1. Va'trhy a vystavy — vyznamna forma marketingovej komuikéacie

1. 1 vVé’trhy a vystavy — histéria

vdtrzné a vystavné akcie patria medzi najatraktiveejseklamné podujatia.
V s&asnosti predstavuju dolezity nastroj marketingokemunikacie, nemozno vSak
zabudnéi na ich historicky vyznam. Postupne sa stali meradl ekonomického
a kulturneho rozvoja tak v narodnom, ako aj v me@imdnom ponimani.

Historickym predchodcom ¥ighov a vystav boli rozne trhy a jarmdBiryba! Zalozka
neni definovana, ktoré sa konali pravidelne n(gﬁi\{jzrré sviatky, alebo v presne stanovené
dni vtyzdni na miestnych a medzinérod\pj{?ﬁ krizkaah obchodnych ciest. I1Slo o
komegné trhy s nahodnou Struktarou tovég@\; a obchodniktwé postupne prerastali do
organizovaného sustfevania ukitych /@%cov S0 svojimi zékaznikmi. Takto vznikal
prvi predchodcovia dneénychl’vmoyj @Vystav

Za ich najtypickejSieho preds@%&ca povaZuje Priemyselnd vystava v Londyne, ktora
sa konala v roku 1756. Konc@ﬁ/ 19. «iatkkom 20. stordia vznikaju Specializované
veltrzné aredly wené na i%%briadanie vzorkovychl'trbov v pravidelnych intervaloch.
Najznamejsie z nich su Lﬁ%sko (1890), Pariz (19@4greb (1909), Londyn (1915), Lyon
(1916), Utrecht (1917), Bazilej (1917), Helsinky,ildho, Barcelona a Brusel (1920),
Poznd a Vieda (1921), Kolin n. Rynom (1924):

Priemyselna vystava vroku 1851 v Londyne dataklad pre usporiadanie tzv.
univerzalnych svetovych vystdtoré pozname pod nazvom EXERyba! Zalozka neni
definovana. — New York (I1854), Philadelphia (1876), Pariz18 1889), Chicago (1893),
Pariz (1900), St. Louis (1904), Pariz (1925), Clyog1933), Brusel (1935), Pariz (1937), New
York (1939), Brusel (1958), New York (1965), Montak(1967), Osaka (1970), Sevilla (1992).

Popri tychto univerzélnych vystavach sa v ostatmgitoch realizuju aj tzvaeuniverzalne

! MIHOK, P. : Reklama v trhovej ekonomike. BratissaBOPK, 1995, s. 42-43



svetoveé vystavgamerané na tité oblasti T'udskej ¢innosti. Takymi boli napr. EXPO
Spokane (1974) k zivotnému
prostrediu, Knoxville 1982 — energetika, Vancoul@86 — pohyhkcloveka, Lisabon 1998 —

glovek a more?

1. 1. 1 Generaci€hyba! Zalozka neni definovana.Chyba! Zalozka wefinovana.

vystavnych akcii

Vystavy a vErhy presli dlhodobym vyvojom. Pre jednotlivé vyaug etapy — pre ktoré

su charakteristické niektoré prevladajuce prvkga vo vystavnickej terminologii pouziva

2PAVLU, D. : Vystavy a veletrhy. Praha, Merkur, 19882-23
3MIHOK, P. : Reklama v trhovej ekonomike. Bratisla@DPK, 1995, s. 46-47



podmienky vzniku charakteristika typicky priklad obdobie
naturalne béartrovy obchod Champagne (celé
hospodarstvo predmet vystavovania = odr. 1219 oledob
v3etky vyrobky stredoveku)
rozvoj vyrobnych sil zvyseny get astnikov vzorkové trhy - 19. stor.-
priem. revollcia predmet vystavovania = vzorkovEngy 1.pol.
rast medzinar. vzorka Lipsko, Antverpy, 20. stor.
obchodu Hannover
vedecko-technicky SirSia inforraa a kontaktna dodnesd&ina
rozvoj funkcia vystav a \fgrhov ve'trznych 50. roky
vyvoj vyrobnych subezny vedecko-technicky a vysyavmnakcii 20. stor.
sil a vz'ahov program 1. vystava
prechod od vSeobecnych ¢és. strojarstva
veltrhov k Specializovnym Brno (1955)
akciam monotématického alebp
viacodvetvového charakteru
nové formy prechod k "nevystavnej prezentacia (pédtHiee
komunikanych forme"t.j. exponat nahradza high-technology, d’alSieho
prostriedkov informacia dom a jeho/ vedeckotechnickych rozvoja
prevedenie v Ustnej, zvgkgévej poznatkov, casti
alebo obrazovej podobe strojov a zariadeni, vysavr
vyuzivanie automatizq@ﬁych komplexnych dtxinej
informanych syg@yﬁ oV investinych aktivity)
"vel'trh idei a systémov" celkov

Zdroj: pod’a MIHOK, P. : Reklama v trhov@ﬁ
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1. 2 Zakladna charak&%ﬁstika vystav a vétrhov

Odbornici sa zhoduju v nazore, Ze'tikey a vystavy su sice najdrahSou, ale zato
najtinnejSou formou propagacie. Vyznam vystav @tnvmev rastie;¢oraz viac firiem si

uvedomuje vyhodydasti na tychto podujatiach.

