Veletrzni expozice
klicem k uspechu

Brno, dne 10. 5. 2007
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Obsah seminare

= AGENGA

1. Marketingova priprava ucasti
2. Veletrzni expozice
3. Organizace €¢innosti na stanku
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Lze mérit efektivitu veletrzni uc¢asti? = B

]
1
Efektivita uCasti na veletrhu vyplyva ze
setkavani, komunikace, zazitku a neni kvuli
tomu vzdy vycislitelna!

(Zdroj: AUMA)
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Co musi nabizet smysluplny veletrzni

koncept? vkvalitativni aspekty veletrzni uéasti
1
B Veletrh = potencial moznosti zprostredkovat
vystavovatelum a navstévnikium impulsy, které
jsou prinosné pro jejich obchod a predstavuji
trvaly prinos

® Nabidnout pridany uzitek, s prihlédnutim k
oboru, prostrednictvim

® doprovodnych programu,

® poradanim events s vysokou ucinnosti
zmerenych na verejnost
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Dosahovani marketingovych cilu

prostrednictvim veletrhu
1

Zvyseni urovné povedomi, image

Osveézeni stav.kontaktu se zak.

Ziskavani novych zakazniku

Demonstrace prit. na trhu

Zavedeni novych produktu

Zvyseni znam. prod.

Poznani prani zak.

Méné nez 50 % : ovlivhovani rozhodovani

85 %

70 %

70 %

63 %

60 %

50 %

50 %

o0 nakupu, uzavirani smluv, uzavirani obchodu

Prizkum EMNID-Institut
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Komunikace pro 3 oblasti — tvorba

konceptu veletrhu
1

stanek

lidé

materialy

exponaty
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Efektivita veletrhu & jiné prostredky
komunikace.....

1 =

Doba stravena na veletrhu je témeér S x
delsSi nez doba stravena cetbou tisku a 55 x
delSi nez doba stravena cetbou inzeratu.

Cely veletrh shlédne 45 % navstévniku.
PST setkani se s komunikacnim sdélenim
konkrétniho zadavatele je na veletrhu vice
nez dvojnasobna nez u odborného tisku.

Spontanni vybavitelnost veletrznich
expozic je vice nez 6 x vyssi proti
spontanni vybavitelnosti tiskové inzerce.
Veletrhy tedy maji vyssi uspésnost jak
pro vytvareni povedomi, tak nasledne
budovani image firmy!
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Zkusme srovnat.....

1 WY ... cena za zasah jednoho ¢tenare
versus jednoho navstevnika

Publicitu u€asti na vystavé muzeme porovnat s inzeratem v pfislusném
(odpovidajicim) obchodnim ¢asopise

Celkovy pocet navstevniktu = Naklad casopisu

Celkova vystavni plocha Pocet stranek ve vydani

plocha expozice velikost inzeratu

Zdroj: Messe Berlin

POZOR ! nezohlednuiji se kritéria, ktera tvori
podstatu uc¢innosti veletrhu - kvalitu zasahu.

BV f\
i

Veletrhy
Brno




Meritelné ukazatele

1 Index TEP (Tausend Entscheider Preise) =
cena za 1000 navstévniku s rozhodovacimi
pravomocemi

Cena / m2 radového stanku (K¢)
TEP = x 1000
navstévnici s rozhodovacimi pravomocemi

Kontakty / gm

Kontakty / pracovnici na stanku
Kontakty / navstevnici
Kontakty stavajicich zakazniku
Kontakty novych zakazniku
Celkovy pocet navstévniku / dny akce
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Co musi nabizet smysluplny veletrzni
koncept? vkvalitativni aspekty veletrzni Géasti

1 ukazatel TAP

B (Target affinity percent = podil cilove skupiny na
celkovém poctu navstévniku)
® vyznamove totozny s CPT (cost per
thousand) = vypocet efektivity reklamy v
meédiich

® Pr.: pro MSV 2001 ma hodnotu 48,32 K¢
(Na MSV 2001 museli vystavovatelé vynalozit k
zasazeni 1000 navstévniku s rozhodovacimi
kompetencemi v pruméru 48,32 K¢/ m2
vystavni plochy)
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Zkusme shrnout....

