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1 Vystavy a vdtrhy ako doélezity prvok v marketingovej

komunikacii

1.1 Vyznam a nastroje komunikacie so zakaznikom

Moderny marketing vyZaduje viac nez len vytodobry produkici ponuknw
ho na trh s atraktivnou cenou, alebo iba spristugmotrebitéom. Firmy a organizacie
musia so svojimi zdkaznikmi komunikava pruzne reagovana ich potreby a ohlasy.

Komunikaciu v marketingu vo vSeobecnosti chdpeme tk informacii od
zdroja (firmy) prostrednictvom kanalov k prijemcof@zakaznikovi). Formy tychto
kanalov byvaju osobné kontakty, damé média a elektronlcke masmeédia. Spatnou
vazbou si odosielafeoznamu méze overodozvu prljeméu

Efektivnos tejto komunikacie zavisi od Vaclni@l ov, od argumentov a apelov,

\\/

od vd’by media, formy a frekvencie oznamu, od. &kﬁsenbetinot potrieb a Zivotného

C\/\/

Stylu prijemcu a mnozstudalSich¢initel'ov. ,/(

V zaujme uspesnej komunikacie flr@sto najimaju reklamné agentury, ktoré
im vytvaraju &inné reklamy af’alej spem@stov na podporu predaja, ktorych Ulojeo
zostavt’ pritazlivé programy na jeho o énie

Vyuzivaju tiez sluzby fwmna%spemahzovanych nabpa relations, ktoré im
napomahaju pozdvihmidimage firmy. Tieto firmy pripravuja a Skolia obathoy
persondl, aby bol pridateky, ochotny a prirodzene pres¥ay. Pre v&Sinu firiem dnes
uz nie je otazkou,i komunikova, problém je rozhodniyi ko’ko venovaé na
komunikany proces a predovSetkym, akym spésobom komunikova

Cielom modernej firmy je disponova komplexnym marketingovym
komunika&nym systémom, komunikovaso svojimi sprostredkovdiei, spotrebitémi
a verejnosgou. Tito spotrebitelia nasledne komunikujG medzbose i s ostatnou
verejnosou a kazda skupina ma zaréwspatnu vazbd'alSie skupiny.

Celkovy marketingovy komunikay program nazyvany tiepromotion mix

pozostava zo Specifickej kombinacie reklamy, powgppredaja, public relations a



osobného predaja, ktoré firma vyuZiva na presadesuejich reklamnych a
marketingovych citov'.
Styri hlavné néstroje promotion mozno charakter@@aasledovne:
1. Reklama je kazda platena forma nepersonalnej prezentacigodpory
mysSlienok, vyrobkov alebo sluZzieb, ktord vykonavdertifikovatény
sponzor.

2. Podpora predaja je oznaenim pre kratkodobé podnety, ktoré zvySia nakup

alebo predaj vyrobku alebo sluzby.

3. Public_relations znamena vytvorenie a pestovanie dobrychakiov

k verejnosti prostrednictvom priaznivej publicitytora zdora#tuje dobré
image firmy a dementuje, resp. odvracia neprijemiméak Skodiace prihody,
udalosti, spravy, klebety.

4. Osobny predaj reprezentuje Ustnu prezentaciu v konverzacii syjsdalebo

viacerymi potencionalnymi kupujl]éiﬁﬁ s tmm predaja.

Okrem toho, ktory zo styrocquh'lavnych nastrojov kmikatného mixu je
najefektivnejsi, firma rozhoduje q h:redm vybergmsh (tlacit) alebo pull (faha)

\\///

komunikanej stratégie. O

Stratégia pod nézvomﬂ%ush je prezentovana viac ngsobpredajom ako
reklamou. Personalny pre Jélmny, no relativne drahy. Efektivhe sa vSak vyuziva
Vv priemyselnom marketj\g{g% a pri produktoch s kratkgistribuwtnymi kanalmi.

