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N/ VA &4
Aura v zari zazari
,.Dobré zbozi se chvali i prodava samo.* Tato stara zasada ma v dnesnim svété perma-
nentni obchodni soutéze pouze omezenou platnost. Tim spis na veletrhu, kde cilené
dochazi ke konfrontaci konkurenénich nabidek. Davno pryé jsou proto doby, kdy si na
veletrhu v Brné personal firmy zridil na par dnti ,,prechodné bydlisté, stanek obehnal
plastovymi Fetézy, aby nékdo nedej boze neosahal vystaveny exponat, a v pravidelnych
intervalech si v soukromi skladku zavdal koralenky na kuraz pro ,,jednani s navstév-
niky, kterym se prece jen podarilo prekonat zatarasy a proniknout dovniti* vysostného
uzemi. Postupné se ménil nazor na pojeti veletrzni expozice: zmizely uzavrené kance-
lare, jednaci prostor se otevrel okoli, dominantni roli prevzal exponat. Vedle nepo-
chybné dulezitého rozhodnuti, co na veletrhu nabidnout, je v soucasnosti daleko
zasadnéjsi zodpovézeni otazky, jak to nabidnout. Proto vznikla soutéz Aura.

Pryni roénik soutéZe vyhlisila Ceska marketingova spoleénost spolu s Veletrhy Brno
a prihlasit se maze kazdy, kdo néjakym zptsobem participuje na realizaci stanku. Aura
nehodnoti jen architektonické a vytvarné ztvarnéni expozice, ale také ticel a marketin-
gové funkee stanku. Na své si tedy prijdou nejen architekti a realizatori, ale i marke-
tingovi specialisté.

Expozice posuzuje na zakladé vyplnéné prihlasky, podkladi a fyzické prohlidky
odborna porota. Ze vsech prihlasenych vybere nominované na cenu Aura, ktefi
postupuji do druhého kola. Aura stejné jako ucast na veletrhu nekonéi poslednim
dnem akce. Nominovani vystavovatelé musi obhajit ispésnost své expozice. Porota
zhodnoti naplnéni jejich zaméru na zakladé dodanych vysledki z prizkumi, analyz
nebo vlastni presvédéivosti vystavovatele a vybere tfi nejlepsi expozice v kazdé kate-
gorii. Vystavovatelé soutézi ve trech kategoriich podle rozlohy stanku. Je jasné, ze
nelze srovnavat maly stanek s nékolikanasobné mensim rozpoétem, nez ma expozice
zvici pul pavilonu. Aura timto zpasobem dava Sanci vSem prihlasenym.

Soutéz chce poskytnout vystavovatelim objektivni hodnoceni a moznost srovnani
s ostatnimi vystavovateli. Proto tvori hodnotitelskou komisi odbornici s bohatymi
zkuSenostmi z oblasti marketingu, architektury, reklamy a psychologie. Na kazdém
veletrhu je do poroty prizvan specialista z oboru. Napriklad na MSV to bude Milos
Mach, reditel marketingu a komunikace firmy Siemens, na veletrhu Invex prislibila
ucast Monika Pavlickova, autorka knihy Prakticky marketing a reditelka marketin-

gu a komunikaci firmy IBM CR.

Pokud vas Aura zajima, chtéli byste se dozvédét vic a tireba se i prihlasit, podivejte se
na internetové stranky www.soutezaura.cz.

Kontakty:

Adresa: Veletrhy Brno, a.s.,

Vystavisté 1, 647 00 Brno

Telefon: +420 541 152 782 él!.lngl{l\I
Fax: +420 541 152 617 VELETRZNI UCAST
E-mail: aura@bvv.cz 2004




priloha Bvva5 7.9.2004 22:47 Strénka 3 $

4/ 2004 [Pfiloha VN] 3

[Uvodni slovo]

Motto: Neptej se, co udélaji veletrhy pro tebe, ale co jejich prostrednictvim mazes udélat
pro sebe

Vénujme se spolecné tématu, o némz je bohuzel zatim malo napséno, ale je hodné disku-
tovan ve viech firmach. Ucast na veletrzich. Ano? Ne? Nékdo tvrdi, Ze z obchodniho hle-
diska nic neprinaseji, Ze je jich mnoho, jini dokazuji, Ze veletrhy, k nimz nerozlu¢né patfi
vydaje, potize s ubytovanim, cestovani, inavné dny a noci, jsou v dobé internetu prezitkem.
Kazdy si o vasi firmé najde vse prostrednictvim médii a internetového vyhledavace snadno
a rychle ze svého kresla v kancelafi. Nebo si to dokonce jen zaplati u specializované agen-
tury. Proto se mnohy podnikatel pté: Co mi Ucast na veletrhu pfinese? Podpofi mdj prodej,
marketing, Uspéch? Kazdy pfitom touzi po dobré prodejnosti svého produktu ¢i sluzby.
Proto debata o tom, jak mlze pfispét veletrh k Uspéchu podnikatele je urcité potfebna,
i kdyz bychom méli a budeme spiSe hovofit o tom, co podnikatel mize a mél by udélat pro
sv0j uspéch na veletrhu.

VeletrZni akce nejsou totiz prezitou formou obchodu ani i v dobé internetu. A to ani nédho-
dou. SpiSe naopak. Pravé v dnesnim globalnim obchodnim déni nabyvaji na ddlezitosti. Jen
se méni, jako vse kolem nas. Moznd je jich presprilis, nebot pro nékteré skupiny poradatelt
byly a jsou relativné snadnou cestou k zisku bez vlastni pfidané hodnoty. TéZi jen z atraktiv-
nosti mista, nevédi nic o sluzbach pro vystavovatele, nejsou schopny zprostfedkovat vas kon-
takt s odborniky, médii, vefejnosti ani oslovit trh jako vyznamna udalost. A jako ve viem, co
je dnes na prodej a nabizi se mohutnou reklamni kampani a sofistikovanym marketingem,
i v oboru vystavnictvi plati, Ze jen kvalitni vystavni akce mize podnikateli prinést to, co oce-
kava. Marketingové vysledky, prodej, prestiz, ale jen tehdy, pokud do ni i on vlozZi své zna-
losti a know-how. A pravé o tom bude Fec. Jak vybrat ten pravy veletrh a jak tam uspét.

VASTAVQUANY \ROZEK

Veletrh je stale nejlep3i cestou k posouzeni funkZnosti a solidnosti stroje nebo vyrobku.

o
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Kolik z nas se prosté na veletrh jen pfihlasi bez toho, Zze by méli jasnou predstavu o tom,
co vlastné po takové akci chtéji a co pro to udélaji. Jen se domnivaji, Ze by tam méli byt.
Ale to je mélo.

Mizerné veletrzni akce zahynou na ubyté, nebot zkuseni podnikatelé dnes uz védi, co je
jen bublina a co je dobry veletrh s mixem zahrani¢ni konkurence, technickymi novinkami
sledovanymi tiskem a celou odbornou obci, konkurenci a uZivateli. K lepsi orientaci jim
slouzi vyhodnoceni veletrhl, nejenom vlastni ale i oficidlni. O jeho pravdivosti se dnes
muZze kazdy podnikatel presvédcit uz pouhym prehledem sluzeb. Napf. jak veletrzni spra-
va shird data o ndvstévnicich, jejich skute¢ném poslani na veletrhu, jak dokéze zorganizo-
vat novindrskou obec a média vieobecné, jak se stara o vystavovatele, jaké zazemi jim
nabizi na vystavisti, v dopravé, ubytovani, komunikaci se zakazniky atd.

Pfi hodnoceni dnesni ulohy veletrhd budeme v této sérii ¢lankl vychazet z udaji CEIR
(Center for Exhibition Industry Research), organizace zalozené roku 1978 a jejich Stagge-
ring Stats- Substaintiate Exhibition Participation, tedy zprdv o opradvnénosti vystavnictvi,
dokumentujicich vystavni déni na celém svété. Tato neziskova organizace sidlici v Chicagu
nemuze byt v Zadném pFipadé podezfivana ze zkreslovani Cisel. Dalsim pramenem budou
také statistiky AUMA (Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der deutschen Wirtschaft) plso-
bici na némeckém trhu. Bohuzel ¢esky trh a tedy i veletrzni trh, nenf jesté tak funkéni, jak
bychom si prali. Nastésti se viak i tady mGzeme opfit o prizkumy Ekonomicko-spravni
fakulty Masarykovy univerzity v Brné (ESF MU), ktera zpracovava prizkumy navstévnikd
a vystavovatelll na veletrzich poradanych a.s. Veletrhy Brno jiz od roku 2000.

Pro zacatek uz netfeba dalsich slov, nechme hovofit ¢isla ESF z roku 2003, jez dokumentu-
ji posun priorit firem vystavujicich na veletrzich od hledani zékaznikd (obvyklych v minu-
losti) k mnoha jinym sektordm marketingu.

Tento trend potvrzuji i statistiky AUMA (Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen
Wirtschaft). Pro 85 % némeckych podnik je veletrh na prvnim misté ndstrojem ke zvy3o-
vani znamosti firmy a péce o image.

Lisi se vaSe hodnoceni od priimérného vyhodnoceni vasich kolegli? To je docela mozné,

Cile vystavovatelll — varianta odpovédi »urcité ano« (v procentech)
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a je i zdravé, pokud mate jasnou predstavu, co chcete. Napfiklad Japonci a Asiaté vseo-
becné vyuzivali a vyuZivaji veletrhl pfedevsim ke Spiondzi. Analyzuji konkurenci velmi pe¢-
livé a pak zautoci. Jsou mistfi marketingu. Mozna se skryvaji pod necelym procentem
kolonky Zjistit stav oboru.

Co z toho plyne pro praxi? Je-li z podstatné ¢asti veletrh imagemakingovym néstrojem, je jeho
nasazeni v rémci marketingového mixu o hodné mnohostrannéjsi nez jako nastroje na pod-
poru prodeje. Veletrh pritom neplni jen tuto funkci, ale je i dalezitym forem pro predvedeni
novych produktl nebo hledani zakazniku, prezentaci pozice firmy na trhu a k dosazeni dal-
Sich cila. Pri tomto pohledu by nemél byt problém zaradit veletrh do jakéhokoliv komunikac-
niho mixu tak, aby uc¢inné pomohl zadavateli komunikace k dosazeni komunikacnich cilG.
Podrobné informace na téma ,jak Iépe uspét na veletrhu” se dozvite na stejnojmenném
interaktivnim semindfi pofddaném a.s. Veletrhy Brno ve spolupraci se vzdélavaci agenturou
(www.bvv.cz/expoacademy).

[Pro¢ vystavovat na veletrhu]

Kazdy marketingovy ¢i obchodni feditel se rok co rok pfi tvorbé svych plant potyka s otaz-
kou, zda na veletrh a pokud ano, jak své rozhodnuti obhdjit u nadfizeného.

Chovéme se ve vyuzivani domacich, ale hlavné véhlasnych zahranicnich veletrznich akci
efektivné? Viimne si nas nékdo na vystavach zahranicnich? Co fikaji ¢isla o vyuziti nasi
Ucasti a jaké jsou nasledné ndzory na zndmé veletrhy a vystavni akce v zahranici? Kdo
vlastné vybird a podle jakych kritérii statni podporu Ucasti na veletrzich v zahranici? A pro¢
se mnozi vystavovatelé takové cesty na zahraniéni trhy boji? Je skepse sdilend mnoha ces-
kymi podniky v tuto podporu a vybér akci opravnénd?

Pro¢ naopak v Némecku prevlada podle prizkumu CEIR (Center for Exhibition Industry
Research) nazor, ze 48 % kontaktl ziskanych na veletrzich jiz nevyzaduje dalsi obchodni
jednani, aby byl obchod uzavien? Setkani se zakaznikem je podle stejného prizkumu CEIR
o tfetinu levnéjsi nez obchodni styk s vyhledénim zékaznika.

Veletrh je stale nejlepsi cestou k posouzeni funkénosti a solidnosti produktu

V8echny prizkumy porovnavajici plsobeni firmy na veletrzich s pusobenim v médiich,
hlavné elektronickych, se podle dr. Joachima Ensslina, proslaveného feditele mnichovskych
veletrh(l, myli ve srovnavani nesrovnatelného. Veletrhy nejsou alternativou medialni-
ho pusobeni, predstavuji samostatnou kategorii marketingového mixu - pokud
vime, jak na nich vystupovat a vSimli jsme si jejich zmény oproti letim minulym.

Dle prGzkumu EMNID-Institutu si veletrhy stoji v komunikacnim mixu nésledovné:

Osobni prodej 60 %
Veletrhy a vystavy 57 %
Piima reklama 36 %
Odborné ¢asopisy 32 %
On-line média 31 %
Firemni prezentace 28 %
Public Relations 27 %

o
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Méné nez 20 %: casopisy, venkovni reklama, telefonni marketing, sponzoring, noviny
zamérené na hospodarstvi, televize, rozhlas.
Prazkum EMNID-Institut

Zakladni funkce veletrhu:

Veletrhy jsou vynikajicimi marketingovymi ndstroji, u nichz ma byt tézisté pre-
neseno na vytvoreni zazitku pro navstévnika.

Veletrhy maji vzbudit zajem navstévnika o podnik a ukdzat mu, co se skryva
za produkty.

Zde se vzbuzuji emoce, probouzi se fascinace a sdileji se sympatie.

PFi ndvstévé veletrhu se do mysli ndvstévnika vryva pretrvavajici obraz podniku
a také znacky.

