UNIVERZITA TOMASA BATU V ZLINE

FAKULTA MULTIMEDIALNYCH KOMUNIKACII

KATEDRA MARKETINGOV\:(CI—! A SOCIALNYCH
KOMUNIKACII

PROBLEMATIKA VELCTRZNEHO
PRIEMYSLU A VYSTAVNICTVA

Diplomova praca

2005 Tomas Damaska



CESTNE PREHLASENIE

Prehlasujem, Ze som na celej diplomovej préaci pracoval samostatne
a pouzitu literaturu som riadne citoval.

V Zline dna 10. 3. 2005 e
podpis diplomanta



ANNOTATION

My thesis is about fairs and exhibitions. They creative one of the most

important tools of marketing communication. Despite of a fact exhibitions
and fairs are probably the oldest information medium, they have been
developed during many centuries till nowdays.
Most of economists suppose that fair industry will be still more popular in
the future all over the world. The secret of success of the fair industry is
hidden in personal communication which has been the most genuine form of
communication and noone from modern formes of communication will not
compensate it.

I write about theory, history, functions and importance of the fair

industry. I try to explain the points of an effective firm presentation at fairs
and I describe a management process of a fair project from two views: from
exhibitors and organisators view too.
I introduce shared company Veletrhy Brno as the greatest fair organisator in
the Czech republic. I analyse the situation in this enterprice and I suggest
some measures to eliminate competition that becomes more and more
stronger in every segment of fair industry.

Veletrhy Brno has reached very good goals but this succesful fair
centre can not be satisfy with leading position in the Czech and the central
European market, because every firm can fall down if it stops to develope
a marketing thinking and know-how.

In my opinion Veletrhy Brno has a great oportunity and a great potency to
stay one of the best fair organisators in all Europe in the nearest future.

KEY WORDS:
Fair, exhibition, exhibitor, wvisitor, fair organisator, marketing
communication, media mix, marketing research, SWOT analyse,

competition, targets and steps of effective firm presentation, process of
preparing, enduring and measuring of fair project, world standard and
importance of fair industry, shared company Veletrhy Brno.



ABSTRAKT

V mojej diplomovej praci sa venujem problematike veltrzného
priemyslu, pricom sa zameriavam hlavne na veltrzny priemysel Ceskej
republiky.

Diplomova praca ma prevazne analyticky charakter. Kazda kapitola sleduje
iny ciel’. Ciel'om prvej teoretickej kapitoly je uviest Citatel'a do problematiky
a priblizit mu ju tému tak, aby si ziskala jeho pozornost’ a aby vedel, preco
je tato téma dolezita. Pri pisani prvej kapitoly vychadzam hlavne z kniznych
publikécii, ktorych nie je k dispozicii vel’a, ale naStastie pribudaju.

Cielom druhej kapitoly, orientovanej viac prakticky, je poradit’ a odporucit’
potenciondlnym vystavovatelom kroky a opatrenia, ktoré im pomoZu
zvladnut’ svoju vel'trznll prezenticiu na jednotku. Odrdzam sa hlavne od
skusenosti spesSnych vystavovatelov.

Cielom tretej kapitoly je analyzovat’ komplexny manazérsky proces tykajici
sa organizovania vel'trzného podujatia veltrznou spravou. Kedze literaturu
na tuto tému som nenaSiel, vychddzam predovSetkym zrozhovorov
s viacerymi ¢lenmi manaZérskych timov =z Veletrhov Brno, Incheby
Bratislava, Agrokomplexu Nitra, TMM Trencin, ktorych poslanim je prave
organizacia vel'trznych podujati.

Ciel'om Stvrtej kapitoly je predstavit’ vel'trzné centrum Veletrhy Brno a.s.,
analyzovat’, porovnat’ i zhodnotit’ jeho ekonomickeé ukazovatele, zmapovat
konkurenciu, a navrhnut’, ako zlepsit’ tieto ukazovatele a ziskat’ konkuren¢nu
vyhodu na celoeurdpskom trhu v blizkej buducnosti.
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UvoOD

Problematika vystavnictva a veltrzného priemyslu patri vo sfére
marketingovej a socidlnej komunikacie nesporne medzi najvyznamnejSie
nastroje a najzaujimavejsie spoloc¢enské podujatia vobec.

Skuto¢ne len tazko najdeme tak univerzdlne atak ucinné informacné
médium, ktoré fascinuje stovky milionov ndvstevnikov a pomdha
k prosperite stovkam tisicom firiem kazdy rok na celom svete.

Na vystavach 1 veltrhoch ma najviac udivuje skutocnost’, Ze aj ked’ st
pravdepodobne najstar§Sim informaénym médiom, prezivaju rozmach vo
vacSine krajin planéty aj v ére multimeédii a internetu.

Tajomstvo uspechu vystav a veltrhov sa skryva v schopnosti poskytovat
vysoko efektivnu komunikéaciu, plnit viaceré funkcie 1ciele a pruzne
reagovat’ i prispdsobovat’ sa zmenam na trhu.

Veltrzny priemysel byva casto klenotom a pilierom ekonomiky,
pretoze mapuje a dokumentuje jej celkovy vyvoj a vyspelost. Vdaka
vysokej vypovednej hodnote je veltrzny priemysel pravom povazovany za
najdoveryhodnejsi nastroj marketingovej komunikécie.

To st len hlavné dévody, preco sa mi problematika vystavnictva javi
ako atraktivna a preco som si ju vybral ako tému diplomovej préce.

Cielom mojej diplomovej prace je analyzovat’ a priblizit’ vyznam ako
1 ¢innost’” veltrhov a vystav v Ceskej republike, anavrhnit, ¢o by ich
ucastnici mali robit’, aby z ucasti na vel'trhu ¢o najviac profitovali.

Diplomova préca je ¢lenena do Styroch kapitol.

Prva kapitola teoreticko-metodologického charakteru vysvetl'uje, ¢o
su to vystavy a veltrhy, preco vlastne vznikli, ako sa vyvijali, vyvijaju
a budu vyvijat, d’alej aky je rozdiel medzi nimi, aké maji funkcie i vyznam,
akeé maju prednosti, resp. nedostatky voci ostatnym nastrojom marketingove;j
komunikacie.

Druhé kapitola radi firmam, ¢o vSetko je nevyhnutné spravit’, aby sa
stali uspecnymi vystavovatel'mi a aby ucast’ na vel'trhoch naplnila ich ciele.
Uvadzam kroky a opatrenia, ktoré by mala podniknut’ kazda firma, ak chce
svoju prezentaciu na vel'trhu zvladnut’ na jednotku.



Tretia kapitola sa zaoberd manazovanim a organizovanim vel'trzného
podujatia z pohl'adu jeho organizatora, ktorym je veltrzné centrum. Tento
naro¢ny proces mozno rozdelit do troch etdp — pripravy, priebehu
a zhodnotenia veltrhu. Doraz kladiem predovSetkym na pripravu, nakol’ko
od jej zvladnutia priamo zavisi zvladnutie samotného podujatia.

Uvadzam, ¢o vSetko musi manazér veltrhu vykonat’, aby jeho vel'trh naplnil
ciele a oCakavania vSetkych zainteresovanych stran — od veltrZznej spravy
cez vystavovatel'ov, novinarov, hosti aZ po navstevnikov.

Druhd i tretia kapitola s pisané vo vSeobecnej rovine, ale su skor prakticky
zamerané, pretoZze obsahuji odporuCania arady vystavovatelom ako aj
organizatorom vystav.

Stvrta kapitola méa aplikaény charakter. Je  venovana akciovej
spolo¢nosti Veletrhy Brno. Mojou snahou je predstavit’ a popisat tdto
institiciu, porovnat’ ju s inymi vel'trznymi strediskami a navrhnuat’ opatrenia,
ktoré by firma mala prijat’, aby si nielen udrzala poziciu lidra na ¢eskom
trhu, ale hlavne aby si ju vylepSila v ramci celej Europy.

V stvrtej projektovej Casti prace sa zameriavam na dve hypotézy:

Ci skuto¢ne prebieha priaznivy trend vo vysledkoch Veletrhov Brno za
poslednych pdt rokov aci naozaj nastdva globalizacny trend odlivu
domacich a prilivu zahrani¢nych vystavovatel'ov do brnenského veltrzného
arealu.

Po analyzovani tychto trendov sa tieto hypotézy poktsim bud’ potvrdit’ alebo
vyvratit’.



1 VYZNAM A FUNKCIE VELTRZNEHO
PRIEMYSLU

1. 1 Dolezitost’ a opodstatnenost’ vel’trzného priemyslu

Caro vystav i vel'trhov spoéiva v osobnej komunikacii, ktora bola a aj
bude jedinecnd, nenahraditelnd, a preto nikdy nevyhynie. Vel'trzny priemy-
sel ostane Uspesny vtedy, ak moderné formy komunikacie nebude brat’ ako
konkurenciu, ale ako vhodny doplnok na vlastné zdokonalovanie sa.
Vystavnictvo je popularne hlavne vdaka svojej multifunkénosti
a vSestrannosti, ktorou nedisponuje azda ziadny iny néstroj marketingového
mixu.

Kam moZno zaradit’ U€ast’ na veltrhoch v rdmci komunikacného mixu?
Niektoré podniky svoju tucast’ na veltrhoch beru ako jeden z ndstrojov
podpory predaja (ked je cielom firmy na vystave predavat’ produkty) alebo
vztahov s verejnostou (ked je cielom firmy sa zviditel'nit' v pozitivnom
svetle na trhu). N4jdu sa vSak aj také podniky, pre ktoré je vystavnictvo
rovnocennym ndstrojom k Styrom zékladnym ndastrojom komunikaéného
mixu ' (reklama, osobny predaj, podpora predaja, vzt'ahy s verejnostou), ba
v niektorych organizaciach je vystavnictvo dokonca najdolezitejsim
komunikacnym ndstrojom.

Vicsina velkych podnikov vo vyspelych Statoch ucast na vel'trhoch
zarad'uje do komunika¢ného mixu pravidelne, Cast' nepravidelne, a tych,
ktori vel'trhy bojkotuji, je pomerne malo. Progresivne a marketingovo
mysliaci manazment podnikov neuvazuje ani tak nad tym, ¢i ich firma bude
vystavovat, ale nad tym, na ktorom veltrhu bude vystavovat’.

Dovodov pre participaciu firiem na veltrhoch je totiz naozaj viacero.
Veltrhy ivystavy st totiz idedlnym miestom, kde sa stretdva ponuka
s dopytom. ,, Nijaké iné médium neumoznuje taku priamu komunikdciu so
zakaznikmi. Nijaké iné médium neumoZnuje prezentovat tak jednoznacne
prednosti produktov a spolahlivost firmy pri sluzbdch zdkaznikom. “*

1 Kotler, P.: Marketing Management. Praha : Grada Publishing 2001, s. 90
2 Baluska, M.: Vel'trhy a ich marketingové funkcie. Nitra : Agrokomplex-
Vystavnictvo Nitra, 2001, s. 1



Dalgim dovodom, pre¢o firmy rady vystavuju, je skutoénost’, Ze veltrhy st
azda najreprezentativnejSim  a najelegantnejSim  spomedzi  nastrojov
podnikovej komunikacie. Aj preto patria spolu so sponzoringom a vzt'ahmi
s verejnostou k najosvedcenejSim sposobom budovania firemného imidzu
a corporate identity. Ulast sa da vyzit na splnenie roznych cielov — na
zvySenie obratu, objemu predaja, poctu zdkaznikov, obchodnych partnerov
alebo pri prieniku na zahrani¢ny trh.

Dovodov za Ucast’ existuje naozaj dost. Napriek tomu sa najdu aj dovody
proti ucasti. Firmy, ktoré sa vel'trhov nezic¢astiuju, svoje konanie obhajuju
tym, Ze veltrhy nie st pre nich, aak aj si, nemaji snimi sklsenosti,
odrad'uje ich riziko zneutspechu, maji obavu z konkurencie a moZno
zanevreli na veltrhy aj preto, Ze sa ich uz zucastnili, avSak bez Uspechu,
pricom vS8ak na vine nemusel byt veltrh, ale samotnd firma — staci, ak si
nevybrala spravneho organizétora, termin, expondaty, persondl, stdinok alebo
jednoducho nedokazali prildkat’ a presved¢it’ zdkaznikov. Tieto problémy sa
vSak daju odstranit’ — chce to len ochotu ucit’ sa a nenechat’ sa odradit’ prvym
nezdarom. ZavaznejSim problémom je, ked’ si podnik nemdze dovolit
vystavovanie na vel'trhu z finanénych doévodov, teda ak je ucast’ prili§ draha.
To je hlavna pri¢ina, preCo v niektorych krajinach, vratane Slovenska,
vel'trzny priemysel stagnuje — zavisi to najmé od ekonomickej situicie. Preto
sa buducnost’ veltrzného sektoru bude odvijat’ podl'a toho, ako jeho rozvoj
bude podporovat’ §tat. A Stat by mal podporovat’ rozvoj veltrhov i vystav,
pretoze bez nich si len tazko mozno predstavit rozmach hospodarstva,
vedy, techniky, kultiry ¢i umenia, a tym aj napredovanie celej spoloCnosti.
,»Sféra veltrZznej a vystavnej marketingovej komunikécie je v celom svojom
historickom vyvoji zrkadlom rozvoja spolocnosti, vernym odrazom
vykonnosti a ambicii ekonomiky, zrkadlom rozvoja vedy a techniky, Grovne
a vyspelosti  dizajnu v najSirSom slova zmysle, internacionalizacii
obchodnych vztahov a stupiia Zivotnej trovne.* >

3 Pavld, D.: Nékteré trendy vyvoje ¢eského veletrzniho a vystavniho
pramyslu. In: Skripta pre UTB Zlin, 2001, s. 1



Vysoku efektivnost’ a univerzalnost’ firemnej Gc€asti na vel'trhoch pri plneni
cielov dokumentuju aj nasledovné tdaje:
Obr. 1

Uginnost jednotlivych foriem marketingovej komunikacie na vel'trhoch.

Poradie | Forma marketibnovej komunikacie | Percento u€innosti
1. Osobny predaj 60
2. Vystavy a vetrhy 57
3. Direct marketing 36
4. Odborné Casopisy 32
5. Media on line 31
6. Prezentacia 28
7. Public relations 27
8. Casopis pre publikum 19
9. Reklama 18
10. Telemarketing 18
11. Sponzoring 13
12. Tlac¢ 13
13. Televizia a rozhlas 11
Obr. 2
Plnenie marketingovych ciel'ov na vel'trhoch.

Poradie |Druh ciel’a Plnenie v %
1. Zvysenie znamosti podniku 85
2. Ozivenie doterajSich kontaktov 70
3. Ziskanie novych kontaktov 70
4. Demonstracia GCasti na trhu 63
5. Zavadzanie novych produktov 60
6. Zvysenie znalosti o produktoch 58
7. Zoznamenie sa s prianiami

zékaznikov 50
8. Vymena a zber informacii 50
0. Ovplyviiovanie rozhodovania zak. 33
10. Realizacia predaja 29

Zdroj: Svoboda V. a kol.: Vystavujeme na veletrhu. Praha : Computer
Press, 2002, s. 17-18
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1. 2 Definicie vel’trhov a vystav

Nakol’ko st vystavy a vel'trhy dynamicky sa vyvijajicim oborom bez
pevne stanovenych hranic, podobne ako v pripade marketingu ich mozno
charakterizovat’ viacerymi definiciami — ani jedna poucka totiZ nevystihuje
uplne cely vyznam a podstatu vystavnictva. Preto uvddzam len niektoré
definicie odbornikov:

., Veltrzné podujatia su akousi komplexnou skladackou pozostavajicou
z mnozstva na seba nadvdzujucich casti, ktorych vztahy mozno zjednodusene
prirovnat’ k ,,puzzle“. Ak sa spravne pripravia a vsetky dolezité prvky do
seba zapadnu, poskytnu nam skutocne krasny zazitok, ktory nema Ziaden
ekvivalent medzi ostatnymi médiami. “*

., Vystavnictvo ako Specializovany obor ludskej ¢innosti, ktorej vysledkom je
komplexné dielo novej kvality s univerzalnou mozZnostou vyuzitia, je zaroven
vysledkom rozvoja kultury, vedy a techniky, do pokladnice ktorych prindsa
nové obsahové i formdlne hodnoty.*’

., Vystavy a veltrhy su subornymi umeleckymi dielami, ktoré posobia nielen
svojim obsahom, ale aj formou a dajii sa vyuzit ako séloprostriedok. «°

,.Je to v skutocnosti predovsetkym sviatok, kde sa firmy snaZia prezentovat
v tom najlepsom svetle.*’

1. 3 Funkcie a ciele vel’trhov a vystav

Markantny vyznam a univerzalnost’ vel'trzného priemyslu potvrdzuje aj jeho
vel'ké mnozstvo funkcii. Mdm na mysli predovsetkym komerc¢nu (predajnu
i kontraktacni) funkciu ako aj nekomercnu (vychovno-vzdelavaciu)
funkciu.

Vystavovatelia, ktorymi sa dnes mdze stat’ prakticky kazda inStitacia (teda
zd’aleka nielen komeréne zamerané firmy), sa zucastiiuju veltrhov
z viacerych pri¢in. Toto multifunkéné médium im totiz umoziuje splnit
viacero marketingovych 1 podnikovych cielov.

4 Baluska, M.: Vel'trhy a ich marketingové funkcie. Nitra : Agrokomplex -
Vystavnictvo Nitra, 2001, s. 7

5 Pavli, D.: K definici vystav a veletrhii. In: Skripra pre UTB Zlin. s. 24

6 Prachar, J.: Reklama. Bratislava : ES EU, 1993, s. 158

7 Bures, 1.: Jedeme na veletrh! Praha : Management Press, 1999, s. 10
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Vystavovatelia spravidla od vystav 1veltrthov oc€akdvajiu splnenie
nasledovnych cielov:

a) udrzanie sucasnych zakaznikov,

b) ziskanie novych zakaznikov,

c) predaj produktov,

d) prezentacia produktov, najmi noviniek,

e) zbieranie informacii piatimi zmyslami (zrakom, sluchom, ¢uchom,
hmatom 1 chut'ou),

f) nadvédzovanie obchodnych kontaktov a vznik novych kontraktov,

g) vzdelavanie potencionalnych klientov,

h) marketingovy vyskum,

1) drzanie kroku s konkurenciou v brandzi,

J) zvySenie imidzu a goodwillu organizacie,

k) naucit’ sa mysliet’ marketingovo, t.j. ako zdkaznik.

