Veletrh jako efektivni marketingovy

nastroj

Brno, ESF MU, 30.3. 2009
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Agentura Propag servis Brno

m 1/ let na trhu

m Poskytujeme full servis
v oblasti marketingovych
komunikaci

m Velké zkusenosti v oblasti
veletrhu - banky, pojistovny,
leasingové spolecnosti




m ,Rekni mi to a ja to uréité zapomenu.

Ukaz mi to a je nadegje, ze si to
zapamatuiji.

Neche] me to zazit a ja si to budu
pamatovat po cely zivot!”




) o ZAPropag

Test: Co je veletrh?

m 2. Moznost jak se ulit z firmy
m b. Vylet bez manzelky(la) spojeny s
kulturnim a spoleCenskym vyzitim

m C. Vyznamny nastroj =
marketingového mixu '
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Hlavni nastroje marketingového mixu

Primy prode;

Direct marketing

Veletrhy a vystavy

Marketing events

On-line média the

Venkovni reklama marketmg

Telemarketing

Televize .
promotion
Rozhlas
Sponzoring
Tiskova média
Public relations
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Proc jit na veletrh, kdyz je tu internet?

® Protoze vytvorime emocni zazitek v primém kontaktu se
zakaznikem

B Zde se vzbuzuji pocity a emoce,
probouzi se fascinace a sdileji se
sympatie.

®m Pri navsteve veletrhu se do

mysli navstevnika vryva obraz firmy
a znacky.
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Emoce

VsSechna
reklamni

a jsou

prodavaji

uspesna
sdeleni byla
emocni !
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K ¢emu veletrh slouzi:

m e to jediny nastroj spolu s primym
prodejem, ktery privadi kvalifikovane

ry s

obchodniky na setkani tvari v tvar

m je to jediny nastroj, ktery zamestnava
vsech pét smysilu,
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K ¢emu veletrh slouzi:

m dovoli Vam predvest vyrobky, odpovidat na
otazky, prekonat namitky

m umozni vybudovat si vztahy se zakazniky

m slouzi k ziskavani novych
zakazniku,




" JAPToPes
Jako na taliri
m Vystava je jedina akce, pri ktere mate

,pana reditele” jako na taliri. To Vam
zadna jina komunikace neumozni.
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Veletrh:

m podporuje zavadéni novych produktu a
zvySovani znamosti produktd,

m slouzi k provadéni marketingovych pruzkumdu
prani zakazniku,

® Umoznuje primou konfrontaci
s koncentrovanou konkurencni
nabidkou
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3 faze realizace veletrhu:

m Pripravna a rozhodovaci faze

m Prubéh veletrhu

m Faze po skonceni veletrnu
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Pripravna faze

m Rozhodnuti, na jaky veletrh pujdeme,

m Rozhodnuti o strategii — rozhodnuti o marketingovych
cilech

m Stanoveni cilovych skupin, se kterymi provedeme
efektivni komunikaci

m Osloveni cilovych skupin pred veletrhem

m Stanek a jeho vzhled a funkCnost, umistéeni, navrh
stanku

m Doprovodné programy, reklama, PR
m RozpocCet
m Priprava tymu
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Pripravna faze
Priklad: Jaké marketingové cile volime?

DEFINUJEME konkretni, meritelné, jasnée
popsatelné cile ucasti na veletrhu:

m budovani image spolecnosti,

m predstaveni produktove nabidky,
m ziskani novych zakazniku,

m prezentace novinek,

m upevnéni stavajicich kontaktu,
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V prubéehu veletrhu
Priklad.:

m Zaznamy z jednani

m Denné brifingy tymu

m Dotazniky, ankety,
souteze,

m Vedeni jednani — timemanagement naplanovany
VvV pripravne fazi

m Organizace doprovodnych
akci




Po skonceni veletrhu
Priklad:

m Vyhodnoceni protokolu z jednani — rychla
adekvatni reakce smerem ke klientum

m |[nventura
kladu a zaporu

—
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Zhodnoceni veletrhu:

Bylo dosazeno kvalitativnich cilu?
Bylo dosazeno kvantitativnich cilu?

a velikost stanku zvolena spravne?
Osvedcilo se reseni stanku?
Byla poloha stanku spravna?

