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SaZetak
Na sajmovima se uz optimalne troikoye ostvaruje kontakt s ciljnom tr2iinom publikont

(s postojefim klijentima i potencijalnim poslovnim partnerima) Sajmovi su najefkusniji u

tlimonitraciji prisutnosti na trZiitu te u osiguravanju razmjene i prikupljanju inJornnciia.

Mala i srednji poduzeta koriste sajamski nastup za brle stvaranje svojih robnih marki i

na taj naiin potrebnu prepoznatljivost na tr\,iitu. Ostt,arenje ovog poslovnog cilja narnete se

prioritetnim u uvjetima oitre konkurencije i naglalenog trenda globalizacije. Sajmot'i su, za

mala i srednja poduzeia, mjesta gdje mogu najlakie doii do povratnih informacija otl klije'

nata i gdje mogu kvalitetno izvrliti procjenu svoje konkurencije. Na sajmovima Zagrebaikog

Velesajma unatrag desetak godina, evidentan je porast udjela malih i srednjih poduzeca u

ukupnom broju izlagaia. Ovaj trend je blag, ali konstttntan. Unatot razvoju tehnologije i

promijenjenim tri.iinim uvjetimo privredivanja, sajmoti te i narednih godina zadr2oti svo.i

potoiaj vodeie medunarodne poslovne i informacijske platJorme od posebnog zncttajo za

razvoj malih i srednjih poduzeta.

Kjuinerijeii: malai srednjapoduzeia; sajmovikao medii; prezentaciie i demonstracije;

prerlstavljanje; direktni kontakti; eyenti; konvencije; sajarnska industrija..

r. IIVOD

Subiekti malog poduzetniStva u Hrvatskoj definirani su Prema istom kriteriju

broja zaposlenih kao i u Europskoj uniji. Medutim, razlikuje se kriterij ukupnog godiSnjeg

prometa i vrijednosti dugotrajne imovine. Kako u Hrvatskoj, tako i u Europskoj uniji, rnala

poduzeda su pravne i fiziike osobe koje prosjeino godiinje imaju manje od 50 zaposlenih,

clok se srednjim poduzeiima smatraju pravne i Iizidke osobe koje godi5nje zapoSljavajr.r

prosjedno manje od 250 osoba.

I Vesna Cvitanovi6, direktorica Sektora za saimove, Zagrebatki ! 'elesajam, Zagreb,

E tna i l :  vesna.cv i tano l i cc ,c rna i l . t - io r t t .h r
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S druge strane, u Hrvatskoj se malim poduzecitlra slnatlaju poduzeca koja ostYirruju

r.rktrpni godisnji promet cio 54 000 000 kn (7 297 297 €.),dok je u Europskoj uniji taj kriterij

ao z oooloo c. sto se tiie vrijeclnosti dugotrajne imovine: u Hrvatskoj taj lirnit iznosi 27 000

000 kn (3 648 648 €), a u Europskoj unij i 5 000 000 €. Srednjim poduzeiirna u Hrr atskoj

se srnatraju ona pocluzeca koja ostvaruju ukupni godisnji promet do 216 000 000 kn (29

189 189 €i, a u Europskooi uri l i  40 000 000 €. Pritom, vri iednost dugotrajne imovine k.cl

malih poduzeia u Hn atskoj ne prema$uje 108 000 000 kn (29 189 189 €)' dok isti izt.tos tt

Europskoj uniji iznosi 27 000 000 €.

1.1. Definicija i pogodnosti saimova

Sajmovi  se def in i ra ju mjest ima susreta poslorn ih t jud i j  pr i  cemu se uz opt inr l l r le

troskove osfvaruje kontaki s cilinom triisnom publikom i to kako s postojeiim klijentima,

tako i s potencijainim, novirn poslovnim partnerima. Oni potitu i omogucavaju neposredan

put za i<lapanje novihposlovi(tradelead.s). Sajmovi su moian marketiniki alat putem koieg

.re brzo i efikasno postiiu poslovni ciljevi i koji imaju izrat'an utjecaj na uspjeh poslovat]ja

malih i srednjih pociuzeia.

