Ucast na veletrhu

Pokud firma dospéje k rozhodnuti, Ze cilovy trh je pro ni piilezitosti a veletrh tim spravnym
nastrojem, zaméii se uz piimo na mozné formy a rozsah firemni prezentace na zvoleném
veletrhu. Zakladni body, na které bychom pii realizaci efektivni i¢asti na veletrhu neméli
zapomenout, lze rozd¢lit do tii zékladnich fazi:

1. Piiprava — pied veletrhem

2. Realizace — béhem veletrhu

3. Vyhodnoceni — po veletrhu

1. Priprava — pred veletrhem

1.1 Vybér spravného veletrhu
Veletrh bude mit vyznam a pozadovany efekt pouze v piipadé, ze jeho odborné zaméteni a
celkovy charakter ,,prilaka“ ty spravné navstévniky. Protoze tyto parametry jsou obtizné
vyhodnotitelné a srovnatelné, je tieba vénovat vybéru zna¢nou pozornost, a to v dostatecném
predstihu. Zasadni pro vybér je:

e odborné zaméteni veletrhu s ptihlédnutim zejména na:

@)

pocty a sloZeni vystavovatelll a navstévnikli, doprovodné konference a odborné
programy;

e spadova oblast veletrhu a konkurenc¢ni pozice veletrhu:

@)

Veletrh konany v urcitém teritoriu mize mit vyznamné vyssi regionalni dosah
z divodu své vysoké odbornosti a silné mezinirodni pozice vici ostatnim
akcim. Typickym ptikladem jsou nckteré veletrhy konané v Némecku, jejichz
dosah je celosvétovy.

Naopak veletrh, jehoZ odborna troven a konkuren¢ni pozice je slaba, nemusi
byt vhodnym komunika¢nim néstrojem ani v ramci dané zemé& konani.
Typickym piikladem mohou byt konkurujici si akce konané v blizkém terminu
ve stejném regionu apod. — pro piiklady nemusime chodit daleko z Prahy.
Specifickym piipadem jsou silné, tradicni mezinarodni veletrhy konané v méné
rozvinutych teritoriich. Pfes jejich vSeobecnéjsi charakter (naptf. vSeobecny
,»prumyslovy veletrh* bez dal§iho oborového zaméteni, ¢i dokonce vSeobecny
,mezinarodni veletrh®), mohou byt silnou a prakticky jedinou vhodnou akci
svého druhu na daném teritoriu. Typicky se takové akce konaji napiiklad v
zemich Blizkého vychodu.

1.2 Stanoveni cile

Zakladni rozdéleni cili:

celkové obchodni cile v dané exportni destinaci;

cile veletrzni ucasti.

Cile veletrzni tcasti 1ze v zdkladu stanovit naptiklad podle téchto kategorii:
celkovy pocet navstévnikl expozice;

pocet odbornych dotazi;

pocet novych obchodnich kontakta k dal§imu vyuziti;

pocet obchodnich jednani:

o

o

pfedem pfipravenych firmou
pfipravenych pomoci doprovodnych veletrznich aktivit



o ad hoc
e pocet vyzadanych konkrétnich poptavek
e pocet vzniklych obchodnich ptipadu:

o zahajenych

o uzavienych

1.3 Sestaveni rozpoctu

Naéklady na veletrzni ucast jsou pomérné riznorodé. Zakladem je cena samotné tcasti, nelze
podcenit, ale ani naklady na cestu a pobyt pracovniki, dopravu a spedici exponati. Veletrzni
ucast je vzdy vhodné doplnit vhodnou formou marketingové komunikace — coz také néco
stoji. Stejné tak je tfeba zakalkulovat i interni naklady firmy (zastupy za chybé&jici pracovniky,
pfipravu exponatil ¢i modeld a demoverzi apod.)

BéZné clenéni nakladl vystavovatele
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Niklady nelze aritmeticky délit na konkrétni bez — prostiedné ziskany kontakt.
Veletrzni prezentace piisobi na navstévniky vyrazné silnéji nez jiné formy propagace.
Vysledek je dlouhodobéjsi a ma vyraznéjSi vliv na nakupni chovani a rozhodovani
klienta.