Charakteristickym javom push - stratégie je, Zzeziwa obchodny personal a
obchodné promotion, aby ,preti&” vyrobok cez odbytové kanaly.

Pull - stratégia vyZaduje mnoho prostriedkov nalamki a spotrebitska
promotion, aby sa vytvoril spotrebitky dopyt. Tento dopyt potom ,pahuje”
vyrobok cez odbytovy kanal. Ak je stratégia efek#iyspotrebitelia poZzaduju tovar od
svojich maloobchodnikov, ktori ho Ziadaju od’k@obchodnikov, a to sa nakoniec
prejavi ako dopyt u vyrobcu.

Pri dlhsich distribtinych kanaloch je efektivnejSia stratégia pull, &tge
zaloZzena na relativne &&ej zavislosti od reklamy &enej konénému uzivatéovi
produktu. Viac sa pouziva pri spotrebnom tovareUganom na vikom trhovom

segmente, k& produkt nie je vBmi komplikovany, no Siroko pouZivany. Rast alebo

! Kotler, P.: Marketing. SPN, Bratislava 1992, s632



pokles uplatovania stratégie pull zavisi okremizBy distribiného kanéla aj od

reklamného médfa

1.1.1 Faktory ovplystujace tvorbu promotion - mixu.

Pri zostavovani svojho promotion - mixu ma firmazova’ viacere faktory:

a) Druh vyrobku a jeho trh. Dolezitog’ diferencidcie pri vybere nastrojov
promotion vyplyva z rozdielov medzi trhmi spotrebhystatkov a trhmi
vyrobnych faktorov. Firmy pésobiace na trhu spatselhh predmetov
oby¢ajne viac venuju do rozptu reklamy, potom nasleduju podpora predaja,
osobny predaj a public relations. Firmy na trhu obyrych faktorov
uprednostuju osobny predaj, potom uplaju podporu predaja, reklamu a
public relations. Vo vSeobecnosti sa osobny pregayiva pri drahych a

rizikovych druhoch tovaru a na trhoch, kdeffi -memedavajucich, ale so
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silnejSou poziciou. &
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Schéma 1 Paodiel jednotlivych nastrojov promo

Spotrebné statky /\xx\ Vyrobné faktory
@
Reklama ) Osobny predaj I
Podpora predaja I Podpora predaja I
Osobny predaj I Reklama I
Public relationl Public relationsl
Zastupenie Zastupenie

Zdroj: Kotler P., Marketing

b) Stadia nakupnej pripravenostiNastroje promotion prinasaju rozdielny efekt
v zavislosti od Stadia pripravenosti kupujuceho n@up. Reklama spolu
s public relations maju hlavnu Ulohu v Stadiachmaniia a poznania. Na

2 Dad’o, J.: Medzinarodny marketing. ESOX Consulting, &i@nBystrica 1997, s.144
4



postoje, preferenciu a presvedie zakaznika viac zap6sobi osobny predaj
spolu s vyuzitim reklamy. Nakoniec, uzavretie pjadaajviac ovplyvni
osobna navsSteva a podpora predaja. Osobny preddjadom na vysokeé
naklady, by sa mal upkava’ v poslednych Stadiach nakupného procesu.

c) Stadia zivotného cyklu vyrobkuJéinnog’ jednotlivych nastrojov promotion
je rébzna aj v jednotlivych Stadiach Zzivotného cykhyrobku. Vo faze
uvedenia su vhodné reklama a public relations,ékformuju uvedenie, a
uzito¢nda je aj podpora predaja vo forme ponuky vzoriekolihy predaj ma
presvedit maloobchodnikov, aby mali zaujem o predaj danétumlyktu.

V Stadiu rastu sa ma posifrmeklama a public relations, kym podporu predaja
mozno zredukowa V Stadiu zrelosti je podpora predaja doélezitejdev
reklama. Kupujuci uz poznaju ztlal a reklama je potrebna, aby nezabudli na
vyrobok. V Stadiu poklesu reklama iba pripomina,blfu relations sa

vynechaju a predavajuci venuju%}j yrobku mall pozetn®p& sa viac

)

vyuZzivaju nastroje podpory pre@ﬁ.