H B EH B =&
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Zhodnoceni veletrhu:

m  Co se pri prezentaci exponatu mohlo udeélat
lepe?

Y

Y

Y

aky uspéech prinesla nase reklama?
ak uspesna byla nase prace s tiskem?
e mozno vyvodit dusledky pro stejnou akci

Vv pristim roce?




Pripadova studie

CSOB banka

Strategie a realizace ucasti na veletrzich a
vystavach

CSsoB




m veletrzni strategie

m nakup plochy, sluzeb vystaviste, zajisteni
ubytovani

m navrh expozice,
m navrh doprovodného programu,
m zajisteni arealove | mimoarealove reklamy




" SN N

Pozadavky na agenturu - zajisteni expozic
na Klic:

m zvani VIP hostu pomoci firemnich pozvanek a
pozvanek na program

m realizace expozice,

m vyhodnoceni ucasti na veletrhu a doporuceni
pro pristi rok




Vzdelavaci material, ktery pomohl klientovi v
rozhodovani a v zaclenéni ucasti na
vystavach do komunikacni strategie
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Veletrzni strategie

m Strategie vychazi z marketingového mixu a z
hlavnich cilu marketingové strategie znacky a
produkttu konkrétniho obdobi

m Agentura obdrzela zasady komunikacni
strategie a ty potom zapracovala do veletrzni
strategie




Veletrzni strategie

Komunikacni strategie
pro znacku CSOB

cso Pripraveno Utvarem Marketingova komunikace pro interni Ucely

Pro bohat3 Zivot PRISNE DUVERNE
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Veletrzni strategie

m Vybér veletrhu podle mark. cilu a cilovych
skupin

m Rozpracovani kreativity do navrhu stanku

m Navaznost reklamni kampané na napln a

Kreativni reseni stanku, reklamy, doprovodnych
programu atd.




CSoB

Jak nejlepe vyuzit nastroj veletrh

/strategie ucasti CSOB na veletrzich a vystavac
v CR — kromé Brna v roce 2007/

Motto k ucasti:




kde a procC vystavovat
v roce 20077
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HOLIDAY WORLD
v’ Incheba Praha , 15. - 18. 2. 2007

« HOLIDAY WORLD - 16. stfedoevropsky veletrh cestovniho ruchu
REGION WORLD - 12. ro¢nik souhrnné prezentace turistickych

region(l z CR a zahrani¢i

- Svym rozsahem se fadi ke Spi€ce obdobnych akci ve stfedni Evropé
* Unikatni koncentrovana nabidka na ceskem trhu pro domaci i zahranicni

LI ~ r

odborniky a nejrozsahIeJS| nabidku dovolenych pro laickou verejnost.
- Rostouci zajem o veletrh ze strany vystavovatell i navstévniku

»Vzhledem k vysokému pocCtu navstévniku moznost predstaveni nabidky
financovani dovolené a cestovniho pojisténi — CSOB dopInUJe nabidku
veletrhu Holiday World

Statistiky z roku 2006:
- pocet vystavovatell 704

- Cista vystavni plocha 10 465 m2

- celkovy pocet navstévniku 28 461 osob
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Proc se zucastnit HOLIDAY WORLD

«  Které své produkty vyuzije CSOB na t&chto veletrzich?
* cestovni pojisténi, pujcka na cokoliv, kreditni karta