1.4 Sestaveni veletrzniho tymu
Kwvalita, slozeni, zkuSenosti a motivace ¢lenti tymu, ktery bude firmu na veletrhu zastupovat,
jsou klicovymi faktory pro tspéch veletrzni i€asti a potazmo i pro navratnost vlozenych
investic. Je tfeba nejen dosdhnout jednotného firemniho stylu, ale zejména naplanovat oblasti,
které jednotlivi ¢lenové pokryji a k nimz budou mit kompetenci. Nutna je diikladna ptiprava
celého tymu dostate¢né dlouho pied samotnym veletrhem.
Hlavni pozadavky na ¢leny tymu:

e informovanost a jistota v prezentaci a jednani;

e znalost situace v oboru a odpovidajici schopnost argumentace;

e proaktivni jednani;

e zédznamy vSech jednani a dalSich dalezitych informaci;



e denni a zavérecné vyhodnoceni v pisemné podobg.
Nikdy na veletrh nevysilejte ,,B-Tym*“. Pokud nemitZete uvolnit alespoii jednoho
zkuSeného pracovnika, zvaZte, zda do veletrhu viibec investovat. Vidy dbejte na
proskoleni ,,veletrzni posadky* a jeji motivaci.

2 Realizace — béhem veletrhu

Zkontrolovat kompletaci a funk¢nost technického vybaveni a oznafeni expozice, umisténi
exponatil, vybaveni provoznim materidlem a materidly pro komunikaci s klienty. Provedeni
kontroly ptipravenosti veletrzniho tymu.

2.1 Veletrzni tym
Stanoveni harmonogramu obsluznosti veletrzni expozice s pii — hlédnutim k obvyklym
,»havstévnickym vindm* na zacatku a v prvni dny konani akce.
Vybavit proskoleny tym jednotnymi formuldii pro zaznamy z jednani pro nasledné
vyhodnoceni jejich aktivit. Zdznamy z jednani by tedy mély obsahovat minimalné tato
povinna pole:

e udaje o firm¢ a navstévnikovi (nahradite pfipevnénou vizitkou);

e Casové udaje (pfichod, odchod navstévnika, den — datum);

e cil a pribéh jednani;

e priSel sam/osloven,;

e 7z jednani vyplyvajici ukol, termin splnéni a zodpovédnost;

e jméno pracovnika.

2.2 Denni vyhodnoceni informaci
Zpracovani vysledkl veletrhu a kontrola GspéSnosti vynalozeného usili je vyvrcholenim a
zaroven nutnosti kazdého dne.
Shromazd’uji se informace o navs§tévach:
Kdo pfisel — tdaje k osobé& navstévnika:
e Jméno, adresa, telefon, firma a pozice.
O co mé zjem, o ¢em bylo jednani?
e Je moZné sestavit seznam exponatli a zakiizkovat pfedméty jednani.
Co je nutno ud¢lat — udaje o vysledku:
e Co bylo dojednano?
Okruhy denniho vyhodnoceni:
e pocet zdkaznikll a zajemct, reakce na nabidku a exponaty;
o aktivity konkurence a naSe reakce;
o vysledky doprovodnych propagacnich aktivit;
e hodnoceni kontaktl se zdkazniky a vystupovani personalu;
e hodnoceni koncepce expozice;
o trendy a tendence patrné na veletrhu a témata, ktera nejsou na veletrhu zastoupena;
e pfipadné zavéry pro pfisti ro¢nik.

3 Vyhodnoceni — po veletrhu

Veletrh nekon¢i odjezdem z vystavisté ¢i proplacenim ,,cestaka* veletrzniho tymu. Teprve
peclivé a systematické vyhodnoceni casti bezprostiedné po veletrhu a nasledné i s Casovym
odstupem poda pravdivy obraz o tom, jak firma uspéla.



3.1 Follow-up podle cilovych skupin
NejcenngjSim vystupem veletrhu byvaji ziskané kontakty a vystupy z osobnich jednani se
stavajicimi klienty i novymi zdjemci. Rozhodujicim faktorem uspéSnosti dalSiho jednani je
provedeni spravného follow-up, ¢ili kontroly, a navaznych krokt po veletrhu.
Zakladni ptehled néaslednych kroku dle cilovych skupin:
1. navstévnici expozice (stavajici klienti a novi zajemci):
e podékovani vSem, po jejichz schiizkdch se neocekavaji dalsi aktivity a médme na né
kontakt;
e podékovani a zaslani podkladii dle vystupt z jednani, zdznam dal§iho postupu;
e postoupeni kontaktnich informaci dalSim pracovnikiim a utvariim s terminem tam, kde
potfebujeme soucinnost;
o zaslani vyjadieni odpovidajicich pracovnikli s navrhem dalSich krok;
o za&vérecné pisemné nebo telefonické kontakty po veletrh;
2. zakaznici a zajemci, ktefi nebyli pfitomni:
e informace o veletrhu obecné — vytah z predbéznych zprav o prezentaci, programu,
novinkach s navrhem na schiizku;
3. novinafi a zastupci médii:
e pokud navstivili expozici — pod€kovani za navstévu a zaslani zavérecné zpravy a
fotogalerie;
e pokud nenavstivili expozici — zaslani tiskovych informaci, zdvérecné zpravy a
fotogalerie;
4. vedeni spolecnosti:
e za&verecna zprava a vyhodnoceni veletrzni ucasti dle dotazniku, metodiky a navrhy a
opatfeni pro pristé.

