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Vazeni navs§tévnici 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 "veletrha a vystav" do lekci marketingu a typua
komunikace,

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

Obsabh 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 hodnoté veletrhii a vystav v
obecnych marketingovych strategiich a ak¢nich planech.

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

pdf a v power-pointu.

Pokud mate jakékoli dalsi dotazy, obratte se laskave na Lili Eigl, komunikacni feditelku UFI
(lili@ufi.org); prof. D Beier, Univerzita kooperativniho vzdélavani v Ravensburgu, Némecko
(beier(@ba-ravensburg.de).
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L POPIS VELETRHfI, EXPOZIC A VYSTAV
A. Definice

Kofteny fenoménu "veletrhi, expozic a vystav" je mozné hledat v jeho jazykovém zakladu.
Anglicky termin pro veletrh, "fair", pochazi 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 konceptt nabozenskych slavnosti a trhd.

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 predmétu pfinesenych v urCitém ¢ase na urcité misto.
Jedna se o lidskou ¢innost, lidsky podnik uskute¢nény z urCitych divodi a za Gcelem
dosazeni urcitych konkrétnich vysledki. Jedna se o formu mezilidské vymény, kdy
vystavovatelé na strané jedné komunikuji s nav§tévniky na stran¢€ druhé. Vysledek této
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¢innosti l1ze hodnotit pouze na zéklade dalsiho lidského uvazovani a ¢innosti.

Francouzsky termin pro vystavu, "exposition" ma stejny pavod jako anglické slovo
"exhibition" — vystava. "Exposition" jejiz kofeny sahaji do staré francouzstiny, se velice
podobala svym anglickym bratranktim, "exhibitions". Ve Francii se tyto "expositions" konaly
v budovach vystavénych za timto ti€elem. Potadaly je bud’ ufady nebo skupiny podnikatelti s
podporou aradu Cisté za ucelem podpory obchodu. Byli sem zvani vyrobci, aby piedstavili
svoje zbozi.”

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

World Expo
Fair/Trh Exposition/Vystava Exhibition/Vystava
Nejstarsi typ trhu, Obecné vyrazy, interakce mezi kupujicimi
primy prodej a prodavajicimi, vystavovani zboZi a sluZeb
Trade fair/Veletrh | Trade show/Obchodni vystava Consumer show/Spottebitelska vystava
Mezindrodni vystava, I’ystava B— B Iystava B - C
specializace na urcity | Obchodni navstévnici Navstévniky tvori verejnost
segment priinyslu
Mixed show/SmiSena vystava
Otevrend jak pro obchodniky, tak pro verejnost

Nejstarsi typy vystav a expozic byly predchidkynémi svétovych trha, které jsou v dnesni
dobé znamy pod nazvem EXPO, a také riiznych druhti veletrht a vystav. Podivejte se na popis
na nasledujicich snimcich.




1. HISTORICKY VYVOJ

Trhy byvaly vyznamnou instituci evropského obchodu. Jejich piivod 1ze vysledovat az do
vrcholu stfedoveéku. 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 nékolika
etap.

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

Méstska privilegia udélovana panovniky, cisafi, krali
- claavyjimky z cel a dani
- v prubéhu trhit méli cizinci moznost provozovat svoje stanky
- byly zalozeny trzni soudy (zprostiedkovani, uzavirani smluv)
- vojenska ochrana = vojensky doprovod zdarma

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

obnovovana.

- Portugalsko 12. stoleti: danové 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 i¢astnikiim trhu interaktivni platformu. Pfispivaji k
rozvoji a oziveni trhil a trznich segmentu. K jejich dalsim ekonomickym funkcim patfi:

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

- Funkce transparentnosti: piehled o trhu

- Funkce rozvoje: podpora komercniho rozvoje narodu, regiond a mést

V mnoha zemich vystavnictvi bylo a nadale zistava politicko-hospodarskym nastrojem ke
stimulaci narodniho hospodatstvi. Audit navstévnosti vystav vSak neni provadén pravidelné.
Auditovano je jen nékolik celosvétovych vystav. Z tohoto divodu nam nasledujici udaje
poskytuji jen hrubou predstavu o celosvétovém vyznamu vystavnictvi.

Vynatek: "Eticky kéd UFI ma za cil zietelné formulovat snahu ¢lentt UFI o dosazeni kvality a
profesionalniho chovani. UFI ma dlouhodobé za cil podporovat auditovani, aby byla zajisténa
vérohodnost a prihlednost podnikatelské Cinnosti veletrhii a vystav."

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

- na celém svéteé se uskutecnilo priblizn€ 30 000 vystav
- téchto vystav se zucastnilo asi 3,2 milionu vystavovateld
- tyto akce prislo shlédnout asi 350 miliond navstévnika



VYHODY VYSTAV
B. Vyznam pro vystavujici podniky

Medialni srovnani: Vyhody marketingového nastroje "veletrzni ucast"

V roce 2004 byli manazefi pramyslovych podniki v Némecku pozadani o to, aby vyhodnotili,
ktery komunika¢ni nastroj byl nejucinnéjsi pii dosahovani stanovenych cilii. Svoje odpoveédi
méli znamkovat od 1 = vyborny az po 6 = velmi Spatny. Zde vidite vysledky jejich porovnani
mezi "veletrzni G&asti" a "klasickou reklamou"?’

Klasicka reklama versus veletrzni ucast

Ziskani novych zakazniku

Upevnéni vztahu se souCasnymi zakazniky
Upevnéni vztahu s médii

Uzavieni obchoda

Zahajeni obchodnich pripadt
ZlepSeni a zvySeni publicity
Budovani a zména image

Budovani image znacek

Predstaveni novinek

Sdéleni zmén vyrobki

Sdéleni zasad a CI spolecnosti
Otevieni novych trha

Ziskani novych obchodnich partnert
Podpora prodejniho ttvaru

(modra) = klasicka reklama  (Cervend) = veletrzni uast N =204



VYHODY VYSTAV
C. Vyznam pro navStévniky

Komparativni clusterova analyza®’ prokazala, Ze navstévnici (na technicky zaméfenych
veletrzich) mohou byt rozdé€leni do skupin podle Ctyf typu:

Typ A: "Intenzivni uzivatel veletrhi"

Typ B: "Uzivatel veletrhii se specializovanym zajmem"
Typ C: "Navstévnik na prochazce po veletrhu"

Typ D: "Pragmatik"

Typ A: "Intenzivni uzivatel veletrhu"

- Vyuziva veletrh jako dulezity zdroj informaci, zejména o nejnovéj§im vyvoji na trhu

