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O cem to je ...

4. Vyhodnoceni, koncepce novéeho
rocniku
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1. Planovani veletrhu

zakladni charakteristika veletrhu

plan poctu vystavovatell a prodané plochy
plan navstévnosti, urceni cilovych skupin
stanoveni rozpocCtu projektu

BVV
o

Veletrhy
Brno




B Nazev veletrhu:

podtitul - Mezinarodni veletrh mody a textilii
(4 jazykové mutace)
Nazev i podtitul veletrhu se vetsinou nemeni, existuji
vsSak vyjimky
napf.: Médni veletrhy STYL a KABO jsme letos
doplnili o obor technickych a bytovych textilii

Mezinarodni veletrh - Mezinarodni veletrh
mody mody a textilii B‘”"( \
|
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m Délka veletrhu

= obvykle 3 - 5 dni podle velikosti a typu akce

> podle cilové skupiny navstévniku ne/zahrnuje
vikendové dny

B Termin konani veletrhu
= stanovuje se na dva roky dopredu
= vychazi ze zvyklosti a historie
- upravuje se podle svatki v CR i EU a podle

konkurenc¢nich veletrhu
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m Plan poctu vystavujicich firem a mnozstvi
prodané plochy (m2)

Stanovuje se podle:

= historie — z minulych roéniku

= rychlosti vyvoje v odvétvi — napf. moédni trendy se méni
velice rychle — veletrhy médy se konaji 2x ro€né, ale
vyvoj technologie vyroby je pomalejsi — firmam staci
vystavovat 1 x rocné

= situace v odvétvi — velikost a uspésnost akce je zavisla
na situaci v odvétvi

Priklad: na veletrhu STYL planujeme obsazeni
plochy 10.000 m2 a 500 vystavovatelu)

BVV {\
n

Veletrhy
Brno




® Plan navstevnosti

> pocéet navstévniku, prognoza navstévnosti
podle jednotlivych dnu veletrhu

m Cilove skupiny
m Stanoveni dnu pro odborniky a pro laickou
verejnost




m Priklad planu navstéevnosti

STYLI. .

Tl Den Datum Plan 2006 | Skut 2005

2006 (og0h) (osoh)
1. den |t 14 .2 2006 4 800 4 067
2. den >t 15,2 2006 4 500 £ 076
3. den Ct 16.2. 2006 § 000 & 930
Fo skonéeni akce 1 560 T 680
CELKEM VSTUPENKY 17 960 17 662
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>>> Zakladni rozdéleni <<<

= B2B - business to business
= B2C - business to customers

H B2B - business to business

Kdo to je:

= odbornik z oblasti textilniho a odévniho
prumyslu

= nakupd€i z obchodnich retézcu a velkoobchodu
z tuzemska i zahranici

= majitel butiku a médniho salonu

. N e BVV
= na veletrhu STYL tvori 72% navstéevniku f\ -
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Jaky je:
= zena v produktivnim véku (21 — 60 let)
=> pracuje v oboru nebo v pfibuzném oboru
= na veletrh chodi pravidelné
= narocny zakaznik, na navstevu veletrhu se
pripravuje
= k navsteve veletrhu se rozhodl uz na minulém

rocniku, na veletrh je bud’ pozvan nebo pfijde
poprve

Co na veletrhu hleda:

=> na veletrh jezdi sluzebné s konkréetnimi ukoly

=> uzavira kontrakty, vede obchodni jednani,
zajima se o novinky a trendy
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m B2C - business to customers

Kdo to je:

> student VS, SS

= navstevnik se zajmem o modu obecne

= navstévnik, ktery ma odivani a nakupy odévu
jako konicek

= na veletrhu STYL tvofi 28% navstévniku
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Jaky je:
= zena do 30 let

= na veletrh chodi nepravidelné nebo ho navstivi
jen jednou

=> je z Brna a okoli

Co na veletrhu hleda:
=> na veletrh jezdi soukrome
= sleduje novinky a trendy

= 0 veletrhu se dozvi prostrednictvim pratel,
kolegu nebo ve skole, z tisku, televize
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m Zakladni rozdéleni rozpoctu:

obchodni Gisek - naklady obchodniho tymu na
ziskani zakazniku

technicky usek - technické zabezpeéeni, provoz
arealu
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B Kopirovani, postovné, ochranné znamky

m Tiskoviny akci
B Drobné reklamni predmeéty, naklady na

reprezentaci, cestovneé

Doprovodny program

B Aranzovani, kvetiny
B Zahranic¢ni zastupci, tuzemsti partneri

B Konferencni cinnost, tlumoceni, preklady
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m Uklidové a ¢istici prace
m Ostraha

