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Abstract

Zemankova, J. Economic use of exhibition area in a corporation Veletrhy Brno, Bach-
elor thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2015.

This bachelor is concerned with economic use of exhibition area inside the fair pa-
vilions and at open space areas during the fairs in Brno. Mostly, its International
engineering fair, Building fair and Styl fair, Kabo 1.

Further subject of work is characteristics of the corporation Veletrhy Brno a.s. and
it’'s economic results. The work is divided into two parts, theoretical and practical.
The first part presents general information about marketing mix, advertising at
fairs and exhibitions and also about the reasons and benefits from the fair attend-
ance. In the second part the economic results of company, the profits from renting
the fair areas and analyses of results from marketing research are all assessed
here.

Key words
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Abstrakt

Zemankova, ]. Ekonomické vyuZiti vystavnich ploch Veletrhii Brno, Bakalarska prace.
Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Tato bakalarska prace se vénuje ekonomickému vyuziti vystavnich ploch
v pavilonech a volnych plochach na veletrzich v Brné a to zejména na Mezinarod-
nim strojirenském veletrhu, Stavebnim veletrhu a veletrhu Styl, Kabo I. Predmé-
tem prace je také charakteristika spolecnosti Veletrhy Brno a.s. a jeji ekonomické
vysledky. Prace je rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Prvni ¢ast po-
skytuje vSeobecné informace o marketingovém mixu, mimo jiné o propagaci na
veletrzich a vystavach a také o dlivodech a ptinosech tcasti na veletrzich. Ve druhé
¢asti jsou zhodnoceny ekonomické vysledky spolecnosti, vynosy z pronajatych
ploch jednotlivych veletrhii a také analyza vysledki marketingového vyzkumu.

Klicova slova

Veletrh, vystavni plocha, marketingovy mix, komunikace, ekonomické ukazatele,
vynosnost
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1 Uvod, cil a metodika prace

1.1 Uvod

Tématem bakalarské prace je Ekonomické vyuziti vystavnich ploch Veletrhii Brno,
jako historicky znamé vystavni mésto. Trhy se ve mésté Brné konaly jiZ od raného
stredovéku. Samotna historie brnénského vystavisté se zacala psat po vzniku sa-
motného Ceskoslovenska. V sou¢asné dobé se zde potrada vice neZ padesat ve-
letrhii ro¢né, predstavuje se zde pomérné znacny pocet velkych i malych firem
a podnikatelti z mnoha rtznych obort.

Spolecnost, ktera chce uspét a prosadit se na trhu, musi umét prezentovat
jak sebe, tak své produkty. Musi si vybrat, jaky nastroj marketingové komunikace
zvoli a jakou cestou se dostane do povédomi zakazniki. Jednou z cest, jak si ziskat
nové zakazniky, upevnit vztah s témi soucasnymi nebo ziskat nové obchodni part-
nery a uspét tak u své cilové skupiny je prezentace na veletrzich a vystavach. Ve-
letrhy a vystavy patfi k ndkladnéjSim marketingovym nastrojim, avsak jejich pri-
nos je ve srovnani s jinymi nastroji u¢innéjsi a to hlavné z hlediska osobni komuni-
kace tvari v tvar. To je velkou vyhodu hlavné v dnesni dobé, v dobé modernich in-
formacnich technologii a internetovych komunikaci, proto je potieba vice udrzovat
osobni kontakt se zakaznikem a zalozit tak obchodovani na diivéie a redlném po-
znani. Jsou také prostredkem sdruZzujici lidi podobného zajmu v jeden okamZik na
jednom misté. Vzhledem k ndkladnosti tohoto nastroje si musi podnikatel urcit
hlavni cile, kterych chce ucasti na veletrhu dosahnout a zda se mu takova prezen-
tace vyplati. Je tfeba si zodpovédét zakladni otazky a to predevsim, zda je velikost
trhu dostate¢nd, aby se firma mohla prosadit nebo aby byl dostatecny zajem za-
kaznikd a také zda neni konkurence prili$ silna, aby podnikatel a jeho produkty
nezustali ve stale vyhrocenéjsim konkurenc¢nim prostiedi v Ustrani. Zejména u ma-
lych firem je potreba zvazit také pritomnost zaméstnancli na stanku po dobu ve-
letrhu a tedy jejich absenci ve firmé, ktera miiZe narusit kazdodenni chod podniku.
Efekty ucasti na veletrzni akci se obvykle neprojevuji okamzité, ale s jistym caso-
vym odstupem.

Hlavni obchodni ¢innosti spole¢nosti Veletrhy Brno a.s. je konani vystavnich
akci na izemi brnénského vystavisté a pronajimani vystavnich ploch. Naplni prace
je zaméreni na vynosnost téchto ploch spolu se zamérenim na tii veletrhy a to Me-
zinarodni strojirensky veletrh, Stavebni veletrh a veletrh Styl, Kabo 1. Prace zhod-
noti ekonomické vysledky spolecnosti, financ¢ni stabilitu, priizkum vystavovateli
na prinos vynaloZenych nakladl na veletrh Styl, Kabo I. a predpovi jejich ucast
v pristich tfech letech.
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1.2 Cil prace a dil¢i cile

Hlavnim cilem mé bakalarské prace je zpracovat ekonomické zhodnoceni vyuziti
vystavnich ploch pavilond a volnych ploch pro Mezinarodni strojirensky veletrh,
Stavebni veletrh a veletrh Styl, Kabo 1. Ve zhodnoceni se zamérit vynosnost prona-
jatych ploch v pavilonech jednotlivym vystavovatellim a na umisténi vystavovateli
v pavilonech. Charakterizovat specifika jednotlivych veletrhii a pozadavky vysta-
vovatelill na umisténi v pavilonech a volnych plochach v dobé veletrhu.

Dil¢i cile prace jsou zpracovat charakteristiku Veletrhii Brno, a.s. a ekonomic-
ké vysledky za obdobi 2011 - 2013. Zjistit ekonomickou vynosnost pronajatych
ploch. Provést prizkum nazori u vystavovateld Styl, Kabo I. na ekonomickou na-
roc¢nost a dosazené vysledky za obdobi ucasti na veletrhu. Posoudit pfinos méd-
nich prehlidek pro jednotlivé vystavovatele a zpracovat predikci ucasti vystavova-
tel na veletrhu Styl, Kabo I v nejblizsich trech letech.

V bakalarské praci ovérit dvé nasledujici hypotézy:

1. SniZeni pocCtu vystavovateli snizi vynos z prodané plochy v K¢ na 1 m2
2. ZvySenim vynosu z prodané plochy se zvysi celkovy obrat za prodanou plochu

1.3 Metodika

Bakalarska prace je rozdélena na dvé casti, literarni prehled a vlastni prace.
V literarni ¢asti budou vysvétleny pojmy z marketingového mixu, predevsim na-
stroj propagace, jak firma miliZe prezentovat své produkty na trhu a s tim spojeny
komunikacni nastroj veletrhy a vystavy. V prvni ¢asti budou popsany prinosy, di-
vody Ucasti na veletrhu a samotni tiCastnici veletrhu, jejich cile a vydaje. S ticasti na
veletrhu jsou spojeny také ekonomické pojmy, které zde budou vysvétleny a také
marketingové efekty, které ovliviiuji zajem o veletrh. DiileZitou soucasti vystavnich
akci je bezesporu oboustranna komunikace, v praci bude uveden zakladni popis
marketingové komunikace. Literarni ¢ast prace vychazi z odborné literatury uve-
dené v seznamu na konci prace.

Vlastni prace se vénuje vysledklim spolecnosti Veletrhy Brno a.s. vletech
2011 - 2013. Je zde popsana charakteristika, prehled navstévnosti za jednotlivé tii
stavni plocha, kterou aredl vystavisté poskytuje je rozdélena na krytou a volnou
plochu. V praci také budou zhodnoceny ekonomické vysledy ziskané na zakladé
informaci z Gcetnich vykazil za roky 2011 -2013. Zakladem pro zhodnoceni financ-
ni situace podniku je analyza pomérovych ukazatelll a to zejména ukazatele zadlu-
Zenosti, rentability a likvidity. Soucasti ekonomického zhodnoceni vyuZiti vystav-
nich ploch pro Mezinarodni strojirensky veletrh, Stavebni veletrh a veletrh Styl,
Kabo I. budou tyto veletrhy definovany z hlediska navsStévnosti, ucasti vystavovate-
14, velikosti prodané plochy a vytvoreného obratu za vystavni obdobi 2012 - 2013.
U jednotlivych veletrhli budou uvedeny podminky pro vystavovatele a rovnéz ce-
nové podminky k realizaci expozice na veletrhu. Na zdkladé udaji o prodané vy-
stavni ploSe a celkovému obratu za dobu konani veletrhu je vypocitan vynos na
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1 m? z prodané plochy, ktery nalezi jednotlivym veletrhiim. Pro potiebu prace bu-
de proveden prizkum nazorl u vystavovatell a navstévnika veletrhu Styl, Kabo I,
ktery se konal 21. 3. - 23. 3. 2015. Vybranym firmam budou poloZeny otazky me-
todou primého osobniho dotazovani ke zjiSténi ucasti na veletrhu a s ni spojenou
ekonomickou narocnost, dosazené vysledky a prinos ucasti na mdédnich prehlid-
kach. Nahodné oslovenym navstévnikiim budou polozeny otazky tykajici se pravi-
delnosti a vyuziti navstévy veletrhu. Ziskané odpovédi jsou zhodnoceny a okomen-
tovany. S pomoci statistického programu Gretl bude zpracovana predikce ucasti
vystavovatell na veletrhu Styl, Kabo I. v nejblizsich trech letech.

V zavéru budou vyhodnoceny stanovené hypotézy. K praci jsou priloZeny pfri-
lohy obsahujici prehled konanych akci spole¢nosti Veletrhy Brno a.s., planek vy-
stavisté a podrobny prehled cisté vystavni plochy jednotlivych pavilont a volnych
ploch.

1.3.1 Pomeérové ukazatele
Rentabilita aktiv

Ukazatel rentability aktiv (ROA) vyjadruje celkovou efektivnost firmy. Odrazi cel-
kovou vynosnost kapitalu bez ohledu na to, z jakych zdrojt byly financovany pod-
nikatelské cinnosti. Pod pojmem celkovy kapitdl se rozumi celkova aktiva.
Z hlediska pouzitého cistého zisku (EAT) ve vzorci, jde o klasickou interpretaci
rentability podniku. EAT se nachazi ve vykazu zisku a ztraty jako vysledek hospo-

O viv

dareni za bézné ucetni obdobi. (RaZickova, 2007)

Zisk

ROA =
Celkova aktiva

Rentabilita vlastniho kapitalu

Ukazatel rentability vlastniho kapitalu (ROE) vyjadiuje vynosnost kapitalu, ktery

vvvvv

O Vv

korunu investovaného kapitalu. (RtZzickova, 2007)

zisk
ROE =

vlastni kapital

Ukazatel zadluZenosti

Ukazatel celkové zadluzZenosti méri rozsah, v jakém podnik uziva k financovani cizi
kapital neboli dluh. Do vzorce vstupuji celkova aktiva a celkovy dluh, tedy celkové
zavazky spolecnosti, které zahrnuji jak dlouhodobé, tak kratkodobé zavazky. (Sy-
nek, 2011)

cizi kapital

Ukazatel zadluzenosti = . :
celkova aktiva
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Ukazatel samofinancovani

Jak uvadi Sedlacek (2011), ukazatel samofinancovani vyjadiuje nezavislost podni-
ku, aktiva jsou financovana penézi akcionard. Je dopliikem k ukazateli zadluZenosti
ajejich soucet by mél dat 1.

vlastni kapital

Ukazatel samo financovani = . ,
celkova aktiva

Urokové Kkryti

Urokové kryti informuje o tom, kolikrat zisk prevysuje placené troky. Cast zisku
vyprodukovana cizim kapitdlem by méla stacit na pokryti nakladi na vypujceny
kapital. Hodnota 1 vypovida o tom, Ze na zaplaceni urokii je zapotiebi cely zisk a na

akcionare nezbyde Zadna ¢ast. Doporucena hodnota je v rozmezi 3 - 6.
(Sedlacek, 2011)

VH za Gcetni obdobi+ nakladové roky
VH za ucetni obdobi

Urokové kryti =

Ukazatele likvidity

K hodnocenti likvidity podniku je tfeba zaujmout pohled vice cilovych skupin (ma-
nagement podniku, vlastnici podniku, vétitelé, zakaznici, dodavatelé), které budou
vyuzivat vysledky ukazateli. Kazda z cilovych skupin totiZ preferuje jinou droven
likvidity. (Rzickova, 2007)

Ukazatele likvidity poméruji to, ¢im je mozné zaplatit (v Citateli) s tim, co je
nutné zaplatit (ve jmenovateli). (Sedlacek, 2007)

Podle miry pfemény poloZek kratkodobého majetku na penize rozlisuje
Kislingerova (2010) tfi stupné likvidity:

e Bézna likvidita - téz likvidita 3. stupné. Ukazuje, kolikrat pokryvaji obézna
aktiva kratkodobé zavazky. Doporuceno hodnota je v rozmezi 1,5 - 2,5.

obéina aktiva
kratkodobé dluhy

Bézna likvidita =

e Pohotova likvidita - téZ likvidita 2. stupné. V asili odstranit nevyhody
predchoziho ukazatele se vylucCuji z obéZnych aktiv zasoby. Doporucena
hodnota je vrozmezi 1 - 1,5.

obéina aktiva — zasoby

Pohotova likvidita = kratkodobé dluhy
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e Okamzita likvidita - téz likvidita 1. stupné. Méri schopnost podniku hradit
dluhy, které jsou pravé splatné. Do ukazatele vstupuji jen ty nejlikvidnéjsi
poloZky z rozvahy. Doporucena hodnota je v rozmezi 0,2 - 0,6.

L pohotove platebni prostredky
Okamzita likvidita =

dluhy s okamzitou splatnosti
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2 Literarni prehled
Literarni prehled vychazi z marketingového mixu, ktery ma nasledujici ¢asti.

2.1 Produkt

Pod pojmem produkt se rozumi vSe, co tvori nabidku na trhu. Kotler (2004, s. 382)
definuje produkt nasledovné. ,Jednd se o veskeré hmotné i nehmotné statky, které
mohou byt nakupovdny, pouZivdny a spotrebovdvdny a které mohou uspokojovat
potreby a prdni.” Jsou to veSkeré vyrobky, sluzby ale i naptiklad zkuSenosti, infor-
mace ¢i myslenky.

Sluzby predstavuji nehmotné statky, které mohou byt ve formé riiznych akti-
vit nebo poskytovani jiného uZitku a to vzidy jednim subjektem druhému subjektu.
Sluzby jsou charakterizovany Ctyfmi vlastnostmi a to nehmotna povaha, nedélitel-
nost, rozmanitost kvality a pomijivost. (Kotler, 2004)

¢ nehmotna povaha - sluzby nelze pifed nakupem prohlédnout, ochutnat, po-
slechnout ani ohmatat

¢ nedélitelnost - sluzby jsou pfimo spojeny s jejich poskytovateli

e rozmanitost kvality - u kvality sluZeb zaleZi na tom, kdo, kdy, kde a jakym
zpusobem sluzbu poskytuje

e pomijivost - sluzby nelze vyrabét na sklad, tedy skladovat pro pozdéjsi pro-
dej ¢i uziti

2.2 Cena

,V nejuzsim slova smyslu je cena penézni Cdstka tictovand za vyrobek nebo sluzbu.
V $irsim smyslu je cena souhrnem vsech hodnot, které zdkaznici vyméni za uZitek
z vlastnictvi nebo uZivdni vyrobku nebo sluzby“ (Kotler et al., 2007, s. 748).

Podle Jakubikové (2008, s. 216) se cenou rozumi ,penézni ¢dstka sjednand pri
ndkupu a prodeji vyrobku a pri poskytovdni sluZeb jako protihodnota za poskytované
plnéni”,

Pojem cena vymezuje i zakon 526/1990 sb. jako ,penéZni Cdstka sjednand

pri ndkupu a prodeji zboZi.“ Cena se vzdy vztahuje k jednotce produkece.

V marketingu je cena vyznamnym marketingovym nastrojem, signalem pro kupuji-
ci, konkuren¢nim nastrojem a také zdrojem piijmu. Jakubikova (2008)
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2.3 Propagace

KaZzdy podnikatel?, ktery svou Cinnosti vytvari urcity vyrobek nebo poskytuje sluz-
bu, se snazi, aby produkt mél uspéch v cilové skupinég, na kterou se zaméruje a zis-
kal tak nové kontakty a zakazniky. Ma nékolik moznosti, jak se zviditelnit, nalezité
prredstavit produkt a ziskat povédomi potencidlnich zakazniki. Tato ¢innost se na-
Zyva propagace.

Marketingové pojeti propagace, nékdy také nazyvané jako komunikacni mix
oznacuje prostredky (formy propagace), kterymi podnikatel komunikuje se svymi
stavajicimi ¢i potencidlnimi zakazniky a ostatni, Sirokou verejnosti. Komunikacni
mix je synonymem pojmu propagacni mix, coZ znaci, Ze se jedna o zakladni prvky
propagace, ktera je ctvrtym "P" marketingového mixu. Opira se o nasledujici Ctyfti
zakladni nastroje, prostrednictvim jichz lze seznamit cilovou skupinu (popf. verej-
nost) s existenci produktd nebo sluzeb. Jsou jimi:

¢ Reklama jako placena forma neosobni prezentace ve sdélovacich prostied-
cich

e Podpora prodeje, ktera predstavuje kratkodobé podnéty pro zvyseni na-
kupu produktu

e Public relations, jedna se o styKky s verejnosti, vytvareni a rozvijeni vztah,
vétSinou prostirednictvim sdélovacich prostiedki

e Osobni prodej jako piima osobni komunikace s potencialnimi zakazniky
(Foret, 2011)

e piimy marketing,

e sponzoring,

e vystavy a veletrhy a dalsi.

KaZdy z nastroji propagacniho mixu vyuziva jinych strategii, jak vsunout vyrobek
nebo sluzbu do povédomi zakaznikl a ziskat nové kontakty. Kazdy nastroj ma pro
podnikatele vyhody a nevyhody. Predstavme si nékteré prvky propagacniho mixu
a jejich prednosti a nedostatky.

2.3.1 Reklama

Reklama se definuje v mnoha zdrojich. Napriklad Kotler (2004, s. 630) ji popisuje
jako ,Jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi ne-
bo sluzeb konkrétnim investorem.“

Vymezeni reklamy mame i v zdkoné. Zakon ¢. 138/2002 Sb. o regulaci re-
klamy , Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedenti Ci jind prezentace Sirené zejména

1 Podnikatele vymezuje zakon ¢. 89/2012 Sb. novy obcansky zakonik v § 420 nasledovné. "Kdo
samostatné vykondvd na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo
obdobnym zpiisobem se zdmérem Cinit tak soustavné za ucelem dosaZeni zisku, je povaZovdn se
zretelem k této Cinnosti za podnikatele."
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komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti (zejména podp o-
ru nebo vyuZiti prdv nebo zdvazki, podporu poskytovdni sluZeb, propagaci ochranné
zndmky, pokud neni stanoveno jinak.)“

Zakladni funkce reklamy
a) Informativni - ikolem této funkce je vyvolat poptavku a zdjem po produktu.

Informuje o novém produktu a jeho vlastnostech.

b) Presvédcovaci - tato funkce nastupuje v pripadé zvySeného konkurencniho

tlaku. M4 zaptsobit na zakaznika a primét ho, aby si koupil pravé urcity
produkt.

c) Pripominaci - tato funkce ma udrZet produkt, sluZzbu ¢i znac¢ku v povédomi

zakaznika, napt. v obdobi pred nadchazejici sezénou. (Foret, 2011)

Rozdéleni reklamy podle médii
Podle pouzitého média se reklama rozliSuje na:

Televizni - nevyZaduje od divaka Zadnou aktivitu. Kombinace sluchovych
a vizudlnich moZnosti. Kratké spoty propagujici vyrobek ¢i sluzbu pomoci
televize.

Novinova - tento druh médii patii mezi nejstarsi druh medialni komunikace.
Vyuziva se pii reklamé v novinach, casopisech, katalog(i, zpravodaja a dal-
Sich.

Internetova - jedna o nejméné dlivéryhodny zdroj informaci. NejdilezZitéj-
$im u tohoto zdroje je rychlost presunu sdéleni a aktualnost.

Rozhlasova - placend inzerce prostrednictvim rozhlasového vysilani. Zame-
fuje se pouze na poslech. Informace by mély byt podany jednoduse a néko-
likrat za den opakovany.

Venkovni (plakatova) - patii sem billboardy, firemni Stity, plakaty, poutace
a jiné. Toto médium oslovuje cilovou skupinu v misté jejich umisténi.

