Veletrhy a vystavy

jako soucast marketingovych komunikaci B2B firem
Lucie Zaki - B2B marketing forum, 7. 2. 2013

PROC SE VENOVAT VELETRHUM / KAM VELETRHY PATRi V RAMCI MARKETINGOVEHO MIXU /
HLAVNI BENEFITY VELETRHU, KOMUNIKACNI SPECIFIKA / PROC NA VELETRH / CiLE UCASTI NA
VELETRHU / JAK NA TO, JAKYCH CHYB SE VYVAROVAT / PRIPADOVA STUDIE ... ZAVER A DISKUZE

DEFINICE
7 historie - Sttedoveky anglicky vyraz ,.feire® znamena shromézdéni lidi, které se kond v pravidelnych
intervalech za G¢elem vymény ¢i prodeje zbozi - z tohoto vyrazu pochazi dnesni definice (vele)trhu.

soucasnost - Veletrhy a vystavy lze popsat jako vicedenni akci, ktera pfivede na jedno misto prodejce,
zékazniky, konkurenci.

PROC SE VENOVAT VELETRHUM:

DULEZITOST NASTROJU KOMUNIKACNIHO MIXU
* jsou pro vas dilezité web
* ucastnite se jich

* povaZzujete se je piinosné
* jsou nejvétsi polozkou rozpoctu SeepOiRIe)
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Jak byste zhodnotil/a pfinos ucasti / pfipadné ucasti na
vystavach/veletrzich pro Vasi firmu?

M vystavy a veletrhy maji pro nasi firmu velky pfinos Allocation of 2010 Outdoer ;1%
Liv minulosti byly pFinosné, ale nyni jiz jejich vyznam pro nés opadévé Marketing Budgets Gl i s Rai‘,&dz. 1%
. i - . (Average % Per Channel) ; #
uvystavy a veletrhy nemaji pro nasi firmu velky pfinos Soctal Medla ; 3%
Television ; 3%
vystavuji v CR i v zahraniéi Display ads ; 4%
Indus!

Events/Tradeshows ;
Search Engine 28%

vystavuji pouze v zahraniéi Marketing (SEM) ; 5%

Search Englne
Oplimization (SEQ); 5%
Online content ; 5% I
Magazines / Trade
Publications ; 13%
% 31%

: I ‘ : I Emall marketing ; B%
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Zdroj: B2B monitor, B-inside s.r.o. (2012), N=224

vystavuji pouze v CR

nevystavuji, ale navitévuji

neudastni se vibec 0 Sponsorships ; 7%
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KAM VELETRH PATRiI V RAMCI KOMUNIKACNIHO MIXU: o o
A JAKE NASTROJE VYUZIVA?

image firmy (Corporate identity)
marketingovy prizkum
nova média
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marketingovy prizkum
nova média
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HLAVNi BENEFITY VELETRHU:

+ osobni kontakt, okamzitd zpétna reakce, moznost vyzkouSeni vyrobku / sluzby na misté
* koncentrace informaci o trhu

» prostfedi pro obchodovani a komunikaci

* koncentrace cilovych skupin

PROC NA VELETRH  Pro¢ jezdite na veletrh? ..., ?

CILE UCASTI NA VELETRHU
1 / ve vztahu k pozici, ve které se firma nachazi:

Poznat trh Upevnit pozici na trhu

— prozkoumat nabidku konkurence, navazat kontakt — prezentovat se navstévniktim i vystavovatelim jako stabilni
a spolupraci, podnitit reakce zajemci a solibni firma, posilit diivéryhodnost, pochlubit se tispéchy
Vstoupit na trh Zlepsit svoji pozici na trhu

— predstaveni nov¢ firmy a jeji nabidky, zaujmout navstévniky — prezentovat novinky, oslovit nové zakazniky

1 vystavovatele, ziskat pozornost

Pokud management firmy nenalezne alespoii 2 aZ 3 cile - pak se z firmy nikdy nestane vystavovatel!

2/ cile mizeme charakterizovat nasledovneé:

Vseobecné cile: obeznamit se s trhem nebo vyhledat mezery na trhu / ovéfit si konkurenceschopnost / vyhledvat exportni
prilezitosti / analyzovat stav primyslového odvétvi/ sbirat a predavat zkuSensoti / najit nové partnery / seznamit se novymi
trendy / poucit se o stavu konkurence / rozsifit svoje odbytisté

Komunikacni cile: rozsifovat osobni kontakty / ziskat povédoni o potencionalnich zédkaznicich / prezentovat svoji firmu /
zvysit u€innost reklamy / provadét priizkum soucasnych a potenciondlnich zakaznikl firmy / prodiskutovat silné a slabé stranky
firmy se zékazniky / posilit existujici obchodni vztahy / schromdzdit nové informace o trhu / obnovit ¢i navazat kontakt s tiskem

