni firmy
¢i zivnostnici, ale také nabizi Siroké spektrum vyrobkt pro domacnosti, kutily, zahradkare.
Na veletrhu se také muzete dozvédét informace potiebné pro rekonstrukci domu, bytu
Ci kanceléfskych prostor. Navic si zde mulzete zalozit i stavebni spofeni, ¢i si nechat

vypocitat hypotéku nebo leasing na miru.

Tento rok se konal jiz 23. ro¢nik veletrhu STAVEBNICTVI-THERM, ktery se za dobu
svého plsobeni stal velmi vyznamnou soucasti podnikatelské c¢innosti v oblasti
stavebnictvi a vytdpéni ve Zlinském kraji. Kazdym rokem se ho ucastni okolo stovky
vystavovatelt nejen ze Zlinska, ale také z Cech a zahranii. Veletrh se kond kazdym rokem
v mésici biezen a to ve zlinské hale Euronics. Letos prob¢hl veletrh Stavebnictvi-Therm
od ¢tvrtka 22. biezna do soboty 24. biezna 2012 pod zastitou primatora statutirniho
mésta Zlina MUDr. Miroslava Adamka.
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9.2 Nomenklatura veletrhu Stavebnictvi-Therm 2012

9.21

Nomenklatura veletrhu Stavebnictvi 2012
Stavebni hmoty a vyrobky.
Stavebni nastroje a naradi.

Izola¢ni materidly, stavebni chemie.

Sanitarni technika, dlazby, obklady, vybaveni koupelen a WC.

Stavebni femesla.

Elektroinstalace, svitidla, elektrospotiebice.
Signalizace a zabezpecovaci zafizeni.
Technické vybaveni staveb a dilen.
Stavebni konstrukce a jejich prvky.
Projekeni a stavebni firmy.

Rodinné domy.

Realitni kancelare.

Stavebni spofeni, leasing, hypotéky.
Vybaveni domacnosti, interiéry.

Vybaveni kancelafi, obchodu.

Zahradni technika, ndbytek, zahradnické potieby.
Odborna literatura.

Ostatni.

Novinky pro rok 2012:

Vybaveni interiért a exteriéra byti.
Vybaveni kancelaii a obchodu.

Vybaveni, materidly a potieby pro kutily a zahradkare.
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9.2.2

Nomenklatura veletrhu Therm
Vytapéni.

Klimatizace.

Me¢teni a regulace.

Cerpadla, armatury.

Potrubni rozvody.

Izolaéni materidly.

Montazni kapacity.

Servisni sluzby.

Projekéni kancelare.

InZenyrska a poradenska ¢innost.
Uspory energii.

Ekologie.

Finanéni sluzby, leasing.
Odborna literatura.

Ostatni.
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10 PRIPRAVA VELETRHU

10.1 Cile firmy Zlinexpo

Pted ptipravou celého veletrhu je velmi dualezitym krokem si definovat jasné cile,
kterych chceme dosdhnout. Firma Zlinexpo klade velky diraz na plnéni svych cili a i diky
tomu ji mizeme povazovat za jednu z velmi uspéSnych spolecnosti ve Zlinském kraji.
Mezi hlavni cile spole¢nosti Zlinexpo patii:

e Pronajmout co nejvice metrti vystavni plochy a to jak vnitini, tak i venkovni.

vystavovanych exponati.

e Ziskat zcela nové vystavovatele.

e Udrzet si dobré jméno a spokojenost u vystavovatelii novych, ale i pfedchazejicich,
jejiz ucast na veletrhu je opakujici se ¢i kazdoroc¢ni.

e Nabidnout a prodat co nejvice sluzeb vystavovatelim. Naptiklad pronajmuti
stank?, zaji$téni elektiiny, pokladka koberct, sluzby spojené s medializaci, atd.

e Vytvortit co nejveétsi povédomi o konané akci.

e Vysoka navstévnost veletrhu.

e Zajisténi hodnotnych cen do soutéze, které se mohou ucastnit navstévnici veletrhu.

e Navrat finanCnich prostredkt, které byly vlozeny a vytvaret zisk.

e Posilit prestiz spolecnosti.

10.2 Tvorba namétu veletrhu

Pti tvorbé ndmétu firma Zlinexpo vychdzi piedevSim z nomenklatury obou veletrhi.
Nékteré ro¢niky veletrhu Stavebnictvi-Therm byvaji doprovézeny urcitymi programy,
které jsou vytvareny na zakladé trendii ¢i novinek v naSem okoli. V ptedchdzejicich letech
byl veletrh doprovazen programem ,,Zelena usporam®, ktery byl zaméfen na komplexni
feSeni dotaci pro Zzadatele vramci tohoto programu na zateplovani, okna, dvefe,
tepelna Cerpadla, kotle na biomasu, solarni kolektory pti rekonstruovani ¢i stavbé novych
domi. LetoSni motto 23. rocniku veletrhu Stavebnictvi-Therm 2012  zni:

,Uspory energie a obnovitelné zdroje.*
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10.3 Cilové skupiny a jejich osloveni

Veletrhu STAVEBNICTVI-THERM se kazdym rokem G&astni celd fada vystavovateld

nejen z Ceské republiky, ale také ze zahraniéi.
Cilové skupiny vystavovatelii:

a) Vystavovatelé (pravnické i fyzické osoby) podnikajici v oblasti

nome nklatury, ktefi se jiZ veletrhu ucastnili.

Firma si peclivé tvofi databaze, kde si archivuyje vSechny vystavovatele,
ktefi se jizucastnili veletrhu. Na zakladé archivace mizeme oslovit vystavovatele
v pristich letech tak, Ze jim zaSleme direct mail s pozvankou ucasti na dal$im ro¢niku
veletrhu. Tato forma osloveni byva velmi c¢asto uspéSna, jelikoz vystavovatelé

Jjsou seznameni s danou akci a maji zkuSenost s jejim pribéhem.

b) DalSi subjekty, jejichz podnikatelska ¢innost souvisi s nomenklaturou

veletrhu.

Tuto cilovou skupinu spole¢nost oslovuje prostfednictvim newsletteru. Kazdym rokem

zasle okolo stovky tisic newslettert,, kterymi se snazi ziskat nové klienty.
Cilové skupiny navStévniki:
a) Odborna verejnost
e Zastupci vystavujicich firem.
e Obchodni partnefi vystavovateli.
e Predstavitelé firem.
e Profesni sdruZeni.
b) Laicka veiejnost
e Lidé rekonstruyjici své domy, byty, chaty nebo obchodni prostory.
e Lidé, ktefi navstévuji veletrh kazdoro¢né kvili novinkdm.
e Lidé, ktefi se pfisli podivat jen ze zajimavosti.

o Lidé, kteti se chtéji zcastnit soutéze a vyhrat hodnotné ceny.
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10.4 Ovérovani ucasti
Ovérovani UCasti probiha v n€kolika krocich. Za prvé se rozesilaji prihlasky stalym
a pravidelnym vystavovatelim. Pokud vystavovatel souhlasi sucasti na veletrhu,

za$le zavaznou piihlaSku firmé Zlinexpo a to bud’ poStou, faxem, nebo oskenovanou

a preposlanou v e-mailu.

Ptihlaska obsahuje veSkeré informace, které jsou dulezité pro organizatory akce.
Jedna se o kontaktni Udaje vystavovatele, vystavovany sortiment, poZzadavky na realizaci
expozice, tedy kolik metrii CtvereCnich si vystavovatel objednava, zda si priveze vlastni
stanek, nebo by si chtél objednat vystavni fundus (stanek, stoly, Zidle, pulty, elektfina,
reklamni panel, stojan na prospekty, bodové svétlo, odpadkovy koS, stojanovy vesak,
dratény program, koberec, atd.). Také organizatory informuje, zda by mél zijem
0 medialni prezentaci, ¢imz mame na mysli rozhlasové vysilani na vystavisti, prezentaci
ve Veletrznim infoservisu, nebo tvorbu reklamnich tiskovin, paneld, stojant, atd.
Také potradatele zajima, jaké mnozstvi vystavovatelskych a parkovacich prikazi
bude vystavovatel potiebovat z hlediska zajisténi parkovacich prostor pied vystavistém.

