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Abstrakt

V souvislosti s vyvojem spole¢nosti je nezbytné, aby i vzd€lavaci instituce efektivné
komunikovaly se svymi stavajicimi i potencidlnimi zdkazniky, vefejnosti a dal§imi subjekty
na trhu. V ramci marketingové komunikace mohou tyto instituce vyuzivat rtizné nastroje,
jednim z téchto nastroji jsou veletrhy a vystavy. Clanek se zabyva problematikou vyuZivani
veletrhll a vystav v rdmci marketingové komunikace vysokych skol.

Abstract

Simultaneously with the development of society generally, it is essential for the educational
institutions to communicate with current and potential customers, general public and all
market players in a very efficient way, respecting all the developmental trends in the society.
These institutions have a variety of marketing tools for their marketing communication at
disposal. Trade fairs and exhibitions represent very significant tools. The article deals with the
issues of trade fairs and exhibitions utilized in the marketing communications of high
education institutions.

Uvod

Kazda vzdélavaci instituce — tedy i vysokeé Skoly — je soucasti marketingového prostiedi, které
ji ovlivituje. Vzhledem k trendlim, které je mozné v jednotlivych castech marketingového
prostiedi identifikovat (zmény v demografické struktute obyvatelstva, konkurencni prostredi
vzdélavaciho trhu atd.), je nezbytné, aby vzd€lavaci instituce efektivné komunikovaly se
svymi zdkazniky, vefejnosti a dalSimi subjekty na trhu.

V ramci marketingové komunikace muZze vysokd Skola vyuZit jednotlivé nastroje tzv.
komunika¢niho mixu. Jedna se predevSim o osobni komunikaci pracovniki Skoly, vztahy
K vefejnosti a v mensi mife i reklamu [5]. Mira jejich vyuziti zavisi na nasledujicich
faktorech: cile komunikace, cilova skupina, finanéni moznosti, aktivity konkurence apod.

Jednim z nastrojii marketingové komunikace, které jsou vysokymi Skolami ve velké miie
vyuzivany, jsou vystavy a veletrhy. Vystavnictvi obecné predstavuje komplexni prezentaci
vysledkii prace subjektl nejrizngjSich obort. Vystavni akce mohou mit podle zpiisobu
provedeni fadu podob, a tim i oznaeni. Prezentuji se hospodaiské, védecko-technické,
vyzkumné ¢i umélecké vysledky prace. Odlisuji se nejen oborem prezentovanych subjekti,
ale zejména geografickym dosahem akce a obchodnim charakterem. [7]
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1. Definice veletrhii a vystav a jejich postaveni v komunika¢nim mixu

Jednotna klasifikace a vymezeni pojmu ,veletrhy a vystavy“ neexistuje. Veletrhy jsou
definovany jako ekonomicky zaméfené akce, jejichz cilem je prezentace realnych exponat,
zatimco vystavni akce pak spiSe propaguji mySlenky a zaméry raznych subjekti
spoleCenského Zivota. Pojmem vystava lze vSak oznacit i nékteré akce ekonomického
charakteru. [7]

Pojmem ,,vystavy“ nebo ,,veletrhy* je mozné rovnéz oznacit misto, kde se setkavaji firmy
produkujici hmotné produkty nebo sluzby se svymi zadkazniky (stdvajicimi ¢i potencidlnimi),
dodavateli, vetfejnosti, ale také konkurenci.

,Vystava“, neni-li spojena s prodejem (prodejni vystava), je prezentaci predevsim vysledka
umélecké, kulturné-vychovné, védecko-technické, vyzkumné, hospodarské, zajmové ¢i jiné
vetejnosti. Jeji tematicka orientace mize byt velmi Sirokd. Lze fici, Ze pfevazuje neobchodni,
nekomeréni povaha (alespoil v prvnim planu), jejimi organizatory byvaji statni instituce,
zajmové organizace, nevladni organizace, spolecenska hnuti, obCanské iniciativy, soukromé
osoby a firmy. Vystava trva del$i dobu, mize ménit misto konani. [6]

U ,,veletrhi* pfevazuje jasné komeréni zaméteni — posileni obchodnich vztahti a hospodaiské
spoluprace. V obsahové orientaci konkrétnich veletrhti dochéazi ke stale vétsi specializaci.
Veletrh trva obvykle nékolik dni. Stejny tematicky veletrh se mize konat v pribéhu roku na
vice mistech. [6]

