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ABSTRAKT

Tato prace se zamySli nad pojmy veletrhy a vystawpecné rovis. Zkouma veletrhy a
vystavy jako jeden s nastfoprodeje v marketingové komunikaci, avSak Uzce igpeo-

vany na oblast textilniho famyslu.

Sleduje obecnou historii velefrta vystav i v rdmci veletrznich generaci na Uz&skych
zemi. Zabyva se vyvojem nejvyznagich veletrli v textilni branzi, respektive ve $&

textil-odév-kuze, a to v tuzemsku i v zahrani

Prace pedstavuje Asociaci textil @ kize jakozto reprezentantaskych vyrobt v tomto
odwetvi a vys\étluje jeji veletrzni politiku. Rozebira principy @ai udtlovanych Minister-
stvem ptimyslu a obchodi€eské republikyteskym firmam na &asti na veletrzich a vy-

stavach.

Prakticky zkouma vyznamcasti na vystavach a veletrzich preskeé textilni firmy. Tato
prace je badatelska, krémmakladnich poznaitkz teorie je zaloZzena na zjagvani informa-

ci z minulosti i sotasnosti progednictvim dotaznikového $eni.

Kli ¢ova slova:

Vystavy, veletrhy, veletrzni generace, ATOK, podpprodeje, oficialni &ast, dotace, za-

kaznik, image, konkurence, prezentace



ABSTRACT

This Bachelor Thesis deals with terms fairs andil@tbns in general level. The Thesis
researches fairs and exhibitions as one of the wioale in marketing communication but

closely specialized in the textile industry area.

It follows a general history of fairs and exhibii® in the frame of so called “fair

generations” in the area of Bohemia, Moravia arels&i.

It deals with the development of the most imporfans in textile branch, or namely in the

sphere of textile-clothes-leather, in this couratng abroad.

The Thesis introduces Association textile-clotressthier as the representative of the Czech
producers in this branch and explains its fair tpdi It analyses the principles of
subventions given by the Ministry of Industry anchde of the Czech Republic to the

Czech firms for attendance on fairs and exhibitions

In Practical Part, it researches the importancattehdance on fairs and exhibitions for the

Czech textile firms.

This Thesis is explorational; it means that besithes theoretic knowledge is based on

researching the information from past and presgméans of questionnaire survey.
Keywords:

Exhibitions, fairs, fair generations, ATOK, tradgpport, official attendance, subventions,

customer, image, competition, presentation
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UvoD

Vystavy a veletrhy jsou vyznamnym médiem skupinavénterpersonalni komunikace.
Aniz si to rekteri z nds uedomuiji, tato forma propagace, provazi kazdého Ziaaxl Gt-
lého ditstvi. St&i se podivat do matekych Skolelkei Skol na nasinky s vystavenymi ob-
razky. Troufam sfkict, Ze obyejna nasinka je prvni forma vystavy, se kterotighadzime
do styku, aniz bychom si to ésomovali.

N 1

S postupeméku se seznamujeme s vySSi formeéchto udalosti, gktefi z nas maji
dokonce tuwest, Ze se mohou podilet se na jejich planovédigrge a samotné dasti jako

zastupci vystavujicich firem.

Vystavy a veletrhy samy o gojsou jedinénou udalosti, protoze i kdyZ se téma opa-
kuje, samotna akce a jejiuih jsou vzdy jedingné. Jejich hlavnim cilem je nabidnout
navsevnikovi uceleny pehled v daném oboru, ziskat srovnani, nakoupit yeodnou-
veletrzni slevu. Oproti tomu vystavovateli umaje nabidnout svoje vyrobky a sluzby
tém, ktai o n¢ maji zajem, zjistit si nazor zakaznik jejich postoj uci nabizené komodi-
té. Tato vzajemnda vazba mezi nabizejicim a kupujiiadjemcem o koupi je o to vzac-

viv s

n¢jSi, Ze se uskudduje na urovni osobniho setkani, tzv. ,face to face"

Cilem této prace je zpracovat téma veletrtvystav ve spojeni s textilnimupnys-
lem. Nejdive na teoretické arovni zkouma samotnou histoniyaoj veletrhi a vystav,
jejich rozcleni a postaveni v marketingové komunikaci. Poeé/&k ¥nuje jednomu

Z nejdilezit¢jSich gedstavitel textilniho paiimyslu asociaci ATOK (textil — a — kize) a

historickym meznikm, kterych pr&¥ tato asociace v rdmci veletra vystav dosahla.

Praktick&ast prace zjidije vyznam veletnna vystav pra@eskeé textilni firmy. Cilem
je zjistit, zda jsou veletrhy a vystavy vhodnym tndiem pro prezentaci vyrolikz oblasti
textilu a jak budou firmy tento nastroj pouzivabwdoucnosti. Provedené dotaznikové Set-
feni vyusti do sepséani dopoemni, jak tento nastroj - veletrhy a vystavy - spgamarketin-

gow uchopit.

Prace je badatelska a je zaloZena jak nd@jéni sodasnych podminek v oblasti veleirh

a vystav, tak prezentuje i vysledky rozhavorhistorii nejvyznamgSich textilnich vystav.



UTB ve Zlirg, Fakulta multimedialnich komunikaci

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zlirg, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

1 VYSTAVY AVELETRHY

V tétocasti teoreticky rozeberu a vy&lim zakladni pojmy a rozdily mezi nimi.

Zametim se na historii velettha vystav a jejich rozdeni podle éznych kritérii. Zdivod-
nim postaveni velettha vystav v marketingové komunikaci. Vy¢&im hlavni divody

zarazeni vystav a veletimezi nastroje firemni marketingové komunikace.

Budu postupovat systematicky, od zakladniho vyklpdpmoslovi, pes teorii, az ke kon-

krétnim divodim, pra se zdastnit vystavni akce.

Informace budwerpat gevazre z knih, periodik, z podkladziskanych na odbornych se-

min&ich a z internetu.

1.1 Zakladni pojmy

Lidé chapou veletrhy mnoha igoby. Nicmén nasledujici popis je obetnmozsteny a
uznavany. Na svych webovych strankach tento paesgotuje i UFI - mezinarodni asoci-
ace veletrzniho gmyslu - se sidlem v Pi. Sdruzuje 32&lenskych organizacicetns
nejvyznamijSich veletrznich sprav a vlasthikeletrznich center, profesnich asociaci a

partneti veletrzniho pkmyslu.

1.1.1 VYSTAVY - definice

Vystavy jsou trzni udélosti ur¢ité délky, konany véasovych intervalech, @i kterych
velky pocet spolé&nosti prezentuje vzorovou produktovouiadu jednoho¢i vice pri-
myslovych sektofi a prodava ji, nebo poskytuje informace o zamru propaga¢niho
prodeje. Vystavy prevazre pritahuji Sirokou veiejnost.

4

Délka trvani — tydny, gsice, v pipact muzei niize jit i o rekolik let udrzovanou expozici

Organizator — statni instituce, zajmové organizaeg|adni organizace, sponska hnuti,

obc¢anské iniciativy, soukromé osoby a firmy

Nastroj marketingové komunikace #egevsim PR, zlepSuje vztahy gitymi skupinami

verejnosti, gispiva ke zlepSeni image (fapodnikova muzea).
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| pfesto, Ze vystava e byt ozn&ena jako prodejni, veétsing pripadi prevaZzuje neob-

chodni, tedy nekomeni povaha akce.

1.1. 2 VELETRHY - definice

Obchodni veletrhy jsou trzni udalosti urtité delky, konany véasovych intervalech, i
kterych velky poéet spolé&nosti prezentuje hlavni produktovéfady jednoho ¢i vice
pramyslovych sektoi a prodava produkty pomoci vzorki. Obchodni veletrhy pre-
vazné pritahuji obchodni navsgvniky.

Cilova skupina — odborna tegnost, ale i Siroka wejnost (spaebni veletrhy)

Délka trvani — pouzedkolik dnt, negastji 3 - 5 dni, maZe vSak byt i dvakrat do roka
Organizator — firmy — organizaioveletrhi, které jsou ve &sSin¢ pripadi i majiteli vystav-
niho arealu

Nastroj marketingové komunikace — podpora prodejaensi nie PR

Stalec¢astjSim trendem je specializace témat veletsk zanrenim na odbornou vejnost

nebo jast vymezené skupiny nawsnika.

[VYSEKALOVA, J., HRUBALOVA, M., GIRGASOVA J., 2, 42-13]
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1.2 Historicky vyvoj veletrh i a vystav obec#

Vystavy a veletrhy nejsou vydobytkem moderni dgdly,by mohl gkdo predpokladat, coz

dokladaji i historické prameny. Prvni stopu jserpatyala jiz ve starém Egypt

1.2.1 Starovk

ey e

sastvi, kdy se pocestni kupci potkavali s mistnimobgi na trzistich a v bazarech.

Rimané zaali poradat veletrhy nejprve na putujicich a pgzaa stalych mistechsimz
zalozili tzv. ,Veletrzni pamysl“. V Bibli je veletrh zmhovan ve Starém Zakérve mest
Zor, coz je nyntast Libanonu (,Ezekiel”, Kapitola 27). Prvnim buddelem stalého cent-
ra veletrhu byl Herod King z Judei (37 - 4 B.C.Elstrh o rozloze 3,2007byl obehnan
zdi a nachazel se vessk Botana, kde archeologové nalezli dokladt§inou mince) o
tom, Ze nav&vovatelé tohoto centra veletrhu pochazeli ze SyEigypta, Italie,Recka,

Spartlska a Francie.