Potadatel tyto prihlaSky zaknihuje, ocisluje a ndsledn€ vystavuje firmé zalohovou fakturu.

Druhym krokem je telemarketing. Jedna se o komunikaci ptes telefon. Prostiednictvim
telemarketingu se firma snaZzi navazat kontakt s vystavovateli. Organizatoii veletrhu
pies telefon dolad’'uji pozadavky vystavovateli, které jsou uvedeny v piihlasce.
Nekdy zde chybi informace nebo kontaktni tdaje, které jsou dulezit¢ pro prezentaci
vystavovateli v medidlni kampani. Také prostiednictvim telemarketingu dochazi
k ovétovani informaci souvisejici s expozici veletrhu, vybaveni stanku, ochota darovat

cenu do soutéze ¢i obecné organizacni udaje.

10.5 ZajiSténi vystavisté

Velmi dilezitym bodem celkové piipravy veletrhu je zajisténi vystavisté. Jak uz bylo
zminéno v pfedchozim textu, veletrh Stavebnictvi-Therm se kona kazdym rokem
ve sportovni hale Euronics. kterou je nutné si objednat rok dopfedu pied zahdjenim dalSiho
rocniku veletrhu. Je nezbytné si pronajmout halu tak brzy, jelikoz celkova akce musi

byt zafazena do kalendait vystav a veletrhti v Ceské republice a zahranici.
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10.5.1 Vyhody a nevyhody vystavniho arealu
Vyhody:
e Umisténi haly téméft ve sttedu mésta.
e Moznost piepravy méstskou hromadnou dopravou az k vystavisti.

e Restaurace v aredlu vystaviste.

Nevyhody:
e Nedostatek parkovacich mist, jak pro navstévniky, tak i pro vystavovatele.

e Prostory vystavni plochy ndm neumoziyji roz¢lenit expozice do urcitych pavilont.

Organizatofi si uvédomuji, ze hala nedosahuje takovych moznosti, jako naptiklad
vystavist¢ v Brn¢ C€i v Praze, ale 1 piesto se snazi vystavovatelim, ale i navStévnikim
zajistit co nejlepsi podminky k jejich ¢asti na veletrhu. Nedostatek parkovacich prostor
feSi pronajmem parkovacich mist v pribéhu kondni veletrhu, které jsou urceny
vystavovatelim. Vystavovatel musi potadateliim piedlozit parkovaci prikaz, na zakladé
néhoz prokaze, Ze je pro néj vyhrazeno misto bud’ nad sportovni halou, nebo pod budovou
u vratnice. Navstévnici mohou zaparkovat na parkovisti pod tocnou trolejbust méstské
hromadné dopravy, tedy nad univerzitou TomaSe Bati, nebo u Velkého kina,
¢i v ptilehlych ulicich.

Co se tyCe prostor haly, tak se vyuziva nejen vnitini plocha, ale také ochozy vystavisté
avenkovni plocha arealu. Vnitini plocha je wuréena spiSe pro expondty
zabyvajici se klimatizaci, tepelnymi Cerpadly, dvefmi, okny, atd. Na ochozech uvnitt haly
mizete vidét plakaty, reklamni predméty vystavovateld. Naopak venkovni plocha

se vyuziva pro ukazku automobilll, zahradni techniky a zahradnich potieb.
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10.5.2 Stavba vystavisté

Poradatelé akce urCuji termin stavby vystaviSté. Alesponi Ctrnact dni pfed zahajenim
veletrhu si musi najmout firmu ¢i samostatné subjekty, které jim budou ochotny pomahat
pfi plnéni dil¢ich ¢innosti.

Tti dny pred zahajenim veletrhu dochazi k ptipravé plochy pro vystavbu veletrznich stankt
vystavovateld. Jednd se o pokladku podlahy, kterou si zajistuje sama sportovni hala

Euronics. Na parketovou podlahu jsou pokladany OSB difevostépkové desky tak,
aby se neporusil povrch parket.

Na druhy den se ve sportovni hale brzy rdno setkaji organizatofi s najatymi pracovniky,
kterym se vysvétlyje postup prace a rozd€lyji se jim jednotlivé pracovni Ukoly.
Nejdiive dochdzi k méfeni vystavni plochy a ndkresu jednotlivych veletrznich stanki
na zaklad¢ planku vystavisté. To musi byt velmi rychlé¢ a taky piesné. Poté ptichazi
specializovana firma, kterd stavi stanek pro vystavovatele, ktefi si tuto sluzbu objednali
pfedem u organizatorti akce. Stanky se stavi po cely den. Dale dochazi k pokladce koberct
vystavovateliim, kteti méli tento poZadavek. Jakmile jsou stanky dostavény, ptichazi
na fadu jejich o€isténi. VSe musi byt fadné vycisténo, aby se na tyto plochy daly nalepit
folie slogy ¢i reklamni plakaty. NaveCer se dovazi vybaveni, jedna se o stoly, zidle,
odpadkové kosSe, pulty, atd. Opét se musi vSe fadn¢ ocistit. Pfi vystavbeé stdnkli musi
organizator dodrzovat casovy harmonogram, aby neomezoval ostatni vystavovatele.
Potadatel musi také zajistit pfivody elektrické energie jak zvenci, tak i zevnitf arealu
vystavisté. V piihlaSce vystavovatelé piredkladaji ndkres své expozice v pudorysu
i pohledu. Tento obrys nelze nijak piekrocit.

vvvvvvvv

exponatl si zajisStuji vystavovatelé vlastnimi silami, nebo si mohou tuto sluzbu objednat
U poradatele. NavaZeni exponatl je mozné provadét pouze se souhlasem organizatora akce.
V tento den se také zajiSt'uje ozvueni, osvétleni a vyzdoba vystavisté. Také piijizdi firma,

ktera ma pronajaté prostory na ochozu a bude poskytovat vystaviteliim cateringové sluzby.
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Po oficialnim ukonfeni veletrhu dochazi k demontazi veletrznich expozic. Dfive neni
demontdZ povolena. Oficidlni ukoneni byvd oznameno organizitorem akce.
Vystavovatel¢ jsou odpovédni za vybaveni a plochu pronajatou potadatelem.
Vystavovatel je povinen vratit vypij¢ené vybaveni v pofadku bez poskozeni. Pokud tomu
tak neni, vystavovatel musi uvést zatfizeni do piivodniho stavu, nebo uhradit plnou
penézitou nahradu. Po odjezdu vystavovatelli, organizatoii zajisti odstranéni
vSech reklamnich predméttii v aredlu vystavisté, odvezeni vypujceného vybaveni,
odstranéni  kobercii asklizeni stdnkli, které byly objedndny vystavovateli.

Veskeré expozice musi byt v tento den komplexné odvezeny z divodu pfedani prostor.

10.6 Organizace veletrhu

Organizace je nezbytnou soucasti jakékoliv Cinnosti. Je nesmirn¢ dilezitd. Diky spravné
organizaci dochazi k plnéni jednotlivych cili spole¢nosti. Organizator, tedy potadatel
veletrhu si musi fadn€¢ rozvrhnout veskeré aktivity, které jsou zapotiebi udélat tak,
aby dana akce byla uspésna, a béhem veletrhu jsme nebyli ni¢im piekvapeni. V ramci
organizace veletrhu se nebavime pouze o ¢innostech, které probihaji pfimo na vystavisti
veletrhu, ale i o ¢innostech, které jsou nutné udélat mnohem dfive, neZ samotnd akce

vypukne.

Pfed zahijenim veletrhu se =zajistuje mnoho véci a také kontroluje tada udaja,
které jsou dulezit¢ jak pro organizatora, tak i pro vystavovatele. Napiiklad se musi
zkontrolovat vybaveni stdnki podle piihlasek, o které si vystavovatelé zazadali.
Pokud neni vSechno vybaveni na skladé, je nutné chybé&jici véci doobjednat.
Nasledné se vyplni formulafe o dovybaveni expozic a vytisknou se. Tisk provadime
dvakrat, pro organizitora i pro vystavovatele. Dale je nutné vytisknout vystavovatelské
a parkovaci prikazy spole¢né¢ s informacemi pro vystavovatele a vSe vlozit do obalek
S nazvem spole€nosti ¢1 jménem vystavujiciho a oznacenym Cislem expozice. Tyto obalky
se predavaji vystavovatelim pfi registraci na mist¢ vystaviste. Pro jistotu firma Zlinexpo

zasila informace pro vystavovatele i elektronicky, aby nedoslo k néjakému nedopatreni.