Z vyse uvedenych definic vyplyva, Ze veletrhy a vystavy lze v ramci komunikaéniho mixu
zatadit nejen do podpory prodeje, ale také do public relations. Do oblasti podpory prodeje
spadaji vzhledem kuzké navaznosti na prodej (komeréni zaméteni). Do oblasti public
relations pak z divodu tvorby ¢i posileni image. Posileni image byva na takovychto akcich
jednim z hlavnich cilti. Pfednosti veletrhii a vystav je osobni kontakt mezi vystavovateli a
velkym mnozstvim zakaznikl. Jedna se nejen o prezentaci dané vysoké Skoly, studijnich
programu atd., ale také o okamzité ziskavani zpétné vazby — z tohoto pohledu je mozné
hovofit o osobni form¢ komunikace, osobnim prodeji. Komunika¢ni plsobeni casti na
veletrhu nebo vystavé je mozné umocnit vyuzitim dalSich komunikacnich nastroju —
reklamou, propagacnimi materialy atd.

2. Klasifikace veletrhii a vystav

Veletrhy a vystavy je mozno Klasifikovat podle riznych hledisek. Nekteré z nich jsou
nasledn¢ uvedeny.

Z obchodniho pohledu akce:
e komer¢ni (prezentatni akce produktl, sluzeb a poznatki firem a sdruzeni
prezentovanych obort, ktera muze byt prodejni, kontraktac¢ni ¢i kombinaci obou),
e nekomercni (akce prevazné uméleckého, sbératelského a informac¢niho typu, akce
ptevazné dlouhodobého ¢i putovniho charakteru potaddané statnimi institucemi,
spolecenskymi hnutimi nebo zajmovymi spolecenstvimi). [7]
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Dle geografického dosahu se d¢li veletrhy a vystavy na:

e |okalni,

e regiondlni,

e narodni,

e Kontinentalni,

e mezinarodni. [7]

Oborové ¢lenéni veletrhii je nasledujici:
e vScobecny veletrh,
e viceoborovy veletrh,
e jednooborovy veletrh. [7]

Také na Ceské veletrzni scéné dochazi v poslednich letech k posilovani pozice
spektrum oborti na jednom misté, Souasnym trendem se stavaji oborové specializované akce.
Velice dulezitou podminkou pro zdarny rozvoj jednooborovych akci zlstava Stabilita a riist
daného oboru. [7]

3. Komunikaéni vazby na veletrzich a vystavach

Zakladni komunikaci na veletrzich a vystavidch lze zndzornit nize uvedenym grafickym
zaznamem. Vychozi impuls dodavaji organizatofi. Ti musi zajistit ucast co nejvétsiho poctu
nejvyznamnéjSich vystavovateld a k dosazeni tohoto cile Casto vyuZzivaji bandwagonovy
efekt. Jakmile se podaii ziskat n€které¢ho z leaderti na doty¢ném trhu, nabyva pripravovana
akce na prestizi a atraktivité. Uspéch veletrhu &i vystavy nespoéiva pouze v materialnich a
ekonomickych podminkach, jez jsou organizatofi schopni nabidnout. Dilezitéjsim aspektem
je skute¢nost, zda se cela akce stane vyznamnou — tzn. kolik prestiznich firem, a jakym
zpusobem, zde budou vystavovat, kolik kompetentnich navstévnikti se zde dostavi, a jak se

akci podati prezentovat ve sd€lovacich prostiedcich. [1]

Obr. 1: Zakladni komunika¢ni vazby na veletrzich a vystavach

organizatofi
navstévnici < > vystavovatelé
A A
A 4 A 4
navstévnici vystavovatelé

Zdroj: [1]

Je nutno pfipomenout, ze pozornost by neméla byt vénovana pouze komunikaci organizatora
a vystavovatell s navstévniky, napf. prostfednictvim sd€lovacich prostiedkd, jelikoz je
nezanedbatelné, Ze mezi sebou komunikuji také ndvStévnici, Vramci doprovodného

24

programu, na odbornych seminafich apod. K dal§i formé komunikace dochdzi béhem
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setkavani vystavovateld, ktefi mezi sebou komunikuji v ramci seznamovani se s nabidkou
konkurence, ¢i domlouvani budouci spoluprace, kooperace. [1]

4. Proces pripravy ucasti na veletrhu

Pokud se vysokd Skola rozhodne ucastnit se veletrhu ¢i vystavy, je nezbytné, aby akce —
stejné jako ostatni marketingové aktivity — byla fadné naplanovana. Piiprava, samotna ucast
na veletrhu ¢i vystavé a nésledné Cinnosti predstavuji proces, sestavajici se z nasledujicich
krokti. Prvnim krokem vzdy zGstava stanoveni cild, kterych by mélo byt ucasti na veletrhu ¢i
vystaveé dosazeno.