1.2.2 Stedowk

Pojem ,veletrh” byl poprvé pouzit verstdowku a pochazi z latinského slova ,feria“, zna-
menajiciho naboZensky festival, ktery s#Sinou konal blizko klastera nebo kostela. Po-
dobny vyznam ma slovo ,messe", které @& pouzivano v &mcin¢ a pochazi ze slova
.Missa“, neboli nabozenské sluzby. Tyto sluzby bykorteny krézem slovy ,ite, Missa
est” a kréz jimi dal signal k zahajeni trhu, konajiciho $&Sinou na nawsti kostela. Prvni
takovyto veletrh byl "Foire de Saint Denis" nedaldkdiZe. Byl zaloZzen kralem Dagober-

tem v roce 629 a jiz v roce 710 zaujal vice nez agi¢hodniki.

Prvni veletrh, ktery neshpouze hotové placeni a odvoz zbozi, ale takébryirprostedky,

byl veletrh Leipzig v Nmecku v roce 1165.
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Dokumenty nalezené v archiveclésta Utrecht v Nizozemi také dokazuiji, ze biskup Go-
debald daroval v roce 1127¢stu listinu, ve které povolil organizaci ,veletftza opevi-

nim mesta. V té dob mésto Utrecht organizovalo jiz 4 veletrhyCre.

1.2.3 Pamyslova revoluce

Proces industrializace, kteryczh v 18. stoleti, velmi ovlivnil obchodni podminkeletr-

hu, jelikoz vyZadoval nové obchodni a disttibukanaly.

V 18. a 19. stoletii@Sly veletrhy z fimého prodeje na zobrazeni Siroké Skaly dostupnych
produkti, kdy byly vystaveny pouze vzorky co nejvice romyéth drulii produktu. Tyto
veletrhy byly znamy jako veletrhy vzarkpodle kmeckého vyrazu "Mustermesse™ a popr-
vé byly organizovany na Leipzigském veletrhu. Takoweletrhy s Sirokou Skalou investic

a spotebniho zbozi dominovaly v systému velétkhEvrog: az do poloviny 20. stoleti.

Koncem 19. stoleti a 2zatkem prvni dekady 20. stoleti byly navic organ&@oxcetné vy-
stavy, které byly velmiilezité narodnostha casto byly specificky zasteny napiklad na

elektrickou energii, zdravéj strojirenstvi, ale prvothna Sirokou viejnost.

1.2.4 Sodasnost

Po druhé sitové valce z&ly obchodni veletrhy odrazet trendy zvySujici pecglizace
v ekonomii. ZvySoval se et specializovanych veletita nasled&i rozdilnost vystavnich

mist.

| pies vznik vysokorychlostnich elektronickych metodnkmikace v pibéhu 20. stoleti se
veletrhy, jako ddasna trzist, dnes staléadi mezi nejdynanii¢jSi a nejefektiveysi existu-
jici prodejni a marketingové nastroje. Veletrhkoj&ompletni srés informaci, komunika-
ce a zabavy, jsou skut® jedinym marketingovym prosdkem, nabizejicim Uplné vyuziti

vSech pti smyshi v prostedi osobni interakce tkidv tvar.

Na za&atku 21. stoleti byly obchodni veletrhy charakieveny gedevsim neustale stoupa-
jici nabidkou veletnn a vystav: organizatoveletrhi zvySovali pole aktivit na celosto-
vou Urove a zarove se ¥novali mezinarodni spolupragww.ufi.org, The Trade Fair Sector, Basic

Knowledge]
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1.3. Historicky vyvoj veletrhi a vystav véeskych zemich aneb veletrzni

generace

VySe uvedenédiny jsou popsany chronologickyili v casové navaznosti.diny veletrhi

vSak mizeme rozdlit i podle jinych kritérii, kterymi jsou hlavnformy komunikace a

v3e, co s nimi souvisi. Tyto celky jsou nazyvanietréni generace a v odborné litetatu
Ize nalézt celkem 4 typygdhto generaci. BliZSi vystleni podam v souvislosti s historic-

kym vyvojem veletrfi a vystav Weskych zemich.

1.3.1 Prvni veletrzni generace

Prvni veletrzni generace je charakteristickinpu komunikaci, prezentuje se poteee-
slna a rukodin&a vyroba. Vyrobce i{inasi vSe, co vyrobil, zacdlem prodeje¢i smeny za
jiné zboZi. Komunikace je na arovni skupinové nétterpersonalni formy, prastdnic-
tvim mluveného slova, tuto funkci zastupovali vyaakii, ktefi slovre preswdcovali o

koupi daneho produktu.

U nas tento vyvoj probiha zarave urbanizaci krajiny v obdobi od 12. do 14. sfplaezi
nejvyznamujSi trhy této doby péi trhy paadané v Bra — svatodusni, svatohavelské nebo
roku 1357 trh ped Popeléni stedou.

1.3.2. Druhd veletrzni generace

Druha veletrzni genera@alrdzi rozvoj mist a také technologicky rozvoj vyroby, pro ktery
je charakteristickd manufakturni vyroba. Ta umgé organizaci tzv. vzorkovych veletrh
Komunikace je na urovni vyrobce — zpiestkovatel — obchodnik. JednoZna zde do-

chazi k posunu z B2C komunikace na B2B komunikaci.

Prvnim pokusem o vzorkovy veletrh - nejenom u aésy Evrog vibec — byla akce orga-
nizovand u filezitosti navdtvy Marie Terezie ¥eskych zemich v roce 1754 ve Veltru-
sich. Hlavnim cilem této akce bylo prezentovat @taehdejsi vyroby \Cechach. Uzavi-

raly se zde nejen objednavky, ale pracovalo sedpriospekty a katalogy. Vyznamnym

vyrobaim zde byly udlovany pandtni mince.
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U nas byl prvni skutay vzorkovy veletrh uskut@én vroce 1791 pod nazvem
WAARENKABINET (n¢kdy také nazyvan Producten und Fabriken-Cabin@taze. Tato
akce probhla u gilezitosti korunovani Leopolda lkeskym kralem a prezentovaly se zde

vyrobky z oblasti textilni, skidké vyroby, dale kovové dalgné zbozi.

1.3.3 Treti veletrZzni generace

Treti veletrzni generacktera je datovana az do 19. stolgitypicka existenci doprovod-
ného programu, vyuZiva errd stranky fisobeni na zkaznika z&elem vyvolat co nej-

vEtSi zajem. Hlavnim rysem je vytkeini monotematickych vystav.

NejvyznamujSim rokem této generace je rok 1891, kdy bylo dguano prazské Vysta-
vist¢, jehoz dominantou je Bmyslovy palac. Nemeénkrasna je i Kizikova fontana, ktera
byla vybudovana v témze roce. Stalo se taKileztosti konani VSeobecné zemské jubi-
lejni vystavy, ktera byla tehdy velkou sp&#askou i kulturni udalosti, navstivilo jigs
dva a @l milionu platicich nav&vnika a uskuténila se Bhem nitada doprovodnych akci

(vSesokolsky slet, sjezditelstvaceskoslovenského, desna a dalsi).

1.3.4Ctvrta veletrzni generace

Ctvrta veletrzni generage sowasna generace. Je nazyvana generaci ideji a syslém
Uzce specializovana na cilové skupiny n&wsika — vysoce vzélanych a angazovanych.
Prezentuje se pouze hlavni exponét, ostatni jspinéee ve fornd fotografii, pomoci in-

ternetu, atd. U této generace nehdwie o klasicke vystay ¢i veletrhu, ale o sympadziich,

kongresech aadeckych seminidch. Vystava u této generace hraje doprovodnou roli

[PAVLU, 1, str. 13-16]
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1.4. Typy veletrhi a vystav

Vystavy a veletrhy se obetili do nkolika kategorii.Zakladni rozdéleni uvadim nize

véetre priklada:

a) Obchodni veletrhy/vystavy kapitdlového zboZistayujici stroje a souvisejici sluzby,

potrebné ve zpracovatelskémipryslu,priklad IBF Brno.

b) Obchodni veletrhy/vystavy kapitalového zboZistayujici produkty a sluzby vyhrazené

verejnosti a koncovému zakaznikopijklad Vanani trhy, Incheba Praha.

c) Specialni obchodni veletrhy/vystavy, které js@maticky orientované na obchodni na-
vStevniky, priklad IDET Brno.

d) Veletrhy/vystavy, skladajici se 2kolika ¢asti a zobrazujici vice nez jeden obchodni
sektor,priklad FOR FAMILY — soubor veletitkonanych v jednorfiase a jednom migt
zahrnuje veletrhy FOR KIDS, FOR HABITAT, FOR GARDEN

e) Obecné obchodni veletrhy/vystavy, zobrazujicésswsech Zivotnich oblastpFiklad

Zenw zivitelka,Ceské Budovice.

f) Korporatni veletrhy/vystavy, zobrazujici prodykt sluzby pouze jednoho vyrobce, jed-
noho velkoobchodniho prodejce nebo jednoho nakepsdiuzenipriklad Vystavni a pro-

dejni areal spolénosti Svitap J.H.J., spol. s r.o.

g) Rozvoj internetu umoznil vznik virtualnich velal, které stéle ffimo zobrazuji produk-

ty a sluzby. Tyto virtualni veletrhy nenahrazujiztejmé nikdy nenahradi) fyzické veletrhy.

Dale mizeme veletrhy a vystavylit z hlediska regionu mista fisobeni na:

a) mezinérodni, fipadré swtové — definici mezindrodniho veletrhu stanovilal Kera
iika, Ze k tomu, aby veletrh/vystava byly uznanyjakezinarodni, je'¢ba, aby p&et
piimych zahrariinich vystavovatél byl minimalre 10 % z celkového @tu vystavo-
vateli, nebo aby p&et zahraninich nav&tvnika ¢inil nejmeére 5 % z celkového po-
¢tu navsev nebo navévniki. U verejnych veletrii je toto procento pitdno na za-

kladé profesionalnich navdt nebo navéwvniki, jestlize jsou uvedeny,
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b) narodni - obchodni veletrhy/vystavy, které nejsarimarodni, mohou byt ozéeny
jako nérodni (to znamena, Ze névsici pichdzeji z jinych oblasti, nez je dany

okres),

c) krajské - to znamena, Ze n&watici piichazeji z konkrétni oblasti okresu.

