V. Veletrzni ucast

A. Kritéria pro vybér

Nasledujici tabulka znazornuje hypoteticky priklad jak vybrat spravny veletrh. Modelova
situace: Rusky vystavovatel (napf. vyrobce suroviny — pfirodniho kamene, viz pfipadova
studie 2) ma zajem vstoupit na evropsky trh. Na dalSi strané pak nasleduje vysvétleni.

MozZnosti
Verona, Italie Valencie, Norimberk Brusel,
Vhodny veletrh MARMOMACC Spanélsko, Stone+tec Belgie
MARMOL Batisbouw
Vaha Body | Produkt Body Produkt | Body | Produkt | Body | Produkt
\'/ b vxb b vXxb b vxb b vxb
Kritéria i
Cilova 28 5 140 7 196 4 112 4 112
skupina
Vyznam 21 6 126 8 168 4 84 4 84
vystavy
pro trh
Podil 19 7 133 6 114 5 95 3 57
oboru
Naklady 11 6 66 8 88 4 44 2 22
na
expozici
Spadové 15 7 105 6 90 5 75 4 60
uzemi
veletrhu
Opakovani 6 5 30 7 42 7 42 7 42
(veletrhu)
Celkem 100 600 698 452 377
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V. Veletrzni ucast

B. Strategie a styly vystav

Rozvoj produktu
Styl vystavy s orientaci na produkt.

Strategie rozvoje produktu zdlraziuje prodej novych vyrobkd nové ziskanym zékaznikdm.
Vyrobek musi byt prezentovan zaroven s uvedenim moznosti jeho vyuziti. To je podstatou
stylu vystavy s orientaci na produkt. Mezi nejvyznamnéjsi a ucinné marketingové techniky,
které pomahaji zdGraznéni a zviditeln&ni vyrobku, patfi predev§im podpora prodeje (vzorky,
slevové kupdny a darky), zvlastni prehlidky pofadané organizatorem, zvlastni akce ve
veletrznim pavilénu a pfimé oslovovani zékaznikt (direct mailing).

PFi pldnovani rozvrzeni veletrzni expozice je duleZité zajistit, aby mél persondl k dispozici
dostatek prostoru pro vystaveni a predvadéni vyrobku.

Rozvoj trhu
Styl vystavy s orientaci na kontakt.

Je-li cilem strategie vstup na nové trhy, musi vystavovatel pro svij vyrobek ziskat nové
zakazniky. Produkt, spole¢nost a znaCka musi byt predstaveny zaroven. To znamena, ze
vystavovatel musi zajistit, aby jeho veletrzni prezentace byla komplexni, a zaroven i
atraktivni. Zvldétni diraz je tieba kldst zejména na nové kontakty a otevienou komunikaci.

Z téchto ddvodl by mél vystavovatel upfednostnit spise styl vystavy s orientaci na vytvareni
novych kontaktl. Veletrzni expozice by méla byt pojata v otevifeném stylu tak, aby stanek
pritdhl co nejvice potencidlnich zdkaznikd. K vyznamnym krokdm, jak oslovit cilové skupiny,
patFi napriklad simultdnni prezentace - reklama vystavovatele (napf. rozdavani letdku),
reklamni sdéleni a inzeraty (ve veletrznich magazinech nebo v dennim tisku), venkovni
reklama (poutace a reklama na dopravnich prostfedcich), stejné jako podpora prodeje
(soutdZ o ceny, loterie, darky zékaznikim).
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V. Veletrzni ucast

C. Cile vystav

Cile museji byt operativni. To znamena:*?

Méritelné

Tykajici se vymezeného ¢asového obdobi

Pridélené na starost zodpovédné osobé nebo skupiné
Realistické

Prijatelné: Myslite si, Ze lidé, ktefi museji pracovat pro splnéni cili akceptuji obsah a

rozsah vytceného cile?
Motivujici: Motivuji vas vase cile, nebo pro vas predstavuji zatéz?

Ekonomické cile / Psychografické cile =

Existuji rizné zplsoby, jak stanovit tkoly. Vedle rozdé&leni zdmérli podle
marketingového mixu je rovnéz mozné rozdélit je podle ekonomickych a
psychografickych cilQ.

Uspéch ekonomickych cild je relativné snadno méfitelny, protoze je orientovdn na
méfitelné Gdaje jako napf. obrat, snizeni nakladl, zvétéeni podilu na trhu, a
podobné.

Psychografické cile se predevsim snaZi ovlivnit pristup navétévnikd. To je dlezité
tehdy, snazi-li se firma zlepsit svou image, nebo chce-li ovlivnit ndzor navstévnika
veletrhu. Uspéch v této oblasti je neviditelny a tudiz obtizné& méfitelny, jelikoz se
odehrava v tzv. Cerné skfince.
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V. Veletrzni ucast

C. Cile vystav

Jako ptiklad operativnich cild mtZeme uvést vytéeni ndsledujicich ekonomickych a
psychografickych cilQ.

Pokud se rusky vystavovatel (viz kapitola V. A ,Kritéria pro vybér") jiz Gcastnil veletrhu
Marmol ve Valencii v roce 2004, mohou byt nové cile stanoveny ndsledujicim zptsobem:

Ekonomické cile

Zvysit pocet navstévnikd na vystavé Marmol 2005 z 250 na 320; zodpovédnost:
veletrzni oddéleni.

Zvysit polet objedndvek od americkych zakaznikl (rok 2004: 25 objednavek; 2005:

40); zodpovédnost: marketingové oddéleni.

Zvysit prodej doplnkovych sluzeb o 15 % (2004 - 2005); zodpovédnost: pracovnici
sluzeb v terénu.

Snizeni nakladl na veletrzni u¢ast o 5 % oproti lofiskému veletrhu; zodpovédnost:
veletrzni tym.

Psychografické cile

Zvysit pocet pozitivnich publikaci v médiich o 15 % z 35 na 40. Zodpovédnost: PR
tym.

Zvysit podil navstévnikd, ktefi si pamatuji firemni znacku &tyfi tydny po skoneni
veletrhu. V soucasnosti 25 %, planovany cil: 35%. Zodpovédnost: marketingové
oddé&leni, marketingova agentura, tym prizkumu trhu.
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V. Veletrzni ucast

D. Uéinek expozic
Koncovy stanek (E)

Tento typ stanku se nachazi na konci Fady, a ze tfi stran je obklopen ulickami. Je

. . v v rv Y4 ’ [¢] . . . v . e V., v V. [¢] ’
kvalitativhe nadrazen vyse zminénym typum, a jsou-li jeho moznosti nalezité vyuzity, pusobi
pritazlivéji a vice reprezentativné.

Blokovy nebo ostrlivkovy stanek (B)

Blokovy nebo ostrivkovy stanek je ze vSech &tyf stran obklopen volnym prostorem -
ulickami. Prévé proto, ze je navétévnikim pristupny ze vech smérd, pfitahuje velkou
pozornost, kterd je navic zvy$ena faktem, Ze takovy stdnek plsobi naprosto nezdvisle na
ostatnich expozicich.