Spolecnost Zlinexpo také zajistuje informacni sluzbu, kterd je kazdym rokem ptitomna
na veletrhu vinformaénim stanku. Sluzba je kdispozici nejen vystavovatelim,
ale i navstévnikim. Informac¢ni centrum poskytuje sluzby jako napiiklad reklamace,
kopirovani, informace o ubytovani, informace o pozicich jednotlivych vystavovatelt,

nebo fesi ptipadné nedostatky ve veletrZznim stanku (nejéastéji vypadky elektiiny).
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Organizatofi se také staraji o obcerstveni. Pfed konanim veletrhu uréi firmu,
ktera si pronajme prostory bufetu a bude poskytovat cateringové sluzby. Pro potadatele
nez je oteviena restaurace a maji zajem se obcerstvit, dat si kavu, caj, posnidat.
Samotna restaurace Vv aredlu se otevira az kolem jedenact¢é hodiny dopoledne.
Tady se jak vystavovatelé, tak i navst€vnici veletrhu stravuji a je zde velkd koncentrace

lidi, proto je nezbytné pfedem ohlasit restauraci zvySenou navstévnost.

Organizator nezodpovida za poskozeni, zniCeni ¢i ztrdtu expozice vystavovateli pied,
béhem, ani po ukonCeni veletrhu. Proto vystavovatelim doporucuje, bud’ si najmout
dostate¢né mnozstvi pracovnikl, kteti by odpovidali za dané expozice nebo uzaviit
kratkodobé individuadlni pojiSténi. Potadatel pouze zajiStuje potadatelskou sluzbu,
ktera je pfitomna na vystavis§ti béhem oteviraci doby veletrhu. Od 17.30-9.00 hodin
je areal zajistén bezpecnostni agenturou pro ostrahu vystaviste.

KorganizaCnimu zajiSténi patii také zajisténi toalet, Uklidova sluzba, zajisténi
bezbariérového vstupu, hasicli a zachrandit na vystavisti v ptipadé, ze by se néco stalo

a mnoho dalSich nezbytnych sluzeb.

10.7 Doprovodny program

Doprovodné programy jsou velmi dilezitym ukazatelem nejen pro vystavovatele,
ale také pro  navs$tévniky. VdneSni dobé doprovazeji témét kazdy veletrh.
Cilem doprovodného programu je osloveni urcité cilové skupiny. Tyto programy mohou

byt zaméteny (Vysekalova et al, 2010, s. 92):
¢ na novinare — tiskové konference, party, védomostni soutéze.

e na Sirokou vefejnost — videoprojekce, soutéze, ankety, tane¢ni a hudebni show.

e na obchodni partnery a VIP hosty — spolecenské vecirky a koktejl party,
tomboly.

e na odbornou verejnost — tematické konference, odborné seminare, kontrakta¢ni

burzy.
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10.7.1 Zahajeni veletrhu

Soucasti  veletrhu  Stavebnictvi-Therm je  kazdorocni  slavnostni  zahijent,
na némz jSou pritomni vystavovatelé 1 média. LetoSni zahajeni veletrhu probihalo
ve Ctvrtek 22. biezna 2012, kterého se zucastnil primator statutdrniho mésta Zlina
MUDr. Miroslav Adamek spolu s dal§imi hosty. Jak uz byva zvykem, nejdiive hovori
samotny feditel veletrhu, tedy Zden¢k Malota, ktery vitd vystavovatele a preje jim hodné
uspéchii, mnoho novych kontaktd a fadu podepsanych kontraktl. Poté ptfedava slovo nejen
primatorovi, ale i ostatnim hostim. Nakonec dochdzi k prestfihnuti pasky primatorem
meésta Zlina. VSe byvd natdCeno televizi. Po ukonceni slavnostniho zahajeni
se vystavovatelé vraci do svych expozic a novinafi si  vyzadaji rozhovor
nejen s organizatory, ale také s primatorem a navstévniky veletrhu. Zastupci vefejné spravy

spolu s médii prochazeji jednotlivé stanky S expozicemi Vystavovatelu.

10.7.2 Soutéz pro navstévniky

V ramci konani veletrhu Stavebnictvi-Therm probihd jiz tradiCni prestizni soutéz
pro navstévniky o hodnotné ceny. SoutéZ se pfipravuje uz pred veletrhem, kdy se shangji
ceny nejen od vystavovatell, ale i jinych firem, které jsou bud’ pravidelnymi darci,
nebo maji zajem piispét. Ceny od darcti jsou béhem veletrhu vystaveny na podiu vystavisté
hned vedle informa¢niho stanku. Kazda cena je oznacena vyhernim ¢islem a také cedulkou
Spopisem o jakou cenu se jednd a kdo cenu do soutéze vlozil. Okolo poédia,
které je uzavieno zboCni a zadni strany sténami stanku, jsou prezentovany loga

vSech firem, které vlozily cenu do soutéze.

Souté¢z probihd na zikladé soutéznich kupont, které byvaji kazdorocné zvetejnény
V inzertnich novinach Infoservis a VeletrZnim infoservisu. Kupdn obsahuje kontaktni udaje
soutéziciho a také dvé soutézni hesla, ktera byla vyplnéna bud’ na veletrhu hosteskami
ptimo v informa¢nim centru, nebo jste se je mohli docist v Infoservisu ¢islo 35 a 36.
Pokud se navstévnici chtéli z(Castnit soutéze, museli tento kupdn vhodit do osudi,

které bylo umisténo na pddiu vystaviste.

Vystavovatelé a ostatni spolecnosti, které prispéli do této soutéze, méli moznost vyuzit

nadstandardni prezentace pfi prilezitosti veletrhu:
e Prezentace darce ceny v reklamnim rozhlasovém vysilani na vystavisti.

e Vystaveni firemniho loga na podiu v centru vystavisté u vystavenych cen.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

e Vyjmenovani darcii cen ve VeletrZznim infoservisu.

e Soupis darcti cen na webovych strankach veletrhu Stavebnictvi-Therm 2012.

Darci se mohli zicastnit vetejného losovani osobné a vylosovat vyherce cen, které darovali
do soutéZe. N&kteti toho vyuzili, jini zase nikoliv. Pokud se darci cen nezucCastnili
tohoto slosovani, nahradila je asistentka, ktera byla po celou dobu k dispozici.
Vetejné losovani soutéze pro navstévniky bylo uskute¢néno posledni den veletrhu na pédiu
vystavi§té. Losovani probihalo za pfitomnosti feditele veletrhu Zdetika Maloty,
vystavovatell, Siroké vefejnosti a médii. Vyherci soutéze byli zvefejnéni

ihned po ukonceni veletrhu v inzertnich novinach Infoservis ¢islo 38.

10.8 Propagace veletrhu

vvvvvv

Bez propagace bychom se v dnesni dobé neobesli, nebot’ konkurence je velmi vysoka
a vSichni vime, Ze reklama je nezbytnou soucasti trzniho hospodarstvi. Za mnoho let
pusobeni na trhu si je firma Zlinexpo védoma, Ze pouze nestaci veletrh dobife zorganizovat,
aby byl uspés$ny, ale je také zapotfebi informovat. Proto se organizatofi veletrhu velmi
soustfedi na tento bod a zilezi jim na tom, aby byla propagace co nejlépe propracovana

a zasahla co nejveEtsi pocet lidi.