Franqoise Sortais, direktor za koordinaciju sajmova i evenata u Michelin companv

iz Francuske smatra da su sajmovi privilegirani forum, koji nudi mogutnost da sc srttttu

kupci i potencijalni klijenti, kio i vocleii donosioci odluka i novinari3. Zatim' Sal Cavallaro,

director sluZbe za sisteme marketinske podrdke, United 
.Iechnologies Corp' iz SAD-a iziavio

je:,,Mi proizvodimovelike proizvode kao sto su aviotli, i sajmovi su jedini ehkasan nadin da

pokazemo te proizvode. ondje, prisutni na sajmu ne ukljr.rtuju samo vrhunske kupce' nego

isve,yelike igrade'u industrili okup!ene na jednom mjestu, kako bi usporedili proizvocle

izlagada i kako bi dobili potpune i trenutatne odgovore na svoja pitanjar". S druge strane'

lerome A. Gaither, direktor sluzbe za sajmove i kongrese u coca-cola company rjeruje

tla su sajmovi znatajna marketittika poveznica prema njihovim kupcima danag ito se moie

pripisaii dinamici poslovne ekonomije koja nastavlja hraniti rezanie i smanjivonje iirom
^iniustrije, 

stvarajufipublikukoja dolazi na sajmove i evente s osnovn0m strateikommisijom:

tla orlgovore na prastaro pitanje "Kako mogu razviti svoj posao 
'? Pritom izlagaii moraju biti

spreini oclgovoriti na to pita'nje s jasnim, nedvosmislenim porukama i preporukam,f .

prema istraZivanju koje je proveo Centar za istraZivanja sajamske indu sIrlie (Center

Jbr Exhibition Industry Research, CEIR) iz Dallasa, SAD, sklapanje posla putem izravnih

poslovnih kontakata na sajmu kosta 5670 manje nego klasiina terenska prodajna obrada.

isto istraZivanje potvrduje da 48% direktnih poslovnih kontakata osfvarenih na sajmu ne

zahtijeva daljnje prodajne pozive da bi se sklopio posao'

Sajmovi omogu6avaju prezentacije proizvoda i usluga sto je narodito va2no pri

lansiranju novih proiivoda. Putem demonstracija uiivo koje omoguiava sajamski nastup,

) lzvor: rvrvn'.ceir.org
I lzvor: wlvw.ufinet.org
' Izvor: wmv.comexpo-parls.com
j Izvor: lnvrv.ulinet.org
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dolazi do ubrzavanja prodajnog procesa i generiranje novih prodaja proizvoda i usluga' Za

vrijeme sajamskih nastupa'mJla i sre<tnja pocluzeia dolaze do direktnih povratnih ir-rfirr-

macija od klijenata pu im le na taj natin omoguier.r jasan uvid u realna trzisna oiekivanja

u budu6em razdoblju.

Informacije o stanju na trzi$tu predstaYljaju znadajnu podlogu. za odlutivirnje top

managementu svakog n iog u.lnorno srednjeg poduze6a. ovdje se ubrajaju informacije

o izlaiadlma i postojecim ,i.rpi,rama proizvo6a, infornracije o posjetiteljima (o njihoi'oj

strukiuri i dr.), p..ss informuci., mediiske informacije i ostaio Sto omoguiava dii se izgradi

tli zadrLitrZiSna pozicija malog odnosno srednjeg poduzeia6'

Pored istraZivanja trziinog potencijala, sajmovl ornogtriavaju i procjerru konku-

rencije. eesto potiiu stvaranje ,rlulh ru,r.ru i utemeljivanje/uspostavljanje surad.je na

ostvarivanju ,u;.dnitklh posiovnih pothvata (joint venture) te omoguiavajri da rnala i

srednja poduzeia kontinuirano unapieduju irazvrjaiu svoje proizvode i tako budu ukorak

s novim tehnologijama. Sajamske nastupe ne bi trebalo tretirati kao troSak, vec kao 
"'isoko

profitabilno investiranie.

Anketno istrazivanje koje je provelo Sajamsko udruienje Australlje \Exhibitiorr 'ttrd

EventAssociationof Austraiio, fia1l pokazalo je daprosjedno ulaganje odgo/o marketinikog

proraiunapod.,ze6auizlaganje,'u,ui.. 'rezultirauposlor'nonrpovratuod23o/o.

Sajmoviomoguiavajupodizanje imageamal ih isrednj ihpoduzecatepojedin ih
brandova na visu razinu, sto se sudlelovanjem na sajamskim priredbama relativno

jednostavno ostvaruje putem marketinskih komunikacija i kontaktima s medijima'

2. METODOLOGIIA I PODACI

Sajamska strukapotvrduje dasajmovidanaspredstavljaj't'nezamjenjivikomunikctcijski

i marketiniki instrument za mala i sre:dnja poduzeta (koja danas iine oko 907o izlagaia na

svjetskim sajmovima). eak 80% ispitanika drZi sajmove izuzetno ili vrlo znaiajnim za

razvojmal i } r isrednj ihpoduzeia 'prvenstvenozatoStosajampruZamoguinostu laskana
rrredunarodna l r2 is ta (57oo isp i tanika) .

