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1. Uvod

Vystavy a veletrhy jsou nadale, i nacptku 21.stoleti, nedilnou s&asti trhu
v Ceské republice. Firmy zabyvajici se vystavnickinnosti, organizujici veletrhy a
spole&nosti vlastnici vystavni arealyigobi zpravidla ve velkych &tech. | kdyz se tyto
spoleé&nosti nachazeji stovky i vice kilométod sebe, existuje mezi nimi konkutein

boj, steji& jako v ostatnich odsvich piimyslu a oborech podnikani.

Zajem kazdeé firmy, ktera usiluje o @Spé misobeni ve svém oboru, bez ohledu
na to, zda se jedna o firmu malougshici velkou, se neustale@m dal vice zarfuje
na ziskani udaj informaci a znalosti ve svéneginétu oboru, a tedy o svém praesi.
Cilem je ziskat poebné Udaje a charakteristiky vmitho i vrgjSiho prostedi. Podnik
orientujici se ve svém praésti ma vyhodgsi pozici v boji o trh. Vybavenémito
informacemi ma fedpoklad usft, Iépe nez ostatni, a konkurovat ostatnim subjekt
snadgji vytvoiit strategii dobyvani trhu a tim ziskat paliné pole fisobnosti, bez
kterého neni mozné se obejit. Vyznamnym krokemtov &@nosti, ktera je saiésti
marketingovych postup je spravné zhodnoceni arazeni addj a dat patbnych
k provedeni nasledné analyzy a nalezeni optimalsimgeni a vzadjemnych vztah

vhitfnich podminek a faktarvnéjSino prostedi.

Uspmdnym podnikm nestai pouze konstatovat, Ze existuji silné a slabékyra
charakterizujici satasny stav, Ze je mozné a nutné vytipovat do budmsicpilezitosti
a mozna ohrozeni. Jeuldzité a nutné systematicky a v pravidelny&asovych
horizontech zkoumat a hodnotit tyto faktory, sleafojejich vyvoj a trendy vyvoje,
neba dochazi k neustalym zmam a posuim. Bez pruzné reakce na &my prostedi
nelze prova&t spravné hodnoceni aiaaeni faktol. Jen trvale sledované a hodnocené

skute&nosti Ize spravipouzit pro zvySeni prosperity podniku.

Jasné tymové zhodnoceni stavajicich silnych a shabfranek dané spdaleosti
a jejich spojeni siflezitostmi rozvoje a ohrozZeni existence a fungddanbudoucnosti,
na zaklad spravné formulace zési, dovoluje podniku uvazovat o stanoveni realnych
a dosazitelnych marketingovychticé nasledné votbstrategie pro jejich dosazeni. Jde
jednozné&né o to zeslabit az eliminovatudledky misobeni faktal slabych strdnek a
moznych ohroZeni. Na stramlruhé posilit pozitivni dopad silnych stranek aogmit
pusobeni ¢ekavanych, planovanych a cilenyctilg¥itosti, nabudit fiznivé pasobici

faktory, které maji pro podnik Kibvy vyznam svymi dsledky.



2. Cile a pouzitd metodika

2.1 Cile

2.1.1 Hlavni cil

Cilem bakalgské prace je analyza marketingového ealitve vybrané firsa
Na zaklad analyzy utit silné a slabé strankyfitezitosti a ohrozeni,éetre navrhu na

jejich reSeni.
2.1.2 Diki cile

* Analyza mikroprosedi,
* analyza makroprostdi,
SWOT analyza.

2.1.3 Pracovni hypotézy

» Kvalifikovana pracovni sila jefpdnostni silnou strankou podniku.
* Rast vyuzitelnych moznosti na mezinarodnich trzicimggny.

* Podnik ma zlepSujici se konkutenm postaveni na trhu.

2.2. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je sdsti procesu marketingovéhidzeni podniku.
SpaiivAh ve specifikaci, shromdbvani, analyze a interpretaci informaci, které
umoziuji porozungt trhu. Zdroje dat u marketingového vyzkumu mohoiil dvoji
charakter, primarni a sekundarni. Prot@by bakaléské prace posta sekundarni
zdroje informaci.

Zdroje sekundarnich informaci

* byly sebrany k jinémudelu,

e verejné pristupne,

* nizké naklady na jejich ziskani,

* sekundarnost je dana opakovanym pouzitim,
* nejedna se o drubada data,

* mohu byt interni a externi.



Interni zdroje sekundarnich informaci

» shroma#@’ovany uvnit firmy,
* problematicka vypovidaci iita,
* |zecerpat z gkolika zdroji:
o statistiky prodeje,
o kartoteky zakaznik
o vybrané udaje zdgtnictvi,
0 ostatni podnikové zpravy.
Externi zdroje sekundarnich informaci

» data shromafovana institucemi,
» vysoka tiznorodost uddj,
« cerpany ztiznych publikaci, Ize je roziit do ¢tyi skupin:
o oficialni informace zviejiované v dednich statistikach,
o pravidelrt dostupné informace z vyzkumnych instituci a vlédrdgentur,
o informace ziskavané prastnictvim specialnich inforndaich sluzeb népstji
pacitacovych databazich,

o informace od specializovanych agentur 2gmych na vyzkum trhu.

2.3 SWOT analyza

S (STRENGHTS) = silné stranky
W (WEAKNESS) = slabé stranky
O (OPPORTUNITIES) =1iflezitosti
T (THREATS) = ohroZeni (hrozby)

2.3.1. Posouzeni silnych a slabych stranek

» vytipovani a vymezeni faktoy které napiuji podstatu silnych a slabych stranek,
» kazdy vybrany faktor bude povazovan za sledovaktpfa
» kazdy vybrany faktor bude ohodnocen z hlediskawmtia podnik.

