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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Vyznam brnénského vystavisté je nepopiratelny, a to nejen pro marketing firem, které se
na ném v celé fad¢ veletrhii prezentuji, ale zejména pro chod mésta tak, jak ho mizeme
v soucasné dob¢ pozorovat. Na zdejsi veletrhy je navazana celd fada sekundarnich sluzeb,
at’ se jednd o ubytovaci, stravovaci ¢i dopravni, které zivi tisice lidi, jenZ na vystavisti

mozna nikdy ani nebyly.

Kli¢ova slova:

Analyza, expozice, image, marketingové komunikace, veletrh, vystavisté

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The importace of fairground in Brno city is undeniable, and not only for the companies
marketing, which is here presented on many occasions, but mostly for the city’s functio-
ning, as we can see it everyday. Whole set of secondary services is connected to the fair-
ground, accomodation services, catering establishments or travel services, which are sup-

porting thousand of people around, who maybe have never been there.

Keywords:

Analysis, exposition, image, marketing communications, trade fair, fairground
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UvVOD

Cilem této prace je vypracovani odborného textu poukazujiciho na vyznam regionalniho

vystavisté, specifitéji brnénského vystaviste, pro marketing firem.

Téma jsem si vybral hlavné z toho divodu, ze bydlim v Brné. Mé&sté, které je na Spici Ces-
kého veletrzniho primyslu. Dale proto, ze jsem se mnohych veletrhii a akci na zdejSim
vystavisti €astnil, jak v roli navstévnika, tak v dobé studia na stfedni Skole, i jako brigad-
nik. Veletrhy m¢ vzdy fascinovaly svoji specifickou atmosférou, propracovanosti expozic,
vystavovanim mnoha produktt, se kterymi jsem se nikdy nesetkal a v neposledni fad¢ svoji

pomijivosti. Vzdycky mé bavilo pozorovat shon, ktery béhem veletrhu panoval, jako by to

vvvvvv

V teoretické €asti prace nejdiive definuji pojem ,,vystava“ a ,,veletrh®. Stru¢né popisi his-
torii veletrhti a vystav, jejich typy, a nastinim soucasny stav ¢eského veletrzniho a vystav-
niho primyslu. Dale se budu zabyvat vyznamem veletrhu pro marketingové komunikace a
jeho vyuziti pro budovani image firmy, produktu, znacky a v kostce tomu, pro¢ firmy na
veletrzich vystavuji, co od ucasti ocekavaji, jak se ucast vyhodnocuje a jak se S témito in-

formacemi dale pracuje.

V praktické ¢asti budu na zédklad€ primarnich dat a vyzkumu analyzovat efektivitu veletrz-
ni propagace dvou vybranych firem rizné velikosti na letosnim ro¢niku mezinarodniho
vinai'ského veletrhu Vinex. Na zakladé analyzy pak vypracuji zavéry, navrhy na zlepsSeni

efektivity propagace a verifikuji hypotézy stanovené na zacatku analytické ¢asti.

V zéavéru shrnu vSechny ziskané poznatky a mozny piinos této prace pro milj budouci pro-

fesni rozvoj.
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. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKAVELETRHU

., Veletrh je cilevedomé soustredeni celych souboru exponatii pro prezentaci vyrobkii a
sluzeb. Veletrh je koncentrovany zdroj informaci jak pro odbornou komunikaci, tak pro
siroké spektrum navstévnikii. Veletrhy jsou obvykle tématicky usporadany podle oborii, kdy

prumérna délka trvani je obvykle 3 az 6 dnii. © (Gandalovic, 1999, str. 5)

LVeletrh je formou podpory prodeje organizovany prumyslovymi firmami za ucelem vysta-
vovani a predvadéni produktii. KaZzdorocné se ve sveté kond nékolik tisic veletrhii, které
shlédnou desitky milionii navstévniku. Zucastnéni prodejci si od ucasti slibuji nekolik vy-
hod, jako predstaveni novych vidcu trhu, posileni kontaktii se zakazniky, predstaveni no-
vych produktii, nalezeni novych zakazniki, rozsireni prodeje stavajicim zdkaznikiim a po-
skytnuti pouceni zdkaznikiim pomoci specialnich publikaci, filmu a audiovizualnich pomii-
cek. Firma miize vynalozit az 35 % celorocniho rozpoctu na propagaci za veletrzni ucast.
Musi uskutecnit radu rozhodnuti pocinaje vybérem vhodného veletrhu, tvorbou rozpoctu,

usporadanim stanku tak, aby pritahl pozornost, efektivni prezentaci a vyhodnocenim ucas-

ti. “ (Kotler, 2001, str. 596)

, Veletrh je primdarné ucinny marketingovy, ale také obchodni ndstroj firem
V konkurencnim prostredi. Proto veletrhy chdpeme jako soucast komunikacniho trhu. Pra-
ve ve srovnani s jinou formou komunikace, i pres pokles trhu, zaznamenaly veletrhy posun
ve vyznamnosti. Jednoznacné to deklaruji priizkumy mezi vystavovateli a navstévniky, kteri
primdrné prichdzi na veletrhy s cilem ziskat kontakty a kontrakty. Vice nez kdy jindy o za-
kazkach rozhoduji praveé osobni kontakty. To je zjevny posun oproti minulému obdobi, kdy
se prezentace firem z vétsi casti soustiedila na posilent znacky, image a potvrzeni postave-
ni na trhu. Face to face komunikace, ktera je hlavni konkurencni vyhodou veletrhii, se pra-
vé v obdobi ekonomické krize ukdzala jako rozhodujici pro volbu veletrhu.“ (SOVA CR,
2010, str. 1)

1.1 Historie vystav a veletrhi

Snaha vnést jakysi fad a systém do charakteristiky vystav a veletrhi vede teoretiky
komunikace k jakési snaze pojmenovat jednotlivé periody ve vyvoji dle vztahu a jednani
mezi kupujicim a prodejcem. Vyznamné do &eského veletrzniho poznani zaséhl L. Silhavy,
ktery vnesl pojem ,veletrzni generace”, kterym definuje jednotlivé vyvojové kroky

Z pohledu obsahu veletrzni prezentace a rozvoje komunikacnich forem.
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“Pojem veletrzni generace je samoziejmé nutné chdapat pouze jako relativné jasne ohrani-

Ceny, relativné presné specifikovany, relativné datove jasné urceny. *
(Tylecek, 2011, str. 13)

Z tohoto pohledu je jasné, ze zmény z jedné generace na druhou se ned¢&ji v jednom oka-
mziku, ale jsou vyvojoveé Casove postupné. Nova generace si z predchozi nese kvalitni vy-
vojové prvky a dopliluje je o nové poznatky at’ jiz z oblasti védy a vyzkumu — nové prezen-
ta¢ni technologie, anebo jako vysledky studii chovani zakaznika z oblasti marketingovych

komunikaci.

V soucasné dobé muzeme popsat Ctyii generace veletrht.

1.1.1 1. generace veletrhu

Jedna se obdobi od 12. stoleti a charakteristickym rysem je, Ze je nabizena cela produkce

vyroby a to koncovym zdkaznikim.

1.1.2 2. generace veletrhu

Obdobi zhruba od 17. stoleti a hlavnim rozdilnym rysem je, Ze se jiz nabizi pouze vzorky
vyrobkl a prezentace je jiz zaméfena vice na obchodniky s timto zbozim, ktefi jej distri-

buuji dale. Vystavovatelé jsou predev§im vyrobci.

1.1.3 3. generace veletrhu

Jako pocatek vzniku této generace veletrhl by se dala stanovit prvni svétova vystava v roce
1851 v Londyné. M¢la sice charakter prezentace vysledkli primyslu na rozdil od soucasné
nekomerc¢ni prehlidky pii svétovych vystavach, ale pfedevs§im méla zékladni rys 3. genera-
ce veletrhl a vystav a tim byl doprovodny program tizce spjaty s nomenklaturou celé akce.
Da se fici, ze tento typ veletrhli, samoziejmé Ze s vyrazovou modifikaci, pfetrvava do sou-

¢asnosti.

1.1.4 4. generace veletrhii

Predevsim v 60. letech 20. stoleti se v souvislosti s rozvojem védeckotechnického vyzku-
mu zacind objevovat dalsi linie ve veletrznim primyslu a tou je prezentace vysledki védy
na odbornych sympoziich a odbornych konferencich. Tyto jsou doplnény doprovodnou

vystavou a exponaty ptipadné jejich modely jsou na této vystaveé prezentovany.
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V soucasné dobé¢ se v oblasti veletrzniho priimyslu objevuji prevazné veletrhy 4. generace

na Grovni mezinarodnich veletrhi, veletrhy 3. generace na rovni narodni a regionalni.

Veletrhy 2. generace bychom mohli pojmenovat trhy pfi riznych svatcich a slavnostech.
(Tylecek, 2011)

1.2 Rozdéleni vystav a veletrhi

Vystavy a veletrhy je mozné délit podle urcitych kritérii do nasledujicich skupin:

1.2.1

Podle mista konani

Svétove vystavy
Mezinarodni veletrhy a vystavy

Narodni vystavy

Regionalni — oblastni — zemské
Mistni

Privatni

Podle délky trvani

Dlouhodobé — délka trvani pfesahuje n€kolik mésict
Stfednédobé — délka trvani do cca 1 mésice
Kratkodobé — délka trvani nékolik dni

Prezenta¢ni — délka trvani jeden den, pfipadné n€kolik hodin (firemni den)

Podle typu vystavisté

Stabilni vystaviste
Putovni vystavisté

Provizorni vystavisté

Podle zaméreni

Vysoce odborné
Specializované
Oborové
Prodejni

Informativni
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e \/zdélavaci

o Zijmové

1.2.5 Podle data konani

e Pravidelné — konaji se v piiblizn¢ stejné Casové frekvenci
e Nepravidelné — konaji se v nepravidelné ¢asové frekvenci

e Jednorazové — konaji se jednorazove (Gandalovic¢, 1999)

1.3 Virtualni veletrhy

Pojem ,,virtudlni veletrh* vznikl v dobé boomu internetu, kdy se Zivé spekulovalo o moz-
nosti, Ze virtudlni veletrhy nahradi veletrhy klasické, tedy ,.kamenné*. Nestalo se tak ale u

obchodd, nestane se tak ziejmé ani u veletrha.

Prezentace firmy na virtudlnim veletrhu mé své jednozna¢né vyhody. Je levnéjsi, trva po
cely rok, je dostupné pro zdjemce z celého svéta, pofadatel nabizi fadu dopliujicich sluzeb
(rozesilani tiskovych zprav vystavovatele registrovanym uzivatelim, on-line diskuse a dal-
§i). Protipdlem je pak absence ptimého kontaktu, tzv. face to face komunikace, jedné
Z hlavnich vyhod bézného veletrhu. Dale nemoznost prohlédnout si a osahat nabizené pro-

dukty ze vSech stran a dalsi.

V pocatcich méli realizatofi e-veletrhi velké ambice. Predpokladali, Ze diky nesrovnatelné
nizsi cené predci veletrhy ,.kamenné®. Nestalo se tak. Naopak se staly jejich pomocniky a
internet je dnes pouzivan jako podplrny komunikacni nastroj v marketingovém mixu ve-

letrhu.