- Je vysoce komunikativni, skute€né vyuziva veletrhy pro vytvateni siti

-V pruméru navstivi 21 vystav rocn€ a kazdou navstévu podrobné planuje

-V porovnani s ostatnimi typy navstévnikl je u n€j vétsi pravdépodobnost, ze béhem
veletrhu uzavie obchod

Typ B: "Uzivatel veletrhu se specializovanym zajmem"
- Pifedem se pfipravuje a svoje navstévy vyuziva intenzivng, peclivé zvazuje produkty a

sluzby
- Ptimo na veletrhu neuzavira transakce



VYHODY VYSTAV
C. Vyznam pro navstévniky

Typ C: "Navstévnik na prochazce po veletrhu"

- Vyuziva veletrh hlavné jako nastroj k pozorovani trhu
- Ma malo kontaktt s personalem vystavovatele a nema v amyslu nic koupit

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

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



VYHODY VYSTAV
C.Vyznam pro navstévniky

., .. ; foowox 130
Dalsi zdroje informaci pro navitévniky’”

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

Zastupci vyrobce

Inzerce v odbornych publikacich
Navstévy podnikt

Konference a seminare
Uzivatelské skupiny

Podnikové nakupni Gtvary
Externi poradci

Pracovnici maloobchodu
Noviny

Jiné

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



VYHODY VYSTAV
E. Vyjimecné ekonomické funkce

Veletrhy pfinaSeji nékteré zvlastni ekonomicke faktory:

- Snizeni naklad transakei’!

Hlavnim divodem existence veletrhi by mohlo byt snizovani naklada na kazdou
transakci. Tyto naklady mohou vyplyvat z takovych faktort, jako je vyhledavani
informaci, uzavirani smluv, pravni poradenstvi, pojisténi a sledovani konkurence. Snizeni
nakladu je docileno prostiednictvim koncentrace poskytovatela a prijemct do jednoho
mista v jednu dobu.

- Neutralni prodejni misto

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

- Podminénost lokality>

V mnoha ptipadech je podminkou pouziti pozadovanych sluzeb to, Ze je mozné tyto
sluzby spotiebovat vyhradné v misté€ jejich vyroby. Diky tomu je touto podminénosti
lokality zakaznik k néemu nucen a to znamena, ze je odk4dzan na misto, kde jsou sluzby k
dispozici. To u veletrhti neplati.



IV. Integrovany veletrzni marketing
A. Zdroje informaci

Existuje fada spolehlivych zdroju, které §ifi informace o veletrzich. Mnohé zemé podporuji
svoje vyvozni firmy. Informace o tom, kdy a jak se zucastnit zahrani¢nich veletrhd, Casto
nabizeji prislusné vladni organy nebo narodni primyslové ¢i obchodni komory.

Je mozné vyuzit téchto zdrojti informaci:

- Veletrzni spravy a poradatelé akci

- Primyslové a obchodni komory

- Sdruzeni femesel

- Obchodni a ekonomicka sdruzeni

- Mezinarodni databanky

- Narodni auditorské spolecnosti (tj. spoleCnosti, které audituji statistické udaje o
veletrzich)

- Narodni vystavnicka sdruzeni

UFI, celosvétova asociace vystavnictvi

Ma svoje sidlo v Pafizi a je hlavni zastfeSujici organizaci pro spolecnost poradajici veletrhy,
manazery vystavist’ a sluzeb spojenych s vystavnictvim na celém svété. UFI spojuje dilezité
narodni a pramyslové vystavnické asociace. Pisobi jako platforma, jez stimuluje komunikaci
mezi Cleny prostfednictvim pracovnich skupin a kongresa. 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 ukol nabizet ptidanou
hodnotu v tomto odvétvi.



D. Integrovany veletrzni marketing
B. Specifické aspekty marketingu

Veletrhy maji vice funkci:

- mohou byt spojovany s riznymi dalS§imi nastroji a

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

- musi byt integrovany do strategické koncepce spolecnosti a

- upraveny podle ostatnich marketingovych nastroji: v§echny ostatni marketingové
nastroje museji byt nastaveny na veletrzni i€ast a musi byt opakované, protoze
"veletrzni G&ast je ptili§ draha na to, aby se omezovala jen na exponat"*

Veletrhy a vystavy maji vztah k témto aspektum podniku:

- politika produktt

- distribuéni politika

- kontraktac¢ni politika
- propagacni politika

Veletrzni G€ast je mozné povazovat za samostatny komunikacni nastroj nebo za doplnék k
ostatnim marketingovym nastrojam. Obchodni vystavy vyzaduji kombinaci riznych
komunikac¢nich nastroji. Pro Gspésnou veletrzni ucast je tieba pouzit mnohé dalsi
marketingové nastroje, napriklad reklama, public relations ¢i propagace.



V.Veletrzni acast
A.Kritéria pro vybér

Obchodni vystavy jsou pro mnohé firemni strategie velkou vyhodou, napf. pifi uvadéni
novych produktt na trh, pfi otevirani novych trhii nebo pro upeviiovani vztahu s mnoha
zakazniky. Kazdy potencialni vystavovatel si musi pro svij ucel vybrat tu spravnou vystavu.
Z tohoto diivodu by mél vyuzit co nejvice informaénich zdrojd. Cim lepsi jsou informaci o
kvalité a kvantité vystavy, tim lep§i ma vystavovatel Sanci na uspéSnou ucast. Na zakladé
téchto informaci musi manazer vystavy stanovit kritéria a cile pro veletrzni u€ast spolecnosti.

Relevantni jsou nasledujici kritéria:

Kvalita poradatele veletrhu
Zakladni podminky

1. Typy veletrht pro urcity produkt
2. Relevance veletrhu pro trh

3. Cilova skupina klienta

4. Konkurence

5. Naklady

6.

7.



V.Veletrzni ucast
B.Strategie a styly vystav

Jakmile je rozhodnuto o veletrzni ucasti, je nutné urcit cilovy styl a strategii vystavy. Strategie
a styl vystavy se spolu navzajem dopliuji. Ukazalo se jako uzitecné fidit se témito kroky
planovani, nebot styly vystav umoziiuji snadnéj$i rozhodovani o vzhledu stanku a pouzitych
komunikacénich nastrojich pro danou veletrzni Gc¢ast.

Vystavni (marketingové) strategie®™

-V ramci strategie pristupu k trhu se rozhoduje o tom, které produkty budou nabizeny
kterym trhiim. Spole¢nost mutize predstavit bud’ nové nebo jiz znamé produkty. Miaze
si pro nabidku zvolit soucasné trhy nebo nové trhy, které jesté nejsou pro tuto
spoleCnost oteviené.

- Pokud zkombinujete potencialni trhy (nové nebo znamé) s typem produkti (novych
nebo znamych), je mozné dale rozlisit Ctyfi strategie pristupu k trhu. Podrobnosti jsou
uvedeny na nasledujicim snimku.