Analyza zamtena na moznosti firmy vyuzivarifezitosti trhu a eliminuje
potencialni ohroZeni.rPanalyze se obvykle zkoumaiiyii oblasti: marketing, finance,
vyroba a organizace. Zjité faktory ohodnotimeiistupiovou stupnici (dobry,

pramérny, Spatny) a poté doplnime do tabulky.
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Tabulka 1: Hodnotici tabulka

Posouzeni stavi{vykonnost)

Hodnocené faktory
dobry paimeérny Spatny

Zdroj: Horakova, 2003

Jelikoz dilezitost faktod neni stejna, proto je mozné pouzit jejich posouizen
z hlediska zavaznosti pro podnik.

Tabulka 2: Hodnoceni vykonnosti a zavaznosti

Posouzeni stavifvykonnost)

dobry paimerny Spatny

vysoka

Zavaznost pramérna

nizka

Zdroj: Horakova, 2003

Silné stranky podniku jsou takové charakteristikigré maji vysokou hodnotu
zavaznosti (vyznamnosti) a zaraveaké vysokou hodnotu vykonnosti. Naopak slabé
stranky podniku jsou takové charakteristiky, kteméji pedevSim vysokou hodnotu

vyznamnosti (zavaznosti), ale slabou vykonnost.

2.3.2 Posouzeniiflezitosti a hrozeb

Analyza zahrnuje dv vzajemr souvisejici analyzy. Analyza fipezitosti
identifikuje trzni vlivy, které vyrazh posiluji konkuremni postaveni. Na druhé stkan
analyza hrozeb vyhledava trzni vlivy, které mohankurergni postaveni negati¥n

ovlivnit.

2.3.3 Vyhodnoceni silnych a slabych stranekyflezitosti a ohrozeni

Zjistené skutenosti zndzornime do tabulky, ktera pro nésdgtavuje zarecny
struiny a gehledny vysledek SWOT analyzy.
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Tabulka 3: Zavére¢na tabulka SWOT analyzy

Typy faktor
Obsah faktori : Yy :
Priznivé Neptiznivé
Silné stranky Slabé stranky
Vnitini
Prilezitosti Ohrozeni
Vnéjsi

Zdroj: Horakova, 2003

Tuto tabulku Ize rozveést a jednotlivé faktory olanmtovat.

Tabulka 3.a: Silné stranky

Silné stranky

1. | Nazev silné stranky

a) MozZnosti posileni.

b) MoZnosti rozvijeni.

C) Zpasoby vyuZiti.

d) Vyznam vyuZiti pro ziskani konkuréni vyhody.

2. | Nazev silné stranky

a)
b)

Zdroj: Horakova, 2003

Tabulka 3.b: Slabé stranky

Slabé stranky

1. | Nazev slabé stranky

a) MozZnosticast&néci Uplné eliminace.
b) Jaké problémyipdstavuje slaba stranka?

2. | Nazev slabé stranky

a)
b)

Zdroj: Horakova, 2003
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Tabulka 3.c: Prilezitosti

Prilezitosti

1. | Nazev prilezitosti

N

a) Jakeé silné stranky lze vyuzit pro posildfiliegitosti?
b) Jaké vyhody namipeZitost Finasi?
¢) Co nam finese za vyhodu v konkuré&mim prostedi?

2. | Nazev prilezitosti

a)
b)

Zdroj: Horakova, 2003

Tabulka 3.d: Ohrozeni

OhroZeni (hrozby)

1. | Nazev ohrozeni

a) Které problémy namimese tato hrozba?
b) MoZnosti eliminace.

2. | Nazev ohrozeni

a)
b)

Zdroj: Horakova, 2003
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3. Literarni prehled

3.1 Marketingové proskedi

Podle Vaculika (2004) marketingové piesti obklopuje kazdy podnik.
Prostedi podniku ovliviuje jejich schopnost poskytovat zakazmikkvalitni produkty
a sluzby. Marketingovéinnosti se skladaji z nekontrolovatelnyeimiteli, faktori a
vlivu jez ho ovliviuji. Neustalé zriny, které se stale zvysujfipaseji kazdému podniku
znané fekvapeni. Tyto zeny jsou neustale sledovany podnikem.

Marketingové progedi existuje ve dvou urovnich vimit a vrgjSi prostedi.
Vnittni prostedi nebo mimo jiné nazyvané také jako mikrogexit ovliviiuje
bezprostedni okoli podniku a podnik sam. Tat@st marketingového prdstdi
ovliviuje realizaci hlavnich funkci marketingu — B poteb zékaznik VnéjSi
prostedi nebo-li makroprogdi je tvdeno SirSim okolim. Makropragdi ovliviiuje
mikroprostedi jako celek. Jejichigobeni nize @inést gilezitosti, ale také naopak jim
muze ubliZzit.

Obrazek 1: Marketingové prostiredi

[3.1 Marketingové prosfedl’}

| |
[ 3.1.1 Mikroprosztedi] [3.1.2 Makroproiedi]

podnikt podnikt

Zdroj: autorka

3.1.1 Mikroprostiedi podniku

Horakova (2003) rozfduje mikroprostedi podniku na dv ¢asti a to na
.nejbezprostedrEjSi“ okoli podniku a podnik samZahrnuje nejblizSi subjekty, se
kterymi podnik pich&zi do kontaktu.