Tyto druhy reklamy patfi do ATL reklamy (z anglického above the line advertising)
nebo Cesky nadlinkova reklama, medialni reklama. Obsah reklamy zadava objed-
navatel, coz mliZe byt samotna firma nebo organizace, ktery také reklamu plati.

Podle internetového portalu www.ipodnikatel.cz jsou vyhody a nevyhody reklamy
nasledujici:

Vyhody reklamy

Ze vsech druhli médii oslovuje nejvétsi pocet potenciadlnich zakaznikd,
reklama dovoluje zastihnout zakaznika v ¢ase i prostoru, kde jej sami osob-
né zastihnout nemuizeme,

poskytuje nepieberné mnozstvi moznosti, jak ji zpracovat (lze v ni uplatnit
kreativitu, vtip apod.)

ma schopnost vytvorit firmé takovou image, kterou podnikatel chce.
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Nevyhody reklamy

¢ ProtoZe reklama informuje Sirokou verejnost, lze ji Spatné zamérit na kon-
krétni skupinu zakaznikd,

e pomoci reklamy lze sdélit jen omezené mnoZstvi informaci,

e lidé jsou presyceni reklamou a prestavaji ji vnimat,

¢ poskytuje velmi omezené moZnosti ziskat zpétnou vazbu od skupiny lidi, na
které je reklama cilena,

e obtizné se zméri jeji efektivita, nemtGzeme rici, kolik zdkaznikd ndm prinese
konkrétni reklamni sdéleni,

e hlavné u televizni reklamy jsou vyssi ndklady na vyrobu.

Vroce 2012 spolecnost Factum Invenio ve spolupraci s Asociaci komunikac¢nich
agentur (AKA), Ceskou marketingovou spole¢nosti (CMS), POPAI central Europe,
Ceskym sdruzenim pro znackové vyrobky (CSZV) a Brno International Business
School (BIBS) provedlo vyzkum, uvedeny v ¢asopise pro odborniky v oblasti mar-
ketingu Marketing & komunikace. Bylo osloveno 1006 osob starSich 15 let, aby
projevili sviij postoj k reklamé. Na zakladé vyzkumu vice neZ polovina dotazova-
nych nejvice véri reklamam na vyrobky denni spotieby, jako potraviny a napoje,
spotfebnimu zboZi (elektrotechnika, naradi, odévy, sportovni zboZi, hracky) a také
reklamam na auta. Naopak reklamy, které je oslovuji méné a méné jim véri, jsou
reklamy na nabidku sluzeb, predevsim financnich, ale i mobilnich operatori. Méné
lidé véri také reklamam, které nabizi Ucinek, ktery je obtiZné méritelny, jako je to
u kosmetiky nebo potravinovych dopliki. Nakupu na zdkladé reklamy uvedlo
36 % respondentd, patii mezi né spiSe Zeny a lidé z nizSich vékovych skupin. (Vy-
sekalovd, Kopecka, 2012, s. 4-5)

2.3.2 Osobni prode;j

Osobni prodej je dileZitym nastrojem marketingové komunikace, predevSim
v kontaktech mezi firmami. Osobni prodej 1ze definovat jako dvoustrannou komu-
nikaci ,tvari v tvar”, vyjimkou je prodej po telefonu, obsahujici poskytovani infor-
maci, predvadéni, udrzovani nebo budovani dlouhodobych vztahi. Cilem osobniho
prodeje je vice pomoct zakazniklim poznat produkt, informovat je a posunout je do
faze poznavani nez jako ostatni komunikac¢ni nastroje. (Pelsmacker et al., 2003)

Vyhody osobniho prodeje
Jako hlavni vyhodu osobniho prodeje se miize brat jeho vliv na zakazniky. Dalsi
vyhody osobniho prodeje uvadi Pelsmacker et al. (2003) nasledovné:
e Zacilené sdéleni - pokud prodejce ziska pozornost, miize své sdéleni pii-
zplsobit typu zakaznika.
e Interaktivita - neboli komunikace tvari v tvar, sniZuje pravdépodobnost ne-
dorozuméni, umoziuje sdélit vice informaci a ziskat okamzZitou zpétnou
vazbu.
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e Budovani vztahli mezi zdkazniky - prodavajici se muize 1épe seznamit
s reakcemi, ndzory, potiebami, ale také zabranami zdkaznikd a pohotové na
né reagovat. Mize také zakaznika snadno presvédcit k dalsSimu nakupu zbo-
Zi nebo sluzeb.

Nevyhody osobniho prodeje

e Nakladovost - osobni prodej je velmi nakladny, vyZaduje si jednak vétsi in-
vestice z hlediska ¢asu, tak i personalni naklady na plat prodejce.

e Kontrola - horsi kontrola prodejct pii jejich plisobeni a prezentaci obsahu
sdéleni, omyly a chyby jednoho prodejce mohou vyznamnym a dlouhodo-
bym zpiisobem poskodit dobré jméno firmy.

e Dosah a frekvence - diky vysokym nakladim si nemiize firma dovolit posi-
lat prodejce k zakaznikim prilis Casto.

e Konzistentnost - firma nema kontrolu nad ¢innosti obchodnikt, ktefi mo-
hou firmu prezentovat odliSnym zpisobem, to mize vést k naruseni pev-
nosti firemni image a vytvoreni zmatené predstavy o poslani firmy.

Zvlastni formou rozsifeného osobniho prodeje je multilevel marketing, c¢esky
oznacovany jako strukturni obchod nebo jako doslovné preloZeny viceuroviiovy
marketing. Jedna se o primy prodej prostiednictvim sité nezavislych distributort,
kter{ postupné prijimaji a zaucuji své dalsi spolupracovniky.

Multilevel marketing ma mnoho vyhod. Prodejce miiZze nakupovat vyrobky
za velkoobchodni ceny a vytvofit si sit’ vlastnich zdkaznikd, kterym je bude proda-
vat. Je pouze na jeho schopnostech, jak dokazZe produkt prezentovat a nasledné na
ném vydélat. Kone¢ny zdkaznik tak miiZe uSetfit a ma také moZnost si vyrobek vy-
zkouSet a seznamit se s nim. Prodejce také miuZe ziskat urcité procento ze zisku
svych spolupracovniki, které si sam vyskolil.

Nevyhody multilevel marketingu plynou zejména z lidského faktoru. V prvni
fadé je to neetické chovani prodejcti, v druhé radé je to nevzdélanost verejnosti
o problematice strukturniho obchodu. (multilevelmarketing.cz, ©2013)

2.3.3 Sponzoring

Podle Mastersona (2010) sponzorovani znamend, Ze sponzor poskytuje penézni
¢astku, zbozi, sluzby, fondy nebo know-how sponzorovanému (organizaci nebo
jednotlivci), ktery mu pomaha v dosahovani cili napt. v posileni znacky, znovuzis-
kani pozice znacky, zvySeni povédomi o znacce nebo firemni image. Pfredmétem
sponzoringu mohou byt sportovni aktivity, média, uméni, véda, vzdélavani, institu-
ce nebo televizni porady. Firmy mohou akce sponzorovat nebo je poradat vlastni-
mi silami.

Sponzoring je cilend jednostrannd komunikace, spojujici znacku nebo pro-
dukt s treti stranou v myslich zakaznik{. Sponzor tedy dostava protihodnotu za své
penize. Od reklamy se sponzoring lisi tim, jak funguje. Zatimco reklama ma snahu
primét prijemce sdéleni ke zméné chovani, sponzoring ,jen“ spojuje znacku s hod-
notami sponzorovaného subjektu. (Pelsmacker, 2003)



Literarni prehled 20

Vyhody sponzoringu

e Osloveni zakaznika vétSinou v uvolnéné atmosfére - Casto se sponzoruji ak-
ce volného casu,

e osloveni obrovské masy lidi, nebo zajmové skupiny,

e dochazi k rozmnozeni vysledkli pomoci televiznich prenosti sponzorova-
nych akci,

e pomoci sponzoringu lze obejit zakazy v reklamé,

e umoziuje lepsi prinik na mezinarodni trhy.

Nevyhody sponzoringu
e Sponzorovani muze u podniku soutézniho typu odlakat zakazniky napft.
priznivce konkurenc¢niho podniku,
e sponzoring je nékdy povazZovan za sobeckou c¢innost, kdy sponzor ocekava
od sponzorovaného néjakou protihodnotu,
e byt sponzorem v jedné zemi nemusi byt akceptované v zemi jiné. (Cerma-
kova, 2010)

2.4 Veletrhy a vystavy

Jednou z cest, jak ziskat nové zakazniky je tiCast na veletrzich a vystavach. Veletrh
predstavuje jednu z mala prileZitosti, setkat se se zakaznikem a diskutovat s nim.
~Pojem veletrh - v anglickém jazyce fair - je etymologicky odvozen od latinského feriae -
feria, coZ znamenalo piivodné svdtecni den, pozdéji vsedni den. S urcitou mirou nadsdzky
bychom tento pojem dnes mohli v ndmi sledovaném komunikacnim vyznamu chdpat tak
trochu jako trZzni svdtek, prekypujici bohatou nabidkou produktii. Slovo veletrh odvozu-
jeme od velkého trhu. Pojem exhibition pak opét z latinského exhibeo ve vyznamu podd-
vat, ukazovat, ddvat najevo - tedy predvddét, vystavovat” (Pavli, 2009, s. 199).

Jednotna Klasifikace a vymezeni pojmu ,veletrhy a vystavy“ neexistuje. Podle
Vysekalové (2004) jsou veletrhy ekonomicky zamérené akce, jejichZ cilem je pre-
zentace redlnych exponatli. Vystavy se pak spiSe zaméruji na myslenky a zaméry
riznych subjektii spolecenského Zivota. Pojmem vystava Ize vSak oznacit i nékteré
akce ekonomického charakteru.

Pojmem ,vystavy“ nebo ,veletrhy“ je mozné rovnéz oznacit misto, kde se se-
tkavaji firmy produkujici hmotné produkty nebo sluzby se svymi zadkazniky (stava-
jicimi Ci potencidlnimi), dodavateli, verejnosti, ale také konkurenci.

Svoboda et al. (2002, s. 4) definuje vystavu, neni-li spojena s prodejem jako
»prezentace predevsim vysledkii umélecké, kulturné-vychovné, védecko-technické,
vyzkumné, hospoddrské, zdjmové (i jiné Cinnosti.” Dale ,md predevsim informativni,
pozndvaci a vzdéldvaci zaméreni, byvd urcena nejsirsi verejnosti. Jeji tematickd ori-
entace miiZe byt velmi Sirokd.” Akce ma prevazné neobchodni, nekomercni povahu
a je poradana statnimi institucemi, zajmovymi organizacemi, nevladnimi organiza-
cemi, spolecenskymi hnutimi nebo z obc¢anské iniciativy, soukromych osob a firem.
Vystava trva vétSinou delsi dobu a to jak tydny, mésice, nékdy i nékolik let, jak je to
napriklad u muzei a jejich stalych nékolik let udrzovanych expozic. Misto kondni,
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jako je to u putovnich vystav se miize ménit. V rdmci marketingové komunikace je
jeji vyznam smérovan spisSe jako soucast public relations.

»~Naproti tomu u veletrhii prevaZuje jasné komercni zaméreni - posileni obchod-
nich vztahii a hospoddrské spoluprdce.” srovnava Svoboda et al. (2002, s. 5) V obsa-
hové orientaci konkrétnich veletrhi dochazi ke stale vétsi specializaci. Veletrh ma
obvykle kratkodoby charakter a trva priblizné 1 az 10 dnd. Stejny tematicky ve-
letrh se miize konat v priibéhu roku na vice mistech. V ramci marketingové komu-
nikace miizeme pak zaradit veletrhy spise do podpory prodeje nez do public rela-
tions.

Veletrhy a vystavy jsou soucasti propagacniho mixu. Jako marketingové na-
stroje jsou dtlezité pro dosazeni podnikatelskych zaméri, pro vytvareni a udrzeni
loajality zakaznikl a umoziuji osobni dialog. (Vysekalova et al., 2004).
Komunikacni role veletrhii a vystav mliZeme charakterizovat tim, Ze:

e Slouzi ke komunikaci vdaném oboru,

e predstavuji i Sir§{ komunikac¢ni souvislosti,

e Casoprostorova danost,

e plsobeni na vSechny smysly,

e slouZi k PR (public relation) a reklamé,

¢ vyuzivaji vSechny prostiedky komunika¢niho mixu. (Vysekalova et al., 2004)

Na nasledujicim obrazku mizeme vidét efektivnost jednotlivych druhd komu-
nika¢niho mixu.

Obr. 1 Veletrhy v komunika¢nim mixu
Zdroj: Vysekalova et al., 2004
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Z obrazku je jasné patrné, Ze diilezitost tohoto oboru je velmi vysoka a také ji tref-
né doplnuji nejvyuzivanéjsi veletrhy v Ceské republice a to brnénské veletrhy BVV.

2.4.1 Klasifikace veletrhii a vystav

Veletrhy a vystavy je mozno klasifikovat podle riznych hledisek. Rozdéleni je velice
rozsahlé, zalezi na tom, podle jakého hlediska se tyto akce rozdéluji. Vysekalova et al.
(2004) uvadi nasledujici hlediska veletrhi a vystav:

Obchodni hledisko:

e Komercni - prezentacni akce produktt, sluzeb a poznatki firem a sdruzeni
prezentovanych obort, ktera miize byt prodejni, kontrakta¢ni nebo kombi-
naci obou.

e Nekomercni - akce prevazné uméleckého, sbératelského a informacniho ty-
pu pirevazné dlouhodobého ¢i putovniho charakteru poradané statnimi in-
stitucemi, spolecenskymi hnutimi nebo zajmovymi spolecenstvimi.

Geografické hledisko:

e Lokalni - prezentace je urcena pouze vystavovatelim a navstévnikim
z dané lokality - napft. z jednoho mésta Ci ¢tvrti,

e regiondlni - dosah zahrnuje kromé mista konani i jeho blizké okoli, pribliz-
né dojezdova vzdalenost 10-50 km,

e narodni - prezentace firem s plisobeni v dané republice a zacileni na na-
vStévniky z dané zemé,

e Kkontinentdlni - prezentace subjektl z nékolika statli jednoho kontinentu -
napf. evropsky trh,

e mezinarodni.

Oborového hledisko:
e vSeobecny veletrh - napf. Vanocni trhy - pravidelna periodicita, obvykle
1 x ro¢né,

e viceoborovy veletrh - pravidelna periodicita - obvykle 1 x ro¢né, vjednom
arealu se pod spolecnym nazvem prezentuje nékolik samostatnych projek-
th,

e jednooborovy veletrh - specializovany veletrh - pravidelna, ale méné casta
periodicita, obvykle 1 x za 2 roky.

Oborové veletrhy patii k tradicnim nastrojiim, jak podporovat sluzby a vyrobky.
Podle zaméreni a velikosti veletrhu se na ném mohou prezentovat malé firmy
a zivnostnici, ale i stfedni a velké podniky. Firmy se veletrznich akci dc¢astni néko-
likrat rocné, hlavné aby prezentovaly spole¢nost, nové vyrobky a pripomenuly se
partneriim z oboru se svoji znackou. Druhym dlivodem je ziskani novinek z oboru
a zjisténi situace u konkurenti a partnert. V poslednich letech dochazi k posilovani
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pozice jednooborovych veletrhli. Zatimco pied 15 lety bylo trendem prezentovat

.....

povédomi oborové specializované akce. Velice dililezitym faktorem, ktery prospiva
krozvoji jednooborovych akci, je stabilita a rlst oboru. (marketingova-
komunikace.eu, ©2013)

Hledisko dle funkce:

Prodejni - oznacovan také jako BZC business to customer, je zde pomérné
velky pocet navstévnikd, jelikoz je veletrh pristupny Siroké verejnosti.
Hlavnim cilem téchto veletrhti je prezentace a podpora znacky.
Kontraktacni - oznacovan také jako B2B business to business, jsou zde rizné
charakteristiky, které veletrh oddéluji od spotrebitelskych nebo kombino-
vanych veletrhti. Vystavovatel je zpravidla vyrobce nebo distributor vyrob-
ki nebo sluzeb, které jsou specifické ¢i doplnujici pro ramec veletrhu. Pri-
marneé jsou urceny pro zakazniky B2B veletrhu, tedy vyrobce, obchodniky,
poradenské spolecnosti ¢i odborné verejnosti atd. Hlavnim cilem je sjednani
obchodi.

Kontrakta¢né prodejni - jedna se o kombinaci obou predchozich. Jde o nej-
Ceské republiky. Cilem poradateli je oteviit vystavni akce jak obchodni-
klim, tak Siroké verejnosti. Prvni jeden nebo dva dny maji na veletrh pristup
obchodni navstévnici a dal$i dny se pak mliZou pripojit i béZni navstévnici.

Mista konani:

e Svétové vystavy,
e mezinarodni veletrhy a vystavy,
e narodni vystavy,
e regiondlni - oblastni - zemské,
e mistni,
e privatni.

Délky trvani:

Dlouhodobé - délka piesahuje nékolik mésicti,
strednédobé - cca 1 mésic,
kratkodobé - jen nékolik dni,

prezentacni — v délce nékolika hodin azZ jeden den.

Pravidelnosti konani:

Pravidelné - periodické,
nepravidelné,

jednorazové. (Pavli, 2009)
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Virtualni veletrh

Je nejmladsi formou. Vznikla v dobé, kdy doSlo k velkému rozvoji internetu. UZiva-
telé se domnivali, Ze pivodni, Kklasické, veletrhy je mozné nahradit virtualnimi.
Existuji zde jisté prekazky a nevyhody, které nelze prekonat. Za hlavni nevyhody je
povaZovano hlavné to, Ze chybi pfimy kontakt se zakaznikem, neni moZné si dany
produkt prohlédnout nebo se ho dotknout a tim 1épe poznat. Neexistuji zde dopro-
vodné programy, které jsou s veletrhem spojeny. Do vyhod virtualnich veletrhi
miiZzeme zaradit predevsim to, Ze trvaji obvykle cely rok a jsou levnéjsi. Jako dalsi
vyhody mliZeme uvést, dostupnost pro zajemce z celého svéta, on-line diskuzi, ro-
zesilani tiskovych zprav a dalsi doplnujici sluzby. Obory, které jsou zde zastoupe-
ny, jsou napriklad potravinarstvi, stavebnictvi, Skolstvi, vypocetni technika, tele-
komunikace, ale i vyrobci spotfebniho zboZi. Prezentace firem na virtualnim ve-
letrhu umoZznuje uvést moznosti kontaktu, predstavit firmu, zobrazit logo spolec-
nosti, popsat obor Cinnosti nebo také prezentovat hodnoty a vlastni propagacni
aktivity, reference. Informovat o cené produktu, o technickych hodnotach a také
zobrazeni produktu v malém i velkém rozliSeni. Virtualni veletrhy tak miizeme
brat jako pomocniky klasickych veletrhti (Svoboda et al., 2002).

2.5 Divody ucasti na veletrhu pro podnikatele

Veletrhy jsou mistem, kde firmy mohou posilit svou image k zavadéni novych pro-
duktd, k provadéni marketingovych prizkumi poptavky mezi zakazniky, ziskavani
novych kontakti apod. Podstatny vyznam ma srovnani s konkurenc¢ni nabidkou.
Uzavieni obchodu je finan¢né méné narocné, nez ziskat nové zdkazniky prostred-
nictvim napf. osobniho prodeje. Zakaznici také vnimaji veletrhy vétSinou pozitiv-
néji, neZ nahodné osloveni prodejcem mimo veletrh.

Veletrhu se tcastni rozdilné firmy, jejich rozdilnost spociva v zaméreni, veli-
kosti, cilové skupiny a produktech.

Piinosy ucasti firmy na veletrhu vidi Vysekalova (2004) predevsim

z hlediska:

¢ Koncentrace cilovych skupin - jedna se o zdkazniky, obchodni partnery,
novinare, lobbisty, konkurenci,

¢ osobniho kontaktu - face to face, tedy tvari v tvar,

¢ koncentrace informaci o trhu - monitoring trhu - tedy produktd, cen,
konkurence, technologie, novinek, trend,

e prostredi pripraveného pro obchodovani a komunikaci - priprava lidi
k jednani.

U malych podnikateli zalezi na ctyfech okolnostech, zda se zucastni veletrhu.
Na ¢em zalezi, uvedl business server Podnikatel.cz takto:

1. Na oboru podnikani,
2. natypu vyrabéného ¢i prodavaného zbozi/sluzeb
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3.

4,

na druhu navstivené akce, na tom, zda jde o B2C veletrh (business to custo-
mer - tedy ten, ktery se zaméruje na kone¢ného zakaznika) nebo o B2B ve-
letrh (tedy business to business),

zda podnikatel od veletrhu ofekava nové kontakty a predjednané kontrakty,
nebo spiSe trzbu, ¢i oboji.