., Na internetu zbozi neni videt ze vSech stran v potiebné perspektive, nemiizeme ho osahat,
ocichat, ziskat k nemu informace z prvni ruky. Veletrh umoznuje nenahraditelny kontakt
mezi vyrobcem - vystavovatelem a navstévnikem - spotiebitelem a mezi konkurencnimi

subjekty. “ (Strategie, 2007, online)

Clovék je komunikativni tvor a virtualni komunikace nenahradi piimy kontakt. Proto jsou
obory jako strojirenstvi, stavebnictvi ¢i modni primysl ve virtudlnim svété tézko prezento-

vatelné.
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Vystavnicka asociace SOVA k této tématice mj. uvadi: ,, Vyvoj prokazal nespravnost ndzo-
ru, Ze internet je nepritelem veletrhii a vystav. Jedna se o dvé média, kazdé ma svij okruh
uzivatelii a vnimatelii. Obé tyto komunikacni formy se nevylucuji, ale vzajemné se doplnuji.
Naprosta veétsina obchodnikii, a to nejen v rozvojovém svete, ale i v zemich OECD, dava
prednost situaci, v niz si miize vyrobek fyzicky prohlédnout, seznamit se s vyrobcem a ob-
chodnikem. Globalizace a s ni souvisejici dynamicky rozvoj komunikacnich prostredkii
umoznuje vystavovateliim vyuzit technik internetu a prezentovat tak nékteré vyrobky na

stancich veletrhu, aniz by tam byly fyzicky vystaveny. “ (Strategie, 2007, online)

V minulosti u nas existovaly dva servery virtualnich veletrhti, www.veletrh.info a www.e-

veletrh.cz. Zadny z t&chto servert jiZ neni v sou¢asné dobé v provozu.


http://www.veletrh.info/
http://www.e-veletrh.cz/
http://www.e-veletrh.cz/
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2 SOUCASNY STAV CESKEHO VELETRZNIHO A VYSTAVNIHO
TRHU

2.1 Charakteristika trhu

Veletrzni primysl Ize povazovat za zrcadlo ekonomiky a v nékterych zemich se sleduje
tzv. fair index jako podplrny parametr v ekonomickych prognézach trhu. Z tohoto pohledu
je zfejmé, ze vysledky vystavniho trhu, a zejména nékterych obord, kopirovaly vykony

jednotlivych odvétvi hospodatstvi.

Pro charakteristiku jsem pouZil nejaktualnéjsi oficidlni informace, tedy analyzu veletrzniho
a vystavniho trhu za rok 2009, ktera uvadi statistické charakteristiky celkem 193 jednotli-

vych veletrznich a vystavnich tituld, z toho 91 auditovanych a 102 neauditovanych.

V roce 2009, poprvé od roku 2004, ,,poklesl podil auditovanych akci na celku vsech reali-
zovanych veletrhii a vystav v Ceské republice pod 50%: na hodnotu 47,2%. Je to dano
predevsim faktem, Ze za rok 2009 neauditovaly spolecnosti: AC EXPO a ABF Praha, které
dohromady poradaly 15 akci.

Transparentnost ceského vystavniho trhu presto dokazuje i nadale prevaha auditovanych

dat na celku vsech analyzovanych akci. V roce 2009 predstavuje:

eV polozce navstévnik vice nez 3/5 podil: 62% (v roce 2008 podil témér shodny)
e v celkové vystavni plose 7/10 trhu: 71% (v roce 2008 o 0,69% vice)
e V polozce vystavovatel hodnotu necelé 3/5 trhu: 59% (pokles proti 2008 o 3,78%) “

V roce 2009 se ve srovnani s rokem predchozim snizil celkovy pocet analyzovanych ve-
letrznich organizatorii o 1 subjekt, pocet analyzovanych akci poklesl o 12. V porovnani se
srovnatelnym rokem 2007 (dvouleta periodicita trhu) byl pokles akci jesté nizsi (pouze o
4). Je ziejmé, Ze ekonomicka krize s sebou neprinesla drastické snizovani poctu veletrhit a
muzeme konstatovat, Ze veletrh jako komunikacni a obchodni nastroj stale zaujima vy-

znamné misto ve strategickém uvazovani firem. (SOVA CR, 2010, str. 1)
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Tab. ¢. 1 — Podil auditovanych a neauditovanych akci na celkovém poctu akei

1999-2009
PODIL AUDITOVANYCH AKCI NA CELKOVEM POCTU AKCI 1999 — 2009
Sledovan polozka v roce ] 2009 2008 | 2007 | 2006 | 2005 | 2004 | 2003 | 2002 | 2001 | 2000 | 1999
fg’lf(‘:n?“alyz"vanyc“ akel 193 | 205 | 196 | 218 | 227 | 205 | 203 | 201 | 212 | 233 | 263
Pocet auditovanych akci 91 | 103 | 102 | 113 | 114 | 113 ] 100 | 105 | 83 | 91 | 92
Podil auditovanych akeina | 2o |0 541 55 04|51 83|50,22| 55.12| 49 26| 52.24| 39,15 39,06| 34.98
celku v %

Zdroj: Spole€enstvo organizator vystavnich a veletrznich akci, Praha 9, Analyza za rok 2009

2.2 Souhrnné parametry trhu

Z analyzy SOVA CR je ziejmé, Ze .,V roce 2009 ve srovnani s rokem predchozim redlné

doslo k poklesu jak v absolutnich cislech, tak i v procentnim zastoupeni auditovanych a

neauditovanych dat na celkovém trhu. “ (Sova CR, 2010, str. 2)

Tab. & 2 — Souhrnné tidaje za Ceskou republiku 2009-2002

SOUHRNNE UDAJE ZA CESKOU REPUBLIKU 2009-2002
CR CELKEM PLOCHA | VYSTAVOVATELU | NAVSTEVNIKU | AKREDIT.
NOVINARU
2009 816 554 28 458 2 717 869 8 040
2008 1067 787 31707 3007 545 8441
2007 1023 754 30 116 2872119 9 207
2006 1055 415 31388 3149 624 9 557
2005 996 314 32289 3169 951 10 150
2004 927 018 29 843 3229 814 9674
2003 909 661 31460 3345 550 9594
2002 850 566 31740 2729 416 10 089

Zdroj: Spolecenstvo organizatorti vystavnich a veletrznich akci, Praha 9, Analyza za rok 2009
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Tab. & 3 — Vyvoj trhu v CR 2003 - 2009

VYVOJ TRHU V €R

4000 000 35000
3500 000

3000 000 %
2500 000 T 30000

~u

2000 000
1500 000 1 25000
1 000 000 ,ﬁ:?_.élﬁv

500 000

0 T T T T T T 20000
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

rok

pocet navstévniki a
velikost plochy
pocet vystavovatelu

—m- PLOCHA(m2) —8—POCET NAVSTEVNIKU —B—POCET VYSTAVOVATELU

Zdroj: Spolecenstvo organizator vystavnich a veletrznich akci, Praha 9, Analyza za rok 2009

Z vyse uvedeného grafického vyjadieni je rovnéz velmi dobfe patrna periodicita veletrz-
nich akei, ktera ovliviiuje cely trh. Srovnani s rokem 2007 je sice pro vystavni trh ptizni-

véjsi, ale pokles sledovanych parametri je pfesto zietelny.
,, Ve srovnani let 2009/2008 jsou celkova — auditovana i neauditovana data za rok 2009:

o Z hlediska plochy 76,47% vykonu roku 2008

o Z hlediska poctu vystavovatelit 89,75% vykonu roku 2008

o 7 hlediska poctu navstévnikii 90,37% vykonu roku 2008

e 7 hlediska poctu vsech novinarii 95,25% vykonu roku 2008

Ve srovnani let 2009/2007 jsou celkova — auditovand i neauditovana data za rok 2009:

o 7 hlediska plochy 79,76% vykonu roku 2007

o 7 hlediska poctu vystavovatelii 94,49% vykonu roku 2007

o 7 hlediska poctu navstevnikii 94,63% vykonu roku 2007

o Z hlediska poctu vSech novindiii 87,32% vykonu roku 2007 (SOVA CR, 2010,
str. 3)

Tab. ¢. 4 — Vyvoj plochy 2006 - 2007



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

VYVOJ PLOCHY
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Tab. €. 5 — Vyvoj navstévnosti 2006 - 2009
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Tab. €. 6 — Vyvoj poctu vystavovateli 2006 - 2009

VYVOJ POCTU VYSTAVOVATELU
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Zdroj: Spolegenstvo organizatorui vystavnich a veletrznich akci, Praha 9, Analyza za rok 2009

Vliv hospodariské krize se projevil ve statistikach za rok 2009, kdy je jasné patrny pokles

ve vSech sledovanych ukazatelich. Rozsah pronajaté plochy poprvé po tiech letech klesl
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pod hranici 1 mil. m2, pocet vystavovateli poprvé od roku 2004 klesl pod 30 tisic a pocet
V klasickém meziro¢nim srovnani dosSlo k poklesu pronajaté vystavni plochy o 23,53%,
poklesu vystavovatelt o 10,25% a navstévnikti 0 9,63%.

Pti srovnani lichych let, tedy roki 2009 a 2007, nedoslo k tak dramatickym poklestim.
Vystavni plocha se snizila o 20,24%, pocet vystavovateli klesl o 5,51% a pocet

navstévniku o 5,37%.

2.3 Struktura trhu

,Na celkovou strukturu ceského vystavniho trhu je bezesporu potiebné podivat se také
Z hlediska velikosti jednotlivych akci. Nazorné vypovidajicim udajem, v néemz se odrazeji jiz
prvni formy usporné veletrzni a vystavni prezentace jednotlivych vystavovatelu, je udaj o
prumérné cisté vystavni plose. Primerna velikost pronajaté plochy auditovanych akct
Cinila 6.430 m2 (pokles viici prumérné hodnoté minulych let o 888 m2), zatimco u
neauditovanych akci byla priimérna pronajatd plocha pouze 2.331 m2 (pokles o 406 m2).
Vroce 2009 dosahli jen ctyri auditovani organizatori u 24 akci vySsi neZ priimeérnou

pronajatou plochu (z toho Veletrhy Brno u 15 akci). “ (SOVA CR, 2010, str. 4)

Tab. C. 7 — Priimérné plochy akei v letech 2006 — 2009 v m?