Blokovy nebo ostrivkovy stanek je ze viech typl veletrznich expozic nejnakladnéjsi.
Vyzaduje slozitéjsi a peclivéjsi design, a cena navrhu se nasledné odrazi ve zvySenych
nakladech na realizaci a vybaveni stanku.
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V. Veletrzni ucast

D. Uéinek expozic
Z6ny a funkce

Kritérium 4: Zoény a funkce veletrzni expozice

Kazdou expozici (stanek) Ize rozdélit do &ty zon s riznymi funkcemi. Principy jsou popsany
nize:

Orientacni zéna

Prezenta¢ni a demonstracni zéna
Konzultac¢ni zéna

Logisticka zona
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V. Veletrzni ucast

E. Nasledna opatreni

Pirehodnoceni — nasledna opatfeni
e Prace se zakaznickymi kontakty

» skupiny zakaznikt@
= aktivity
= zvlastnosti

Zaznamy Udajli o ndvstévnicich, které byly provedeny v pribéhu veletrhu, obsahuji celou
fadu detailnich informaci o zakaznicich. Tyto informace jsou vychozim bodem pro
prehodnoceni a nastaveni nové strategie.

e Navstévnici, které musime kontaktovat, mohou byt: pravidelni zakaznici, vyznamné
osoby (VIP - napf. osobnosti z politiky nebo zastupci jinych organizaci), zastupci
médii, ostatni navstévnici (napf. zastupci univerzit, asociaci, apod.).

e Aktivity, které budeme provozovat po skonceni veletrhu, mohou zahrnovat:

zasilani informacnich materidl{

priprava vybérového Fizeni

organizace schiizek se zaméstnanci prodeje
pozvani k Gcasti na zaméru

jednani o objednavce

e Zvlastnosti - viz dale
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V. Veletrzni ucast

E. Nasledna opatreni

Pirehodnoceni — nasledna opatfeni
¢ Externi komunikace
» Public relations
* Kontakt se zakazniky

Uspésna ucast na veletrhu predstavuje velmi uzite¢nou prilezitost pro uplatnéni nastroju
prace s verejnosti:

e Je-li k dispozici Uspésné naplnéni predmétu néjaké smlouvy, zverejnéni této
skutecnosti ¢asto funguje jako zdtraznéni vyznamu spoleénosti, kvality jejich
vyrobk{ a spokojenosti zdkaznikd. Pro tyto Gcely je mozno pfipravit tiskové zpravy,
vhodné je také zorganizovat setkani se zastupci médii.

e Ne vsichni zédkaznici navstévuji veletrhy. Vztahy s t&mito klienty mize podpofit a
zlepsit zasilani informaci o vyznamu a uspéchu veletrhu. Pfimé zasilky nebo také
specialné pripravené brozury mohou pomoci rozvinout jedinecnou prilezitost
k uzavreni obchodu. Pokud spole¢nost vydava pro své zakazniky informacni
periodikum, predstavuje tato tiskovina idedIni zptsob jak dostat informace ke
klientdm. Tyto iniciativy mohou podpofit také dobie informovani a vy$koleni
zameéstnanci prodeje prostrednictvim osobniho kontaktu.
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VI. Vyhodnoceni veletrzni Gucasti

A. Vyznam hodnoceni *”

Testovani veletrzni Gcasti
e testy po skonceni veletrhu
o testy v pribéhu veletrhu

e Kontrola nad tim, jak Gloha managementu pfispiva ke sledovani a vedeni projektu.

Sem patfi také: rozvoj cile zaméru, planovani, realizace, testovani.

e Hodnoceni t¢asti na veletrhu je soudasti celkového procesu hodnoceni a mize
napomoci predevsim:
= optimalizaci marketingového mixu pro podnikatelsky zamér
= kontrole nad cost-benefit vazbami
= ovéfeni a optimalizaci ptisobeni G¢asti na veletrhu.

e Opatreni a testy, které |310hou pomoci ptfi hodnoceni pInéni cild veletrzni Géasti
mohou byt pouzity v prubéhu nebo po skonceni veletrhu.

72



VI. Vyhodnoceni veletrzni Gucasti

A. Vyznam hodnoceni

Testovani veletrzni ucasti

e testy po skonceni veletrhu
= rozhovory s navstévniky expozice po skonceni veletrhu
= rozhovory se zaméstnanci pracujicimi na stanku
= analyza odezvy na pozvanky
= analyza statistiky navstévnik@ provedené organizatorem

Cil
Ovéreni efektivity pozvankové kampané (prostrednictvim pfimych zasilek).

Metoda
Dokumentace reakci na pozvanky: odpovédi, reakce na druhou vinu zasilek a
telefonni kontakty, pfijata pozvani a navstéva pozvanych ve veletrzni expozici.

Vyhodnoceni

Nastroj hodnoceni rentability. Vysledky mohou byt pouzity k diferencovanému
prehodnoceni pfistupu k navétévnikdim. Navstévnikim, ktefi se dostavi pfimo na
stanek, se musi dostat odliné péce nez zédkaznikiim, ktefi pozvani nepfijali.
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VI. Vyhodnoceni veletrzni Gucasti

Vo

B. Hodnoceni ucinnosti

Ovéreni rozpoctu
- analyza odchylek
- kalkulace koeficientl

Pri¢iny mohou byt nasledujici:

1. Stavba a realizace (3.650 - 42 %); Navrh a design (400 - 21 %); Vybaveni (60 -
3,3 %). Vystavovatel se rozhodl vylepsit konstrukci a projekt stanku velmi kratce
pred zahajenim veletrhu. Cena za tyto sluzby se proto zvysila. Vysledna expozice
vSak byla velmi atraktivni a pfildkala mnohem vice nav&tévnikl, nez se ptvodné
ocCekavalo. Proto vzrostly také naklady na komunikaci (+150 - tj. 6,8 %).

2. Naklady na personal (650 - 12,1 %). Vzhledem ke zvySené potiebé komunikace na

stanku bylo potfeba zapojit vét$i podet zaméstnancl. K obslouzeni zvy$eného poctu
’ v, v 7 O . . M ’ r .
navstevniku byli najati externi pracovnici.
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VI. Vyhodnoceni veletrzni Gucasti

Vo

B. Hodnoceni ucinnosti

Ovéreni rozpoctu
- analyza odchylek
- kalkulace koeficientl

Veletrzni koeficient III =

Roc¢ni obrat spolecnosti
----------------------------- x 1000
Naklady na Gcast na vsech veletrzich

Veletrzni koeficient III

e K ziskani vice informaci o dileZitosti marketingového ndstroje , veletrzni ucast" a jeho
vyznamu pro obrat spolecnosti je nutno vypocitat tzv. Koeficient III.

e Pri predpokladaném ro¢nim obratu spolecnosti ve vysi 1.520.000 € a pri celkovych
nakladech 208.250 € (pét veletrhl), kazdych investovanych 1.000 € vygenerovalo
obrat ve vysi 7.298 €, tj. kazdé 1 Euro vynalozené na veletrzni ucast vytvorilo obrat
7,3 €.
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I. Veletrhy, expozice a vystavy

B. Typy vystav

Svétova vystava - EXPO

je obecny nazev pro nejriznéjsi velké vystavni akce porddané od poloviny 19. stoleti.
Oficiadlnim schvalovacim organem je Mezinarodni vystavni Gfad - Bureau International des
Expositions, téz BIE. Expozice schvalené BIE jsou svétové a mezinarodni nebo
specializované, s délkou trvani od t¥i do Sesti mésicl. Svétové vystavy zahrnuji véeobecnd
témata, kterd odrazeji celou kdlu lidskych zajmG a zkuSenosti. Tyto svétové vystavy maji
obvykle néjaké zakladni téma, ze kterého vychazeji jednotlivé narodni expozice,
predstavujici rizné interpretace zadkladniho tématu.

