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Veletrh jako marketingovy nastroj
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Akteri veletrhu a jejich vztahy e =

NAVSTEVNIK MEDIA

m PORADATEL
® stanovi koncepci veletrhu
® zajisti veletrzni prostor

m  VYSTAVOVATEL ' '

® reprezentuje obor

e prezentuje svoji praci PORADATEL VYSTAVOVATEL
®  NAVSTEVNIK

® uzivatelé produkti/sluzeb vystavovatele a jeho odbératelé

® Laici/ odbornici/ decision makers
= MEDIA

® odborna = déni z veletrhu, novinky a trendy v oboru

® vsSeobecna = zakladni informace o konani veletrhu

= Veletrh ma multiplikacni efekt Bwr\
"
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S jakym cilem chodi vystavovatelé na
veletrh?

jiné cile
13% predvedeni
predvedeni firmy, image
standardnich 26%
produktt _\
9%

uzavrit konkrétni
obchody
10%

predvedeni o '
novych hlednani novych
produkt zakazniku
17% 25%

Zdroj: ESF MU - Pruzkumy vystavovatell na akcich BVV 2006
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Hlavni cile navstevniku - o

o_bc(:thdr’]i ostatni cile
je 5r;/anl 39,
nakupovat®~ "°
6%
obchodni
kontakty
6% x

traveni volného

casu ]
9% novinky a trendy
56%
vyrobky a sluzby
15%
BVV |

Ostatni cile: informace o konkurenci, nabizet vyrobky/sluzby &
Zdroj: ESF MU - Priizkumy navétévniki na akcich BVV 2006 Veletrhy
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Maly test ....

Kolik firmy v CR roéné utrati
za marketingove komunikace?

R ¢

A" 4

C
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Vydaje na marketingové 1

@
Osobni prodej o €
6 885 mil. K¢
0
15,7% Direct marketing
/ 9 200 mil. K&
Public relations 21,0%
930 mil. Ké
2,1%
° 3D reklama
./ 2 600 mil. Ké&
0,
Internet 5,9%
1 000 mil. K¢
2,3%
Veletrhy a
1R5(,e |;Iza‘(')11 L0 vystavy
36.0% mil. e 7 400 mil. K&
o 16,9%
BVV |
Zdroj: Brand Brothers 2003 Veletrhy
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Veletrhy jako soucast -

marketingovych komunikaci N

Kam patri veletrhy a vystavy ?

= specifické postaveni ve vSech formach
marketingovych komunikaci
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Veletrhy v komunikachim mixu =
v podle Kotlera I

PROPAGACE PODPORA PUBLIC OSOBNI PRODE.J
PRODEJE RELATIONS
Tisténé avysilanéreklamy  Soutéze, hry, loterie Clanky v tisku Prezentace pfi prodeji
VngjSi vzhled baleni Prémie adary Praevy Prodejni setkani
Prilohy v baleni Vzorky Semindfe Telemarketing
Materialy rozesilané poStou ~ Veletrhy a obchod. vystavy VyroCni zpravy Stimulacni programy
Katalogy Vystavky Charitativni dary
Filmy Predvadéni Sponzorstvi
Domaci Casopisy Kupdny Publikace Vzorky
Brozury Rabaty Styky se spolecnosti Veletrhy a obchodni
Plakaty a letaky Uvéry s nizkymi uroky Lobby vystavy
Telefonni seznamy Zabavni podniky IdentifikaCni média
Pretiskované reklamy Slevy pii vraceni starSi verze
Plakatovaci tabule Obchodni znamky
Reklamni tabule Véazané obchody
Vystavky na misté prodeje
Audiovizudni material
Symboly a emblémy BVV f\
Zdrg: Kotler, P.: Marketing Management. Victoria Publishing, Praha, 1992 T !
eletrhy
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Co je podstata veletrhu?