Cim viac cielov dokaZze veltrh alebo vystava naplnit, oto viac je
vystavovatel’ ispesny a spokojny.

1. 4 Rozdiel medzi vystavou a vel’trhom

Aj ked prevazna Cast’ laickej verejnosti tieto dva pojmy nerozliSuje,
bolo by dobré, keby poznali rozdiel medzi nimi.
., V¥stava je systematické, prehladné a dopredu uvdzené uvedenie expondtov,
ktoré patria kurcitemu tématickému celku asu v sulade s celkovym
stanovenym zdmerom. °
Veltrh je obchodnd vystavna akcia spravidla s medzindrodnou ucastou, na
ktorej sa uzatvaraju obchodné kontrakty a nepripusta sa predaj exponatov
v drobnom. “’
Mozno povedat, ze vystavy plnia v prvom rade poznavaciu (informacnu)
a ideologickt (svetonazorovu) funkciu, zatial Co veltrhy plnia vyhradne
komer¢nt funkciu.

8 Pavli, D.: K definici vystav a veletrhli. In: Skripra pre UTB Zlin. s. 27
9 Lipianska, J. — KarSayova, A.: Vystavy a veltrhy. International Business
Cooperation, 1998, €. 2,s. 5
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: ., . S , 10
Rozdiely medzi vystavami a veltrhmi moZno zhrnat nasledovne:

Poslanie:

- vystavy: demonstrovanie hospodarskych, kultarnych, umeleckych,
vedecko-technickych, ndu¢nych, zaujmovych informécii a vysledkov

- veltrhy: vylu¢ne komeréné zameranie

Vystavovatelia:

- vystavy: najrozmanitejSie subjekty spoloc¢enského zivota

- veltrhy: vyrobné podniky, poskytovatelia sluzieb, podnikatelia,
vel'koobchodnici, maloobchodnici, dealeri, distributori, job agenti...

Cielova skupina navStevnikov:
- vystavy: Sirokd i odborné verejnost’
- veltrhy: odborné verejnost’

Periodicita:
- vystavy: pravidelna/nepravidelna
- veltrhy: vZzdy pravidelna

Dizka trvania:
- vystavy: dlho
- veltrhy: 3 — 14, max. 21 dni

Propagacia:
- vystavy: vyuzitie masmédii na prildkanie Sirokej verejnosti
a adresnych médii na uputanie odbornej verejnosti
- vel'trhy: vyuzitie adresnych médii na ziskanie odbornej verejnosti

Umelecké ponatie:
- vystavy: emocionalne posobenie
- vel'trhy: raciondlne pdsobenie

10 Lengyelova, I.: Vystavy a vel'trhy ako nastroj marketingove;j
komunikécie. [diplomova praca] Bratislava : Ekonomické univerzita,
2001, s. 12
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1. 5 Spoloc¢né znaky vel’trhov a vystav

Napriek viacerym rozdielnym znakom maju vystavy s veltrhmi niektoré
znaky spolocné:

a) presne stanoveny ciel’,

b) presne urCeny Cas trvania,

c) jednoznacne ur¢ené miesto konania,

d) pristup verejnosti,

e) komoditna naplil v stlade s cie'mi podujatia,

f) predstavenie pod konkrétnym nazvom,

g) potreba propagacie,

h) postup vel'trzného centra pri realizacii oboch druhov podujati je

podobny.

1. 6 Clenenie vePltrhov a vystav

Vystavné podujatia mozno delit’ z niekol’kych uhlov pohl'adov:

a) z geografického hl'adiska:

e regionalne

e narodné

e medzinarodné

e svetove
b) podla zamerania:

e predajné

e Kkontraktacné

e predajno-kontraktacné
c) z Casového hl'adiska:

e jednorazové (prilezitostné)

e pravidelné (periodické)

e nepravidelné (opakovanie v neurCitom intervale)
d) podla miesta vystavovania:

¢ na jednom vystavisku

e na doCasnom vystavisku

e striedavo na viacerych miestach (putovna vystava)
e) podla povahy:

e organizovana i realizovana jednou vel'trznou spravou

e organizovand jednou vel'trznou spravou a realizovand na pdde

druhej veltrznej spravy
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f) podla ponuky:

e Specializované
viacodvetvoveé
univerzalne
kongresoveé
ostatné

1. 7 Silné a slabé stranky vystavnictva

Tak ako kazdy prostriedok komunikacie aj vystavnictvo ma svoje
prednosti a nedostatky, vyhody inevyhody. Ked ich porovname s inymi
komunika¢nymi nastrojmi, zistime, Ze disponuju vlastnost'ami, ktoré mozno
oznacit’ za silné stranky:

a) vdlaka vystavam a veltrhom je trh prehladny, kultivovny,

usporiadany, posobi esteticky a reprezentativne,

b) vel'trhy st najpriamej$im informac¢nym médiom,

c) su pre podnik ,,desatbojarom* pri propagacii na trhu:
tento multifunkény nastroj moze plnit’ ulohu osobného predaja,
podpory predaja, vzt'ahov s verejnostou a reklamy,

d) su najicinnej$im nastrojom pri budovani vztahov so zakaznikmi,
najmi &o sa tyka ziskania dovery a lojality, "'

e) su optimalnou prileZitostou pri prezentovani vyrobkov, sluzieb,
know-how, pretoze zakaznikom vystavy umoziiuji vnimanie
vSetkymi zmyslami — aj preto sa nazyvaju ,,festivalom zmyslov*

f) vel'trhy sl najvhodnej$im miestom pre marketingovy vyskum,
ktory byva vysoko ddveryhodny vdaka vysokému podielu
odbornej verejnosti,

g) takmer nikde inde sa na tak malom priestore v tak kratkom case

nestretne tak vel’a 'udi ako prave na vystavach,

11 Poradie médii podl'a schopnosti napoméhat’ budovaniu vzt'ahov so

zakaznikmi:

1. veltrhy 37%

2. priamy markting 30%

3. public relations 25%

4. reklama 5%

5. internet 3%
Baluska, M.: Vel'trhy a ich marketingové funkcie. Nitra : Agrokomplex -
Vystavnictvo Nitra, 2001, s. 13
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h) mnohi Gcastnici si odnest tol’ko uZito¢nych informacii alebo
estetickych zaZzitkov za niekol’ko dni vystavy ako inokedy za
niekol’ko rokov.

Vystavnictvo vSak ma aj niektoré slabé stranky:

a) vystavnictvo je po osobnom predaji finan¢ne 1 asovo
najdrahsi néastroj komunika¢ného mixu,

b) vystavba, prevadzka, likvidacia stankov, dovoz 1 odvoz
expondtov a dostatotné zabezpeCenie personalu vyzaduje
vel'mi vela energie,

¢) nevyhnutné je koordinacia a synergia mnohych pracovnikov,

partnerov, javov i prvkov

d) nutnost’ klast’ Coraz vysSie naroky na persondl prichadzajuci

do styku so zdkaznikmi ¢i inymi subjektami,

e) nijakd ind oblast’ marketingu nepredstavuje taky naro¢ny tlak
vplyvov na podnik!

f) vyspelost’ vystavnictva je piamo zavisla od vyspelosti
ekonomického makroprostredia.

Pokial’ si zhrnieme vSeobecnu SW analyzu, dostaneme sa k stanovisku, ktoré
zastava vacSina ucastnikov vystav a veltrhov: klady prevySuji zapory.

Pri porovnani tohto média s inymi odbornici dospeli k poznatku, ze vystavo-
vanie podniku na veltrhu je druhé najnakladnejSie médium na jeden kontakt
(po osobnom stretnuti), avSak zarovenl najucinnejSie médium z hl'adiska
personalizacie spravy. >

12 Baluska, M.: Vel'trhy a ich marketingové funkcie. Nitra : Agrokomplex
Vystavnictvo Nitra, 2001, s. 44
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1. 8 Historia vel’trzného priemyslu

Vystavnictvo ako umenie vystavovat ma svoje hlboké korene
v historii T'udskej civilizdcie. Je Uzko spojené s postupnym procesom
ovladania prirody, so stale komplexnej$im rozvojom &loveka.
Vystavné aktivity ozZivovali trh od jeho pociatku asu také staré¢ ako
propagacia sama. Viaceri autori sa zhoduji, Ze vystavnictvo je
pravdepodombne najstarSie sofistikované informa¢né médium.
,Prvé zaznamy o vystavach, spojené s menom perzského krala Xerxesa,
pochadzaju z roku 500 pnl. Nie je dolezity vek, ale kvalita komunikacie.« '
Prvé vystavy vznikali tam, kde vznikali trhy a jarmoky — na obchodnych
krizovatkach v centrach vacSich miest. Stali sa tradiciou aj preto, Ze sa
usporiadali pofas nemennych dni a sviatkov, ktoré si bez trhov ludia
nemohli ani predstavit. Ked’ze iSlo zvicsa o krestanské sviatky konajice sa
na rusSnych namestiach pri kostoloch, niet divu, Ze nemecky vyraz pre
veltrthy — die Messe pdovodne znamenal vyraz pre omsSu. Vystavy boli
staro¢ia zivelné, jednoduché, spontdnne, vSeobecné, avSak ruka v ruke
s hospodarskym rozvojom 1 kultirnou osvetou spolo¢nosti sa ¢asom stali
organizovanymi, systematickymi, dokladne pripravenymi i zrealizovanymi.

Dejiny vel'trzného priemyslu odbornici delia do Styroch generécii.
Kazda generacia odraza uroven rozvoja vyrobnych sil a vztahov medzi
trhovymi subjektami a takisto odraza stupeii rozvoja kultury danej sociéty.
Kazdu generaciu charakterizuju iné znaky:

1. 8. 1 Prva generacia vystavnictva

Pre tito najdlh$iu etapu, pochadzajucu zo staroveku, trvajucu cely
stredovek a konciacu zaCiatkom novoveku, je typické naturdlne
hospodarstvo, zavddzanie peniazi, priama vymena tovaru za tovar, neskor za
platidlo. Kazdy vyrobca doniesol na trh svoje produkty, ktoré nespotreboval,
a vychvaloval ich za ufelom predaja, aby si mohol kupit iné potrebné
produkty. Tento primitivny sposob fungovania ekonomiky vSak polozil
zéaklad celého trhového mechanizmu — trhy spolu s vystavami umoZznovali

13 Pavli, D.: Vyvoj vystavnictva vo svete. In: Skripta pre UTB Zlin, 2002,
s. 10

14 Lengyelova, I.: Vystavy a vel'trhy ako nastroj marketingove;j
komunikécie. [diplomova praca] Bratislava : Ekonomicka univerzita,
2001, s. 7
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rozkvet miest i regionov, lebo sa platili dane, myta, cld. Dopyt prevySoval
ponuku, takZe predavajici bol vo vyhode a nebol zatial' nuteny uvaZovat
marketingovo.

1. 8. 2 Druha generacia vystavnictva

Jej koliskou sa stala Velkéd francuzska burzodzna revollcia z roku
1789 ahlavne vedecko-technickd revolicia, sprevddzand rozmachom
priemyslu, manufaktar, objavov a vynalezov, ktoré I'udstvo vynaslo predov-
Setkym v 19. storoci.
Pre vystavnictvo je vystiznd postupnd Specializacia vystavnych akcii,
prezentacia vzorkov vyrobkov a vystavovanie nielen spotrebnych tovarov,
ale v Coraz vicsej miere aj vyrobnych faktorov. Prudko napredoval vyznam
medzinarodného obchodu, prostrednictvom ktorého veltrhy expandovali
z Europy do ostatnych svetadielov. V prvej polovici 20. storoCia okrem
silnych organizatorov vznikaju aj asociacie veltrhov, o napoméha zvySovat
informovanost’ o situdcii na trhu.
Nesmierne popularne sa stali Svetové vystavy. Prva znich sa konala vr.
1851 vo Velkej Britanii pod nazvom Great Exhibition of Works of Industry
of all Nations. Napriek posmeSkom mnohych neprajnikov vystava prekonala
vSetky oCakavania — zucastnilo sa jej viac nez 17 000 vystavovatelov z 18
Statov a za pol roka ju vzhliadlo neuveritelnych 6 milionov navstevnikov.
Prave tato giganticka vystava odStartovala sériu svetovych vystav, ktoré sa
odvtedy po dnes konaji v nepravidelnych intervaloch v tych
najvyznamnejSich vel'trznych centrach. Aj vtomto roku sa ma konat
Svetovd vystava v japonskom meste Aichi — EXPO 2005 s mottom
,mudrost’ prirody* by malo podla predpokladov vidiet rekordnych 18
miliénov navstevnikov.
Svetové vystavy st o to atraktivnejSie, Ze na nich ,,nestperia“ len firmy, ale
celé Staty, ktoré sa vo velkolepych salonoch snazia okazlo prezentovat’ to
najlepsie, ¢o maju a o mdzu svetu pontknut’.

1. 8. 3 Tretia generacia vystavnictva

ESte intenzivnejSie sa vel'trzny priemysel vo svete vyvijal po druhej
svetove] vojne. Prakticky sa udomacnil na celom svete a stal sa hnacim
kolesom socialistickych, kapitalistickych, ako irozvojovych ekonomik.
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VIady pochopili, Ze vystavnictvo predstavje narodnt vizitku aje nielen
idedlnym nastrojom propagacie, no zial' aj propagandy. Pocet veltrznych
centier, podujati, vystavovatelov 1navStevnikov stale pribtda, ponuka je
s dopytom bud’ v rovnovahe alebo ho prevysuje, takze rastie konkurencia,
vystavovatelia 1organizdtori musia bojovat o zdkaznikov kvalitnejSimi
1 komplexnej§imi sluzbami, na ktoré sa eSte v druhej generacii zabudalo.
Nakup a predaj bezprostredne na vystavisku uz nebol prvoradym zdmerom
aktérov veltrhu tak ako v predoSlych generaciach — prioritou sa stava
nadviazanie i prehibenie obchodnych kontaktov, uzatvaranie kontraktov,
zvySenie spontannej 1 podpornej znalosti o znacke atym aj zlepSenie
prestize.

Ceskoslovensko drzalo krok selitou vo svete adokazalo vybudovat
vyznamné a oblibené vel'trzné strediskd — spomeniem len Brno, Prahu,
Bratislavu, Nitru, Ceské Budejovice, Trenéin alebo Ostravu. Niektoré
z vel'trznych podujati ako napr. Zem zivitel'ka, autosalony alebo strojarske,
zbrojarske €1 pol'nohospodarske vel'trhy sa stali svetozndmymi.

1. 8. 4 Stvrta generacia vystavnictva

Tato generdcia je najnovSia a najmoderneSia — zacala a vlastne eSte
stdle zaCina na prelome 20. a 21. storo¢ia. Pocet organizatorov veltrhov,
vystavovatelov inavstevnikov je v Europe stabilizovany, za to ich ich
obrovsky narast zaznamenava vychodni Azia (najmi Cina, Japonsko,
Korejska republika a,mali tigri“ — Singapur, Thajsko, Malajzia, Hong-
Kong). Expanzia je evidentna aj v Latinskej Amerike (Brazilia, Argentina,
Mexiko), na Blizkom 1 strednom vychode (Turecko, Saudska Arédbia, SAE,
Iran, India). Afrika s Australiou vyrazne zaostdvaju za ostatnymi
kontinentmi, ale aj tu sa veltrzny priemysel zobudza. NajvysSiu Uroven
dosahuje uz tradi¢ne v Eurdpe asevernej Amerike, ale Azia ich rychlo
dohana. V roku 1997 v pocte medzindrodnych veltrhov viedla Europa
(4800), na druhom mieste sa uZ ocitla Azia (1300) a predtym druhd Amerika
napriek ndrastu vel'trhov bola az tretia (930). V Afrike sa v r. 2000 konalo
121 medzindrodnych veltrhov a v Australii len 57.

Zdroj: Baluska, M.: Veltrhy a ich marketingové funkcie. Nitra,
Agrokomplex-Vystavnictvo Nitra, 2001, s. 133
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Pre stCasny vyvin vystavnictva je charakteristické zapajanie modernych
komunika¢nych technologii. UZ nie je nevyhnutnia fyzickd pritomnost
exponatov na mieste ¢inu, pretoZe sa prezentuju virtudlnou formou préave
vd’aka tymto technoldgiam. To je vyhodou pri predstavovani komplexnych
investi¢nych celkov, softwaru, know-how a pod. Veltrhy dosahuju vysoku
kultarnu aroven, okrem miesta pre business sa ¢oraz viac stavaji miestom
pre zabavu, oddych, vzdelanie, Sport, stretavanie I'udi vSetkych generécii...

1.9 Vyvojové trendy vo vystavnictve

V stcasnom svete sa presadzuju nasledovné trendy a tendencie:

a) vel'trhy sa Coraz viac Specializuju,

b) skracuje sa Cas konania veltrhov (kvoli neustale stipajicim nakladom
spojenych s organizaciou),

c) Coraz menej sa firmy zacastiuju veltrhov za tc¢elom predaja a Coraz
viac za ucelom nadviazania kontaktov,

d) obchodnym artiklom sa stdvajii v ¢oraz mensej miere hmotné tovary
a v ¢oraz vicsej miere informacie,

e) rastie pocet vedlajSich funkcii vel'trhu, ktorymi sa organizator usiluje
lepsie uspokojit’ potreby zakaznikov,

f) zavadzanie modernych multifunkénych zariadeni a technologii,

g) predstavovanie inovacii a noviniek na kazdom vyznamnom podujati,

h) fenomén globalizicie pomaly, ale isto odstrafiuje jazykove,
nabozenské, kultarne a iné bariéry.