\
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)
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1.1.2 Miesto vystav a VHhQ;(ZSi}SFnarketingovej komunikacii

)

Aj napriek skuténosti,ﬁ@ivystavy a Vehy patria k atraktivnym a Vmi
popularnym prostriedkom ‘{g&g%unikécie so zékaznikammniekd’ko stor@i, presné
vymedzenie tohto néig&% komunikacie v promotiorixemje nejednozraé.

V literatare venovanej[\}narketingovej komunikécii seejavuje znénd odliSnos
nazorov na zaradenie ltehov a vystav do jednej zo Styroch zakladnych mheto
komunikécie:

* reklamy,

e podpory predaja,

* 0sobného predaja,

* public relations.



Schéma 2 Umiestnenie vystav a behov v komunika énom mixe

Stratégia push

Komunikasné
stratégie

Komunikaény mix

Stratégia pull

1

L

Osobny predaj
Vertrhy a Podpora predaja Public relations Reklama
vystavy
Zdroj: Dad’o J., Medzinarodny marketing
QYR .
Schéma 3 Umiestnenie vystav a bghov v kg@ﬂlkacnom mixe
@)
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Komunikainé
NAastroj
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Reklama Podpora predaja Public relations Osobny predaj
= tlatend a = slraze, hry, = &lanky v tlgi = prezentacia pri
vysielana reklama lotérie = prejavy predaiji
= vonkajsi vziiad = prémie a dary = seminéare = predajné
balenia = kupény = Vyroéné spravy stretnutia
= reklamné tabule = rabaty = charitativne dary = telemarketing
= audiovizualny = Gvery s nizkymi = sponzorstvo = stimulané
material trokmi = styk programy
= symboly a = vzorky s verejnogou = vzorky
emblémy = veltrhy a = zaujmové spolky = veltrhy a
= plagaty a letaky obchodné obchodné
= katal6gy vystavy vystavy
= filmy

Zdroj: Kotler P., Marketing Management




Mozno sa stretnlii s ndzorom, zZe V&hy a vystavy nie siU samé o sebe
komunika&nym prostriedkom, ale predstavuju vlastni kombimacviacerych
komunikanych prostriedkov.

Vel'trhy a vystavy - ako komunikay nastroj, ktory moéze pltifunkcie réznych
prostriedkov komunikacie a zvySovania odbytu satl@bko daju presne zar@ddo
niektorych z uvedenych foriem komunikacie. Prevag¢ujcharakter tej danej formy
komunikacie bude zavigieod toho, aké funkcie konkrétna vystavna akcia wged
Vyznam a miesto vystavnej akcie alebd'tueu v rdmci komunikéného mixu sa bude

posudzové pod’a toho, ako su postavené ciele v celkovej komuniggpolitike firmy.

1.2 Charakteristika vystav a va’trhov

Vystavnictvo sa uz v minulosti jasng\@roflIovalooakamostatne a rychlo sa
rozvijajuce odvetvie¢o si vynutilo pomad@iku na vznik organizacie, Etdoy tieto
akcie zastreSovala a ummtala uzsugt (medzinarodnd spolupracu v tomto odvetvi
Nakoniec tychto organizacii vznlklgfrrelk@ napr.UFI, v roku 1925 v Milane alebo
IFEZ v 1985 Belgicku, Nemeck(ﬁa Francuzsku. Medzi ag# a najvyznamnejSie
organizacie patri predovsetkym\vl\/ledzmarodny Urael \prstavy (Bureau International
des Expositions, skratkslE

;fkgtory vznikol v roku 1928 v Parizi.

V priebehu VWOJa§: 0 organizacia v stanovach #odiekych pokynoch jasne
definovala terminolégiu pou2|vanu VO vystavnictve.