Napriklad tématem pro Expo v Lisabonu (1998) byla ,voda“, zatimco tématem Expo 2005
poradaného v Japonsku byla ,moudrost pfirody". Od jinych veletrh( a vystav se vystavy
Expo liSi tim, Ze se pro né buduji celé pavildny a to od architektonického navrhu az po
realizaci. Vysledkem je soutéZ jednotlivych narodd o nejzajimavéj$i nebo nejndpaditéjsi
stavbu vystavniho pavilénu.
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I. Veletrhy, expozice a vystavy

B. Typy vystav

Narodni obchodni centrum, Toronto, Kanada

Kazdorocné poradanou vystavu Narodni obchodni centrum navstivi okolo 175 tisic
navstévnikd, ktefi prichdzeji seznamit se s nejnové&jsimi trendy, novinkami v $iroké paleté
kategorii vyrobkd a s médnimi sméry ve bydleni. Jako nejvétsi domaci vystava v Severni
Americe prezentuje Narodni domdci vystava vice nez 800 vystavovatell, ktefi nabizeji
nejvétsi vybér vyrobku a sluzeb pro domdcnost. Akce predstavuje moznost ziskat prehled o
modnich trendech a o pi¢kovych vyrobcich pro diim a byt, stejné jako utvofit si predstavu o
tom, co nabidne budoucnost majiteldim domd a bytt v celé Kanadé.

Spotrebitelské veletrhy (verejné vystavy)

Tento typ akci je otevien nejsirsi verejnosti. Vystavovatelé se typicky rekrutuji z rad
maloobchodnich Fetézcl, vyrobcl nebo poskytovatell sluzeb, ktefi prindseji své zbozi a
sluzby pfimo koncovému uzivateli. Spotrebitelské veletrhy, nebo verejné vystavy, jsou akce,
které slouZi specifickym obortim priimyslu nebo zadjmovym skupindm, konaji se po uréity
pocet dnt (1 az 10). Zahrnuji zpravidla né&kolik typQ vystav, napf.: veletrhy domdcich
potfeb, vystavy osobnich vozu, sportovni veletrhy, vystavy poéitact a technologii, a mnoho
dalsich.

Primdrnim Géelem spotrebitelskych (vefejnych) veletrh je pfimy prodej. Kupujici
(spotrebitelé) jsou v pfimém kontaktu s prodejci zbozi a sluzeb. Zakaznici profituji z pestré
nabidky nejruzné&jsich vyrobk{, odbornych rad a doporuéeni, &koleni a poskytnutych
informaci, stejné jako ze zabavy. Pfinos pro prodejce spociva v realizaci pfimych nakupd
koncovymi zdkazniky, v podpofe znalosti vyrobku a znacky, styku s verejnosti, aplikacich
pro vyzkum a vyvoj a také z testovani vyrobkd.

77



II. Historicky vyvoj

18. a 19. stoleti v Evropé: Pfesun od nabidky zbozi k vystavovani vzorkd

V 18. a v 19. stoleti se za¢ind formovat novy typ vystav a trhi. Vznikaji vystavy vzork{ a
trhy zaméFena na urditd primyslovéd odvétvi. Tomuto rozvoji napomdaha postupujici
industrializace, zlep$ovani dopravni infrastruktury a vznik narodnich statnich Gtvard, které
zarucily jistotu prava a bezpecnost pfi prepravé. V té dobé probéhlo vice nez 95 %
narodnich primyslovych vystav v Evropé.

V prubé&hu procesu industrializace se trhy vyvijely od mist uréenych k pfimému prodeji zbozi
k vystavam $iroké &kaly dostupnych vyrobkl, kde se vystavovaly pouze vzorky vyrab&ného
sortimentu. Tyto akce byly znamy jako ,,Vzorkové trhy" (podle némeckého nazvu
~Mustermesse").

Lipsko bylo prvnim méstem, kde byl v roce 1895 usporadan vzorkovy trh:
e Vystava zamérenda vyhradné na vzorky: sklo, keramika, hracky, hudebni nastroje
e Obchodni cestujici prevazeji pouze vzorky vyrobk{
e Také technicky zamérené trhy, poradané v roce 1918

Prvni mezinarodni vystava — EXPO v Londyné, 1851

Prvni skutecné mezinarodni vystava se konala v Londyné v roce 1851 - tim odstartovala
tradice vysgav EXPO. Vyostavy se Gcastnilo nejméné 14.000 vystavovateld a navstivilo ji pres
Sest milidonu navstévnika’®.

Tento vyvoj mél vyznamny vliv na vystavni a veletrzni tradici v Americe?”. Londynské Expo

v r. 1851 bylo odrazovym mustkem a modelem pro Horace Greeleyho a Phinease T.
Barnuma, organizatory prvni americké mezinarodni vystavy v New York City v r. 1853.
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II. Historicky vyvoj

20. stoleti: veletrhy a obchodni vystavy se staly dominantnim typem
vystavnich akci

V pribéhu tohoto stoleti se segmenty trhu stale vice diferencovaly. Clenéni na jednotlivé
typy akci se prohloubilo. Primyslovy sektor a sektor sluzeb vzrostly zasadnim zplsobem.
Mezindrodni obchod rovnéz zaznamenal znaény nardst v souvislosti s prudkym vzrlstem
poctu novych firem a typl podnikd.

Vystavnicky primysl se témto vyzvam postavil ¢elem a nabidl koncept vystav
zamérenych na jednotlivé oblasti primyslu. Pro né jsou charakteristické nasledujici

rysy.

e Nomenklaturu veletrhu nebo vystavy, tj. sortiment vyrobkl a sluzeb spadajicich do
ramce vystavy, urcuji produkty a sluzby nabizené urCitym segmentem trhu.

e Vystavovatelé a navstévnici veletrhu nalezeji do specifické cilové skupiny segmentu
trhu.

e Asociace zastupujici segment trhu bud’ iniciuji poradani veletrhu, nebo jsou zvany
organizatory, aby se staly partnery veletrhu nebo néjaké zvlastni akce.
Odborné Casopisy nabizeji své sluzby jako spolupracujici partnerska média.
Koncepty zamérené na urdité odvétvi primyslu vyzaduji, aby byli mezi organizatory
také odbornici na danou oblast. Projektovy manazer organizatora musi mit potrebné
schopnosti a znalost segmentu trhu.

Témto novym veletrznim konceptim odpovida také vyvoj funkci a ukold, které veletrhy a
vystavy v dnesni dobé plni. Z pohledu vystavovatele veletrhy vzdy predstavovaly vyznamny
distribu¢ni kanal pro pfimy prodej vyrobkl. V sou¢asnosti se objevuji také nové cile: napf.
zlepSovani firemni publicity a image, public relations, a reklamy.

Veletrhy se staly platformami pro komunikaci a rozvoj vztahl se zdkazniky a klienty.
Pokrocilé marketingové strategie ukazuji, ze existence na silné konkurenc¢nim trhu je mozna
jediné za predpokladu, ze se Ucast na veletrzich a vystavach stane soucasti integrované
marketingové koncepce spolec¢nosti.
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III. Vyhody vystav

A. Ekonomicky vyznam vystav
Asie

Asijsky trh pro veletrhy a vystavy je velmi variabilni. Existuje zde nékolik regionalnich
vystavnickych trhi, coz je zplsobeno geografickou rozlohou regionu. Mezi nejdllezit&jsi
patfi??;

Cina a Hong Kong
Singapur
Japonsko

Korea

Indie

Rozvoj téchto trhl probihd odlisnym zptsobem. Cina, Singapur a Korea vykazuji mohutny
rust, zatimco Indie se rozviji pomalu. Statistickd data se ziskdvaji velmi obtizné&, neexistuji
zde jednotné definice, standardy, ani obecna povinnost provadét audit vystav. Clenové UFI
véak maji povinnost provadét audit u ,schvélenych akci®, coz zaji$tuje navstévnikim a
vystavovateliim deklarovanou kvalitu.
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III. Vyhody vystav