2. 2.1 Zakladné pojmy vystavnickeginnosti

Kazda z oblastiudskejcinnosti si vytvara vlastny Specificky slovnik pojmo
Vystavnictvoje Specializovanym odborom kolektivnej, tvorivejtexhnickej spoluprace.

Vystavnictvo je univerzélne, pretoZe je schopnéatmpl sa v akejkbvek oblastil’udskej
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¢innosti. Jeho Specifikom je vysokd, okamzitd pOsodti na zékaznika. Predstavuje
Specifickd formu komunikécie; zata v sebe informécie o predmete komunikéacie, ako aj
predmet sant.

LVystavna ¢innos’ ozna&uje cidavedomu vystavnu aktivitu &itych spol@enskych
subjektov, ktoré prostrednictvom nej planovane stesyaticky sleduju realizaciu svojich
zamerov,. Zvycajne je to periodicky opakovan&nnog’ dlhodobého prip. trvalého
charakteru realizovana Specializovanymi vystavnigkjrmami. Cielom vystavnej akcie je
dosiahnutie maximalneho ¢iaku sc¢o najefektivnejSim vyuzitim vSetkych pouzitych
materialnych a finamych prostriedkov.

Konkrétnym prejavom vystavnejinnosti je vystava. Vystavy sa vé&snosti prakticky
nerealizuju ako samostatné akcie, ale vZdy ak@&apany jav v podobe vystavnej akcie.
Pojemvystavna akciachapeme ako ,komplexné patie vystavy t. j. vystavu ako taku
a vietkogo ju sprevadza, ddjm a rozsiruje jej posobemiw

Vystava— pod’a oficialnej charakteristiky Medzmarocir%ho Urade pystavy (BIEEhyba!
Z&loZzka neni definovana) - je ,systematicke, pr@%lne a vopred uvazeneé predvedenie
exponatov, ktoré patria kditéemu tematlclgému celku a su vsulade s celkovym

o

stanovenym zaveroms,

N
/%

Charakteristické znaky vyst@hyba! Zalo&k?a neni definovana.

/

a) na vystavach sa vystavuju len unikatne vyrobky,

b) obchody sa v priestoroch vysta\ixﬁeuzatvéraju aaféginaja ani obchodné rokovania,

c) poziadavky sa kladu na dekorativi@sreprezentay charakter vystavnej akcie,

d) v porovnani s vigrhmi je doba trvania pomerne dlh4,

e) vystavy sa konaju pravidelne.

Vel'trh je obchodnd vystavna akcia spravidla s medzinawdit@as’'ou, na ktorej sa
uzatvaraju kontrakty a nepripi@ predaj exponatov v drobnogVerltrh — poda definicie

prijatej vr. 1956 na kongrese v Marseille — je mipdrodnd hospodarska prehliadka

*SILHAVY, L. : Vystavy a vystavni akce. Praha, SPI984, s. 5
SPAVLU, D. : Vystavy a veletrhy. Praha, Merkur, 198286.

® MIHOK, P. : Reklama v trhovej ekonomike. BratisiaBOPK, 1995, s. 43-44



vzoriek, ktora nezavisle od svojho pomenovania’pavyklosti krajiny, na Uzemi ktorej je
usporiadana, predstavujel'cg trh spotrebného tovaru, alebo zariadeni, konawsgenom
obdobi na jednom a tom istom mieste a vystavdoeatge povolené prezento/a&yrobky
svojej produkcie pre uzatvaranie obchodnych dohdddrednom i medzinarodnom
meradle. Vétrh modZe by vSeobecny alebo Specializovany v jednom, pripcerigch
odvetviach,,.’

Charakteristické znaky VehovChyba! Zalozka neni definovana.

a) veltrhy sa konaju periodicky, raz alebo dvakrat do arokermin a trvanie
medzinarodnych \érhov schvéiuje Unia medzinarodnych behovChyba! Zalozka
neni definovana), prevazuje tendencia skracéwdizku ich trvania,

b) svojim vyznamom presahuju ramec miesta a krajirkgorej sa uskut@uja,

c) zWEashuje sa na nich niek&o odvetvi narodﬂeho hospodarstva a su vzorkové,

d) vystavovatelia su ol¥ajne aj vyrobcami, ri\ekedy len ich zastupcami,

e) veltrhy su riadené J#&rZznou spravou p(f@\Vel’trzneho poriadku, ktory sa musi dodtza

f) vyzdoba na viérhu zodpoveda olﬁgme obchodnemu poslaniu, t. j. je minim&lna.
///‘
Q

Vystava a vEtrh nie su samy c§§be reklamnymi prostriedkami, palstavuju vlastna
kombin&ciu reklamnych prost&eﬂkov zameranu &iangé posobenie.
Vystavné a vBrzné akcie maju tieto podstatné znaky a nalekitost
a) presne stanoveny zamer alcie
b) casové vymedzenie,
c) jednozné&ne ugené miesto konania,
d) pristupnos verejnosti (navstevnik samcurfe, aki pozornasa v akontasovom rozpati

bude venovéobsahu vystavyAigrhu a jednotlivym exponatom),

e) komoditna ndpl musi by v sulade s ciéni akcie,

"MIHOK, P. : Reklama v trhovej ekonomike. BratissaBOPK, 1995, s. 48

8 PRACHAR J. : Podnikaté v aréne trhu, reklamy a marketindgratislava,
Sprint, 1991, s. 33



f) ozna&enie akcie konkrétnym ndzvom,

g) propagéacia akcie (ziskanie navstevnikov a celkomdularizacia jej ciga, poslania

a obsahuj.