Vystava je systematické, préadné a dopredu uvazené predvedenie exponatov,
ktoré patria k ufitému dopredu danému tematickému celku a su v ettackelkovym
zamerom.

Veltrh je obchodna vystavna akcia s pravidla s medzimmodtad’ou, na
ktorej sa uzatvaraju obchodné kontrakty a neptip& predaj exponatov v drobriom

Ako medzinarodna hospodarska prehliadka vzorietakhezavisle od svojho
pomenovania pd@ zvyklosti krajiny, na Uzemi ktorej je usporiadapéedstavuje
vel’ky trh spotrebného tovaru alebo zariadeni, koné w&enom obdobi na jednom a
tom istom mieste a vystavovéten je povolené prezentoazorky svojej produkcie
pre uzatvaranie obchodnych dohdd v narodnom i médadnom meradle. Y&h mbze

byt vSeobecny alebo Specializovany v jednom, pripadngacerych odvetviach.



Vystava a vérh nie st samy o sebe reklamnymi prostriedkarei paédstavuju
kombinaciu viacerych reklamnych prostriedkov zamaraa @inné pésobenie. Ich
a¢innog’ je zaloZzend na nazornosti a vizualnom spdsobe rmdeania a

presvedovania. Vystavné a Vazné akcie maju nasledovné typické znaky:

* presne stanoveny tie

* predne utenu dobu trvania

e jednoznane ukené miesto konania

e pristupnos verejnosti

* komoditna nagi musi by v sulade s ciami akcie
* ozna&enie akcie konkrétnym nazvom

e propagacia vystavy

Vystavy sa v séasnosti nerealizuju ako akcie sar

P

y, ale vzdy al&eSchapany

jav v podobe vystavnej akcie, ktora figdn

* vlastna vystavu

e propagaciu vystavy

* prevadzku vystavy
» tlatové stredisko vystavy §
« slavnostné otvorenie a protokok

e samostatnu pripravu a realizaciu sprievodnéhorprnog
e priebeh vystavy

e likvidaciu vystavy

* ekonomické a reklamné zhodnotenie vystavy

Nemenej doleZité je poztiaj funkcie vétrhov a vystav, ktoré su rozhodujuce
pri uvahach o moznostiach a vyhodnosti aplikaciekkétneho nastroja propagacie
komunika&nom mixe firmy. K najdélezitejSim funkciam vystawe'trhov sa uvadzaju
nasledujuce.

Ekonomicka funkcia, ktorAd vychadza ztoho, Ze kazda vystava stimuluje
efektivnos reprodukného procesu a z medzinarodnéliadiska satasto povaZzuje za

8 Mihdk, P.: Reklama v trhovej ekonomike. SOPK, Bilava 1995, s.43
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.Zzrkadlo” hospodarskej politiky danej krajiny. Yfai znama je agpolatenské funkcia
a spolu siou tak isto funkcia informana.

V suvislosti s rastucim vyznamom odbytove] a pr@dagj politiky je treba
zdoraznf kontaktni a propagafnu funkciu vystavy. Zvlag vyznamné postavenie
z hradiska hodnotenia ekonomickej a propamg efektivnosti vystav a Vghov ma

vyskumn@ funkcia.

Vystavnictvo vzliadom na svoje Specifické osobitosti a odliSnosti
od ostatnych odborovludskej cinnosti vyZzaduje iny pristup spa@enského

hodnotenia, tedrie a kritiky.