Sajmovi su sredsWo da se najekonomiinijim naiinom dosegne ciljna trZidna publika

- istovremeno i na jednonl rnjestu. Temeljem rezultata istrazivanja Association of Event

organisers, AEOi (benchmark istrazivanje, 1999, London, v. Britanija) sajmovi su najboiji

marketin5ki kanal za:

- prikazivanje koristi od proizvoda i usluga

- izgradnju odnosa s kupcima i potencijalnim kupcima'

u ostvarivanju ova dva ctlia,iza sajmova s manjim zr.radajem nalaze se i direktni

marketing, odnosi s javnoscu, ogla$avanje u pisn.renom obliku te Internet.

6 Harbecke, B., Der Schliissel zum lvlesseerfolg, GABAL' 1996' str' 60'
t zvor: wwlv.ufinet.org
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Istim istraZivanjem doilo se do podataka da se prodaja nekog proizvoda ostYirnrjc

gotovo dvostruko jeftinije ukoliko se koriste sajmovi za izravne poslovne kontakte te cla je

Lolak ostvarivanja prodaje bez izravnih poslovnih kontakata na sajmu gotovo clr'ostrttkcl

veii:

- putem izravnih poslovnih kontakata na sajmu troiak prodaje proizvoda izrrosi

62s  USD (718  € )

- bez izravnih poslovnih kontakata na sajmu troiak prodaje proizvoda iznosi:

1 r  17 USD (1284 €)

3. ZNAEAJKE SUDJELOVANJA MIKRO I MALIH PODUZECA

NA SAIMOVIMA ZAGREBACToc VELESAIMAS

u razdoblju od 2003. do 2007. godine mikro, maia i srednja poduze6a u podjednakol

rnjeri izlagalasu nasvim sajmovimaZagrebatkogvelesajma. Pritom seradilo o ravnornjerno

visokoj zistupljenosti, koja se u svakom od ovih segmenata kretala u rasponu od 8196 dtr

B8%.

U promatranom razdoblju uodeno je da rnikro i mala poduzeia s udjelonl od 7't' I 9o

izlagaia na sajmovima Zagrebadkog Velesajma predstavljaju kvantativno dvije trecine

,rk,rp,rog broja izlagada. ocl toga su, veiina izlagada, njih tak 44,7o/o, mikro poduzecir

(r,9 zaposlenih). Promatrajuii trend kretanja opienito na sajmovima Zagrebaikog

velesajma, uoiava se da posljednjih pet godina nije doSlo do znaiajnijih promjena'

3.1 . Sajmovi s dominantnim udjelom mikro i malih poduzeia - prosjeini

udio mikro i malih poduzeia iznad 80%

Na sajmu "Intergrafika - Medunarodni sajam grafike industrije i industrije papirtt"

- izlai.edominantan i najveii udio rnikro (2007. - 65,6%) i malih (2007. - 3L'3%) poduzeia,

<lok je udio srednjih i veiih poduzeia neznatan (2007. - 3,1%). Kretanja u posljednje tri

oclriane priredbe pokazuju da je udio mikro subjekata rastao, malih subjekata oscilirao' a

srednjih iubjekata znadajno smanjen (2005. - 20,5o/o, 2007 . - 3,10/o). Prosjedni udio mikro

i malih poduzeda iznosio je 89,2o/o.

u razdoblju od 2003. do 2006. godine na sajmu "sppxi-usu*g - Medunarodni

sajamsportainautike" -.zadrLattjedominantanipribliZnojeclnaksegmer.rtmikropoduzeca

(prosjeino 58,8o/oizlagata).Udiomalihpoduzeiabiojestabiian(prosjetno2g,9Toizlagaia),
kao i udio poduzeia sa 50 i vi ie zaposlenih (prosjedno 11,3% izlagaia). Prosjecni udit '

nrikro i malih poduzeia iznosio ie 88,7o/o-

Na sajmu "Medicina i tehnika - Medunarodni sajam metlicine, dentala, rehabilitacijske

i laboratorijske opreme i farmacije" - dominira segment mikro (prosjetno 53'7o/o) i malih

(prosjedno 27,5o/o) subjekata. Medutim, u posljednje 3 godine zabiljeZen je opadaju6i trerrd

PO5LOVNA IZVRSNO5I ZA6REB, GOD, II (2008) BR, 2 (\/itanovi(V. Sajmovanle

8 Anketna istrazivanja izlagaia nir sajrnovima Zagrebaikog Velesajma u razdoblju od 2003. do 2007. godine
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nrikrtr subjekata (2005. - 54'9oo, 2007 ' - 38'20o)'

poveaanja udjela srednjih i veiih poduzeia (2006'

n.rikro i malih poduzeia iznosio je 81,2o/o.

