Veletrh jako efektivni
marketingovy nastroj

PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D.
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Vymezeni zakladnich pojmu

B marketingovy mix
B marketingova komunikace
B komunikacni mix

* reklama

» osobni prodej

= podpora prodeje

= prace s verejnosti

= pfimy marketing

= sponzoring

= nova média
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Reklama (advertising)

® ,kazda placena forma neosobni prezentace a
nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim
identifikovatelneho sponzora*

(AMA)

E ,presvedcovaci proces, kterymi jsou hledani
uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek

prostrednictvim komunikacnich medii®
(CR)
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Hlavni prostredky reklamy

B Tiskova inzerce

B Venkovni reklama
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B Rozhlasovée spoty
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E Audiovizualni snimky

B Televizni spoty

P

. »

B Reklama v kinech




Osobni prode;

B jednim z nejefektivnéjSich prostredku
B vyuziti psychologickych poznatku
verbalni i neverbalni komunikace

= obchodni jednani
= obchodni zastupci
= maloobchodni sit’

& primy kontakt se zakaznikem
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Podpora prodeje (sales promotion) -

B aktivace pozornosti spotrebitele
B poskytnuti informaci
B ovlivnéni nakupniho chovani

© rychla a intenzivni reakce $kratkodoby efekt

= predvadéni vyrobkil, ochutnavky, spotrebitelské soutéze,
zabavni akce, vzorky, kupony ...
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Prace s verejnosti (public relations)

E Mezifiremni komunikace

B Oborové PR
B Spotrebitelske/produktove PR

B Firemni
v'Finanéni PR
v'Komunikace se zaméstnanci
v'Charita, politické a vladni vefejné vztahy
v'Veiejné zalezitosti a lobbing
v'Krizova komunikace
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Primy marketing (direct marketing)

&

moznost presného zacileni
vymezeni cilové skupiny
kontrola a méritelnost akce %

mensi dosah k Siroké
verejnosti

prospekty, katalogy, telefonni seznamy,
adresare, zakaznicke casopisy ...
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Sponzoring

B vécne dary
B sportovni sponzoring

B kulturni, socialni sponzoring
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Nova media

E ,,nova“ meédia zmeéeny v komunikacnim mixu
® nahrazeni, doplnéni tradiénich médii

=)

® reklama na internetu
- webova prezentace
- prouzkova reklama (banner)
- psychologické dimenze
- problematika méreni ucinnosti
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Jak vnima reklamu a ostatni
nastroje komunikacniho mixu
ceska verejnost?

Vybraneé vysledky reprezentativniho
vyzkumu postoju ceské verejnosti k
reklame (1993 — 2005)

1
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Téemata vyzkumu

12

J Méni se postoje lidi k intenzité reklamy

d

d

U

v jednotlivych meédiich?

Jakou reklamu lidé oCekavaji, jaké pozadavky

na ni kladou?

Je reklama soucasti naseho zivota, je potrebna
pro hospodarstvi?

Manipuluje reklama lidmi, podporuje zbytecny
konzum?

Daji si zakaznici od reklamy poradit a pfriznaji to?
Jaky ma ceska verejnost nazor na reklamu na
leky, cigarety a alkohol?

Co fikame erotickym motivum v reklamé? BVV f\
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Intenzita reklamy v jednotlivych
mediich (N=1038)

B Pfili§ mnoho O Pfimérené O Mohlo by byt vice O Nevi, neuved




Intenzita reklamy v jednotlivych
mediich (N=1038)

——v poStovnich schrankach —=—-na plakatech, billboardech
——v dopravnich prostfedcich ——na misté prodeje
——Vv Kkiné




Co lide od reklamy
ocekavaji?

BVV {\
n

Veletrhy
no




B Rozhodné dulezité O SpisSe dulezité O SpiSe nedllezité O Rozhodné nedulezité O Nevi
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——v Casopisech v dennimtisku  ——v rozhlase
na Internetu ——v podobé spamu

Mirné narusta podil lidi povazujicich za pfiliSnou intenzitu
reklamy v €asopisech; u rozhlasové reklamy a u denniho
tisku zlstava situace beze zmén.

Vzestupnou tendenci vykazuje nasycenost reklamou na
Internetu a e-mailovou reklamou v podobé spamu. Zaroven
pribyva lidi, ktefi se k tomuto druhu reklamy dokazi vyjadfit.
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Co lide od reklamy
ocekavaji?