1.2.1 Clenenie vystav a viEhov

V suvislosti s vymedzenim pomuystayaglﬁozllsweme nasledovné typy:

* svetova vystava- medzinarodna vystag@a prezentacia nekon&ro typu, ktora

moZe md Siroke univerzalne obsathe zameranie, alebo g& $y@ecializovalen

/\
/u\\;)‘

///‘
e medzinarodna vystava- vyst@ria akcia, na ktorej sacastuju vystavovatelia

na ugitl vymedzenu obla’s

z viacerych krajin,

/%/
//C

* regionalna vystava- vyst Vna akcia diteho geografického, ekonomického alebo
politického regionu, @

e narodna vystava - samostatné vystavna akcia jednej krajiny v drubeidom

poukaz#& na moznosti vzajomnej spoluprace,

« oficialna_uéas’ - samostatna Statna expozicia na medzinarodnépwe/salebo

veltrhu v zahranii. Tvoria ju ciastkové expozicie jednotlivcov, ktoré ideovo,
architektonicky a graficky tvoria jeden celok,

» predajna vystava- klasicka vystava exponatov sprevadzana maloega

» Specializovana vystava vystavna akcia zamerana na vybrané odvetvie.

Z hradiskaposlania a obsahového zameranigasifikujeme vystavy na:
* ideovo - politické,
e kultdrno - vychovné,

* technicko - natné,



« komekné,

e zaujmove.

Inym hradiskom¢lenenia vystav je lladisko periodicity. Pod’a nehoclenime
vystavy na:
* jednorazove,
» periodicke,

* nepravidelné.

Vertrhy sa klasifikuju potia orientacie na ditu koncepciu aleba’azisko,
d’alSou klasifikgénou Urowiou je kritérium geografického zaberu.
* univerzalny vétrh

e viacodborovy vétrh

» odborné vérhy N
» kongresove vidgrhy 4\\
AS)
* regionalne vErhy <(<§
‘Q\/“:Ey
‘><(>\</é//j

’ - . \7 ’ 7

1.3 Prezentéacia firmy na vd’trhog}}} vystavach
Q°

$

ZOcastni’ sa vétrhu alebo[&%&}stavy modZe navstevnik posia® ako vémi
prijemny zazitok. Honosné stanky vystavovVate priaté€ské a Ustretove prijatie,
farebné propagaé materialy, cielené, Struktirované a jjeemé informacie podavane
na kazdom kroku su sprievodnym javom kazdej vyzregmmstavnej akcie. Na prvy

poh’ad elegantny dojem vSak za sebou skryva desiatiinfripravy.

1.3.1 Priprava na vérh

Ucag’ firmy na vétrhoch a vystavach jgasto vékou investiciou. Rozhodnutie
zW&astnt’ sa vétrhu by malo by starostlivo zakomponovanou ¢a&’ou dlhodobych
komunika&nych aktivit a v sulade sich tmi na predmetnom trhu. Znamena to
definova’ akcie, na ktorych sa chce firma¢astnt’ s dostaténym ¢asovym predstihom
a vedi€, ¢o od nich m6ze gakava. Je vhodnejSie, ak sa firmacastni jednej az dvoch
dominantnych akcii v teritériu oe, nez vé&ieho pdétu vystav tretej kategorie. U
10



vybranych akcii je dobre sa dostate koncentrova na ich pripravu a neSatrna
vydavkoch spojenych s prezentacioulkMes’ U¢asti by mala zodpovedaielom firmy
v danom teritOriu.

Pred rozhodnutim o casti na véirhu je neodmyslitha analyza situacie
podniku a jasna definicia podnikovych lwe, od ktorych su nasledne odvodené ciele
Gcasti na vétrhu. Na vétrhoch a vystavach sa da realizovaely komplex
marketingovych cikov. | ked’ v popredi stoji orientacia na predaj, je mozZnéaste
prevadzé propagaciu podniku. Naskyta sa tu tiez moEZnmszorovania konkurencie
v zmysle prieskumu trhu. Pri uvadzani nového vywlda mdéze Ji#rh vyuzr i
k vSeobecnej podpore predaja a reklame. Cela téta éhoznosti sa naskytal’aka
prilezitosti osobného kontaktu sikgm paitom zaujemcov, ktoré neposkytuje zZiadne

iné médiun.