3.2. Sajmovi s prevladavajuiim udjelom mikro i malih poduzeia, ali

i znaiajnim udjelom srednjih poduzeda - prosjeini udio mikro i

malih Poduzeia: 7lo/o - 80o/o

Do promjene strukture sajm a,,Z.4gebAul9;h9w. Nledunarodni salon automtlbilo,

motocikali i pratete inclustrije" - doslo je 2004. i 2006. godine, tako da je u posljeclnjem

odrzanom terminu doslo clo poveianja udjela srednjih poduzeia, te do smanjenja udjela

rnikro poduze6a. Na ovom sajmu sudjeluje najvise malih subjekata u odnosu na sve clsttrle

salmove Zagrebatkog velesajma - tak39,4oh. Prosjeini udio mikro i malih poduzeca

iznosio je77,60/o.

Analiza dva posljednja termina sajma "YtnUIA:IatiZAm - Medunarodni sojatn

vina i opreme za vrnarstvo i vinogradarstvo" - pokaztje da je do$lo do poveianja ucljela

mikro sublekata, stoga oni ovdje predstavijaju dominantan segment. Ujedno je evidentno

smanjenje udj.lu -ulih subjekata (2006. - 32,1o/o, 2007 . - 21,1o/o). Prosjedni udio mikro i

malih poduzeia iznosio )e 77 ,3o/o.

u promatranom razcloblju tak74,9o/o izlagata na sajmu "Grqdenie i oPremanie"

pripada dominantnome segmentu mlkto (47,2o/o) i malih (27,7o/o) subjekata' Udio mikro

subjekata nije se znadajnije mijenjao, dok se udio malih subjekata smanji'n'ao. Godine 2006'

doslo je do povedanja uileia mikro subjekata (59,5%o) i smanjenja udjela malih subjekata

(17,8Vo).Prosjeini udio mikro i malih poduzeia iznosio je71'9o/o'

U sluiaju sajm a"Modernpak -Medunarodni sajam ambalaZe i tehnologiie pakirort.ltt"

- doSlo je do najve6ih promjena u strukturi tijekom promatranog razdoblja - dominirntni

segment mikro poduzeia oscilirao ie:2007. godine postao je sekundarnim segmentom sa

Zi,Zyr.S druge strane, segment srednjih poduze6a znadajno je porastao te je 2007 . godine

postao clominantnim segmentom sa 44,4o/o. Takoder, znaiajna promjena dogodila se

)OOS. godine, kacl je ovaj sajam odrZan u samostalnom terminu sa sajmom "Intergrafika'l te

je struktura bila upravo suprotna: dominirala su mikro poduzeia (63,3o/o), dok su srecl.rjtr

poduze(a ovdle sudyelovala s neznatnlh 6,70/o. Prosjetni udio mikro i malih poduzeca

iznosio je 73,2o/o.

3.3. Sajmovi s ravnomjernom strukturom - podjednakim udielom

mikro, malih i srednjih podtzeia - prosjedni udio mikro i malih

Poduzeda isPod 70%

zarazllkuod"ZagrebAutoshow"-a,na "zagrebTransportshow-u-Medunarodnome

salonu gospodarskih yozila, opreme, pribora i servisne tehnike" - sudjeluje rnanje malih, a viie

srednjih rubi.kut". Unatod jednokratnom porastu udjela malih subjekata 2005. godine, udio

mikro subjekata ostaje podjednak. Prosjedni udio mikro i malih poduzeia iznosio je 68,80/o.

a 2007. godine do51o je do zr.rati i jnog

18,7o/o,2007. - 30,992o). Prosjeini udicr
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U promatranom razcloblju sajam "Aryblglta - lvledunarodni saiam namjeitajo'

untrlarnjeg uredenja i pratete industrle" - zadrLava relativr.ro ral'nomjernu raspodjelu sYih

."gln"rrotu tzlagata.Pritom najveti udio (37,6%) otpada na mikro subjekte, ir segmenti

nra l ih isrednj ihpoduzeia jednakosuzastupl jeni .U2005. i2o0T.godin i jav l ja juseblage
oscilacije - povecan je udio malih, a smanjen udio mikro subjekata' Prosjeini udio mikro

i nraiih poduzeia iznosio je 68'50/o.