Vystavovatel si obvykle stanovi vice cilti z davodu efektivniho vynalozeni nakladi spojenych
se zajisténim a Ucasti na veletrhu, napf-.:
e poskytnuti komplexnich informaci o nabidce moznosti studia na dané skole,
e piedstaveni novinek (napf. novy studijni obor na vysoké skole) a zjistovani reakci ze
strany zékaznik,
e ziskéani informaci o potencialnich zakaznicich, jejich preferencich, chovani pti vybéru
studia atd.,
posileni povédomi skoly,
podpora image Skoly,
ziskani novych informaci o trhu,
prizkum konkurence.

Veletrhy ptedstavuji dulezitou soucast marketingovych komunikaci a patii k vyznamnému
informa¢nimu zdroji. Vysledky vyzkumi sledujicich divody ucasti vysokych skol na
veletrzich ukazuji na vzristajici vyznam mimoekonomickych ukazatelii: budovani a péce o
image, prezentaci firmy, zvySeni jeji znamosti, sbér a vymeéna informaci. [7]

Rovnéz navstévnici ptichazeji na veletrh s uréitymi cily. Studenti (pfip. rodic¢e) si zde mohou
vytvofit prehled o situaci na trhu vysokych Skol, ziskat vice informaci tykajici se konkrétnich
studijnich obord, ziskat podrobnéjsi podklady, materialy pro dal$i rozhodovani. Vychovni
poradci ¢i pedagogové mohou ziskat uceleny piehled o aktualni situaci na trhu. Informace Ize
ziskat u stankii jednotlivych vystavovateli nebo v ramci doprovodného programu, napf.
prednasek.

Teprve poté, jsou-li cile fadné stanoveny, je mozné definovat dalsi kroky. Vybér veletrhu ¢i
vystavy je vZdy realizovan na zakladé¢ urcitych kritérii, napft.:
e pocet a profil navstévniki,
pocet vystavovateld,
ucast konkurenti,
naklady na ucast,
doprovodny program,
doba konani veletrhu,
znamost veletrhu,

vlastni zkuSenosti vystavovatele z predchozich ro€nikii nebo osobni navstéva dané
akce.
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Dulezitym voditkem V procesu rozhodovani o ucasti jsou rovnéz vysledky auditu, ktery
objektivné posuzuje udaje o veletrhu, vykazované organizatory vystav a veletrhii. Hodnoceni
vychézi ze standardii Unie mezindrodnich veletrhtt UFI a z praxe vyznamnych veletrznich
sprav v zahraniéi. V Ceské republice byl odborny audit zaveden v roce 1996. Sledovéna je
¢ista vystavni plocha, pocet vystavovatelli, pocet dalSich zastoupenych firem, pocet
navstévniki a pocet akreditovanych novinaid. [7]

Potfebné informace o jednotlivych veletrzich je mozné ziskat u potadateld akci, vyznamnym
zdrojem téchto informaci je internet (www.veletrhy.cz nebo www.veletrhyavystavy.cz).

V ramci Ceské republiky se mohou vysoké $koly prezentovat na veletrhu Gaudeamus.
Gaudeamus se kona od roku 1994 v Brn¢, vzdy na ptelomu fijna a listopadu, od roku 2008 se
kond rovnéz v Praze na vystavisti v HoleSovicich. Veletrh je zaméfen na pomaturitni a
celozivotni vzdélavani.

Jinou moznosti je akce ,,Ucen, stfedoSkolak, vysokoskolak®, ktera se kona v Ostravé. Na
rozdil od veletrhu Gaudeamus je tato aktivita zaméfena na vice cilovych skupin.

Rostouci vyznam internetu, stale Cast&ji vyuzivaného komunika¢niho média, vyvolal vznik
tzv. virtualnich veletrhti. Porovnanim udaju v tabulce 1 vsak zjistime, ze ,,klasické™ veletrhy
svou oblibenost neztraceji, ani ze strany Ceskych vystavovatell, ani ze strany ceskych
navstévnika.