Podle zkusSenosti z fady B2B i B2C veletrznich akci zamétenych na rtizné obo-
ry, sestavil citovany server Podnikatel.cz 6 pro a 6 proti Ucasti podnikatele na ve-

letrhu:

pro:
v

Cilené setkani se zdkazniky, moZnost domluvit si na jednom misté obchodni
schiizky

moznost uzaviit obchodni kontrakty, ziskat kontakty nebo jednorazové
prodat zboZi a zvysit trzby,

prezentace znacky, sortimentu lidem z oboru, at' uz obchodnikiim ¢i primo
spotrebiteliim,

prezentace v katalogu a dalSich tisténych nebo internetovych materidlech
veletrhu, vyuziti PR veletrhu,

¢asto moZnost Ucasti na odbornych konferencich nebo seminarich konaji-
cich se po dobu veletrhu, a to vyhradné pro vystavovatele,

moznost, udélat si na jednom misté piehled o konkurenci a jejich sluzbach
Ci produktech a tim i lepsi predstavu o vlastni pozici na trhu.

Nutna finan¢ni investice,

potireba vyclenit zaméstnance, kteii budou po dobu veletrhu na stanku, coz
miiZe zvlasté u malych firem zasahnout do jejiho kaZdodenniho fungovani,
riziko, Ze prezentace na veletrhu nesplni ocekavani, a to i z divodd, které
sam podnikatel neovlivni nebo ovlivni jen ¢astecné - Spatnad propagace ve-
letrhu, nezajem zakaznikl apod.,

prezentace nemusi zapadnout do obchodni a marketingové strategie firmy,
resp. navstévnici veletrhu nemusi byt témi, na které firma mifi,

k veletrhu patfii veletrzni ceny, slevy, vyhody, coZ nemusi byt vhodné pro
prezentaci kazdého produktu/sluzby,

priliS mnoho energie vénuje firma kreativité, na kterou by ziskala navstév-
niky a odlisila se tak od konkurence na veletrhu. Hmatatelny vysledek
(trzby, kontakty, objednavky) této investici neodpovida.

2.6 Hlavni ucastnici veletrhu

Hlavnimi dcastniky jsou veletrzni organizace (organizator), vystavovatelé, na-
vStévnici a ndjemci.
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Organizator
Poradatel je pravnicka, fyzicka osoba nebo prispévkova organizace, ktera ve vlast-
nich nebo pronajatych zarizenich porada vystavni akci. (BVV slovnicek)

Vystavovatel

Vystavovatelé jsou pravnické, fyzické osoby nebo organizace. VétSinou si na ve-
letrhu pronajimaji plochu, maji na stanku vlastni personal a prezentuji zboZi nebo
sluzby, vlastnim ¢i cizim jménem. (BVV slovnicek)

Navstévnik

Bézni ucastnici vystavni akce vstupuji do aredlu na zakladé koupené bézné i ro-
dinné vstupenky, registracni karty, firemni pozvanky nebo jiné vstupenky. DalSimi
navstévniky mohou byt i neplatici, ale registrovani navstévnici, mezi né radime
novinare, oficialni hosty nebo hosty s pozvankou od organizatora. Tretim typem
navstévnika je odborny navstévnik, ktery pracuje v nékterém z obort obsazenych
v nomenklature veletrhu. Ma rozhodujici pravomoc pro nakup a prodej produkti.
(BVV slovnicek)

Najemce

Najima vystavni plochy vystavovateltim, Setfi Cas a naklady organizatora. Najemce
si od organizatora (poradatele) akce pronajme s ¢asovym predstihem, obvykle del-
$i neZ 1 rok, vystavni plochu a v dobé uskutecnéni akce ji pak pronajima vystavo-
vatelim. U objednavek, které jsou delsi, nez 1 rok totiz zpravidla potadatel posky-
tuje maximalni moZnou slevu. Rozdil mezi ndkupni a prodejni cenou tvori jeho
hruby zisk.

2.6.1  Cile a vydaje ucastnikii veletrhu

Cile ucastniki

Organizator vnima veletrh jako podnikatelskou aktivitu s cilem maximalizovat zisk
za poskytnuté sluzby. Vystavovatel prezentuje sviij informacni produkt, jimz je
veletrZni expozice a jiné doprovodné aktivity, s cilem maximalizovat zisk a mini-
malizovat naklady. Cilem navstévnika je ziskat informace, seznamit se s novinkami
na trhu, ziskat informace o konkrétnich produktech nebo si koupit ¢i objednat
produkt s minimalnimi naklady za vyhodnéjsi ceny. (Pavl{, 2009)

Vydaje vystavovateli

Vétsina firem své financ¢ni prostiedky (kolem 92 %) vklada predevSim do marke-
tingové komunikace. Zbylou ¢ast pak tvofi vydaje na marketingové pracovniky
a prizkum trhu. Nejvétsi objem prostiredki spadajici na marketingovou komuni-
kaci investuji firmy do reklamy v médiich a direct marketingu. (Vysekalova et al.,
2004). Nejvyznamnéjsi polozky vydajli vystavovatelii mliiZzeme vidét na obrazku
¢. 2.
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Struktura vydaja vystavovatel(

m Ostatni (reklama, volny
cas,...)

® Prondjem plochy vé. Piivodd

1 Vystavba stanku, vybaveni
stanku

2 Sluzby s provozem stanku,
komunikace

H Transport exponatu,
zasobovani stanku

m Osobni a cestovi naklady

Obr. 2 Struktura vydajl vystavovatell
Zdroj: Vysekalova et al., 2004; vlastni grafické znazornéni MS Excel 2013

Jak muizeme vidét zobrazku, nejvice vydaji (39 %) maji vystavujici firmy
k vystavbé a vybaveni stdnku. Druhé a treti misto s 21 % a 20 % zabira osobni
a cestovni naklady spolu s prondjmem vystavni plochy. Miizeme tedy rict, Ze nejd-
razsi zaleZitosti pro ucast firmy na veletrhu je stanek a jeho vystavba. Nejvice fi-
nancnich prostredkii vystavovatelé nechaji tedy za samotnou ucast na veletrhu,
kdy se musi do mista konadni dopravit, pronajmout plochu a vystavit expozici.
To vse tvori 80 % nakladd vystavujici firmy.

Vydaje navstévnikii

Kazdy navstévnik, ktery chce navstivit néjaky veletrh, musi pocitat s urc¢itymi vy-
daji, které na to vynaloZi. Jedna se pfedevsim o dopravu, vstupné, stravovani, na-
kupy, popripadé ubytovani. Struktura vydaji se lisi podle velikosti veletrhu, vzda-
lenosti od mista bydlisté, oblibenosti veletrhu, zndmosti nebo mezinarodni Grovni.
Obecné mizZeme nejvyznamnéjsi polozky shrnout do zakladnich skupin, jak je vi-
dét na obrazku ¢. 3.
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Struktura vydaja navstévnika

m Ostatni

2%

B Ubytovani
1 Nakupy, sluzby
Volny cas, zabava
m Doprava - MHD
| Stravovani
B Naklady na pfijezd a odjezd

na veletrh
M Vstupné, katalogy

Obr. 3 Struktura vydaji navstévniki
Zdroj: Vysekalova et al., 2004; vlastni grafické znazornéni MS Excel 2013

Obrazek o struktuie vydaji, které musi navstévnik vynalozit, aby se mohl ucastnit
vybraného veletrhu, ukazuje, Ze nejvétsi podil zaujima vydaj na stravu a ubytovani.
O treti misto se déli doprava na prijezd a odjezd na veletrh s ndkupy a vyuzivanim
sluZeb v misté konani veletrhu. Tyto ¢tyri polozky s podilem 83 % na celkovych
vydajich navstévniki jsou nejvyznamnéjsimi polozkami ve strukture.

2.7 Prinosy vystav a veletrhii

Piinos ekonomicky
Na jednom misté (na vystavisti) se schazi nabidka a poptavka, vystavy se podileji
na oziveni trhu. Dalsi ekonomické prinosy:

e Nakup a prodej zboZzi, sluZeb a informaci.

e Transparentnost trhu.

e Podpora komerc¢niho rozvoje narodt, regionti a meést.

Vystavnictvi v mnoha zemich i naddle ziistava politicko-hospodarskym nastrojem,
stimulace narodniho hospodarstvi. Nékolik celosvétovych vystav je auditovano,
audit navstévnosti vystav ale neni provadén pravidelné. (ufi.org, ©2014)

Prinos obchodni

Z hlediska vyznamu pro firmu ptispivaji vystavy a veletrhy k rozvoji ekonomiky
podniku uzavirdnim obchodnich smluv. Organizované setkdni zdjemcd, jako vy-
robcti, obchodniki i Siroké verejnosti, tedy setkdni potencionalnich zakaznikl, ma
velky vyznam k rozvoji firmy. Je zde vyvijen tlak na vyrobce, tim Ze vystavujici fir-
my srovnavaji s konkurenci ve prospéch pokroku a inovaci. Obchodnim cilem pod-
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niku je i ziskani novych zakaznik{, upevnéni vztahu se soucasnymi zakazniky nebo
ziskani novych obchodnich partnert. (Vojik, 2008)

Podle nazort marketingovych manaZzert vystavujicich firem z roku 2012 vy-
stavy a veletrhy v Ceské republice pro nékteré nemaji jiz tak velky vyznam, jelikoZ
vétSina veletrhd je prodejnich pro koncové zakazniky, tudiz je vystupem pouze
reklama. Ve vétsiné pripadl neni mozné navazani obchodni spoluprace. Naopak je
tomu u vystav a veletrhili v zahranici, které navstévuji firmy jen z oboru, tedy cha-
rakter b2b veletrhu, kterym se vystavni akce zabyva a je zde tedy vét$i moZnost
navazani obchodni spoluprace. (b2bmonitor.cz, ©2012)

Prinos marketingovy
Veletrhy byvaji mnohdy zarazovany do podpory prodeje, jako do nastroji marke-
tingové komunikace. Obcas jsou ale také fazeny jako samostatna nastrojova skupi-
na s odkazem na komplexni charakter veletrZzniho prostredi. (Krejci, 2011)
VeletrZnictvi je v posledni dobé vystavovano rostoucimu tlaku novych médii,
predevSim internetu. Pravé dnes, v dobé modernich informacnich technologii
a internetovych komunikaci je mnohem vice potifeba udrzovat osobni kontakt se
zakaznikem. Obchodovani je zaloZeno vice na divére. Nejlepsi moznou kombinaci
je spojeni veletrht s virtudlnim marketingem, coz je soucasti komunikacni strate-
gie.
Vyvoj v oblasti mezinarodnich veletrhli prirozené potvrzuje veletrh v roli marke-
tingového nastroje s vyraznym podilem v oblasti ziskavani kontaktli, obchodnich
smluv a face to face komunikace. To jsou ndastroje pro ucinnou marketingovou
i obchodni strategii.

Veletrhy vyuZivaji velké nadnarodni firmy, ale také malé rodinné podniky.
Globdlni sit UFI provedla v bieznu 2015 vyzkum, kde na zakladé udajl ziskané
timto vyzkumem, miiZe potvrdit, Ze piileZitost k osobnimu setkani s klienty a po-
tencidlnimi zakazniky stale zlistava velice cennym ndastrojem pro rozvoj nového
podnikani. (Woodward, 2015)

Celkovy prinos veletrhu

Informace z veletrhli dlouho zlistavaji v paméti navstévnika - veletrhy maji od po-
catku své existence jednu velkou konkurenc¢ni vyhodu oproti ostatnim formam
komunikace. Tisk, rozhlas televize nebo internet zprostiedkovavaji jen vizudlni
nebo audiovizudlni vjemy, avSak veletrhy k tomu jeSté dodavaji vjem realny. Pre-
zentované produkty nam davaji moZnost je nejen vidét, ale také je uchopit, vyzkou-
Set si je, ziskat o nich informace ve formé komunikace tvari v tvar apod.

2.8 Ekonomika ucasti na veletrhu

Ekonomicky prinos veletrhu je nezpochybnitelny, i kdyZ ve vétsiné pripadl se
piimo na veletrhu neproda vystavené zboZi, ale ziskaji se objednavky na dalsi pro-
dej, pripadné se prodaji vystavené exponaty. U¢ast na veletrhu nenf levnou zalezi-
tosti, ponévadz vystavovatelé musi vynaloZit naklady, aniZ se jim bezprostiedné
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s uCasti na veletrhu vrati. V ekonomickych prinosech sledujeme zakladni ekono-
mické pojmy.

Zisk - ekonomicky zisk je celkovy vynos kapitalu sniZzeny o naklady na kapital
(managementmania.cz, 2013)

Ziskovost - vyjadieni hospodarnosti, navratnost investovaného kapitalu (Karlof,
2006)

Naklad - penézni Castka, kterou musi podnik tcelné vynalozit k ziskani vynosi
(Halek, 2008)

Nakladovost - informuje o nakladové narocnosti trzeb, resp. vykonu (Stvova,
1999)

Vynos - penézni ¢astka, kterou podnik ziska z veskerych svych ¢innosti za urcité
obdobi, kde nezalezi na tom, zda byla provedena skute¢na penéZni transakce
(Scholleova, 2012)

Vynosnost - Mira dosazeného vynosu, zpravidla zisku, viici néjaké zakladné, je-
jimz prostiednictvim bylo zisku dosazeno (napft. aktiva, naklady, trzby apod.) (Sa-
vova, 1999)

Efekt - UcCinek, vysledek nebo také uspéch ¢i dojem (slovnik-cizich-slov.abc.cz,
2015)

Efektivnost - dosaZeni pevného, organizacniho, kvalitniho cile (Karlof, 2006)

Cena - predem dana platba za dany vykon nebo naklady, které se musi zaplatit pii
nakupu (Karlof, 2006)

Dopliikové cenové nastroje:

e bonus - zvyhodnéni, které dodavatelé poskytuji svym odbératelim za od-
bér zboZi ¢i sluZzby v hodnoté prevysujici stanovenou castku v urcitém ob-
dobi (danarionline.cz, 2015)

e Dbonifikace - zvyhodnéni, ndhrada ¢i odskodné (slovnik-cizich-slov.abc.cz,
2015)

e rabat - predem sjednana sleva z ceny poskytovana dodavatelem odbérateli,
obvykle vyjadirena v procentech z ceny (business.center.cz, 2015)

e skonto - pobidka zakaznika k rychlejsi ihradé, zakaznik zaplati dodavku
diive, nez byla dohodnuta standartni splatnost a za to dostane urcitou slevu
(Kislingerova, 2007)

2.8.1 Marketingové efekty ucasti na veletrhu

Z marketingového hlediska se efekty ticasti na veletrhu déli do ti{ kategorii.
1) Komunikaé¢ni efekty
2) Kontraktacni (prodejni) efekty
3) Efektivnost ucasti jako nastroje marketingové komunikace (Svoboda et al,,
2002)
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V pripadé, Ze si podnik chce zajistit dobrou navratnost investice do ucasti na ve-
letrhu a dobre se pripravit na ucast dalsi, je nezbytné, aby si odpovédél na nékolik
otazek pro dobré vyhodnoceni. Vysledky se hodnoti ve vztahu k ciliim, jaké si vy-
stavovatel urci. Nejcastéjsi typy otazek jsou nasledujici:
e Kolik potencialnich klientti navstivilo stanek?
Vzbuzuji navazané kontakty nadéji?
Ziskala firma nové klienty?
Jaké byly nazory navstévnika?
Byla G¢ast na veletrhu uzite¢na, proc¢?
Jaké zmény by mély nastat?
Prispél veletrh k tvorbé marketingové strategie firmy?
Jaky je vysledek analyzy naklad a vysledkt? (Vysekalova et al., 2004)

Po skonceni veletrhu je tedy pro zucastnénou firmu dilezité, v prvni tradé
z hlediska efektivity vynaloZenych nakladi a mozného dalSiho budouciho uplatné-
ni tohoto marketingového nastroje, zhodnotit dosazeni stanovenych cili a formu-
lovat pripadné chyby a slabé stranky, které je nezbytné do budoucna vyloucdit.
Efekty ucasti na veletrzni akci se obvykle neprojevuji okamZité, ale s jistym caso-
vym odstupem.

2.9 Marketingova komunikace

Komunikace se zakaznikem, jako s jednotlivcem nebo s dal$imi zajmovymi skupiny
je ze vSech slozek marketingového mixu nejviditelnéjsSi soucasti spolu
s podnikovou komunikaci. V marketingovém mixu predstavuje marketingova ko-
munikace ¢tvrté P a to propagaci, nékdy také oznacovana jako komunikacni mix
i komer¢ni komunikace. (Foret, 2011)

Kazdy, at’ uz individualni zakaznici nebo podnikatelé a manaZzefi jsou vystave-
ni pisobeni reklamy. Ovlivnéni kupniho chovani je mozné z nékolik rtiznych hledi-
sek. At uz vyuZzivani rliznych podpor prodeje, navstévy veletrhili a vystav, osloveni
prodejci ¢i dealery, vyhledavani znamych nebo méné zndmych znacek
a v neposledni radé vysoce rostouci pocCet navstévy internetu. (Pelschmacker et al.,
2003)

Nastroje marketingové komunikace by nemély byt vyuzivany jednotlivé, ale
mély by spolupracovat a byt vzajemné propojeny. Takto propojena marketingova
komunikace se nazyva integrovana marketingova komunikace (IMC). Komplex
vSech forem marketingové komunikace, které dana firma provozuje. MliZeme zde
zahrnout komunikaci komerc¢niho razu, jako jsou jednotlivé nastroje, ale i komuni-
kaci nekomer¢niho razu, coZ jsou pak jednotlivé polozky nastroji. Do IMC patii
napr. masmedialni reklama, nabidkové letaky, katalogy, direct mail, PR, komunika-
ce v misté prodeje, ochutnavky, baleni, to, co si o produktu lidé rikaji, zptisob, ja-
kym se chova spolec¢nost ke svym zaméstnanciim, eticky kodex, celebrity, se kte-
rymi se spole¢nost spojuje a mnoho dal$ich. Uspéch IMC se zaklada na nalezeni



Literarni prehled 32

vhodné kombinace nastrojii komunika¢niho mixu a technik propagace, definovani
jejich role a miry, do které mohou nebo by mély byt vyuzity.

2.9.1 Marketingovy pristup vystavovateli k icastnikiim veletrhu

Veletrhy zasahuji do primého prodeje, public relations, podpory prodeje a praktic-
ky i do zbylych ¢asti marketingové komunikace. Svoboda et al. (2002) zaradil ve-
letrhy do podpory prodeje, zatimco vystavy do public relations.

Veletrhy a vystavy jsou stejné jako primy marketing nebo osobni prodej vice
osobnim komunika¢nim nastrojem. Je zde spojeno predvadéni, primy kontakt mezi
zakazniky a podnikateli a vztahy s verejnosti. (Pelsmacker et al., 2003)

Pristup vystavovateld Ize brat z riiznych hledisek. Z hlediska podpory prodeje
vystavujici firmy preferuji prezentaci svych vyrobki a znacky hlavné z divodu pri-
byvajici konkurence na trhu a chtéji tak podporit ndkupni chovani zakaznika
a soucasné zvysit efektivnost obchodnich mezic¢lanki. Cilem podpory prodeje je
vyvolat zajem o vyzkouSeni novych vyrobki, prohloubit poznatky o produktech,
ziskat nové zakazniky, zvysit informovanost zakaznikd nebo zvysit prodejni usili
obchodnich zastupct. Velkou vyhodou podpory prodeje je velmi intenzivni a oka-
mzité plisobeni na rozhodovani zakaznika. Na vystavni akce chodi prevazné zajem-
ci, tedy uz vymezenda cilova skupina, tim je dana vysoka efektivnost zaujmout
a primét zadkaznika k objednavce ¢i koupi.

Vystavovatelé se Ucastni veletrhu s cilem navazat kontakty na nové zakaz-
niky a obchodni partnery, ziskat nazory o svych produktech nebo zvysit povédomi
o firmé a proto jim nabizi nespocet informacnich a reklamnich materialti. Mezi nej-
zakladnéjsi patii propagacni materidly o firmé a produktu jako broZury, letaky,
plakaty, dale pak slevové kupony, cenové balicky, vzorky nebo piredvedeni vlast-
nosti zboZi.

Z hlediska public relations vystavujici firmy pronikaji k zdkaznikim prostred-
nictvi workshopt, setkdni s odborniky a predstaviteli firmy nebo také mdédnich
prehlidek. AvSak v dnesSni dobé je diileZité mit dobte zpracované fungujici webové
firemni stranky, kde zakaznik zjisti potrebné zadkladni informace o produktech.
(Zamazalova, 2010)

Kultivované vystupovani pracovnikl vystavujici firmy na stanku je v dnesni
dobé uz samozrejmosti. Dalsi velmi dtilezitou véci je plisobit dojem, Ze hlavni mo-
tivaci pracovnikli neni maximalni snaha o uskute¢néni prodeje, ale seznamit za-
kaznika s firemni nabidkou. Rovnéz by meéli mit perfektni znalosti nikoli jen
z hlediska vlastnich produktt, ale také mit prehled o nabidce konkurence. Obecné
plati, Ze neni Zadouci negativné hodnotit nebo kritizovat konkuren¢ni produkty,
ale radéji objektivné porovnavat a eventualné vyzdvihnout pozitivni stranky a vy-
hody vlastnich vyrobkii ¢i sluzeb.