Jak je dulezité, aby reklama byla:

Rozhodné dulezité

Pravdiva

Duvéryhodna, dalo se ji vérit
Srozumitelna

Neobsahovala zadné nasili
Obsahovala dulezité informace...
Vzbuzovala duvéru ve vyrobek...
Slusna, bez vulgarnich slov
Originalni, plna napadu
Nevtirava, aby se nepodbizela
Vtipna

Snadno zapamatovatelna
Pohodova

Vyrazné jina nez ostatni
Pouzivala slova, jaka bézné pouzivate
Odvazana

70 %
61 %
60 %
59 %
59 %
58 %
57 %
46 %
44 %
43 %
39 %
36 %
31 %
27 %
19 %
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Je reklama potrebna nebo
jen podporuje zbytecny

konzum a manipuluje lidmi?
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100% - - -

90% - - -

80% - --

70% - - -

60% - --

50% - - -

N

40% - - -

30%+---

20% 4 ---

10% 4 - - -

0% -
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Obecné postoje k reklamé
(N=1038, v %)

- - 1 ....... Sy - 4 .......
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Reklama manipuluje Reklama je soucéasti Reklama podporuje Reklama umozZiuje Trzni hospodaristvi Reklama lidem
lidmi moderniho Zivota zbyteény konzum existenci mnoha nemiiZe bez reklamy pomaha orientovat se
médiim a tim i existovat Vv nabidce zbozi
nazorovou pestrost sluzeb
@ Zcela souhlasim O SpisSe souhlasim O Spise nesouhlasim O Zcela nesouhlasim O Nevi

Obecné postoje k reklamé jsou velmi rozporné: na jedné strané ,,
moderniho zivota“, na druhé strané pokladana za prostredek

saué,’ek_
s

,manipulace‘ a za nastroj, ktery ,,podporuje zbyte¢ny konzum®.veletrhy

Brno




Daji si zakaznici od
reklamy poradit a
priznaji to?




Koupé na zaklade reklamy . .
(N=1038; v %)

0 = Koupi na zakladé reklamy
oINe dlouhodobeé ,,priznava“ 30 — 40
5 O Nevi, neodpovédél % pOPU|ace.

60 63 l Do 29 let
46 5020771 [130-44 let m Muz
2 [J 45-59 let W Zena
34 ,
060 a vice let
4
2 233 e
‘ e I ‘ i
Ano Ne Nevi, Ano Ne NeV|,v Y
- neodpovédél
neodpovédél

= Nakup na zakladé reklamy ,pfiznavaji“ ¢astéji zeny nez muzi BYY r\
a Castéji mladsi lidé nez starsi generace. !
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Reklama na dopinky

stravy, leky, cigarety a

alkohol
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Postoj k reklamé na doplriky stravy, volné prodejné léky, cigarety a alkohol

(N=1038)
O Nevite, zaleZitost je pfilis
80% - 21 30 | slozta
43 42
47 57 i lw g 4k
o O At si kazdy dava takovou
60% 11 33 | reklamu, jakou chce a
kde chce
o 42
40% - | |0 Takova reklama mze
43 43 byt provozovana jen s
37 urditym omezenim
20% 801
@ Je tfeba naprosto
zakazat
0% -
Cigarety Destilaty, Vino Pivo \Volné Dopliaky
twdy vCetné prodejné strawy
alkohol sektu éky

= Cesi jsou nejvice benevolentni k dopliikiim stravy (resp.

potravinovym doplrikiim), restriktivni postoje naopak zaujimaji vuci

reklamé na cigarety a tvrdy alkohol. Postoje k reklameé na pivo se od

roku 1994 nezménily. A r\
|

= Naprosty zakaz reklamy na cigarety a alkoholické napoje vyzaduji  veletrhy
Castéji zeny a starsi lidé. Brno




Vyvoj postoju k reklamé na cigarety
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—— naprosto zakazat

s urCitym omezenim
—— at’ si kazdy dava reklamu jakou chce
—— nevim,zalezitost je pfilis slozita

Poklesl podil téch, ktefi vyzaduji striktni zakaz této reklamy.

Reklamu na cigarety jen s uréitym omezenim by stejné jako
povolila tretina populace.