1

v’ ... kli¢ové benefity veletrhu

® Vysoka mira kvality zasahu - délka a
intenzita kontaktu s médiem

® Vysoka mira spontanni vybavitelnosti
vystavovatel

® Vysoka mira efektivity veletrhu ve vztahu k
pronakupnimu chovani

: 1

Vétsi efektivhost je v zasahu vétsSiho poctu
zakazniku, v kratSi dobé a s nizSimi
obchodnimi naklady
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Plan veletrzni ucasti - harmonogram

1

PLAN VELETRZNI UCASTI - OPERATIVNI PLANOVANI

KONCEPT START

Cile cile hodnoc.
Skupiny - navétévnici | pro - co start hodnoc.
Analyzy vel.trhu info prazkum hodnoc.
Stanek misto | layout wstavba| ved.st. demontaz wved.st. | hodnoc.
Exponaty co dame|] wroba exponaty] nawoz |doplnéni| odwoz hodnoc.
Rozpoéet audit |nastaveni hodnoc.
Sluzby pofadatele rozvaha kontrola| uziti hodnoc.
Reklama agenturd agentura|realizator] navstév. hodnoc.
Koordinator volba |exponaty Skoleni hodnoc. zprac. | hodnoc.
Personal Skoleni hodnoc. | hodnoc.

1rok [12-6 més| 6 més. |4t- 1den|2 t- 1den| pribéh |3 dny po| 2t po 4t po
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Planovani rozpoctu: fixni a variabilni
nakladove faktory .

W Veletrzni rozpodet je sestavovan z nasledujicich
bloku nakladu:

*Najem za stanek Provozni naklady

*\Vystavba stanku Planovani
Architektonicky plan
Vyroba

Montaz a demontaz

*Naklady na exponat Doprava
Montaz a demontaz
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Planovani rozpoctu: fixni a variabilni
nakladove faktory

W Veletrzni rozpodet je sestavovan z nasledujicich
bloku nakladu:

Naklady na personal:
(vetsinou pouze primé naklady)
dopravne, noclezne, stravne
Pomocny personal

Reklamni podpora Reklama
Tisk — PR
Akce
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Funkce veletrhu - SHRNUTI -

P ® Veletrhy jsou vynikajicimi marketingovymi nastroji, u
nichz ma byt teziste komunikace preneseno na
vytvoreni zazitku pro navstevnika

®m Veletrhy maji vzbudit zajem navstevnika o podnik a
ukazat mu, co se skryva za produkty, je jing, co
chceme sdelit stavajicimu, novému, zakaznikovi
konkurence

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

® Pri navsteve veletrhu se do mysli navstevnika vryva
pretrvavajici obraz podniku a také znacky.
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Koncept veletrhu -

PROC Proé na veletrh - marketingova &ast N

Zhodnoceni minulé ucasti, zakomponovani zmén,
marketingové posouzeni cilu, efektu

1

PRED Pfiprava veletrhu

Cile, strategie, rozpocCet, exponaty, cilové skupiny, poselstvi,
navrh stanku, akvizice, detailni pfiprava

BEHEM Vystupovani ( sebeprezentace) na veletrhu

Obsazeni veletrzniho stanku, personalni obsazeni,
organizace, prezentacni technika, Cl, aranzovani, vyzdoba,
funkénost

PO Nasledné zpracovani veletrhu

Follow up, analyzy vysledku, optimalizacni navrhy BWr\_
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Pozitivni ucinek jednotného firemniho -
designu —

d Pravé na veletrzich byva €asto promarnéna
prilezitost spojit identitu podniku se vzhledem
stanku.

Jednotny firemni design usnadnuje opétovné
rozpoznani, vytvari osobni vazbu k podniku a
vyznamnou merou prispiva k uspéchu
veletrhu.

Je-li ze strany personalu na stanku jeho
chovanim a vystupovanim (sebeprezentace)
vyjadrovana jednoznacna identifikace s
vystavujicim podnikem, Ize dosahnout
skutecného ,jednotného firemniho stylu®. BW[‘\_
o
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Vystupovani na veletrhu

- ,,Sebeprezentace*

2 Veletrzni stanek Personalni obsazeni
(Hardware) stanku
(Software)
® Exponaty m Zvolit ty spravné osoby
® Reseni stanku m Dobie informovat
m Technika m Skoleni s ohledem na
® Cl/marketingové odbornost, ale I na
vystupovani osobnost a mozné
(sebeprezentace) situace
" Promotions ® Daraz na odpoéinek

Pro vytvoreni prvniho dojmu neexistuje druha sance!
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Vnitropodnikova priprava

9 Operativni planovani

B Umisténi:

m Exponaty:

