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Viézeni navstévnici této webové stranky!
Vitame Vas na on-line kurzu UFI "Role vystav v marketingovém mixu". Tento on-line kurz je

urcen pro:
- lektory, ktefi chtéji zavést téma "veletrhi a vystav" do lekei marketingu a typi
komunikace,

- studenty, ktefi maji zajem o informace o veletrzich coby nastrojich marketingu a
- pracovniky veletrznich organizaci, ktefi se chté&ji dozvédét néco o vyhodach
vyplyvajicich z veletrzni ti¢asti.

Obsah je strukturovan nasledovné: V Kapitolach I jsou obsazeny vSeobecné informace o
veletrzich a vystavach (definice, zapojeni do marketingového mixu, historické pozadi, vyhody
veletrhtl). Zakladni rysy veletrzni Gcasti jsou popsany v Kapitolach IV az VI. Zvlastni
pozornost se vénuje integrovanému marketingu a budouci hodnot€ veletrhl a vystav v
obecnych marketingovych strategiich a akénich planech.

Délka kurzu je asi Sest hodin. Mize byt pouzit zcela zdarma. V ptiloze jsou uvedeny verze v

pdf a v power-pointu.

Pokud mate jakékoli dalsi dotazy, obrat'te se laskavé na Lili Eigl, komunikaéni feditelku UFI
(lili@ufi.org); prof. D Beier, Univerzita kooperativniho vzdélavani v Ravensburgu, Némecko
(beier@ba-ravensburg.de).

Autofi:

Prof. Dr. Jorg Beier a Simon Dambdck
Univerzita kooperativniho vzdélavani
Ravensburg, Némecko



1. POPIS VELETRHIOJ, EXPOZIC A VYSTAV
A. Definice

Kofeny fenoménu "veletrhti, expozic a vystav" je mozné hledat v jeho jazykovém zdkladu.
Anglicky termin pro veletrh, "fair", pochézi z latinského slova "feria", coz znamena "svatek",
ale také "trh". Odpovida také latinskému "feriae", jeZ se pouzivalo pro nabozensky svatek.'
V prubéhu 12. stoleti se zvySoval vyznam obchodnich setkani. Trhy se konaly v blizkosti
kosteld, takze v b&zném jazyce doslo k promiseni konceptil ndbozenskych slavnosti a trhi.”

Anglicky termin pro vystavu, "exhibition", byl poprvé pouZit uz v roce 1649. Jedna se o
odvozeninu od latinského slova "expositio", jez znamena "vystavit, predvést". >

Vystavy nejsou jen soubory zajimavych predmétl piinesenych v uréitém c¢ase na urcité misto.
Jedna se o lidskou ¢innost, lidsky podnik uskute¢nény z uréitych diivodi a za ticelem
dosaZeni urcitych konkrétnich vysledkil. Jedna se o formu mezilidské vymény, kdy
vystavovatelé na stran¢ jedné komunikuji s navstévniky na strané druhé. Vysledek této
&innosti Ize hodnotit pouze na zéklad dalsiho lidského uvazovani a ¢innosti.*

Francouzsky termin pro vystavu, "exposition" ma stejny ptivod jako anglické slovo
"exhibition" — vystava. "Exposition" jejiz kofeny sahaji do staré francouzstiny, se velice
podobala svym anglickym bratrankim, "exhibitions". Ve Francii se tyto "expositions" konaly
v budovéch vystavénych za timto ucelem. Poradaly je bud’ urady nebo skupiny podnikatelt s
podporou ufadu Cisté za ucelem podpory obchodu. Byli sem zvani vyrobci, aby predstavili
svoje zbozi.”

V hovorovém jazyce se tyto koncepty pouzivaji v podobném kontextu. Doslo vsak k
zajimavému koncepcnimu vyvoji, jenz naznacuje variabilitu soucasného vystavnictvi.
Podivejte se na nésledujici stranku.

World Expo
Fair/Trh Exposition/Vystava Exhibition/Vystava
Nejstarsi typ trhu, Obecné vyrazy, interakce mezi kupujicimi
primy prodej a prodavajicimi, vystavovdni zbozi a sluzeb
Trade fair/Veletrh | Trade show/Obchodni vystava Consumer show/Spotiebitelska vystava
Mezinarodni vystava, Vystava B — B Vystava B - C
specializace na urcity | Obchodni navstévnici Navstevniky tvori verejnost
segment priimyslu
Mixed show/SmiSena vystava
Otevrenda jak pro obchodniky, tak pro verejnost

Nejstarsi typy vystav a expozic byly pfedchidkynémi svétovych trhi, které jsou v dnesni
dobé zndmy pod ndzvem EXPO, a také riznych druht veletrhti a vystav. Podivejte se na popis
na nasledujicich snimcich.




II.

HISTORICKY VYVOJ

Trhy byvaly vyznamnou instituci evropského obchodu. Jejich pivod lze vysledovat az do
vrcholu sttedovéku. Nejstarsi trhy, jez 1ze charakterizovat jako vystavy, vznikly ve
francouzské Champagni. Tyto trhy staly na pocatku kontinualniho vyvoje, ktery vedl az k
dnes$nimu vystavnictvi. Rozvoj vystavnictvi za nékolik set let je mozné rozdélit do n¢kolika

etap.

Stiredovéké trhy — do 12. stoleti nejoblibengjsi forma trhi'?
Az do 12. stoleti je mozné najit ve Francké fisi a jejim okoli velmi mélo odkazii na trhy a
velké trhy.

Méstska privilegia udélovana panovniky, cisafi, krali

cla a vyjimky z cel a dani

v pritbéhu trhti méli cizinci moznost provozovat svoje stanky
byly zalozeny trzni soudy (zprosttedkovani, uzavirdni smluv)
vojenska ochrana = vojensky doprovod zdarma

Francie 629: Opatstvi St. Denis ziskava privilegia od merovejského krale Dogberta I:
celni privilegia + zvlastni kralovskéd ochrana. Obé¢ privilegia byla pribézné

obnovovana.

Portugalsko 12. stoleti: dafiové ulevy = feiras francas



III. VYHODY VYSTAV
A. Ekonomicky vyznam vystav

Ekonomické funkce
Vystavnictvi piebird vyznamné ekonomické funkce. Na vystavisti se spolu schazi na jednom
misté nabidka a poptavka. Vystavy nabizi ucastnikiim trhu interaktivni platformu. Pfispivaji k
rozvoji a oziveni trhil a trznich segmentd. K jejich dal§im ekonomickym funkcim patfi:

- Funkce obchodni: ndkup a prodej zbozi, sluZeb a informaci

- Funkce transparentnosti: ptehled o trhu

- Funkce rozvoje: podpora komercniho rozvoje narodd, regionil a mést

V mnoha zemich vystavnictvi bylo a naddle zlstava politicko-hospodéiskym néstrojem ke
stimulaci narodniho hospodaistvi. Audit navstévnosti vystav v§ak neni provadén pravidelné.
Auditovano je jen nékolik celosvétovych vystav. Z tohoto divodu ndm nasledujici udaje
poskytuji jen hrubou ptredstavu o celosvétovém vyznamu vystavnictvi.

Vymnatek: "Eticky kéd UFI ma za cil zietelné formulovat snahu ¢lentt UFT o dosazeni kvality a
profesionalniho chovani. UFI ma dlouhodobé¢ za cil podporovat auditovani, aby byla zajiSténa
vérohodnost a prithlednost podnikatelské ¢innosti veletrht a vystav."

Celosvétova situace v roce 2002
(podle UFI, svétové vystavnické asociace)

- na celém svété se uskutecnilo pfiblizne€ 30 000 vystav
- téchto vystav se ztcastnilo asi 3,2 miliénu vystavovatell
- tyto akce pfislo shlédnout asi 350 milionti navstévnika



VYHODY VYSTAV
B. Vyznam pro vystavujici podniky

Medialni srovnani: Vyhody marketingového nastroje "veletrZzni cast"

V roce 2004 byli manazeti pramyslovych podnikd v Némecku pozadani o to, aby vyhodnotili,
ktery komunikacni néstroj byl nejuc¢innéjsi pfi dosahovani stanovenych cili. Svoje odpovédi
méli znamkovat od 1 = vyborny az po 6 = velmi Spatny. Zde vidite vysledky jejich porovnani
mezi "veletrzni ucasti" a "klasickou reklamou"?’

Klasicka reklama versus veletrzni ¢ast

Ziskani novych zakazniki

Upevnéni vztahu se soucasnymi zakazniky
Upevnéni vztahu s médii

Uzavieni obchodt

Zahajeni obchodnich ptipada
Zlepseni a zvySeni publicity
Budovani a zména image

Budovéni image znacek

Predstaveni novinek

Sdéleni zmén vyrobki

Sd¢leni zasad a CI spolecnosti
Otevieni novych trhi

Ziskéani novych obchodnich partnert
Podpora prodejniho utvaru

(modrd) = klasicka reklama  (cervena) = veletrzni ucast N =204



VYHODY VYSTAV
C. Vyznam pro navstévniky

Komparativni clusterova analyza®® prokazala, 7e navitévnici (na technicky zaméfenych
veletrzich) mohou byt rozdé€leni do skupin podle Ctyt typut:

Typ A: "Intenzivni uzivatel veletrhti"

Typ B: "UZivatel veletrht se specializovanym zdjmem"
Typ C: "Navstévnik na prochazce po veletrhu"

Typ D: "Pragmatik"

Typ A: "Intenzivni uZivatel veletrhi"

- Vyuziva veletrh jako dilezity zdroj informaci, zejména o nejnovéjSim vyvoji na trhu

- Je vysoce komunikativni, skute¢n¢ vyuziva veletrhy pro vytvareni siti

-V priméru navstivi 21 vystav rocné a kazdou navstévu podrobné planuje

-V porovnani s ostatnimi typy navstévniki je u néj vétsi pravdépodobnost, ze béhem
veletrhu uzavie obchod

Typ B: "UZivatel veletrhii se specializovanym zajmem"
- Predem se pfipravuje a svoje navstévy vyuziva intenzivné, peclivé zvazuje produkty a

sluzby
- Pfimo na veletrhu neuzavira transakce



VYHODY VYSTAV
C. Vyznam pro navstévniky

Typ C: "Navstévnik na prochazce po veletrhu"

- Vyuzivé veletrh hlavné jako nastroj k pozorovani trhu
- M4 malo kontakti s personalem vystavovatele a nema v imyslu nic koupit

Typ D: "Pragmatik"
- Nemad zadny konkrétni umysl, jako naptiklad uzavtit obchod nebo néco koupit

- Je velmi pasivni, malokdy stravi vice neZ jeden den a zamétuje se na jiné zdroje
informaci



VYHODY VYSTAV
C.Vyznam pro navstévniky

» . . w30
Dal3i zdroje informaci pro navitévniky™”

Obchodni vystavy ......... 91%
Clanky v odbornych publikacich
Pratelé nebo obchodni partnefi
Adresare a katalogy

Zastupci vyrobce

Inzerce v odbornych publikacich
Néavstévy podnikl

Konference a seminaie
UZivatelské skupiny

Podnikové ndkupni utvary
Externi poradci

Pracovnici maloobchodu
Noviny

Jiné

Obchodni vystavy jsou skvélym mistem pro piipravu rozhodnuti. Jak ¢ist vySe uvedeny graf:
91% z dotazanych vedoucich pracovnikll vyuziva obchodni vystavy jako nastroj pro ziskani
informaci pro rozhodovani.



VYHODY VYSTAV
E. Vyjimecné ekonomické funkce

Veletrhy pfinaseji n€které zvlastni ekonomické faktory:

- SniZeni nakladi transakei®'

Hlavnim diivodem existence veletrhli by mohlo byt snizovani nakladii na kazdou
transakci. Tyto ndklady mohou vyplyvat z takovych faktord, jako je vyhledavani
informaci, uzavirani smluv, pravni poradenstvi, pojisténi a sledovani konkurence. Snizeni
nakladt je docileno prostiednictvim koncentrace poskytovatelil a pfijemcti do jednoho
mista v jednu dobu.

- Neutralni prodejni misto

Obchodni vystavy se konaji v mistech, ktera nejsou domovskym uzemim ani
vystavovatele ani navstévnika. Misto konani je neutralni ptda, na niz je pro navstévnika
jednodussi svobodné si vybirat z mnozstvi informaci o nabidce bez jakychkoli zavazkd.
Navstévnik ani vystavovatel nejsou vyruSovani kazdodennimi starostmi vyplyvajicimi z
chodu podniku.

- Podminé&nost lokality™

V mnoha ptipadech je podminkou pouziti pozadovanych sluzeb to, Ze je mozné tyto
sluzby spotiebovat vyhradné v mist¢€ jejich vyroby. Diky tomu je touto podminénosti
lokality zakaznik k né€emu nucen a to znamena, Ze je odkdzan na misto, kde jsou sluzby k
dispozici. To u veletrhli neplati.



IV. Integrovany veletrzni marketing
A. Zdroje informaci

Existuje fada spolehlivych zdroji, které §iii informace o veletrzich. Mnohé zem¢ podporuji
svoje vyvozni firmy. Informace o tom, kdy a jak se zic¢astnit zahrani¢nich veletrhi, casto
nabizeji ptislusné vladni orgdny nebo narodni primyslové ¢i obchodni komory.

Je mozné vyuzit téchto zdroji informaci:

- Veletrzni spravy a poradatelé akci

- Primyslové a obchodni komory

- Sdruzeni femesel

- Obchodni a ekonomicka sdruzeni

- Mezinarodni databanky

- Narodni auditorské spole¢nosti (tj. spole¢nosti, které audituji statistické udaje o
veletrzich)

- Narodni vystavnicka sdruzeni

UFI, celosvétova asociace vystavnictvi

Ma svoje sidlo v PatiZzi a je hlavni zastfeSujici organizaci pro spolecnost potadajici veletrhy,
manazery vystavist’ a sluzeb spojenych s vystavnictvim na celém svété. UFI spojuje dilezité
narodni a primyslové vystavnické asociace. Plsobi jako platforma, jez stimuluje komunikaci
mezi ¢leny prostiednictvim pracovnich skupin a kongrest. Diky vice nez 80-leté praxi
provadi UFI studie v oblasti vystavnictvi a vysledky vyzkumu je mozné pouzit pro
marketingové a vzdélavaci ucely. Jako reprezentant vystavnictvi ma za kol nabizet ptidanou
hodnotu v tomto odvétvi.



D. Integrovany veletrzni marketing
B. Specifické aspekty marketingu

Veletrhy maji vice funkci:

- mohou byt spojovany s riznymi dal$imi nastroji a

- nemohou byt povazovany za nezdvislé a takové, které se nepiekryvaji s ostatnimi
nastroji, jako je reklama ¢i propagace

- musi byt integrovany do strategické koncepce spolecnosti a

- upraveny podle ostatnich marketingovych nastrojii: v§echny ostatni marketingové
nastroje museji byt nastaveny na veletrzni t¢ast a musi byt opakované, protoze
"veletrzni ucast je piili§ draha na to, aby se omezovala jen na exponat">

Veletrhy a vystavy maji vztah k témto aspektiim podniku:

- politika produktt

- distribu¢ni politika

- kontrakta¢ni politika
- propagacni politika

Veletrzni ucast je mozné povazovat za samostatny komunikacni nastroj nebo za doplnék k
ostatnim marketingovym nastrojiim. Obchodni vystavy vyzaduji kombinaci riznych
komunikac¢nich nastroji. Pro uspéSnou veletrzni uCast je tieba pouzit mnohé dalsi
marketingové nastroje, naptiklad reklama, public relations ¢i propagace.



V.Veletrzni ucast
A.Kritéria pro vybér

Obchodni vystavy jsou pro mnohé firemni strategie velkou vyhodou, napt. pfi uvadéni
novych produktti na trh, pfi otevirani novych trhti nebo pro upeviovani vztahu s mnoha
zdkazniky. Kazdy potencidlni vystavovatel si musi pro sviij ucel vybrat tu spravnou vystavu.
Z tohoto diivodu by mél vyuzit co nejvice informaénich zdrojii. Cim lepsi jsou informaci o
kvalité a kvantité vystavy, tim lepSi mé vystavovatel Sanci na ispéSnou ucast. Na zdkladé
téchto informaci musi manazer vystavy stanovit kritéria a cile pro veletrzni ucast spolec¢nosti.

Relevantni jsou nasledujici kritéria:

Kvalita potadatele veletrhu
Zakladni podminky

1. Typy veletrhii pro ur€ity produkt
2. Relevance veletrhu pro trh

3. Cilovéa skupina klienta

4. Konkurence

5. Naklady

6.

7.