3.2 Kontrola nakladi
Efektivita veletrzni ucasti musi byt vycislitelnd. Nejlépe vycislitelné jsou skute¢né néklady
veletrhu. Po skonceni veletrhu (zpravidla teprve s odstupem minimalné jednoho mésice) Ize
zkompletovat ndkladové polozky a porovnat jejich skute€nou a planovanou vysi. Tyto
naklady jsou vztazeny k vysledkiim, které jsou na veletrhu dosazeny, naptiklad:

o naklady na jeden veletrzni kontakt (ndklady na veletrh na pocet kontaktli se

zékazniky);

o naklady na prodej (pocet kusii nebo jednotky trzeb).
Po tfech az Sesti mésicich by se mélo ovéfit, jak efektivné byly vynalozeny néklady na
veletrh. Na zakladé méfeni efektivity lze stanovit efektivitu nakladi pfi dosahovani
veletrznich cild.

3.3 Vyhodnoceni efektivity acasti
Efektivita Ucasti na veletrhu vyplyva ze setkavani, komunikace, zaZitki a neni vzdy
vycCislitelnd. V praxi ale vzdy potfebujeme méfitelnd a vycislitelna data, a vycCislujeme tedy
data kvantitativni.
Typické rysy veletrhu jsou kvalitativni povahy — nelze je vycislit:
o veletrh vytvaii potencidl — pfinasi vystavovatelim a navstévnikiim impulsy pro jejich
dlouhodoby rozvoj;
e veletrh je jedine¢nym zdrojem informaci o trhu, oboru, trendech a srovnani s
konkurenci;
o veletrh je jedine¢nym zdrojem kontakti s velkym vlivem na rozhodovani a budouci
nakupni chovani klienta.
Pro hodnoceni efektivity ucasti na veletrhu lze tedy kombinovat kvalitativni vystupy z
veletrhu s kvantifikovanymi cily:



zvySeni objemu prodeje — pocet kontaktii na expozici a podil zajemct;
ziskani novych zékaznikii — pocet novych zakaznikl k poctu navstévnikl expozice;
efektivita expozice — podil odbornych navstévnikti na vystavovatele/den;
efektivnost vyuziti firemnich pozvéanek — reakce na firemni pozvani;
vyhodnoceni produktivity Gcasti:

o naklady na jeden prodej ; (nédklady na veletrh/prodané mnozstvi);

o kontakty/m?;

o kontakty/pracovnici na stanku;

o kontakty/navstévnici celkem;

o kontakty stavajicich/novych zakaznik;
celkovy pocet navstévniki/dny akce.

Pro kvantitativni hodnoceni |ze vyuzit i Index TEP (Tausend Entscheider Preis) = cena za
1000 navstévniki s rozhodovacimi pravomocemi:

TEP =

cena/ m?expozice (K&
x 1000

navitévnici s rozhodovacimi pravomocemi (potet)

Z hlediska vyhodnoceni efektivity je zdsadni KVALITA zésahu potencidlni cilové skupiny. Z
dlouhodobych vyzkumt plyne:

doba stravena na veletrhu je Skrat dels$i nez doba stravena Cetbou tisku;

doba vénovana navstéve expozice je 55krat delsi nez doba stravena cetbou inzeratu;
cely veletrh zhlédne 45 % jeho navstévniki;

pravdépodobnost setkani se s komunika¢nim sd€lenim konkrétniho zadavatele na
veletrhu je vice nez dvojnasobnd nez u odborného tisku;

spontanni vybavitelnost veletrznich expozic je vice nez 6krat vyssi proti spontanni
vybavitelnosti tiskové inzerce.