A. Ekonomicky vyznam vystav

Sit - region

Demonstrace ucinku image

Jako priklad mohou slouzit vystavy vynikajici Grovné, poradané v Singapuru, které byly
uznany UFI jako veletrhy a vystavy vyjimecné kvality. K jiz existujicim vystavistim se pridal

aredl Expo Singapur, ktery byl otevien v roce 1999, a je jednim z nejvétSich vystavist
v regionu. Expo Singapur posunulo Singapur na uroven nejlepsich veletrznich mést svéta.
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IV. Integrovany marketing vystav

B. Specifické aspekty marketingu
Pojeti veletrzni expozice

K realizaci atraktivniho a efektivné fungujiciho informacniho stanku je potfeba slouceni
nékolika zakladnich aspektd: napf. najmout zkuSené architekty, scénografy, grafiky,
femeslniky, a v neposledni radé také stavitele stanku.

e Koncept stanku je trojrozmérnou formou firemni prezentace. Barvy, svétla,
architektonicky design a vybaveni audiovizudlni technikou se vyuzivaji k prezentaci
vyrobk{ a sluzeb.

e Obrazky?” znazorfiuji riizné zpusoby vyuziti moznych prvkl designu.
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V. Veletrzni ucast

A. Kritéria pro vybér

3. Cilova skupina klientt

- Region plvodu

- Obor

- Velikost firmy
- Oblast pusobnosti

Veletrh je skvélou prilezitosti jak se dostat do primého kontaktu s prislusSnymi
cilovymi skupinami. MGZze byt mnohem efektivné&jdi, nez prace firemnich pracovnikd

v terénu.

Z toho ddvodu by firma méla vé&dét, na koho se chce prostiednictvim veletrhu obratit.
Celkovy design expozice a veletrzni GCasti by mél byt vytvaren s ohledem na cilové
skupiny.

Ty mohou byt vymezeny na zdkladé& nasledujicich aspektt: regiondIni ptivod, velikost
a obor pusobeni firmy klienta, oblast, kde klient plsobi, frekvence nakupl klienta, a
jeho kupni sila.
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IV. Integrovany marketing vystav

B. Specifické aspekty marketingu

Veletrhy a vystavy: souvislost s marketingovymi nastroji
e Distribucni politika (mix)
= distribuc¢ni kanaly
= |ogistika

= Veletrhy a vystavy jako samostatny distribucni kanal
= Umisténi v ramci vystavniho pavilénu

Distribucni politika *”
Distribuce muze mit pro vystavovatele dva ddvody.

e V nékterych segmentech trhu se veletrhy vyuzivaji jako jedinecny distribucni kanal a
hraji vyznamnou roli v prodeji firemnich vyrobkd (nap¥. $perkarsky a bizuterni
pramysl, hodinky).

Baselworld

e Umisténi stanku vystavovatele v rdmci vystavi$té mdze byt rovnéz povazovano za
distribu¢ni rozhodnuti. Spravné umisténi — v misté s vysokou frekvenci navstévnikl —
ovlivni individudlni Gspéch vystavovatele.
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V. Veletrzni ucast

A. Kritéria pro vybér
6. Kvalita poradatele veletrht

- Zkusenosti a know-how
- Marketingova strategie
- Vystavisté a dostupnost

Kvalita managementu poradatele veletrhd muzZe rovnéz ovlivnit rozhodnuti o G¢asti. Kvalita
vybaveni vystaviété, prostor, architektonicky design a typ pavilond &i hal, venkovni vystavni
prostory a kvalita zazemi museji byt vyhovujici. ZkuSenost poradatele podporuje kvalitu
expozice. Dopravni spojeni a infrastruktura také mohou ovlivnit rozhodnuti, zda se
vystavovatel akce z(castni nebo ne. Je vystavisté situovano v geografickém centru? Je

k dispozici dostatecna ubytovaci kapacita?

7. Dalsi podminky

- Datum konani
- Dostupnost personalu

V zavislosti na segmentu trhu je potfeba vzit v Gvahu také nakupni sezénni periody. Datum
konani vystavy musi této specifikaci vyhovovat. Vzhledem k velké sezonni pracovni zatézi
nékdy nebyva k dispozici nejlepsi personal pro obsluhu veletrzniho stanku. V takovém
pripadé je nutno moznost Gcasti prehodnotit.
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V. Veletrzni ucast

C. Cile vystav

Kritéria

Podpora prodeje

Rozsifeni prodeje

Zvyseni stupné distribuce

Ziskani novych segmentd trhu /
Seskupovani zakaznik{

Rozsifeni nebo udrzeni podilu na trhu

Seznameni zakaznikl se sortimentem
’ o
vyrobku

Vytvoreni / zlepSeni vérnosti znacce a
povédomi o vyrobku

U

Napln a opatfeni

PocCet objednavek

Celkové objednavky zbozi:
od rtznych cilovych skupin

Pocet specialistl a soukromych
T 4 71 O
navstévniku

Polet novych zdkaznickych kontaktd
(napf. podle regiond, sektord primyslu,
prodejnich tras)

Prodej ve srovnani s predchozim
veletrhem

Polet ndvstévnikl, pocet starych/novych
zdkaznickych kontaktd, polet a kvalita
iniciovanych publikaci v tisku, pocet
distribuovanych informacnich brozur a
vzorkd.

Specifické dotazy kladené navstévnikim:
- Firma, jak dobre ji znaji
- Zapamatovatelnost novych vyrobk{
- Povédomi o znacce
- Charakteristika vyrobku

Nalevo jsou uvedeny kategorie veletrznich cild, napravo je pak popsdna napli a metody jak

provést audit ziskanych dat.
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V. Veletrzni ucast

D. Uéinek expozic
Konstrukce stanku
Typovy nebo standardni stanek
Zasady designu
Kritérium 2: Moznosti designu stanku
Vzhled a pojeti veletrzni expozice je marketingovou vyzvou. Stanek by mél byt atraktivnéjsi
neZ stanky konkurentl. Navstévnici by si méli stdnek zapamatovat, stejné jako vystavené
vyrobky a znacku firmy.
K dosazeni t&chto cild je nezbytné ucinit nasledujici rozhodnuti:
e Bude spoleCnost stavét stanek sama nebo si k tomuto Ucelu najme specializovanou
firmu?
Je vhodné pouziti typového nebo standardniho stanku?
Jaky typ zakladniho architektonického designu pouzit pro stavbu stanku?

Na nasledujicich stranach jsou tato témata rozvinuta.
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V. Veletrzni ucast

D. Uéinek expozic

Cinnosti & &asovy plan

Proces pladnovani zadind alespoii 6 az 9 mésict pred zahajenim veletrhu. Nasledujici ¢innosti

by mély byt definovany z hlediska naplné a ¢asové narocnosti:

Registrace u poradatele (9 mésici predem)

Predbé&zné projedndni a hruby ndvrh designu stanku (8 mésict)
Napldnovani instalace a demontdze stanku (8 mésict)

Vyroba stanku (6 mésict az 2 mésice

Pfiprava nabytku, vybaveni a vyrobkd k vystaveni (6 mésict az 1 mésic)
Pfiprava materialu (3 az 1 mésic)

Pfreprava materialu (4 az 3 tydny)

Predani stanku (den pred zahajenim veletrhu)

Demontaz stanku

Preprava do sidla firmy

Opravy a skladovani
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V. Veletrzni ucast

E. Nasledna opatreni

Pirehodnoceni — Nasledna opatreni
e Prehodnoceni navstévnickych kontaktd
=  Skupiny navstévnikd
=  Aktivity
= Zvlastnosti

Co je dlleZité pro aktivity po skon&eni veletrhu (zvlastnosti)?