Napriklad, pokud se tyka inovace vyrobkd, jsou veletrhy nejlepsim mistem na predsta-
veni novinek, protoze nabizeji nejvétsi podporu v zavadéci fazi novinky na trh. Ocité
svédectvi odborniky, jejich reakce, medidlni propagace, hon médii za novinkami pravé
béhem akce. Odborny tisk musi novinku objevit, a neptd se v tu chvili po odméné, musi
byt nositelem prvni informace. To vyplyva z jeho poslani.

Podle dr. Ensslina 29 % firem na mnichovskych veletrzich tvrdi, Ze zde také podepise kon-
trakt. To je odvazné ¢islo a je mozné, Ze tomu tak v Némecku je. A bylo by zajimavé védét,
kolik odbornikli se rozhodne zahajit obchodni jednani s partnery na zakladé informace
z elektronickych médii. Na takové ¢islo jsme bohuZzel nenarazili.

Elektronickd média i s médnim trendem videopfenosu nemohou zprostredkovat odbor-
niklm ,setkani nazivo” a moznost okoukat to, co pfinesla konkurence. Kazdy technik vi,
co pro néj znamena posoudit koncepci produktu pohledem a odhadnout napf. tuhost na
zékladé vlastni zkusenosti, koncepce konstrukce nékterych ¢asti atd. V nékterych sluz-
bach tomu tak mGze byt, mohou vystavy nahradit, nebot prehrabavat se ve stovkach pfi-
rucek nebo v katalogu soucéstek je nepfijemné a dnes uz i nemozné. Proto viechny Uspés-
né firmy maji i svoje e-sluzby, zvlasté servisu a objednavek materialu, dild atd. Vsichni
marketingovi odbornici se dnes shoduji na tom, Ze internetové sluzby jsou také jen novou
fazi pfipravy odbornika na setkani se skute¢nym exponatem, pfipadné s obchodniky,
s nimiZ bude jednat o cené. Internet hraje nezastupitelnou roli v rychlosti, s niz se mdze-
me dostat k informaci. Ta muze byt rozhodujici pro ziskani obchodniho pripadu. Ale
odbornici dobfe védi, Ze toto neni pfipad nakupu strojl, ¢asti a komponent, nédkupu
zbozi. Tato rozhodnuti se délaji jinym zplsobem, kde virtudlni digitalizovand realita
nema misto.

Navic, podle vieobecnych prizkumd je pfi Ucasti na veletrzich dnes vyznamnou polozkou
image firmy. Posileni znacky. Upevnéni jejiho postaveni na trhu. Vice nez 50 %
firem tento ndzor ma. A obchodnici nejsou konzumenti pracich praskd hledicich na posta-
vu videoklipu, jsou neddvéfivi a Zddna masivni reklama na né nezabird. Inzerci vnimaji
spise jako nabidku k posouzeni parametrd produktu neZ jednoznaény ndvod jak najit
cestu k objedndvkovému pultu. Vyhledavaji realitu, fyzicky kontakt s vyrobkem.

To ostatné zdlraznuji napfiklad navstévnici brnénskych veletrh( Styl a KABO, ktefi kla-
dou novinky a trendy v oboru na pfedni misto. Vystavovatelé stéle tak trochu doufaji
v posileni prodejnosti, dokonce v 86,9 % pfipadi! Hned na druhém misté je posileni
image firmy. Podobné vychazeji i dalsi veletrhy, vyberme si napfiklad INVEX, tedy obor

o
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spiSe technicky, kde je hodnoceni podobné. | zde se ndvstévnici pidi spiSe po novinkach
a trendech (v 77,9 %), nejdou tedy nakupovat, ale oc¢ekdvaji, ¢im je firmy pfekvapi. To by
mélo byt pro vystavovatele jasnym pokynem k vystavni strategii.

I na Invexu vystavovatelé hovofi viak v 82,6 % o posileni image firmy a teprve na tretim
misté o predvedeni standardnich produktl. Hledani zdkaznikd je na misté druhém. Zda se,
Ze se zde pozadavky a pfedstavy vystavovateld a ndvitévnikd trochu lisi. Ale pfi trose nad-
hledu je mozné fici, Ze predstava posileného image firmy z predvedeni co nejlepsich vyrob-
ka vychazi. Zamysleli jste se nékdy nad tim?

Veletrzni politika je integrujici, prevySujici a koncentrujici forma coby vyznamny dil
marketingové politiky

Sortimentni Cenova
politika politika
Veletrzni
politika
Distribu¢ni Komunika¢ni
politika politika

ICile ué€asti na veletrhu]

Hlavnim benefitem veletrhu proti ostatnim médiim je kvalita prenosu informace
a zasahu cilové skupiny. Zadny jiny marketingovy nastroj nezvladne prezentovat
firmu nebo produkty v takové sifce a hloubce, malokde jinde se navazuji tak dobré kon-
takty se zékazniky. Zatimco jind média zprostredkovavaji informace, na jejichz zakladé
se tvofi abstraktni predstavy o pfedmétu komunikace, veletrh tvofi pro své navstévniky
neopakovatelnou atmosféru plnou zazitk( a nezprostiedkované kontakty jak mezi
navstévniky a vystavovateli, nebo mezi vystavovateli navzéjem. Velmi cenny pro obé
strany je nezprostfedkovany kontakt s exponéty i veletrznimi stanky, které umochiuji
hloubku vjemu prezentovanych objektl. Zcela unikédtnim a nenahraditelnym jevem mezi
médii je pak moznost dialogu mezi odesilatelem a pfijemcem informace, tj. mezi vysta-
vovatelem a navstévnikem. Veletrh ma zkratka mnoho benefitd; soustfedme se vsak na
ty komunikacni a feknéme si, s ¢im na veletrh pfichazeji a mohou prichéazet vystavova-
telé a navstévnici.

SloZeni zéstupcl firem, tedy vasich kolegu na stejné strané pomysiného pultu, se v posled-
ni dobé na veletrzich podstatné zménilo. Podobné jako slozeni navstévnik(, tedy odbor-
nikl na druhé strané prodejniho pultu. Uz se nechodi na kvétinovou vyzdobu, parek a cel-
kem hezky pocit z vystavenych velkoexponétd, jako za doby nasich otcd, ale za novinka-
mi, za obchodem. Co fikaji Cisla o navstévnicich, tedy hlavnich aktérech marketingového
boje, ktery na veletrzich podstupujeme?

Veletrhy a vystavy dnes, po vyhranéné oborové specifikaci, pfitahuji jen kvalitni publikum.
Budeme opét citovat z Viyzkumné zpravy CEIR, kde se uvadi, Ze 83 % ndvstévnikl ma vliv
na pozdéjsi nakupovéni vyrobku a technologii, 37 % navstévniki md vliv v nakupovani
s pradvem posledniho slova, 57 % navstévnikd planuje ndkup néceho z oboru v pribéhu
nejblizsich 12 mésicd, ale co je nejzajimavéjsi ¢islo, jen 12 % navstévnik{ vystav bylo pred
vystavou kontaktovano odbytovym pracovnikem firmy, na niz se plijde podivat.

o
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To doklada, ze vsichni navstévnici veletrh maji velky vliv na nakupovani, ale chtéji byt
jesté predtim konfrontovani se skute¢nym vyrobkem a zastupcem firmy. Ba néktefi to
dokonce délaji inkognito, vyhybaji se predstaveni a chtéji zdstat nepoznani! Nejvétsi
firmy jsou znamy z opakované reklamni masaze a nabidky, jenze nav$tévnici hledaji
nové a levnéjsi moznosti. MiiZete byt pasivni?

Nevéite na nahody, na druhé strané pultu je myslici partner, jenz vi, co chce

Ve vyzkumné zprévé CEIR se hovofi také o tom, jak ¢asto dnes chodi management
vystavujicich podnikd na veletrhy. Az 91 % generalnich feditell podle uvedené studie
tvrdi, Ze tak ¢ini na podporu odbytovych snah pravidelng. Uéast nejvyssich pracov-
nikdG podnikt na veletrzich ma vzristajici tendenci. Ocekavaji, Ze se jim oteviou
nové odbytové moznosti, coZ je zména oproti vyzkumu pred 10 lety, kde uvadéli, Ze si
prichazeji zkontrolovat konkurenci. Celkem 38 % generalnich feditelG uvadi, ze na-
vitivi vice nez 5 vystav za rok, 53 % navstivi jiz ,jen” 3 az 5 vystav atd. PFitomnost
predstavitelli firem na veletrzich ma dle naseho néazoru jesté dalsi divody, k nimz se
pozdéji vratime.

Nyni vSak spiSe k udajum o tom, Ze 88 % ndvstévnikl nebylo kontaktovano pracovni-
kem odbytu urcitého podniku pfedem. Tato statistika, ktera vypovidd, Ze na veletrhu se
nabizeji nové moznosti a setkéni, je jiz 20 let stejnd! A to presto, Ze 76 % ndvstévnikl
pfichazi na veletrh s konkrétnim programem jednani, jsou tedy zdénlivé dopredu roz-
hodnuti, s kym se sejdou a na jak dlouho. Jen 24 % navstévnikd vi ze sdélovacich pro-
stfedkd, co by asi chtéli vidét, ale nevédi jesté, kde to naleznou.

MozZna, Ze na nasem trhu tato Cisla neplati tak Gplné, nebot cesky trh se zdsadné zuzil
a zmensil, nicméné ¢isla jsou to k zamysleni. Z osobni zkuSenosti vime, Ze v zahranii nalé-
zaji ¢esti odbornici nové kontakty takika naslepo. Tedy: naslepo ne, nebot jim oborové aso-
ciace vénuji pozornost a naserviruji jim firmy na stfibrném tacku, pripadné je pasobeni
neznamé firmy na veletrhu tak vyrazné, ze si ji odbornik najde.

Oborové asociace maji pfi nékterych veletrzich obchodni roli. Pfi pohledu na italské
UCIMU v dobé konani EMO, nejvétsi vystavy obrabécich stroji a nastrojl, pfipadné stroji-
renskych vystav v Mildné, nebo Light + Building ve Frankfurtu, kazdého napadne, pro¢
maji Italové a Némci takové Uspéchy v oboru. Obchod se déla pfi velkych veletrzich ve
svété na vdech Urovnich - od vladni az po osobni.

Ale razme zasadu, Ze kazdy je svého $tésti strjce. V mnoha pripadech zélezi opravdu spise
na tom, jestli takového bloudiciho odbornika, at doma nebo v zahranici vase expozice zau-
jme! Zdali mate $tésti, Ze sleCna u pultu na dotaz po kontaktu s odbornikem reaguje hbité
a tim nejlepsim zplisobem a jestli jste vystavili svoji pfednost, feseni, vyrobek ¢i sluzbu zpu-
sobem, jenz odbornika upoutal. BohuZzel, v dnesnim svété uz nestaci sebejistota, ze mate
dobré technické feseni nebo vyrobek s parametry, které je mozné dokonce dokdzat mére-
nim. A navic excelentni webovou stranku!

Pokud nemate dobry marketingovy mix, porazi vas soupef z druhé ligy. Jsou-li veletrhy
mistem lidského setkani, kde viem z fyzického prostredi hraje nejvétsi vliv, pak neni mozné
vasi expozici odbyt. A nemudze tomu tak byt i v osobnim styku zastupct firmy s okolim.
Na svétlo se tedy dostdvaji otazky firemni kultury, sjednoceného firemniho designu
a normy chovani, tolik podceriované mnoha nasimi firmami pfi vystavach jak doma, tak
i v zahranici.

Nase firmy se pomalu, ale stale vice dostdvaji na zahrani¢ni veletrhy, ale tam je jejich
Uloha velmi slozita. Vétsina z nich pfichdzi s cilem poznat zahrani¢ni trh a predstavit se
na ném. Chce si osahat skute¢nou konkurenc¢ni pfednost svych reseni. Méla by se zucast-
nit i doprovodnych akci, na nichz pozné zahranicni odborniky a jejich zplsob uvazova-

o
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ni a vnuti se do povédomi odbornik. Kolik z nas uz poznalo prehlizivy pfistup k nezna-
mé Ceské firmé!

Na veletrznim zakladé budujeme své kontakty s odbérateli a upevnime dosavadni
kontakty se zakazniky. Mdze si dnes nékdo dovolit odmitnout servis exportovanych
zafizeni ¢i garanci vyrobk(? Ur¢ité ne a propagace téchto sluzeb je dnes soucasti
vystavnich akci. Zakaznik pak predpoklada, Ze si o téchto sluzbach promluvi s nékym
povolanym a na odborné Urovni. Nenajde-li jej, odchdzi jinam. VZdyt trhy nabizeji

dnes tolik moZnosti!
Priklady veletrznich cilt

Kontaktni cile

2 u zndmych zakaznikd
2 u novych zakaznikl
O kontaktni péce

2 kontaktni péce médii

Prodejni cile

2 uzavieni obchodu se stdvajicimi
zékazniky
O prosazeni novych podminek

Informacni cile

2 o konkurenci
2 o potrebach zadkazniku

Prezentacni, komunikacni cile

2 produktové novinky
O produktova vylepseni

Demonstrace a predvedeni
vyhod

O stanoveni znalosti

2 zména image

Distribucni cile

2 podpora stavajicich kanald

2 zisk nového obchodniho partnera
2 kooperacni ujednani

2 vstup na nové trhy

2 o nazorech zakaznik

IManagement a zkreslené informace]

Uz jsme konstatovali, Ze veletrhy jsou dnes akcemi, na nichz nechce chybét pfevézna vétsina
manazerd. Osobni setkdni nejsou jen o prestiZi a upeviiovani osobnich kontaktd, ale prede-
v8§im o nezkreslenych informacich. Sean Meehan z amerického casopisu Business Pulse napsal:
»Skutecnost, Ze pfislusnici vrcholového managementu opoustéji bezpecny pfistav svych pra-
coven a vstupuji do pfimého styku se svymi zakazniky, je povazovana i dnes, v dobé interne-
tu, za nejlepsi obchodni strategii. V soucasné dobé je ve sluzbach, jez jsou dnes nezbytnou
soucasti dodavek strojli a zarizeni, zcela béZnou praxi, Ze se nejvyssi predstavitelé firem set-
kavaji s koncovymi uZivateli a naslouchaji jejich ndzordm na podnik a konkurenci.”
Vlyberme si dalsi dva citaty ze zprévy CEIR: ,Veletrhy jsou prostorem, v némz dochdzi
k totalni komunikaci v obchodnim a spolec¢enském prostredi. Nabizeji viechno, co firma
potiebuje pfi zachazeni se svymi zakazniky.”