Hranice mezi rozhodnutim zakaznika, zda si produkt koupi nebo toto rozhod-
nuti odlozi, byva ¢asto velmi minimdlni{ a ovliviiuji ji i zdanlivé mali¢kosti. Proto by
mély firmy co nejvice rozhodnuti zdkaznikovi usnadnit a maximalné vyloucit rusi-
vé momenty.
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2.10 Doprovodny program

Doprovodny program miizeme definovat jako celek na sebe navazujicich progra-
movych akci, ktery je vzadjemné tematicky propojen nomenklaturou i s hlavnim
profilem veletrzni nebo vystavni akce. Snazi se také obohatit priibéh veletrhu po-
pripadé prispét k vzdélanosti navstévnika. (Pavlld, 2009) Brnénské veletrhy defi-
nuji doprovodny program jako soubor seminait, konferenci, workshopt a podob-
nych udalosti poradanych v ramci veletrhu pro navstévniky i vystavovatele. Jedna
se napft. o tiskové konference, védomostni soutéZe, tanecni a hudebni show, médni
prehlidky, spolec¢enské vecirky, tomboly, tematické konference, odborné seminare
a mnoho dalSich. (BVV Slovnicek)

Doprovodné programy provazi kazdy veletrh a hraji vyznamnou roli pro in-
formacni zazemi, dilezité pro vystavovatele i navstévniky. Program by mél byt
v souladu se soucasnymi trendy v oboru a nemél by navstévniky nudit. Cilem je
vzbudit pozornost u cilovych skupin. Podle toho jsou doprovodné programy zam é-
feny na novinare, Sirokou verejnost, obchodni partnery a VIP hosty nebo pro od-
bornou verejnost. V praxi se vystavovatelé zaméruji nejvice na skupinu novinar,
ktefi jim mohou zajistit publicitu v médiich. Dale se zaméruji na Sirokou verejnost
potencialnich zakazniki, pro které jsou pripravovany odmény, propagacni pred-
méty a ty nejkreativnéjsi programy. (Vysekalova et al., 2004)
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3 Vlastni prace

3.1 Veletrzni trh v CR

Veletrzni trh Ceské republiky se stal soucasti trzni ekonomiky a vytvaii v Ceské
republice konkuren¢ni prostiedi. Prvni vystavisté bylo otevieno v Praze - HoleSo-
vicich vroce 1891. Nové veletrhy a vystavy se zacaly realizovat také v jinych més-
tech, které nékdy predstavuji konkurenci i nékterym veletrhiim brnénského vysta-
visté. Konkurenc¢ni Praha, kterd se snazi navazat na svou predvalecnou veletrzni
tradici, vSak nedisponuje vystavistém vhodnym pro rozsahlejsi akce, jejich sou-
stredéni se vztahuje predevSim na veletrhy spotrebniho zboZi, sluZeb nebo ve-
letrZznich komodit, kterou nevyzaduji velkou a technicky naro¢nou vystavni plochu.
(Uhlit, 1998) Prazské vystavisté pro priklad nemize nabidnout vystavovatelim
zavésné konstrukce, jak je tomu u brnénského vystavisté. Dalsi zajimavé vystavni
plochy kromé Brna a Prahy lze nalézt také v dalsich méstech Ceské republiky a to
Ceskych Budéjovicich, Olomouci, Liberci, Ostravé, Kromérizi, Lysé nad Labem nebo
Litoméricich.

3.2 Veletrhy Brno a.s.

Veletrhy Brno, a. s., jsou nejvyznamné;jsi veletrzni spravou ve stiredni Evropé. Jejich
hlavni ¢innosti je ve vlastnim vystavnim aredlu poiadani veletrhii a vystav. K dal-
$im aktivitam patii také vystavba veletrznich expozic, pronajem vsech prostor br-
nénského vystavisté, poradani doprovodnych programi k veletrhiim a zajisténi
veskerych sluZeb, které jsou s realizaci veletrhli spojeny. V roce 1960 spojenim
Brnénského vystavisté a Brnénskych vzorkovych veletrhii vznikaji Brnénské ve-
letrhy a vystavy. Od data svého vzniku do dneska je pravé tato veletrzni instituce
leaderem veletrzniho a vystavniho trhu v Ceské republice. 0d roku 2001 je oficial-
ni nazev spolecnosti Veletrhy Brno, a.s. V povédomi lidi zlistala také zkratka BVV
z puvodniho firemniho nazvu Brnénské veletrhy a vystavy, ta je nadale pouZivana
jako zkraceny nazev spolecnosti.

V soucasné dobé brnénské vystavisté poskytuje témeér 130 000 m? Cisté vy-
stavni plochy, diky ni se fadi na prvni misto. Brnénské vystavisté bylo otevieno
vroce 1928. Diky trvalému rozvoji je soucasné modernim vystavnim arealem
vhodnym pro poiadani veletrhti, kongresti, sportovnich akci nebo koncert.

Podil BVV na veletrznim trhu CR dle statistik vyuZité vystavni plochy ¢&ini
63 % na veletrznim trhu v Ceské republice. BVV zaujimaji ve stiedoevropském ve-
letrznim prostoru predni pozici a to také diky své geografické poloze a marketin-
gové strategii. Na brnénském vystavisti se kond 60 % vSech vystavnich akci kona-
nych v Ceské republice. (bvv.cz, ©2011-2014)
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Postaveni Veletrhu Brno
V Ceském veletrznim a vystavnim prostredi plsobi zajmové organizace, které se
zabyvaji spolupraci na ¢eském veletrznim a vystavnim trhu. V soucasné dobé sdru-
7uje ¢eské vystavnické spravy a poradatelé veletrhii a vystav v Ceské republice
organizace SOVA CR (Spolecenstvi organizatori vystavnich akci Ceské republiky),
mezi néZ patii i Veletrhy Brno, a.s. K dalsim organizacim a institucim patfi AVF
(Asociace vystavarskych firem), kterda se zabyva navrhy a realizaci veletrZznich
a vystavnich stanka a expozic. (Svoboda, 2002)

Hlavnim akcionafem spole¢nosti Veletrhy Brno je Messe Diisseldorf, jedna
z nejvétsSich veletrZnich sprav v Némecku a na svété, ktera drzi vice neZ polovinu
akcif spolecnosti. Dalsim akcionaifem je mésto Brno a také drobni akcionafi. Podil
akcif ukazuje tabulka ¢. 1.

Tab. 1 Podil akcii Veletrhti Brno a.s.

AKcionari Podil akcii
Celkem 100 %
Messe Diisseldorf 61 %
Statutarni mésto Brno 34 %
Drobni akcionari 5%

Zdroj: bvv.cz, 2015

Toto spojeni akcionaii umoznuje sdileni know-how a vzdjemnou spolupraci pri
rozvoji mésta a regionu.

Prinos Veletrhi Brno a.s.

Piinosy miiZzeme rozdélit do 2 skupin. Zakladni a vedlejsi. Pro zaméstnance spo-
le¢nosti jsou prinosy v obou skupinach. Pro spolecnost jsou to piinosy zakladni,
vedlejsi pak pro mésto Brno.

Jako zakladnim piinosem pro zaméstnance vidim vytvoreni pracovni jistoty
nebo vyplatu mezd, coZ se projevuje jejich na Zivotni Urovni. Vedlejsi prinos pro
zameéstnance jsou prispévky na socidlni zabezpeceni a nemocenské pojiSténi. Pro
spolec¢nost jsou zakladnim piinosem poplatky za expozici od vystavovateli, vybra-
né vstupné, dan z prijmu fyzickych osob a dan z piijmu pravnickych osob. Pro més-
to Brno je nejvétSim pirinosem zvyseni cestovniho ruchu ve mésté, to je ubytovani,
stravovani, navstévnost kulturnich zarizeni nebo spolecenska setkani, ale také na-
klady na cestovné turisti. Zvyseni trzeb z nakoupeného zboZi na jednotlivych ve-
letrzich nebo v samotném mésté, to miiZeme oznacit za dalsi piinos pro brnénskou
metropoli.

Mezinarodni institut marketingu, komunikace a podnikani (IIMCE) provedl
v kvétnu 2014 prizkum v rdmci projektu Partnerstvi pro mistni rozvoj, ktery zjis-
toval vyznam mistnich podnikii pro obyvatele mésta starsich 18 let s trvalym po-
bytem v Brné. Podle néj jsou Veletrhy Brno nejvyznamné;jsi firmou pro rozvoj més-
ta Brna. U Veletrhii Brno bylo ocenéno, jak prispivaji ke zlepseni image a propagaci
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mésta Brna. Naopak jako zapory byly Veletrhiim Brno vytykany, Ze zplsobuji ve
mésté zvySeny dopravni provoz. (Sopkova, bvv.cz, 2014)

Podminky pro vystavovatele na Veletrzich Brno

KaZdy, kdo chce vystavovat na Veletrzich Brno ma mozZnost prihlasit se prostied-
nictvim elektronické prihlasky k ucasti na veletrzich na internetovych strankach
spolecnosti ¢i vyplnénim formuléare. Z uvedeného seznamu si vybere veletrh, na
kterém chce vytvorit svoji expozici a nasledné vyplni prihlasku a jeji naleZitosti,
ktera je zavazna. Soucasti prihlasky je i prehled exponati a doklad o zaplaceni za-
lohy.

Kazdy vystavovatel musi mit sviij stanek s expozici. Spole¢nost Veletrhy Br-
no a.s. nabizi po vyplnéni piihlasky vystavovatelim a klientim v ramci use-
ku Realizace expozic a servis také komplexni vystavarsky servis. Spolecnost doka-
Ze zrealizovat jakykoliv vystavni ¢i veletrZni stanek tak, aby byl v souladu s marke-
tingovou strategif firmy a zaroven byl originalni, atraktivni a poutavy.

Na internetovych strankach si vystavovatel mize pomoci konfiguratoru ex-
pozic navrhnout vlastni expozici podle svych predstav ve 4 krocich, kde mu budou
spocitany veskeré naklady. Také si zde miiZe vybrat i doplitkové vybaveni expozi-
ce. (konfigurator.bvv.cz, ©2011-2014)

3.2.1 Pi‘ehled brnénskych veletrhii za rok 2011, 2012, 2013

KaZdorocné se v arealu vystavisté kona kolem 50 projektii?, které navstivi témér
1 milion domacich i zahrani¢nich navstévnikii z nékolika zemi svéta. V tabulce
C. 2 je prehled navstévnosti, v tabulce €. 3 pak lze vidét pocet vystavujicich firem
azemi zaroky 2011,2012 a 2013.

Tab. 2 (Idaje navstévnosti za rok 2011, 2012, 2013

v v tom
Rok MRS Eell i zahranicni tuzemsti
osob % osob % osob %
Celkem 2339900 100 58 000 100 2281900 100
2011 876 700 37,5 20000 34,5 856 700 37,5
2012 747 300 31,9 22000 38,0 725 300 31,8
2013 715900 30,6 16 000 27,5 699 900 30,7
Celkova
zména -160 800 osob -6,9 i ﬁsf,%o -7 | 1550?)00 -6,8
2013 -2011

Zdroj: Vyrocni zprdva bvv 2011, 2012, 2013

2 Pod pojmem projekty se rozumi akce typu veletrhy, vystavy, koncerty, prehlidky, kongresové akce
Ci sportovni akce.
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Jak lze vidét z tabulky veletrhy poradané na brnénském vystavisti navstivilo cel-
kem za 3 roky 2 339 900 navstévniki. Nejvice lidi navstivilo veletrhy v roce 2011.
Vroce 2012 klesla navstévnost o 5,6 % oproti minulému roku a nasledné v roce
2013 bylo opét méné navstévnikl a to o vice nez 30 000. Brnénské veletrhy na-
vstivi nejvice tuzemskych navstévniki. Celkova absolutni zména za 3 roky cini
160 800 osob, l1ze tedy sledovat postupny pokles navstévnosti. V jednotlivych le-
tech bylo navstévniki z Ceské republiky vzdy kolem 97 %, zbylé 3 % tvoii na-
vStévnici ze zahranici, kde je zaznamenan pokles o 4 000 osob a u domacich na-
vstévnikd je to 156 800 osob za 3 roky. Pomér domacich a zahrani¢nich navstévni-
ki je vSak za uplynulé 3 roky relativné stejny.

Tab. 3 Udaje o ti¢asti firem a zemi

Rok Vystavujici firmy pocet | Zucastnéné zemé
pocet % pocet %
Celkem 20 537 100 166 100
2011 7 331 35,7 50 30,1
2012 6757 32,9 59 35,5
2013 6449 31,4 57 34,4
Celkova zména

2013 - 2011 - 882 -4,3 +7 +4,3

Zdroj: Vyrocni zprdva bvv 2011, 2012, 2013

Srovnani vystavujicich firem je stejné jako navstévnost. Nejvice firem vystavovalo
vroce 2011, nasledné 2012 a poté 2013. Lze vidét z tabulky, Ze pokles od roku
2011 do roku 2013 je o 882 firem. Zemi, které na veletrzich vystavi své expozice je
v priméru 55, tedy pomérné vyrovnany stav, vzhledem k celkové zméné sedmi
zemi za 3 roky.

Vystavisté je rovnéZ mistem konani vyznamnych kongrest s doprovodnymi
vystavami, sjezdii, plest, sportovnich akci, setkani politikli nebo koncertti. Celkovy
seznam vSech akci konanych na brnénském vystavisti mizeme vidét v priloze
A Piehled konanych akci.

V tabulce ¢. 4 1ze vidét, které projekty dosahly nejvyssiho obratu.

Tab. 4 Veletrhy s nejvyssimi vykony za roky 2011, 2012, 2013

Nazev 2011 Nazev ve- 2012 Nazev 2013
veletrhu mil. K¢ | % letrhu mil. KE| % | veletrhu | mil. K¢ | %
Celkem 1211,5| 100 |Celkem 1171,1| 100 |Celkem 1006,5| 100
MSV 203,1 |16,76 MSV 248,3 |21,20 MSV 257,4 |25,57
o Svebni g5 1790 [ Techagro | 1164 | 994 | 1det 37,3 | 373
< veletrhy
e z ’
S| Techagro | 904 | 746 | Stavebni 684 | 584 | SEVEDN | 514 134y
veletrhy veletrhy
Potravinarské| 56,4 4,66 Top 60,5 5,17 | Woodtec 26,2 2,60
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veletrhy Technology
Autotec, Potravinarské Veletrhy
autosalon 38,8 3,20 39,9 3,41 | cestovniho| 19,8 1,97
veletrhy
Brno ruchu
Veletrhy
Sport Life 25,6 2,11 | cestovniho 25,2 2,15 | Stainless 16,8 1,67
ruchu
Veletrh
cestovnil{o 23,8 1,96 Sport Life 23,8 2,03 Styl, IKabo 15,9 1,58
ruchu

Zdroj: Vyroéni zprdva bvv 2011, 2012, 2013

Celkové spolecnost zaznamenala za roky 2011 - 2013 postupné snizeni vykoni
0 205 miliond K¢. Na prednich prickach Ize kazdoro¢né vidét relativné stejné pora-
di. Jednim z nevyznamnéjsich veletrhti je Mezinarodni strojirensky veletrh (MSV),
ktery je uznavanym evropskym pramyslovym veletrhem. Ten zaujima ve vSech
letech vZdy prvni pricku. Lze Fici, Ze MSV je nosnym veletrhem spolecnosti, ktery
tvori témér tretinu celkovych vykonti podniku. Na druhém a tretim misté se stiida-
ji veletrhy Techagro, Idet a Stavebni veletrhy. Vroce 2011 se vedlo stavebnimu
veletrhu (IBF) pokryvajici prakticky vSechny oblasti stavebnictvi, nasledujici roky
jeho vykony postupné klesaly. Veletrh Techagro, ktery se zabyva lesnickou a ze-
médélskou tématikou v roce 2012 dosahl nejlepSich vysledki ve své historii. Mezi-
narodni veletrh obranné a bezpecnostni techniky Idet se v roce 2013 umistil na
druhém misté, avSak oproti mistu prvnimu je zde velky rozdil v dosazenych vyko-
nech.

Cinnosti podilejici se na celkovém obratu spole¢nosti

Na celkovém obratu z obchodni ¢innosti spole¢nosti za roky 2011, 2012, 2013 se
nejvice podilely jednotlivé ¢innosti, které jsou uvedeny v tabulce ¢. 5.

Tab. 5 Podil ¢innosti na vykonu spole¢nosti 2011, 2012, 2013

2011 2012 2013 Celkova zména
Nazevemnostl |, ke | % |milKe % |milKe o | VaPsolutni
hodnoté

Celkem 1211,5/100|1171,1/100|1 006,5 100 205
Prodej vystavni plochy] 654,2 | 54 | 597,3 | 51 | 4529 | 45 201,3
akce mimo aredl 266,5 | 22| 257,6 | 22 | 2919 | 29 25,4
realizace expozic 157,5 13 | 1639 | 14 | 120,8 | 12 36,7
technické privody 72,7 6 70,3 6 60,4 6 12,3
hostujici akce 60,6 5 82,0 7 80,5 8 19,9

Zdroj: Vyrocni zprdva bvv 2011, 2012, 2013

Hlavnim zdrojem obchodni ¢innosti je prodej vystavni plochy, tedy konani akci
v aredlu vystavisté. Ve vSech uvedenych letech je tato ¢innost vZdy v primeéru na
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50% hranici. Témér tretinu obchodni ¢innosti pak tvori vynos z akci konanych
mimo areal vystavisté. Cinnosti jako realizace expozic, technické privody nebo hos-
tujici akce se déli o zbylou tretinu v podilu na vykonu spolecnosti.

3.3

Typologie vystavni plochy a expozic

Je treba rozeznavat vystavni plochu a vystavisté. Vystavni plocha kazdého veletrhu
se déli na dvé varianty:

a)

b)

V pavilonu - Jedna se o krytou plochu uvnitf pavilonu, kterou je moZné uza-
viit. Expozice se umistuji, aby vyhovovaly poZadavkim vystavovateld, byly
piehledné a usporadany do fungujiciho celki tak, aby nevznikaly tzv. ,mrt-
vé zony“. To jsou mista, kterym navstévnici nevénuji pozornost.

Na volné ploSe - Je to nekrytd plocha v arealu vystaviSté mezi pavilony,
o kterou vSak neni velky zajem, i kdyZ je o polovinu levnéjsi neZ v pavilo-
nech a nabizi k umisténi i rozmérnych exponatt. Vzhledem k tomu, Ze mo-
hou nastat komplikace s technickym vybavenim, je lepsi tyto plochy vyuZi-
vat v obdobi, kdy je hezké pocasi. Je diilezité si vybrat také nejlepsi prostor,
ktery je naproti vchodim do nejfrekventovanéjsich pavilonti nebo podél
hlavnich cest vedouci od vstupnich bran do aredlu (Vysekalova et al., 2004).

Pokud si vystavovatel zvolil formu vystavni plochy, pak je nezbytné urcit si typ

expozice, kterd bude vyuzita pro prezentaci produkti firmy. Typy expozic podle
Pavll (2009):

a)

b)

Klasicka radova expozice - nejjednodussi a nejcastéjsi typ expozice zvana
také jako typova, je dodavana obvykle v ndsobku 3 m jako prostor vymeze-
ny 3 sténami ohranicujici expozici. Je vyuzivana zejména malymi firmami
nebo firmami, které prichazi na veletrh poprvé a zkoumaji, zda se tcast vy-
plati. Tato expozice umoZiiuje dobry kontakt se zakaznikem. Expozice byva-
ji od komunikace s navstévnikem oddéleny pultem, jehoZ vrchni ¢ast slozi
k misténi propagacnich materialli a spodni ¢i zadni ¢ast, jako prirucni skla-
dovy prostor. Pro pripadné jednani s klientem zde slouzi Zidle a stolek a pro
prezentaci jsou exponaty umistény do vitrin nebo zavésnych polic.

