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ABSTRAKT

Bakalatska prace charakterizuje veletrh, proces a formy komunikace, dale se zabyva pro-
blematikou identity organizace. Tyto teoretické zasady pak aplikuje na komunikaci veletr-
hu Styl a Kabo, unor 2009. Prostfednictvim rozboru komunikac¢nich nosict a prvka korpo-
ratni identity, hodnoti kvalitu a propracovanost komunikace. Na zakladé veletrzni statistiky
vyhodnocuje, zda byly veletrhy Gspésné. Prostiednictvim medialni analyzy zkouma publi-

citu. Zavérecna kapitola prace predklada navrh feSeni.

Kli¢ova slova:

veletrh, marketingova komunikace, komunika¢ni rdmec, identita organizace, komunika¢ni

prostiedky

ABSTRACT

The bachelor work characterizes the trade fair, procedures and specifications of
communication, further it is concerned with the organisation identity questions. It applies
these theoretic policies to the communication of trade fair Styl and Kabo, February 2009.
By means of communication carrier analysis and elements of corporate identity it evaluates
the quality and sophistication of communication. On the basis of trade fair statistics it
evaluates whether the trade fairs were successful or not. By means of medial analysis it

investigates the publicity. The final chapter of this work proposes solution suggestion.

Keywords:

trade fair, marketing communication, scope of communication, identity of organization,

forms of communication
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UvVOoD

Veletrhy povazuji za jedinecnou udalost, ktera ma vzdy neobycejnou atmosféru. Tretim
rokem se pohybuji na veletrzich a podilim se na ptipraveé specializované expozice. Z téchto
divody jsem si jako téma bakaldiské prace zvolila pravé komunikaci veletrhu. Veletrhy
Styl a Kabo jsme si vybrala, protoze oblast mody je mi velmi blizka a rada bych se ji v

budoucnu vénovala.

Pro svou praci jsme Cerpala z odborné literatury, Casopisti zamétenych na marketing a
vlastnich poznatkl ziskanych béhem studia. Analytickou ¢ast jsem zpracovala na zakladé

vetejné dostupnych materiall a vlastni navstévy veletrhi.

Veletrhy zaujimaji jedine¢né postaveni v ramci marketingovych komunikaci. Maji dlouhou
historii a prosly vyvojem, ktery pomohl utvofit jejich dnesni komunikac¢ni specifika. Témi-
to okruhy se prace zabyva v prvni kapitole. Déle charakterizuje proces a formy komunika-
ce, kterou vyvijeji organizace smére k vnéjsi vetfejnosti. Dalsi tématickou Casti prace je
identita organizace, kterou urcuje komunikacni ramec PR. Tyto témata spolecné naplituji

teoretickou ¢ast mé prace.

Prace se zabyva problematiku komunikace veletrhu v obecné rovin€, na tomto zakladé
jsme vyvodila pracovni hypotézu tykajici se vztahu propracované komunikace a uspe€snosti
veletrhu. Tato hypotéza slouzi jako vychodisko pro analytickou ¢ast, kde charakterizuji
obsah veletrhi Styl a Kabo, tnor 2009, jejich komunikaéni prostfedky a identitu. Cilem
tohoto rozboru je urcit, zda se jedna o propracovanou a kvalitni komunikaci. Pomoci medi-
alni analyzy a statistky veletrhii pak vyhodnocuji, jestli byly veletrhy uspésné. Vysledky
téchto dvou ¢asti analytické Casti, pak nabidnou odpovéd’ na pracovni hypotézu a naplni cil
prace. Soucasti analytické Casti je rovnéz vlastni navrh feSeni komunikace veletrhti Styl a

Kabo.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VELETRHY

Historie veletrhii sahd k prvnim trhiim, které se potadaly u pfilezitosti cirkevnich svatki.
Vzhledem k rozvoji lidské praci, clovék nespotieboval vSe, co vyrobil a zacal své vyrobky
nabizet ke smén¢. Toto obdobi doc. Pavli nazyva prvni generaci, ktera je datovana od 13.
stol do 16.stol. Pro druhou generaci je urcujici rozvoj védy a tedy i moznosti vyroby. Diky
manufaktufe doslo ke zdokonaleni vyroby a na trzich se mohou prezentovat pouze vzorky
produkt. Béhem tfeti generace, ktera trva do 19.stol., doslo k vystavbé prazského Vysta-
viste, které roku 1891 hostilo VSeobecnou zemskou jubilejni vystavu. Béhem této genera-
ce se prezentuji 1 prvni doprovodné programy a veletrhy 1 vystavy zainaji byt zaméiené
pouze na jedno oborové téma.' Ctvrta generace, ktera trva dodnes, se stale vyviji. Charak-
terizuje ji velké mnozstvi exponatli, moderni arealy, specializované veletrhy a nové formy

prezentace.

1.1 Déleni veletrhu

Nasledujici kapitola popisuje ¢lenéni veletrhli z riiznych hledisek, toto ¢lenéni vychazi z

knihy Vystavujeme na veletrhu®.

* Geografické pusobeni

a. mezinarodni

b. ,,celostatni" - narodni
c. regionalni

d. mistni

» Tématické zaméreni
a. specializované (konkrétni obory - napft. strojirenstvi, informacni technologie,

cestovni ruch)

"PAVLU, Dusan a kolektiv. Marketingové komunikace a media. 1. vyd. Zlin : Fakulta multimedialnich
komunikaci, 2005. 168 s. ISBN 80-7318-306-4. , s. 16-20.

2 FORET, Miroslav, SVOBODA, Viclav, KOLAROVA, Katetina, ZUMROVA, Lucie. Vystavujeme na
veletrhu, Praha, Computer Press, 2002. 110 s. ISBN 80- 7226-645-4. , s. 5-6.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

b. smiSené (spolecné téma, které v tomto pifipad¢ sdruzuje riizné obory -

napf. gastronomické, stavebni veletrhy)

* Orientace na zakaznika
a. prevazujici typ B2B
b. prevazujici typ B2C
c. veletrhy smisené z hlediska B2B a B2C

1.2 Historie oboru moéda a obuv v ramci brnénskych veletrhi

Obor mody a textilniho zbozi se objevil na brnénskych vyro¢nich trzich jiz v roce 1770,
kdy se vystavovaly a prodavaly vinéné, bavinéné, Inéné vyrobky, puncochy, obuv a dalsi
modni a spotifebni zbozi z riznych evropskych zemi. Mdda, textil a obuv také patiily
k naplni pfedvale¢nych kazdoro¢nich Brnénskych vystavnich trhti (BVT) v letech 1922-
1937. Oblast mody, obuvi a textilniho primyslu se na brnénském vystavisti zacala vyraz-
néji objevovat teprve od roku 1965, kdy se konaly Kontrakta¢ni a prodejni vystavy Brno
65. Dale na brnénskych veletrzich spotiebniho zbozi (od roku 1969 mezindrodnich) a na
soub&znych soutézich Intermoda dochdzelo k prezentaci mdédniho zboZi. Prezentace textil-
niho, obuvnického a kozedé€lného primyslu zaznamenala rozkvét od roku 1993, kdy se na
brnénském vystavisti poprvé konal veletrh Styl a nasledné Kabo (1994). Oba veletrhy se

nyni pofadaji soub&zn& dvakrat ro¢ng. >

1.3 Postaveni veletrhii ve strukture marketingovych komunikaci

Ve struktufe marketingovych komunikaci je veletrh uvadén jako soucast podpory prodeje
nebo PR. Ob¢ zaclenéni maji své odiivodnéni, diky osobnimu kontaktu a velké koncentraci
médii odpovida potiebam a naroktim PR. Jak vysvétluje PhDr. Svoboda, veletrhy jsou ide-

alnim mistem pro praci s novinaii a tim padem ziskani velké publicit, protoze se zde kon-
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centruje mnozstvi zastupctt médii. Z tohoto hlediska tedy veletrhy fadime mezi prostiedky
press relations, které spadaji pod PR.* Smysl podpory prodeje veletrh naplituje moznostmi
jedinecné prezentace a soucasné 1 konkrétniho urceni ¢asu a mista prodeje, kdy mize efek-

tivn¢ zvySovat okamzity prode;j.

1.4 Komunika¢ni specifika veletrhii a jejich vlastni komunikace

Veletrhy maji jako ojedin€la instituce i sva komunikacni specifika, se kterymi by mély
vystavovatelé pracovat. Prvnim z nich je fakt, Ze informace jsou komunikovany v ramci
konkrétnim oboru, ktery je dan zamétenim veletrhu. Veletrh dale umozituje komunikac¢ni
ptesah, ktery poméaha budovat a posilovat image firmy. Dal$im specifikem je urceni Casu a
prostoru, vSe probihd v konkrétnim case a v daném prostoru. Veletrh déle pracuje s piiso-
benim na vSechny lidské smysly, ¢ehoz mohou vystavovatelé efektivné vyuzit pfi své pre-

zentaci. >

K urceni, zda se jedna o vyznamny a prestizni veletrh, pouzivame nékolik ukazatelt. Prv-
nim z nich jsou vystavovatelé, jejich pocet, mezinarodnost a vystavni plocha, kterou napl-
nuji. Dal$im ukazatelem je navstévnost veletrhu, zde se zvlast sleduji tfi hlavni cilové sku-
piny: odborné vetejnost, Siroka vefejnost a novinaii (potazmo média). VSechny tyto hod-
noty jsou méieny a vyhodnocovany podle pravidel UFI. Veletrhy tyto udaje zvetejiiuji v
zavérecnych zpravach nebo svych propagacnich materidlech, pro potencidlni vystavovatele

jsou tyto informace voditkem pro rozhodnuti o ti€asti na veletrhu.

Vlastni propagace je pro veletrh stejné dtlezita jako pro jakoukoliv jinou firmu, organizaci
nebo podnik. Z tohoto pohledu si miizeme veletrh predstavit jako vyrobce, ktery nabizi své

produkty. Aby je uspésné prodaval musi zvolit propracovanou a efektivni komunikaci,

3 uvedeno na zakladé materialti od PhDr. Véclava Svobody
* SVOBODA, Véclav. Public relations : moderné a icinné. 1. vyd. Praha : [s.n.], 2006. 240 s. ISBN 80-247-
0564-8. ,s. 171
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ktera mu v o€ich vefejnosti, ziska prestizni misto a image vyznamného veletrhu. Tyto ko-
munikacni aktivity se museji vyvijet dlouhodobé a s patficnym dirazem, pro veletrh maji
totiz zasadni vyznam: ¢im je konkrétni veletrh vyznamné;si, tim vétsi ma potencial oslovit
velké a ekonomicky silné vystavovatele. Tento druh vystavovateli zajisti veletrhu nemalé
finan¢ni prostiedky - je obvyklé, ze velké firmy se nespokoji se zakladni prezentaci ale
telt je zajem, ktery vzbudi u vetejnosti, ktera si tim padem veletrh neneché ujit. Timto
kolobéhem si veletrh zajistuje postaveni na trhu, prestiz a potazmo i ekonomickou stabili-
tu, coz jsou jeho zadkladni cile a vlastné 1 atributy pro Uspésné fungovani. Pro veletrh je

tedy jeho vlastni komunikace az elementarné dilezita.