Funkci reklamy neni jen zminénd informovanost, ale také osloveni jak stavajicich klientd,
tak 1 novych. Tento proces neni vibec jednoduchy, nebot’ prochazi jednotlivymi stadii
od vnimani sdéleni, pfes vyvolani pozornosti, vytvareni postoje a preferenci az k vytvoreni

presvédceni o tom, Ze se chceme zicCastnit. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 15)
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Dle Vysekalové a MikeSe (2007, s. 29) je nutné piti vytvaieni jakékoliv reklamni kampané

postupovat v urcitych krocich:
e Stanovit si cile, kterych chceme dosahnout.

e Urcit si maximalni vysi finan¢nich prostfedka, které chceme vynaloZit na reklamni

kampan.
e Stanovit cilovou skupinu.
e Vybér reklamni agentury.

e Jasn¢ formulovat obsah sdéleni, které by mélo byt srozumitelné, aby mu bylo

porozumeno.
e Vybér médii, na zaklad€ niz budeme cilovou skupinu oslovovat.
e Kontrola vysledkt u¢innosti kampané ve vztahu k naplnéni stanovenych cila.
Co se tyCe jednotlivych kroki, tak vétSina z nich byla jiz zodpovézena v predchazejicim
textu praktické ¢asti bakalarské prace. O vybéru reklamni agentury a jednotlivych médiich

se budeme bavit nasledovné. Jedind véc, kterou nemohu zodpovédét, je rozpocet,

jelikoz se jedna o interni informaci spolecnosti.
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11 REKLAMNI KAMPAN

Reklamni kampaii pro firmu ZLINEXPO zajistuje reklamni a marketingova agentura
STUDIO IMAGE 2000. Ob¢ spole¢nosti maji jednoho vlastnika, coz skyta velké vyhody,
jelikoz organizator veletrhu a tudiz i jednatel reklamni agentury si sam obstarava navrhy
a tisk své reklamni kampané. Nejvétsi vyhodou je, ze firma Zlinexpo nemusi vynalozit

zbytecné vedlejsi naklady, které by si jiné reklamni agentury zajisté uctovaly.

11.1 Pozvanky

Jedna se o pisemnou pozvanku, na zaklad¢ niZ se organizatoti snazi zvysit Sanci jak oslovit
souCasné, tak 1 potenciondlni zdkazniky, obchodni partnery vystavovateli a dalsi.
Kazdy vystavovatel, ktery odeSle zdvaznou ptihlasSku, obdrzi deset téchto pozvéanek,
které jsou zahrnuty v cené registracniho poplatku. Vystavovatelé maji samoziejme
moznost si piiobjednat libovolny pocet pozvanek, na zdkladé jejich uvéZzeni,

které budou ptipocitany k celkové cené za i¢ast na veletrhu.

Pozvanka obsahuje termin konani veletrhu, oteviraci dobu veletrhu, dale informace
o nomenklatufe veletthu STAVEBNICTVI 2012 i velethu THERM 2012.

Dale jsou zde uvedeny kontaktni udaje organizatorti veletrhu a medialni partneti akce.

Pozvanka na veletrh Stavebnictvi-Therm neplni funkci volného vstupu, jak tomu byva
ujinych akci tohoto typu, jelikoZ vstup na veletrh Stavebnictvi-Therm je pro navstévniky
zdarma. Snahou je spiSe vyuzit kontakty, které jsou k dispozici a zvysit tak Sanci osloveni

jak stalych, tak i novych zdkaznika.

11.2 Televize

V diivéjSich letech spolecnost Zlinexpo spolupracovala s televizi RTA  Zlin,
ktera zacatkem tohoto roku ukoncila své vysilani. Proto se spole¢nost nyni spiSe zametuje

na vysilani regionalnich kabelovych televizi ve Zlinském kraji.

Cilovou skupinou tohoto média jsou lidé zjici blizko centra konani akce a odvysildnim
kratkého televizniho spotu pocitame s tim, ze by se tito lidé mohli stat navstévniky naseho
veletrhu. Televizni spoty si vytvari sama reklamni agentura ve specidlnich programech,
které nasledné odeSle do kabelové televize urCené k odvysilani. Televizni spot
ma okolo dvaceti az tficeti vtefin. Tato zprava musi byt velmi dobie graficky zpracovana,

aby zaujala potencionalni navstévniky a vzbudila v nich zajem zi¢astnit se veletrhu.
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Spolecnost Zlinexpo méla zajem umistit reklamu na veletrh Stavebnictvi-Therm 2012
i vjednotlivych pofadech komerénich televizi plsobicich v Ceské republice.

Jednalo se o tyto potady:

Rady ptiaka Loskutika — televizni potad, ktery mizeme sledovat jiz od roku 2001.
Porad uvadéji sourozenci Adéla a Dalibor Gondikovi, ktery pfindsi fadu novych trendt
a napadu z oblasti kutilstvi, zahradkarstvi, uprav byt, domt, atd. Pofad byvéa odvysilan

kazdou nedéli na televizi Nova.

Receptai prima napadi — televizni pofad, ktery na naSich obrazovkich bézi
pétadvacatym rokem. Nejdiive jsme ho mohli sledovat na Ceské televizi, nyni plisobi
natelevizi Prima. Pofad moderuje Premek Podlaha. Obsah je uréen pro divaky,
kteti se zajimaji o své bydleni a jejich konickem je chatafeni ¢i zahradniCeni.

Jak se stavi sen — designova reality show, ktera se vysila na televizi Prima kazdou sobotu.
Celym poradem nas provazi Pavel Cejnar. Smyslem reality show je ptfestavba jednotlivych
mistnosti ucinkyjicich, ktefi se do poradu pfihlasi, a to SpiCkovymi designéry.
Cilovou skupinou jsou lidé, ktefi se zajimaji o nové trendy tykajici se rekonstrukce byti
¢i domd.

Bydleni je hra — ,tento magazin se objevuje na obrazovkach prvniho kanalu
Ceské televize kazdy tyden v nedéli. Divak se miize dozvédét uZite¢né informace a rady
Z oblasti Uprav interiéru, architektury, designu, materidlii a vybaveni, financovani staveb,
spravného vybéru nabytku ¢i  vhodného pouziti domovnich doplikii apod.
Kazdy jednotlivy dil pofadu se zamétuje vzdy na Ustfedni téma (napf. piedsing,
détské pokoje, podlahy, osvétleni atd.). Smyslem potfadu je prace architekta, ktery navrhne

a zatidi zadany prostor dle zakladnich pozadavkt dobrovolné piihlaSeného majitele.*

(Ceska televize, 2012)

Rozdilem mezi pofadem,,Jak se stavi sen* a ,,Bydleni je hra* spo¢ivéd v tom, Ze investorem
celé realizace je vzdy majitel daného prostoru, ktery se do potadu ,,Bydleni je hra*
sam piihlasil. Cilovou skupinou jsou opét lidé zabyvajici se rekonstrukcemi ¢i novinkami

V oblasti stavebnictvi.

Bohuzel i po velkém snazeni se firm¢ Zlinexpo pro letoSni rok prezentace v té€chto

potadech nepodatila. Doufame, Ze v letech budoucich se to zméni.
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11.3 Rozhlas

Firma Zlinexpo dlouhodob& spolupracuje s radiem Cas, které ptsobi uz ndkolik let
jako medialni partner veletrhu. Radio Cas patii mezi nejposlouchangjsi soukromé radia
s trvalym nartstem posluchact, které miizeme naladit na vétSin¢ mist Moravy a Slezska.
Radio Cas umoziiuje efektivng oslovit okolo pil milionu lidi, ktefi jsou koncovymi

zékazniky i firmy b&hem jednoho tydne. Radio Cas ma $est vysilacich frekvenci: Ostrava,

tizemi Moravy a vysila na sedmi vysilacich okruzich (Radio Cas, 2012):

e Ostravsko

e Slezsko

e Valassko

e Olomoucko

e Zlinsko

e Brnénsko

e Dyje
Dale spole¢nost vyuziva i jina radia, ktera své posluchace informuji o kondni veletrhu
kratkou informativni zpravou v rdmci zpravodajstvi ¢i kulturnich typi, nebo dle uvaZzeni
samotného moderatora. Jedna se o radia, které vybirame na zaklad¢ jejich posluchovosti
a ty, které svym signadlem pokryji uzemi Zlinska, Valasska, Slovacka, Uherskohradistska,

Krométizska, atd. Naptiklad se jednd o radio Valassko, radio Jih, rddio Hana, radio Zlin

a dalsi.
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11.4 Internet

Internet je nezbytnym médiem dneSni doby. Jak se fikd: ,Kdo neni na internetu,
jako by nebyl.“ Kazda firma, ktera chce byt uspéSna a chce se prosadit,

musi dbat na svou prezentaci.