Déasa povedat, Ze ak organizator alebo vystavovatel tieto vyvojové

trendy nebude reSpektovat’, tak vo veltrznom priemysle len vel'mi tazko
dosiahne dlhodobt prosperitu.
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2 PODMIENKY USPESNEJ PREZENTACIE
FIRMY NA VELTRHU

Rozhodnutie manazmentu kazdého podniku o Gcasti na veltrhu musi
byt vzdy dokladne do detailu premyslené, raciondlne, strategické
avsynergii scielmi podniku 1ostatnymi prvkami marketingovej
komunikacie. O spradvnosti vystavovat na danom veltrhu by mal byt
presvedceny kazdy clen vystavného timu, pretoZe firemnd prezentdcia sa
vydari len vtedy, ked kazdy €len timu odvedie svoju pracu na 100%.
Podnikovy manazment musi presne vediet, ¢o od vystavy mozno ocakavat
a ¢o chce na nej dosiahnut’. Rozhodnutie zavisi od cielov a stratégie firmy,
od ctiziadosti, informovanosti 1pokrokovosti jej vedenia, ako aj od
ekonomickej situdcie podniku. T4 je mimoriadne ddlezita, pretoze efektivna
ucast’ si spravidla vyzaduje vysoké ndklady — pokial’ vedenie firmy planuje
na prezentacii Setrit na Ukor kvality azacasti sa veltrhu, len aby sa
nepovedalo, tak potom sa nemo6Zze ¢udovat’, Ze UCast’ jej priniesla viac Skody
nez uzitku.

Ak sa chce firma UspeSne prezentovat' na veltrhu, mala by preto
splnit’ cely rad podmienok a precizne vykonat nasledovné kroky a opatrenia.

2.1 Vytycenie ciel’ov a vyber spravneho vel’trhu

Ak sa manazment podniku rozhodne vystavovat’ na veltrhu, najprv si

musi zvolit’ ciele U€asti. Musi vediet’, €i je pre itho relevantnejSie na vel'trhu
predavat produkty, poskytovat sluzby, uzatvarat kontrakty, realizovat
marketingovy vyskum, zvysit' imidz a prestiz alebo ma iné potreby.
Podla urcenia tychto priorit treba vybrat ¢o najvhodnejSieho realizatora
vel'trhov, ako aj samotné vel'trzné podujatia. Vyber zavisi predovSetkym od
vel'kosti, zamerania, bonity podujatia, od auditovanych udajoch o vel'trznom
centre 1 konkrétnom vel'trhu, od predpokladov, kolko tam pride cielovych
zékaznikov, akd sa zide konkurencia, aké ma firma skusenosti, resp.
referencie s danym veltrhom. Zv1ast dolezitd je aj cena, za ktoru vel'trzna
sprava ponukne svoje sluzby vystavovatelom — o €o je ich ekonomicka
situdcia horSia, oto sa stdva cena za vystavovanie rozhodujicenjSim
kritériom ucasti.
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2.2 Prihlasenie sa na vel’trh

Ak si podnik zvoli spravne ciele i konkrétne veltrzné podujatie, mal
by sa nail ¢o najskor prihlésit’. VEasné prihlasenie obndsa niekol'’ko vyhod:

v’ istotu, Ze v najblizSom ro¢niku bude vol'né miesto,

v’ veasné objednanie vystavnej plochy zvykne byt lacnejSie ako
neskoré,

v" pri neskorom objednani vel'trzna sprava neraz ,,podhodi* firme
nevhodne umiestneny stanok, ktory ostal nazvys,

v' pri skorom objednani ma vystavovatel' dostatok ¢asu na cel
pripravu, ktort zvladne v mensSom strese a s mensimi chybami
ako vystavovatel v Casovej tiesni, ktora spdsobuje vysSie
napitie, vyCerpanost, zabudanie na detaily, ktoré Castokrat
rozhoduju.

2. 3 Stanovenie rozpoctu na vel’trh

Podnikovy manaZzment by mal napldnovat vSetky vydavky tykajlce

sa Ucasti podniku na vel'trhu. Nemalo by sa na ni¢ zabudat’ a ratat’ s Casovym
sklzom, neprijemnymi zmenami, s mimoriadnymi vydajmi, ba dokonca aj
s preloZenim ¢i zruSenim podujatia — no skuseného manaZzéra by to nemalo
zaskocCit a aj pre tento najhorsi pripad by mal mat’ pripravent alternativu.
Pri priprave pdniku na veltrh treba zabezpecit’ radSej viac veci ako mene;.
Planovaci nakladov by mali n4jst’ zlata strednu cestu, €iZe ani byt’ lakomym,
ale ani marnotratnym. Cerpanie financii by mal kontrolovat’ svedomity
pracovnik, aby sa zbyto¢ne nevyhodili vel’ké sumy penazi, ktoré sa Zial’ pri
podobnych strategickych investiciach Casto stracaju a mizna.

2.4 Vyber vel'trzného personalu

Vyber pracovnikov, ktori budii podnik reprezentovat’ na veltrhu,
treba urobit’ v¢as, aby sa stihli dostato¢ne pripravit’ na podujatie. Prirodzene,
vybrat nemozno hocikoho, iba tych najlepSich. Na vystavny persondl sa
klada mimoriadne naroky: kazdy c¢len musi byt inteligentny,
komunikativny, zdvorily, spolocensky, prijemny, spolahlivy. Nesmie mu
robit’ problém nadvdzovat’ kontakty, presviedCat’ a ziskavat' zakaznikov.
Nesmie na nich pdsobit’ znudene, apaticky, l'ahostajne, ale zas ani nie
vtieravo a dotieravo. Pokial' firma nema dostatok odbornikov v oblasti
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komunikacie, je lepSie zaplatit’ externych profesiondlov ako vyslat’ internych
amatérov.

Kazdy c¢len by mal plnit’ urcita funkciu, ktoré by mali tvorit’ jeden funkény
celok. Vo vystavnom time by mal byt niekto z vedenia podniku, veduci
expozicie, marketingovy pracovnik, predajcovia, zastupcovia a podla
potreby technicki pracovnici, informatik alebo hostesky. Clenovia timu si
musia navzajom rozumiet’ a spolupracovat’. Nikto tu nesmie byt’ prebyto¢ny,
avSak na druhej strane sa nesmie stat’, aby navstevnik nasSiel prdzdny stanok,
alebo stanok, ktorého pracovnici mu nevedia ni¢ povedat’. Personal musi byt
adekvatne obleceny, upraveny, ziadny ¢len by v stanku nemal fajcit’ alebo
byt’ opity, neochotny alebo arogantny. To sa Zial' stdva viac ako casto.
Problémom mnohych firiem badat’ aj v tom, Ze hostesky do timu vyberaju
podla vyzoru akrdsy, miesto toho, aby ich vyberali podl'a znalosti,
vedomosti a ustretovosti voci zdkaznikom.

Ked’ sa navstevnici o stdnok zaujimaji menej nez o in€ alebo z neho odcha-
dzaja sklamani, nie je to ich chyba, ale je to chyba vystavovateTla.

2.5 Vyber vystavného stanku

Celkovy dizajn stanku byva dolezitejsi ako jeho umiestnenie. Ak aj
totiZ nie je umiestneny optimalne, mdéze sa na nho preniest stredobod
pozornosti, ked” dokaze uputat’ na prvy pohl'ad. To sa podari, ked posobi
esteticky, vkusne, prirodzene, ma pritazlivy tvar, vhodne zladené farby,
zaujimavé dekoracie a odliSnosti od ostatnych, ale radsej odliSnosti mierne
ako prehnané ¢i gyCovité. Aby sa stdnok stal atraktivnym, nemusi byt
obrovsky, drahy, technicky narocny alebo extravagantny. Stac¢i, ked’ vzbudi
pozornost’ vystiznym sloganom, vhodnymi exponatmi a kvalifikovanym
personalom.

2.6 Vyber exponatov

Mnohi, najmé laicki navStevnici, chodia na vystavy predovSetkym
preto, aby sa ,,pokochali“ na exponatoch. Preto je vel'mi dolezity aj vyber
a situovanie exponatov. Firma by nemala vystavovat morilne zastaralé
produkty, tak ako ani nefunkéné, opotrebované, znecistené ¢i nebepecné
produkty. Zaujemcov najskor prildaka predstavenim noviniek a inovacii —
tuto filozofiu razia napriklad automobilové znaCky vystavujice na
autosalonoch. Pokial’ ide o origindlne, zlozit¢, menej znadme expondty,
vystavovatel by mal poskytnit’ navstevnikom ¢o najviac relevantnych
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informacii. Je chvalyhodné, ak si takyto ,,nevidany* vyrobok alebo sluzbu
mozu zaujemci vyskusat'. Pri naro¢nejSej obsluhe by mal funkcie exponatu
nazorne  demonStrovat’  1vysvetlit  odbornik  z vystavného  timu.
Potenciondlny zdkaznik by sa mal dozvediet’ o exponate nielen prednosti, ale
aj nedostatky, a to vzdy pred kipenim i zaplatenim.

Kam umiestnit’ exponaty? Ked pride navstevnik do stdnku, najprv si
spravidla v§imne to, ¢o sa nachadza vo vyske jeho o&i. Dalej registruje
vSetko, o sa nachadza vo vyske medzi 80 cm az 230 cm nad zemou. Prave
do tohto rozpétia treba lokalizovat vystavované predmety, aby sa ich
navstevnik mohol bez namahy dotknut’, precitat’ text, vidiet’ detaily, I'ahSie
ohodnotit’, resp. obsluhovat.

Situovanie malych expondtov, loga ¢i znacky tesne nad zemou nema zmysel,
pretoze navstevnik ich napospol nezaeviduje. Nazov firmy, slogan alebo
logo by mali byt znazornené velkymi, ndpadnymi pismenami a grafikou.
MoZu byt umiestnené 2 az 4 metre nad zemou — vtedy si ich T'udia skor
vS§imnu uz zdialky.

Pri prezentacii sluzieb, know-how, software alebo pri obrovskych
expondtoch (ktorych premiestnenie na veltrh by bolo prili§ komplikované)
je vyhodna virtualna prezentacia prostrednictvom pocitacovych
technologii a audiovizudlnych médii.

2.7 Propagacia prezentacie firmy na vel’trhu

Vystavovatel by sa nemal spoliechat, ze mu bude postacovat
propagacia podujatia, ktort zabezpe€i jej organizator. Kazda firma by preto
mala dat’ vediet’ svojim zdkaznikom sama vediet, Ze mdzu navstivit' jej
stdnok v istom Case, na istom mieste, za istym ucelom.

Néklady na propagéciu tvoria cca 6 az 18 % firemného rozpoctu pridelen¢ho
na G&ast’ na veltrhu. V priemere je to asi 12% ", ale treba skor vychadzat’ zo
skuto¢nych potrieb firmy ako zo Statistickych priemerov.

Pri propagicii, ktora predchddza veltrhu niekolko tyzdinov 1 mesiacov
dopredu, moze vystavovatel’ vyuzit' vSetky dostupné média. Ich vyber bude
zavisiet’ predovSetkym od rozpoctu a od cielovej skupiny zédkaznikov, ktoré
mieni vystavovatel’ na podujatie pritiahnut’.

15 Baluska, M.: Vel'trhy a ich marketingové funkcie. Nitra : Agrokomplex
Vystavnictvo Nitra, 2001, obr. 3 na s. 45
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Zatial' ¢o pri snahe ziskat pozornost’ Sirokej verejnosti stacia nadlinkové
médid a masmédiad (reklamné spoty v televizii, rozhlase, inzercia v tlaci,
putace, bezadresny rozsev ¢i rozdavanie prospektov, letdkov, plagatov...),
tak pri snahe ziskat’ odbornii verejnost’ je vhodnejSie vyuzit® podlinkové
média, adresné oslovenie, internetovt a hlavne priamu osobnu komunikéciu.
Pri propagacii svojej UcCasti na podujati by mal vystavovatel ponuknut
hlavné benefity, vyjadrovat’ sa skor strucne aprehladne ako podrobne
a neprehl’adne a mal by kléast’ doraz skor na fakty ako na emocie.

2.8 Co by este mal vystavovatel’ zabezpetit’ pred
vel’trhom

Najma ti, ktori sa chystaju vystavovat’ na vel'trhu po prvy raz, si
vopred neuvedomuju, o vSetko treba zaistit’, pokial’ firma nechce, aby jej
ucast’ na podujati nedopadla zle ¢i komicky. Kto povrchne odbavi pripravu,
odkladajuc potrebné ndlezitosti, tak ten byva zaskoCeny necakanymi
prekvapeniami, pre vystavnictvo tak typickymi. Je nuateny krvopotne
pracovat’ na poslednu chvil'u. To vyvolava fyzicku i psychicka vy€erpanost’
persondlu, ktory kvoli nej div nepadd od prepracovania v denl otvorenia
veltrhu, hoci prave teraz by mal byt najviac fit a najviac prekypovat’ elanom
a energiou. Unaveny, podraZeny, smrtel'ne vazny personal je prikladom, ako
najskor odohnat’ zo stanku zdkaznikov, hoci zdmer personalu by mal byt
presne opacny.

Podla mo6jho nézoru eSte rozhodujicej$im cCinitelom pri ziskavani
zékaznikov ako vzhlad expozicie 1 exponatov je komunikécia personalu so
zakaznikmi. VSeobecne mdze persondl k navstevnikom zaujat’ dva postoje:
Pasivny postoj pri komunikacii — personal ¢aka, ze ndvStevnici sami pridu
k stanku a ako prvi oslovia personal.

Aktivny postoj pri komunikacii — ¢lenovia vystavného stanku iniciativne
nadvédzuju kontakty v priestoroch celého vystaviska asami pozyvajl
navstevnikov do svojho stanku alebo navstevuju in€ expozicie.

V slovenskom vystavnictve prebieha trend, Ze osem az devit z desiatich
vystavovatelov  uplatiluje  skor pasivny postoj pri  komunikacii
s navStevnikmi. Odévodiiuji to tym, Ze nechcti byt vtieravi ani otravni.
V skutocnosti sa nechajii odradit’ prvymi netispechmi — prave nedostatocna
dravost’ ischopnost’ predat sa je neduhom naSich podnikov. Mnohi
zadkaznici si totiz zelaju byt osloveni, a ked’ to vystavovatel’ neurobi, tam
mozno vidiet kamen Urazu, preco vela firiem na veltrhoch nebyva
uspesnych.
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Manazér musi clenov timu naucit byt smelSimi a priatel'skej$imi
k zdkaznikom. Mali by si osvojit’ zasadu: ,, Ak ta devit zdkaznikov odbije,
nevzdavaj sa, lebo toho desiateho urcite dostanes!. *

2.9 Na ¢o nesmie vystavovatel’ zabudnut’

Ziadny vystavovatel' si nesmie dovolit zabudnut predovsetkym na
tieto dolezité naleZitosti:

YV VYV VYV VVV VYV VYV VY

YV VYV 'V

vCasné postavenie stanku,

v€asné prepravenie expondtov na miesto akcie bezpecnym
spOsobom prepravy,

vCasné zaplatenie poplatkov vel'trznej sprave,

poistenie, resp. straZenie stanku (najmi ak v stdnku na noc
ostanu cenné veci),

optimalne zlozenie vistavného timu,

pohodlni  dopravu, ubytovanie 1istravovanie persondlu
v priestoroch podujatia alebo v blizkom okoli,

dostatok propagaénych prospektov, vizitiek, darcekov a pod.
obcCerstvenie zakaznikov,

zuCastnenie sa sprievodného programu na veltrhu (uast’ na
tlacovej konferencii, kongrese, sutazi a pod.)

zaistenie normalneho chodu firmy,

usilovat’ sa €o najintenzivnejSie plnit’ ciele, ktoré si podnik
ohl'adom vel'trhu predsavzal,

osobné pozvanie strategickych klientov, investorov, novinarov,
resp. vyznamnej osobnosti,

pod’akovanie sa najdolezitejSim zakaznikom, obchodnym
partnerom, zastupcom ,,siedmej vel'moci‘, organizatorovi, resp.
sponzorovi po skonceni podujatia,

vyhlasenie minisutaze o najlepSieho ¢lena vystavného timu,
ktorému zamestnavatel’ po vel'trhu zaplati napr. dovolenku,
zhodnotenie UcCasti na veltrhu, porovnanie planu s realnymi
vysledkami, vyvodenie dosledkov,

rozvijanie kontaktov ziskanych na vel'trhu aj po jeho skonceni,
spravodlivé odmenenie kazdého Clena vystavneho timu (neraz
je moralne ocenenie cennejSie neZ odmenenie finan¢né).
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Vystavovatel’ si nesmie dovolit' luxus zabudat’ na mnohé veci vratane
detailov, pretoze v takej Specifickej a vrtkavej oblasti marketingu, akou
vystavnictvo nesporne je, rozhoduju prave detaily. Medzi uspechom
a neuspechom na vel'trhu je iba tenky l'ad.

,Veltrh je okrem iného 1 bojiskom, na ktorom sa vedie ostra psychologicka
vojna. A kto vnej chce vyhrat, musisa naboj dobre psychicky pripra-

Vlt, « 16

2.10 Zhodnotenie vel’trznej ucasti

Skuto¢nost’, ¢i sa vystavovatel dobre pripravil a dobre zvladol svoju
prezentaciu na veltrhu, sa vzdy nedozvie hned’ pocas trvania podujatia, ale
aZz po jeho skonleni. Vtedy nastava tretia faza — zhodnotenie veltrznej
ucasti. ManaZzment firmy obvykle hodnoti efektivitu svoje; ucasti
komparativnou metodou — porovnava naplanované vysledky s dosiahnutymi.
Je dobré, ak tieto sa tieto vysledky daju vyjadrit v numerickej
a faktografickej podobe. To zavisi od ciel'ov, aké si podnik predsavzal. PoCet
uzavretych kontaktov, mnoZstvo predanych produktov, trzby z priameho
predaja alebo budice vynosy, ktoré by kontrakty mali priniest, sa daju
zmerat’ lahko. Ak su tieto prijmy vys$Sie ako naklady, firemnu prezentaciu
mozno hodnotit’ ako uspeSnd. Najviac firiem vSak od ucasti na veltrhu
oCakava zlepSeny imidz. Tento parameter sa vSak meria tazko, ked’Ze nie je
vyjadreny v hmotnych jednotkach, ale v emdciach. Preto by sa vystavovatel
mal usilovat’ tieto jednotky kvantifikovat. Jedna vec je totiz zvySeny imidz
firmy vd’aka vel'trhu a druha narast jej obratu. Ak firma zisti priamu Gmeru
medzi tymito veli¢inami, v tom pripade veltrhy maju pre nu zmysel a moze
na uspech nadviazat’ na d’alSich ro¢nikoch vel'trhu alebo na inych vel'trznych
podujatiach.