[SVOBODA, 7, str. 7-8]

1. 5. Vyznamné organizace v oboru vystavnictvi
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SOVA CR - Spoléenstvo organizatol veletrznich a vystavnich akci

Je to jediné spotenstvo se sidlem @eské republice zabyvajici se oblasti veletrzniliie pr

myslu. SdruZuje veletrzni arealy a firmyfadajici vystavni akce doma i v zahgani

Vice informaci Ize dohledat na strank&elww.czechfairs.cz

UFI, Union des Foires Internationales -mezinarodni asociace veletrznihdimpyslu se
sidlem v P#Zi, jiZz byla zmiiovana v kapitole 1.1. Jejim hlavnim cilem je prapey ve-
letrhy a vystavy globakhjako jednotny komunikai nastroj. Tato asociace ma nejvyssi

prestiz a hovil za ni fedevsim tatgisla:

vice nez 4000 veletiha vystav
vice nez 50 mil. frpronajaté plochy rene
vice nez 1 mil. ziastrenych vystavovatglroche

vice nez 150 mil. n&&niksi rocné.

Ceské firmy, které se mohou pys#lienstvim v UFI, jsou:Veletrhy Brno, a.s., Incheba-P

ha s.r.o., Sov&R, Holiday Inn Brno, Expo Data s.r.0.

Vice informaci Ize dohledat na strank&elvw.ufi.org.

AUMA, Association of German Trade Fair Industry — Némecka asociace obchodniho a
veletrzniho pimyslu, reprezentuje zajmy veletrzniha@upysiu v jednanich s parlamentem,
ministerstvy a dalSimi organizacemi na urovni nafaanezinarodni. Informuje o veske-
rém céni na poli veletrzniho gmyslu. Tyka se fedevsim smeckych spolénosti.

Na webovych strankach AUMA jsou k dohledani audéietrhi a vystav z Nmécka, ale i

zahranéi (viz prilohacislo 1).

Vice informaci Ize dohledat na strank&ohw.auma.de
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2 POSTAVENI VELETRH U AVYSTAV V INTEGROVANE
MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Trendem dnesni doby je nejenom prastadarketingové akce, ale také jesa@ vyhodno-

covat, zji¥ovat jejich efektivitu a dopad na zakaznika.

Tento proces jefpdmétem tzv. Integrované marketingové komunikace (IMKigra vyu-
Ziva efektivnitizeni komunikanich kanal v ramci marketingového mixu — produakcen,

distribuénich systém a propagace (obr. 1).

V této casti bakaléské prace musim upozornit hl&vnacast propagace, ktera krémi-

nych nastraj zahrnuje i podporu prodeje. Jako podporu proddjgeme oznét vSechny
aktivity, které rjakym zpisobem podporuji odbyt vyrobkii sluzeb. Jedna se dgswd-

¢ovaci metody, které by #ty zdkaznika donutit ke koupi. [ CLOW, BAACK,8,4}.

PRODUKT CENA PROPAGACE DISTRIBUCE

PODPORA OSOBNI

REKLAMA ' pRODEJE PRODEJ
DATABAZOVY PRIMY SPONZORSKY | INTERNETOVY VZTAHY
MARKETING | MARKETING | MARKETING | MARKETING |S VEREJNOSTI

Mezi jeji nefastjSi formy pati: prodejni slevy,

* prodejni soutze,

e prodejni pobidky,

* vzcklavaci programy,

* programy podpory prodej¢
» veletrhy a vystavy,

* reklamni gednety,

* prezentace v migprodeje.
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3 FUNKCE A DUVODY VELETRH U A VYSTAV

3.1 Zakladni funkce veletrha a vystav

Z&kladni funkci kazdého veletrhu nebo vystavy jeidid nabidku a poptavku, poskytnout
informace a ukazat technické trendy a vyvoje - ndgednom mist ve stejnéntase, s

pouzitim gimé komunikace.

Veletrhy a vystavy jsou zaroirendikatorem ekonomickych a trznich tréngelikoz odra-
Zeji procedury, typy a rozsah trznich &ma zarova snmér a rychlost budouciho vyvoje.

Veletrhy a vystavy jsou vice nez marketingovy r@sjsou celé trzni misto.

Funkci veletri je slouZit jako misto pro osobni kontakt a komaoikvéai v tva a to &i-
stane zakladnimadezitym bodem i v dobnaristu komunikanich kanal, novych médii a

internetu.

3.2 Divody firem k U¢asti na veletrhu,¢i vystavé

Duvody, pr@ stale jedt spousta firem vyuziva adit¢ bude i nadale vyuzivat tento nastroj

ke komunikaci se zakaznikem, jsou uvedeny nize.

VELETRHY AVYSTAVY UMOXNUJI....

.. ziskat nového klienta a shromazdit vysoce kuadifané potencialni klienty,
.. pobavit jiz existujici adrné zakazniky autentickym zazitkem,

.. obnovit kontakt s fedchozimi zakazniky,

.. Spustit novy produkii sluzbu,

.. ukézat a propagovat celou sSkalu prodwksluzeb,

.. Zrychlit prodejni proces a prodat,

.. budovat a zvySovat jméno ztkg a spolénosti,

.. posilit praci s viejnosti,

.. Vytvorit zajem médii.

[www.ufi.org, The Trade Fair Sector, Basic Knowletlg
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4 TEXTILNI PR UMYSLV CESKE REPUBLICE

Situace textilniho @myslu vCR neni jednoducha: Drti hdguevsim asijska konkurence a
pak také kurz koruny, ktery je velmi rozkolisangeadovoluje firmam dlouhodeéldinancné
planovat, a dale row stale rostouci cena energie - tégm hraje v polozkach vydaj

praw v textilnim p&imyslu jednu z hlavnich roli. Negah vSak k ¢m, ktei vidi budouc-
nost tuzemského textilnihotpmyslucerns. Chce to "jen" se sousdit na zajimavé (ze
vSech hledisek,

hlavns vSak finagnich) vyrobky - ¢Zko miZzeme konkurovat Asii n@pve vyrok¢ bavire-
nych tkanin. Chce to tedy vyrobky s velkatidanou hodnotou. To jsou mj. technické tka-
niny. Textilnim vyrobém, ktei se na 8 soustedili, rostou kazdorné trzby velkym tem-
pem - nap. Juta, Kordarna, Pega, atd.

S ambiciéznim programentigli i ve Veke Broumov - tzv. africkym brokatem. To jsou
latky pro tradéni africky odtv, které ve Veb dnes tvéi rozhodujici¢ast vyroby. Podnik

tak pruzr reagoval na poptavku, dosloviiep noc zrénil priority ve vyrole.

4. 1. Statistika objemu vyroby v textilnim pmimyslu za posledni 3 roky

Zakladni produkéni charakteristikyCR

OKEC | Trzby za prodejlastnich Index | Prumerny pa‘et pracovnik | Index
vyrob. a sluzeb (mil. & 08/07 08/07
b.c.
Rok 2006 2007 2008 2006 2007 2008
17 44892 | 46471 38979 83,9 | 40046| 37044 33181 89,6
18 9 361 8 561 7017y 82,0 [ 20001 | 18465 15808 85,6
Celkem| 54253 | 55032 45996 83,6 | 60047 | 55509/ 48989 88,3

Pramen: CSU, organizace s 20 a vice pracovniky

OKEC — Odvtvova klasifikacefinnosti

OKEC 17 — Vyroba textilii a textilnich vyrohk

OKEC 18 — Vyroba odvii, zpracovani a barveni kozesin
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4.2 Postaveni textilniho padmyslu viéi ostatnim odwétvim

V roce 2008 se textilni a &dni pramysl| podilel trzbami za prodej vlastnich vyrdbk
a sluzeb 1,6 % na trzbach zpracovatelskelimpslu a 4,5 % na @tu pracovniki. Z toho
samotny textilni prmysl se podilel na trzbach 1,4 % a 3,1 % né&wypepracovnik. Pozice
textiinino a odvniho pamyslu v rdmci zpracovatelského tprysiu postupé slabne.
V roce 2007 podil textilniho a &dniho pamyslu na trzbach zpracovatelskéhdmpyslu
¢inil 1,9 % a na p&u pracovnik 5,1 %. Z toho textilni gimysl se v roce 2007 podilel na
trzbach 1,6 % a 3,4 % nadto pracovnik.

[Milena Vaisova, tiskové oddeni, Ministerstvo pimyslu a obchodu — aktud@pro tuto bakalégskou praci]
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5 VYVOJ NEJVYZNAMN EJSICH TEXTILNICH VELETRH U

Vystavy a veletrhy jsou pogmé nakladnou poloZzkou v oblasti marketingové komuoga
firmy. Proto je dlezité, aby marketingovi pracovnicinovali dostatekasu, energie, ale i

spravnych nastrajk vyhledani vhodného veletriguvystavy.

Mrivriw s

bér byl zpracovan na zakladlotazovanilenskych firem ATOKu a je sa@asti veletrzni

strategie asociace.

Pavodnim zamrem prace bylo zjistit i jejich historii vzniku, ealbohuzel tato fakta jsou
bud’ internim materidlem organizétefirem, nebo nejsou nikde evidovana. Pracovnici na
PR pozicich, ale ani samotni man@ieletrhi tuto historii neznaji. Proto jsem se snazila

zmapovat historii alesyitau jednoho tuzemského a jednoho zahirihio veletrhu.

V tuzemsku jsem se zaiila na nejvyznamgjSi a také mediathnejznangjSi soubor ve-
letrhtt STYL a KABO, u zahragniho veletrhu si budu vSimatifizsského Texworldu, ktery

0 svoji slavu tvrd bojoval, poté ji ziskal a nyni &pbojuje o geziti.

