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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca sa zaobera problematikou vel'trhov, a to predovSetkym z pohl'adu or-
ganizatora. Teoreticka Cast’ zahriiuje spracovanie odbornych poznatkov z tejto oblasti vra-
tane historie vel'trhov, ich rozdelenia, cielov akcie i cielov samotnych subjektov vyskytuju-
cich sa na akcii. Tato Cast’ Usti k rozboru cielov organizatorov veltrhov a k harmonogramu
ich priprav. Uvodom praktickej &asti je predstavenie spolo¢nosti organizujiicej vybrany vel-
trh a predstavenie vel'trhu samotného. Dalej obsahuje vykonant analyzu uplynulého roéniku
a prognozy pre pripravovany, v poradi treti, rocnik, najmé o sa jeho financnej stranky tyka.
Zaverom su na zaklade analyzy uplynulé¢ho ro¢niku a osobnych skusenosti s pripravou nas-
tavajuceho ro¢niku, odporucené zlepsenia kvality organizacie do budicna. Tie by mali viest’
k vdcsej spesnosti a k zvyseniu povedomia o vybranom vel'trhu u odbornej 1 Sirokej verej-

nosti.

KPacové slova: vel'trh, organizacia vel'trhu, typy vel'trhov, ciele vel'trhov, propagacia akcie,

finan¢ny plén vel'trhu

ABSTRACT

ABSTRACT

This Bachelor thesis deals with the issue of trade fairs, mainly from the organizer’s point of
view. The theoretical part includes assessment of the topic’s expertise, including history of
trade fairs, their categories, event objectives and also objectives of the individual subjects
that attend these events. This part results in an analysis of the objectives of the trade fair’s
organizers and the roadmap of their preparations. The practical part starts off with an intro-
duction of the company that organizes the designated trade fair and introduction of the trade
fair itself. It also includes an analysis of last year’s event and a forecast of the third annual
trade fair, currently in preparation, mainly from the financial perspective. The conclusion
provides suggestions on how to improve the quality of the organization in the future, based
on the analysis of last year’s event and personal experience with this year’s event prepara-
tion. These suggestions shall provide more success and better awareness in relation to the

designated trade fair, for general as well as professional public.

Keywords: trade fair, trade fair organization, trade fair categories, trade fair objectives,

event promotion, financial plan of trade fair
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UvVOoD

Pre spracovanie svojej bakalarskej prace som si vybrala tému ,,Navrh zlepSeni organizace vybra-
ného veletrhu®. V tejto praci uplatnim, okrem informacii z literatlry, taktiez svoje osobné skuse-

nosti plyntce z Gcasti na vybranom vel'trhu a taktiez z podiel’ania sa na jeho organizacii.

V sucasnosti je Casto diskutovana dolezitost’ veltrhov. St naozaj tak dolezité i v dobe, ked’ vSetky
informécie o vystavujucich subjektoch a ich produktoch najdeme na internete? Podl'a mojho, i na-
zoru mnohych marketingovych odbornikov, ano. Hovori sa predsa, Ze pokial’ si nieco iba preci-
tame zapaméitame si z toho len 10 % az 20 % informaécii. Pokial to zaroven aj pocujeme, zvySuje
sa Sanca zapamadtania na 40 %. Ak vsak nieco priamo zazijeme, zapamétame si to takmer v plnej

miere.

Vel'trhy posobia na vSetky zmysly ¢loveka, su miestom stretdvania a miestom, kde moézeme zis-
kat’ nové zazitky. Tieto predpoklady ale vel'trh spliiuje iba v pripade, Ze sa dokaze pripravit’. Nie
je to len o samotnom konani sa vel'trhu. Tomu, ¢o vidime na vystavisku ako kone¢ny celok, pre-

chadzaju tyzdne, ba az mesiace ¢i roky priprav.

Periodicita vybraného veltrhu je raz rocne, za tento rok je potrebné ziskat’ potrebny pocet zastit,
ktoré v oCiach verejnosti zlepSuju prestiz akcie, partnerov i medidlnych partnerov a taktiez samot-
nych vystavovatelov. Tento proces je suCastou mojej prace, priCom navrhujem i jeho vhodny

casovy plan.

Cielom prace je zhodnotenie uplynulého rocniku vybraného vel'trhu, na zdklade ¢oho nasledne

navrhnem niekol’ko odporucani veducich k zlepSeniu jeho organizécie.
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CIELCE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym ciel'om prace je rozpracovat’ na zaklade vysledkov analyzy minulého ro¢niku odport-

¢ania veduce k zlepSeniu organizacie vybraného vel'trhu.

Skamany bude uplynuly ro¢nik vybraného veltrhu, zavery z neho budu vyuzité v navrhu rieseni
konkrétnych odhalenych problémov. Casovy horizont pripravy trva jeden rok. Veltrzna organi-
zacia zacina a kon¢i v momente vyhodnotenia jednotlivych ro¢nikov. Pocas tejto organizacie
musi ddjst’ k viacerym ¢innostiam, vytvorime preto asovy harmonogram tychto ¢innosti prira-

denych konkrétnej Casti organiza¢ného timu.
Silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby vybraného vel'trhu odhalime pomocou SWOT analyzy.

Dolezitou sucast’'ou je i financna stranka projektu. V ramci vytvarania prognoz pre d’alsi ro¢nik,
sa zameriame 1 na oakavané vynosy a naklady. Z dévodu, ze nevieme presne urcit’ pocet platia-
cich vystavovatelov, ¢i navstevnikov, budeme v pripade vynosov pocitat’ s dvoma variantami.
Nakol’ko bol druhy ro¢nik v porovnani s predchadzajicim Statisticky ¢o o pocte vystavovatel'ov
1 pocte navstevnikov dvojnasobny, budeme v pripade ro¢niku treticho predpokladat’ obdobny na-
rast. Zo 150 vystavovatel'ov budeme v pesimistickej verzii pocitat’ s narastom na 300, ¢o sa odrazi
najmé na cene plochy ¢i vynosmi z poskytnutych sluzieb vystavovatelom. Druhd verzia, ktora

bude optimistickou, bude svoje vynosy odvijat’ z poctu 600 vystavovatel'ov.

Uplynulé ro€niky boli Gispesné, avSak stretli sa aj s istou vlnou kritiky zo strany ucastnikov. Prave
z tohto dovodu je nutné chyby sposobujuce ich nespokojnost’ odhalit’ a pomocou spravnych po-
stupov eliminovat’. To bude nésledne viest’ ku skvalitneniu celého vel'trhu a k vacSej spokojnosti

zo strany Ucastniacich sa subjektov. Navrh odporucani bude zaverom prace a naplnenim jej ciel’a.
y ] p p p J¢
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I. TEORETICKA CAST
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1 VELTRH

1.1 Charakteristika vel’trhov

Na vel'trhoch sa Coraz menej obchoduje s tovarom a ¢im d’alej tym viac s informaciami. Na rela-
tivnej malej ploche maju ucastnici v predom stanovanom ¢asovom intervale do slova a do pis-
mena skoncentrovanu troven ako hnow-how v odbore, resp. odboroch, na ktoré je vel'trh zame-
rany, tak prezentaciu jeho nositelov — vo forme vel'trzného stanku alebo ucasti na sprievodnych
odbornych konferenciach alebo seminaroch. Tento aspekt vel'trhu zacina z hl'adiska neustale sa
zrychl'ujicich sa informac¢nych tokov a inova¢nych cyklov nadobudat’ vrchu, nakol’ko si mana-

zéri uvedomuyju, Ze tato doba nie je ,,0 produktoch‘‘, ale ,,0 kontaktoch‘* a ,,0 informaciach®.

V rdznej literatiire moézeme ndjst’ mnozstvo pohl'adov na vel'trhy. Pavla (2009, str. 117). vnima
vel'trhy ako medialny projekt, v ktorom vystavovatelia a ndvStevnici vytvaraju svojou spolo¢nou
aktivitou kone¢ny obsahovo formélny tvar daného média a tak vznikd hmotny, materializovany
expoziény zaklad pre komunikaciu. Sindler (2003, str. 34) vo svojom diele glosuje, Ze expozicie
jednotlivych vystavovatel'ov boli vzdy povazované za ,,vykladné skrine* spolo¢nosti, v ktorych
ukazuju to najlepsie. Podl'a Svobodu (2009, str. 134) predstavuja veltrhy komunikaciu, ktord pri-

nasa zazitky, kontakty, moznosti 3D prezentacie, ale taktiez emocie vnimanie vSetkymi zmyslami.

Myslienky vysSie uvedenych charakteristik nachadzam vo vystiZznejSom podani Lucie Zumrovej,
byvalej ¢lenky predsednictva SOVA CR-spoloéenstva organizatorov vel'trznych a vystavnych ak-
cii v CR, ktora svojim pohl'adom prispela v knihe Veletrhy a vystavy (Vysekalova, Hrubalova,
GirgaSova 2004, str. 13) do Casti uvodného slova: ,,Vel'trhy posobia bez sporu na vSetky zmysly,
s miestom zazitkov, miestom stretnuti. Su prostriedkom k zvedeniu 'udi zhodného ¢i podobného
zaujmu v jeden okamzik na jedno miesto. Su platformou komunikécie, miestom, kde sa zdiel'aji

nielen urcité informacie, ale i emocie, pretoze vel'trh je predovsetkym show.* (preklad vlastny)

1.1.1 Historia a vyvoj vel’trhov

Historia vel'trhov siaha az k pociatku del’'by prace. V momente, ked’ ¢lovek vyprodukoval viac
ako mu stacilo k osobnej spotrebe, snazil sa svoje vyrobky ponuknut’ na trhu. Tieto vyrobky po-
nukal spociatku slovne, no ¢asom sa ukdzalo, ze je lepSie prezentovat’ ich fyzicky, najlepSie na

rusnych, frekventovanych miestach.

Trhy sa konali najma pri prilezitostiach cirkevnych sviatkov, €o je jasné v nemcine, kde slovo

omsa (die Messe) znamena taktiez veltrhy. V CR je tradicia konania vel'trhov taktieZ spojena
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s konanim sa pocas sviatkov a siaha az do 13. storocia, kedy Véaclav I. udelil mestu Brno privilé-
gium konat’ raz do roka vyro¢ny trh. Tieto pravidelne sa opakujice trhy sa zacali neskor stavat’
tradiciou 1 v inych mestach, pricom privilégia udel'oval aj nad’alej panovnik. Tieto trhy vzdy pri-
nasali mestskym pokladniam nemalé financné vynosy, z toho preto vyplyva i to, pre¢o su mesta
v si¢asnosti majitelmi ¢ spolumajitelmi vystavisk v CR. Délezitym milnikom v histérii vyvoja

veltrhov v CR je vznik najvicsieho a najmodernejsieho vystaviska v Brne.

1.1.2  Suéasny stav vePtrhov v CR a v Eurépe

Reprezentantmi eurdpskeho vel'trzného priemyslu su predovsetkym Nemecko, Francuzsko, Ta-
liansko a Spanielsko. Najmi v Nemecku a Franctuzsku st poriadané najvyznamnejsie vel'trhy
s celosvetovym vyznamom. Svetové prvenstvo v tejto brandZi drzi Nemecko, ktoré vlastni 24

vel'trznych sprav a celkova plocha hal vo vSetkych vel'trznych centrach na tzemi Nemecka ¢ini

2,76 mil. m?.
Exhibition Centres Worldwide 2017 ;t)fu.um
Exhibition capacities
Bross im sg. m.
Location Hall Location Hall
Hannover Exhibition Center 463,165 Messe Basel 141,000
Hational Exhib, and Corvention Center (KECC) Shanghai  &00,000 IMPACT Muang Thong Thani Bangkok 150,000
Frankfurt/Main Exhibition Center 366,637 Geongia World Congress Center Atlanta 139,540
Fiara Milana 345,000 Fiere di Parma 135,000
China Import & Export Fair Complex Guangzhou 338,000 W Moskau 132,720
Eunming Dianchi International Conv. & Exh. Center 310,000 EUREXPD Lyon 130,000
Cologne Exhibition Center 184,000 NRG Park (farmerly Reliant Park Houston) 120,402
Dlisseldorf Exhibition Centar 61,817 Yiwew International Expo (enter 120,000
Paris-Nard Villepinte L2 082 Kentucky Expo Center 120,000
Mclormick Mlace Chicago 247,549 Tuyap Istanbul Fair 120,000
Fira Barcelona = Gran Via 200,000 Fiera Roma 113,910
Feria Valencia 230,837 Brussels Expo 114,645
Crocus Expo EC Moskau 126,399 Leipzig Exhibition Center 111,300
Paris Porte de Versailles 219,759 BV Veletrhy Brno 110,921
Chongaing International Expo Centre 200,000 Essen Exhibition Center 110,000
BolognaFiere 200,000 Poznan International Fair 110,000
IFEMA Feria de Madrid 200,000 New Int. Conv. & Exp. Center, Chengdu Century City 110,000
SHIEC Shanghal 200,000 Rimini Fiera 109,000
Drange County Carvention Center Drlanda 190,875 KINTEX GoyangiSeoul 108,556
Las Vegas Convention Center 184,656 Mew China Int. Exhibition (enter (NCIEC) Beijing 106,800
The HEC Birmingham 182,000 Palexpo Genf 106,000
Munich Exhibition Center 180,000 Messe Stuttgart 105,200
Hurimberg Exhibition Center 170,000 Shenzhen Convention & Exhibitian Center (SZCEC) 105,000
Berlin Expalenter City 170,000 Ernest N. Morial Convention Center New Orleans 102,230
Veronafiere 151,536 Singapaore Expo 101,624
BEC Bilbao Exhibition (entre 150,000 ExCel Londan 100,000
Wuhan International Expo Center 150,000 Raoyal Dutch Jaarbeurs Exh. & Conv, Centre Utrecht 100,000
Ptak Warsaw Expo 163,000
Staeds 1.1.2007

Obrazok 1: Svetovy veltrzny trh podla vystavnej kapacity v pavilonoch (zdroj: AUMA, 2017)
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Podl’a rozlohy plochy vystavnej kapacity v pavilonoch je na vrchole rebricka, neprekvapivo, vel-
trzné centrum v Nemecku, konkrétne v meste Hannover. Na 42. priecke sa umiestnili Veletrhy

Brno so svojou vnutornou kapacitou 110 921m?.