Styl vystavy®

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

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



V. Veletrzni acast
C. Cile vystav

Proc stanovovat cile?

- Jednim z dilezitych krokti v konceptu veletrzni Gi€asti je stanoveni cil(i vystavy, nebot’
efektivni veletrzni u€ast je mozna jedin€ v piipad€, Ze je zalozena na konkrétnich
cilech.

- Organizacni pfiprava je t€émito stanovenymi cili ovlivnéna. Po vystave je tak mozné
vyhodnotit uspésnost ucasti.

- Obsah cili veletrzni ucasti musi byt stanoven. Patfi sem definice cilovych skupin a
urceni Casovych horizontt pro dosazeni jednotlivych cilt.



V. Veletrzni acast
D. Udinek expozic

Posun od dvojrozmérné vizualizace k trojrozmérné predstavuje vyznamny krok kuptedu v
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moznostech planovani veletrzni expozice a znamena i rozsifeni moznosti prezentace.

Koncept stanku je dilezity jak pro spravnou komunikaci, tak pro dodrzeni daného rozpoctu
vystavovatele. Ovliviiuje také logistiku pro presun exponatti a materialu tak, aby byly na
spravném misté v€as pii co nejnizSich nakladech. Na nasledujicich stranach se pojednava o
nékterych kritériich, které je tfeba mit na zfeteli pfi montazi stanku.

Kritérium 1: Typy stankt

Veletrzni stanek je trojrozmérny marketingovy nastroj. Reprezentuje spolecnost a je
orientovan na smysly. Zakaznici a navstévnici stanek srovnavaji s konkurenci na ptislusném
veletrhu.

Kritérium 2: Alternativy designu stankt
Pti urCovani, jaky typ stanku by mél byt na veletrhu pouzit, je tfeba zvazit nékolik faktort.
Podivejte se na text ke kritériu €. 2.

Kritérium 3: Planovani a realizace stanku
Rozhodnuti se tyka aspektti marketingu a naklad. Pokud by vystavovatel chtél stanek znovu
pouzit, musi se rozhodnout, jaky typ stanku pro n€j bude nejvhodné;si.

Kritérium 4: Plochy a funkce stanku

Stanek se sklada z riiznych 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 soudasti efektivniho fizeni spole¢nosti. > Po
skonc¢eni veletrhu umoziiuje konecné zjistit, zda byla veletrzni ucast uspésna ¢i nikoliv. Ma-li
vSak byt uspésna, musi zamestnanci pracovat efektivné po celou dobu veletrhu 1 po jeho
skonceni.

Byly zpracovany udaje o navstévnicich, byly navazany kontakty a shromazdény mnohé nové
myslenky. Nyni musi vystavovatel s timto materialem a s témito kontakty dale pracovat.



V. Veletrzni acast
F. Zvladani rizik

Obchodni vystavy predstavuji smés prilezitosti a rizik. Pfilezitosti spocivaji v seznamovani se
s novymi klienty, vytvareni lepsi image spolecnosti a novych objednavkach. Nicméné 1 zde
existuji bézna ekonomicka rizika, jako je mén¢ kontaktti a kontrakti; niz§i obrat a nizka
marze. Tato rizika je mozné minimalizovat, pokud planovani a pfiprava na veletrzni tiCast
jsou provedeny spravng. >
Veletrzni i€ast mohou ovlivnit také dal§i externi faktory:
- Politické riziko

o Revoluce a nepratelské zasahy ze strany vlady,

o Neptedvidana ztrata licence,

o valecna hrozba.

Priklad:

Po 11. zafi 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
Priklad:

- Rada pro rozvoj obchodu Hongkongu a Rada pro rozvoj vngjsiho obchodu Ciny byly
donuceny zrusit Ctyfi vyznamné prumyslové 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 VELETRZNI UCASTI
A. Vyznam hodnoceni

Hodnoceni aktivit spoleCnosti je nedilnou soucasti efektivniho procesu fizeni. Po skonceni
veletrhu umoziuje kone¢né zjistit, zda byla veletrzni ucast uspesna ¢i nikoliv. Ma-li v§ak byt
Gisp&8na, musi zaméstnanci pracovat efektivng po celou dobu veletrhu i po jeho skon&eni. >®
Jak uz jsme se naucili v pfedchozich kapitolach, cile obchodni vystavy jsou dulezitou
podminkou pro provedeni hodnoceni tispéSnosti veletrzni ti€asti. 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

r rwe 58
B. Hodnoceni tié¢innosti>>

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

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

Kontrola rozpoctu

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

Analyza odchylek
Vypocet koeficientu
Kontrola rozpoctu zahrnuje také analyzu odchylek a vypocet charakteristickych jevi.

Nejdrive ze vSeho se urci odchylky. Manazer vystavy musi zjistovat, jaké byly divody pro
vznik rozdilu mezi planovanymi a skute€nymi naklady.

Charakteristické jevy vypoctené pro jednu nebo jesté Iépe pro nékolik (srovnatelnych)
veletrhti prokazuji efektivitu veletrzni Gicasti.



VII. Shrnuti

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

DnesSni obchodni vystavy

- Jsou mocnym marketingovym nastrojem;
- Podpurné nastroje je tieba ptizpusobit;
- Koncept veletrhu musi odpovidat strategii spolecnosti.

Vyhody

- Vysoka mira pozornosti nejen cilové skupiny, ale 1 médii;

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

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

- ZkusSenosti s veletrhy pomahaji zlepSovat a zaji§tovat maximalni navratnost investic.



Vazeni navs§tévnici této weboveé 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 "veletrha a vystav" do lekci marketingu a typua
komunikace,

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

Obsabh 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 hodnoté veletrhii a vystav v
obecnych marketingovych strategiich a ak¢nich planech.

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

pdf a v power-pointu.

Pokud mate jakékoli dalsi dotazy, obratte se laskave na Lili Eigl, komunikac¢ni 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 Dambock
Univerzita kooperativniho vzdélavani
Ravensburg, Némecko



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

Veletrh

//////

intervalech za ucelem vymény ¢i prodeje zbozi, je pravé ten vyraz, z néhoz pochazi dnesni

definice, tedy pravidelné shromazd’ovani za ucelem prodeje zbozi, ¢asto doprovazené
N RO .. . , , x L 6

prehlidkami & 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 veletrhu

Veletrhy se Casto kombinuji s riznymi jinymi akcemi, jako jsou ruzné prednasky, seminare,
modni prehlidky, zvlastni akce a kongresy. Tato kombinace zvySuje zajem navstévniku, ktefi
vyuzivaji tento typ vystav k setkani s mnoha odborniky na urcity segment trhu. Dobrym
prikladem je medicina, ktera ma jednu z nejvyssich potieb kongrest. V prabéhu "Vyrocniho
amerického kongresu psychiatrie a duSevniho zdravi" se nabizi rozsahly doprovodny program
prednasek a debatnich for. Kromé toho se kona také veletrh.