(VysvetleniedalSich pojmov vystavnickejinnosti — expozicia, vystavny aredl, subjekty

vystavnejéinnosti...- vil’ Priloha A:Terminoldgia vystavnictva - sy slovnilk

1. 2. 2 Typy vystav

V suvislosti s pojmom vystava rozliSujeme nasledq@ggy vystav:
Tabuka 2 Typy vystav ‘\“/,\‘
charakter

charakter periodicita (% /poslame a obsah
svetova vystava jednorazové vystavy-S |de0vo-polltmkiatavy
medzinarodna vystava | periodické vystawy}S” kultdrno-wojeté vystavy
regionalna vystava nepravidelné vys&ré\;y technickasndwystavy
narodnd vystava zaujmové vystavy
oficidlna &ag’ komekné vystavy
Specializovand vystava
predajna vystava
putovna vystava

Zdroj: pod'a MIHOK, P. : Reklama v trhovej ekonomike. BratislaSOPK, 1995 vyrobené autorom

* MIHOK, P. : Reklama v trhovej ekonomike. BratisiaBOPK, 1995, s. 44



1. 3 Postavenie vystav a Y&rhov v marketingovom mixe

Kracom k uspesnej existencii kazdej firmy je zndlasuspokojovanie potrieb a Zelani
spotrebitéa konkuregine najlepSou ponukou. Marketing mozno povaZae tu funkciu
firmy, ktora definuje konénych spotrebitéov a ich potreby, lada najlepsi spdsob ako tieto
potreby a Zelania uspokdjipri sasnej maximalnej efektivnosti vSetkych operéacii
podniku.

Inymi slovami ,marketing mozno ch&pako planovanie, koordinaciu a kontrolu
vSetkych podnikatiskych aktivit zameranych na aktualne aj potencranérhy. Tieto
podnikat&ské aktivity zabezgelju na jednej strane trvalé splnenie zakaznickyatnigh
ana strane druhej splnenie podnikskgch cidov,.® Na to je potrebné pouZzi

marketingové néastroje podniku, ktoré vytvara}q -netirilgovy mix a zabezgaju aktivny

/\%v
Vystava/vEtrh je efektivnym medlom\\komunlkaej politiky, ale prakticky sa tyka

vplyv na odbytovu politiku.

vSetkych prvkov marketingového mjxu‘x&éma vystavovat®v vnima vystavy a \ferhy

ako integrovanu g’ svojho markettﬁgoveho mixu.

>\/

Pre ilustraciu pouZzijeme nasledlgqﬁu schému:

//C

@
S\
Obrazok 1 Marketingax

vyrobkovy | cenové] komunikaény | distribwny
mix stratégidg mix mix
osobny predaj

podpora predaja
reklama
Public Relations

AN

10 AUMA: Uspesna dag’ na vétrhu Made in Germany. Kolin, 1993, s. 11




Zdroj: potla KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. : Marketing. Bratisse\5PN, 1990 vyrobené autorom

Problematika postavenia vystav d&tdegov v komunikénom mixe by mohla by

naphou osobitnej kapitoly; na ich zaradenie neexistigdnoznény nazor. Mnohi

osobny predaj | podpora predajga reklama | Public Relation$
prezentacia glaze, lotérie, hry|  TV-reklama ¢lanky v tlai
pri predaiji prémie rozhlasova firemné novinyj
telemarketing dary kinoreklamg prejavy, semindre
predajné vystavy kupoénylavy inzeraty konferencie
obchod. stretnutie "peniaze nagpa| vonk. reklama vyréné spravy
katalogy vzorky reklamné tabule sponzorstvo
vystavy a vétrhy plagaty charitativndinnog’
multibalenie letaky styk s verejnisu
odmena za vernés N

odbornici povazuju vystavy aktehy za formu po/qlg@?;/ predaja; napr. O. Schwarz

)

(Efektivni marketing, 1992, str. 91), I. HorékoMa(r&Ifg\ﬁﬁg v sdasné setove praxi, 1992,
str. 332), J. Zeman (Ve sparech reklamy, 19%&?\3&) Podobne charakterizuje vystavy
a ve'trhy aj napr. Tomas Hajek; ptal jeho réi%ru .prezentacia firmy, jej produktéiv
sluzieb na vEtrhu je jednou z aktivit podp@"ﬂcich predaj, (Expo journal 11-12/1998,
str. 19). J. Nagyova tiez zdhaje vystaqxg%rhy do kategérie podpora predajacpm ju
definuje nasledovne: ,podpora prgéiﬁa je kratkodpbyginet a vé&Sinou sa kombinuje
s ukitymi formami reklamy s cieom zdorazrni, pomdd, doplnt’ ¢i inak podport ciele
komunika&ného programu ,. Druha skupina autorov vnima vystawvdtrhy ako sdas’
PRChyba! Zalozka neni definovana.cize ako nastroj formovania vahov s verejna®u.
Tato skupinu reprezentuju S. Black (N&jinejSi propagace — PR, 1994, str. 86-88), J.
Prachéar aini. Ako uvadza S. Black: ,Ptiadti na vystavach a obchodnych'tveoch su
sledované dva hlavné ciele:
1. Vztfahy s verejnad®u — &2. as chrani uspokojivym spdsobom poveposkytuje
prilezitog’ stretn@ sa s uz existujacimi zakaznikmi a kontaktbwavych.
3. Prijim& objednavky; odpovedana otazky ,,.
Stotozujeme sa s charakteristikou vystav #tieov ako formy podpory predaja. Ako

uvadza T. Hajek: ,cika (Einky (prezentacie na vystavach d'wboch) mézu by v zdsade
8



dva: na jednej strane sa predstavuje konkrétnybokojeho vlastnosti, na strane druhej sa
firma pripomina odbornej alebo laickej verejnosd.prvom pripade ide o relativne
kratkodoby dinok ziskania zakaznika pre kupu, v druhom pravioel Eag’'ou na
konkrétnom vétrhu vystavovate vytvara dlhodobl psychologickd klimu pre svoju
posobnot v odbore ,, (In: Expo journal 11-12/1998, str. 19).