Naprosty zakaz reklamy na cigarety (a alkoholické napoje) v
Ccastéji zeny a starsi lide.

loni
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Eroticke motivy v
reklame




Postoj k sexualnim a erotickym motiviim v reklamé
(N=1038, v %)

B Tyto reklamy se mi libi

O Libi se mi, jen kdyz se hodi k nabizenému
8 3 15 vyrobku

O Prilis se mi nelibi, ale nevadi mi

O Vibec se mi to nelibi, vadi mi to

O Vabec se mi to nelibi, pobufuje mne to

O Tento problém mé viibec nezajima

28

Postoje k erotickym motivim v reklamé se béhem uplynulych
Sesti let stabilizovaly: Cesi jsou k erotickym motiviim vcelku

shovivavi.

Tento typ reklamy vadi pfiblizné étvrtiné ob¢éan.
Castéji jsou to zeny a starsi lide.
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Marketingova komunikace

® komunikacni role propagace
B model komunikacniho procesu

Kdo rika

—) co

|ﬂ|:> Jjakymi prostredky

—) s jakym acinkem
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Prubéh komunikacniho procesu

30

: : sdéleni dekédované | ..VIEMOVY
el =1 q¥lent |- FILTR™(zKusenosti,
| sdéleni : ll - saefent otieby, zajm
infoymadni potrehy, zajmy,
, ) , postoje, hodnoty,
Umysl kanal cile) .
5  Projev
verbaml OSOBNOSTI - .DOJEM
- everbalil /-5y psychické procesy
Odesilatel I/ b) psych.i cke stavy : —
(komunikétor) ¢) psychické vlastnosti Prijemce
zdroj (komunikant)

A

A

Zzpétna vazba




Slozky komunikacniho procesu

B Odesilatel (komunikator)

® vyznam psychologickych pre-testt,
propagacénich vyzkumu (zpétna vazba)

B Zprava (sdéleni)
® material
® obsah a forma projevu
® smysl - poselstvi

31
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Slozky komunikacniho procesu

E Médium (informacni kanal)
® obousmerny vliv na proces masové komunikace

® Prijemce (komunikant, recipient, cilova skupina)
® osobnost
® Clen skupiny
® Clen spolecnosti
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ZNAKY URCJICI CILOVOU SKUPINU
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GEOGRAFICKE

DEMOGRAFICKE

narody
staty
oblasti
okresy
mesta

pohlavi

veék

rodinny stav
povolani
piijem apod.

nakupni oblasti apod.

PSYCHOGRAFICKE

Psychologické znaky
- osobnost Clovéeka

Zivotni styl

* osobnostni charakter
* postoje
* motivy atd.

Zivotni navyky

normy chovani

zajmy
zkuSenosti atd.
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Slozky komunikacniho procesu

Komunikacni sum, jeho zdroje

B selektivni pozornost B selektivni zapamatovani
® intenzita, velikost, barva ® sebeprodukéni efekt
® emocionalni, racionaini, ® sebevztazny efekt
moralni apel o
§ , ® sebezapojujici efekt
e efekt prekvapeni

® novost
® nejistota, konflikt

34
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Veletrhy a vystavy jako komunikacni -
nastroje [

v Uéast na veletrhu jako komunikaéni nastroj firem
v Dulezité marketingoveé nastroje pro dosazeni
podnikatelskych zameru

v Uéinnost veletrhti a vystav v ramci
komunikacniho mixu

pro
vytvareni a udrzeni loajality zakazniku

protoze
umoznuje osobni dialog
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Veletrhy jakou soucast
marketingovych komunikaci

Kam patri veletrhy a vystavy ?

=» specifické postaveni ve vSech formach
marketingovych komunikaci

36
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Komunikacni specifika veletrhu a
vystav

v slouzi ke komunikaci informaci v daném oboru

v Sirsi komunikacni souvislosti

v' casoprostorova danost

v pusobeni na vSechny smysly (smyslové
emocionalni vnimani)

v zaroven slouzi k PR a reklame

vyuzivaji vSechny prostredky komunikacniho mixu

37

BVV
o

Veletrhy
Brno




38

Jak posilit pozici veletrhu a vystav
v komunikacnim mixu [

Veletrh je zrcadlem trhu, muze vytvaret i
noveé trhy?

v veletrh jako trziste
v veletrh jako sluzba
v veletrh jako znacka

slouzi

> pro uspokojovani potreb zakazniku, ale také veletrh
jako misto

> ziskavani informaci
> pristupu k reseni
> podpory inovaci

> poznani a vzdélavani
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Definovani cilu u€asti na veletrhu jako -
zakladni predpoklad efektivity .