V CR zdruzuje vietky vel'trzné arealy a firmy, ktoré vystavné akcie poriadaju doma i v zahrani¢i
a d’alsie subjekty, ktoré sa na nich podielaju $pecifickymi sluzbami, spolo¢nost’ ,,SOVA CR -
Spole¢enstvi organizatort vystavnich akci Ceské republiky®, pricom je siiéastou vystupov tejto
spolocnosti i pravidelna analyza ¢eského vel'trzného a vystavného trhu. Najaktudlnejsia je z roku
2016. Spracovava Statistické charakteristiky celkom 245 jednotlivych vel'trhov a vystav, ktoré

pripravilo 40 organizatorov. Z toho 430 akcii bolo auditovanych a 202 neauditovanych.

Tabulka 1:Porovnanie zdkladnych tidajov v dlhodobom trende 2006-2016 (zdroj: SOVA CR, 2016)

Rok 2016 2015 | 2014 | 2013 2012 2011 2010 | 2009 2008 @ 2007 2006

Pocet orga-
L 40 36 39 33 35 32 34 38 39 35 36
nizatorov

Pocet akeii | 245 | 244 | 276 | 273 254 | 242 192 193 205 196 | 218

Tak, ako uvadza Pavli (2009, s.61), ¢esky trh ma s redlnou kuipnou silou 10 mil. obyvatelov,

z hl'adiska vel'trZznej a vystavnej komunikacie, len ur€iti kipnu silu — merané v inosnom pocte
vel'trhov, ktoré je mozné usporiadat’, ziskat’ dostato¢ne vel'ky objem ndvStevnickej verejnosti

s optimalnym podielom ziadtcich navstevnickych profilacii vo vzt'ahu k nomenklatire akcie

a jej zdkladnej profesnej orientacii, cielom vystavovatel'ov, tlaku konkurenénych subjektov

v tuzemsku a zahranici a pod.

Organizatori ¢eskych vel'trhov su si tohto faktu vedomi a ich chovanie sa tymto zakladnym trz-
nym limitom podriad’uje. Ide predovsetkym o to, Ze nemdzu prichadzat’ na trh s l'ubovol'nym
mnozstvom novych titulov.
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Tabulka 2: 14 najvyznamnejsich organizatorov veltrhov a vystav 2016 v CR podla celkovej vystavnej

plochy (zdroj: SOVA CR, 2016)

ORGANIZATOR / akcia = CKPV  PA ZVP Cv | zvC CN ZPP | NOV

Veletrhy Brno 289627 38 | 47323 | 4831 | 1654 | 561022 | 66136 | 1820
ABF-Veletrzni sprava 121646 = 34 | 6680 | 5106 | 354 | 363619 | 12841 | 992
Incheba Expo Praha 80735 17 | 4125 | 2196 | 433 | 191639 | 31084 | 1058

Vystavisté Ceské Budgjo- 80404 10 | 1233 358 122 | 221043 | 35665 | 298

vice

Expo Mokra 70000 1 0 121 17 10000 | 10000 | 21
Floria Krométiz 70000 | 20 837 1642 | 95 147588 | 40140 | 32
Terinvest 28424 5 0 1015 | 149 75480 0 120
Ostravské vystavy 25829 | 20 376 1419 | 48 117023 | 2688 78
Vystaviste Flora Olomouc 20572 9 0 1896 | 78 198120 | 5357 65
Progres Partners Adverti- 14739 2 3250 | 297 148 18152 5000 80
sing
Diamant Expo 14131 9 0 1002 0 106982 | 2400 0
Expobeauty Prague 14000 2 1810 | 654 70 39400 3300 163
Zahrada Cech 11800 3 0 772 0 132000 0 0
Omnis Expo — Olomouc 10407 20 52 1621 9 46051 1954 55
Celkom 852314 | 190 @ 65686 | 2293 @ 3177 | 2228119 | 21656 | 4782
0 5
LEGENDA:

CKVP - celkova kryta a vol'nd vystavna plocha

PA - pocet akcii celkom

ZVP - z toho zahrani¢na vystavna plocha

CV - celkom vystavovatelia

ZVZ - 7 toho zahrani¢nych vystavovatel'ov

CN - celkom navstevnici

ZPP - zvlastne predvadzacie plochy z celkovej krytej a vol'nej vystavnej plochy
DP - pocet akcii so sprievodnymi programami

NOV - pocet akreditovanych novinarov celkom
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1.1.3 Typolégia vel’trhov

Nazory na zékladnu typologiu vel'trhov st pomerne pestré, v réznych literarnych zdrojoch st to-

tizto konStruované z réznych hl'adisk. Zalezi len na tom, aké triediace hl'adisko si autor zvoli.

Podla Vysekalovej (2004, s. 26-27) mozeme druhy veltrhov rozliSovat’ podl'a odborového ¢lene-

nia a to na:

a) Vseobecny veltrh — jeho periodicita je pravidelnd (obvykle raz ro¢ne), nema pevnu no-
meklataru.

b) Viacodborovy vel'trh — taktiez poriadany s urcitou, najcastejsie jednorocnou, periodicitou,
v jednom aredly. Pod spolo¢nym nézvom sa tu prezentuje niekol’ko pomerne samostat-
nych projektov

¢) Jednoodborovy veltrh — Specializovany vel'trh, ktorého periodicita je pravidelna, ale me-
nej Casta.

Bures (1999, s. 44) uvadza vo svojej publikacii ¢lenenie vel'trhov podl'a zamerania na:

a) Predajny — spravidla je orientovany na spotrebitel’a, ktory navstivi vel'trh so zdmerom ku-
pit’ si tu nieco Specifického, najst’ si potencidlneho dodavatela alebo z ¢irej zvedavosti.

b) Kontrakta¢ny — cielovou skupinou takéhoto vel'trhu je vybrana klientela, pri¢om navstevy
vystavujucich subjektov a mnohokrat i asovy plan na veltrhu ma tato skupina dopredu
dohodnuty.

¢) Odborny — viac ako na $iroku verejnost’ sa zameriava na verejnost’ odborna. Uzko sa $pe-
cializuje na konkrétnu tému, v ktorej musia posobit’ 1 vystavujice subjekty.

d) ZmieSany — je kombinaciou vyssie uvedenych typov a v sucasnej dobe naberaju ¢oraz viac

na obl'ube

1.1.4 Prinosy pre spolo¢nost’

Okrem internetu je vel'trh najrozsiahlejSim informac¢nym zdrojom sucasnosti. Oproti internetu ma
naviac vyhodu v tom, Ze to ¢o o firmach nenajdeme v informéciach uvedenych online na inter-

nete, dozvieme sa na veltrhu ,,face to face‘‘ od zGcastneného vel'trzného timu.

K najuZzito¢nej$im informaciam, ktoré mame moznost’ na vel'trhu ziskat’ patria napriklad infor-
macie o novinkach na trhu, legislativne informécie formou réznych brozur, predpisov, ¢i semina-
rov od zastupcov odbornej a politickej lobby alebo ceny sluzieb a tovaru konkurenénych ponuk,
ktoré moéZeme na mieste rychlo zrovnat’. Za najhlavnejsie ale povazujem moznost’ ziskania no-

vych kontaktov z rad odbornych ucastnikov.
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1.1.5 Konkurenc¢nost’ vel’trhov

zaplavili ¢lanky jednoznacne skory zanik klasickych vel'trhov. Kriza prelomu tisicrocia bola teda
krizou viery vo veltrhy, nakol'’ko so sebou niesla vyrazny pocet ich vystavovatel'ov. Téato vel'ka
diskusia o konkurencii internetu bola ale podla Pavli (2009, s. 173) vel'mi pozitivna. Printtila
totizto vel'trzné institlcie, aby zacali viac premysl'at’ o svojom trznom ohrozeni. Vysledok tohto
stavu bol pomerne prekvapivy — 1 vel’ki dodavatelia vel'trhov zacali eSte intenzivnejsie zlepSovat
svoje sluzby, zacali sa viac zaujimat’ o nazory svojich klientov a vychédzat’ v Gstrety a ochotnej-

Sie ich zelaniam, viac hl'adali komunika¢né Specifiké vel'trhov.

Pocity konkuren¢ného ohrozenia novym internetovym médiom viedli taktiez vrcholnt svetova
organizaciu UFI k formulacii 18 hlavnych konkurenénych vyhod veltrhov, podla ktorych veltrhy
maju schopnost’: [UFI 2002]

—

Ziskat’ novych zakaznikov a zhromazdit’ vysoko kvalitné kontakty.
Spolocensky sa venovat stdvajiicim vernym zakaznikom.

Obnovovat kontakty so zakaznikmi z minulosti.

Uviest na trh nové produkty alebo sluzby

Vystavovat’ a propagovat’ kompletny sortiment svojich vyrobkov a sluzieb.
Urychlit’ predajny proces a zvysit obrat.

Budovat’ a presadzovat’ image spolo¢nosti a znacky.

ZlepSovat’ obraz firmy v o€iach verejnosti (public relations)

o ® Ny kv

Uputat’ pozornost’ médii.

—
=]

. Zoznamit’ sa podrobnejsie s tym, €o stavajlci 1 potencialni zadkaznici o¢akavaju.

—
—

. Ziskat’ okamziti odozvu na cely sortiment tovaru a image firmy.

—_
[\

. Vybudovat a d’alej rozSirovat’ databazu moznych klientov.

13. Vykonavat prieskumy trhu a konkurencie, vyhodnocovat’ svoje moznosti na trhu.
14. Drzat krok s novinkami a novymi technolégiami.

15. UdrZat’ svoje miesto na trhu.

16. N4jst’ moznych obchodnych zastupcov a distributorov.

17. Naviazat’ spolupracu, budovat’ spojenia a spoloc¢né podniky.

18. Ziskat novych pracovnikov.
Tematick4 konkuren¢nost’:

Na trhu tuzemskej vel'trznej spravy je mozné ndjst’ 1 vel'trhy, ktorych zameranie je tematicky

blizke. V takomto pripade sa presadia len ti uspesSnejsi, tzn. ti, ktorych pocet vystavovatelov,
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navstevnikov, vel'kost’ prenajatej plochy a taktiez i zaujem novinarov ¢i pocet publikovanych pri-

spevkov bude najvacsi.
Podnikatel’ska konkurenc¢nost’:

Podnikatel'skou konkuren¢nost’ou rozumieme taky vzt'ah medzi organizatormi veltrhov, ktory sa
redlne prejavuje v intenzivnom supereni o najvyznamnejSieho predstavitel'a hlavnych tematic-
kych skupin, ktoré st v priebehu daného vel'trzného titulu predmetom komunikacného a komerc-
ného zaujmu. Pre organizétora je totizto vel'mi podstatné zistenie, Ze Gspech vel'trhu je zalozeny

na niekol’kych rozhodujucich rovinach:

a) vhodne zvolenou tematikou,

b) garanciou odbornosti prezentovanej tematiky, ktora je zastitena najvyznamnejSou asocia-
ciou v odbore,

¢) kvalifikovanym obsadenim nomenklatary relevantnymi vystavovatel'mi,

d) kvalitnou propagéciou tematiky a titulu v relevantnych ciel'ovych skupinach,

e) adekvatnou ndvstevnostou najvyznamnejSich ndvstevnickych cielovych skupin,

f) adekvatnym odrazom akcie v masovych médiach. (Pavli, 2009, str. 183)
1.2 Subjekty vyskytujuce sa na vel’trhu

1.2.1 Organizator

Zorganizovat’ vel'trh znamena vyjednat’ miesto kde sa bude konat’, informovat’ potencidlnych vy-
stavovatel'ov, informovat’ prislusné organy a pripravit’ u¢innt reklamu, ktora prildka d’alSich vy-

stavovatel'ov a navstevnikov

Pohl'adu organizatora na vel'trh, jeho cielom a uloham, sa budem podrobnejsie venovat’ v kapitole

2.

1.2.2 Vystavovatel’

Vystavovatel'skym subjektom mdze byt firma, Skola, vladna ¢i ind institucia, ktord ma zaujem
prezentovat’ sa na veltrhu. K takejto prezentécii je potrebné objednat’ si pre svoju expoziciu vy-
stavna plochu od organizatora, ktora bude okrem priestoru pre umiestnenie svojich vyrobky po-

skytovat’ taktieZ zazemie pre personal a jednania.
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Graf'1: Hlavné ciele vystavovatelov (zdroj: ESF MU — Priizkumy vystavovatelii na akcich BVYV,

2007, vlastné spracovanie)
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1.2.3 Vystavisko

Vystaviskom sa rozumie plocha alebo priestor, v ktorom sa vel'trh kon. Sklada sa z niekol’kych
pavilénov, v ktorych je k dispozicii technické zdzemie pre vystavovatel'ov, organizatorov vel'tr-
hov konajucich sa na vystavisku, sucastou su taktiez oddelené miestnosti urcené k vyuzitiu pri

sprievodnom programe a reStauracia pre navstevnikov.