V.Veletrzni ucast
B.Strategie a styly vystav

Jakmile je rozhodnuto o veletrzni Gi€asti, je nutné urcit cilovy styl a strategii vystavy. Strategie
a styl vystavy se spolu navzajem doplnuji. Ukézalo se jako uzitecné tidit se témito kroky
planovani, nebot’ styly vystav umoziuji snadnéjsi rozhodovani o vzhledu stanku a pouzitych
komunikac¢nich nastrojich pro danou veletrzni ucast.

Vystavni (marketingové) strategie*®

-V ramci strategie ptistupu k trhu se rozhoduje o tom, které produkty budou nabizeny
kterym trhiim. Spole¢nost miiZze predstavit bud’ nové nebo jiz znamé produkty. MliZe
si pro nabidku zvolit souc¢asné trhy nebo nové trhy, které jesté nejsou pro tuto
spole¢nost oteviené.

- Pokud zkombinujete potencialni trhy (nové nebo znamé) s typem produktti (novych
nebo zndmych), je mozné déle rozlisit Ctyfi strategie piistupu k trhu. Podrobnosti jsou
uvedeny na nasledujicim snimku.

Styl vystavy®

- Koncept stylu vystavy nabizi voditko k vybéru prvki stanku a k volbé pouzitych a
aplikovanych marketingovych nastrojt.

- Styl vystavy podporuje rozhodovani v obdobi pfipravy na veletrzni ucast. Vedeni se
musi rozhodnout, jaké komunikacéni nastroje (tj. tiskova konference, brozura, direct
mailing, upoutavky na zvlastni akce, reklama) se pouziji. Styl vystavy pomaha uttidit
kritéria pro kone¢na rozhodnuti.



V. Veletrzni ucast
C. Cile vystav

Proc stanovovat cile?

- Jednim z dilezitych krokli v konceptu veletrzni u€asti je stanoveni cilil vystavy, nebot
efektivni veletrzni ucast je mozna jedin€ v ptipadé, ze je zalozena na konkrétnich
cilech.

- Organizacni ptiprava je t€émito stanovenymi cili ovlivnéna. Po vystave je tak mozné
vyhodnotit ispéSnost Ucasti.

- Obsah cilt veletrzni ti€asti musi byt stanoven. Patfi sem definice cilovych skupin a
uréeni asovych horizontl pro dosazeni jednotlivych cilt.



V. Veletrzni ucast
D. Udinek expozic

Posun od dvojrozmérné vizualizace k trojrozmérné predstavuje vyznamny krok kuptedu v

v e Loy v 7 . I vy v r 2
moznostech planovani veletrzni expozice a znamené i rozsifeni moznosti prezentace. >

Koncept stanku je dtlezity jak pro spravnou komunikaci, tak pro dodrzeni dané¢ho rozpoctu
vystavovatele. Ovlivituje také logistiku pro pfesun exponatii a materialu tak, aby byly na
spravném misté vcas pfi co nejnizsich nakladech. Na nésledujicich stranach se pojednava o
nckterych kritériich, které je tfeba mit na zteteli pfi montazi stanku.

Kritérium 1: Typy stank

Veletrzni stanek je trojrozmérny marketingovy nastroj. Reprezentuje spole¢nost a je
orientovan na smysly. Zékaznici a navstévnici stanek srovnavaji s konkurenci na ptislusném
veletrhu.

Kritérium 2: Alternativy designu stankti
Pti ur€ovani, jaky typ stanku by mél byt na veletrhu pouzit, je tieba zvazit nékolik faktora.
Podivejte se na text ke kritériu €. 2.

Kritérium 3: Planovani a realizace stanku
Rozhodnuti se tyka aspektii marketingu a nakladii. Pokud by vystavovatel chtél stinek znovu
pouzit, musi se rozhodnout, jaky typ stanku pro né&j bude nejvhodnéjsi.

Kritérium 4: Plochy a funkce stanku

Stanek se sklada z riznych ploch, jez maji rizné funkce. V souladu se stylem vystavy se musi
management rozhodnout, jak tyto plochy vyuzivat: pro prezentaci, pro konzultace ¢i pro
snadné a cetné kontakty.



V. Veletrzni ucast
E. Nasledna opatieni

Vyhodnoceni aktivit spole¢nosti je nedilnou sou&asti efektivniho ¥izeni spole¢nosti. > Po
skonc¢eni veletrhu umoznuje koneéné zjistit, zda byla veletrzni ucast uspésna ¢i nikoliv. Ma-li
vSak byt uspésnda, musi zaméstnanci pracovat efektivné po celou dobu veletrhu i1 po jeho
skonceni.

Byly zpracovany udaje o navstévnicich, byly navazany kontakty a shromazdény mnohé nové
mySlenky. Nyni musi vystavovatel s timto materidlem a s t€émito kontakty déale pracovat.



V. Veletrzni ucast
F. Zvladani rizik

Obchodni vystavy pfedstavuji smés prilezitosti a rizik. Ptilezitosti spocivaji v seznamovani se
s novymi klienty, vytvareni lepsi image spolecnosti a novych objednavkach. Nicméné i zde
existuji bézna ekonomicka rizika, jako je mén¢ kontaktl a kontraktli; niz$i obrat a nizka
marze. Tato rizika je mozné minimalizovat, pokud planovani a pfiprava na veletrzni Gcast
jsou provedeny spravng. >
Veletrzni ucast mohou ovlivnit také dalsi externi faktory:
- Politické riziko

o Revoluce a neptatelské zasahy ze strany vlady,

o Nepfedvidana ztrata licence,

o valecnd hrozba.

Ptiklad:

Po 11. zati 2001 se snizila navstévnost veletrhu COMDEX v Las Vegas z 250 000

v roce 2000 na 150 000 v roce 2001.

- Zdravotni riziko
o napftiklad riziko infekce SARS
Ptiklad:

- Rada pro rozvoj obchodu Hongkongu a Rada pro rozvoj vnéjsiho obchodu Ciny byly
donuceny zrusit Ctyfi vyznamné primyslové mega vystavy v Hongkongu a v Tchaj-
wanu.

- Poradatelé veletrhli na celém svété pripravili zvlastni sluzby pro vystavovatele a
navstévniky z postizenych zemi.



VI. VYHODNOCENI VELETRZNIi UCASTI
A. Vyznam hodnoceni

Hodnoceni aktivit spolecnosti je nedilnou souc¢asti efektivniho procesu fizeni. Po skonceni
veletrhu umoznuje koneéné zjistit, zda byla veletrzni ti¢ast uspe€sna ¢i nikoliv. Ma-li vSak byt
Usp&$na, musi zaméstnanci pracovat efektivné po celou dobu veletrhu i po jeho skon&eni.
Jak uz jsme se naucili v ptedchozich kapitolach, cile obchodni vystavy jsou dilezitou
podminkou pro provedeni hodnoceni Gspésnosti veletrzni ucasti. Po skonceni veletrhu je tfeba
prezkoumat cile a analyzovat je, aby bylo mozné urcit, do jaké miry byly naplnény.
Zkontrolovan musi byt také planovany rozpocet. Pokud dojde k odchylkam, je nutné je zjistit
a analyzovat.



VI. VYHODNOCENI VELETRZNI UCASTI
B. Hodnoceni t¢innosti*®

Je tfeba zkontrolovat také plnéni planovaného rozpoctu. Pokud dojde k odchylkam, je nutné je
zjistit a analyzovat.

Na zakladé€ rozpoctu je mozné méfit nékteré koeficienty, aby se dala srovnat ucast na riznych
veletrzich nebo vyhodnotit ro¢ni ti€ast na jednom veletrhu.

Kontrola rozpoctu

V priibéhu kontroly rozpoctu se porovnavaji planované a skutecné naklady. Pokud byly
zapocCteny veskeré naklady projektu (napt. fakturované ¢astky, vstupni néklady), je mozné pro
informaci provést porovnani cile a skute¢ného vykonu.

Analyza odchylek
Vypocet koeficientii
Kontrola rozpoc¢tu zahrnuje také analyzu odchylek a vypocet charakteristickych jevi.

Nejdiive ze vSeho se urci odchylky. Manazer vystavy musi zjist'ovat, jaké byly divody pro
vznik rozdilu mezi pldnovanymi a skute¢nymi néklady.

Charakteristické jevy vypoctené pro jednu nebo jesté 1épe pro nékolik (srovnatelnych)
veletrhii prokazuji efektivitu veletrzni Gcasti.



VII. Shrnuti

Soucasné obchodni vystavy se vyvinuly ze starodavné tradice, ktera ve velké mife ovlivnila
ekonomicky rist novodobé Evropy a nartist obchodu mezi Evropou a Vychodem. *”

Dnesni obchodni vystavy

- Jsou mocnym marketingovym néstrojem;
- Podpiirné nastroje je tieba ptizplsobit;
- Koncept veletrhu musi odpovidat strategii spolecnosti.

Vyhody

- Vysoka mira pozornosti nejen cilové skupiny, ale i médii;

- Pozoruhodny pocet kontaktti s cilovou skupinou pfi relativné nizkych nakladech;

- Efektivni nastroj pro realizaci marketingu typu CRM (Customer Relationship
Marketing);

- ZkusSenosti s veletrhy poméhaji zlepSovat a zajiStovat maximalni ndvratnost investic.



Vézeni navstévnici této webové stranky!
Vitadme Vas na on-line kurzu UFI "Role vystav v marketingovém mixu". Tento on-line kurz je
uréen pro:
- lektory, ktefi chtéji zavést téma "veletrhi a vystav" do lekei marketingu a typi
komunikace,
- studenty, ktefi maji zdjem o informace o veletrzich coby nastrojich marketingu a
- pracovniky veletrznich organizaci, ktefi se chtéji dozvédét néco o vyhodach
vyplyvajicich z veletrzni ti€asti.

Obsah je strukturovan nasledovné: V Kapitolach I jsou obsazeny vSeobecné informace o
veletrzich a vystavach (definice, zapojeni do marketingového mixu, historické pozadi, vyhody
veletrhll). Zakladni rysy veletrzni Gcasti jsou popsany v Kapitoladch IV az VI. Zvlastni
pozornost se vénuje integrovanému marketingu a budouci hodnot¢ veletrhti a vystav v
obecnych marketingovych strategiich a ak¢énich planech.

Délka kurzu je asi Sest hodin. MiZe byt pouZit zcela zdarma. V pftiloze jsou uvedeny verze v

pdf a v power-pointu.

Pokud mate jakékoli dalsi dotazy, obrat’te se laskavé na Lili Eigl, komunikaéni feditelku UFI
(lili@ufi.org); prof. D Beier, Univerzita kooperativniho vzdélavani v Ravensburgu, Némecko
(beier@ba-ravensburg.de).

Autofi:

Prof. Dr. Jorg Beier a Simon Dambdck
Univerzita kooperativniho vzdélavani
Ravensburg, Némecko



I. POPIS VELETRHU, EXPOZIC A VYSTAV
B. Typy vystav

Veletrh

intervalech za Gcelem vymény ¢i prodeje zbozi, je prave ten vyraz, z n¢hoz pochdzi dnesni
definice, tedy pravidelné shromazd’ovani za icelem prodeje zbozi, ¢asto doprovazené
prehlidkami &i zabavnymi akcemi, na obvyklém misté a v obvyklém &ase.”

obrazek

Georg Emanuel Opiz

Rusové na trhu v Lipsku, 1825

Muzeum historie mésta, Lipsko, Némecko



I. POPIS VELETRHU, EXPOZIC A VYSTAV
B. Typy vystav

Zvlastni typy veletrhii

Veletrhy se casto kombinuji s riznymi jinymi akcemi, jako jsou rizné ptednasky, seminafe,
modni prehlidky, zvlastni akce a kongresy. Tato kombinace zvysSuje zajem navstévnika, kteti
vyuzivaji tento typ vystav k setkdni s mnoha odborniky na ur¢ity segment trhu. Dobrym
piikladem je medicina, kterd mé jednu z nejvysSich potieb kongresi. V pribehu "Vyroéniho
amerického kongresu psychiatrie a dusevniho zdravi" se nabizi rozsahly doprovodny program
prednasek a debatnich for. Kromé toho se kond také veletrh.

Virtualni veletrhy

Objevily se v sedmdesatych letech, kdy se zacal ve vétsi mife vyuzivat internet. Ustup od
tradi¢nich veletrhii byl povazovén za nevyhnutelny. Pfipadné vyhody: neptitomnost
obvyklého ¢asového omezeni, prostorovych omezeni a vycerpavajiciho cestovani na velké
vzdalenosti.

Dnes se vSak mé vSeobecné€ za to, Ze virtudlni veletrhy nemohou tradi¢ni veletrhy nahradit.
Osobni kontakt ziistava 1 nadale nejvetsi vyhodou tradicnich veletrhii. Vystavy s sebou nesou
vyhodu mozZnosti aplikace marketingu CRM (Customer Relationship Marketing) a budovani
vérnosti klientt.

Existence celosvétové internetové sit¢ vSak potradani veletrhti a vystav do velké miry
ovlivnila. Vystavovatel¢ stejn¢ jako navstévnici ziskavaji na internetu informace a rozhoduji
se, zda se veletrhu zucastni ¢i nikoliv. Poradatelé se snazi se svymi zdkazniky komunikovat
prostiednictvim internetu a Setfi tak penize a zrychluji cely komunikacni proces. Podivejte se
na ptiklad organizace veletrznich sluzeb "International Fair Plovdiv".




II. HISTORICKY VYVOJ
12. a 13. stoleti ¥

V tomto obdobi zacala vznikat prvni vystavisté a obchodni centra. Zde je mozné vystopovat
prvni typické organizacni struktury vystav.

- Trhy v Champagni (Sest riznych termini a ¢tyfi mista konani)

- Obchodni stiedisko pro Holandsko, Francii, stfedni a vychodni Evropu, Italii

- Produkty:
Francie: vino, dobytek, Italie: hedvabi, barviva, sttedni Evropa: platno, pradlo, kovové
vyrobky, severni Evropa: koZeSiny

- Ctyfi nejvyznamngj§i mista konani vystav jsou: Provins, Troyes, Bar-sur-Abe a
Lagny. Organizoval se zde obchod pro Brabantsko a Flandry.




II. HISTORICKY VYVOJ

Spojené staty: zacatky se datuji do roku 1851 k vystavé v K¥ist'alovém palaci v

Prvni svétova vystava v Londyné€ v roce 1851 stimulovala vznik srovnatelnych vystav v
Americe. Tyto vystavy navazaly na tradici zeméd¢€lskych a strojirenskych veletrhti a
pozménily jejich podobu.

- Horace Greeley a Phineas T. Barnum uspotadali prvni americky mezinarodni veletrh v
New York City v roce 1853.

- Az vroce 1876 skupinka philadelphskych ptedstavitell mésta spolu s federalni vladou
uspotradali mezinarodni vystavu na pocest stého vyro¢i zeme a sjednoceni po obCanské
valce. Uspéch philadelphské vyroéni vystavy, ktera pfilakala miliony navstévniki,
zahdjil prvni generaci americkych mezinarodnich veletrhli: New Orleans (1884 —
1885), Chicago (1893), Atlanta (1895), Nashville (1897), Omaha (1898), Buffalo
(1901), Charleston (1901), St. Louis (1904), Portland (1905), Jamestown (1907),
Seattle (1909), San Francisco (1915) a San Diego (1915 — 1916).

- Po krachu na burze v roce 1929 a nésledné hospodaiské krizi nabyvé na vyznamu
vystava Century of Progress Exposition (Vystava stoleti pokroku, 1933 —1934) a
startuje poradani vystav v dalSich méstech: San Diego (1935 — 1936), Dallas (1936),
Cleveland (1936), San Francisco (1939 — 1940) a New York City (1939 — 1940).
Veletrhy konané v dobé hospodarské krize ptitahovaly takové mnozstvi navstévnik,
které se témet rovnalo prvnim veletrhim, a staly se ustfedni souc¢asti snahy planu
"New Deal" Franklina Roosevelta o demonstraci zdjmu vlady o hospodarsky rist a
socialni blahobyt Americanti.

- Mezindrodni vystavy byly pofadany déle, tentokrat v duchu extravagance vystavy v
Seattlu a v New Yorku v letech 1964 — 1965. San Antonio se stalo pofadatelem
HemisFair '68, ve Spokane se konal veletrh v roce 1974 a v letech 1982 a 1984
potadaly veletrhy Knoxville a New Orleans.