® V soucasné dobé je veletrh predevsim nastroj
prenasejici sdeleni od zadavatele (vystavovatel) k jeho
cilové skupiné (navstéevnik)

m VétsSinové oc¢ekavani vystavovatelul je formulovano
imagemakingové (i u hledani novych zakazniku je
prvotni znamost znacky/produktu)

Veletrh = medium
m O podpore prodeje nelze hovorit uz jen proto, ze méreni jeji u€innosti

je pouze v prodanych objemech
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Proc jsou veletrhy opomijeny?

® Vlastni chyba organizatoru, jesté donedavna ne prilis
aktivni veletrzni svaz (ve srovnani napr. s Polskem nebo
Néemeckem) — dano specifikou tohoto segmentu ceského

komunikacniho trhu

® Vzdelavani realizované BVV ve spolupraci s brnenskymi
VS je v Ceské republice prvni ,viastovka“ (napr. v Koliné
nad Rynem existuje samostatna fakulta)

B Vnimani (souvisi se soucasnym vykazovanim
ucinnosti)
® veletrhy maji image relativné drahého a neefektivniho
nastroje

® mnohdy je to ale spiS o tom, ze se firmy neumi na
veletrh pripravit a nemaji stanoveny jasny cil ucasti
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Vyhody a nevyhody veletrhu
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Vyhody a nevyhody veletrhu -

Omezena dostupnost

® Datum a misto konani stanovi poradatel a nelze je posouvat dle
pozadavku jednotlivych ucastniku

= Nékteré veletrhy se konaji v tradiénich terminech. Casto byly tyto
terminy stanoveny podle inovacniho cyklu prislusneho odveétvi. Jini
poradatelé stanovuji data svych vystav podle kupni sezény v pfislusSném

odvetvi. 1

m Diky tomu je treba ostatni marketingovou Cinnost upravit podle pevné
dané veletrzni ucasti, na jejiz terminy je zapotrebi brat ohled, a to hlavné
pri reklamnich kampanich.

® Omezena dostupnost se tyka i jinych marketingovych nastroju: napf.
reklamy, televiznich Ci rozhlasovych kampani, jez se konaji v urcitych

terminech a maji omezeny naklad. Veletrhy maji schopnost tento BVV |
nedostatek kompenzovat tim, ze davaiji pfilezitost osobnich a intenzivnich l g
kontaktu. UL ot
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uc

letrhy maji dlouhodobou
innost

Upevnuji konkurencni pozici firmy -, na veletrhu musim byt, jinak
neexistuji”

Moznost posileni identity a image firmy
Vytvareni podminek pro efektivni komeréni komunikaci vystavovatelii
se svymi cilovymi segmenty trhu
Veletrhy jsou trojdimensionalni misto emotivnich zazitkii
Umoznuji ziskat informace o trhu
Umoznuji priblizit se k cilovym skupinam a ziskat nové zakazniky
Jde o trzisté informaci — roste vyznam informacéniho aspektu veletrhu
® misto testovani novinek
® misto testovani trhu pred tim, nez na néj nova firma vstoupi

® misto ziskani informaci o celém spektru know-how,
technologii, novinek v oboru

® misto zjisténi novych informaci
Idealni spojeni védy a vyzkumu s praxi

BVV r\
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Veletrh jako nastroj
Live Communications -

B Od poloviny 90 let - klesajici efektivita a navratnost
klasické komunikace

® Dudraz na nové nastroje komunikace - nazyvané také BTL
(Direct Marketing, Promotions, Events, PR, sponzoring,
veletrhy, on-line komunikace)

® Novy pohled - Live Communications — na rozdil od
klasické komunikace je zalozena na osobnim kontaktu a
aktivnim zazitku/prozitku cilové skupiny, na emocich,
interakci...