«Veletrhy jsou mistem vyjimecné aktivity a inteligentni komunikace mezi vyrobcem a spo-
trebitelem, jakoz i mezi konkurenty.”

o
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Proc tato ohnivd hesla a Utocné véty? V3echny podniky jsou totiZ zatizeny vnitfnimi chy-
bami zptsobenymi predeviim lidskym faktorem. U ¢eskych podnikd, jejichz zaméstnanci se
vlivem okolniho spolecenského prostfedi jen velmi neochotné vZivaji do spole¢né odpo-
védnosti za prosperitu, to plati dvojnasob.

Podle minéni expertt dochazi totiz na viech mistech prodeje, v maloobchodnich i velko-
obchodnich prodejnach, u zprostiedkovatell a prodejcd, tedy viech osob, které se nepo-
dileji na vyrobé, k mnoha negativnim jevim:

zjednoduseni informaci poddvanych zékaznikdm nésledkem neustalého opakovani,
jejich postupného zestru¢néni az k omezenému sdéleni zajimavé ceny v nadéji na upou-
tani zakaznika

zdeformovani informaci v dusledku okolnosti, Ze jsou poskytovény treti osobou. Tako-
vé informace pfispivaji jen k dohad(lim o platnosti sdéleného

neodpovidaji zékaznikové potiebé na individudini informace. Nepredkladaji mu rese-
ni a neupozornuji na ekonomicky a financni pfinos spojeny nejenom s ndkupem, ale
i provozem zafizeni

informace nejsou predkladany s dostatecnou tvorivosti a energii, takze propagace a pro-
cedura odbytu postradaji silu, presvédcivost a aktivni charakter

Predavané informace se ¢asem stavaji spiSe pfanim informatora nez skutecnosti

Veletrhy funguiji jako dokonala posila reklamni inzerce a jemnych technik propa-
gace. Na veletrhu viak maji zdkaznici redlnou moznost sami prekontrolovat udaje, které
se dozvédéli z pisemnych podkladd, nebo si je potvrdit pfimo u vyrobce. Navic napfiklad
dokonce z Ust Feditele.

Veletrhy a vystavy dnes, po vyhranéné oborové specifikaci, pfitahuji jen kvalitni publikum.

o
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V&t a vétsi ucast pracovnikd managementu na veletrzich je dnes nezbytnosti, nebot
vyslechnout napfiklad kritiku sluZeb z Ust zdkaznika je nejlepsi Iék na podnikatelské nedu-
hy. Vase zaméry a snahy jsou nejméné platné ve chvili, kdy se o né zdkaznici prosté neza-
jimaji. Zvazte, jakou cestou se az k nejvyssimu managementu dostévaji informace o Uspé-
chu Ucasti firmy na veletrhu. Pocet oslovenych zékazniku ¢i oslovujicich zajemcu je jen
jedna ¢ast skutecnosti, navic podléhajici Salbé predstav. Navic, nékteré firmy z oboru mik-
roelektroniky a software vnesly do veletrzni komunikace manazerska show, kterymi na
sebe firmy strhavaji pozornost. Predavaji tak témér zabavnou formou verejnosti zasadni
informace. Tomu se budou muset i jiné obory prosté prizpUsobit. Proto nasledujici statisti-
ka rozhodné neprekvapi.

Podle Simmonsovy agentury pro priizkumy trhu jsou za nejucinnéjsi zdroje pro shromaz-
dovéni informaci povazovany:

Veletrhy/vystavy 91 %
Tiskova prohlaseni v publikacich 86 %
Podnikatelskymi sdruzenimi 83 %
Adresare a katalogy 72 %
Internet 70 %

Zdroj: Simmons Agency 1997

Tomu odpovida naptiklad i statistika ESF MU Brno, podle které v roce 1993 pfijelo na
MSV, tedy nejvétsi strojirenskou akci v CR 2235 manazer(i (zaregistrovanych), v roce
1998 jiz 20 192 a v roce 2002 jiz 28 817 vedoucich pracovnikl v pozici nejvyssi. Vzhle-
dem k metodice ndhodného osloveni pro statistické data, byl zfejmé pocet odborni-
kG, tedy lidi pfichazejicich na veletrhy s urc¢itym Umyslem posoudit konkurencni
nabidky kolem 72 %. Ale pozor, mezi ndvstévniky viech veletrhl v Brné bylo 22,9 %
novack, tedy lidi pfevazné z oboru, ktefi se na vas jdou podivat s Cistou hlavou a jsou
doposud nepopsanym listem papiru.

[Udélejte si priizkum sami]

Podle prizkumu CEIR 45 % vystavujicich podnikd chystd své Ucasti na veletrzich zmnozit
a vylepsit, 41 % si chce udrZet dosavadni standard a jen 14 % podnikd planuje své aktivi-
ty na vystavnich akcich omezit. Ovéem na dotaz, jak vidi svoji perspektivu v pribéhu pfis-
tich tfi let, jiz 71 % dotazovanych z této kategorie odpovida, Ze se jednou museji na plo-
chu veletrzni haly vratit.

Pfimy prodej, osobni styk se zékaznikem se po |éta a samoziejmé povazuje za nejucinné;-
$i metodu marketingu. To je vSak uz minulost a dnes uz firmy pracuji mnohem sofistiko-
vanéji. Na zakazniky je tfeba pusobit nejenom v dobé rozhovoru s jedincem nebo delega-
ci! Véhlasné vystavy a veletrhy se dnes proto metodé pfimého styku se zdkaznikem, pro-
slavené tatinkem Oty Pavla, témér vyrovnaji. To vyplyva z dalsiho prizkumu, kde pfimy
prodej dosahuje 22 % Uspésnosti, zatimco veletrhy jen 21 %. (Nelze si oviem pod pojmem
primy prodej predstavovat podomni prodej pravé pana Pavla.) Co se tyce propagace jména
a proslaveni znacky je dnes vystava témér shodna s reklamni kampani (i kdyZ tomu stale

o
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mnozi nechtéji véfit). Vystavy hraji tuto roli podle 22 % firem, reklamni a inzertni kampar
je naproti tomu G¢inna pro 26 % firem.

Neméné zajimavy je Udaj, jakymi cestami se posunuji na veletrhu ziskané informace ve
firmé. Az 87 % navstévnika vystav, na nichz byl proveden priizkum, sdélilo, ze ziskané
informace sdéli nadfizenym. Z tohoto objemu byla ze 62 % minéna nejméné jedna z nej-
vyse postavenych osob ve firmé. Informace budou sdéleny i dal$im spolupracovnikdm. Jak
vime sami, pravé ty nejlepsi informace pro firmu jsou ziskany vzdy osobnim stykem. Takze
docitame-li se, Zze 35 % navstévnika sdéli informace 1 az 3 lidem, 35 % navstévnika to
sdéli 4 az 6 lidem, 9 % 7 az 10 lidem a 20 % navstévnikd to sdéli 11 a vice lidem, pak je
pUsobeni Uspésné expozice na veletrhu mozné posuzovat jako velmi ucinné.

Nevyhazujte penize za prizkumy, udélejte si je sami

Dovolte, abychom vsak pripomenuli citat tykajici se marketingu, a to jeden z nejproslave-
néjsich, z knihy ,22 nezménitelnych princip marketingu” (Al Ries, Jack Trout): ,Milidny
dolarl byly investovany do marketingovych programd, jeZ pres svoji oslnivost a vynaloZe-
né prostfedky zustaly neucinné. V marketingu bylo promarnéno vice penéz nez v kterém-
koliv jiném druhu lidské ¢innosti.”

Tuto skutecnost pfipomina i zprava CEIR s tim, ze dal3i miliény utraceji nékteré spolec-
nosti za prizkum trhu. Pfitom veletrhy jsou povaZovany za nejlevné;jsi prizkumy
trhu s vysokou odbornosti. Neni Zadnym tajemstvim, Ze mnohé podniky nabizeji na
veletrzich, zvlasté svétovych, produkty, které zpravidla zachdzeji v technickém feseni pfi-
[i§ daleko, nebo jen simuluji nabidku v urcitém sméru, aby podnik poznal zdjem o vysta-
vovany expondt, vlastni prototyp. Tim si vlastné sdm provadi prizkum nenahraditelné
hodnoty. To oviem za podminky, Ze vystavovatel vlastné néjakou vystavni koncepci mé
a napliuje ji. Neberte tuto poznamku jako provokaci, jen jako skutecnost podloZzenou
milidny zbytecné vyhozenych dolard. (Dosadte si ¢eské koruny podle aktudlni kurzovni
tabulky.)

Stale krouzime opatrné okolo jednoho pravidla, které nemdze nahradit ¢teni tisice zprav
a vyhozeni statisict korun za prdzkumy. Spoléhat na vlastni zkusenost. Pravé tu si nejlépe
ovéfite na veletrhu, kam si pozvete své zdkazniky a hbité vyuZijete kazdého nového
navstévnika, jehoz jméno jste nevylovili ani z paméti, ani z pocitacové databaze. O zahra-
ni¢nim veletrhu, kde je pro vas téméf kazdy navstévnik novou $anci, nemluvé.

Ale i zkuSenost vyzaduije pfipravu. To znamena, na pocatku ¢isty papir a otazku: Ceho chci
dosédhnout, co je nasim cilem. Nefikejte, kolik na to méte, ptejte se po ideich. Penize se
stejné proderou aZ na prvni misto, nicméné, co kdyby nékoho néco napadlo? Uvidite, jak
je to tézké. Budete mozna prekvapeni, jak malo Zadaji vasi vlastni lidé z firmy od ucasti na
veletrhu.

Tri faze veletrzniho procesu:

1. PFiprava veletrhu - cile, strategie, rozpocet, exponaty, cilové skupiny, poselstvi,
navrh stanku

2. Vystupovani / sebeprezentace na veletrhu - feseni veletrzniho stdnku, perso-
nalni obsazeni, organizace, prezentacni technika, Cl, aranzovani, vyzdoba, funk¢-
nost

3. Nasledné zpracovani veletrhu - follow up, analyzy vysledku, optimalni ndvrhy

o
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[Jedname s tiskem]

Tisk hraje v nasem zivoté vyznamnou roli. Odmysleme od naseho posuzovani tisk bul-
varni, bavme se o seriéznim tisku odborném a dennim. Jeho pulsobeni je pro mnohé
nepfijemnym jevem. Navic, pro mnohé manazery je tisk synonymem obtizného hmyzu,
s nimz je nutné jednat jako s krabici jedu (mysleno dezinformaci) v ruce. Na dovrseni
vieho, odborny tisk vétSinou nabizi také inzertni plochu, a tedy pfipominku, ze bychom
méli inzerovat a zvaZit, zdali ano ¢i ne, je nakonec spojeno jen s predstavou vynaloze-
nych prostiedk( a nikoliv s bezprostfednim vysledkem. To je ¢eska realita.

Na misté je jisté otazka: Co mi styk s tiskem jesté pred veletrhem a v jeho pribéhu pfine-
se? V pojeti, v jakém probiha styk nasich podnikl s médii a jak média pohlizeji na podni-
katele, je opravdu téZké vyhodnotit ndvratnost vynaloZenych penéz na reklamu. ZvIasté,
kdyZ se podnik domniva, Ze po zvefejnéni reklamy uvidi u svého stanku zéstup cekatell
objednavatelu s prislusnym vytiskem v ruce, tedy okamzitou odezvu. Také veskery nezajem
o produkt firmy nabizeny v inzerci je nékdy hazen na hlavu pravé tisku.