4. swoT ANALIZA SAlMovANlAe

znatajsajmova u novim trzisnim uvjetima nu'no je promatrati kroz analizu snaga'

slabosti, prilika i prijetnji sajamskoj industriji'

I. SNAGE

Snagu sajamske industrije najbolje ilustriraju sljedeci argumenti:

. Na sajmovrma se ostvaruje neposredna osobna komunikacija izmedu iziagata i

posjetitelja i to na najkvalitetniji naiin - "licem u lice"'

r Sajmovi kao mjesto poslovnih susreta predstavljaju "zrcalo-triista" - omogucuju

uvid u stvarne trzisne tren<love, promociju novih roba, ideja i tehnologija'

o Sudionici sajamskih dogadanja istovremeno koriste svih pet osjetila pa se temeljem

iskustva i medus obne interaktivnosti dobiva tr enutatni fe e tl b a c k'

r sajmovi imaju tradiciju i jasno izgraden marketinSki polozaj s obzirom na

kompleksnost usluga, umreiavanje i ponuda rje5enja'

o I u uvjetima inovacija, novih trendova i globalizacije, sajmovi su izuzetno mocan

medij.

II. SLABOSTI

Slabosti sajamske industrije ocituju se kroz:

r Brojnost sajmova, postojanje,,inflacije" sajmova sto dovodi do oStre konkurencije

vezano uz datume odrZavanJa i sadrZaj sajmova - previSe sajmova u istom sektoru,

o Uspjesi i ostvarenje ukupnih rezultata sajmova ovise o suradnji svih trziSnih

partnera: izligaia,posjetitelja, organizatora i drugih pruZatelja razlititih usluga.

r Globalizacija dovodi do procesa koncentracije i smanjenja broja sudionika u

mnogim sektorima gospodarstva pa sajmovi za takve gube na znataju, jer veliki igradi traZe
'globll'e rnarketlnJke-kanale" i odl.ttul., se prije za oglasavanje putem maso'nih medrya

(ielevizija, raclio, novine, dasopisi) kao i za vanjsko oglaSavanje'

e Izvor: wwrv.ufinet.org
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. Povrat ulaganja (Return On Investment, ROI) - sajan.rski su nastupi poYez'tllll

sa znadajnim izdacima iiji se utinci oaituju tek kasnije, closta su komplicirar.re metode

izracunavanja Povrata u lagarr ja .

. Slabo znanjeo tomu kako se pripremati za sajamski nastup (efikasno izlagati) i

kako organizirati poslovne kontakte prilikom posjeta sajmu'

III. PRILIKE

u vanjskom okruzenjr.r mogu se, izmedu ostalih, prepoznati sljedeie mogucnosti

razvoja sajamske industri je:

o Komunikacijski trendovi okreiu se od masovnih/klasidnih medija pfema

osobnim/izravnim naiinima komuniciranja kao $to su clirektni marketing i sajmovi'

. Medunarodna partnerstr,'a dovode do ponude "viSeg" znanja, primjene razlititil.r

oblika novih poslovnih koncepata, novih pristupa kupcin-ra, koristenja novih tehnologija i

drugih medija u sajamskoj industri;1, novih sajamskih tema, noguinosti procjene vlastitog

polo2aja na trZi5tu i benchmarkinga,

r Razvoj tehnologije kreira nove proizvode, usluge i nove naiine poslol'anja te

potiie inovacije u mnogim gospodarskim sektorima time se ostvaruje pozitivni utjecaj

na rast salamsle industiile kao privlainog marketinikog alata za mnoga poduzeia,

o Pozitivni utinci globalizacije odraZavaju se kroz rast malih i srednjih poduzeia

te dovode do pot icanja sv ih obl ika medunarodne gospodarske suradnje i  razvoja

sajmovanya,

o Jaianje svijesti u poduze6ima o moii sajmova u podrudju osvajanja novih triista,

prezentaciji novih proizvocla, znadaju personalizacije i osobne komunikacije te ostalih

,,humanih vrijednosti" u razvoju proizvoda, i novih trZiSta'