> VYSEKALOVA, Jitka, HRUBALOVA, Monika, GIRGASOVA, Jana. Vystavujeme na veletrhu : efektivni
prezentace pro uspesny prodej. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2004. 160 s. ISBN 80-247-0894. s.41
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2 VNEJSI KOMUNIKACE ORGANIZACI

VSechny organizace i firmy komunikuji se svym okolim. Prostfednictvim vné&jsi komuni-
kace firmy buduji vztahy se zakazniky, dodavateli 1 dalSimi obchodnimi partnery. Jako
prostiedky vnéjsi komunikace miizeme oznacit veSkeré aktivity , které jsou uréené vetej-
nosti. Smyslem téchto aktivit miize byt informovat vetejnost, podnitit zdkaznika ke koupi,
vzbudit v ném zajem nebo vyvoldvat cileny dojem. Nasledujici kapitola popisuje, jak ko-
munikace probihd a jaké formy marketingové komunikace existuji. Komunikaci organiza-
ci, ale vyznamné ovliviiuje i jeji identita, proto je tomuto tématu vénovéana samostatna ka-

pitola.

2.1 Komunika¢ni proces

Pribéh komunikace a jeho specifika byly a stale jsou predmétem mnohé odborné literatu-
ry. VétSina z modelti komunikace vychazi Laswellovy charakteristiky, ta proces komuni-

kace popisuje takto:
Kdo iika- co- jakymi prostiedky- komu- s jakym ucinkem.

Hlavnimi ¢lanky v celém procesu jsou odesilatel a piijemce. Jako komunika¢ni néstroje
chdpeme zpravu a médium. Pred samotnym vyslanim sdéleni dochézi k jeho zakddovéni,
takovéto sd€leni putuje informacnim kanalem az k ptijemci. B€hem cesty od odesilatel na
sdéleni plsobi Sumy, které mohou ovlivnit vysledny piijem sdéleni. Zavérec¢nou fazi pro-
cesu je dekodovani sdéleni, kdy je dulezité, aby piijemce ve sd€leni naSel stejny smysl,
ktery do n&j odesilatel vlozil.® K pojmu komunikaéni proces se poji i komunikaéni strate-
gie, kterou rozumime vymezeni cilti komunikace, cilové skupiny, komunikac¢nich kanald,

rozpo&tu na kampai a zpétné vazby. ’

8 VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. 3 rozsifené a aktualizované vyd. Praha : Grada
Publishing, 2007. 296 s. ISBN 978-80-247-2196-5. , s. 28.

" CLEMENT, Mark N. Slovnik marketingu. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2004. 378 s. ISBN 80-251-0228-
9. ,s.113.
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2.2 Marketingové komunikace

Prostiednictvim marketingovych komunikaci organizace ptedstavuje a prezentuje produkt
nebo sluzbu a komunikuje jeho vlastnosti potencionalnim spotiebiteliim. Lze tedy fici, Ze
marketingové komunikace chapeme jako: ,, Aktivity vyuzivané k prenosu informace o vy-
robku, ktery ma byt predstaven a pro spojeni s potencidlnimi zakazniky a s ostatni verej-
nosti.“* V marketingovém mixu (= 4P marketingu) jsou marketingové komunikace zastou-
peny prostifednictvim pojmu promotion, ktery pieklddame jako propagace. Propagace pod
sebou skryva nékolik forem, které spole¢n¢ tvoii komunikaéni mix. Kromé tradi¢nich fo-
rem marketingové komunikace (= reklama, osobni prodej, podpora prodeje, direct marke-

ting, public relations) se muzeme setkat i se sponzoringem, lobovanim a novym médii.

2.2.1 Reklama

Jedna se o placenou formu neosobni komunikace, ktera je pouze jednosmérna. Subjektem
reklamy miize byt produkt stejné jako myslenka nebo sluzba. V porovnani s ostatnimi for-

mami marketingovych komunikaci dokaze diky masmédiim oslovit velkou ¢ést vetfejnosti.
Podle prof. Foreta’ lze zakladni cile reklamy definovat takto:
1. Informativni: podava informaci o existenci produktu s cilem vzbudit v zdkaznikovi
zajem
2. Presvédcovaci: pouziva se pro vymezeni od konkurence a presvédceni zdkaznika o
koupi produktu nasi znacky
3. Pripominaci : uchovava nas produkt véetn€ znacky v podvédomi vetejnosti

Mimo téchto zakladnich cilti uvadi i prestizni (reklama v ur¢itém médiu) a alibisticky (pé-
e o marketing firmy). '® Od cild reklamy se dostavame k cilovym skupinam-tedy skupi-
nam lidi, které chceme svou reklamou (a celou komunikaci) zasdhnout. Cilova skupina

musi byt konkrétni segment uréeny na zaklad€ znalosti o trhu a nasem produktu.

8 7w

tamtéz , s. 113.
? FORET, Miroslav. Marketingovi komunikace. 1. vyd. Brmo : Computer Press, 2003. 275 s. ISBN 80-7226-
811-2.,s.179.
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Formy reklamniho sdé¢leni:
= Televizni spoty
»  Rozhlasové spoty
» Tisténd reklama: inzerce v novindch a casopisech
* Venkovni reklama
»  [nternetova reklama

= Reklama v kinech

2.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je u¢innou marketingovou komunikaci, ktera nabizi moznost vyuziti osob-
niho ptisobeni a setkdni. Je tedy vhodna k ovliviiovani nazorti a zvyki spotiebiteltl, kdy
prodejce miiZe plisobit piimo na zdkaznika. Na druhou stranu pfedstavuje osoba prodejce i
nebezpeli: ,, Omyly a chyby jednoho prodivajiciho mohou podstatnym a dlouhodobym zpii-

“”, jak upozorniuje prof. Foret. I

sobem poskodit dobré jméno (goodwill) a image znacky.
podle doc.Vysekalové nabizi moznost osobniho kontaktu nastavit komunikace se zakazni-
kem ptesné podle jeho potfeb, coz ma za nasledek efektivni prodej. Pro uspésné vyuziti
osobniho prodeje je vhodné vyuzit kromé verbalni komunikace i neverbalni a psychologic-

ky piistup k zakaznikovi.'?

Celkové a komplexni piedvedeni produktu nebo sluzby je, spolu s efektivnosti a moznosti
piimé komunikace, dalsi pfednosti osobniho prodeje. Osobni prodej je natolik specifickou
formou prodeje a samotné prezentace, ze nabizenému produktu propijcuje exkluzivitu a

vyjime&nost (=znacka, cena, vlastnosti produktu).

' tamtéz, s. 179.

" tamtéz, s. 205.

2 VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. 3.rozsifené a aktualizované vyd. Praha : Grada
Publishing, 2007. 296 s. ISBN 978-80-247-2196-5. , s. 21.

' FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2003. 275 s. ISBN 80-
7226-811-2.,s. 206.
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2.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje neboli sales promotion ma za cil dodat zdkaznikovi podmét k okamzité-
mu ndkupu. Pisobeni sales promotion se zaméiuje na kratkodobé zvyseni prodeje, pro
které je charakteristické vymezeni v €asu a prostoru. Rozhodnuti o koupi se nejcastéji ode-
hrava pravé v misté prodeje (tedy vymezeni Casu a prostoru), proto se pisobeni podpory
prodeje stava ¢im dal pouzivanéjsi. V soucasné dobé roste vyznam a efektivita podpora
prodeje, Casto totiz dochazi k tzv. podminénosti chovani, kdy je mozné ptedpokladat stejné

IS P .. . 14
chovani zdkaznika, tedy koupi, i v budoucnosti.

Podle cilovych skupin a charakteru samotného produktu volime mezi n¢kolika formami

podpory prodeje. U cilové skupiny zakazniki jsou nejcastéji pouzivané formy tyto:
a. Vzorky produktu na vyzkouseni-sampling- vysoké néklady ale i efekt u zakazniki
b. Kupony- umoziuji snizeni ceny, specialni nabidku atd.
c. Prémie- dalsi produkt nebo sleva doprovazejici zakladni produkt
d. Odmény za vernost- prosttednictvim slev, hotovosti nebo néjakych vyhod
e. Soutéze a vyherni loterie- moznost vyhry hodnotnych cen i darkovych predméti
f. Veletrhy, prezentace a vystavy- predstaveni a prezentace vyrobku

g. Rabaty- slevy z celkové ceny zakoupeného zbozi'

2.2.4 Direct marketing

Direct marketing je zaloZen na principu piimé, adresné a zacilené komunikace, ktera je tim

padem velmi dobfe méftitelnd. Podminkou pro jeho spravné vyuziti je databaze kontaktu,

14 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace.
Praha : Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. , s. 357.

'S FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2003. 275 s. ISBN 80-
7226-811-2.,s. 194.
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ktera obsahuje kromé¢ jmen 1 zdkladni demografické, psychografické a geografické udaje.
Diky tomu Ize vytvaret kreativni a zacilené zasilky, které maji Sanci uspét u piijemce. Dal-
§i vyhodou je fakt, Ze umoziuje zpétnou vazbu od piijemce a stava se tak dvoustrannou
komunikaci. Osloveni formou direct marketingu vétSinou doprovazi dalsi stimuly napi. v
podobé podpory prodeje. Formy a vyuziti direct marketingu vychazi ze zakladniho déleni-

tedy adresny a neadresny direct marketing. '°

Adresny DM Neadresny DM

- direct maliing - tiSténd reklama

- e-mailing - teletext

- katalogy - teleshoping

- telemraketing - on-line marketing'’

Tabulka 1: Formy direct marketingu

2.2.5 Public relations

Predmétem public relations je dlouhodoba a soustavna prace s vefejnosti, jejimz cilem je
vytvoreni kladného minéni vetejnosti. Tato aktivita si klade za cil vytvofit u skupiny ve-
fejnosti takové postoje a informace, které se ztotoznuji s filozofii organizace, ktera tuto
komunikaci vyviji. Rizné skupiny vetejnosti jsou pro nas kli¢ové z riznych divodi a byva
jich nékolik: ,, Nas vzajemny vztah s nimi vychazi bud’ z organizacni roviny (maji primy
vliv na chod firmy jako napriklad majitele, akcionari, in-dodavatelé, zaméstnanci) nebo z
ekonomické roviny (vliv prostrednictvim trhu- zakaznici, dodavatelé, odbératelé) nebo do

tretice z politické roviny (plynouci z legislativy a statni regulace, mistni demokracie-

' JURASKOVA, Olga. Direct marketing [online]. 2008 [cit. 2009-04-30]. Dostupny z WWW:
<http://lide.fmk.utb.cz/users/juraskova/files/soubory/dm.pps>.
17 ™

tamtéz
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zdkonodarci, vlada, predstavitelé statni spravy, mistni zastupitelé a obcanské iniciati-

Vy), «l8

PR ma celou fadu forem i nastroja, vSechny jsou ale realizovany na zéklad¢ schématu ko-

munikaéniho procesu (podle PhDr. Svobody):

Subjekt: organizace, kterd vyviji komunikaci smérem ke svym cilovym skupindm
Predmet: predmét samotni komunikace, musi byt v souladu ze strategii organizace
Cile: jsou zasadni pro méteni efektivity celé komunikace

Koncepce (plan): vymezeni vSech udajii komunikace

Realizator: samotna organizace (=in house) nebo PR agentura (=outsourcing)
Prostredky a formy: zdkladni typy= individudlni x skupinové

Komunikacni kandly: cesty a zpusoby jak se dostane sdéleni k cilové skupiné
Cilova skupina: skupina ptijemct sd€leni, stanovena jiz v planu komunikace

Zpétnd vazba: vyhodnoceni G&innosti celé kampan&'

'8 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2003. 275 s. ISBN 80-
7226-811-2.,s. 209.