Virtualni veletrhy

Objevily se v sedmdesatych letech, kdy se zadal ve v&tsi mife vyuzivat internet. Ustup od
tradi¢nich veletrht byl povazovan za nevyhnutelny. Pfipadné vyhody: nepfitomnost
obvyklého ¢asového omezeni, prostorovych omezeni a vyCerpavajiciho cestovani na velké
vzdalenosti.

Dnes se vSak ma vSeobecné za to, ze virtualni veletrhy nemohou tradicni veletrhy nahradit.
Osobni kontakt ztistava i nadale nejvétsi vyhodou tradi¢nich veletrhl. Vystavy s sebou nesou
vyhodu moznosti aplikace marketingu CRM (Customer Relationship Marketing) a budovani
veérnosti klientt.

Existence celosvétové internetové sit€ vSak poradani veletrhti a vystav do velké miry
ovlivnila. Vystavovatelé stejné jako navstévnici ziskavaji na internetu informace a rozhoduji
se, zda se veletrhu zacastni ¢i nikoliv. Potadatelé se snazi se svymi zakazniky komunikovat
prostfednictvim internetu a Setfi tak penize a zrychluji cely komunikacni proces. Podivejte se
na priklad 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 organizaéni struktury vystav.

- Trhy v Champagni (Sest riiznych termind a Ctyfi mista konani)

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

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

- Ctyfi nejvyznamngjsi 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 Krist'alovém palaci v

Prvni svétova vystava v Londyné v roce 1851 stimulovala vznik srovnatelnych vystav v
Americe. Tyto vystavy navazaly na tradici zemeédélskych a strojirenskych veletrha 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 predstaviteltt mésta spolu s federalni vladou
usporadali mezinarodni vystavu na pocest stého vyroc¢i zemé a sjednoceni po obcanské
valce. Uspéch philadelphské vyroéni vystavy, ktera prilakala miliony navstévnikd,
zahajil prvni generaci americkych mezinarodnich veletrhi: 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 nasledné hospodarské krizi nabyva 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 hospodaiské krize pritahovaly takové mnozstvi navstévnikd,
které se témef rovnalo prvnim veletrhiim, a staly se tstfedni soucasti snahy planu
"New Deal" Franklina Roosevelta o demonstraci zajmu vlady o hospodaisky rtst a
socialni blahobyt Americant.

- Mezinarodni vystavy byly pofadany dale, 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
poradaly 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

Ptimi vystavovatelé (pocet) 420 000

Navstévnikt 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

Navstévnikt celkem (pocet) 87 000 000

Pocet vystav 7 150

Celkovy pocet obchodnich vystav

Cista pronajata vystavni plocha (m?) 42 000 000 50 000 000
Ptimi vystavovatelé (pocet) 1 130 000 1 360 000
Navstévnikt celkem (pocet) 123 000 000 155 000 000
Pocet vystav 7 900 11 000




III. VYHODY VYSTAV
B. Vyznam pro vystavujici podniky

Medialni srovnani: Vyhody marketingového nastroje ""veletrzni ucast"

Organizace vyuzivaji riznych komunikacnich nastrojui k dosazeni svych marketingovych cili.
Pro rozhodnuti, které nastroje pouzit (viz tabulka dole), je dulezité védeét, s jakou ti¢innosti
jednotlivé nastroje funguji. Vyhodnoceni v§ech komunika¢nich nastroji pro dosazeni
marketingovych cili vedlo k nasledujicimu znamkovani. "Veletrzni Gcast" se hodnoti jako
nastroj ¢. 1 (2.22). Nasleduje osobni prodej. Oba nastroje kladou diiraz na osobni komunikaci.
Vsechny dalsi nastroje jsou méné u¢inné. *°

Sponzorstvi
Propagace
Public relations
Internet

Klasicka reklama
Specialni akce
Ptimy marketing
Osobni prodej
Vystavy



III. VYHODY VYSTAV
B. Vyznam pro vystavujici podniky

Vyhody veletrini i¢asti pro vystavovatele’”
Jaké jsou davody pro tak dobrou znamku vystav. Podivame-li se na nejvice hodnocené
parametry, zjistime, ze veletrhy ptinaseji tfi velké vyhody. Jsou to:

- Predstaveni novych produktd a sluzeb
- Zahjjeni prodeje
- Udrzovani vztahu se znamymi 1 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 prilezitosti k uvadéni novych produktt na trh. Pravé proto je
mozné zde také zah4ajit prodej. Existuje takzvany efekt prodlevy, coz znamena, ze
vystavovatel obvykle realizuje zisk z urcitého veletrhu vice nez 12 mésict od skonceni tohoto
veletrhu. Plati to zejména pro prumyslové vystavy.

Kontakt z o¢i do o¢i nabizi moznost oslovit potencialni klienty piimo osobné. Timto
zpusobem je mozné vyuzit zvySeného zajmu vetejnost k naplnéni cild, jako je budovani
image, umisténi na trhu a zvySovani povédomi o znacce. Veletrhy nabizi podnikatelim i dalsi
moznosti, zejména moznost vytvareni siti v ramci prumyslového odvétvi a napliiovani
hlavnich marketingovych cila.



III. VYHODY VYSTAV
B. Vyznam pro vystavujici podniky

Cluster V: ""Ambiciozni regionalni vystavovatelé"

- Zaméfeni na propagaci zbozi (diraz na produktovou politiku)

- Maji velky zajem o vytvotreni pozitivni image

- Maji zna¢nou ambici hodnotit GispéSnost a porovnavat ucinnost marketingovych
nastroju



III. VYHODY VYSTAV
D. Vyjimeéné ekonomické funkce

Omezena dostupnost
Typickym rysem veletrh je jejich omezena dostupnost™. Zde je mozné uréit &tyti dimenze:

- Datum a misto konani stanovi potradatel a nelze je posouvat dle pozadavka
jednotlivych ucastnika

- Nékteré veletrhy se konaji v tradi¢nich terminech. Casto byly tyto terminy stanoveny
podle inovacniho cyklu prislu§ného odvétvi. Jini pofadatelé stanovuji data svych
vystav podle kupni sezony v ptislusném odvétvi.

- Neékdy jsou vyznamné skupiny vystavovateld schopny vyvinout dostatecny natlak na
poradatele, nebot’ jejich ucast je dilezita.