PRUMERNE PLOCHY AKCI V LETECH 2006 / 2009 v m2
TYP AKCE 2006 2007 2008 2009
AUDITOVANE 7 065 7 469 7419 6 430
NEAUDITOVANE 2448 2786 2977 2331

Zdroj: SpoleCenstvo organizatori vystavnich a veletrznich akci, Praha 9, Analyza za rok 2009

., Z hlediska struktury akci hodnocené podle poctu vystavovatelit na akci stdle plati, Ze vice
nez polovina akci (50,54%) vsech veletrhii a vystav v Ceské republice jsou akce, na nichz
pocet prezentujicich se firem neprekroci 100 vystavovatelii. Za pozitivni v§ak lze povaZovat
skutecnost, zZe dlouhodobé dochazi k posilovani akci s mohutnéjsim dopadem, jez jsou
obsazeny vétsim poctem vystavovatelii (201-500 vystavovateli: podil 22,6%, vice nez 501
vystavovatelu: 3,8%). Struktura v roce 2009 je dobre patrna z nasledujictho grafu. “(SOVA
CR, 2010, str. 4)

Tab. &. 8 — Velikostni struktura veletrhii a vystav v CR v %
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VELIKOSTNi STRUKTURA VELETRHU AVYSTAV V CRV %

0,53
3,22

22,58

B do 100 wystavovatelt

B 101 — 200 wystavovateld
50,56 0201 - 500 vystavovatel(l
0501 — 1000 wystavovatelt
W 1.001 a vice

Zdroj: Spolecenstvo organizatorl vystavnich a veletrznich akci, Praha 9, Analyza za rok 2009

2.4 Mezinarodni veletrhy v CR

, Mezinarodni dil¢i analyza vychdzi z jednotné metodiky UFI, kterd stanovi kritéria
mezindrodnosti. UFI pocinaje rokem 2005 v oblasti mezindrodnosti nastolila nové
parametry mezinarodnich veletrhii a v soucasné dobé plati, Ze za mezindrodni jsou
povazovany takové veletrzni akce, které vykazuji nejméne 10% vystavovatelu nebo 5%
navstevniku, kteri jsou ze zahranici.

Alespon jeden z téchto parametrii spliiovalo na ceském veletrznim a vystavnim trhu v roce
2009 celkem 46 akci, coz je vice nez polovina z 91 auditovanych akci. V relevantnim
srovnani lichych let 2009 a 2007 se pocet mezindrodnich veletrhii a vystav zvysil o 5 akci. “
(SOVA CR, 2010, str. 4)

Tab. €. 9 — Organizatoii a poéty mezinarodnich akei 2006 - 2009

ORGANIZATOR A POCTY | 2006 2007 2008 2009
MEZINARODNICH AKCi
VELETRHY BRNO 35 27 37 31
INCHEBA EXPO PRAHA 8 10 10 6
'VYSTAVISTE FLORA 2 1 3 4
OLOMOUC
OSTRAVSKE VYSTAVY 2 0 0 3
PROGRES PARTNERS 2 2 2 2
ADVERTISING
MIP GROUP 1 1 1 0
CELKEM 50 41 53 46

Zdroj: Spolecenstvo organizatorti vystavnich a veletrznich akci, Praha 9, Analyza za rok 2009

.,V segmentu mezindrodnich veletrhit si dominantni postaveni i naddle udrzuje spolecnost

Veletrhy Brno, kdy celkem 31 akci dosdahlo kritérii mezindrodnosti a jeji podil byl v roce
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2009 67,4% (v roce 2008 to bylo 69,8% a vroce 2007 65,9%). Mezindarodni akce se

nachazi jesté v portfoliu spolecnosti Incheba Expo Praha (podil 13%), Vystaviste Flora

Olomouc (podil 8,7%), Ostravské vystavy (6,5%) a Progres Partner Adversiting (4,3%).
(SOVA CR, 2010, str. 5)

2.5 Zhodnoceni soucasné situace

,, Kazdorocni vykon celé Ceské fair industry v objemu cca 1,05 miliénii m?, okolo 3 milionii
navstevniki a zhruba 31 000 vystavovatelit — to jsou ziejmé hodnoty, kolem nichz s vetsimi
¢i mensimi intervaly v kladnych i zapornych hodnotach bude trh oscilovat. MozZnosti dalsi
dynamiky oboru jsou podle mého soudu v novych tématech, ktera je treba najit a veletrzné
zajimave, ve srovndni s jinymi médii, konkurencné schopné komunikovat.* (Pavla, 20009,

str. 80)
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3 ULOHA VELETRHU V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

., Veletrhy a vystavy maji specifické postaveni ve vSech formdach marketingovych komunika-
cl. Autori publikace Marketingové komunikace (2003) zduraznuji veletrh jako komunikacni
nastroj, ve kterém je spojeno predvadeni, primé kontakty mezi jednotlivci, primy prodej i
vztahy K verejnosti. Pavlii (2002) zduraznuje roli organizatori veletrhii jako specifické
medidlni a socidalné-komunikacni instituce. Vystavy a veletrhy jsou zvlaste vyznamné pro
trh priimyslovych produktii, protoZze umoznuji kontakt mezi dodavateli, odberateli a jejich
obchodnimi zastupci. Dle vysledkii prizkumi institutu EMNID zaujimaji veletrhy ve
schopnosti dosahnout marketingovych uspechii druhé misto hned za primym prodejem.
AUMA na zdkladé Setieni uskutecnéného v rijnu 2003 u 500 firem vystavujicich na odbor-
nych veletrzich uvddi zlepseni postaveni veletrhii v komunikacnim mixu a potvrzuje i dile-

Zité misto, které pro vystavovatele maji. “ (Vysekalova, 2004, str. 38)

3.1 Komunikacni specifika veletrhii a vystav
Komunikacni role veletrhii a vystav je diana nasledujicimi skute¢nostmi:

o slouzi ke komunikaci informaci v daném oboru

o predstavuji i Sirsi komunikacni souvislosti

® casoprostorova danost

e piisobeni na vsechny smysly (smyslové emocionalni vnimani)
e slouzi zdroven k PR a reklamé

o wuzivaji vsechny prostredky komunikacniho mixu

(Vysekalova, 2004, str. 41)

Veletrzni komunikace piedstavuje dilezité komunikacni nastroje pro dosazeni podnikatel-

vvvvvv

je to, Ze umoznuji osobni dialog.
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Pro silnou pozici veletrhii a vystav v komunika¢nim mixu hovori nasledujici skutec-

nosti:

e veletrh je zrcadlem trhu
® muZe vytvaret i noveé trhy
o veletrh jako trzisteé

o veletrh jako sluzba

o veletrh jako znacka

o veletrh jako benchmark ndstroj pro vystavovatele

., Veletrhy slouzi pro uspokojovani potieb zakazniku, ale jsou také mistem k ziskavani
informaci, novych pristupii k reSeni, podpory inovaci i pozndvani a vzdélani. Veletrhy
predstavuji  multifunkcionalni  aplikaci, protoze dokazou spojit prezentaci firmy
S predstavenim vyrobniho programu a osobniho kontaktu se zakaznikem. *

(Vysekalova, 2004, str. 41)

3.2 Smysl ucasti firmy na veletrhu

,,Rozdilnost firem na trhu znamenda, zZe kazda firma bude mit zcela jiné ditvody pro ucast a
také cile, kterych tam bude chtit dosahnout. Navic kazdy subjekt sleduje vétsinou nékolik
cihi, které mu ma ucast na veletrhu prinést. Celkove miizeme ditvody shrnout do nekolika
bodu. Z tech pak stanovime priority a veletrh vybirame podle toho, jestli dokdze splnit nase

predstavy a cile. * (Vysekalova, 2004, str. 43)
Hlavni diivedy tucasti firem na veletrhu:

e vytvoreni prehledu o firmdch a trhu

e srovnadni konkurencnich produktit

e Vytvoreni prostiredi vhodného ke sjednani obchodii
e osloveni lobbistickych skupin daného oboru

e sledovani trendu na trhu a vyvoje ekonomiky

e budovani image firmy

e navdzani a upevneni kontakti

e podpora prodeje

e ziskdvani a predavani informaci (Vysekalova, 2004, str. 41)
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Tab. €. 10 — Hlavni cil vystavovateli v roce 2003
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Zdroj: EFS MU — Ro¢ni souhrnna analyza vystavovatel na akcich BVV, 2003

»Parametry v nichz veletrhy vynikaji oproti jinym marketingovym nastrojim:

e koncentrace cilovych skupin - zakaznici, obchodnici, zastupci médii, lobby a
konkurence)

e osobni kontakt — prezentace produktii a vymena informaci ¢i kontaktii , face to
face* s veétsi skupinou osob, nez umoziuji jiné nastroje a bézny chod firmy

e koncentrace informaci o trhu — moznost rychlého a komplexniho monitoringu
trhu (produktit a cen, konkurence, technologii, novinek a trendi)

o prostiedi pFipravené pro obchodovani a komunikaci — plati nejen pro oblast
prezentace produktu, ale také jednotlivy lidé jsou komunikacné naladeni a

pripraveni pro oboustranna jednani). (Vysekalova, 2004, str. 44)

3.3 Role veletrhu pro budovani image firmy, produktu a znacky

vvvvvv

motivacnich faktorti ucasti na veletrhu. Ale to neni vSechno. Pro rozhodovani o ti¢asti na
veletrhu je také dilezity image veletrhu jako média, jako slozitého komunika¢niho systé-

mu, v ramci kterého je pak image jednotlivych firem, produktt ¢i zna¢ek budovéan.
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o [mage je vysledkem vymény ndzorii mezi jednotlivcem a spolecnosti,
uskutecnované casto v konflikini situaci, kdy jednotlivec se nachdzi pod urcitym
tlakem provazejicim rozhodovaci proces.

e [mage se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych predstav,
postojit a zkuSenosti jednotlivce ¢i urcité skupiny lidi o urcitéem objektu ci
predmeétu.

o [mage pusobi na nazory a chovani a podstatnym zpiisobem je ovliviwje. Je viastné
urcitym nositelem informaci a jako takovy predstavuje urcitou koncepci orientace

jednotlivce ve vztahu ke komunikaci

(Vysekalova, 2004, str. 46)

., Diilezita je komunikace image a veletrh je jednim z diilezitych kanalii této komunikace.
Firma, kterd prostrednictvim veletrhit buduje, rozviji ¢i vytvari sviij image, zde ma moznost

obracet se na vsechny skupiny verejnosti, které jsou z tohoto pohledu diilezité. *

(Vysekalova, 2004, str. 48)

Tab. €. 11 — Vefejnost determinujici identitu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

28

Dodavatelé Akcionafri

!

Analytikové

Zakaznici /
Statni instituce \ /" Finanéni vefejnost

PoEencaaln! - Firemni identita ——> Zaméstnanci
zameéstnanci

Konkurenti / Média

Podnikavi nakupgi Mistni verejnost

Zdroj: Ind, 1992, in Vykydal, 2001
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4 MERENI EFEKTIVNOSTI VELETRZNI PROPAGACE

Veletrhy a vystavy jsou bezesporu vyznamnymi nastroji marketingové komunikace. Nej-
Castéji se pouzivaji v ramci podpory prodeje a PR, a jsou na trhu systematicky, kreativné a

planovité pfitomny v organizované formé.

Pozornost vénovana charakteristice moznosti vyzkumu efektivnosti a jejiho méfeni v jasné
definovanych kategoriich, piedstavuje nejen pro zadavatele vyzkumi, nejcastéji veletrzni
zpravy, nebo potadatele veletrhu, ale 1 pro vystavovatele cenny a objektivni zdroj relevant-
nich informaci, které jim néasledn¢ pomohou v manazerskych rozhodnutich, jako napt. zda
se ma cenu akce zucastnit, jak velkou mit expozici, s jakymi cili na veletrh jit, k jaké cilové
skupin€ priméarné€ hovofit, s jakymi cili pfichazeji na akci navstévnici apod. Tyto informace
pomahaji zmensovat rizika, a umoznuji zvySovat piedpoklady pro GspéSnou veletrzni pre-

zentaci.