III. VYHODY VYSTAV
A. Ekonomicky vyznam vystav

Evropa 2003*”

Podle Instituto di Economia e Gestione delle Impresse (IEGI, Universita Buccoini, Milan)
vykazovalo v roce 2003 vystavnictvi v Evropé€ tyto vysledky:

Evropska unie \

Evropa celkem

Mezinarodni vystavy

Cista pronajata vystavni plocha (m?) 18 000 000

Piimi vystavovatelé (pocet) 420 000

Navstévnikl celkem (pocet) 36 000 000

Pocet vystav 750

Narodni a regionalni vystavy

Cista pronajata vystavni plocha (m”) 24 000 000

Ptimi vystavovatelé (pocet) 710 000

Navstévnikl celkem (pocet) 87 000 000

Pocet vystav 7150

Celkovy pocet obchodnich vystav

Cista pronajata vystavni plocha (m”) 42 000 000 50 000 000
Ptimi vystavovatelé (pocet) 1 130 000 1 360 000
Navstévnikl celkem (pocet) 123 000 000 155 000 000
Pocet vystav 7900 11 000




1. VYHODY VYSTAV
B. Vyznam pro vystavujici podniky

Medialni srovnani: Vyhody marketingového nastroje "veletrZni icast"

Organizace vyuzivaji riznych komunika¢nich nastroji k dosazeni svych marketingovych cilt.
Pro rozhodnuti, které nastroje pouzit (viz tabulka dole), je dulezité védét, s jakou ucinnosti
jednotlivé nastroje funguji. Vyhodnoceni v§ech komunikaénich nastroji pro dosazeni
marketingovych cilii vedlo k nasledujicimu zndmkovéni. "Veletrzni Gi¢ast" se hodnoti jako
nastroj €. 1 (2.22). Nasleduje osobni prodej. Oba nastroje kladou dliraz na osobni komunikaci.
Vsechny dalsi nastroje jsou méné uéinné. *®

Sponzorstvi
Propagace

Public relations
Internet

Klasicka reklama
Specialni akce
Ptimy marketing
Osobni prode;j
Vystavy



1. VYHODY VYSTAV
B. Vyznam pro vystavujici podniky

Vyhody veletrzni i¢asti pro vystavovatele®”

Jaké jsou divody pro tak dobrou znamku vystav. Podivame-li se na nejvice hodnocené
parametry, zjistime, Ze veletrhy pfinaseji tfi velké vyhody. Jsou to:

- Pfedstaveni novych produkti a sluzeb
- Zahjjeni prodeje
- Udrzovani vztahu se zndmymi i budoucimi zakazniky

Vystavy se t&si velkému zajmu vetejnosti. Navstévuji je vyznamni prodejci 1 kupujici.
Zastupci médii tyto akce vyuzivaji k publikovani zprav o produktech a trendech. Z tohoto
divodu jsou veletrhy dobrou pfilezitosti k uvadéni novych produktii na trh. Pravé proto je
mozné zde také zahajit prodej. Existuje takzvany efekt prodlevy, coz znamen4, Ze
vystavovatel obvykle realizuje zisk z ur¢itého veletrhu vice nez 12 mésicti od skonceni tohoto
veletrhu. Plati to zejména pro priimyslové vystavy.

Kontakt z o¢i do o¢i nabizi moZnost oslovit potencialni klienty pfimo osobn¢. Timto
zpusobem je mozné vyuzit zvySeného z4jmu vetejnost k naplnéni cilti, jako je budovani
image, umisténi na trhu a zvySovani povédomi o znacce. Veletrhy nabizi podnikateltim 1 dalsi
moznosti, zejména moznost vytvareni siti v rdmci primyslového odvétvi a napliiovani
hlavnich marketingovych cila.



1. VYHODY VYSTAV
B. Vyznam pro vystavujici podniky

Cluster V: ""Ambiciézni regionalni vystavovatelé"

- Zamgéfeni na propagaci zbozi (diraz na produktovou politiku)

- Maji velky zajem o vytvofeni pozitivni image

- Maji znacnou ambici hodnotit iispéSnost a porovnavat ucinnost marketingovych
nastroji



III. VYHODY VYSTAV
D. Vyjimeéné ekonomické funkce

Omezena dostupnost
Typickym rysem veletrhil je jejich omezend dostupnost™. Zde je mozné uréit &tyfi dimenze:

- Datum a misto konani stanovi potadatel a nelze je posouvat dle pozadavki
jednotlivych ucastnik

- Nekteré veletrhy se konaji v tradiénich terminech. Casto byly tyto terminy stanoveny
podle inovaéniho cyklu ptislusného odvétvi. Jini poradatelé stanovuji data svych
vystav podle kupni sezony v ptisluSném odvétvi.

- Ne¢kdy jsou vyznamné skupiny vystavovatelli schopny vyvinout dostatecny natlak na
potadatele, nebot’ jejich tcast je dulezita.

- Diky tomu je tieba ostatni marketingovou ¢innost upravit podle pevné dané veletrzni
Ucasti, na jejiz terminy je zapotiebi brat ohled, a to hlavné pfi reklamnich kampanich.

Omezena dostupnost se tyka i jinych marketingovych nastrojii: napt. reklamy, televiznich ¢i
rozhlasovych kampani, jez se konaji v urc¢itych terminech a maji omezeny naklad. Obchodni
vystavy maji schopnost tento nedostatek vice nez kompenzovat tim, Ze davaji ptilezitost
osobnich a intenzivnich kontaktu.



IV. INTEGROVANY MARKETING VYSTAV
A. Zdroje informaci

Expo-Online-Databanks Némecko, USA a Asie
Existuje nékolik databank, kde Ize ziskat informace o veletrzich. Kliknéte na nazev
spole¢nosti a ziskate pfistup do rtiznych databank.

- Asijské zdroje (www.asiansources.com): databanka asijskych vystav. Informace o
novych produktech, on-line vyhledavani produktt, pfimé kontakty na vyrobce,
vyvozni a dovozni spole¢nosti. Spoluprace s "Trade Show Central".

-  AUMA (www.auma.de): databanka hlavn¢ pro némecké vystavy. Databanka AUMA
nabizi podrobné statistické daje o veletrzich v Némecku a o zahrani¢nich veletrzich
potradanych némeckymi spole¢nostmi.

- Vystavy na celém svété (www.exhibitions-world.com): asijské databanka. 86
kategorii pro vyhledavani. Jsou zde k dispozici nasledujici informace on-line:
privodce exportem a expozicemi, adresai vystavnich spole¢nosti, firmy pro konstrukci
stankt a hotely.

- Expobaze (www.expobase.com): obs4hld databanka némeckych a zahrani¢nich
vystav. Uvadi informace o firmach pro konstrukei stankt, hotelech, sluzbach,
dopravcich.

- Expoguide (www.expoguide.com): databanka vSech americkych vystav. Registrace
vSech nazvii a mist konani expozic.

- Expoweb (www.expoweb.com): expo databanka americkych expozic se 78
prumyslovymi segmenty, abecedni seznam.

- Trade Show Central (www.tscentral.com): databanka s vice nez 30 000
registrovanymi vystavami na celém svété; méne informaci. Dalsi informace je mozné
si objednat e-mailem. Spolupréce s tzv. asijskymi zdroji.

- Zpravodajska sit’ Trade Fair Show News Network (www.tsnn.com): databanka
americkych vystav s vyhledavanim v ramci 108 segmentl. Bezplatny zpravodaj s tipy
na vystavy a marketing. On-line objednavky hotelt, jizdenek a ptijcovani aut.
Odbornici odpovidaji na dotazy z oblasti vystav a marketingu. Mési¢ni on-line
odpovédi na dotazy.




IV. Integrovany marketing vystav
A. Specifické aspekty marketingu

IT Marketing*®

-V poslednich letech se stal IT Marketing velmi uspéSnym ndstrojem pro kontaktovani
potencidlnich zakazniki a pro otevirani novych trhi.

- Potadatelé nabizeji zvlastni webové stranky, kde mohou vystavovatelé predstavit
svoje produkty a sluzby.

- Zpravodaj oznamujici ucast. Behem tucasti informuje vystavovatel svoje zdkazniky a
dalsi cilové skupiny o specialnich akcich béhem veletrhu.

- Nalepka oznamujici ucast by méla byt soucasti kazdé odchozi elektronické zpravy.



V. Veletrzni ucast
Kritéria pro vybér

A.

1.

Typy veletrhi
Narodni nebo mezinarodni vystavy
Spotiebitelské ¢i obchodni vystavy

Aby mohly byt veletrhy u¢inné pouzity jako soucést marketingového mixu, je
zapotiebi k nim pfistupovat selektivn€. Prvnim kritériem pfi rozhodovéni, zda je
mozné dosdhnout marketingové strategie a cilli, je volba typu vystavy — narodni ¢i
mezinarodni, spotiebitelska ¢i obchodni vystava.

Pokud nemé spolecnost zajem o zahrani¢ni zékazniky, méla by si zvolit vystavu, které
se ucastni domaci vystavovatelé a ocekava se pritomnost domacich navstévniki.

Je tieba rozliSovat typy navstévnikd, ktefi prichazeji na rizné spotiebitelské a
obchodni vystavy. Spotfebni vystavy jsou obvykle uréeny pro ptimy prodej, zatimco
obchodni vystavy slouZzi k rozvoji vztahil se zakazniky a klienty. Na obchodnich
vystavach se o koupi miize rozhodovat az po skonceni akce.



IV. Integrovany marketing vystav
B. Specifické aspekty marketingu

Produktova politika (mix)
- kvalita
- sortiment
- znacka
- sluzba
- sortiment vystavy

Distribucni politika (mix)
- distribu¢ni kanal
- logistika
- veletrhy a vystavy jako samostatny distribucni kanal
- umisténi v ramci veletrzniho pavilonu

Komunikaéni politika (mix)
- public relations
osobni prode;j
reklama
podpora prodeje
Veletrini komunikace
koncept stanku
reklama vystavy
pfimy marketing
veletrzni PR
marketing akce
osobni prodej (navstévnici)
spolupraci na komunikaci (vystavovatel a potadatel)
IT marketing

Kontraktacni politika (mix)
- cena
- kredit
- rabaty, slevy
- hotovostni slevy
- smluvni podminky
- veletrzni rabaty



V. Veletrzni ucast
A. Kritéria pro vybér

Postup p¥i vypoctu skore:

Vybeér kritérii, kterd jsou rozhodujici pro kvalitu akce z pohledu vystavovatele. O
kritéria.

Vazeni kritérii pro vybér. Kazdé kritérium dostane urcitou hodnotu odpovidajici
individudlnimu vyznamu pro kvalitu akce.

Veletrhy se hodnoti zndmkami od 1 do 10 na jedno kritérium. Tato zndmka urcuje, jak
vystavovatel odhaduje kvalitu veletrhu v porovnéni s jinymi konkurenénimi veletrhy.
Vézeni a znamkovani se navzajem ndsobi, ¢imz se vypocte skore pro jednotlivy
veletrh a kritérium.

Skére se pii celkovém vyhodnoceni s¢ita. Cim vyssi je celkové dosazené hodnocenti,
tim lep$i je hodnoceni ptislusného veletrhu z pohledu pozadavkil na dosazeni cilt a
kvalitu ze strany vystavovatele.

Priklad:

V uvedeném prikladu jsou posuzovany Ctyfi rizné veletrhy na Ctyfech riznych
mistech. Zvolené hodnoceni je tfeba brat pouze jako ptiklad.

Veletrh ve Valencii dosahl nejvyssiho celkového skore pro hypotetického
vystavovatele 698. U ostatnich veletrht je situace nasledujici.



V. Veletrzni tucast
B. Strategie a styly vystav

Produkty

Trhy

Souc¢asné produkty

Nové produkty

Soucasné trhy

Pranik na trh

Vyvoj produktu

Styl vystavy orientovany na
zakaznika

Styl vystavy orientovany na
produkt

Nové trhy

Rozvoj trhu

Diverzifikace

Styl vystavy orientovany na
kontakt

Styl vystavy orientovany na
poradenstvi

Pruanik na trh

Styl vystavy orientovany na zakaznika

Prinik na trh znamen4, Ze vystavovatel se snazi zvysit prodej pomoci zavedenych produkta.
Za timto ucelem je tfeba motivovat staré zakazniky, aby odebirali vice produkti, zatimco

nov¢ zakazniky je tieba piesveédcit o prvnim nadkupu. Vzhledem k tomu, ze aplikace produkt
uz je vSeobecné zndma4, je nutné vénovat pozornost péci o zakazniky a vztahtim s nimi. V

tomto piipad¢ je vyhodné zucCastnit se vystavy, ktera je silné zamétena na zakazniky. Potfebné

jsou diskuzni plochy, kde mtize personal hovofit se zdkazniky. Dllezitymi marketingovymi
technikami jsou reklama v katalogu, na mistnich mapach, v odborném tisku a riizné akce na
stanku (napft. zdkaznické vecery).




V. Veletrzni tucast
B. Strategie a styly vystav

Diverzifikace
Styl vystavy orientovany na poradenstvi

Pokud vystavovatel hodla diverzifikovat svoje prodejni aktivity, jeho ukol se stdva mnohem
trhy. Kromé toho také hleda nové zédkazniky.

Je zapotiebi prezentovat moZznosti aplikace a vyhody produktu a vytvofit povédomi o
problému. K dosazeni této situace jsou vhodné intenzivni konzultace a kontakty s odborniky.
Proto je dobré pouzit vystavu orientovanou na poradenstvi. Pro tento typ poradenské ¢innosti
jsou vhodné klidné zasedaci prostory. Je ovSem také vhodné mit k dispozici moznost
prezentace vyrobkll a znacek. Dobrou moznosti je stanek pro tyto dvé ¢innosti rozd¢lit do
dvou poschodi.



V. Veletrzni ucast
C. Cile vystav

Uzavftit kontrakt

Zviditelnit se

Uvést nové vyrobky

Zlepsit image spolecnosti

Vymeéna informaci

Seznamit se s novymi skupinami zakaznik
Navazat osobni kontakt

Diagram zobrazuje vysledky empirického prizkumu trhu.>® V tomto dotazniku vystavovatelé
prohlasovali, Ze kdyz se zGc€astni veletrhu, stanovuji si tyto cile.

vystavovatelt. 70% z dotazovanych kladlo diraz na "seznameni se s novymi skupinami
zdkaznik(" a "navazovani osobnich kontakti".



V. Veletrzni ucast
C. Cile vystav

Cile obchodnich vystav: Spotiebni a vyrobené zbozi

Jednotlivé cile veletrzni Gi€asti zavisi na riznych typech veletrhi, jako jsou naptiklad veletrhy
spotfebniho zbozi nebo veletrhy investi¢niho (vyrobeného) zbozi.

Hlavnim cilem obchodni vystavy spotfebniho zbozi jsou objednavky. Obchodni navstévnici si
zde objednavaji zbozi pro nasledujici sezoénu. Nepotiebuji schvaleni pro svoje rozhodnuti o

nakupu a mohou sjednat obchod ptimo na veletrhu. Proto je jednodussi monitorovat a métit
dosazenou tspésnost.

Na veletrzich investi¢niho zboZzi jsou okamzité objednavky pomérné nedtlezité. Proces
jednani je mnohem zdlouhavéjsi, nebot’ je tieba fesit riizné technické zalezitosti. Jedna se
nakladnéjsi finan¢ni investice a rozhodnuti o koupi se zpravidla schvaluje na n¢kolika
urovnich. Nékdy se o investici rozhoduje az dlouhou dobu po skonéeni veletrhu. V takovém
ptipad¢ nelze objednavku piimo pficitat veletrhu. PotiZi pii veletrzich investicniho zbozi je,
ze uspéch neni fadné méfitelny, protoze diiraz se klade na budovéani image, zvyseni publicity,
ziskavani informaci a poradenstvi.



V. Veletrzni ucast
D. Udinek expozic

Kritérium 1: Typy stanki

Typy pouzitych stankili zalezi na tom, jak je ¢lenén prostor a jaky je pfistup do uli¢ek mezi
stanky. Existuji ¢tyfi zakladni typy stanki.

- fadovy stanek (R)

- rohovy stanek (C)

- koncovy stanek (E)

- blokovy nebo ostrovni stanek (B)

Radovy stianek (R)

obou stranach otevien smérem k vedlej$im stankiim. Pouze jedna strana (n¢kdy dv¢) je
obracena do ulicky. Rozméry piedni oteviené Casti stanku se riizni od uzkych hlubokych
stank® az po Siroké stanky, které nemaji tak velkou hloubku.

Rohovy stanek (C)

Rohovy stanek je situovan na konci fady. Umoziuje ptistup ze dvou stran, z ulicky podél fady
stank a z kolmého sméru. Rohovy stanek ma vice stran piistupnych vetejnosti, avSak stejnou
celkovou vyméru a z tohoto diivodu je G¢inngjsi nez stdnek fadovy. Diky tomu, Ze rohovy
stanek je viditelny ze dvou ulicek, je mozné zde oc¢ekavat vétsi pocet nadvstévniki.



V. Veletrzni ucast
D. Udinek expozic

Orientaéni prostor
-V tomto prostoru se pouzivaji poutace k ziskani pozornosti kolemjdoucich;
- Jako pevné a volné stojici prvky se mohou pouzit véze, napf. s logem spolecnosti.

Demonstracni prostor

-V tomto prostoru by mély byt zdiiraznény vyhody produktu;

- Produkty ptedstavuje personal na stanku;

- Dochazi zde k prvni interakci mezi pracovnikem a ndvstévnikem;

- Navstévnici ocekavaji ptilezitost ziskat stru¢né informace nebo vzorky.