' SVOBODA, Vaclav. Public relations : moderné a icinné. 1. vyd. Praha : [s.n.], 2006. 240 s. ISBN 80-
247-0564-8. s. 20-23.
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3 KOMUNIKACNI RAMEC PR JAKO VYCHODISKO PRO
IDENTITU ORGANIZACE

Pti jakékoliv lidské ¢innosti je tfeba se drzet urCitych pravidel, norem a zasad, aby nase
aktivita byla UspéSna. Stejné tak je tomu i u prace z vetejnosti neboli PR, kdy je nasim ci-
lem komunikovat vetejnosti nasi filozofii, vyvolat divéru a budovat pozitivni image. Aby
se tyto zdanlivé obecné cile dafilo napliiovat, je tfeba postupovat systematicky a drzet se
jasnych pravidel. V ptipad¢ komunikace organizaci, je tieba definovat komunika¢ni rdmec,
ktery tak poklada zaklad pro identitu organizace neboli: ,, Klicovym bodem koncepcnich PR
je komunikace organizace jako celku (corporate communication), ktera zastiesuje vSechny
oblasti komunikacni ¢innosti ve smyslu PR*“.*’ Tento ramec spole¢né tvoii image, vefejné

minéni a corporate identity.

Zatimco témata propagacnich kampani se méni, identita organizace tlumoci stale stejné
postoje a hodnoty. Prvky firemni identity je tim padem vefejnost schopna vnimat stale a
dlouhodobé. Diky kvalitn€ vypracované identit¢ firmy muzeme s vefejnosti komunikovat
velmi efektivng, protoze samotna identita organizace predstavuje piidanou hodnotu samot-
ného sdéleni. Béhem procesu komunikace, funguje identita organizace jako nositel zédklad-
niho poselstvi (=filozofie) firmy a obohacuje ptivodni sdéleni o dalsi rovinu. Tato rovina
ptedstavuje ,,body navic®, protoze krom¢ primarniho cile komunikace, tedy ptenosu sdéle-

ni, sd&luje i filozofii firmy .*'

Ing. Crha spolecné s PhDr. Kfizkem vysvétluji problematiku identity firmy nésledovné:
,, Firma, kterda chce mit obchodni uspéchy, nesmi piisobit na verejnost (a tedy ani na své
soucasné a potencionalni zakazniky) jako beztvara hmota, bez tvare, bez charakteru, bez
stylu. Naopak- ¢im vic je sva, osobita, originalni, nezaménitelna, unikatni, tim je uspesnéj-

Si. Tim snadnéji si ji verejnost zapamatuje, tim vétsi k ni ma ditveru, chdpe ji jakou jakousi

2 NEMEC, Petr. Public relations : zdsady prdce s veFejnosti. Praha : Management Press, 1993. 114 s. ISBN
80-85603-26-8. , s. 29.

>l PAPEZOVA, Michaela. Analyza PR aktivit smérujicich k vnéjsi verejnosti. [s.1.], 2008. 23 s. Univerzita
Tomase Bati ve Zling. Vedouci diplomové prace Ing. Mgr. Olga Juraskova. , s.5.
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autoritu a je ochotna za jeji vyrobky nebo sluzby utratit své téce vydélané penize. “* Stej-
ny nazor zastavaji i Alan Zaruba a Michal Richter, kteti tvrdi, zZe: ,,Firmy jsou jako lide-
maji individualni charakter, kulturni a spolecenské vazby, vlastni filozofii. Pro verejnost

vSak casto predstavuji neosobni subjekty bez viditelnych znakii Zivotni vitality. “*

3.1 Image

Potencial image je v ramci komunikace vyznamny, piesto se této problematice vénuje od-
borna literatura povrchné a Casto je image zameénovan za vzhled nebo vizuélni prvky. Z
dostupnych definic uvadim nasledujici: ,, Image miizeme charakterizovat jako jistou pred-
stavu, kterou ma verejnost o urcité osobé, organizaci ¢i o jejich vyrobcich. Tuto predstavu,
obraz si utvari jednotlivé osoby, at’ se jiz jedna o obchodni partnery organizace, zdakazniky,

zaméstnance ¢i jejich rodiny na zaklade:
- Informaci od dané organizace (vyrocni zpravy, tiskové zpravy, propagacni materialy)

- Interpersondlnich informaci a ndzori ziskanych od jinych lidi (od kolegii, pratel, ro-
dinnych prislusnikii)

- Vlastnich, at jiz pozitivnich ci negativnich primych zkusenosti s podnikem nebo s jeho
vyrobky

14 14 .7 . . . . v . {(24
- Informaci z médii (televizi, internet, rozhlas, noviny, ¢asopisy)

Kazdy ¢lovék ma sviij image a jeho prostfednictvim ho vnima jeho okoli. Podobné je to 1s
firmami a jejich vyrobky potazmo znackami. V ptipad¢ image firmy jde o vztah, kdy vy-
sledny firemni image utvéieji podnikové identita, tedy podoba a ,,0sobnost* firmy, dale
podnikova kultura, kterou chapeme jako zpiisoby a motivy chovani firmy a podnikova ko-
munikace, tedy informace o firmé. V ramci hodnoceni a vyzkumu firemniho image se vy-

hodnocuji pojmy jako znamost, atraktivita a uspéSnost firmy, dale jeji tradice, ptistup k

22 KRIZEK, Zden&k, CRHA, Ivan. Jak psdt reklamni text. 2. pteprac. vyd. Praha : Grada Publishing, 2003.
190 5. ISBN 80-247-0556-7. , 5. 85.
» ZARUBA, Alan, RICHTER, Michal. Nepodcefiujem idnetitu. Marketing Magazine. 2008, ¢. fijen, s. 9-10.

H CERNA, Jitka, KASIK, Milan, KUNZ, Vilém. Public realtions : komunikace organizaci. 1. vyd. Praha :
Vysoka skola finanéni a spravni, o.p.s., 2006. 88 s. ISBN 80-86754-65-0. , s.38.
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vefejnosti, se kterym souvisi socialni odpovédnost, kromé toho 1 pfistup k zakazniklim, se
kterym jde ruku v ruce odbornost a profesionalita.”” Z t&chto hledisek lze tedy ur¢it oblasti,
na které by se mély firmy zaméfit a rozvijet je jako zéklad svého pozitivniho image. Vy-
sledny firemni image by mél rovnéz reflektovat filozofii organizace. Stejné dilezité je, aby
image, podobné jako znacka, byl jedinecny a specificky pro danou firmu. Poté funguje
jako odliSeni od konkurence a pomahé zaujimat jedinecné postaveni firmy v mysli vefej-

nosti.

3.2 Verejné minéni

V soucasné dob¢ vetejnost a jeji minéni rozhoduje o celkovém déni ve spolecnosti-
potazmo na trhu. Jak popisuje PhDr. Svoboda: ,, Vyvoj spolecnosti v zapadni civilizaci a
také ve stredoevropskych pomeérech prindsi zmeny, pri nichz verejnost hraje klicovou roli,
nebot’ stale vic zalezi na tom, jak dalece je ochotna prijimat aktualni myslenky, trzni pro-

% je tedy jasné, Ze je potieba vnimat komunikaci s vefejnosti

dukty a spolecenské trendy.
a pisobeni na jeji minéni jako nutnost a podminku pro uspéni na trhu: ,, Civilizace tretiho
tisicileti se zacina vyvijet do zcela novych poloh, v nichz rozhoduji postoje verejnosti a jeji

«27

minent. "’ ,, V moderni ekonomice je pro kazdou firmu, pro kazdy podnik a organizaci ve-

Fejné mineni asi tim, ¢im je pro sedldka pocasi-prostredim, v nemz se bud’ kvete nebo hy-

28 . RO R A ,
ne, “" tak definuje vefejné minéni a jeho vyznam J. Kohout.

Pozitivni vefejné minéni je tedy cilem kazdého komunikacniho procesu a to uz od staroveé-
kého Recka, kdy vyznamné osobnosti ovliviiovaly obyvatelstvo Sparty, aby spravné hlaso-
valo. I v dob& Rima nachazime prostfednictvim znamého citatu ,, Vox populi, vox dei* tedy
., Hlas lidu, hlas bozi*“, dikazy o vyznamu vefejného minéni. Autorstvi samotného pojmu

verejné mineni je ptipisovano filozofovi J.J. Rousseauovi (1722-1778), ktery pouzil vyraz

» FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2003. 275 s. ISBN 80-
7226-811-2. ,5.47-48.

* SVOBODA, Vaclav. Public relations : moderné a ticinné. 1. vyd. Praha : [s.n.], 2006. 240 s. ISBN 80-
247-0564-8. , s. 14.

2 tamtéz, s. 14.

2 KOHOUT, Jaroslav. Verejné minéni, image a metody public relations. Praha, Managment Press, 1999.
ISBN 80-7261-006-6. , s.17.
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opinion public. Po Rousseauovi se timto pojmem a jeho definici zabyvali 1 dalsi filozofové
a politici. Vefejné minéni ve své praci vyuzil jako prvni Ivy Ledbetter Lee (1877-1934),
ktery je povazovan za zakladatele PR. V roce 1906 doslo k Zelezni¢nimu nestésti spolec-
nosti Pensylvanian Railroad Co, které sebou ptineslo zranéné, mrtvé, hmotné Skody a sa-
moziejm¢ nesmirné negativni publicitu. Celé komunikace se tehdy ujal praveé Ivy L. Lee,
ktery pochopil, ze kdyz mé vetfejné minéni moc pusobit negativné, musi to fungovat i
opacné. Zacal se tedy zabyvat otazkou JAK vefejné minéni zvratit a ovlivnit. V kauze Pen-
sylvanskych drah pouzil otevieny piistup k novinarim, které zasoboval informacemi i fo-
tografiemi. Vysledkem celé¢ komunikace byl pozitivni postoj k Pensylvanskych drahdm,
které ziskaly image seri6zni a oteviené spolecnosti, diky Zeleznicnimu nestésti a kampani
Ivy L. Leea zaznamenaly UspéSny rozvoj. Na tomto piikladu tedy mizeme vidét nejen silu

v o7 roox 1 r v v o7 roox 1 Y ’ 29
vefejného minéni ale také moznost vetfejné minéni ovlivilovat a pracovat s nim.

Vefejné minéni ve vztahu k public relations nabizi nékolik atributd, které jsou pro tento

vztah podle J. Kohouta urcujici - vefejné minéni:

» odrédzi soucasné nazory, postoje a nalady vefejnosti

= nepfedstavuje tedy presné rozumové poznani

= obsahuje prvky subjektivity, ptibliznosti a dojmovosti

= vyytvafi se pouze ve vztahu k vyznamnym podmétim

= existuje ve dvou rovindch: totalni a partikularni

* je ovlivnitelné mnoha zpiisoby (projevy politikii, manipulaci, ptisobeni opinion lea-
ders, masmédia)

= zastdva ve spolecnosti diilezité funkce (hlavné demokratiza¢ni, kontrolni, moralni a
pravni)

* ma silnou dynamiku, rychle se mize ménit

Pojem dynamika vefejného minéni je dale popsany prostfednictvim jejich zasad. Prvni
zasadou je zasada motivace: lidé se zajimaji prioritné o takové nazory, které se shoduji

s témi jejich a zapadaji do jejich systému hodnot. Dalsi je z4sada identifikace, kterd fika,

2 tamtéz, s. 40.
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ze nejsnadnéji se identifikujeme s postoji, které reflektuji nase vlastni zajmy. Otazku dive-
ryhodnosti definuje dal$i zasada, ¢im diveéryhodnéjsi je osoba, ktera nazor predstavuje, tim
snadn&ji jej piijmeme. Zasada akce zvyhodnuje ty nédzory, které se nejsnaze premeéni
v konkrétni ¢in. Zékladni a vychozi zdsadou je zasada srozumitelnosti: vefejnost se miize
identifikovat pouze snazory, kterym rozumi a chape je. Touto zdsadou se vracime

k samotnému smyslu a potfeb& komunikace.™

3.3 Corporate identity

Dalsim vychodiskem pro utvafeni podnikové komunikace je corporate identity. Hlavnim
cilem corporate identity je vyjadfeni osobnosti firmy, tak aby si u zdkaznikd, vetejnosti i
vlastnich zaméstnancti vybudovala nezaménitelnou totoznost. Potiebu jedinecné identity
mizeme pozorovat ve vSech sférach lidského Zivota stejné jako na trhu. Cilem tohoto sna-

zeni je v obecné roving odlisit se od konkurence, ptisobit divéryhodné a pozitivné.