Produkéni cile: predvést prototypy a provést priizkum trhu / prezentovat nové generace vyrobki / odzkouset si miru
ptijatelnosti u nového sortimentu

Cile v oblasti cen a podminek: uskute¢nit cenovy priizkum / porovnat ceny a podminky nabizené firmou s konkurenci /
seznamit se s riznymi podpirnymi nabidkami a servisnimi podminkami

Cile v oblasti distribuce: rozsiiit distribu¢ni sit / odstranit zbyte¢né turovné distribuce / vyhledat nové obchodni zastupce
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JAK NA TO:
e Sstanovte si cile

* zapojte veletrh do integrované marketingové komunikace firmy

- do celkové marketingové strategie
PRED VELETRHEM:
» stanovte si téma a rozpocet
* promyslete stanek
velikost a umisténi, oteviena / uzaviend expozice, netradicni / tradicni, pohyb a aktivni prezentace,
vyuziti mutimédii, fotografi, stavba stanku - extrné, interné, veletrzni sprava
* pfipravte si ¢asovy harmonogram
» pracujte s odborniky
* pfipravte propagacni materialy
» vyberte vhodné zaméstnance na stanek
*  komunikujte svoji ucast na veletrhu

NA VELETRHU:
» usporadejte tiskovou konferenci
nezapomeiite dodat tiskové materialy a pozvanky do tiskového centra
+ zapojte se do doprovodného programu veletrhu
konference, predndaska, ucast na soutézi...
* pfipravte svllj doprovodny program
* monitoring konkurence
* prace na stanku - aktivn¢, mile, profesiondlné
* zaznamenavejte
nahravejte, fotte, zapisujte vSechny schuizky - pripravte si formuldre...
*  komunikujte svoji ucast na veletrhu

PO VELETRHU:

* vyhodnotte ucast - ihned po akci + po ptll roce od konani veletrhu
kritéria: napr. naklady na jeden uzitecny kontakt, pocet ziskanych novych kontaktii, medialni kryti,
uroven do jaké jsou si zakaznici/trh védomi nasi pritomnosti....

» vyuzijte v§eho, co jste na veletrhu ziskali

*  komunikujte svoji ucast na veletrhu

JAKYCH CHYB SE VYVAROVAT

* Spatny vybér veletrhu

* neralné cile (nebo mnoho cili)

* nejasné zafazeni do celkové strategie - nejasné cile
* S$patn¢ nasmerovana energie

* S$patné hodnoceni cilti / nebo zadné vyhodnoceni

* nevyuziti vSech nabizenych moznosti veletrhu

ZVYSOVANI EFEKTIVNOSTI UCASTI NA VELETRHU:
1/ URCIT SI CIL 2/ ZAPOJIT VELETRH DO INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY

PLANOVAT Prep veELETRHEM) ORGANIZOVAT (va VELETRHU) VYUZIT (PO VELETRHU)

DEKUJI ZA POZORNOST
Lucie Zaki, tel. 602 236 921, agenturapointa.cz, mail: lucie.zaki@agenturapointa.cz

Deékuji za cenné podnéty a pripominky Veronice Neckdrove.
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S isou mistem
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Lucie Zumroyé,
¢lenka predstavenstva SOVA CR

add kapitola: PROC NA VELETRH

Mezinarodni asociace veletrzniho priimyslu UFI v roce 2002 vymezila

18 hlavnich konkurenénich vyhod veletrhi,

podle nichz maji veletrhy schopnost:
Ziskat nové zakazniky a shromazdit Vvysoce kvalitn{ kontakty.
Spolecensky se vénovat stavajicim vérnym zdkaznikam.,
Obnovovat kontakty se zdkazniky z minulost;.

Uvést na trh nové produkty nebo sluzby.

1.
2
3
4
5. Vystavita bropagovat kompletni sortiment svych vyrobkii a sluzeb.
6.  Urychlit prodejni proces a Zvysit obrat.

7. Budovat a prosazovat image spole¢nosti a znacky.

8. Zlepsovat obraz firmy v o¢ich vefejnosti (public relations)

9.  Upoutat Pozornost médij.

10.  Seznamit se podrobngji s tim, co stavajici i potencion4lni zakaznici ocekavaji.
11.  Ziskat okamzitou odezvy na cely sortiment zbozj a image firmy.

12. Vybudovat a dale rozsifovat databgzi moznych klienty.

13.  Provadst prizkumy trhy a konkurence, vyhodnocovat své moznosti na trhy.

14.  Drzet krok s novinkami a novymij technologiemi,

15.  Udrzet své misto na trhu.

16.  Najit mozn¢ obchodnj zastupce a distributory.

17. Navézat spolupraci, budovat spojeni a spoledné podniky.

18.  Ziskat nové pracovniky.

UFI, Union des F oires Internationales —

mezinarodni asociace veletrzniho primyslu se sidlem v Patizi.
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