Nakol’ko, ako som uz uviedla v prvej kapitole prace, je najvicsim a najmodernejSim vystaviskom
v CR vystavisko nachadzajuce sa v Brne, uvddzam o niom niekol’ko informdcii. Prave na tomto

vystavisku sa taktiez kona i vel'trh, ktory nasledne analyzujem v Casti prakticke;.

,Brnenské vystavisko sa s ¢istou vystavnou plochou 130 000 m2 radi medzi najvacsie vystaviska
sveta. Vd’aka trvalému rozvoji a modernizacii od roku 2000 je modernym vystaviskom vhodnym
pre poriadanie vel'trhov, kongresov, Sportovych akcii, koncertov alebo vrcholovych politickych
stretnuti. K najmodernej$im objektom na vystavisku patri pavilon P otvoreny v juni 2009 s istou

vystavnou plochou cez s 10 000 m2.

Roc¢ne sa na tomto vystavisku koné zhruba 50 vel'trhov, ktoré navstivi takmer 1 000 000 navstev-
nikov. Jednym z najvyznamnejsich veltrhov je MSV — , Mezindrodni strojirensky veletrh®, ktory
je uznavanym europskym priemyslovym vel'trhom. ,,Veletrhy Brno* su obchodnym zastapenim
vel'trznej spravy ,Messe Diisseldorf pre CR. Spolo¢nost’ sa d’alej podiel'a na organizacii firem-
nych, kolektivnych a oficidlnych ucasti ceskych firiem na zahrani¢nych vel'trhov — najmé v Diis-

seldorfe a Moskve.” (BVV, dostupné online na www.bvv.cz)
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1.2.4 NavStevnik

Navstevnikom moze byt laicka 1 odborna verejnost’. Odbornd verejnost’ zahfiia odbornikov na
problematiku, ktorej sa vel'trh tyka, obchodnych partnerov vystavovatel'ov a novinarov z odbor-
nych periodik. Laickou verejnostou sa rozumejii navstevnici, ktori nie st odbornikmi na dana
nomenklatiru a o vystavené exponaty maju privatny zaujem.
Graf 2: Hlavné ciele navstevnikov (zdroj: ESF MU — Prizkumy navstevnikii na akcich BVV, 2007,
vlastné spracovanie)
informacie o

konkurencii
2%

ostatné ciele
3%

nakupovanie
7%

obchodné kontakty
9%

travenie volného
Casu
9%

novinky a trendy

a 56%

vyrobky a sluzby _~
14%

Podl'a Clowa (2008, s.274) zasa rozdel'uje navstevnikov B2C zameranych vel'trhov, a to do 5
kategorii:

e Hrladaci informécii: chct sa pozriet’ a nieco sa dozvediet, ale nechct nakupovat’.

e Hrladadi uisteni: chct sa uistit’, Ze sa v pripade minulych ndkupov rozhodli spravne.

e Hrladadi rieSeni: hl'adaju rieSenia konkrétnych problémov a chct nakupovat'.

e Nakupné timy: hl'adajtci predajcu — dodavatel’a pre svoje firmy a obvykle chct nakupo-

vat'.
e Autorizované osoby: I'udia s kI'i¢ovymi pravomocami k rozhodovaniu o nakupoch, ob-

vykle ¢lenovia vysSieho managementu.

1.2.5 Realizator expozicii

Realizator zabezpecuje instaldciu, deinstalaciu a technicku realizaciu expozicie na prenajatej plo-
che a zodpoveda za fu. Platia pre neho pravidla, ktoré urCuje vystavisko, na ktorom sa vel'trh
kona. V mnohych pripadoch ponuka realizaciu expozicii samotna spolo¢nost’ spravujica vysta-

visko.
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Typy poskytovanych expozicii:

a) Klasicka radova expozicia — uvedend expozicia byva ¢asto pontkana v ucelenych typo-
vych vystavbach. Tieto jednotlivé vystavby sa liSia vel'kostou a typom vybavenia, ktoré
je zahrnuté v cene. Takato expozicia je vymedzena 3 stenami, na ¢ele stdnku je umiesteny
limec, vacsinou s ndzvom ¢i logom vystavujucej spolocnosti. Tento typ expozicie je na

veltrhov najcastejsi.

BASIC 9

Vybaveni expozice:

3x bodové svétlo

1x zhsuvka 220V

grafika — nipis do 15 pismen
bez koberce

plived elektfiny do 2kW

STANDARD 9

Vybaveni expozice:

1x stil 120060 cm

4x #idle Bysthice |

Ix vesik stojanovy

1x kod PVC

3x bodové svitlo

1x zhsuvka 220V

grafika — nipis do 15 pismen
koberec (volba barvy)
plivod elektfiny do 2kW

OPTIMAL 9

Vybaveni expozice:

I sl 120060 cm

4x Zidle Bystfice |

1% uzamykatelnd skiifka
1x informadéni pult

1x stojan na prospekty

Ix véiik stojanovy

I1x kod PVC

3x bodové svétlo

I1x zdsuvka 220V

grafika — nipis do 15 pismen
koberec (volba barvy)
plivod elekifiny do 2kW

Obrazok 2: Priklad typovych vystavieb zaistovanych BVV
(pozn. ¢islo v oznaceni vystavby oznacuje rozlohu vystavnej plochy, na ktorii je uve-

dend typova vystavba navrhnuta) (Zdroj: BVV, 2013)

b) Rohova expozicia — tento typ je viac otvoreny k okolitému priestoru, ¢o predstavuje

viac vyhod z hl'adiska komunikacie s navStevnikmi. Ndzov vystavovatel'a sa uvadza na 2
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d)

z limcoch z bo¢nych stran. V porovnani s klasickou variantou ide o cenovo drahsiu po-
dobu expozicie, pre priklad BVV poskytuje takéto umiestnenie za priplatok 10% z ceny
objednanej vystavnej plochy.

Hlavova expozicia — expozicia je pristupna az z 3 stran, o je strategické pre vystavenie
expondtov, ktoré su tak dobre vidite'né z r6znych uhlov. Priplatok ur¢eny BVV ¢€ini 15 %
z ceny objednané vystavni plochy.

Ostrovna expozicia — za priplatok 20 % z ceny objednanej vystavnej plochy zabezpeci
BVV, ako realizator expozicii, z komunika¢ného hl'adiska i z hl'adiska imagového vplyvu
na navstevnikov tato najlepSiu moznost’ prezentacie. Vyuzivana byva najmé vacsimi vy-
stavovate'mi na rozl'ahlejsej vystavnej ploche (cca 30-100 m?).

Poschodova expozicia — obvykle sa jedna o ostrovny typ expozicie, ktory je naviac vy-
baveny d’al$im poschodim. Priplatok pri vyuziti realizacie expozicie od BVV ¢ini 50 % z
ceny objednanej vystavnej plochy v prizemi.

Vonkajsia expozicia — expozicia je umiestnena vonku, mimo vnutornych priestorov pa-
vilonu. Vyuzivana byva napriklad pre skuSobné testovanie predvadzanych produktov nav-
Stevnikmi, ¢i k umiestneniu vel’kych strojov alebo vyrobkov, ktoré je nutné ukéazat’ v pre-

vadzke v podmienkach obvyklych pre ich pouzitie.

1.3 Sprievodny program

Roznymi druhmi sprievodného programu sa organizator vel'trhu snazi o pontiknutie d’alSich rek-

reativnych zazitkov navstevnikom, o zhrnutie a rozsirenie novych informécii ¢i o informécii

o hlavnych smeroch d’alSieho rozvoja predmetu vel'trhu. SnaZzi sa teda, zjednoduSene, najmi o ne-

nasilné a efektivne vzdelavanie navstevnika.

NajcastejSie vyskytovanymi druhmi sprievodnych akcii st konferencie, prednasky a kongresy,

stretntit’ sa vSak mdzeme 1 s rdznymi seminarmi, poradiiami, sympo6ziami, kolokviami alebo gu-

Patymi stolmi, prostrednictvom ktorych pozvani hostia spolo¢ne diskutujii na dané témy tykajuce

sa zamerania vel’trhu.

Ciel'om sprievodného programu je taktiez vzbudit’ pozornost’ ciel'ovych skupin a podl'a tohto sa

jednotlivé sucasti programu sustred’uje na:

a)

Siroku verejnost’ (seminare, sutaze, prednasky, koncerty)

b) odbornu verejnost’ ( odborné seminare, tematické konferencie)

¢)

VIP hosti (spolocenské akcie)

d) Novinarov (tlacové konferencie)
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1.4 Propagacia vel’trhu

Propagacia je komunikacia, ktord podporuje a udrzuje priaznivé vzt'ahy tym, ze informuje a pre-
sved¢i d’alsich divakov, aby hodnotili organizéaciu pozitivne a prijali isty produkt. (Pride, 2016,

5.490)

Zmyslom reklamy je informovat’ ¢o najviac I'udi o veltrhu, pretoze iba ti, ktori o iom vedia, moézu

zvazovat’ svoju ucast’

Znevyhodnenim vel'trhov v oblasti propagacie je ten, ze eSte pred daitumom konania pontka na-
rozdiel od klasickych propagacnych aktivit na trhu B2B a B2C s redlnymi produktmi, eSte nee-

xistujuci produkt. Propagacia sa teda musi modifikovat’ podla jednotlivych faz priprav.
Medzi zékladné 4 fazy, ktoré definuje Pavli (1998, s.102) patri:

1) Informativna, zavadzacia faza propagacie — odohréva sa v dobe, kedy sa organizator
rozhodne vel'trh usporiadat’. Jednym z cielov v tejto faze je zistit’ svoje postavenie na trhu,
ohlasy v médiach ¢i informécie o ziskanych uspechoch. Na zaklade tychto vystupov na-
sledne spracuje propagaény plan. Ten by mal obsahovat’ v zdsade tivahy o 2 zakladnych
propagacnych cestach:

a) Cesta platenej propagacie, ta sa d’alej deli na:
- pomalu reklamu - inzercia v novinach, ¢asopisoch, radiu a TV. Je pomala, pre-
toZe nejaky Cas trva jej navrh, vyroba, musia sa stihnut’ uzavierky a nasledne este
trva, kym dorazi k 'ud’om.
- rychlu reklamu = internet - internet ma oproti tradicnym médiam niekol’ko vy-
hod: mnozstvo reklamného priestoru vé¢sinou nie je obmedzené a d sa umiestnit’
vel'mi rychlo. Napr. propagacia statusu na Facebooku je otazkou minut a v prie-
behu 3 dni sa zdelenie dostane k tisicom l'udi.

b) Cesta neplatenej propagacia, ktord je formou spoluprace s masovymi médiami

Dupont (2009, s.20) rozlisuje 5 kIi¢ov k strategii propagécie, ktoré si musi organizator v tejto

faze ujasnit’ a zodpovedat”:

- Aky je nas produkt?

- Co slubujeme?

- Aké je naSa cielova skupina?
- Co je nasim cielom?

- Aky je nas reklamny rozpocet?
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2)

3)

4)

Presvedcovacia faza — tato faza je najvyznamnejSou etapou propagacie, pretoze je ur¢ena
k motivovaniu potenciadlnych vystavovatel'ov a nadvstevnikov k ucasti na akcii. Samotni
vystavovatelia by sa mali v tejto faze taktiez usilovat’ o to, aby jeho expozicia prildkala
dostatok navstevnikov, i ked’ si niektori mylne myslia, ze navStevnost’ ma zaistit’ iba or-
ganizator. Motivacia musi byt’ pripravena na mieru kazdej ciel'ovej skupiny.
Pripomienkova faza — v tomto obdobi sa veltrh musi nachadzat’ uz na vrchole svojich
komunika¢nych aktivit a musi ich viest' d’alej pomocou rdznych tlacovych sprav, spravo-
dajov ¢i besied. Tymto pripomina bliziace sa konanie akcie a informuje o fazach svojich
priprav.