IV. PRIJETNJE

UvanjskomokruZerlusajmovanjaprepozr-rajusesljedeieprijetnje:

o Agresivna i brojna konkurencija: korporativni eventi, in-house izloZbe, r.rol'e

aktivnosti inicirane od strane izlagata(how-rooms) te razvoj ostalih marketin5kih alata I

velikih kupovnih centara,

o Razvoj Interneta i novih interaktivnih medija elektronske komunikacije: e-

marketing, e-trgovina, Internet rjesenja, nova informacijska i komunikacijska tehnologija

(Information and Communication Tehnology, ICT)'

o Negativni efekti globalizacljekroz opadajuii broj poslovnih B2B donositelja

odluka kao posljedica udruZivanja i akvizicije poduzeia, a time i smanjenje broja sudionika

na trZi5tu,

e Recesija u pojedinim nacionalnim ekonomijama kao i opasnost od globalnog

usporavanja gospodarstva, zbog kojih dolazi do smanjenja troSkova poduzecate redukcije

izdataka za sajmovanje.
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prema rezultatima jednog istrazivanjalO, posjetitelj i  na sajmove dolaze prije

svegazbogprikupljanjainfornracija,naroiitoinfornracijaclnovimponudatinrainovirrr
pr,ilruodlira, ali io konkurenciji. i clruge strane, n.rala i srednja poduzeia koriste sajamski

nastup da se predstave trzistu, da u sto kraiem vremenu prikupe ito veci broj potencijalnih

t<lllenatalkupaca, te da izloZe svoje nove proizvode. Priton]' kroz interakciju i pruZanje

iniormacila klijentima, ovi izlagaii mogu uvelike pridonijeti poboljSanju svojeg imagea.

Iako,sajamskinastupizahtjevajuznatnasrcdstva'malaisrednjapoduzeiasveviie
prepoznaju dinjenicu da su sajmovi najefikasniji marketiniki instrument'

Iz ovih nzloga,sajamski nastup treba tretirati kao investiciju, a ne kao jednokratni

troJak.

Zanimljivojeprimijetit idasutroSkoviosvajanjatri iStaputemizravnihkontakata
sa sadaSnjim kupcima i uporabom svih mehanizama osvajanja potencijalnih kupaca iak

tri puta veci od jednog sajamskog nastupa'

5. BUDUCNOST SAJAMSKE INDUSTRIJE

Komisija za marketing UFI-jal I provela je sredinom 2006. godine istra2ivanje na temu

Kako ie izgleiati buduinosl sajamske industrije? ("Horv r,vill the future of the Exhibition

lnciustry l iok l ike?-)r2. Istra'ivanje je obuhvatilo sajamske profesionalce i donositelje

odluka (top management) iz svih segmenata sajamske industrije (predstavnici sajamskih

organizatora, sajamskih u<lruZenja, konzultanti, revizori, istra2ivatki instituti i ostali prateii

seivisi sajamske industrije) iz cijelog svijeta. Prikupljena su rniSljenja predstavnika sajamske

inclustrije iz dvadesetak zemalja Europe, Azije i Amerike

Prema rezultatima istrazivanja, dak 87% ispitanih sajamskih profesionalaca

oiektrje zadrLavanjepostojeiih poziciiai daljnji rast sajamske industrije u narednih deset

godina.

eakglTo sajamske industrije ocjenjuje sajamske prireclbevaZnim dogadanjima koja

utjedu na trendove u pojedinoj dielatnosti. Za 83o/o ispitanika neuPitan je daljnji porast

razvoja i znaienja poslovnih sajmova (B2B).

Istovremeno, 8470 ispitanika ocjenjuje da ie sajmovi namijenjeni krajnjem korisniku

(B2C) zadr/zati svoje dana$nje znatenje, ali da i nadalje imaju mogu6nosti rasta i razvoja.

Da ie seglobalnibrandoviiubuduiepojavljivati na sajmovima smatra 700/o ispitanika,

ali na druge naiine:

- 44o/ukao sponzori ili poslovni partncri

- 260/o organizacijom vlastitih korporativnih dogadanja (eventi) na sajmu.