TUZEMSKE VELETRZNI AKCE
PRAGOINTERIER, NEW DESIGN
MOBITEX

STYL A KABO

ZAHRANI CNi VELETRZNI AKCE
HEIMTEXTIL
TECHTEXTIL

TEXWORLD
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Podrobgiji tyto veletrhy rozeberu v nasledujici kapitole které se buduénovat vyvoiji
vySe zmhovanych akci za posledri toky, tzn., Ze budu sledovat hlavéisla, ktera maji
urcitou vypovidajici hodnotu a¢hre jsou sledovana u auditovanych veletrznich a vystav

nich akci, admi jsou:

» pciet vystavovatéi

» pciet zEastrenych zemi

» prodan&ista vystavni plocha v
» paiet navatvnika

Krome téchto ¢isel uvedu i zakladni charakteristiku veletrhu,amigatora a misto a délku

Vi s

konani akce a nezapomenu zminit ani nejvyzriggnhdoprovodné akce.
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5.1. Vyvoj tuzemskych textilnich veletrhi

5.1.1 PRAGOINTERIER - LIVING, NEW DESIGN

Podtitul: mezinarodni veletrh nabytku, podlahovin, bytovédditu, dophka a designu
Organizator: Incheba Praha, a.s. (www.incheba.cz)

Zakladni nomenklatura: bytovy nabytek a vybaveni, repliky stylového nalbytkebytovy
nabytek a vybaveni, materialy pro vyrobu nabythkitidia, bytovy textil, bytové dopiky a
umelecké gedmnety, sluzby, architektonické sluzby, Skoly a svaagborna literatura da-

sopisy

Terminy konani a délka trvani: veletrh se kona dvakratdee (jaro, podzim), délka ve-

letrhu jsou 4 dnydtvrtek — nedle)

Statistika [Incheba, a.s., 16, vy&ai zprava]

Rok 2006 2007 2008
Pocet vystavovatet 428 360 345
Pocet zemi 12 5 3
Cista plocha 9112 8254 7347
Pocet navsevniki 34093 25534 20062

Doprovodné programy: spol&ensky veéer vystavovatei, tiskové konference, saidte,

odborné pednasky, poradenstvi, Hiiiiské trhy

Mluvime-li o veletrzich Pragointeriér - New DesignLiving, mluvime o jednom z nejvy-
znamrgjSich veletrti v oblasti bydleni, ktery se Weské republice kona. Cilem jeho perio-
dicity — dvakrat réné - je dat prostor firmam, vyrobm a obchodnikm, aby mohli ped-
veést svoji kolekci vzdy v aktualnim terminu, néeja na podzim, tedy v délpredvancg-
nich nakug. Tyto terminy jsou vhodné zejména pro néwsiky, firmam to sice umaije
ukazat, co v daném okamziku nabizeji a pddpak prodej svych vyrobk ale pro nava-
zani kontraki a nasmlouvani zakazek je jiz tento termin nevyfiovuesk vice 2ejmé to

bude u pistiho r@niku Pragointeriér — Living, ktery se bude konastmitradéniho z&i az
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v fijnu. VeétSina obchodnik totiz nakupuje na varai prodej, nebo si alespeviduje na-

bidky, jiz v srpnu.

5.1.2. MOBITEX
Podtitul: mezinarodni veletrh bydleni
Organizator: Veletrhy Brno, a.s. (www.bvv.cz)

Zakladni nomenklatura: bytovy nabytek a vybaveni, repliky stylového nalbytkebytovy
nabytek a vybaveni, materialy pro vyrobu nabythkiitidia, bytovy textil, bytové dopiky a
umelecké gednty, sluzby, architektonické sluzby, Skoly a svaagborna literatura da-

sopisy

Terminy konani a délka trvani: veletrh se kona jedenkratér&, na jae, soubzné s nim

probihaji i veletrhy Ryki@ni a Pro dé&

Statistika [Veletrhy Brno, 15, vyréni zprava]

Rok 2006 2007 2008
Pocet vystavovatet 262 216
Pocet zemi 12 13 14
Cista plocha 9112 11424 10281
Pocet navsevnikua 34093 63000 65000

Doprovodné programy: odborné pednasky, poradenstvi s bytovym architektem, DESIGN
— prehlidka vyrobk zhotovenych mladymi designéry

Predchidcem nyijSich veletrtd Mobitex, Pro dit a rybaeni byly Kontraktani a prodejni
vystavy Brno, které na na kiimském vystavisti konaly od roku 1965. Do roku 1998/

tyto veletrhy sodasti Mezinarodnich veletittspotebniho zbozi.
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5.1.3 STYL a KABO
Podtitul: mezinarodni veletrhy médy
Organizator: Veletrhy Brno, a.s. (www.bvv.cz)

Z&kladni nomenklatura: obleieni, dtské oavy, damské ogvy, panské ogvy, parfémy,
Sperky, dziny, sportovni oldleni, pyZzama a roi koSile, textili, modni dopky, obuv,

tasky, kabelky, kloboukyepice

Terminy konani a délka trvani: veletrh se kona dvakratdae (Unor, srpen), délka veletr-

hu jsou 3 dny (Gtery étvrtek)

Statistika [auma, 11, fair data]

Rok 2006 2007 2008
Pocet vystavovatet 428 360 345
Pocet zemi 12 5 3
Cista plocha 9112 8254 7347
Pocet navsevniki 34093 25534 20062

Doprovodné programy:

Zahajovaci veer — modni pehlidkaclenskych firem ATOKu, Top styl designer, Green
Design, médni fehlidky v pabehu vystavy

Historie veletrha STYL a KABO

Obsahova n4plveletrhi Styl a Kabo pat k historicky nejstarSim beémskym veletrznim
oborim. Jiz na branskych vyr@nich trzich se nagklad v roce 1770 vystavovaly a proda-

valy vinéné, bavigné, Irené vyrobky, putiochy, obuv a spétbni zbozi ziznych evrop-

skych zemi.

Mdda se vSak na b¥nském vystavisti z@mla ve ¥tSi mie prezentovat od roku 1965

v ramci prvni Kontrakténi a prodejni vystavy Brno 65.

Také na branskych veletrzich spt#bniho zboZi (od roku 1969 ziskaly statut ,mezidaro

ni*) se prezentovala moda. Veletrh gpbihiho zbozi se konal vZdy po vyznamnych akcich
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v zahranti, na které fipravovaly podniky specialni kolekce v souladu s&#®/ymi trendy

a poptavkou (sklo, porcelan na veletrhu Ambienté&rankfurtu, MACEF v Italii, Skl&sky
veletrh v Birminghamu, bytovy textil na Heimtextilonédni textil na Intestoff apod.). Pak
tyto exportni soubory prezentovaly tuzemskému puldi obchodnim organizacim. Byla to
velika akce - i politicka - v prezentaci sily a \ggki socialistické ekonomiky, uspokojo-
vani poteb, uzavirani velkych kontrakta také prostor pro politickou agitaci (na trhwne
stale jakeé zbozi chy#lo). Byly obsazeny tégt vSechny pavilony na vystavisti a expozice
piredstavovaly hlawhPodniky zahragniho obchodu a velké Vyrobrhospodéské jednot-
ky a jejich podniky jako nap Vinarsky ptimysl z Brna, VHJ Bavingky prtimysl, VHJ
Pletasky pmimysl, VHJ Nabytkésky pfimysl a vyrobni druzstevnictvi.
Spolu s tim probihala velmi masivni propagace welemezi obyvateli, v zahrafiii po-
meérné pestry doprovodny program. Fungovala zde velmiréigivdce tiskového istdiska,
které ntlo dobré kontakty do zahrathia naceskoslovenské stbvaci prostedky. Veletrh
spotebniho zboZi byl naposledy organizovan v roce 1®%ho dneSnim pdztatkem je

veletrh Mobitex.

Samotné veletrhy STYL a KABO se poprvé uskotly vroce 1993. V té dabbyly

v Ceské republice 3 vyznamné "modni" veletrhy, a tYISTGarderoba a Elegance. Garde-
roba byla od p&étku spiSe popelkou, ale Elegance a Styl byly rognoé v pozici konku-
renti — Styl se konal v By Elegance byla gadana v Praze, v podstate stejnéntaso-
vém rozmezi, jednou dokonce ve zcela shodném terriiim kladlo velké naroky na pod-
nikové tymy, které @y zajiS€ni firem na veletrzich na starost, a v podsjian tato filo-
zofie nedovolovala se obou dvou akctastnit. Proto do jednéni vstoupil ATOK, pozval
oba organizatory k setkani a vyzval je k tomu, abyakce koordinovali, zejménr@aso\,
tak, aby se daly oba veletrhy zvladnout. A protatiejedna strana nebyla ochotna ustoupit,
ATOK "rozhodl" vahou své autority. A to tak, Ze pelmi obSirné a podrobné Gvaze (staly
proti sol& vyhody Prahy na strérElegance a vyhody vystawsa tradice na stranStylu)
pievzal gestorstvi nad Stylem a doporgvym ¢lenaim (Cast pouze na Stylu. Za dva roky
byla z Elegance veletrzni akce mizivého vyzname. ddrasnou ukazku toho, jak spole-
censtvi, jako je ATOK, riize mit velky vliv (by neformalni), kdyz "tdhne za jeden pro-
vaz". Po celou dobu konani velairBtyl a Kabo plyne zérowietlenskym firmam ATOK

vyhoda v podob 20% slevy na plochu na tyto veletrhy.