4.1 Veletrzni audit

Veletrzni audit ma urcité rysy klasického auditu uetnich dat. Jeho podstata spociva v kon-
trole zékladnich statistickych udaji o veletrhu. Tyto udaje predklada veletrzni sprava
k ovéteni nezavislou auditorskou firmou, ktera nasledné vyda protokol potvrzujici pravdi-

vost vykazovanych udaji.

Hlavnim ucelem auditu je tedy ovéteni dat o realizovaném veletrhu nebo vystavée, pficemz
maji jednotnou podobu v celém svété formulovanou UFI. Tyto zasady pfevzaly vSechny
narodni organizace UFI, v€etn¢ nadnarodni unie pro veletrZni statistiku ve sttedni Evropé —

CENTREX.

Velmi dilezitd je jednotnost pfistupu auditorti k jednotlivym skupindm vystavnich a ve-
letrZznich dat, ktera se daji charakterizovat ve tfech zakladnich skupindch:

e navstévnici

e vystavovatelé

e vystavni plochy

4.1.1 NavSstévnici

Pocet prokazatelné ptitomnych navstévnikl na akci je prvnim sledovanym globalnim uda-

jem. Zkoumaji se a proveétuji kvantitativni tidaje (pocet platicich navstévnikd a ostatni evi-
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dence) a kvalitativni tdaje (statni piislusnost). Auditorsky protokol pak zachycuje data

Vv téchto polozkach:

e pocet platicich navstévnikii

e pocet navstévnikl na vstupenky fakturované vystavovatelim

e pocet navstévnikl na volné vstupenky

e pocet navstévniki, ktefi akci navstivili jako soucast odbornych exkurzi, seminait,
slavnostnich vernisazi

e podil zahrani¢nich navstévnika

JOA)

e pocet novinait akreditovanych na veletrzni nebo vystavni akci

4.1.2 Vystavovatelé

Tento udaj vypovida o informacni sile veletrhu, doklada velikost konkuren¢niho trhu, pro-
kazuje zajem vystavovatelské vetfejnosti o nastolené téma apod. V auditorském protokolu

jsou jednotlivé skupiny udaji zachyceny v této struktufe:

e za vystavovatele se povazuje firma, ktera si na svilj ucet najimé expozici, obsadi ji
pracovniky a po celou dobu vystavy nebo veletrhu zde nabizi zbozi nebo sluzby

e Spoluvystavovatel je subjektem pusobicim na stanku vystavovatele, ktery také tuto
firmu zastiesuje. Podminkou je, aby spoluvystavovatel zde vystavoval své vlastni
zbozZi a zaméstnaval svuj vlastni persondl. Tento typ se obvykle vyskytuje na
akcich, kde se prezentuje na stinku velkého importéra vetsi mnozstvi jim
zastoupenych firem vlastnimi exponaty a persondlem (Pavli, 2009, str. 193)

e Dalsi zastoupené firmy - jsou pfitomny zboZim nebo nabidkou sluzeb. Obvykle
jsou v expozici vystavovatele identifikovany logem, predstavenim firmy. Za tyto
firmy nemohou byt povaZovany subjekty, prezentovany pouze pisemnymi

materialy.

4.1.3 Vystavni plocha

Tato data zachycuji skutecné prodanou nebo vyuzitou plochu ve vystavnim a realu. Analy-

Zuje se:

e kryta vystavni plocha
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e volna vystavni plocha
e zvlastni pfedvadéci plocha — plocha vénovana napf. doprovodnym programim,
odbornym pirednaskam. Dale je to plocha vénovana ukazkam techniky, testovani

exponatl apod.

4.2 Vychodiska méreni efektivnosti

Zkoumat efektivnost veletrzni prezentace jde n¢kolika zplsoby, jak z pozice veletrzni or-
ganizace tak vystavovatele. Lze zvolit ptistup kvalitativni ¢i kvantitativni, techniky pfimé-
ho pozorovani, dotaznikové Setieni, analyzu dokumentl, experiment, skupinovy rozhovor

a dalsi.
Dotazovani muze byt uskutecnéno Vv zésad¢ ctyimi zplsoby:

e Standardizovanym dotazovanim tazateli vyzkumné agentury, tedy rozhovor face
to face v arealu vystaviste.

e Formou samostatné vyplnéné ankety.

e Formou samoobsluzného kontaktu navstévnika s pocitacem a vypliovani
elektronického dotazniku.

e Prostfednictvim elektronického dotazovani na e-mailové adresy

navstévniki/vystavovatelll po skonceni akce. (Pavll, 2009)
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5 VELETRHY BRNOA.S.

Veletrhy Brno, a. s., jsou nejvyznamnéjsi veletrzni spravou ve stiedni Evropé€, hlavné diky
strategické poloze mezi 4 hlavnimi mésty (Praha, Viden, Bratislava a Budapest). Jejich
hlavni ¢innosti je potfddani veletrh a vystav. K dalSim aktivitdm patii pronajem vSech
prostor brnénského vystavisté, vystavba veletrznich expozic, pofddani doprovodnych pro-
gramu k veletrhtim a zaji$téni vSech sluzeb souvisejicich s jejich realizaci.

Brnénskych veletrhti se Gi¢astni pfedev§im malé a stfedné velké firmy. Podil novych vysta-
vovatell je kazdy rok vyssi nez 30 procent. Veletrhy jsou soucésti mezindrodnich struktur
a byvaji pravidelné zahajovany predsedou vlady Ceské republiky nebo odpovédnym ve-
doucim resortu. Brnénské veletrhy se té8i velkému zajmu médii, coz dokazuje i pocet
akreditovanych zastupcti denniho a piedevs§im odborného tisku, ktery je rocné vice nez

Ctyfi tisice.

5.1 Nazev a adresa

Veletrhy Brno, a. s.

Vystaviste 1, 647 00 Brno, Ceska republika
DIC: CZ25582518

ICO: 25582518

Obchodni rejstiik: Krajsky soud v Brné, oddil B vlozka 3137

5.2 Historie

,, Veletrhy Brno navazuji ve svém podnikani na tradici, kterda byla zahdjena v roce 1928
Vystavou soudobé kultury v Ceskoslovensku. V padesatych letech minulého stoleti se poda-
7ilo na brnénském vystavisti usporadat Vystavu ceskoslovenského strojirenstvi a od této
doby se cinnost na vystavisti plynule rozvijela az do podoby dnesniho stredoevropského

veletrzniho centra.  Viz ptiloha ¢. 1 (BVV, 2001-2011, online)

5.3 Vystavni areal

. V soucasné dobé je na brnénském vystavisti k dispozici vice nez 130 000 m® cisté vystavni
plochy. Brnénskeé vystavisté bylo otevieno v roce 1928 a patii ke skvostum funkcionalistic-
ké architektury. Diky trvalému rozvoji je soucasne modernim vystavnim aredlem vhodnym

pro poradani veletrhii, kongresii, sportovnich akci nebo koncertii. K nejmodernéjsim ob-
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Jektiim na vystavisti patii pavilon P otevifeny v ¢ervnu 2009 s cistou vystavni plochou pres

10 tisic m2. “ Viz ptiloha ¢. 2 (BVV, 2001-2011, online)

5.4 Veletrhy a dalsi sluzby

Rocné se na brnénském vystavisti uskutecni zhruba 50 veletrhi a jeho branami projde ptes
1 milion navstévnikl. Nejveétsi tradici ma MSV — mezinarodni strojirensky veletrh, ktery v
roce 2008 oslavil 50. vyro¢i. Vyznamnym produktem je pronajimani vystavisté. Kazdy rok
se zde kona né€kolik vyznamnych Iékatskych kongrest, sjezdi, plest, sportovnich akci ne-
bo koncertll. V roce 2007 zde vystoupili Rolling Stones. Veletrhy Brno nabizeji dale kom-
pletni servis souvisejici s realizaci veletrzni i¢asti, a to nejen na brnénském vystavisti, ale
dalsSich vystavistich ve svété. Veletrhy Brno jsou obchodnim zastoupenim veletrznich
sprav Messe Diisseldorf, VNU Exhibitions Europe a zna¢ek Alma (koberce) a Octanorm

(vystavaiské a prezentacni systémy). (BVV, 2001-2011, online)
5.5 Akcionari
Messe Diisseldorf 65 %

mésto Brno 34 %

drobni akciondti 5%
5.6 Clenstvi v asociacich a spolecenstvich

5.6.1 UFI (Union de Foires Internationales)

Mezinarodni asociace veletrzniho primyslu. Je pfitomna v 71 zemich na 5 konti-
nentech. Centrala asociace je v Pafizi. Sdruzuje 275 organizaci. Clenové UFI sami
zodpovidaji za organizaci vice nez 4000 veletrht a vystav. UFI propaguje veletrhy
a vystavy globaln¢ jako jednotny marketingovy a komunika¢ni nastroj. Déle zpra-
covava pro svoje Cleny kvalifikované studie a vyzkumy tykajici se vSech aspekta
veletrzniho primyslu a na pravidelné potfadanych specializovanych pracovnich vy-
borech a kongresech koordinuje spolecny postup vystavnické branze v celosvéto-

vém méritku.
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5.6.2

SOVA CR (Spoletenstvo organizatori veletrhii a vystav Ceské republiky)

Jedna se o jediné profesni spolecenstvo ¢eského veletrzniho prumyslu s celorepub-
likovou plisobnosti, sdruzujici veletrzni arealy a firmy, které vystavni akce potradaji
doma 1 v zahranic¢i a dalsi subjekty, které se na nich podileji specifickymi sluzbami.
Vzniklo 13. 12. 2001 slou¢enim nékolika profesnich sdruzeni SOVA + CVVS +
sekce veletrhii a vystav HK CR.

Hlavni cile SOVA CR:

- integrace a formovani veletrzniho primyslu CR ve vztahu k mezinarodnimu trhu
- podpora profesionality vSech subjektti ceského vystavniho trhu

- implementace mezinarodnich standarda

- ochrana hospodai'skych zajmi a prestize potadatelt veletrhii a vystav v CR

- podpora kvality, transparentnosti, koordinace a kooperace v ¢eském

veletrznim primyslu (SOVA CR, 2004, online)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 STANOVENI CIiLU, METOD A HYPOTEZ PRACE

6.1 Cile

1. Charakterizovat soucasny stav ceského veletrzniho a vystavniho trhu.

2. Definovat propojeni vystav a veletrht s prostiedky marketingovych komunikaci.

3. Vymezit vyhody a nevyhody vystav a veletrhil pro propagaci firem a vyrobka (slu-
zeb).

4. Zhodnotit u¢innost prezentace vybranych firem na veletrhu Vinex & Horeca Forum
na brnénském vystavisti.

5. Formulovat doporuceni, verifikovat hypotézy.

6.2 Metody

Pro analyzu efektivnosti expozice vybranych vystavovatell, firem Vinium a.s. a Moravino
S.1.0., pouziji hlavné zavérecné zpravy z poslednich tii ro¢nikl veletrhu. Dale SWOT ana-

lyzu veletrhu, analyzu veletrzni prezentace a v posledni fadé dotaznikové Setteni.