B Prezentace:
®m Personal:
B Reklama:

Na kterém veletrhu
na kterem vystavnim trhu

Vyber, pocet, velikost, funkce
na stanku, vystavba stanku

Poloha stanku, velikost stanku
Pozadavky, vyber, priprava

Doprovodna reklama k
vystoupeni na veletrhu a
tiskovym aktivitam
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Vnitropodnikova priprava

2 Kritéria vyberu exponatu
® Novost
B Funkce / akce
Moznost vyzkouset
Vizualizace
Rozpoznatelnost
Koncentrace
Jednoduchost
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Vnitropodnikova priprava £l

. y ]
Jednani s organizatorem

® VSeobecné obchodni podminky
Umisteni, prihlaseni, exponatu /nomenklatura

® Program povinného servisu
- katalog, reklamni podpora, tiskovy servis

® Program volitelneho servisu

® reklama pro navstevniky v prostorach
vystaviste, akce na stanku, vybaveni, sluzby
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Vnitropodnikova priprava
2 Veletrzni stanek jako vizitka firmy

® Prezentace na veletrhu dle CD

B PromysSlené nasazeni exponatu
m Dulezity kreativni prvek: SVETLO
m Material pro vystavbu stanku

® Vyznam vuné

® Vyznam barvy
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Vnitropodnikova priprava —_—

]
2 Veletrzni stanek jako vizitka firmy

® Brifink ke stavbé stanku

Cil vystavy

Cilové skupiny navstévniku
Exponaty

Firemni CD/CI

Rozpocet

Detailni navrh vybaveni
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Priprava veletrzniho tymu

Jasno o cili veletrhu

Znalost infrastruktury stanku
Seznameni tymu pred veletrhem
Mentalni trenink -

dusevni naladeni na fenomen veletrh
Diskuse s navstevniky:

Jaké maji zajmy, prani, naroky?
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Priprava veletrzniho tymu

Pozadavky na cleny tymu :

Jistota v osobni prezentaci — dle role
Trenink jednani

Koncentrace na cilene vedeni jednani
Oziveni znalosti z obchodnickych skoleni

Naladéni na situaci v oboru a odpovidajici
schopnost

argumentace

Dobre pripraveny, vysoce motivovany tym
vedouci

Proaktivni jednani
Zaznam dulezitych informaci

BVV r\
i

Veletrhy
Brno




Priprava veletrzniho tymu

Pozadavky na cleny tymu :
m Klicova hesla pro denni vyhodnoceni:

m Jake jsou problemy na stanku a jak se daji
odstranit?

m Jak funguje spoluprace v tymu?

B Je prfedavani navstévniku navzajem optimalné
sladéno?

®m Jak se vyuziva doba intenzivnich navstev?

® Denni vyhodnoceni a zaverecné vyhodnoceni
zachovat v pisemne podobe
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Priprava veletrzniho tymu

3 Pozadavky na ¢leny tymu :
m Jistota v osobni prezentaci — dle role

® Trénink jednani

®m Koncentrace na cilené vedeni jednani

®m Oziveni znalosti z obchodnickych skoleni

® Naladeni na situaci v oboru a odpovidajici
schopnost

B argumentace

®m Dobre pripraveny, vysoce motivovany tym
vedouci

®m Proaktivni jednani
B Zaznam dulezitych informaci
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Vyhodnoceni veletrznich aktivit

Pozadavky na hodnoceni :

®m Jaké jsou vysledky kalkulace nakladu po
akci?

B Zaverecna diskuse strategie s personalem
B Dusledky pro stejnou akci pristé

® U hlavnich veletrhu v oboru: posouzeni
pozice firmy na trhu dle produktu, cen,
prezentace na veletrhu (stanek, podoba
stanku, velikost)

B Zaverecna zprava

m Udaje o pofadateli a jeho statistiky
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Vyhodnoceni veletrznich aktivit

3 Pozadavky na hodnoceni :
Bylo dosazeno kvalitativnich cilu?
Bylo dosazeno kvantitativnich cilu?
a spravne zvolena velikost stanku?
Osvédcila se podoba stanku?
Byla poloha stanku spravna?

Co mohlo byt udelano pri prezentaci
exponatu lépe?

Jak posoudime nasazeni personalu
kvalitativhé a kvantitativhe?

®m Jaky uspéch nam prinesla nase reklama?
m Jak uspesna byla nase spoluprace s tiskem?

H B B B B B
vy
<
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