5.2. Vyvoj zahraniénich textilnich veletrhi
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5.2.1 HEIMTEXTIL
Podtitul: International trade fair for home and contractitext
Organizator: Messe Frankfurt GmbH (www.messefrankfurt.de)

Zakladni nomenklatura: dekor&ni latky, zaclony, textilie, potahové latkyade, stinici
tkaniny, koberce, tapety, lozni pradlo, posteletrata, deky, ubrusoviny, stolni dekorace,

piisluSenstvi do koupelen, podpora prodeje, maly te&bgvitici technologie, sluzby

Terminy konani a délka trvani: tato vystava se kona vzdy v lednu a zahajuje \&iétr

sezonu Messe Frankfurt, délka 4 dny

Statistika: [auma, 12, fair data]

Rok 2006 2007 2008
Poket vystavovateli 2761 2863 2728
Pocet zemi 65 65 63
Cista plocha 147667 146298 139844
Poet navSevnikia 89073 85824 84516

Doprovodny program:

Spole&ensky véer pro vystavovatele, forum treind

5.2.2 TECHTEXTIL
Podtitul: International trade fair for technical textiles amzh-wovens
Organizator: Messe Frankfurt Exhibition GmbH (www.messeframkfie)

Zakladni nomenklatura: vyzkum a vyvoj, technologie, stroje, vlakna &zp, tkaniny
tkané, pleteniny, netkané textilie, nanosovanéitkarkompozitni tkaniny, tepe#pojitel-

né tkaniny, inovace, asociace, vydavatelstvi
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Terminy konani a délka trvani: tato vystava se kona vzdy jedenkrat za dva rokyedse
konala v n&sici dubnu, poté byla posunuta natien a v letoSnim roce se poprvé usknte

v é¢ervnu

Statistika [auma, 13, fair data]

Rok 2006 2007 2008
Pocet vystavovateti 882 1074 1074
Pocet zemi 40 42 42
Cista plocha 21904 25186 25704
Pocet navsévnikua 18995 19644 20931

Doprovodny program:

Spole&ensky véer pro vystavovatele, sympozium AVANTEX

5.2.3 TEXWORLD

Podtitul: Worldwide Textile Rendez-vous
Organizator: Messe Frankfurt Exhibition GmbH
Misto konani: P&iz, vystavist Le Bourget

Zakladni nomenklatura: hedvabi, tkaniny, vySivky, pleteniny, potisky afitké prace,
bavina, vina, len, krajka, vlakna, potisk tkanexttini stroje a vybaveni, textil, dzinovina,

odévni tkaniny

Terminy konani a délka trvani: tato vystava se kona vzdy dvakrat za rok, v unazéia

po dobuctyt dni
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Statistika [auma, 14, fair data]

Rok 2006 2007 2008
Pocet vystavovateti 655 801 822

%4 958 878
Pé&et zemi 35 37 37
Cista plocha 13100 16683 15574
13100 18082 15593
Potet navsgvniki 19288 17646 16223
1918 17600 15505

Historie:
Presentace vyrolikieského textilniho @myslu v zahrarii byla po mnoho let nejvyznam-

n¢jSi na veletrzich Heimtextil a Interstoff konanyah Frankfurtu nad Mohanem.

Zatimco veletrh Heimtextil gy vyznam neztratil do dneSka, veletrh Interstofhiany dva-
krét razn¢ rok 2000 nefeZil.

A Y4

ho uken pouze pr@leny EU a Svycarsko. Vstup na tento veletthdehazelo hodnoceni

vyrobki specielni mezinarodni komisi.
V poloviné devadesatych se snazil Atok vyjednat ggeké vyrobce vstup na tento veletrh.

Vzhledem k silnému oslabeni vyznamu veletrhu Inoéirdylo nebezpé, Zecesky textilni
praimysl nebude mit mozZnost se kvatitmezinarodw prezentovat. To platilo také pro tex-

til v byvalych zemich social. bloku.

Situaci velmi rychle vyuZili manzelé Rubinsteinokigii zaloZili, vlastni iniciativou, ve-
deli prakticky vSichni, ktéi v obchod s textiliem gco znamenali. Ti se postupmpiisli
podivat i na veletrh Texworld. Zpatku ntli zakladatelé veletrhu problém s vedenim
Premiere Vision, ktery je napadal, nabadal svétaniy otevens, aby Texworld bojko-

tovali, a pouZzival i pravni prasidky.



UTB ve Zlirg, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Prvni vystava Texworldu se konala na podzim rok@71%de se ztastnilo jen malo vy-
stavovatel. Misto se nachazelo ve vystavnich prostorach lowPdiZzi. Na veletrhu se
byli podivat i zastupci ATOKu a uz bylo jasné, beje budoucnost. Naij@a 1998 se jiz
veletrhu z@astnilo 70 firem, z nichZ silné zastoupenilanpraw Ceska republika. ATOK

se tak niZze pochlubit tim, Zeéeské firmy viasté tento veletrh svoji dasti podptily.

Pak uz vyznam Texworldu stoupal kaZzdowa stal se z#ho opravdu sstovy veletrh.

Pozdji se konal ve vystavnich prostorach v La Defense.

Po rekolika letech manZelé Rubinsteinovi prodali podwditetrhim v Messe Frankfurt a ti

ho pojali jako plnou nahradu InterstofttimZ se jeho vyznam stal cel@sovym.

Veletrh Texworld pat k prikladim, kdy napad aipdevsim odvahaiimesly dema podni-
kateiim velky ekonomicky usich.
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6 ATOK — Asociace textil odv kaze

Nejvyznamsj$im reprezentantem textilnihodonyslu vCeské republice je nepochybn
asociace ATOK, neboli Asociace textilniho, kodedho a obuvnického pmyslu (déle
jen ATOK). Je to neziskova organizace, ktera sgeupravnicke i fyzické osobyighaze-

jici predevsim z vyroby v odtvi textilu a odvu.
Asociace byla zaloZena jiz v roce 1990 stpm ticeti zakladajicicttlen.

V jejim cele stoji prezident, v séasné dob je to ing. Josef Novak, ktery zaravpisobi
ve funkci generalnihgeditele spolénosti VEBA a.s., nejvyznandjsiho tuzemského pro-
ducenta bytového textilu. Jeho postavedéle asociace je tedy vyhodou, nélzona veske-

ra uskali, problémy i celkovou situaci v oboru.

Mottem této asociace je:

JEDINYM DUVODEM NASI EXISTENCE JE TO, ZE SHEIKDO NEPOSTARA O
NASE VECI, POKUD SE O ¥ NEPOSTARAME MY SAMI.

6.1. Struktura a pocet firem podle oboni

V asociaci ATOK jsou sdruzeny nasleduijici firmy f@dbof (v zavorce je uveden pet

firem):

Bavin&ské vyrobni podnikyZ2)
Vinaiskeé vyrobni podniky®)
Lnarské vyrobni podniky7)
Pletaské vyrobni podniky®)
Vrstvené aj. textilieX)

Odkévni vyrobni podniky 9)
Knoflikaiské vyrobni podnikyd)
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Obuvnické vyrobni podnikyl)

Galanterni vyrobni podnikyb)

Obchodni a poradenské organiza@e (
Textilni obchodni a poradenské organizat)e (

Textilni stroje - obchodni a poradenské organiZage

Vyzkumné Ustavy a Skolyr’f
Vyrobci textilnich stroj (1)
Ostatni )

6.2 ATOK - veletrzni komise

ATOK se aktivrgé podili na rozhodovani a uptatvani zajni svych¢lena v riznych oblas-

tech kultury, skolstvi, politiky, obchodu, atd.

Do téchtocinnosti se aktivé zapojuji i¢clenské organizace, respektive samotni zastupci
firem. Ugastni se pravidelnych siek jednotlivych komisi, které maji vzdygulem jas#

stanoveny program a také vypracovanou strategii.

Jednou zd&chto komisi je i komise veletrzni. Veletrzni pdddije vibec jednou z wezi-
tych sowasti programu ATOK a je jiemovana velka pozornost. Za dobu existence asocia-

ce se ji poddo dosdhnout v této oblasti nemalych &

Strueny historicky gehled¢innosti asociace ATOK v oblasti vystav a velétrh

srpen 92 ATOK zpracovava projekt NEOTEX, jedna se o przmiinku o veletrhu
technickych textilii VCR.

fijen 92 ATOK ptijima rozhodnuti o jednotném kaleritiéeletrhi, reaguje tak na
mnoZstvi veletrznich akci, které nejsidenové schopni obsahnout (STYL, Garderoba,
Elegance, atd.), toto rozhodnuti, spolu s rozhddnpbdporovat veletrh STYL, znamena

de facto pozgsi zanik veletrfi Garderoba a Elegance.

srpen 94 ATOK poprvé prosazuje podporu statu na zalirdoh veletrzich, dosud
cerpali¢lenové ATOK jen podporudmecké vlady organizovanoutgs firmu

PROTRADE. Podporované byly saniepgr¢ jen veletrhy ptadané v Nmecku.
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anor 96 President veletrhu Premiere Vision, pan Brocmaxstivil veletrh STYL,

ATOK jedna o moznosti vstupteskych firem na veletrh Premiere Vision.

duben 96 Na navrh ATOKu vznikéa novy veletrh TEXPO, z&eny mimo jiné i na

technickeé textilie.

leden 97 Zainaji pravideld pracovat odborné komise: Komise pro hospskidu

politiku, Komise exportér, Komise vystavnicka, Komise Skolska.
kvéten 97 1. spoléna (tast na veletrhu Techtextil Frankfurt.
anor 98 Dohoda s veletrhem TEXWORLD, 10% sleva z cenydeny ATOKu.

anor 98 Vznik& nova koncepcetasti ATOKuU na veletrhu STYL. Jednanim dohod-

nuta sleva praleny ATOKu 15 % na vystavni plochu.

leden 01 Prezentaceeskych vyrobt bytového textilu v Textilwirtschaft — Wohnen,
pii prilezitosti &asticeskych vyrobg na veletrhu Heimtextil vznika nova aktivita. Pr&tu
byl déle pouzit fi prezentacteskych firem na Premiere Vision, TEXWORLDu a Lipsku

Stejna praxe je upkabvana i v dasti na veletrhu Techtextil.

anor a srpen 01 "Madni trendy ATOK", ATOK ve spolupraci s OP Prgst realizuje na
veletrhu STYL modni fehlidky se zapojenigenskych firem.

duben 01 Projekt "multiveletrh” ATOK poprvé formuluje olds@rojektu, ktery by ré
nahradit upadajici veletrh TEXPO.

anor 03 Veletrh STYL se stava vyznamnou PR akci celéktose. ATOK organi-

zuje spoléensky veer jako moédni pehlidkuclenskych firem.

anor 06 Veletrh TEXWORLD P#Z, tradtni (¢ast ATOKu na veletrhu s podporou

statu.

leden 07 Veletrh Heimtextil Frankfurt nad Mohanem, ATOKgeprvé ve své historii

poweten realizaci spotmé (Easti na prestiznim veletrhu.

anor 07 Veletrh Texworld a Premier Vision #a, ATOK opst realizuje spolénou

Gcastceskych firem, a to na obou veletrzich, cozZ bylask@edstava sotva realizovatelna.
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biezen 07  Veletrh Rostextil Moskva, ATOK realizuje jiz 3paecnou &ast na zahra-
ni¢nim veletrhu, tentokrat préiuje moznost, jak postupmaplnit jeden ze strategickych
cila, kterym je ¥tSi prosazenteskych vyrobg na ruském trhu.