POSLOVNA IZVRSNO5T ZAGRIB, 6OD. II (2008) BR. 2 [vitanovi( V,: 5ajmovanje

r0 Rl1t}re, J., Visitor and Exhibitor Expectations and Outcomes at Trade E-{hibitions' Marketing Intelligence &

Planning,  17 I  2 (1999),  st r .  105.-107.
rr UFI ie Svjetska udruge sajamske industriie
I2 Izvor: wwrv.ufinet.org
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Njema ika  j e  de f i n i t i vno  vode ia  zem l j a  sa jan l ske  i ndus t r i j e  s  na jVecom

koncentracijom globalnih i rnedunarodnih sajmova. ovdje je sajmovanje organizirtrncr

kroz gustu mreiu regionainih poslovnih i sajmova za iiroku publiku koji predstavljaju

znadajnu nadopunu medunarodnim sajmovima. Na takvim sajmovima, promatrajuci sanlcl

one koje su organizirali tlanovi UdruZenja rlemaike sajamske industrrje (Association of the

German Tracle Fair Inrlustry, AIJMA) sudjelovalo je 2006. godine r''ise od 50 000 izlagaia

i 7-8 milijuna posjetitelja.

Sajamske trendove u2007. i 2008. godini potvrduje anketno istraZivanje *AUNIA

MesseTrend 2007" koje je u listopadu 2006. proveo njematki istraZivadki institut TNS

EMNID na 500 reprezentativno odabranih njemaikih izlagada koji izlaiu na sajmovinla

orijentiranim poslovnom posjetul3. Prema ovome istraZivanju, gotovo tre6inir ispitanih

poduzeda planira poveianje investicija u svoje izlaganje na sajmovima za 2007. i 200u.'

polovica njifr Z"ti iadrLati svoju razinu izdataka, a samo l7% ispitanih Zeli smanjiti svoje

investicije u sajamsko izlaganje.

pozitivan trend rasta u sajamskoj industriji potvrduje podatak da ie udio izdatak:r

namijenjenih izlaganju na sajmu u marketinSkom proradunu poduze6a iznositi oko 419/o'

sto je iznad razine u prethodnim godinama. u 2005. i 2006' godini prosjeini proraiun za

izlaganje na sajmovima njemadkih poduzeia iznosio je 268 200 €, dok planirani proraiun

2a2007. i 2008. iznosi oko 270 100 €.

prema rezultatima istog istraiivanja, u poslovnoj (B2B) komunikaciji njemadkog

poduzeia- izlagat\ vrednovali su sajmove kao najva2niji instrument u komunikacijskom

miksu - iza sajmova po znatenju naiazi se osobna prodaja, slanje informacija postom'

promidzba uposlovnimpublikacijama, korporativna do gadanja- evenfi' odnosi s javnoSiu,

prodaja putem Interneta te prezentacije na kongresima'

u usporedbi sa 2005. i 2006. godinom, u razdoblju 2007.12008. dak polovica

njematkih poduzeia planira zadrZati isti broj izlaganja, dok ie detvrtina poduzeia poveiati

broj svojih izlaganja na sajmovima'

6. ZAKTIUCAK

Vrijednost sektora malog poduzetniitva znadajna je kako u gospodarstvima Sirom

svijeta, tako i u gospodarstvu Hrvatske. Visoko se vrednuje doprinos malih i srednjih

poduze6a dru5tvenom napretku, rastu i otvaranju novih radnih mjesta, a mala poduzeca

predstavljaju sastavni dio uspjeine formule zapostizanie ekonornskog rastatl.

Ako se analizira struktura izlagata na sajmovima Zagrebadkog Velesajrna unatrag

desetak godina, moie se zakljuiiti da je evidentan porast udjela malih i srednjih poduzeia u

ukupnom bro juizlagata.Ovaj trend je blag, ali konstantan. Upravo nesrazmjer financijske

rnoii malih i srednjih poduzeia s jedne strane te visokih troikova s druge strane predstavlja

PO5LOVNA IZVRSNOST ZACREB, GOD. II (2OOB) BR. 2 (vitanovii V.: 5ajmovanje

lr Izvon www.auma-messen.de
la Soonti€ns, !V, Managing International Trade: An Anall'sis of South African SN'{Es and Regional Exports,

N4anagement Decision, 40 I 7 (2002), str.712.
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razlogzbogkojeg mala i srednja poduzeta neizlazu na sajmoYima u relativno vecetrl

postoik.,. p'oreivisoklh trodko'a z&upa izlo2benog prostora, izlagate znadajno optereiulr-r

i troikovi sluibenog puta, srnjeStaja, troskovi osoblja' reprezentacije' promidzbenih

materijala i dr.

Unatodsvimovimtrcr ikovima,sajamskinastupusvojo jukt rpnost iZapoduzecc
predstaivlja dugoroino najjeliiniji naiin prezentacije i promocije. Pritom su troikovi obrrrcle

iriidta putemlzravnih kontakata na sajmovirna iak tri plta veii ocl saiamskog nastuPir

poduzeda.