 Cena za plochu: 4 430 — 4 890,- K&/ m2

« Které bankovni a finanéni subjekty se Udastni t&chto veletrht? pouze CSOB

« Typicky navstévnik HOLIDAY WORLD: castéjsim navstévnikem jsou zeny (iniciatori
dovolené), vice nez polovina navstévniku ve véku 30 — 59 let, pfevazné se
stfedoSkolskym a vyS$Sim vzdélanim. Témér dveé tretiny navstévniku — laikd jde na
veletrh s cilem zjistit novinky v cestovnim ruchu a vybrat dovolenou

*  Profil navstévnika veletrhu: VYHOVUJE

Vék navstévniku - laici Dosazené vzdélani navstévniku - laici

zakladni 8%

35 vysokoskols

30 ké
26%

25
20

vyuéen 11%

15

10

stredoskols
ké

55%

5

0
15-29 let 30-44 let 45-59 let 60 a vice let
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FOR ARCH
v ABF Praha, 18. — 22. 9. 2007

FOR ARCH 18. mezinarodni stavebni veletrh

» Jedna se o prehlidku stavebnich oblasti a oborl, nabizi se zde Siroké
spektrum vyrobku, technologii a sluzeb ve stavebnictvi

* Soubézné bude probihat také veletrh FOR INVEST — 2. veletrh
investiCnich prilezitosti

* Veletrhu roste pocet navstévniku a zvysuje se podil osob s
rozhodovacimi pravomocemi

Statistiky z roku 2005:
« pocet vystavovatelu 882
« (Cista vystavni plocha 22 345 m2
« celkovy pocet navstévniku 108 269 osob
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Proc¢ se zucastnit FOR ARCH

«  Které své produkty vyuzije CSOB na t&chto veletrzich?
* Financni leasing, operativni leasing, spotfebitelsky uver, splatkovy prodej dopravni
techniky, stroju a zafizeni a vypocetni techniky

« Cena za plochu: 2 700 — 5 000 K&/ m2

*  Které bankovni a finanéni subjekty se G¢astni téchto veletrhi? CSOB, CSOB leasing, Ceska
spofitelna, Raiffeisenbank, CMSS, Modra pyramida stavebni spofitelna

» Navstévnici a vystavovatelé na FOR ARCH: zhruba 60% navstévniku pracuje v oboru (ve
stavebnictvi, architekti apod), témér 2/3 navstévnika pfisli pracovné a z nich ma 88%
kompetence rozhodovat nebo spolurozhodovat. 60% navstévniku jsou pravidelnymi klienty.

«  Profil navstévnika veletrhu: VYHOVUJE

Cile navstévniku: Navstévnici — uzavieni kontraktu

ano, uzavrel
13%

« 52% novinky v oboru
« 28% obchodnijednani

 18% soukromy zajem Ceniy
« 18% ziskat konkrétni informace Kompotenct

« 15% prFehled v oboru
* 19% ostatni

ano,
rozpracoval
28%

neuzavrel
18%
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NOVY BYT A DUM / Dfevostavby
v’ Terinvest Praha, brezen 2007

BYT A DUM 13. mezinarodni veletrh bytove kultury,
stavby a renovace
DREVOSTAVBY 2. mezinarodni veletrh dfevénych staveb a
rekonstrukci

« Tyto veletrhy jsou poradany spolecné s veletrhy Fortel, Geos a Moderni
vytapeni pod souhrnnym nazvem Jarni stavebni veletrhy

- Veletrh Novy byt a dum je orientovan predevsim na cilového zakaznika

= nabidka investicnich i bankovnich produktu muze byt
prezentovana jak koncovym spotrebitelum, tak i osobam v

Statistiky z roku 2006:
Novy byt a dim

pocet vystavovatelu 188

Cista vystavni plocha 3200 m2
Dfevostavby

pocet vystavovatel( 53

Cista vystavni plocha 1600 m2

» celkovy poCet navstévniku 49 883 osob
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Proc¢ se zucastnit NOVY BYT A DUM,
DREVOSTAVBY

Které své produkty vyuzZije CSOB na t&chto veletrzich?