Dale budu vychazet s osobnich poznatkl ziskanych na letoSnim ro¢niku veletrhu. Prede-

v§im pozorovanim.

6.3 Hypotézy

1. Veletrzni a vystavni pramysl v Ceské republice dosihl své maximaélni kapacity a
Vv nasledujicich letech bude stagnovat.

2. Veletrh je nenahraditelnym propagacnim prostfedkem, jehoZ pfedni vyhoda spoci-
va v prezentaci hmatatelného exponatu a okamzité zpétné vazby.

3. Odborné veletrhy se t¢8i vEtsi pozornosti a dulezitosti nez veletrhy prodejni, a bu-
dou tvofit stale vétsi ¢ast z celkového poctu veletrhi a vystav na ¢eském trhu.

4. Veletrh VINEX je vhodny pro budovani firemni image, upeviiovani kontaktl se
stalymi zakazniky, ziskavani novych kontaktii, uzavirani predbéznych dohod a kon-

trakta
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7 CHARAKTERISTIKAVELETRHU VINEX

Mezinarodni vinaisky veletrh Vinex - nejvétsi oborova piehlidka v Ceské republice, se
koné jednou za rok na brnénském vystavisti. Kazdoro¢né se této akce ucastni nékolik desi-
tek vinafstvi prevazné z ¢eské republiky. Zatimco v sudych letech stoji po boku svého tra-
di¢niho partnera Mezinarodnich potravinaiskych veletrhti Salima, v lichych letech se kona
ve spole¢ném terminu s Mezinarodnim veletrhem gastronomie, hotelovych sluzeb a vefej-
ného stravovani G + H. Tak tomu bylo i tento rok (2011), kdy se konal jiz 16. ro¢nik ve-
letrhu.

Veletrh samotny je primarn¢ zaméten na prezentaci vin a sektd, a splituje vSechny parame-
try veletrhu 4. generace, viz.vyse. Kazdoro¢né se ho ucastni jak vystavovatelé z fad lidra

trhu, tak mensi a stiedni vinarské firmy.
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8 FIRMAVINIUMAS.

Obor podnikani: vinafstvi

Adresa: Hlavni 666, 691 06 Velké Pavlovice
Podoblast: Velkopavlovicka

OKkres: Bieclav

Kraj: Jihomoravsky

Ucast firmy na veletrhu Vinex za zkoumana obdobi: 2010, 2011

8.1 Charakteristika firmy

Tradice zpracovani hroznl a vyroby vina saha do roku 1936, kdy dvé stovky zemédélch
zalozily ve Velkych Pavlovicich vinafské druZzstvo VINOPA. Po znarodnéni v roce 1952
se spolecnost stala soucasti Moravskych vinatfskych zavodu. V kvétnu 1992 se transformo-
vala ve VINIUM a.s. Spole¢nost je vyrobcem jakostnich odridovych a znamkovych vin s
garantovanym moravskym pivodem. Originalitu a kvalitu VINIUM a.s. spatiuje zejména v
originalni moravské suroving, ve Spi¢kovych technologiich a kvalifikovanych lidskych

zdrojich.

8.2 Informace o produkci
Rozloha vinic: 426 hektart

Ro¢ni produkce lahvi: 10 000 000
Vyrabéné a nabizené kategorie vin:

stolni vino, zemské vino, jakostni vino, kabinetni vino, pozdni sbér, vybér z hroznti, ledové

vino, Sumivé vino, svatomartinské vino
Vyrabéné nebo nabizené odriady bilych vin:

Aurelius, Chardonnay, Muskat moravsky, Muskat Ottonel, Miiller Thurgau, Neburské,
Palava, Rulandské bilé, Rulandské Sedé, Ryzlink rynsky, Ryzlink vlassky, Sauvignon, Syl-

vanské zelené, Tramin Cerveny, Veltlinské cervené rané, Vetlinské zelené
Vyrabéné nebo nabizené odriady ¢ervenych vin:

André, Cabernet Moravia, Cabernet Sauvignon, Frankovka, Merlot, Modry Portugal, Ru-

landské modré, Svatovaviinecké, Zweigeltrebe


http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=kategorie_vin_2&id=1
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=kategorie_vin_2&id=2
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=kategorie_vin_2&id=3
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=kategorie_vin_3&id=3
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=kategorie_vin_3&id=4
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=kategorie_vin_3&id=5
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=kategorie_vin_3&id=8
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=kategorie_vin_3&id=8
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=kategorie_vin_1&id=2
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=kategorie_vin_1&id=8
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=16
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=9
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=1
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=19
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=2
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=15
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=10
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=11
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=3
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=4
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=5
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=6
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=12
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=12
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=7
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=18
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=8
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=28
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=22
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=26
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=23
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=30
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=24
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=27
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=27
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=21
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=25
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Zvlastnosti v sortimentu nabizenych vin, speciality v nabidce:

Velkopavlovicka originalni vina. Moravska originalni vina s garantovanym ptvodem.

8.3 Ocenéni (vybér)

VINOFORUM 2003 - stiibrna medaile
Chardonnay pozdni sbér 2002

Muskét Moravsky 1996

Frankovka kabinet 2002

CUVEE 2006:
sttibrna medaile - Velkopavlovické Rulandské

bronzova medaile - Velkopavlovicky Beltlin, Velkomoravsky Burgund

FORUM MORAVIUM 2006:

stiibrna medaile - Muller Thurgau 05, Frankovka 00

(Vina z Moravy, Vina z Cech, 2005-2009, online)
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9 MORAVINO S.R.O.

Obor podnikani: vinafstvi

Adresa: Mikulovska 176, 691 42 Valtice
Podoblast: Mikulovska

OKkres: Bieclav

Kraj: Jihomoravsky

Utast firmy na veletrhu Vinex za zkoumani obdobi: 2011

9.1 Charakteristika firmy

Firma Moravino se nachazi v Lednicko-valtickém arealu, v té€sné blizkosti hranic s Ra-
kouskem. Svou velikosti patii mezi stfedni firmy. Béhen nékolika let si vytvoftila, diky
svému kvalitnimu sortimentu, velmi dobré postaveni na trhu s vinem. Firma nabizi vina
urcend pro gastronomii, privatni archivy, specializované prodejny a vinotéky.

9.2 Informace o produkci

Rozloha vinic: 15 hektart

Roc¢ni produkee lahvi: 250 000

Vyrabéné nebo nabizené kategorie vin: kabinetni vino, pozdni sbér, vybér z hroznt
Vyrabéné nebo nabizené odridy bilych vin:

Chardonnay, Miiller Thurgau, Palava, Rulandské bilé¢, Rulandské Sedé, Ryzlink rynsky,

Ryzlink vlassky, Sauvignon, Tramin Cerveny, Veltlinské Cervené rané, Vetlinské zelené
Vyrabéné nebo nabizené odridy ¢ervenych vin:

André, Cabernet Sauvignon, Frankovka, Merlot, Modry Portugal, Rulandské modré, Sva-
tovaviinecké, Zweigeltrebe

9.3 Ocenéni (vybér)

Salon vin CR

GP Vinex — kategorie ¢ervena vina (2010)

VINUM JUVENALE  (Vina z Moravy, Vina z Cech, 2005-2009, online)


http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=kategorie_vin_3&id=3
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=kategorie_vin_3&id=4
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=kategorie_vin_3&id=5
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=9
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=2
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=10
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=11
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=3
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=4
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=5
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=6
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=7
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=18
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=8
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=28
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=26
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=23
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=30
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=24
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=27
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=21
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=21
http://www.wineofczechrepublic.cz/inc/ukaz.php?tab=odrudy&id=25
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10 SROVNANI VELETRHU VINEX V LETECH 2009, 2010 A 2011

Pro ucely srovnani jednotlivych akci jsem pouzil zavérecné zpravy vydané firmou Ve-

letrhy Brno a.s.

10.1 Zakladni udaje

2009 - konani v ramci veletrhu G+H
2010 - konani v ramci veletrhu SALIMA

2011 - konéni v ramci VINEX&HORECA FORUM

Veletrh Vinex se obvykle kona v lichych letech v ramci veletrhu G+H, v sudych letech
v ramci veletrhu Salima. Jeho realizace v roce 2011 v ramci jednodenniho obchodniho fora
s sebou nepfinesla vyrazné zmény. Jak G+H, tak Horeca maji stejny obor zaméfeni, piede-
v§im gastronomii a s ni spojené technologie. Jedinou zménou oproti veletrhu G+H byla

absence hotelovych sluzeb.

10.1.1 Doba konani

2009 -4.-6. 3.
2010-2.-5.3.
2011 -2. 3.

Nékolikadenni veletrh se v roce 2011 zménil na jednodenni férum, coZ s sebou piineslo
urcité zmeény, jak ve vzhledu celé akce, poctu navstévniku ¢i atmosféie. Viz. kapitola 12.
10.1.2 Cista vystavni plocha

2009 - 1049 m’

2010 - 1999 m?

2011 - neuvedeno

Veletrh Salima se tradi¢né tési vétsi dilezitosti nez ostatni akce, kterych je Vinex soucasti.
To se také promita do velikosti vystavni plochy, ktera byla v roce 2010 vice nez dvojna-

sobna oproti roku 2009.
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Velikost vystavni plochy v roce 2011 neni v zadvérecné zpravé uvedena. Byla ale kazdo-
padné mensi, nez v predchazejicich letech, vhledem k jednotnému ztvarnéni stanku.
Podrobnéji v kapitole 12.

10.1.3 Pocet vystavujicich firem

2009 - 58

2010 - 83

2011 - 45

V ramci poctu vystavovatelll jasné vedou sudé ro¢niky veletrhu. Nicméné rozdil v ucasti
Vv lichych letech neni nijak markantni, pouhych 13. Vzhledem k tomu, Ze se akce tento rok
poprvé konala jen jeden den, je absence vétSiho pocétu vystavovateltt pochopitelna. Jedno-
denni forum nepiisobi na prvni pohled takovym dojmem jako nékolikadenni veletrh. Tato
zmeéna je ale opodstatnénd, a do budoucna ma potencial uspét a naldkat vétsi pocet vysta-
vujicich firem. Podrobnéji se budu diivodem této zmény zabyvat niZe.

10.1.4 Pocet ziastnénych zemi

2009 - 5 (Argentina, Ceska republika, Rakousko, Slovenské republika, Spanélsko)

2010 - 9 (Australie, Ceska republika, Francie, Italie, Portugalsko, Rakousko, Slovenska
republika, SRN, Spanélsko)

2011 - 2 (Ceska republika, Rakousko)

Rakousko je stalici mezi zahraniénimi vystavovateli na Vinexu. Byt byla jedinou zemi,
mimo Ceskou republiku, ktera se letosniho féra i¢astnila, méla celkem tfetinovy podil ze
zucastnénych firem (15 vystavovatell z celkovych 45). Tato skutecnost je dana predevSim

blizkosti rakouskych vinic, které se nachazeji ve stejné lokalité jako vinice moravské.

Mensi pocet zahrani¢nich firem je dan skute¢nosti popsanou Vv predeslié kapitole (10.1.3).