Tab. 1: Vyvoj poctu vystavovatelll, vystavni plochy a navstévnosti veletrhu Gaudeamus v
Brné

Rok Pocet plocha |navstévnost
vystavovatelti | vm?®
1994 27 280 17000
1995 31 320 17000
1996 32 315 21500
1997 30 378 19800
1998 40 534 18700
1999 42 474 13500
2000 46 530 24600
2001 59 669 23400
2002 71 701 25830
2003 77 705 28038
2004 94 839 29161
2005 99 960 29460
2006 126 1109 27841
2007 143 1295 30605
2008 152 1393 30865
2009 206 1556 32981
2010 186 1925 30008
2011 185 2000 30359

Pozn: vystavni plocha uvedena bez zazemi vystavovatelli, skladovych prostor, pfednaskového
salu a prostor pro organizaci veletrhu
Zdroj: [15, 17]

W

Pokles poctu vystavovatelli v roce 2010 byl zapfi¢inén nizsi ucasti univerzit a vysokych skol
z Ciny a ostatnich asijskych zemi.
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Na veletrzich se jako vystavovatelé ucastni univerzity, vysoké skoly, jednotlivé fakulty, vyssi
odborné Skoly a jiné vzdé€lavaci nebo poradenské instituce, napf. jazykové Skoly nebo
agentury, instituce zajiStujici jazykové a jiné vzdélavani v zahrani¢i a instituce, které
poskytuji poradenstvi V oblasti vzdélavani a pfipravu na pfijimaci zkouSky. Mezi
vystavovateli se objevuji nakladatelstvi odborné literatury. Navstévnici maji moznost ziskat
pomérné komplexni pfedstavu o trhu pomaturitniho a celozivotniho vzd€lavani. Strukturu
vystavovatelii v Brn¢ a Praze uvadi nasledujici tabulky.

Tab. 2: Struktura vystavovateltt — Gaudeamus Brno

2002 | 2003 | 2004| 2005| 2006| 2007| 2008| 2009| 2010| 2011

univerzity, vysoké skoly
nebo samostatné
fakulty 43 43 49 59 85 103 105 163 145 123

vyS$Si odborné Skoly 12 14 20 13 19 20 19 18 19 21

jiné vzdélavaci

a poradenské instituce 16 20 30 22 19 19 21 7 23 40

nakladatelstvi odborné
literatury X X X 5 6 6 7 8 7

Zdroj: [8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17]

Tab. 3: Struktura vystavovatelti — Gaudeuamus Praha

2008 | 2009| 2010| 2011
univerzity, vysoké skoly
nebo samostatné fakulty 54 72 113 113
vy$§i odborné Skoly 14 13 7 8
jiné vzdélavaci
a poradenské instituce 21 16 20 31

Zdroj: [18, 19, 20, 21]
Na veletrhu byvaji zastoupeni také zahrani¢ni vystavovatelé. Jejich pocet a pocet zemi je
uveden v nasledujici tabulce. Nejéastéji se veletrhu Gaudeamus ucastni Slovensko, Némecko,

Rakousko, Velka Britanie, Svycarsko a Holandsko.

Tab. 4: Vyvoj poétu vystavujicich zemi a poctu vystavovatell

Brno Praha
poCet zemi | pocet vystavovatelll | poCet zemi | pocCet vystavovatell
2002 3 3 X X
2003 2 2 X X
2004 7 16 X X
2005 7 13 X X
2006 11 28 X X
2007 11 33 X X
2008 12 38 13 28
2009 11 81 8 13
2010 16 54 15 23
2011 14 47 13 26

Zdroj: [8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21]
Co se tyCe struktury navstévnikl, prevaznou vétsinu (80 — 90 %) tvofi studenti tfetich a

ctvrtych rocniki stfednich skol. Veletrhu Gaudeamus se ucastni navstévnici ze vsech kraju
Ceské republiky. Vzhledem kmistu konani veletrhu v Brné€ pochazi nejvétsi pocet
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navstévnikitt z Jihomoravského, Moravskoslezského, Zlinského a Olomouckého kraje, 5 %
navs§tévniki piijizdi ze Slovenska. Nejvice navstévnika veletrhu v Praze pochazi z Prahy a
StiedocCeského kraje.

Zajem studentli o studijni obory uvadi nasledujici tabulka. Nejvétsi zajem zaznamendvaji
spolecenské védy, ekonomické obory, management a jazykovédné obory.

Tab. 5: Zajem studentil o studijni obory (v %)

Praha Brno

2011 2009
spoleCenské védy 35% 22%
ekonomicky obor 24% 22%
management 27% 18%
pfirodovédny obor 13% 13%
pravnicky obor 19% 12%
jazykovédny obor 27% 10%
technicky obor 12% 18%
umélecky obor 14% 7%
medicinsky obor 13% 14%
ucitelsky obor 13% 11%
informatika 10% 10%
sportovni 9% 7%
jiny obor 5% 5%
matematicko-fyzikalni
obor 8% 5%

Zdroj: [15, 21]

Navstévnici veletrhu Gaudeamus projevuji nejveétsi zajem o bakalarské studium s moznosti
pokracovani (cca 50 — 58 %), a nasledné o magisterské navazujici studium.