Jak popisuje PhDr. Svoboda jde o koncipovéni vlastni dlouhodobé filozofie organizace,
ktera tak bude komunikovat svou vizi a hodnoty z dlouhodobého hlediska®'. Dale uvadi, Ze
soucasna pozice vetsiny firem, které jsou ovlivnéné vyvojem spolecnosti, hospodarskymi a
ekonomickymi faktory i globalizaci, si zada efektivni komunikaci v dlouhodobé;jsi roviné.
Firmy jsou tedy nuceny komunikovat své poslani, trvalé hodnoty a filozofii, ¢ehoz lze do-

sahnout cilenym pouzivanim prvka CI.*?

3.3.1 Struktura corporate idnetity

Podle vyse uvedenych specifikaci je CI vyznamny ndstroj marketingovych komunikaci,
diky kterému ptisobime na vnitini i vnéjsi vetejnost. Celkova firemni identita je tvofena

jednotlivymi slozkami, které se vSak v redlném Zivoté prolinaji a piekryvaji. Aby vSechny

30 tamtéz, 5.15-16.
31 SVOBODA, Vaclav. Public relations : moderné a ti¢inné. 1. vyd. Praha : [s.n.], 2006. 240 s. ISBN 80-
247-0564-8. , 5.5.
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prvky CI fungovaly synergicky, musime pii jejich tvorbé a aplikaci vychazet ze struktury

CL
Corporate design (CD):

jednotny vizualni styl, ktery zahrnuje logo, pismo, rastr, barvy, typografie. Jedna se
vizualni ztvarnéni poslani organizace, které by mélo naplnovat dlouhodobé cile a vi-

ze. Kromé vizualnich prvki do CD fadime na ptiklad znélku.
Corporate communications (CCom):

hlavni sdéleni, které chceme komunikovat vetejnosti. CCom piedstavuji dlouhodobé

komunikac¢ni postoje, které maji jednotny raz.

Corporate culture (CCu):

souhrn hodnot a zptisobti chovani, které maji za tikol vytvéret cileny obraz podniku.
Produkt organizace:

predmét nabidky firmy, nemusi byt pouze hmotny-muze se jednat i o sluzbu ¢i mys-

lenku.
Corporate image:

cilena ptedstava o firmé, kterou budujeme prosttednictvim corporate designu, corpo-

. . . 33
rate communications, corporate culture a produktu organizace.

32 tamtéz, s. 26.
3 tamtéz, s.31- s.44.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

4 VYCHODISKA PRO ANALYTISKOU CAST

Na zékladé obsahu teoretické ¢asti a vzhledem k cili této prace, stanovuji nasledujici hy-

potézu:

= Aby veletrh plnil své cile a mél silnou pozici, musi mit propracovanou a kvalitni

komunikaci doplnénou jedine¢nou identitou.

S prvni ¢asti hypotézy pracuje medidlni analyza, kterd je v kapitole devét a dale veletrzni
statistiky a marketingovy vyzkum, ktery je v kapitole deset. Otazku komunikaci veletrha

Styl a Kabo fesi kapitoly Sest a sedm.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VELETRHY STYL A KABO

Veletrhy Styl a Kabo jsou kazdoro¢né vyznamnym meznikem pro médni svét, predstavuji
nejnovejsi trendy v oboru mody, obuvi a textilii. Oba veletrhy probihaji soucasné a to dva-
krat do roka, kdy prezentuji trendy na pfisti sezénu pro jaro/léto nebo pro podzim/zima.
Poradatelem akce jsou Veletrhy Brno, a.s. a mistem konani brnénské vystavisté. Soucasti
veletrhi je odborny doprovodny program, ktery nabizi pfednasky a seminaie. Dal§im zpes-
ttenim je cyklus mddnich piehlidek, které probihaji v n€kolika pavilonech. V soucasné
dobé¢ se spolu s veletrhy Styl a Kabo kond i1 veletrh Cosmetics, mezinadrodni kosmeticky
veletrh a S1, mezindrodni veletrh vybaveni pro outdoorové a zimni sporty. V oblasti mody,

textilniho primyslu a Zivotniho stylu tak nabizi ze vSech veletrznich akcich, které probihaji

-----

Veletrhy jsou z hlediska zaméteni na cilovou skupinu orientovany n B2B- prvni dva dny
jsou ur¢ené odborniklim v oboru. Zavére¢ny den je v€novan Siroké vefejnosti, kdy je za-
meieni B2C. Oblast B2B je ovSem pro veletrhy Styl a Kabo vyznamné;jsi, proto je zaméie-

ni uvadéno na segment B2B.

Z hlediska geografického pilisobeni se jedna o mezinarodni veletrhy. Podle zavérecné
zpravy pro unorovy Styl a Kabo, veletrhy navstivili lidé z 22 zemi. Mezi novinaii bylo

zastoupeno kromé Ceské republiky dalSich pét zemi.

Podle tématického zaméfeni se jedna o smiSené veletrhy. Dvé hlavni tématické oblasti tvo-
i u Stylu moda a textilie a u Kaba je to obuv a kozena galanterie. Kromé téchto dvou
hlavnich smérti se béhem Stylu prezentuji i vystavovatelé z oblasti bytového textilu, vyba-
veni prodejen, vyloh a skladl dale stroje a zafizeni pro textilni a odévni vyrobu nebo od-
borné svazy, instituce a agentury. Veletrh Kabo dopliuji odvétvi galanterie, komponenty a
dilce pro obuvnickou a galanterni vyrobu, zafizeni pro obuvnickou a kozedélnou vyrobu a

dalsi sluzby nebo instituce.
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33. mezinarodni veletrhy Styl a Kabo, které prob&hly v tinoru 2009 na brnénském vystavis-

ti byly nejvétsi prezentaci modniho primyslu jak pro Ceskou republiku tak i pro celou

sttedni Evropu, pfedstavilo se 522 vystavovateli na ploe o celkové rozloze 13 303 m>.*

Veletrhy Styl a Kabo se konaly v terminu 17.-19.2.2009 a obsadily celkem Sest pavilont

(planek vystavisté viz. Ptiloha I.):

pavilon Al: pradlo, plavky, puncochy

pavilon A2: bizuterie

pavilon B: détské odévy, dzinova mdda, sportovni moda, moda pro mladé
pavilon F: obuv, kozena galanterie, materialy, modni piehlidky

pavilon G2: mddni prehlidky

pavilon V: damska a panska konfekce, pletené odévy, kozené odévy, galanterie, klobouky,

Satky, kravaty, $aly, latky, bytovy textil

Z obsazeni pavilonl vypliva i oborové ¢lenéni veletrhu Styl:
= (lassics, Accessories
= Baby
= Sport/young/Jeans
» Lingerie
= Accessories
= Fabrics/Components
* Home textile
* Equipment

= (Ostatni

3 Styl, Kabo-Veletrhy Brno : zdvérecnd zprava Styl-Kabo, inor 2009 [online]. 2009 [cit. 2009-04-30]. Do-
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Oborové ¢lenéni veletrhu Kabo:
= Shoes
= Accessories
= Materials, Components

* Equipments

Zastitu veletrhim propiij¢uje Asociace textilniho a kozedélného priimyslu, Praha a Asoci-
ace obuvnické a kozedélné asociace, Zlin. Prvni dva dny veletrhli byly tradicné urceny
odborné vetejnosti, poradatelé pripravili moznost on-line registrace pies webové rozhrani
www.styl.eu nebo www.kabo.cz, diky registraci navstévnik ziskal zlevnéné vstupné ve
vysi 120 K¢. Klasické vstupné bez registraci Cinilo 180 K¢&. Zavérecny den veletrhit byl
vénovan Siroké vetejnosti pro kterou bylo vstupné opét 180 K¢&, studenti a Skoly mély

zlevnéné vstupné 70 K¢.

5.1 Doprovodny program

Doprovodny program veletrhii Styl a Kabo je v rdmci komunikace Castym apelem pro
ucast vystavovatell, navstévniki 1 médii, proto jeho obsah rozebira nésledujici kapitola mé
prace. V soucasné dob¢, kdy maji veletrhy jako komunikaéni prostedek, pro svou finanéni
nakladnost, ztizenou pozici, je pravé doprovodny program dilezitym argumentem pii roz-

hodovani vystavovateld, zda se veletrhu zucastnit.

5.1.1 Seminare

Odborny doprovodny program béhem tnorového terminu tvoftili specializované seminafe

na aktualni problematiku. Pro unor 2009 to byly tyto témata:

stupny z WWW: <http://www.bvv.cz/i2000/Akce/b-styl.nst/WWW AlIPDocsID/IEXP-
7Q7B3G?0OpenDocument& LANG=CZ&NAV=1&ID=0>.
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= Reklamace a jak na n€ aneb Jak posuzovat opravnénost spotiebitelskych reklamaci

u segmentu obuv a kozend galanterie
= Design prodejny v praxi

= Konference spolecnosti Eurovent, Patfiz, o trendech v pradle a konfekci pro rok

2010

5.1.2 Moédni piehlidky

Pro mdédni ptehlidky je vyhrazen specialni pavilon a tak neni divu, ze modni piehlidky
jsou, jako soucast doprovodného programu, velmi Casto komunikovany. Poradatelé vy-
zdvihuji prehlidky jako moznost seznamit se s novymi trendy. Zdznam z prehlidek je ke
shlédnuti pfimo na internetovych strankach veletrhu. Nékteré prehlidky jsou k vidéni na
priklad i na internetové televizi Stream, coz je vzhledem k tomu, ze v soucasné¢ dobé na

klasické televizi neexistuje potfad o modé, dobry tah.

5.1.3 Soutéz TOP STYL DESIGNER

Soutéz Top Styl Designer se stala nedilnou soucasti veletrhli Styl a Kabo. Tato soutéz je
uréena mladym i zku$enym navrhaiim. Odborna porota v ¢ele s Josefem Taptuchem, vy-
bira osm finalistl, kteti své kolekce predstavi formo mddni prehlidky béhem veletrhu. Vi-
téz této soutéze ziskd mimo jiné finanéni odménu ve vysi 150.000,- , moznost prezentace
kolekce beéhem slavnosti vecera, kdy je vitéz vyhlaSen a dalsi ceny. Cilem této soutéze je
prezentovat designerskou tvorbu a podpofit aktivity soutézicich v oboru. Drzitelkou titulu
pro tnor 2009 je Petra Krahulocva, ktera se predstavila s kolekci Conversation Piece. Top
Styl Designer se vyhlasuje béhem kazdého veletrhu, tedy dvakrat do roka. Touto soutézi
veletrh oslovuje potencialni odborniky jiz na zacatku kariéry, existuje tedy predpoklad, ze

zustanou veletrhu naklonéni i1 v dal§im prabéhu svého profesniho Zivota.