* Uvéry, hypotéky na bydleni, Zajisténé fondy, Pljéka na lepsi bydleni,
Détské konto Sluné, bankovni uvér, leasing, finanéni poradenstvi,
pojisteni

 Cena za plochu: 1 320 — 1 850,- K&/ m2
« Které bankovni a financni subjekty se ucastni téchto veletrht? zadneée

« Navstévnici: koncovi spotrebitelé, developerske firmy, predstavitelé
managementu firem z oblasti stavebnictvi, nabytkarskych firem, dekoraci,
bytového textilu apod.

L] r 4 4 '
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de a proC nevystavovat
v roce 20077
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FOR HABITAT
(For Kids) v ABF Praha, 24. - 27.5. 2007

FOR HABITAT 14. veletrh bydleni, nabytku, realit,
renovaci a rekonstrukci

Veletrh probiha soubézné s projektem:
FOR KIDS 3. roCnik veletrhu pro déti

« Cena za plochu: 1 700 — 2 000,- K&/m2
« Které sveé produkty vyuzije CSOB na téchto veletrzich?

O Stavebni Uvéry, Hypotéky, Plijcka na cokoliv, Leasing (CSOB Leasing),
Stavebni spofeni

 Které bankovni a finanéni subjekty se ucastni t&chto veletrhta? CSOB, Modra
pyramida stavebni sporitelna

« Navstévnici veletrhu: developerskeé spoleCnosti, koncovi spotfebitelé, firmy
podnikajici ve stavebnictvi a oborech souvisejicich s bydlenim

e Profil veletrhu: NEVYHOVUJE vzhledem k tomu, ze veletrh mé
dostava se na uroven regionalni vystavy

J=!

Statistiky z roku 2006:
« pocet vystavovatell 152
- HRUBA vystavni plocha 8 600 m2
« celkovy poCet navstévniku dosud neuveden

H?W%f
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MACH
v’ Terinvest Praha, kvéten 2007

MACH 5. mezinarodni veletrh strojirenské techniky

* Veletrh pfedstavuje nové i tradi¢ni technologie a primyslové trendy ve strojirenstvi
*  Veletrh probiha soubézné s:

DRIVE 3. mezinarodni veletrh vyrobcl a subdodavatell pro automobilovy
prumysl
INTERPLAST 6. mezinarodni veletrh vyroby a zpracovani pramyslovych plastu a pryzi
LOGIST 1. mezinarodni veletrh logistiky, dopravy, manipulacni a obalové
techniky

Statistiky z roku 2006:

« pocet vystavovatell 325
« Cista vystavni plocha 11 000 m2
« celkovy pocet navstévniku 10 600 osob

(data jsou uvedena souhrnné za vSechny veletrhy)




regionalni vystavy
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Doporuceni pro ucast pobocek na
regionalnich vystavach

m \ybrat regionalni vystavy:
které naplnily oCekavani na urovni hodnoceni 1-2
vyhodnotit uCast ostatnich bankovnich instituci

Podoba ucasti na vystavach, jejichz navstevnost presahuje 2000 osob:
= stanek CSOB (slevové kupony, letaky, reklamni pfedméty, pfip.
navstévnicka soutéz)
Podoba ucasti na vystavach, jejichz navstevnost nepresahuje 2000
osob:

= distribuce letakti CSOB mezi navstévniky vystavy

CiL prezentace na regionalnich vystavach: zviditelnéni znacky CSOB a
nabidka produktt pobocky CSOB, ktera se vystavy ucastni
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1. Segment B2C

hypotéky, pujéky na bydleni, pujcky na cokoli

Panelovy dum a byt

Bydleni

Drevostavby

IBF (50% B2C a 50% B2B — mesta, obce,
investori)

m FOR ARCH (80% B2C a 20% B2B)
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Zasady reseni expozice B2C

m Vizualne poutava otevrena expozice
Z rozdelenim zon pro navstevniky:

m infopult, infostolek

m venkovni otevrene jednaci misto

m vnitrni polouzavrene jednaci misto

m prostor pro doprovodny program




m komunikace s navstevniky pomoci
aktualnich sdeleni a kampani na
velkoplosnych grafikach

m expozice jsou resené vcetne on-line
kontaktnich bodu pro okamzité vyfrizeni
zadosti navstevnika
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" J AR R
Doprovodny program B2C

m rozdavani lazenskych oplatek s brandingem klienta

m sbér kontaktu pomoci anketni otazky a losovani cen
kazdy den

m predvadeni remesla s interaktivnim zapojenim
navstévniku

m moderator prezentujici sluzby CSOB a program na
stanku

m aktivni roznos soutéznich letacku po vystavisti
hosteskami

m akCni nabidka (sleva pfi vyfizeni pujCky, ... v ramci
veletrhu)




- arealove i mimoarealové reklamy (billboardy, rozhlas,
web, atd.)

- mimo expozice aktivni ucast na odbornych
konferencich
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Billboard

Poskytujeme S@ Uﬁé"i

veletrini slevu

uieTReTe AZ 25000 k2! | lCY @ﬂiﬂ'&lﬂﬁ'l @i@’

navitivte nadi spolefnou exeozici
v pavilonu Al, stanek C. 47

CSOB <¢soB

Pro bohat3T Zivot Leasing

! . N 100 % lidi chce
www.csob.cz www.csobleasing.cz A —e ’ epe by d’ et!

e
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Vybrane veletrhy
2. Segment B2B

financovani technologickych celku, exportni financovani

m Mezinarodni strojirensky veletrh
m |IBF (obce)




vizualne poutava otevrena expozice
Z rozdelenim zon pro navstevniky:
iInfopult, infostolek

venkovni otevrené jednaci misto
vnitrni polouzavreneé jednaci misto

vnitrni prostor pro doprovodny program
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m komunikace s navstevniky pomoci aktualnich
sdeleni a kampani na velkoplosnych grafikach

B expozice jsou resené vcetne on-line kontaktnich
bodu pro okamzité vyfizeni Zadosti navstévnika




m rozdavani lazenskych oplatek s brandingem
klienta

m doprovodny program uvnitr expozice pro VIP
Klienty

m ochutnavka s vykladem whisky, konak, portske
vino, belgické praliny (KBC)

m setkani s VIP klienty na rautu v ramci arealu
vystaviste




A Propag
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Fijdte

ndas navstivit

Najdete nas

v pavilonu Z, stanek ¢. 94
CS0B
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Vyhodnoceni ucasti na veletrhu

m Slouzi jako podklad pro strategii mixu pro pristi
rok

m Jako podklad slouzi pruzkumy organizatora a
vlastni vysledky (pocCet jednani, pocet

uzavienych smluv, poCet zajiSténych kontaktu
atd.)
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FOR ARCH

m Podpora znacky CSOB

m Predstaveni aktualni nabidky produktt pro bydleni — spotrebitelské
uvery, hypoteky,

m Nabidka akcni slevy

m Navazani novych kontaktu
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Vyhodnoceni ucasti na veletrnu
Priklad FOR ARCH

Message

m Splnte si svuj sen o lepSim bydleni

m Hlavni: osloveni retailové klientely (navstevnici veletrhu), nabidka
CSOB Pujéky na lepsi bydleni a CSOB Hypoték

m Vedlej$i: nabidka akéni slevy na CSOB Pujéku na lepsi bydlent,
pokud si navstevnik predjedna uver v expozici na veletrhu
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FOR ARCH

m Hypoteky: velmi Siroka nabidka hypotek, garance urokove sazby az
30 dnu, moznost pujcit si 100 hodnoty nemovitosti, hypotéka bez
dokladani pfijma, CSOB Hypotéka 2 v 1

m Pujcky: CSOB Pujéka na lepsi bydleni - Vyhodna Urokova sazba 6,9
% p.a. pro vsechny zadatele. Nemusite mit nic dopredu nasporeno.
Ziskate az 200 000 KC na zadatele bez zajisteni, manzelé mohou
ziskat bez zajisténi az 500 000 K¢.