¢erven 07 Ugast na veletrhu TECHTEXTIL ve Frankfurtu n. M., ARGpolené s
klastrem TT CLUTEX ppravil spol&énou expozicieskych vyrobé na tradénim veletrhu
technickych textilii TECHTEXTIL.

anor 08 Veletrh Texworld a Premier Vision ®2, vystavovatel vSak ubyva a je

otazkou, co bude ...
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7 DOTACE MPO CR NA VYSTAVY A VELETRHY

V kapitole 3.1.2. jsem se jiZz lehce dotkla témaéirsch dotaci na vystavy a veletrhy,

kdyZz jsem se zminila o tom, Ze navrh na ziskavataa gFedlozil ATOK ministerstvu

pramyslu a obchodu jiZ v roce 1994.

Souwasna koncepce oficialnictEasti na mezinarodnich veletrzich a vystavach hads
lena vlddou v lednu roku 2006 a je platna do¢jska. Na jeji podob pracovala krom
samotnych pracovnikministerstva fada jinych orgéaina asociaci, které se zabyvaji expor-
temCR.

7.1 Cile koncepce

Cilem poskytovani dotacieskym firmam, na vybrané vystavy a veletrhy jsodrpbrg

popséany v koncepci MPOR v sekci Veletrhy a vystavy:

« vSechny aktivity na veletrzich stovat k dalSimu zkvaliiovani podpory exportu

ceskych firem,

« Vvytvorit vyrazrejSi partnerstvi statu s vystavovatefi poskytovani komplexnich

sluzeb,

- dosahnout synergie aktivit vSech¢adtrénych subjeki podilejicich se na podfm
exportu vCeské republice, kde vyznamné misto zaujiregké zastupitelsk&ady
a obchod® ekonomické utvary v zahratij CzechTrade a Czechinvest a jejich za-
hranini kancelée, Svaz pimyslu a dopravy¥’R, Hospod#ska komoraCR, oboro-
Vé svazy a asociace, realinafirmy, ieditelé @asti, a to v celém procestigravy

veletrznich akci, v ibéhu a vyhodnocenidasti

- formou spolénych &asti umoznit firmam vyhodnou participaci na veleich ak-

cich za minimalnich naklad

. zvy3eni Grova expozic s jednotnou vizualni prezentdeiké republiky,
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« posileni doprovodné propagace deskych oficialnich prezentacich uniojici v
daleko ¥tSi mie zapoijit vystavovatele do intenzivni prezentagieeln konani ve-

letrhu,

« ziizeni objektivniho organu — KOMISE pro veletrhy gstavy, ktera dopotiuje

zasadntfeSeni vybrané problematiky tykajici se efektivdsiiCR na veletrzich.

7.2. Kategorizace dotaci

Pro lepsi pehlednost zavedlo MPOR ¢leréni do kategorii A, B, C, D. BliZe tyto katego-

rie popiSu v niZze uvedeném textu:

Kategorie A — narodni vystava (statut "zeng partner", "zem & host")

- jedna se o akce za&iené pedevSim na prioritni oblast-teritorium, kde seéeaap

nosthuje partnerstvi statu a podnikatelskych sulsjekt

- MPO poskytujeceskym vystavovatéi plochu zdarma detre zakladni stavby a
oznaeni narodni expozice zd&qupokladu, Ze plocha nad & m jednotlivych vy-
stavovatel bude uéena pouze pro prezentaci expdnatystavovatel hradi nad-
standardni vybaveni (vlastni grafika, vybaveni tiégay, vitriny, lednice atd.). Do-

provodna propagace na urovni statni prezentacepeha v plné vysi MPO.

Zakladnim pedpokladem pro realizaci této formy prezentace¢pstialespd 20 ceskych

firem.

Kategorie B — spoléna expoziceCeské republiky (jednotné statni "otewena" pre-

zentace)
MPO hradi najem vystavni plochy, ale pouzedimé pa@tu vystavovatdl. Rovrez hradi
vystavbu "otetené" expozice &etrg spol&ného "zazemi". V fipads, Ze firma bude poza-

dovat plochu ¥tsi neZ stanoveny limit (9 7 dalsi naklady s tim spojené uhradi sama.
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Vystavovatel si rové¢ hradi nadstandardni vybaveni své expozice,ésjako je uvedeno
v Kategorii A.

Doprovodnou propagaci za&fenou na propagaci statu #egevsim vystavovatelhradi
MPO (organizace workshopu, setkani s podnikatsiikbovacimi prostedky, "kulaté sto-
ly", privodce expozici a dalSi tiskové propéagiamaterialy).

Zakladnim pedpokladem pro realizaci této formy prezentace¢pstialespd 10 ceskych

firem.

Kategorie C — individualni uéast jednotlivych vystavovateh v rdmci oficialni prezen-

tace

Jedna seipdevsim o specializované veletrhy a vystavy, kde jg/stavovatelé rozteni v
halach vystavniho arealu podle étif a neni mozné zorganizovatastCR v jednom mis-

t¢ (jedn& se o akce organizované zejména v Eyrop

S ohledem na platné Smice EU k poskytovani "wejné podpory" nelze jiz zvyhodnit
malé a gedni firmy. Finadni piispevek bude poskytovan plo8wsSem vystavovatéim ve
stejné vysi 100% podle pronajatéhospont &isté vystavni plochy, maximaindo vyse
75.000 K¢ na jednoho vystavovatele.

U této kategorie jef¢ba vzit v Gvahu, Ze od 1. 1. 2006 bude jiZ uiphain system3x a
dost", coz v praxi znamena, Ze vystavovatel, ktery sagmil gredmétného veletrhu, do-
stava od MPO finami prispivek pouze fikrat. Na internetovych strankach MPO bude
zavedena a #fstupréna evidence vystavovateha jednotlivych veletrzich spolu s vysi
poskytnuteho fispivku.

O finartni piispevek si kazdy vystavovatel pozada u realidafirmy a sogasreé zaSle na
MPO "PredkEZznou Zadost o poskytnuti fingmiho gispivku na ndjemné vystavni plochy
na mezinarodnim veletrhu”, ktera bude r&nmistna na internetovych strankach MPO.
Zakladnim pedpokladem pro realizaci této formy prezentacecgstialespd 10 ceskych

firem.
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Kategorie D — informaéni kancelde MPO/MZV na mezinarodnich veletrzich a vy-

stavach v zahranti

Jedna se o prezentace v zahtfiane mezinarodnich veletrzich a vystavach v zerofzch
chodrg politického z4jmu, kde neni naphmzakladni pedpoklad pitomnosti 20 vystavo-
vatel v kategorii A, 10 vystavovatil kategorii B a 10 vystavovatel/ kategorii C.
VétSinou se jedna o stanek MPO/MZ\Mjpgadreé kancelée CzechTrade s moznostmi kata-
logové prezentace firem.

MPO bude v tomtoifpad organizovat dopravu tiskovych matetigkteré budou sous-

dény do jeho skladu nejpozjil 2 mésice ped zahajenim veletrhu.

[Milena Vaisova, Tiskové odileni Ministerstvo pimyslu a obchodu, pro bakéskou praci]
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PROJEKTOVA CAST
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8 ZJISTENI VYZNAMU VYSTAV AVELETRH U JAKO NASTROJE
PODPORY PRODEJE PROCESKE TEXTILNI FIRMY

V této kapitole se budwnmovat zjiséni, jak dilezitou tlohu hraji vystavy a veletrhy v ram-

ci marketingové strategie firem z textilniho oboru.

V sowasné dob, kdy na podniky Gt&i hospod#ska krize, dochazi k utlumeni vyroby, sni-
Zovani p@étu zangstnand, prodejci zaviraji a redukuji svoje prodejni plpcje velmi na-

roéneé, a to jak finaéng, tak i fyzicky, zorganizovatdast firmy na vystavni akci.