Vystavy a VErhy sldZia najr6znejSim podnikdigkym ci¢lom. Maloktory iny néstroj je
schopny spoji reprezentaciu firmy s vyrobnym programom v celgkeS a s osobnym
kontaktom so zakaznikom. Vystavdiird je multifunkciondlne médium s vilastnymi
moznogami. Tymto marketingovym nastrojom je mozné gpimnohostranné funkcié.

Vystava/veétrh  prindSa konkrétny predmet vjeho realite a tgdoskytuje
najkomplexnejSie informécie. Okrem toho je pri tgcheklamnych akciach pritomny aj
osobny kontakt — dial6g so zakaznikom. S
Vystavy a VvErhy vytvaraju tiez prlestor\nef uzatvaranie kontmakmedzi podnikmi

\\/

posobiacimi v podobnej alebo rovnakej sfe}é pridmys
Ako uz bolo zdbéraznené, je nevyh;(ujne vidieystavy a vétrhy vzdy v kombinacii

s ostatnymi marketingovymi nastro;g@

>\\/

/\\N
\//(
Vystavy a vetrhy v komw@cnom mixe
&\
S
Komunikécia (lat. communis = bezny) predstavyproces prenosu informacii

od odosielatéa k prijimat&ovi. Vystavy a vétrhy st vyznamnou formou marketingovej
komunikacie. Vystavovateso svojim vyrobkom, stdnkom a odbornym personajem
zdrojom informécie; navstevnik prijemcom. NavsteviiéZ vstupuje do procesu vymeny
informécii aktivne. Ulohu média prebera vystaviive Vtomto zmysle je teda

komunikacia hlavnou funkciou V&hov a vystav.

L AUMA: Uspedna dag’ na vétrhu Made in Germany. Kolin, 1993, s. 12-13



Kvalitna vystavna akcia sa stava platformouvgitvorenie spatnej vazby. Vystavy a
vel'trhy umozuju nielen komunikéciu, ale aj konfrontaciu. Priakanfrontaciu informacii,
nazorov, dojmov a skusenosti zakaznika s realibowpy.

Pozicia vystavy/Mérhu v porovnani s ostatnymi prostriedkami komuoi&ge Specificka.
Je to jednak preto, Zec@dg’'ou na vystavach, resp. kehoch mozno dosiahtiuvysoku
intenzitu osobného kontaktu medzi vystavoliate a zdkaznikom. Osobny dialég medzi
vystavovatéom a navstevnikom stanku ma vysokd hodnotu, pret@e tymto
komunikanym prostriedkom mozno ziskafektivne nové wahy a zintenzivii vztahy
existujuce. V narodnej i medzinarodnej konkurezaiijima vEah osobnej dévery medzi
obchodnymi partnermi strategicky faktor UspeChyba! Zalozka neni definovana.
Navstevnici vystaviMiérhov su v podstate anonymné publikDhyba! Zalozka neni
definovana, ale z liadiska konkrétneho zamerania tychtgéiggklamnycﬁ adkeio publikum
s v&sim zaujmom o dany typ informacii. \if

Vystavy/vé'trhy mo6zu informacie o vyrobku sproét}édktjvavel’a aktivnejSie a tiez
intenzivnejSie nez akyKaek iny prostriedok markeﬂ)wgoveho mixu. Vyrobokrtie je len
predmetom opisu (ako pri inzeréte, rekla}r&i@m ligteale aj objektom prehliadky.
Autenticky trojrozmerny exponat nesmlg%ﬂahradeny len dokumentaciou tfmm.
Expozicia nesmie bypretazena mnoz%\hgm textu, fotografiamidalSimi detailnymi
materialmi. §

Existuja 3 zakladné inforn¢aé roviny:

-----

2) najvSeobecnejSie, _ramcové informaciktoré uvadzaju dany jav do najSirSich

spolatenskych suvislosti,

3) stredna inforména rovina podavajuca informacie typizovaného charak t.j.
0 podstate javu, o jeho funkciach a vyzname; téwina ma najdolezitejSiu Glohu
z hadiska uchovania informacii vo vedomi navstevnika,

4) detailné informécie ktoré predchadzajicu rovinu dogju, prezentuji sa v podobe

popisov k exponatom.
Obidve extrémne polohy — priliSnd vSeobetnogj priliSna detailnas

bez zovSeobeeijliceho poliadu — sU nevyhodré.

2PAVLU, D. : Vystavy a veletrhy. Praha, Merkur, 1988@-81
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Vo vSeobecnosti plati, Ze mnozstvo informaoc& vystavach/Mi#rhoch zalezi
od konkrétnych okolnosti, od ¢mvej skupiny zakaznikov a ich zaujmu o prezentovany
predmet vystavy.