Mezi kritéria zvazovana vystavovatelem pro vybér konkrétniho veletrhu patii, jak jiz bylo
uvedeno, naklady souvisejici s ucasti na veletrhu. Kazdy vystavovatel, kterému je piidélena
expozice, je povinen uhradit registracni poplatek (vySe poplatku neni zavisla na velikosti
expozice), registracni poplatek ¢inil v roce 2011 1 300 K¢ (Gaudeamus Brno), resp. 1 000 K¢
(Gaudeamus Praha), ceny jsou uvedeny bez DPH.

Dalsi naklady souvisi s prongjmem vystavni plochy. Cena prondjmu vystavni plochy v¢.
postaveni konstrukce expozice (pokud ji zajist'uje organizator veletrhu) ¢ini 2 750 K¢&/m* (bez
DPH). Pokud si vystavbu expozice zajiStuje vystavovatel, plati tento pouze za pronajem
vystavni plochy, a to 2 500 K&m? (bez DPH). Ceny za pronjem vystavni plochy zistavaji na
stejné vysi od roku 2008.

Organizator veletrhu nabizi vystavovatelim dalsi sluzby, které se tykaji vybaveni expozice,
vystoupeni v ramci piednasek na veletrhu a dalSich moznosti propagace (katalog, prezentace
na webu, rozesilani propagacnich materiall sttednim Skoldm a uciliS§tim) apod. Ceny sluzeb a
jejich detailngjsi popis, jsou uvedeny v objednavkovém formulafi veletrhu.

K témto nakladim je nutné ptipocist dals§i nadklady spojené s postavenim expozice (pfi
zajisténi externim dodavatelem), naklady na propagacni materialy rozdavané navstévnikim
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veletrhu (letaky, brozurky, reklamni pfedméty), naklady spojené s personalnim zajiSténim
veletrhu (napf. cestovné, ubytovani) apod.

Pfipravu na ucast na veletrhu je tieba vést na tfech zakladnich trovnich — persondlni,
technické a marketingové. Veletrzni ucast firmy se musi vyznacovat celkovym souladem
stanku s vystavenymi exponaty, chovanim, jednanim a kulturou personalu, v§emi vyrazovymi
prvky jednotného vizualniho stylu. Zakaznik vnima vSe jako celek, jediné takto lze formovat
,corporate image* vystavujici spole¢nosti. [6]

Je nezbytné stanovit, kdo, v ramci vysoké Skoly, bude odpovédny za piipravu a Gcast na
veletrhu. Obvykle to byva oddé€leni pro vnéjsi vztahy (vetfejnost, média), resp. manazer pro
vnéjsi vztahy (komunikaci), jejichz tikolem je prezentace vysoké Skoly navenek a komunikace
s vefejnosti. Do kompetenci oddéleni ¢i manazera spada piiprava aktivit S cilem zviditelnéni
vysoké Skoly, ¢asto formou ucasti na veletrhu. Pfi pfipravé Gcasti vysoké skoly na veletrhu je
nezbytna spoluprace s ostatnimi oddélenimi dané instituce.

5. Doprovodné programy jako dal$i moZnost komunikace s cilovym trhem

Ugast na veletrhu v pozici vystavovatele je obvykle pomémé néakladna, proto je v zajmu
firmy, aby vynaloZzené prostfedky piinesly co nejvétsi efekt ve formé€ posileni image firmy,
jeji znamosti na cilovém trhu nebo navazani novych kontaktl. Je proto vhodné, kromé
samotného veletrzniho stdnku, zvazit 1 dal$i souvisejici komunikaéni aktivity, které mohou
pomoci komunikacni cile naplnit. V podstaté vSechny velké veletrhy nabizeji mnoZzstvi
dalsich ptilezitosti, jak firmu a jeji produkty prezentovat i mimo veletrzni stanek, a to formou
seminafu, workshopt, panelovych diskusi, tiskovych konferenci, spolec¢enskych akci apod.
konanych v prostorach vystavisté. Jejich vyhodou je osobnéjsi kontakt s navstévniky veletrhu
¢asto v mén¢ formalni atmosfére. [3]

Doprovodny program veletrhu Gaudeamus tvoti pienasky, konané po vSechny dny veletrhu.
Jednotlivi vystavovatelé mohou jesté vice upozornit na svou ucast na veletrhu, prezentovat
moznosti studia a u¢innéji vyzvat navstévniky k navstéve svého stanku. Pfednasek se UiCastni
kolem 20 % navstévnikd veletrhu. Vyjimku tvofil rok 2010 v Brng, kdy se pienasek
zGcastnilo 31 % navstévnikl. Navstévnici prednasek obvykle vypliuji slosovatelné kupony,
nasledné¢ je vylosovano pét navstévnikd, kteti jsou odménéni vécnymi cenami s logem
veletrhu nebo konkrétni vysoké skoly.

