Priprava, realizacia a vyhodnotenie tcasti na vel’trhovom podujati
Z pohPadu vystavujicej firmy

Ing. Sonia Borovska

Univerzita Konstantina Filozofa v Nitre, Filozoficka fakulta
Katedra masmedialnej komunikacie a reklamy

e-mail: sborovska@post.sk

Abstrakt

Vel'trhy avystavy maju  vyznamné postavenie v komunikatnom mixe podniku
a vystavovatelia nimi dosahuju r6zne komunikaéné ciele. Pri priprave ucasti na vel'trhu firma
zvazuje typ podujatia, geografické kritéria, termin, informacie 0 navstevnikoch,
vystavovatel'och, profile a periodicite, 0 organizatorovi ajeho propagac¢nych aktivitach.
V realizacnej faze je potrebné venovat pozornost kvalifikovanému persondlnemu
zabezpedeniu stanku a sprievodnym propagaénym aktivitam. Na hodnotenie efektivnosti
ucasti na veltrhu je mozné pouzit niektori z mnozstva metdd. Jej vyber zavisi
od stanovenych komunika¢nych ciel'ov.
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Abstact

Fair trades and exhibitions have an important position in communication mix of company and
exhibitors reach different communication goals by them. At the preparing of fair trade
participation company decides about type of event, geographic criteria, date, visitors,
exhibitors, profile and periodicity, organizer and his promotional activities. During realization
it is necessary to pay attention to qualified staff of the stand, and to accompanying
promotional activities. It is possible to use one of many methods for valuation of participation
effectivity. Selection of suitable methods depends on defined communication goals.
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VELTRHY AKO UNIVERZALNY MARKETINGOVY NASTROJ

Veltrhy a vystavy maji vyznamné postavenie V komunika¢nom mixe podniku, ,,su
Univerzalnym marketingovym nastrojom* (Commonwealth Secretariat, International Trade
Centre and Unesco, 2001, s. 16).

Vystavovatelia acastou na veltrhu dosahuji rézne komunikacné ciele.
AKo najcastejSie zamery uCasti na veltrhu firmy uvadzaji podla viacerych autorov
(Kirchgeorg, Giese, Dornscheidt, Stoeck, 2005; Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)
posilnenie  imidzu, predvedenie vyrobkov, sledovanie konkurencie, predaj, uzatvorenie
kontraktov, ozivenie kontaktov s existujicimi zékaznikmi a iné.
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Obr. 1: Marketingové komunikacné ciele ucasti na veltrhu
Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003

Stanoveniu ciela ucasti na veltrhovom podujati je potrebné venovat' dostatok
pozornosti, pretoze ,,identifikdcia a stanovenie cielov ucCasti poCas planovacej fazy zlepsi
spatnu véazbu vel'trhovych aktivit® (Commonwealth Secretariat, International Trade Centre
and Unesco, 2001, s.15).

PRIPRAVA UCASTI NA VELTRHOVOM PODUJATI

Priprava ucasti na veltrhovom podujati je spojend so znaénymi casovymi
aj finan¢nymi nakladmi.

Dolezity je vyber vel'trhu na zdklade vopred stanovenych kritérii. Ako uvadza D. R.
Saenz (2007), medzi hlavné kritéria vyberu vel'trhu patria: typ vel'trhu, geografické kritéria,
termin, navstevnici, vystavovatelia, profil a periodicita, organizator ajeho propagacné
aktivity.