Cile

v budovani image

v’ ziskani novych kontaktu

v’ predstaveni a zavedeni noveho produktu

v’ seznameni se s novinkami v oboru
projednani a uzavreni kontraktu

atd.
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Doprovodny program jako soucast
efektivity -

Co poskytuje pro vystavovatele?

v moznost osloveni stavajicich | novych
zakazniku

v’ prezentace inovaci, novinek v konkurencnim
mezinarodnim prostredi

v’ Jako pridana hodnota ucasti
v’ Jako podpora budovani image
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Zakladni zdroje pro mereni efektivity -
[

statistiky

ruzné typy vyzkumu, ankety
monitoring meédii,

analyza shromazdénych prezentacnich
materialu, vizitek atd.

Vyhodnoceni udaji po skonceni veletrhu a
komunikace se soucasnymi i potencialnimi

zakazniky i novinari atd.
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Nastroje na zaklad¢ kterych muzeme
efektivitu objektivizovat a merit

m\/yzkumy s vyuzitim metod kvantitativniho
| kvalitativniho vyzkumu

realizuji nebo zadavayji hlavne veletrzni
spravy (organizatori veletrhu), ale
vyzkumne poznatky slouzi k vyhodnoceni
ucasti i vystavovatelum.

42
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Co prinaseji vyzkumy navstévniki a -
vystavovateli a na co jsou zaméreny a

v zjistovani zakladnich udaji o
vystavovatelich ¢i navstévnicich

v Informacnich zdrojich o veletrhu

v" motivaci a hodnoceni uc¢asti na veletrhu

v piredpokladanou ucast na dalsim

roc¢hiku akce
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Dulezitost vysledku vyzkumu pro
vystavovatele

Co poskytuje pro vystavovatele?

v celkové vyhodnoceni ucasti

v Udaje o navstevnicich stanku i celého
veletrhu

v vliv ucasti na veletrhu na image firmy
v hodnoceni veletrzni komunikace

44
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Vyzkum TNS EMNID Institut
pro AUMA, 2005
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Veletrhy predstavuji spravny dialog
mezi lidmi

AUMA_MesseTrend 2006 gt AuMA

Messen im Kommunikations-Mix

In der B-to-B-Kommunikation betrachten ...% der
deutschen ausstellenden Unternehmen als sehr
wichtig oder wichtig:

Messen und Ausstellungen
Persinlicher Verkauf/lAuBendienst
Direct Mailing

Werbung in Fachzeitschriften
Public Relations

Events

Vertrieb liber Internet
Kongressprdsentation

S 81 % firem povazuje veletrhy za velmi dulezity
marketingovy nastroj (v roce 2004 to bylo 76% firem)

Zdroj: vyzkum TNS Emnid Institut pro AUMA uskuteénény mezi 500 némeckymi
vystavovateli, fijen 2005

46
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Veletrzni trendy: a7
vice penéz na veletrzni ucasti -

AUMA_MesseTrend 2006 gl auMa

Investitionen in Messebeteiligungen

..% der deutschen ausstellenden Unternehmen®*
planen weltweit im Zeitraum 2006/2007 im Vergleich
ZU 200412005

hohere b
Aufwendungen [N ¢
konstante

Aufwendungen I

geringere

Aufwendungen —

Messebudget pro 2005 + 2006: 279.000,- € 0
Unternehmen: 2006 + 2007: 281.600,- €

< Podle AUMA toto zjisténi znamena vyjadieni
divéry vystavovatelu v u¢innost veletrzni ucasti. BVV r\
-

Zdroj: vyzkum TNS Emnid Institut pro AUMA uskutecnény mezi 500 némeckymi Veletrhy
vystavovateli, fijen 2005 Brno




Kvantitativnhi marketingove
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pruzkumy MU-ESF
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Vyznam marketingovych
prostredku pro vystavovatele

4-

3,51

3_/

2,511
2_/
1,517

1477

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 vystavovatelll na akcich BVV 2003, ESF MU
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Dosahovani marketingovych cilu
prostrednictvim veletrhu

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

Zvyseni urovné povédomi, predvedeni image 90 %
Ziskavani zakaznikl mezi navstévniky 84 %
Predvedeni standardnich produktt 79 %
Zavedeni novych vyrobku 72 %
Zjistit, co se déje v oboru 59 %
Uzav¥it konkrétni obchody 53 %

< S jakym cilem vystavovatelé na veletrh prijizdéji?