® Nastroje Live Communications

Eventy

Veletrhy

Sales Promotion

Sponzoring BVV f\
"

Veletrhy

(HHL/Leipzig Graduate School of Management ) Brno




Klasicka @ Live komunikace
v’ srovnani zasahu

Klasick_é
komunikace Klasicky Direct

Marketing e

komunikace

< =
Monolog Forma komunikace Dialog
Neosobni Forma setkani Osobni
Pasivni Orientace na zakaznika Aktivni
Mala Moznost ziskat informace Vysoka (autentiCnost)
Stredni Emotivnost Vysoka (inscenovani)
Mala Vazba na klienta Vysoka
Mala Vicesmyslovost Vysoka

BVV
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Kamenne veletrhy vs. internet

m VIRTUALNI VELETRHY nebo také E-
VELETRHY:

® Jedna se o zvlastni webové aplikace, kde mohou
vystavovatelé predstavit svoje produkty a sluzby

® Pocatek v dobé, kdy se zacCal ve véetsi mife vyuzivat
internet - ustup od tradi¢nich veletrhti byl tenkrat
povazovan za nevyhnutelny

e Pripadné vyhody: nepritomnost obvyklého casového a
prostorového omezeni, cestovani na velké vzdalenosti
apod.
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SOUCASNOST e-veletrht 0

virtualni veletrhy nejsou konkurenci pro tradicni kamenné
veletrhy, nemohou je nahradit diky osobnimu kontaktu a
vysoké uéinnosti zasahu cilové skupiny, ktery zustava
nejvétsi vyhodou tradi¢nich veletrha !!!

Sklouzavaji do podoby statického kataloqu firem, ktery
muze splnit jakykoliv internetovy vyhledavaé¢ (napr. BVV
provozuje zdarma Expo contact)

Internet zGistava primarnim komunikacénim prostredkem
prvotni poptavky.

Internet neni alternativa k veletrhiim, ale podpurny Bwr\

nastroj pred, béhem a po veletrhu !!! .

Veletrhy
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Sopecny efekt veletrhu 1

Veletrh diky sve ucinnost ovlivnuje
chovani zasazene cilove skupiny
jesteé dlouho po svém skonceni.

BVV
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Lidé si pamatuji:

jen 10%: toha, co slysi

jen 20% toho, co vich

jen 40°% taho, co vidi
a slysi dohromady

ale

WP G PERRRA SR | 1000 medidlnt zasah.
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Hodnoceni efektivity veletrhu

...ve srovnani s jinymi prostredky komunikace ...
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Vyznam marketingovych
prostredku pro vystavovatele

4-

3,51

3_/

2,511

2_/

1,5

11

0,517 |

0_

Osobni VELETRHY Internet Firemni Direct mail Reklama v Venkovni
prodej A VYSTAVY prezentace tisku, reklama
rozhlase a
TV

Razeno sestupné dle klesajiciho vyznamu (5 max, 1 min)
Zdroj: Prizkum vystavovatell na akcich BVV 2005, ESF MU

BVY r\
1

Veletrhy
Brno




Dosahovani marketingovych cilu
firmy prostrednictvim veletrhu

< S jakym cilem vystavovatelé na veletrh prijizdéji?
< Co ma veletrh vystavovateli umoznit / nabidnout?

Zdroj: MU-ESF - Pruzkumy mezi vystavovateli akci BVV 2005

Zvyseni urovne povédomi, predvedeni image 90 %
Ziskavani zakaznikll mezi navstévniky 84 %
Predvedeni standardnich produkti 79 %
Zavedeni novych vyrobku 72 %
Zjistit, co se déje v oboru 99 %
Uzaviit konkrétni obchody 53 %

BVV r\
i
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Jak vidi navstevnici budoucnost
veletrhu?

Jak se bude vyvijet vyznam veletrhul v dalSich 2 letech?
(n =49 858)

35,0+

30,0+

25,0+

20,0

15,0

10,0+

5,0

0,0-

urGité spise wznam spise urcité nEeM,
poroste  poroste  zUstane poklesne poklesne nedowede
stginy posoudit

Zdroj: MU-ESF - Prlizkumy mezi navstévniky akci BVV 2001-2006

@r. 2001
mr. 2002
aor. 2003
ar. 2004
mr. 2005
@r. 2006
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Jak vidi vystavovatele budoucnost

(o)
veletrhu? ]
Jak se bude ménit vwznam veletrhu? O r. 2000
40 - O r. 2001
N O r. 2002
m O r. 2003
O r. 2004
25 - O r. 2005
£ L _ l r. 2006
S 20 —m — 1 L
e L i
15 |
olm [H
577 W
; | | | [

urcité poroste spiSe poroste zUstane stejny spiSe poklesne urCité poklesne  nevi, nedovede
posoudit

BVV
=
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Zdroj: MU-ESF - Prizkumy mezi vystavovateli akci BVV 2000-2006 Brno




Prijdou navstévnici a vystavovatelé B
take priste? -1

Prijdete jako navstévnik na veletrh opét v pristim roce?