Veletrhy maji vyssi GspéSnost jak pro vytvareni povédomi, tak nasledné budovéani image
firmy. Je proto velmi u¢inné zatazovat je do image kampani.
Pro veletrh je typicka:

vysokd mira kvality zasahu — délka a intenzita kontaktu s médiem;
vysoka mira spontanni vybavitelnosti vystavovatell;
vysoka mira efektivity veletrhu ve vztahu k pro nakupnimu chovani.

3.4 Zavérecna zprava
Je to dokument, ktery hodnoti ucast na veletrhu. M¢la by stru¢né popsat hlavni body z
ptipravy, realizace a vyhodnoceni veletrhu, zejména:

zavéry z rozhodovani o Gcasti na veletrhu;
dokumentaci o veletrzni expozici;

vystupy z prubéhu veletrhu;

hodnoceni efektivity;

doporuceni pro dalsi préci s klienty a pro management;
podklady pro dalsi rocnik veletrhu.



Kontrolni otazky:
1) Jaké parametry je mozné sledovat u veletrha?
2) Jakou dal$i komunikaé¢ni podporu miiZe firma na veletrhu vyuzit?
3) Jaké informace o konkurenci na veletrhu firma zjist'uje?

1) Zejména parametry:

e pocCty vystavovatelll a navstévniki;

e udaje o slozeni vystavovateld a navstévniki (domaci/zahrani¢ni, obory);

o trendy za posledni ro¢niky (roste/klesd);

e vystupy z pruzkumi;

o konkurenéni akce;

« reference — asociace, CzechTrade, firmy z oboru aj.;

e webové prezentace atd.
Pokud nejsou dostupna data a informace o akci, bud’te rad¢ji nedavetivi. Zvazte, zda veletrh
nejprve nenavstivit jako navstévnik, ptipadné zacnéte s jednoduchou, levnéjsi expozici.
Spravny vybér veletrhu vase naklady na veletrzni prezentaci zméni na dobrou investici.
Chybny vybér se stane ,,nocni muirou” vaseho rozpoctu. Zisadnim kritériem je pfitom
odborny charakter a mezinarodni dosah veletrhu.

2) Vyuziti dal$i komunikaéni podpory
Veletrzni expozice by méla byt vzdy dilezitou, ale rozhodné ne jedinou prezentaci v cilovém
teritoriu. Kdyz uz jste se rozhodli do ni investovat, zvazte vzdy vyuziti kombinace dalSich
komunikac¢nich nastroju, které podpoti vas tspéch.
Zvazte kombinaci:

e jednotného vizudlniho stylu expozice;

e obleceni personalu;

o firemnich prezenta¢nich materiali;

o elektronickych prezentaci na AV technice na expozici;

e vyuziti komunikacnich nastroji pfimo na vystavisti (rozhlas, venkovni reklamni

plochy);

o roz§ifenych zapist do katalogu;

e podpirné medidlni komunikace pred veletrhem (napt. odborné ¢asopisy);

o direct marketingu (mailing pozvanek na databazi).
Sebenakladnéjsi veletrzni stanek se nikdy zcela neprosadi bez dal$i komunikacni podpory.
Udrzte naklady na realizaci expozice na efektivni Grovni a radéji vyhrad'te ¢ast rozpoctu na
komunikaci s klienty. Investujte do sdéleni, ne do ,,dfevottisky*.

3) Informace o konkurenci
Béhem veletrhu zjistujeme:
1. vykon konkurence :
o Jaké jsou prezentované vysledky, jaky je podil na veletrhu, vynalozené ndklady na
expozici a doprovodné aktivity?
2. cilové skupiny konkurence a nastroje pro jejich osloveni:
e Na jakou cilovou skupinu se zaméiuje?
e (ili na cely trh, na n€kolik segmentli nebo pouze na jeden segment?
o Kdo jsou navstévnici stanku, jaky je pomér ,,odlovenych® kolemjdoucich oproti cilen¢
pozvanym?
o Jaké jsou marketingové néstroje a jejich rozpocet?
3. komer¢ni sila/slabost konkurence
o Jaky je sortiment vyrobki, jejich kvalita, ceny?



o Jak zajist'uji distribuci na mistnim trhu?

o Jaké jsou silné a slabé stranky, vyhody a nevyhody konkurence?
Veletrh je ideélni prilezitosti pro poznani konkurence, vymezeni se a posileni své pozice vici
konkurenci. Stejné tak je vS§ak mozné Spatn¢ realizovanou veletrzni ucasti svou pozici na trhu
poskodit.
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