o Zakaznik si preje, aby byly jeho poZadavky spinény co nejdfive. To mize spodivat
v tom, ze vystavovatel napf. zdkaznikovi zasle informacni brozuru presto, ze veletrh
stale jesté probiha. K dosazeni této kvality vztahu se zakaznikem musi byt
zaméstnanci v sidle firmy pfipraveni tyto Ukoly plnit. Zpisob komunikace a
zodpovédnost persondlu musi byt stanoveny predem.

e Zdakaznické kontakty je nutno rozvijet i po skonceni veletrhu. Toto by mélo mit na
starosti jedno oddéleni, nebo, jesté Iépe, jedna osoba.
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VI. Vyhodnoceni veletrzni Gucasti

A. Vyznam hodnoceni

Testovani veletrzni ucasti

e testy v pribéhu veletrhu

Pocditani distribuovanych materiald
Pocitani navstévnik@ stanku
Sledovani navstévnikd stanku
Rozhovory s navstévniky stanku
Vyhodnoceni zaznamd o navstévnicich

e Drive, nez vystavovatel ovéri své marketingové cile, mél by si odpovédét na
nasledujici otazky: Co by se mélo testovat? Jaké metody pouzijeme? Kdo bude mit
testovani na starosti? Jaky rozpocet na testovani vyclenime? Jak budou opatreni
zaclenéna do Casového ramce a organizace veletrzni Gcasti? Jak vyuzijeme vysledky
po skonceni veletrhu?

e V prib&hu veletrhu mohou byt vyuzita vyse uvedend opatieni. Ta budou
v nasledujicim textu popsana podrobné;ji.
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VI. Vyhodnoceni veletrzni Gucasti

A. Vyznam hodnoceni

Testovani veletrzni ucasti

e testy po skonceni veletrhu
= rozhovory s navstévniky expozice po skonceni veletrhu
= rozhovory se zaméstnanci pracujicimi na stanku
= analyza odezvy na pozvanky
= analyza statistiky navstévnik@ provedené organizatorem

Cil

ZlepsSeni Ucasti na veletrhu, zejména sluzeb na stanku, Gcinek veletrzni ucasti na
7 V. v . v v, O g o [¢] e ’

denni Cinnost spolecnosti, sbér podnétu a navrhu z rozhovoru se zakazniky.

Metoda
Strukturované rozhovory s persondlem vystavovatele na stanku v pribé&hu a také

bezprostredné po skonceni veletrhu.

Vyhodnoceni

Nastroj hodnoceni rentability. Zkusenosti jsou zaznamenany a zpfistupnény pro
potreby dalsich akci a vystav. Problém: rozhovory se zaméstnanci vystavovatele se
Casto podcenuji, protoze pro né neni okamzité vyuziti.
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VI. Vyhodnoceni veletrzni Gucasti

B. Hodnoceni ucinnosti

Ovéreni rozpoctu

- analyza odchylek
- kalkulace koeficient(

Cil
Srovndni Gdasti na riznych veletrzich, ale také srovndni s alternativnimi
marketingovymi nastroji ve vztahu k posouzeni rentability.

Metoda

’ e s [¢] ’ ’ ’ o] ’ .0 e M e
Zaznamenavani ruznych dat ziskanych z ruznych zdroju: obrat, naklady, okrajove
prispévky z Gcetnictvi, navstévnicka statistika, zaznamy o navstévnicich.

Vyhodnoceni

Vhodné postupy k ovéreni ziskovosti cCasti na veletrzich. Nutné navyseni rozpoctu

v polozce nakladl na ziskani dat. Interpretace vysledkd je obtizna. Je nutné pribézné
zaznamenavani dat pfi nékolika periodach konani veletrhu.
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VI. Vyhodnoceni veletrzni Gucasti

B. Hodnoceni ucinnosti

Ovéreni rozpoctu
- analyza odchylek
- kalkulace koeficientl

Veletrzni koeficient II =
Hodnota obrat na veletrhu
a Ctyri mésice po jeho skonceni

----------------------------- x 1000
Naklady na Gcast

Veletrzni koeficient II

e Veletrhy predstavuji platformy pro komunikaci. Z toho d@vodu se vétsina kontraktd

uskuteéni po skonéeni veletrzni akce. Z toho dlvodu davéd smysl| pfipsat obraty

uskute¢né&né na veletrhu a nékolik mésici po ném pravé veletrzni Gasti. Presto vak

hrozi nékolik problému. Pokud jsou vy$e navrhované kalkulace provadény vzdy
’ [¢] . v e . . v I3
shodnym zpusobem, je mozné srovnat i naprosto odlisné veletrhy.

e Pri predpokladaném obratu na veletrhu a o Ctyfi mésice pozdéji ve vysi 380.000 € a
nakladech ve vysi 41.650 € vytvori kazdych 1.000 € obrat 9123 €, neboli kazdé Euro

vynalozené na veletrh vytvori obrat v hodnoté 9 €.
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I. Veletrhy, expozice a vystavy

B. Typy vystav

Téma pro Svétovou vystavu 2005: ,,Moudrost prirody"

Diky rychlému rozvoji technologii bylo 20. stoleti charakterizovano masovou produkci a
masovou spotfebou, které v disledku vedly ke zlep$ovani materidll, pouZivanych

v kazdodennim Zivoté&. Zaroven vsak tyto trendy vedly také k rGznym globalnim problémtm,
jako napf. k desertifikaci (rozsSifovani pousti), globalnimu oteplovani, a také ke ztencovani
zasob prirodnich zdrojl. Tyto problémy nemUze vyfesit jediny nérod, musi se jimi zabyvat
mezinarodni spoleCenstvi: musime se spojit, podélit se o své zkuSenosti, znalosti a
moudrost, abychom mohli vytvorit novy smér pro rozvoj lidstva, ktery bude trvale udrzitelny
a zaroven v harmonii s prirodou.

Priklady vystav EXPO

Nedavné Svétové vystavy zahrnuji Expo Brusel 1958, Expo Seattle 1962, znamé téz jako
Expozice 21. stoleti, Expo Montreal 1967, San Antonio HemisFair 1968, Expo Osaka 1970,
Expo Brisbane 1988, Expo Sevilla 1992, Expo Lisabon 1998, Expo Hannover 2000. Expo
v roce 2010 se uskuteéni v ¢inské Sanghaji®.
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I. Veletrhy, expozice a vystavy

B. Typy vystav

Obchodni vystavy

Neboli vystavy B2B vykazuji urcité charakteristiky, které je odlisuji od spotrebitelskych nebo
kombinovanych vystav. Vystavovatelem je obvykle vyrobce nebo distributor vyrobkd nebo
sluzeb specifickych & dopliiujicich obory primyslu spadajici do rdmce vystavy. Typickym
zdkaznikem je odborny koncovy uzivatel nebo jiny distributor ptsobici v segmentu primyslu
poradajicim vystavu. Udast je limitovdna na tyto zdkazniky a ¢asto je mozna pouze na
zakladé predlozeni pozvanky. Od zdkaznik{, ktefi se cht&ji zG&astnit, jsou obvykle
pozadovany obchodni listiny nebo registrace predem, které ovéfi jejich prislusnost k oboru
nebo sféfe primyslu. Pfed vstupem na akci mize byt vyzadovdn také vstupni nebo
registracni poplatek. Obchodni vystavy mohou byt velmi kratké v trvani jednoho dne, nebo
mohou trvat az deset dnl - zalezi na tom, jaké trhy spadaji do sféry plsobnosti akce.
Né&které z téchto akci se konaji jednou za pul roku. Vétsina mé roéni periodicitu, nékolik se
jich kond jednou za dva roky. Nékteré velké a ndro¢né primyslové expozice se prezentuji
jednou za tfi nebo za sedm let??.
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III. Vyhody vystav