Jak zachazet s medialnimi nastroji (tiskem)

Opakujeme, co bylo feceno jiz jednou, Ze perfektni priprava na setkani s novinari v podo-
bé pripravené tiskové zprdvy, ktera nepotiebuje dodatecna vysvétleni, je nutnosti. Vétsina
novinarl rada pouzije technickou ale zfetelnou a srozumitelnou formulaci pfimo tak, jak je
napsana pro ¢lanek. Neni to o tom, Ze by pfislusny novinaf nehledal vlastni slova k vyja-
dreni, ale o presné citaci principu vyrobku ¢ technologie, v niz zpravidla neni Uplnym
odbornikem, byt je z odborného tisku. Vy v oboru pracujete léta, novinar ma obor(, v nichz
by se mél orientovat, na starosti bezpocet. Vezme za vdék rozumnou interpretaci nezaci-
najici pravé: Nas produkt je nejlepsi ..., ale vécnym popisem s vyzdviZzenim pfednosti.
Mnozi feditelé podnikd jisté sleduji i zahranicni tisk a védi o tiskovych kampanich svych
konkurentd, jeZ provézeji povzdechem, ,to my si nemGzeme dovolit”. Casto by byli pre-
kvapeni, jak efektivni a tudiz levnd, takova kampan je. Velké podniky v zahranici védi, jak
se vypldci udrzovat trvaly styk s odbornym i dennim tiskem prabézné. DilezZité totiz je,
informovat novinarskou obec kontinuélné a rozdélit si pusobeni v tisku na jasné defino-
vané cile nastavené pro rlizna obdobi a rGznymi zplsoby. A pro riizné druhy médii.
Povést podniku a tim i jeho zajimavost na vystavnich akcich se buduje nejenom tim, ze
nabizim médiim svij produkt, ale i dalSimi informacemi. Napfiklad popisem referenc-
nich akci, vzorovou organizaci prace, zvladnutim slozité logistiky, pfijetim Fizeni jakos-
ti vyjimecnym zpUsobem, podepsanymi kontrakty atd. Pfikladll je bezpocet. Bohuzel,
v soucasné dobé mizeji vyslovené odborné zpravy, které drtily konkurenci promysle-
nosti a vysledky vyzkumu, ktery nebylo mozné dohnat. Kriminalizace prostfedi dospéla
i do primyslové Spionaze.

K realizaci dobré spolupréce s tiskem je viak nutné jasné definovani cild, vytipovani medi-
alnich néstroja a pfiprava. Zvlasté kdyzZ v dnednim svété plati, Ze podnik s lep$im marke-
tingem a dobrou prodejni kampani v tisku mize byt Uspésnéjsi oproti podniku s lepsim
produktem, aviak zanedbanym marketingem.

Jednou z kategorii marketingu je i inzerce. Ta by méla byt promyslené umisténa a nacaso-
vana tak, aby doplnila jiz dfive poddvané informace o podniku. Propagace pfi veletrhu je
tedy spise okruh cinnosti, které vas nic nestoji a pfitom funkci inzerce plni, dopInéné pla-
cenou inzerci, jez umocriuje efekty cinnosti predchozich. Placeny material formou public
relation zafazuje napfiklad ¢asopis v dobé, o kterou zadate!

o
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Predlozime vycet toho, co je tfeba udélat, aby vase inzerce, nebo chcete-li zviditelnéni,
bylo dokonalé: pfima inzerce ve vybraném tisku, zvaci kampan, zasilani detailnéjsich infor-
maci, vyroba brozur a priprava ucelenych soubord tzv. press kit, preklady odbornych infor-
maci do jazykd zahrani¢nich zékaznikd, formulace inzerci, vstupenkové kupony, zvlastni
akce na stanku k upouténi pozornosti a podpora webovymi strankami.

Souborna informace o podniku a produktech musi byt pfipravena do detaild, jez vam pfi-
padnou jako samozfejmost, ale novindfim pomohou v reportdzich a i vasim koleglim
odbornikiim od konkurence promyji mozek.

V nedavné minulosti bylo mozné vidat nebohé novinare nebo podnikové nakupdi, jak za
sebou vle¢ou dvoukolové voziky nacpané k prasknuti papirovymi slozkami. Dnes jsme pre-
$li na CD, které cely proces zlevnily. VyuZijte této moZnosti a davejte na veletrzich novina-
fim psany text s jeho kopii na CD, kde nabidnete i kompletni obrazovy servis. To je nova
moznost rozsifeni informaci!

Ale uz je také bézné, Ze na stanek prichazi novinaf nebo zastupce firmy s notebookem v ruce,
¢imZ naznacuje, Ze uz vliibec nepracuje s papirem. Na veletrzich v Brné jsme uZ povétsinou zvy-
kli na katalog s podrobnymi informacemi o firmach na CD, na vystavach PowerGen Europe
organizace PennWell v poslednich tfech letech je propojeni elektronickych prvkd s firmou
jesté dokonalejsi. Vase vizitka nebo vstupenka je opatfena kédem, ktery sejme obsluha stan-
ku laserovou cteckou a vy posléze jen zadavéte, jaké informace potrebujete. Ve vasem kodu
je uz i vase elektronicka adresa, kterou jste uvedli jiZ pfi pfihlaSeni na vystavu v dotazniku,
a za nékolik sekund proudi firemni text a obrazky pfimo do vaseho pocitace. Pokud oviem co
proudit md, pokud je tedy vase nabidka kompletné zpracovana. Je tomu tak?

Tim jsme si vlastné dali radu, Ze v dnesni dobé se vyplati mit soubornou informaci pfiprave-
nu i v elektronické podobé, nebot setfite své penize (vyroba papirového a fotografického
press kit je finan¢né narocnd) a zprostredkovavate informace o sobé nejrychleji a nejadres-
néjsi cestou.

.2 Z;A;luz(z X gfﬂ

VétSina novinaf rada pouzije technickou ale zietelnou a srozumitelnou formulaci pfimo tak, jak je napsana pro &lanek.

o
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Technicka propagace je zalozena na neustalém pokroku, na obnovované nabidce, ktera sle-
duje trendy. Neni nic trapnéjsiho, nez kdyz vyrobce presvédcuje zékaznika o tom, Ze i jeho
parametry stroje vyhovuji jeho nové technologii - kdyZ oviem slevi na své predstavé.

Uz to je jeden z hlavnich dlvodd, kvili nimz manazerské Spicky osobné travi ¢as na vele-
trzich. Dozvidaji se i nepfijemné zprdvy, které jsou pro chod podniku mnohdy dulezit&jsi,
jako ty pfijemné. Z psychologického hlediska neni také lepsi propagace podniku nez osob-
ni pfedstaveni novinky nejvyssim predstavitelem, a to tisku zvlasté. | to se stava prosté nut-
nosti moderniho prodeje. Pak oviem to, co 3pickovy manaZer fekne, musi byt citovano
v pfipravenych tiskovych materidlech. Dalsi diikaz toho, Ze informace provézejici veletrh,
vletné inzerce, je nutné pfedem a promyslené pfipravit. Uz tieba vite, co bude fikat vas
prodejce zékaznikim? Zeptejte se, pane fediteli, mozna, Ze budete zdésen odpovédi.
A zeptejte se také, co védi lidé na stanku o novinkdach, na néz jste vynaloZili milidny.

Vyuziti koordinované propagace veletrhu a vystavovatele

2 Zadani vlastnich inzeratl v relevantnich tisténych médiich
O Inzeréaty ve veletrznim katalogu

O Primd reklama a specialni pozvanky

O Telefonni marketing

Emocionalni potreby zakaznika versus mailingova kritéria

O Dopis/pozvanka musi byt osobni

2 Pozvanka musi vzbudit pozornost

2 Obsah se musi podridit ucelu, musi byt kratky a precizni

> Cas, misto a Udaje o stanku jsou samozfejmosti

2 Nesmi chybét PS.

2 Odeslani dopisu musi byt véasné (cca 4 tydny pred veletrhem)

[Co pro vas déla veletrzni spraval

Zatimco prostiedi pro podnikani a primyslova vyroba se zavratné zménily, veletrzni akce
jsou pro mnohé zdanlivé stéle stejné. Tato domnénka je dana jakoby stejnym vzezienim
veletrznich areall, které jen téZko hledaji jiné uplatnéni a kromé vystav se zdaji tedy byt
jakousi osifelou plochou a naopak mravenistém v dobé konani akce. Navic se nékteré are-
aly rozrostly do nevidané miry a néjakych 200 000 m2 vystavni plochy uz neni zvlastnosti.
Na druhé strané sledujeme jasné viditelnou snahu po specializaci veletrznich akci na jed-
notlivé segmenty trhu, i kdyz rdzné velikosti a Cetnosti, které vychazeji z inova¢niho cyklu
obvyklého v jednotlivych komoditach. Takové akce naopak velkou rozmérnosti netrpi.
Ve se tedy méni a na poradu je tedy také otazka: Co nového, kromé nabidky vétsi plochy,
pro nas vlastné veletrzni sprava déla? Dobré veletrzni spravy nabizeji kromé tradi¢nich slu-
Zeb, na néz jsme zvykli, cely véjif novych nabidek, které vice odpovidaji zménéné situaci na
globalnich trzich. Predevsim je dnes kladen vétsi dlraz na detailni informaci. V oblibé jsou
oborové veletrhy. Jaka je v§ak nabizena moznost nasmérovat odbornika na vas stanek.
Ptejme se navic, je-li ndam nabizeny veletrh nejenom tak tradi¢ni uddlosti, Ze tam musime
byt, nebo, zdali je naopak novou stikou v rybnice, ktera pochopila, kde se dé lovit, nebo
slusnéji feceno nové slouzit. Dokazi nasmérovat zdkazniky k nasemu stanku alespon
duslednym délenim obor(?

o
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Hledejte informace, vyilete své Spiony, ptejte se u svych partnerd. A pak Zadejte na veletrzni
sprdvé uvazovaného veletrhu, at pfedvede, co vam nabizi jako protihodnotu za vase penize.
ProtoZe viak v dnesnim svété neplati skoro nic, co bylo vera ani pro vds, je tfeba se o sebe
postarat. | vtom védm musi dobré veletrzni sprava napomoci. Ty nejlepsi mezi nimi nabize-
ji uz jako samozrejmost do posledni polozky rozepsané néaklady ve formuldfi, kde staci
dosadit ¢isla a vidite, kolik vas bude ucast na veletrhu stat. Napfiklad pod polozkou Néjem
stanku se ve skutecnosti skryvaji dalsi ndklady, které zprvu unikaji a v souhrnu se najednou
projevi nemilym pfekvapenim.

Podivejte se peclivé, co pro vas veletrzni sprava déla

Starat o penize jsme se uz naucili, respektive nouze nas k tomu pfinutila. Hovofme viak
i 0 tom, co by méla dnesni veletrzni sprava za ty penize délat pro nas. Cast této prace odva-
dite vy, spolupraci s médii a na svych webovskych stranach, nabizenim novinek, které
«museji konkurenti vidét a zakaznici osahat”, ale organizace veletrhi dnes disponuje Siro-
kou informacni technologii, jiz je tfeba vyuzit a proto i zadat.

Mezi nezanedbatelné sluzby patfi katalogovy servis, jehoz prostfednictvim jste vlastné
zahrnuti do databéze podnikU a sluzeb a jenZ hraje stale vétsi roli ve vyhledavéni kontak-
10 i elektronickou cestou! Zcela novou nadstandardni sluzbou pro vystavovatele je elek-
tronicky katalog tzv. ,,Expo contact” poskytovany od a.s. Veletrhy Brno. Nem(zete se dnes
prece spokojit jen s tisténym katalogem, ktery si navstévnik zakoupi, v némz je stru¢na
adresa vaseho podniku! Perfektni katalogova sluzba a ndvazné sluzby je vazné kritérium
hodnoty veletrhu a nelze ji ponechat ndhodé. Je to ,telefonni seznam” vaseho oboru.
Katalogovou polozku nesmite zanedbat, ale sprdva ji musi dlisledné realizovat a rozvi-
nout. Napfiklad tiskem tzv. katalogu novinek, jez se stavaji v zahranici tak popularni.

Podivejte se peclivé, co pro vas veletrni sprava déla.

o



priloha Bvva5 7.9.2004 22:47 Strénka 17$

4 /2004 [PFiloha VN] 17

Mnoho vystavovatel si kladlo otazku, kolik zakazniki je ziskdno nahodile a kolik z nich
je vedeno k expozici pevnymi obchodnimi vazbami. To jsou vnitini Cisla, kterd veletrzni
sprava neddva rada z ruky a jen v kladnych pfipadech se jimi chlubi. PouZijme dostupnych
Cisel z prazkumd ESF MU v Brné.

Budete prekvapeni a snad i inspirovani! Az 37 % odbornik( prichdzi na MSV a IMT v Brné
bez pevné znalosti lokalizace stanku firmy, kterou hodlaji navstivit, nebo mnoziny vyrob-
cl, ktefi pfipadaji v Gvahu pro jejich ndkup. Uz jsme citovali, Ze na veletrzich pofadanych
BVV bylo skoro 23 % uplnych novackl mezi navstévniky!

Tito vasi kolegové uz neméli ¢as surfovat po webu a zamifi ke stanku s informacemi ELIS.
Divky na stanku dokézi pomoci PC zafidit vypis firem, které zdkaznik hledd, v minuté. Ale
co kdybyste do tohoto informacniho systému vsunuli i informaci, pro¢ by mél tento vaha-
vec navstivit vas stanek, kdyz si vybird z celé tisténé stranky firem? Nékteré némecké vele-
trhy uz tuto technologii vyuzivaji a nabizeji vystavovatellm. Vy musite jen pfesné a struc-
né definovat dlvody, pro¢ je nutné jit prdvé k vdm. Mozné budete sami pfekvapeni, jak
fadni je vase pozvani, kdyZ se na né zpétné podivate. Myslite, Ze v dnesni dobé tvrdé
konkurence vie vynahradi spole¢enské vecefe, kde sedi po celodenni Strapéci strhani
zékaznici?

Ale zpét k nabidce sluzeb. Samozfejmosti by dnes mély byt pravé priizkumy navstévnosti
a profesni sloZzeni navstévnikd délané na zakladé presného pocitacového zpracovani. Toho
dosahuiji veletrzni spravy snahou o predregistraci navstévnikad, zvlasté vstupenkami doda-
nymi vystavovatelim k jejich vlastnimu vyuziti. Jedinou podminkou pfedregistrace se sle-
vou na vstupném je nutnost dodat nékolik udajt, jez viak maji pro vas, ale i veletrzni spra-
vu cenu zlata.