Bude Vase firma vystavovat i pristi rok?

35
30
25-
20
151
10

urcité spisSe spise urcité nevi
ano ano ne ne

Zdroj: MU-ESF - Prizkumy mezi navstévniky a vystavovateli uréité spise spise uréité nevi
akci BVV 2003-2006
ano ano ne ne




CENTREX
Pruzkum navstévnosti na
veletrzich ve stredni a vychodni
Evrope

(CENTREX w

INTERNATIO| N STATIST




Vychodiska a zdroje pruzkumu

M Poprvé v historii
m 18 B2B + 17 B2C veletrhu a vystav
B v 5 zemich, v 11 mestech
® 11 poradajicich organizaci
B vice nez 6 000 navstévniku - respondentu
jednotného dotazniku
B Pruzkum byl uskute¢nén v letech 2003-2004

BVV r\
i
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Hodnoceni marketingovych
nastroju

(Navstévnici veletrhii hodnoti vyznam marketingovych nastroju

pro splnéni cilt)

odborny ‘ | 2.4
tisk/inzerce | 2,2
Veletrhy | 5 —
direct mail 7
internet

13,62

osobni prodej I

()
o
(@)
RN

1,5 2 2,5 3

B Wood-tec (1 CENTREX

Zdroj: Prizkum navstévnikl veletrht ve stifedni Evropé, CENTREX 2003-2004

3,5 4
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Hodnoceni marketingovych

nastroju

(Navstévnici B2C veletrhli hodnoti vyznam marketingovych nastrojt
1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi

pro spinéni cili)

Noviny/inzerce

Veletrhy

Direct mail

Internet

Reklamav TV

Propagace obchodli

o

0,5 1

1,5 2 2,5 3

Bl SportLife 0 CENTREX

Zdroj: Prizkum navstévnikl veletrht ve stfedni Evropé, CENTREX 2003-2004

4,5
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Vysledky priizkumu CENTREX ..E

B Veletrhy jsou nejvyznamneéjSim marketingovym nastrojem
pro ziskavani informaci o trhu, hledani novych obchodnich
kontaktl, novych vyrobku, namétu, setkani s partnery av
pripravé na obchodni rozhodovani.

B 73 % navstévnikd B2C veletrht uvadi, ze navstéva veletrhu
ma rozhodujici vliv na jejich nakupni aktivity.

B LAVINOVY EFEKT VELETRHU - Primérny navstévnik B2B i
B2C veletrhu se podeéli o informace ziskané navstevou
veletrhu se 6 dalsimi osobami. Znamena to, ze kazda
veletrzni prezentace oslovi 6x vice osob, nez je skutecny
pocet navstévniku.

B 54 % navstévnikul potvrdilo, ze B2B veletrhy navstévuji také
jejich séfové, tj. manazeri s rozhodovacimi pravomocemi. BV r.\

o
Veletrhy

Zdroj: Prazkum navstévnikd veletrhil ve stfedni Evropé, CENTREX 2003-2004 Brno




H B
EXPOINDEX T

Vyzkum MAPCRaBVV HH B

m Klicovy cil: Nalézt a kvantifikovat objektivni kritéria svéd¢ici o
efektivité/uCinnosti veletrhu

® V ramci vyzkumu bylo osloveno 1.150 respondentu
B Termin vyzkumu: 7. 6. 2003 — 5. 3. 2004

B Typ vyzkumu: kvantitativni analyza (s vyuzitim kvalitativnich
metod)

B Zkoumany vzorek: kvétni nahodny vybér v aredlu vystavisté.