Ako uvadza M. Baluska (2001) k typologii vystav a veltrhov mozeme pristupovat’
podla roéznych kritérii — podl'a dizky trvania, podla typu vystaviska, podla zamerania, podl'a



ddtumu a frekvencie konania, podla obchodnej klasifikacie prezentovanych skupin
produktov, podl'a spadovej oblasti, podl'a odvetvia. NajcastejSie firma zvazuje produktové
zaClenenie a spadovi oblast’.
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Obr. 2: Typologia veltrhov
Zdroj: Baluska, 2001

Zakladné informéacie o profile vel'trhu ziska firma na webovej strdnke organizatora.
Zdrojom informacii je zavere¢na sprava z predchadzajiceho rocnika, z ktorej je mozné ziskat’
udaje 0 historii vel'trhu, informdacie o pocte vystavovatel'ov, ich Struktire, podiele domacich
a zahrani¢nych vystavujucich firiem, celkovej Ccistej prenajatej vonkajSej aj vnutornej
vystavnej ploche, pocte navstevnikov, ich Struktire (odbornd, laicka verejnost’; krajina odkial’
pochédzali). Okrem toho je zo zéverecnej spravy mozné zistit’ napriklad aj udaje o najvacsich
zOcCastnenych vystavovateloch, o udelenych cenach veltrhov apodobne. Pri vybere
konkrétneho veltrhového podujatia zvazujeme tiez udaje o organizatorovi, o jeho




propagacnych aktivitach, o pocte akreditovanych novindroch v predchadzajucom rocniku.
Informacie moézeme ziskat' aj  od vystavovatelov zucastnenych na predchadzajucich
ro¢nikoch, od navstevnikov z radov odbornej verejnosti, zo Specializovanych vystavnickych
priloh.

Priprave tcasti je potrebné stanovit’ rozpocet, objednat’ vystavni plochu, zabezpecit
realizéciu vystavného stanku — expozicie, zabezpecit’ personal a propagacné materialy.

Pri tvorbe rozpoctu firma kalkuluje nielen s nakladmi na vlastnt realizaciu stanku
a prengjom vystavnej plochy, ale aj sndkladmi na ludské zdroje, cestovné naklady,
ubytovanie, energie, telefony, upratovanie expozicie, manipulaciu s exponatmi, dopravu
a pod. Priemerna hodnota celkovych nakladov na 1 m? vystavného stanku dosahuje sumu 750
— 950 EUR (AUMA, 2008). Struktiru tychto nédkladov v priemernych hodnotach pre vietky
typy veltrhovych podujati uvadza AUMA (2008) nasledovne: najvacsi podiel na celkovych
vydavkoch ma prenajom vystavnej plochy, energie a realizacia stanku, ktoré sa na celkovych
nakladoch podielaju az 59 %. Vyznamnou polozkou je i persondlne zabezpecenie stanku
kvalifikovanymi l'udskymi zdrojmi, ktoré spolu s cestovnymi ndhradami (ubytovanie,
doprava), predstavuja az 21 % celkovych nakladov. Ostatné naklady ako su doprava, odvoz
odpadu, obsluha stanku, propagdacia tvoria zvysnych 20 %.
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Gr
af 1: Struktira nakladov na ticast na vel'trhu

Zdroj: AUMA, 2008

Cena za prenajom vystavnej plochy je zvyc€ajne stanovena ako jednotkova cena za m-.
Néklady na realizaciu stanku su kalkulované podla konkrétnych poziadaviek vystavovatela.
Ten sa mdze rozhodnut’ pre realizéciu stdnku organizatorom vystavy, veltrhu alebo externou
spolo¢nostou. D. Pavli (2009) uvadza nasledovné typy expozicii:

Typ expozicie Strucny popis

Klasicka radové expozicia e spravidla vymedzena troma stenami
e umoziuje pomerne dobry kontakt
navstevnikov s vystavovatel'om

Rohova expozicia — ¢elna -2/0 e dva volné rohy — otvorend okolitému
priestoru




e narocna na mnoZzstvo pracovnikov
poskytuje dobré moznosti
aranzovania exponatov

dobry komunikacny potencial

Rohova expozicia — 2/1 a 2/2 tzv. typova, otvorena z dvoch stran

umoziuje grafiku na zadnych stenach

Ostrovna expozicia naroc¢na prevadzka, vel'ka plocha
vyborné moznosti prezentacie

vel'korysa grafika

finan¢ne naro¢na
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obchodné rokovanie
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e Casto v kombinacii s pristreSkom

Obr. 3: Typy expozicii
Zdroj: Pavliz, 2009

Vybavenie stanku zahfila nabytok, drobny inventar, energie, privod vody. Pozornost’
treba venovat’ aj tzv. zazemiu, t. j. uzamykateI'nému priestoru s kuchynkou, chladni¢kou,
vari¢om a podobne.