Navsteva vystavy/Vehu ma vzdy silny charakter zaZitku. Vystavovatea rozltné
moznosti ako poskytnitnavstevnikovi zazitok (zabavné akciefate, let balona...). Stupe
disponibility — t.j. moZnas nasadenia vystavy/fghu ako marketingového nastroja - je
nizsi. Ukitym ,obmedzenim, je skutmod’, Ze tieto reklamné akcie sa konaju
v pravidelnych intervaloch, a preto je nutné ttio@ uzavierku prihlaSok. Vystavovatelia
musia pouzitie tohto prostriedku komunikacie pléaadihodobejSie.

Podnik ziskadag’ou na vystavachNi&rhoch pristup k v&iemu potencialu zakaznikov,
resp. ziska lepSie moznosti ako p6sata doterajSi okruh. V ramci kteznej &asti mozno
ovela rychlejSie a bezprostrednejSie zasg@Memneny v zakaznickej Struktare

a v nakupnych trendoch. A

O
AN

, ; o
Vystavy a vetrhy v cenovom mlxg//%j
O

S
Pomocou &asti na vystavéclgilﬁafhoch, kde podnik ziska z rozhovoru so zakaznikom

N
N
7,
f)
h)

mnohé cenné informéciex%@moZno koncipbvaenovy mix. Relevantnou véihou
pre vytvorenie individué&ﬁ%ho cenového mixu je péesznalog Struktury zakaznikov,
velkosti podnikov, ich polohy a vzdialenosti. Je pbtré zofiadnt' aj d’alSie aspekty:
naklady na balenie, dopravné naklady a poistnéerdidie cenové kalkulacie, platobné
podmienky, favy poda platieb, mnozZstevné rabaty mimoriadne favy, platobné

podmienky, ako aj Uvahy o bonite zakaznika a pavedineho zakaznika.

Vystavy a vé’trhy v distribu ¢nom mixe

11



(kag’ na vystave/Mérhu pomdze odpovedana otazkuti existuje potreba rozvoja alebo
zmeny doterajSej organizacie odbytu (napr. noveakgiry vonkajSej obchodnej siete,
vyhladanie novych zastupcov alebo obchodnikov...). & teldzf aj moznosti kvalitativnej

alebo kvantitativnej zmeny odbytovych kanalov.

Vystavy a vé’trhy v produktovom mixe

Aby bolo mozné analyzowgroduktovy mix, je nevyhnutné pozhas ktorom Stadiu
Zivotného cyklu sa vyrobky nachadzaju. Zgitych podmienok mozno sortiment rozgjri
aby sa podnik mohol pri prezentacii nového vyrolgpsie predstavi

V rozhovore s uzivatem mozno oveti mieru akceptovanla produktu a tak ziska
podnety pre vyrobna a sortimentna politiku. Ak j(e)qiukt m&kovym vyrobkom alebo ak

je oceiovany znamkami kvality; ak podnik vlastn)(*sertaaﬁy kvality..., musi bty tato
skutasnog’ zdéraznena. S

D)l

(C
)
o/\/

Prezentacia na vystaveltrbu musi by uve@@?nele zosuladena s ostatnymi prvkami
N

/

marketingového mixu; len vtedy vedie k OS[@%U.
NS

\/
/C

@
S
$

IS

1. 3. 1 Ciele vystavivtrhov Chyba! ZaloZka neni definovana.

Ciele @asti na vystave/Ntrhu sa odvodzuju z jednotlivych marketingovychrloie
Vychodiskom pre stanovenie koncepcigsti na vystave/Nféerhu su podnikatiské ciele
strednodobého planovania.

(kag’ na vystave/kirhu moze pre vystavovdt® znamena vytvaranie image firmy,
prezentaciu produktov v konfrontacii s ponukou mmyeystavovatbov, nadvazovanie

osobnych kontaktov a dohéd s konkrétnymi zaujenicaraniknutie na nové trhy, vymenu
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skusenosti, rozpoznanie vyvojovych trendov, presiiien konkurencieschopnadStyba!
Zéalozka neni definovana. iniciaciu spoluprace ...

Vdaka multifunkcionalite vystaviNighov je mozné realizova cely komplex
marketingovych cikov. V komunik&nej oblasti sa m6zecakava' splnenie nasledujucich
cielov:

rozvoj osobnych kontaktov,

poznanie novych skupin odberie,

doplnenie databazy potencionalnych/realnych odeiarat

v
v
v
v posilnenie dinkov reklamy podniku v& zadkaznikom a verejnosti,
v’ starostlivog o si&asnych obchodnych partnerov,

v' zber novych informacii o trhu,

v

uplatiovanie koncepcie Corporate — Desigﬂﬁij

N
©)

N

7
/

Vystavovate si m6ze vybré primarne c(e% i z cenovej oblasti (napr. overam@provych
rozpati), distribtnej oblasti (vylliadavar)le obchodnych zéastupcov, overenie moznosti
vynechania jedného distritheho >;Jn)\éIZ'dZ|stu’psl) alebo sortimentnej sféry (predstavenie
prototypu, inovacii, rozsirenie sgﬁ%\m/entu otestuie miery akceptacie sortimentu na trhu).
Urcenie ddlezitosti deﬂOﬂIV)@h diev zavisi od druhu vystavy/fehu, ktorych sa
vystavovaté chce alebo méze zastni’. Stanovenie najdbleZitejSich vystavnych, resp.
veltrznych ci¢ov ovplyvﬁ%je celkovl organizamU pripravu az po realizaciu a ke

kontrolu Gasti.*®

1. 4 Prezentacia firmy na vystavach a \érhoch

Kazda firma, ktora sa &#istiuje na vystavach a thoch vie, Ze tato forma propagéacie
patri medzi finatine najnakladnejSie. Ide o investiCleyba! ZaloZzka neni definovana.