A. Ekonomicky vyznam vystav

)¢

ina: Vystavnicky trh budoucnosti

Predpovédi pro Cinu se shoduji na tom, Zze béhem desiti let dosahne tamni vystavni
primysl| pozice v desitce nejsiln&jsich segmentt trhu v Ciné.
V roce 2004 zde bylo registrovano 118 vystavist, na nichZ se konalo pfiblizné 2500

vystavnich akci.
v — e g s O V.
V soucasnosti je zde zaznamenavan narust ve vysi 15 %.
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III. Vyhody vystav

A. Ekonomicky vyznam vystav
Sit - region

Expozice < Veletrzni spolec¢nost
e Rozvoj image regionu a mésta
e Informace ainovace
= Maloobchod, hotely, restaurace, doprava a ostatni
= Region, mésto
= Remesla, maloobchod, pramysl

Vystavy, veletrhy a spotrebitelské vystavy pomahaji rozvijet image mésta. Vystavisté a
zaroven cely region ziskdva na publicité. Region profituje z informaci a podnétd pro
regionalni pramysl.
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IV. Integrovany marketing vystav

B. Specifické aspekty marketingu

Veletrhy a vystavy: vazba k marketingovym nastrojéim
e Komunikacni politika (mix)
= Public relations
*  PFimy prodej
= Reklama
= Podpora prodeje
e Komunikace pro vystavy a veletrhy
= Koncepce stanku
Veletrzni reklama
Primy marketing
Marketing pro prislusnou akci
Primy prodej (navstévnikiim)
Spoluprace v komunikaci (vystavovatel / poradatel)
IT marketing

Propagacni politika *

e Ucast na veletrzich je prvnim a zdsadnim komunikaénim a propagacnim néstrojem,
jehoz prostrednictvim propagujeme vyrobky, sluzby a znacky. Na nasledujicich
stranach jsou popsany specifické komunikacni nastroje pouzivané pro ucast na
veletrzich a vystavach:
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V. Veletrzni ucast

A. Kritéria pro vybér

4. Konkurence
- Je tady, at chcete nebo ne

Podle pravidel trzné orientovaného systému je vyhodné ucastnit se akci, kterych se ucastni
vasi konkurenti. Nékdy je vSak zadouci vyhnout se pfimému kontaktu s konkurenty (napfr.
tehdy, hledame-li testovaci trh, nebo v pfipadé zjevnych konkurencnich nevyhod).

5. Naklady
- Definovany rozpocet
- Ocekavané naklady

Zakladni otdzka zni: MGZeme si dovolit G¢astnit se veletrhu?

Rozpodet je kalkulovan na zékladé oekdvanych vydaji a musi byt vymezen pred
nasmlouvdnim uc&asti na veletrhu. Dovoluje-li to rozpodet, mizeme Géast realizovat. Pokud
ne, musi byt upraven rozpod&et nebo zplsob tGéasti.
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IV. Integrovany marketing vystav

B. Specifické aspekty marketingu

Veletrhy a vystavy: vazba k marketingovym nastrojiim
e Smluvni politika (mix)
= Cena
= Divéryhodnost
= Rabaty a slevy
= Hotovostni slevy
*  Podminky smlouvy

= Veletrzni rabaty

Smluvni politika #®

« Pro motivaci zdkaznikd k nav&tévé veletrhu a ke koupi vyrobkl a sluzeb je mozné
vyuZit moznosti nabidnout navétévnikim specidlni veletrzni ceny.

. Zakaznici dostanou slevy podminéné bud’ jejich pfitomnosti na veletrhu, nebo
mnozstvim zakoupenych vyrobkl. Nékdy se nabizeji také specialni platebni

podminky. Navstévnici mohou odlozit pravidelné nakupy, aby vyuzili vyhod snizenych

cen.
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V. Veletrzni ucast

D. Uéinnost expozic

Konstrukce stanku (viz obrazek)
Existuje né&kolik riznych zplsobt konstrukce stanku:

e Firma samotna je zodpovédna za celkovy design a konstrukci. V tomto pripadé musi
mit k dispozici personal s potfebnym know how. K dispozici musi byt také material na
stavbu stanku.

e Vystavovatel mize zadat praci specializované firmé&, kterd stdnek vyrobi a postavi.

V tomto pFipadé je vystavovatel zodpovédny za vydani spravnych instrukci a pokyn
realizacni firmé&, jak ma stanek vypadat a fungovat. Ve srovnani s nezavislou stavbou
stanku budou naklady mnohem vyssi. Na druhou stranu vSak zodpovédnost za know
how a specifické znalosti konkrétniho mista a poradatele veletrhu nese poskytovatel

sluzby.

o N&ktefi poradatelé nabizeji stavbu stankd na kli¢, coZ jsou vétsinou jednoduché
typové stanky. Buduji se a demontuji v nepfitomnosti vystavovatele. To je relativné
levné a snadné reSeni, zejména pro firmy, které zatim nemaji s veletrzni Gcasti
dostatek zkuSenosti. Vyhody pro vystavovatele: zadna zodpovédnost za stavbu a
demontdz stanku, nizsi a prehledné&jsi naklady na planovani. Nevyhody: omezené
moznosti individuaIni prezentace firmy.
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V. Veletrzni ucast

D. Uéinnost expozic

Finanéni rozhodnuti

Alternativy: Nakup, prondjem nebo leasing jsou moznosti, z nichz je tfeba vybrat tu
nejvhodnéjsi podle individualni situace vystavovatele:

o Kupujete-li stanek, je treba si uvédomit, ze za jeho plné vyuziti, skladovani a udrzbu
bude zodpovédna vase spolecnost.

e Pronajem stanku predstavuje platbu za jedno pouziti. Obecné plati, ze po pouziti si
poradatel veletrhu nebo konstrukcni firma stanek ponecha.

e Leasing predstavuje zvlastni typ financovani. Bude-li stanek vyuzivan Casto a firma
nechce nebo neni schopna jej zaplatit naraz, je tato moznost velmi atraktivni.
Konstrukéni firma prijima poplatky z leasingu, a stara se o stanek v obdobi mezi
jednotlivymi veletrhy.
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VI. Vyhodnoceni veletrzni Gucasti

A. Vyznam hodnoceni

Testovani veletrzni ucasti
e testy v pribéhu veletrhu

e Cil

Pocditani distribuovanych materiald
Pocitani navstévnik@ stanku
Sledovani navstévnikd stanku
Rozhovory s navstévniky stanku
Vyhodnoceni zaznamd o navstévnicich

Analyza informacniho chovani a atraktivity produktu pro zakazniky.

¢ Metoda

Kalkulace pocateénich a findlnich zésob rlznych typl materiald (napt. letdkd a

informacnich brozur)

e Vyhodnoceni

Jednoduchy néstroj kontroly. Hlavni diraz je kladen na to, co zajimd ndvitévnika.

Castecné omezené informace o vnimani a akceptaci sortimentu vyrobkd a sluzeb
poskytovanych na stanku. Lze doporucit jako doplikovy kontrolni nastroj.
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VI. Vyhodnoceni veletrzni Gucasti

A. Vyznam hodnoceni

Testovani veletrzni Gcasti
e testy po skonceni veletrhu
= rozhovory s navstévniky expozice po skonceni veletrhu
= rozhovory se zaméstnanci pracujicimi na stanku
= analyza odezvy na pozvanky
= analyza statistiky navstévnik@ provedené organizatorem

e Cil

Zjisténi odpovédi na komplexni a individualni otdzky o smyslu a dlouhodobé efektivnosti
veletrzni Gcasti (odstup zhruba 4 - 6 tydnl po veletrhu, v pfipadé kontroly dlouhodobé
ucinnosti jesté pozdéji).