Hodnotiaca faza — posledna faza propagacnej aktivity, ktord za¢ina v momente ukonce-
nia veltrhu. Je vyznamnym nastrojom tvorby image akcie, dolezitou informacnou zaklad-
nou, z ktorej mdézu vychadzat rozhodnutia potencidlnych vystavovatelov o Gcasti na

d’alSom ro¢niku.
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2 VELTRH Z POHIADU ORGANIZATORA

Produkt organizatora, teda organizatorska a koordinacné praca v priprave a priebehu veltrhu, je
sluzbou, ktora ma za tillohu vytvorit’ u€astnikom vel'trhu vhodné prostredie. Organizator svoj pro-
dukt predava obom skupinam ucastnikov, vystavovatel'om i navStevnikom. Vystavovatel'om pre-
najima vystavnu plochu pre ich expozicie a poskytuje Siroku Skalu d’alSich sluzieb ako su re-
klamné moZznosti vo vel'trznom aredly, prezentacia vystavovatel'ov v katalogu akcie apod. Prida-
nou hodnotou je propagacia akcie smerom k odbornej i laickej verejnosti a sprievodny program
vel'trhu. Pocet vystavovatel'om a im predana vystavna plocha su délezitymi marketingovymi uka-
zovatel'mi vel'trhu. Ugastnikom vel'trhu signalizuju rozsah a vyznam vel'trhu, jeho organizatorovi
objem finan¢ného obratu a poziciu voci konkurenénym akciam. Vac¢§ina organizatorov ,,predava‘
svoj vel'trh 1 navstevnikom a vyberd vstupné, ktoré je jednym z d’alSich zdrojov prijmu z akcie.
Niektori organizatori od vstupného upustaji, pretoze nizke vstupné tvori iba margindlnu cast’
prijmu veltrhu a sotva pokryje naklady na organizovanie vyberu vstupného, naopak vysoka cena
vstupného moéze Cast’ zdujemcov od navstevy akcie odradit’. Kazdy skiseny organizator veltrhu
avsak vie, Ze ani dostatocny pocet vystavovatel'ov alebo Siroké spektrum ponuky nie je zarukou
uspechu akcie. KI'i¢om k dlhodobej prosperite alebo tpadku vel'trhu je pocet a kvalita navstev-
nikov. Prave tieto parametre lakaju aktualnych i potencidlnych novych vystavovatel'ov k ucasti v
d’alSom rocniku vel'trhu alebo ich od nej odradzajt. Pocty navstevnikov veltrhu z rad odbornej i
Sirokej verejnosti su teda d’alSimi podstatnymi marketingovymi ukazovatel'mi veltrhu. (Krej¢i,
2012, s.2)

2.1 Ciele organizatora

Vysekalova (2004, s.60-61) rozdel'uje ciele organizatorov vel'trhu na:
Strategické ciele organizatorov:

a) Prosperita spolo¢nosti

b) Budovanie postavenia na trhu

c) Posilnenie prestize

d) Ziskanie uznania a pozornosti medzi VIP osobnostami hospodarskeho Zivota
e) Ziskanie zaujmu a spoluprace so zastupcami politickej scény

f) Dosiahnutie intenzivnej a pozitivnej medializacie v prioritnych médiach
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Obchodné ciele organizatorov:

a)
b)

¢)

d)

Rozloha prenajatej plochy - najddlezitejsi faktor pre generovanie zisku

Celkovy pocet vystavovatel'ov —ide o to ukdzat’ na jednej ploche ¢o najkomplexnejsi prie-
rez ponukou na trhu v danom odbore

Pocet zastiipenych zemi — vystavujuce zahrani¢né subjekty st kritériom pre ziskanie pri-
vlastku ,,medzinarodny*“. Podla kritérii UFI je medzinarodny vel'trh iba ten, ktory méze
vykéazat’ minimélne 10 % zahrani¢nych vystavovatel'ov prihlasenych priamo zo zahranicia
alebo nadnarodnych spolo¢nosti so sidlom v zahrani¢i. Sucasne minimalne 5 % navstev-
nikov z celkovej navstevnosti musi byt’ zo zahrani¢iam, co musi byt taktiez i overené au-
ditom.

Pocet akreditovanych novinarov

Pocet navstevnikov — druhy najdoélezitejsi faktor pre generovanie zisku a taktiez prestize
Statistické tidaje z prieskumov medzi navstevnikmi a vystavovatelmi — ukazuju mieru

spokojnosti navstevnikov a vystavovatel'ov s organizaciou a priebehom vel'trhu

2.2 Harmonogram organizacie vel’trhu

2.2.1 Planovanie vel’trhu-koncepcia

Zakladna charakteristika:

V pripade 1. ro¢niku vel'trhu je nutné stanovit’ zakladnt charakteristiku vel'trhu. Predovsetkym

nazov, zameranie a logo, pod ktorym sa bude vel'trh prezentovat. Ddlezitym krokom je urcenie

terminu a dizky konania. T4 by sa mala odvijat’ najmi od terminov konkurenénych vel'trhov po-

dobného zamerania. Musi sa zohl'adnit’ taktiez obdobie, ktoré bude najviac vyhovovat cielovym

skupindm navstevnikov napr. ak st cielovou skupinou Studenti, vel'trh by sa nemal konat’ v ¢ase

prazdnin alebo cez vikendy, nakol'ko Studenti navstevuju podobné akcie predovSetkym v organi-

zovanych skupinéach §kol atd’.

Dizka je obvykle stanovena na 2-5 dni podl'a velkosti a typu akcie.

Odhad po¢tu vystavovatelov a vyuzitej vystavnej plochy:

U 1. ro¢niku by sa mal organizator, v snahe urcit’ priblizné odhady, zamerat’ najmi na situaciu

v odvetvi, na ktoré sa vel'trh zameriava, na rychlost’ vyvoja tohto odvetvia a taktiez opat’ na kon-

kuren¢né akcie v spadovom teritoriu.
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U vel'trhov, ktoré za sebou uz 1¢i viac ro¢nikov maju, sa organizator musi zamerat’ na ich historiu.
V tomto pripade vyuzije prave vystupov z hodnotiacej fazy uplynulych rocnikov, ktora som vys-
Sie opisala. Zéklad poctu vystavovatelov a potrebnej plochy d’alSieho ro¢niku urci na zéklade

ohlasov od uz vystavujucich subjektov a od odozvy na uspesnost’ akcie v médiach.

Urcenie ciel’ovej skupiny a plan navstevnosti:

Priblizny pocet ndvstevnikov mdze organizator urc¢it’' na zéklade predom objednanych vstupeniek,
¢i na zédklade zdujmu o akciu zverejnenu ako udalost’ na socialnych siet'ach. Navstevnost’ akcie
by mala byt’ idedlne rozdelena na jednotlivé dni vel'trhu, ktoré budi zamerané prednostne bud’to

na B2B alebo na B2C. Podl’a tohto zamerania si ur¢ime i cielové skupiny.

K definovaniu trhu B2B sluzi anglicka skratka znamenajica business-to-business. Jedna sa o trh,

ktory sa taktiez oznacuje ako trh priemyslovy a ide v podstate o obchodovanie medzi firmami.

V ramci B2B sa vyskytuju rozne typy organizacii, ktoré sa obecne delia na Styri zakladné typy
zakaznikov, a to na obchodné spolo¢nosti, vyrobcov tovaru, rozpoctové organizacie, prispevkové

a neziskové organizacie (Pilik, 2008, s. 15).

Obchodni
spolecnosti

Rozpoctové
organizace

Pramyslovi
zakaznici

Prispévkové
a neziskové
organizace

Vyrobci
zbozi

Obrazok 3: Typy B2B organizdcii (Zdroj: Pilik, 2008, s. 15)
Prave veltrhy vyuZiva tento B2B trh ako jednu z foriem medzifiremnej komunikacie. Su taktiez
spravnym miestom, kde mozu sledovat’ konkurenciu a dostat’ sa k pozadovanym zakaznikom.
Nachédzaju tu 1 priestor pre sprostredkovanie doveryhodnej reklamy vd’aka novinarom a moz-

nost’ osobného kontaktu s potencidlnymi ¢i uz existujicimi partnermi.
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B2C veltrhy maju zpravidla predajny charakter, preto st niekedy oznacované aj ako predajné
vel'trhy. Hlavnym ciel'om tcasti na nich je predat’ ponukany tovar, medzi d’alSie patri napr. pod-
pora znamosti znacky. Cielovou skupinou je Siroké verejnost’, su pristupné v podstate komukol’-

vek a maju tak i va¢siu navstevnost. (Karlicek, 2016, s. 176)
Veltrhy zamerané na B2B (POPAI CE, 2013)

e Specializované vel'trhy
e Kontraktacné akcie
e Specializované nakupné dni

e Konferentné vystavy
Vel'trhy zamerané na B2C (POPAI CE, 2013)

e Predajné vystavy

e Klubové akcie

UFI vymedzuje okrem B2B a B2C i treti typ akcie, a to zmieSanui (mixed show). Tento typ na-

vs§tevuju obchodnici i Siroka verejnost’.

Rozpoctovy plan:

Pri priprave vel'trhu je dolezité urenie planovaného rozpoctu. V ramci rozpoctu je potrebné urcit’
celkové ndklady nielen na samotnl realizaciu, ale aj na fazu pripravy, teda platy zamestnancov,
ktori sa na veltrhu podiel'aju, rovnako ako i ndklady stvisiace s aktivitami po skonceni akcie ako

napr. upratanie priestorov, zaistenie spitnej vazby ¢i vyhodnotenia Gspechu akcie.

Naklady, ktoré vzniknl pri priprave a realizacii akcie, mdézeme rozdelit’ na obchodné, technické

a néklady na PR a reklamu.

Obchodnymi nakladmi sa rozumeju naklady obchodného timu na ziskanie vystavovatelov, st

vynalozené predovsetkym na:

e Tvorbu databaz e Sprievodny program

e Cestovné e Provizie

e Audity e Tlmocenie, preklady

e Telefony, postovné, ochranné e Neoficialne akcie pre klientov

znamky
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Technické naklady su naklady potrebné na zaistenie technického zabezpecenia akcie, prevadzku

arealu. Zahriiuji napriklad:

e Upratovacie a Cistiace prace e Prevadzka WC a Satni

e Naklady na ochranku e Instaloprace, elektroprace

e Manipulacné prace e Vytahy, eskalatory, radiatory
e PriCovia, Cistiaren e Stavebné prace

e Odpady

Naklady na PR a reklamu su v podstate nakladmi na propagéciu. Tieto sl vynalozené na:

e Tlacoviny akcii e Internet

e Direct marketing e Platené ¢lanky, publicita

e Reklamné predmety e Reklama (tlacend, outdoor, média)
e Kopirovanie v CR a v zahranigi

e Fotosluzby e Prevadzka tlacového strediska

Naopak vynosy prinasa akcia najmi prostrednictvom:

e Registraénych poplatkov e Vstupného, katalogov

e Prenajmu vystavnej plochy e ..ainé

V kazdom rozpocte je dobré robit’ si taktiez rezervy, ktorymi sa organizator vyvaruje strate v do-

sledku necakanych navyseni ndkladov, ¢i nenaplnenia pldnovanych vynosov.

2.2.2 Priprava a organizacia

Organizator musi mimo iné taktiez lobovat’ vo vztahu k politickej sfére a snaZit’ sa ziskat’ si po-
zornost’ zastupcov politického diania. V zdujme svojej vlastnej buducnosti 1 v zdujme verejnom
musi svetu dokézat’ zaujem Ceskych politikov o obchodnt a priemyselnu sféru a presvedcit’ moz-
nych investorov o zaujme k spolupraci. Mimo to, Gi€ast’ zastupcov vlady ocakévaju taktiez samy
vystavovatelia. Je celkom predvidatel'né, aka kritika by sa vzniesla na organizatora a kvalitu vel-
trhu v pripade, keby nedokazal presvedcit’ vrcholnych politikov k oficidlnej navsteve akcie. (Vy-

sekalova, 2004, s. 55)

Z tohto dovodu je preto nutné ziadat’ vo faze pripravy veltrhu vrcholné Statne inStitiicie o zastitu
nad veltrhom, prostrednictvom ktorej vyjadria svoju podporu a zvySia tak nésledne prestige

a image akcie.
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Organizac¢ny tim:

Na priprave vel'trhu sa podiela spravidla niekol’ko klI'i¢ovych pracovnikov, ktori maju pridelené

svoje konkrétne ulohy.

Riaditel’ vel'trhu — je zodpovedny za cely vel'trh, vratane kontroly a koordinovania celého orga-
niza¢ného timu. Pocas pripravy je jeho ulohou stretavat’ sa s vyznamnymi osobnostami a kI'ico-

vymi vystavovatel'mi a dopomoct’ k ich dobrému povedomiu o vel'trhu.

Marketingovy Specialista — jeho ulohou je sledovat’ vyvoj konkurencie a jednotlivych odborov

a na zéklade zaverov neustale inovovat’ koncepciu vel'trhu tak, aby bol konkurencieschopny

Manazér sprievodného programu — vytvara podobu sprievodného programu, vybera aktualne

a zaujimavych témy a sucasne 1 zaujimavych vystupujtcich
ManazZér PR a reklamy - stard sa o reklamnt kampan a komunikuje s médiami
Vedici manaZér realizacie — zaist'uje vystavbu expozicii a sluzby vystavovatel'om
Tim obchodnikov — primérnou tllohou obchodnikov je komunikécia s potencidlnymi vystavova-
te'mi a ich presvedCovanie k ucasti na vel'trhu
2.2.3 Priebeh vel’trhu

Priebehom je myslené samotné konanie sa veltrhu. Clenovia timu sa pocas neho stretavaji s
klientmi, s ktorymi jednali o ich U€asti, snaZia sa zistit’ a naplnit’ ich potreby a vyrieSit’ pripadné
nedostatky. Zameriavaju sa taktieZ na nazory vSetkych ucastnikov, ktoré nasledne posliZia u sa-
motného hodnotenia veltrhu.

2.2.4 Vyhodnotenia, koncepcia nového ro¢nika

Po skonceni vel'trhu eSte priprava nekon¢i. Organizatora ¢aka vyhodnotenie protokolov z jednani,
na ktort musi smerom ku klientom adekvatne a rychlo zareagovat’. DoleZitou tlohou je taktiez
vyhodnotenie kladov a zaporov priebehu akcie, na zéklade ktorych sa vytvori koncepcia nového

ro¢nika.