Vyzkum byl proveden v ramci veletrhu Autosalon 2003, MSV
2003, Invex 2003, Sport life 2003, Styl-Kabo 2004 a Salima 2004

B /pusob sbéru dat: face to face, dotazniky

. BVV
www.bvv.cz/expoindex .

Veletrhy |
Brno




Efektivita veletrhu
... kvalita kontaktu

Navstivili vSechny pavilony, precetli cely vytisk

denni tisk casopisy veletrh

mCely veletrh shlédne 45 % navstévniku, cely vytisk novin a ¢asopisu
precte primérné 19,4 % ctenaru.

B Pravdépodobnost setkani se s komunikacnim sdélenim konkrétniho
zadavatele je na veletrhu tedy vice nez dvojnasobna nez u odborného

tisku.

BVV f\
i
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Efektivita veletrhu -

... Cas véenovany na reklamu [ B B

Doba kontaktu s reklamou

y 7,72

time - hours
— —_ o] i I m (Y] | oo

tisk-inzerce denni tisk veletrh

B Prumérna doba stravena na veletrhu je 5x del§i nez doba
stravena ctenim tisku a 55x delsi nez doba stravena cetbou BV r\

inzeratu I

Veletrhy
Brno




Efektivita veletrhu
...uskutec¢néeni nakupu

Uskutecnéné nakupy na zakladé media

i 43,5

451"
40 -
351
30
25
20

15-f
m-/

22,4

denni tisk casopisy- veletrh
inzerce

B Na zaklade veletrhu si zakoupilo néktery z vystavovanych
produktu cca 44% navstévniku.

® Toje 2x vice, nez je tomu u inzerce v odbornych Casopisech a
3Xx vice nez u inzerce v dennim tisku

BVV f\
i
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Efektivita veletrhu -

... Jak si vas zapamatuji? BE

Recall test

tisk veletrh

m Navstévnici veletrhu, kteri byli schopni na zakladé fotografie

v W v sw

tisku, ktefri si byli schopni na zakladeée inzeratu vybavit inzerenta. BVV r\

m Veletrhy tedy maji vyssi uspésnost jak pro vytvareni povedomi, 2

tak nasledné budovani image firmy! Veletrhy
Brno




Zkusme shrnout

... klicové benefity veletrhu

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

B Vysoka mira spontanni vybavitelnosti
vystavovatell

® Vysoka mira efektivity veletrhu ve
vztahu k pronakupnimu chovani

!

Vétsi efektivnost veletrhu spociva v zasahu
vétSiho poctu zakazniku, v kratSi dobé a s
nizsimi obchodnimi naklady

BVV r\
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IV. blok
Mereni uspechu (efektivity ucasti)
firmy na veletrhu

BVV r\
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Co je to efektivita?

Uéinnost viozenych prostiedkil
hodnocena z hlediska jejich vysledku
(U€innost vynakladanych investic)

(ekonomicka encyklopedie)

BVV
]
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Lze méFit efektivitu uéasti na veletrhu z @

: N
pozice vystavovatele? =T

ANO, ale zalezi na tom, zda si
firma stanovila predem:

m Kvalitativni cile (nelze vycislit)

m Kvantitativni cile (Ize vycislit)

< Podniky mohou prozkoumat nakolik se
jejich veletrzni vystoupeni vyplaci !!!

BVY r\
1
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Kvalitativni aspekty veletrzni ucasti - B
R

Co musi nabizet smysluplny veletrzni
koncept?

B Na veletrhu jsou ti spravni lidé ve spravny Cas

® Veletrh zprostredkovava navstévnikim a
vystavovatelum impulsy, které jsou trvalym
prinosem pro obchod

® Veletrhy nabizi pro obor pridany uzitek
(doprovodné programy, events,...)