B Manipulacni prace

B Pradelna, Cistirna

B Odpady

B Provoz WC a Saten

m Instaloprace

m Elektroprace

‘m Vytahy, eskalatory
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B Kopirovani, postovné, ochranné znamky

m Tiskoviny akci
B Drobné reklamni predmeéty, naklady na

reprezentaci, cestovneé

Fotosluzby

B Organizace konferenci
H Internet

‘m Reklama

Placené clanky, publicita
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B Registracni poplatky
B Pronajem plochy

m Vstupné, katalogy

B Modni prehlidky

)
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2. Priprava a organizace
veletrhu

Pozn.: v prenasce uvadime priklad pripravy veletrhu
S Jednoletou periodicitou
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Veletrzni tym -

<
<
-
<

Manazer Vedouci manazer Marketingovy
PR a reklamy realizace specialista
vytvafi reklamni zajist'uje vystavbu sleduje vyvoj
kamparn na vyst. i stanku a sluzby jednotlivych oboru,
navstévniky, vystavovatelum konkurenci, vytvarl
komunikuje s médii, argumenty a inovuje
je mluvéim projektu koncepci veletrhu

hleda atraktivni témata,

ikui - prace s vystavovateli - nabor,
58';',%?,2',‘3#,%,?0%9}23}?;‘{,” umist’ovani do pawlonu kontakt BVV
apod. se zastupci v zahrani€i apod. .
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Co dela obchodni tym

vytvari databaze firem, které se budou
oslovovat

zdroje kontaktu: interni databaze BVV —
REGINA, asociace a sdruzeni, internet,
placené databaze — napr. Albertina, kontakty
z odbornych ¢asopisu, zahrani¢nich veletrhu

vybranym firmam z databazi se posila
CHECK-IN = informacni material s prihlaskou
k ucasti na veletrhu

obchodnici komunikuji s firmami, zjist'uji
pozadavky a pripravuji jejich ucast
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Co dela obchodni tym

Druhy komunikace se zakaznikem

= osobni setkani (obchodni jednani, konference,
setkani ¢lenu asociaci, jiné veletrhy)

telemarketing

hromadna komunikace (newslettery, faxy, maily,
dopisy. check-in)

>
>

® vyhodnoceni naboru vystavovatell

e dodatecny nabor vystavovatell, telemarketing
apod.

® umistovani do pavilonu — provadi se na zakladé

oboru, dulezitosti klienta, historie a zvyklosti
® potvrzovani ucasti vystavovatelti — MOVE-IN
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Co dela manazer PR a reklamy

® vsSem vystavovatelum a novinaitiim posila
zavérecnou zpravu s vyhodnocenim akce
z prizkumu a s odpovédnim faxem, kterym
zjiSt'uje zajem firem o pfisti ro€nik.

® zajisti medialni partnerstvi s odbornymi
casopisy a po cely rok informuje o novinkach
a pripravé veletrhu

® vytvari obsahovou stranku webu veletrhu —
prubézné po cely rok

® tvori databazi kontaktl (vétSinou novinaru, ale
i odbornych navstévniku), kterou priibézné
informuje o novinkach a pfipravé veletrhu

~ / 4 A4 - / 4

s vyzvou k ucasti, komunikace cenového
zvyhodnéni v€asného pfihlaseni)
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Co dela manazer PR a reklamy
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® kampan podporujici dodatecny nabor
vystavovatelu (inzerce motivujici firmy
z méné zastoupenych oboru, specialni
nabidky)

® zacina navstevnicka kampan — predevsim
6 tydnu tydeniky a mésicniky

e vrcholi kampan na navstevniky — na
odborniky i laickou verejnost (deniky,
rozhlas, TV)

® tiskové konference — vétsinou v Praze, Brne,
Bratislave a nékterych krajskych meéstech