Rohova expozice (Celni) - otevieny prostor, diky volnym rohtim. Tento typ
je pro svou otevirenost k navstévnikim naro¢ny na mnozstvi informacnich
pracovnikl. Expondaty jsou umistény na zvySenych podstavcich nebo ve
sklenénych vitrinach. Je zde také moznost oddéleni prostoru k jednani. Jed-

vivs

Rohova expozice (typova) - vyskytuje se v riznych velikostnich variantach
a jeji vyhodou je otevienost ze dvou stran. Diky svému rozlozZeni 1aka na-
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vStévniky a je pohledové vyznamnéjsi, proto také byva oproti klasické ex-
pozici obvykle drazsi.

d) Ostrovni expozice - obCas nazyvana také solitér, solitérni. Tento typ expozi-
ce je jeden z nejnakladnéjsich, diky své nakladnosti z hlediska ceny plochy,
ceny tvarci pripravy i vlastni stavby. Byva prezentovana na vétsi plose a je
poskytovana tém nejvyznamnéjSim vystavovatellim, protoze poskytuje nej-
vhodnéjsi prostiedi pro obchodni jednani a umoZnuje nejlepSi mozZnosti
prezentace.

e) Patrova expozice - jedna se o expozici, ktera je navic vybavena patrem. To
slouzi prevazné pro obchodni jednani a tim se oddéluje neruSeny provoz
samotné expozice a jednani s klientem. Patro také podtrhuje vyznamnost
vystavovatele. Tento typ je také jeden z hlavnich konkuren¢nich tahd.

f) Venkovni expozice - tato expozice je umisténa mimo pavilon, na volné plose.
Je urcena k vystaveni velkych stroji, vyrobki, u kterych je nezbytné ukazat
jejich praci v provozu. Casto se kombinuje s uré¢itou formou piistiesku pro
zazemi persondlu. V posledni dobé si vystavovatelé objednavaji pouze volné
plochy a ostatni prislusenstvi uskladiiuji obvykle do vlastnich pojizdnych
expozic.

g) Veletrhy pod $irym nebem - v Ceské republice jsou typické veletrhy konané
v Ostravé - RAILDAYS, ktery se vénuje kolejové dopravé a druhym je EXPO
MOKRA v kamenolomu Mokra u Brna. Cilem tohoto veletrhu je ukazka nej-
modernéjsi techniky z oblasti téZebniho primyslu.

Vystavisté

Vystavisteé je areal prizplisobeny primarné pro poradani veletrhii a vystav. Velikost
arealu se déli na ¢istou a hrubou vystavni plochu. Cistou vystavni plochu zjistime
souctem Ccisté kryté a volné pronajaté plochy a zvlastni predvadéci plochy. Hruba
vystavni plochu je pak soucet celkovych ploch obsazenych pavilonii a obsazenych
volnych ploch béhem konani akce v arealu vystavisté.

Cista kryta pronajata vystavni plocha je plocha, ktera je uvnitf pavilond a je prona-
jatd vystavovateliim za sazbu ceny za m? (soucet ploch vSech veletrznich stanki
vystavovatel( v pavilonech). Cista volna pronajata vystavni plocha je plocha mimo
pavilony pronajata vystavovateliim za sazbu ceny za m? (soucet ploch vsech stanki
vystavovatelli pod Sirym nebem). Poslednim pojmem je zvlastni predvadéci plocha,
kterd je urcena pro aktivity primo souvisejici s tématem a priibéhem akce (dopro-
vodny program apod.) (BVV slovnicek).

Nomenklatura veletrhu
Nomenklaturou se nazyva podrobné oborové ¢lenéni veletrhu, které se uvadi uz
v prihlasce, aby se vystavovatelé mohli roztiidit podle obord svého plisobeni na
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plochu veletrhu (BVV slovnicek). Jako je uvedeno napriklad u veletrhu Styl 2015.
Vystavovatelé se mohou hlasit do kategorii: Classic, Baby, Casual, Lingerie -
beachwear, Accessories, Bijoux, Home textil, Ostatni.

3.3.1 Prehled celkové vystavni plochy Veletrhii Brno a.s.

Celkova plocha aredlu je 630 823 m2. Hruba vystavni plocha 192 428 m?2 s hrubou
krytou plochou v pavilonech 110 938 m? a volnou vystavni plochou 81 490 ctve-
recnich metri. V soucasné dobé brnénské vystavisté poskytuje témér 130 tisic m?2
Cisté vystavni plochy. Ztoho 66 121,49 m? poskytuji jednotlivé pavilony
a 60 461,98 m? je pro vyuziti na volnych plochach, kam patti volné plochy pro ven-
kovni vystavy. Brnénské vystavisté ma celkem 12 pavilontli pro vystavovani a ko-
nani riznych akci a 1 pavilon Brno, ktery je od roku 2013 dlouhodobé pronajat
1. brnénskému filharmonickému sboru. Volnych ploch je celkem 28, z toho 11 je
volnych ploch u pavilond, 16 ploch na vozovkach a 1 kolejiste.

V nasledujici tabulce ¢. 6 mlizeme vidét procentualni podil plochy v arealu
vystaviste.

Tab. 6 Plocha v aredlu vystavisté

p m? %
Celkova plocha 630823 100
Hruba vystavni plocha celkem 192 428 30,50
Kryta 110938 57,65
7 volna 81490 42,35
toho Z toho Cista vystavni plocha celkem 126 584 65,78
7 toho Kryta 66122 52,24
volna 60 462 47,76
Ostatni volna plocha 311 811 49,43

Zdroj: Vyro¢ni zprava bvv 2013

Z tabulky lze vycist, Ze vyuzita plocha arealu pro konani akci je 65,78 % z hrubé
vystavni plochy, kterou areal vystavisté poskytuje. Vyuzitou plochu tvofii Cista vy-
stavni plocha v pavilonech a na volnych plochach kolem nich, ta ¢ini 126 584 mz2.
Zbytek je ostatni volna plocha, ktera zaujima vozovky, parkovisté, zelen, kolejisté
apod.

Podrobny prehled maximalni ¢isté vystavni plochy, kterou v arealu posykuji
jednotlivé pavilony a volné plochy je uveden v priloze B.

K nejmodernéjsim objektiim na vystavisti patii pavilon P, ktery byl otevien
v ¢ervnu 2009 s Cistou vystavni plochou pres 10 tisic m2. Je nejvice vyuzivan spolu
s pavilonem F, V a G1. Naopak nejméné vyuzivané jsou pavilony C, H a A. Pavilon A
patii k nejstar$im v celém aredlu vystavisté z ptivodni vystavby z roku 1928. Jed-
notlivé pavilony nemaji specialni vymezeni acelu konani akci. Jsou to vystavni haly,
z nichZ nékteré, hlavné ty starSi, maji technicka omezeni. V pavilonech A, B, C
a Z nelze zavésovat na konstrukci stropu a v podlahach nejsou pribézné kanaly
pro instalace energii. Naopak jeden ze starSich pavilond, pavilon B, ma vestavény
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primyslovy jeiab pro tézké exponaty. Modernéjsi haly jsou pak k univerzalnéjsimu
vyuziti. Konaji se zde vystavy, koncerty, plesy apod.

Na veletrzich Brno se poradaji rizné plosné narocné akce. Nejrozsirené;jsi
je Mezinarodni strojirensky veletrh, ktery kazdoro¢né dosahne cisté vystavni plo-
chy vice jak 35 tisic m?, nasleduje veletrh Idet s vice jak 12 tisici mZ2. Treti do plochy
nejvétsi veletrh je Stavebni veletrh s ¢istou vystavni plochou kolem 10 tisic mZ2.
Ve srovnani celkového obratu na prodej vystavni plochy s ¢istou prodanou plochou
vystavisté za jednotlivé roky je vypocitany vynos na 1 m? arealu v jednotlivych le-
tech nasledujici.

Tab. 7 Vynos z prodané plochy na 1 m2 za roky 2011, 2012, 2013

Celkovy obrat , , | Vynos
Rok v mil. K¢ Prodana plocha vm K&/m?
pocet % pocet %

Celkem =044 100 | 652100 | 100 | 26137
2011 654,2 38,39 241 000 36,96 |2 714,5
2012 597,3 35,04 237 200 36,37 | 2518,1
2013 4529 26,57 173900 26,67 |2604,4

Celkova zména
2013 - 2011 -201,3 (-11,82 -67 100 -10,29 | -110,1

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim informaci z Vyro¢nich zprav 2011, 2012, 2013

Vynos, ktery spolecnost ziskala z jeji hlavni ¢innosti, tedy za pronajem vystavni
plochy, za jednotlivé 3 roky je v priméru 2 613,7 K¢ na 1m2. Nejvice spolecnosti
vynesl pronajem plochy vroce 2011, kdy na 1 m? vystavisti nalezelo 2 715 K¢
akdy prodalo také nejvice vystavni plochy. V ostatnich letech se vynos ménil
v primeéru o 100 K¢, kdy se postupné sniZoval jak obrat z ¢innosti, tak pocet pro-
danych metra Ctvereénych. Celkem se vSak velikost prodané plochy za uplynulé
roky snizila o 67 100 m2 a spole¢nost vystavovatelim dohromady prodala
652 100 m?2 ¢isté vystavni plochy.

Ve srovnani Cisté vystavni plochy 126 584 m?, kterou ma aredl vystavisté
k dispozici a prodané plochy, spole¢nost v roce 2011 prodala 1,9 krat vétsi plochu,
nez poskytuje areal Cisté vystavni plochy. V roce 2012 prodana plocha byla 1,87
krat vétsi a vroce 2013 byla 1,37 krat vétsi. Lze rici, Ze nékteré pavilony ¢i volné
plochy byly za cely rok vyuzity vicekrat.

3.4 EKkonomické vysledky BVV

Aby spole¢nost mohla naplnit plany a cile vlastnikii, potifebuje konkrétni kapitl,
ktery muize pochazet z riznych zdrojl. Kapitdl se méni na rizné formy majetko-
vych aktiv. Podnik musi byt schopny dostat svym finan¢nim zavazkiim a mit
schopnost proménovat jednotliva aktiva na penézni prostredky, byt tedy likvidni.
V tabulce miizeme vidét informaci o majetku spole¢nosti a zdroji kryti tohoto ma-
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jetku za roky 2011, 2012, 2013, které jsou uvedeny v rozvaze spolecnosti v ucetni
zavérce o celkovém hospodarenti firmy.

Tab. 8 Aktiva a pasiva podniku

Ukagatel 2010 2011 2012 2013
dzate Vtis.KE | % | Vtis.KE | % | Vtis.KE | % | Vtis. K¢ | %
Celkem |3214994 | 100 |3 085120 100 |2832074 | 100 |2 717 171 | 100
| Dlouhodoby | , 0g5 353 | 9092720270 | 882 | 2532703 | 90,7 | 2403 727 | 89,4
Aktiva majetek
Obézna 290515 | 91 | 333740 |11,8| 263354 | 93 | 289154 [106
aktiva
Celkem |3214994 | 100 |3 085120 100 |2832074 | 100 |2 717 171 | 100
. Vlastni 1298395 |40,8|1267048 | 41,5| 1408752 | 50,4 | 1448471 |53,8
Pasiva kapital
Zs;zlje 1833262 | 57,6 | 1731404 | 58,5 1350043 | 49,6 | 1192403 | 46,2

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim informaci z Vyro¢nich zprav 2011, 2012, 2013

Tabulka ¢. 8 ukazuje, jakou vysi ekonomickych zdroji, kapitalem, disponovala spo-
le¢nost vletech 2011 - 2013. Vétsi podil na celkovych aktivech ma dlouhodoby
majetek a to z 90 %, obéZna aktiva jsou na celkovych aktivech jen z desetiny. Spo-
lecnost ma maly stav zdsob a nejvice kratkodobého finan¢niho majetku
(70 % obéZnych aktiv). Z pohledu struktury zdrojl, a tedy financovani majetku
spolecnosti ma vletech 2012 a 2013 nejvétsi podil vlastni kapital, pohybujici se
kolem 50 %. Vroce 2010 a 2011 spole¢nost financovala majetek spiSe z ciziho ka-
pitalu, kdy doSlo ke sniZeni zdrojli na strané vlastniho kapitalu v disledku zapor-
ného hospodarského vysledku.

Spolecnost diky vyhodnoceni ¢innosti za jednotlivy rok také zjisti, kolik do-
sahla trZeb. Rozdil vynosti a nakladl tvoii zisk spolecnosti. V nasem pripadé
v rdmci vykazu zisku a ztraty spolecnosti za jednotlivé roky jsou uvedeny nasledu-
jici poloZky, které pomahaji urcit, zda podnik za dané obdobi vytvoril zisk nebo
ztratu.

Vykony, kam patii prodej zasob, prodej vlastnich vyrobk, vynos z prodeje
majetku ¢i sluZzby nebo vykony které podnik vytvortil ve vlastni rezii a jsou urceny
pro jeho vlastni spotiebu, lze je brat tedy jako financ¢ni vysledky veskeré ¢innosti
podniku. Vykonova spotieba, je polozka, ktera se déli na spotiebu materialu,
energie a sluzby. Jedna se o vSe, co podnik nakoupil a poté spotieboval, aby dosahl
urcitych vykont, jedna se tedy o naklady. Pfidana hodnota je vSe co firma vypro-
dukovala svou hlavni ¢innosti. Obchodni marZe je rozdil mezi trzbami za zboZi
a naklady na porizeni zbozi, v€etné dopravy, cla atd. Po upraveé jednotlivych polo-
Zek dostaneme vysledek hospodateni za dané obdobi spolecnosti.

Nasledujici schémata nam ukazuji, jak se jednotlivé polozky podilely na zis-
ku za ucetni obdobi v roce 2011 - 2013.
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Struktura vykont spolecnosti v letech 2011 - 2013

Vlastni vykony | | 1211541 tis. K¢
Obchodni marze — 11831 tis. K¢
Vyki
PORVE s | 1223372 tis. K¢
obchodni marze ! 1
Vykonova f { 695 071tis. K¢
spotieba 5 %
ek g | 528301 tis. K¢
hodnota
Polozky upravujici | | 454 122 tis. K¢

pridanou hodnotu
Provozni VH |——| 74159tis.Kc

VH zaucetni H -2 776 tis. K¢
obdobi

Obr. 4 Vykony spole¢nosti za rok 2011
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé informaci VZaZ z Vyrocni zpravy bvv 2011

Vroce 2011 podnik zaznamenal na konci t€etniho obdobi ztratu ve vysi 2 776 K¢.

Vlastni vikony | | 1171137 tis. K¢
Obchodni marze (—| 11 649 tis. K¢
Vykony + | &
obchodni marze ! || 192786 0Ke
Vykonova : | 644 065tis. K&
spotieba - .
fridanl | 538721 tis. Ké
hodnota

Polozky upravujici | — | 269 827 tis. K¢

pridanou hodnotu

ProvozniVH |—— | 268894 tis. K¢
VHzatucetni F—— 131814 tis. K¢
obdobi

Obr. 5 Vykony spolecnosti za rok 2012
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé informaci VZaZ z Vyro¢ni zpravy bvv 2012

Vroce 2012 spolecnost zvysila sviij vysledek hospodareni za ucetni obdobi na
131 814 K¢. Na vysledku hospodareni se nejvice podili zisk z prodeje pavilonu D,
ktery spolecnost prodala Jihomoravskému kraji.
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Vlastni vykony | i 1006 504 tis. K¢

Obchodni marze +— 10 451 tis. K¢

Vykony + o
obchodni marze | | 1016 955 tis. K¢

Vykonova } { 616037 tis. K¢
spotieba

Pridana
hodnota

| | 400 918 tis. Ké

Polozky upravujici
pridanou hodnotu

|[——— | 286307 tis. K¢
ProvozniVH |—— | 114611 tis. K¢

VH zaucetni —— 43930 tis. K¢
obdobi

Obr. 6 Vykony spole¢nosti za rok 2013
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé informaci VZaZ z Vyro¢ni zpravy bvv 2013

Z obrazku lze vidét, Ze vroce 2013 byl Cisty zisk 43 930 K. Oproti roku 2012 se
vyrazné snizil. Nepriznivé ho ovlivnil maly zajem vystavovatell z oborl stavebnic-
tvi, dopravniho zafizeni, osobnich automobilli a jizdnich kol, Kdy jednotlivé ve-
letrhy nesplnily oc¢ekavané vysledky.

3.4.1 Analyza pomérovych ukazateli

V nasledujici ¢asti bude pozornost vénovana vyvoji pomérovych ukazateld, kon-
krétné ukazatele zadluZenosti, rentability a likvidity spole¢nosti Veletrhy Brno a.s.
vletech 2010 - 2013.

Ukazatele zadluzZenosti

Tab. 9 Ukazatel zadluzenosti spole¢nosti Veletrhy Brno a.s. (v %, penéZnich jednotkach)

UKkazatel 2010 2011 2012 2013
Ukazatel zadluZenosti 57,02 % | 55,86 % | 48,69 % | 43,88 %
Ukazatel samofinancovani | 40,39 % | 41,07 % | 49,76 % | 53,31 %
Urokové kryti 0,17 0,97 2,69 1,67

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim informaci z vyroc¢nich zprav Veletrhi Brno a.s.

Jak miizeme vidét z ukazatelii celkové zadluZenosti, hodnoty tohoto ukazatele se
ve vSech letech nachazeji v optimalnim rozmezi, tedy 30 - 60 %. Nejvyssi zadluZze-
nost méla firma vroce 2010, kdy financovani cizim kapitdlem byl na hranici
57,02 %, avsak i tato hodnota spada do optimalniho rozmezi. Spolecnost tedy vyu-
ziva financovani své ¢innosti pomoci cizich zdroji pomérné malo.

Za sledované obdobi sleduje spole¢nost rostouci, tedy pozitivni vyvoj miry
samofinancovani, kdy svoji ¢innost financuje zejména z vlastnich zdrojt. Toto tvr-
zeni potvrzuji i hodnoty ukazatele samofinancovani. Podnik disponuje dostat-
kem vlastniho kapitalu na financovani svych potreb a neni zavisla na dluzich.
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Hodnota urokového kryti, tedy Ze je spolecnost schopna splacet své uvéry,
je vroce 2010 a 2011 pod hranici 1, coZ znameng, Ze firma v téchto letech nebyla
schopna zaplati své uroky. Takto nizkd hodnota je zpiisobena zapornym vysledkem
hospodareni za uvedené roky. V letech 2012 a 2013 hodnota ukazatele stoupla nad
hranici 1, tedy Ze hospodarsky vysledek pokryl nakladové uroky a to v prvnim roce
2,69 krat a vroce druhém opét ukazatel klesnul a VH tak pokryl 1,67 krat aroky
spole¢nosti. Na doporucovanou hodnotu 3 - 6 krat prevySeni VH nad nakladové
uroky se ukazatel nedostal ani v jedno roce, coZ znamena, Ze spolecnost z vysledku
hospodareni prevazné plati své tirokové povinnosti.

Srovnani celkové zadluzenosti a miry
samofinancovani

100
50 m Celkova zadlucenost
B Mira samofinancovani

2010 2011 2012 2013

Obr. 7 Srovnani celkové zadluzenosti a miry samofinancovani
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ukazatele rentability
Tab. 10 Ukazatel rentability spolecnosti Veletrhy Brno a.s.

Ukazatel 2010 2011 2012 2013
ROA -2,87 % -0,99 % 6,04 % 1,80 %
ROE -7,26 % -0,22 9,36 % 3,03 %

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim informaci z vyroc¢nich zprav Veletrhi Brno a.s.

Rentabilita celkového kapitalu (ROA) tedy ukazatel produk¢ni sily podniku dosa-
huje v letech 2010 a 2011 zapornych hodnot, protoZe podnik v téchto letech vytvo-
til ztratu. Ukazatel nebere ohled na zdroje aktiv, ale méii produkéni silu podniku
resp. jak je podnik schopny tvorit zisk z aktiv. V roce 2012 pripadala 1 K¢ zisku na
21 K¢ aktiv a vroce 2013 to bylo 62 Kc. Nejvyssi hodnotu (6,04 %) ma ukazatel
vroce 2012, kdy vyvoj trZzeb v podniku ma rostouci trend a to z 1 155,4 tis. K¢ na
1 374,8 tis. K¢.

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) jako ukazatel vynosnosti kapitalu vlo-
Zzeného do podniku vlastniky ma v letech 2010 a 2011 zapornou hodnotu a to
vzhledem k zapornému vysledku hospodateni. Vroce 2012 ma naopak nejvyssi
hodnotu diky vysokému vysledku hospodateny vlivem zvySenim trzeb za prode;j
pavilonu D.

Vyvoj ukazatelti ROA a ROE v letech 2010 - 2013 ukazuje obrazek ¢. 7.
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Vyvoj ukazateld ROA a ROE v letech 2010 - 2013

12
10
8
6
4
2
0
-2 2010 2011 2012 2013
-4
6
-8
-10
ROA ROE

Obr. 8 Vyvoj ukazatelti ROA a ROE
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ukazatele likvidity

Tab. 11 Ukazatele likvidity spoleCnosti Veletrhy Brno a.s.

Ukazatel 2010 2011 2012 2013
Bézna likvidita 1,03 1,25 1,66 1,20
Pohotova likvidita 0,99 1,20 0,95 1,04
Okamzita likvidita 0,79 0,99 0,77 0,75

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim informaci z vyroc¢nich zprav Veletrhi Brno a.s.