Pokud se chce nalézat mezi &spymi podniky, musi své okoli a podnik
pochopit a porozut roli, ktera mu zde nalezi. Role podniku zavigidevsim na vysi
zdroji, na schopnostech a moznostech podniku vyvijetbkjra zarov# je vyralet a

prodavat podle pétb zakaznik.
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Mikroprostedi podniku je do jisté miry ovlivnitelné a lIze kontrolovat.
PrestoZze je ovlivnitelny diktuje sfadu parametr, které je dlezité zahrnout do

marketingovych plain

Obrazek 2: Mikroprost fedi podniku

[ 3.1.1 Mikroprostiedi podniku]

[ I. Podnik ] [ Il. Okoli podniku ]

4 N 4 N
Z&kaznici Dodavatelé
& J & J
4 N 4 N
Zprostedkovatelé Konkurence
& J & J
4 N
Veiejnost
& J

Zdroj: autorka
[. Podnik
Vaculik (2004) zahrnuje mezi z&kladni ¥nitvlivy :

- organiz&ni struktura podniku,
- a &ast dalSich usékna marketingovéinnosti.

Predpokladem vhodné organéza struktury je nalezeni priukspoluprace a
komunikace. Pokud jsou nalezeny tyto prvky dosalnésgsSného gsobeni na trhu.

Vlivy, které ovliviiuji podnik mizeme rozdlit do tri skupin:

- finareni,
- personalni,

- technologicke.

15



[I. Okoli podniku
o Zakaznici

Dulezity parametr trhu twd zakaznici, ktd jsou nejvyznamgjSi zajmovou
skupinou jak udava Skepa (2003). Stoji na prvnim mistila marketingovyckinnosti
podniku.

dana:

- poitem zékaznik,

- jejich kougschopnosti,
- preference,

- nékupni chovani,

- kvalita distrib&ni si€,

- velikost distribéni sig,

- komunikace se zakazniky a distributory.
Zakazniky na naSem podniku nejvice zajima:

- cena,

- hloubka sortimentu,
- Sitka sortimentu,

- obaly,

- kvalita,

- trvanlivost.

Zakladni otazkou podniku je vymezeni okruhu zakaznPodnik musi tyto trhy
pozorre sledovat. Cilovymi trhy mohou byt:

- spotebitelské trhy tvieny jednotlivci a domacnostmi, nakupuji vyrobky a
sluzby pro osobni sp@bu,

- vyrobni trhy tvdi organizace nakupujici vyrobky a sluzby pro vyrgibyich
vyrobka (pro dalSi zpracovatelskéaly),

- prekupnické trhy tvti organizace nakupujici vyrobky a sluzby, aby jevan
prodaly a to se ziskem,
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- vladni trh tvdi instituce a organizace nakupujici vyrobky a syuzivo
poskytovani viejnych sluzeb nebo toto zbaddisluzby poskytuji dm, kteri
je potebuiji,

- mezinarodni trhy tvWe zahranini kupujici, mezi které p#t zahranini

spotebitelé, vyrobci, zprostdkovatelé a viady.

Kazdy trh méa své specifické zvlastnosti, ktertfgba neustale sledovat.

e Dodavatelé

Podle Skeéepy (2003) mohou byt dodavateli jak jednotlivci takrganizace.
Zajistuji zdroje podniku, tj.:

- suroviny,

- enerqi,

- sluzby,

- informace,

- technologie.

Preferuji se dlouhodobé vztahy mezi partnery, aladale je dlezité sledovat

nabidky dalSich dodavatelK vybéru nam mohou napomoci tyto ukazatelé:

- kvalita,
- dodaci podminky,
- spolehlivost,

- pInéni smluv.

« Zprostiedkovatelé

Podnik si nezajidije rekteré marketingové€innosti vlastnimi silami, a proto
mu  napomahaji marketingovi  zprestkovatelé. Skepa (2003) chape
zprostedkovatele bdi jako jednotlivce nebo podniky pracujici pro sgolesti nap.

v oblasti:

- reklamy,
- podpory prodeje,

- distribuci zbozi.

Dale mohou zajt®vat fyzickou distribuci, do které gat
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- skladovaci firmy,

- apepravni firmy.
» Konkurence

Vaculik (2004) usuzuje, Zze by kazdy podniklnoyt nejlepsi v okoli svych
konkurenti. Snazi se produkovat vyrobky s nejlepsi konk&émérschopnosti. Jejich
cilem je uspokojit pdeby a pani zékaznik 1épe nez konkurenti. Tohoto cile Ize
dosahnout vyrobkyi sluzbami odliSnymi od konkurence. Na zakKiadalosti informaci
o konkurenci se snazime nabizet produkty lepSi @j$io Podnik nize ziskat
konkurergni vyhodu diferencovanim trzni nabidky. Trzni n&bidpodnik niize

diferencovat pomoci:

= produktu a jeho

- vlastnosti,

- provedeni,

- konsistence,
- trvanlivost,

- spolehlivost,
- opravitelnost,

- Sstyl.
= sluzeb a jejich

- dostupnosti,
- rychlosti,

- provedeni.

= distribuce a jeho

- pokryti,
- odbornost,

- vykonnost.
»= personalu a jeho

- kompetentnost,

- zdvdilost,

18



- davéryhodnost,
- spolehlivost,
- zodpowdnost

- komunikativnost.
» Veiejnost

Podle Vaculika (2004) je kazda firma obklopovaegeposti, jez se zajima o
¢innosti firmy a n@ize ovlivnit jejich dosahovani ¢il Jedna se o skupina, kterd
dosahovani dil usnaduje nebo zZtZzuje. Rozvijeni a upé&evani vztali s veéejnosti je
pro podnik vyznamna.