11.4.1 Webové stranky

Zékladnim krokem prezentace na internetu je tvorba webovych stranek.
Spolecnost Zlinexpo koncem minulého roku rozjela nové internetové stranky,
které by mély  podavat  veSkeré informace o veletrhu Stavebnictvi-Therm
nejen pro rok 2012, ale i pro budouci konané ro¢niky. Tyto stranky by se mély Vv pribéhu
roku aktualizovat a podavat novinky souvisejici s veletrhem. Webové stranky spolecnosti
naleznete na www.stavebnictvi-therm.cz. Na strankach mizete vidét mapu webu,

ktera vas provede jednotlivymi slozkami.

Prvni slozkou je tvodni stranka, na které jsou umistény fotografie potizeny na 23. ro¢niku
veletrhu Stavebnictvi-Therm 2012. Dale zde naleznete popis akce a také nomenklaturu

jednotlivych veletrht.

Druha slozka obsahuje informace pro vystavovatele. Vystavovatelé se zde mohou do¢ist,
Vv jakém terminu se bude veletrh konat, jaké je misto konani, kdy bude veletrh slavnostné
zahajen. Dale zde zjisti jaka je potadatelskd sluzba, dobu béhem které bude hlidano
vystavisté bezpeCnostni agenturou, ¢i informace souvisejici s obéerstvenim. K dispozici
jezde také mapka parkovani a planek vystaviste, ktery se meéni podle postupné
ptibyvajicich vystavovateli. Slozka pro vystavovatele také obsahuje informace souvisejici
s instalaci a likvidaci expozic, pouziti vlastniho stanku. Déle jsou zde uvedeny informace
0 prezentaci vystavovatelli v medialni kampani ¢i doporueni, kde by se vystavovatelé

mohli béhem veletrhu ubytovat.

Tieti slozka obsahuje piihlasku pro vystavovatele, kterd je volné ke stahnuti.
Dale je zde uveden objednavkovy formulat. Pokud zdjemce o ucCast na veletrhu
tento formulaf vyplni a odesle jej, firma Zlinexpo mu vzapéti po piijeti posle prihlasku
V papirové podob¢ k ucasti na veletrhu a zodpovi ptipadné otdzky, které byly uvedeny

V poznamce.

Ctvrtou slozkou jsou informace pro navitdvniky. Tato slozka obsahuje termin konani

veletrhu, misto jeho konani, informace o vstupu, ktery je pro navSt€évniky zdarma.


http://www.stavebnictvi-therm.cz/
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Dale obsahuje informace o provozni dobé veletrhu, tidaje o slavnostnim zahajeni
a obCerstveni na vystavisti. Také se zde navstévnici doctou, kde je mozné parkovat a jakou

meéstskou hromadnou dopravu mohou vyuzit pro piepravu na misto konani veletrhu.

Pata slozka je charakteristickd jako planek vystaviSté. Zde naleznete vSechny
vystavovatele, kteti budou pfitomni na veletrhu a jejich umisténi na vystavisti.

Je zde zvefejnén jak planek vnitinich expozic, tak i expozic venkovnich.

Sesta slozka poskytuje veskeré informace o soutézi, ktera se kona tradicné ku ptilezitosti
veletrhu. Jsou zde uvedeny podminky soutéze pro navstévniky, darci, kteti prispéli cenou

do soutéze a informace o slosovani.

Dalsi slozka webovych stranek slouzi jako prohlize¢ Veletrzniho infoservisu, o kterém
si fekneme néco vice pozdéji. Vramci tohoto prohlizee si mizete listovat

v 0smi poslednich ¢islech téchto novin spole¢né s nejnovej$im ¢islem pro rok 2012.

Osmou slozkou je fotogalerie. V ramci této slozky si miizete prohlédnout fotografie nejen
z 23. ro¢niku veletrhu, ale také zroku 2011, 2010 a 2009. Jsou zde k dispozici fotografie

jak z vnitini plochy a ochoz, tak i plochy venkovni.

Devatd a desatd slozka nalezi medidlnim a odbornym partnerim veletrhu.
Jsou zde uvedeny loga a kratké popisky, které charakterizuji jednotlivé partnery
a informuji nas o naplni jejich ¢innosti.

Na webovych strankach se také muzete docist, co kdo napsal o spolecnosti Zlinexpo
a veletrhu Stavebnictvi-Therm. Jsou zde uvedeny jednotlivé c¢lanky, rozhovory, atd.

Jedna se obvykle o internetové magaziny, webové stranky vystavovateld a jiné servery.

Posledni slozkou jsou kontaktni udaje na potadatelskou firmu (sidlo firmy, telefon, fax,
skype, adresa vystavist¢, atd.) spoleén¢ s malou mapkou, kterda vam pomtze firmu

naleznout.
Soucésti stranek byva i seznam, ve kterém jsou zvetfejnéni jednotlivi vystavovatelé.
Seznam se Vv pribéhu ptiprav dopliiyje na zaklad¢ ptijatych ptihlaSek od vystavovateld.

Seznam vystavovateld se po ukonceni veletrhu z webovych stranek stahne.
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Spolecnost Zlinexpo se neprezentuje pouze na svych webovych strankach, ale také vyuziva
jinych servert. Jednim z internetovych servert, s nimiz spole€nost Zlinexpo spolupracuyje,
je informa¢ni server ZLIN.CZ. Jednd se o medidlniho partnera veletrhu

Stavebnictvi-Therm.

Tento server je povazovan za jednoho z nejsledovanéjSich ve Zlinském kraji.
Ptinasi aktualni regionalni zpravodajstvi, videoreportaze, fotogalerie, piehled kulturnich

a spolecenskych akci. (Zlinexpo, 2012b)

Dalsi z medialnich partnertt spole¢nosti je AVONET, s. r. o. AVONET je ptedni
poskytovatel internetovych sluzeb ve Zlinském kraji s nabidkou sluzeb pro firmy
i domacnosti na celém tizemi Ceské republiky. Nabizi pfipojeni k internetu, registraci
a vedeni domén, komunikacni a bezpeCnostni feSeni, hostingové sluzby, telefonovani
pointernetu a tvorbu internetovych prezentaci. Klade dGraz na kvalitu sluzeb
a individudlni ptistup. AVONET je provozovatelem serveru Zlin.cz. Na ceském trhu

pusobi jiz 15 let. (Zlinexpo, 2012b)

11.4.2 Socialni sité

Soucésti naSeho zivota se pomalu stavaji 1 socidlni sit€. V dneSni dobé zde miZzeme
naleznout nejen uzivatele, kteti jej vyuzivaji ke kontaktu se svymi prateli, ale 1 spoustu
firem, které se touto formou chtéji prezentovat. I spolecnost Zlinexpo si vytvorila ucet

na jedné ze siti, a to hned na jedné z nejpopularnéjsich, na siti Facebook.com.

Sit’ Facebook. com byla zalozena v roce 2004. Zakladatelem tohoto socidlniho programu
se stal Mark Elliot Zuckerberg jakozto student na Harvardské univerzité.
Prvotnim smyslem systétmu méla byt vzajemna komunikace mezi studenty univerzity.
Sit’ m¢la slouzit jako seznam jednotlivych studentd, na kterém byste se mohli dozvédét
0 svych spoluzacich vice informaci a 1épe je poznat. Stala se tak popularni, Ze ji dnes
pouzivaji lidé po celém svéte a n€ktefi si bez ni nedokdzou zivot ani predstavit. Socidlni sit’
neustale rozviji své funkce a nabizi ¢im dal vice aplikaci, které miizeme vyuZivat.

Firma Zlinexpo si nevytvotila profil spolecnosti na socidlni siti jen kvili ziskani novych
potencionalnich vystavovateld, ale hlavnim cilem bylo, vytvotit kontakt mezi jednotlivymi
vystavovateli, umoznit jim vzijemné diskutovat mezi sebou a predstavit ostatnim

jejich exponaty, se kterymi se budou prezentovat na veletrhu Stavebnictvi-Therm.
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Spolecnost souCasné chtéla zvysit povédomi o konané akci a zajem k ucasti jak odborné,

tak 1 laické vetejnosti.