Nadradené cieledasti oy

. rozpoznanie novych trhov

\H

* preskumanie exportnych moznﬁsgf
\

\\//

» vymena skisenosti \(
» (ag na odbornych akciéqﬁ“"

e vzbudt zaujem novych@ov o vyrobok

* spojenie dasti na véi@u s doplnkovymi akciami
e zoznamenie s konkurenciou

* posilnenie odbytu

Komunik&né ciele

e rozvoj osobnych kontaktov

» posilnenie miery znamosti podniku

» zvySenie dinku reklamy v@i zakaznikom
e pestovanie kontaktov

» ziskanie novych odberdtmv

* zber novych informécii o trhu

* AUMA: Uspe3na as’ na vétrhu Made in Germany, A. Sutter Messe — Verlag GmBBsen 1993,
s.24
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* vymena skusenosti

Cenove ciele
* servisné sluzby na trhu

* overenie cenového rozpatia

Distribuwéné ciele

* rozvoj distribitnych sieti

» vyhladavanie obchodnych zastupcov

Produktové ciele

» otestova mieru akceptovania sortimentu na trhu
* predstavenie prototypu
» predstavenie produktovych inovécii
* rozSirenie sortimentu

Ciele, ktoré odborny navstevnik predwﬁbﬁ‘tne sledagskytuju vystavovatevi
podnety na strategické planovanie. Taktu%‘ym krokgrstavovatéa, by malo by ich

\
C
/

naplnenie.

Z’akaznlckv orientované C|ele§@
e prelad trhu Y
* porovnavanie cien a podmienok
e vyhladavanie utitych produktov
* poznavanie novych produktov
* rozvoj osobného vzdelania
* (¢ag’ na seminaroch a Specialnych prehliadkach

* navazovanie obchodnych kontaktov

Ak sa do uZsSieho vyberu dostal viac nez len jeds#trlv, je prehliadka zvolenej
akcie z pozicie navstevnikalwvei uzitotna. Mozno tu ziskabezprostredny dojem
z ve'trhu, vidig® a prezf, ako vyzerd prezentdcia ostatnych vystavdieste resp.

12



konkurentov. VynaloZzené Usilie je tu v kazdom pdipanenSie ako cena, ktora by si
vyziadalo nespravne rozhodnutie &asti.

Vlastny produkt musi koreSpondava tematickym zameranim Rtehu a musi
oslovova cielové skupiny navsStevnikov. Na [tehu by mali by zastupeni vSetci
veduci producenti vyrobnych oblasti. fRiZlivog’ pre zakaznikov je tym silnejSi&im
mohutnejSie je zastUpenie na strane producentov.

Je uzit@éné a prinosné zamdraa na VErhu nielen na bezprostredne lcieé
skupiny, ale aj na SirSi okruh tychto skupin. Mé&@by osobnosti, ktoré maju vplyv na
mienku inych, ktoré maju rozhodovaciu pravomoc, akalalSie skupiny, ktoré su
z hradiska reklamnych cfev povazované za sekundarne’oieé skupiny.

Délezita je i aktivna propagaa ¢innog’ firmy pred z@&atim vystavy alebo
veltrhu:

* zaistt, aby vSetci vyznamni zakaznici boIi informovanid@sti firmy na vétrhu

Q

alebo vystave, f/\»

=4

&

e uvieg ponuku najdodlezitejSich vyrobk@e\j
/\ \

e umoZnt’ potencionalnym zakazmkci@ dohodriérmin rokovania na vystave.