Data ziskana o jednotlivych navstévnicich jsou tak cenna, Ze nékteré veletrhy oZeli i ¢ast
ceny za vstupenku, jen kdyz mohou nabidnout podnikiim presné udaje o slozeni navstév-
nikd. Vzdyt, co byste za to dali, abyste védéli, kdo to pravé minul vas stanek s fotoapara-
tem v ruce, aniz se predstavil?

Veletrh ma tfi partnery:

PORADATELE VYSTAVOVATELE

2 stanovi koncepci veletrhu O reprezentuje obor

D zajisti veletrzni prostor 2 prezentuje svoji praci
NAVSTEVNIKA

2 osoby s rozhodujici pravomoci
O s otekdvanim pozitivniho efektu
2 uzivatelé produktl/sluzeb vystavovatele a jeho odbératelé

Mohli bychom vypocitdvat daldi sluzby veletrznich sprdv, ale jsme presvédceni, ze mnozi
z vas uz si je doma i v zahranici osahali. Komfort vystavni plochy vcetné pripojek na inter-
net, parkovani (a jeho cena a bezpecnost), tiskova sluzba, organizace ubytovéni a ceny
v dobé konani veletrh(i atd. Némci v tomto oboru vynikaji, vstupenka z predregistrace (!)
plati jako jizdenka hromadné dopravy (pozn. kombinovana vstupenka a jizdenka MHD je
k dispozici od 1. 1. 2004 pro vystavovatele a navstévniky i v Brné), policie obraci smér jizdy
na hlavnich komunikacich podle doby otevirani a zavirani hal atd. Inu Némci!

o
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Bohuzel, kvalita sluzeb se nemusi kryt s véhlasem veletrhu, o tom nds poucili naptiklad
v USA, nenamdhaji se ani Italové, nicméné sledovat kvalitu sluZzeb za dané penize je dnes
nezbytnosti a bude a musi hrét velkou roli ve vasem rozhodovani.

[Koncepce tGspésné expozice]

Kdyz se méni vie kolem nas, bylo by s podivem, kdyby to neplatilo pro vlastni expozici
na veletrhu. Navic, naklady na vystavbu stanku jsou hned vedle ndjmu plochy, ktera cini
zpravidla kolem 20 % z celkovych nékladd ucasti na veletrhu a personalnimi naklady spolu
s cestovnym (pokud se drzime nejblizsiho okoli své firmy a Evropy), nejvétsi polozkou
v nadkladech a ¢ini v prlméru 39 %! To uZ stoji za pfemysleni.

Kazda expozice ma mit samoziejmeé své libreto, to uz neni tfeba zdirazrovat, stejné jako
potfebu scéndre, co vlastné na stanku budete podnikat. Sedét a ¢ekat, nebo se tam budou,
pane, dit véci? Neopomernite prosim malickosti, jako je fadné oznaceni firmy, ale i to, aby
na prvni pohled bylo kolemjdoucimu ziejmé, co vlastné nabizite.

Koncept stanku vypovi vse o vasi nabidce

| kdyz obvykle veletrZni spravy nabizeji stanky tak Fikajic tradi¢niho typu nebo k postave-
ni ihned podle vaseho névrhu, dobry podnik by se mél nad svoji expozici zamyslet mno-
hem hloubéji a v predstihu. VynaloZené penize, nemusi jit vak o extravagantni cenu za
vykfik vystavnictvi, se urcité vrati.

Nové usporadani expozic vychézi vice z nového poslani veletrhd: komunikovat co nejvice
se zdkaznikem. Z toho dlvodu dobré firmy nasazuji ke svym exponatdm bud' pfimo kon-
struktéry/odborniky, nebo alespon prodejce, aby hned z prvni viny zachytili namitky zékaz-
nikd k nabizenému reseni. Hezka divka uZ prosté k expondatu nepatfi, pokud shodou okol-
nosti neni opravdovy odbornik. To je pak samoziejmé k nezaplaceni.

Z téchto dlivodl se dnes buduji predevsim expozice oteviené a vnitiné délené tak, aby se
jakykoliv zajemce k exponétu ¢i jeho modelu dostal. Expozice jsou i vnitfné strukturované
a kazdy segment ma samostatnou obsluhu, informacni pult a informatora. Dokonce
i zasobu tisténych material(. Snahou je obslouZit co nejvice odbornikd soucasné, i kdyz to
vyZaduje vysoké nasazeni informétor( a perfektné zorganizovanou expozici hranicici se
show. Rozhodné se nenosi chambre separé, tedy mistnosti, kde se ve skrytu serviruji paml-
sky ¢i likéry bez ohledu na déni kolem stdnku. Na takova jednéni se dnes vazni zakaznici
zvou do restauraci ¢i jednacich salonkd mimo expozice.

Vyjimkou dnes dokonce nejsou ani expozice, kde exponét predvadi ukazkovou vyrobni
¢innost, jeZ je pak zasazena do obvyklého vyrobniho procesu v nékterém z podnikd vysta-
vovatele v okoli a dokumentovdna pfimym televiznim prenosem. Zcela obvykly je dnes
audiovizualni doprovod nabizeného zbozi, ktery je koncipovan jako zivé vstupy odborni-
ka doplnéného technikou ve stylu Laterny magiky.

Obvyklé je také spojeni nékolika firem v organizaci debat mezi odborniky pfimo ve
vystavni hale, nikoliv tedy jako separatni jednani. Ma to mnoho vyhod pro opatrné
zakazniky, ktefi jsou vtazeni do debaty, jez musi byt samoziejmé vice oteviend a infor-
mativni, a tim je dost namahava pro samotné aktéry. Doba, kdy pobyt na veletrhu pred-
stavoval jakousi odménu pracovnikovi spojenou s cestovnim Sekem spojenym s konzu-
maci alkoholu za firemni penize, je prosté nenavratné pryc¢. Dobre prezentovat podnik
v dobfe pfipravené expozici je dnes dfina.

Odménou za toto pojeti vystavniho stanku je lidské hemzeni kolem exponétd a setka-

o
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ni odbornik(, ktefi prichazeji obnovit své kontakty a prodebatovat i odborné problé-
my se svymi dodavateli nebo i odbérateli obklopeni exponaty a zavistivymi pohledy
méné Uspésnych kolegU, ktefi zdali pokukuji na toto hemzeni mezi ty¢emi opusténé-
ho stanku. Ze své zékazniky stejné znate a oni vas? | to je divod k zamysleni - stag-
nujete. Neméate nic nového. Udélali jste prvni krok k propadaku.

Uz jsme se jednou zminili o novém propojeni elektronickych médii a informacnich sluzeb se
stankovou formou nabidky na veletrzich. Toto pojeti zcela zavisi jen na vas a jeho koncept
neni sloZity. Spociva prosté v tom, abyste dokazali prevést elektronickou adresu svého zakaz-
nika ¢i zajemce do svého registru co nejrychleji a se stejnou rychlosti mu elektronicky zaslat
pozadované informace. Technika se nabizi, nebo ji mdZete nahradit prozatim svoji aktivitou.
Dnesni, zvlasté mlady clovék, ktery ma svoji pracovni elektronickou adresu, zfejmé vase
webovské stranky jiz navstivil a ocekava tedy néco navic. Mate odpovédi na jeho detailni
otdzky pfipraveny? Budete stacit rychlosti elektronického prenosu i myslenkové? | toto je
tfeba zvazit a promyslet predem.

Mnohé firmy dnes voli i opacny postup, na stanek zvou své zakazniky elektronicky
pfedem a nabizeji jim informace a dalsi sluzby, které dovrsuji fyzicky na stanku ve
vystavnim aredlu. Zdkaznik je dotazovan na specificky prfedmét zajmu predem
a v nékterych pfipadech na néj ¢ekéd vybrany & dokonce vyzadany odbornik. Ze se
chce novinéf zeptat pfimo feditele? Zadny problém, elektronika to vyfesi a dostavte
se na stanek pro odpovéd. Tim se samoziejmé zvysuje tlak na Uroven jednéni a jeji
organizaci, ale také na designérské pojeti expozice i samotnych expondtl, pokud jsou
vystaveny. A nevérte jednoduchym feSenim z lepenkovych modeld, posledni vystavy
v Ciné a Rusku napfiklad ¢eskym firmam naznacily, Ze bez ,Zeleza”, skla a efektniho
osvétleni na stanku, toho moc neprodate. A to neplati jen pro strojirenstvi, ale v pod-
staté pro vSechny produkty. | software se prodéava v barevnych krabicich!

Dva zakladni aspekty veletrzni ucasti firmy:

Veletrzni stanek Personalni obsazeni stanku
(Hardware) (Software)

O Exponaty D Zvolit ty spravné osoby

2 Redeni stanku 2 Dobfe informovat

O Technika 2 Skoleni s ohledem na odbornost,
2 Corporate identity/marketingové ale i na osobnost

vystupovani (sebeprezentace)
2 Promotions

Pro vytvoreni prvniho dojmu neexistuje druha sance!

Sance

2 Ukazuje se charakter firmy

O Profesionalni vystupovani pred kritickym publikem
> OdliSeni se od konkurence

D Setkavaji se dulezité osoby

O Zverejnuje se firemni kultura

. Takto se posiluje ddvéra k podniku.”

o
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Rizika

> Vizualni nedostatecnost stanku

O Slaba mista v chovani ohroZuji Uspéch
O Prezentace bez vnitfniho nadseni

> Spatna pfiprava viechny demotivuje

O Spatna koordinace ¢asu

. Vsechny chyby poskozuji image podniku.”

[Firemni design aZ za hrob]

Pfi vSech vystavnich akcich se vyplaci dodrzovat firemni styl deklarovany pod oznacenim
«Corporate design”. U velkych firem je to soubor pravidel designu a vzoru tiskovin a vyrob-
kd, to je ta tlusta kniha, kterou naleznete nejenom v kancelafi $éfa komunikace. V nasich
podminkach se objevuje zatim velmi sporadicky. Firemnim stylem se musi fidit kazdy, od redi-
tele po vratného. Ma to mnoho vyhod. Do paméti zakaznik(i se vryva nejenom logo, ale
i daldi charakteristické prvky nejenom designu stroji nebo oball, ale i chovani personélu
vietné pisemného styku. A pokud méte to Stésti, Ze je vas firemni design zdarily, pak to
zékaznikdm pfi spatreni vasi expozice doslova rozsviti v hlavé signal, ,tam se musi$ podivat”.
Firemni design je i detailni propracovani spole¢ného vystupovani vSech zaméstnanc( smé-
rem k vefejnosti a zakaznik(im véetné jednani na veletrzich. Zahrnuje tedy nejenom normy
zpracovani dokumentace pisemnou formou pro verejnost a média, ale dnes i e-mailovou
formu, ale i charakter expozic na vystavach. Ten se Casto odviji od designu vyrobkd.
Takové pojeti vystupovani firmy vici vefejnosti je samozfejmé zpocatku trochu nakladné,
ale vyplati se. Neni nic hroznéjsiho neZ stanek postaveny podle moZnosti, ale hlavné nalad
nékolika lidi z dodavatelské firmy, bez vyuziti charakteristickych ryst podniku. Je zndmou
véci, ze dodavatelské firmy vystavnich akci firemni design nepfijimaji snadno, nebot jim
vnucuje styl préace. Velké firmy si dokonce své stanky, uzpusobené svému firemnimu poje-
ti, pfivezou s sebou. Viyraz firmy je v tomto pfipadé tim nevyssim cilem, ktery mGzeme pfi
svém vystavovani naplnit. Zijeme ve virtualnim svétg, kde vie musi vypadat dokonale, aby
byl kvalitni vyrobek vizualné podtrzen.

Naslouchejte zakaznikiim vstoje a z oci do oci, nikoliv pies pult

V pripadé stavby stanku plati dnes zcela jiné zasady nez pred léty. Expozice musi dnes
komunikaci spiSe vnucovat, nez ji odrazovat. Proto jsou tolik moderni expozice s rozvol-
nénymi exponaty obsluhovanymi jednotlivymi odborniky a diskusni pulty. Symbolem je
diskusni kruh, nikoliv pult oddélujici jednajici strany. Vichni vystavovatelé volali po odbor-
néjsim zaméreni veletrhll a tento trend se prosadil se viim viudy. Je mnohem vice prosto-
ru k odbornym diskusim, davy navstévnikd neproudi v némém uzasu kolem ohrazenych
exponat(, ale chtéji o nich mluvit. Expozice jsou mistem diskusi a dokonce odbornych pfi.
Specializované veletrhy viak také znamenaji detailnéjsi informace o nabidce, expozice jsou
dnes tedy informacné vycerpavajici. Nékteré firmy dokonce resi problém tim, ze vystavi
Uplné viechny stroje nebo sortiment vyrobk(, které nabizeji, zvlasté pak novinky. Kazdy
zdjemce si proto muze sdhnout, poméfit vizuadlné virtudini informace se skutecnosti
a nékdy dokonce zkusit ovladani in natura. Jinak fe¢eno, mél by mit tu moznost.

o
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U vétsich exponatl a technologii, kde hmotnost vyluuje transport, je nasazeni audiovi-
zualni techniky nezbytnosti. V tomto pfipadé musime zminit napfiklad Skodu Energo,
ktera se prezentovala na vystavé PowerGen v Mildné na nase poméry neobvykle vyso-
kym standardem. Design stanku ve tvaru okFfidleného Sipu svoji prahlednosti hovofil
o transparentnosti firmy. Velmi vyrazné pojeti voli napfiklad i spole¢nost Iscar, kde poje-
ti stanku odpovidé dokonce pojeti vyrobnich hal s zafivé cistymi Zlutymi podlahami.
Takovou expozici prosté nelze prehlédnout a jeji vytrvalost ve vyrazu slavi uspéch.