Sajamske statistike govore davrloveiikpostotak izlagaia, njih tak40%' nakon prvog

izlaganja na sajmu odustaiu od svih buduiih nastupals. Razlozi leie u dinjenici 5to 'eliki

Uroi-uUn i sred.,lih pod,rzeia propuita potrebne pripreme za sajamski.nastup pa se desttr

dogadadabudurazoiaranirezultatinraprvogpredstavljanjasvqegpoduzeiaiproizr'oda
na nekoj sajamskoj manifestaciji' NuZno je da svako poduzece prije izlaganja na sajmu

postavi konkretne i mjerljive ciljeve svojeg sajamskog nastupa, te cla po zavrietku sajamske

nranifestacije izmjeripovrat llnancijskih sredstava koje je izdvojilo za sajarnski nastutrr'

Potrebno je tl aizlagaisamostalno osigura loralitetu u svakom elenentu nastupa nir

sajmu, ne prebacujuii odgovornost za to na nekog drugog' a najieiie na organizatora salma'

o.i,]o.no 2agrebadki Vellsajam. U razdoblju od 2003. do 2006. godine na svim sajmovima

Zagrebatkog velesajma novi lzlagadi iinili su prosjeino od 12,6oh do 24,1% ukupnog broja

izligaia. Nay"viie novih izlagada na sajmov imaZagrebatkog Velesajma pripadaju segmentu

mikro poduze6a, a slijede ih mala poduzeia'

Najmanje mikro poduz ecaiz.laLe na drugim slidnim sajmovima - iak 50o/o - 64'30/0

njih izlaZu iskljuiivo na sajmovima Zagrebadkog veiesajma. Pritom se medu srednjim i

,,.iirl podureiima nalazi najviie onih koja izlaLuina konkurentim sajmovima - njih dak

56,60/o - 70,3o/o.

Iz rezultata svih prehoclno navedenih istraZivanja, moie se zakljuiiti daie za oiekivati

nastavaktrendapoveianogpovezivanja sajmova skongresnim aktivnostima' Kao zakljuiak

proizlaziivjerovanle da 6e sajmovi, bez obzira n arazvoj tehnologije i promijenjene trziSne

L'jete privredivanjakao i poiast konkurencije sajmovanju Sirom svijeta, i narednih godina

zadrLitisvoj poloZaj vodece medunarodne poslovne i informacijske platforme'

rs l{crbig, P., O'Hara, ts., Palumbo, F.A.,'fratle Shotu

I 6/7 ( I 998). str- 426.

: Who, 'h'hat, ltr'h1, lr'Iarketing lntelligence & Planning'
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Vesna CvitanoYi{b

SummarY
Tradefairs enable contact with the target audience at an optimttl cost - both with existing

clients and potential, new business portners. Trade fairs are tnost efective in demonstratirtg

market presence, as well as in enabling exchange and getting insight'

SmaII and merlium entreprises take advantage of trade fair appearance in order to

rapidbt clevelop their brand ,o*i prrrrnre, and as a result, the necessary recognition on the

*'urkit. Achievingthisbusiness goil becomes a priority in the context of tough competition in

anincreasingllt glibatizedworlcllTradefair appearanceis the easiest wtq for smallandmedium

entrepriserio'riceivefeedbackfromtheir cliiits, as well as to evaluate their competitors' In the

Iast ten years theire is an evident increase in the number of small and medium entreprises in the

total number of ehxibitors at Zagreb Fair trarle shows' This trend is constanL although slotvly

irtcreasing. Today trade fairs ari a leading international business and information platform

for small (md medium enterprise development..ln the years to C\me, trade fairs will certoinly

maintain this position, in spite of technitogy development antl changed market conditions'

Keywords:smallandmediumentreprises;tradefairsasmediums;presentationsattd
demonstrations;introduction;clirectcontacts;events;conventions;exhibit ionindustry'

p0sLo\/NA lzvRsN0ST ZAGREB, G0D. ll {2008) BR. 2 [vitanovi( V.; Sajmovanje ...

TRADEFAIRSASTHEMOSTAPPROPRIATEMARKETING
INSTRUMENToFSMALTANDMEDIUMENTERPRISES

IEL classification: M,

l6 \'esna Cvitanovii, BEcon, Director ofthe Irair Sector' Zagreb F-air'

E-mail : vesna.cvitanovic @email.t-com hr

96