®m Veletrh je také o informacich a sam predstavuje
zdroj informaci, které nelze jinde ziskat

BVV r\
i
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Kvantitativni aspekty veletrzni ucasti

Jak posoudit ROI (return of investement) veletrzni
ucasti?
... jedna se o tvrda, méritelna data

B Zvyseni objemu prodeje (poc€et kontaktu na
stanku, podily odbornych navstévniku/den)

B Ziskani novych zakaznikl (% novych zakazniku
k poétu navstévnikl expozice)

B Efektivhost reagovani zakaznikl na firemni
pozvanky (kolik navstévnikul vyuzilo pozvani
prostrednictvim firemni pozvanky)

B Vyhodnoceni produktivity ucasti (naklady na 1

prodej = naklady na veletrh / prodané
mnozstvi)

BVY r\
1

Veletrhy
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Dalsi mer

itelne ukazatele -

® Kontakty / m2
m Kontakty / poc€et pracovnikll na stanku

B Naklady na 1 veletrzni kontakt (naklady na veletrh / pocet
kontaktu se zakazniky)

m Celkovy pocet navstévniku / pocet dnui veletrzni akce

Index TEP (Tausend Entscheider Preise)

= Céhna

za 1000 navstevniku s rozhodovacimi

pravomocemi (nebo-li jak vysoky plati firmy najem, aby dosahly

1000 navstévnikl decision makers)

Cena za 1 m2 radového stanku (K¢)

TEP =

x 1000 BVV ._
navstevnici s rozhodovacimi pravomocemi R
Veletrhy
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Vyhodnoceni veletrznich aktivit

Pozadavky na hodnoceni :

Bylo dosazeno kvalitativnich cilu?

Bylo dosazeno kvantitativnich cilu?

Byla spravne zvolena velikost stanku?

Osvedcila se podoba stanku?

Byla poloha stanku spravna?

Co mohlo byt udelano pri prezentaci

exponatu lépe?

B Jak posoudime nasazeni personalu
kvalitativné a kvantitativhe?

B Jaky uspech nam prinesla nase reklama?

B Jak uspesna byla nase spoluprace s tiskem?

BVV r\
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Inspirace ze zahranici

Priklady modelt hodnoceni efektivhosti Uc¢asti firmy na veletrhu:

v AUMA MesseNutzenCheck www.auma.de

v’ Salespark Berlin www.salespark-berlin.de

Tyto metody nerespektuji medialni podstatu veletrhu a méfi u€innost
komunikace pomoci udaju od zadavatele, nikoliv od cilové skupiny.

Stejné jako u ostatnich médii musi u€innost svého produktu dolozit
predevsim poradatel.
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Jak lepe uspet na veletrhu

® Jednodenni interaktivni seminar pro vystavovatele,
mayjitele spolecnosti, reditelé marketingu i prodeje,
marketingoveé specialisty, PR manazery

®m a ostatni zajemce, kteri maji k dané problematice vztah

(reklamni agentury, realizatori expozic, svazy, komory,
novinari, média, studenti...)

B Seminar poradame od kvétna 2003
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Jak je seminar koncipovan? —_— -

B Seminar se sklada ze 4 ucelenych casti ...

= Proc¢ vystavovat na veletrhu - Jak uchopit veletrh
jako vyznamny dil marketingové politiky?
= Aktivity pred veletrhem - Co vSe je potrebné

pripravit, pokud se firma rozhoduje a rozhodne
pro veletrh?

= Aktivity behem veletrhu - Jak se chovat
produktivne behem celé doby ucasti na veletrhu?

= Aktivity po skonceni veletrhu - Jak vyhodnotit
veletrzni akci a jak vyuzit zavery k dalsimu rozvoji
firmy?
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AURA

EFEKTIVNI
VELETRZNI UCAST
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- Wt T 50
AURA - Efektivni veletrzni ucéast @ —1-
AURA B S

SoutéZz napomaha k efektivnéjSimu dosazeni marketingovych cilu a
posileni komunikace veletrzni expozice.