ktoré nemaju okamziti navratnoslobre pripravena prezentacia na vystavach'ahexh

13 AUMA: Uspe$na ag’ na vétrhu Made in Germany. Kolin, 1993, s. 23-26
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sa zurgéuje neskor. Prezentacia na vystavach BErikech — ako kazda reklamna akcia —
musi by starostlivo naplanovana a zabesmye po stranke organtaeej i personalnej.
(kag’ na tom - ktorom wkrhovom alebo vystavnickom podujati musi kazdy

podnikat&sky subjekt vémi starostlivo zvaii.

1. 4.1 Priprava na vystavnu/vEtrznu akciu

Samotnej priprave vystavyltehu predchadza vyber tej ,spravnej, vystavndjlvane;
akcie. Vystavovatesa rozhoduje na zaklade analyzy vlastnej situési@novenych cfev.
Ak sa firma rozhoduje odasti na niektorej novej vystavnejliteznej akcii, je nevyhnutné
zistit’ skuta@ny obsah tejto akcie, rozsabattdvanej Gasti a pravdepodobne proporcionalne
zlozenie navstevnikov. Je dotazké odhadniithodnotu akére ktora nema ni¢korocnu
tradiciu, preto sa mnoho podnikideg (Casti na nov&@ akciach vyhyba. Né&jinejsi
spbsob ako ohodndti vystavu/vétrh je doplnt/ éi% Gdaje poskytnuté organizatormi
vlastnymi skisen@ami z osobnej navstevy. g;

Predpokladom Uspechuasti na vystavqg?\lerznej akcii je kvalitne vypracovany
a naplanovany systém pripravnych pracx///Prlpravarganczac:la expozicie si vyzaduje
dostatokéasu; podcenenie tohoto faktg@moze ohraspech celej akcie.

Systém pripravnych pracChyba! Zalé%ka neni definovana. radu

2) presné definovanie dia (tasti (predstavenie sa firmy a ziskanie prvych kontaktov
ziskanie novych zékaznikov, udfzgobré meno firmy vo vedomi zakaznika/verejnosti)

3) aktivhu obchodn&innog’ firmy pred z&atim vystavy/vétrhu (zistit' adresy vSetkych

vyznamnych zakaznikov a pozvaich do firemného stanku, na sprievodny
program/spoléenské akcie; informovao pritomnosti veducich pracovnikov...)

4) pritomnos kvalifikovanych obchodnikov gas celej doby trvania vystavyftehu;

zékaznik oakava odpowé# na svoje otazky od kompetentnych pracovnikov @@rav
spbsob profesionélneho prijatia zdkaznika vytvaepoklad na nadviazanie trvalého
obchodného wahu)
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5) vedenie evidencie vSetkych obchodnych kontaktovoabl adresara navsStevnik¢e

tiez potrebné zidlj ¢i navStevnik vyzadujedalSie pisomné informéacie pripadne

obchodné stretnutia).

Rozpccet

K starostlivému planovaniwasti na vystavnej/\férznej akcii patri ¥asné vytvorenie
rozpaitu. Precizne priradenie vSetkych nékladov jedmgtiivoblastiam umaiije po
ukonteni akcie zavetmé posudenie Uspechu v pomere k nakladom, ako lepvee

zhodnotenie Uspesnosti.

Naklady vystavnej/va’trznej Géasti: & ’
Poplatky usporiadatd’om - cena Gasti @jomne za stanok), zaznamy do katalogu,

zaznamy do informanych systémov, pre&@azy pre vystavovate parkovame preukazy
q \ 9

Néaklady na exponaty— predvadzacie:
A
?@)\T

clo... S
Néaklady na vystavbu a zasobovanie stanke samotny stanok (architektura stanku...),

N\

najomné, vybavenie stanl«ﬂ%@%m stanku...

Reklama, tlatova propag@%la— priama reklama, prospekty, dtaviny, preklady, inzeraty,
reklamné dateky, vd’né vstupenky, alerstvenie, fotografie...

Personalne naklady - diety, ubytovanie, cestovné naklady, personal montaz a

demontaz stanku, tintaici, pomocné sily...

Planovanie v@trhu/vystavy

Do casového planu sa zaznamenavaju vsSetkynosti rozlenené poth Uloh
v chronologickom poradi. Je potrebné kalkulbvigz casovd narénog’ tychto krokov.
(Do planu sa zaznamenavaju vSetky stanovené terrdatym doko&enia a zodpovedné
osoby).
15



Buddci plan by mal obsahavaSetky relevantné aspekty nevyhnutné pre preciznu
pripravu @asti:
rozpoznanie vyznamu Vehu v marketingu,
ziskanie informacii o \érhoch,
vypracovanie cikpv (kasti,
vyber a rozhodovanie,
stanovenie rozpiu,
organiz&né zabezpenie,
koncepcia stanku,
organizacia stanku,

vhodna reklama a propagécia,

AN NN Y VU N N N NN

vyhodnotenie &asti. N

p
Priprava vertrzného stanku =

Stanok plni délezita reprezentat@lfunkciuny; je jej vizitkou. Dobry stanok
demonstruje kompetentrtbsodniku;oi%ofesionélna koncepcia a primerana vghay by
preto mali by samozrejma®u.