Hodnoty bézné likvidity prekracuji hranici 1, coZ znamena, Ze obézna aktiva byly
vétsi jako kratkodobé zavazky a podnik je tak schopen platit své kratkodobé dluhy
jen z obéZnych aktiv s jistou rezervou. Spole¢nost vSak nedosahuje ani dolni hrani-
ci doporucené hodnoty 1,5 s vyjimkou v roce 2012 a to diky vétSimu podilu obéz-
nych aktiv na kratkodobych zavazcich.

Pohotova likvidita ma tu vyhodu, Ze pii vypoctu vylucuje vliv zasob jako
nejméné likvidniho prostredku obéznych aktiv. Doporucend hodnota je v poméru
1:1 citatele a jmenovatele, coZz podnik s malymi vykyvy dosahuje ve vSech letech.
Podnik je tedy schopen kryt své kratkodobé zavazky svymi kratkodobymi pohle-
davkami a kratkodobym finan¢nim majetkem.

Okamzita likvidita kromé zasob vylucuje z obéznych aktiv i kratkodobé
pohledavky. Dolni hranice ukazatele je 0,2, které podnik ve vsech letech dosahuje,
coz ukazuje, Ze je schopen platit své kratkodobé zavazky pomoci kratkodobého
finan¢niho majetku. Z vypocitanych hodnot lze usuzovat efektivni vyuzivani fi-
nancnich prostiredkd.

3.5 Mezinarodni strojirensky veletrh

Mezindrodni strojirensky veletrh (MSV) je nejvyznamnéjsi priimyslovy veletrh ve
sttedni Evropé. Kazdoro¢né se ho ucastni vice nez 1 500 vystavovateli a 80 000
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navstévnikl. Zahranici zastoupeni je pres 40 % vystavovatelli a 10 % navstévnika.
Zastoupeny jsou vSechny klicové oblasti strojirenského a elektrotechnického pri-
myslu. Hlavnim tématem MSV je primyslovad automatizace, prezentace mérici,
ridici, automatizacni a regulacni techniky zahrnujici vSechny obory veletrhu. Tre-
tim nejobsazenéjSim specializovanym celkem MSV po obrabéci technice a materia-
lech a komponentech je obor elektronika, automatizace a mérici technika. Soucasti
veletrhu je také Spickovy doprovodny program, ktery se skldda z odbornych konfe-
renci, seminaid a workshoptl na aktualni technicka, obchodni a ekonomicka téma-
ta. (bvv.cz, ©2011-2014)

Prvni mezinarodni veletrh Brno, ktery byl zaméreny prevazné na strojiren-
stvi, se uskutecnil v roce 1959. Veletrhu se zucastnilo 432 vystavovateld z 29 zemi.
MSV se postupné zdokonaloval, zvySoval se pocet jeho vystavovatell a klesala ne-
umeérna navstévnost z tuzemska. V roce 1965 jiz vystavovalo na MSV 971 firem ze
38 zemi a navstivilo jej 942 636 navstévniki z toho 47 865 ze zahranici. (Uhlif,
1998)

Mezinarodni strojirensky veletrh se kona vZidy v mésici zari nebo fijnu, od
pondéli do patku. Vystavovatelé maji plochu k dispozici navic 7-10 dni pred ve-
letrhem pro montaZ expozice a 5 dni po veletrhu pro demontaz. Vzdy v sudych le-
tech se spoletné s veletrhem MSV konaji veletrhy IMT, Welding, Fondex, Plastex
a Profintech. Z hlediska ekonomiky se berou vSechny tyto veletrhy jako jeden ce-
lek, maji stejnou cenu a stejné podminky. Vzdy v lichych letech se soucasné
s veletrhem MSV kona mezinarodni veletrh dopravy a logistiky TRANSPORT A LO-
GISTIKA, ktery ma rovnéZ stejné podminky ucasti jako MSV.

V roce 2012 se veletrh konal v obdobi 10. - 14. 9., kde se piedstavilo:

e 1886 vystavujicich firem z 32 zemi,

e 7 toho 934 firem ze zahranici, coZ je skoro polovina, tedy 49,5 %

e (ista vystavni plocha byla 35 445 m?,

e pocet navstévniki dosahl 75 849 z 62 zemi.
Nejvétsi zahrani¢ni ucast mélo Némecko s 337 firmami, na druhém misté byla In-
die, ze které zde bylo 129 firem.

V roce 2013 se strojirensky veletrh konal v dobé 7. - 11. 10., kde vystavovalo:
1482 firem z 28 zemi,

z toho 676 zahranicnich vystavujicich firem, tj. 45,6 % vSech zdcastnénych,
Cisté vystavni ploSe 35 440 m?,

71 447 navstévniki z 55 zemi svéta.

Podminky pro vystavovatele

Vystavovatelé si objednavaji plochu v prihlasce vzdy nejpozdéji do konce srpna,
kde uvedou, kolik m? poZaduji a v jakém oboru. Soucasné musi informovat, zda
budou vystavovat téZké nebo rozmérné exponaty, které jsou nad hmotnost 1t, aby
organizatofi mohli tvar a umisténi prizplisobit jejich pozadavkiim. Organizator
pridéli prihlasené firmé plochu do pavilonu podle oboru, ktery reprezentuje. Vy-
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stavovatel si mtze klast pozadavky, zda chce byt umistén u vchodu, na rohu nebo
v jiném prostoru pavilonu. Veletrzni sprava vSak neni povinna vyhovét pripadné-
mu pozadavku vystavovatele na umisténi jeho expozice.

3.5.1 Cenové podminky

Cenové podminky jsou od roku 2011 neménné. Nejvice nakladny je pronajem plo-
chy v prizemi pavilonu, galerie pavilonu jsou méné nakladné, ale posledni 2 roky se
jiZ nevyuzivaji z divodu nezajmu u vystavovatelii. Volné plochy se pronajimaji za
témeér polovinu ve srovnani s pavilonem. V tabulce ¢. 12 jsou uvedeny ceny za vy-
stavni plochy.

Tab. 12 Cena vystavni plochy MSV

Vystavni plocha Cena v K¢/m?
Kryta Prizemi 4 850
(Pavilon) Galerie 3700
Volna 2200

Zdroj: bvv.cz, 2015

Kazdy vystavovatel ¢i agentura chce-li se tcastnit Mezinarodniho strojirenského
veletrhu, musi zaplatit registra¢ni poplatek 11 000 K¢. Castka je stejna i pro kazdé-
ho spoluvystavovatele.

Priplatky za tvar vystavni plochy jsou uctovany u krytych a volnych vystav-
nich ploch do 100 m2. Za dal$i m? piesahujici 100 m2 priplatky tctovany nejsou.
Piiplatky za tvar vystavni plochy jsou nasledujici:

e rohovy stanek 30 %
o U-stanek 40 %
e ostrovni stanek 60 %

Faktury jsou splatné bezprostiedné pied zahajenim veletrhu, vystavovatel, ktery
nezaplati vysi faktury, se nemiize veletrhu zucastnit.

Uvedené ceny jsou bez DPH stejné pro vSechny pavilony. Pokud vystavova-
tel poda zavaznou prihlasku k tcasti do predem daného terminu a soucasné uhradi
prvni zalohovou fakturu, ktera je ve vysi 20 % vSech ndkladd, v terminu jeji splat-
nosti, je mu pri douctovani plochy poskytnuta terminova sleva ve vysi 10 %. Tato
sleva neplati pro pavilon P. Castokrat ceny neodpovidaji presné ceniku, vystavova-
telé mohou dostavat rtizné bonusy, zejména kolektivni zahranic¢ni G€asti, kdy se na
1 stanku prezentuje tireba i 10 firem. (bvv.cz, 2015)

Organizatofi nabizi i specidlni balicky, kterym frikaji ,Na veletrh jednim
podpisem®. Balicky zahrnuji veskery servis. Vystavni plochu, registracni poplatek,
vystavbu expozice a technické piivody, to vSe za jednu cenu. Na specialni nabidku
balicki se nevztahuje terminova sleva 10 %.
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3.5.2  Vynosy z pronajaté plochy MSV

Mezinarodni strojirensky veletrh (MSV) a soubézné probihajici akce maji k dispo-
zici cely areal. Konkrétné jsou to pavilony A, ktery ma 2 kridla: A1 a A2, dale pavi-
lony B, G, E, F, G1, G2, H, P, V a Z. Pavilon D se od roku 2013 nevyuZiva. Byl prodan
Jihomoravskému kraji a kona se zde celoroc¢ni vystava, jedna se o zabavni védecky
park Vida! s vice nez 150 exponaty, které navstévniktim priblizi zakladni fyzikalni
jevy i dalsi zajimavosti Zemé. Nejvice vyuZivany je nejvétsi a nejnovéjsi pavilon P,
kde je pravidelné obor obrabécich stroji a naradi a ktery svou obsazenosti zabira v
priaméru 25 % celého rozmisténi Mezinarodniho strojirenského veletrhu. Veletrh
vyuziva spiSe kryté plochy a to z 90 %, vétSina exponatli je umisténa v pavilonech
a zbylych 10 %, nejcastéji nadmérné exponaty, jsou umistény na venkovnich vol-
nych plochach kolem jednotlivych pavilond.

Celkova plocha, ktera byla vyuzita pro konani veletrhu, je 35 445 m? vroce 2012
a 35440 m2vroce 2013, tedy témér identicka. Obrat z konani veletrhu za rok 2012
byl 248,3 mil. K¢ a za rok 2013 to bylo 257,4 mil. K¢.

Nasledujici tabulka ukazuje vynos z pronajaté plochy za roky 2012 a 2013.

Tab. 13 Vynos z pronajaté plochy MSV 2012, 2013

Rok Cel‘l,(zlvi}lr- (I)(bérat Prodana plocha v m? Xg?;i
Celkem 505,7 70 885 7 134,1
2012 248,3 35 445 7 005,2
2013 2574 35 440 7 263,0
Celkova zména +9,1 -5 +257,7

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim informaci z vyroc¢nich zprav Veletrhi Brno a.s.

Vynos zpronajaté plochy pro Mezinarodni strojirensky veletrh vletech 2012
a 2013 je vpriméru 7 134 K¢. Vzhledem k prodané plose, kdy je absolutni zména
jen 5 m2, tedy minimalni a k celkovému obratu, ktery za rok vzrostl o 9,1 mil. K¢, je
tedy vynos pomérné vyssi vroce 2013. Na zvySeni obratu se podileji ostatni pii-
platky, predevsim zakoupeni riznych typi expozic a tedy i priplatky za odliSné
tvary vystavni plochy.

3.6 Mezinarodni stavebni veletrh

Mezindrodni stavebni veletrh (IBF) pokryva prakticky vSechny oblasti stavebnic-
tvi - realizace staveb, stavebni femesla a technologie, stavebni materialy a vyrob-
ky, stavebni stroje, stavebni konstrukce a technické zarizeni budov. Kazdy ro¢nik
jsou pak navic urcena hlavni zvyraznéna témata, na které se veletrh vice zaméruje.

Mezindrodni stavebni veletrh je porddany od roku 1996. Kona se vzdy
v mésici dubnu a je jednicka ve svém oboru. Veletrh pomaha k rozvoji stavebnictvi,
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je tradicnim mistem, kde firmy predstavuji své novinky a nachazeji nové obchodni
prileZitosti. Jeho prinos spociva také v moZnosti vést otevirené diskuse mezi pred-
nimi ¢eskymi odborniky. (bvv.cz, ©2011-2014)

V roce 2012 byl pocet firem 671 zacastnénych na celkové Cisté vystavni plo-
stavujicich firem a to 784, ale vystavni plocha zabirala jen 9 809 m? a navstévnici
byli v poctu 51 323.

Podminky pro vystavovatele

Vystavovatelé vyplni zavaznou elektronickou prihlasku nebo pisemné formulate
k Gcasti na veletrhu. Vystavujici firma uvede v prihlasce potrebné nalezZitosti jako
rozméry, typ a poZzadované umisténi expozice. Veletrzni sprava rozhoduje o prijeti
poZadavku na umisténi expozice, nemusi poZadavku vyhovét. Zaplaceni ceny za
poskytnuti vystavni plochy ve stanoveném terminu je podminkou pro predani vy-
stavni plochy vystavovateli. Nejdiive je vystavujici firmé ictovan registracni popla-
tek spolu s 30 % celkové ceny, poté nasledné zbyvajici doplatek.

3.6.1 Cenové podminky

Cenové podminky u mezinarodniho strojirenského veletrhu jsou rozdéleny podle
jednotlivych z6n, u kterych se lisi cena za 1 m2. Kryté vystavni plochy jsou vidy
rozdéleny do tii zén. Zéna A, zéna B a zona C, kdy zéna A je nejdrazsi a zéna C nej-
levnéjsi. Také plati, Ze u zény A je minimalni velikost vystavni plochy 50 m2. Na
volné plose je cena jednotnd. Organizatori nabizi vystavovateliim terminovou slevu
pti zaslani prihlasky a uhrazeni zdlohové faktury do daného terminu. Také jsou
ceny rozliSeny podle terminu podani prihlasek. Do daného terminu je cena za vy-
stavni plochu nizsi a po daném terminu s 15% navySenim. Termin uzavieni vy-
hodné ceny je obvykle 2 mésice pred konanim veletrhu.

V tabulce ¢. 14 jsou uvedeny ceny za 1 m2 vystavni plochy Mezinarodniho sta-
vebniho veletrhu.

Tab. 14 Cena vystavni plochy IBF

Vystavni plocha Cena v K¢/m?
y p Do terminu | Po terminu + 15 %
Krves Z6na A 1800 2070
& enaB| 1500 1725
(Pavilon)
Zb6na C 1200 1380
Volna 900 1035

Zdroj: bvv.cz, 2015

Registracni poplatek k ucasti na veletrhu je pro vystavovatele i spoluvystavovatele
3 000 K¢, ceny jsou uvedeny bez DPH.
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Organizatori IBF nabizi pro vystavujici firmy cenové vyhodné balicky, kde
jsou zahrnuty veSkeré sluzby k realizaci expozice v€etné ceny za vystavni plochu.
Na specialni nabidku bali¢kil se nevztahuje terminova sleva.

3.6.2  Vynos z pronajaté plochy IBF

Mezinarodni stavebni veletrh se kona ve dvou pavilonech brnénského vystavisté
ato v pavilonu P a F a ¢ast zaujima také venkovni plochy P, F a K. Oba pavilony po-
skytuji dohromady celkovou vystavni plochu necelych 15,4 tis. m? a venkovni plo-
chy zaujimaji pres 7 tis. m2. Veletrh se pirevazné soustied’uje do pavilond, jen né-
kter{ vystavovatelé jsou umistény na volnych plochach. Nejvice vyuzivana je volna
plocha P a nasledné F, na volné plosSe K je umisténo nejméné expozic.

Tab. 15 Vynos z pronajaté plochy IBF 2012, 2013

Rok Cel‘l,(glvi}lr. (I)(térat Prodana plocha v m? I‘g;l:lsz
Celkem 100,3 25823 3 884,1
2012 68,4 16 014 4271,3
2013 31,9 9809 3252,1
Celkova zména - 36,5 -6 205 -1018,2

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim informaci z vyroc¢nich zprav Veletrhi Brno a.s.

Jak 1ze vidét z tabulky, celkovy obrat z prodané plochy veletrhu IBF i velikost pro-
dané plochy vroce 2013 vyrazné poklesl ve srovnani v rokem minulym. Hlavni
diivod poklesu byl maly zajem firem vystavovat na veletrhu své produkty. Statis-
tické tidaje ze zdroji zabyvajici se stavebnictvim také potvrzuji meziro¢ni pokles
vykonu v oboru stavebnictvi. Nepodatilo se tak naplnit plan prondjmu vystavni

.....

3.7 Veletrh Styl, Kabo 1.

Jiz od roku 1993 je veletrh médy STYL obchodnim vrcholem priimyslu pro trh Ces-
ké republiky, Slovenska a zemi vychodni Evropy. Kazdoroc¢né se zde od vystavova-
teld z vice jak 15 zemi nabizi a predvadéji obchodnikiim a nakupc¢im nové kolekce
na pristi sezény v jednotlivych branzich. Na veletrhu STYL jsou to klasickd mdéda,
volnocasova moda, détska a téhotenska moda, spodni pradlo/plavky. Kolekce Ces-
kych a evropskych osobnosti médni tvorby i nastupujici generace navrhari jsou
zde pravidelné zastoupeny i formou profesionalnich médnich prehlidek. V ramci
bohatého doprovodného programu, mohou obchodnici shlédnout nabizené kolek-
ce 4x denné i na velkém prehlidkovém mole. Soucasti veletrhu STYL je také nabid-
ka bizuterie a odévnich doplnkd.

a zahrani¢nich vyrobcti obuvi, koZeného zbozi a dopliikd v Ceské a Slovenské re-
publice. Prezentuji se nejen vyrobci obuvi a kozenych dopliikd, ale i vétSina "svéto-
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vych znacek" prostiednictvim tuzemskych distributort. Na veletrhu KABO jsou
jednotlivé obory obuv, koZena galanterie a dopliikovy sortiment, obuvnické a ga-
lanterni komponenty a vybaveni do obchodi a sluzby (bvv.cz, ©2011-2014)

Veletrhy mody, které probihaji dvakrat do roka v iinorovém (Styl, Kabo 1.)
a srpnovém terminu (Styl, Kabo II.). Zachovavaji si kontrakta¢ni charakter urceny
k setkdvani odbornikid a obchodnikl v oblasti textilniho, odévniho a koZedélného
primyslu. Jejich zdmérem je zvétsit ucast firem z oboru odévni textilie a galanterie,
rozs$irit o nabidku kolekci nezavislé mody a designu nebo zvysit efektivnost tCasti
vystavovatell. (Vyrocni zprava bvv, 2013)

Podminky pro vystavovatele

Vystavovatelé se mohou na veletrhy moédy prihlaSovat vZdy az témér 14 dni pred
ceny. Prihlasuji se prostrednictvim elektronické prihlaSky a to zvlast na veletrh
STYL a zvlast na veletrh KABO. V prihlasce uvedou informace tykajici se vystavujici
firmy vcetné prezentovaného oboru a znacky a také poZadovanou velikost plochy,
ktera je min. 9 m? a typ stanku. Vystavovatelé také mohou uvést poZzadavek na
umisténi expozice v pavilonu, av§ak vzhledem k omezené plose nemusi byt poza-
davek splnén.

3.7.1 Cenové podminky

Pro veletrh Styl i Kabo I. jsou cenové podminky stejné. Oba veletrhy se konaji pou-
ze v pavilonech, nezabiraji Zddnou volnou plochu. Zakladni cena kryté plochy je
1990 K¢/m2. Organizatofi nabizi terminovy bonus vystavovatellim, ktefi poslou
prihlasku do predem danych termint uzavérky. Do 1. terminu uzavérky sleva ¢ini
20 % ze zakladni ceny vystavni plochy a do 2. terminu je sleva 10 %. Podminkou
pro priznani bonusu je podani prihlasky v uvedeném terminu a thrada zalohové
faktury v terminu splatnosti. Spolu s ¢astkou za vystavni plochu musi kazdy vysta-
vovatel zaplatit 2 500 K¢ registracni poplatek, za kazdého spoluvystavovatele po-
platek ¢ini 1 000 K¢.

Priplatky za tvar expozice byly vletech 2011-2013 uctovany rozdilné.
Vroce 2011 a 2012 byl vyssi priplatek za hlavovou (U-stanek) a ostrovni expozici.
U rohového stanku je stabilné 5 % ze zakladni ceny. U-stanek a ostrovni expozice
ma stanovenou minimalni vystavni plochu, u prvni zminéné je to 40 m2 a u druhé
49 m2.V tabulce €. 16 jsou vidét rozdilné sazby slev.

Tab. 16 Priplatky za tvar expozice

Typ expozice | Cena bez slevy VySe slevy a cena po slevé
2011, 2012 2013
Rohovy stanek 5% [20895KE|5% | 2089,5K¢
U-stanek 1990 K¢ 10% | 2189KE | 5% [ 2089,5K¢
Ostrovni stanek 10% | 2189KE | 5% | 2 089,5 K¢

Zdroj: bvv.cz, ©2011 - 2014
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V nabidce jsou i specialni balicky ,Na veletrh jednim podpisem®. Balicky zahrnuji
veskery servis. Vystavni plochu, registracni poplatek, vystavbu expozice a technic-
ké privody, to vSe za jednu cenu. Na specidlni nabidku balickl se nevztahuje termi-
nova sleva.

Ceny jsou uvadény bez DPH a faktury jsou splatné bezprostiedné pred zaha-
jenim veletrhu. Vystavovatel, ktery nezaplati do terminu, nemtze se veletrhu
Ucastnit. Organizatori davaji vyjimky, které jsou vSak oSetreny tim, Ze se vystavo-
vatel s dluhem nemtiZe ziacastnit dalsiho ro¢niku.