Verejnost niizeme rozdlit do nékolika zakladnich skupin:

» financni vaejnost, ktera ma vliv na dobré financovani firmy

- banky,
- investEni spol€nosti,
- burzovni maklg,

- poji&ovny,

» scklovaci prostedky maji viiv na viejné mirni,
= vladni veejnost,

=  obganska sdruzeni

- spotebitelské organizace,
- skupiny pro ochranu zivotniho priesdi,

» ob¢anska veejnost

- prispivani na charitativnicely,

- prispivani na viejré prosgsné @ely apod.,
» interni spolénost

- vlastni spolupracovnici podniku.

Analyza mikroprostiedi

Rolinek (2004) uvadi za velmiukkzitou analyzu konkureniho prostedi

podniku Porterovu analyzu konkurence. Popisujeyylikteré misobi na podniky na
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trhu. Jedna se jak o realizujici, tak i Boxstupujici podniky. Portéw model ggti sil

popisuje konkuretni okoli podniku.

Obrazek 3: Porteriv model péti sil

|. Potencionalni now
vstupuijici firmy
V. Konkurenti v
Dodavatele odvétvi Odberatele
[ 1l Substituty ]

Zdroj: Rolinek, 2003

I. Potencialni now vstupujici firmy
Noweé vstupujici firmy nejvice ohroZuji stavajici firmgjména:
- Usporami z rozsahu,
- kapitadlovou narénosti,
- stuprém diferenciace vyrohbk
- nakladovym znevyhodmim nesouvisejicim s velikosti podniku,
- pristupem k distribénim kanahm,

- vladni politikou.

Il. Odb ératelé

Odtzratelé vyrazty ovliviwuji ziskovost odetvi. Tento vliv ziskovosti je

zpasoben tlakem cen nebo kvalitu produkceddivze strany odératele.

[ll. Substituty
Jedna se o firmy zabyvajici, prodavajici stejnyolagk, produkt nebo sluzbu.
Cim Iépe se da vyrobek substituovat, tim géa stava dany trh atraktivni.

IV. Dodavatelé

Stejre jako odlkgratelé mohou dodavatelé vyr&zrovlivnit cenu a kvalitu

dodavanych produit
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V. Konkurenti v odv étvi
Kazdy podnik by cld byt nejlepSi na trhu a timtoadodem vznika mezi
podniky rivalita. Vysledkem této rivality éize byt vylepSeni trzniho postaveni daného

podniku.

3.1.2 Makroprostiedi podniku

Horakova (2003) popisuje makroprasti jako SirSi okoli podniku, které do jisté
miry diktuje, co a jak mohou a nemohou provozo@tliviiuje postaveni podniku na
trhu. Kazdy podnik je vnima a chapem, ale & se jedna o jakykoliv podnik &htoto
prostedi dokonale poznat, analyzovat, sledovat jejicloyg snazit se jed@Iné vyuzit.

Makroprostedi, ve kterém dochazi k rychlejSim&mam podle Vaculika (2004)
ovliviiuje pisobeni celositovych sil, mezi 8z pati:

- zrychleni dopravy, komunikace a firgaich transakci,

- vznik novych obchodnich seskupeni (EU, OPEC tapaf

- rast zadluZenostigkterych zemi (vychodni Evropa, Latinska Amerika),
- rast objemu barterovych obchind

- prichod vychodnich zemi Evropy na trzni hosgetia,

- otevirani novych tin (Cina, Indie, Arabské staty),

- Siteni celoswtovych Zivotnich styl s rozvojem komunikace,

- rostouci péet nadnarodnich spdleosti,

- rostouci poet celos¥tovych zngek.

Grosova (2002), Horakova (2003), Kotler (1998) acMik (2004) uvadi, ze
makroprostedi podniku ovliviuji tyto vlivy:

ekonomicke,

- demograficke,

- politické a legislativni,
- socialni a kulturni,

- technologicke,

- prirodni.
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* Ekonomické prostiredi

Hordkova (2003) zahrnuje do ekonomického geubt vlivy, které ovliviuji

kupni silu podniku:

- hospod#ské zneny a jeji vyvoj,

- tempo fistu ekonomiky,

- infla¢ni tendence,

- zamgstnanost,

- Urove prijma,

- struktura vydaj,

- dostupnost surovinovych zdtgj
- nakladovost surovinovych zdfgj
- Urokovou miru,

- daiové podminky,

- celni podminky.
» Demografické prostedi

Jak uz je z ndzvu patrné toto presli charakterizuji jak uvaditiBova (1991)

piedevSim demografické udaje:

- pccet obyvatel,

- struktura obyvatelstva,
- vékova struktura,

- zamestnani obyvatel,

- pcacet domacnosti,

- jejich velikost,

- hustota osidleni,

- pohlavi,

- migrace obyvatel.
» Politické a legislativni prostedi

Podle Kotlera (1998) toto prdetli zahrnuje takové vlivy, které owvhuji
omezeniiiznych podnik, jako je nap.:

- zékony,
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- antimonopolni organizace,
- zakonné normy,

- vladni organizace,

- natlakové skupiny,

- legislativni Upravy vztah

Nekdy tyto vlivy vytvaeji podnikim noveé pilezitosti na trhu.
Grosova (2002) uvadi pravni normy, které bezpedst ovliviuji ¢cinnost vSech
podniki nag.:
1. Legislativa v oblasti monopolniho jednéni a aclyrkonkurence
Zakon ¢. 143/2001 Sb. o ochranhospodéské soutze. Tento zakon upravuje
ochranu hospodské soutze na trhu vyrobk a sluzeb (dale jen ,zboZi*) proti jejimu
vylouc¢eni, omezeni, jinému naruseni nebo, za podminekwtaych timto zakonem,
jejimu ohrozeni (dale jen ,naruseni*)
a) dohodami sowtiteli (§ 3 odst. 1)
b) zneuzitim dominantniho postaveni sditeli, nebo
C) spojenim souw¥itel.
2. Zakony o ochranspotebitele jako Zakon 634/1992 o ochéaspotebitele ve zani
pozckjSich zakoni.
3. Dilci pravni normy vztahujici se nidklad k ozn&ovani vyrobk a jejich geprag.
Prikladem niize byt Zakon o ozavani potravin, Zakon 137/1995 o ochrannych

znamkach, Zakon 452/2001 o ochraxznaeni pivodu a zerypisného ozn&eni.