Majitelé firem si kladou otazku, zda se jim vraginfze,cas i energie investované do akci

tohoto typu. Je veletrh efektivni marketingovy ngjst

Jana Lidicka, marketingovieditelka ABF (veletrzni spravajka:* Podle mého nazoru
ano. Pokud obstrany, tedy vystavovatel i organizator, spinje zmiované podminky a
jedna strana nebude jen spoléhat na druhou, paleletrh velmi dinnym nastrojem. Je to
prostor, kde se setkdvaji dodavatelé scoaleli, vystavovatelé s na¥shiky. A nesmime
zapomenout na fakt, ze na¥gtik, ktery na veletrh/sel, si za vstup zaplatil. Jeho moti-

vaci je potkat se s nami a hlavslySet, vidt, citit, vyzkouSet.fLidicka, 9, str. 34-35]

Michal Korol, $éfredaktotasopisu Textilzurnal vidi situaci takto:* Textilaéletrhy maji
pro ¢eske textilni a og/ni firmy stale velky vyznam. V poslednich 10 létese vSak zi
nily z hlavré kontrakt&nich veletrti na akce hlauwh prestizniho charakteru. Naskych
(ale i evropskych) veletrzich se jiz tolik neobchjd jako se spiSe navazuji nové kontakty,
firma predvadi své know-how a porovnava své zbozi s konkir&yt na nejstsSim ces-
kém textilnim veletrhu Styl/Kabo v Bénse dnes pro spoustiigolinich tuzemskych firem
stava nutnosti. Jak nmiekla mj. majitelka velkého vyrobniho podniku: "J& Brna nepo-
tkebuji jet, abych tam ziskala nové zakazniky. Jaj&ha proto, Ze kdybych se tam neuka-

zala, zaalo by serikat, Ze moje firma ma problémy." [Korol, 10, maioposta]

Jaky je nazor na situaci ze stran odfzmych zastupg ¢i-li vyrobca z textilni branze zjis-

tim pomoci dotaznikové $ehi a jeho vyhodnoceni.
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8.1 Cil Seteni

Cilem provedeného dotaznikovéhoiéet bude specifikovat miru vyznamu nastroje Ve-

letrhy a vystavy v marketingové komunik&eskych textilnich firem.

Cilem mize byt také odpasd’ na jednoduchou otazku: Jsou ¢egfstavy a veletrhy vhod-

nym komunik&nim nastrojem proeské textilni firmy?

8.2 Metody Sefeni

Ke skEru dat jsem pouZzila dotaznik (viZilohac.), ve kterém byly pouzity uzémé i ote-

viené otazky zadglem zajistni vysokeé vypovidajici schopnosti dotazniku.

Dotaznik byl distribuovan do celkem 128skych firem s givodnim dopisem s hlatkou

ATOKu, coz zajistilo jest vétSi vyznam celé akce.

8.3 Vysledky Sekeni

Posbirané a zodp&zené dotazniky byly vyhodnoceny a nize uvadim wdgsigednotli-

vych otazek vetré vlastniho komenié.

Celkovy p&et oslovenych firem 120, z toho

60 firemclenské firmy ATOK
60 firem ne¢lenské firmy

Celkovy p&et ziskanych — vypblmych dotaznik 86, z toho

vypinéno dol¥e 82
vyplnéno Spati nebo neupla 4
Primérny paiet zangstnand — 136

Obrat — ¥tSina firem tuto hodnotu neudala, tudiz nelz&istit
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Vyhodnoceni otazky 1- Zucastnila se vaSe spaleost, JAKO VYSTAVOVATEL¢Hem

poslednich 2 letdkteré z nize uvedenych vystav?

PRAGOINTERIER, PRAHA 2007 6 7 2008 7 7
HEIMTEXTIL, FRANKFURT 2007 25 2008 17
STYL AKABO, BRNO 2007 21 6 2008 29 8
TECHTEXTIL, FRANKFURT 2007 12 2008

MOBITEX 2007 4 2008 3
TEXWORLD, PARIZ 2007 12 8 2008 8 1

Tabulkagislo |, PFehled (asti firem na vystavach a veletrzich v letech 2008008

Komentar: Na zaklad uvedenychtisel v tabulce jeiejmé, Ze firmy si z&ly vybirat pro
n¢ skut&n¢ zajimavé a efektivni akce. Jak jiz bylo z#ria v kapitole 3.1.2, nef#Si do-

pad nezajmu odast zaznamenal TEXWORLD, o ktery {igské firmy nemaji zajem.

U ostatnich vystav a veletihe situace porrné rovnomeérna (viz tabulkaiislo 1, Rehled

Gcasti firem na vystavach a veletrzich v letech 20068)

Vyhodnoceni otazky 2- Jak velka byva v gmeru vasSe expozice?

Primérnd vystavni plocha oslovenych firafimila 29,5 nfvystavni plochy

Komentar: Zjisténé &islo je pondrne vysoké, cca 30 fiplochy je nejenom velké misto co
do prostoru velké misto, ale i dost n&ré z hlediska realizace a financi. Tento vysledek
vSak mize byt ovlivien pontrné velkym procentem respondént fad nabytkai, ktei

vétSinou objednavaji velké plochy, avSak za jinycdminek nez &ni vystavovatelé.
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Vyhodnoceni otazky 3- VaSe dast na &échto uvedenych vystavach byla hlawendivod:

(prosim seadte cislici podle dlezZitosti — 1. nejvyznarg§i divod...atd.):

Duvody (Easti Celkova znamka/ padi

podle dilezitosti

A upevréni powdomi firmy, image 2,23-2
A ziskani informaci o konkurenci 4,39 -5
A navazani kontakts novymi obchodnimi part- 2,15-1
nery

A prezentace novinek firmy 3,23-4
A setkéni se stavajicimi zdkazniky 3-3

Tabulkéslo I, Poradi divodi Géasti firem na vystavach a veletrzich

Komentar: Tuto otdzku povazuji za jednu z n&jeZit¢jSich, protoZze stanovuje faai

s

nejdilezitéjSich cifi, prad firmy vyuzivaji gilezitosti vystavovat. Z tabulky vyplyva, ze
nejmeér dulezité je ziskani informaci o konkurenci. Tyto infaace ziskavaji firmyizjmeé
jinou cestou nebo je mozZné, Ze jejich konkurenceystavy a veletrhy nechodi (viz tabul-

kacislo 2, Peadi divoda Gcasti firem na vystavach a veletrzich).

Vyhodnoceni _otazky 4- Pokud byste #i VYSTAVU nebo VELETRH jako jeden

z marketingovych néstrmbjna podporu prodeje zboZi ozndmkovat, jakou zngpuklie

Skolni klasifikace (1-5) byste jim dali a gfo(prosim zdvodrete svoje hodnoceni).
Znamka: 2,39 (hodnotici Skala - Skolni stupnice 1-5)

Komentar: Vysledna znamka je chvalitebna, podle sSkolni swgnmzZzeme hovtit o hor-

Si dvojce, coz je po#énné dobry vysledek.
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Vyhodnoceni _otazky 5- Vyuzivate moznosticasti na zahraninich vystavach a veletr-

zich, které jsou dotovany MRCR v ramci podpory exportu?

Graf &. 1, Vyuziti dotaci MPOCR na vystavach a veletrzich

Komentar: Firmy vyuZivaji dotaci pl na pil, divodem niize byt jak neznalost vyuzivani
statnich dotaci, tak i nevhodné vystavyaza&né do planu oficidlnich vystav s dotaci MPO

CR.

Vyhodnoceni otazky 6- Pokud ano, je tato dotace tim nélgitejSim podidtem k @asti?

Graf ¢. 2, Dotace jako podgt k Géasti na vystavach a veletrzich

Komentar: Je-li vystava s dotaci, da gei, Ze to pomirné hodreé usnadiuje firmé rozhod-

nuti, zda se vystavy Zastni.

Vyhodnoceni otazky 7- Vyhovuje Vam sa@asny systém dotaci A, B, C, D, nebo byste

uvitali jinou formu podpory?

Graf €. 3, Vyhodnost sodasného systému dotaci
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Komentar: K sowasnému systémuripgélovani dotaci na oficialnidgasti na vystavach a
veletrzich nebyly v podstatzadné zasadni vyhrady, pouzikterym respondefitn nevy-
hovovalo ziskani dotace podnan@ vstupem do klastru, a to hl@&ntoho divodu, Ze vysSe

¢lenského fispevku byla totoZzné s vysi dotace na stanek.

Vyhodnoceni otazky 8 Myslite si, Ze vystavy a veletrhy maji v systémmuikikace

se zdkazniky B2B i B2C svoji roli i v budoucribsti

Graf €. 4, Vystavy a veletrhy — budoucnost v systému komikace se zakazniky

Komentar: Vystavy a veletrhy jsou traghiim nastrojem podpory prodeje a rozhédhu-
dou soudasti marketingové komunikace i v budoucnosti. Vglgzzamitavou odpad’

nedal ani jeden respondent.

Vyhodnoceni otazky 9- V pripads, Ze nemaji podle vaseho nazoru budoucnost, jaké fo

my marketingové komunikace veletrhy nahradi?

Komentar: Tato otdzka stala zcela bez odpédi, coz s¥d¢i praw o vyznamu veletrina
vystav jako nastroje, ktery tité nezistane ani v budoucnu nepovsimnut. Vice na toto téma

v kapitole Zavr.
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Vyhodnoceni otazky 10- Kam VaSe firma konkrétnpesune své investice dané na

organizaci vystav?

@ JEDNODENNI
KONTRAKTY
31,25%

mCILENE
AKVIZICE 25%

O VLASTNI
AKTIVITY
31,25%

OJINE 12,5%

Gréf 5, Fresunuti investic ukenych na vystavy a veletrhy

Komentar: Firmy by uvitaly vice jednodennich kontrakté&ch akci, které maji charakter
vystavni akce, ale jiz svym ndzvem upazgr, Ze se zde budowekévat zakaznici, kie
piijdou kontraktovat, objednavat zboZi, sluzby. Tyto akce S#tfirmé naklady icas.
V minulosti byly velmi roz§ené, dnes se kontrakty v textilni branzi zabyvazpoiirma

TORI, ktera organizuje kontraktai dny rékolikrat za rok, a to naiznych mistech ¢R.

Vyhodnoceni otazky 11- Co zejména ocgljete ha moznosti vystavit své zboZi na veletr-

hu?

Nej¢astéjSi odpowvedi:
- rozvoj osobnich kontaktse stavajicimi zakazniky,
- moznost ziskani novych zakazuik
- bezprostedni reakce zakaznilha nové vyrobky,
- prezentace novinek,
- sledovani vyvoje trlna konkurence.