16 Bures, I.: Jedeme na veletrh! Praha : Management Press, 1999, s. 63
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3 MANAZOVANIE VELTRHU JEHO
ORGANIZATOROM

Organizatorom veltrhov a vystav byva spravidla veltrzna sprava,
ktora v ur€itom Case na urcitom mieste zabezpeci stretnutie vystavovatelov
(ponuky) a navstevnikov (dopytu) a za financny obnos im poskytuje také
sluzby, ktoré im umoznia uspokojit’ potreby a naplnit’ ciele, kvoli ktorym
prisli na vel'trh alebo vystavu.

Organizatorom byva zvycajne aj realizatorom podujatia, ale nemusi to
byt pravidlom. MdZe sa jednat’ o dva nezavislé subjekty, ktoré podujatie
zabezpecia spolo¢nymi silami. V tomto pripade realizator (ktorym je majitel’
vystaviska) priestor 1 Cas stretnutia vystavovatlov s navstevnikmi, kym
organizator (ktorym je externd veltrznd sprdva, neraz bez vlastného
vystaviska) preberd zodpovednost’ za to, Ze na podujatie dojde dostatocny
pocet vystavovatel'ov ako aj zdkaznikov.

Na vel'trhu je teda situdcia zlozitejSia a dynamickejSia ako na beznom trhu,
kde st k uzavretiu obchodu potrebné dve strany (predavajuci a kupujuci),
pretoze vo veltrZznom priemysle je pocet nevyhnutnych prvkov a vztahov
medzi nimi vyssi.

Podujatia vystavného charakteru by nemohli fungovat’, keby vypadol ¢o len
jeden vrchol trojuholnika: organizator — vystavovatel’ — navstevnik.
Organizator veltrhu to ma o to tazsie, ze musi na vel'trh prildkat’ oba druhy
zékaznikov, a to tak vystavovatelov ako aj navstevnikov. Za ddlezitejSich
obchodnych partnerov veltrzné spravy pokladaju vystavovatelov, pretoze
prijmy zich ucasti si oproti prijmom z Gcasti navstevnikov v pomere 9:1.
AvsSak podcenenie Ucasti navstevnikov sa nikdy nevyplaca.

Ak svoje usilie organizator zameria len na vystavovatelov, na podujatie
nepride dostatok ndvStevnikov abudtci ro¢nik zikonite nepridu ani
vystavovatelia, ktori vystavuji hlavne pre nich. Organizator veltrhu teda
musi bojovat’ na dvoch frontoch a na oboch vitazne.

Veltrzné podujatie, ktoré¢ organizator usporiada, je vzdy naroc¢ny,
odborny, exaktny a vysoko sofistikovany proces, skryvajiici mnoh¢ tskalia
1 prekvapenia, ktoré ho vSak na druhej strane robia vZdy zaujimavym
a jedinecnym.

Veltrzné podujatie sa bezne skladd ztroch faz: z pripravy, priebehu
a zhodnotenia podujatia. Prave tieto tri etapy analyzuju tri nasledovné
podkapitoly:
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3. 1 Priprava veltrzného podujatia

Priprava vel'trzného podujatia je Casovo aj systémovo najnarocnejSia
faza. Od kvality tejto prvej fazy totiz priamoumerne zavisi kvalita ostatnych
faz, teda aj uspech celého veltrhu. Prave tito etapu mozno oznacit za
kl'a¢ovu a strategicku, pretoze ju tvori najviac krokov, operacii a rozhodnuti.

3. 1. 1 Zadanie prace manazérskemu timu

Na zacCiatku top manazment veltrznej spravy zadd kazdému

manazérovi Ulohu. Kazdy manazér dostane na starost’ jednu alebo viac
vel'trznych akcii po¢as roka. Je zodpovedny za cely priebeh veltrhu. Cim je
veltrh vyznamnej§i avacsi, tym ma manazér k dispozicii niekol'ko
asistentov. (Napr. jeden veltrh v spolo¢nosti Veletrhy Brno mé na starost’ 4
az 8 manazérov, marketérov alebo pracovnikov PR).  Spolu tvoria
manazérsky tim.
Kazdé¢ vel'trzné podujatie funguje ako chozrascot — samostatna hospoddarska
jednotka. Za jej pripravu, priebeh 1vysledky nesie zodpovednost
manazérsky tim, ktory urCuje top manazment a ktory ho odmeni podla
dosiahnuutych vysledkov.

Je dobre, ked’ sa manazérsky tim uyme manaZovania veltrZznej akcie
vCas — niekol’ko mesiacov irok pred jej otvorenim. Po vzajomnej dohode
(teda nie striktnym nariadenim zhora) by si mali rozdelit' inacasovat
pracovnu napln, ¢ize sa dohodnut, kto kedy Co vybavi a zariadi. Hlavny
manaZér koordinuje Cinnost’ Clenov timu, usmeriiuje aradi podriadenym,
rozhodujuc o najdolezitejSich otazkach. Pretoze ma vacsie kompetencie, ako
prvy nesie zodpovednost’ za vysledky prace timu.

ManaZérsky tim ma naoko dostatok ¢asu na realizaciu, avSak tento ¢as musi
efektivne vyuzit, pretoze neraz za¢ina od nuly. Od top manazmentu dostane
spravidla len najnevyhnutnejSie informécie. Napr. v Inchebe Bratislava
manazéri jednotlivych veltrhov a vystav sa od najvyssieho vedenia dozvedia
iba elementarne informacie: ndzov podujatia, termin i priestory konania,
rozpocet a planovany hospodarsky vysledok. Prave hospodarsky vysledok,
ktorym musi byt zisk, byva hlavnym cielom a zdmerom vel'trZznej spravy.
Vsetko ostatné zavisi na schopnostiach a umeni samotného manazérskeho
timu.
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3. 1. 2 Marketingovy vyskum

Ked’ chce manaZérsky tim splnit’ hlavny ciel' zadany vrcholovym
manazmentom, teda dosiahnut' predpisany zisk, musi sa od prvej do
poslednej chvile usilovat’ dosiahnut’ vedl’ajsie, resp. podporné ciele: prildkat’
na podujatie ¢o najviac vystavovatelov, navStevnikov a predat’ ¢o najviac
Stvorcovych metrov vystavnej plochy.

Vicsina expertov sa zhoduje, Ze najtazie sa manazérskemu timu organizuje
prvy rocnik veltrhu, pretoZe s nim nema skusenosti, vel'trh nie je znamy ani
zabehnuty a byva ,,pokusnym kralikom*.

Manazérsky tim Casto zaCina varit’ z nicoho — prave teraz, ked potrebuje
najviac informdcii, ich ma najmenej. Preto musi vykonat marketingovy
vyskum. Ten pozostava z dostupnejSieho a lacnejSiecho sekundarneho
vyskumu, a ked’ nepostacuje, tak tim podnikne primarny vyskum priamo
v teréne. Zakladné druhy vyskumov vo vystavnictve su zamerané na tri
oblasti: vystavovatel'ov, navStevnikov a prinos vel'trhu 1 vel'trzného centra
regionu a Statu.

Organizator veltrhov realizuje tri typy vyskumov, zktorych kazdy je
zamerany na iny objekt. Medzi tri ciele marketingového vyskumu patri
vyskum vystavovatelov, vyskum navStevnikov a zmapovanie
podnikatel’ského prostredia v regionialnom, resp. v Stitnom meradle.
Organizator najprv musi zistit,, ¢i je vobec dopyt po danom vel'trhu, najma
ak sa chysta 1. ro¢nik. Vystavovatelia totiz nepridu, ak bude na podujati
minimum navStevnikov — vtom pripade je racionalnejSie novy veltrh
odlozit’ alebo zaradit' do bloku so zabehnutym pribuznym podujatim, na
ktory urCite pride dostatok navstevnikov. Pokial’ ide o vystavy typu B2C
(business to consumers), tak organizator vopred nepozna konkrétne mena
ani pocet navstevnikov, preto ich charakteristiku skor odhaduje, ale ak ju
trafi, o to l'ahSie ich prildka na podujatie. Pokial’ ide o vel'trhy typu B2B
(business to business) alebo o analyzu makroprostredia, organizator musi
volit' sofistikovanejSie metdody vyskumu, ktorého metddy sa priblizuju
metédam na analyzovanie vystavovatelov. Odborni navstevnici ako aj
potenciondlni vystavovatelia sa skiimaju osobne — dotaznikmi, anketami
a hibkovymi rozhovormi. Pri vyskume zaujmu verejnosti o podujatie sa
pouziva skor pisomna forma zatvorenych dotaznikov. V spoloc¢nosti
Veletrhy Brno sa ujalo prave pisomné dotazovanie. Vyskumnici kladu jeden
typ dotaznika vSetkym vystavovatel'om a druhy typ ndhodne zvolenej vzorke
navstevnikov. Kazda anketa sleduje iné kritérid. Pri prieskume navstevnikov
vyskumnikov zaujima hlavne ich odbornost’, odkial’, ako a za akym tucelom
prisli na podujatie a z akych zdrojov sa o iom dozvedeli. Podl'a zhodnoteni
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tychto zisteni organizaény tim dokdZze preciznejSie definovat ciel'ové
skupiny, ich charakteristiku, potreby a takisto lepSie vie zacielit’ propagaciu
podujatia. Pri vyskume vystavovatelov je pre organizitora zvlast cenné
dozvediet’ sa ocakdvania, priania, staznosti, odporicania vystavovatelov —
vacsinu kl'icovych rozhodnuti o vel'trhu by mal organizator prijat’ prave na
baze vysledkov tohto vyskumu. Pokial’ organizator nezohl'adiiuje vysledky
vyskumu, tak vyskum je zbyto¢ny a takto nemarketingovo riadeny vel'trh mé
len minimdlnu nédej na uspech.

Marketingovy vyskum mnoho napovie aj o trovni predoslych vel'trhov. Je to
idealny a pritom relativne jednoduchy a nenakladny sposob, ako zistit
spokojnost’, vyhrady, priania vystavovatelov 1navStevnikov. Na zaklade
pozbieranych a analyzovanych udajov moéZe vystavny tim oto l'ahSie
odstranit’ pripadné chyby a vylepsit' nasledovny ro¢nik veltrhu. Na baze
marketingového vyskumu mozno urcit’ viaceré dolezité veci — napr. termin
konania podujatia (nemalo by to byt v case konania konkuren¢ného
vel'trhu), vystavny blok, v ktorom sa méa podujatie konat’, vedl'ajSie sluzby,
ktor¢ by mala veltrznd sprdva zabezpeCit, a mnoho inych informaécii,
z ktorych by mal organizator vychadzat’ a zohl'adnit’ pri d’alSich ro¢nikoch
veltrhu. Marketingovy vyskum je idealny prostriedok na zistenie
spokojnosti, priani a staznosti vystavovatelov 1 ndvStevnikov s dotyCnym
veltrhom. Vdaka vysokému podielu odbornej verejnosti prave vyskumy na
vel'trhoch nesu vizitku najvyssej vypovednej hodnoty a doveryhodnosti.

Do marketingového vyskumu by sa dala zaradit’ aj tvorba databaz vystavo-
vatelov, ktorych mend a kontakty organizator ziska zberom a rozborom
informacii o trhu.

Potencionalnych vystavovatel'ov organizator pozyva na podujatie, aby sa
stali skutoénymi vystavovatelmi. Vytvorenie databazy je zdihavé i naroéné
(databdza moOZe obsahovat’ tisice ndzvov, mien, adries a opisov firiem),
spravidla sa vSak vytvori raz apriebezne sa aktualizuje. V databaze
vystavovatelov st napospol uvedené organizicie, ktorych podnikatel'ské
zameranie koreSponduje so zameranim vel'trhu.

Kedysi sa databazy zhotovovali ru¢ne, dnes vylu¢ne na pocitaci. Nazvy
1 adresy inStitacii sa zvy€ajne ziskavaju z telefonneho zoznamu, z internetu,
propagacnych prostriedkov firiem, z osobnych kontaktov, z dennikov ¢i
odbornych ¢asopisov, zo zakipenych databaz marketingovych agentir alebo
z inych zdrojov.
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3. 1. 3 Kontaktovanie potencionalnych vystavovatel'ov

Po vypracovani databdz potenciondlnych vystavovatelov zalina ich
kontaktovanie. Zlaté Casy, ked’ sa organizdcie samy prihlasovali na vel'trh,
su zial’ pre€. Dnes musi iniciativa vychddzat’' predovSetkym od organizatora
vel'trhu.
Pri kontaktovani subjektov, tvoriacom cCast' ndkladov zrozpo¢tu na
podujatie, sa vyuZziva telemarketing, internet, adresny rozsev, osobné
Stretnutia a iné formy.
Dlhodobé¢ Statistiky ukazujt, Ze v priemere z desiatich oslovenych inStitacii
asi iba kazda desiata odpovie na pozvanku na veltrh kladne, no aj z tychto
10% sa asi len polovica podujatia naozaj zucastni ako vystavovatel’.
Pri oslovovani potencionalnych vystavovatelov by mal manazérsky tim
zistovat’ dovody ich ucasti, resp. netcasti. Dovody netcasti byvaju rézne, no
najCastejSie  podniky odmietaji svoju prezenticiu na  veltrhoch
z nasledovnych pricin:

e nedostatok finan¢nych prostriedkov,
uprednostiiovanie inych spdsobov propagacie,
nedostatok skusenosti ¢1 informacii o vel'trznictve,
nevhodny termin konania vel'trhu,
sklamanie z ucasti na minulych ro¢nikoch,

e obava z konkurencie.
Pokial' podniky odmietnu tcast’ na veltrhu znedostatku financii, stym
manazér veltrhu ni¢ nenarobi, lenze v ostatnych pripadoch by sa mal
pokusit’ zmenit’ postoj podniku zo zaporného na kladny. Ci sa to manaZérovi
veltrhu podari, to uz zéavisi od jeho schopnosti presvedCovat, od ochoty
poméhat abyt zdvorily. Mnoho nerozhodnych firiem sa nezucastni
podujatia len preto, ze doty¢ny manazér podujatia nevedel s nimi
komunikovat’ tak, ako by bolo treba.

3. 1.4 Propagacia vel'trzného podujatia

Cielom propagécie veltrhu alebo vystavy byva informovanie co
najvacsej Casti verejnosti (vSeobecnej, finan¢nej, odbornej, novinarske;...)
o usporiadani  podujatia  a pritiahnutie Co najvdacSicho  mnoZstva
vystavovatel'ov 1 navStevnikov na toto podujatie.

Manazérsky tim mava volni ruku nad vyberom média, forme i obsahu
posolstva €1 sumou vynaloZzenou na komunikaciu. Limitovany je akurat
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vyskou rozpoctu. Propagaciu by mal zamerat’ tym smerom, aby €o najviac
uputala cielovych zdkaznikov, a potom aj ostatnych zékaznikov.
Vyber médii zalezi od typu zakaznika veltrhu:

A. Komunika¢né nastroje uplatiiované pri ziskavani navs§tevnikov:

* reklamné spoty v televizii,

* reklamné spoty v rozhlase,

* inzercia v dennikoch a ¢asopisoch,

* patace (billboardy),

* webova stranka organizatora podujatia,

* bezadresny rozsev (stanky, schranky),

* rozdavanie letdkov, kuponov, prospektov, vol'nych vstupeniek a pod.
B. Komunika¢né nastroje uplatiiované pri ziskavani vystavovatel’ov:

* osobné rokovanie na inych veltrhoch podobného zamerania,

* kontakty z minulého ro¢nika vel'trhu,

* vizitky, telefon, e-mail, fax, webové stranky firiem,

* reklama v odbornych ¢asopisoch,

* zakupenie databazy od marketingovej ¢i reklamnej agenttry,

* sluzobné cesty,

* tlacoveé konferencie, symp0zid, semindre a iné.

Kazdé médium mé svoje vyhody inevyhody. Tak napr. osobné rokovanie
byva najucinnejsie, ale aj najdrahSie. Pri reklame v masmédiach dosiahne
zaddvatel' najnizSie nadklady na oslovenie jednej osoby, lenze cielova
skupina tvori nizke percento oslovenych. Elektronickd poSta je sice
najrychlejSia a bezplatnd, ibaze ako pozvanka sa neodporica — nema taku
kultarnu hodnotu ako pisany list - ako rychlo sa precita, tak rychlo sa na fiu
aj zabudne.

ManaZzérsky tim nemusi vzdy zaplatit’ propagéciu vel'trhu za drahé peniaze.
Je dobré, ak sa dohodne s televiznou alebo s rozhlasovou stanicou na tzv.
bartrovom obchode: masmédium sa zaviaze informovat’ posluchacov alebo
divakov o podujati v urcitej financnej vyske a v tejto istej vySke zabezpeci
manaZzérsky tim tymto medidlnym partnerom reklamu na samotnom
podujati.

Manazér podujatia by na nho nemal zabudnit pozvat vyznamnua
a populdrnu osobnost’, ktora by sa jej zucastnila v roli garanta alebo zastity
podujatia. Veltrh bude mat’ o to lepSi cveng a v koneCnom dosledku prildka
viac navstevnikov.

Manazérsky tim by nemal zabudnut' usporiadat’ tlaCovi konferenciu pre
novindrov. Ak ich veltrh alebo vystava zaujme, organizarovi prospie
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pozitivna publicita, ktora takito zvySuje prestiz vel'trhu. Novinarska obec je
spravidla prvym vonkajSim subjektom, ktory napomaha organizatorovi
budovat’ vtahy s verejnostou. A tie neraz zavisia od vztahov s novinarmi,
pretoze prave oni maju moc vychvalit' vystavu do nebies alebo ju totalne
zosmiesnit’ a zhanobit’.