« Socialni a kulturni prostiredi

Vaculik (2004) konstatuje za velmilézité zakladni nazory a hodnoty lidi, které
se @&di a upeviuji spole&nost. Kazdyclovék ve spolénosti ma ézny nazor a jejich

pocet se mini. V socialnim a kulturnim prasdi zji§'ujeme:

- zpasob zivota spolaosti,
- kulturni hodnoty spolsosti,

- socialni progedi.
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e Technologické prostedi

Kotler (1998) technologické prdasti hodnoti jako nejdraméttjSi silu, které
formuje Zivoty lidi. Kazda nova technologigepstavuje pro jednotlivé trhy destruktivni
podminky, které mohou znamenatéami, zragni obchodu. A také mohou stimulovat
nové podnikatelské aktivity a investovani. Rozegjhnologie neni ve v3ech advich

rovnomerny. Mezi technické a technologickiitele pati:

- neomezeniifleZitosti pro inovace a nové aktivity,

- zrychlujici se tempo technickych a technologidkyoen,
- prijimani novych technologii,

- rozvoj zemng,

- zmeny ve vydajich na vyvoj a vyzkum.
e Prirodni prostiedi

Podle Kotlera (1998) td prirodni zdroje. Tyto firodni zdroje vyuZivaji
podniky jako vstupy. Podnikatelé siddomuji, Ze pirodni zdroje ubyvaji, a proto tento

vyvoj velmi obezetre sleduji. V girodnim prosiedi sledujeme:

- klima,

- zvySovani zn@sténi zivotniho prosedi,

- rostouci nar&nost na energie,

- prirodni zdroje,

- nedostatek surovin,

- menici se tlohaipochrarg Zivotniho prostedi.

- stoupajici naklady na vyrobu,

Analyza makroprosti-edi

P
STEP (PEST) analyza. Jak uzZ je z ndzvu patrné zam@ytvdena zeityt fakton, a to:

analyzovani makroprasgdi nam mze podle Rolinka (2003) napomoci

* Spol&enské
Souviseji se zpobem Zivota lidi a jejich Zivotnich hodnot.

* Technologické
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Souvislost spojovana s vyvojem vyrobnich predki, materiali, proceg§ a
knoh-how.

« Ekonomickeé
Zejména se jednd o tok pen sluzeb, zbozi, informaci a energie.
« Politické

Mezi tyto faktory nfize zaadit stabilitu viady, di@ovou politiku apod.

K hodnocenidchto faktofi nam napomohou nasledujici otazky:
- Které z fakto#t maji vliv na podnik?
- Jaké jsou mozné&iinky téchto faktofi?

- Které z nich jsou v blizké budoucnosti nggFitejSi?

3.1.3 Shrnuti

Trzni prostedi podle Vaculika (2004) vytiianeustale noveéiflezitosti, ale také
muze [inést hrozby. Podniky tytorflezitosti a hrozby musi sledovat a identifikovat.
N¢kterymi podniky je marketingové présti povazovano za nekontrolovatelné.

Marketingové progedi secleni na d¥ slozky mikroprostedi a makroprostdi.
Mikroprostedi clime na okoli podniku a podnik sdm. Do okoli podniahrnujeme
dodavatele, z&kazniky, konkurenci, marketingovi ogpedkovatelé a wejnost.
Makroprostedi ovliviiuje Sest vliw, jenZ jsou ekonomické, demografické, politické a

legislativni, socialni a kulturni, technologick@i@odni.

3.2 SWOT analyza

Podle Dolanského (2004), Grosové (2002), Horak@@®3) a Kotlera (1998)
SWOT analyza na jedné sttarsleduje silné stranky (strenght), slabé stranky
(weaknesses) firmy a na druhé strasleduje pilezitosti (opportunities) a hrozby,
ohrozeni (threats) trhu. ,Ale spravby se tato analyza &a jmenovat TOWS: hrozby
(threats), plezitosti (opportunities), slabosti (weaknesses)peté silné stranky
(strenghts), protoze usfamlani by mlo smefovat spiSe zwjSku dovnit nez zevnit
ven.“ (Kotler, 2005)

Jak uvadi Grosova (2002) ma SWOT analyza dva vggna
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1. Jakakoliv zmna ve vegjSim prostedi podniku mize mit vliv na cilové trhy
podniku. Pokud je podnik schopen tyto situatedpidat a reagovat n&,mize je
VvyuZzit ve swij prosggch.

2. Informace, které jsme ziskali mohou byt nejem@né a wkdy si mohou i
protireCit. Praw tato analyza nam pomaha usnadnit orientaci na armajit ty
aspekty, které maji pro nas n&f§i vyznam.

3.2.1 Silné stranky

Horakova (2003) popisuje silné stranky jako kmiitsituaci sledujici podnik.
Pomoci identifikace silnych stranek Ize vymezittéak, které budou vyznamné pro
budouci Usgchy podniku. Tyto faktory se snazi plrvyuzit, vyrazg ovliviuje
prosperitu podniku aifpdstavuji konkuremi vyhodu.