Pri koncepcii kazdého ro¢nika musi organizator pocitat’ i s ur€itym rizikom.

Ponatie rizika preslo ur¢itym historickym vyvojom, v ktorom prevaZovalo chapanie rizika
ako urcitého nebezpecia t.j. zameriavame sa na negativnu stranku rizika. Z tohto hl'adiska
chéape Hnilica (2009, s.17) riziko ako:

e moznost’ (pravdepodobnost’) vzniku straty
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e moznost vyskytu udalosti, ktoré zabrania ¢i ohrozia dosiahnutie cielov jednotlivca ¢i or-
ganizacie
e nebezpecie (pravdepodobnost’) negativnych odchylok od stanovenych trovni ciel'ov jed-

notlivca ¢i organizacie
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENIE ORGANIZATORA VYBRANEHO VELTRHU
A VELTRHU SAMOTNEHO

Organizator vel'trhu, ktorému sa budem v ramci praktickej Casti venovat, si prial byt’ v utajeni, a
preto ho budem oznacovat’ ako spoloc¢nost’” XY, organizujtca ,,vybrany veltrh“. VSetky udaje
a informdcie pouzité v tejto Casti boli Cerpané z konzultacii a najmé z osobnych skusenosti ziska-
nych, viac ako rocnym, pracovnym pdsobenim v danej spolo¢nosti. Podiel'ala som sa na organi-
zacii prave pripravovaného ro¢niku veltrhu, uvedené informacie s teda autentické a nadobud-

nuté z pohl'adu organizatora.

Spolo¢nost” XY aktudlne zamestndva 6 zamestnancov a to na nasledovnych funkcidch: riaditel’
vel'trhu, manazér PR a reklamy, marketingovy Specialista, manaZér sprievodného programu, tech-
nické podpora a IT podpora. Okrem zamestnancov pdsobia v spolo¢nosti i 2 brigadnici, ktorych

napliou je fakturacia, komunikdcia s vystavovatel'mi, priprava podkladov a iné.

3.1 Charakteristika spolocnosti

Spolo¢nost’ XY bola zalozena v aprili 2013, kedy bola hlavnym predmetom jej ¢innosti hostinska
¢innost’ a vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona. V roku
2015 boli vsak vsetky podiely odkiipené novym vlastnikom. Ten zmenil ndzov a sidlo spolo€nosti

a jej ¢innost’ zameral ¢isto na organizéciu veltrhu.

Konatel’ spolo¢nosti, ktory je sucasne riaditel'om veltrhu, sa uz v ramci svojho vysokoskolského
Studia zaoberal vedenim vlastného interdisciplinarneho projektu, ktory vyzadoval zaistit’ komu-
nikaciu odbornikov z r6znych vednych oborov. Uz vtedy sa venoval i vlastnému podnikaniu. Po
ukonceni $tudia sa venoval priprave a vedeniu VaV projektov, ktoré boli zaloZené na spolupraci
vyskumnych organizacii a vyrobnych firiem. Pocas svojej praxe na vysoké Skole mal moZnost’
vyrobnym firmam odporacat’ vhodné néprotivky z akademickej oblasti. M4 teda vel'mi dobré po-
vedomie o problematike, ktorej sa vybrany vel'trh venuje. Myslienka vzniku vel'trhu sa zrodila
1 vd’aka ucastiam na r6znych konferenciach a odbornych stretnuti, a to ako z profesného hl'adiska,

tak 1 z hl'adiska zdujmu o nové veci.

3.1.1 Produkt spolo¢nosti

Produktom spolo¢nosti XY je na zaklade poziadaviek zékaznika pripraveny a zaplateny priestor

pre prezentaciu.
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3.1.1 Popis podnikatel’skej prileZitosti

Spolo¢nost’ XY vznikla na zéklade potreby vyplnenia medzery na trhu, ked’ze predtym neexisto-
valo miesto, kde by vyskumnici z r6znych vednych oborov prezentovali konkrétne vysledky svo-
jej prace. Vyskumnici mézu na vybranom vel'trhu pontknut’ vysledky svojej prace ku komercia-
lizacii. Aplikac¢né firmy tu mézu vyhl'adavat’ rieSenia problematiky, ktorou sa zaoberaju a podnety
pre svoje d’alSie komercné prilezitosti. Za tuto prilezitost’, za tieto sluzby, ktoré si im pontukané,
radi zaplatia pozadované najomné za priestor pre svoju prezentaciu. K tejto zakladnej sluzbe,

ktort spolo¢nost’ XY ponuka, je ndsledne mozné pridruzit’ celt radu d’alSich sluzieb.

3.1.2 Zamer spolo¢nosti

Zamerom je predovSetkym prezentovat’ vysledky ceskej vedy tim, ktori ich dokézu uchopit’ a
pretvorit’ v inovativny produkt alebo sluzbu. Sucasne sa tu mézu prezentovat’ ¢eské i zahrani¢né
firmy, ktoré vyuzivaju znalostného transferu. Taky vel'trh je potom i divacky zaujimavy pre od-

bornu i Sirokl verejnost’.

3.2 Charakteristika vel’trhu

Cielovou skupinou veltrhu su vsetci ti, ktorych ¢innost’ akokol'vek suvisi s vedou, vyskumom,

vyvojom, inovaciami, znalostnym transferom a vSetkym, ¢o tymto ¢innostiam napomaha.

Vybrany vel'trh je interdisciplindrnou platformou pre ,,prepojovanie vedecko-vyskumnej a apli-
kacni sféry*.
Maju tu moznost’, asponl raz v roku na jednom mieste, vyskumnici z ré6znych vednych oborov

predstavit’ konkrétne vysledky svojej prace. Sucasne tu mozu ponuknut’ taktiez svoje vol'né ka-

pacity ako svojim kolegom naprie¢ vednymi obormi, tak komercne.

Ti, ktori dokézu uchopit’ vysledky vyskumu a vyvoja a pretvorit’ ich v inovativny vyrobok alebo
sluzbu, tu maji moznost’ takéto vysledky vyhl'addvat. M6zu tu predstavit’ svoju ¢innost’ a vyzvat’
vyskumnikov k spolupraci na svojich projektoch. Vsetci ostatni, ktorych poslanim je podpora
vedy, vyskumu, vyvoja a inovacii a ti, ktori sa celoro¢ne venuju prepojovaniu vedecko-vyskum-
nej a aplikacnej sféry, tu mézu vykonavat’ svoju pracu. Moézu tito platformu vyuzit' k stretnutiam
s tymi, s ktorymi celoro¢ne komunikuju. Vybrany vel'trh dava prilezitost’ taktiez nadanym mla-
dym l'ud’om zorientovat’ sa v moznostiach ich d’alSieho profesného rozvoja a budticeho uplatne-

nia. M6Zu tu prezentovat’ svoju doterajSiu vedecku ¢innost’ a naviazat’ vel'mi zaujimavé kontakty.
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3.2.1 Faktory uspechu

Vel'trh je jedinym Ceskym interdisciplindarnym veltrhom, ktory prezentuje Cerstvé vysledky vedy,
vyskumu, vyvoja a inovacii na akademickej pdde. Na zaklade zdujmu vystavovatel'ov sa da po-

vazovat za aktualne najrychlejsie rastaci v CR.

3.2.2 Histoéria vybraného vel’trhu

I. ro¢nik vel'trhu sa konal na zaciatku roku 2016. Jednalo sa o pilotny ro¢nik, ale i tak sa podarilo

zhromazdit’ cca 70 vystavovatel'ov.

II. ro¢nik, ktory prebehol minuly rok, bol uz vel'mi dobre hodnoteny celou radou vyznamnych

osobnosti. Ziskal mnoZstvo zastit a partnerov, ktorych podpora ale bola skor moralna.

3.2.3 Konkurencia

Pre vybrany vel'trh neexistuje v sicasnej dobe ziadna iné akcia, ktord by mala rovnaké zameranie.
Rada akcii (vel'trhov a roznych stretnuti) iba okrajovo obsahuje to, ¢o je jeho priamou podstatou.
Nakol’ko zac¢ina i mnozstvo inych subjektov prichadzat’ na potrebnost’ podobnych akcii, hrozi
konkurenény nérast. AvSak vybrany vel'trh disponuje vyhodou v tom, Ze ma za sebou uz dva us-

pesne zrealizované ro¢niky.

3.2.4 Marketingova aktivita

Vyssie definovana cielova skupiny skupina sa pohybuje najmé na r6znych akciach, stuvisiacich s
vedou, vyvojom, ¢i inovaciami, ako st rozne Specidlne zamerané konferencie, prednasky, sut'aze,
¢1 vel'trhy na popularizaciu vedy u vyskumnych organizacii a odborovo zamerané vel'trhy u apli-
kacnych firiem. Tychto sa snazZi organizacny tym pravidelne UiCastnit’ taktieZ a vhodne sa na nich

prezentovat’.

Vybrany vel'trh vyuZziva formu platenej i neplatenej propagacie, neplatena je zaloZena najmé na
barterovej spolupraci. V takomto pripade je zo strany vel'trhu za protisluzby pontikana najma vy-
stavna plocha zadarmo, propagacia prostrednictvom vlastnych médii veltrhu, ¢i ti¢ast’ v sprievod-

nom programe.

Sucast'ou stratégie su i dohodnuté partnerstva so sitazami, kde st ocefiovani ti, ktori by sa mohli
stat’ vystavovateI'mi vybraného vel'trhu. Ako sucast’ ocenenia su im venované vouchery zahriu-
juce zakladnt prezentaciu na veltrhu, ¢im veltrh ziskava medialne znamych vystavovatel'ov

a zvySuje tak i svoje samotné povedomie.
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Samozrejmostou je reklama cielena na odborné internetové a tlacené média, prostrednictvom
ktorych sa v ramci propagacie rozsiruju informacie o akcii. Tohtoro¢nou novinkou je i e-zin, ktory
okrem primarneho zamerania sa na informovanie o aktivitach veltrhu, informuje odoberatel'ov

taktiez o inych zaujimavych stvisiacich akciach.

Tesne pred konanim vybraného vel'trhu je Sirenie povedomia o veltrhu u Sirokej verejnosti zais-
tené predovSetkym reklamou umiestnenou na réznych frekventovanych miestach, ako napr.

vhodne umiestenymi billboardmi, letdkmi a iné.

Samotni vystavovatelia su k ti¢asti motivovani z'avami, na ktoré maju narok pri véasnom prihla-

seni.

3.2.5 Ceny sluzieb

Ceny sluzieb, ktoré su vybranym veltrhom poskytované, su dopytovo orientované. Nakol'ko po-
vedomie a zaujem o akcie stupa s kazdym zorganizovanym ro¢nikom, méze si dovolit’ ceny na-
vySovat’. Zakladom uspesného pouZitia tejto metddy je samozrejme presné zistenie nazorov ku-
pujuceho na hodnotu ponukaného vyrobku, o je zaistované prostrednictvom réznych dotazni-
kov, pripadne formou osobného spytovania sa klientov. Na zaklade vysledkov prieskumov sa
vel'trh snazi sluzby zdokonalovat’ tak, aby bola zvySujuca sa cena priamo umerna kvalite posky-

tovanych sluzieb.

3.2.6 Rozdelenie vystavovatelov

Vybrany vel'trh rozdel'uje svojich vystavovatel'ov do 4 kategorii, uréenych podl'a zamerania ich

hlavnych aktivit vo vztahu k vede, vyskumu a inovaciam.

Tieto 4 kategodrie vystavovatel'ov sa liSia i svojimi oakdvaniami a zdmermi svojej ucasti na vel-

trhu. Ciel'om ich tcasti je:

e Vyskumnici
- Prezentovat’ vysledky a projekty VaV
- Ponuknut transfer svojich znalosti
- Komunikovat naprie¢ vednymi obormi
- Ziskat nové kontakty
- Motivovat svojich nasledovnikov
- Ziskat novych spolupracovnikov a Studentov
- Posilnit’ atraktivitu odboru

e Aplikacné firmy
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- Prezentovat svoj inovacny potencial

- Ziskat novych odbornikov pre nové projekty

- Konzultovat’ s odbornikmi rieSenti problematiku

- Priviest’ k svojmu odboru novu krv

- Ziskat novych spolupracovnikov a zamestnancov

- Posilnit’ svoju image
e Mladi vedci:

- Prezentovat’ svoje projekty

- Naviazat’ spolupracu v odbore i interdisciplinarne

- Ziskat podporu pre svoju d’alSiu ¢innost’

- Absolvovat’ priame stretnutia s osobnost’ami

- Podporit’ svoj SturtUp projekt

- Dostat’ na znamost’ svoju osobu a svoju pracu

- Konzultovat’ svoju ¢innost’ a vysledky s odbornikmi
e Podporovatelia VaVal

- Prezentovat’ moznosti podpory VaVal

- Informovat o svojej ¢innosti a pontknut’ svoje sluzby

- Ziskat’ podnety pre svoju d’alSiu ¢innost’

- Spoluutvérat’ sprievodny program vybraného vel'trhu

- Posilnit atraktivitu technickych odborov mladym

- Zoznamit sa so zaujimavymi projektmi

- Identifikovat’ potreby skupin hodnych podpory

- Iniciovat’ diskusiu na aktudlne témy
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4 ZHRNUTIE MINULOROCNEHO ROCNIKU VELTRHU

Na zaciatok tejto kapitoly uvddzam niekol’ko Statistickych tdajov o analyzovanom ro¢niku:

e V ramci minuloro¢ného, v poradi druhého, ro¢niku sa uskutocnilo 5 kl'a¢ovych tematic-
kych konferencii, na ktorych vystapilo 63 odbornikov z vyskumnej, podnikatel'skej verej-
nej sféry.

e V priebehu 3 dni vel'trhu bolo usporiadanych 39 seminarov a workshopov.

e Na veltrhu sa predstavilo takmer 150 vystavovatel'ov a navstivili ho bez méla 4 tisicovky

navstevnikov...¢o je v porovnani s I. roénikom vel'trhu urcite vel'ky progres.