Komentar: Tyto odpowdi odpovidaji vysledku Signi u otazkyislo 3.
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Vyhodnoceni otazky 12- Zkuste prosim odhadnout, jaky podil (v procenteetového

marketingového komunikaiho rozp@tu maji veletrhy a vystavy ve vasi spalesti:

OVYSTAVY A
VELETRHY 34%

B OSTATNI 66%

Graf. 6, Podil vystava a veletri na celkovém marketingovém rozp&u

Komentar: Vystavy a veletrhgini celkem jednuittinu z komunikaniho rozpdétu, coz je

I 2

rozhodri zajimav&astka.
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Za poslednich 20 let probihal ,veletrzni zivoég'ského textilniho gimyslu v £sné navaz-

nosti na politické a ekonomickéml v tuzemsku i zahragil

V pribéhu 90.let minulého stoleti slavilo ,veletrzni pddimi“ velky rozkwt predevsim
na domacim trhu. Vznikaly négn¢jSi vystavy a veletrhy i nové veletrzni firmy. Daho-
to oboru podnikani se pustil téirkazdy , protoze firmy byly v té délpomérné bohaté a
nelitovaly vydafji na tyto aktivity. V zahrai byly ¢eskymi firmami obsazeny prestizni
swtové trendové veletrhy v branzZi (textil, &y, bytovy a technicky textil) konané hlayvn
v Némecku, Italii a Francii i komeéni veletrhy v ostatnichastech sita, v souladu se zbo-

7Zovou a teritorialni orienta¢eského zahra#miho obchodu.

S plnou liberalizaci obchodu Geské republice i jejim postupem vramci EU dochéazi
k velkému omezeni textilni a &¢hi vyroby v této oblasti, ktera se sarfgmg projevila i

v piipadt vystav a veletnin Velkacast vyroby se f@souva sirem na vychod Evropy a
dale do Asie a s nimi iffslusné veletrzni akce. Jdou za svymi zakaznikikld®lem je
Frankfurtska veletrzni sprava, kter&g@aéa v fiznych oblastech sta vSechny nosné akce
ze sveého veletrzniho programujw konanych jen v &imecku ( Heitextilu Russia, Tech-

textil Asia, Interstoff Asia, Intertextil Sanghagped.).

V Evrope z&ina doslova boj o evropského vystavovatele a géniita, protoze fevazuje
masivni prezentace firem z Indi€jny, Pakistanu, Turecka apod. mnohdy podporovana
statem jako oficialni &ast. V poslednich letech zaznamenavame velky rozmeletrznich
akci, pgadanych v Turecku gigluSnym servisem pro vystavovatele a néwsiky i do-
provodnym programem. Turecko se stalo vstupnidar&nobchodu v zemichi®dni Asie

(Kyrgyzstan, Uzbekystan , Turkmenstan) a Blizkéjchedu.
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Souwasné nefiznivé ekonomické podminky vSak majidkieré pozitivni rysy na firemni i

swtovou veletrzni politiku:

Dochazi k odklonu od kvantity ke kvalipri vybéru vystav a veletiinvhodnych
k firemni (Easti a zanik ,pebujelych” veletrznich firem.

Objevuji se tendence ustupu @sit¢ oborow profilovanych veletrh k takovym, které
zahrnuji SirSi Skélu obdr(nag. bytovy textil v ramci veletrinZivotniho stylu apod.).

Prohloubilo se #domi, Ze nikdo, nikde, nikomu nezard00% uspch nebo spléni
nenaplnitelnych fedstav o Usgchu na trhu diky &asti na veletrhu.

Veletrhy jsou konén¢ vnimany jako o¥teny a osedceny komunikani nastroj obcho
dovani po celém st.

Prohloubilo se #domi, Ze veletrh jedinnym nastrojem procesu B2B

Obecr fe¢eno, vystavy a veletrhy &it¢ nezaniknou, budou nedilnou gasti marketingo-
vych komunikaci, budou mit pouze jinou formu al@os Nebude jich asi tolik jako do-
sud, jist posledni slovo nema ani moderni komugikatechnologie (internet, virtualni
veletrhy a dalSi), ale v obchdge dilezita jeS¢ jedna skuténost a tou jedsobni kontakt

s klientema konkurentem. A zde maji veletrhy nezastupiterodiu

Predstavitel&teského textilniho gimyslu by ngly uvédomit, Ze dnes jiz neni prvotnim
cilem jit na veletrh zadglem zisk&ni novych z&kaziikale jejich marketingova odekni

by megla vyuzivat veletrhy zejména :

» K podpoie dobrého wdomi o postaveni a siléeského textilniho a odvniho
pramyslu (tzv.good-will)

» jakojediny, velmi G¢inny nastroj public relations vici verejnosti. OileZité nejen
Z hlediska odbytu, alefiazlivosti odvtvi pro nové pracovniky @ebni a studijni obo
ry).

» K podpde wdomi oschopnosti restrukturalizacetohoto od¥tvi smerem k vyrokk
s vySSi pidanou hodnotou (technicky textil, design, navska tvorba apod.).

» K podpde powdomi o stalexistujicich znakach ceskeé textilni a o&/ni vyroby a
vzniku novych.

» K navazovani kontalits partnery ze zemi, kde dosud nejsou dastatanami
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» K predvedeni schopnosti tohoto @ti ,udrzet krok" s ostatnimi vyspymi
evropskymi partnery
» | dobrého jmén&R jako zens kvalitnich vyrobé

Zkratka divody firem k &asti na veletrhu musi vychazet spiSe z mimoekongmincuka-
zateli, jako jsou budovani a p& o image, prezentace firmy a zvysSeni jeji gummosti,

p&e o stavajici zakazniky, &ba vyntna informaci.

Kazdy novy kontakt, ktery bude na veletrhu ziskiak, bude jenom odémou navic za

dohe gipravenou dast.

Vysledky mé prace budou slouzit k rozpracovani kpae nové veletrzni politiky ATOKu,
budou s ni sezndmeni vSichtienové asociace i mindtenské organizace. Jeji poznatky
bude dale zpracovavat komise pro veletrhy a vystavyklastru technickych textilii
CLUTEX, kterd zpracujeipdnasku na téma , Jak @sma veletrhu®, a to na zakladn-

formaci z této bakataké prace.
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VYVOJ A VYZNAM ODBORNYCH VELETRH U PRO €ESKE TEXTILNI

EIRMY

Firma:
Pocet zaméstnanc U:

Obrat:

1. Zué€astnila se vaSe spole €énost, JAKO VYSTAVOVATEL, b éhem posled-
nich 2 let n &které z nize uvedenych vystav? Prosim ZAKROUZKUJTE,
které to byly.

PRAGOINTERIER, PRAHA 2007 ANO | NE | 2008 | ANO | NE
HEIMTEXTIL, FRANKFURT 2007 ANO | NE | 2008 | ANO | NE
STYL A KABO, BRNO 2007 ANO | NE | 2008 | ANO | NE
TECHTEXTIL, FRANKFURT 2007 ANO | NE | 2008 | ANO | NE
MOBITEX 2007 ANO | NE | 2008 | ANO | NE
TEXWORLD, PARIZ 2007 ANO | NE | 2008 | ANO | NE

2. Jak velkd BYVA OBVYKLE V PR UMERU VASE EXPOZICE V TUZEMSKU
AV ZAHRANI Ci?

Velikost expozice V CR V ZAHRAN ICi
A do 9m2 ANO ANO
A do 20m2 ANO ANO
A do 50m2 ANO ANO
A vice, nez 50m2 ANO ANO

3. VaSe G€ast na t échto uvedenych vystavach byla hlavn & z davod a (pro-
sim se fad'te €islici podle d GleZitosti — 1. nejvyznamn &jSi d Gvod...atd.):

Duvody Ucasti

Poradi

A upevnéni povédomi firmy, image

A ziskani informaci o konkurenci

A navazéani kontaktd s novymi obchodnimi partnery

A prezentace novinek firmy
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A setkéni se stavajicimi zakazniky

4. Pokud byste m &li VYSTAVU nebo VELETRH jako jeden
z marketingovych nastroj 0 na podporu prodeje zbozi oznamkovat, ja-
kou zndmku podle Skolni klasifikace (1-5) byste jim dali a pro €? (prosim
zdlivodn éte svoje hodnoceni).

5. Vyuzivate moznosti U €asti na zahrani €nich vystavach a veletrzich, které
jsou dotovany MPO CR v ramci podpory exportu?
ANO NE

ANO NE
7. Vyhovuje Vam sou €asny systém dotaci A, B, C, D nebo byste uvitali ji -
nou formu podpory?
ANO, vyhovuje
NE, nevyhovuje, uvitali bychom jiny zp  @sob podpory — jaky, prosim uve dte:

8. Myslite si, Ze vystavy a veletrhy maji v systému komunikace se zakaz-
niky B2B i B2C svoiji roli i v budoucnosti?

Ano — prosim uve d'te pro €:

9. V pfipadé, Ze nemaji podle vaSeho nazoru budoucnost, jaké fo  rmy marketingové komu-

nikace veletrhy nahradi?

10. Kam Vase firma konkrétn & presune své investice ur €ené na organizaci vystav

- jednodenni kontrakty
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- cilené teritorialni akvizice
- vlastni aktivity
C I e e

11. Co zejména oce nujete na moznosti vystavit své zbozi na veletrhu?

12. Zkuste prosim odhadnout, jaky podil (v procentech) celkového marketingového komu-

nika €niho rozpo €tu maji veletrhy a vystavy ve vasi spole  €énosti:

Veletrhy a vystavy €ini ro €né cca .... % podil rozpo €tu na marketingovou komunikaci

Dékuji za vypIn éni dotazniku.
Monika VINKLEROVA

3. roénik kombinovaného studia
FMK UTB