7 "a TOP STYL
*Il. , DESIGNER

Obrazek 1: Logo soutéze Top Styl Designer
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5.1.4 SoutéZ GREEN DESIGN

Soutéz Green Design je urCena pro studenty stfednich odévnich a primyslovych kol a
sttednich odbornych ugilist v Ceské i Slovenské republice. Na tinorovém veletrhu se ve
finale predstavilo osm nominovanych z celkového poctu 140 piihlaSenych studentt z 23
Skol. Vitézkami se staly navrhaiky ze Stfedni umélecké Skoly v Trencing. SoutéZz Green
Design je pfilezitosti prezentovat odborné vetejnosti tvorbu mladych studentti a veletrh si

tak rozSituje portfolio sluzeb.

navrharska

Obrazek 2: Logo soutéze Green Design

5.1.5 Oficialni zahajeni

Zahajovacim vecerem provazela Tereza Kostkova a divaci mohli shlédnout tfi kolekce.
Prvni z nich byla tvorba studenti VSUP Praha. O dal§i kolekci se postaral spole¢nost OP
Prostéjov a na zavér byla ptipravena tvorba fecké navrharky Liany Camba, ktera predstavi-
la kolekci s ndzvem Gentle Wrappings. Zahajovaci vecer ve slavnostnim duchu je piitazli-
vy zejména z hlediska publicity, a tak je dobie ze poradatelé zvolili atraktivni program a

ucinkujici.

5.1.6 GALA SHOW

Gala Show je slavnosti vecer vystavovateld, kde ¢ast z nich predstavuje své kolekce. Pro
unor to byly znacky Dada, Andrea Martiny, Sanu Babu, Anna Marchetti, William&Delvin,
Venus Bridal a Bella. Béhem totho vecCera se vyhlasuje novy drzitel titulu Top Styl
Designer a predstavuje se kolekce ptedchoziho ocenéného. Moderatorkou vecera byla Iva
Pazderkova. Podobné jako oficidlni zah4jeni je 1 gala show prilezitost k publicité a je tedy

pozitivni, Ze je pfedmétem tiskovych zprav i veletrzniho bulletinu.
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6 ANALYZA KOMUNIKACNICH PORSTREDKU

Podle informaci, které prace uvadi v teoretické ¢asti, je komunikace veletrhu nezbytnosti
stejné jako u jakékoliv jiné organizace nebo firmy, kterd nabizi sviij produkt. Podle téchto
poznatkl 1ze dojit k zavéru, Ze jednotlivé slozky komunikace uréené pro konkrétni cilové
skupiny maji pfimy vliv na postaveni, image a prestiz veletrhu. Vyznamny a prestizni ve-
letrh je definovéan predevs§im ucasti vyznamnych vystavovatel. Tento druh firem se ucast-
ni pouze takového veletrhu, ktery méa vysokou navstévnost a publicitu. Navstévnici se za-
jimaji pouze o ten veletrh, o kterém se diky jeho komunikaci za prvé dozvi a za druhé je
nécim zaujme-na priklad zajimavymi vystavovateli. Média vénuji svou pfizen hlavné ve-
letrhu, ktery nabizi néco nevSedniho a dokaZe s novinaii aktivné pracovat. Timto nastinem
jsme chtéla objasnit, jak jsou na sobé komunikace urcené¢ jednotlivym cilovym skupindm,

zavislé a navzajem se ovliviiuji.

V soucasné dobé¢, kdy vétSina firem bojuje s hospodaiskou krizi, je oblast propagace tou,
kde se nejvice Setii. Veletrzni prezentace patii mezi nejnakladnéjsi formy propagace, a tak
maji veletrzni spravy nejen v Ceské republice ztizenou pozici, aby piilakali nové ale i sta-

vajici vystavovatele.

6.1 Rozdéleni podle cilovych skupin

Tato kapitola popisuje komunikaci veletrhli z hlediska zaméteni na cilové skupiny. U kaz-
dé ze skupin charakterizuje téma, cile, pouzitou argumentaci a celkové zpracovani komu-

nikace.

6.1.1 Vystavovatelé

Nébor vystavovatell je zaméfen na tyto skupiny: odborné asociace, vydavatelé odbornych
tiskovin a knih, vyrobce vybaveni prodejen, vyrobce a distributory textilu, vyrobce stroji
pro textilni a obuvni vyrobu, vyrobce a distributory spodniho pradla a plavek, vyrobce a
distributory damské a panské mody, vyrobce a distributory détského obleceni a moédy pro

mladé, vyrobce a distributory jeansové a sportovni mody, vyrobce a distributory biZuterie a
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dopliiki, vyrobce a distributory bytového textilu. V ramci Kaba je komunikace zaméiena
na vyrobce a distributory obuvi a kozené galanterie, vyrobce a distributory materiali pro

obuvnickou vyrobu.

téema

Tématem komunikace zaméfené na potencionalni vystavovatele je zdkladni piedstaveni
veletrhu, déle analyza obsahu veletrhu (doprovodny program, mezinarodni soutéze) a roz-

bor vyhod ucasti na veletrhu.

cile

Smyslem komunikace je ptedstavit veletrh jako efektivni néstroj pro posileni postaveni
firmy, ziskani novych kontakti a podpory prodeje firmy. Hlavnim cilem je samoziejmé

piimét vystavovatele k ucasti na veletrzich.

argumentace

Jako hlavni argumenty pro tGcast na veletrhu, uvadéji pofadatelé nejvétsi koncentraci firem
z odévniho, textilniho a obuvnického primyslu. Dale vyzdvihuji Gi¢ast vyznamnych ces-
kych a zahrani¢nich firem, ktefi vétSinou piedstavuji lidry oboru. Dal§im argumentem je
pritomnost nakupcich a obchodniki, se kterymi je moznost diky principu veletrhu navazat
osobni kontakt. Nasleduje vycet obsahu doprovodného programu. Argumentaci zakoncuji
statistické udaje o poc¢tu navstévnikt (18 000 v¢etné zahrani¢nich) a ti¢asti odbornik, kte-

i maji vliv na rozhodovani o koupi zboZi (70%)

gpracovdni

Jako konkrétni predmét komunikace zamétené na vystavovatel jsem zvolila sekci interne-

tovych stranek s ndzvem Info pro vystavovatele. Obsah sekce je piehledné¢ zpracovan do

vvvvvv

piimé odkazy na ptihlasku a cenik a ddle moznost kontaktovat pracovniky veletrhu.
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6.1.2 Meédia

Komunikace s médii ma za cil oslovit regionalni i celostatni sd¢lovaci prostredky, zastupce
televizi, zastupce rozhlasovych stanic, odborné Casopisy, internetové zpravodajské portaly,

spoleCenské internetové portaly a média.

tema

Tématem konkrétni komunikace je konkrétni informace o ucasti fecké modni navrharky

na zahajovacim veceru veletrhu.

cile

Cilem komunikace je pfedstavit prezentaci navrharky jako vyznamnou udalost a soucasné

poskytnout dostatek informaci pro zvetejnéni.

argumentace

Hlavni argumentace spoc¢iva ve vyctu profesionalni tvorby navrhairky. Vyznamnym argu-

mentem jsou i pfiloZzené fotografie. Svou roli hraje 1 podrobny popis kolekce.

gpracovdni
Jako subjekt analyzy jsem vybrala tiskovou zpravu o zahajovacim veceru. Nechybi zde
zajimavy titulek. V prvnim odstavci je vSe dulezité. Zpravu (viz. Ptiloha II. ) doplnuji fo-

tografie ndvrharky a fotografie kolekce. Zpracovani tiskové zpravy je kvalitni.

6.1.3 Verejnost

Komunikace vii¢i vefejnosti je zacilena na obyvatele Brna a okoli a lidi, ktefi se zajimaji o
modu. Z hlediska odborné vetejnosti se jednd o nakupc¢i, podnikatele, obchodniky, distri-

butory, pedagogy a studenty umélecky kol a vyznamné osobnosti z oboru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

téema

Informace o konani veletrhu je hlavnim tématem této komunikace. Uveden je i termin a

misto konani obou veletrhu.

cile

Cilem této komunikace je pfimét navstévnika, aby zavital na veletrhy. Zamérem je soucas-

n¢ 1 posilovat image vyznamné veletrhu v ocich vefejnosti.

argumentace

Hlavnim argumentem pro navstévu veletrhu je jeho jedine¢nost a vyznam, coz dokazuje
tento text z inzerce: Jediny veletrh médy a obuvi v CR, nejvétsi ve stfedni Evropé, 600
znacek, 33 modnich show, prodej bizuterie. Tento styl argumentace je zaméfen emocio-

nalni vnimani a ma vzbudit u vetfejnosti dojem exkluzivity a kvality.

gpracovani

Ve zpracovani hraje diilezitou roli aktudlni vizudlni styl, ktery podrobné rozebira dalsi
kapitola mé prace. Jako subjekt této analyzy jsme zvolila tiSténou inzerci a venkovni re-

klamu, oba nosic¢e jsou podrobné rozebrany v nasledujici kapitole.

6.2 Rozdéleni podle formy komunikace

Nasledujici kapitola rozebird jednotlivé formy komunikace, popisuje jejich vlastnosti a
vyhodnocuje jejich zpracovani na zéklad¢ pravidel pro tspéSnou komunikaci vyplivajicich

z teoretické Casti prace.

6.2.1 TiSténa inzerce

Jako subjekt analyzy tiSt€né inzerce jsem zvolila konkrétni inzerci, kterd byla publikovana

v unorovém vytisku ¢asopisu Textil Zurnal. Rozsah je celostrankova inzerce o plose A4.
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Vizualni styl odpovida korporatnimu designu pro tnorové Styl a Kabo. Zobrazeni modelky
je stejné jako na katalogu a vstupenkdch-modelka sedi a jakoby prostupuje centralnim ko-
soctvercem, ktery vypliluje zlutd barva, z horni i dolni strany ho dopliluji ¢asti dalSich
dvou kosoctvercti. Umisténi sloupce kosoctvercli udava horizontalni ¢lenéni celého vizuélu
inzerce, kterému odpovida 1 text. Hlavni text je umistény v pravém hornim rohu a je pat-
ficn€ dominantni. Obsahuje nazvy obou veletrhti, které jsou barevné odliSené, ale zobraze-
né stejnym pismem, podstatné mensSim pismem je zobrazena informace o misté a terminu
konani. Dalsi (celkem tfi) texty jsou umisténé v bloku po délce pravého okraje. Prvni z

nich obsahuje informaci o identifikaci veletrhu a

Ciselné udaje. Prostfedni text informuje o semina-

METIARDINIVELETEH WERIRAREANI VELETHA
MORY A TEXTILID DR A ERZENERD TOONI

fich a predstavuje jejich témata. Zavérecny text, SO ESTARSE 17.-19.2.2008

wemylan  www o oo

SN LITHE A

ktery je nejmenSi, pfedstavuje soubézné veletrhy : T e

n 1)
PRRREL BITRTERIE

Cosmetics a S1. Na pomyslny sloupec navazuji loga

T T T

Styl a Kabo v ¢erné barvé, umisténé v Sedém ctver-

covém poli. Pod nimi je logo Veletrhti Brno v Cer-

nobilé varianté. Nebarevné provedeni obou log je e

vzhledem k vyraznym barvam vizualu nutnosti. Vi-
KABO

zualni zpracovani inzerce je kvalitni, texty maji do- St?l

statecny informacni i motivacni naboj. Celkové po- ’ff’?.
fr

vazuji tiSténou inzerci za velmi dobfe zpracovanou.
Obrazek 3: Tistena inzerce

6.2.2 Outdoorova reklama

Konkrétni nosi¢ pro analyzu venkovni reklamy je bilboard umistény pied aredlem brnén-
ského vystavisté. Na prvni pohled je zpracovani totozné jako u tisténé inzerce. Existuji tu
vSak rozdily. Z grafického hlediska je zvolena vodorovna orientace, coz je vzhledem k
rozméru bilboardu logické. Horizontalnimu tvaru je pfizpisobeny i hlavni motiv barev-
nych kosoctverct, prostiedni opét prolind postava modelky. Tentokrat jsou pouzité pouze
dva texty, prvni z nich je op€t umistén v pravém hornim rohu, jedna se o ndzev veletrht.
Tentokrat vSak chybi celé oznaCeni a je uveden pouze text: mezinarodni veletrhy mody.
Toto zjednoduseni povazuji za vhodné vzhledem k tomu, Ze bilboard by mél obsahovat

minimum textu. Druhy text informuje o terminu a mistu konani, je situovan v protilehlém
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rohu. Zcela chybi logo alespon jednoho z veletrhi, vpravo dole je umisténo pouze logo
BVYV v zékladni barevnosti. Vzhledem k celkovému zpracovani bilboardu to nepovazuji za
vyrazny nedostatek. Dominantnim prvkem celého zpracovani zlistavaji praveé napisy: Styl,
Kabo, Brno, coz podle mého nazoru rychle a jednoznacné identifikuje veletrhy. Bilboard je

kvalitn€ zpracovany a slouzi jako efektivni nastroj komunikace.