V roce 2008 byl v Brné¢ uveden novy doprovodny program ,,Véda pro zivot“. Cilem je
prezentace vysledkt védecké ¢innosti univerzit a vysokych Skol a jejich uplatnéni v praxi.
Soucasti jsou i praktické ukazky. V roce 2008 do tohoto doprovodného programu vstoupily
Mendelova zemédé€lska a lesnickd univerzita v Brn€, Univerzita obrany a Vysoké uceni
technické v Brné. Zajem o doprovodny program ze stran vystavujicich instituci roste. V roce
2009 se v doprovodném programu prezentovala Mendelova zeméd¢€lska a lesnicka univerzita
v Brné, Univerzita obrany, Univerzita TomaSe Bati ve Zliné, Vysoka Skola banska —
technicka univerzita Ostrava, SKODA AUTO a.s., vysoké Skola, Vysoké Skola chemicko-
technologicka v Praze, Vysoké uceni technické v Brné, fakulta -elektrotechniky a
komunikac¢nich technologii a fakulta strojniho inZenyrstvi.

V roce 2010 se v doprovodném programu prezentovala Mendelova zemédélska a lesnicka
univerzita v Brng, Univerzita Karlova v Praze a Univerzita obrany v Brné (technicky
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zamefenym vysokym Skoldm slouzi nova expozice). V roce 2011 byla zminénd trojice
¢eskych univerzit doplnéna zahrani¢nim vystavovatelem EF Education First.

Od roku 2010 se mohou technicky zaméfené vysoké skoly prezentovat v ramci doprovodnych
programi v expozici s ndzvem ,,Pojd'me si hrat s technikou®. Cilem je propagace studia na
technicky zaméfenych oborech. Expozice se ucastni Ceské vysoké udeni technické v Praze,
Technicka univerzita v Liberci, Univerzita Pardubice, Vysoka Skola banska — Technicka
univerzita Ostrava, Vysoka Skola chemicko-technologickd v Praze, Vysoké uceni technické
v Brné a Zapadoceska univerzita v Plzni.

Soucasti doprovodného programu je rovnéz soutéz o nejlepsi expozici, ktera probiha v Brné
od roku 2009. Hodnotici komise je tvofena studenty (Obchodni akademie a VOS obchodni
v Brn¢, Stfedni Skola uméni a designu v Brn€, Stfedni primyslova Skola technicka v Brné,
studenti nominovani vystavovateli). Studenti hodnoti kvalitu prezentaci $kol, mnozstvi a
srozumitelnost poskytovanych informaci, zajem o studenty. Vysledky soutéze jsou
vyhlasovany na spolec¢enském veceru.

6. Jiné moznosti komunikace na veletrhu

Vystavovatelé mohou vyuzit k propagaci vlastnich instituci tistény katalog a podrobny
katalog na CD, které obdrzi kazdy navstévnik veletrhu. Katalogy obsahuji podrobné
informace o nabidce vzdélavani na vystavujicich Skoldch a vzdélavacich institucich. V
tisténém katalogu i1 katalogu na CD muze kazdy vystavovatel zdarma uvést zékladni
informace v nasledujicim rozsahu: nazev instituce, poStovni adresa, telefonni a faxova Cisla,
adresa e-mail a internetové stranky. Vystavujici $kola mtze v katalogu uvést i dalsi informace
(informace o fakultdch a studijnich oborech, kontakty na studijni oddéleni, informace o
pfijimacim fizeni apod.). Na CD jsou navic zpracovany interaktivni rejstiiky studijnich obort,
zvlast’ pro Ceské a zvlast’ pro zahrani¢ni Skoly. Nazvy Skol v seznamu jsou propojeny na

zakladni nebo rozsifené informace o Skole. Katalog na CD obsahuje také slovnicek
vysokoskolskych pojmi.

Informaéni stanek slouZi jako bezplatny poradensky servis pro studenty. Pomahd s
vyhledavanim studijnich obort, fakult, vysokych skol. Informacni stinek dava v podstaté
odpovédi na otazky:

e Kam po maturite?

e Kde studovat urcity obor?

e Které obory lze studovat na urcité Skole?

e Kde studovat urcitou fakultu?