3.7.2 Vynos z pronajaté plochy Styl, Kabo I.

Veletrh Styl, Kabo . vyuZziva 2 pavilony z celého arealu vystavisté. Veletrh Styl je
umistén do pavilonu P a veletrh Kabo do pavilonu F. Oba pavilony poskytuji do-
hromady cistou vystavni plochu témér 15 400 m?. Veletrhy vSak nevyuZivaji plné
tuto plochu, v pavilonech jsou nastinéné figury ve tvaru obdélniki ¢i ctvercl
v zastupu za sebou, do kterych jsou umistovany jednotlivé expozice podle mozZnos-
ti ¢i pozadavkid vystavovatell. Figury jsou umistény v hlavni ¢asti pavilonu podle
obort, tak aby mél navstévnik piehled o umisténi jednotlivych stanki. Mezi figu-
rami jsou ulicky, které maji predepsanou sirku. Po stranach pavilonu jsou odpocin-
kové z6ny a obcCerstveni. V pavilonu P je umisténo i predvadéci médni molo a tri-
buny pro navstévniky doprovodného programu moédnich prehlidek. VyuZiti plochy
pavilonu je tedy téZko zhodnotitelné, vzhledem k rozmisténi expozic do usporada-
nych celkl v pavilonech. Do prodané plochy se nezapocitavaji povinné tvorené
ulicky mezi jednotlivymi figurami, ty vSak zabiraji pomérné velkou ¢ast pavilonu.

Tab. 17 Vynos z pronajaté plochy Styl, Kabo 1. 2012, 2013

Rok Cel‘ll(;)nviir- (;&rat Prodana plocha v m? 1‘2:7:182
Celkem . 12 024
2012 . 6 281 .
2013 15,9 5743 2 768,6
Celkova zména . - 538 .

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim informaci z vyroc¢nich zprav Veletrhid Brno a.s.

V tabulce ¢. 17 miizeme vidét, jaky mél veletrh vynos z prodané plochy pouze
vroce 2013. Udaje o celkovém obratu za prodanou plochu v roce 2012 bohuzel
nejsou k dispozici. Jak ale vidime, prodana plocha byla vétsi nez v roce 2012, mi-
Zeme tedy uvazovat i o vétSim obratu, vzhledem ke stejnym cenovym podminkam
a pomérné malym poplatkiim za typ stdnku. Vynos v roce 2012 se mohl pohybovat
kolem stejné hranice jako v roce 2013.



Vlastni prace 55

3.8 Vyhodnoceni priuzkumu na veletrhu Styl, Kabo I.

Pro potrebu této prace byly vytvoreny otazky smérované na vystavovatele veletr-
hu Styl, Kabo I. Vybrala jsem si 2 vystavovatele, jednoho z veletrhu Styl I a jednoho
z veletrhu Kabo I. Vybranym firmam bylo poloZeno 7 otazek metodou primého
osobniho dotazovani ke zjisténi ucasti na veletrhu a s tim spojené vynaloZené na-
klady a také ptinosy, dosaZené vysledky za obdobi ucasti na veletrhu a ucasti na
modnich prehlidkach. Firmy byly zvoleny na zakladé dlouholeté ucasti na brnén-
ském veletrhu mddy. Veletrh Styl, Kabo I. se konal 21. - 23. 2. 2015 a byl urcen
primarné pro navstévniky b2b formy, jednalo se tedy o kontrakta¢ni charakter.
Obé firmy byly velmi ochotné a odpovédéli s nejlepSim svédomim na poloZené
otazky.

Prvni oslovenou firmou byla spole¢nost Lisca moda s.r.o.. Spole¢nost Lisca
je uznavanou firmou v oblasti spodniho pradla, plavek a halenek obzvlasté na ev-
ropském trhu. Spolecné s Uicasti na veletrhu oslavila i 60 let své ptisobnosti. Druha
oslovena firma Wortmann se sidlem v Némecku, vyrabi a formou regionalnich za-
stoupeni distribuuje do celé Evropy obuv znacky Tamaris.

Vramci dotazovani s cilem zjistit diivod, pravidelnost ¢i vyuziti navstévy
veletrhu, bylo 6 otazek poloZeno i navstévnikim. Odpovédélo 10 nahodnych na-
vstévnikd, které byly v dobé sbéru dat pritomni na veletrhu Styl, Kabo I.

Prizkum u vystavovatelu

Prvni otazka prizkumu: Kolikrat jste se zacastnili veletrhu Styl/Kabo 1.? Obé
dotazované firmy se veletrhu ucastni pravidelné jiZ nékolik let. Spolecnost Lisca
moda s.r.o. na veletrh jezdi s novou kolekci jiz od roku 1993, tedy 22 let. Spolec-
nost Wortmann pftijiZdi predstavovat své vyrobky na veletrh také jiz radu let a to
20 let. Obé spolecnosti maji kazdoroc¢né stejné misto a tak podle jejich slov je jejich
zakaznici lépe najdou a maji tak jistotu navstévnosti stalych zakaznikd.

Druha otazka byla: Co jste od ucasti na veletrhu ziskaly? Obé spolecnosti
uvedly, Ze drive to byli predevsim novi zadkaznici a tim nové objednavky. Dnes uz
se Ucastni prevazné proto, aby o nich zakaznici védéli, Ze jsou stale na trhu a také
sleduji konkurenci a vyménuji si nové poznatky a zkuSenosti. Firma Wortmann
uzavira nové objednavky jen s malymi firmami, ktefi s ni spolupracuji jen nékolik
let. Stali zakaznici jsou tedy prevazné jen velké firmy.

Otazka ¢. 3: Jak vyuzivate kontakti ziskanych na veletrhu? Spolecnost
Lisca ziskané kontakty dava svym obchodnim zastupciim, ktefi zajemce kontaktuji.
Dlouhodobéjsimi zdkazniky jsou prevazné vétsi firmy, ty mensi pak spolupracuji
jen kratkou dobu, kdy si vezmou jen nékolik kouskt z kolekce na vyzkouseni. Fir-
ma Wortmann ziskava z kontaktl nové zakazniky, které vsak tvoti predevsim malé
firmy.

Otazka Ctvrta se vystavovatell ptala na vynaloZené néklady a jejich prinos:
Jak hodnotite prinos vynaloZenych nakladt na veletrh? Firma Lisca hodnoti
piinos za poslednich 10 let jako minimalni, kdy ziskava minimum kontaktd. Ugast
na veletrhu berou spiSe jako reklamu. Spole¢nost Wortmann pozoruje za posledni
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3 ucasti velké sniZzeni prinosu vynalozenych naklad(. Dnes se ticastni veletrhu uz
jen proto, aby zakaznici védéli, Ze jsou stale na trhu a tim se také prezentuje.

Pata otazka se na jednotlivé vystavovatele zménila, jelikoZ je jeden
z veletrhu Styl, kde se poradaji mddni prehlidky a jeden z veletrhu Kabo, kde se
modni prehlidky nekonaji z divodu, Ze vétSina vystavovatelli ma jen ukazkovou
obuv, vétSinou jedné velikosti nebo jedné boty do paru. Otazka na spole¢nost Lisca
tedy znéla: Uéastnite se médnich prehlidek? Pro¢? S ¢im? Jednozna¢na pozitivni
odpovéd’ vysvétluje ucast na modnich prehlidkach spodniho pradla ¢i plavek
z diivodu prezentace znacky. Na firmu Wortmann byla kladena otazka, zda by chté-
li, aby se na veletrhu Kabo poradaly mdédni prehlidky. Jak se ukazalo spole¢nost
Wortmann je vyjimkou a médnich prehlidek se ucastni v podobé, kdy dodava mo-
delkam své boty, které prezentuji. U¢astni se tedy vidy spole¢né s nékterou znac-
kou obleceni, kde je pak firma spolu se znac¢kou predvadéného obleCeni zminéna.

V ¢em je pro vas prinos moédnich prehlidek? tak znéla otazka ¢. 6. Obé
spolec¢nosti se shodly, Ze je to hlavné diky tomu, Ze zakaznici mohou vidét jejich
vyrobky oblecené ¢i obuté na postavé a ziskaji tak lepsi prehled o konkrétnim mo-
delu. Divaci také mohou porovnat s ostatnimi znackami.

Posledni otazka smérovala na spolecnost Lisca: Vyuzivate k prezentaci
fotografie a videa moédnich prehlidek po veletrhu? Ano, prevazné fotografie
priklddame ke kolekcim pro predstavu pro ty, ktefi se veletrhu nebo mddni pre-
hlidky nezucastnili.

Priizkum mezi navstévniky

Z dotazovanych navstévnikil veletrhu byly 3 muzi a 7 Zen (obrazek ¢. 9) v rliznych
vékovych kategoriich, které ukazuje obrazek ¢. 10. Pfevahu Zen pravdépodobné
zpusobuje zaméreni veletrhu na médu. Nejcastéjsi vékova kategorie byla 31 - 40
let a 41 - 50 let. Vzhledem k tomu, Ze veletrh je ve formé b2b, je nejvice obchodni-
ki, pravé v téchto vékovych kategoriich.

Pohlavi

3
- = Muz
m Zena

Obr. 9 Pohlavi dotazovanych navstévnika
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m31-40
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51-60

Obr. 10 Vék dotazovanych navstévniki

Otazka ¢. 1: Proc¢ se veletrhu ucastnite? A co od ného ocekavate?

Polovina respondentti odpovédéla, Ze hlavnim diivodem, proc¢ se tucastni veletrhu
je zajem o modu a poznani novinek na trhu. Druhou nejcetnéjsi odpovédi bylo
zmapovani konkurence, ktera se na trhu médy pohybuje a mezi dalsi diivody patri
také hledani novych dodavatelli, objednavky na dalsi sezénu Ci navstéva veletrhu
kvili konkrétni firmé.

Dlvod navstévy

H Zajem o modu

a novinky
m Konkrétni

firma
© Zmapovat

konkurenci
Hledani novych
dodavatel(

B Objednavky na
dal3i sezonu

Obr. 11 Dlivod navstévy veletrhu Styl, Kabo 1.

Otazka ¢. 2: Navstévujete veletrh pravidelné? Pokud ano, v ¢em vidite jeho
prinosy? Sest navstévniki z deseti navitévuje pravidelné veletrh médy, 4 zde byli
poprvé. Prinosy veletrhu vidi navstévnici riizné. Hlavnim piinosem je podle nich
predevsim v tom, Ze Ize vidét kolekce na vlastni o¢i, osahat si materidly a predsta-
vit si modely na postavé diky m6édnim prehlidkdm a také srovnani s jinymi znac-
kami. AvsSak nékteri respondenti tvrdi, Ze prinos veletrhu rok od roku klesa
z dvodu mensi Ucasti vystavovatell ¢i stale stejného zastoupeni, proto zde jezdi
méneé firem a tvori se méné objednavek.
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Ucastnite se veletrhu
pravidelné?

H ano

Obr. 12 Pravidelnost ticasti na veletrhu Styl, Kabo I.

vrs 7

Na otazku ¢. 3: Jak vyuzivate acasti na veletrhu? odpovidali navstévnici rtizné
a uvadéli vice odpovédi. Nejcastéjsi vyuziti je predevSim v nalezeni novych kontak-
th a také, Ze se informuji o cenach na trhu. Nékteri vyuZzivaji navstévu Kk inspiraci ¢i
nakupu nové kolekce do svych prodejen. Objevil se i diivod zmapovani novych
trendi v oblasti mady.

Jak vyuzivate Ucasti na veletrhu?

M Inspirace
M Informace o cenéach
= Nové trendy

Nakup nové kolekce

m Nové kontakty

Obr. 13 Vyuziti ucasti na veletrhu

Co se Vam na veletrhu nelibi? Tak znéla otdzka ¢. 4. Polovina, tedy 5 respondentii
uvedlo, Ze kazdym rokem klesa pocet vystavovatell a Ze jsou zde stdle ti sami, to
berou jako velké minus veletrhu. Tti navstévniky Zadny nedostatek nenapadl a dva
naopak uvedli, Ze jim vyhovuje nové zavedeni konani veletrhu o vikendu.

V dotazovani nesméla chybét otazka C. 5: Jaké zbozi Vas konkrétné zajima?
Navstévnici uvadeéli vice odpovédi, nebyly na veletrhu tedy jen kviili jedné skupiné
zbozi. Vzhledem k zaméreni veletrhu a vétSimu poctu zicastnénych Zen nepre-
kvapuje nejcastéjsi odpovéd damska konfekce a kabelky. Také obuv prildkala cet-
nou Fadu navstévniki a nékteré navstévniky zajimala napriklad i biZuterie, spodni
pradlo ¢i panska konfekce.
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Jaké zbozi Vas konkrétné zajima?

m Damska konfekce

m Panska konfekce

8
Spodni pradlo

2 Bizuterie
3 2 H Obuv
B Kabelky

Obr. 14 Zajem o druh zbozi na veletrhu Styl, Kabo I.

Otazka ¢. 6: Chodite se inspirovat ¢i se jen podivat na modni pirehlidky? Jedno-
znacnd odpovéd, kdy vSichni respondenti odpovédéli ano, vypovida o velkém pfri-
nosu modnich prehlidek pro veletrh médy Styl, Kabo 1.

3.8.1 Zhodnoceni prizkumu na veletrhu Styl, Kabo I.

Piimé osobni dotazovani je z hlediska ¢asu velmi narocné, jelikoz se tazatel musi
vénovat kazdému respondentovi zvlast a zaznamenavat jeho odpovédi. Realizace
priizkumu dava zpétnou vazbu na pozadované zjisténi. Castokrat se ale stava, Ze ze
strany ndhodné dotazovanych je tato metoda mnohdy odmitana. Z hlediska firem,
kde byla schlizka na dotazovani domluvena dopiedu, byla projevena ochota spolu-
pracovat a otazkam se patricné vénovaly. Nahodné osloveni se domnivaji, Ze jim
bude néco nabizeno a velmi ¢asto, uz s predstihem, odmitaji spolupraci, aniz by si
vyslechli, o co se jedna. BEhem ziskavani odpovédi béhem dotazovani navstévnikl
v dobé konani veletrhu, jsem se s tim také setkala. Z celkovych 20 oslovenych bylo
ochotnych vénovat c¢as otazkdm jen polovina. Zbyla polovina hned po osloveni ar-
gumentovala nezdjmem nebo nedostatkem casu. Avsak z hlediska obdobnych od-
povédi zucastnénych, lze predpokladat, Ze kdyby se prizkumu zucastnilo vice
osob, nebyly by vysledky dramaticky ovlivnény.

Z odpovédi, které byly ziskany od firem lze vyhodnotit, Ze piinos vynalozZe-
nych nakladi je stdle mensi a na veletrh uz nejezdi z diivodu ziskavani novych za-
kaznikd a sjednavani objednavek, ale spiSe, aby o nich jejich zdkaznici neustale
védéli a nezapomnéli, Ze jsou na trhu. Také firmy sleduji konkurenci a vyménuji si
nové poznatky a zkuSenosti. Pokud vsak jde o prinos moédnich piehlidek, ten berou
jako uzite¢ny, hlavné z hlediska zakazniki, kteri si mohou model predstavit na po-
stavé, tim tak ziskaji lepsi predstavu a v pripadé zajmu lépe uzaviraji zakazky.

Z pohledu navstévniki, kteii ze 2/3 navstévuji veletrh pravidelné je pravé ve-
letrh dobrou pfrileZitosti, jak zjistit novinky ve svété médy, ziskat kontakty na nové
dodavatele, uzavrit objednavky na dal$i sezénu ¢i jen pro inspiraci a pirehledu
o konkurenci. To jsou také hlavni dlivody jejich tucasti. Nejvice navstévniki se za-
jima o ddmskou kolekci a kabelky. Mezi navstévniky neni pochyb o velkém ptinosu
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modnich prehlidek pro veletrh mody, kdy je navsStévuji vSichni dotazovani at' uz
pro inspiraci ¢i zvédavost.

Veletrh je vybornym prostifedkem sdruzujici lidi podobného zajmu v jeden
okamzik na jednom misté, to je vyhodou veletrhu. Také umoznuje dat lidem pre-
hled o aktualni nabidce na trhu, o sluzbach ¢i produktech a komunikovat tvari
v tvar.

3.9 Predikce ucasti vystavovatelii na veletrhu Styl, Kabo 1.
v pristich tirech letech

KaZdoroc¢né se veletrhu moédy Styl, Kabo 1., ktery se kona vZdy v mésici inoru,
ucastni vystavovatelé z vice jak 15 zemi svéta. Vystavovatelé zde vystavuji své nej-
novéjsi trendy a kolekce a nabizeji zakaznikiim ve formé b2b své produkty. Nasle-
dujici tabulka ukazuje pocet vystavovatelt v letech 2010 - 2015.

Tab. 18 Uéast vystavovatelli na veletrhu Styl, Kabo I. v letech 2011-2015

Rok Poie; (‘; é’ stavova;e(r)l(;l Index v % proti piredchazejicimu roku
2010 361 18,94 X

2011 259 13,60 71,15

2012 284 14,91 109,65

2013 336 17,64 118,31

2014 389 20,42 115,77

2015 276 14,49 70,95

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim informaci ze zavérec¢nych zprav veletrhu Styl, Kabo I. 2011 -
2015

Tabulka ukazuje pocet vystavujicich firem za poslednich 5 let a index meziro¢niho
rustu ¢i poklesu proti predchazejicimu roku. PocCet se béhem sledovanych let po-
mérné meénil v rozmezi od 259 - 389 vystavovatell. Dolni hranici zaznamenal ve-
letrh vroce 2011, poté se hranice zvySovala azZ do roku 2014, kdy se veletrhu zud-
Castnilo nejvice vystavovatelli. V roce 2015 pocet opét klesnul pod 300 vystavova-
teld.

S vyuzitim statistického programu Gretl byla na zakladé zjiSténych tdajl
vytvoiena predpovéd ucasti vystavovateli na dalSich rocnicich veletrhu Styl,

vvvvvv

svvs

Pozorovani predpovéd
2016 319,20
2017 319,69
2018 320,17

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Predpovéd ucasti pro roky 2016 - 2018 se pohybuje okolo 320 vystavovateldi.
Vzhledem k letoSnimu ro¢niku 2015, kdy se na veletrhu predvedlo jen 276 firem,
se predpoklada navraceni poctu vystavujicich firem zpét na vyssi hranici, ktera
presahne 300 zucastnénych.
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4 Diskuse

Tato bakalarska prace méla zjistit, jak jsou vyuZity vystavni plochy v arealu brnén-
ského vystavisté a prevazné se zamérit na vybrané tri veletrhy, a to Mezinarodni
strojirensky veletrh, Stavebni veletrh a veletrh Styl, Kabo I. Na zakladé vysledki
ziskané z vyrocnich zprav spolecnosti Veletrhy Brno a.s. byl zpracovan prehled
celkové vystavni plochy arealu, prodana plocha a ucast vystavovatelti za jednotlivé
roky 2011 - 2013. Celkova plocha aredlu vystaviSté na brnénskych veletrzich je
630 823 m?, z toho Cista vystavni plocha je 126 584 m2. Jednotlivé pavilony jsou
rozmistény na ploSe 66 122 m? a volné plochy zabiraji 60 462 m2. Plocha, ktera je k
dispozici pro pripravu akci dosahuje 65,78 % z hrubé vystavni plochy arealu vy-
stavisté, ta ¢ini 192 428 m?2. Z hlediska srovnani prodané cisté vystavni plochy za
rok s ostatnimi veletrznimi arealy v Ceské republice je brnénské vystavisté na prv-
nim misté v poctu prodanych metra ¢tverecnich. Prvenstvi zaujimaji brnénské ve-
letrhy i v poctu vystavujicich firem a poctu navstévnikd. Vystavni plochy neprona-
jimaji jen organizatori, tj. Veletrhy Brno a.s., ale ti je pronajimaji podnikateltim,
kteri je dale pronajimaji jednotlivym zajemcim, tedy vystavovatelim. Tim dochazi
k tomu, Ze podnikatelé mohou rozvijet podnikatelské aktivity. Veletrhy organizo-
vané na vlastnim vystavisti predstavuji zakladni obchodni pilit spolecnosti. Spo-
le¢nost v roce 2011 prodala 1,9 krat vétsi plochu, nez poskytuje aredl Cisté vystav-
ni plochy, vroce 2012 prodana plocha byla 1,87 krat vétsi a v roce 2013 byla 1,37
krat vétsi, 1ze tedy rici, Ze nékteré pavilony ¢i volné plochy byly za cely rok vyuZzity
vicekrat a bylo zde konano vice veletrznich akci. Vystavni plocha arealu spole¢nos-
ti vynesla za sledované roky 2 613,7 K¢ na 1 m2. Nejvétsi castka byla vroce 2011
ato2714,5Kénalm?