" STYL KARD

MEZINARODNI VELETRHY MODY

17.-19.2.2008 %

BYY

Obrazek 4: Outdoorova reklama

6.2.3 Webové stranky

Webové stranky maji stejny obsah pro oba veletrhy a odpovidaji jednotnému vzhledu dal-
Sich veletrhli, poradanych BVV. V horni ¢asti je umistén podélny banner aktudlnich ve-
letrhii. Po pravé strané jsou graficky roz¢lenény ostatni sekce. V ustfedni ¢asti jsou aktuali-
ty a novinky. Na internetovych strankach jsou dostupné informace pro vSechny hlavni
cilové skupiny veletrhii: vefejnost, vystavovatele i média. Nechybi fotogalerie a sekce s
videem, které jsou u akci spojenych s médou nezbytnosti. Bohuzel videa nejsou aktualni,
coz povazuji za nedostatek celé webové prezentace. Internetové stranky jsou piehledné a

poskytuji dostatek informaci, jsou tedy (az na sekci video) vhodné zpracovangé.

6.2.4 Pruvodce nav§tévnika

Tato tiskovina mé za kol poskytnout navstévnikiim zékladni informace o vystavovatelich,
doprovodném programu a veletrhu samotném. Obsahuje mapku veletrzniho aredlu véetné

oborového clenéni jednotlivych pavilont. Informacéni funkce privodce je splnéna beze
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zbytku. Podobné jako u katalogu se jedna o zrcadlové zpracovani, ovSem neni vénované
jednotlivé Stylu nebo Kabu, ale ceské a anglické verzi. Format priivodce je 21cm x 10 cm.
Publikace je celobarevna ale vytiSténa na zakladnim papife. Kazda stranka obsahuje v za-
hlavi fotografie z veletrznich modnich piehlidek, coz tispé$né plni imageovou funkci. Gra-
fické podoba respektuje zvoleny vizualni styl, jedinym minus v celkovém zpracovani je
kvalita papiru-vzhledem k tomu, zZe se Styl a Kabo jsou veletrhy médy a tedy i zivotniho
stylu, zaslouzila by si tato tiskovina papir vyssi gramaze. Pak by mohla Iépe fungovat v

rovin€ budovani image.

6.2.5 Katalog

Katalog je spolecny pro oba veletrhy, jeho cena je 150,- K&. Provedeni katalogu je zrca-
dlové- z jedné strany je vénovan veletrhu Styl a z druhé veletrhu Kabo. Format katalogu je

AS a obsahuje 240 stranek. Navstévnik v nalezne v obou Castech katalogu tyto sekce:
= veletrzni informace
* doprovodny program
= vystavovatelé podle umisténi
* seznam umisténych znacek
» abecedni seznam vystavovatell
= zastoupené firmy
= vystavovatelé podle statl a regionii
= rejstiik skupin vyrobkil

= vystavovatelé podle skupin vyrobki

Titulni strany jsou v duchu vizualniho stylu a filozofie oborovych dvojcat-kazdy veletrh
ma tedy vlastni modelku. Cernobilé fotografie ze stejnym motivem jako titulni prolinaji
cely katalog. Ten je roz¢lenén prostfednictvim modré a zluté barvy, které jsou soucasti
unorového vizudlniho stylu. Pismo je shodné s ostatnimi nosici. Pouziti jednotného pisma,

barev a fotografii podtrhuje korporatni identitu a katalog tak plni kromé informacni funkce
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1 propagacni funkci. Jedna se o piikladné budovani image a identity prostfednictvim za-

kladniho dokumentu.

6.2.6 Veletrzni bulletin

Veletrzni bulletin je informacni dokument pro névstévniky i novindie. Vychazi zpétné a
dokumentuje prubé¢h piedchoziho dne, celkem byly vydany dva bulletiny. Rozsah bulletinu
je oboustranna A4, kterd obsahuje celkem Ctyfi samostatné texty a kontakty na redakci. Ty
jsou zpracované formou ¢lankt, takze nechybi atraktivni titulek a zvyraznéni tvod. Vsech-
ny texty maji vysokou troven, jsou psané Ctivé a obsahuji patfi¢ny informacéni néboj. Prvni
vytisk se vénuje slavnostnimu zahdjeni, spolupraci s fondem Kapka nad¢je, ocenéni Zlaté
raminko a soub&zné probihajicimu veletrhu Cosmetics. Druhy bulletin ptiblizuje piehlidky
obuvi, seminaf o designu prodejny, seminaf na téma reklamace a soutéz v ramci veletrhu
Cosmetics. Obsahova népln je kvalitni a poskytuje dostatek informaci, zpracovani texti a
jejich vyznéni pomaha budovat image. Grafické zpracovani je plné podiizeno vizudlnimu
stylu BVV, nastésti nechybi loga veletrhii Styl, Kabo a Cosmetics. Provedeni je aZ na logo
BVYV c¢ernobilé. Grafické zpracovani v duchu vlastniho vizualniho stylu veletrhd Styl a
Kabo by jesté vice podpofilo pisobeni obsahové stranky. V tomto ptipadé tomu tak neni a

zbyte¢n¢ neni vyuzita synergie obsahu a formy.
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7 PODNIKOVA IDENTITA VELETRHU STYL A KABO

Podle charakteristiky podnikové idnetity, kterd je uvedena v teoretické €asti, tato kapitola
popisuje cilenou image a vefejné minéni veletrha Styl a Kabo a analyzuje jejich corporatni
identitu. Podklady pro popis i analyzu jsou ziskany z vetejnych materiala veletrhl (zave-

reCna zprava, webové stranky, veletrzni bulletin) a publicity v tisku.

7.1 Image a verejné minéni

Veletrhy Styl a Kabo si péstuji image nejvétsiho veletrhu moédy ve sttedni a vychodni Ev-
ropy s vyznamnym postavenim na trhu. Velky daraz je v ramci komunikace kladen na do-
provodny program-hlavng na cyklus médnich piehlidek a soutéz Top Styl designer. Uno-
rové veletrhy, probihajici v dobé&, ktera jiz byla poznamendna hospodaiskou krizi, pfedsta-
vily kolem 800 znacek z 22 zemi, ¢imz se jasné€ hlasi o postaveni silného a prestizniho ve-
letrhu. Vetejné minéni, které chtéji veletrhy zaujimat Gzce souvisi s jejich cilenou image.
Existuje zde patrna snaha pisobit jako pfilezitost setkavani profesionalti z oblasti mody a
soucasn¢ jako efektivni nastroj komunikace pro firmy, které chtéji na veletrhu uzavirat

obchody.

7.2 Corporate identity

V ramci této kapitoly se prace zamétuje na rozbor slozek korporatniho designu veletrhli
Styl a Kabo, protoze se jedna o nejviditelnéjsi soucast corporate identiy, kterou vnima $i-
rokéd 1 odborna vetejnost. Dale rozebird vizudlni styl pro tnorové veletrhy, hodnoti jeho

zpracovani a celkové vyznéni.
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7.2.1 Analyza prvki corporate designu

V naésledujici kapitole ma prace popisuje a rozebira jednotlivé prvky corporate designu.

Analyza a vy&et jednotlivych prvkil vychéazi z knihy Jak psdt reklamni text . *

Nazev

Jedna se o zékladni oznaceni firmy nebo organizace, pojmenovani veletrhu by mélo byt
zapamatovatelné, uz samotny nazev by mél u cilové skupiny vzbuzovat potiebné emoce. Z
téchto hlediska je nazev veletrhu Styl zvolen vhodné- je jednoduchy a tim padem i zapa-
matovatelny. Nese sebou jasné asociace pro oblast mody, odivani a designu. Jeho dalsi
vyhodou je mezinarodnost- v angli¢tin€ i némcin€ mé slovo styl stejny vyznam jako v ¢es-
tin¢. Tento konkrétni nazev je tedy pro mezinarodni veletrh vhodny. Nazev veletrhu je

adekvatni k jeho naplni, poskytovanym sluzbdm i zaméteni.

Logotyp (logo)

U veletrhu Styl se jedna o grafické ztvarnéni nazvu veletrhu. Néazev je zpracovan patko-
vym pismem v ¢erné barvé, pismo je zobrazeno malymi pismeny a ypsilon uprostied slova
je graficky zpracovan do abstraktniho tvaru. Cerna barva podle psychologie ptisobeni ba-
rev v marketingovych komunikacich ztotoznuje seridznost, eleganci a je rovnéz modni
barvou®®. Z t&chto diivoda povazuji pouziti Serné barvy jako zékladni za vhodné. Cervena,
ktera je pouzita u vyobrazeni ypsilonu uprostted loga je spojovéna s hravosti a aktivitou®’.
Jedna se o veselou a zivou barvu. Podle téchto asociaci lze vyvodit, Ze cervena barva neni
nejvhodnéjsi pro veletrh mody. Jednim z cilt veletrhu je predstavovani novych trendl v
médnim primyslu, celkové vyznéni loga ovsem s timto cilem nekoresponduje. Zpracovani
loga neodpovidad soucasnym trendiim v grafickém designu a proto nemutze byt vhodnym
nosi¢em image pro veletrh, ktery prezentuje médu. Kvalitu loga veletrhu Styl povazuji za

nejslabsi ¢lanek v corporate designu, ktery by si zcela jisté zaslouzil redesign. Naopak Cet-

35 KRIZEK, Zden&k, CRHA, Ivan. Jak psat reklamni text. 2. preprac. vyd. Praha : Grada Publoshing, 2003.
190 s. ISBN 80-247-0556-7. , s. 87.

% VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. 3.rozsifené a aktualizované vyd. Praha : Grada
Publishing, 2007. 296 s. ISBN 978-80-247-2196-5. , s. 157.
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nost pouzivani loga je v poradku, protoze se objevuje na vSech tiskovindch spojenych s
veletrhem, propaga¢nich materidlech a dalSich nosi¢ich reklamni sdéleni. Otazkou zistava

nakolik je intenzivni pouzivani nevhodného loga piinosné pro image veletrhu.

stTI styl

Obrdzek 5: Logo veletrhu Styl Obrdazek 6: Logo veletrhu Styl,
nebarevna varianta

Podobné jako u Stylu i u Kaba je logo grafické ztvarnéni nadzvu veletrhu. Znaky jsou psané
velkym pismem, které je patkové. Pouzita barva je Cervenad, jak uz bylo feceno diive, ne-
myslim si, ze tento konkrétni odstin ¢ervené je vhodny pro veletrhy médy. Zpracovani je
jednoduché a elegantni, na rozdil od Stylu chybi jakykoliv graficky prvek navic, coz ale
nepovazuji za nedostatek. V radmci komunikace toto logo stejné¢ jako log Stylu povazuji za
nejméné kvalitni ¢ast celého vizualniho projevu veletrhi. Logo je zastaralé a nemtize tak

plnit svou funkci.

KABO KABO

Obrdzek 7: Logo veletrhu Kabo Obrazek 8: Logo veletrhu Styl,

nebarevna varianta

Pro srovnani kvality a zpracovani uvadi logo a vizudl veletrhu GDS, ktery potada veletrzni

sprava Messe Diisseldorf, pod kterou patfi i BVV a tim padem veletrhy Styl a Kabo.