Na vel'trhu bola k videniu cela rada zaujimavych vysledkov vyskumu a vyvoja, prezentacia uni-
verzit, vyskumnych organizacii a expozicii ,,Mladych vedcov®. Siroko boli zastipené inovativne

dopravné prostriedky a d’alSie zaujimavosti z réznych vednych oborov.

Graf 3: Ucast vystavovatelov podla ich zamerania (zdroj: viastny)
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4.1 Miesto konania

II. roénik vybraného vel'trhu sa konal na vystavisku v Brne, konkrétne vyuzil prenajom pavilonu
B. Poloha tohto pavilonu v ramci vystaviska bola zvolena vhodne, v bezprostrednej blizkosti sa
nachadzali vSetky dolezité 1 potrebné miesta pre konanie sa vel'trhu. Vyhodou polohy pavilonu je
1 priame umiestnenie u VIDA! science centrum. To vel'trh vyuzil naplno, ¢i uz formou vybavenia
zlavnenych vstupov do centra pre mladsich navstevnikov vel'trhu, ¢o bolo jednym z lakadiel pre
organizované skupiny §kol, ¢i vyuzitim predndskovych a konferencnych miestnosti centra ako

doplnenie priestorov pre sprievodny program. Okrem pavilonu B bol vyuzity i vedl'ajsi pavilon
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B, ktory sluzil ako vstup, kde sa zaroven konal predaj vstupeniek a registracia uz prihlasenych

ucastnikov.

4.2 Sprievodny program

V priebehu II. ro¢niku vybraného veltrhu prebehlo niekol'’ko konferencii na téma prepojenia vedy,
vyskumu a inovacii alebo vzdelavania v 21. storo¢i. Zaujemci si taktiez vypoculi blok o inteli-
gentnych mestach (,,Smart cities*), o spolupraci akademickej a podnikatel'skej sféry alebo o0 moz-

nostiach zakladani StartUpov.

Sprievodny program sa okrem spominanych priestorov centra konal i priamo v pavilone. Hlavné
akcie boli situované na hlavné poédium postavené v strede pavilonu. Dalgie prednasky, &i pri-
spevky samotnych vystavovatel'ov sa konali na kazdej jednej zo Styroch sekcii, na ktoré bol vel'trh

rozdeleny. V kaZzdej sekcii boli k tymto ti¢elom vyclenené tzv. workgroupové miesta.

m——ry

ik wihderks fotn

e .a,i,it.a ﬂ@.&

b e i

Obrazok 4: Raster vystavnej plochy II. rocniku vybraného veltrhu (zdroj: viastny)

4.3 Zavery plynuce z dotazniku organizatora

Pocas II. Ro¢nika boli t¢astnikom veltrhu rozdané organizatorom vytvorené dotazniky, z ktorych

vzislo niekol’ko zaujimavych zaverov.

Jednou z otazok bol dotaz na to, ako ucastnici posudzuju cenu vs. sluzby spojené s ich ucast'ou

na vybranom vel'trhu. Zo vzorky 81 respondentov povazoval ceny za akceptovatel'né az celkovy
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pocet 48, o ¢ini takmer 60%. Tento vysledok je priaznivy, nakol'ko z neho vyplyva, Ze je nasta-
venie cien spravne. Skor vysSie ceny a naopak skor nizsie ceny uviedol zrovnatelny pocet res-

pondentov, ¢o svojou vyvazenostou potvrdzuje zaver o prijatel'ne nastavenych cenach.

Najzaujimavejsi vysledok, podl'a moéjho nazoru, vyplyva z dotazu, ktory bol zamerany priamo na
vystavovatel'ov vybraného vel'trhu. U dotazu ako hodnotia prinos akcie pre fungovanie a rozvoj
ich spoloc¢nosti/zamestnancov, prevazovala moznost ,,skor prinosny*“. Tuto moznost’ si vybralo
52 z celkovych 79, ¢o tvori takmer 66%. Vysledok je pre organizatora priaznivy, avSak na druhej
strane, odpoved’ ,,vel'mi priaznivy* zvolilo iba 9 respondentov. Toto znaci o tom, Ze je na vybra-
nom veltrhu stale o zlepSovat’ a vystavujice subjekty od neho maju este vacsie oCakavania.
O tom sved¢i 1 fakt, Ze 17 respondentov uviedlo moznost’ ,,skor neprinosny* a zvySny 1 dokonca
»heprinosny®. V kapitole 6 sa venujem odporuceniam k organizaciu veltrhu, ktoré by mali viest’

k zlepSeniu i tychto Statistik ohl'adom spokojnosti i€astniacich sa subjektov.

Organizator sa v dotazniku zameral mimo iné taktiez na pripadné odporucenie konkrétnych po-

tencialnych vystavovatelov, ktoré nasledne pri poriadani d’alSieho ro¢niku oslovil s i€ast’'ou.
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5 PROGNOZY PRIPRAVOVANEHO ROCNIKA

5.1 Financ¢ny plan

Ciastky st v pribliznej odhadovanej vyske a su ur¢ené na zéklade konzultacie s organizatorom.

5.1.1 Kalkulacia vydajov

Vydaje sa skladaju z tych, ktoré su vynakladané v priebehu celého roku priprav a organizacie
vybraného vel'trhu a z tych, ktoré vznikaji jednorazovo v priebehu jeho samotného zaistenia a
priebehu. Tieto su spojené predovsetkym s prenajmom plochy po dobu trvania vel'trhu, vystavbou
stankov, podia a inych, so zaistenim miezd pre pracovnikov realizujticich vystavbu a technicky

chod akcie a d’alsi.
e Prevadzkové vydaje

Prevadzkové vydaje su vydaje, ktoré bude nutné uhradit’ kazdy mesiac, aby mohol byt zaisteny
chod kancelarie, v ktorej sidli spolo¢nost’ XY. Zédkladom je najméi ndjom a spotrebované energie,
vydaje na cartridge a papier do tlac¢iarni v kancelarii, poplatky za internet a iné. Sti¢astou su tak-
tiez ostatné mesacné poplatky napr. za telefénne Gty ¢lenov organiza¢ného timu a pevnu linku

umiestnentl v kanceldrii a rozne sluzby, ktoré su nasledne prepocitané na cely rok priprav veltrhu.

Tabulka 3: Predpokladané prevadzkové naklady (zdroj: viastné spracovanie)

Polozka Vydaj za mesiac Vydaj za rok

N4jom kancelarie 16.000 192.000
Energie 1.000 12.000
Cestovné (vratane leasingu) 30.000 360.000
Prevadzka tlaCiarni (papier, cartridge) 1.000 12.000
Mobilné telefony a pevna linka 4.000 48.000
Internet 1.000 12.000
Periodicky sa opakujuce sluzby 30.000 360.000
Postovné 300 3.600

ey ot e e

Sluzby grafika 10.000 120.000
Prekladatel'ské sluzby 500 6.000

Ostatné sluzby 3.000 36.000

Celkom 97.300 1.167.600
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e Mazdové vydaje (vratane odvodov)

Priemerny pocet zamestnancov, ktory pracuje na organizacii vel'trhu pocas roka je 6, priCom ich
mzdy som uréila mesaéne na priblizni sumu 100.000 K¢&. Dalej spolo¢nost’ XY zamestnava 2
brigadnikov. Kazdy z nich ziskava mesa¢nti odmenu vo vyske 10.000. Polozku externych zamest-
nancov tvori opét’ cca 6 0s0b, ich mzdy su porovnatel'né so mzdami zamestnancov. Vsetky tieto

mzdové vydaje vznikaju s mesa¢nou periodicitou.

V priebehu konania vel'trhu je nutné zaistit’ 1 d’alSich brigadnikov, ktori sa staraji najma o tech-
nicky chod akcie ¢i manipulaciu so zariadenim. Medzi tymito brigadnikmi su zaradené taktiez
hostesky. Pre potreby pripravovaného ro¢niku je, podl’a mojich prepoctov, potrebné zaistit’ 9 bri-

gadnikov, pri€om odmena kazdého z nich za 3 dni konania akcie €ini cca 5.000 K¢.

Tabulka 4: Predpokladané mzdové vydaje (zdroj: viastné spracovanie)

Polozka Vydaj za mesiac Vydaj za rok
Mzdy zamestnancov spolo¢nosti XY 100.000 1.200.000
Mzdy brigadnikov 20.000 240.000
Externi pracovnici 100.000 1.200.000
Jednorazové mzdy brigadnikov zamestna- X 45.000

nych v priebehu konania vel'trhu

e Jednorazové vydaje pre samotné zaistenie priebehu akcie
Vydaje uvedené v tab. 5 vznikaju raz ro¢ne a su priamo spojené so zaistenim priestoru ¢i sluzieb.

Najvécsou polozkou je prendjom vystavnej plochy na vystavisku, kde sa vel'trh kona. Cenu pre-
najmu, v ktorej su zahrnuté i poplatky za energie, urcuje priamo vystavisko. Tym je konkrétne
v tomto pripade BVV. To pocas vel'trhu zaist'uje i vystavbu zdzemia objednaného vystavova-

te'mi, vystavbu hlavného a vedl'ajSich podii.

Pre vyznamné osoby na veltrhu je v ramci pavilonu zriadend 1 oddelend VIP zéna. Kazdy vysta-
vujlci subjekt ziska za kazdé 4 m? zaplatenej vystavnej plochy 1 ks VIP vstupenky zadarmo.
Spolo¢ne s VIP vstupenkami, ktoré si vystavovatelia doktipia za zvyhodnend cenu a s VIP vstu-
penkami poskytnutymi pozvanym host'om ¢i zakupenymi d’alSimi osobami, je predpokladany po-
¢et 0sob vo VIP zone 1.200. K zaisteniu jej prevadzky je teda nutné pocitat’, s ohl'adom na cata-

ringovu zdénu, s vydajmi vo vyske 400.000 K¢&.

Délezitym vydajom je vydaj na fotografa, ktory zaisti i zostrih a spracovanie obrazového mate-

ridlu. Podl'a mojich informacii sa jeho cena pohybuje vo vyske cca 100.000 K¢&.
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Ako uz bolo v teoretickej Casti spominané, je nutné zaistit’ taktiez propagaciu veltrhu. Tato pro-
pagacia sa deli na neplatenti, predovsetkym formou barteru (,,nieo za nieco*) a na platent. Tato
zahfna poplatky za zverejnenie v Casopisoch, televizii, radiu a inych médiach. Tak, aby bola pro-

pagécia dostato¢na a Gi¢inna, bude na fiu potrebné vynalozit’ celkom cca 750.000. Dalsich 175.000
bude stat’ tla¢ a distribucia vSetkych vstupeniek a kariet vystavovatel'ov.

V ramci veltrhu moZu vystupovat’ niektoré subjekty ako jeho odporuéitelia. Cinnost'ou odporu-
¢itel'a je odporucenie potencidlnych vystavovatelov, ktoré sa nakoniec stant vystavovatelov. Za
takéto sluzby mu nésledne vznikne narok na 2 m2 vystavnej plochy a 1 ks VIP vstupenky za-
darmo, pripadne iné plnenie podl'a dohody. Tym byva predovsetkym provizia, pri ktorej poci-
tame, Ze ju bude tvorit’ az 10 % z celkovych prijmov z prenajatej vystavnej plochy.

Studentom, ktori si umiestneni v sekcii Mlada veda, poskytuje organizator ubytovanie zadarmo.
Za 2 noci pocitam pri odhadovanom mnozstve 32 Studentov s Ciastkou 32.000. ZvySok vydajov

na ubytovanie tvori ubytovanie organiza¢ného timu v pocte 12 osdb, ktorym je potrebné ubyto-

vanie zaistit’ na 3 dni. Pocitam s priemernou ¢iastkou ubytovania 500 K¢/osoba/noc.

Tabulka 5: Predpokladané jednorazové vydaje (zdroj: viastné spracovanie)

Polozka Rocny vydaj

Prenajom vystavnej plochy na vystavisku vratane energii 1.150.000
Vystavba zazemi 100.000
Vystavba hlavného podia vratanie ozvucenia a videoprojekcie 120.000
Vystavba vedlajsich podii + ich ozvucenie a videoprojekcia 110.000
Zaistenie dekorac¢nych prvkov 50.000
Prevadzka VIP (pre cca 1.200 os0b) a cateringovej zony 400.000
Sluzby fotografa, kameramana + zostrih a spracovanie obrazového ma- 100.000
terialu '
Platena propagacia akcie 750.000
Tla¢ materialov k akcii (roll-upy, letaky, plagaty, vizitky,...) 175.000
Tlac a distribucia vstupeniek a kariet vystavovatel'ov 25.000
Provizia odporucitel'om potencialnych vystavovatel'ov (10% z predpo- 495.700
kladanej min. predanej plochy) :
Reklamné predmety 250.000
Ubytovanie organiza¢ného tymu a Studentov sekcie Mlada veda 50.000

Celkom 3.775.700
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o Celkové ro¢né vydaje

V tab.6 je zostaveny prehl'ad celkovych vydajov, ktoré je nutné vynalozit’ za cely rok podnikania,
¢o predstavuje pripravu a realizaciu jedného ro¢niku vel'trhu. Zohl'adiiuje vSetky spominané po-

lozky a ich stctom vznika suma 7.628.300 K¢.