10.1.5 Pocet navstévniki
2009 - 11 651 (udaj zahrnujici celkovy pocet navstévnikii na veletrhu G+H)
2010 - 29 867 (Gdaj zahrnujici celkovy pocet navstévnikl na veletrhu SALIMA)

2011 - neuvedeno
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Pocet navstévnikl pro rok 2011 neni v zavérecné zpraveé uveden. Dovolim si vSak tvrdit, ze
nedosahl poctu z predeslych let. Akce se konala pouze jeden den a bylo na ni celkové mé-

n¢ vystavovatelu.
10.2 Vystavovatelé

10.2.1 Hlavni divod ucasti
2009 - 39 % - piedvedeni firmy
2010 - neuvedeno

2011 — neuvedeno

10.3 Navstévnici

10.3.1 Divod navstévy
2009 - ziskani informaci o novinkach v nabidce produktt a sluzeb (86 %),
- ziskani informaci o trendech v oboru (83 %)

- ziskéni informaci o konkrétnich vyrobcich (77 %).

2010 - ziskani obecného piehledu o oboru (74 %)
- hledani novych dodavatelti, obchodnich kontakti (26 %)
- ziskani informaci o konkrétnim produktu (19 %)
- ziskani informaci o konkurenci (14 %)
- objednavka zbozi, uzavieni objednavek (10 %)

- ucast na odbornych seminatich/prednaskach (3 %)

2011 - neuvedeno

Diivod navstévy v tomto piipadé reflektuje stav nastinény v teoretické Casti. Veletrhy se

Z mista uzavirani obchodl stavaji vice mistem setkéni. Navstévnici ptichdzeji predev§im
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kvtli ziskani obecného pfehledu o oboru, informacim o trendech a novinkach. Mensi pro-

cento pak pro ziskdni informaci o konkurenci ¢i konkrétnim produktu.

Tyto diivody byli podobné i v roce 2011. Podrobnéji se jim budu vénovat nize.

10.4 Odborny doprovodny program
2009 — vinafska degusta¢ni odbornéa zona

— podium ,,Vina z Moravy, vina z Cech* — snoubeni pokrmt a vin véetné sommeliér-

skych vystoupeni

— GRAND PRIX VINEX 2009 — mezinarodni soutéz vin, pfi které bylo posouzeno
368 vzorkd z deseti zemi, které do soutéze ptihlasilo 71 vinafstvi. Soutéz je i jed-

nou z nominac¢nich soutéZi do Salonu vin CR.

2010 - GRAND PRIX VINEX 2010

2011 — vinatské4 degusta¢ni odborna zoéna

— GRAND PRIX VINEX 2011 - mezinarodni soutéz vin, pfi které bylo posouzeno

305 vzorkt vin ze 7 zemi
— odborné prezentace — ukéazky Skolicich programi o viné

Doprovodny program je na Vinexuu zaméten zna¢né odborné. Kazdoro¢né probiha soutéz
Grand Prix Vinex, které se ti€astni nékolik desitek vinafstvi z Ceské republiky i zahranici.

Tyto vzorky miize kazdy ucastnik sam ochutnat v degustacni zong.
Veletrh tradi¢né dopliiuji vice ¢i méné odborné prezentace tykajici se napt. sommeliér-
skych kurzii, novych trenda ¢i pouZiti vina pfi vafeni pokrmi 1 s ndzornou ukazkou.

10.5 Dopliiujici informace k roku 2009

10.5.1 Obsazenost obori podle nomenklatur

e 458 % - Sluzby pro vinate
e 53 % - Vina, vinné destilaty a nealko napoje na bazi hroznti

e 1,2 % - Nezafazeno
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10.5.2 Pozadavky na navs$tévniky ze strany vystavovateli

14 % vystavovateli postradalo né&jaky typ navstévnika, jednalo se zejména o
podnikatele a odborniky v daném oboru

Ptiblizné polovina vystavovateli méla zdjem spiSe o odborné navstévniky, druha
polovina vystavovateli méla vSak stejny zdjem o ob& skupiny navstévnika — laiky i
odborniky.

Zhruba polovina vystavovatelit G+H a tfi pétiny vystavovateld VINEX mélo zajem

o zahrani¢ni navstévniky, nejcastéji ze Slovenska, Rakouska a Polska

10.5.3 Jiné

Podil ,,decision makers* mezi odbornymi navstévniky Cinil 85 %

Nejvétsi podil mezi zahraniénimi navstévniky méli odbornici ze Slovenska. Jejich
pocet v poslednich trech letech vzrostl 0 41,77 %.

pro 39 % navstévnikt byl hlavnim divodem navstévy veletrh Vinex

59 % navstévniku navstivilo veletrh jiz nékolikrat v minulosti

39 % navstévnikl bylo na veletrhu poprvé

84 % navstévnikd planuje navstivit dal§i roc¢nik veletrhu, vys§i ziajem byl

v segmentu odbornikt

(BVV Veletrhy Brno [online]. 2001 - 2011. Zavére¢na zprava Vinex 2009-2011)

K dopliiujicim informacim se da jen t€zko néco dodat, jelikoz byly uvedeny pouze pro rok

2009. Nicméné bych se rad pozastavil nad formou zavérecnych zprav.

Je mi jasné, Ze Brnénské veletrhy a.s. nevénuji tolik usili zpracovani dat z jednodenniho

fora, jako z n€kolikadenniho veletrhu. Co ale na zavérecnych zpravach postradam, je jed-

notna skladba alesponi zékladnich informaci o akci typu pocet ndvstévniki, celkova prona-

jata plocha a hlavni divod néavstévy. Pro potadatele neni nijak obtizné tyto informace zis-

kat, proto nechépu, pro¢ je pro umoznéni lepSiho piehledu o akci neuvadi.
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11 SWOT ANALYZA

Pro celkové vyhodnoceni vyznamu veletrhi Vinex v letech 2009, 2010 a 2011 pro marke-
ting firem jsem dale zvolil SWOT analyzu, tedy metodu spo¢ivajici v klasifikaci a ohodno-
ceni jednotlivych faktor veletrhu, na jejichz zaklad¢é budu v zavéru prace formulovat za-

véry, doporuceni a verifikovat hypotézy.

Hodlam vychazet z vySe uvedenych informaci, tedy zavérecnych zprav vydanym spolec-
nosti Veletrhy Brno a.s. a sekundarnich dat ziskanych pfi uc€asti na letosnim ro¢niku ve-

letrhu pomoci dotazniku a pozorovani.

SwWoT Pomocné Skodlivé
- Kolisani navstévnosti
° - Tradice S e e
S (suda, licha 1éta)
= - Prezentace trendu v oboru ) ,
= ) - Nedostatek inovaci pro
K> - Ucast odbornikt v oboru . .
= podporu navstévnosti
S - Ugast lidré trhy e
z tad Sirsi vefejnosti
- Prezentace v ramci SirSiho
okruhu obort
= - Zvyseni povédomi o firmé
S o . . - Hospodaiska krize
= - Ptimy kontakt se zdkazni-
2 kem
> - Ziskéani povédomi o konku-
renci
- Proniknuti na nové trhy
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11.1 Silné stranky

Vinex je tradi¢nim veletrhem s mezinarodni Gcasti, ktery se letos konal jiz po 16. Tézi
zejména ze silné pozice brnénského vystaviste, jako mista, jez dodava akci veétsi prestiz
V porovndni s jinym umisténim. Déle pak ze silné zakladny vyrobct vina predevs§im z jizni
Moravy a severniho Rakouska, ktefi se akce ucastni ve vétSim ¢i mensim poctu vice méné
pravidelné. Neopomenutelna je taktéZ ucast lidra trhu, napf. spole¢nosti Bohemia sekt a.s.,

jejichZ ucast sama o sob¢€ dava akci punc celorepublikového vyznamu.

Prezentace trendli v oboru umoznuje ziskani naskoku pied konkurenci, nebo také odstrané-

ni faktori brzdicich rozvoj firmy, jako napf. zastarala vyrobni technika apod.

Utast odbornikii z oboru taktéz ptispiva ke zvyseni prestiZe, stejné jako moznost vystavo-

vateltl konzultovat a prezentovat své vyrobky piimo s ,,oppinion a decission makery*.

11.2 Slabé stranky

Veletrh Vinex by se dal charakterizovat jako nevyvazeny z hlediska konani v lichych a
sudych letech. Spojeni s veletrhem Salima v roce 2010 pfineslo vétsi navstévnost, ohlas i
prestiz. Naopak spojeni s mensimi veletrhy v letech 2009 a 2011 uréitym zptisobem Vinex

,degradovalo®.

Co se tyce pouze roc¢niku 2011, kdy se konal jako jednodenni obchodni forum, tato akce
nastinila moZny zptsob konani ve slabsich letech, kdy jeden den staci na splnéni vétSiny
ukolu, jak ze strany vystavovatelll, tak navstévnikil (prezentace firmy, shromazdéni infor-
maci o novinkach, porovnani vzorkti vin atd.). Toto provedeni také uSetti znacnou Cast
nakladi, které mohou vystavovatelé investovat nésledujici rok, aby zvysili své moznosti a

snaze tak dosahli svych cili na akei, ktera se t&€$i veétsi pozornosti.

11.3 Prilezitosti

Cesky trh s vinem neni, co se poétu firem a roénimu objemu vyroby tyée, schopen se uéin-
né prezentovat na veletrhu. Také soucasné trendy ve vystavnim prumyslu nahrévaji spise
spojovani urcitych, spolu souvisejicich, oborit do jednoho celku, za ucelem zvyseni poctu
navstévnikil, zatraktivnéni akce a vétSiho medialniho ohlasu. Tato skutecnost ptirozené
zvySuje prestiz veletrhu, motivuje k vétsi ucasti jak domadcich, tak zahrani¢nich firem a

vytvafi vyhodnéjsi moznosti pro budovani image znacky a produktu.
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Pravé spojeni s gastronomii je velmi dobrym tahem ze strany organizatori. Veletrh
(forum) uzce spojuje dobré vino s dobrym jidlem, vcetné velkého mnozstvi vzorkld na

vvvvvvvv

uzavirani kontaktli a sama o sob¢ pracuje na jejich upeviiovani.

11.4 Hrozby

Vinex je samoziejmé podrizen trhu, na kterém se projevila, a stale projevuje hospodarska
krize. Tento fakt byl jasn€ patrny na letoSnim ro¢niku, ktery i za normalnich okolnosti ne-
tési takové prestizi jako v sudych letech. Vystavovatelé upustili od honosnych firemnich
prezentaci a vsadili na jednotné ztvarnéni stankt. At se jednalo o firmy malé, velké ¢i

stfedni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

12 ANALYZA VELETRZNI PREZENTACE

Meél jsem v planu zde vyhodnotit jednotlivé firemni prezentace, co se tyCe poutavosti,
designu, umisténi a dalSich aspektii. Bohuzel letosni veletrh (forum) mi tuto piilezitost
odeprel. Letosni Vinex se od minulych ro¢nikd, mimo jing, lisil hlavné absenci propraco-
vanych firemnich expozic, divek v tradi¢nich krojich, a viibec postradal celkovou honos-

nost svych predchudcu. (Viz. pfiloha €. 3.)