3. 1.5 Stavba vystavnych stankov

Ked vystavovatel’ kladne odpovie na pozvanku organizatora veltrhu,
zatne jednanie ohladom vystavného stanku. Obe strany sa postupne
dohodnu a vyrieSia viaceré otazky:

e aky typ stanku bude mat’ vystavovatel’ k dispozicii,

e kto postavi stanok,
kde bude stanok umiestneny,

e kto zabezpeci vybavu i sluzby suvisiace s prevadzkou stanku,

e aka bude cena stanku, kaucia, poistné, atd’.
Vsetky stanky sa za¢nu stavat’ az vtedy, ked’ vystavovatel’ do dohodnutého
terminu uhradi veltrznej sprave poplatky za prendjom. Tak sa predide
neprijemnej situacii, ze vystavuju ti, ktori nemaji v imysle zaplatit’ ani
korunu.

Kazdého vystavovatela zaujima, od akych faktorov zavisi cena expozicie.
Ide o nasledovné faktory:
e cena prenijmu za m’ * podet m’,
e termin, do ktorého sa je nutné prihlésit’ na podujatie (¢im skor,
tym lacnejsie),
e vyznam a prestiz podujatia (¢im s vysSie, tym je drahSie),
e prostredie (prenajatie tej istej plochy byva drahSie v hale ako

vonku),

e nadStandartné sluzby 1 zariadenie stanku organizatorom ho
predrazuje,

e cena zavisi od situovania stanku v ramci haly alebo otvorené¢ho
priestranstva,

e cena zavisi od typu stdnku 1 od jeho vyhotovovatela.

Typy vystavnych stankov:

NajcastejSim typom vystavnych stankov byvaju stavebnicové systémy (napr.
Octanorm, Syma/Combi, Monti). 1de o klasické, l'ahko montovatelné,
univerzalne, variabilné stanky. Ak vSak podnik vystavuje exkluzivne
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znacky, expozicia si vyZaduje vysSie naroky — mala by byt technicky
1 esteticky dokonalejSia. Pre tento ucCel sa pouZivaju atypické stanky od
vymyslu sveta, napr. otdCajuca sa expozicia, viacposchodova expozicia,
svetelné efekty, exotické doplnky (zamok, palmy, jazierka...).

Vo vystavnictve sa fantdzii medze neklada.

Obr. 3 Pddorys pavilonu.
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Legenda:

1 — liniovy stanok, 2 — rohovy stanok, 3 — polostrovny stanok,
4 — ostrovny stanok.

Podl'a komunika¢nych zén rozliSujeme tieto stanky:

a) radovy (liniovy) stanok — otvoreny len zjednej strany, poskytuje
priestor pre rokovanie, obmedzeny kontakt zvonku, cenovo
najpriatel’nej$i, vyuzivaji ho najmid malé podniky, Zzivnostnici
a drobni predajcovia.

b) rohovy stanok — pristupny pre verejnost’ z dvoch stran, vyssia cena za
meter Stvorcovy v porovnani s radovym stadnkom,
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c) polostrovny stanok — ma tri otvorené strany, pdsobi reprezentativne,
zadna Cast’ slUZi pre rokovanie, cenovo je nakladny,

d) ostrovny stanok — ked’Ze je dostupny zo vSetkych stran, v§imne si ho
kazdy navstevnik. Najlepsi druh expozicie pri budovani imidzu, pri
prezentdcii vystavnych diel ipri komunikovani so zdkaznikmi. Je
naroény na vybavenie i umiestnenie, vhodny pre expozicie nad 100 m’
Je samozrejme najdrah$i anajskor si ho mozu dovolit’ velké
prosperujuce podniky.

e) poschodovy stanok — architektonicky a finan¢ne naro¢ny stanok, da
sa postavit’ iba vo vysokych haladch alebo na vol'nom priestranstve.
Zv1ast treba dbat’ na bezpecnost’ — stavbu treba nechat’ na odbornikov.
Vel'trzna sprava si uctuje prendjom aj z plochy na poschodiach.

Stavitelia stankov !’

1. Vystavny stdnok si firma nechd vyprojektovat’ i postavit’ u organizatora

vel'trhu.

Vyhody:

Najpohodlnejsi spdsob, zaruka kvality.

Nevyhody:

Personal vel'trzného centra mdze byt pretazeny mnoZzstvom zakazok.

2. Vystavny stanok si firma vyrobi a postavi na vlastné naklady sama.

Vyhody:

Cenovo najprijatel’nejSie rieSenie.
Nevyhody:

Vlastny personal nemé dostatok skusenosti.

3. Vystavny stdnok si firma objedna u iného dodavatel’a vratane projektu.

Vyhody:

Vsetko z jednej ruky, ponuka projektu vacSinou bezplatnd, rutinné praca
stavitela.

Nevyhody:

Obmedzenad moznost’ zasahovania do vyzoru expozicie, cena nie je vZzdy
transparentna.

17 Baluska, M.: Veltrhy a ich marketingové funkcie. Nitra : Agrokomplex

Vystavnictvo Nitra, 2001, s. 66-67
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4. Vystavny stanok si firma nechd vyprojektovat’ architektom a postavi ho
iny dodavatel.

Vyhody:

Architekt navrhne expoziciu profesionalne a bez ohl'adu na obmedzenia
vystavnickych systémov.

Nevyhody:

Casové i finanéné naklady byvaju vyssie.

3. 1. 6 Dalsie kroky pred otvorenim vel'trhu

Manazérsky tim by mal vc€as nielen pripravit’ veltzné podujatie, ale
istit’ sa Casovou rezervou, v ktorej riesi nepredvidateI'nné okolnosti, napr.:

Ked vystavovatel odriekne ucast, stihne organizitor najst’
nahradu?

Nebudu sa vystavovatelia staZzovat’ na pomalu stavbu stankov,
nekvalitné sluzby anedostatoné zabezpeCenie zo strany
organizatora?

Upozornil tim kazda firmu, ¢i jej nevadi, Zze v blizkosti jej
stanku sidli jej konkurencia?

M4 manaZérsky tim istotu, ¢i skuto€ne pridu pozvani hostia,
zurnalisti, ¢1 pozvand osobnost’ prevezme zaStitu, ¢i sa vcas
uskuto¢ni sprievodny program (od otvaracieho az po zdverecny
ceremonial)?

M3 kto udrziavat’ Cistotu, poriadok 1 bezpecnost’ na vel'trhu?
Overil si manazérsky tim, ¢i ma vystavovatel’ vSetko, ¢o si od
neho objednal?

Nebude mat’ na navstevnost’ vplyv pocasia?

Bude doprava na veltrh dostatocna? Netreba zaistit
mimoriadne spoje pocas priebehu podujatia?

Neohrozi sa existencia podujatia, ak niekto z timu nahle ochorie
alebo inak vypadne z hry?

Na tieto otazky by mali spravni manazéri ndjst’ odpovede este pred zacatim
vel'trhu — ak problém riesia, az ked’ sa odrazu vyskytne pocas podujatia, tak
vtedy je uz neskoro.
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Pokial’ manazérsky tim pocas veltrhu nezasko¢i Ziadna z tychto ani inych
problémovych otazok, znamend to, Ze pripravni fazu zodpovedne zvladol
a vSetky zainteresované strany sa moZzu tesit na vydareny vel'trh.

3.2 Priebeh vel'trzného podujatia

Ked' pripravna fazu organizétor aj vystavovatelia zvladnu na jednot-
ku, samotny veltrh sa moze pre vSetkych aktérov stat’ nezabudnute'nym
zazitkom. Ked sa vSak na nieCo dodlezité zabudne, podceni Ci prezenie,
oslava sa rychlo m6ze zmenit’ na kar.

Veltrzné podujatie sa oficialne zacina slavnostnym otvorenim. Pri
nom nesmie chybat’ manazér veltrhu, zastupcovia top manaZzmentu, garant,
zastita, novinari, pozvani hostia, resp. niekedy aj verejnost. Aké by malo
byt’ slavnostné otvorenie?

Problémom mnohych veltrhov je ten, Ze ich otvorenia nezacinaju za cas,
vzdy sa na nieckoho caka, podaktori tucastnici tam chodia z povinnosti
a zivaju od nudy, lebo otvorenia zvyknll byt dlhé, formalne a nezdzivné.
Preto by kazdy recnik mal vystupit’ v ur¢ity vopred dohodnuty ¢as a povedat’
len relevantné informadcie, vyvarujuc sa podrobnosti. Kazdy vazeny host’ by
mal dostatt od hostesiek informac¢no-orientatny plan (aj s mapou
vystaviska), resp. kyticu alebo symbolicky dar. Mal by byt’ poskytnuty cas
na kladenie otdzok publika a kompetentné osoby by na ne mali adekvatne
odpovedat’.

ManaZzér veltrhu by mal osobne navstivit vSetky expozicie, zazelat' ich
personalu vel'a uspechov a zistit’, ¢i na nieo, Co im slibil, nezabudol. Mal
by neodkladne rieSit ich pripadné staznosti a vyhoviet ich prianiam.
Clenovia organiza¢ného timu by nemali chybat’ na tladovej konferencii, pri
vyhldseni sutaze, odmenovani jej vyhercov, na otvoreni summitov,
prednasok, seminarov, kongresov, atd’. Mali by byt’ pritomni v§ade tam, kde
sa vyskytne vac¢si problém alebo nedostatok. Mali by pocitat’ skutocne so
vSetkym. Pre mimoriadne situacie by mali preventivne zaistit' zdravotnt,
bezpecnostnu 1 protipoZiarnu sluzbu.

Manazér veltrhu by mal vystapit’ aj na slavnostnom ukonéeni. Na fiom by
mal zhrnut kliCové body a prinos veltrhu, ospravedlnit’ sa za pripadné
nedostatky, podakovat za ucast vSetkym subjektom a stru¢ne ich
informovat’ o buducnosti tohto vel'trzného podujatia.
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3.3 Hodnotenie vel’trZzného podujatia

Hodnotenie veltrhu alebo vystavy zvycCajne prebieha tak, ze sa
porovnaju naplanované vysledky s vysledkami dosiahnutymi.

Prvoradym kritériom uspesnosti veltrzného podujatia byva jeho

hospodarsky vysledok. Vrcholovy manaZzment, ktory investuje do podujatia
znacny kapital, poZaduje od manazérskaho timu, aby hospodarskym
vysledkom podujatia bol zisk, nie strata (to znamend, Ze vynosy musia
prevysit’ ndklady o urciti hodnotu).
Toto stanovisko vSak nekopiruje prirodzeny zivotny cyklus produktu,
ktorym je aj vel'trZzna akcia. Potrebuje ¢as na dozretie, preto kym sa dostane
do fazy rastu, by sa vprvom-druhom ro¢niku malo ratat so stratou
(podujatie eSte nie je zname a zabehnuté). Ak chce top manaZment
dosiahnut’ ziskovost’” hned’ pri prvom ro¢niku, mal by evidentne navysit
rozpoéet. Problémom vicsiny veltrznych centier v CR iv SR je zaryté
presvedcenie, ze na vyznamné veltrhy treba vynakladat’ vel'ké rozpocCty a na
malé veltrhy potom ostane minimum. A tak velki ostavaju velkymi a mali
malymi. Pritom by bolo prirodzenejSie, keby sa nebali riskovat' a viac
podporili nové mensie podujatia, pretoze velké etablované veltrhy si uz
lah$ie ziskaji vystavovatel'ov inavstevnikov vdaka referenciam a prestizi
ziskanej v minulosti, preto nemusia mat taky markantny rozpocet na
propagaciu.

Dolezitymi ukazovatel'mi pri hodnoteni veltrhu alebo vystavy je aj
pocet vystavovatelov, rozloha prenajatej plochy, pocet navstevnikov,
navStevy vyznamnych osobnosti, reakcia verejnosti a pod. Komercné
kritéria ako napr. ziskovost’ si nepodstatné pri umeleckych, beneficnych
charitativnych vystavach, ale aj tie by sa mali hodnotit podla d’alSich
kritérii.

Na zaklade tychto ukazovatelov veltrznd sprdva vychadza pri
stanovovani cielov budticich ro¢nikov veltrzného podujatia. Cim su
vysledky uplynulého roc¢nika lepSie, tym su spravidla vySSie naroky na
najblizsi rocnik veltrhu.
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BYY
4 VELETRHY BRNO a. s. Brno F "

4. 1 Predstavenie veltrzného centra BVV

Veltrzné centrum Veletrhy Brno a. s. je vSeobecne zname ako
najvyznamnejsi organizator vystav i veltrhov v sucasnej Ceskej republike
ako aj v byvalom Ceskoslovensku. Tato spolognost’ zaroveii uz vela rokov
patri medzi najsilnejSich organizatorov vystav 1veltrhov v strednej
a vychodnej Europe.

Veletrhy Brno sa preslavili aj vd’aka bohatej historii, ktord sa zacala

pisat v roku 1928. V tomto roku sa na oslavu 10. vyro¢ia zaloZenia
Ceskoslovenskej republiky uskuto¢nila Vystava sidobej kultiry v Brne. '®
Prelomovl vystavu, ktord dovtedy nemala obdobu a ktora bola venovana
tématickym celkom o l'udstve, prirode, prave, Stite a duchovnom Zivote
cloveka, videlo za Styri mesiace konania takmer 2 700 000 I'udi.
Rozmach vystavnictva Brno zazilo po 2. svetovej vojne vd’aka nastupu 3.
generacie vel'trzného priemyslu. V roku 1955 sa po prvy raz otvaraji brany
pre 1. vystavu Ceskoslovenského strojarstva, ktort navstivi 950 000 Tudi
ajej druhy roc¢nik az 1800000 navstevnikov. Od roku 1959 sa vo
vystavnom areali v Brne kazdoro¢ne konaju Medzinarodni strojirenské
veletrhy. O rok neskdr vznikd Specializovany podnik Brnénské veletrhy
a vystavy, o desat’ rokov neskdr sa vystavné akcie v Brne Specializuju:
pribuda Medzinarodny veltrh spotrebného tovaru, Predajné vystavy,
v roku 1968 vzniké Specializovana vystava Embax-Print, 1969 zvaracska
vystava Welding, 1971 Medzindrodnd vystava vyndlezli a technickych
novinek Invex, v roku 1974 Medzinarodny potravinaisky pavilon Salima. o
Prave tieto podujatia patria vBVV do dnes ktym najznamejSim
a najtradi¢nejSim. Popularnymi sa stali aj mladSie, zvaca porevolu¢né akcie,
napr. vystava osobnych automobilov Autesalon, vystava Uzitkovych
vozidiel Autotec, veltrh vojenskej techniky Idet, veltrh pre obchod,
hotelierstvo a stravovanie Inteco, pivny veltrh Pivex, vinny veltrh Vinex,
modny vel'trh odievania Styl, obuvnicky vel'trh Kabo, stavebny vel'trh Ibf,
vel'trh vzdelavania a vybavenia $§kol Schola Nova ako aj Viano¢né trhy.

18 Pavll, D.: Vyvoj vystavnictva vo svete. In: Skripta pre UTB Zlin, 2002,
s. 17

19 Pavll, D.: Vyvoj vystavnictva vo svete. In: Skripta pre UTB Zlin, 2002,
s. 19
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V stcasnosti uz takmer nejestuje obor, ktorého vydobytky by sa
nereprezentovali v aredli BVV. Veltrzna sprava aredl nad’alej modernizuje,
inovuje informac¢né technologie, buduje nové vystavné pavilony a usiluje sa
skvalitiovat’ 1rozSirovat ponuku poskytovanych sluzieb, aby firma
nestagnovala anadalej ostala atraktivhnym miestom pre stretnutie co
najvacsieho poctu vystavovatel'ov 1 navstevnikov.

BVYV realizuje podujatia nielen vo svojom aredli, ale ma zastipenia aj
v inych veltrZznych strediskach — spoluorganizuje projekty v Prahe, Pterove,
Viedni, Moskve a inych vystaviskach.

Veletrhy Brno st ¢lenom vyznamnych nadnarodnych zdruZeni, z ktorych je
dolezité spomenut’ Zviz medzindrodnych veltrhov UFI a CENTREX.

Nespochybnitel'ny vyznam Veletrhov Brno dokumentuju aj viaceré efekty,
ktoré aktivity tejto spolocnosti vyvolavaju a pozitivne nimi ovplyviiuju celé
narodné hospodarstvo Ceskej republiky. *°
Z rekapitulacie finanénych, socidlnych, marketingovych dopadov ¢innosti
BVYV na spolo¢nost’ v roku 2003 vyplyva nasledovné zistenie:
e zvysenie HDP CR o 4 miliardy K& roé¢ne,
e 900 milionov K¢ danovych prijmov do Statnej pokladne,
e rocny obrat BVV 1,44 miliardy k¢ prindSa makroekonomicky
efekt v obrate vyroby, obchodu i sluzieb vo vyske 3,95 miliardy
K¢ (pomer medzi ndkladmi a vyvolanymi efektmi bol 1 : 2,7)
e BVV dava pracu 600 zamestnancom firmy a 200
zamestnancom dcérskych spolo¢nosti,
e veltrzny priemysel v juhomoravskom regione vytvoril 9 000
pracovnych prileZitosti, ¢im vyrazne prispel k zniZeniu
nezamestnanosti CR.

4.1.1 Veltrzny areal

V stcasnosti BVV disponuju veltrznym aredlom o rozlohe 667 000
m.Z tejto celkovej rozlohy brutto vystavna plocha ¢ini 194 512 m’, z toho
krytd vystavnd plocha 113 544 m® avolna vystavnd plocha 80 968 m’.
Vystavovatelia mdézu vystavovat v sedemnastich pavilénoch, z ktorych
najnovsi pavilon F otvorili v roku 2003, pricom len naklady na tito modernu
halu tvorili 330 mil. kortn z celkovych investic 385 mil. koran. *' V posled-

20 Vyroc¢na sprava BVV a. s. 2003
21 Katalog BVV a. s. 2003
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nych Styroch rokoch sa do infrastruktiry investovala miliarda korlin
(rekonstrukcia vchodov, parkovisk, kongresovej haly, reStauracii, atd’.)
Veltrzny areal BVV je najrozlahlejsim v CR aspiha naroéné kritéria
medzinarodného vystaviska, ktoré je porovnatené s poprednymi
eurdpskymi vystaviskami.