Veskeré informace o veletrhu jsou dostupné na internetové adrese www.gaudeamus.cz.
Standardné jsou zde po skonCeni veletrhu zvefejiiovany i zakladni kontaktni udaje na
vystavujici Skoly, rejstiiky studijnich oborti a seznamy $kol s uvedenim studijnich obort.
Sluzba je poskytovana organizatorem veletrhu vystavujicim $kolam zdarma. V sekci ,,Pro
studenty je uveden na www.gaudeamus.cz ,,Slovnicek vysokoskolskych pojmi, ,,Privodce
budouciho vysokoskolaka® a rejsttik zemi s uvedenim podminek studia v kazdé uvedené.
V nasledujicim grafu je uveden vyvoj poctu pfistupti (sledovano od tnora 2002) na webovou
stranku veletrhu.
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Graf 1: Vyvoj poctu piistupti na www.gaudeamus.cz
e
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Nejvétsi pocet piistuptl je zaznamenan kazdorocné v meésici fijnu, v obdobi ptfed kondnim
veletrhu.

7. Zhodnoceni efektivnosti ucasti na veletrhu

Po ukonceni ti¢asti na vystavé nebo veletrhu je nutné vyhodnotit efektivnost, tzn. porovnat
dosazené vysledky s cili. Jak ukazuji vyzkumy, problém vyhodnoceni G¢innosti veletrZni
ucasti firem spociva predevsim ve skutecnosti, Zze si vétSina vystavovatell neni schopna
stanovit pred veletrhem prokazatelné cile [6].

Kritéria hodnoceni miry efektivity a uspéSnosti ucasti na veletrhu vyplyvaji z cili a jejich
spravného stanoveni (dle pravidla SMART). Navaznost jednotlivych moznosti marketingové
komunikace na veletrzich na definované cile je uvedena v piiloze €. 1.

Po skonceni veletrhu by méla byt zpracovana zprava o pribchu veletrhu a veletrh by mél byt
zhodnocen z hlediska naplnéni stanovenych cili. Na této ¢innosti by se méli podilet vSichni,
kdo se podileli na piipravé veletrhu a kdo se veletrhu pfimo G¢astnili, at’ uz ptitomnosti na
vystavnim stanku a komunikaci s navstévniky nebo sbérem informaci o konkurenci apod.

Je nutno také zohlednit skutecnost, ze se efekty ucasti na veletrhu zpravidla neprojevuji
okamzité, ale surcitym cCasovym zpozdénim. V piipadé vysokych Skol je to ovlivnéno
terminem kondni veletrhu a terminy pfijimacich fizeni na jednotlivych Skolach. V ramci
pfijimaciho fizeni je vSak mozné realizovat anketu, jejimZ cilem bude zjistit informacni
zdroje, na jejichz zakladé se studenti rozhoduji o vybéru oboru, resp. konkrétni vysoké skoly.

K hodnoceni efektivnosti tc¢asti na veletrzich existuje fada metod, napf.
e sledovani mnozstvi rozdaného informac¢niho materialu,
e sledovani poctu navstévniki stanku,
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e pozorovani chovani navstévniki,
e dotazovani navstévniki stanku. [4]

Osobni kontakt s navstévniky dava jedine¢nou pfilezitost nejen na né pusobit, ale také ziskat
fadu dulezitych informaci o své cilové skupin€, o vefejnosti navstévujici dany veletrh, ale
také o sobé a své firm¢. Veletrhy jsou idealnim mistem pro ziskani zpétné vazby, proto je
dilezité s touto piilezitosti poéitat a piipravit se na ni. Radu marketingovych vyzkumt mezi
navstévniky i1 vystavovateli veletrhu provadi pravidelné sami pofadatelé nebo je zadavaji
specializovanym agenturam. Vystupy jsou mnohdy potadateli zvetejiiované, zpravidla vSak ty
casti, které prinaseji upotiebitelné informace pro potencialni vystavovatele a pozitivné
piispivaji k propagaci veletrhu. [6]

Na webovych strankach veletrhu Gaudeamus jsou uvadény zavére¢né zpravy z jednotlivych
ro¢niki. Soucasti zpravy jsou vysledky vyzkumt realizovanych v pribéhu veletrhu.

e vyzkum mezi navstévniky piednasek, jehoz cilem je zjistit strukturu navstévnosti dle
cilovych skupin, regiondlni rozlozeni navstévnosti, zdjem o studijni obory, o typ
dalsiho studia a vyznam vlivi pii volb¢ dalSiho studia (realizovan od roku 2004),

e podrobngjsi vyzkum, jehoz cilem je zjistit detailnéjsi informace o cilové skupiné
navstévnikd (respondenty jsou navstévnici do 25 let).