Silnou strankou (f@dnosti) jsou ndfklad:

- soukroma spotmost,

- velikost spolénosti,

- kvalita vyrobki,

- dobré sluzby, nadstandardni sluzby,

- tradice zn&ky,

- firma dolde znama,

- vysoka urove vyzkumu a vyvoje,

- nizké vyrobni naklady,

- dobra finagni situace,

- pruzna organizai struktura,

- strategické porady,

- kvalifikovand pracovni sila,

- dobra kvalifikace a zkuSenosti pracouhik
- pracovni moralka

- pozitivni postoj ke svym zatatnaném,

- kvalitni marketingovy management,

- pfiznivé dopravni spojeni,

- vysoka urové marketingové komunikace,
- siln& orientace na zakaznika,

- fadrg vyskoleny prodejni personal,

- dolre zajistny a funguijici servis,
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- z4jem o Zivotni progedi.

3.2.2 Slabé stranky

Slabé stranky podle Horakové (2003ggstavuji pesny opak silnych stranek,
ale také pedstavuji vniini situaci podniku. Znamenaji dita omezeni, nedostatky
ohrozuji trzni postaveni. Slabé stranky se podni&Zsminimalizovat a neutralizovat.
Pro kazdého maji jinoudtezitost a vahu, ale také vjednom podniku mohoti by
povazované za slabou stranku a v druhégpnawopak.

Za slabé stranky (kritické misto)iteme povazovat néjlad:

- zastaraly strojni park,

- prilis dlouh&a doba p#ebna pro vyzkum a vyvoj,

- nekvalitni vyrobky,

- omezena vyrobni kapacita,

- omezena moznost v§tu a kontroly gkterych dodavatél
- vysok& mira zadluzenost,

- nizka motivace k od#iovani,

- vysoka urokova sazba zdni,

- nizky prodejni obrat,

- nizk&ci nedostaténa urova informaniho systému,
- nedostaténé piibojna obchodni politika,

- Spatna post podniku,

- nizkad marketingova sila podniku,

- chybna propagai kampa,

- velka vzdalenost trhu,

- vysoké mzdové naklady,

- pouze regionalni vyznam.

3.2.3 Rilezitosti

Horakova (2003) uvadi, Zeifezitosti sleduji vijSi prostedi podniku a uzce
souviseji s aktivitami konkurence. Podnik je svyaktivitami mize jen €Zko ovlivnit,
ale miZe je identifikovat a zaujmout k nim postoj jakneximalre vyuzit. Redstavuji
pro podnik mozZnost gto uctlat pro dosazeni vytgnych citi a zvyhodiuji ho
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vzhledem ke konkurenci. Nachazeji se nejvice vtfgdg kde se objevuje zakaznik,
ktery ma neuspokojené peby.

Prilezitosti je nafiklad:

moznost pronikani na &ovy trh,

- neexistence domaci, pdpadt zahrantni konkurence,
- vlastni znaky,

- snadny pistup k novym triim,

- rostouci trzni podil,

- otewenost k inovacim,

- zruSeni ochrannych ogahi vaci nékterym vyrobkim,
- nové pilezitosti na mezinarodnich trzich,

- rast gilezitosti na mezinarodnich trzich,

- nové ambice pro podnik,

- zwtSovani velikosti podniku,

- rozvoj inform&nich technologii,

- zvySovani spéeby obyvatel.

3.2.4 Ohrozeni (hrozby)

Predstavuji pesny opak filezitosti jak konstatuje Horakova (2003), ale ratej
sleduji vrgjSi prostedi podniku a souviseji s aktivitami konkurencerazye ovlivauji
vnitini procesy a organizai strukturu. JelikoZz ho tyto faktory velice ohrg@izje
dulezité sledovat wjSi prostedi podniku a snazit se o omezeni, zeslabeni riebpaa
0 zmirréni jejich disledi.

OhroZeni (hrozby) jsou n#glad:

- konkurence,

- snadny vstup zahrami konkurence na domaci trhy,
- silné postaveni konkurence na trhu,

- nove strategie konkurence,

- snadny pistup novych vyrobit do odwtvi,

- nemoZznost konkurovat na trzich,

- zakony a pravni regulace,

- negiznivé legislativni normy,

- rozlozZeni obyvatelstva,
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- dopravni infrastruktura.

3.2.5 Shrnuti

Ulohu #adré a dikladré provedené marketingové sitis SWOT analyzy
shrnuje Horakova (2003) na zéiyednou ¥tou. Vysledky pedstavuji pro podnik dobré
znalosti okolnosti. Lze ji povazovat za analytiak§stroj a jejim Ukolem je ozia
faktory, které budou mit pro podnik &bivy vyznam, pomohouipdvidat do jisté miry
pritazlivost pro marketingovou politiku, vyznamnymigpbem ovlivni budouci aktivity
marketingu a usgmni formulovani marketingovych strategickych z&im

Jak dobe a vhoda bude provedena sitéri analyza, tak budou dobré a vhodné
kroky podniku, které budou v marketingovém proce&sledovat. fedevSim a v prvni
fadk podstatnou ®rou ovliviiuji moznosti uspokojovat pi@by zakaznik. Je to
analyza, jejimz progtdnictvim niize podnik také zjistit jaké je jeho misto v piesi,
identifikovat rozvoj svych budoucich aktivit a @i moznosti, determinaci a realizaci
strategickych cfl. Jako nedilna s@ast marketingovychkiinnosti podnik dava moznost
piedejit problémm, které by mohly pro podnik znamenat potizeldvby se provéait
v pravidelnych intervalech, systematicky minimaljedenkrat réné a to vzdy na
pocatku planovaciho cyklu v poZzadované stri&tu
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4. Marketingové prostredi Vystavist Ceské Budjovice a. s.