Tabulka 6: Predpokladané rocné vydaje (zdroj: viastné spracovanie)

Polozka Celkovy rocny vydaj
Prevadzkové vydaje 1.167.600
Mzdové vydaje 2.685.000
Jednorazové vydaje 3.775.700
Celkom 7.628.300

5.1.2 Kalkulacia prijmov

Hlavnym prijmom vybraného vel'trhu su trzby za predany vystavny priestor vystavovatelom,
ktory sa na iom budu prezentovat’. Nakol'ko bude v ramci vel'trhu poskytované a predavané vel’ké
mnozstvo sluZieb, ktoré budu suvisiet’ hlavne od poctu konecného poctu prihlasenych ucastnikov,
stanovila som nasledovné vypocty predpokladanych trzieb na zédklade odhadu v pripade minimal-

neho a maximalneho zaujmu o vystavovanie.

Dalsimi predpokladanymi polozkami st dotacie a prijmy plynice z partnerstva a sponzorstva jed-
notlivych subjektov na vel'trhu. Ich pocet sa taktieZ neda presne urcit,, preto i tieto uvadzam v 2

odhadoch.

Kalkulacia prijmov podl’a minimalistického, pesimistického odhadu:

Na zaklade stale viacsieho zaujmu z rad potencialnych vystavovatel'ov sa pre III. ro¢nik ocakéva,
tak ako tomu bolo u II. ro¢niku, zdvojnasobenie poctu vystavujicich subjektov oproti rocniku
predoslému. Z tohto dovodu som minimdlny odhad stanovila na 300 vystavovatel'ov, ¢o je dvoj-

nasobok poctu z minulého ro¢niku.

Maximalisticky odhad nasledne zvolim ako Stvornasobok poc¢tu z minulého ro¢nika, s prihliad-

nutim na kapacitu vystavného priestoru.

Priemerny predpokladany pocet platiacich vystavujucich subjektov: 300

e Vystavna plocha (cca 2.000,- K&/m?, podla ddtumu objednavky a velkosti objednane;

plochy)
Podl'a velkosti objednanej plochy rozdel'ujem vystavovatel'ov na najvacsich, ktori si objednali
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plochy v priemernej velkosti 100 m2, na vel'kych s plochou cca 50 m2, stredni s plochou 20 m2,
vatsi s plochou 12 m2, zakladni s plochou 6 m2 a na vystavovatel'ov vyuzivajucich mikrostanky,
ktorych velkost’ je 2 m2. Nasledne uré¢im ich predpokladany pocet a podla cennika veltrhu vy-

pocitam predpokladané naklady.

Tabulka 7: Predpokladané prijmy z vystavnej plochy urcené pesimistickym odhadom (zdroj. viastné

spracovanie)

Charakteristika . - Cena za m?
Priemerna vel’-

vystavovatePov = Pocet vystavova- . 1 . | (podlavelkosti | Prijem z vystav-
. " kost’ objednane;j . . c
podl'a m2 telov 2 objednanej plo- nej plochy
plochy v m
chy)

Najvacsi 3 100 1.850 555.000
Velki 8 50 1.900 760.000
Stredni 30 20 1.950 1.170.000
Vacsi 50 12 2.050 1.230.000
Zakladni 80 6 2.050 984.000
Mikrostanky 129 2 1.000 258.000
Celkom 4.957.000

e Partnerské balicky
K zaisteniu organizacie vel'trhu su potrebni taktiez ziskani partneri, Ti sa delia na niekol'ko typov
viz. tab. 8 a cena ich balickov sa 1i8i. Podl'a odhadov pre d’al$i ro€nik je potrebny pre zaistenie

minimalistickej verzie vydajov uvedeny pocet jednotliych partnerov.

Tabulka 8: Predpokladané prijmy z partnerskych balickov urcené pesimistickym odhadom (zdroj:

vilastné spracovanie)

Cena daného typu part- | Prijem z partnerskych

Pocet partnerov Pocet partnerov nerstva balickov
Generalny partner 1 500.000 500.000
Hlavny partner 2 250.000 500.000
Odborny partner 4 100.000 400.000
gf;tg‘}:nsfﬁev"dného 5 50.000 250.000
Partner 8 25.000 200.000
Celkom 1.850.000

e Vstupenky

V rdmci vel'trhu maju navsStevnici moznost’ zakupit’ si vstupenku 3 druhov. Cena vstupeniek na
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druhy alebo treti den vel'trhu pre beznych dospelych navstevnikov je 150 K¢, pre Studentov je
cena zlavnena na 50 K¢. Tretim typom je VIP vstupenka, s ktorou je umozneny navstevnikom
1 vstup na zahajovaci deni vel'trhu. Ich cena je 600 K¢&.

Pocet jednotlivych zaktpenych vstupeniek som urcila odhadom, na zéklade zaktipenych vstupe-

niek na predchadzajici rocnik.

Tabulka 9: Predpokladané prijmy zo vstupeniek urcené pesimistickym odhadom (zdroj: vlastné spraco-

vanie)

Typ navstevnikov Pocet navstevnikov Cena vstupenky Prijem zo vstupného
Dospeli 4.000 150 600.000
Studenti 3.500 50 175.000
VIP 200 600 120.000
Celkom 895.000

e Ostatné prijmy
Okrem vyssSie vymenovanych prijmov tvoria polozku rozpoctu taktiez registracné poplatky. Platia
ich vetci prihlaseni vystavovatelia a su vo vyske 3.000 K¢. V ostatnych prijmoch pocitam taktiez
s Utratou za ostatné sluzby ako napr. poplatok za Ucast vo sprievodnom programe, vjazdy do
aredlu apod. Tieto su Uctované priamo organizatorom, nepatria medzi sluzby, ktoré su platené
vystavisku. V prijmoch minimalistickej verzie pocitam stym, Ze sa veltrhu nepodarilo ziskat

Ziadne dotacie.

Tabulka 10: Predpokladané ostatné prijmy urcené pesimistickym odhadom (zdroj: viastné spracovanie)

Polozka Cena polozky Prijem z polozky
Priemerna Gtrata zakaznika za d’alsie sluzby dodané
Veltrh(?rvn (r,mmo slgzby platenym vystavisku) ak(,) 2,000 600.000
napr. ucast’ na sprievodnom programe, reklamné
plochy, vjazdy,...
Registracny poplatok vystavovatel'ov 3.000 900.000
Dotacie 0
Celam 1.500.000

e CELKOM predpokladany minimalisticky odhad prijmov: 9.202.000,- K¢
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Kalkulacia prijmov podl’a maximalistického, optimistického odhadu:

Priemerny predpokladany pocet platiacich vystavujucich subjektov: 600
e Vystavnd plocha (cca 2.000,- K¢/m2, podla datumu objedndvky a velkosti objednanej
plochy)
V maximalistickej verzii pocitame s dvojnasobnym poctom vystavujucich, t.j. 600.
Tabulka 11: Predpokladané prijmy z vystavnej plochy urcené optimistickym odhadom (zdroj: viastné
spracovanie)

Charakteristika . A Cena za m’
Priemerna vel’-

vystavovatePov = Pocet vystavova- . 1 . | (podlavelkosti | Prijem z vystav-
, " kost’ objednane;j . 2 :
podla m2 telov ) objednanej plo- nej plochy
plochy v m
chy)

Najvicsi 5 100 1.850 1.110.000
Velki 16 50 1.900 1.520.000
Stredni 60 20 1.950 2.340.000
Vacsi 100 12 2.050 2.460.000
Zakladni 160 6 2.050 1.968.000
Mikrostanky 258 2 1.000 516.000
Celkom 4.957.000

e Partnerské balicky

Tabulka 12: : Predpokladané prijmy z partnerskych balickov urcené optimistickym odhadom (zdroj:

vlastné spracovanie)

Cena daného typu part- = Prijem z partnerskych

Pocet partnerov Pocet partnerov nerstva balickoy
Generalny partner 2 500.000 1.000.000
Hlavny partner 4 250.000 1.000.000
Odborny partner 8 100.000 800.000
Efgtgr;:nsfﬁemdného 10 50.000 500.000
Partner 16 25.000 400.000

Celkom 3.700.000
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e Vstupenky

Tabulka 13: : Predpokladané prijmy zo vstupeniek urcené optimistickym odhadom (zdroj: viastné spra-

covanie)

Typ navstevnikov Pocet navstevnikov Cena vstupenky Prijem zo vstupného
Dospeli 5.000 150 750.000
Studenti 8.000 50 400.000
VIP 400 600 240.000
Celkom 1.390.000

e Ostatné prijmy
Narozdiel od minimalistickej verzie pocitam v tomto pripade i s dotdciami, ktoré su poskytnuté

vo vyske 1.000.000 K¢.

Tabulka 14: : Predpokladané ostatné prijmy urcené optimistickym odhadom (zdroj: viastné spracovanie)

Polozka Cena polozky Prijem z polozky

Priemerna utrata zakaznika za d’alSie sluzby do-
dané vel'trhom (mimo sluzby platenym vystavisku)

S . 2.500 1.500.000
ako napr. ucast’ na sprievodnom programe, re-
klamné plochy, vjazdy,...
Registracny poplatok vystavovatel'ov 3.000 1.800.000
Dotacie 1.000.000
Celkom 4.300.000

e CELKOM predpokladany maximalisticky odhad prijmov: 14.347.000,- K¢
5.1.3 Odhad hospodarskeho vysledku

Na zaklade prepoctov planovanych prijmov a vydajov vytvorim odhad hospodarského vysledku.
V tab. 15 je uvedeny tento vysledok v pripade minimalistického odhadu, v tab. 16 v pripade ma-
ximalistického. Z oboch vysledkov vyplyva, Ze su vel'mi dolezité prijmy od partnerov, s nimi su

vysledky oboch variant ziskové.
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Varianta rieSenia minimalistického odhadu:

Tabulka 15: Predpokladany hospodarsky vysledok s prijmami urcenych pesimistickym odhadom (zdroj:

viastné spracovanie)

Polozka Hodnota / rok
Prijmy 9.202.000
Vydaje 7.628.300
Zisk / strata 1.573.700

Varianta rieSenia maximalistického odhadu:

Tabulka 16: Predpokladany hospodarsky vysledok s prijmami urcenych pesimistickym odhadom (zdroj:

vilastné spracovanie)

Polozka Hodnota / rok
Prijmy 14.347.000
Vydaje 7.628.300

Zisk / strata 6.718.700
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5.2 Casovy plan pripravy a organizacie ro¢niku

Ako bolo spomenuté uz v teoretickej Casti tejto prace, je dolezité v ramci pripravy veltrhu zvolit’
vhodne nacasovanu stratégiu. Jednotlivé Cinnosti sa rozdelia do casovych intervalov a priradia sa
zodpovednym pracovnikom. Dodrzovanie nasledovného planu bude, podl'a mdjho nézoru, viest’

k uspesne usporiadanému ro¢niku.

Tabulka 17: Casovy plan pripravy a organizdcie (zdroj: vlasné spracovanie)

Ve

Cas Obchodny tim Manazér reklamy a PR
- Zaistenie medialnych partnerstiev
- Tvorba koncepcie s odbornymi casopismi
12 - 9 mesiacov - Tvorba a aktualizacia databdze | - Tvorba obsahu e-zinu
oslovovanych firiem - Direct marketing, aktualizacia

4 .
webu, aktualizacia

databaze novinarov
- Oslovovanie partnerov, potencial- - Zahajenie kampane na vystavovat
nych vystavovatelov lov (inzeraty, PR ¢lanky, Specialne
A4 ponuky)
- Priebeh kampane na nabor vystavc
vatel'ov (inzercia motivujuca firmy :

9 - 7 mesiacov

- Zahajenie vlastného naboru -

7 - 5 mesiacov osobné stretavanie, hromadna komu

menej zastupenych odborov, Special

s nikacia ponuky)
5 - 1 mesiac - Umiestnovanie do pavilonu - pod! - Priprava a priebeh navstevnickej
odborov, dolezitosti klienta kampane (inzercie, PR ¢lanky, stt’a;
A - Potvrdzovanie ucasti vystavovate; rozhlas, TV)
lov
- Koordinécia sprievodného - Vrchol kampane na navstevnikov

z 9
14 dni pred'veFtrhom programu, technického zdzemia (denniky, rozhlas,

- Rozosielanie pozvanok, vystavovi TV)
tel'skych preukazov

5.3 SWOT analyza

Pre analyzu predvoleného stavu organizacie sa pri pouziti SWOT analyzy identifikuji vnatorné
siln¢ a slabé stranky organizacie (vnutorné faktory) a zist'uju sa prilezitosti a ohrozenia z vnutor-

ného prostredia organizacie (vonkajsie faktory).
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Tabulka 18: SWOT analyza (zdroj: viastné spracovanie)