Z vyzkumi realizovanych v Praze (375 respondentt v roce 2010, 378 respondent v roce
2011), plynou, mimo jiné, nasledujici informace:
e vétSina respondentit studuje v dobé kondni vyzkumu na gymnéziu nebo stfedni
odborné skole,
e vétSina respondenttl se rozhodla pro ucast na veletrhu sama,
e zdrojem prvotni informace je vychovny poradce ve Skole, doporuceni pratel ¢i webové
stranky veletrhu,
e 99% respondentl pfijelo na veletrh scilem hledat budouci studium, vétSina
respondentti ptijela na veletrh hledat konkrétni studijni obor nebo $kolu,
e vétSina respondentil ma zdjem studovat v zahranici, nejvétsi zdjem je o studium
v Anglii, USA a Némecku. [20, 21]

Zavér
Veletrhy a vystavy patfi mezi nastroje komunika¢niho mixu vyuzivané vysokymi $kolami ke
komunikaci se svymi zédkazniky a vetejnosti.

Pro zajisténi efektivity prezentace na veletrhu ¢i vystaveé si musi kazdy vystavovatel nejprve
stanovit cile, kterych chce svou tcasti na veletrhu ¢i vystavé dosahnout. Dal§im krokem je
vybér veletrhu dle uréitych kritérii (pocet a struktura vystavovatelti, pocet a struktura
navs§tévniki, ndklady na ucast atd.). Statistiky zpracovavané organizatory veletrhit mohou
ovlivnit toto rozhodovani.

Pfipravu na ucast na veletrhu je tfeba vést na tfech zakladnich Urovnich — personalni,
technické a marketingové.

Vystavovatelé mohou komunikovat s cilovymi skupinami v rdmci svého stanku, Gcasti na
doprovodném programu, formou inzerce v katalogu veletrhu, webovych strankach atd.

Po ukonceni veletrhu je nezbytné provést analyzu efektivnosti ti€asti na veletrhu.
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Priloha ¢. 1 - Navaznost jednotlivych moZnosti marketingové komunikace na veletrzich
na definované cile

Expozice

e prostfednictvim komunikace s navstévniky veletrhu je napliiovan cil poskytovani
komplexnich informaci o nabidce moznosti studia na vysoké Skole, zaroven je mozné
pfedstavit novinky, dale mohou zastupci vystavovatele ziskavat informace o
potencialnich zdkaznicich (zdmérech, zptisobu rozhodovani apod.)

e zplisob prezentovani a vystupovani zastupcl vystavovatele ma také vliv na image
Skoly, tim jak ptisobi na své okoli (navstévniky, ostatni vystavovatele, organizatory)

e zaroven tak vystavovatel poskytuje informace svym konkurenttim

Ptednasky v rdmci doprovodnych programi
e tuto formu veletrzni marketingové komunikace je mozné vyuzit k zakladnimu
predstaveni vysoké Skoly, zejména vSak k piedstaveni novinek a tim také posilit
povédomi o vysoké skole a jeji pozitivni image

Doprovodné programy ,,Véda pro zivot™ a ,,Pojd'me si hrat s technikou*
e jsou vhodné pro pfedstaveni novinek
e vzhledem k zaméfeni doprovodnych programt lze touto formou podat komplexni
informace o studiu na dané vysoké skole potencialnim studentim
e prezentaci vysledkli védecké a vyzkumné cinnosti jednotlivych vysokych skol je
mozné pozitivné posilit image vysoké skoly a zvysit povédomi o ni u vefejnosti

Soutéz o nejlepsi expozici
e vzhledem kzaméfeni — hodnoti se prezentovani vysoké Skoly na veletrhu,
srozumitelnost poskytovanych informaci a zajem o studenty — je naplnén cil posileni
poveédomi o vysoké Skole a jeji image

Katalogy — tistény a CD
e jsou k dispozici pro kazdého navstévnika veletrhu — tim, ze vysoka Skola vyuzije
mozZnost zvefejnit v katalogu informace o své nabidce — sméfuje k naplnéni cile
poskytovani komplexnich informaci, je mozné zde ptedstavit novinky

Infostanek
e predstavuje bezplatny poradensky servis pro navstévniky veletrhu — tim, Ze jsou

v

zodpovézeny otazky ohledné moZnosti studia — zvysi se tak povédomi o vysoké Skole

Webové stranky veletrhu

e spojuje komunikaéni moznosti vySe uvedenych forem veletrzni marketingové
komunikace (kromé osobniho kontaktu)
e vyhodou je moznost pfistupu k informacim na webu bez ¢asového omezeni
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