Obr. 4. Mapa vystavného aredlu
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4. 1.2 Navstevnici BVV

Veletrhy Brno maji uz vela rokov medzindrodny charakter. Kazdoro¢ne
ich navstivi 800 000 az 1 050 000 osdb, z ktorych cca 5% pochédza zo zahranicia,
predovsetkym z Pol'ska, Slovenska, Rakuska, Madarska, Nemecka a byvalého
ZSSR. Dolezity je nielen celkovy pocet navstevnikov, ktory je najvyssi zo Statov
byvalého Vychodného bloku, ale aj podiel odbornych navstevnikov (ktori
rozhoduju alebo spolurozhoduju o nédkupe investicii, tovarov alebo sluzieb),
ktorych v roku 2002 bolo okolo 70%. ** Spomedzi navitevnikov je kazdy rok
priblizne Y4 novacikov, ktori st na prisluSnom podujati po prvykrat.
V navstevnosti ¢inil podiel BVV na vystavnom auditovanom trhu CR okolo 47%
v roku 2003. Statistika dokumentuje, Ze v poslednych rokoch sa navstevnost
mierne zvySuje (Statistické tabulky na s. 54-57).

22 Informace BV'V. Statistiky za rok 2004. http://www.bvv.cz (14. 2. 2005)
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4.1.3 Vystavovatelia BVV

Podiel zahrani¢nych vystavovatelov na ich celkovom pocte predstavuje
cca 15%. Pocet d’alSich zastlipenych firiem z cudziny na vSetkych podujatiach
tvori asi 50%. V roku 2004 sa na vSetkych podujatiach BVV predstavilo 12 187
vystavovatelov z 58 krajin (o tri tisic viac nez v roku 2003). Organizator im
predal pol milidona Stvorcovych metrov vystavnej plochy.

Ked" porovname tieto udaje so Statistikou zpredoSlych rokov, dospejeme
k nazoru, zZe trend je kolisavy a premenlivy oboma smermi, ¢iZze celkova situacia
je pomerne stabilizovand a neda sa jednoznacne urcit, €1 pocet vystavovatel'ov
1 rozsah predanej plochy ma stipajucu alebo klesajicu tendenciu. Toto zistenie
vyplyva z porovnania S$tatistik o najdolelzitejSich parametroch uspesnosti BVV za
roky 2000, 2001, 2002, 2003 (Statistické tabulky na s. 54-57).7

Po vstupe CR do EU v méji 2004 sa o¢akava nérast vystavovatelov zo starej
Clenskej pétnastky. Kazdého veltrhu sa zicastni priblizne 20% novych firiem.
Podl’a prieskumov spokojnosti az 80% vystavovatel'ov v roku 2002 deklarovalo
splnenie cielov, ktoré si predsavzali pred podujatim. **

Z vyskumov d’alej vyplyva, ze az 50% firiem vystavuje na BVV kvoéli zlepSeniu
imidzu, ¢o mozno povazovat’ za hlavny ciel’ 1 dovod Ucasti vystavovatel'ov na
brnenskom vystavisku.

BVV si drzi 63% podiel na vystavnom auditovanom trhu CR z hl'adiska predane;
vystavnej plochy.

4.1.4 Veltrzné a vystavné podujatia

Ro¢ne sa v priestoroch BVV organizuje 40-43 vel'trznych a vystavnych
projektov. Mnohé z nich sa poriadaji ako biendle (raz za dva roky), kym modne
vystavy sa deju dvakrat za rok (v jarnej 1jesennej sezone). Konaju sa tu vsetky
typy podujati: od novych vo faze zavadzania, cez zabehnuté vo faze rastu,
tradicné vyznamné vel'trhy vo faze zrelosti az po podujatia v poslednej faze
zivotného cyklu — vo faze utlmu.

23 Poznamka: Statistické uidaje za rok 2004 neuvadzam, nakolko v case
pisania DP neboli este oficialne auditovane.
24 Odbornost veletrhiit — B2B + kompletnost sluzeb. http//:www.bvv.cz
(14. 2. 2005)
25 Vyroc¢na sprava 2003. http://www.bvv.cz (22. 1. 2005)
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V préci predstavim iba tie najdolezitejSie vel'trhy a vystavy, ktoré by sa
v matici BCG dali prirovnat’ k hviezdam alebo k dojnym kravam, pretoze
prinasaju vacsinu trzieb ich organizatorovi.

MEDZINARODNI STROJIRENSKY VELETRH

Q MSYV je najstarsi veltrh BVV. V roku 2004 sa uskutocnil uz jeho 46.
ro¢nik. Tento ako aj jubilejny ro¢nik rok predtym potvrdili, ze MSV je najvacsou
priemyselnou prehliadkov v novej &lenskej desiatke EU. MSV 2003 sa z(&astnilo
1 868 vystavovatelov z 36 krajin a viac nez 100 000 navstevnikov z 57 Statov.
Medzi obory, ktoré vyvolali najvacsi zdujem i priestor pre business, bolo
obrabanie kovov, tvarnenie apovrchové upravy, elektrotechnika, plasty,
gumarenstvo, chémia, zlievarenskd, keramickd, sklarska technika ako aj
ekotechnika. Vdaka kontaktom ziskanym na tomto veltrhu ceské, ale aj iné
strojarske podniky drzia kontakt s elitou v obore. Z vyskumov vyplyva, Ze az
94% vystavovatel'ov uviedlo, Ze ich expozicie navstivili ta spravna klientela. Do
buducnosti MSV planuje nové projekty a vylepSenia, najmid novinky z oblasti
automatizacnej, regulacnej techniky, predstavenie IT noviniek, vdaka ktorym sa
strojarsky priemysel stdle zdokonaluje. Spolu s MSV sa kond aj veltrh
obrabacich a tvarniacich strojov IMT a taktieZ aj dopravny veltrh Transport
a Logistika. Za zmienku stoji spomenut’, ze IMT spomedzi brnenskych vel'trhov
drZi rekord v najvy$Som podiele zahrani¢nych vystavovatel'ov (46 az 47%).

AUTOSALON

Veltrh  osobnych  automobilov  patri medzi najprestiZznejSie
1 najdynamickejSie sa vyvijajice podujatia BVV. Poriada sa ako biendle
v neparnych rokoch, zatial ¢o v parnych rokoch sa kond vel'trh uzitkovych
automobilov, prisluSenstva a servisnej techniky. Posledny 5. ro¢nik z roku 2003
bol rekordny v niekol’kych aspektoch — zucastnilo sa ho 307 vystavovatel'ov z 10
Statov, bez mala 125 000 navstevnikov zo 40 Statov a nechybali tu ani vyznamni
predstavitelia. EU. Na tomto ro¢niku vyrobcovia prezentovali 45 narodnych
premiér, ztoho tri svetové. Podujatie spestrili niekol’ké sitaze i sprievodné
programy, vratane testov a dizajnérskych expozicii Jak se rodi automobil. Podl'a
prieskumov az 76% pritomnych firiem sa rozhodlo zucastnit’” Autosalonu 2005
a spokojenost’” odbornych 1ilaickych navstevnikov presiahla 84%. Napriek
uspechu sa mi tvrdenie organizatora, ze BVV dosahuje urovenn svetovych
autoshow v Zeneve, Frankfurte a Parizi, zda prehnané a zveli¢ené.
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IDET

HDET

IDET je skratka pre Medzindrodny vel'trh bezpecnostnej a obrannej
techniky a Specidlnych informaénych systémov. Tento vysoko S$pecializovany
vel'trh len pre odbornt verejnost’ sa prvy raz konal v roku 1993 a odvtedy sa stale
rozvija. Premiér CR pri jeho zahajeni v roku 2003 vyhlasil, ze IDET sa aj za
pomerne kratku existenciu zaradil medzi najvyznamnejSie akcie tohto zamerania
v celoeurdpskom meradle. Na tomto 7. ro€niku predovsetkym armadnu techniku
demonstrovalo cca 300 vystavovatelov z 24 Statov, z ktorych najviac expozicii
mali Ceska republika a Ruska federacia. Mimoriadnemu zaujmu sa tesili hlavne
optické zariadenia, strelné zbrane a zbrane s vysokou presnost’ou.

INVEX

invex
Invex moZno prdvom povaZovat za najoblibenejsi vel'trh mlade;

generacie, pretoze sa zaoberd fenomémom sucasného sveta — pocitaCovymi
a komunikaénymi technoldgiami. Hoci histéria vel'trhu siaha do 70. rokov
20. storocCia, Invex sa za tri desatro€ia zmenil tak prevratne ako azda Ziadny
vel'trh v inom obore. Kazdy ro¢nik je nie¢im vynimocny, pretoze je plny
noviniek zoblasti  softvéru, hardvéru, multimédii, reprotechniky,
kancelarskej techniky, hier izabavy, telekomunikacii a mobilnej
komunikacie. 13. ro¢nik Invex 2003 zaznamenal 487 vystavovatel'ov zo 16
Statov a 133 000 navstevnikov zo 40 krajin. Z pohl'adu névStevnosti sa
zaradil medzi Styri najvacsSie oborové vel'trhy svojho druhu na svete.

IBF

rd 8. ro¢nik tohto medzindrodného stavebného veltrhu roku 2003
ukazal, Ze je najvyznamnejsim podujatim svojho druhu v CR a zirovei je
hned po MSV druhym najstrategickejSim projektom realizovanom na
brnenskom vystavisku. Prezentovalo sa tu 856 prevazne stavebnych
podnikov z 18 Statov apoet navStevnikov zo 41 krajin sa priblizil
k magickej hranici 100 000. Popri IBF patria do komplexu stavebnictva aj
projekty SHK Brno, URBIS a Stavebni centrum EDEN. V roku 2004 ich
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doplnilo biendle zamerané na ochranu zivotného prostredia ENVIBRNO
anovy projekt ELEKTRO. Ziporom IBF ako aj dalSich poprednych
veltrhov BVYV je to, Ze st pre vystavovatel'ov vel'mi drahé.

Na ilustrdciu som vybral pédt len najnavsStevovanejSich veltrhov BVV,
pretoZe nemam priestor predstavit’ vietkych cca 40 vystav a vel'trhov.

4.1.5 Sluzby pre zdkaznikov BVV

Okrem samotného organizovania veltrhov avystav BVV poskytuje
zékaznikom aj doplnkové sluzby:

EXPO EXPERT - komplexné sluzby pre vystavovatelov (od
postavenia stdnkov cez zabezpecenie oblerstvenia, ubytovania,
hostesiek, kvetov aZ po organiovanie sut'azi),

EXPO RENT — prendjom vystavnej plochy, salov, zariadeni...
EXPO BUSINESS - bezplatné 1ispoplatnené asistencné
a kancelarske  sluzby, ponuka aktudlnych informaécii,
sprostredkovanie kontaktov a rokovani,

EXPO CONGRESS - konferenéné sluzby (poskytnutie
priestorov na porady, hostesiek, prekladov, technickych
pomocok, vydavanie publikdcii, kultirno-spolocenské akcie)
ponuka zaujemcom Kongresové centrum Brno a Holiday Inn.
EXPOPARKING — kryté parkovanie pre 850 automobilov,
EXPO TRAVELLLING - cestovna agentira BVV Fair Travel,
EXPO CATERING - gastronomické sluzby pre zaujemcov
1 mimo vel'trzného obdobia,

EXPO INTERNATIONAL - organizovanie zahrani¢nych
podujati a stavba vystavnych stankov pre Ceské i zahrani¢né
firmy pre veletrhy Brno, Messe Dusseldorf na moskovskych
vystaviskdch Expocentr, Sokolniky, VVC a Olympijskij.

EXPO ACADEMY -  vzdelavanie  potencionalnych
vystavovatelov, ktori sa ucia, ako tUspeSne zvladnut' svoju
prezentaciu na vel'trhu,

PRESS CENTER - sluzby tlatového strediska ur€eného pre
novindrov, redaktorov a inych zastupcov médii, ich akreditacia
a usporiadanie tlacovych konferencii.

Zdroj: Katalog BVV 2003
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4.2 Analyza BVV

4.2.1 Ciele, postavenie a poslanie BVV

Hlavnym cielom BVV je zostat jednotkou na Ceskom trhu a o
najlepSie sa presadit na trhu Eurdpskej tnie. BVV sice v dodlezitych
ukazovateloch dominuje na narodnom trhu, ale na medzinarodnom trhu st
tu stdle rezervy. Na domacom trhu BVV nesmie zaspat’ na vavrinoch,
pretoze rychlo napredujica konkurencia, hlavne Vystaviité Ceské
Bud¢jovice, Incheba Praha, ABF Praha ainé veltrzné spravy v Cesku
postupne BVV dobiehaji a naskok Brna sa zmensuje. BVV by sa nemali
uspokojit’ s tym, Ze ich postavenie na ¢eskom trhu je dominantné, pretoze
ni¢ netrva vecne aiba zo slavy z minulosti nikto nebude prosperovat
navzdy.

Poslanim BVV je sprostredkovat’ obchodné prilezitosti, nielen predavat
metry Stvorcové. BVV sa usiluji uplatiovat’ marketingovi koncepciu —
svoje kI"icové rozhodnutia robi na zaklade priani a potrieb zdkaznikov.

BVYV si uvedomujt, Ze neustdle a permanentne musia vychadzat’ v ustrety
vSetkym partnerom, s ktorymi robia vystavy vystavami. Sami, bez
vystavovatel'ov, navsStevnikov, novindrov a inych subjektov by to nikdy
nedokézali. Stale sa maji v com zlepSovat’ a tito snahu sa stile zlepSovat’
vystihuje citat generalneho riaditela BVV Jittho Skrlu: ,, Kdyz chcete byt
prvni, musite byt prvni stdle. “ *°

Smerovanie a poslanie BVV stru¢ne zhrnul a vystihol 1. namestnik
generalneho riaditel'a Ales Pohl:

"Dobra znacka" veletrhu se uz davno neméri poctem prodanych ctverecnich
metrii. Vystavovatelé stdle durazneji prosazuji, aby se veletrzni sprava
podilela na konecném efektu ucasti firmy na veletrhu. Prebirame proto na
sebe cast zodpovédnosti v tom smyslu, Ze v ramci nasi propagacni kampané
k jednotlivym veletrhiim zajistujeme tu "spravmou" mezindrodni
navstévnickou verejnost.* >’

26 Komunikaény prospekt BVV 2003. Prihovor generalneho riaditel’a, s. 4
27 Veletrh je mnohovrstevna a koncentrovana zaleZitost. 7.1.2005
Marketing magazine, str. 18
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O najkl'icovejsich otazkach, tykajacich sa stratégie a smerovania, vSak BVV
nerozhoduje samo anezavisle, ale po dohode so spolo¢nostou Messe
Diisseldorf. Messe Diisseldorf patri medzi najsilnejSie veltrzné strediska
v celej Eurdpe a od roku 1998 je majoritnym vlastnikom BVYV. Je dost
tazké nestranne posudit, ¢i vstup nemeckého investora do Veletrhov Brno
tejto inStiticii prinieslo viac pozitiv alebo negativ. Lucie Zumrova, veduica
marketingového oddelenia BVV, argumentuje, Ze odkedy do hry vstapil
Diisseldorf, Brno mo6ze viac prostriedkov investovat’ do modernizacie a ko-
munikdcie, ¢o sa odraza v mierne zvySenej navStevnosti, prenajate]
vystavne] ploche 1 zvySenom obrate v poslednych rokoch. Na druhej strane
vSak treba uviest, ze markantny podiel zisku BVV putuje do ruk Messe
Diisseldorf, ktoré m&d moc Brno rovnako tak vyzdvihnut na vyslnie ako aj
potopit. Odpoved’ na otdzku, ako by sa BVV wvyvijali bez vstupu
zahrani¢ného investora, by asi zavanala Spekulaciou. Az buducnost’ potvrdi,
pripadne vyvrati, ¢i spolupraca nemeckého a ceského giganta znamena pre
Brno jednoznaény prinos.

4.2.2 SWOT Analyza BVV

Presne tak ako kazdéd organizicia aj Veletrhy Brno maju svoje silné
a slabé stranky, prileZitosti a hrozby.

e Silné stranky (strenghts):

+ dlhodobo nepretrzite najvacsi organizator vystav a vel'trhov
na ¢eskom trhu z viacerych hl'adisk,

+ veltrzné centrum s najvys§iou navitevnostou v CR (cca 50%)

+ veltrzné centrum s najvys§im poétom vystavovatelov v CR
(cca 55% narodného trhu)

+ vel'trzné centrum s najvacSou plochou prenajatej vystavne]
plochy v CR (cca 60%)

+ vel'trzné centrum s priblizne 30% podielom na trhu krajin V4
(Co je o par percent viac ako méa Poznan a o 10% viac ako
Hungexpo Budapest))

+ najrozlahlejsi vel'trzny aredl s najvacsimi krytymi i
otvorenymi plochami pre vystavovanie v CR,

.....

spomedzi vel'trznych sprav v CR pre zakaznikov,
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+

+

vysoka prestiz v zahrani¢i (predovsetkym v ociach odborne;j
verejnosti),

vysoké investicie do modernizacie aredlu a inovacie sluZzieb,
profesiondlny a kultivovany pristup zamestnancov

k zakaznikom,

budovanie vizie a stratégie s logickou naviznost'ou na minulost’
marketingové myslenie manazmentu,

know how a bohaté¢ skusenosti s realizovanim podujati
najroznejsicho druhu,

dobré kontakty a dostatocna znalost’ trhu strednej a vychodne;j
Eurdpy,

vyhodna geografickd poloha v ramci strednej Europy.

Slabé stranky (weakness):

vysoké ceny za prendjom vystavnych ploch,

vysoké ceny doplnkovych sluzieb,

miestami az prili§ autoritativny §tyl riadenia,

top manazment kladie silny déraz na vysledky prace
zamestnancov a maly doraz na ich snahu a pocity,

vysoka fluktuacia zamestnancov,

absencia moderného medzinarodného letiska v meste Brno.

Prilezitosti (oportunities):

po vstupe CR do EU prejavuju najmi zapadné firmy zaujem
vystavovat' v aredli BVV,

moznosti d’alSieho vSestranného rozvoja BVV, hlavne na
ruskom trhu, ktory disponuje obrovskym potencionalom,
ekonomicky rast celého trhu EU umozni firmam investovat
viac prostriedkov do vel'trzného priemyslu,

moznost’ stat’ sa jedinym strategickym investorom pri vystavbe
nového moderného vystaviska v prazskych Letihanoch, ktoré
ma byt dokoncené v roku 2007.