Dobra vystavna/Vezna akcia patri medzi prvky charakterizujice gabrage firmy, je
to sposob ako posihiCorporate Identitghyba! ZaloZzka neni definovana. Identita firmy
VO vystavnej expozicii musi Bytakd jasna, Ze sa stane zatowaw meradlom pre jej
produkty.

Kazdy stanok obsahuje 3 fumié oblasti, ktoré @uju jeho celkova vikos'

Vystavna plocha vSetky plochy pre exponaty, infortmee tabule, video...

Rokovacie priestory su rézne; zavisia od produktu a druhu rozhovorov

VedrajSie priestory- kuchynka, sklad, sklad prospektovjigatservisny priestor...
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Priprava personalu na vétrh

Délezitym predpokladom uGspesSného zvladnutitejceeltrhovej akcie je Sgkové
obsadenie Kicovych pozicii. Zakladnou otazkou, ktoru je nutnésivybere personalu
objasnf’ je: kto by sa mal v#rhu z&astnt’, aby vhodne reprezentoval podnik. Tato otazku
by mal vyriesf plan personalneho obsadenia, ktorylaohuje Specifické potreby firmy.
Vyber vhodnych spolupracovnikov duje odborna kvalifikacia aj osobné vlastnosti:
vyrazné teoretické a praktické znalosti, komunikai®, vnimavos, sebavedomé
vystupovanie, dobré vyjadrovacie schopnosti, psspévos, znalog cudzich jazykov,

skdsenosti s J#rZnou praxou.

K persondlu stanku patria padve’kosti podnlk@ N

v’ reprezentant podnikuélen predstavens@v

v veduci stanku zodpovedny za chod @ﬁku

technicky personal (poradenstvo \{@édvadzanle etpuh
obchodny persondl (predaj, dofia,(:le podmienky...),
exportni predajcovia, /;}§

timognici, g&iﬁ/

S
informany personal, @\

D N N N NI NN

servisny personal (kancelaria,éebstvenie, obsluha, upratovanie).

1. 4. 2 Priebeh vEtrznej akcie

Kazdy navstevnik je potencialnym zakaznikoja amenim ziskadho. Tato schopnds
predpoklada aktivne oslovenie zakaznika.
Na vé'trhu mozno stretnirdzne skupiny navstevnikov. Navstevnici, ktoricpédzaju
S ukitym cielom, maju odborné vedomosti, si motivovani a chcinamova’. Druhu

skupinu tvoria navstevnici bez konkrétnehd’aie

17



Vedenie rozhovorov

Pri vstupe do stanku musi traavstevnilkéas na rozhliadnutie. Pracovnik stanku by mal
pozorovd, o ¢o sa navstevnik zaujima a vystitindhodny okamih na nadviazanie prvého
kontaktu. Pri uvitani je vhodné, aby sa pracovri@aleu predstavil a objasnil prislusny
exponat. Dobre informovany a pripraveny personaize prispieva k bezproblémovému
a UspesSnému priebehu celej akcie.

Znamych zakaznikov je vhodné oslowwaenom. Cennou vilastngmsi pri rozhovoroch
je schopnos pocival. Spravne volenymi otazkami je mozné Zispredstavy, motivy,
kvalitativne naroky d'alSie poziadavky.

Navstevnik nesmie vystavovidepripravové o ¢as. Stretnutia s délezitymi zdkaznikmi

je potrebné planovapredide sa tak néakdvanym navstey/;am potencialnych strategickych

zakaznikov v nevhodnotiase. /\g\;

Na zéver rozhovoru by mal tbgohodnutyd’alSi kéﬂakt napr. termin navstevy alebo
dorwenie konkrétnej ponuky a technickych .. dé%allov Wgetelania navstevnika je
potrebné okamzite zapisari vypinani reglstr@e’r\:o formulara, predide sa tak moznym
nedorozumeniam pi'alSom kontakte so z%@mkom

Pre optimalny priebeld’alSich §§)vanych vystaviitehov je potrebné dobkladné
vyhodnotenie uz uskuioenej ak0|e Vyhodnotenie slUZi na zistenie silngclslabych
stranok pri organizacii a samotnom priebehdt@ a zarove na prijatie vhodnych
opatreni na odstranenie nedostatkov. Spatné vylecieoby sa malo uskutoit’ v dvoch
rovinach:

1. kazdodenné hodnotenie po skemi navsStevnych hodin

Hodnoti sa¢innog’ (nazory a vyjadrenia zakaznikov, nazory a vyja@dretonkurencie,

zistené nedostatky); kontroluju sa cieledgio rozhovorov, pé&et kontaktov a objednavok).
Nevyhnutnou sfag’ou tejto fazy je planovanie ndialSi déx (akcie, nové argumenty,
strategick&innosti timu).

2. zhodnotenie celého Ktehu
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Spéatna vazba po Vehu, zhodnotenie pdsobenia (stanku, interiérukstaexponatov, meédii
a ich pouzitia, vBtrzného timu) a kontrola diev — planovanych a skutoych (p@et

navstevnikov, kontakty, zmluvy) su podkladom prlagnotenie vErhu.