- Diky tomu je tfeba 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 nastroju: napt. reklamy, televiznich ¢i
rozhlasovych kampani, jez se konaji v urCitych 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 n€kolik databank, kde Ize ziskat informace o veletrzich. Kliknéte na nazev
spoleCnosti a ziskate pristup do riznych 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 hlavné pro némecké vystavy. Databanka AUMA
nabizi podrobné statistické udaje o veletrzich v Némecku a o zahrani¢nich veletrzich
potradanych némeckymi spolecnostmi.

- Vystavy na celém svété (www.exhibitions-world.com): asijska databanka. 86
kategorii pro vyhledavani. Jsou zde k dispozici nasledujici informace on-line:
pruvodce exportem a expozicemi, adresat vystavnich spolecCnosti, firmy pro konstrukci
stankti a hotely.

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

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

- Expoweb (www.expoweb.com): expo databanka americkych expozic se 78
primyslovymi 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. Spoluprace 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 hoteld, jizdenek a ptjcovani 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 tispéSnym nastrojem pro kontaktovani
potencialnich zakaznik(i a pro otevirani novych trha.

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

- Zpravodaj oznamujici ui€ast. Behem ucasti informuje vystavovatel svoje zakazniky a
dalsi cilové skupiny o specialnich akcich béhem veletrhu.

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



V. Veletrzni acast
Kritéria pro vybér

A.

1.

Typy veletrhu
Narodni nebo mezinarodni vystavy
Spottebitelské ¢i obchodni vystavy

Aby mohly byt veletrhy ucinné pouzity jako soucéast marketingového mixu, je
zapotiebi k nim pfistupovat selektivn€. Prvnim kritériem pfi rozhodovani, zda je
mozné dosahnout marketingové strategie a cili, je volba typu vystavy — narodni i
mezinarodni, spottebitelska ¢i obchodni vystava.

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

Je tieba rozliSovat typy navstévniku, ktefi prichazeji na rizné spotiebitelské a
obchodni vystavy. Spotfebni vystavy jsou obvykle uréeny pro ptimy prodej, zatimco
obchodni vystavy slouzi k rozvoji vztaha 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)
- distribucni 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 poradatel)
IT marketing

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



V. Veletrzni acast
A. Kritéria pro vybér

Postup pri vypoctu skoére:

Vybér kritérii, ktera jsou rozhodujici pro kvalitu akce z pohledu vystavovatele. O
nékterych z nejdilezitéjsich kritérii jsme se jiz zminili. Je mozné je doplnit o dalsi
kritéria.

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

Veletrhy se hodnoti znamkami od 1 do 10 na jedno kritérium. Tato znamka urcuje, jak
vystavovatel odhaduje kvalitu veletrhu v porovnani s jinymi konkuren¢nimi veletrhy.
Vazeni a znamkovani se navzajem nasobi, ¢imz se vypocte skore pro jednotlivy
veletrh a kritérium.

Skore se pii celkovém vyhodnoceni séita. Cim vyssi je celkové dosazené hodnocent,
tim lepsi je hodnoceni prislusného veletrhu z pohledu pozadavkd na dosazeni cila a
kvalitu ze strany vystavovatele.

Priklad:

V uvedeném piikladu jsou posuzovany Ctyii rizné veletrhy na Ctyfech riznych
mistech. Zvolené hodnoceni je tfeba brat pouze jako piiklad.

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



V. Veletrzni ucast
B. Strategie a styly vystav

Produkty

Trhy

Soucasné produkty

Nové produkty

Soucasné trhy

Prunik 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

Prunik na trh

Styl vystavy orientovany na zdkaznika

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

nové zakazniky je tfeba presvédcit o prvnim nakupu. Vzhledem k tomu, ze aplikace produkti
uz je vSeobecné znama, je nutné vénovat pozornost péci o zakazniky a vztahim s nimi. V
tomto ptipadé je vyhodné zacastnit se vystavy, ktera je siln€é zaméfena na zadkazniky. Potfebné
jsou diskuzni plochy, kde miize personal hovorit se zakazniky. Dulezitymi marketingovymi
technikami jsou reklama v katalogu, na mistnich mapach, v odborném tisku a rtizné akce na
stanku (napt. zdkaznické vecery).




V. Veletrzni ucast
B. Strategie a styly vystav

Diverzifikace
Styl vystavy orientovany na poradenstvi

Pokud vystavovatel hodla diverzifikovat svoje prodejni aktivity, jeho ukol se stava mnohem
naro¢néjsi. V tomto piipad€ nemulize spoléhat na svoje zkusenosti se znamymi a zavedenymi
trhy. Kromé toho také hleda nové zakazniky.

Je zapottebi prezentovat moznosti 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 ov§em také vhodné mit k dispozici moznost
prezentace vyrobkl a znaCek. Dobrou moznosti je stanek pro tyto dvé ¢innosti rozdélit do
dvou poschodi.



V. Veletrzni acast
C. Cile vystav

Uzaviit kontrakt

Zviditelnit se

Uvést nové vyrobky

Zlepsit image spolecnosti

Vyména informaci

Seznamit se s novymi skupinami zakazniku
Navazat osobni kontakt

Diagram zobrazuje vysledky empirického prizkumu trhu.>” V tomto dotazniku vystavovatelé
prohlasovali, ze kdyz se zucastni veletrhu, stanovuji si tyto cile.

"Zlepsit image spolecnosti" bylo uvadéno jako nejdilezitéjsi cil pro vice nez 80%
vystavovatelli. 70% z dotazovanych kladlo diraz na "seznameni se s novymi skupinami
zakaznik" a "navazovani osobnich kontakti".



V. Veletrzni acast
C. Cile vystav

Cile obchodnich vystav: Spotrebni a vyrobené zbozi

Jednotlivé cile veletrzni Gcasti zavisi na riznych typech veletrht, jako jsou napfiklad veletrhy
spotiebniho zbozi nebo veletrhy investi¢niho (vyrobeného) zbozi.

Hlavnim cilem obchodni vystavy spotfebniho zbozi jsou objednavky. Obchodni navstévnici si
zde objednavaji zbozi pro nasledujici sezonu. Nepotiebuji schvaleni pro svoje rozhodnuti o
nakupu a mohou sjednat obchod pfimo na veletrhu. Proto je jednodussi monitorovat a méfit
dosazenou uspésnost.

Na veletrzich investi¢niho zbozi jsou okamzité objednavky pomérné nedulezité. Proces
jednani je mnohem zdlouhavéjsi, nebot je tieba fesit rizné technické zalezitosti. Jedna se
nakladnéjsi finanni investice a rozhodnuti o koupi se zpravidla schvaluje na nékolika
urovnich. Nékdy se o investici rozhoduje az dlouhou dobu po skonc¢eni veletrhu. V takovém
ptipadé€ nelze objednavku pfimo pficitat veletrhu. Potizi pfi veletrzich investi¢niho zbozi je,
Ze uspéch neni fadné méfitelny, protoze diraz se klade na budovani image, zvySeni publicity,
ziskavani informaci a poradenstvi.