Silné stranky

Slabé stranky

- Najrychlejsie rastuci vel'trh v CR

- Individualny pristup ku klientom

- Ziskavanie zastit nad vel'trhom od vyznam-
nych organizécii a osobnosti

- Uz 2 uspesne zorganizované roc¢niky

- Prezentécia veltrhu, budovanie pozitivnej
image

- Zapojenie rdznymi formami do akcii tykaju-
cich sa vedy, vyskumu, vyvoja, ¢i inovacii

- Zaujem o akciu radou odbornikov z r6znych
vednych odborov

Prilezitosti

- Vyuzitie finan¢nych prostriedkov z fondov
EU

- Prilékanie vac¢sieho mnozstva zahrani¢nych
vystavovatel'ov

- III. ro¢nik v terminu vyrocia 100 rokov od
zalozenia CSR

- Finan¢na nestabilita

- Casova a personalna naro¢nost’ pripravy, rea-
lizacie a zaistenia priebehu veltrhu

- Zvoleny termin vel'trhu v dobe konania sa
inych akcii a prebiehajiceho skuskového ob-
dobia Studentov

Hrozby

- Vstup nového konkurenta na trh

- Nezaistenie financnych prostriedkov na pri-
pravu vel'trhu

- Neoperativne schvalovanie budgetu vystavo-
vatel'mi
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6 SPRACOVANIE ODPORUCENI K ZLEPSENIU ORGANIZACIE

Na zéklade zisteni z vykonaného dotaznikového Setrenia organizatora v priebehu II. rocniku
a najmé na zaklade vlastnych skusenosti s organizaciou vybrané¢ho veltrhu, uvediem v tejto
kapitole odporucenia veduce k odstraneniu negativ a k samotnému zlepseniu priebehu celej

akcie.
Vystavba expozicii

Najviacsim nedostatkom a zaroven dovod najvacse] nespokojnosti vystavovatel'ov bola vy-
stavba stankov. Dein denl pred kontraktacnym diiom vel'trhu sa konala priprava a instalacia
vlastnych expozicii vystavovatel'ov i expozicii dodavanych vystaviskom ako ich realizato-
rom. Zo strany organizatora vybraného veltrhu vSak nastali problémy s oneskorenym pre-
danim zadania realizatorovi, ktoré Ustili v omeSkanie vystavby. Vystavovatelia tak obdrZali
na svoj stanok objednané vybavenie neskor, ¢o im znemoziovalo umiestnenie vlastné¢ho za-
riadenia do stanku, ¢i obdrzali zariadenie nespravne, z dovodu chyb v zadani pre realizatora.
Tento problém nastal predovsetkym formou zavadzania objednanych poloziek do tabuliek,
v ktorych I'ahko dochadzalo k chybnym zapisom. Dalsim dovodom bolo, podl'a mdjho na-
zoru, nespravne a nedostatocné vykomunikovanie pozadovanych objednavok. Riesenim by
v tomto pripade bolo vytvorenie webovej aplikacie na mieru, kde buda svoje poziadavky
definovat’ samotni vystavovatelia, do ktorej bude mat’ nasledne pristup i samotny realizéator.
V aplikécii sa bude postupne aktualizovat’ izoznam vSetkych vystavovatelov, zloZenie
sprievodného programu a vystavovatelia v nej budi mat’ pristup i1 ku vSetkym organizaénym
pokynom a inym informaciam. Do aplikacie by bolo vhodné 1 zahrnutie Cisiel stdnkov k jed-

notlivym vystavovatel'om, nakol’ko sa tieto informacie dodavaju vystavovatel'om neskoro.
Prilakanie Sirokej verejnosti

Niektori vystavovatelia vyjadrili svoju nespokojnost’ s nizSou ucast'ou Sirokej verejnosti. Tu
treba prildkat’ najma na pre nich zaujimavejsie a atraktivnejSie expozicie. I ked’ je povaha
vybraného vel'trhu zamerand predovsetkym na prezentaciu surovej vedy a vyskumu, mal by
prilédkat’ viac vystavovatel'ov zameranych na popularizaciu vedy. Organizator musi pripravit’
v ramci vel'trhu zazitky. Chce to teda zdbavné exponaty, ktoré sa budi pohybovat’, vonat’,
vydavat’ zvuky, skratka bavit’ I'udi. Cudia Sirokej verejnosti, ktori nie si odbornikmi vednych
odborov, na ktor¢ sa vel'trh zameriava, totizto budi o vel'trhu hovorit’ v dobrom a vracat’ sa

na d’alSie ro¢niky iba vtedy, pokial’ tu zaziji nejaky zaujimavy zazitok.
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Spolupraca s vysokymi Skolami

K rozvoju veltrhu by prispelo, podl'a mojho nazoru i uzsie naviazanie spoluprace s vyso-
kymi Skolami. Spolupraca by mala viest’ k lepSej propagacii medzi Studentami a taktiez
k prildkaniu vé¢Sieho mnoZstva poctu navstevnikov z rad akademikov. Organizator by mal
pre skoly pripravovat’ este viac zvyhodnenych podmienok pre vysoké skoly, ktoré budi vy-

tvorené Specidlne pre jednotlivé zamerania Skol.
Webové stranky vybraného vel’trhu

Informéacie na webovych strankach vybraného vel'trhu by sa mali CastejSie aktualizovat’ a ob-
sahovat’ vSetko, ¢o vystavovatelia pozaduji. Za negativum hodnotim napriklad fakt, Ze po-
¢as ani po II. ro¢niku nebol na webovych strankach zverejneny kataldég ucastnikov, i ked’
bolo vystavovatel'om prisl'ibené ich zaradenie v ilom. V priebehu budtcich ro¢nikov by sa
takéto veci opakovat’ nemali, je teda potrebné lepSie nacasovanie a lepSie pridelenia dolezi-

tosti jednotlivym tlohdm. ZlepSeniu by urcite prispelo aj sprehl'adnenie stranok.
Hrozba nedostatku financii

Ako vyplyva zo spracovania predpokladanych vydajov vel'trhu, existuji hrozby veduce
k nedostatku finanénych prostriedkov pre uskutocnenie veltrhu. Je teda dolezité zamerat’ sa

viac na ziskanie platiacich partnerov vel'trhu a pripadné moZnosti ziskania dotacii.
Kvalita pavilénu

Dostupnost’ pavilonu B, v ktorom sa konal II. ro¢nik vel'trhu, bol sice svojou polohou ideél-
nym, avSak niektori dotazovani Gcastnici vyslovili nespokojnost’ s jeho vzhl'adom, najma
s kvalitou podléh. Pre pripravovany III. ro¢nik bol vSak zvoleny najnovsi a najmoderne;jsi
pavilon P, ktory bude urcite posobit’ prezentativnejSie a prestiznejSie. Do d’alSich ro¢nikov
by sa teda malo, ak sa konanie tohto ro¢nika v tomto pavilone osvedci, uvazovat s jeho opéa-
tovnym vyuzitim. Vyhodou st i oddelené konferencné priestory, ktoré st si¢ast'ou pavilonu
a st idedlnymi pre umiestnenie jednotlivych sucasti sprievodného programu. Ten tu bude

prebiehat’ nerusene, bez akychkol'vek ruchov z frekventovanej vystavnej Casti pavilonu.
Nespokojnost’ vystavovatel’ov

Vystavovatelia mali moznost’ vyjadrit’ svoju spokojnost’ s priebehom akcie v pripravenom
dotazniku. Chybou vsak, podl'a mdjho ndzoru, bola anonymita respondentov. PrinosnejSie

bude od nich ziskat i kontakt ¢i nazov spoloc¢nosti, na zdklade ¢oho budi po konani vel'trhu
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v pripade akejkol'vek vyjadrenej nespokojnosti osloveni. Osloveni s ospravedlnenim a Zia-
dost'ou o ich konkretizaciu vyslovenej nespokojnosti, ¢o veltrhu pomdze so zlepSovanim do
d’alSich ro¢nikov. Vyvaruje sa tak pripadne i stratdm tychto svojich s vystavovatel'ov a do

budicna im bude mdct’ ponuknut’ podmienky podla ich poziadavkov.
Nedostatok pracovnej sily

V priebehu svojej uc€asti na priprave veltrhu som zaznamenala nedostatok ¢lenov timu a ich
Casté menenie sa. To je faktorom, ktory celu pripravu zdrzuje, nakol’ko kazdy novy Clen sa
musi s pripravou najskor oboznamit’ a zaucit’ sa. RieSenim je podl'a mna jasnejSie stanovenie
uloh, ktoré budu koreSpondovat’ s navrhnutym c¢asovym planom. Potrebna je i CastejSia kon-
trola zadanych tloh a ich vyhodnotenie. Pre komunikdaciu s vystavovatel'mi je potrebné sta-
novit’ minimalne 2 osoby, ktoré sa budu tejto ulohe venovat’ uz od zaciatku priprav, bezpro-

stredne po vyhodnoteni uplynulého ro¢nika a stanoveni terminu ro¢nika nadchadzajuceho.
Termin veltrhu

Uz pocas priprav III. ro¢niku sa ukdzalo, ze termin, ktory bol zvoleny v rdmci maja, nie je
prili§ vhodnym. Okrem prelinania sa terminu s maturitami ¢i skaskovym obdobim, ktoré
obmedzi G¢ast’ Studentov, sa v tomto obdobi vyskytli iné akcie, ktoré sa javia ako konkurenti
vybraného vel'trhu. Dokonca 1 zo strany potenciadlnych vystavovatel'ov sa vyskytla ako pre-
kazka ich casti na vel'trhu uz napldnovana ucast’ na inych akciach konajucich sa v rovna-
kom termine. Obmedzend je tymto i1 UCast’ pozvanych hosti. Pre d’alSie ro¢niky bude teda
nutné zvolit’ iny termin, ktory bude viac vyhovujlci pre navstevnikov i vystavovatel'ov a ne-

bude sa kryt' s inymi konkurenénymi akciami.

Medializacia

V oblasti medializacie akcie by som navrhla, ¢i uZ osobne priamo v priebehu vel'trhu, alebo
bezprostredne po jeho konani, oslovit’ ucastnikov ku kratkemu rozhovoru prostrednictvom
zodpovedania otazok zostavenych na mieru konkrétnemu ti¢astnikovi.

Konec¢ny rozpocet

Nevyhodu vybraného vel'trhu vidim i v tom, Ze sa po konani nespracovava konecny po-
trebny rozpocet. Na zaklade neho by mohol porovnanim s planovanym rozpoctom odhalit’
zdroje, ktoré neboli naplnené a vytvorit’ tak do budicna opatrenia veduce k ich lepSim fi-

nanénym vysledkom.
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Zahrani¢ni ucastnici

Cesky trh je svojou velkostou znaéne obmedzeny, budicnost’ veltrhu sa teda musi uberat’
smerom k ziskaniu viacerych zahrani¢nych ucastnikov a nadobudnut’ tak pravoplatny pri-
vlastok ,,medzinarodny*. Ako som vsSak uviedla v teoretickej Casti prace, kritéria UFI su po-
merne prisne. Veltrh musi vykazovat’ asponi 10 % zahrani¢nych vystavovatel'ov, ¢o je pri
odhadovanom pocte pripravovaného ro¢niku 30 vystavovatelov. Veltrh tak musi rozsirit’
svoje databaze i o zahrani¢né subjekty, ktoré ziska napriklad sledovanim zahrani¢nych akcii

a oslovovanim na nich sa ucastniacich vystavovatelov.
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ZAVER

V teoretickej Casti prace som sa zamerala na spracovanie teoretickych poznatkov z oblasti
vel'trhov. Nakol’ko je vSak literatiry o vel'trhoch pomerne malo, a literatury, ktora sa vel'tr-
hom venuje z pohl'adu organizatora eSte menej, vyuzila som v teoretickej Casti i poznatkov

nadobudnutych poc¢as osobného posobenia v danej oblasti.

Prakticka Cast’ je nasledne zamerand na aplikovanie teorie priamo do praxe vybraného vel-
trhu. Obsahuje charakteristiku spolo¢nosti XY organizujicej vybrany vel'trh, zhrnutie uply-

nulého ro¢niku a nasledné ocakéavania od ro¢niku nadchadzajiceho.

Napriek nedostatkom vel'trhu, ktoré som uviedla v poslednej kapitole svojej prace si myslim,
ze vybrany vel'trh si vedie vel'mi dobre. Vel'trh nema prilis dlhu histériu, avSak i napriek
tomu si za dobu svojej existencie vybudoval dobré meno a rozsiahle povedomie u odborni-
kov i Sirokej verejnosti. Jeho vznik bol potrebnym vyplnenim medzery na trhu, o com do-
svedCuje i fakt, Ze zdujem on neustale rastie. Dokazal ziskat’ podporu poprednych osobnosti

a inStitlcii, ktoré sa podiel'aji na jeho neustdlom pozitivnom vyvoji.

Ciel'om moje prace bolo navrhnutie rieSeni, ktoré spominané nedostatky eliminujii a pomdzu
k zvySovaniu kvality. Tohto ciel'u bolo dosiahnuté rozborom minuloroéného vel'trhu, swot
analyzou a naslednym poskytnutim odportcani k zlepSeniu organizacie. Pri opisovani ne-
dostatkov som vychadzala prave z predchadzajticich vysledkov praktickej ¢asti. O moZnosti
naplnenia odporucanych navrhov k zmenam a ich vyuZzitia sa rada presved¢im i osobne,
v priebehu pokracujuceho pracovného pdsobenia v spolo¢nosti XY organizujucej vybrany

veltrh.
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