Typ expozicie a jej vel’kost’ by mali koreSpondovat’ s cielom ucasti vystavovatela. Ak
vystavovatel’ prichddza na veltrh so zdmerom dosiahnut’ ¢o najvyssi objem predaja, vhodny je
typizovany stanok, resp. klasickd radova expozicia bez naro¢nejSich dekorécii ¢i grafiky.

Mnozstvo firiem prichddza na vel'trh ¢i vystavu s cielom posilnit’ imidz, budovat’
znacku a pod., avoli finanéne naro¢nejSiu expoziciu, venuje velki pozornost’ aj tvorivej
koncepcii expozicie. Vystavny dizajn ,,zahriiuje v sebe vSetky odvetvia grafického dizajnu,
ale aj rad inych artefaktov a aktivit, ktoré stvisia s pripravou libreta a scendra vystavy,
vyhotovenia projektu vystavy, vyberom exponatov a inych materidlov ako st fotografie,
kresby, grafické doplnky, texty, grafy, r6zne audiovizudlne prostriedky od obycajnych
diapozitivov az po virtualnu realitu... (Gero, 2006, s.42). Navsteva takychto expozicii je pre
navstevnikov Casto silnym estetickym zazitkom.

Vyznamnou stcéastou pripravy ucasti na veltrhovom podujati je vyber umiestnenia
stanku. Organizatori vel'trhov k nemu najcastejsie pristupuji z pohl'adu komoditného ¢lenenia
exponatov, tzv. nomenklatiry. Preto je dolezité vSetky podklady (prihlasku a ostatné
pozadované dokumenty) predkladat’ organizatorovi v dostatocnom c¢asovom predstihu
S dodrzanim terminov uzavierok. Doélezitymi kritériami st aj pddorys vystavnych hal
a infrastruktara.

Priprava veltrhového podujatia zahfiia zabezpecenie stivisiacich propagacnych aktivit,
t. j. zapisu do oficidlneho katalogu, objednavky firemnych pozvanok, inzerciu
Vv §pecializovanych vystavnickych prilohach odbornej tlace, tla¢ brozarok, letdkov, katalogov,
pripravu sprievodnych podujati.

Formular objednavky zapisu do oficidlneho katalogu je sti€astou akviziénych materidlov,
ktoré dostane vystavovatel' od organizatora. Okrem bezplatnych udajov ako st zakladné
kontaktné udaje a niekedy aj uvedenie komodity/komodit, je mozné objednat’ si aj platenu
inzerciu (uverejnenie loga, riadkovu inzerciu, plosnu inzerciu). P. Pelsmacker, M. Geuens, J.
van der Bergh (2007, s. 451) konStatuju, ze ,, inzercia v katalogu veltrhu pomdze
navstevnikom najst’ vas stanok a ma dolezity po-veltrhovy propagacny efekt”. Oficidlny
katalog vel'trhu ¢i vystavy obsahuje nasledovné informécie: vSeobecné informacie (termin,




miesto konania, kontaktné informacie organizatora), pozvanie na vystavu, abecedny zoznam
vystavovatelov (s plnymi kontaktmi), nomenklatiru (zoznam komodit), zoznam
vystavovatelov podl'a komoditného ¢lenenia, zoznam vystavovatel'ov podla Statov, prehl’ad
sprievodnych podujati. Katalog vystavovatel'ov je dolezitym zdrojom informacii pre odborna
I laicku verejnost’ pocas celého nasledujiceho roka az do jeho nasledujiceho vydania.
Firemné pozvanky su dolezitym komunikaénym ndastrojom vystavovatel'ov na celom svete,
vystavovatel si ich objedndva od organizatora veltrhu, rozposiela svojim obchodnym
partnerom, ktori ich po zaregistrovani u organizatora pouzivaju ako vol'né vstupenky.