Navstévnost profilu spolenosti neustdle stoupd a pocet jejich pratel taktéz.
Cilovou skupinou, kterou si spolecnost vybird, jsou piedevSim firmy nebo lidé pracujici

V oboru souvisejici s nomenklaturou veletrhu Stavebnictvi-Therm.

Vystavovatelé se pomalu uci pouzivat tuto formu komunikace, jelikoz i pro n¢ je Facebook

novym médiem, ktery vyuzivaji ke své prezentaci.

Na profilu spolecnosti naleznete zakladni informace o veletrhu, jako je termin konani,
misto kondni, mapa sportovni haly Euronics, dale kontaktni idaje na organizitory akce,
webové stranky, seznam pratel, seznam stranek, které se veletrhu Stavebnictvi-Therm libi,

fotogalerie nebo videa, ktera byla nato¢ena béhem veletrhu zastupci médii.

Nutnosti sprdvného fungovani takového profilu je neustdlda komunikace s ptateli
prostiednictvim piispévki na zdi, které se prubézné ptidavaji. Kazda novinka, ktera souvisi
s veletrhem, byva uvefejnéna na profilu s odkazem na webové stranky veletrhu.
Dale dochazi k prezentaci vystavovatell, ktefi sami vkladaji fotografie svych exponatd,
nebo sami pofadatelé vkladaji odkazy na jejich profil pifimo na zed veletrhu.
Dochazi tak k upevnéni  vztahi mezi organizatorem veletthu a vystavovatelem.
Také je zde moznost vytvofit pozvanku, ktera mize byt vefejna, coZ znamena,
ze Si ji mohou precist vSichni uzivatelé¢ této sité. I firma Zlinexpo vytvorila vefejnou
pozvanku na 23. ro¢nik veletrhu Stavebnictvi-Therm 2012, ktera se rozeslala

vSem pratelim profilovych stranek, a ti je rozesilali dal.

11.5 Tisk

Tisk je jednim z nejvyuzivanéjSich prostfedkii pro prezentaci veletrhu, jelikoz muze
byt zasahnut velky pocet lidi v kratkém ¢asovém obdobi. I ptes velky boom internetovych
serverl, které se snazi nahradit klasickou formu novin a Casopist, tiSt¢na podoba stale
vyhrava. Pfedev§im star§i lidé si radéji prolistuji ¢asopisem nebo novinami u ranni kavy
i Caje, nez aby se zdrzovali zapnutim pocitate a nacitdnim jednotlivych stranek.

Navic jsou noviny stale povazovany za duveéryhodny zdroj poskytujici pravdivé informace.
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11.5.1 Inzertni noviny Infoservis

Jednd se o medidlniho partnera veletrhu Stavebnictvi-Therm, ktery kazdym rokem
kromé zdkladnich informaci o veletrhu, poskytuje i informace o doprovodném programu.
Inzertni noviny také poskytuji vystavovatelim veletrhu Stavebnictvi-Therm zvyhodnénou

nabidku inzerce, kterou mohou vyuzit k prezentaci své firmy a jejich produkta.

Inzertni noviny Infoservis lze zakoupit 3x tydné v tiSt€éné podobé u prodejct tisku
v okresech Zlin, Kroméfiz, Uherské HradiSt€, Hodonin, Pierov, Vsetin a také na Slovensku
v okresech TrenCin, Ilava, Partizinské, Prievidza, Puchov, Banovce nad Bebravou.
Noviny jsou také pro ctenafe k dispozici na internetovych strankach www.infoservis.cz.

(Zlinexpo, 2012b)

11.5.2 Inzertni plnobarevny mési¢nik Infocity

Inzertni mésicnik vychazi v nakladu 20 000 vytiskd, které jsou distribuovany zdarma
do postovnich schranek obyvatel Zlinského a Tren¢inského kraje. Mimo to je aktualni ¢islo
vzdy v den vydani k dispozici vSem uzivatelim internetu na www.infoservis.cz.
Mgésiénik Infocity obsahuje programy, kulturni akce, informace, kalendaf vystav, plosnou
I fadkovou inzerci, kterou nabizi 1 vystavovatelim veletrhu Stavebnictvi-Therm

za zvyhodnénych podminek. (Zlinexpo, 2012b)

11.5.3 VeletrZni infoservis

Veletrzni infoservis byva kazdym rokem piipravovan spolecnosti Zlinexpo ve spolupraci
se svym medidlnim partnerem Infoservisem. V tiskovém nakladu 40 000 kust
je distribuovan do postovnich schranek ve Zliné a ¢aste¢né v Uherském Hradisti, Vseting,
Cislo pfi prilezitosti Autosalonu Zlin 1994. Od t¢ doby vyslo jiz nékolik desitek
Veletrznich Infoservist pii veletrzich Autosalon Zlin, Domov, Kancelaf, Therm, Saloon,
Stavebnictvi-Therm  aj. veletrhit a vystav, pofadanych spolecnosti  Zlinexpo.
(Zlinexpo, 2012c)

Veletrzni infoservis obsahuje pozvani samotného feditele veletrhu Zdenka Maloty,
ktery popisuje, na co se mizeme v ramci dalSiho ro€niku t&Sit. Dale jsou zde zobrazeny
fotografie z ptedchazejicich ro¢nikd veletrhu, planek vystavisté, piehled vystavovateld,

pfedstaveni medidlnich partnerti, seznam firem, které vlozily ceny do divacké soutéze.


http://www.infoservis.cz/
http://www.infoservis.cz/
http://www.infoservis.cz/uploadsouboru/file/kultura_2012_04.pdf
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Také se zde mtzete docist podminky souvisejici se soutézi a vyplnit sviyj sout€zni kupon.

Zbylé stranky VeletrZzniho infoservisu jsou vénovany inzerci jednotlivych firem.

Prezentace vystavovateli ve Veletrznim infoservisu je zahrnuta v cené¢ registraéniho
poplatku. Vystavovatel¢ maji také moznost umistit své firemni logo, které byva cCasto
spojeno s nazvem spolecnosti ve Veletrznich novinach, avsak tato sluzba uz je zpoplatnéna

dle ceniku spolecnosti Zlinexpo.

11.5.4 Magazin Zlin

Magazin Zlin je oficidlnim mési¢énikem Magistratu mésta Zlina. Vychazi v nakladu
34500 vytiski a je zdarma distribuovdan do vSech domécnosti na Zlinsku.
Magazin Zlin vychazi 1. den v daném mésici a uzavérka je 10. den pfedchoziho mésice.
Na internetovych strankach www.zlin.eu mizete zhlédnout jednotliva ¢isla magazinu nejen

zroku 2012, ale i z let pfedchozich. (Zlin, 2012)

Spolecnost Zlinexpo vyuZzivd moznosti inzerce v tomto magazinu. Proto je nutné pfipravit

vvvvvv

nomenklatura, datum uzavérky pro vystavovatele, kontaktni udaje na organizatory, atd.

11.5.5 NAS ZLIiN.CZz

Jednd se o mésicnik, ktery vychdzi v nakladu 40 000 kusiti a je zdarma distribuovan
do vSech domacnosti. Prestizni list pro obyvatele Zlina, jak ho nazvali tvirci,
nas informuje o udalostech, novinkach, kulturnich a spolecenskych akcich odehravajicich

se v nasem mésté. NAS ZLIN. CZ spada mezi tituly Cesky domov.

Cesky domov je zcela unikatni projekt sdruzené inzerce novin a internetovych tituld
S lokalni a krajskou tématikou. Periodika jsou distribuovana zdarma do schranek.
Sou¢asny naklad Ceského Domova je téméf 2 miliony kust mési¢né a jedna se predeviim
o mési¢niky. Noviny jsou v dané lokalit¢ distribuovany vzdy plosné,
tzn. do vSech postovnich schranek, at’ jiz firemnich nebo soukromych. Podle poslednich

prizkumd je celkova &tenost tdchto titulti 3 miliony &tenatt. (Cesky domov, 2012)


http://www.zlin.eu/
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V mésiéniku NAS ZLIN. CZ (2012, &. 3, s. 20) o veletrhu Stavebnictvi-Therm napsali:

,Jiz po tfiadvacaté se letos oteviou brany veletrhu Stavebnictvi-Therm,
ktery se kazdoro¢n¢ kona ve Zling. Od 22. do 24. biezna, tak budou mit zastupci odborné
I laické vefejnosti moznost seznamit se ve sportovni hale Euronics s nejnovejsimi trendy
jak ve stavebnictvi, tak ve vytdpeéni, klimatizaci a regulaci. Piedstavi se zde ptiblizné
stovka firem a na své si pfijde kazdy, kdo se chystd stavét dum, rekonstruovat byt
nebo potiebuje nové vybaveni pro domacnost, chatu ¢i zahradu. Pro navstévniky veletrhu

je vstup zdarma.*

Firma Zlinexpo prezentovala 23. ro¢nik veletrhu Stavebnictvi-Therm 2012 i v jinych
magazinech a zpravodajich. VéEtSinou se jednalo o magaziny a zpravodaje obci a mést

nachazejicich se ve Zlinském kraji.