Pozitivni Gcinek jednotného firemniho designu

Pravé na veletrzich byva ¢asto promarnéna pfilezitost spojit identitu podniku se
vzhledem stanku.

Jednotny firemni design usnadriuje opétovné rozpozndni, vytvafi osobni vazbu
k podniku a vyznamnou mérou pfispiva k Uspéchu veletrhu.

Je-li ze strany personalu na stanku jeho chovanim a vystupovanim (sebeprezenta-
ce) vyjadrovéna jednoznacnd identifikace s vystavujicim podnikem, Ize dosdhnout
skute¢ného ,jednotného firemniho stylu”.

Pozornost si zaslouzi i chovéni jak vedoucich pracovnikd, tak i personélu stanku, zvlasté
atraktivnich divek v roli informatorek. Nékteré firmy maji rozpracovanu veletrzni komuni-
kaci az do detail( véetné zplsobd, jak je mozné reagovat na pozadavky navstévnik( véet-
né gest, jeZ jsou preferovana. Je tfeba uvazit, Ze dnes je previs nabidky nad poptavkou
a veletrh je pfehlidkou rliznych fedeni stejného problému. O dvacet metr déle je jina
nabidka a mozna i lepsi.

Dodrzovani pravidel firemniho designu je jednou ze samozriejmych cest k Uspéchu na vele-
trzich. A to plati i pro posledni trend velkych zahranicnich veletrhd, tzv. sdruzené néarodni
ostrovy, kde vystavuje nékolik firem spole¢né, i kdyz kazda samostatné. Zahranicni trend je
synergie, zatimco bohuzZel ¢eskym trendem je atomizace, a tim oslabeni spole¢né pozice.

V roce 2000 se ¢eskym vyrobclm obréabécich strojd podaril, byt zfejmé nechténé, dobry tah.
Vlystavené stroje byly vétSinou nastfikany modrou barvou s trikolérou. Pisobilo to neuvéri-
telné sjednocujicim dojmem. Od té doby se nic podobného nestalo. Skoda. Spolupracujete
s néjakou firmou tak Uzce, Ze jste schopni nabizet komplexni sluzby? Pro¢ to nepredvést
v dobé, kdy po komplexnich sluzbach je takovy hlad.

IDaji-li nam tu medaili]

Jak pFipoutat jesté vice pozornost odbornikd i médii na veletrzich? Jak jim dat na srozu-
ménou, Ze jste pfivezli novinku? Méte na to zpravidla jen nékolik dni! Medaile, ocenéni
ze soutézi? Co je odménou za promyslené plsobeni v tomto sméru? Vyhlasovani vysledkd
néjakych soutézi, publicita a hlavné, o to vlastné jde, podpora marketingu, a tim i prode-
je. S touto ldkavou vyhlidkou je spojeno mnoho préce a nutno Fici, Ze dnes uz jen poctivy
pfistup k véci pfinese néjaké ovoce.

Ty tam jsou doby, kdy se v nasich podminkach narychlo pfipravil néjaky novy vyrobek,
aby na veletrhu upoutal pozornost papalésd na pana feditele (posledni znamé pfripady
jsou viak i novéjsiho data). Dnes je obchod tak rychly, Ze i podtrhy tohoto typu maji
kratky Zivot. Vyrobek se totiz povétSinou musi nabizet uz pfi pfedvadéni ¢i predavani

o



priloha Bvva5 7.9.2004 22:47 Strénka 22$

22 [Priloha VN] 4 /2004

medaili jako hotovy a pfipraveny k expedici, tedy obrazné feceno, odpovédi typu
«zavolejte ndm tak za pdl roku”, se uz neberou. Takovéa blamaz jde naopak pfimo do
kolonky ztréaty i s dlsledky. LedaZe jde o prlizkum trhu, ale takové pfipady jsou pfilis
zfejmé a dnes i riskantni. Mnozi vyrobci proto upozornuji na své inovace uz u osvédce-
nych a zakazniky jinych trhi pochvalenych vyrobkd.

V nasem prostfedi je udileni medaili ¢ dalsich symbolickych ocenéni, napfiklad na
akcich brnénskych veletrhd, spojeno s finan¢nim vkladem. Ten budi ¢asto Usmévy, ale
na druhé strané, jde o tak malé ¢astky, vzhledem k nékladim na vyvoj, ze by ve vasem
rozhodovéni, méte-li stroj s ndrokem na medaili, nemély hrat roli. Navic dnes uz roz-
hodné neznamenaji vS§imné organizatordm, ale reflektuji jeho néklady spojené s orga-
nizaci akce. Je viak tfeba uvazit, Ze podobné soutéze maji v zahranici spiSe podobu
designérskych prehlidek, kdy porota oceriuje spise zvlastni péci, kterd je vyrobku véno-
véna, nikoliv jeho standardni parametry.

Na MSV 2003 pfipravily Veletrhy Brno péknou novinku. Vitézové kategorii soutéze
o zlatou medaili byli pfihladeni na cenu Ceské hlava, jejiz hodnoceni probihalo pravé
v obdobi MSV. Prvnim podnikem, ktery takto pocitil, Ze inovace se pfece jenom odra-
Zi i vnasem medialnim prostredi, které se jinak pracovnimi Uspéchy pfilis nezabyva, byl
uz odmeénén publicitou mirou vrchovatou.

...podpora marketingu, a tim i prodeje...

Primyslova vyroba zna mnoho prikladd uspésnych vyrobkd, které se zdanlivé bez obmé-
ny nabizely trhu po desitileti. Proslaveny VW ,brouk” ¢i Zidle Thonet jsou toho dokla-
dem. AvSak vZdy, pokud hovofime o komplikovaném zafizeni, jakym byl napfiklad auto-
mobil, $lo o0 neustale inovovany model, z jehoZ konstrukce se dafilo technikiim odstrafo-
vat i ty nejmensi zavady, az se posléze stal synonymem perfekcionismu. Trochu jiné je to
napfiklad u mddy, ale vechny ostatni komodity, véetné potravinafstvi podobné hledisko
postupného vylepSovani kvality maji.

Podobnym zplsobem se ke stejné povésti dopracovala napfiklad Skoda, Toyota nebo
Nissan, Kovosvit Sezimovo Usti nebo TOS Varnsdorf, abychom se také zminili o nasich
podnicich. Inovace jsou pro pramyslové prostfedi nejenom dlikazem sily podniku, ale
i jeho dynamiky. Zvlasté dnes, kdy u strojd Zadaji zékaznici i technologické feseni,
u vyrobkl pak nizkou cenu a dokonalost.

Bohuzel, pravé inovacni trendy a moZnosti nejsou v nasich krajich ty nejvice cenéné, tfi-
nact ztracenych let ceské cesty privatizace sice vyneslo nékteré politiky na vysluni neza-
slouzené slavy, le¢ pro Uroven pramyslu mélo katastrofalni disledky. Navic, kazda ino-
vace je vlastné investici a mnoho podniki Zilo Iéta v domnéni, Ze jen solidnost a cena
jsou zékladem uspéchu. Ceské prostiedi je navic charakterizovano obrovskou rozhéra-
nosti vyvojovych kapacit, takze vie v podstaté zavisi na podnicich, priklady spoluprace
na vyvoji s vysokymi skolami nebo vyvojovymi pracovisti jsou nesmirné vzacné.

suje a byvaji to pravé veletrhy, které jsou touto vysadou za ucelem maximalniho efektu
poctény. Publicita inovace je samozfejmé pro podnik to nejdilezitéjsi. Zde bohuzel pak
hraje negativni Ulohu ona nizka spoluprace s médii a i vefejnosti.

Co se tyce zahranicnich veletrhd, je publicita u dobré inovace témér zajisténa. Nase pro-
stfedi tak kultivované zatim nen, ale jednou to prosté musi pfijit. Pak je nutné, stejné jako
v jinych pfipadech, nachystat tiskovou zpravu, ktera zédsadné upozorni na prednosti ino-
vace. Dale uz je to vice o spolupraci s tiskem, coZ byla jedna z kapitol naseho seridlu,
a o praci s veletrzni spravou.

o
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Dnes vam na zavér poznatkd o tom, zdali vystavovat ¢i ne, nabidneme knihu. Budou to
rady opravdu povolaného odbornika jak propagovat inovace i ve vasem pfipadé, a to
knihu Edwarda Nashe: Direct Marketing. V ¢eském prekladu ji vydal Computer Press v roce
2003. Jsou to sice poznatky z civilizovanych zemi s trznim hospodafstvim, nicméné zacina-
ji byt platné i u ns. A budou se hodit pfedeviim na trhu EU uz v tomto roce.

Veletrh jako komunikacni platforma pro ...

Reklamu Podporu prodeje
2 Multisenzorické médium 2 Prezentace produktu
> Rizeni vnimani a chovani O Testovéni a ochutnavky

O Vzorky, dérky, kupény

Verejnost / public relations
D Préce s tiskem
O Posilovani pocitu sounalezitosti

Veletrh jako vztahovy nastroj

Pro osobni prode;j:
O Kontakt spojit s poradenstvim 2 Rozhodovani o nékupu nebo jeho pfiprava
2 Budovat vztahy O Vyuziti infrastruktury veletrzniho stanku

Veletrh jako centrum inovace

Pro produkty a sluzby:
2 Inovace jakozto diikaz vykonnosti
O Predstaveni optimalizovanych produktd

2 Predvéadéni produktl
.Radéji vystavit méné produktd, zato vsak nové produkty!”

| Komunikace na stanku]

Jednim z nejhorsich nedostatk( firemnich reprezentaci na veletrzich je podcenéni infor-
macni sluzby v misté samém. Staci opravdu kratkd sukné, , pas vosi a prsa dmouci”, fece-
no slovy Jary Cimrmana k tomu, abychom upoutali pozornost odbornika na nasi vysoko-
rychlostni frézku ZRK 348 s 15 000 ot. min-' frézovaciho nastroje a 5 fizenymi osami? Nebo
na produkt, od néhoz je desitka dalsich vystavend ve stejné hale, kde stoji vas stanek?
Nezapominejme na to, Ze navstévniky veletrhd jsou dnes z 80 % odbornici, a ti hledaji
spiSe ujisténi o kvalité nabizeného produktu a nékdy dokonce i dodévce celé technologie
z Ust co nejvyssich zastupcl podniku, nez dévu lepych tvar ¢i lesklé prospekty a mlhavé
informace.

Nejvétsi pfednost veletrhu, kterd zcela eliminuje i vyhody internetu a obrazovou komunikaci,
jez se v poslednich letech prosazuje pomoci digitalizace, je pfimy a nezkresleny osobni styk se

o
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zékaznikem. To jsme jiz nékolikrat doloZili ¢isly. Pokud se nechate jako odbornik ¢i dokonce
jako majitel firmy a konstruktér v jedné osobé na stanku zastupovat, pfijdete o prvotfidni
informace, tedy takika o vie. Pak opravdu nema ani smysl za veletrzni Sanci platit.

VSichni z veletrzni branze to znaji: Velké firmy, nékdy i ndrodni zastoupeni na predmét-
ném veletrhu jesté pred otevienim stankl v halach konaji porady skupin muzi oblecenych
v ¢erném ¢i jiném firemnim obleceni, oznacenych jmenovkami s funkcemi, pfed nimiz stoji
manazer, jenz opakuje posledni pokyny obchodni strategie.

Neznehodnocujte své penize na stanku Spatnymi informacemi

Casovy odstup ndm dovoluje zvefejnit posledni poradu zéstupci némeckych firem pied
brnénskym MSV v roce 1991. ,Panové, vyhrali jsme sice bitvu o motor skodovky (Uprava Pors-
che), ale to neznamen4, Ze by se prodlouZily vzdalenosti mezi nasimi a ¢eskymi podniky.
Stéle plati, Ze z Regensburgu do Prahy je to blize nez do Hamburku. Cesky trh je nasi per-
spektivou, a proto doporucuji strategii maximalni vstficnosti. Mate podporu vlady.” To byl
proslov predsedy obchodni komory a nésledovaly pfimé pokyny, jak postupovat v pfipadé,
Ze stanky (jednalo se o spolecné zastoupeni firem Badenska-Wirttemberska), navstivi tech-
nik z ¢eského podniku s nabidkou spoluprace. (Bylo to obdobi hledanf joint-venture).

Pro¢ takova pfiprava a ndkladné ,hlidani expozice"? Jen proto, Ze viechny priazkumy firem
dokazuji, jak nesmirné dilezita je dobra osobni komunikace mezi zakazniky a vysta-
vovatelem. Prizkumy hovofi o jedinecné prilezitosti management( firem vyslechnout
nazory zakaznikd pfimo a ne odfiltrované nékolika mezistupni svych podfizenych. Kazdy
z mezistupid si totiz informaci ,sméfujici vzharu” upravuje, byt tfeba nepatrné, takze
k rozhodujicimu ¢lovéku prichazi zkreslend. V nasem pfipadé se bude tfeba jevit pocet ota-
cek frézky jako vyhovujici vsem zaméstnanctm firmy, ale jiz prvni rozhovor s nékolika
zékazniky vyusti ve zdvofilé upozornéni, Ze to stejné uz nabizi i vase konkurence, kterou
jste jesté nestacili pro naval prace na veletrhu omrknout.