N

/
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Schéma 4 Prelad pripravy na vel’trh
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e infraStruktira

zastupca veduceh
poradca a predajc

stanku a haly
rozdelqn)jeﬁéténk

doprovod a * e D
pohostenie a CIQ@Q »
«  administrativa vr. . pO/lji medii
telefénu . Qr@ga s tlaou

« tlacovy hovorca y ¢:§§dam9, '
« ((komunikacia

«  prekladaté

Zdroj: Mihok P., Reklama v trhovej ekonomike

Vystavovany produkt, prez% tovany naltveu, sa maco najviac priblizf
navstevnikom. Firmy pri zvazovani realizicie stabiumali voli’ takych dodavatev,
aby ich dielo dominovalo medzi ostatnymi. Origitelsa medze nekladu, ale dana
expozicia by mala vzdy koreSpondévaimage a produktongj stratégiou spoknosti.
Podpora vizualneho vnemu mézet byokumentovana praktickou ukazkou, pripadne
videoprojekciou z pracovného prostredia.

Vystavovat€ nesmie zabudnUna firemné logo, ktoré by malo expozicii
dominova. ldentita firmy vo vystavnej expozicii musi tbyaka jasnd, Ze sa stane
zarover aj meradlom pre jej produkty.

Firemny stanok ma v expozicii nezastupitelni regmé&#nu funkciu. Dobre
zvoleny stanok musi updtaa laka na navstevu, musi Bykomunikativny, s dobre
vySkolenym a odborne spésobilym personadlom, ktary pyipraveny venova sa

navstevnikom.
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Priprava personalu

Sance na zlep3enie predajnych vysledkov a ziskemigch kontaktov zavisia
vo ve’ke] miere aj od stufa osobnej motivacie a kvalifikovanosti personalanku.
Cieravedomy vyber a intenzivne Skolenie personalu getavu je prave tak ddlezite,

ako &inna prezentacia produktov.

Kvalifikacia personalu
» vyrazné teoretické a praktické odborné znalosti
» schopnosrychleho nadviazania kontaktu

» sebaisté a elegantné vystupovanie
» dobré vyjadrovacie schopnosti

* prisp6sobivos

« znalog cudzich jazykov

» skusenosti zdag’ou na vétrhoch

» z&azitdnog (zdravotny stav) AN

* radog z cestovania

Plan personalneho obsadenia féﬁku
 reprezentant podniku (j
+ veduci stanku @

+ technicky personal §§
» obchodny personal

» referenti pre export

» tlmocnici

» tlacovy referent

* informany personal

* servisny personal

K celkovej Uspesnej prezentécii firmy na vystavakgii prispieva vyraznym
podielom aj kultdra jej zastupcov. Jednotné a elegaobléenie personalu na vystave
by malo vyjadrovéimage firmy a celkovy esteticky sulad s atmosfé&tanku.

15



1.3.2 Priebeh vétrhu

Personal zastupujuci firmu na e&nom stanku by mal ¢as odhadndl
motivaciu navstevnika a zvélivhodny d’alSi postup na nadviazanie kontaktu. Na
kazdom vétrhu sa nachadzaju rdézne skupiny navstevnikov. fteamgci, ktori su
vopred motivovani, prichadzaju zamerne a chcu $arnmmova® o danom produkte.
Menej Ziaduci navstevnici nemaju konkrétnyl'cee pri stanku sa zastavuju iba zo
zvedavosti.

Zistenim odbornych znalosti navstevnika a jeho adekacich kompetencii
v podnikovej hierarchii skahSie ndjde vhodna uravezajomného dorozumenia sa.

V skasnosti sa Struktlira navstevnikov zmenila v prdspeibornej verejnosti,
¢o kladie v&ké naroky na odborné znalosti personalu a priprasferystavovatéov.

Okrem sprievodnych akcii pre verejtipby nemaAIiAna vidrhu chyba odborné
seminére a prezentacie novych produktov pre odkxw%jéfretnutia hospodarskych a

profesnych zvazov.