14 dni

<
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Doprovodny program

=> je nedilnou soucasti pripravy na veletrh a jeho
celkové koncepce

= meél by kopirovat soucasné vyvojove trendy v
oboru

=> cilem doprovodného programu je vzbudit
pozornost urcitych cilovych skupin
® Novinari — tiskové konference, pfednasky
® Laicka verejnost — videoprojekce, soutéze, ankety,
taneéni, hudebni show

® Obchodni partnefi, VIP hosté — spole€enské vecirky,
koktejl party, tomboly

y

- a a¥ 22
W U A ¥V \J —

seminare, kontraktac¢ni akce
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Jak vznika modni prehlidka

B Uzavreni smlouvy s modelingovou agenturou
B Stanoveni rozpoctu na vsechny modni prehlidky
B Harmonogram prehlidek v prubéhu veletrhu

B Cenova koncepce prezentace v prehlidkach pro
vystavovatele

m Nabor vystavovatelu
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Jak vznika modni prehlidka

B Scénar, rezie, vybér moderatora
m Casting — 6 tydnu pred veletrhem
B Koncepce scény, projekt

B Generalni zkousky - tyden pred veletrhem - fitting,
choreografie, produkce, svetla, nacviky
moderatoru
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3. Prubéh veletrhu

z pohledu obchodnika
z pohledu manazera doprovodného programu
z pohledu manazera PR a reklamy
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Prubéh veletrhu

B Obchodni manazer

- setkava se se zakazniky (vystavovateli) a
zjist'uje jejich potreby a nazory na veletrh

=> resi pripadné nedostatky

- provadi arealem VIP hosty |

-
¥
]
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Prubéh veletrhu

m Manazer doprovodného programu
= koordinuje doprovodny program
= koordinuje soutéze pro modni navrhare

= spolupracuje s PR manazerem = publicita
doprovodného programu

=> lobbying VIP navstévniku doprovodného
programu

= zajist'uje fotodokumentaci programu
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Prubéh veletrhu

B Manazer public relations a reklamy

= v dobé veletrhu komunikuje z tiskového

strediska

= setkava se s novinari a poskytuje jim fullservice,

poskytuje rozhovory

= koordinuje tym externich dopisovatell a

fotografu

= koordinuje online zpravodajstvi o veletrhu
= kazdy den tvori bulletiny se zpravami pro

vystavovatele a novinare

~ =>» organizuje tiskové konference pro vystavovatele
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4. Vyhodnoceni veletrhu

vyhodnoceni jednani s vystavovateli

vyhodnoceni prace jednotlivych ¢lenu tymu
statistiky a ekonomické ukazatele

vysledky z pruzkumu vystavovatelu a navstévniku
vytvoreni koncepce nového rocniku
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Vyhodnoceni veletrhu

B Vyhodnoceni jednani s vystavovateli

=> zpracovani navrhu a pripominek formou
diskuze v tymu

- vyhodnoceni nazoru vystavovatelu na
planované zmeény v koncepci veletrhu

®m Vyhodnoceni prace jednotlivych ¢lenu tymu

=> nazory na praci spolupracovnik
=> vytizenost pracovniku

= skutecnost x osobni plany

= mimoradné vykony

= zduvodnéni odchylek od planu

34
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Vyhodnoceni veletrhu

m Statistiky a ekonomické ukazatele
- statistické ukazatele: plocha, pocCet

vystavovatell, pocet navstévniku

= vynosy, haklady - porovnhava se skutechost z
minulych let, plan a ocekavana skutecnost

= stanoveni rozdilu planu a o¢ekavané

skutecnosti

= definice hlavnich duvodu nesplnéni planu

= analyza odchylek od planu

> prehled nové ziskanych zakazniku a ztracenych

zakazniku
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Vyhodnoceni veletrhu

36

m Vysledky z pruzkumu vystavovatelu a
navstévniku
= vyhodnoceni kvalitativhiho pruzkumu
vystavovatelu

- realizuje se na nékterych veletrzich

- zjiSt'ovani nazoru, které nelze zahrnout do
kvantitativnich prizkum

= vyhodnoceni kvantitativniho pruzkumu
vystavovatelu a navstévniku —
- cile ucasti na veletrhu, sociodemograficka

charakteristika apod.
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Vyhodnoceni veletrhu

m Vytvoreni koncepce nového rocniku
Definovani cilu

Plan nakladu a vynosu

Nova témata

®
®
®
® Oborové analyzy
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Dekuji za pozornost
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