Ako uvédzaju P. Pelsmacker, M. Geuens, J. van der Bergh (2007), inzercia v katalogu patri
spolu s firemnymi pozvankami a priamou poStou najfrekventovanejSim propagacnym
nastrojom vystavovatelov.

Pozornost’” je potrebné venovat’ aj priprave sprievodnych akcii, akymi mézu byt
napriklad uc¢ast’ na odbornych konferenciach, seminaroch, sympoéziach, prednaskach, ktoré nie
s spojené so ziadnymi vac¢Simi nakladmi, a zOCastnenym firmdm moZzu priniest’ viac
benefitov, napriklad vlastni prezentdciu firmy, vyrobku, informéacie od ostatnych
zucastnenych a podobne. Zaroven, ako uvadzaju J. Vysekalova, M. Hrubalova, J. GirgaSova
(2004),  sprievodny program plni aj odborno—vzdeldvaciu aosvetova funkciu pre
navstevnikov, ¢i spolocenskt funkciu, na ktorej sa stretdvaju zaujimavé osobnosti.

REALIZACIA UCASTI

Pocas celej doby trvania veltrhu, vystavy je potrebné aby bol stdnok zabezpeceny
kvalifikovanym personalom. Pre spe$nu ucast’ na veltrhu je potrebné, aby pracovnici boli
schopni a kompetentni podavat’ navstevnikom stanku vsetky potrebné informacie (vlastnosti
vyrobku, technické parametre, ceny, dodacie podmienky, platobné podmienky a pod.). M.
Svato$ (2009, s. 276), s. uvadza, ze ,,u pracovnika na stanku je nevyhnutné, aby bol dobre
jazykovo vybaveny a zaroven bol na vysokej odbornej aj spolocenskej urovni.

Pri navstevach stanku je vhodné doplnit’ ustne podavané informacie prospektami,
vzorkami, katalogmi, alebo prezentaciou na DVD a podobne. D. R. Saenz (2007) upozoriiuje,
ze nie je vhodné ponechat’ stanok bez personalu ani na malu chvil'u, a to ani na zaciatku
otvaracich hodin vel'trhu, ¢i na ich konci. Urcita skupina navstevnikov prichadza na vel'trhy
prave v tychto hodindch v snahe vyhnut sa priliSnej koncentracii l'udi pri jednotlivych
expoziciach.

Z kazdej navstevy stanku je vhodné vyhotovit’ si zdznam podl'a vopred pripraveného
formulara, ktory obsahuje tdaje: nazov podujatia, ¢as stretnutia, meno, nazov spolo¢nosti,
kontaktné tidaje (adresa, telefon, e-mail), zaznam o pracovnej pozicii danej osoby (Ci ide
0 0sobu s rozhodovacimi pravomocami v danej spolocnosti), odvetvie. Obsah a vysledok
rozhovoru.

Faza realizacie veltrhového podujatia sa kon¢i demontazou expozicie a 0dvozom
exponatov zZ vystaviska.

HODNOTENIE UCASTI

Po skonceni veltrhového podujatia vystavovatel zistuje Uspesnost tucasti, mieru
naplnenia jeho ocakavani, a stupen dosiahnutia stanovenych cielov. Porovnava dosiahnuté
vysledky s planovanymi.

Podla L. Zumrovej (2006), az 72 % percent vystavovatel'ov brnianskeho vystaviska
z roku 2005 konstatovalo dosiahnutie ciel'ov Gicasti (graf 2).