Konzultaéni prostor

- Klidné oddélené misto, které je stranou obvyklého obchodniho ruchu;

- Je mozné zde potadat jednani a rozhovory bez obtizného vyruSovani;

- Idedlni jsou uzaviené salonky s konferencnim vybavenim,;

-V priméru stravi navstévnici ve stanku 11,8 minut; tento ¢as by mél byt vyuzit
produktivné.

Logisticky prostor

- Nevyuzivaji jej navstévnici, ma €isté funkeni design;

- Skladovaci prostory, malé kancelare, kuchynky, rekreacni a cateringové plochy;

- Velikost téchto prostor zavisi na velikosti stanku, malé stanky tyto prostory nékdy
vibec nemaji;

- U velkych stankti vyznam logistickych prostor roste, nebot’ tyto stanky je mozné
srovnavat se sidlem spolecnosti, kde je nutné koordinovat mnoho povinnosti.



V. Veletrzni ucast
E. Nasledna opatieni

Prace nasledujici po veletrzni G&asti® je prvnim krokem v celém manaZerském procesu
nasledujicim po skonceni veletrhu. Jednotlivé ukoly se musi zaméftit na nasledujici:

graf

Nésledna prace

Prace na kontaktech s navstévniky
Externi komunikace

Interni komunikace

- Navstévnici veletrhu vyjadrtili zvlastni pfani, kterd museji byt okamzité splnéna. To
vyzaduje peclivou organizaci a planovani.

- Pro¢ nezvetejnit udaje o tspéchu na veletrhu? Klienti spole¢nosti, kteti veletrh
nenavstivili, chtéji védét, co vSechno se béhem této dillezité udalosti odehralo.

- Pracovnici, ktefi museli ztistat doma, chtéji byt informovani o vysledcich veletrhu. To
je bude motivovat do budoucnosti.



V. Veletrzni ucast
E. Nasledna opatieni

graf
Nésledna prace
Interni komunikace

vvvvvv

informaci pracovnikiim, ktefi se veletrhu neztc¢astnili. Vzhledem k tomu, ze veletrhy n¢kdy
predstavuji milniky pro ur€ity segment trhu, pracovnici by méli védét, co se déje na trhu, kdo
jsou novi a staii konkurenti, jak zakaznici hodnoti jejich produkty a sluzby a podobné.

- Je tfeba vypracovat zpravy informujici jednotliva oddéleni: nakup, vyzkum a vyvoj,
prodej, vedeni, vyroba.
- Nastroje, které je mozné pouzit jsou tyto:
o zpravodaje
osobni setkéani
e-mailové zpravy
interni noviny
direct mailing
firemni schiize
domovska stranka spolecnosti

O O O O O O



VI. VYHODNOCENI VELETRZNIi UCASTI
A. Vyznam hodnoceni

Navratnost investice

- Vnimani uspéchu veletrzni uc€asti tizce souvisi s ndvratnosti investice do této ucasti.
Vystavovatelé by méli byt schopni zjistit, zda byla veletrzni ucast v tomto ohledu
uspésna ¢i nikoliv.

- Z tohoto diivodu museji vystavovatelé vypocitat vyhody plynouci z jejich veletrzni
Ucasti na zdkladé vycisleni vynalozenych prosttedki (tj. penéz, osobohodin a dalSich
investic) na ucast a vyhod, které jim z této ucasti vyplynou.

-V soucasné dob¢ se pouziva nékolik riiznych modelt, které se od sebe velice lisi.
Pouzivaji se bodovaci modely, v nichZ se kvantitativni a kvalitativni vyhody pfenaseji
do jednotnych méftitek.

- Model "Trade Fair Benefit Check" vyvinuty AUMA (www.auma-fairs.com) je urcen
pro méteni vyhod veletrzni ti€asti ve velkém méftitku a bere v ttvahu hodnotu
penézniho ekvivalentu kvantitativni a kvalitativni navratnosti.




VI. VYHODNOCENI VELETRZNIi UCASTI
A. Vyznam hodnoceni

graf

Testovani obchodni vystavy

Testy po skonceni vystavy

Rozhovory s navstévniky stanku po skonéeni vystavy
Rozhovory s pracovniky, kteti pracovali na stinku
Analyza statistiky nav§tévnikii zpracovana poradatelem

- Cil

Kontrola a porovnani slozeni zdkaznik na stanku.

-  Metoda

Porovnani struktury udaji o navstévnicich ziskanych potfadatelem s udaji ziskanymi
vystavovatelem. K tomu jsou nezbytné rozhovory s navstévniky, pfinejmensim pro
ziskani spravné struktury udaj.

- Vyhodnoceni

Je moZné provést vyhodnoceni pokryti ur¢itého segmentu veletrhu. Je mozné otestovat
dostupnost cilové skupiny. Problém: strukturované tidaje poradatele a tidaje ziskané
vystavovatelem n¢kdy nejsou srovnatelné. Jejich hodnota je omezena: chybi diilezité
udaje o struktuie, nebot’ nejsou zjistovany vsechny udaje, které maji vyznam. Nejsou
vzdy k dispozici udaje o kazdém veletrhu.



VI. VYHODNOCENI VELETRZNIi UCASTI

B. Hodnoceni uéinnosti

59)

graf
Kontrola rozpoctu
Analyza odchylek
Vypocet koeficientli

Planované naklady Skute¢né naklady Odchylka
Pronéjem stanku 6200 6200 0
Dodavka energie 600 650 50
Dal3i zakladni naklady 1250 1290 40
Montéz 8450 12100 3650
Vybaveni 1800 1860 60
Projekt 1900 2300 400
Odpisy 600 600 0
Sluzby na stanku 1750 1750 0
Komunikace 2200 2350 150
Doprava 1300 1300 0
Odpady 50 50 0
Osobni naklady 5350 6000 650
Cestovni naklady 3100 3300 200
Dalsi naklady 1850 1900 50
CELKEM 36400 41650 5250




VI. VYHODNOCENI VELETRZNIi UCASTI
B. Hodnoceni aéinnosti

graf

Kontrola rozpoctu
Analyza odchylek
Vypocet koeficientii

Niéklady na jednoho nav§tévnika

- Ziskovost veletrzni ti¢asti je mozné zjistit prostfednictvim koeficientu "néklady na
jednoho navstévnika". Kolik penéz je tfeba vynalozit k ziskani kontaktd na potencialni
zakazniky.

- Pfedpokladejme, Ze stanek navstivilo 260 navstévniki a pokud jsou celkové néklady
41 650 EUR, néaklady na jednoho navstévnika jsou 160 EUR. Toto ¢islo je mozné
porovnat s nadklady na sluzby v terénu, direct mailing nebo reklamu.

- K ziskani vice vypovidajicich ¢isel je mozné rozdélit navstévniky do riznych skupin:
odbornici, novacci, zahranicni; manazefi, zdkaznici s uzavienymi smlouvami.

Naklady na veletrzni ucast
Néklady na jednoho névstévnika =

Pocet navstévnika



VII. Shrnuti
Nevyhody veletrzni ucasti

- Pomérné vysoké vydaje.
- Praktické vyuziti zdroju.
- Problém s omezenou dostupnosti obchodnich vystav.

Dalsi vyvoj

- Veletrhy stale hraji dilezitou tlohu v marketingu a bude tomu tak i nadale.

- Marketingové néstroje, jako jsou zvlastni akce, vystavy a konference, se sblizuji.

- Rostouci trhy pro veletrhy v Asii a dalSich regionech.

- Internet hraje dilezitou lohu v budoucnosti veletrhii: nikoliv jako alternativa, nybrz
jako podpiirny nastroj pied, béhem a po veletrhu.



I. VELETRHY, EXPOZICE A VYSTAVY
B. Typy vystav

Expozice a vystavy
byly vzdy kombinovany s vystavovanim zbozi a produkt.”

Vystavy se od veletrh ligily ve &tyfech vyznamnych ohledech:®

Za prvé, vystavy byly obvykle jednorazové udalosti. Nepodléhaly pravidelnému cyklu. Avsak
zatimco veletrhy trvaly jen kratkou dobu, mnohé vystavy byly oteviené celé mésice, n€které
dokonce cely rok i déle.

Za druhé, vystavy byly instalovany v trvalych budovach, které byly vystavény za timto
ucelem. Pocinaje 18. stoletim se zvyk stavét zafizeni pro konkrétni ticel pofaddani vystav stal
pfedchtiidcem konvencniho vystavnictvi.

Za tieti, ptestoze byly veletrhy potadany pravidelné¢, nebyly to vysoce organizované akce. V
prabéhu Casu se prostor, kde se veletrhy konaly (obvykle vefejnych) ujaly cirkevni a pozdéji
svétské spravni organy. Vystavy naopak byly do velké miry organizované. Plivodné je
vytvorily vladni organy ¢i vybory za tcelem podpory obchodu.

Za Cctvrté, vystavy se od veletrhii liSily uz samotnym zpiisobem, jakym se tam obchodovalo.
Na veletrzich se zbozi nakupovalo a prodavalo. Na vystavach obvykle neprobihala zadna
komer¢ni Cinnost ¢i prodej vystaveného zbozi. Jeho vystavovani vSak vyplyvalo z nadéje, ze
se timto stimuluje budouci prodej. Dnes takto stale jest¢ funguje vétsSina vystav.



I. VELETRHY, EXPOZICE A VYSTAVY
B. Typy vystav

obrazek
Mezinarodni veletrh Sperkti v Dubaji

SmiSené vystavy

jsou kombinaci obchodnich a vefejnych vystav. Zamérem potradatelil vystav je oteviit
obchodni vystavy obchodnikiim i navstévnikiim z fad vetejnosti. Obchodni navstévnici maji
piistup na vystavu ve vyhrazené dny, dal$i dny jsou otevieny pro obchodniky, ale i pro bézné
navstévniky.

Profil navstévniki

Pocinaje rokem 2004 se "International Jewellery Dubai" za¢ina specializovat zejména na
obchod.

Vystava 1JD 2003 piilakala 2 497 registrovanych obchodnikil (71% ze Stfedniho vychodu a
29% z celého svéta) a tisice bohatych soukromnikd, VIP a ostatnich navstévnikt. V prubéhu
peti dnti tuto vystavu shlédlo celkem 11 747 lidi.



I1. Historicky vyvoj

v ’ ’ ’ . ’ v s r v s « 14
Kofeny moderniho zapadniho bankovnictvi a finanéniho systému: trzni sménka'®

-V prubchu 15. a 16. stoleti vznikla prvni ndhrazka penéz. Sménky byly splatné pii
ptistim trhu (napt. dluzni Gpisy, smlouvy o ndkupu a doprave). Kreditni a finanéni
transakce se stavaly snadnéj$i a méné rizikové.

- Také politické a klerikalni instituce zacaly vyuzivat trhy pro svoje transakce: némecti
biskupové platili svoje ptispévky fimské kurii prosttednictvim trhi v Champagni.

- Az do roku 1320 byly trhy v Champagni finanénim centrem zapadni Evropy. Diivody
pro jejich upadek byly nasledujici: zména dopravni sité, namoini doprava, usazeni
kupcti, valka mezi Flandrami a Francii, konkurence stfedoevropskych a
vychodoevropskych trha.

- Dalsi informace najdete zde.



I1. Historicky vyvoj
Evropska sit’ vystav se zacina rozvijet ve 14. stoleti

Ve 14. stoleti vznikla nova obchodni stfediska. Obchod mezi vychodem a zapadem nabyva na
vyznamu. Na konci 18. stoleti jiZ existuje sit’ vystavnich mist od Polska po Spanélsko a od
Anglie az po jih Italie. Vzniké prvni evropskd ména (ECU). Historickd mista evropskych
obchodnich trhl ve stiedovéku:

Holandsko a Belgie
Bruges, Ypern, Gent, Antverpy, Bergen-op-Zoom, Deventer, Utrecht

Némecko

Frakfurt nad Mohanem 1240: podzimni trh

1330 jarni trh povoleny cisafem Ludvikem Bavorskym

Lipsko — Frankfurt: vzhledem ke zméné v Gregorianském kalendafi doslo k prekryvani trhli v

Lipsku a ve Frankfurtu nad Mohanem. Bylo nezbytné piesunout trh z Frankfurtu do Lipska.
15)

Jizni Francie, Svycarsko, Italie, Spanélsko

Zeneva, Lyon, Besancon, Piacenca, Medina del Campo

Medina del Campo: ptfevzeti imperialni finan¢ni spravy cisaie Karla V.
Po skonceni platby: 1575 uzavien

Zeneva

1320 — 1464 nejvétsi trh v Evropé, obchod pies Alpy, otevien byl ¢tytfikrat do roka, celkem 10
dni v roce.

Produkty: textil, luxusni zbozi, hedvabi, kotfeni, nezelezné a uslechtil¢ kovy, barviva,
kozeSiny, klize, vina, rukopisy.



I1. Historicky vyvoj
21. stoleti: globalizace vystavnictvi
Koncem minulého stoleti byly nastoleny raimcové podminky souc¢asného vyvoje vystavnictvi.

- Pad komunistického systému a vysledna transformace ptivodné centraln¢ planovanych
trhi na trzni ekonomické systémy byly ptfedpokladem pro zintenzivnéni obchodu a
zvySenou vymeénu informaci.

- Utvareji se regiony hospodatské spoluprace: napt. EU, ASEAN, MERCOSUR,
NAFTA a CUFTA pozitivné ovliviiuji vyménu zbozi, sluzeb a myslenek.

- Liberalizace ¢inského trhu tento vyvoj podporuje.

V disledku vSech téchto zmén se vystavnictvi zacalo ménit:

- Byla vybudovana nebo jsou ve vystavbé nova a velka vystavisté v Cing, Koreji,
Singapuru a na Blizkém vychodé. Rychle se rozvijejici zemé v téchto regionech
vkladaji velké nadéje do ekonomického riistu a prosperity vystavnictvi. Neékteti asijsti
poradatel¢ zacinaji svoje vystavy potadat i v Evropé nebo spolupracuji s
mezinarodnimi potadateli vystav.

- Ve vychodni Evropé mnozi potadatelé rozsitili svoje programy veletrhil a vystav.

- Evropsti potfadatelé veletrhii se riznym zptisobem potykaji s témito problémy:

o Koncept domacich obchodnich vystav se pfesouva na rostouci trhy. K zajisténi
svych trznich pozic se drzi svych znacek.
Ptiklad: tfi némecti poradatelé obchodnich vystav spolupracuji s ¢inskou
organizaci formou spoleéného podniku. Investovali do zafizeni v Sanghaji.
- Jini potadatelé spolupracuji s mistnimi partnery na vyvozu svych vystav, aby
mohli ¢erpat vyhody vystavovatelll a ndvstévniki, ktefi na jejich mista konéni
chodi.

Budoucnost ukaze, ktery z t€chto zptisobli bude mit vétsi uspéch.



III. VYHODY VYSTAV
A. Ekonomicky vyznam vystav

Severni Amerika v roce 2001%"
(podle CEIR — Centrum vyzkumu vystavnictvi)

- Celkem se konalo 13 000 vystav

- Navstivilo je 125 miliént navstévniki

- Zucastnilo se 1,2 miliénu vystavovatelil

- Vysledny pfispévek americké a kanadské ekonomice se odhaduje na 100 miliard
dolart.

Tradeshow week analyzuje 200 nejvétSich vystav (kam nepatii spotiebitelské vystavy)
poradanych ve Spojenych statech. V roce 2003 byly zaklad¢ jednoletych tidaji zjistény
zajimavé udaje a pomery.

Celkova Cistd vystavni plocha 55 262 000 ¢tverecnich stop
Celkovy pocet smluvnich vystavovateli 180 000

Celkovy pocet odbornych navstévniki 3702 000

Sazba na jednu ¢tvereéni stopu plochy 2,05 59,50 USD

Celkovy hospodarsky dopad na hostitelska mésta | 4,96 miliard USD
Primérny pocet smluvnich vystavovatell 1018

Primérny pocet odbornych navstévnikl 21032

Primérny pomér navstévnikl k vystavovatelim | 21 ku 1




III. VYHODY VYSTAV
A. Ekonomicky vyznam vystav

Sit’ — region: propojeni a efekt multiplikace prodeje

Propojeni a multiplikacni efekty se pouzivaji pro znazornéni vztahu mezi primyslem a
tvlircem bohatstvi v urcité oblasti. Propojeni popisuji vztahy mezi primyslovymi odvétvimi a
efekt multiplikace prodeje méfi piimé, nepiimé a vyvolané ucinky prostfedki vynalozenych
navstévniky v hostitelské oblasti. Vznika tak vztah mezi vydaji navstévniki ke zvySenému
obchodnimu obratu, ktery tyto vydaje vytvaieji. Nasledujici hrubé tidaje jsou vypocteny jako
odhad penézniho Gcinku vystav.