m Akéni sleva pro veletrh - CSOB Ptijcka na lepsi bydleni - poplatek
za zpracovani uveru zdarma pro smlouvu uzavrenou nejpozdeéji do

konce roku.
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Vyhodnoceni ucasti na veletrhu
Pfiklad FOR ARCH

Marketing Communication

m BTL - expozice CSOB, doprovodny program — moderator predstavil
produkty — CSOB Hypotéky, CSOB Pujéku na lepsi bydleni, a
nabidku slevy, ktera se poskytuje poskytujici pfimo na veletrhu,
soutéz primo v expozici o 2000,- K¢ poukazku do OBI, POS
k nabizenym produktum, soutéz o drobné ceny pro navstévniky
webovych stranek CSOB (odpovéd na né&kolik otazek tykajicich se
nabizenych produktu)




_ AN\ SERVIS BRNO

FOR ARCH

PocCet navstévniku veletrhu: 106 000 (pet dnu veletrhu)
Pocet vystavovatelu: 987
Vystavni plocha: 21 500 m2

Atraktivni program — soutéz o poukazku na nakup do
OBl v hodnoté 2000,- KC prispéel k velké navstevnosti
expozice CSOB. Celkové se soutéZe zu&astnilo XXX
navstévniku veletrhu.

m Navstevnici veletrhu jsou k navstevé motivovani svoji
osobni potrebou (za vstup na veletrh plati).
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Vyhodnoceni ucasti na veletrnu
Pfiklad FOR ARCH

Summary

m Business potencial

m Expozice CSOB byla velmi navstévovanou expozici mezi
navstévniky byl zajem o zpracovani modellu hypoték, bylo
zpracovano a klientum predano xxx modellu hypoték. Zajem byl i o
konzultace a poradenstvi ohledné ostatnich produktu na bydleni.
Celkové bylo poskytnuto pres xxx konzultaci o nabizenych
produktech, navstevniky zajimali i jiné produkty, které nebyli primo
v expozici CSOB nabizeny). MoZnost slev na CSOB Pujc¢ku na lepsi
bydleni vyuzilo celkem xx navstévniku kolik bylo skute¢né vyuzito
pro poskytnuti uvéru zatim nemuzeme vyhodnotit, protoze sleva ma
platnost az do konce roku.
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FOR ARCH

Hodnoceni Segmentu bydleni a uvery:

m Pozitivné hodnotime prezentaci CSOB na veletrhu, zpracovani
stanku a budovani image CSOB jako banky., ktera nabizi Sirokou
nabidku produktu na bydleni. Méli jsme moznost se prezentovat
vedle konkurence — Ceska spofitelna, Raiffeisenbank, Modra
pyramida stavebni spofitelna a CMSS. Dopady do prodej zatim
neni mozné hodnotit vzhledem k tomu, ze klienti mohou 100 %
slevu na poplatku za zpracovani Uvéru uplatnit na pobockach CSOB
az do konce roku.
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Vyhodnoceni ucasti na veletrhu
Priklad FOR ARCH

Summary

Zaveérecné doporuceni Marketingové komunikace

m V pristim roce doporuCujeme ucast na uvedenem veletrhu.
Kazdoroc¢ni navstévnost veletrhu je pres 100 000 navstévnika (vyssi
navstevnost nez tradicni Stavebni veletrh, ktery se kona
v Brn&).Veletrhu je druhy nejvétsi stavebni veletrh v CR. CSOB ma
zde idealni prilezitost ke své prezentaci produktt na bydleni a také
motivovat navstévniky vhodnou slevou ke koupi téchto produktu.
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Otazka:
m Jakeé hlavni prednosti ma ucast firmy na

veletrnhu oproti jinym marketingovym
komunikacim??