Hospodareni spolecnosti Veletrhy Brno je velmi vyrazné ovlivnéno ekono-
mickymi podminkami, resp. ekonomickou situaci jednotlivych obord a firem.
Vroce 2011 podnik vykazal ztratu, kterou zptsobil propad ekonomiky a pokles
trhu, ktery se dale promita do opatrnosti firem v investicich a to véetné marketin-
govych vydaji na propagaci. I kdyz v roce 2011 se veletrhi zucastnilo nejvice vy-
stavujicich firem, ve srovnani se sledovanymi roky, jsou zde vytvorené vykony ne-
jmensi, kdyz se podivime na jednotlivé veletrhy. Prikladem je obor stavebnictvi,
ktery se potykal s propadem, a jeho prezentujici nosny veletrh pro spolecnost, Me-
zinarodni strojirensky veletrh, vroce 2011 dosahl nejmensich vykond. V 2012
a 2013 spolec¢nost zaznamenala kladny vysledek hospodareni, zejména pak v roce
2012, kdy jeho soucasti byl prevazné zisk z prodeje jednoho z pavilond. V roce
2013 vysledek hospodareni opét kles a to kdyz veletrzni trh nepftiznivé ovlivnil
maly zdjem vystavovateld z obort stavebnictvi, dopravniho zarizeni, osobnich au-
tomobilt a jizdnich kol. Naopak pomérné stabilni pocet navstévnikd, ktery zazna-
menavaji veletrhy porddané na uzemi brnénského vystavisté, doklada stale velky
zajem o veletrzni akce a predstavuje tak pro vSechny obory jedine¢nou prilezitost
ziskat nové zakazky a kontakty.

Z pohledu struktury zdroji spole¢nosti a tedy financovani jejtho majetku
vroce 2010 a 2011 ma vétsi podil cizi kapital, kdy doslo ke sniZeni vlastnich zdroji
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v dlisledku dosaZeni zaporného vysledku hospodateni. V roce 2012 a 2013 m4 nej-
vétsi podil vlastni kapital, pohybujici se nad 50 procenty. Z pomérovych ukazatel{,
nejdrive z ukazatele zadluZenosti je patrné sniZovani urovné celkové zadluZenosti
7 57,02 % vroce 2010 na 43,88 % v roce 2013. Ukazatel samofinancovani ma ros-
touci trend a nejvyssi hodnoty dosahl v roce 2013, kdy spolecnost financovala sviij
majetek z vlastnich zdrojt z 53,31 %. Lze tedy tvrdit, Ze spolecnost financuje svijj
majetek z cizich zdroji pomérné malo, se svymi hodnotami ukazatele zadluzenosti
spada do tolerovaného intervalu 30 - 60 %. Vybrané ukazatele rentability, rentabi-
lita celkového kapitalu a rentabilita vlastniho kapitalu dosahovaly v letech 2010
a 2011 zapornych hodnot vzhledem k zapornému vysledku hospodareni. V letech
2012 a 2013 byly tyto hodnoty jiz kladné diky zisku, ktery byl v téchto letech vy-
tvoren. Ukazatel vlastniho kapitadlu mél nejvyssi hodnotu v roce 2012 a to diky vy-
sokému vysledku hospodareny vlivem zvySeni trZzeb za prodej pavilonu D.
Z ukazatelt likvidity, které dosahuji svych optimalnich hodnot, je patrné, Ze podnik
efektivné vyuziva svych financnich prostredki a je tak schopen hradit své kratko-
dobé dluhy.

V dalsi casti vlastni prace jsou popsany sledované veletrhy. Mezinarodni
strojirensky veletrh jako nejvyznamnéjsi pramyslovy veletrh ve stfedni Evropé,
kterého se kazdoro¢né ucastni vystavovatelé z celého svéta. Vystavovatelé se na
veletrh hlasi prostfednictvim formulare nebo elektronické prihlasky, kde musi
uvést potrebné ndleZitosti véetné poZadované plochy, oboru do kterého se hlasi
a zda budou vystavovat tézké nebo rozmeérné expondty, aby mohli byt umistény do
prislusného pavilonu ¢i na volnou plochu, které jsou urceny pravé podle oboru,
ktery firmy zastupuji. Vystavujici firma si mize klast poZzadavky z hlediska umisté-
ni u vchodu, na rohu nebo v prostorach pavilonu, avSak za vyhovéni téchto poza-
davkl rozhoduje organizator a poZadavky nemusi byt splnény. Veletrh vyuziva
témeér cely aredl vystavisté, ceny za jednotlivé vystavni plochy jsou od roku 2011
neménné a jsou rozdéleny dle prizemi, galerie a venkovnich volnych ploch. Nejvice
jsou vyuzivany piizemi pavilon, které jsou ale také nejdrazsi. Z hlediska ceny jsou
vyhodnéjsi galerie paviloni, avSak kvili nezajmu vystavovatell se jiZ nevyuzivaji.
Volné plochy jsou k dispozici priblizné za polovi¢ni cenu prizemi pavilont. Ve
srovnani celkového obratu a prodané plochy je ziskan vynos z prodané plochy na
1 m2, ktery meziro¢né vzrostl o 257,7 K¢. Co se tyce poctu vystavovateld, ten Klesl.
Rostouci trend vynosu je vSak zplisoben zménou poméru obsazeni vystavni plochy,
ktera byla vétsi v pavilonech, tedy v drazsi ¢asti moznych ploch. Primérny vynos
za sledované 2 roky je 7 134,1 K¢/m2. Mezinarodni strojirensky veletrh je tak nej-
vynosnéjsim veletrhem ze sledovanych veletrhii, dovoluji si ale tvrdit, Ze je tomu
tak i ve srovnani se vSemi veletrhy z divodu nejvétsi prodané plochy a nejvétsiho
vytvoreného obratu za posledni 3 roky.

Mezinarodni stavebni veletrh, na ktery se vystavovatelé mohou hlasit pro-
stfednictvim elektronické prihlasky, kde termin podani rozhoduje o poskytnuti
slevy a kde mohou firmy napsat svilij pozadavek na umisténi, vzhledem k rozdilné
cené za 3 zo6ny vystavni plochy, zaznamenal propad na trhu a maly zajem vystavo-
vatelli. Z hlediska poctu vystavujicich firem, byl evidovan vzrlist mezi roky
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2012 a 2013, ale prodana plocha byla o 6 205 m? menSi. To svéd¢i o pronajmu
mensi plochy vystavovateltim, kdy vystavujici firmy Setf{ finan¢ni prostiedky a tim
sniZuji naklady na propagaci. Pokles byl tedy zaznamenan i u vypocitaného vynosu
z prodané plochy, ktery klesl o vice nez 1 000 K¢ na 1m?2. Pokles je potvrzen i cel-
kové v oboru stavebnictvi.

Veletrhy mody Styl a Kabo 1. jsou jediné ze sledovanych veletrhd, které maji
kontraktacni charakter ve formé b2b. Setkavaji se zde vystavovatelé s obchodniky
a nabizi jim nové kolekce z rtiznych branzi mdédniho trhu na pristi sezénu. Kolekce
domacich i zahrani¢nich vystavovateld jsou zde zastoupeny i prostiednictvim
modnich piehlidek, kde si zajemce mutze prohlédnout oblibené kousky a blize si
tak model predstavit na postavé. Vyuziti plochy se na tomto veletrhu lisi oproti jizZ
zminovanym. Jednotlivé expozice jsou umistovany do obdélnikovych ¢i Ctverco-
vych figur, které jsou od sebe oddéleny ulickami s presné predepsanou minimalni
Sirkou. V pavilonech tak vznika pravidelné uspotradany celek, kde se navstévnik
prehledné pohybuje mezi figurami. VyuZiti plochy je tak téZko zhodnotitelné, po-
névadZ do prodané plochy se nezapocitavaji povinné tvorené ulicky, které vSak
zabiraji pomérné velkou cast pavilond. Ze zakladni cena za vystavni plochu lze
odecist terminovou slevu, ktera zavisi na podani prihlasky do danych termind.
K cené jsou také pricitany priplatky za typ expozice. Celkova prodana plocha se
v jednotlivych dvou letech 1isi o vice nezZ 500 m?, respektive vroce 2013 klesla
oproti roku 2012. Udaje o celkovém obratu za prodanou plochu v roce 2012 bohu-
Zel nejsou verejné k dispozici. Prodana plocha ale byla vétsi nez v roce 2012, mi-
Zeme tedy uvazovat i o vétSim obratu, vzhledem ke stejnym cenovym podminkam
a pomérné malym poplatkiim za typ stanku. Vétsi plochu vsak kompenzuje mensi
pocet vystavovatelli. Vynos v roce 2012 se tedy mohl pohybovat kolem stejné hra-
nice jako vroce 2013.

Z prizkumu provedeném na veletrhu Styl, Kabo I. na nazor vystavovatell
na piinos ucasti a vynalozenych nakladi vypliva, Ze firmy jezdi na veletrh jiZ pre-
vazné z diivodu reklamy a aby zakaznici nezapomnéli, Ze stale piisobi na trhu. Za-
kazky uzaviraji z velké casti jen s malymi firmami, kdy ty velké jsou uz vétSinou
jejich stalymi zakazniky a piinos vynaloZenych nakladi se tak podle jejich slov rok
od roku zmensuje. Z odpovédi navstévniki, kteri byly také v prizkumu osloveni,
lze vycist, Ze nejvétsi prinos ucasti na veletrhu vidi vredlném poznani zboZi,
zhlédnuti médnich prehlidek a srovnani s jinymi znackami. Nejvétsi nedostatek
navstévnici vidi ve stale mensim poctu vystavovateld ¢i v tom, Ze jsou zde stale
stejné firmy. Nejnavstévovanéjsi zbozi bylo v oblasti damské kolekce a kabelek.
Vysledek je ovlivnén piredevsim diky vétSimu poctu zacastnénych Zen.

Predpovéd pro ucast vystavovatelli na veletrhu Styl, Kabo I. v nejbliZsich
tiech letech je ve srovnani s minulymi vysledky pozitivni a predpoklada se tak na-
vrat poctu vystavujicich firem do horni ¢asti intervalu presahujici hranici 300 fi-
rem.

Stanovené hypotézy na zacatku prace lze na zakladé zpracovani udajt o vy-
konech, prodané ploSe, vystavovatelich a vynosu potvrdit nebo vyvratit. Prvni hy-
potéza byla, zda sniZeni poctu vystavovatelli sniZi vynos z prodané plochy v K¢ na
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1 m2 Vroce 2012 Ize tuto hypotézu potvrdit, kdy vynos z prodaného metru ctve-
recniho klesl z 2 714,5 K¢ na 2 518,1 K¢ a pocet vystavovatelli také poklesnul
ze 7331 na 6757 firem. Vroce 2013 se vSak platnost hypotézy nepotvrdila,
z dvodu, Ze vynos v K¢/m? se zvysil, ale pocCet vystavujicich firem se z poctu 6 757
sniZil na 6 449.

Druha stanovena hypotéza znéla, Ze zvySenim vynosu z prodané plochy se
zvysi celkovy obrat za prodanou plochu. Tato hypotéza se nepotvrdila, kdyZ v roce
2013 se vynos z prodané plochy zvysil z 2 518,1 K¢ na 2 604,4 K¢, avSak obrat za
prodanou plochu klesl o vice nez 100 mil. K¢.
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5 Zaveér

Hlavnim cilem mé bakalarské prace bylo zpracovat ekonomické zhodnoceni vyuziti
vystavnich ploch pavilona a volnych ploch pro Mezinarodni strojirensky veletrh,
Stavebni veletrh a veletrh Styl, Kabo 1. Ve zhodnoceni se zamérit na ekonomickou
vynosnost pronajatych ploch v pavilonech jednotlivym vystavovatelim. Charakte-
rizovat specifika jednotlivych veletrhii. Soucasti zpracovani prace jsou reSeny
i dalsi dil¢i cile uvedené na zacatku prace.

V teoretické cCasti, kterda vychazi z marketingového mixu, doSlo
k predstaveni jednotlivych nastrojd, prevazné komunikacniho nastroje propagace
a s nim souvisejici veletrhy a vystavy. Pojmy veletrhy a vystavy byly vysvétleny
blize a byly uvedeny dlivody a prinosy ucasti na vystavnich akcich spolu
s uCastniky veletrhu a jejich cili a vydaji.

Uvod praktické ¢asti se vénoval charakteristice spole¢nosti Veletrhy Brno
a.s, je zde uveden celkovy prehled vystavni plochy, idaje o navstévnosti a neja-
letrhem z hlediska vystavni plochy i vykon Mezinarodni strojirensky veletrh, za
ného se radi veletrh Idet a Stavebni veletrh. Celkova plocha aredlu vystavisté je
vSak vyuZivana jen z 20 % pro konani vystavnich akci, zbytek arealu tvori volné
plochy na vozovkach, zelenl a parkovisté. Avsak z hlediska celkové prodané plochy
se brnénské veletrhy fadi stale na prvni misto na veletrznim trhu v Ceské republi-
ce. Na zakladé vysledkil ziskanych z vyro¢nich zprav spolecnosti v letech 2010 -
2013 byla pomoci pomérovych ukazateli zhodnocena financ¢ni situace podniku.
MiiZeme potvrdit finan¢ni stabilitu v letech 2012 a 2013, kdy spolecnost dosahla
vysledku hospodateni ve formé zisku. Celkové se v téchto letech darilo i Mezina-
rodnimu strojirenskému veletrhu, ktery je pro spole¢nost nosnym veletrhem. Dalsi
¢ast vlastni prace popisuje jednotlivé vybrané veletrhy, tedy Mezinarodni stroji-
rensky veletrh (MSV), Stavebni veletrh (IBF) a médni veletrh Styl, Kabo I. Pro vy-
stavovatele jednotlivych veletrhii jsou zde uvedeny cenové podminky a priplatky
pro ucast na téchto veletrzich. Na zakladé prodané plochy a vysledného obratu za
dobu konani veletrhu v letech 2012 a 2013 byl stanoven vynos z prodaného 1 m2.
Nejlépe se vede Mezinarodnimu strojirenskému veletrhu, kdy jeho meziro¢ni vy-
nos vzrostl.

Soucasti prace byl i marketingovy prizkum na veletrhu Styl, Kabo 1. Vybra-

ny byly dvé vystavujici firmy, které ochotné spolupracovaly, a z ndhodné oslove-
nych navstévnikii odpovédélo na otazky pouze deset navstévniki. Vybrané firmy
jezdi na veletrh spiSe pro reklamu, navstévnici pro inspiraci a ¢aste¢né k uzavirani
novych objednavek. V zavéru vlastni prace byla predpovézena ucast vystavovatelli
na veletrhu Styl, Kabo I. v nejbliZsich trech letech. Predpovéd’ ukazuje navrat ucasti
vystavujicich firem do horn{ ¢asti intervalu.
Na zavér uvadim, Ze k naplnénim cilti prace doslo. Pfinosem této prace je pro mé
poznani oblasti veletrhli a vystav, zjiSténi zakladnich informaci o spole¢nosti Ve-
letrhy Brno a.s., statistiku sledovanych veletrhti a diky realizaci priizkumu, poznani
charakteru B2B veletrhu Styl, Kabo 1.
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A Prehled konanych akci
Piehled auditovanych akci za rok 2013
Auditované akce Termin
GO - Mezinarodni veletrh primyslu cestovniho ruchu 17.-20. 01.
REGIONTOUR - Mezinarodni veletrh turistickych mozZnosti v
. 17.-20. 01.
regionech
STYL I. - Mezinarodni veletrh mody 17.-19.02.
KABO I. - Mezinarodni veletrh obuvi a koZeného zboZi 17.-19.02.
OPTA - Mezinarodni veletrh o¢ni optiky a oftalmologie 22.-24.02.
MOTOSALON PRAHA - Mezinarodni veletrh motocykli, prislusenstvi
v . 07.-10. 03.
a obleceni
ProDité - Mezinarodni veletrh potieb pro dité 07.-10. 03.
RYBARENI - Mezinarodni vystava rybai'skych poti‘eb 07.-10.03.
AUTOSALON BRNO - Mezinarodni veletrh osobnich automobila 04.-08. 04.
IBF — Mezinarodni stavebni veletrh 23.-27.04.
MOBITEX - Mezinarodni veletrh bydleni 23.-27.04.
DSB - Drevo a stavby Brno 23.-27.04.
EnviBrno - Mezindrodni veletrh techniky pro tvorbu a ochranu
v . v 1 23.-26. 04.
zivotniho prostredi
Urbis Technologie - Mezinarodni veletrh komunalnich technologii a
y 23.-26. 04.
sluzeb
Urbis Invest - Mezindrodni veletrh investicnich pftilezitosti,
s . . 23.-26. 04.
podnikani a rozvoje v regionech
Stainless - Mezinarodni kongres a veletrh korozivzdornych oceli 14.-15. 05.
Medical Fair - Mezindrodni veletrh zdravotnické techniky a zdravi 14.-17. 05.
Rehaprotex - Mezinarodni veletrh rehabilitacnich, kompenzacnich a
o, o 14.-17.05.
protetickych pomticek
IDET - Mezinarodni veletrh obranné a bezpecnostni techniky 22.-24. 05.
PYROS / ISET - Mezinarodni veletrh poZarni a bezpe¢nostni techniky
y 22.-24.05.
a sluzeb
Vinex - Mezinarodni vinarsky veletrh 24.-25. 05.
NVHZZT - Narodni vystava hospodarskych zvirat a zemédélské
: 27.-30. 06.
techniky
PROPET - Mezinarodni vystava chovatelskych a jezdeckych potireb 28.-30. 06.
STYL II. - Mezinarodni veletrh moédy 18.-20. 08.
KABO II. - Mezinarodni veletrh obuvi a koZeného zboZi 18.-20. 08.
MSV - Mezinarodni strojirensky veletrh 07.-11.10.
Eurotrans - Mezinarodni dopravni veletrh 08.-10. 10.
WOOD-TEC - Mezinarodni veletrh stroji, nastrojli, zarizeni a
1o . o 22.-25.10.
materialli pro drevozpracujici primysl
SPORT LIFE - Mezinarodni sportovni veletrh 07.-10. 11.
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Caravaning Brno - Mezinarodni vystava karavand a obytnych

Ay 07.-10. 11.

automobilti
VANOCNI TRHY 06.-15.12,
SC EDEN 3000 - Centrum vzorovych rodinnych domt celorocné
Zdroj: Vyroéni zprdva bvv 2013
Piehled neauditovanych akci za rok 2013
Neauditované akce Termin
Franchise Meeting Point - Nejvétsi prehlidka franchisovych

Gl v e X 08.-09.03.
prileZitosti v CR
Penize - Veletrh osobnich financi a osobnich investi¢nich prileZitosti | 08.-09.03.
Vystec Fest - Zabava na vystavisti 25.-26.05.
Dance Life Expo - Trade & show dance event 08.-10.11.
IN-JOY - Festival for you 22.-24.11.
Vystavy pst Termin
NVP - Narodni vystava psi 05.-06.01.
MVP - Duo CACIB - Vystava psti 02.-03.02.
INTERCANIS - Mezinarodni vystava pst 29.-30.06.
MNVP - Moravskoslezska narodni vystava psi 07.-08.09.

Zdroj: Vyroéni zprdva bvv 2013




Cista vystavni plocha pavilonii a volnych ploch

B Cista vystavni plocha pavilonti a volnych
ploch

Prehled maximalni ¢isté vystavni plochy jednotlivych pavilont a volnych ploch Veletrhii Brno a.s.

Cista vystavni plocha
m? % m?2 %

Celkem 2149 100 | ™  [Goae1908| 100
A | 600655 | 9,08 A 7501,50 | 12,41

B | 661302 | 10 C 149400 | 2,47

C | 4747,00 | 718 F 1239,75 | 2,05

E | 700240 | 10,59 G 837,00 | 1,38

F_| 4991,50 | 7,55 | = K 330500 | 547

s G [ 622735 [942| 8 M 164850 | 2,73
T H | 139490 | 211 | &[ P 2520,00 | 417
MY 3270 | 0,49 | £ R 3921,00 | 6,49
P | 10407,00 |1574| S| R1 | 9769,00 | 16,16

V| 745000 | 11,27 7 13 060,00 | 21,60

Y 289,84 | 044 71 5 262,00 | 8,70

7 | 1024288 | 15,49 Vozovky | 9 055,00 | 14,98
BRNO | 422,05 | 0,64 Kolejisté | 849,23 | 1,40

Zdroj: Katalog rastrii v m? - interni informace ziskané od spole¢nosti Veletrhy Brno a.s.
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C Planek vystavisté Veletrhii Brno
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Planek vystavisté Veletrhu Brno
Zdroj: http://www.bvv.cz/veletrhy-brno/planek-vystaviste/