Objem prodeje — sektor vystavy 1,0
Multiplikator pro pfimé, nepitimé
a vyvolané vydaje v regionu 7,0-10,0

Jak tabulku dist:

Jedno euro zaplacené poradateli vystavy za vstup nebo formou poplatku vystavovatele musi
byt vynasobeno 7 az 10.

Tim ziskate penézni ¢astku, ktera je pfimo, nepiimo nebo vyvolané utracena v regionu. Timto
zpusobem mohou z vystavy a ptridruzenych akci tézit i jiné podniky, soukromé osoby, region,
stat nebo mésto.



II1. Vyhody vystav
B. Vyznam pro vystavovatele

Naésledujici clusterova analyza ukazuje, ze existuji rizné ptistupy, cile a priority, které urcuji
riizné typy vystavovatelt:*>

- Cluster I: "Vystavovatel tvrd¢ jdouci za prodejem"

- Cluster II: "Manazeti vztahl orientovani na komunikaci"
- Cluster III: "Zastupci orientovani na konkurenci"

- Cluster IV: "Hybridni vystavovatelé"

- Cluster: V: "Ambicidzni regionalni vystavovatel"

Cluster I: "Vystavovatel tvrdé jdouci za prodejem"
Tato skupina vystavovateli:
- je zaméfena striktné na plnéni stanovenych cilt,
- preferuje odborné obchodni vystavy s homogenni skupinou vystavovateld, ke je
bézny piimy prodej,
- mda mezi svymi cili plnéni stanovené vySe obratu, jakoz i dodrzovani rozpoctu,
zejména v porovnani s ucasti na jinych akcich,
- Cim vétsi je firma, tim vétsi ma tendenci sledovat konkurenci.



II1. Vyhody vystav
B. Vyznam pro vystavovatele

Cluster II: "Manazeri vztahu orientovani na komunikaci"
Tato skupina vystavovateli:

zamétuje svoje Usili zejména na realizaci cilti v komunikaci,

preferuje mezinarodni veletrhy s doprovodnym programem, které jsou ve své
podstaté informativnéjsi,

snazi se predvést svoji schopnost fesit problémy,

dava ptednost analyze konverzaénich protokolt a struktur,

velmi striktné dodrzuje techniky CRM (Customer Relationship Management).

Cluster I1I: "Zastupci orientovani na konkurenci"

Malokdy se zabyvaji konkrétnimi cili,

davaji ptednost pozici v rdmci heterogenni skupiny vystavovatell a Casto se
ucastni ndrodnich a regiondlnich veletrhd,

jsou ochotni soutézit a zblizka sleduji ¢innosti protivniki, Casto ptebiraji jejich
taktiky, zejména design stanku,

méii uspech poctem navstévniki.

Cluster IV: "Hybridni vystavovatelé"

Nestanovuji vyjimecné cile, ptestoze je u nich jako cil béznd motivace
zameéstnancu,
tihnou k mezinarodnim vystavam kvtili jejich mezinarodni povaze.



III. VYHODY VYSTAV
C. Vyznam pro navstévniky

Umisténi typit A —D

UZivatel veletrhl se specializovanym zajmem
Pragmatik ............... 32%

Intenzivni uzivatel veletrhi ............. 22%
Navstévnik na prochéazce po veletrhu .............



IV. INTEGROVANY MARKETING VYSTAV
B. Specifické aspekty marketingu

Veletrzni komunikaéni aktivity

- K oznameni ucasti spole¢nosti na veletrhu a jako pozvanka pro zvlastni cilové
skupiny je mozné vyuzit reklamni kampai.*" Direct marketing je tieba povazovat
za odpovidajici ndstroj pro motivaci zdkaznikli k navstéveé veletrhu.

- Veletrzni public relations.* Zalezi na vyznamu firmy, jestli se d4 pouZit nastroj
public relations formou tiskovych konferenci, tiskovych balickt, rozhovori pro
tisk. Tyto néstroje poméhaji zvefejiovat ucast spolecnosti, propagovat jeji nové
produkty a zlepSovat image.

- Marketingové akce®” mohou byt pouzity jako podpiirné atrakce. Pofadaji se bud’
ptimo na stanku nebo se mohou konat mimo vystavisté. Marketingové akce
pomahaji vyvolavat emoce a podporuji u€innost dalSich pouzitych néstrojl.

- Osobni prodej*?. Veletrhy jsou zvlastnim nastrojem pro budovani vztaht a
ziskani osobnich kontaktii se sou¢asnymi nebo piipadnymi budoucimi zakazniky.
Veletrh nabizi skvélou pfilezitost vyzkouset si fizeni vztahli se zakazniky.

- Spoluprace na komunikaci*>. Pokud se tyka p¥ildkani navstévnikd, poradatel a
vystavovatel maji spole¢ny zajem. Cim vice kvalitnich nav§tévniki na veletrh
piijede, tim Iépe pro obé¢ strany. Z tohoto diivodu nabizeji potadatelé rlizné
materialy, které mize vystavovatel vyuzit: naptiklad brozury, letdky, mapky nebo
vstupenky zdarma.




V. VELETRZNi UCAST
A. Kritéria pro vybér

2.

Relevance veletrhu pro trh:

pfitomnost trhu

opakujici se cyklus veletrhu

témata

kvalita nabidky a poptavky na veletrhu
uplné zastoupeni povolenych segment trhu
spadové oblast

Vyznam veletrhu miize byt stanoven podle riznych ukazatel?l.

Ptitomnost trhu mtze byt métena poctem a kvalitou (napft. predni firma na trhu)
spole¢nosti zastupujicich poptavku a nabidku v ramci trzniho segmentu.

Vystavy se konaji pravideln¢ — jednou, dvakrat nebo vicekrat do roka, jednou za
dva, tfi roky nebo za del$i obdobi. Vhodné veletrhy by se mély vybirat podle
marketingové strategie a programu akce.

Subjekty a nomenklatura vystav jsou dilezité pii rozhodovani o ptipadné ucasti.

Kvalitu nabidky a poptavky predstavuje pfitomnost vysoce postavenych manazert
a navstévnikl. Tyto udaje jsou k dispozici u potadatele.

Spadova oblast miize byt regionalni, narodni ¢i mezinarodni, tj. ocekavaji se
navstévnici z téchto oblasti. Pfi kone¢ném rozhodovani o veletrzni t€asti je toto
kritérium vyznamné podle toho, jaké jsou cile vystavujici spole¢nosti.



IV. INTEGROVANY MARKETING VYSTAV
B. Specifické aspekty marketingu

graf
Veletrhy a vystav:
vztahy s marketingovymi néstroji

Produktova politika (mix)
- kvalita
- sortiment
- znacka
- sluzba
- sortiment vystavy

Produktova politika®®

- Produktova politika nepatii mezi ptivodni komunikaéni nastroje veletrhli. Nicméné
vystavovatelé, kteti vyuzivaji veletrhy jako nezavislé distribu¢ni kanaly, kombinuji
ruzné produkty a sluzby, z nichz vznikaji zvlastni veletrzni bali¢ky. Tyto balicky se
prodévaji jako ojediné€la nabidka, obvykle dostupnéd pouze na daném veletrhu.

- Vystavovatelé musi vybirat takové produkty spolecnosti, které¢ budou odpovidat
nomenklatute veletrhu stanovené potradatelem.



V. Veletrzni ucast

A. Kritéria pro vybér

Nasledujici tabulka znazornuje hypoteticky pfiklad jak vybrat spravny veletrh. Modelova
situace: Rusky vystavovatel (napf. vyrobce suroviny - pfirodniho kamene, viz pfipadova
studie 2) ma zajem vstoupit na evropsky trh. Na dalsi strané pak nasleduje vysvétleni.

MozZnosti
Verona, Italie vVaIencie, Norimberk Brusel,
Vhodny veletrh | MARMOMACC Spanélsko, Stone+tec Belgie
MARMOL Batisbouw
Vaha | Body | Produkt | Body | Produkt | Body | Produkt | Body | Produkt

\'% b vxb b vxb b vxb b vXxb
Kritéria i
Cilova 28 5 140 7 196 4 112 4 112
skupina
Vyznam 21 6 126 8 168 4 84 4 84
vystavy
pro trh
Podil 19 7 133 6 114 5 95 3 57
oboru
Naklady 11 6 66 8 88 4 44 2 22
na
expozici
Spadové 15 7 105 6 90 5 75 4 60
uzemi
veletrhu
Opakovani 6 5 30 7 42 7 42 7 42
(veletrhu)
Celkem 100 600 698 452 377




V. Veletrzni ucast

B. Strategie a styly vystav

Rozvoj produktu
Styl vystavy s orientaci na produkt.

Strategie rozvoje produktu zdGrazfiuje prodej novych vyrobkd nové ziskanym
zdkaznikim. Vyrobek musi byt prezentovan zarover s uvedenim moznosti jeho vyuziti.
To je podstatou stylu vystavy s orientaci na produkt. Mezi nejvyznamnéjsi a ucinné
marketingové techniky, které pomahaji zdlraznéni a zviditelnéni vyrobku, patfi
predevsim podpora prodeje (vzorky, slevové kupdny a darky), zvlastni prehlidky
poradané organizatorem, zvlastni akce ve veletrznim pavildonu a pfimé oslovovani
zdkaznikl (direct mailing).

PFi planovani rozvrzeni veletrzni expozice je dileZité zajistit, aby mél personal k dispozici
dostatek prostoru pro vystaveni a predvadéni vyrobku.

Rozvoj trhu
Styl vystavy s orientaci na kontakt.

Je-li cilem strategie vstup na nové trhy, musi vystavovatel pro sv{j vyrobek ziskat nové
zakazniky. Produkt, spolecnost a znacka musi byt predstaveny zaroven. To znamena, ze
vystavovatel musi zajistit, aby jeho veletrzni prezentace byla komplexni, a zaroven i
atraktivni. Zvlaétni diiraz je tfeba klast zejména na nové kontakty a otevienou
komunikaci.

Z t&chto dlvodd by mél vystavovatel upfednostnit spise styl vystavy s orientaci na
vytvareni novych kontaktl. VeletrZni expozice by méla byt pojata v otevifeném stylu tak,
aby stének pfitahl co nejvice potencidlnich zakaznik(. K vyznamnym krokim, jak oslovit
cilové skupiny, patfi napriklad simultanni prezentace - reklama vystavovatele (napfr.
rozdavani letakl), reklamni sdéleni a inzeraty (ve veletrznich magazinech nebo v dennim
tisku), venkovni reklama (poutace a reklama na dopravnich prostredcich), stejné jako
podpora prodeje (soutéZ o ceny, loterie, darky zékaznikiim).



V. Veletrzni ucast

C. Cile vystav

Cile museji byt operativni. To znamena:*?

Méritelné

Tykajici se vymezeného ¢asového obdobi

Pridélené na starost zodpovédné osobé nebo skupiné

Realistické

Prijatelné: Myslite si, Ze lidé, kteFi museji pracovat pro splnéni cilG akceptuji
obsah a rozsah vytceného cile?

Motivujici: Motivuji vas vase cile, nebo pro vas predstavuji zatéz?

Ekonomické cile / Psychografické cile >

Existuji rizné zplsoby, jak stanovit Gkoly. Vedle rozdéleni zdmérd podle
marketingového mixu je rovnéz mozné rozdélit je podle ekonomickych a
psychografickych cild.

Uspé&ch ekonomickych cill je relativné snadno méFitelny, protoZe je orientovadn na
méfitelné Udaje jako napt. obrat, snizeni nakladd, zvétéeni podilu na trhu, a
podobné.

Psychografické cile se predevsim snazi ovlivnit pFistup navstévnikd. To je dllezité
tehdy, snazi-li se firma zlepsit svou image, nebo chce-li ovlivnit ndzor navstévnika
veletrhu. Uspéch v této oblasti je neviditelny a tudiz obtizné méfitelny, jelikoz se
odehrava v tzv. cerné skfince.



V. Veletrzni ucast

C. Cile vystav

Jako ptiklad operativnich cild miZeme uvést vytéeni nasledujicich ekonomickych a
psychografickych cilG.

Pokud se rusky vystavovatel (viz kapitola V. A , Kritéria pro vybér") jiz Ucastnil veletrhu
Marmol ve Valencii v roce 2004, mohou byt nové cile stanoveny nasledujicim zptisobem:

Ekonomické cile

Zvysit pocet navitévnikd na vystavé Marmol 2005 z 250 na 320; zodpovédnost:
veletrzni oddéleni.

Zvysit pocet objedndvek od americkych zdkaznik( (rok 2004: 25 objednavek;
2005: 40); zodpovédnost: marketingové oddéleni.

Zvysit prodej dopliikovych sluzeb o 15 % (2004 - 2005); zodpovédnost:
pracovnici sluzeb v terénu.

Snizeni ndklad( na veletrzni G¢ast o 5 % oproti lofiskému veletrhu; zodpovédnost:
veletrzni tym.

Psychografické cile

Zvysit pocet pozitivnich publikaci v médiich o 15 % z 35 na 40. Zodpovédnost: PR
tym.

Zvysit podil navstévnikd, ktefi si pamatuji firemni znacku &tyfi tydny po skonéeni
veletrhu. V soucasnosti 25 %, planovany cil: 35%. Zodpovédnost: marketingové
oddéleni, marketingova agentura, tym prizkumu trhu.



V. Veletrzni ucast

D. Uéinek expozic
Koncovy stanek (E)

Tento typ stanku se nachazi na konci fady, a ze tfi stran je obklopen ulickami. Je
. . v v 7 v 7w ’ o . . . v . z V., v V.
kvalitativné nadrazen vyse zminénym typum, a jsou-li jeho moznosti nalezité vyuzity,
o ’ Ve Ve Vo ’ . v
pusobi pritazlivéji a vice reprezentativne.

Blokovy nebo ostrivkovy stanek (B)

Blokovy nebo ostrivkovy stének je ze v8ech &tyF stran obklopen volnym prostorem -
ulickami. Pravé proto, ze je navstédvnikim pristupny ze véech smérl, pfitahuje velkou
pozornost, kterd je navic zvy$ena faktem, Ze takovy stanek plsobi naprosto nezavisle na
ostatnich expozicich.

Blokovy nebo ostrivkovy stanek je ze vSech typd veletrznich expozic nejnakladné&;jsi.
VyZaduje slozitéjsi a peclivéjsi design, a cena navrhu se nasledné odrazi ve zvysenych
nakladech na realizaci a vybaveni stanku.



V. Veletrzni ucast

D. Uéinek expozic
Zo6ny a funkce
Kritérium 4: Zony a funkce veletrzni expozice

KaZdou expozici (stédnek) Ize rozdélit do &tyf zén s rdznymi funkcemi. Principy jsou
popsany nize:

Orientacni zéna

Prezentacni a demonstracni zéna
Konzulta¢ni zéna

Logisticka zona



V. Veletrzni ucast

E. Nasledna opatreni

Pifehodnoceni — nasledna opatieni

e Prace se zakaznickymi kontakty
» skupiny zakaznik(
= aktivity
= zvlastnosti

Zaznamy Udajl o navstévnicich, které byly provedeny v pribé&hu veletrhu, obsahuji celou
fadu detailnich informaci o zakaznicich. Tyto informace jsou vychozim bodem pro
prehodnoceni a nastaveni nové strategie.

Navstévnici, které musime kontaktovat, mohou byt: pravidelni zakaznici,
vyznamné osoby (VIP - napf. osobnosti z politiky nebo zastupci jinych
organizaci), zastupci médii, ostatni navstévnici (napf. zastupci univerzit, asociaci,
apod.).
Aktivity, které budeme provozovat po skonceni veletrhu, mohou zahrnovat:
= zasilani informadnich materiald
= priprava vybérového fizeni
= organizace schiizek se zamé&stnanci prodeje
= pozvani k Ucasti na zaméru
* jednani o objednavce
Zvlastnosti - viz dale



V. Veletrzni ucast

E. Nasledna opatreni

Pfrehodnoceni - nasledna opatfeni

o Externi komunikace
= Public relations
» Kontakt se zakazniky

Uspé&3na Gcast na veletrhu predstavuje velmi uZite¢nou piileZitost pro uplatnéni néstrojt
prace s verejnosti:

Je-li k dispozici Usp&sSné naplnéni predmétu néjaké smlouvy, zverejnéni této
skutednosti ¢asto funguje jako zdtraznéni vyznamu spoleénosti, kvality jejich
vyrobk{ a spokojenosti zakaznikd. Pro tyto Ulely je mozno pFipravit tiskové
zpravy, vhodné je také zorganizovat setkani se zastupci médii.