4.1 Mikroprostiedi akciové spolé&nosti

Pro zjiséni jednotlivych charakteristik mikropragsdi podniku jsem vyuZila
analyzu Porterova modelwtp sil. Shromazdné informace jsem roztlla do dvou
skupin. Prvni skupina obsahovala informace, kteeé vazaly pimo k podniku
samotnému a druha popisovala okoli podniku (zakazddavatelé, konkurence).

4.1.1 Podnik

Z&kladni udaje o akciové spolénosti

Datum vzniku: 1.1.1994

Obchodni jméno:  VYSTAVISE Ceské Budjovice a. s.
Sidlo: Ceské Budjovice, Husova 523, RS370 21
Pravni forma: akciova spdieost

Pravnitad: Ceska republika

Historie spolefnosti

Prvni zminka o vystavnictvi na jihGech sah& az do roku 1351, kdypské
Budkjovice ziskaly listinou od Karla IV. pravo padat kazdoréné vyroéni trhy. Tyto
vyro¢ni trhy byly organizovany od roku 1749, povolendtartého trhu Marii Terezii
(druhy trh povolil Ladislav Pohrobek roku 1455 & tfeti v roce 1610 Rudolf 11.),
¢tyrikrat do roka.

Ceskobudjovické vystavid bylo zizeno na migtpavodns zamokenych luk,
kazdor@n¢ zaplavovanychiekou Vitavou (pipadré MalSi). Bylo postup& vybudovano
v letech 1948 — 1972 na levéntehu feky Vitavy v gredmisti Ctyii Dvory. Aktivni
vystavba vystavigt podpdena krajem a #stem, zejména v letech 1959 a 1960,
prispéla k vybudovani vystavistpro &ely zengdélstvi v SirSim slova smyslu. Béatek
tradice ¢eskobudjovického vystavnictvi spada do roku 1960, kdy zamikl Park
kultury a oddechua kdy se zde poprvé konala zelkiskd vystava pod nazvem
~Zemédélstvi 1960“. Tento rok dal s@asré aredlu a organizaci charakter stavajiciho
Vystavisté Ceské Budjovice a. s. By néasledovala desetiletd pauza v organizovani
vystav, tak v letech 1970 az 1972 se zde ushkiliev arealu 3 roniky vystavy ,Jizni

Cechy — Zems zivitelka“, které polozily zéklad zerglskym vystavam tak, jak je
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zname dnes. Tyto vystavy byly organizovany jakdaegini zenddélské vystavy. Od
roku 1973, rozélenim Parku kultury a oddechwna dva samostatné celky, areal
fungoval pod nazvemGelostatni vystava Zenzivitelkd (druhym celkem byMestsky
dizm kultury). Pod timto ndzvem pokravalo vystavidt ve svécinnosti az do roku
1981. V tomto roce vystavni aredkepel pod spravu Ministerstva zémilstvi a vyZivy
CSR s ndzvem ,Vystavnictvi zemIstvi a vyzivy Ceské Budjovice* — prispivkova
organizace, jejiz nazev byl k 1.3.1991 &wn na ,Park Centrum - propaga a
tiskova sluzba MZ€R.

V souladu s privatizanim projektem doslo k 1.1.1994 ke vzniRark Centra,
a. s.V roce 1997 byl pjat novy nazev spotmosti ,Vystavisé Ceské Budjovice a. s.”
a souwasrt bylo schvaleno nové logo. Z pohledu kratkodobé tohis doslo
k nejvyrazrjSimu nafistu vystavnich aktivit po roce 1990. &hto letech se také
poddilo spolenosti postavit solidni zaklady prosperity vystavniakci vCeskych
Budgjovicich.

Mezi veletrznimi spravami a vystavisti si a. s.dii@je vybudovala pozici a
nasledg tuto upevnila a zadila se na druhé misto v caleské republice. Jestlize
pocatkem devadesatych let sp@iest organizovala jednu vystavni akci, vimthu
desetileti dok&zala uvést na trh 17 novych vystdvrdkci. Krond toho byl aredl
vyuzivan kdalSim aktivitam vramci pronajmu a wakii obchodni spoluiasti.
Poskytovani sluzeb v oblasti reklamginnosti @ispélo k intenzivrgjSimu vyuziti
stavajicich vyrobnich kapacit i lidskych zdropest vyrazrgji se posilila image a. s.
ziskanim certifikatu dle standardu norem ISO 909®41a normyCSN EN ISO 9001
vroce 1999. Opakované obhajeni certifikace syst@maichlo v roce 2003 v ramci
recertifikatniho fizeni dle revidované normySN EN ISO 9001:2001 a néasledpak
v roce 2006.

Srpnové povodh roku 2002 sild poznamenaly areal a ekonomiku podniku.
V dok kulminace povodni dosahovala vysSe vody 1,5 azn3,4 cely 35 ha areél se
ocitl na rekolik dni pod vodou. Se vzniklou Skodou na majeskuakciova spotmost
vyporadala, diky dobrému pojiti, bez velkych problétn OvSem ztraty zgwvodre
piipravované vystavy Ze#&vivitelka 2002 se budou nahrazovadu let.
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V roce 2004, po rozhodnuti valné hromady akddn@oslo k prodani 6 ha
severnicasti aredlu. Tim se naplnil jeden ze Zéimefektivniho zhodnocovani aktiv a.

S.