V. Veletrzni acast
D. Udinek expozic

Kritérium 1: Typy stanka

Typy pouzitych stankt zalezi na tom, jak je Clenén prostor a jaky je ptistup do ulicek mezi
stanky. Existuji Ctyfi zakladni typy stanku.

- tadovy stanek (R)

- rohovy stanek (C)

- koncovy stanek (E)

- blokovy nebo ostrovni stanek (B)

Radovjf stanek (R)

obou stranach otevien smérem k vedlejSim stankiim. Pouze jedna strana (n€kdy dve) je
obracena do ulicky. Rozméry predni oteviené Casti stanku se rizni od uzkych hlubokych
stanki az po Siroké stanky, které nemaji tak velkou hloubku.

Rohovy stanek (C)

Rohovy stanek je situovan na konci fady. Umoziiuje ptistup ze dvou stran, z ulicky podél fady
stanki a z kolmého sméru. Rohovy stanek ma vice stran pfistupnych vefejnosti, avSak stejnou
celkovou vyméru a z tohoto diivodu je ucinnéjsi nez stanek fadovy. Diky tomu, ze rohovy
stanek je viditelny ze dvou ulic¢ek, je mozné zde ocekavat vétsi poCet navstévnika.



V. Veletrzni acast
D. Udinek expozic

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

Demonstraéni prostor

-V tomto prostoru by mély byt zduraznény vyhody produktu;

- Produkty pfedstavuje personal na stanku;

- Dochazi zde k prvni interakci mezi pracovnikem a navstévnikem,;

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

Konzultaéni prostor

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

- Je mozné zde poradat jednani a rozhovory bez obtizného vyrusovani;

- Idedalni jsou uzaviené salonky s konferen¢nim vybavenim;

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

Logisticky prostor

- Nevyuzivaji jej nav§tévnici, ma Cisté funkéni design;

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

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

- U velkych stankt vyznam logistickych prostor roste, nebot’ tyto stanky je mozné
srovnavat se sidlem spole¢nosti, kde je nutné koordinovat mnoho povinnosti.



V. Veletrzni ucast
E. Nasledna opatieni
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Prace nasledujici po veletrzni ugasti’” je prvnim krokem v celém manaZerském procesu
nasledujicim po skonceni veletrhu. Jednotlivé ukoly se musi zaméfit na nasledujici:

graf

Nasledna prace

Prace na kontaktech s navstévniky
Externi komunikace

Interni komunikace

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

- Proc€ nezvetejnit udaje o uspéchu na veletrhu? Klienti spolecnosti, ktefi veletrh
nenavstivili, chtéji védeét, co vSechno se béhem této dulezité udalosti odehralo.

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



V. Veletrzni ucast
E. Nasledna opatieni

graf
Nasledna prace
Interni komunikace

Jednou z nejdulezitéjsich, avSak nékdy opomijenych, ¢innosti po skonceni veletrhu je predani
informaci pracovnikim, ktefi se veletrhu nezucastnili. Vzhledem k tomu, ze veletrhy nékdy
predstavuji milniky pro urcity segment trhu, pracovnici by méli v&dét, co se déje na trhu, kdo
jsou novi a stafi konkurenti, jak zdkaznici 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 setkani
e-mailové zpravy
interni noviny
direct mailing
firemni schiize
domovska stranka spolecnosti

O O O O O O



VI. VYHODNOCENI VELETRZNI UCASTI
A. Vyznam hodnoceni

Navratnost investice

- Vnimani aspéchu veletrzni ti€asti uzce souvisi s navratnosti investice do této ucasti.
Vystavovatelé by méli byt schopni zjistit, zda byla veletrzni G¢ast v tomto ohledu
uspésna ¢i nikoliv.

- Z tohoto divodu museji vystavovatelé vypocitat vyhody plynouci z jejich veletrzni
ucasti na zaklad¢ vycisleni vynalozenych prostiedki (tj. penéz, osobohodin a dalSich
investic) na ucast a vyhod, které jim z této ucasti vyplynou.

-V soucasné dobé se pouziva n€kolik riznych modell, které se od sebe velice lisi.
Pouzivaji se bodovaci modely, v nichz se kvantitativni a kvalitativni vyhody pfenase;ji
do jednotnych méfitek.

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




VI. VYHODNOCENI VELETRZNI UCASTI
A. Vyznam hodnoceni

graf

Testovani obchodni vystavy

Testy po skonceni vystavy

Rozhovory s navstévniky stanku po skonceni vystavy
Rozhovory s pracovniky, ktefi pracovali na stanku
Analyza statistiky navStévniki zpracovana poradatelem

- Cil

Kontrola a porovnani slozeni zakaznik( na stanku.

-  Metoda

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

- Vyhodnoceni

Je mozné provést vyhodnoceni pokryti urcitého segmentu veletrhu. Je mozné otestovat
dostupnost cilové skupiny. Problém: strukturované tidaje poradatele a udaje ziskané
vystavovatelem n¢kdy nejsou srovnatelné. Jejich hodnota je omezena: chybi dulezité
udaje o strukture, nebot nejsou zji§tovany vSechny udaje, které maji vyznam. Nejsou
vzdy k dispozici udaje o kazdém veletrhu.



VI. VYHODNOCENI VELETRZNI UCASTI
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B. Hodnoceni tié¢innosti>

graf

Kontrola rozpoctu
Analyza odchylek
Vypocet koeficientt

Planované ndklady Skute¢n¢ naklady Odchylka
Pronajem stanku 6200 6200 0
Dodavka energie 600 650 50
Dalsi zdkladni ndklady 1250 1290 40
Montaz 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 ndklady 5350 6000 650
Cestovni ndklady 3100 3300 200
Dalsi naklady 1850 1900 50
CELKEM 36400 41650 5250




VI. VYHODNOCENI VELETRZNI UCASTI
B. Hodnoceni uéinnosti

graf

Kontrola rozpoctu
Analyza odchylek
Vypocet koeficientu

Naklady na jednoho navs§tévnika

- Ziskovost veletrzni ucasti je mozné zjistit prostfednictvim koeficientu "naklady na
jednoho navstévnika". Kolik penéz je tfeba vynalozit k ziskani kontakt na potencialni
zakazniky.

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

- K ziskani vice vypovidajicich Cisel je mozné rozdélit navstévniky do riznych skupin:
odbornici, novaccei, zahrani¢ni; manazerfi, zakaznici s uzavienymi smlouvami.