Hrozby (threats):

evidentny rast domacej konkurencie (predovSetkym rozvoj
prazskych vel'trhov),
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— odliv ¢eskych vystavovatel'ov do zahranicia z ich presvedcenia,
Ze tuzemsky trh uZ maji zmapovany a tazko na iom eSte ndjdu
novych strategickych zdkaznikov,

— rast konkurencie zo zahrani¢ia (najmid budovanie nového
vel'trzného impéria vo Viedni),

— substituény efekt v rozpocte na propagaciu firiem (ak miesto
prezentacie na veltrhu uprednostnia moderné a menej nakladné
sposoby komunikécie).

4.2.3 Zhrnutie SWOT analyzy BVV

Analyza silnych, slabych stranok, prilezitosti a hrozieb Veletrhov
Brno dokumentuje, ze celkova ekonomicka situdcia, goodwill i postavenie
tejto spolocnosti na ¢eskom a stredoeurdpskom trhu je vel'mi dobra, ale stale
st tu rezervy na zapadnom ako aj vychodnom trhu.
Vrcholovy manazment by sa v strategickom smerovani firmy nemal zamerat’
len na rozvoj silnych stranok a prilezitosti, ako to ispesne robil doposial’, ale
viac sa snazit' eliminovat slabé stranky ahrozby. Mam na mysli
predovSetkym vzt'ah vedenia k zamestnancom, ktory nie je na takej vysokej
urovni ako vztah vedenia k zdkaznikom (vystavovatel'om a navstevnikom).
V stcasnosti BVV  zamestnavaji okolo 600 zamestnancov, ale top
manazment sa uz tak nezaujima o motivaéné faktory, potreby, priania ¢i
staznosti zamestnancov. To spdsobuje ich nespokojnost’ a vysoku migraciu,
ktora zapriCifiuje zbytocné ndklady navySe. Aj ked je autokrativny Styl
riadenia v takej velkej firme ako BVV zrejme opradvneny, myslim si, Ze by
sa mal aspoit mierne demokratizovat a decentralizovat, aby bola
spokojnost’, a tym aj nasadenie pracovnikov este vysSie ako doteraz.
Veletrhom Brno dalej hrozi odchod viacerych ceskych vystavovatelov
z brnenského vystaviska. Dovody odsunu vidim tri:

a) prezentacia na BVV vyjde firmy drahSie ako v inych ceskych
vel'trznych spravach (ktoré sice nemaju taky imidz, ale firmy uZz
zvazuju, €1 to Brno za imidZ stoji),

b) dlhoro¢ni Ceski vystavovatelia uz ¢esky trh poznajii, nema ich tu kto
prekvapit, preto Coraz viac planuji vystavovat v zahrani¢i (najmi
v SRN, Rakusku, Pol'sku, Rusku 1 mimo Eurdpy)

c) ucast’ na veltrhoch mnoh¢ firmy vypustia alebo vobec nezaradia do
marketingového a komunika¢ného mixu, pretoze su presvedceni, ze
ucast’ na vel'trhoch nepotrebujt, lebo je zlozitejSia a drahsSia ako iné,
najmd moderné nastroje propagacie.
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4.2.3 Navrhy na zlepSenie SWOT analyzy BVV

Co by mali Veletrhy Brno robit’, aby zabranili odsunu firiem z brnenského
arealu?

a) znizit’ prili§ drahé ceny prenajmov ploch i doplnkovych sluzieb na
podujatiach, ktoré vykazuji pravidelny pokles vystavovatel'ov
v poslednych rokoch,

b) zatraktivnit' podnikatel'ské prostredie pre Ceské firmy pozvanim
zahrani¢nych obchodnych partnerov podla ich Zelani a zaroven
propagovat’ alobovat' za ceské ndrodné ziaujmy v cudzine (v
novootvorenom kontaktnom centre vo Viedni alebo na
moskovskych vel'trhoch, u ktorych BVV vystupuje ako
spoluorganizétor),

c) apelovat’ a presvedcit’ firmy so zapornym postojom k vel'trhom, Ze
prezentaciu na nich dokonale nenahradi Ziadny iny néstroj
komunikécie — ani e-business na internete ¢i najnovsie informacné
technoldgie, ktoré netreba brat” ako substiticiu, ale ako vhodny
doplnok firemnej ti¢asti na vel'trhoch.

Takisto sa domnievam, Ze BVV by pri svojej propagacii nemali zdoraziovat
iba svoju najsilnejSiu stranku — Ze su jednotka na ¢eskom trhu, ale viac sa
usilovat’ byt’ jednotkou v o najviac¢Som regione. Ak sa totiz BVV uspokoji
s doterajSimi vysledkami, l'ahko sa mo6Ze stat, Ze z pozicie vodcu ho vytlaci
neustale silnejica konkurencia, ¢i uz nou budua Ceské Budejovice, Praha,
Vieden, Poznani, Mnichov alebo niekto iny. Tvrdenie top manazmentu, ze
tieto veltrzné centrd nepredstavuju priamu hrozbu pre Brno, sa mi zda
trochu kratkozraké, pretoze tito organizatori usporiadiivaji Coraz viac
podobne zameranych veltrhov ako Brno aaj tym zmu odputavaja
vystavovatelov — hlavne percento Ceskych vystavovatelov v cudzine sa
zvySuje — na Inchebe Bratislava, Agrokomplexe Nitra, ale aj v nemeckom
Norimbergu ainych veltrznych spravach ma CR najvyssie zastipenie
v pocte vystavovatel'ov hned’ po domadcich krajinéch.

Pokial Ceski vystavovatelia buda zbrnenského vystaviska nad’alej
odchadzat’, o to viac by BVV mali pozyvat do svojho arealu zahrani¢nych
vystavovatelov. V poslednych rokoch sa evidentne zvySil pocet
vystavujucich spolo¢nosti z Raktska, Talianska, SRN, Velkej Britanie,
Holandska, Svaj¢iarska, Turecka, Ciny a Kanady. Prakticky kazdy rok sa vo
vystavnom aredli objavi firma z krajiny, ktora tu nikdy nevystavovala.
V tomto trende by BVV mali pokracovat’ aj nad’alej. Navstevnici st zvicsa
radi, ak maju moznost’ vzhliadnut’ stdnok z exotickej krajiny. Komunikacia
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s cudzincami je sice ndrocnejSia, ale vySSia UCast’ zahrani¢nych institucii
akosi automaticky zvy$i prestiz veltrhu v podvedomi navstevnikov,
vystavovatel'ov 1 novindrov.

Domnievam sa, ze propagacii brnenskych veltrhov by neusSkodilo viac
skromnosti a menej chvaly, pretoze vyzdvihovanie pozitiv a umyselné
opomenutie negativ vytvara skresleny a jednostranny pohl'ad zakaznika. Na
nevyhody ho treba upozornit’ vopred, prv ako na ne pride sdm, pretoze ak
bude z podujatia frustrovany, nabudtce na nho nepride.

Pre Veletrhy Brno bude prospesné, ak ¢o najviac veltrznych projektov bude
oficidlne oznacenych terminom medzindrodny projekt. Podl'a pravidiel UFI
sa veltrh alebo vystava stdva medzinarodnym projektom vtedy, ak splia
asponi jedno z kritérii: miniméalne 20% zahrani¢nych vystavovatelov, alebo
minimalne 20% plochy obsadenej zahraniénymi vystavovatel'mi, alebo 4%
zahrani¢nych navstevnikov. Zaroven vSak projekt musi spliiovat’ asponl dve
podmienky z tychto troch: &istd vystavna plocha musi presiahnut’ 1 000 m?,
pocet vystavovatel'ov musi byt vyssi nez 50 a poCet ndvStevnikov vyssi ako
3 500.

Je dolezité dodat’, ze z veltrznych podujati, ktoré sa konali v Brne v roku
2001, sedem znich spifialo kritéria medzinarodného projektu (menovite
KABO, SALIMA, IDET, EMPAX PRINT BRNO, KABO PODZIM,
MEDZINARODNI STROJIRENSKY VELETRH A ENVIBRNO). Dalsich
osem podujati dosahovalo medzindrodnt ucast’ nad 10% a d’alSich dvanast’
podujati nad 5%, kym ostatné projekty mali iba lokalny vyznam. **

Najmi prazské vel'trzné strediskd Incheba a ABF vSak organizuji niekol'ko
medzinarodnych vel'trhov a v tomto smere Brnu konkuruju. Aj ked’ sa Praha
nemoze popysit takym kvalitnym a vel’kym vel'trznym aredlom ako Brno,
pre mnohych vystavovatel'ov z cudziny je ¢eské hlavné mesto atraktivnejSim
miestom na uzatvdranie obchodov, mesto slepSou infraStruktirou
1 vyznamom ako Brno. Preto by Veletrhy Brno mali viac podporovat’ rozvoj
mesta Brno, najmé jeho infrastruktiru a zamestnanost’, aby sa metropola
Moravy aj vtomto smere mohla konkurovat metropole Ciech. Brno ma
vd’aka lepSej prestizi lepSiu vychodiskovi poziciu pri ziskavani
zahrani¢nych firiem, ale je otazne, ¢i sa stale moZno spoliehat’ na prestiz.

V kazdom pripade by sa BVV mali usilovat’ o to, aby pribudol pocet

28 Pavli, D.: Studijné materialy pre FMK UTB Zlin, 2002, s. 56
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medzinarodnych projektov na vystavisku, ato aj vpripade, Ze so
zahraniénymi vystavovatelmi budi komunikovat' na ukor domacich. Ak
podiel zahrani¢nych vystavovatelov stipne zo stcCastnych 15 na 20-25%,
buduci rozkvet BVV bude zaruCeny aj v pripade, ze by nastal masovy
exodus tuzemskych vystavovatel'ov kvoli zhorSenej ekonomickej situécii,
tak ako sa to v sicasnosti deje na Slovensku.

Veletrhy Brno by mali intenzivnejSie podporit’ prijatie zdkona
o profesnom audite veltrhov a vystav v Ceskej republike. Povinny audit,
vykonany nezéavislou externou odbornou agenturou, je zarukou objektivity
a vierohodnosti tdajov, na baze ktorych sa vystavovatelia rozhoduju
o vybere toho spravneho veltrhu a vystavy. V sti¢asnosti v CR este stale asi
polovici vel'trznych podujati chyba audit. V minulosti Statistické informacie
o podujatiach zverejiiovali vel'trzné spravy, ale ked’Ze ich nik nekontroloval,
udaje o pocte navstevnikoch, vystavovatel'och ¢i prenajatej ploche boli neraz
skreslen¢, prikraSlené anespolahlivé. Toto nekorektné spravanie
organizatorov viedlo k netransparentnosti vel'trhov, ¢o zakaznikov  skor
odradi ako pritiahne na vel'trzné podujatia. Preto sa vykrystalizovala potreba
auditovat’ podujatia certifikovanymi agentirami, ktorych Statistiky su
vierohodné, objektivne a transparentné. V Cesku je najvplyvnejsim
auditorom vystav a vel'trhov spolo¢nost’ AMASIA EXPO a v ramci stredne;j
Europy CENTREX. Veletrhy Brno presadzuju myslienku profesnych
auditov v odbornom zdruzeni SOVA. Ak budi v CR vsetky veltrhy
auditované, mohla by vzrast’ dovera, a tym aj ucast’ firiem na veltrznych
podujatiach.

4.3 Zhodnotenie vyvoja a smerovania BVV

Ak chceme objektivne zhodnotit” Veletrhy Brno, musime vychadzat
zo Statistik, teda z faktov, nielen z nazorov predstavitel'ov spolocnosti, ktoré
st poznamenané emdciami. Z mnozstva faktov maji najvyssiu vypovednu
hodnotu tie, ktoré presli profesiondlnym auditom a tykaji sa informacii
Specifickych a typickych pre veltrzny priemysel — nazov podujati, pocet
vystavovatel'ov, navstevnikov, pocet zicastnenych krajin, celkovad vystavna
plocha acelkovy suhrn za rok. Rozhodol som sa vybrat, porovnat
a zhodnotit’ Styri Statistiky o veltrznych podujatiach BVV organizovanych
v rokoch 2000, 2001, 2002 a 2003. Niektoré Statistiky st doplnené o udaje
zroku 2004, ktoré¢ vSak budu oficidlne apresne vyhodnotené az po
uzavierke mojej diplomovej prace.

Zdroj: http://www.bvv.cz/roCenky (23. 2.2005)
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Chyba!
Obr. 4 Statistiky za rok 2000

VYSTAVNI PLOCHA (m2)
PRONAJATA  Zvi

E. AKCE cLkpy PLOCHA  predvidici
¢ plocha
GO 4 807 4657 150
REGIONTOUR 4948 4798 150
STYL L. 12 665 11 905 760
KABO 1. 3588 3588 0
OPTA 2 626 2626 0
SALIMA 14 098 14 098 0
IBUCOB 8 824 8 824 0
FRUVEX 928 928 0
INTECO 4010 3410 600
VINEX 2376 2306 70
PIVEX 4789 4417 372
MOBIS 10 295 10 295 0
DOMO 4062 3943 119
RELAXA 2 601 2331 270
TEXPO 2123 2123 0
X-ART 1140 1140 0
Auto-Moto-Velo 1513 1200 313
TECHAGRO 28 425 25291 3134
SILVA REGINA 4058 3482 576
ANIMAL VETEX 844 844 0
IBF 41 484 38761 2723
SHK BRNO 2000 8 541 8311 230
2329 2329 0
INTRAMA-Cenetra 2000 3012 3000 12
PYROS+ 5194 2 694 2500
INTERPROTEC 1576 1576 0
ISET 2671 1671 1 000
AUTOTEC 2000 73 052 55 052 18 000
PROPET 3538 2238 1300
STYL IL. 12 569 11927 642
KABO II. 3360 3360 0
MSV+IMT 2000 73 857 73 857 0
INVEX 39 427 38 027 1400
ENVIBRNO 3477 3477 0
NEW SIMET 3293 3019 274
WELDING 4242 4226 16
FOND-EX 4633 4013 620
MEFA 4 823 4763 60
REHAPROTEX 2 587 2287 300
VENIA 928 832 96
VANOCNI TRHY 7724 6323 1 401
EDEN 3000 3950 3950 0
CELKEM AKCE BVV a.s. 424 987 387 899 37088
Hostujici akce 25720 25020 700
AKCE V AREALU CELKEM 450 707 412 919 37788
Akce mimo areal BVV 3059 3059 0

VYSTAVOVATELE
z toho
zahr.

CELKEM

165 24
195 32
588 91
196 36
99 11
453 87
219 43
35 18
93 8
91 22
151 46
242 36
130 13
151 4
74 8
60 3
14 0
298 40
50 5
63 1
986 87
196 17
102 1
88 10
99 10
79 11
52 1
547 87
117 4
552 102
192 42
2101 584
641 43
179 52
118 3
120 29
177 78
241 11
94 11
55 7
520 1
55 1

10 678 1720

10 678 1720
196 6

Podet
zucastnénych
zemi
21
12

17
13

24
26
17

10

60

60

NAVSTEVNICI (osob)
z toho
& iz zahr.
PLATICI
21 455 524
viz GO
16 923 1731
viz STYL L.
3216 420
52 336 5345
viz SALIMA
viz SALIMA
viz SALIMA
viz SALIMA
viz SALIMA
55 871 2171
viz MOBIS
viz MOBIS
viz MOBIS
viz MOBIS
viz MOBIS
41912 2537
viz TECHAGRO
viz TECHAGRO
86 418 2923
viz IBF
viz IBF
viz IBF
10 691 646
viz PYROS
viz PYROS
68 905 1739
16 886 338
13 740 1660
viz STYL II.
101 158 9206
159 873 7130
24 943 1622
viz ENVIBRNO
viz ENVIBRNO
viz ENVIBRNO
16 574 644
viz MEFA
1019 180
91 900 0
vstup zdarma
783 820 38 816
783 820 38 816
8150 0
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Obr. 5 Statistiky za rok 2001

<

AKCE
GO 192
REGIONTOUR 182
OPTA 101
STYL 1. 579
KABO 1. 210
Mezinarodni gastronomické veletrhy
SALIMA 508
INTECO 111
DNY CESKEHO PIVA 36
Jarni veletrhy spotfebniho zbozi
MOBIS 199
DOMO 62
TEXPO 63
X-ART 90
PRODEJNI CENTRUM 154
IBF 875
SHK BRNO 2001 159
URBIS 112
IDET 237
EmbaxPrint + PacPro 570
AUTOSALON 339
PROPET 161
STYL II. 630
KABO II. 205
MSV + Transport a 2022
Logistika
INVEX 644
ENVIBRNO 163
WOOD-TEC 277
TEX-TEC 20
MEFA 225
REHAPROTEX 107
VANOCNI TRHY 408
STAVEBNI CENTRUM 83
EDEN 3000 51
Hostujici akce
Akce v arealu celkem 9775
SCHOLA NOVA PRAHA 86
INTERIER PRAHA 76
Ostatni projekty mimo 63
areal
Projekty mimo areal 225

celkem

Vystavovatelé

Pocet Pocet Celkova
zastoupenych zucastnénych vystavni
firem zemi plocha
(m2)
78 19 3997
411 12 4466
155 22 2745
55 18 12936
8 12 3512
126 28 13713
12 5 4147
0 871
17 6 8379
0 5 2278
3 5 1832
2 3 1727
1 1 1645
77 18 43890
21 8 7917
15 4 3229
53 23 26784
117 26 15492
31 11 47457
3 4 12426
33 18 13480
10 13 3508
457 34 71273
216 16 38149
19 11 2953
52 14 10746
4 5 361
310 28 4836
49 16 2619
150 1 6880
0 1 180
0 2 4715
11304
2485 59 390447
0 1 964
8 3 1700
12 1 2545
20 3 5209

NAVSTEVNICI
(pocet osob)
Celkem z toho

platici
33400 32692
3436 3357
19341 18569
35889 35057
3305 3305
50604 50200
86966 86182
16487 15784
19213 18848
129671 128426
23936 21334
16479 15629
104515 130323
152622 150923
48976 27122
16175 16376
90044 90044
24769 0
24769 0
901137 817171
1509 1509
5575 4175
0
7084 5684

Podil
zahranicnich
platicich
navstévnikd
1,9 %

16,9 %
10,0 %

8,1 %
0,0 %

4,1 %

4,1 %

8,3 %
14,6 %
4,0 %
0,1 %
11,7 %

10,0 %

4,5 %
4,6 %

4,1 %

0,0 %
0,0 %
0,0 %

5,1 %
0,0 %
0,0 %
0,0 %

0,0 %
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Obr. 6 Statistiky za rok 2002

<

AKCE

GO
REGIONTOUR

STYLI.
KABO I.