[ Uvitanie@;;}ff; ]
S

Aktivny pristup: Pasivny pristup:
oslovite zékaznik zékaznik oslovi va

otvorena otazka

Pozdrav, pripadn1 Kratky kontakt I

Druhé oslovenie:
zakaznik sa uz zaobera tovaro

Zdroj: Mihok P., Reklama v trhovej ekonomike
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Existuju ukité zakonitosti, ako sa spréavpocas vétrhu vasi navstevnikom:

Pre Uspesné nadviazanie prvého kontaktu s navkteunje vémi dolezita osoba
obsluhy stanku. Ten musi pris&y a nevtieravo privitanavstevnika. Znamych
zé&kaznikov je vhodné oslavbkamzZite s uvedenim ich mena.

Poskytovanie prospektov navstevnikom.citym zakaznikom je vami vhodné
zasielanie prospektov eSte pred vystavnou akcio$topp s uvedenim miesta
expozicie vo vystavnhom aredli. Zakladné prospekiysien by volne dostupné
v dostaténom pdate vSetkym navstevnikom vystavy.

Nahly napor navstevnikov. Plati zasada, Ze nikdypexbsluhuje viac zdkaznikov
sitasne. Zakaznik musi maoocit, Ze sa mu venuje maximalna mozZzna miera
pozornosti. V pripade nevyhnutnosti je vhodné zapzornog zakaznika, napr.
propag&nymi materialmi spolénosti.

KedZecas je vétrhu vzacnejsi ako mokedy, je nutné si ho rozgatid’a dolezitosti
zakaznika. Jednania so 2\t1a§'znamnymrz>ékazn|km| je dobré dojedrsavopred.
Rokovania na vi#rhu nesmu firmu na@aeprlpravenu Je dobré thmformécie o
potrebach zékaznika a vetli¢o mqu*rma moze ponukmiu Dobra argumentacia a

Ne)

pokrytie zakaznikovych potrleb/mé vidstomu, aby zakaznik odchadzal zo stanku

7\/

spokojny s perspektwaﬁalstfédnam

\X

1.3.3 Vyhodnotenlex hu

Pre optimalny prlebeh buddcichéasti na vEtrhoch je potrebné dokladné

vyhodnotenie, ktoré slizi na odstranenie nedostatk@rijatie vhodnych opatreni na

napravu. Toto vyhodnotenie sa odohrava v dvocmamh. Prvou z nich je kazdodenné

vyhodnotenie p&as &asti pred alebo po vystavnom dni. Druha Urowdodnocuje

celkovu #ag’ na vétrhu.
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Schéma PRUEHA K FAYRREENA SPRAVA FIRMY ABB Z VELTRHU

Kazdodenné vyhodnotenie Zaveretné vyhodnotenie vétrhu
veltrhu
Kazdodenné Spatna vézba po vEtrhu
zhodnotenie
__Cinnost: Posobenle
vyjadrenie zakaznikov - stanku celkovo
pouZitie vyjadrenia - interiéru stanku
konkurencie - exponatov
nedostatky - veltrzného timu
Kontrola ciel'ov: Kontrola C|el’ov plan vs.
pocet poradenskych skutoénost’:
pohovorov - pocet navstevnikov
pocet kontraktov - kontakty
pocet objednavok ‘ zmluvy
Planovanie nad’alsi Vyhodnotenle veétrhu
deii:
akcie
nové argumenty
stratégiatinnosti timu

Zdroj: Vlastné hodnotenie

Nasledné spracé?aniédsti na vétrhu jecasto zanedbavanaag’ou koncepcie
Gcasti. Musia by splnené Zelania z&kaznikov, vybavené objednaviaplanované
navstevy a sledované a plieéné cenné kontakty ziskané nétxre.

U¢ag’ na vétrhu je iba zéiatkom intenzivneho obchodného kontaktu, pretoze
v mnohych odboroch je potrebné zotrviawa neustalom styku so zakaznikom, kym

dojde k uzavretiu kontraktu.

Spracovanie vysledkov vEirhu
o dakovné listy délezitym zakaznikom

* rychle rozposlanie vyziadanych prospektov

sprostredkovanie naslednych stretnuti vo viasimegf
. telefonické kontakty
. zodpovedanie otazok
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