Néklady na veletrzni ucast

Néklady na jednoho navstévnika =
Pocet navstévniku



VIIL. Shrnuti
Nevyhody veletrzni ucasti

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

Dalsi vyvoj

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

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

- Rostouci trhy pro veletrhy v Asii a dalSich regionech.

- Internet hraje dalezitou tlohu v budoucnosti veletrhii: nikoliv jako alternativa, nybrz
jako podpurny nastroj pied, béhem a po veletrhu.



I. VELETRHY, EXPOZICE A VYSTAVY
B. Typy vystav

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

Vystavy se od veletrhd lisily 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, nékteré
dokonce cely rok 1 déle.

Za druhé, vystavy byly instalovany v trvalych budovach, které byly vystavény za timto
ucelem. Pocinaje 18. stoletim se zvyk stavét zafizeni pro konkrétni ti€el poradani vystav stal
predchidcem konvencniho vystavnictvi.

Za tteti, pfestoze byly veletrhy potadany pravideln€, nebyly to vysoce organizované akce. V
prubéhu Casu se prostor, kde se veletrhy konaly (obvykle vefejnych) ujaly cirkevni a pozdéji
svétské spravni organy. Vystavy naopak byly do velké miry organizované. Pivodné je
vytvorily vladni organy ¢i vybory za ucelem podpory obchodu.

Za Ctvrté, vystavy se od veletrht liSily uz samotnym zptisobem, jakym se tam obchodovalo.
Na veletrzich se zbozi nakupovalo a prodavalo. Na vystavach obvykle neprobihala zadna
komer¢ni ¢innost ¢i prodej vystaveného zbozi. Jeho vystavovani vSak vyplyvalo z nadé€je, ze
se timto stimuluje budouci prodej. Dnes takto stale jesté funguje vétsina vystav.



I. VELETRHY, EXPOZICE A VYSTAVY
B. Typy vystav

obrazek
Mezinarodni veletrh Sperkti v Dubaji

SmiSené vystavy

jsou kombinaci obchodnich a vefejnych vystav. Zamérem poradateld vystav je otevrit
obchodni vystavy obchodnikiim i navstévnikiim z fad vefejnosti. Obchodni navstévnici maji
pristup na vystavu ve vyhrazené dny, dalsi dny jsou otevieny pro obchodniky, ale i pro bézné
navstévniky.

Profil nav§tévniku

Pocinaje rokem 2004 se "International Jewellery Dubai" zacina specializovat zejména na
obchod.

Vystava 1JD 2003 prilakala 2 497 registrovanych obchodniki (71% ze Stfedniho vychodu a
29% z celého svéta) a tisice bohatych soukromnikti, VIP a ostatnich navstévnikt. V pribéhu
péti dna tuto vystavu shlédlo celkem 11 747 lidi.



I1. Historicky vyvoj
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Koteny moderniho zapadniho bankovnictvi a finanéniho systému: trzni sménka'®

-V pribéhu 15. a 16. stoleti vznikla prvni nahrazka penéz. Sménky byly splatné pfti
pristim trhu (napt. dluzni Upisy, smlouvy o nakupu a doprave). Kreditni a finan¢ni
transakce se stavaly snadnéj$i a méné rizikové.

- Také politicke a klerikalni instituce zacaly vyuzivat trhy pro svoje transakce: némecti
biskupové platili svoje prispévky fimské kurii prostfednictvim trhti v Champagni.

- Az do roku 1320 byly trhy v Champagni finan¢nim centrem zapadni Evropy. Divody
pro jejich uipadek byly nasledujici: zména dopravni sit€, nAmotrni doprava, usazeni
kupcti, valka mezi Flandrami a Francii, konkurence stiedoevropskych a
vychodoevropskych trha.

- Dalsi informace najdete zde.



I1. Historicky vyvoj
Evropska sit’ vystav se za¢ina rozvijet ve 14. stoleti

Ve 14. stoleti vznikla nova obchodni stfediska. Obchod mezi vychodem a zdpadem nabyva na
vyznamu. Na konci 18. stoleti jiz existuje sit’ vystavnich mist od Polska po Spanélsko a od
Anglie az po jih Italie. Vznika prvni evropska ména (ECU). Historicka mista evropskych
obchodnich trhti ve stfedoveku:

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 kalendari doslo k ptekryvani trha v

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

Jizni Francie, Svjfcarsko, Italie, Spanélsko

Zeneva, Lyon, Besancon, Piacenca, Medina del Campo

Medina del Campo: pfevzeti imperialni financni spravy cisafe Karla V.
Po skonceni platby: 1575 uzavien

Zeneva

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

Produkty: textil, luxusni zbozi, hedvabi, kofeni, nezelezné a uslechtilé kovy, barviva,
kozeSiny, kiize, vina, rukopisy.



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

- Pad komunistického systému a vysledna transformace ptivodné centralné planovanych
trhll na trzni ekonomické systémy byly predpokladem pro zintenzivnéni obchodu a
zvy§enou vyménu informaci.

- Utvareji se regiony hospodarské spoluprace: napt. EU, ASEAN, MERCOSUR,
NAFTA a CUFTA pozitivn€ 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 vystavi§té v Cing, Koreji,
Singapuru a na Blizkém vychodé€. Rychle se rozvijejici zemé v téchto regionech
vkladaji velké nadéje do ekonomického ristu a prosperity vystavnictvi. Nektefi asijsti
poradatelé zaCinaji svoje vystavy poradat i v Evropé nebo spolupracuji s
mezinarodnimi potadateli vystav.

- Ve vychodni Evropé mnozi poradatelé rozsifili svoje programy veletrhti a vystav.

- Evropsti poradatelé veletrhli se riznym zptisobem potykaji s t€émito problémy:

o Koncept doméacich obchodnich vystav se presouva na rostouci trhy. K zajisténi
svych trznich pozic se drzi svych znacek.
Priklad: tfi némecti poradatelé obchodnich vystav spolupracuji s ¢inskou
organizaci formou spoleéného podniku. Investovali do zafizeni v Sanghaji.
- Jini poradatelé spolupracuji s mistnimi partnery na vyvozu svych vystav, aby
mohli Cerpat vyhody vystavovatelt a navstévniku, ktefi na jejich mista konani
chodi.

Budoucnost ukaze, ktery z téchto zptisobti bude mit vétsi aspéch.



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 milionu navstévnikt

- Zucastnilo se 1,2 milionu vystavovateld

- Vysledny prispévek americké a kanadské ekonomice se odhaduje na 100 miliard
dolara.

Tradeshow week analyzuje 200 nejvétSich vystav (kam nepatfi spotiebitelské vystavy)
poradanych ve Spojenych statech. V roce 2003 byly zakladé jednoletych udaju zjistény
zajimavé udaje a pomery.