Tim jsme jen nakousli obrovsky kola¢ problém, ktery se dnes, v dobé informacnich tech-
nologii, otevira pred kazdou firmou vystavujici na veletrhu. Jakéd ma byt jeho marketingo-
vd strategie, jak mé vypadat fyzicka ucast na veletrhu a co od takové ucasti ocekéavat?
Posuzovat pUsobeni na veletrhu podle poctu ziskanych vizitek, dotazd, jednani, nebo jako
balik poznatk(? To urcité, vyhrkne kazdy, ale jak takové poznatky posbirat. Nebo dokon-
ce, které poznatky jsou pro firmu dlezité? A komu je vlastné svérujeme, respektive, kdo
je nas tazatel? Vime, na co se pta?

Uz z téchto dlivodu se plsobeni na veletrzich v soucasnosti stava tak trochu védou a uda-
losti, jiZ je tfeba se zabyvat seriéznéji nez drive. Na jedné strané vychazeji veletrzni spravy
firmam vstfic tim, Ze vystavni akce Uzce specializuji, aby zajistily ke stankdm vystavovate-
[G proud poucenych a vysoce kvalifikovanych zajemct, na strané druhé se firmy casto cho-
vaji, jako by kazda cesta vedla pravé jen ke stanku jejich. Ale firem jsou desitky a nékdy
jako by Zadna cestitka odborniky k jejich stanku nevedla. Ba dokonce, jako by se jejich
stanku zdmérné vyhybala! Pak vidime osamélé postavy, jak popochézeji v draze zakoupe-
ném prostoru, kde se nic, ale zhola nic nedéje.

Komunikace se zakaznikem je jednou z komponent dobrého marketingu a Stastni jsou
manazefi vyndlezci, jejichZ plsobeni na stanku pfipomina pracovni pfibéh, jehoz déj zau-
jme. Pokud nemate to Stésti, Ze mlZete kazdych 10 minut na stanku predvést ¢innost
extruderu a lisovat Zluté plastové kyblicky pro déti, nebot vyrébite kotle o hmotnosti tisi-
cl tun, pak vém nezbyva, neZ najit jiné moznosti, jak se prezentovat coby muz ¢i firma
¢inu. Ale najit je musite, nesmite dovolit, aby néjaka sle¢na podavala vyklad o teplotach
sekundarni ¢asti plamene v kotli namisto vés. V dobé, kdy chodnitky mezi stanky putuji

o
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jen odbornici, to neplsobi vérohodné. Tato skupina vasich kolegu s vami chce diskutovat.
Napfiklad i na veletrh Salima v Brné v roce 2002, tedy na prehlidku potravinafskych pro-
duktl, jimZ vefejnost vénuje maximalni pozornost, pfislo 52 000 navstévnikd a z toho bylo
62 % odbornikl. A jen pro zajimavost pro ty, kdoz tvrdi, Ze v nasi zemi neni dostatek
odbornych novinafd, na tomto veletrhu bylo akreditovano na 500 novinéri. To uz stoji za
to se vénovat i tisku.

Plan Follow - Up v bodech

Nasledné zpracovani veletrhu: Ovéreni uspésnosti veletrhu

2 Pozitivni prekvapeni 2 Vyhodnoceni zprav o navstévach
2 Dohodnout terminy 2 Analyzy ankety provedené

2 Zaslani informaci mezi personalem

2 Splnéni slibG 2 Vypracovani ukazatel( veletrhu

Ovéreni Ucinku veletrhu
2 Ovérit kontaktni cile

2 Ovérit komunikacni cile
2 Ovéfit informadni cile

Cim dFive po veletrhu kontaktujeme a informujeme cilovou osobu, tim vétsi je Sance, Ze
bude uzavren obchod.

Zpravidla se neprovadi profesiondlni nasledné zpracovéni veletrhu - to je dlivodem toho,
Ze nenastane uspokojeni z dobre vykonané préace.

Kontakty, navdzané na veletrhu, se musi i nadéle sledovat, po tydnech nebo mésicich se
muZe dostavit i Uspésné zavrseni obchodu.

[statistické udaje pro nevéFicil

O statistikach se tvrdi, Ze jsou presnym zpracovanim nepresnych podklad(i. N&s statisticky
Urad tento stary bonmont pofadné pfizivuje, nicméné moderni statistiky veletrznich zprav
jsou diky elektronickému zpracovani kédl a ucetnim podkladiim velmi presné. Takové sta-
tistiky, napf. z a. s. Veletrhy Brno, jsou nesmirné zajimavé ¢teni i z marketingového hledis-
ka, a kazdy, kdo je marketingem povéren, by si je mél v klidu prostudovat. Ostatné, mél
by tak ucinit vzdy, kdyz se chysta na néjaky veletrh jako vystavovatel.

Napriklad z poctu vyfakturovanych pozvanek, které poskytuje BVV vsem vystavovatel(im,
aby je rozdali svym zdkaznikim a poté jsou predany k proplaceni (jejich obrat dosahuje
slusné urovné 22 %), Ize vyvodit, kolik odbornikl se na veletrh dostavilo skutecné a jaka
bude asi vase pravdépodobnost Uspéchu, zvolite-li tuto cestu pozvani.

Nezdavisla agentura, jez pracuje pro BVV (jinak by ¢isla nebyla uznéna za platna), pro-
vérila celkem 28 817 dotaznikovych karet a porovnala jejich udaje s po¢tem navstévni-
ka, ktery dosahl na MSV v roce 2003 celkem 105 586 osob (ndrGst) z 57 zemi!

o
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Statistika jako (ne)pfesny podklad k (ne)pfesnému rozhodnuti

Co Ize asi vyvodit napfiklad z téchto udaju: Na MSV v roce 2003 pfijelo 12 141 zahrani¢-
nich odbornikd a jejich slozeni napovida, Ze 82,9 % bylo ze stfedni a vychodni Evropy,
zatimco jen 15,4 ze statl EU. U vystavuijicich firem ze zahranici to bylo jinak. Ze 660 zahra-
ni¢nich firem (nepocitaji se firmy, jez maji ¢eské zastoupeni a vystavovaly jejich prostred-
nictvim) jich bylo 68,2 ze statl EU a 22,9 % ze stfedni a vychodni Evropy.

Velmi podstatny marketingovy udaj se tykéa napriklad i hlavniho zaméreni firem a jejich
¢lenéni na obchodni a vyrobni. Na MSV Brno v roce 2003 vidime, Ze 35,4 % ceskych a 49,6 %
zahrani¢nich firem ze viech vystavuijicich firem bylo vyrobniho zaméreni, zbytek obchod-
nici, coz v priméru doklada, Ze obchodnici prevazuji s 59,5 % nad vyrobci.

Samostatnou kapitolou pro analytiky marketingu ale nejenom pro né, je sloZeni vystavovatell
z hlediska velikosti firmy. Naprostou pfevahu maji firmy s poctem zaméstnanct od 5 do 100!
(61,4 %), i kdyz firmy s vice nez 250 pracovniky zaujimaji téméf 20% podil.

Podivejme se na navstévnost. Na MSV v roce 2003 pfislo z vyse uvedeného poctu vice
nez 105 000 navstévnik( na 90 % odbornik(, z nichZ 77,4 s rozhodujicimi pravomoce-
mi (decision makers). Z tohoto poctu opét bylo na 29 % feditell firem. Trochu zarazi
Udaj o porovnéni navstévy na sluzebni a soukromou, kde skoro 30 % ndvstévnikd uved-
lo kategorii soukroma. Zbytek byl mix naznacujici, Ze MSV byl sluzebni a spole¢enskou
udalosti.

Timing veletrzni ucasti

Vlypocitévat vysledky prazkumu spokojenosti s produkty nabizenymi veletrzni spréavou
nebo uzavienymi obchody asi nemé pro nasi analyzu, zdali se zucastnit ¢i nezucastnit
veletrhu tu pravou cenu, nebot stéZovatelll je vzdy mensina, ale urcité velmi zajimavé
jsou Udaje o hlavnim cili navstévniku (tedy ne vystavovateld). Pro novinky a nové tren-
dy prislo 56,3 % navstévnikUl, pro nové informace o vyrobcich 14,5 % (tento udaj tro-
chu popird vyse uvedené Cislo o novinkach?), za navazanim obchodnich kontaktu pfislo
8,4 % navstévnikd, za obchodnim jednénim 6,4 % ndvstévnik( atd.

Vice a vice mezinarodnich veletrhd je dnes mistem prvnich kontaktd, nebot globalni poje-
ti obchodu je na vzestupu. Rovnéz vice a vice veletrhl je dnes opravdu vysoce odbornou
akci, kde expozice vyrobcli jsou naplnény odbornymi ¢i spolecenskymi diskusemi, jez jsou
pokracovénim kongrest ¢i seminérd. Z vySe uvedeného vyplyvé pro kazdého, kdo se chce
podobné vystavni akce zUcastnit, nutnost zjistit si podrobnou analyzu vystav pfedchozich
a jen na zakladé presnych Cisel pak rozhodnout o zaméreni své Ucasti. Veletrhy Brno na
svych internetovych strankdch vyvinuly pro tyto ucely tzv. ,Business Guide”, ktery véam po
zaddni vstupnich dat presné vyhodnoti, kterych veletrhl se — coby vystavovatel s danym
oborovym zaméfenim - Ucastnit. V kazdém pripadé viak ani pfiznivé vysledky prizkum
nebudou nic platné tém, kdoZ pojmou Ucast na veletrhu pasivné a bez fadné pripravy. Byt
tfeba i s pfiplatkem MPO, jednd se vidy o 3andi, jiZ je tfeba vyuZit.
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[Vyuzivejte moznosti komunikace]

| kdyZ jsme se chtéli v dne$nim pokracovéni vénovat predeviim formam komunikace
spoluprdci s tiskem, nebot uroven informaci v ¢eskych médiich je casto kritizovana.
Nepfislusi nam soudit urovert médii ¢eskych a zahranicnich. Zdali umi ohodnotit a micky
prejit kladnou zprévu, ¢i naopak ,rozmazat kazdou chybu”, jak napsal jeden ¢tendr.
Pokud bychom mohli pfidat do diskuse urcity poznatek, pak ten, Zze média pracuji v drti-
vych pfipadech jen s informacemi, které obdrzi. Pokud neobdrzi zZadné, nebo $patné,
hledaji jiné zdroje zprav a casto pak spise spekuluji.

Proc€ o nas tisk nepise pozitivné?

Takze divejme se na komunikaci s vefejnosti prostfednictvim médii jinyma ocima a pfi-
pravme se na ni. Jak dosdhnout pozitivni publicity v médiich? Jak dosdhnout stavu, kdy po
otevfeni novin uvidime kladny ¢lanek o nasem snazeni?

0 pozitivnim pfistupu k informacim jsme jiz hovorili, i kdyz pro zopakovani pfipominame,
Ze pisemna pfiprava toho, co chcete, aby se tisk v pribéhu veletrhu dozvédél, je naprosto
zasadni. Jen tak dosahnete toho, Ze budete s médii diskutovat spiSe o hodnoté této zpra-
vy a jejich detailech nez o dohadech. Nevéfte na silu a moc reklamnich a firemnich brozu-
rek, které budete v pribéhu veletrhu strkat novinarlim i zadkaznikdm do ruky. V soucasné
nabidce perfektnich prezentaci budete bez fadné pfipravy jen outsidery.

Pokud viak dojde k nejhorsimu, a pfi ¢teni ¢lanku o vasi firmé v rannich novinach vdm vsta-
vaji vlasy hriizou na hlavé, pak vézte, Ze je mozné dosdhnout napravy - i kdyz to bude
naprava uz jen castecna. Tou je moznost odpovédi podle § 10 tiskového zdkona, kde se
pravi, Ze o ni je mozné pozadat, a to podle 4 zakladnich ddvod(. Prvnim je ochrana osob-
nosti. O tom hovofi dokonce i Ob¢ansky zékonik.

Odpoutejme se viak od takovychto havarijnich pfipadd v komunikaci s médii a soustied-
me se na bezpocet ukond, které vytvareji pfedevsim pozitivni obraz o vasem podniku.
| zde viele doporucujeme hlubsi znalosti, které jsou shrnuty v literature. Napfiklad Efek-
tivni Public Relations a media relations (ponékud necesky nazev sic), je brozurka z pera
Pavla PospiSila, vydana nakladatelstvim Computer Press, kterou lze precist za nékolik
hodin, ale urcité pak oslnite svého $éfa. (Ten by ji mél Cist prvni.)

Nez viak podéte jakoukoliv Zalobu, provéfte si, zdali z vaseho okoli, nebo dokonce
do oficidlnich materiald nepronikly informace, na jejichz zékladé bylo mozné vydedu-
kovat informace, jez vas poskozuiji.

VlyuZijte vsech informacnich kanall, které mate a jez se nabizeji zvlasté v prabéhu
veletrznich akci, ke komunikaci s vefejnosti odbornou i laickou. Pfed ¢asem pfisli
v Némecku na to, Ze strohou informaci v informacnim systému o firmach a jejich stan-
cich v rozlehlém vystavnim aredlu v Hannoveru, kterou vyhledava vice a vice navstév-
nikd k rychlé orientaci, Ize doplnit dGvody, proc¢ je dobré stanek prislusné firmy na-
vitivit. Pfedstavte si, Ze si objednate na takovém stanku, jakym je Elis v aredlu Brnén-
ského vystavisté, napfiklad vycet firem nabizejicich spinace nebo optické sluzby.
Dostanete jich na dvé strany a ejhle, u jedné firmy se kromé umisténi stanku a nézvu
doctete o néco vice o nékolika novinkach, které zde predstavuji. Firma se prosté posta-
rala o to, aby informaci protlacila do sdéleni.