3

11.—13.03@?0'

Diigseldarr r u
A KIN G

ATWALK
Obrazek 9: Vizual veletrhu GDS Obrazek 10: Logo veletrhu GDS

37 tamtéz, s. 157.
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Barevny standard

Barevny standard pfedstavuje kombinaci firemnich barev, ktera umoznuje identifikaci na
prvni pohled. V tomto sméru jsou veletrhy Styl a Kabo problematické, jejich vizualni styly
a tim padem i barevny standard se méni dvakrat do roka spolu s kampani pro dany veletrh.
Nosnymi barvami, které se pouzivaji napfi¢ vSemi kampanémi jsou ¢ernd v kombinaci s
cervenou, které vychazeji z barevnosti log. Ob¢ barvy vsak vétSinou funguji pouze jako

doplikové. Obé loga jsou navic ¢asto pouzivana pouze v ¢erno-bilém provedeni.

Typické jednotné pismo

I pismo je vizudlni zdleZitost, a tak podobné jako barevny standart podléha aktudlnimu
vizualnimu stylu. Jeho pouzivani tedy neni nepfetrzité, ale kdyz je pismo zvolené podle
vizualniho stylu jeho pouzivani je Cetné. Pfinos jednotného pisma pro celkovou identitu

veletrhu tedy existuje.

Firemni slogan

Ani jeden z veletrhli nepouziva slogan, v ramci komunikace ho nahrazuje oznaceni ve-
letrhti: Styl= 33. mezindrodni veletrh médy a textilii, Kabo= 33. mezinarodni veletrh obuvi
a kozené¢ho zbozi. Toto oznaceni identifikuje u vefejnosti oba veletrhy a plni tak funkci
sloganu, pfesto ze mu chybi moznost vyvolat emoce. Na druhou stranou u veletrhu je uve-
deni jeho oznaceni nutnost a v kombinaci s klasickym sloganem, by se jednalo o pftilis

mnoho textu a tim padem ztizené vnimani pro piijemce sdéleni.

7.2.2 Analyza vizualni stylu pro tinor 2009

Kazdy aktualni vizudlni styl vychézi z kolekce designera, ktery na piedeslém veletrhu zvi-
tézil v soutézi Top Styl Designer. Pro srpen 2008 to byla Miroslava Talavaskova, jeji ko-
lekce se tedy stala ptredlohou pro vizudlni styl inorového veletrhu. Autorka se nechala in-
spirovat dilem nizozemského malife Pieta Mondriana, které je charakteristické geometric-

kymi tvary.
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Obrazek 11: Tvorba Pieta Mondriana

Autofi tnorového vizualniho stylu ctili pavodni inspiraci kolekce a pouzili typické barvy
pro Modrianovu tvorbu, tedy ¢ervenou, Zlutou a modrou. Dal§im vyraznym prvkem jsou
geometrické tvary, kterymi ,,prochazi“ postava modelky. Autorem fotografie je Cesky
moédni fotograf Robert Vano, ktery je tradi€nim autorem vizualu pro Styl a Kabo. Dal$im
pojicim prvkem pro jednotlivé kampané je zobrazeni dvou modelek jako symbolu dvojcat,

které tak spojuje dvé odvétvi veletrht Styl a Kabo, tedy mddu a obuv.

Prvky aktudlniho vizudlniho stylu se pouzivaji na webovych strankdch brnénskych ve-
letrhi v podobé banneru. Déle se objevuji na tiskovinach: vstupenky, katalog a pravodce
navstévnika. Jsou také predmétem outdoorové reklamy a tiSténé inzerce. Touto Cetnosti
pouziti je splnéna jedno ze zakladnich pravidel pro praci s corporate identity a to jeji pou-
zivani. Dalsi podminkou je kvalita zpracovani, cely vizual je na prvni pohled velmi zdafti-
ly. Jeho zpracovani presn¢ odpovida sou¢asné modni fotce. Motiv prolinani postavy mo-
delky s barevnymi Ctverci je neotfely a zaujme. Nejkladnéji hodnotim fakt, Ze pouzité bar-
vy jsou vyrazné, silné nezlstanou tak bez povSimnuti. Celkova uroven zpracovani je vy-

soké a adekvéatni pro udalost jakou je veletrh Styl a Kabo.
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8 MEDIALNI ANALYZA VELETRHU STYL A KABO

Nasledujici kapitola analyzuje publicitu veletrhti Styl a Kabo ve vybranych nosicich. Ve-
letrhy se snazi o image odborné udalosti pro oblast mddy, proto jsem jako medialni nosice
pro analyzu zvolila odborné tituly Textil Zurnal a Maxi Fashion. Zde jsem podle kritérii
hodnotila vyslednou publicitu. Kritéria pro hodnoceni jsou rozsah a vyznéni sdéleni (ve
smyslu naplnéni komunikacnich cilii veletrhu). Hodnoceni probéhlo prostfednictvim bodo-
vaci Skaly, kdy pét bodi je maximum a nula minimum. Tato analyza odpovi na otazku, zda
byly veletrhy Uspésné i na poli odbornych medialnich nosicl a tim padem jestli byly tak
vyznamné z hlediska odborné pfinosu. Tim bude vyvracena nebo potvrzena prvni ¢ast hy-

potézy o uspésnosti veletrhti.

Textil Zurnal, anor 2009

Jak je to s tou Kkrizi? | ivodnik-ptl pozitivni -5 b. Michal Korol
strany

soucast uvodniku, pozvanka na veletrhy, stabilni pocet vystavovateli-pozitivni vyznéni vici
finan¢ni krizi v oboru

Zajem o veletrhy jedna strana pozitivni - 5 b. redakce
neklesa!

samostatny rozhovor s feditelkou veeltrhti, velky prostor, maximum informaci

Cast uvidite i v Brné | jedna strana pozitivni, ale maly rozsah- 4 b. | Ing. Martin
Kérych, Altra
Ostrava, a.s.

reportaz z prob&hlého veletrhu Salon International, Patiz, informace o spolupraci s ve-
letrhem Styl jako soucast doprovodného programu, akce je predstavena jako prestizni- pre-
zentovand navazana spoluprace je tedy pozitivni

Man Store Némecko | pul strany pozitivni, ale velmi maly redakce

rozsah- 3 b.

Informace o nové kolekce znacky Man Store a informace o ucasti na unorovém Stylu

38 Textil Zurndl. 2009, &. 2.
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Olaf Benz Némecko | pul strany pozitivni, ale velmi maly redakce
rozsah- 3 b.

Informace o nové kolekce znacky Man Store a informace o uc€asti na tnorovém Stylu

Olsen Fashion pul strany pozitivni, ale velmi maly redakce

Sp.zo.0. rozsah- 3 b.

Informace o nové kolekci znacky Olsen Fashion a informace o ucasti na tinorovém Stylu

Ochutnavka na Styl | jedna strana pozitivni, mensi rozsah- 4 b. OP Prost¢jov

a Kabo

Informace o nové kolekci znacky OP Prost&jov a jeji ti€asti na veletrhu Styl, veletrh vyzniva
jako prestizni akce

Tabulka 2: Publicita v tinorovém Textil Zurndlu

Publicitu v tinorovém Textil Zurnalu jsem ohodnotila na 27 bodti, vzhledem k poétu ¢lan-
ki o veletrzich bylo maximum 35 bodii. Vyznéni vSech ¢lanki byla pozitivni, veletrhy
tedy byly komunikovéany bud’ jako vyznamnd odborna udélost nebo ve spojitosti s prezen-
taci novinek konkrétnich znac¢ek. Ob¢ tyto sdéleni napliuji komunikacni cile a jsou v sou-

ladu s identitou veletrht.

Textil Zurnal, biezen 2009°°

Bilance veletrhii: uvodnik-ptl pozitivni- 4 b. Michal Korol
neni tak zle! strany

soucast ivodniku, vyhodnoceni veletrhii, zminka o novych a neznamych znackach-lehce
snizuje celkové vyznéni

Zlaté raminko TZ dvé strany pozitivni- 5 b. redakce
2008

reportdz z pfedavani cen Zlaté raminko, ceny vyhodnoceny jako prestizi s tradici-coz se
prenasi i na veletrh

Velmi pestra nabid- | jedna strana témef pozitivni, - 4 b. redakce
ka akci

39 Textil Zurndl. 2009, &. 3.
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reportaz z veletrh, pochvala doprovodného programu, vycet ocenénych, pochvala soubéz-
nych veletrhu Cosmetics a S1, celkové vyznéni neni 100% pozitivni

Cena si nasla cestu k | jedna strany pozitivni, ale velmi maly roz- | Michal Korol
zakladateli sah- 3 b.

¢lanek o J. Adamickovi, drziteli ocenéni Osobnost roku 2008, pozitivni vyznéni, ale velmi
malé vyznéni o veletrzich

Tabulka 3: Publicita v bireznovém Textil Zurndlu

Celkova publicita po konani veletrhu tvofi 16 bodl, podle mnozstvi ¢lanki Slo ziskat 20
bodi. Celkové vyznéni a tim padem odezva na veletrhy, nebyla vzdy pozitivni. Ve dvou
ptipadech se autofi vyjadiovali o nedostatcich (novi nezndmi vystavovatelé, napjata atmo-
sféra), sdéleni tedy nebylo 100% pozitivni. Vyznéni publicity po veletrzich je tedy horsi
nez pted veletrhem, komunikacni cile tak byly naplnény jen ¢astecné, ale i ptesto je celko-

va publicita velmi dobra.

Maxi fashion, 1/09*°

uvodnik-ptl pozitivni- 4 b. redakce
strany

soucast uvodniku, informace o blizicich se veletrzich, uréen¢ jako nejsilnéjsi na trhu, maxi-
maln¢ pozitivni, ale velmi maly rozsah

Styl a Kabo dvé strany pozitivni- S b. redakce

samostatny rozhovor s feditelkou veletrhti, velky prostor, maximum informaci (rozhovor je
totozny jako v inorovém Textil Zurnélu)

Tabulka 4: Publicita v Maxi Fashion

Casopis Maxi Fashion vychazi kazdé dva mésice, vydani, které by hodnotilo veletrhy tedy

jesté nevyslo. Celkové hodnoceni je 9 bodli z moznych 10. Vyznéni obou ¢lanki bylo ma-

* Maxi Fashion. 2009, &. 1. Dostupny z WWW: <http://www.maxifashion.cz/>.
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ximaln¢ pozitivni. Ob¢ sdé€leni naplnuji komunika¢ni cile= veletrhy jsou oznaceny jako

nejsilngjsi na trhu vyznamna udalost pro odborniky.

Celkové lze shrnout, ze veletrhy skuteéné dosahly svych komunikac¢nich cilii a ve vSech
analyzovanych nosi¢ich byly hodnoceny kladné. Komunikace je tedy kvalitni s patficnym

obsahem a jeji vysledky pomahaji budovat cilenou image veletrhu.
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9 STATISTIKA VELETRHU A MAREKTINOGVY VYZKUM

Statistiky ze zavéreéné zpravy tnorovych veletrhii Styl a Kabo®' porovnavam se vysledky

predchazejicich srpnovych veletrhii podle zavéredné zpravy™. V ramci analytické &asti je

tedy ziskdno zavérecné vychodisko pro vyhodnoceni hypotézy.