Celkova Cistd vystavni plocha 55 262 000 ¢tvere€nich stop
Celkovy pocet smluvnich vystavovatell 180 000

Celkovy pocet odbornych navstévnikt 3 702 000

Sazba na jednu Ctvereéni stopu plochy 2,05 - 59,50 USD

Celkovy hospodaisky dopad na hostitelska mésta | 4,96 miliard USD
Primérny pocet smluvnich vystavovateld 1018

Primérny pocet odbornych navstévnika 21032

Primérny pomér navstévnika 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
tvircem bohatstvi v urcité oblasti. Propojeni popisuji vztahy mezi primyslovymi odvétvimi a
efekt multiplikace prodeje méfi pfimé, nepiimé a vyvolané ucinky prostfedkli vynalozenych
navstévniky v hostitelské oblasti. Vznika tak vztah mezi vydaji navstévniki ke zvysenému
obchodnimu obratu, ktery tyto vydaje vytvareji. Nasledujici hrubé udaje jsou vypocteny jako
odhad penézniho ucinku vystav.

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

Jak tabulku cCist:

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

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



II1. Vyhody vystav
B. Vyznam pro vystavovatele

Nasledujici clusterova analyza ukazuje, ze existuji rizné pristupy, cile a priority, které urcuji
riizné typy vystavovatel:*®

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

- Cluster II: "Manazefi vztaha orientovani na komunikaci"
- Cluster III: "Zastupci orientovani na konkurenci"

- Cluster I'V: "Hybridni vystavovatelé"

- Cluster: V: "Ambici6zni regionalni vystavovatel"

Cluster I: ""Vystavovatel tvrdé jdouci za prodejem"
Tato skupina vystavovatell:
- je zaméfena striktné na plnéni stanovenych cild,
- preferuje odborné obchodni vystavy s homogenni skupinou vystavovatelud, ke je
bézny pfimy prode;j,
- ma mezi svymi cili plnéni stanovené vyse obratu, jakoz i dodrzovani rozpoctu,
zejména v porovnani s ucasti na jinych akcich,
- ¢im vétsi je firma, tim vét§i ma tendenci sledovat konkurenci.



II1. Vyhody vystav
B. Vyznam pro vystavovatele

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

zameétuje svoje usili zejména na realizaci cilti v komunikaci,

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

snazi se pfedvést svoji schopnost fesit problémy,

dava prednost analyze konverzacnich protokoli a struktur,

velmi striktné dodrzuje techniky CRM (Customer Relationship Management).

Cluster III: "Zastupci orientovani na konkurenci"

Malokdy se zabyvaji konkrétnimi cili,

davaji prednost pozici v ramci heterogenni skupiny vystavovatelt a Casto se
ucastni narodnich a regionalnich veletrhu,

jsou ochotni soutézit a zblizka sleduji ¢innosti protivniki, Casto prebiraji jejich
taktiky, zeyména design stanku,

méfi ispéch poctem navstévniku.

Cluster IV: "Hybridni vystavovatelé"

Nestanovuji vyjimecné cile, piestoze je u nich jako cil bézna motivace
zameéstnancu,
tihnou k mezinarodnim vystavam kvuli jejich mezinarodni povaze.



III. VYHODY VYSTAV
C. Vyznam pro navStévniky

Unmisténi typa A — D

Uzivatel veletrht se specializovanym zajmem ..........

Pragmatik ............... 32%
Intenzivni uzivatel veletrhd ............. 22%



IV. INTEGROVANY MARKETING VYSTAV
B. Specifické aspekty marketingu

Veletrzni komunika¢ni aktivity

- K oznameni tcasti spolecnosti na veletrhu a jako pozvanka pro zvlastni cilové
skupiny je mozné vyuzit reklamni kampaii.*" Direct marketing je tieba povazovat
za odpovidajici nastroj pro motivaci zakaznikl k navstéve veletrhu.

- Veletrzni public relations.* Zalezi na vyznamu firmy, jestli se da pouZit nastroj
public relations formou tiskovych konferenci, tiskovych balickll, rozhovort pro
tisk. Tyto nastroje pomahaji zvefejriovat ucast spolec¢nosti, propagovat jeji nové
produkty a zlepSovat image.

- Marketingové akce®™ mohou byt pouZity jako podpirné atrakce. Potadaji se bud
pfimo na stanku nebo se mohou konat mimo vystavisté. Marketingové akce
pomahaji vyvolavat emoce a podporuji i¢innost dalSich pouzitych nastroja.

- Osobni prodej*”. Veletrhy jsou zvlastnim nastrojem pro budovéani vztaht a
ziskani osobnich kontakta se soucasnymi nebo piipadnymi budoucimi zakazniky.
Veletrh nabizi skvélou prilezitost vyzkouset si fizeni vztaht se zakazniky.

- Spoluprice na komunikaci*>. Pokud se tyka ptilakani nav§tévnikd, pofadatel a
vystavovatel maji spole¢ny zajem. Cim vice kvalitnich navstévnikd na veletrh
pfijede, tim lépe pro obé strany. Z tohoto diivodu nabizeji poradatelé rizné
materialy, které mize vystavovatel vyuzit: napiiklad brozury, letaky, mapky nebo
vstupenky zdarma.




V. VELETRZNI UCAST
A. Kritéria pro vybér

2.

Relevance veletrhu pro trh:

pritomnost trhu

opakujici se cyklus veletrhu

témata

kvalita nabidky a poptavky na veletrhu
uplné zastoupeni povolenych segmenta trhu
spadova oblast

Vyznam veletrhu miZe byt stanoven podle riznych ukazateld.

Pritomnost trhu miZe byt méfena poctem a kvalitou (napf. predni firma na trhu)
spole¢nosti zastupujicich poptavku a nabidku v ramci trzniho segmentu.

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

Subjekty a nomenklatura vystav jsou dulezité pii rozhodovani o ptipadné Gcasti.

Kvalitu nabidky a poptavky predstavuje pfitomnost vysoce postavenych manazera
a navstévnikt. Tyto tdaje jsou k dispozici u poradatele.

Spadova oblast mize byt regionalni, narodni ¢i mezinarodni, tj. ocekavaji se
navstévnici z téchto oblasti. Pti kone¢ném rozhodovani o veletrzni u€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 nastroji

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

Produktovi politika®®

- Produktova politika nepatii mezi ptivodni komunikacni nastroje veletrhi. Nicméné
vystavovatelé, ktefi vyuzivaji veletrhy jako nezavislé distribucni kanaly, kombinuji
razné produkty a sluzby, z nichz vznikaji zvlastni veletrzni balicky. Tyto balicky se
prodavaji jako ojedinéla nabidka, obvykle dostupna pouze na daném veletrhu.

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