< Co ma veletrh vystavovateli umoznit / nabidnout?

50
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Jak vidi navstevnici budoucnost
veletrhu?

Jak se bude vyvijet vyznam veletrhii v dalSich 2 letech?
(n =39 678)

35,0-

30,0

25,0-

20,0-

15,0

10,0

9,0-

0,0-
urcité spise vyznam spise urcité nevi,
poroste  poroste  zistane poklesne poklesne nedovede

stejny posoudit

@r. 2001
mr.2002
Or. 2003
Or. 2004
Wr.2005

Zdroj: MU-ESF - Prlzkumy mezi navstévniky akci BVV 2005
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Prij

60,0
50,0
40,0
30,0
20,0

10,0

0,0

dou navstevnic

u A 2.0 4

i pris

t

e?

Prijdete na tento veletrh opét v priStim roce?

(r. 2003 - 2005, n = 26 648)

urcité ano

spiSe ano

spiSe ne

urcité ne

@r. 2003
W r. 2004
Or. 2005

nevi

Zdroj: MU-ESF - Prlzkumy mezi navstévniky akci BVV 2005
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CENTREX
Pruzkum navstéevnosti na

veletrzich ve stredni a vychodni

Evropeée

CENTREX

INTERNATIONAL EXHIBITION STATIST!




Vychodiska a zdroje pruzkumu

B Poprvé v historii
H 18 B2B + 17 B2C veletrhu a vystav
B v 5 zemich, v 11 méstech
B 11 poradajicich organizaci
B vice nez 6 000 navstévniku - respondentu
jednotného dotazniku
B Prizkum byl uskuteénén v letech 2003-2004
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Vysledky pruzkumu

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

B 73 % navstévniku B2C veletrhl uvadi, Ze navstéva veletrhu
ma rozhodujici vliv na jejich nakupni aktivity.

m LAVINOVY EFEKT VELETRHU - Primérny navstévnik B2B i
B2C veletrhu se podéli o informace ziskané navstévou
veletrhu se 6 dalSimi osobami. Znamena to, ze kazda
veletrzni prezentace oslovi 6x vice osob, nez je skute€ny
pocet navstévniku.

B 54 % navstévnikul potvrdilo, Zze B2B veletrhy navstévuiji také
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jejich séfové, tj. manazefri s rozhodovacimi pravomocemi. BV r\
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Veletrhy
Zdroj: Pruzkum navstévniku veletrhu ve stfedni Evropé, CENTREX 2003-2004 Brno




Hodnoceni marketingovych -
nastroju —

(Navstévnici B2B veletrhu hodnoti vyznam marketingovych nastroju
pro splnéni cill) 1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi

odborny 2,4
tisk/inzerce 2,2

Veletrhy
dire ot | | — 7

O

internet 2,67 .
R e —————— 5,62
6 0‘5 ‘1 1‘5 é 2‘5 é 3,5 4
B Wood-tec [ CENTREX BVV f\
| |

Veletrhy
Zdroj: Pruzkum navstévniku veletrhu ve stfedni Evropé, CENTREX 2003-2004 Brno




Hodnoceni marketingovych

nastroju

(Navstévnici B2C veletrhu hodnoti vyznam marketingovych nastroju
1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi

pro splnéni cilu)

Noviny/inzerce
Veletrhy
Direct mail
Internet
Reklama v TV

Propagace obchodti

o

0,5

1,5 2 25 3

B SportLife 0 CENTREX

3,5 4

Zdroj: Prazkum navstévniku veletrhu ve stredni Evropé, CENTREX 2003-2004

4,5
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Audit

vyznamny ukazatel pro ucast na veletrhu
objektivni pohled na jednoftlivée parametry

v' Cista vystavni plocha
v pocet vystavovatelu
v pocet navstévniku
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Motto:

. Rekni mné to a ja to uréit® zapomenu.

Ukaz mne to a je nadegje, ze si to
zapamatuji.

Nech mné to zazit a ja si to budu
pamatovat po cely zivot.”
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Dekuji za pozornost.

l.vysekalova@cms-cma.cz

BVV |
| |

Veletrhy
no