1. 5 Hodnotenie @innosti

Hodnotiaca faza uzatvara cely cyklus. Kontrakpechu a spatna vazba sliuzia ako
podklad na rozhodovanie dalSej &asti; kritickym vyhodnotenim jednotlivych bodov
mozno odstrari organizéné nedostatky. Pre proces vyhodnotenignbsti s potrebné

tieto informéacie:

(

/7

N =
N
)

pocet ndvstevnikov pda predajnych oblagtf

v celkovy pd@et navstevnikov,

f\\

pocet navstevnikov v Jednotllvycmdchg )

pocet navstevnikov pdi cig’ovych. skupln

v
v
v
v’ ohlas zékaznikov, ¢ @

\\///

v na stanok, N

/>
\%)
—r

v na jednotlivé exponét;@

&

v na zvlastne akcie. @

/

Hodnotenie ma r6zne pod%by
» prostrednictvom kvantitativnych ukazovate

» prostrednictvom kvalitativnych ukazovide

Vyskum  @innosti  vystavnej/VEirznej akcie mozno realizova z Wadiska
vystavy/vétrhu ako celku (hodnoti ju organizéator, prip. geStoyba! Zalozka neni
definovana); z Hadiska navstevnika (hodnotia sé&énky na znalosti zakaznika, na jeho
postoje, zamery kotia a najeho spravanie) a Padiska prinosu pre jednotlivych

vystavovatéov.
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Pri _hodnoteni dinnosti vystavnej/viirznej akcie ako celku je systém hodnotenia
zaloZzeny na vzajomnom porovnavani vysledkod buamci jednej akcie alebodasovom
rade (u periodickych akcii).

Kinnog’ a efektivita reklamy vystavnej/ieznej akcie, &nnog’ sprievodnych
programov, starostlivéo zdkaznikov sa hodnoti na zaklade Specifickyarakatéov.
Délezité je tiez sledovanie Struktury nékladov, digli finaniné prostriedky spojené
s pripravou, priebehom a likvidaciou vystavndjtvinej akcie pouzivang najEelnejSie.

Vystavu povazujeme za efektivhu vtedyd kevplyvni spravanie clevych skupin,
ktorym bola uéena a k& je tento @inok primerany vynaloZzenym fingnym prostriedkom.
Efektivita aj vo vSeobecnosti vyjadruje Wilych kvantitativnych a kvalitativnych

ukazovatéoch Urové dosiahnutych vysledkov vo vahu k vytgenému ciéu.

1. 6 Tendencie vo vyvaoiji vystavmctv@&@oa' Zalozka neni

definovana.Chyba! Zalozka nem definovana.
&

Vystavy a virhy presli dlhodob% vyvojom (blizSie &/ kapitola 1. 1. 1). Kazda
z generacii vystavnych akcii odzrdagala rozvoj svojej doby, formy a potreby
komunikécie.

V sitasnom obdobi konkuruju vystavnictvu rychlo sa reguée reklamné média
(satelitné a kablové TV vysielanie, internet,.casto diskutovanou otazkou na mnohych
medzinarodnych seminaroch &, virtualne surfovanie po V&hoch nenahradi klasické
vystavné haly. Prave rastuci rozsah ,neosobnektedaickej komunikacie zrejme posilni
nevyhnutnoé medzludskych kontaktov a tak si vystavy a I'trBy udrZia svoju
nenahradittnog’ aj nafalej. V obchode je prioritné osobné stretnutie avervétrhy a
vystavy vytvaraju idedlne miesto na stretnutia aloctikov a navstevnikov v jedidree]

atmosfére.
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Internet teda mdZe vhodne dig expoziciu na vérhu, Zivy kontakt udmi viak
nenahradi.
V poslednych rokoch sa vo svete presadzujenomuny trend organizova

Specializované vystavy alitehy na ukor vSeobecnych.

Vystavy a vBrrhy predstavuju vyznamny nastroj marketingovej koikacie. Postupne
sa vyprofilovali z réznych trhov a jarmokov az nacasnu urovg, pricom vzdy
odzrkadovali potreby komunikécie svojej doby.

Vystavy a vBrhy predstavuju vlastnd kombinaciu reklamnych predkov. Je
nevyhnutné chpatoto efektivne médium ako integrovan&asi marketingového mixu,
pretoZze sa tyka vSetkych jeho prvkov. Zjedhotlh/ymarketlngovych cimv firmy sa
odvodzuju ciele &asti na vystavach ahtehoch\\l?rezentaua na vystavach Enech musi
byt starostlivo naplanovana a zabeimapo stranke organtzeej i personalnej. Tato
priprava zafa presné deflnovanle/\di} (tasti, vyber vystavyMérhu, stanovenie
rozpatu, pripravu stanku a persoﬁéﬂu Po samotnej akeaiiktorej by nemalo chyba
kazdodenné hodnotenie vystavq\&?efmasledwe zhodnotenie celéhdtueu/vystavy.

Tento vSeobecny algorltr@g prezentacie naavgsh a VErhoch byva v praxi
konkretizovany s dfadom n typ akcie, charakter podnikania; lachuje tieZz Specifika
vystavovaného produktu‘f‘l azda firma ma teda vypraed vlastni koncepciu prezentacie.

V nasledujicej kapitole budeme analyzbv&oncepciu prezentacie Zeleziarni
Podbrezova, a. s. na vystavach &tnech, ktora reflektuje filozofiu a obchodnu pitdit

spolanosti.
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