Ne vsichni zakaznici navitévuji veletrhy. Vztahy s t&mito klienty mdZze podpofit a
zlepsit zasilani informaci o vyznamu a Uspéchu veletrhu. Pfimé zasilky nebo také
specialné pripravené broZzury mohou pomoci rozvinout jedine¢nou prilezitost

k uzavreni obchodu. Pokud spole¢nost vydava pro své zakazniky informacni
periodikum, pfedstavuje tato tiskovina idealni zplsob jak dostat informace ke
klientdm. Tyto iniciativy mohou podporit také dobte informovani a vy&koleni
zaméstnanci prodeje prostrednictvim osobniho kontaktu.



VI. Vyhodnoceni veletrzni Gcasti

A. Vyznam hodnoceni °”

Testovani veletrzni Gcasti
o testy po skonceni veletrhu
e testy v priibéhu veletrhu

¢ Kontrola nad tim, jak Uloha managementu pfispiva ke sledovani a vedeni
projektu. Sem patti také: rozvoj cile zaméru, planovani, realizace, testovani.

e Hodnoceni G¢asti na veletrhu je soudasti celkového procesu hodnoceni a mize
napomoci predevsim:
= optimalizaci marketingového mixu pro podnikatelsky zamér
= kontrole nad cost-benefit vazbami
= ovéFeni a optimalizaci plisobeni U&asti na veletrhu.

e Opatfeni a testy, které mohou pomoci pfi hodnoceni pInéni cill veletrZni G&asti
mohou byt pouzity v prib&hu nebo po skon&eni veletrhu.



VI. Vyhodnoceni veletrzni Gcasti

A. Vyznam hodnoceni

Testovani veletrzni Gcasti
o testy po skonceni veletrhu

= rozhovory s navstévniky expozice po skonceni
veletrhu

* rozhovory se zaméstnanci pracujicimi na stanku

= analyza odezvy na pozvanky

» analyza statistiky navstévniki provedené
organizatorem

e Cil
Ovéreni efektivity pozvankové kampané (prostrednictvim pfimych zasilek).

¢ Metoda
Dokumentace reakci na pozvanky: odpovédi, reakce na druhou vinu zasilek a
telefonni kontakty, pfijata pozvani a navstéva pozvanych ve veletrzni expozici.

e Vyhodnoceni
Nastroj hodnoceni rentability. Vysledky mohou byt pouzity k diferencovanému
prehodnoceni pristupu k navstévnikim. Navstévnikim, ktefi se dostavi pfimo na
stédnek, se musi dostat odli&né péce nez zdkaznik(im, ktefi pozvani nepfijali.



VI. Vyhodnoceni veletrzni Gcasti

Va

B. Hodnoceni Gacinnosti

Oveéreni rozpoctu
- analyza odchylek
- kalkulace koeficientd

Pri¢iny mohou byt nasledujici:

1. Stavba a realizace (3.650 - 42 %); Navrh a design (400 - 21 %); Vybaveni (60 -
3,3 %). Vystavovatel se rozhodl vylepsit konstrukci a projekt stanku velmi kratce
pred zahajenim veletrhu. Cena za tyto sluzby se proto zvysila. Vysledna expozice
vdak byla velmi atraktivni a pfildkala mnohem vice navstévnikd, nez se plvodné
ocCekavalo. Proto vzrostly také naklady na komunikaci (+150 - tj. 6,8 %).

2. Naklady na personal (650 - 12,1 %). Vzhledem ke zvysené potifebé komunikace
na stanku bylo potieba zapojit vétsi pocet zaméstnancl. K obslouzeni zvy$eného
poctu navétévnikld byli najati externi pracovnici.



VI. Vyhodnoceni veletrzni Gcasti

Va

B. Hodnoceni Gacinnosti

Oveéreni rozpoctu
- analyza odchylek
- kalkulace koeficientd

Veletrzni koeficient III =

Rocni obrat spolec¢nosti

x 1000
Naklady na ucast na vsech veletrzich

Veletrzni koeficient III

e K ziskani vice informaci o dileZitosti marketingového nastroje ,veletrzni G¢ast" a
jeho vyznamu pro obrat spolecnosti je nutno vypocitat tzv. Koeficient III.

e Pri predpokladaném rocnim obratu spolecnosti ve vysi 1.520.000 € a pfi celkovych
nékladech 208.250 € (pét veletrhi), kazdych investovanych 1.000 € vygenerovalo
obrat ve vysi 7.298 €, tj. kazdé 1 Euro vynalozené na veletrzni Ucast vytvorilo

obrat 7,3 €.



I. Veletrhy, expozice a vystavy

B. Typy vystav

Svétova vystava - EXPO

je obecny nazev pro nejrtiznéjsi velké vystavni akce potrddané od poloviny 19. stoleti.
Oficialnim schvalovacim organem je Mezinarodni vystavni Ufad - Bureau International des
Expositions, téz BIE. Expozice schvalené BIE jsou svétové a mezinarodni nebo
specializované, s délkou trvani od tfi do Sesti mésicl. Svétové vystavy zahrnuji
véeobecna témata, kterd odrazeji celou &kalu lidskych zajml a zkudenosti. Tyto svétové
vystavy maji obvykle néjaké zakladni téma, ze kterého vychazeji jednotlivé narodni
expozice, predstavujici riizné interpretace zakladniho tématu.

Napfriklad tématem pro Expo v Lisabonu (1998) byla ,voda", zatimco tématem Expo 2005
poradaného v Japonsku byla ,moudrost pfirody". Od jinych veletrh( a vystav se vystavy
Expo lisi tim, Ze se pro né buduji celé pavilony a to od architektonického navrhu az po
realizaci. Vysledkem je souté&Z jednotlivych narodd o nejzajimavé&jsi nebo nejnapadit&jsi
stavbu vystavniho pavilonu.



I. Veletrhy, expozice a vystavy

B. Typy vystav

Narodni obchodni centrum, Toronto, Kanada

Kazdorocné poradanou vystavu Narodni obchodni centrum navstivi okolo 175 tisic
navstévnikl, ktefi pfichazeji sezndmit se s nejnové&jsimi trendy, novinkami v Siroké
paleté kategorii vyrobkl a s médnimi sméry ve bydleni. Jako nejvétsi domaci vystava

v Severni Americe prezentuje Narodni domaci vystava vice neZ 800 vystavovatell, ktefi
nabizeji nejvétsi vyb&r vyrobkl a sluzeb pro doméacnost. Akce predstavuje moznost
ziskat prehled o mddnich trendech a o §pi¢kovych vyrobcich pro diim a byt, stejné jako
utvorit si predstavu o tom, co nabidne budoucnost majiteldm domui a bytd v celé Kanadé.

Spotrebitelské veletrhy (verejné vystavy)

.....

maloobchodnich fetézcd, vyrobcl nebo poskytovatell sluzeb, ktefi pfinaseji své zboZi a
sluzby pfimo koncovému uzivateli. Spotrebitelské veletrhy, nebo verejné vystavy, jsou
akce, které slouzi specifickym oboriim primyslu nebo zdjmovym skupindm, konaji se po
uréity pocet dnd (1 az 10). Zahrnuji zpravidla nékolik typl vystav, napt.: veletrhy
domaécich potfeb, vystavy osobnich voz{, sportovni veletrhy, vystavy pocitac¢l a
technologii, a mnoho dalsich.

Primarnim G&elem spottebitelskych (vefejnych) veletrhd je pfimy prodej. Kupujici
(spotrebitelé) jsou v pfimém kontaktu s prodejci zbozi a sluzeb. Zakaznici profituji

z pestré nabidky nejriznéjsich vyrobkd, odbornych rad a doporuéeni, $koleni a
poskytnutych informaci, stejné jako ze zabavy. Pfinos pro prodejce spociva v realizaci
ptimych nakupl koncovymi zékazniky, v podpofe znalosti vyrobku a znacky, styku

s verejnosti, aplikacich pro vyzkum a vyvoj a také z testovani vyrobka.



I1I. Historicky vyvoj

18. a 19. stoleti v Evropé: Pfresun od nabidky zbozi k vystavovani vzork(

V 18. a v 19. stoleti se za¢ina formovat novy typ vystav a trh{. Vznikaji vystavy vzorkd a
trhy zaméFend na urcitd primyslova odvétvi. Tomuto rozvoji napomahd postupujici
industrializace, zlep$ovani dopravni infrastruktury a vznik narodnich statnich Gtvard,
které zarucily jistotu prava a bezpecnost pfi prepravé. V té dobé probéhlo vice nez 95 %
narodnich primyslovych vystav v Evropé.

V prib&hu procesu industrializace se trhy vyvijely od mist uréenych k pfimému prodeji
zboZi k vystavdm &iroké $kaly dostupnych vyrobkd, kde se vystavovaly pouze vzorky
vyrabéného sortimentu. Tyto akce byly znamy jako ,Vzorkové trhy" (podle némeckého
nazvu ,Mustermesse").

Lipsko bylo prvnim méstem, kde byl v roce 1895 usporadan vzorkovy trh:
e Vystava zamérena vyhradné na vzorky: sklo, keramika, hracky, hudebni nastroje
e Obchodni cestujici prevazeji pouze vzorky vyrobkd
o Také technicky zamérené trhy, porddané v roce 1918

Prvni mezinarodni vystava - EXPO v Londyné, 1851

Prvni skute¢né mezinarodni vystava se konala v Londyné v roce 1851 - tim odstartovala
tradice vystav EXPO. Vystavy se Ucastnilo nejméné 14.000 vystavovateld a navstivilo ji
pres Sest miliond navstévnika?®.

Tento vyvoj mél vyznamny vliv na vystavni a veletrzni tradici v Americe!”. Londynské
Expo v r. 1851 bylo odrazovym mistkem a modelem pro Horace Greeleyho a Phinease T.
Barnuma, organizatory prvni americké mezinarodni vystavy v New York City v r. 1853.



I1I. Historicky vyvoj

20. stoleti: veletrhy a obchodni vystavy se staly dominantnim typem
vystavnich akci

V pribéhu tohoto stoleti se segmenty trhu stéle vice diferencovaly. Clenéni na jednotlivé
typy akci se prohloubilo. Primyslovy sektor a sektor sluzeb vzrostly zdsadnim zplsobem.
Mezinarodni obchod rovnéZ zaznamenal znaény narlst v souvislosti s prudkym vzrlstem
po¢tu novych firem a typQ podnikd.

Vystavnicky primysl| se t&émto vyzvdm postavil &elem a nabidl koncept vystav
zamérenych na jednotlivé oblasti priimyslu. Pro né jsou charakteristické nasledujici

rysy:

o Nomenklaturu veletrhu nebo vystavy, tj. sortiment vyrobkd a sluzeb spadajicich
do ramce vystavy, urcCuji produkty a sluzby nabizené urcitym segmentem trhu.

e Vystavovatelé a navstévnici veletrhu nalezeji do specifické cilové skupiny
segmentu trhu.

e Asociace zastupujici segment trhu bud' iniciuji pofadani veletrhu, nebo jsou zvany
organizatory, aby se staly partnery veletrhu nebo néjaké zvlastni akce.

e Odborné Casopisy nabizeji své sluzby jako spolupracujici partnerska média.

e Koncepty zamé&tené na urcité odvétvi primyslu vyzaduji, aby byli mezi
organizatory také odbornici na danou oblast. Projektovy manazer organizatora
musi mit potfebné schopnosti a znalost segmentu trhu.

Témto novym veletrznim konceptim odpovida také vyvoj funkci a Gkold, které veletrhy a
vystavy v dnesni dobé pini. Z pohledu vystavovatele veletrhy vzdy predstavovaly
vyznamny distribuéni kanal pro pfimy prodej vyrobkd{. V sou¢asnosti se objevuji také
nové cile: napf. zlepSovani firemni publicity a image, public relations, a reklamy.
Veletrhy se staly platformami pro komunikaci a rozvoj vztahl se zékazniky a klienty.
Pokrocilé marketingové strategie ukazuji, Ze existence na silné konkuren¢nim trhu je
mozna jediné za predpokladu, Ze se Glast na veletrzich a vystavach stane soucasti
integrované marketingové koncepce spolec¢nosti.



III1. Vyhody vystav

A. Ekonomicky vyznam vystav
Asie

Asijsky trh pro veletrhy a vystavy je velmi variabilni. Existuje zde nékolik regionalnich
vystavnickych trhd, coZ je zplsobeno geografickou rozlohou regionu. Mezi nejddleZit&jsi
patri??:

Cina a Hong Kong
Singapur
Japonsko

Korea

Indie

Rozvoj téchto trhl probihd odliénym zplsobem. Cina, Singapur a Korea vykazuji
mohutny rdst, zatimco Indie se rozviji pomalu. Statisticka data se ziskavaji velmi obtizné,
neexistuji zde jednotné definice, standardy, ani obecna povinnost provadét audit vystav.
Clenové UFI véak maji povinnost provadét audit u ,schvélenych akci®, coz zajistuje
navstévnikim a vystavovatellm deklarovanou kvalitu.



III1. Vyhody vystav

A. Ekonomicky vyznam vystav
Sit - region
Demonstrace uc¢inku image

Jako priklad mohou slouzit vystavy vynikajici Urovné, poradané v Singapuru, které byly
uznany UFI jako veletrhy a vystavy vyjimecné kvality. K jiz existujicim vystavistim se
pridal areal Expo Singapur, ktery byl otevien v roce 1999, a je jednim z nejvétsSich
vystavist v regionu. Expo Singapur posunulo Singapur na Urover nejlepsich veletrznich
mést svéta.



IV. Integrovany marketing vystav

B. Specifické aspekty marketingu
Pojeti veletrzni expozice

K realizaci atraktivniho a efektivné fungujiciho informacniho stanku je potreba slouceni
né&kolika zakladnich aspektd: napF. najmout zkusené architekty, scénografy, grafiky,
remeslniky, a v neposledni radé také stavitele stanku.

e Koncept stanku je trojrozmérnou formou firemni prezentace. Barvy, svétla,
architektonicky design a vybaveni audiovizualni technikou se vyuzivaji
k prezentaci vyrobku a sluZeb.

e Obrazky*” znazorfiuji riizné zplsoby vyuziti moznych prvk{ designu.




V. Veletrzni ucast

A. Kritéria pro vybér

3. Cilova skupina klientt

- Region ptvodu

- Obor

- Velikost firmy
- Oblast pUsobnosti

Veletrh je skvélou prilezitosti jak se dostat do pfimého kontaktu s pfislusSnymi
cilovymi skupinami. MdZe byt mnohem efektivné&jsi, nez prace firemnich
pracovnik{ v terénu.

Z toho ddvodu by firma méla v&dét, na koho se chce prostfednictvim veletrhu
obratit. Celkovy design expozice a veletrzni Ucasti by mél byt vytvaren s ohledem
na cilové skupiny.

Ty mohou byt vymezeny na zdkladé nasledujicich aspektd: regionalni pivod,
velikost a obor plsobeni firmy klienta, oblast, kde klient plsobi, frekvence nakupd
klienta, a jeho kupni sila.



IV. Integrovany marketing vystav

B. Specifické aspekty marketingu

Veletrhy a vystavy: souvislost s marketingovymi nastroji
¢ Distribucni politika (mix)
= distribu¢ni kanaly
= |ogistika

» Veletrhy a vystavy jako samostatny distribu¢ni kanal
»  Umisténi v ramci vystavniho pavildnu

Distribucni politika >
Distribuce muZe mit pro vystavovatele dva divody.

e V nékterych segmentech trhu se veletrhy vyuzivaji jako jedinec¢ny distribucni
kanal a hraji vyznamnou roli v prodeji firemnich vyrobkl (napf. $perkarsky a
bizuterni primysl, hodinky).

Baselworld

e Umisténi stdnku vystavovatele v ramci vystaviété mdZe byt rovnéZ povazovano za
distribuc¢ni rozhodnuti. Spravné umisténi - v misté s vysokou frekvenci
navétévnikd - ovlivni individudlni Gspéch vystavovatele.



V. Veletrzni ucast

A. Kritéria pro vybér
6. Kvalita poradatele veletrhi

- ZkusSenosti a know-how
- Marketingova strategie
- Vystavisté a dostupnost

Kvalita managementu poradatele veletrhi mizZe rovnéz ovlivnit rozhodnuti o G&asti.
Kvalita vybaveni vystavi&té, prostor, architektonicky design a typ pavilénd &i hal,
venkovni vystavni prostory a kvalita zazemi museji byt vyhovujici. Zkusenost poradatele
podporuje kvalitu expozice. Dopravni spojeni a infrastruktura také mohou ovlivnit
rozhodnuti, zda se vystavovatel akce zUcastni nebo ne. Je vystavisté situovano

v geografickém centru? Je k dispozici dostatecna ubytovaci kapacita?

7. Dalsi podminky

- Datum konani
- Dostupnost personalu

V zavislosti na segmentu trhu je potreba vzit v Uvahu také nakupni sezénni periody.
Datum konani vystavy musi této specifikaci vyhovovat. Vzhledem k velké sezonni
pracovni zatézi nékdy nebyva k dispozici nejlepsi personal pro obsluhu veletrzniho
stanku. V takovém pripadé je nutno moznost Ucasti pfehodnotit.