11.6 Venkovni reklama

Prezentace veletrhu Stavebnictvi-Therm prostfednictvim venkovni reklamy je vytvarena
za pomoci spolecnosti OUTDOOR AKZENT, ktera je rovnéz medidlnim partnerem

veletrhu.

OUTDOOR AKZENT je leader na ¢eském trhu v oblasti venkovni reklamy s dirazem
na vysokou kvalitu, flexibilitu a kreativitu. Je ¢len koncernu EPAMEDIA — jedné

Z nejvetsich outdoorovych spole¢nosti ve sttedni Evropé, ktera pusobi na trhu venkovni

reklamy a disponuje siti zhruba 6 000 billboardi. (Zlinexpo, 2012b)

Prosttedky, které firma Zlinexpo vyuziva k prezentaci veletrhu v ramci venkovni reklamy,
jsou billboardy, které jsou soustiedény predevSim v centru Zlina a na piijezdovych

komunikacich do centra mésta.

Dale firma vyuziva informacnich panell, které jste mohli vidét na ndmésti Miru ve Zling,
cestou smérem na Jizni Svahy, na zelenych plochach, v centru mésta v blizkosti vozovek,

atd.
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Nesmime také opomenout plakaty a letacky. Letacky se tisknou o velikosti A4, Ab.
Jsou distribuovany do poStovnich schranek. Plakaty byly tisknuty ve formatu Al.
Vylepovaly se po Zlinském kraji a Sirokém okoli. Také jste je mohli vidét v prodejné OBI,

ktera se nachazi na tf'idé Tomase Bati ve Zling.

OBI je tetézec prodejen, které nabizeji Siroky sortiment vyrobki pro kutily, zahradkafte,
stavebniky, lidi rekonstruujici domy ¢i byty. Také poskytuji fadu sluzeb od brouseni
fetézi, lepeni hran, michani barev, montdZzniho servisu az po ptjc¢ovnu naradi, rdmovani

obrazii a dalsi. Muzete je naleznout po celé Ceské republice, ale i v zahranici.

Nakonec bych chtéla fici, ze firma Zlinexpo, tedy potadatelé veletrhu, nejsou jedini,
ktefi vyuzivaji  jednotlivych  reklamnich  prostfedki  k prezentaci veletrhu
Stavebnictvi-Therm. | samotni vystavovatelé maji zdjem na tom, aby navstévnost veletrhu
byla co nejvétsi. Proto se i oni podileji na prezentaci veletrhu a vyuzivaji nékteré z forem
propagace, které byly zminény. To je pro firmu Zlinexpo pfiznivé, jelikoz se na reklamni
kampani podileji 1 jiné subjekty neZ je ona sama a navic miize byt zasahnuto vice cilovych

skupin.
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Casovy harmonogram
Propagacni prostredky listopad | prosinec | leden unor brezen
Pozvanky X X X X X
Televize X
Rozhlas X
Webové stranky X X X X X
Facebook X X X X
Tisk X X X
Billboardy X
Informacni panely X
Plakaty, letacky X

Zdroj: (Vlastni zdroj, 2012)

Tab. 1 Casovy harmonogram propagacnich prostiedki

V tabulce je znazornéno, v jakych casovych intervalech byly vyuzivany jednotlivé

prostifedky propagace. Pro upfesnéni bych jen uvedla, ze pozvanky se rozesilaly pribézné,

na zdklad¢ ptichazejicich piihlaSek od vystavovateld. Zarovenl se také rozesilaly 1 jinym

subjektiim, které organizatofi zvolili za vhodné adepty pro Uc€ast na konajici se akci.

Facebookovy profil byl vytvofen v poloviné prosince a od t¢ doby vykazuje aktivni

¢innost. Televizni a rozhlasové vysilani probihalo ¢trnact dni pfed zahdjenim veletrhu.
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12 VYHODNOCENI USPESNOSTI VELETRHU A EFEKTIVITY
PROPAGACE

K vyhodnoceni efektivity propaga¢nich prosttedki a dalSich boda byly pouzity
prizkumové dotazniky. Dotaznik byva nejcastéji vyuzivanym nastrojem ke sbéru
primarnich informaci. Jedna se 0 velmi pruzny nastroj, jelikoz nabizi Siroké moznosti,
dotazniku. Je velice nezbytné, aby byl dotaznik velmi dobfe pfipraven, piehledné
usporadan a vyzkousen, nez se uplatni ve velkém métitku. Pfi ptipraveé dotazniku musi byt

peclivé zvoleny typ otazky, formulace otazky a jejich sled. (Maly, 2008, s. 65—66)

Vramci zjiStovani odpoveédi na jednotlivé otazky jsme vyuzili osobniho dotazovéni,

které skytéd jak vyhody, tak i ur¢ité nevyhody, které jsou uvedeny v nasledyjici tabulce:

Vyhody Nevyhody

Kratky Cas Setfeni Ovlivnitelnost respondenta tazatelem
Spojeni s pozorovanim Zabrany pii osobnim dotazovani
Dodrzeni struktury vybéru Vysoka nakladovost v rozsahlém
respondentli teritoriu

Aplikace delSiho dotazniku Casova omezenost Setieni

vvvvvv

prostiedky, ndzorné pomicky)

Zména potadi otazek

Piima zpétna vazba

Vysoka spolehlivost ziskanych tidaji
Zdroj: (Maly, 2008, s. 64)

Tab. 2 Vyhody a nevyhody osobniho dotazovani

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo tazdno 200 respondenttl, kteti odpovidali celkem

na pét otazek:
e Pohlavi (muz, Zzena); vék.
e Odkud jste ptijel (a)?
e Zastupuyjete firmu nebo je VA§ zdjem zcela soukromy?
e Odkud jste se dozvédel (a) o veletrhu?

e Kde jste reklamu postradal (a)?, nebo Kde byste ji ocenil (a)?
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Vramei prvni otdzky v dotaznikovém Setieni bylo zjisténo, ze typickym navstévnikem
23. ro¢niku veletrhu Stavebnictvi-Therm pro rok 2012 byl muz ve véku 45. let.

Na zakladé¢ druhé otazky, tedy: ,,Odkud jste pfijel (a)?‘, jsme zjistili, ze lidé,
ktefi se ucastnili 23. ro¢niku veletrhu, pfijizdéli zriiznych mést, které jsme nasledné

zatadili do jednotlivych okrest.

Navstévnost veletrhu podle okresu
okres pocet navstévniku
Zlin 161
Uherské Hradiste 16
Vsetin 11
Jiné 7
Kroméfiz 3
Hodonin 2

Zdroj: (Vlastni zdroj, 2012)

Tab. 3 Navstévnost veletrhu podle okresii

Navstévnost veletrhu podle okresu

B Zlin ® Uherské Hradisté
mVsetin m Jiné
B Kromériz ® Hodonin

a% 2% 1%

Zdroj: (Vlastni zdroj, 2012)

Graf 1 Navstévnost veletrhu podle okresii
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Graf ¢islo jedna nam ukazuje, Ze nejvice navStévniki pfijelo zokresu Zlin,
cozje také dano mistem konani veletrhu. Druhé misto obsadilo Uherské Hradisté

a treti pficka patfila Vsetinu.

Na zaklad¢ treti otdzky: ,,Zastupujete firmu nebo je Va§ zijem zcela soukromy?“,

jsme se snazili zjistit, zdali pfevazuje ucast odborné ¢i laické vefejnosti.