OPTA
SALIMA
MBK

INTECO
VINEX
PIVEX

MOBITEX
jvsz

Rybafeni
TECHAGRO
Silva Regina
Animal Vetex

IBF
SHK

URBIS

Envikongres
AUTOTEC
PROPET
STYL II.
KABO II.

MSvV

INVEX

NEW SIMET
PYROS

INTERPROTEC
ISET
WELDING
FOND-EX

MEFA
REHAPROTEX

SPORT LIFE
VENIA
VANOCNI TRHY
EDEN 3000

Hostujici akce

SCHOLA NOVA PRAHA

INTERIER PRAHA

Vystavovatelé

-

222
382

614
217

89
403
95

89
83
111

219
207

46

305
73

69

840
165

115

34
521
121
640
210

940
546
104

70

53
122
148

185
134

265

369
195

78
76

Pocet Pocet
zastoupenych zucastnénych

firem zemi
82 13
465 13
69 20
9 12
148 21
108 21
29 10
8 5
49 7
34 12
17 10
0 5
3 2
54 16
7 5
2 1
79 17
12 8
19 4
14 3
44 18
6 4
22 20
6 13
359 36
211 16
12 7
25 12
10 5
12 2
20 12
35 13
231 22
52 18
33 11
1 8
158 3
0 2
0 2
0 3

Celkova
vystavni
plocha (m2)
4 302
4 658

13 346
3716

3402
11 747
4 705

4 093
2769
3268

8 445
5584

768

30 932
6 900

2510

40 781
8 143

5742

3473
66 047
4 189
13 199
3776

71 311
30 448
2331
4 629

1490
1927
4 558
3 389

4 342
3 085

14 762
1002
7 320
5556

102002

867
1501

NAVSTEVNICI
(pocet osob)
platici celkem

33 429 34 196
19 290 20 120
3411 3672
51102 52 159
50 133 50 662
59 073 59 940
92 193 93 027
0 693
67 481 68 385
18 960 19 020
13 815 14 631
103 431 104 604
148 018 149 505
26 779 27 107
15726 16 042
22 203 22 441
885 936
76 660 76 660
0 135 294
2 199 92 288
1411 1454
2 402 4 650
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Obr. 7 Statistiky za rok 2003

<

AKCE

GO
REGIONTOUR

STYLI.
KABO I.

OPTA
MOBITEX
Jvsz

Rybafeni
IBF

SHK
URBIS

IDET
G+H
EMBAX

AUTOSALON
PROPET
STYL II.
KABO II.

MSV+TalL
INVEX
WOOD-TEC
MEFA
REHAPROTEX

SPORT LIFE
VANOCNT TRHY
SC EDEN 3000

SCHOLA NOVA
INTERIER
Pferov

MVP
Intercanis
Gaudeamus
vsSou

Ostatni hostujici

Vystavovatelé

[y

194
320

617
205

91
227
130

53

856
166

112

272
162
502

307
115
602
194

868
487
267
185
141

318
388
186

106

82

Pocet Pocet
zastoupenych zucéastnénych

firem zemi
137 16
422 12
55 19
3 8
165 22
37 12
5 9
1 1
62 18
19 9
9 2
56 24
19 8
92 25
25 10
7 4
58 19
6 13
347 36
114 16
64 13
285 25
65 14
44 10
136 3
0 1
1 -
22 -
4 -

Celkova
vystavni
plocha (m2)
4 356
5023

13 239
3737

3552
12 207
5773

1279

49 797
8 703

5388

29 950
3704
15132

47 072
10 597
12 666

3570

69 653
27 336
11773
4 397
3488

35129
6 357
5197

1 000
1641
4 235

5853
4 920
2 966
3082
74 285

NAVSTEVNICI
(pocet osob)
platici celkem
36 388 37 038
17 333 18 197
3 898 4 157
56 427 57 007
94 243 96 001
17 340 21 797
29 731 30 870
122 335 124 585
21 273 21 339
15473 16 857
103 588 105 586
133 003 135 026
21 649 22 467
18 082 19 354
30171 30 831
75 314 75 314
0 129 215
2 039 5706
2942 5708
0 8 087
viz PROPET

0 27 138
0 12 163
0 33 945
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Pri komparacii najdélezitejSich idajov vyplyvajucich zo Statistickych
roceniek vyplyva nasledovné zistenie:

a) Pocet vystavovatelov je viac-menej stabilizovany, akurat rok 2004
bol mimoriadne silny, inak priemer za uplynulych 5 rokov ¢ini 10 510
vystavovatel'ov na rok, konkrétne:

r. 2000 — 10 874, r. 2001 — 10 000, r. 2002 — 10 296, r. 2003 — 9 196,
r. 2004 (zatial’ neoficidlny udaj) — 12 187

Podiel zahranicnych vystavovatelov na ich celkovom pocte je stabi-
lizovany: 2000 —16,1%, 2001 — nedostupny tdaj, 2002 — 15,2%,
2003 - 17,6%, ale ich pocet v absolutnych Cislach mierne stupa.

b) Mnozstvo celkovej vystavnej plochy (rozloha stankov plus ulicky)
preukazuje vzrastajucu tendenciu:

r. 2000 — 453 776 m’, r. 2001 — 395 656 m’, r. 2002 — 517 015 m’,
r. 2003 — 497 057 m’

c) Pocet zucastnenych Statov, z ktorych pochadzaju vystavovatelia, sa
z roka na rok rapidne nemeni a v poslednych 5 rokoch vykazuje
median 57,6 krajin, pricom jednotlivé roky vyzerali nasledovne:

r. 2000 — 60, r. 2001 — 59, r. 2002 — 54, r. 2003 — 57, 1. 2004 - 58

d) Celkové mnoZzstvo navStevnikov (platiacich i neplatiacich) sa
v poslednych 5 rokoch evidentne zvySuje a najmi posledné 3 roky su
vel'mi silné, pretoZze prekracuju magicku hranicu 1 000 000
navstevnikov rocne (medidn za uplynulych 5 rokov je 9 757 602),
konkrétne to vyzeralo takto:

r. 2000 — 791 790, r. 2001 — 901 137, r. 2002 — 1 047 486, r. 2003 -

1 038 388, r. 2004 (neoficialny udaj) 1 100 000

Podiel zahranicnych navstevnikov na celkovej navstevnosti sa mierne
zvysuje: 2000 — 4,9%, 2001 — 5,1%, 2002 — 4,95%, 2003 — 5,2%,

ale ich absolutny pocet pribuda vyraznejsie — o par tisic kazdy rok.

Z tychto zisteni vyplyva, Ze celkovy vyvoj Veletrhov Brno je uspokojivy
a perspektivny. Ak spolo¢nost’ nadviaze na kontinuitu tpechov a vysledkov
v minulosti a suCasnosti, tak v blizkej buducnosti bude stile mierne
napredovat’ a firme nehrozi Ziadna bezprostredna kriza ani recesia.

Veletrhy Brno si nesmu dovolit zaspat na vavrinoch, pretoze
konkurencia v podobe domacich izahraniénych veltrznych centier stéale
silnie a nikde nie je napisané, Ze BVV ostant jednotkou na ¢eskom trhu do
nekonecna. Mo6zu sa stat’ vSak jasnou a nespochybnitelnou jednotkou na
celom stredovychodoeurdpskom trhu, ak ¢o najskor eliminuju slabé stranky
1 hrozby a chopia sa prilezitosti, ktoré by Veletrhy Brno mali pozmenit’ na
svoje silné stranky.
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ZAVER

Veltrzny priemysel v sebe ukryva mnoho zaujimavosti, ktoré som sa
pokusal odkryt’ pri pisani diplomovej prace. Mozno najviac obdivuhodné na
nom je fakt, Ze aj ked’ ide pravdepodobne o najstarSie informac¢né médium,
zname uz v staroveku, aj v 21. storo¢i vel'trhy a vystavy skoro vSade na
svete zaznamendvaju trvaly rast a rozmach.

Bude to najskor preto, Ze vystavnictvo ponuka cely rad benefitov, ktoré
postradaji iné, aj moderné formy komunikdcie. Tajomstvo UspeSnosti
vel'trhov spociva v osobnej komunikdcii. Osobnd komunikécia bola, je a asi
navzdy bude nenahraditelnym ndastrojom, ktory nevytlacia ztrhu ani
moderné¢ pocitate, ani e-business ¢i eSte unikatnejSie technologie
a vydobytky budtcnosti. Vystavnictvo napomédha prave zachovaniu tejto
najprirodzenejsej formy komunikdcie, bez ktorej sa normalny Zivot ani neda
predstavit’.

Problematika veltrzného priemyslu je vel'mi rozsiahla anie je moZzné ju
komplexne spracovat’ v jednej publikécii. Preto som sa vo svojej diplomove;j
praci sustredil na tedriu, ktort povazujem za doleziti a ktord ma zaujala
najviac.

V teoreticko-praktickej Casti prace som sa snazil navrhnit’ vSetky kl'icové
kroky arozhodnutia, ktoré by mali prijat’ jednak vystavovatelia a jednak
organizatori veltrhov, ak chcl, aby sa veltrzné podujatie pre vSetky
zainteresované strany skoncil uspechom.

V praktickej casti prdce som aplikoval predoslé teoretické poznatky na
konkrétnom pripade organizatora veltrhov a vystav. Vybral som si akciova
spolo¢nost’ Veletrhy Brno, ktord ma z vel'trznych sprav v Ceskej republike
najvacsie skusenosti i najpriaznivejSie vysledky ohladom organizovania
a realizovania vel'trznych podujati.

Spolo¢nost’ Veletrhy Brno som nielen predstavil a analyzoval jej minuly
a sucasny vyvoj, ale stru¢ne som sa pokusil navrhnut’ opatrenia, ktoré¢ by
BVV mohli pomdct’ vylepsit’ si poziciu na medzinarodnom trhu. Neustaly
pohyb vpred je nevyhnutnou podmienkou rastu BVV v buduicnosti, a to pri
neustale silnejucej konkurencii globalizovaného sveta plati dvojnasobne.
Veletrhy Brno sa preto nesmu uspokojit’ s dominantnym postavenim na
c¢eskom trhu, ale mali by sa usilovat dominovat’ na celoeurépskom trhu,
ktory sice obnasa viac rizik, ale pontika neporovnatel'ne vac¢sie marketingové
prilezitosti a moznosti uplatnenia.

Veletrhy Brno vSak maji konkurencni vyhodu, ktora im dava vysoky
predpodklad tspeSného presadenia sa vo velkej eurdpskej vel'trznej rodine.
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V aplikacnej casti prace sa potvrdili obe hypotézy: Veletrhy Brno za
uplynulych 5 rokov dosahuju €oraz lepSie ekonomickeé vysledky a takisto sa
meni Struktara jeho vystavovatelov: analyza potvrdila trend odlivu ceskych
vystavovatelov na zahrani¢né veltrzné centra arovnako potvrdila trend
prichodu zahrani¢nych vystavovatel'ov na brnenské vystavisko. Tento vyvoj
dokumentuje, Ze po vstupe CR do EU sa zmen3uju rozdiely i bariéry medzi
Clenskymi S§tatmi, eurdpsky trh sa integruje a posiliiuje. Tento fenomén
globalizacie mozno povazovat’ za spravny a treba z neho vytazit.

Nakolko som v diplomovej praci rieSil priliS rozsiahlu problematiku,
priznavam, Ze som ju zdaleka nevycCerpal. Ramec prace mi nedovolil
rozobrat’ cely rozsah tedrie tykajicej sa vystavnictva. Takisto v projektovej
Casti prace som analyzoval vysledky inStiticie Veletrhy Brno iba za
poslednych pit rokov, pretoze som nemal priestor zaoberat' sa kazdym
rokom existencie BVV. Z toho ist¢tho dovodu som nemohol rozobrat
a posudit’ kazdé veltrzné podujatie samostatne, opisat’ podrobne historiu,
stratégiu ani organiza¢nu Struktiru vel'trznej spravy. Prica ma rezervy —
vyzadovala by si rovnako podrobni analyzu vysledkov konkurenénych
vel'trznych centier, o by prinieslo preciznejSie porovnanie a objektivnejsie
predpovede o vyvojovych trendoch ceského veltrzného priemyslu a jeho
situécii v budicnosti.
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PRILOHY

Obr. 8 Porovnanie organizatorov veltrhov a vystavov v Ceskej republike

za rok 2001

Organizator Celkova vystavna Pocet Pocet  Akreditovani Auditor
plocha v m vystavovatel'ov navStev novinari

Veletrhy Brno 383 336 9780 847053 10679 BDO

Vystaviste

Ceské Budejovice 60 791 1956 338076 104 Amasia

ABF Praha 59 527 2213 186 477 617 Amasia

Incheba Praha 48 034 1 809 161 369 655 Amasia

Vystavisté¢ Lysa 30 005 1373 151 226 - ne

Vystaviste

Litoméfice 29 846 1398 222 544 90 Amasia

Terinvest 26917 1415 102 023 562 Dvotak

Flora Olomouc 24 005 1723 122 588 84 ne

Omnis Olomouc 22 305 1 847 111107 148 ne

Progres Partners 16 509 614 34 408 219 Amasia

Celkom 10 701 275 24128 2276841 13 158

Podiel na trhu CR  80,92% 79,64% 79,15% 86,2%

Zdroj: Pavli, D.: Studijné materialy pre FMK UTB Zlin, 2002

Obr. 9 Struktura vydajov firiem do sféry marketingovych komunikacii
v CR v roku 2003
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Obr. 10

STATISTICKE UDAJE CESKEHO VYSTAVNICTVA V ROKU 2003

Top 5 organizatorov podl'a po¢tu navstevnikov

YWalatrhy Brio 951 042
Vistawidtd Ceska Buddjnvice 24 504
Westavistd Linomérnce 2314723
ABF Frana T84 213
tnchaba Praha 173840

Top 5 organizatorov podl'a poCtu vystavovatel'ov

Vedtelrhy Brne Y9 19k
Yystawistd Ceswe Budajovice 1944
Ircheha Praha | B34
AHE Frana I ohb
Yystawsle Lramefice g3

Top 5 organizatorov poda velkosti vystavnej plochy

o anFatt Haphd cilks
Walntrhy Bron 0% 991
4BF Prah: Gl 546
Wentavigth Leske Huddovine hY 11
Inzheba Praha AR 135
Vestaviste Litameafice s

Zdroj: SOVA CR, Amasia Expo
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Obr. 11
Vydaje do reklamy a na médiamix top 5 zadavatel'ov z oboru vystavnictva

Veletrhy Brno

Terinvest Praha ._::

incheba Praha :':_-:

B televize
autdoor
ABF Praha s )
2o tisk
i1k rozhlas
M.LP. Group Praha .
0 5 10 15 20 25 30 35

Obr. 12
Priebeh vydajov do reklamy top 5 zadavatel'ov v oblasti vystavnictva
8
wems Veletrhy Brno
7 Terinvest Praha
6 | jﬁ Incheba Praha
FAR' ABF Praha
5 _;-*“1 %L M.I.P. Group Praha
ﬁ‘; \
4 .1*# i*, JI‘M‘NM“%
rd A 7 \
3 v / "
\ 4 N
2 % ff \:JI::"\I.,:‘_
= i e
1 "
0
1703 1l m v v VIiooviE vine X X X Xl

Zdroj: SOVA CR, Amasia Expo
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Obr. 13 Top 8 vel'trhov podla vydajov do reklamy a ich médiamix

Autosalon 2003 Brmno .~ _ .
Invex 2003 Brno - B
Holiday World 2003 Praha -
For Arch 2003 - ¥

Reklama Polygraf 2003 Praha - B televize
Autoshow 2003 Praha | I outdoor

Tendence 2003 Praha { o tisk
rozhlas

Agua-Therm 2003
)] 2 4 ] B 0 12

Obr. 14 Vyvoj poctu organizatorov a realizovanych akcii v rokoch

1999-2003
300
pocet pocet
- organizatoru . realizovanych akci
250 oy
133
200 212 201 202
150
100
61 ee
50 j = 18 a0
O
1999 2000 2001 2002 2003

Zdroj: SOVA CR, Amasia Expo
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Obr. 15
Struktara medzinarodnych auditovanych akcii podla UFI (celkom 23 akcif)

SCKN {4,? bh)
Progres Partners Agentura Triumf (4,3 %)
Advertising (4,3 %) '.I

Ostravske vystavy . k"\

(4,300} ™~ oo
e

incheba Praha AL
(4,3%) =

Zdroj: SOVA CR, Amasia Expo

Obr. 16
Podiel organizatorov vel'trznych podujati na trhu Statov V4

Inchaba Praha

Incheba 45%

Bratwlava—,
5, 3%

_ABF Praha

£ i MTF Poznai

14.9%

Agrokomplax
Hitra
8,05

Targi Kisloe
8.6%

Hungezpe
Budapedt'—
15,4%

Organizétofi s pronajalymi vice nez 50.000 m* | rok 2003 By

Zdroj: http://www.bvv.cz/statistiky (21. 1. 2005)
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Obr. 17 Situacia vo vel'trznom priemysle v Ceskej republike

Kazdoro&nd v Ceské republice

v se uskuteéni vice nez 200 veletrhii
v" na veletrzich participuje cca 35.000 firem

v do veletrh( plyne cca 16% z celkovych
marketingovych vydaju firem

v branami vystaviét projde cca 3,5 milionu {
navstévniku

¥ proda se 850.000- 900.000 m2 vystavni plochy

Obr. 18 NajvyznamnejSie vel'trzné strediska v strednej Europe

Zdroj: http://www.bvv.cz (10. 3. 2005)
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