V. Veletrzni ucast

C. Cile vystav

Kritéria

Podpora prodeje

Rozsifeni prodeje

Zvyseni stupné distribuce

Ziskani novych segmentd trhu /
Seskupovani zakaznikd

Rozsifeni nebo udrzeni podilu na trhu

Seznameni zékaznikd se sortimentem
’ o
vyrobku

Vytvoreni / zlepsSeni vérnosti znacce a
povédomi o vyrobku

L

Napln a opatfreni

Pocet objednavek

Celkové objednavky zbozi:
od rtiznych cilovych skupin

Pocet specialistl a soukromych
7 v, v 7 O
navstevniku

Polet novych zakaznickych kontaktl
(napt. podle regiond, sektorl primysiu,
prodejnich tras)

Prodej ve srovnani s predchozim
veletrhem

Polet navstévnik{, pocet
starych/novych zakaznickych kontaktd,
pocet a kvalita iniciovanych publikaci

v tisku, pocet distribuovanych
informacnich brozur a vzorkd.

Specifické dotazy kladené
navétévniklm:
- Firma, jak dobfe ji znaji
- Zapamatovatelnost novych vyrobkd
- Povédomi o znacce
- Charakteristika vyrobku

Nalevo jsou uvedeny kategorie veletrznich cill, napravo je pak popsana naplii a metody

jak provést audit ziskanych dat.




V. Veletrzni ucast

D. Uéinek expozic

Konstrukce stanku
Typovy nebo standardni stanek
Zasady designu

Kritérium 2: Moznosti designu stanku
Vzhled a pojeti veletrzni expozice je marketingovou vyzvou. Stanek by mél byt
atraktivnéjsi nez stanky konkurentl. Navstévnici by si méli stdnek zapamatovat, stejné
jako vystavené vyrobky a znacku firmy.
K dosaZeni téchto cilG je nezbytné udinit nasledujici rozhodnuti:

e Bude spolecnost stavét stdnek sama nebo si k tomuto Ucelu najme

specializovanou firmu?
e Je vhodné pouziti typového nebo standardniho stanku?
o Jaky typ zakladniho architektonického designu pouzit pro stavbu stanku?

Na nasledujicich stranach jsou tato témata rozvinuta.



V. Veletrzni ucast

D. Uéinek expozic
Cinnosti & ¢asovy plan

Proces planovani zacind alespon 6 az 9 mésici pred zahajenim veletrhu. Nasledujici
cinnosti by mély byt definovany z hlediska naplné a ¢asové narocCnosti:

Registrace u poradatele (9 mésicl predem)

Pfedbé&zné projednani a hruby navrh designu stanku (8 mésicl)
Napldnovani instalace a demontaze stanku (8 mésicd)

Vyroba stanku (6 mésich az 2 mésice)

Pfiprava nabytku, vybaveni a vyrobk{ k vystaveni (6 mé&sich az 1 mésic)
Priprava materialu (3 az 1 mésic)

Pfeprava materialu (4 az 3 tydny)

Predani stanku (den pred zahajenim veletrhu)

Demontaz stanku

Pfeprava do sidla firmy

Opravy a skladovani



V. Veletrzni ucast

E. Nasledna opatreni

Pifehodnoceni — Nasledna opatireni
e Prehodnoceni navstévnickych kontaktt
= Skupiny navstévnikl
=  Aktivity
= Zvlastnosti

Co je dlleZité pro aktivity po skon&eni veletrhu (zvlastnosti)?

o Zakaznik si pfeje, aby byly jeho poZzadavky splnény co nejdiive. To mize spocivat
v tom, Ze vystavovatel napf. zakaznikovi zasle informacni brozuru presto, ze
veletrh stale jesté probiha. K dosazeni této kvality vztahu se zdkaznikem musi byt
zaméstnanci v sidle firmy pfipraveni tyto Gkoly plnit. Zplsob komunikace a
zodpovédnost personalu musi byt stanoveny predem.

e Zakaznické kontakty je nutno rozvijet i po skonceni veletrhu. Toto by mélo mit na
starosti jedno oddéleni, nebo, jesté lépe, jedna osoba.
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VI. Vyhodnoceni veletrzni Gcasti

A. Vyznam hodnoceni

Testovani veletrzni Gcasti

e testy v priibéhu veletrhu

Pocitani distribuovanych materialt
Pocitani navstévnikd stanku
Sledovani navstévniki stanku
Rozhovory s navstévniky stanku
Vyhodnoceni zaznami o navstévnicich

e Drive, nez vystavovatel ovéri své marketingové cile, mél by si odpovédét na
nasledujici otazky: Co by se mélo testovat? Jaké metody pouzijeme? Kdo bude
mit testovani na starosti? Jaky rozpocet na testovani vyclenime? Jak budou
opatreni zaclenéna do ¢asového ramce a organizace veletrzni Ucasti? Jak
vyuzijeme vysledky po skonceni veletrhu?

e V pribé&hu veletrhu mohou byt vyuzita vy&e uvedena opatfeni. Ta budou
v nasledujicim textu popsana podrobné&ji.



VI. Vyhodnoceni veletrzni Gcasti

A. Vyznam hodnoceni

Testovani veletrzni Gcasti
o testy po skonceni veletrhu

= rozhovory s navstévniky expozice po skonceni
veletrhu

* rozhovory se zaméstnanci pracujicimi na stanku

* analyza odezvy na pozvanky

» analyza statistiky navstévniki provedené
organizatorem

e Cil
Zlepseni Gcasti na veletrhu, zejména sluzeb na stanku, Ucinek veletrzni Gcasti na
7 V. v . v v, O 7 o ] 7 Ve
denni Cinnost spolecnosti, sbér podnetu a navrhu z rozhovoru se zakazniky.

¢ Metoda
4 r r o v 4
Strukturovaneé rozhovory s personalem vystavovatele na stanku v prubéhu a také
bezprostfedné po skonceni veletrhu.

e Vyhodnoceni
Nastroj hodnoceni rentability. Zkusenosti jsou zaznamenany a zpfistupnény pro
potfeby dalsich akci a vystav. Problém: rozhovory se zaméstnanci vystavovatele
se Casto podcenuji, protoze pro né neni okamzité vyuziti.



VI. Vyhodnoceni veletrzni Gcasti

B. Hodnoceni Gacinnosti

Oveéreni rozpoctu

- analyza odchylek
- kalkulace koeficienti

Cil
Srovnani G&asti na rlznych veletrzich, ale také srovnani s alternativnimi
marketingovymi nastroji ve vztahu k posouzeni rentability.

Metoda

7 7 ’ o ’ ’ r o ’ .0 7 . r
Zaznamenavani ruznych dat ziskanych z ruznych zdroju: obrat, naklady, okrajove
prispévky z Ucetnictvi, navstévnicka statistika, zaznamy o navstévnicich.

Vyhodnoceni

Vhodné postupy k ovéreni ziskovosti Ucasti na veletrzich. Nutné navyseni rozpoctu
v poloZce nadkladl na ziskani dat. Interpretace vysledkd je obtizna. Je nutné
pribézné zaznamenavani dat pti nékolika periodach kondni veletrhu.



VI. Vyhodnoceni veletrzni Gcasti

Va

B. Hodnoceni Gacinnosti

Oveéreni rozpoctu
- analyza odchylek
- kalkulace koeficientd

Veletrzni koeficient II =
Hodnota obratll na veletrhu

a ctyfFi mésice po jeho skonceni
x 1000

Naklady na ucast
Veletrzni koeficient II

e Veletrhy predstavuji platformy pro komunikaci. Z toho ddvodu se vétsina
kontraktd uskuteéni po skonéeni veletrzni akce. Z toho ddvodu davé smysl pripsat
obraty uskute¢n&né na veletrhu a nékolik mésict po ném pravé veletrzni icasti.
Presto vSak hrozi nékolik problému. Pokud jsou vy&e navrhované kalkulace
provadény vzdy shodnym zplsobem, je moZné srovnat i naprosto odliné
veletrhy.

e PFi predpokladaném obratu na veletrhu a o Ctyfi mésice pozdéji ve vysi 380.000 €
a nakladech ve vysi 41.650 € vytvori kazdych 1.000 € obrat 9123 €, neboli kazdé
Euro vynalozené na veletrh vytvofi obrat v hodnoté 9 €.



I. Veletrhy, expozice a vystavy

B. Typy vystav

Téma pro Svétovou vystavu 2005: ,,Moudrost pFirody"

Diky rychlému rozvoji technologii bylo 20. stoleti charakterizovdano masovou produkci a
masovou spotiebou, které v disledku vedly ke zlepdovani materiald, pouzivanych

v kazdodennim Zivot&. Zarover vsak tyto trendy vedly také k riznym globalnim
problémdm, jako napt. k desertifikaci (rozsifovani pousti), globalnimu oteplovéani, a také
ke ztendovani zasob ptirodnich zdroji. Tyto problémy nemUze vytesit jediny narod, musi
se jimi zabyvat mezinarodni spolecenstvi: musime se spojit, podélit se o své zkusSenosti,
znalosti a moudrost, abychom mohli vytvofit novy smér pro rozvoj lidstva, ktery bude
trvale udrzitelny a zaroven v harmonii s pfirodou.

Priklady vystav EXPO

Nedavne Svétove vystavy zahrnuji Expo Brusel 1958, Expo Seattle 1962, znamé téz jako
Expozice 21. stoleti, Expo Montreal 1967, San Antonio HemisFair 1968, Expo Osaka
1970, Expo Brisbane 1988, Expo Sevilla 1992, Expo Lisabon 1998, Expo Hannover 2000.
Expo v roce 2010 se uskute¢ni v ¢inské Sanghaji®.



I. Veletrhy, expozice a vystavy

B. Typy vystav

Obchodni vystavy

Neboli vystavy B2B vykazuji urcité charakteristiky, které je odliSuji od spotrebitelskych
nebo kombinovanych vystav. Vystavovatelem je obvykle vyrobce nebo distributor
vyrobk{ nebo sluzeb specifickych ¢ doplfiujicich obory primyslu spadajici do rémce
vystavy. Typickym zakaznikem je odborny koncovy uzivatel nebo jiny distributor plsobici
v segmentu primyslu poradajicim vystavu. U&ast je limitovdna na tyto zakazniky a ¢asto
je mozna pouze na zékladé predloZeni pozvanky. Od zakaznik{, ktefi se chté&ji za¢astnit,
jsou obvykle pozadovany obchodni listiny nebo registrace predem, které ovéri jejich
prisludnost k oboru nebo sféfe primyslu. Pfed vstupem na akci mdZe byt vyzadovan také
vstupni nebo registracni poplatek. Obchodni vystavy mohou byt velmi kratké v trvani
jednoho dne, nebo mohou trvat az deset dnl - zalezi na tom, jaké trhy spadaji do sféry
plsobnosti akce. Nékteré z té&chto akci se konaji jednou za pdl roku. Vé&tsina méa roéni
periodicitu, nékolik se jich kona jednou za dva roky. N&které velké a naro¢né priimyslové
expozice se prezentuji jednou za tfi nebo za sedm let'?.



III1. Vyhody vystav

A. Ekonomicky vyznam vystav

ina: Vystavnicky trh budoucnosti

)¢

e Predpovédi pro Cinu se shoduji na tom, Ze bé&hem desiti let dosahne tamni
vystavni primysl pozice v desitce nejsiln&jdich segmentt trhu v Ciné.
e V roce 2004 zde bylo registrovdno 118 vystavist, na nichZ se konalo pfiblizné

2500 vystavnich akci.
v P z ’ r O 7w
e V soucasnosti je zde zaznamenavan narust ve vysi 15 %.



III1. Vyhody vystav

A. Ekonomicky vyznam vystav
Sit - region

Expozice < Veletrzni spolec¢nost
e Rozvoj image regionu a mésta
¢ Informace a inovace
= Maloobchod, hotely, restaurace, doprava a ostatni
= Region, mésto
» Remesla, maloobchod, priimysl

Vystavy, veletrhy a spotfebitelské vystavy pomahaji rozvijet image mésta. Vystavisté a
zaroven cely region ziskava na publicité. Region profituje z informaci a podnétl pro
regionalni primysl.



IV. Integrovany marketing vystav

B. Specifické aspekty marketingu

Veletrhy a vystavy: vazba k marketingovym nastrojtim
¢ Komunikacni politika (mix)
= Public relations
=  PFimy prodej
= Reklama
= Podpora prodeje
e Komunikace pro vystavy a veletrhy
Koncepce stanku
Veletrzni reklama
Primy marketing
Marketing pro prislusnou akci
PFimy prodej (navstévnikiim)
Spoluprace v komunikaci (vystavovatel / poradatel)
IT marketing

Propagacni politika

o Ucast na veletrzich je prvnim a zasadnim komunikaénim a propagacnim
nastrojem, jehoz prostfednictvim propagujeme vyrobky, sluzby a znacky. Na
nasledujicich stranach jsou popsany specifické komunikacni nastroje pouzivané
pro Ucast na veletrzich a vystavach:



V. Veletrzni ucast

A. Kritéria pro vybér

4. Konkurence
- Je tady, at chcete nebo ne

Podle pravidel trzné orientovaného systému je vyhodné Ucastnit se akci, kterych se
Ucastni vasi konkurenti. Nékdy je vSak zadouci vyhnout se pfimému kontaktu

s konkurenty (napf. tehdy, hledame-li testovaci trh, nebo v pfripadé zjevnych
konkurencnich nevyhod).

5. Naklady
- Definovany rozpocet
- Ocekavané naklady

Zakladni otazka zni: MdZeme si dovolit U¢astnit se veletrhu?

Rozpocet je kalkulovadn na zékladé ocekavanych vydaji a musi byt vymezen pred
nasmlouvanim G¢asti na veletrhu. Dovoluje-li to rozpocet, miZzeme Ulast realizovat.
Pokud ne, musi byt upraven rozpocet nebo zplsob U¢asti.



IV. Integrovany marketing vystav

B. Specifické aspekty marketingu

Veletrhy a vystavy: vazba k marketingovym nastrojtim
¢ Smluvni politika (mix)

= Cena

= Dlvéryhodnost

= Rabaty a slevy

= Hotovostni slevy

Podminky smlouvy

» Veletrzni rabaty

Smluvni politika *®

« Pro motivaci zékaznikd k navtévé veletrhu a ke koupi vyrobkd a sluzeb je mozné
vyuzit moznosti nabidnout navétévnikim specidlni veletrzni ceny.

o Zakaznici dostanou slevy podminéné bud’ jejich pfitomnosti na veletrhu, nebo
mnoZstvim zakoupenych vyrobkl. N&kdy se nabizeji také specidlni platebni
podminky. Navstévnici mohou odlozit pravidelné nakupy, aby vyuzili vyhod
snizenych cen.



V. Veletrzni ucast

D. Uéinnost expozic

Konstrukce stanku (viz obrazek)

Existuje né&kolik rdznych zplsobl konstrukce sténku:

Firma samotna je zodpovédna za celkovy design a konstrukci. V tomto pripadé
musi mit k dispozici personal s potfebnym know how. K dispozici musi byt také
material na stavbu stanku.

Vystavovatel miZe zadat praci specializované firmé&, kterd stanek vyrobi a postavi.
V tomto pfipadé je vystavovatel zodpovédny za vydani spravnych instrukci a
pokynl realizaéni firmé&, jak ma stanek vypadat a fungovat. Ve srovnani

s nezavislou stavbou stanku budou naklady mnohem vyssi. Na druhou stranu vsak
zodpovédnost za know how a specifické znalosti konkrétniho mista a poradatele
veletrhu nese poskytovatel sluzby.

Né&ktefi poradatelé nabizeji stavbu stank{ na kli¢, coZ jsou vétsinou jednoduché
typové stanky. Buduji se a demontuji v nepfitomnosti vystavovatele. To je
relativné levné a snadné reseni, zejména pro firmy, které zatim nemaji s veletrzni
Ucasti dostatek zkusenosti. Vyhody pro vystavovatele: zadna zodpovédnost za
stavbu a demontdaz stéanku, nizsi a prehlednéjsi naklady na planovani. Nevyhody:
omezené moznosti individudIni prezentace firmy.