Styl a Kabo, srpen 2008 Styl a Kabo, tinor 2009
pocet platicich navstévnika | 15 000 15600
pocet akreditovanych 193 229
novinara
Tabulka 5 : Spolecna statistika veletrhii Styl a Kabo
Styl, srpen 2008 Styl, unor 2009
pocet vystavovatelli 458 376
a zastoupenych firem
celkovy vystavni prostor 11533 9423
v m2
pocet ziCastnénych zemi 20 22
Tabulka 6 : Statistika veletrhu Styl
Kabo, srpen 2008 Kabo, unor 2009
pocet vystavovateld 161 146
a zastoupenych firem
celkovy vystavni prostor 4076 3 880
v m2

1 Styl, Kabo-Veletrhy Brno : zdvérecnd zprava Styl-Kabo, tinor 2009 [online]. 2009 [cit. 2009-04-30]. Do-
stupny z WWW: <http://www.bvv.cz/i2000/Akce/b-styl.nst/WW W AlIPDocsID/IEXP-
7Q7B3G?OpenDocument& LANG=CZ&NAV=1&ID=0>.

2 Styl, Kabo-Veletrhy Brno : predbéind zdavérecnd zprava Styl-Kabo, srpen 2008 [online]. 2009 [cit. 2009-
04-30]. Dostupny z WWW: <http://www.bvv.cz/i2000/Akce/b-styl.ns/ WW W AIIPDocsID/BEXP-
7THQE6U?0OpenDocument& LANG=CZ&NAV=1&ID=0>.
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pocet zic¢astnénych zemi 20

22

Tabulka 7: Statistika veletrhu Kabo

Ze srovnani statistickych udajii tinorového a srpnového veletrhu vypliva, Zze kromé na-

vStévnosti a poctu novinaid, vSechny ostatni ukazatele klesly. Nelze jednoznacné fici, Ze je

Mrwe

letrzni primysl vyznamné ovlivituje hospodaiska krize. Navic z vysledkli medidlni analyzy

vypliva, ze obsah komunikace byl pozitivni a veletrh byl prezentovéan jako odborna uda-

lost.
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10 NAVRH RESENI

V komunikaci i obsahu veletrha Styl a Kabo neshledavam zasadni nedostatky, ptesto bych
v ramci jejich komunikace navrhovala ur¢it¢ zmény. Prvni z nich je redesign obou log.
Jestlize se veletrhy prezentuji jako jedine¢né udélost evropského méfitka, je piimo zardze-
jici, Ze se spokoji s logy, ktera neodpovidaji souCasnym trendiim a tim padem nemohou
podporovat image veletrhu, ktery predstavuje novinky a trendy v oboru. Jak uz jsme se
zminila v rdmci analyzy corporate designu, zpracovani obou log povazuji za nejslabsi ¢la-

nek celé komunikace.

Nastupujici hospodaiska krize zcela jisté postihne i veletrzni primysl v Cechach, je tedy
velmi dilezité pracovat na vlastni image a budovat jedinecnou identitu veletrhu. Z téchto
divodii bych navrhovala opustit stavaji koncepci tvorby vizualniho stylu podle vitézné
kolekce z predchoziho veletrhu a zacit pracovat s ustdlenym vizualnim stylem, ktery bude
mit jasné¢ dané vSechny prvky corporate designu. S timto krokem souvisi i jiZ zminéna
uprava log. Sebesilnéjsi a vyznamna organizace si nemtize dovolit kazdy pil rok komplet-

né zménit svou tvar.

Podle vysledkli medialni analyzy je patrné, Ze veletrhy maji dobrou publicitu. Jeji zasah by
podle mého nazoru mohl byt Sirsi. Proto bych se v rdmci press relations zaméfila i na nosi-
e, které se zabyvaji napt. designem a nejsou primarn¢ urcené pro stiedni proud (Casopis

Dolce Vita, webové stranky design guide).

Veletrhy jsou mezinarodni a zabyvaji se mddou, se kterou jsou neodmyslitelné spjaty mod-
ni prehlidky a modelky. Ceska republika se miize pochlubit velkym poétem svétové tspés-
nych modelek, a proto bych navrhovala snahu o to navazat spolupraci z néjakou z téchto
modelek. Jak je vidét na ptiklad u piehlidek Nadace Terezy Maxové, kterych se pravidelné
da, ze tato publicita je urCend spi$ Siroké vetejnosti a pro veletrh B2B by nemusela byt
zajimava, ale na druhou stranu spoluprace se znamymi modelkami, které u nas predvadé;ji

pouze vyjimecné, by uspésné pomohla budovat image vyznamného veletrhu a zcela jisté
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by stoupla 1 jeho prestiz v o€ich Siroké vetejnosti. V minulosti se tyto modelky veletrhli

ucastnily a publicita byla vyznamna.
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ZAVER

Z veletrznich statistik 1ze usoudit, Ze unorové veletrhy Styl a Kabo prochazeji stagnaci, ale
1 pfesto jsou vyznamnou udalosti pro odborniky z oblasti mody, textilu a obuvi. CoZ potvr-
zuje 1 zjisténd publicita v odbornych Casopisech, které jsou uréeny pravé tomuto segmentu.

Rozbor jednotlivych komunikacnich prostfedki konkrétné odhalil jejich piednosti i slabi-

ny. Z celkového pohledu je komunikace inorovych veletrhti Styl a Kabo dobra.

vvvvvv

analyze corporatni identity, neustdla zména vizudlniho stylu veletrhii a zastarala loga,
nejsou tou nejlepsi cestou k budovani pozice prestizniho a vyznamného veletrhu. Ke stej-
nému nazoru evidentné dosly i potadatelé, protoze pro srpnové veletrhy je jiz pfipravena
nova koncepce vizualniho stylu vcetné nového zpracovani obou log. Faktem, ale zlstava,
ze zvoleny vizudlni styl, je pouzivan na véEtSiné materidlech a dokumentii a je kvalitni

(kromé log). Tim jsou splnéné zakladni podminky pro praci s corporatni identitou.

Souhrnné Ize fici, Ze unorové veletrhy Styl a Kabo maji kvalitni obsah komunikace, pouze
z dil¢imi nedostatky. Soucasné vyslo najevo, ze veletrhy maji oproti minulému ro¢niku
sice oslabenou pozici, ale tento stav do jisté miry ovliviluje finan¢ni krize. Veletrhy si
presto udrzely pozici na trhu a z hlediska komunikace splnily své cile. Hypotéza, ktera
predpoklada, ze veletrh, ktery plni své cile a ma silnou pozici, musi mit propracovanou

komunikaci doplnénou jedinecnou identitou, je tedy potvrzena.

Veletrhy stejné jakou celou oblast marketingovych komunikaci nejspis ¢ekaji tézké Casy
zapti¢inéni finan¢ni krizi. Tato situace by ale neméla byt pro Zaddnou organizaci vymluvou
nebo divodem k tomu, aby si nebudovala svou jedine¢nou identitu a prestala komuniko-
vat. Veletrhy Styl a Kabo maji vSechny ptedpoklady pro to, aby soucasnou situaci ustaly.
Tomu odpovida 1 situace na trhu: konkurenti veletrh Trencin, mésto mody ukoncil svou
¢innost a Moda Praha pokracuje pouze s podzimnim terminem kondni. Az krize odezni
nepfetrzita komunikace veletrhu Styl a Kabo by méla byt diivodem navratii vystavovateli

a nového zdjmu o celé odvétvi modi a obuvi.
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PRILOHA I: PLANEK VYSTAVISTE

Planek aredlu
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EXHIBITION CENTRE

BABY CLASEICS FABRICS, HOME TEXTILE
detské oy dimeki 2 panskd konfekoe, Litky, bybon tectil abuv, kodend galantere, materidly
childrers wear pletent odévy, knFané odéy shoes, fancy leather goods, materisls
menzwear & womenzwear, COMPONENTS
JEANS / SPORT / YOUNG knitwear, lextber wear galanterie
haberdasheny FASHIDN SHOWS
ACCESSORIES 1 FRAHA, JIKLAVA, PLZER, OLOMDUC,
Mobouky, Z3tky, kravaty, E5ly 1 A OSTRA, ZLIN, BRATISLAGR, WIEK
FASHION SHOWS hats, shawls, tes, scarves I'. =
\
. H \
N ~ 2 |

a

i > : : .
/ m*::A : - 3 : . y | c2| vemoo f ewmy

E | voion /ey gl

(4 Kol

Hotal o RONE?

T FASHION SHOWS

- EDMGRESOVE CEHTRLIM
. CONGRESS ENTRE
1] coce o IS
EWV OFFICE CENTRE
EWV FADR TRAVEL
EVV BANK CENTRUM

CENTRE

CENTRUM [ CERTSE, ERATISLAWR, 'WIEN

B s
i ™ B xazo

undenwear, swimwea, eg wear  jemellery ] cosmMeTIcs

s

[] FASHION SHOW HALL

[] BUSINESS CENTRE
PRESS CENTRE




PRILOHA II: TISKOVA ZPARAVA

Hvézdou na slavnostnim zahajovacim veceru veletrhit STYL, KABO bude Fecka na-

vrharka LIANA CAMBA!

V kazdém rocniku veletrhtt STYL, KABO se snazime na piehlidkovém mole pfedstavit
zahrani¢ni navrharskou hvézdu. Pro unorové veletrhy jsme vybrali feckou modni ndvrhaf-
ku LIANU CAMBU, ktera svou tvorbu pfedstavi v ramci 1 Slavnostniho zahajovaciho ve-

Cera.

Liana Camba zahdjila svou kariéru v oblasti obchodu, ale velmi brzy si ji ziskal zcela jiny
obor — svét mody. Ackoli vystudovala ekonomii a management, a témet osm let pracovala
v lod’afském primyslu, v roce 1987 se definitivné rozhodla, ze ptjde tam, kam ji tdhne

srdce a zalozila si vlastni navrhaiské studio LIANA CAMBA.

Dnes tato uspésna znacka ma bohaté portfolio spoluprace s vyznamnymi jmény v mezina-
rodnim a feckém modnim navrhaistvi napiiklad spolupraci s détskou modni znackou

LAPIN nebo EL.V.E. - spolecnosti specializujici se na damskou médu.

V roce 2007 se Liana Camba rozhodla uvést na trh sportovnéjsi linii nazvanou ,,SOMA by
Liana Camba“. Jeji inspiraci se stala atmosféra a ruch velkomésta, kombinujici jednodu-

chost s dotekem luxusu.

Odévy Liany Camby jsou univerzalni, dobie padnou, pfijemné se nosi, a snadno se ptizpu-
sobi potfebam kazdodenniho zivota. Navrharka se vénuje tvorbé kompletnim outfitim,
stejn¢ jako ,,puzzle” — vzajemné kombinovatelné obleceni, které slusi vSem Zenam bez

rozdilu v&ku ¢i postavy. Velikosti jsou v rozsahu 40 — 48 (italské).



Tvorba Liany Camba je k dispozici po celém Recku a také na Kypru. Pod svym jménem
mo Vv jejich dilnach a pod jejim osobnim dozorem. Produkce dosahuje péti tisic kust za
sezonu a v oblasti materidlu se zaméfuje na bavlnu, hedvabi, vinu, viskozu, které dovazi z

Italie a Francie.

Kolekci s ndzvem GENTLE WRAPPINGS (,,Nézné zavinuti) predvede na ptehlidkovém

mole Alice Bendova.

Liana Camba charakterizovala svou novou kolekci jako " M¢kké hedvabi, vina, kaSmir a
jemné uplety, oviji se kolem celého téla. Bezesvé modely hali vysoké $tihlé siluety a pole-
tuji kolem jako vanek, az se vdm zatoCi hlava a fantazie dostane kiidla! Decentné sviidné

linie zahalené v hrdych barevnych odstinech podtrhuji sebevédomi, dynamicnost a ptivab

moderni Zeny!*

Zdroj: http://www.bvv.cz/12000/Akce/b-styl.nst/ WWW AlIPDocsID/IEXP
TNAGSA?OpenDocument&LANG=CZ&NAV=1&ID=0