_
|? I| (i
|
L L .':

Prinos pro prihlaseného:
® prostifedek pro zhodnoceni veletrzni uCasti
® poradenstvi v ramci hodnoceni odbornou porotou (zastupci CMS, architekti, zastupci Economia,

a.s., ...)
BVV r\
o

® medializace a zviditelnéni nejen v ramci medialniho partnerstvi s Economia, a.s.
Veletrhy
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AURA - Efektivni veletrzni ucast ﬂ

Soutéez je urcena pro:

= vystavovatele
© realizatory expozic
© komunikacni agentury apod.

na vybranych mezinarodnich veletrzich
a vystavach.
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Co se hodnoti rm .=E

AURA B H N

Kritéria hodnoceni

® Grafické ztvarneni
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Podstata ucinnosti akci typu AURA

® Posileni ,,kouroveé faze* sopecného
efektu, tj. zviditelnéni zadavatelli smérem
k dalsim cilovym skupinam mimo cas a
prostor veletrzni akce
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budoucnost

minulost
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Kde je potencial ve zvyseni ucinnosti -
veletrhu? —

B Neustalé zdokonalovani servisu a
organizace veletrznich projektu na
vystavisti (probihalo a probiha)

® Vyvoj novych komunikacnich nastaveb,
tj. Sireni sdéleni vystavovatelu na cilové
skupiny mimo cas a prostor na
vystavisti.
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Internet a dalsi meédia jsou pritelem
veletrhu m

m Zverejnovani vystavovatelskych
informaci iniciovanych veletrhem je
posilovani ,,kouroveé faze*“ veletrhu.

® Proziravejsi veletrzni spravy vyvijeji
nastavbové komunikacni produkty.

® Potencial je obrovsky — pro nova meédia
(napriklad DVB-T) nabizi veletrhy

zajimavy obsah pri velké dostupnosti a
nizké ceneé. Totez plati i pro odborny tisk.
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Auto.cz vcéera o zenevském autosalonu

- =

slovensky polski

Nous Slkoda Fabia
‘Prehled dle znachy

s ey

Ahtni nabidky

NEVFS

Magazin (750 testh)
¥ule s Reatloel Ty
MOJE.auto.cz (NOVE)
Blogy.

Formule 1

Zeneva zivé: Skoda Fabia $2000
- nova nadéje
Tiskovd zpréva nefika o nové studii mnoho,
Mista konkrétngisich pland je zde modrobily .
shawecar, ktery ma bt pFislibern lepsich zitfled
znacky Skoda ve swété autormobilowich
soutési...

138 pfispdukS v diskuzl 06,03, 08:02

news > Zeneva 2007 = flanek

neprihlaZeny | pfhlasit | zaregistrovs

Autobazar:

Skoda Octavia Fabia Felicia
¥Yolkswagen Golf Passat Polo
Ford Focus Mondeo Escort Fiesta
Eu}_i Astra Mectra Corsa Omeqga

Vibena st | e
B Prodeini akce G
I E-Shopy rozbal
I Elugy rozhal
I Mobil tozbal

S novyymi tarify od T-Mobile se vam svét pFizpdsobi

Rally (WRI:)
Autokatalog
Ay Zeneva Zivé:
fotogalerie z
prvniho dne
zenevského

autosalonu

Tapety na plochu
.Molliln'f'obsa.h
Crashtesty (200x)
.I]i__sl_n._lzn_l' Farum
Autosluzby
Broniieniypal Fotogalerie modeld vystavovanych na
O serven autosalonu v Zenevs,,,
Komerini odkazy:

Zenevska fotogalerie -
Modelky

Nejleon&jéi pneu+hala
‘Auto hifi +1:||ning

8 prizpavkd v dizkuzi
dnes, 07. 03. 11:18

fo‘-mld nerezové

vimy

Handsfree sad-;-_

GPS navigace

T-Mobile : |
F:‘F.i\dagodk-az >>-

Zeneva Fivé: stahnéte si
nove tapety na plochu
{aktualizowvano)