Prehled odborné a laické verejnosti

BLaici ®EOdbornici

Zdroj: (Vlastni zdroj, 2012)
Graf 2 Prehled odborné a laické verejnosti

Na zaklad¢ udaju zjisténych pii dotazovani nam vychazi, ze kazdy ¢tvrty navstévnik patii
do skupiny odborné vetejnosti. I tyto informace jsou velmi dulezit¢. Dalo by se fici,

ze ¢im vice odbornikil veletrh navstivi, tim vice kontrakti vystavovatelské firmy uzaviou.
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Ctvrtou otdzkou jsme se chtéli dozvedét, ktery z propagaénich prostiedki je neefektivngjsi

Z hlediska informovanosti navs$tévnikti o konani 23. veletrhu Stavebnictvi-Therm 2012.

o 24

Efektivita propagacnich prostredku
typy prostiedki pocet navstévniki
Billboardy 42
Tisk 36
Webové stranky 28
Rozhlas 20
Plakaty 20
Pozvanky 19
Televize 15
Letacky 10
Facebook 10

Zdroj: (Vlastni zdroj, 2012)
Tab. 4 Efektivita propagacnich prostiedkii

Efektivita propagacnich prostredku

mBillboardy ETisk m\Webové stranky
ERozhlas B Plakaty B Pozvanky
mTelevize m L etacky Facebook

5%

Zdroj: (Vlastni zdroj, 2012)
Graf 3 Efektivita propagacnich prostiedkii



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

Nejefektivngj§im prostredkem propagace se staly billboardy, které byly umistény v centru
Zlina a na pfijezdovych komunikacich do centra mésta Zlin. Druhym nejucinnéjSim
médiem se stal tisk a tieti misto obsadily webové stranky. Na ¢tvrtém misté¢ mizeme vidét
plakaty a rozhlasové vysildni. Nejméné uspéSnym prostiedkem se staly letaCky
a Facebook. Také 1lidé odpovidali, Ze veletrhu se ucastni kazdym rokem,
a proto je pron¢ velmi obtizné fici, ktery z propagacnich prostiedki byl ten hlavni,

na zaklade¢ kterého se o veletrhu dozvédéli. Avsak nakonec alespon jeden uvedli.

Doplitkkova otazka pro navstévniky veletrhu znéla: ,,Kde jste reklamu postradal (a)?*,
¢i,,Kde byste ji ocenil (a)?*. Na tuto otazku lidé odpovidali vétSinou velmi podobné.
Bud Ze je reklama dostatecnd a neni zapotfebi zvySovat naklady na propagaci,
nebo Ze je nikdy nenapadlo se touto otazkou zabyvat, a tudiz nejsou schopni adekvatni

odpovédi.
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Posledni dva grafy, kterymi se budeme zabyvat, zndzorfiyji pocet vystavovatell

a navstévnikt za poslednich pét let konani veletrhu Stavebnictvi-Therm.

Pocet vystavovateli za poslednich pét let

Rok 2008 2009 2010 2011 2012
Pocet vystavovateli 94 96 97 100 102
Zdroj: (Firemni udaje, 2012)
Tab. 5 Pocet vystavovatelii za poslednich pét let
Pocet vystavovatell za poslednich pét let
104
102
02
£ 100
>
o
a 98
1
>
> 96
2
S 4
92
90 T T T 1
2008 2009 2010 2011 2012
Rok
Zdroj: (Vlastni zdroj, 2012)

Graf 4 Pocet vystavovatelii za poslednich pet let
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Pocet navStévnikii za poslednich pét let

Rok

2008 2009 2010 2011 2012

Pocet navstévnikl 5670 6 090 6 230 6 420 6570

Zdroj: (Firemni udaje, 2012)

Tab. 6 Pocet navstevnikii za poslednich pét let

Pocet navstévnika za poslednich pét let

6650

6450 /
6250

Poéet navstévniku

6050 I/////,
5850

5650 / x x x

2008 2009 2010 2011
Rok

2012

Zdroj: (Vlastni zdroj, 2012)

Graf 5 Pocet navstévnikii za poslednich pét let

Na zdklad¢ uvedenych udaji v predchazejicich dvou grafech je zcela evidentni, ze cast

jak zpozice vystavovatell, tak i zpozice navs§tévnikll neustile stoupd, coz vypovida

0 rostouci prestizi veletrhu Stavebnictvi-Therm.
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13 DOPORUCENI

Osobné si myslim, ze spolecnost Zlinexpo je velmi prosperyjici firmou a vi velmi dobfte,
co déla a jaké jsou jeji hlavni cile. Proto bych také spole¢nosti doporuéila, at’ pokrac uje

ve svych krocich smele dal.

Podle mych vlastnich zkuSenosti, které jsem nabyla v rdmci mé praxe, si dovoluji fici,

ze celkova organizace veletrhu je na velmi vysoké urovni.

Pokud bych méla hovotit o samotné propagaci, ktera byla stéZejnim tématem bakalaiské
prace a zhodnotit, zda byla efektivni ¢i nikoliv, tak tvrdim, Ze byla velmi dobfe zvolena.
Mam na mysli jak typ propagacnich prostiedkd, tak 1 spravnost struktury, formy a obsahu
sdéleni. O tom vSak také vypovida samotna ucast jednotlivych subjektl, jak vystavovatelq,
tak 1 navstévnikd, kterd se kazdym rokem dle zjisténych tidajii zvysuyje.

Nakonec bych jen doporucila, ze by se spoletnost mohla v rdmci své propagace zameiit
ina stiedni a menSi prodejny se stavebnim materidlem v centru i okoli Zlina,
kde by se mohla podle sjednanych podminek domluvit s majiteli obchodii o pfipadném
vyvéseni plakatt ¢i umisténi par letdckid na pultu prodejny, které by informovaly o konani
veletrhu Stavebnictvi-Therm. Tyto prodejny navstévuje jak odbornda vefejnost,

tak 1 vefejnost laikd, kteti by se mozné radi zacastnili takové udalosti.
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ZAVER

Nejprve bych chtéla fici, Ze v ramci praxe ve spolecnosti Zlinexpo, jsem méla moznost
vidét, jak vypada skutecny svét veletrhii. Neni to pouze promendda a pozorovani jednoho
stinku od druhého. Ale je to velmi narocnd ptiprava, kdy nemate zaruCeno,
ze bude vSe probihat podle vaSich pfedstav. Ziskala jsem spoustu novych zkuSenosti

a poznatkd, které doufam v budoucnu vyuziji.

Dale bylo zjisténo, Ze veletrh Stavebnictvi-Therm vznikl slou¢enim diive dvou samostatné
pusobicich veletrhli, a to veletrhu Stavebnictvi a veletrhu Therm. Stal se vyznamnou
souCasti podnikatelské Cinnosti v oblasti stavebnictvi a vytapéni ve Zlinském kraji.
| pfes krizi, kterda dopadla na stavebni primysl, neustile zaznamendva narust
vystavovatelll. Dalo by se fici, ze veletrh Stavebnictvi-Therm se stal tradi¢ni akci konajici

se ve Zlinském kraji.

Také jsme se dozvédéli, ktera média byla zvolena k prezentaci 23. ro¢niku veletrhu
Stavebnictvi-Therm 2012. Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo vyhodnoceno,
ze nejefektivnéjsim prostfedkem propagace se staly billboardy. Druhym nejefektivnéj$im
prostiedkem se stal tisk, ktery si 1 pres velky boom internetu drzi svoji pozici. Treti pticka
byla pfidélena webovym strdnkdm spolecnosti.

Nakonec bych jen chtéla zminit, Ze neni mozné presné urcit, jaky vliv ma jednotlivy prvek
propagace na navstévnost veletrhu, ale lze zjistit, ktery z téchto prvkl je UCinny vice

a ktery méné.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

MSV  Mezinarodni strojirensky veletrh

VIP ,»Vvery Important Person® — velmi dilezitd osoba, prominent, oznaeni pouzivané

V obchodnim, a politickém styku.

OSB  ,,Oriented Strand Board“ — lisovana deska z orientované rozprostienych

velkoploSnych tfisek, konstrukéni material

RTA  Regionalni televizni agentura
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