Ostatné novinky, vzpomenete si, Ze vétsina navstévnikd hleda vétsinou informace o tren-
dech a tedy novinkach? V Hannoveru i Disseldorfu vydéava veletrzni sprava seznam novi-
nek jen pro tyto ucely. Ty prvni katalogy nabidek firem byly ubohé, odbyté samotnymi
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firmami, ale v novinarském stredisku po nich $li viichni pracovnici tisku jako $elmy, nebot
se pomoci nich orientovali. Vite, Ze vétsina veletrh( takové katalogy vydava? Chce to
oviem jedno, védét jaksi v predstihu, co vlastné budete vystavovat a hlavné, ktery pro-
dukt chcete vytahnout do medidlniho svéta. Pak staci jen zapfemyslet a zjistit si, jaké
moznosti se v misté veletrhu nabizeji.

Obecné bohuzel plati, Ze ¢eské firmy neuméji pracovat ani s vefejnosti, ani s médii a infor-
macni stranku pied a v pribéhu veletrhu hrubé podcenuji. Jenom pozor na falesné akce
typu, sestavte to narychlo a ddme to do soutéze! To patfi do arzenalu komunistické minu-
losti a cas prokazal, Ze to prosté nema smysl. Konkurence toho dokéze nalezité vyuzit.

[Veletrhy jako platformy zahrani¢niho
obchodu

Posledni ¢isla vyplyvajici ze zpravy CEIR, kterd byla zvefejnéna na zakladé prazkum
na veletrzich provedenych v roce 2002, dokladaji jasné silnou pozici veletrhl i v sou-
¢asném obchodnim déni. (Tabulka niZe). Nevyhodou tohoto prizkumu je pouze to, ze
nevime presné, kde a na kterych veletrzich byl proveden. Rozdily v kvalité veletrh(
a sluzeb, které poskytuje nejenom veletrzni sprava, ale i mésto konani se totiz zaci-
naji zvétsovat.

To ostatné uz védi mnozi z nas na zékladé osobni zkusenosti. Zjednodusené se da fici,
Ze zemé, kde je pramyslu a obchodu vénovédna mimofadna pozornost, nabizeji vysta-
vovatelim nejenom kvalitu veletrhu, tedy udalost vysoce vyznamnou z odborného hle-
diska, ale i kulturni prostfedi. To, Ze politici na takové udalosti nejenom pfijizdéji,
k ¢emuz je mohou vést casto rlizné dlvody, ale zucastruji se ¢asto tvrdych a verejnych
debat o podminkach podnikani, takové udalosti jen povysuji. Veletrhy jsou novou
dimenzi v mezivladnich jednanich obchodniho charakteru a jsou zcela rovny obchod-
nim misim k podpore zahrani¢niho obchodu.

Veletrhy jako misto setkani delegaci zahrani¢niho obchodu

Snad Zadnd zemé EU, USA, Japonsko, dnes i Jizni Korea a dalsi zemé Asie nepodlehly
iluzi rozsifené v 90. letech v nasich politickych kruzich, Ze zahraniéni obchod je vylu¢né
zéleZitosti firem samotnych. Silné obchodni aktivity vSech vyse jmenovanych zemi jsou
vysledkem spoluprace mezi viddou, bankami a vyrobnimi firmami. V téchto vztazich se
zésadné stiraji rozdily mezi soukromym sektorem a pfispévkovymi organizacemi, coz
dokumentuje i postoj EU k podpore védy a vyzkumu, spole¢ného Evropského vyzkum-
ného prostoru.

Velké némecké veletrhy casto pfimo vybizeji k vyuzZiti doby, kdy je na jednom misté,
v jednom mésté, shromazdéna primyslové a obchodni lobby, pro obchodni jednani na
mezinarodni Urovni. A jen jako poznamku si dovolime konstatovani, Ze nékteré veletrz-
ni spravy vyuziji soucinnosti s profesnimi svazy pro organizovani oborového veletrhu
k zvefejnéni stavu oboru jak v technické Urovni, tak obchodni zdatnosti. Je radost (a tak
trochu smutna zavist) hledét na dusledné proorganizovéni politického, obchodniho, ale
i technicky-vyvojového déni v némeckych hansovnich méstech. S témito udélostmi je
spojena i aktivita (a podpora) novinaiské obce, takZze takové veletrhy (a podniky) maji
o publicitu postardno. Pfitomnost VIP osobnosti je pak zpétnou vazbou véhlasnosti
veletrhu.

o
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Tento uvod byl nutny k tomu, abychom nemuseli blize komentovat poznatky CEIR pro rok
2002 a 2003, kde se o obchodé hovofi téméf na kazdém fadku. Zde je tedy vycet posled-
nich poznatk:

- ve 21. stoleti se veletrhy stavaji nejuniverzalnéjsim obchodnim a marketingovym médiem

- veletrhy jsou obchodnimi institucemi s nejvétsi trzni orientaci

- veletrhy jsou jedinym multimedialnim a multifunkcnim nastrojem praktické komunikace
pro kazdého s kazdym, kdo je pfitomen na veletrhu

- veletrhy poskytuji komplexni feseni k potfebam planovani, vyroby a odbytu

- jsou nejucinnéjsi pomUickou marketingu

- jsou mistem pfimého dialogu v obdobi odosobnéné komunikace prostrednictvim médii

Podle zpravy CEIR vykazuji dnes veletrhy nejvétsi efektivitu v téchto oborech marketingu

- vytvareni orientace odbytu, veletrhy jsou zodpovédné za podil ve vysi 39 %, zatimco
reklama v médiich jen ve vysi 27 %

- ziskavani objednévek: plnych 12 %, zatimco postovni styk a osloveni jen 8 %!

- v Uspésnosti zavadéni novych vyrobkd na trh, kde jde o rekordni tidaj v urovni 42% Ucin-
nosti

- propagace dobrého jména firmy, kde plnych 42 % respondentli hovoti o jasné priorité
veletrh(i

Snad tato ¢isla staci k tomu, abychom se zamysleli nad nasi Gcasti na veletrzich. Viechna
Cisla jsou s nejvétsi pravdépodobnosti platnd, oviem za podminky, Ze si dobfe vyberete
a dobfre se pfipravite. To uz snad ani neni nutné opakovat.

Efektivnost jednotlivych nastroji marketingu dle CEIR

Veletrhy Reklama Pfimy Public

avystavy v médiich post. styk relations
Viytvareni orientace odbytu 39 % 27 % 20 % 13 %
Ziskavani objednévek 12 % 5% 8% 8 %
Uvedeni vyrobku na trh 42 % 24 % 28 % 14 %
Propagace jména firmy 42 % 43 % 19 % 19 %
Zajem zékazniku 33% 32% 22 % 24 %
Ziskavani novych trhl 28 % 25 % 24 % 15 %

[Veletrhy a inovace jako motor tspéchul]

Inovace jsou motorem kazdého podnikani, at jde o podnikani pramyslové nebo obchod
a sluzby. Bez inovaci by se zastavil obchod a vyvoj lidskych aktivit. Toto pozndani se bohu-
Zel dost vytratilo z mysli nasich ekonom0 a tzv. ,ekonomického obdobi” sou¢asného
primyslu, ktery poznamenal 90. Iéta minulého stoleti a pocatek stoleti soucasného rece-
si a UCetnimi podvody, jez mély zakryt slabou inovativnost firem. Na pramyslové podni-
kani nelze hledét o¢ima, ,co nevydéldva okamzité, nema smys|”.
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Celé prostfedi EU je v soucasnosti prostoupeno snahou vlad ¢lenskych zemi najit nejucin-
tvrdy konkurenéni boj s USA a Asii, pfedevsim Japonskem. Co je Evropé platné, Zze ma nej-
vice védeckych publikaci o objevech, kdyz v jejich realizaci vedou jednoznacéné USA?
Soucasné inovativni stahy v primyslu nejsou myslitelné bez védeckych poznatkl. To
demonstruji nékteré veletrzni spravy vyspélych zemi velkym ddrazem na podporu inovaci
zvIasté tim, Ze oteviraji své akce vysokym skoldm a vyvojovych pracovistim. Zfizuji pro né
samostatna vystavni fora, kde mohou zastupci védeckych pracovist nabizet svoji ¢innost.
Takto se napfiklad prosadila v neddvnych letech i ve vystavnictvi technologie palivovych
¢lank, nanotechnologii nebo biomechaniky.

Inovace jsou na soucasnych veletrzich vzdy kofenim kazdé firemni expozice. Jejich pred-
staveni provazeji tiskové konference, jez timto aktem dostévaji opodstatnéni a novou
dimenzi. Velmi ¢asto se na uvedeni inovativniho vyrobku podili nejvyssi management
firmy nejenom pouhou pfitomnosti, ale samostatnym vystoupenim. Medidlni show
tohoto typu jsou obvykla sice jen u obrovskych korporaci tzv. novych technologii, tedy
IT technologii, nicméné v pfimérené formé nachdzeji misto na viech dobre usporada-
nych tiskovych konferencich.

Inovace jsou korenim kazdé expozice

Nesmite zapominat, ze kazdy veletrh je vlastné velmi konkuren¢ni prostfedi pfimého stre-
tu s konkurenci a je tedy bitevnim polem, kde se musite za kazdou cenu prosadit. Vasi
zékaznici se zde rozhoduji v pfimém kontaktu s nabizenymi vyrobky, nebo nabidkou slu-
Zeb a kazdy impuls, ktery doklada schopnost vyrobce vychazet potfebdm zékaznika vstfic,
je vase plus. A to zvlasté v dnedni dobé, kdy zakaznik ocekéavé uz pfi koupi stroje fedeni
technologie, o servisu nemluvé.

Povéstny bench-marking, tedy rozsouzeni nabidky je zvlasté na veletrzich velmi aktivni
prvek v jedndnich. Inovaci jej posilite na nejvyssi miru.

Inovaci nabizite zakaznikovi jasné feSeni pro budoucnost, naznacujete mu jakym smérem
se ubird vas vyvoj a jak dalece reflektujete jeho vlastni predstavy a pozadavky. Zcela pra-
vem jsou proto inovace ve stfedu pozornosti ndvstévnikl a jejich predstava, Ze na veletr-
hu nejvice obohati svij pfehled o dalsim vyvoji oboru, je platnd. Pokud k ni pfispéje i va$
podnik, je tomu dobfe.

Obchodni organizace dokaZi zpravidla vyuzivat novinek ve své nabidce i jinymi zpuso-
by, ale predstaveni inovovanych vyrobkd vlastnimi silami je nejucinnéjsi. Jen konstruk-
tér stroje nebo autor inovace zné vétsinou viechny technické podminky, jez bylo nutné
splnit k inovovéni vyrobku, ale i Uskali, které nové feSeni ma. V dneSnim pojeti veletr-
hi je prosté nutny osobni styk mezi odborniky.

Inovace pfispivaji rovnéz k budovéni dlouhodobych vazeb na zékazniky, jsou pozitivné
pusobici faktor pro budoucnost, jak po strénce vyvoje novych vyrobk, ale i z obchodniho
hlediska a budovéani image znacky (branding).

Zkusenosti s predstavovanim inovovanych vyrobku vsak jednoznacné ukazuji na potrebu
solidnosti. Nepfipravenost ¢i narychlo slepené inovacni kroky mohou vést az ke katastro-
fé. V Zivé paméti je vysledek vybicované soutéZe mezi evropskymi a americkymi vyrobci
plynovych turbin, které vedly nasledné az k vysokym penalizacim za nedodrZeni vykono-
vych parametrli oznamovanych v tisku masivni kampani, podobné kolapsy jsou zndmy
i z pocitacové techniky a nevyhybaji se ani nejvétsim korporacim. Vzdy se na takovou
nepfipravenost dopléaci. Zédna vystava se neobejde bez ozndmeni jesté vyssich vykon(i
a spolehlivosti strojli a zafizeni. Vysledkem byva nékdy blaméz, ktera stoji predmétné pod-
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niky miliardy nejenom v opravach, ale i v placenych tiskovych materialech, jez oznamuji,
Ze ,zavada je odstranéna!”

| kdyZ v nasich podminkdach nejsou bohuzel inovace v takovém centru pozornosti neje-
nom technické, ale predeviim laické vefejnosti (s vyjimkou automobild), je tfeba jim
vénovat maximalni pozornost. Na tom nemuze nic zménit ani neutésena politika ceskych
vlad, které od roku 1989 nepochopily strategicky vyznam podpory védy a zvlasté apli-
kovaného vyzkumu pro rust kvality a efektivnosti priimyslové vyroby, a tim i obchodu.
V tomto ohledu nepomohl ani lisabonsky a barcelonsky summit pfedstavitel vlad ¢len-
skych zemi EU zaméreny pravé na podporu védy a aplikovaného vyzkumu s cilem ucinit
z EU do 10 let konkurenceschopny kontinent. Cas béZi a aby ¢eské podniky obstaly ve
svétové konkurenci, budou si muset pomoci samy.

Na konci této kapitoly opét doporucime literaturu. Vydavatelstvi Computer Press vydalo
v edici Praxe manazera knihu Vystavujeme na veletrhu autorl Svobody, Foreta,Kolarové
a Zumrové, kterd je celkovym shrnutim zékladnich poznatku o rozhodovéni, jak uspét na
veletrzich. Je navic doplnéna i ukdzkami sluZzeb nabizenych veletrhy, ¢asovym planova-
nim a bilancovanim. Ur¢ité neskodi si ji predist.
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