¢ Metoda

Verbalni a pisemné rozhovory se znamymi navstévniky stanku. Rozhovory trvaji cca do
20 minut — v zavislosti na tématu.

e Vyhodnoceni

Drahy nastroj kontroly a vyzkumu trhu. Hodnoceny jsou predevsim psychografické cile:
publicita spole¢nosti, znalost loga, vyrobkt, ndzory na vyrobky, dlouhodobd zména
chovani. Sentimentalni hodnoty ve srovnani s konkurenty. Vyhody spocivaji v ziskani
reakci ndvstévnikd napf. na pfistupy, ndzory, nebo image. Srovnani referenénich skupin
(navstévnik - nendvstévnik) je rovnéz mozné. Dilezitd metoda pro evaluaci veletrhu
jako komunikacniho nastroje.
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VI. Vyhodnoceni veletrzni Gucasti

Vu

B. Hodnoceni ucinnosti

Ovéreni rozpoctu
- analyza odchylek
- kalkulace koeficientl

Veletrzni koeficient I =
Hodnota obrat na veletrhu

Naklady na Gcast

Veletrzni koeficient I

e Vystavovatel chce zjistit, jaky obrat byl Gcasti na veletrhu iniciovan.

e Pri predpokladaném obratu na veletrhu ve vysi 125.000 € a nakladech ve vysi 41.650

€, vytvorilo kazdych 1.000 € obrat ve vysi 3001 €, neboli kazdé jedno Euro

vynalozené na veletrh vedlo k obratu 3 €.

105



I. Veletrhy, expozice a vystavy

B. Typy vystav

Cinsky exportni komoditni veletrh, zvany téZ Veletrh kantond, je pofadéan dvakrat
roéné — na jafe a na podzim jiz od svého zaloZeni v roce 1957. Je to nejvétsi veletrh v Cing,
prezentuje se zde kompletni sortiment vyrobkl, Géast navstévnikl i obchodni obrat jsou
masivni. Tento veletrh ma dlouholetou tradici a také vysokou mezindrodni dileZitost.
Veletrh kantond 2005: priblizné 200.000 Géastnikl z 210 statd a regionl. Obrat exportu:
29,23 miliard USD.

Veletrhy

jsou hlavnim marketingovym prostredkem exportujicich zemi. Vystavy jsou obvykle
omezeny na jedno odvétvi nebo specializovany segment urcitého primyslu. PGvodné byly
veletrhy charakterizovany horizontdlni organizaci, s prezentaci rznych vyrobkd a/nebo
sluzeb ve specifickych skupinach podle prumyslového odvétvi. VertikdIni organizace je

v soucasnosti mnohem obvyklejSi — exponaty se tykaji jednoho odvétvi nebo
specializovaného segmentu urditého primyslu. Zakazniky jsou obvykle obchodnici nebo
firmy aktivni v prislusSném odvétvi, a ¢asto musi pro Gcast na veletrhu splinovat urcité
predbézné podminky.
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I. Veletrhy, expozice a vystavy

B. Typy vystav

Obchodni vystavy

Jsou akce typu B2B. Firmy pUsobici v uré&itém primyslovém odvétvi mohou vystavovat a
predvadét své vyrobky a sluzby. Obecné jsou obchodni vystavy oteviené verejnosti a
navstévuji je predevsim zastupci firem a novinari.

Priklady obchodnich vystav jsou CeBIT a Hong Kongsky veletrh elektroniky (pocitacovy
pramysl).

Z historického hlediska vznikly obchodni vystavy jako nastroje komunikace s firmami,
vystavujicimi jejich vyrobky, a plnily predevsim reprezentaéni a reklamni funkci. V pribéhu
Casu se tento pristup zménil a byl nahrazen funkci obchodnich vystav jako akci, kde se
predevsim prodavaji vyrobky a sluzby, a kde se podepisuji smlouvy a dohody. V nékterych
pripadech se vSak nabidka sluzeb a kupni procesy jevi jako pfrilis slozité na to, aby
umoznovaly plné zhodnoceni a pInéni povinnosti pfimo na misté. I v takovych pripadech
vSak obchodni vystavy prindseji cenné kontakty, které nasledné vedou k prodeji. V 80.
letech 20. stoleti se zacaly obchodni vystavy pojimat ve vétsi sifi. Nékteri odbornici namitaji,
ze firmy, které vyuzivaji obchodnich vystav, tim sleduji i jiné cile nez jen komunikaci a
prodej.
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III. Vyhody vystav

A. Ekonomicky vyznam vystav

Sit - spole¢nost poradajici veletrh

Poradatel vystav vystavuje objedndvky, plati dané a investuje do infrastruktury veletrhl a
vystav. Beneficienty jsou: regionalni primysl, mistni samosprava a obchodni spole¢nosti.
K organizaci a podpore obchodnich vystav a veletrhl jsou zapotfebi zaméstnanci. Vytvareji
se pracovni mista a prilezitosti spojené s platem.

Tyto snahy vedou k pFijmu pro region a/nebo mésto. Osobni vydaje nasobi prospésné
pusobeni. 23)
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III. Vyhody vystav

A. Ekonomicky vyznam vystav
Sit - navstévnici

Navsteévnici prichazejici z mista konani vystav, ale i zvenci, plati poradateli vstupné.
Vyuzivaji sluzeb, kupuji si zbozi pro vlastni potfebu, plati dan€, pronajimaji si automobily a
plati za ubytovani a stravovani v restauracich. PFispivaji vystavam informacemi, podnéty a
obchodnimi objednavkami. Na oplatku ziskavaji prehled o trhu, informace o vyrobcich a
sluzbach.

Beneficienty jsou napriklad poradatelé, maloobchodni spolecnosti, hotely, restaurace,
prepravni a zabavni firmy, a také mistni samosprava.
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V. Veletrzni ucast

D. Uéinek expozice
Typovy nebo standardni stanek

Rozhodnuti, zda vyuzit typovy nebo standardni design, by mélo brat v dvahu nékolik kritérii:

Stavba stanku, ktery Ize opakované pouzit, je vyhodnéjsi nez u stanku standardniho.

Hlavnimi vyhodami typového stanku jsou:

- snadna preprava a skladovani

- nizké naroky na personal v prib&hu stavby a demontaze

- rozumna cena, prefabrikované dily, presné zapadajici komponenty

- flexibilita a prizplsobitelnost

e Nevyhody jsou nasledujici: men&i odliSnost od ostatnich vystavovatel{, zavislost na
omezenych moznostech vyuziti systému.

e Standardni nebo individudlni stanek je obzvlast atraktivni pro firmy zabyvajici se
stavebnictvim nebo vybavenim interiért. Tyto firmy maji rozséhlé znalosti materidlG
a zpracovani, maji k dispozici potfebné pomdiicky a zafizeni, stejné jako kvalifikovany
personal.

e Standardni konstrukce stanku umoziiuje realizaci vysoce individudInich zdamérd a

navrhd. Individudini design je v8ak obvykle dostupny za relativné vysokou cenu.
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V. Integrovany marketing vystav

D. Uéinek expozic

Finanéni rozhodnuti
Aktivity & casovy plan

Kritérium 3: Planovani a realizace stanku
Planovani a realizace stanku zahrnuje nékolik hledisek:

e Udast na veletrhu je finanéné& ndro&nd. Existuji tfi moznosti, jak investovat do stanku:
koupé, pronajem, nebo leasing. VSechny alternativy je tfeba prozkoumat a porovnat,
a najit nejvyhodnéjsi reseni.

e Veletrhy zacinaji v presné urceném terminu. Proto je tfeba presné naplanovat a
vymezit planovaci a realiza¢ni Cinnosti, a zanést je do ¢asového planu. Jediné tak je
mozno garantovat v€asné dokonceni veletrzniho stanku.
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VI. Vyhodnoceni veletrzni Gucasti

A. Vyznam hodnoceni

Testovani veletrzni Gcasti
e testy v pribéhu veletrhu
= Poditani distribuovanych material
= Pocitani navstévnikd stanku
* Sledovani navstévnikd stanku
= Rozhovory s navstévniky stanku
=  Vyhodnoceni zaznam@ o navstévnicich

e Cil

Analyza ¢etnosti vyskytu navstévnikd na stanku. Je mozné udinit zavéry o zdjmech
’ v, v 7 O

navstévniku.