¥ plispavak v diskuzi
dnes, 07, 03, 11:09
ZAS{LAT ANONCE T e

s O 7 “ Zenewva Zivé: Techart

STARTOUNE STRANKA Magnurm s luxusnim interiérem

‘MEZI OBLIBENE
TAPETY MR PLOCHU [

I¥ pfispévkd v diskuzi

dnes, 07, 03, 08:21
Zeneva #ivé: Skoda Fabia
52000 zblizka a zevnitf

25 prizpévkd v diskuzi

dnes, 07. 03. 00:05

Zeneva Fiva: Honda Small
Hybrid Sports Concept -
ekologicky sportak

GRAMDE PUMTO AEBEARTH

5 pfispavkd v diskuzr

Q piispavkd v diskuzi

Seat Altea XL
2.0TDI - rozum
a emoce v
rovnovaze

Wic, wic, vic, VeS|
délka, vEtsi
zavazadlowy prostor, wEt5 rozsah nastaveni
sedadel, v&tsi vie, co bylo moZno zvEtsit,
dokonce | nazewv, Vedle slova Altea se nyni
hrdé drmou pismena ¥ a L, dohromady ¥L.

Testy |05, 03. 00:00

Opel Corsa Sport - korzovani
se sportem

: Tridvefova Corsa je zamerneé jina
nes jeji pEtidvefovd sestra. U verze Sport se
Opel pustil do jesté viraznéisi individualizace,
Jak se welkosériovy derivat povedl?

Testy |05, 03, 00:00

= Toyota Auris — japonsky
Evropan

= Toyota choe dobyt evropsky trh
niZsi stfedni tFidy a tak zvolila radikalni taktiku
- novy piistup k ndavrhu vozu, wyvaoj v Evropé
a necelané, aplné nové jméno. Auris Utadi v
segmenty, kde se Corolla snaZila prorazit
mnoho let,

Piedstavujeme|05, 03, 00:00

" Formule 1

e

BI’ItISh Racing
Motors - hoiky
i _#a osud patrioti

Range Rover
TDV8: skryta
identita (video’

Potkat na silnici Rang

Rover neni v Ceskuy

problérm. Matrefit na

néj oviemn v terénu se jen tak nepodafi, Fro

ndas video test plati druhd varianta.

106 pfispévkd v dishy
02.03. 16::

05| Maserati Quattroporte:
. osudové rozhodnut
FO8 pfizpdvkd v disky.
06, 02, 2007 10:E
=3 MNowva Skoda Fabia v akci
WIDED)
209 pfizpdvkd v dizky,
26, 01, 2007 17:2
Yolvo SB80: Smrt ¥ pFimém
prenosuy (videao)

F21 pfispévek v disku
18, 12, 2006 10:C

a dalsi bonusy:
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Multiplikace je trendem take v jinych
mediich

® Priklad - S Reality, tisteny Casopis
vydavany provozovatelem serveru
seznam.cz
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Shrnuti 1

® Veletrh je multifunkéni marketingovy nastroj, jeho
podstata je medialni

® Hlavni vyhodou veletrhu proti ostatnim médiim jsou jeho
,sopecneé“ (prodluzujici) a multiplika€ni efekty

m Vystavovatelé ocekavaji predevsim imagemakingoveé
ucinky (i u nového zakaznika je na zacatku kupniho
procesu znamost znacky/produktu)

= Uginnost jakékoliv komunikace véetné veletrhu se da
merit pouze na prijemci komunikace

® Namerené vysledky metodou Expoindex svedci o:

® Bezkonkurenénim vyuziti média a reklamy v ném cilovou
skupinou

e Zapamatovani informaci cilovou skupinou a vlivu na
pozdéjsi nakupni rozhodnuti
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Shrnuti 2

® Potencial rozvoje veletrhu:
® Zdokonalovani prubéhu veletrzniho projektu na vystavisti

® Rozvoj multiplikaénich efektu a vyvoj komunikacénich
nastaveb zasahujicich cilové skupiny mimo prostor a ¢as
konani veletrzniho projektu

® V tomto smyslu neni opodstatnené mluvit o soupereni
,2redakcnich“ médii s veletrhem — veletrh je schopen plnit
redakéni éast rozumnym obsahem za prijatelnych nakladu
— aktualné autosalon Zeneva

® Je pravdépodobné, ze v budoucnu budou o uspéchu
veletrzniho projektu rozhodovat také aktivity mimo areal
vystaviste
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1. misto v komunikaci

VELETRHY

TELEVIZE

] 1 L L ] ] A R o

A jak to vidite vy?

KUJI VAM

A POZORNOST!
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