Kazda expozice byla stejna, (viz. ptiloha €. 4.). Skladala se ze stolu obdélnikového tvaru
omotaného zelenym krepovym papirem, bilého ubrusu a nazvu firmy provedeného jednot-
nym fontem a barvou. Misto pro obchodni jednani se sklddalo z kruhového stolu a ¢tyf
zidli, obvykle sdileného dvéma firmami. Na stole byly samoziejm¢ vzorky exponatl a
firemni prospekty, jeZ obsahovali pouze obecné informace, tedy charakteristiku firmy, ad-
resu, a zékladni nabidku produktti. V posledni fad¢ reklamni letdky informujici navstévni-

ky o nejblizsi akci, které se bude firma ucastnit.

Tato skutec¢nost byla dana zejména snahou vystavovatelli uSetfit, jelikoZ nema cenu vyra-

bét slozité a propracované expozice pro ucast na jednodenni akci.

Z pocatku se zdalo, ze tato forma prezentace je, co se obecnych pravidel prezentace firmy
na veletrhu tyce, zcela kontraproduktivni. TotoZné expozice vyrazné snizuji moZznost fir-

my se efektivné prezentovat v mnohych aspektech podpory prodeje.

Tato forma prezentace ma své svétlé i stinné stranky, jez jsem shrnul do nasledujicich bo-

du:

12.1 Pozitiva

1. Vinex je, alesponi v lichych letech, veletrhem zna¢né odbornym. Tedy postavenym
zejména na kvalité poskytovanych produkti a sluzeb, v tomto piipadé alkoholic-
kych napoji. VétSina navstévnika je tedy z fad odbornikd, a ti nejdou na veletrh
obdivovat rozmanitost expozic, jak tomu mize byt u veletrhli jiného zaméteni, ale
sleduji ¢isté kvalitu obsahu lahve, ktera je neménna a jedinecnd, at’ je vystavovana

kdekoliv.

Tato forma veletrhu tedy jen podtrhuje jeho odborné zaméteni a zbyte¢né neodvadi

pozornost navstévnika jinam.
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2. Firmy jsou si na veletrhu ,,rovny* a jejich uspéch ¢i netispéch stoji jen na kvalité
nabizenych produktti, nikoliv na kapitalu, ktery do propagace investuji. To samo-

ziejme zvyhodnuje firmy mensi a stfedni, které tak nejsou tolik zastinény lidry trhu.

12.2 Negativa

1. Dalsi vyhodou, ¢i nevyhodou, zalezi na tihlu pohledu, je sniZend moznost nacerpani
informaci o konkurenci, S niz na veletrh ptichazi velké procento vystavovatelti. Po-
staveni firmy na trhu a jeji ambice na veletrhu, se daji do jisté miry odhadnout z jeji
expozice (typ, umisténi, mnozstvi personalu apod.), coz nebylo na letoSnim Vinexu
mozné. Tato skutecnost opét nahrava malym a stfednim firmam, které jsou posta-
veny rovnocenn¢ lidrim trhu, na druhou stranu nebyl tento veletrh naklonén fir-

mam, které se chtéli vice zviditelnit, popt. proniknout na nové trhy.

2. Mala ucast laické verejnosti na letosnim ro¢niku dala jasné najevo, ze veletrh je
primarné urcen pro lidi z oboru, a ne pro ty, ktefi se chtéji zadarmo napit, potazmo

opit (i taci se na letoSnim foru nasli).

Nachézeli se zde ale 1 firmy (firma), které méli o navstévniky z fad $irSi vefejnosti

zajem, a jejich cile tak nebyly zcela naplnény. Viz. niZe.
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13 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Jako dalsi nastroj pro analyzu efektivnosti veletrzni prezentace jsem pouzil dotaznik, za-
méieny na spokojenost vystavovatele s veletrhem (forem). Predlozil jsem ho dvéma pie-

dem vybranym firmdm, lidrovi trhu firm¢ Vinium a.s. a stfedni firm¢ Moravino s.r.o.

Dotaznik mél celkem osm otazek, zamétenych pfedevsim na hlavni cil ucasti a jeho splné-

ni, dale celkovou spokojenost s veletrhem a icast na dal§im roc¢niku.

Dotaznik viz. piiloha ¢. 5.

13.1 Firma Vinium a.s.

1. Jedna se o firmu vyrobné&-obchodni.

2. Hlavni cil firmy na veletrhu — prezentace firmy
— budovani image firmy
— upevnéni obchodnich kontaktii

3. Dosahli jste svého cile? — rozhodné ano

4. Jak jste byli na veletrhu spokojeni?
a. S obchodnimi jednanimi — spise spokojen
b. Se zajmem o Vase produkty — velmi spokojen

c. S odbornou urovni veletrhu — velmi spokojen

5. Jste spokojeni se slou¢enim Vinex&Horeca Forum? — spise ano

6. Hodlate se zucastnit pristiho ro¢niku? — rozhodn¢ ano

Pro lidra trhu je G€ast na této akci jakousi povinnosti. V rdmci budovani silné pozice znac-
ky na trhu se nemtiZze spoléhat jen na mensi vystavni akce, ale musi davat pravideln¢ naje-
vo svoji stabilitu, budovat si zazemi pro dalsi rozvoj, byt vzdy o krok pied konkurenci. To
byl také hlavni diivod tcasti firmy na tomto roc¢niku, spole¢né¢ s budovanim vztah se sta-

lymi odbérateli.
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Vinex&Horeca Forum bylo tedy pro firmu Vinium a.s. optimalni akci, ktera splnila jejich

cile, jelikoz sem nepfijela s primarnim cilem uzavirani kontakti.

13.2 Firma Moravino S.r.o.

1. Jedna se o firmu vyrobné-obchodni

2. Hlavni cil firmy na veletrhu — prezentace firmy
— budovani image firmy
— navazovani obchodnich kontakt
—uzavieni obchodu

3. Dosahli jste svého cile? — spise ne

4. Jak jste byli na veletrhu spokojeni?
a. S obchodnimi jednanimi — spiSe nespokojen
b. Se zajmem o Vase produkty — spiSe spokojen

c. S odbornou urovni veletrhu — velmi spokojen

5. Pokud jste byli s né¢im nespokojeni, s ¢im konkrétné?

Odpoved’: Mala ucast navstévniku z fad laické vetejnosti.

6. Jste spokojeni se slou¢enim Vinex&Horeca Forum? — spise ano

7. Hodlate se zucastnit ptistiho rocniku? — nevi, nelze fici

Firma Moravino s.r.o. se Gi€astnila akce mimo jiné kviili navazovani obchodnich kontaktii a
uzavieni obchodu. Tento cil nebyl splnén z diivodu malé koncentrace obchodnikl z fad
navstévniki naladénych pro uzavirani kontraktd. VétSina z nich sem pfijela spiSe s cilem
utuzovat kontakty, ud¢€lat si piehled o trhu a o novinkach v oboru. Byt bylo prostfedi fora

pro uzavirani zakézek do jist¢ miry optimalni, firma se nedokézala dostate¢né prosadit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Mozna i diky absenci originalnich expozic, které by tomuto zaméru mohly, pokud by

S nimi bylo zachdzeno spravné, pomoci.

I ptes dil¢i netspéch v naplnéni cilti nebyla Gcast zbytecna, prostor pro prezentaci firmy a
budovani image byl dle mého ndzoru dostacujici, jak dokazuji vysledky z dotazniku firmy
Vinium a.s..

Firm¢ dale chybéla ucast vétsiho poctu navstévnikl z fad laické vetejnosti, jejichz ptitom-
nost by mohla pomoci K upevnéni znacky v myslich spotiebiteli. Troufam si tvrdit, Ze jiz
Vv predstihu bylo mozné, po rychlé analyze akci z minulych let odhadnout, ze bude férum
spise zalezitosti odbornou. Pro ucel cileni na $ir§i vefejnost mnohem vice vyhovuje veletrh

Salima potadany v sudych letech, jak ukazuje analyza zavéreénych zprav.
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14 CELKOVY DOJEM Z VELETRHU

Jelikoz bydlim cely sviij dosavadni Zivot v Brn¢, mél jsem celou fadu moznosti zacastnit
se zdejSich veletrznich akci. Poprvé jsem byl na veletrhu Salima ve dvanacti letech, a od té

doby mne veletrhy fascinovaly, coz byl také divod pro volbu tématu mé bakalarské prace.

Letosniho ro¢niku Vinexu jsem se ucastnil osobné. Byt se jednalo o jednodenni férum, a
tim padem by se dalo namitat, ze se nejedna a skute¢ny veletrh, coz je pravda, jeho vy-
znam pro marketing firem tim v Zadném piipad¢ neupadd. Chtél bych timto shrnout celko-
vy dojem z akce, ktera vybocovala ze zab&hlych koleji, a vystihnout jeji pozitiva, negativa

a nastinit mozny smér, kterym se bude Vinex V piistich letech ubirat.

Vinex&Horeca Forum se konalo v pavilonu A (resp. A2), tedy v nejstar§im a dle mého
jovaci ceremonidly a rauty vSech vyznamnéjSich veletrhli, kterych se obvykle ucastni
V.I.P. ztad politikQ, firemnich ¢initeld apod. Pavilon je rozdélen na 2 vystavni haly
s galeriemi, a rotundu s amfiteatrem. Nosna konstrukce budovy je Zelezobetonova, plast
tvoifi kombinace skla a ocelovych profild. Pravé zaoblend prosklend stfecha umoziuje kva-
litni pfirodni osvétleni vystavnich prostor a zaoblené nosniky dodavaji celému interiéru
punc kostela ¢i katedraly. Srovnatelnou atmosféru ma dale jen pavilon Z. Misto pro konani

fora, na kterém se pije vino, a konzumuji chutné pokrmy, tedy nemohlo byt vybrano Iépe.

Na foru jako takovém panovala velmi uvolnéna a pifijemnd atmosféra, jak by se také dalo
od akce, kde vino te€e proudem ocekéavat. V porovnani s klasickym nékolikadennim ve-
letrhem, kde panuje piece jen urcCity shon, ze vSech stran Vas oslovuji jak expozice, tak
jejich obsluha, popt. volné se pohybujici hostesky, akce piisobila velmi odlisné. Toto pro-
stiedi bylo, jak jsem zminoval vySe, velmi pozitivné naklonéno prezentacim firem, budo-
vani image a posilovani vztahii se zdkazniky. Naopak nebylo optimalni pro uzavirani a
domlouvani smluv, na coz nemé¢l snad nikdo z pfitomnych navstévniki chut. Vybrani je-
dinci by toho v pokrocilej$im stadiu fora ani nebyli schopni. Stavba naro¢nych expozic by
Vv tomto piipad¢€ byla zbytecna, akce by se musela konat v jiném pavilonu, ponévadz vysta-
vujici firmy méli mista tak akorat, a to zabiraly kazda jeden az dva stoly. Atmosféra by tak
vzala jisté za své. Ke konci plsobilo forum spise jako setkani starych zndmych, kteii se

.....

pin podle expozic. To vSe pod jednou stiechou.
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Co se ty¢e navstévniki, ti byli z velké vétsSiny na prvni pohled z fad zainteresovanych, tedy
obchodnikll s vinem, vinafii, osob pusobicich ve stravovacich sluzbach atd. Utast laické
vefejnosti byla miziva, nicméné vétsi nez na jinych odbornych veletrzich. To bylo dano

hlavné volnou nabidkou mnoha desitek druht vin.