¢ Metoda

Specifikace s¢jtacich bodd. VSichni navitévnici, ktefi vstoupi do stanku, jsou zapo&itani.
Casova perloda po véechny dny v pribé&hu otviraci doby veletrhu. Pro ziskani lepSich
vysledku je nékdy potfeba sedist pouze osobni a zdokumentované kontakty.

e Vyhodnoceni

Jednoduchy kontrolni ndstroj. Stanoveni stupné aktivace zajma navétévnika a publicity
firmy. Navstévnici mohou byt presnéji identifikovani (napf. pohlavi, vék). Nelze vyloucit
opakované zapocitani stejné osoby. Kvalitativni rozhovory jsou doporucovany jako
doplnkovy nastroj.
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VI. Vyhodnoceni veletrzni Gucasti

A. Vyznam hodnoceni

Testovani veletrzni Gcasti
o testy v pribéhu veletrhu
= Poditani distribuovanych material
= Pocitani navstévnikd stanku
* Sledovani navstévnikd stanku
= Rozhovory s navstévniky stanku
= Vyhodnoceni zaznam@ o navstévnicich

e Cil
Sbér informaci o navstévnicich - socio-demograficka data, informace podle individualni
potfeby firmy, divody ndvstévy stanku, opatieni pro nasledné prehodnoceni.

¢ Metoda

e e ’ o] e v e v .
Strukturované nebo nestrukturovane shrnuti kontaktu provadené zamestnanci
vystavovatele pfimo na stanku.

e Vyhodnoceni 5

Z kazdého rozhovoru se nezpracovava zprava. Hektickd a rusna atmosféra. Cast
dilezitych informaci se zapomene. Znalost hodnoceni veletrzni prezentace a o
exponatech nelze zobecnit. Navstévnici, ktefi se jen rozhlizeji, nejsou zahrnuti. Nastroj
musi byt pouzit za kazdych okolnosti. ZjednoduSuje prehodnocovani po veletrhu.
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III. Vyhody vystav

A. Ekonomicky vyznam vystav

Vedlejsi ucinky

v [¢] s s s Vs r v ’
Prinos veletrhu neni omezen pouze na jejich primeé ucastniky.
Vedlejsi ucCinky zahrnuji také nepfimo zainteresované subjekty.

e Predevsim urady profituji z dani placenych z ekonomickych aktivit tykajicich se
veletrhd.

o Déle vSichni poskytovatelé ubytovacich a stravovacich sluzeb profituji z vyrazného
narustu poptavky, zeJmena po ubytovani, preprave, sluzbach restauraci a dalSich
dodavatell potravin a népoju.

Multiplikacni efekt zvySuje zisk - taxiky spotfebuji vice paliva, z ¢ehoz profituji Cerpaci
stanice, atd.

Také zaméstnanci a dal$i pracovnici vydélaji a utrati vice penéz na spotiebu rlznych sluzeb
a zbozi v piisludné zéné pusobeni tohoto efektu?.
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III. Vyhody vystav

A. Ekonomicky vyznam vystav

Sit - vystavovatelé

Mistni i prespolni vystavovatelé plati registracni a dalsi poplatky poradateli. Prijimaji
objednavky, kupuji zbozi osobni potfeby, plati dané&, pronajimaji si vozidla a plati za
ubytovani. Zaméstnavaji brigaddniky a prispivaji vystaveé informacemi, podnéty a
objednavkami zbozi a sluzeb.

Beneficienty jsou napf. poradatelé, zaméstnanci z regionu, maloobchodni spolecnosti,
femeslinici, hotely, restaurace, dopravci, poskytovatelé zabavy a mistni samosprava.
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V. Veletrzni ucast

D. Uéinek expozic
Zasady spravného designu
Existuji tfi moznosti konstrukce stanku:

e Otevrend stavba: vyhled nezaclani zadné vnéjsi zastény. Stanek je viditelny na prvni
pohled. VSechny exponaty je mozno okamzité identifikovat.

o Céstecné oteviena stavba: vnéjsi clony jsou vyuzity tak, aby navstévnici nevidéli
pfimo do stanku.

e Uzavrend stavba: stanek se sklada z nékolika vnéjsich vrstev a zastén (pokud mozno
s okénky), ke zhlédnuti exponatd je nutno vstoupit dovniti do expozice, sledovat
predvadéci akce a hovofit s personalem stanku.
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VI. Vyhodnoceni veletrzni Gucasti

A. Vyznam hodnoceni

Testovani veletrzni Gcasti
e testy v pribéhu veletrhu
= Poditani distribuovanych material
= Pocitani navstévnikd stanku
* Sledovani navstévnikd stanku
= Rozhovory s navstévniky stanku
=  Vyhodnoceni zaznam@ o navstévnicich

e Cil
Dokumentace individualniho chovani nav&tévnikd z prostorového a ¢asového hlediska.

¢ Metoda

Sledovani jednotlivych navstévnikd specidlné vyskolenym persondlem. Chovani je
zaznamenavano do formulare (napf. délka navstévy, zvlastni zastavky, reakce na
expondty, pocet vizualnich kontaktd, vyuziti informacénich materidli, rdmec zajmu
v pribé&hu rozhovoru, apod.).

e Vyhodnoceni

Drahy kontrolni néstroj. Vyuziti specidlné vy$kolenych pracovnikl je nezbytné.
Vyhodnocuje se: aktivace a cile kontaktt se zdkazniky v kvalitativni formé&. Je mozno
ziskat pouze relativné maly po&et zéznama.
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VI. Vyhodnoceni veletrzni Gucasti

A. Vyznam hodnoceni

Testovani veletrzni Gcasti
e testy v pribéhu veletrhu
= Poditani distribuovanych material
= Pocitani navstévnikd stanku
* Sledovani navstévnikd stanku
= Rozhovory s navstévniky stanku
=  Vyhodnoceni zaznam@ o navstévnicich

e Cil
Zjistovani komplexnich a individudlnich Gdajt o zékaznicich.

¢ Metoda
Verbalni, pisemné a pocitacové zpracované rozhovory s navstévniky stanku. Rozhovory
trvaji zhruba 5 az 20 minut v zavislosti na subjektu a okolnostech.

e Vyhodnoceni

Drahy kontrolni a marketingovy nastroj.

Vyhodnocuje se: struktura navstévnikd stanku (kradtké rozhovory), jejich hodnoceni
expozice (napf. nabidka informaci, vybér exponatd, kvalita zakaznického kontaktu,
atraktivita stanku, apod.).

Vyhodami je zji§téni pozorovatelnych reakci navstévnikd (napf. reakci na exponaty,
specialni akce, apod.), ale také analyzy napf. pfistupl a ndzorl. Neni zaruéena
ko(pzistentnost rozhovord, tazatelé mohou ovlivnit odpovéd. Struktura dotazovanych lidi
muze byt jednostranna.
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