Naplnenie cielov vystavovatelov
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Graf 2: Naplnenie cielov vystavovatelov
Zdroj: Zumrova, 2006

Na meranie efektivnosti ucasti na veltrhovom podujati je mozné pouzit' niektory
z mnozstva pristupov. P. Pelsmacker, M. Geuens, J. van der Bergh (2003) udavaja nasledovné
metddy hodnotenia efektivnosti UcCasti na veltrhu: sledovanie mnozstva rozdaného
informacného materialu, sledovanie poctu navstevnikov stanku a poctu okoloidicich,
sledovanie poctu osobnych kontaktov, analyza toku navsStevnikov stanku, pozorovanie
spravania navstevnikov, opytovanie navStevnikov stanku, dotazniky pre navsStevnikov stanku,
hodnotenie personalu, analyza odpovedi na zaslanu firemnu pozvanku, rast predaja alebo
vynosu z predaja.

Vyber vhodnej metdody hodnotenia efektivnosti veltrhovej ucasti zavisi od
stanovenych komunikaénych cielov. Vysledky hodnotenia mézu byt pre vystavovatela
cennym ukazovatel'om pri rozhodovani o i€asti na d’alSom ro¢niku podujatia, o type, vel'kosti
vystavného stanku a pri vybere personalu.

ZAVER

Firmy ucastou na vel'trhovych podujatiach dosahujii rozne komunikaéné ciele. Ich
uspesnost’ je zavisla aj od kvalitnej pripravy a realizacie t¢asti. Ako uvadza D. Pavla (2009, s.
345), vysledky hodnotenia ucasti mézu vystavujucim firmam pomoct, aby ich praca mohla
byt ,,podstatne efektivnejSia, komeréné a komunikac¢né vysledky s vlastnym intenzivnym
prispenim vyraznej$ie a navstevnik spokojne;jsi‘.

Prispevok bol podporeny grantom VEGA 1/0769/08
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Priloha 1
Casovy harmonogram ucasti na veltrhu

Pocet mesiacov do zaciatku vel'trhu

Aktivita

-9-12

definovanie firemnych ciel'ov

a oCakavani

st nové vyrobky a sluzby pripravené
na pouzitie k zaciatku vel'trhu?
kontrola ekonomickej situécie,
predajnych moZznosti a distribucie
odhad nakladov, navratnosti investicii
rozhodnutie firmy o ucasti na vel'trhu
navrh rozpoctu

stanovenie projektového timu
vnutornd koordindcia

vyziadanie si vel'trhovej
dokumentécie

rozhodnutie o vel’kosti stanku
registracia, prihlaSka

vyber exponatov
planovanie stanku

vyber realizatora expozicie
reklama

stretnutie s realizatorom expozicie
objednavka

objednavka zapisu do oficialneho
katalogu

podporné reklamné aktivity

prezentacia realizatora expozicie

zabezpecenie externych pracovnikov,
hostesiek

“dress code®, uniformy

katalogy, brozirky

poziadavky na pripojenie telefénnych
sieti, dodavok vody a elektriny

rozposielanie firemnych pozvanok
zahajenie stretnuti personalu stanku
visacky - menovky

tlacové aktivity

stretnutia s hosteskami
vystavovatel'ské vstupy

poverenie realizatora stavby

Zaciatok vel'trhu

prieskum navstevnikov
kontrola tspeSnosti
pozorovanie konkurencie

Koniec veltrhu




objednavka demontaze a odvozu
analyza ucasti — boli dosiahnuté ciele

+1 nova databaza zakaznikov

+2 kontrola nakladov
ddsledky na buducnost’

stanovenie navratnosti investicii

+3 rozhodnutie o budticoro¢nej tcasti,
velkosti stanku

e zavereCna sprava/dokumentacia

Zdroj: AUMA 2008