V. Veletrzni ucast

D. Uéinnost expozic

Financni rozhodnuti

Alternativy: Nakup, pronajem nebo leasing jsou moznosti, z nichZ je tfeba vybrat tu
nejvhodnéjsi podle individualni situace vystavovatele:

e Kupujete-li stanek, je tfeba si uvédomit, ze za jeho plné vyuziti, skladovani a
udrzbu bude zodpovédna vase spolec¢nost.

e Pronajem stanku predstavuje platbu za jedno pouziti. Obecné plati, ze po pouziti
si poradatel veletrhu nebo konstrukcni firma stanek ponecha.

e Leasing predstavuje zvlastni typ financovani. Bude-li stanek vyuzivan casto a
firma nechce nebo neni schopna jej zaplatit naraz, je tato moznost velmi
atraktivni. Konstrukcni firma prijima poplatky z leasingu, a stara se o stanek
v obdobi mezi jednotlivymi veletrhy.
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VI. Vyhodnoceni veletrzni Gcasti

A. Vyznam hodnoceni

Testovani veletrzni Gcasti
o testy v priibéhu veletrhu
= Podcitani distribuovanych material
» Pocitani navstévnikl stanku
» Sledovani navstévnikil stanku
= Rozhovory s navstévniky stanku
* Vyhodnoceni zaznami o navstévnicich

e Cil
Analyza informacniho chovani a atraktivity produktu pro zdkazniky.

¢ Metoda
Kalkulace poc¢atecnich a findlnich zasob rliznych typt materidll (napt. letdkd a
informacnich brozur)

¢ Vyhodnoceni

Jednoduchy nastroj kontroly. Hlavni diraz je kladen na to, co zajima navstévnika.
Caste¢né& omezené informace o vnimani a akceptaci sortimentu vyrobkd a sluzeb
poskytovanych na stanku. Lze doporudit jako doplfikovy kontrolni nastroj.



VI. Vyhodnoceni veletrzni Gcasti

A. Vyznam hodnoceni

Testovani veletrzni Gcasti
o testy po skonceni veletrhu

* rozhovory s navstévniky expozice po skonceni
veletrhu

* rozhovory se zaméstnanci pracujicimi na stanku

* analyza odezvy na pozvanky

» analyza statistiky navstévniki provedené
organizatorem

e Cil

Zjisténi odpovédi na komplexni a individualni otazky o smyslu a dlouhodobé
efektivnosti veletrzni &asti (odstup zhruba 4 - 6 tydnd po veletrhu, v ptipadé
kontroly dlouhodobé ucinnosti jesté pozdéji).

° Metoda
Verbalni a pisemné rozhovory se zndmymi navstévniky stanku. Rozhovory trvaji cca
do 20 minut - v zavislosti na tématu.

e Vyhodnoceni

Drahy nastroj kontroly a vyzkumu trhu. Hodnoceny jsou predevsim psychografické
cile: publicita spole¢nosti, znalost loga, vyrobk{, nazory na vyrobky, dlouhodoba
zmeéna chovani. Sentimentalni hodnoty ve srovnani s konkurenty. Vyhody spocivaji
v ziskani reakci navstévnikl napt. na pFistupy, ndzory, nebo image. Srovnani
referenénich skupin (navétévnik - nendvstévnik) je rovnéz mozné. DlleZitd metoda
pro evaluaci veletrhu jako komunikacniho nastroje.



VI. Vyhodnoceni veletrzni Gcasti

Va

B. Hodnoceni Gacinnosti

Oveéreni rozpoctu
- analyza odchylek
- kalkulace koeficientd

Veletrzni koeficient I =

Hodnota obratll na veletrhu
x 1000

Naklady na ucast

Veletrzni koeficient I

e Vystavovatel chce zjistit, jaky obrat byl Gcasti na veletrhu iniciovan.

e PFi predpokladaném obratu na veletrhu ve vysi 125.000 € a nakladech ve vysi
41.650 €, vytvorilo kazdych 1.000 € obrat ve vysi 3001 €, neboli kazdé jedno
Euro vynaloZzené na veletrh vedlo k obratu 3 €.



I. Veletrhy, expozice a vystavy

B. Typy vystav

éinskv exportni komoditni veletrh, zvany téz Veletrh kantoni, je poradan dvakrat
roCné - na jafe a na podzim jiz od sveého zaloZeni v roce 1957. Je to neret5| veletrh

v Cing, prezentUJe se zde kompletni sortiment vyrobkd, G&ast navstévnikl i obchodni
obrat jsou masivni. Tento veletrh ma dlouholetou tradici a také vysokou mezinarodni
dileZitost.

Veletrh kantonl 2005: pFiblizn& 200.000 ucastnikl z 210 statd a regiond. Obrat exportu:
29,23 miliard USD.

Veletrhy

jsou hlavnim marketingovym prostiredkem exportujicich zemi. Vystavy jsou obvykle
omezeny na jedno odvétvi nebo specializovany segment ur¢itého primyslu. PGvodné byly
veletrhy charakterizovany horizontalni organizaci, s prezentaci riznych vyrobkd a/nebo
sluzeb ve specifickych skupinach podle primyslového odvétvi. Vertikalni organizace je

v soucasnosti mnohem obvyklejsi — exponaty se tykaji jednoho odvétvi nebo
specializovaného segmentu uréitého primyslu. Zakazniky jsou obvykle obchodnici nebo
firmy aktivni v pfislusném odvétvi, a ¢asto musi pro Gcast na veletrhu splnovat urcité
predbézné podminky. @



I. Veletrhy, expozice a vystavy

B. Typy vystav

Obchodni vystavy

Jsou akce typu B2B. Firmy pusobici v uréitém priimyslovém odvétvi mohou vystavovat a
predvadét své vyrobky a sluzby. Obecné jsou obchodni vystavy oteviené verejnosti a
navstévuji je predevsim zastupci firem a novinafi.

Priklady obchodnich vystav jsou CeBIT a Hong Kongsky veletrh elektroniky (pocitacovy
pramysl).

Z historického hlediska vznikly obchodni vystavy jako nastroje komunikace s firmami,
vystavujicimi jejich vyrobky, a plnily predevsim reprezentacni a reklamni funkci.

V prib&hu &asu se tento piistup zménil a byl nahrazen funkci obchodnich vystav jako
akci, kde se predevsim prodavaji vyrobky a sluzby, a kde se podepisuji smlouvy a
dohody. V nékterych pripadech se vsak nabidka sluzeb a kupni procesy jevi jako pfilis
slozité na to, aby umoznovaly pIné zhodnoceni a plnéni povinnosti pfimo na misté. I

v takovych pripadech vsak obchodni vystavy pfinaseji cenné kontakty, které nasledné
vedou k prodeji. V 80. letech 20. stoleti se zacaly obchodni vystavy pojimat ve vétsi sifi.
Nékteri odbornici namitaji, ze firmy, které vyuzivaji obchodnich vystav, tim sleduji i jiné
cile nez jen komunikaci a prodej.



III1. Vyhody vystav

A. Ekonomicky vyznam vystav
Sit - spole¢nost pofadajici veletrh

Poradatel vystav vystavuje objednavky, plati dané a investuje do infrastruktury veletrhd
a vystav. Beneficienty jsou: regionalni prdmysl, mistni samosprava a obchodni
spolecnosti.

K organizaci a podpore obchodnich vystav a veletrhl jsou zapotiebi zaméstnanci.
Vytvareji se pracovni mista a prilezitosti spojené s platem.

Tyto snahy vedou k pfijmu pro region a/nebo mésto. Osobni vydaje nasobi prospésné
plUsobeni. 23)



III1. Vyhody vystav

A. Ekonomicky vyznam vystav
Sit - navstévnici

Navstévnici pfichazejici z mista konani vystav, ale i zvenci, plati poradateli vstupné.
Vyuzivaji sluzeb, kupuji si zbozi pro vlastni potfebu, plati dan€, pronajimaji si automobily
a plati za ubytovani a stravovani v restauracich. Pfispivaji vystavam informacemi,
podnéty a obchodnimi objednavkami. Na oplatku ziskavaji prehled o trhu, informace o
vyrobcich a sluzbach.

Beneficienty jsou napriklad poradatelé, maloobchodni spolecnosti, hotely, restaurace,
prepravni a zabavni firmy, a také mistni samosprava.



V. Veletrzni ucast

D. Uéinek expozice
Typovy nebo standardni stanek

Rozhodnuti, zda vyuzit typovy nebo standardni design, by mélo brat v Uvahu nékolik
kritérii:

e Stavba stanku, ktery lze opakované pouzit, je vyhodné&jsi nez u stanku
standardniho.

Hlavnimi vyhodami typového stanku jsou:

- snadna preprava a skladovani

- nizké naroky na personal v pribé&hu stavby a demontaze

- rozumna cena, prefabrikované dily, presné zapadajici komponenty

- flexibilita a ptizplsobitelnost

Nevyhody jsou nasledujici: mensi odlidnost od ostatnich vystavovatell, zavislost
na omezenych moznostech vyuziti systému.

Standardni nebo individuadlni stanek je obzvlast atraktivni pro firmy zabyvajici se
stavebnictvim nebo vybavenim interiérd. Tyto firmy maji rozsahlé znalosti
materiald a zpracovani, maji k dispozici potfebné pomUicky a zatizeni, stejné jako
kvalifikovany personal.

Standardni konstrukce stdnku umozfiuje realizaci vysoce individualnich zamérd a
navrhd. Individudini design je v&ak obvykle dostupny za relativné vysokou cenu.



V. Integrovany marketing vystav

D. Uéinek expozic

Finanéni rozhodnuti
Aktivity & ¢asovy plan

Kritérium 3: Planovani a realizace stanku
Planovani a realizace stanku zahrnuje nékolik hledisek:

e Ucast na veletrhu je finanéné naro¢nd. Existuji tfi moznosti, jak investovat do
stanku: koupé€, pronajem, nebo leasing. VSechny alternativy je tfeba prozkoumat
a porovnat, a najit nejvyhodnéjsi reseni.

e Veletrhy zacinaji v presné uréeném terminu. Proto je tfeba presné naplanovat a
vymezit planovaci a realizac¢ni ¢innosti, a zanést je do ¢asového planu. Jediné tak
je mozno garantovat v¢asné dokonceni veletrzniho stanku.
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VI. Vyhodnoceni veletrzni Gcasti

A. Vyznam hodnoceni

Testovani veletrzni Gcasti
o testy v priibéhu veletrhu
= Podcitani distribuovanych material
= Pocitani navstévnikl stanku
» Sledovani navstévnikil stanku
= Rozhovory s navstévniky stanku
* Vyhodnoceni zaznami o navstévnicich

e Cil

Analyza &etnosti vyskytu navétévnikd na stanku. Je mozné udinit zavéry o zadjmech
’ v, v n O

navstévniku.

¢ Metoda

Specifikace scitacich bodl. V&ichni ndvétévnici, ktefi vstoupi do stédnku, jsou
zapoditani. Casova perloda po vdechny dny v pribé&hu otviraci doby veletrhu. Pro
ziskani lepsich vysledkd je nékdy pottfeba sedist pouze osobni a zdokumentované
kontakty.

e Vyhodnoceni

Jednoduchy kontrolni nastroj. Stanoveni stupné aktivace zajmu navstévnika a
publicity firmy. Navstévnici mohou byt presnéji identifikovani (napr. pohlavi, vék).
Nelze vyloucit opakované zapocitani stejné osoby. Kvalitativni rozhovory jsou
doporucovany jako dopliikovy nastroj.
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VI. Vyhodnoceni veletrzni Gcasti

A. Vyznam hodnoceni

Testovani veletrzni Gcasti
o testy v priibéhu veletrhu
= Podcitani distribuovanych material
» Pocitani navstévnikl stanku
» Sledovani navstévnikil stanku
= Rozhovory s navstévniky stanku
* Vyhodnoceni zaznami o navstévnicich

o Cil

Sbér informaci o navstévnicich - socio-demograficka data, informace podle
individudIni potieby firmy, ddvody navétévy stadnku, opatfeni pro nasledné
pirehodnoceni.

¢ Metoda

r 4 ’ o z v 4 v .
Strukturované nebo nestrukturované shrnuti kontaktu provadéné zameéstnanci
vystavovatele pfimo na stanku.

e Vyhodnoceni y

Z kazdého rozhovoru se nezpracovava zprava. Hektickd a rusna atmosféra. Cast
dilezitych informaci se zapomene. Znalost hodnoceni veletrzni prezentace a o
exponatech nelze zobecnit. Navstévnici, ktefi se jen rozhlizeji, nejsou zahrnuti.
Nastroj musi byt pouzit za kazdych okolnosti. Zjednodusuje pfehodnocovani po
veletrhu.



III1. Vyhody vystav

A. Ekonomicky vyznam vystav
Vedlejsi ucinky

Pfinos veletrhl neni omezen pouze na jejich pfimé Géastniky.
Vedlejsi Ucinky zahrnuji také nepfimo zainteresované subjekty.

e Predevsim Urady profituji z dani placenych z ekonomickych aktivit tykajicich se
veletrhd.

o DaIe vSichni poskytovatele ubytovacich a stravovacich sluzeb profituji z vyrazného
narlstu poptavky, zeJmena po ubytovani, prepraveé, sluzbach restauraci a dalsSich
dodavatel( potravin a napoju.

Multiplikacni efekt zvysuje zisk - taxiky spotiebuji vice paliva, z ¢ehoz profituji Cerpaci
stanice, atd.

Také zaméstnanci a dal$i pracovnici vydélaji a utrati vice penéz na spottebu rliznych
sluzeb a zbozi v ptisluéné z6né& plsobeni tohoto efektu?”.



III1. Vyhody vystav

A. Ekonomicky vyznam vystav
Sit - vystavovatelé

Mistni i pfespolni vystavovatelé plati registracni a dalsi poplatky poradateli. Pfijimaji
objednavky, kupuji zbozi osobni potfeby, plati dané, pronajimaji si vozidla a plati za
ubytovani. Zaméstnavaji brigadniky a prispivaji vystavé informacemi, podnéty a
objednavkami zboZi a sluzeb.

Beneficienty jsou napf. poradatelé, zaméstnanci z regionu, maloobchodni spolecnosti,
remesinici, hotely, restaurace, dopravci, poskytovatelé zdbavy a mistni samosprava.



V. Veletrzni ucast

D. Uéinek expozic

Zasady spravného designu

Existuji tfi moznosti konstrukce stanku:

Otevrena stavba: vyhled nezaclani zadné vnéjsi zastény. Stanek je viditelny na
prvni pohled. VSechny exponaty je mozno okamzité identifikovat.

Castecné oteviena stavba: vnéjsi clony jsou vyuzity tak, aby navstévnici nevidéli
primo do stanku.

Uzaviena stavba: stanek se sklada z nékolika vnéjsich vrstev a zastén (pokud
mozno s okénky), ke zhlédnuti exponatl je nutno vstoupit dovniti do expozice,
sledovat predvadéci akce a hovorit s personalem stanku.
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VI. Vyhodnoceni veletrzni Gcasti

A. Vyznam hodnoceni

Testovani veletrzni Gcasti
o testy v priibéhu veletrhu
= Podcitani distribuovanych material
» Pocitani navstévnikl stanku
= Sledovani navstévnikl stanku
= Rozhovory s navstévniky stanku
* Vyhodnoceni zaznami o navstévnicich

e Cil
Dokumentace individuainiho chovani navétévnikd z prostorového a ¢asového hlediska.

¢ Metoda

Sledovani jednotlivych navétévnikd specidlné vyskolenym personalem. Chovani je
zaznamenavano do formulare (napr. délka navstévy, zvlastni zastavky, reakce na
exponaty, polet vizualnich kontakt{, vyuziti informacnich materiald, rdmec zajmu
v prub&hu rozhovoru, apod.).

e Vyhodnoceni

Drahy kontrolni nastroj. Vyuziti specialné vyskolenych pracovnikd je nezbytné.
Vyhodnocuje se: aktivace a cile kontaktl se zékazniky v kvalitativni formé&. Je mozno
ziskat pouze relativné maly pocet zaznamd.
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VI. Vyhodnoceni veletrzni Gcasti

A. Vyznam hodnoceni

Testovani veletrzni Gcasti
o testy v priibéhu veletrhu
= Podcitani distribuovanych material
» Pocitani navstévnikl stanku
» Sledovani navstévnikil stanku
= Rozhovory s navstévniky stanku
* Vyhodnoceni zaznami o navstévnicich

o Cil
Zjistovani komplexnich a individualnich udaji o zakaznicich.

¢ Metoda
Verbalni, pisemné a pocitaCové zpracované rozhovory s navstévniky stanku.
Rozhovory trvaji zhruba 5 az 20 minut v zavislosti na subjektu a okolnostech.

e Vyhodnoceni

Drahy kontrolni a marketingovy nastroj.

Vyhodnocuje se: struktura navstévnikl stanku (kratké rozhovory), jejich hodnoceni
expozice (napt. nabidka informaci, vybé&r exponatd, kvalita zdkaznického kontaktu,
atraktivita stanku, apod.).

Vyhodami je zjisté&ni pozorovatelnych reakci navstévnikd (napt. reakci na exponaty,
specialni akce, apod.), ale také analyzy napf. pfistupt a nazord. Neni zaruéena
konzistentnost rozhovord, tazatelé mohou ovlivnit odpovéd. Struktura dotazovanych
lidi mdzZe byt jednostranna.
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