14.1 Vyhled do budoucna

Je samoziejmé tézké odhadnout budouci vyvoj veletrhu, piesto se o to pokusim. Letosni
ro¢nik Vinexu nastinil alternativni sméfovani této akce v lichych letech. Hlavni vyznam
bude mit nadale veletrh konany v ramci sudych let, zastitény veletrhem Salima. Z letosniho
ro¢niku bylo znat, ze se poradatel snazi dat akci novy smér, postaveny na mnohem klidné&j-
§i atmosféfe, levnéjsi Gcasti, presto vSak umoznujici naplnéni marketingovych aktivit a
cilt.

Nevyhodou byla samoziejmé novost akce, jejiz realizace mohla nékteré vystavovatele za-
skocit. Taktéz neucast vétsSiho poctu zahrani¢nich firem, které se zde nachazely v mensim

poctu nez byva zvykem.

Reseni Vinexu kazdy druhy rok jako obchodniho fora je podle mého nazoru funkéni, doka-
Ze v mnohych aspektech nahradit n€kolikadenni veletrh, a zalezi pouze na vystavovatelich,
jestli jim takovy zptsob bude od zacatku vyhovovat, jestli se mu v ramci Gspory ¢asu a
penéz casem piizpisobi, a nebo jestli bude muset organizator akce kviili nezajmu ze strany

vystavovatelii formu veletrhu zménit.
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15 DOPORUCENI, VERIFIKACE HYPOTEZ

15.1 Doporuceni

Formulovat doporuceni pro alternativni veletrzni akci, jakou Vinex&Horeca Forum oproti
minulosti bylo, nema piili§ smysl. Jelikoz se jednalo o ve své podstaté prvni, a mozna také

posledni ro¢nik, neni mozné poukazovat na chyby, protoze neni s ¢im srovnavat.

Co se ty¢e vystavovateld, prostor pro zleps$eni zde urcité je. Pokud se bude Vinex formovat
smérem naznacenym v tomto roce, je na kazdém ucastnikovi trhu vybrat si, jaka forma

(ro¢nik) mu vice vyhovuje.

Pokud se firma dlouhodobé snazi budovat image, bylo by dobré G¢astnit se Vinexu kazdy
rok. Pokud ji ovSem jde o navéazani novych kontaktl a ptfedev§im o uzavieni obchodu, mu-
ze liché ro¢niky vypustit a uSetfené penize investovat jinak, napf. do vétsi expozice

v dal$im roce.

15.2 Verifikace hypotéz

1. Veletrini a vystavni primysl v Ceské republice dosahl své maximalni kapaci-

ty a v nasledujicich letech bude stagnovat.

Jak jsem poznamenal v teoretické Casti prace (viz. kapitola 2.5), a jak uvadi Dusan Pavlu
ve své knize Vystavy a veletrhy, ¢esky veletrzni a vystavni trh bude v nasledujicich letech

oscilovat v celkovych hodnotach kolem 3 miliénd navstévnika a 31 000 vystavovateld.

Vinex tento rok hypotézu ¢astecné potvrdil. Jeho pokus dat akci jinou podobu mél za na-
sledek snizeni poctu vystavovatelli proti roku 2009. Pro celkové potvrzeni ¢i vyvraceni
hypotézy by bylo tieba pockat, jestli se na pfistim ro¢niku veletrhu Salima pocet vystavo-
vatelll a navStévnikl rapidné sniZi, nebo zvysi.

2. Veletrh je nenahraditelnym propagacnim prostiedkem, jehoZ piedni vyhoda

spociva v prezentaci hmatatelného exponatu a okamzité zpétné vazby.

Tato hypotéza, co se tyce veletrhli specializovanych zejména na potraviny, nebude vyvra-
cena ziejmé nikdy. Jidlo a piti jednoduse nejde rozesilat po internetu ani poStou. Nicméné
bych rad poukazal na vynalez, jehoz soucasné pouzivani je omezeno na malou skupinu
nadSencti, podobn¢ jako byl ve svych pocatcich internet. Jednd se o 3D tiskarnu, pfistroj

ktery je schopen vytisknout 3D objekt na zédkladé podkladu umisténém napfi. na internetu.
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Po sirokém zavedeni by m¢l moznost ¢astecné nahradit urcité typy vystav a veletrhd, kdy

by si ten samy exponat jako na veletrhu ¢i vystavé mohl kazdy vytisknout doma.

3. Odborné veletrhy se tési vétsi pozornosti a dilezitosti nez veletrhy prodejni, a
budou tvorit stale vétsi ¢ast z celkového poctu veletrhi a vystav na ¢eském tr-

hu.

Veletrhy jsou dnes hlavné mistem pro prezentaci a vyménu informaci, nez mistem prodeje,
jak vyplyva napt. z vysledkii dotaznikli v kapitole 13., tak ze zavére¢nych zprav analyzo-
vanych v kapitole 10. Pokud se podivame napt. na program letoSnich veletrhti na brnén-

ském vystavisti, odborné veletrhy maji jasnou ptfevahu nad témi prodejnimi.

To jestli bude jejich pocet nadale rust, je pravdépodobné, nicméné za pomoci dat uvede-

nych v této praci ne zcela prokazatelné. Hypotéza se tedy potvrdila jen z Casti.

4. Veletrh VINEX je vhodny pro budovani firemni image, upeviiovani kontakti
se stalymi zakazniky, ziskavani novych kontakti, uzavirani pfedbéznych do-

hod a tvorby kontrakti

Pokud budu vychézet z dat ziskanych na letoSnim ro¢niku, hypotéza nelze zcela potvrdit.
Vinex byl mistem pro upeviiovani a ziskavani kontaktii, jak naznacuje vysledek dotazniko-
vého Setfeni, tak celkové pojeti akce. Optimalnim mistem pro uzavirani kontraktd forum

nebylo.
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ZAVER

Vyznam brnénského vystavisté je nepopiratelny, a to nejen pro marketing firem, které se
na ném v celé fad¢é veletrhll prezentuji, ale zejména pro chod mésta tak, jak ho miizeme
Vv soucasné dob¢ pozorovat. Na zdejsi veletrhy je navazana celd fada sekundarnich sluzeb,
at’ se jednd o ubytovaci, stravovaci ¢i dopravni, které zivi tisice lidi, jenZ na vystavisti

mozna nikdy ani nebyly.

Dal$im jeho velkym piinosem je propagace mésta, regionu, statu a s jistou nadsdzkou by se
dalo fici, ze 1 sttedni Evropy na celé fadé mezinarodnich veletrhti, které jsou zde kazdoroc-
n¢ poradany. Stejné jako Castka, kterou, jako dobie prosperujicich firma piispiva do statni-

ho rozpoctu.

Vzhledem k §iroké nabidce specializovanych, oborovych, prodejnich, vzdélavacich a dal-
Sich veletrhii, ptisobi jako misto pro zdbavu, vzdé€lani, ale predevsim pro vyménu informa-
ci, zkusenosti, nazori a prezentaci trendd, ze kterych mohou pfitomné subjekty Cerpat a
zlepsit tak své postaveni na trhu ¢i v béZném Zzivote. Je tieba mit ale na mysli, Ze vystavni
areal ¢i veletrh je ve své podstaté pouze prostredek. K tomu aby z n&j mohl mit nékdo uzi-
tek, se s nim musi umét pracovat. V opa¢ném piipadé€ je ucast na ném stejné zbyte¢na, jako
sed¢t v prazdném letadle, které stoji na zemi a Cekat, ze s Vami odleti praveé tam, kam si
prejete. Tuto skutecnost si k mému piekvapeni mnoho firem, se kterymi jsem Se V ramci
tvorby této prace setkal, neuvédomuje. Coz mne napliiuje jednat rozpaky, na druhou stranu
je zde velky prostor pro rozvoj teoretickych znalosti, kterych jsem, troufnu si fici, diky této
praci nabyl, a hlavné potencial pro jejich nasledné vyuziti v praxi.

Cilem této prace bylo v prvni fadé popsat vyznam regionalniho vystavisté pro marketing
firem a jeho vztah k marketingovym komunikacim obecn€. Doufam, ze se mi tento plan

povedlo alespon z ¢asti splnit, a pokud ne, nejde o Zivot.
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http://www.bvv.cz/i2000/Akce/b-gh.nsf/WWWAllPDocsID/IEXP-7T4C79?OpenDocument&NAV=1
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SEZNAM TABULEK A GRAFU

I.  Podil auditovanych a neauditovanych akci na celkovém poctu akci
1999-2009
Il.  Souhrnné tidaje za Ceskou republiku 2009-2002
lIl.  Vyvoj tthu v CR 2003 — 2009
IV. Vyvoj plochy 2006 — 2007
V. Vyvoj ndvstévnosti 2006 — 2009
VI. Vyvoj poctu vystavovatelit 2006 — 2009
VII.  Pramérné plochy akci v letech 2006 — 2009 v m?
VIIl.  Velikostni struktura veletrhii a vystav v CR v %
IX.  Organizatofi a poCty mezinarodnich akci 2006 - 2009
X. Hlavni cil vystavovatell v roce 2003

Xl.  Vetejnost determinujici identitu
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SEZNAM PRILOH

|.  PLAKAT VYSTAVY SOUDOBE KULTURY
V CESKOSLOVENSKU 1928
II.  PLAN BRNENSKEHO VYSTAVISTE
IIl.  FOTO VINEX 2010
IV. FOTO VINEX 2011

V. DOTAZNIK
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PRILOHA PI: PLAKAT VYSTAVY SOUDOBE KULTURY
V CESKOSLOVENSKU 1928

KVETEN
AZ ZARI

PRILOHA P I1: PLAN BRNENSKEHO VYSTAVISTE
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PRILOHA P I11: FOTO VINEX 2010
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PRILOHA P V: DOTAZNIK
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(O STRANU NiZE)
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PRUZKUM VYSTAVOVATELU
Nazev firmy: ... ...
1. Predesla icast na veletrhu: 2009 2010 2011
2. Jedna se o firmu: a) vyrobni
b) obchodni
¢) vwrobné - obchodni
3. Jak jste na veletrhu spokojeni?
velmi spise velmi spise nevi
spokojen nespokojen netykd se
S obchodnimi jednanimi 1 2 3 4 5
Se zajmem o Vase produkty 1 2 3 4 5
S odbornou urovni veletrhu 1 2 3 4 5

4. Pokud jste byli s né¢im nespokojeni, s ¢im konkrétné?

5. Jaky byl hlavni cil ucasti Vasi firmy na veletrhu?

a) prezentace firmy

b) budovani image firmy

C) prezentace nového produktu

d) navazovani obchodnich kontaktii
€) upevnéni obchodnich kontaktii

f) uzavieni obchodu

Q) jiné
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6. Dosahli jste ho?

rozhodné spise
ano
1 2

rozhodné

7. Jste spokojeni se slou¢enim VINEX&HORECA FORUM?

rozhodné spise
ano
1 2

8. Hodlate se zicastnit pristiho ro¢niku?

rozhodné spise

ano

rozhodné

rozhodné

ne

spise nevi
ne nelze rici
4 5
spise nevi
ne nelze Fici
4 5
spise nevi

nelze rici

4 5
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