Vystavist Ceské Budjovice a. s. v roce 2005 zaujala mezi vystavi&iRs teti

misto v p@tu navsEvniku, v paitu vystavovatel a v ukazateli celkova vystavni plocha.
Profil spole¢nosti

Prostory spokénosti jsou umisiy v lesoparkovém arealu na levéiehu ieky
Vltavy piiblizné 1,5 km od centr&eskych Budjovic. Nejwtsi devizou spolmosti je
vlastnictvi aredlu v blizkosti cent@eskych Budjovic pii mezinarodni komunikaci E
55. Souasti lesoparkového arealu o rozloze 25 ha je 2lavgich pavilod a velka
cast upravenych volnych vystavnich ploch a dalSiétchp zatravenych a zasti

odvodrénych k pdadani vystav a akci obdobného charakteru.

Vystavist Ceské Budjovice a. s. pdt jiz fadu let mezi fedni organizéatory
vystav a veletrhh v Ceské republice. Jak uZ je patrné z nazvu, jejirfilaaph tvori
organizovani a realizace akci v oblasti vystavimictMezi dalSi stZzejni ¢innosti
spole&nosti Ize Uspsre zaadit poskytovani reklamnich sluzeb a realizaci rexth
zakéazek v jinoeském kraji, \Ceské republice i daldich zemi Evropy. VySe uvedené
¢innosti tvai patg¢ nabidky a pat mezi nosné programy akciové spwmiesti.
Vystavist Ceské Budjovice a. s. provozovangnnosti neustale rozsije a zkvalituje.
Spolgnost se podili na rozvoji vystavnictviGeské republice aktivnicasti ve sdruzeni
vystavnich organizaci ¢R a ve stedni Evrop, ale také si zaroweupewiuje své pedni
postaveni v p@dani vystav a veletiih

Zcela no¥ se rozvijejickinnosti je vyuzivani zrekonstruovaného visgaveho

pavilonu Z pro konference, semteakulturni a spolenské akce a firemni prezentace.
Predmét podnikani

Jedinym zakladatelem spéit®sti je Pozemkovy fondR se sidlem v Praze. O
zaloZeni akciové spairosti bylo rozhodnuto zakladatelskou listinou vernf®
not&ského zapisu ze dne 17.11. 1993. Akciova spalst je zapsana dnem 1.4. 1994
v obchodnim rejstku vedeném Krajskym soudemCeskych Budjovicich, oddil B,

vloZzka 626. Dle vypisu z obchodniho réjsti a dleclanku 3 platnych stanov jergumet

podnikani definovan takto:
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realizace vystav a jejich organtra zajiséni,
aranzeérské prace,

hostinsk&innost,

zamenictvi,

truhlastvi,

koups zboZi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej,
pronajimani ploch,

pronajem pitmyslového zbozi,
zprostedkovatelsk&innost v oblasti propagace a reklamy,
provozovani parkovi§

polygraficka vyroba,

montaz a opravy vyhrazenych elektrickychizani,

silni¢ni motorova doprava nakladni.

Sluzby poskytované spoknosti

Reklamni sluzby

Externi realizace

Pronajmy

Pijcovani ndbytku aiisluSenstvi

Kopirovani

Podrobgji viz. Priloha 1.
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Organiza¢ni schéma

Obrézek 4: Organizatni schéma

Predstavenstvo

H reditel

pravni utvar

sekretariat

Gtvarfizeni jakosti a
kontroly

utvar externich realizaci

Gtvar vystav

Utvar propagace,
marketingu a reklamnich
sluzet

technicky atvar

Utvar vyroby

ekonomicky utvar

Zdroj: Zprava asinnosti Vystavist Ceské Budjovice a. s.

Podrobgiji viz. Priloha 2.

34

za rok 2005




Predstavenstvo spokénosti
Ing. Marcela PAYEROVA
Ing. Petr BUCHAL

Ing. Katéina KOSOBUDOVA
Mgr. Jaroslav JANAEK

Ing. Pavel DLOUHY
Dozoréi rada

RNDr. Jan ZAHRADNIK
Ing. Miroslav DVARAK

Ing. Lenka CHRASTOVA
Management spolénosti
Ing. Marcela PAYEROVA
Ing. Josef HOFMAN

Ing. Lenka CHRASTOVA

Ing. Pavel TVRDIK
Bohuslav HOTAREK

Ing. Pavla PICHOVA

Ing. Vladimir BULDRA

Ing. Ludmila MLYNAROVA

Akcionari

Tabulka 4: Struktura akcionara

fedsedkyn predstavenstva
mistaedseda fedstavenstva
¢len predstavenstva
¢len predstavenstva

¢len predstavenstva

pedseda dozor rady
mistoffedseda dozor rady

¢len dozoti rady

feditelka spolénosti
vedouci Utvaru vystav

vedouci Utvaru propagace,

marketingu a reklamnich sluzeb

vedouci technického Gtvaru

vedouci Utvaru vyroby

vedouci Utvaru externich realiza

vedouci Utvartizeni jakosti

vedouci ekonomického Gtvaru

Akcionafri Pocet akcii %
Celkem 248 455 100,00
PGRLF, a.s. Praha 218 240 87,84
Ostatni pravnické osoby 227 0,09
Fyzické osoby 29 988 12,07

Zdroj: Zprava asinnosti Vystavidt Ceské Budjovice a. s. za rok 2005
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Pracovnici

Tabulka 5: SloZeni pracovniki

Kategorie Paet z toho v produkt. ku
Technicko-hospodéti pracovnici 44 43
Délnici 28 25
CELKEM 72 68
Zdroj: Zprava asinnosti Vystavidt Ceské Budjovice a. s. za rok 2005
Tabulka 6.: Pfehled vyvoje p&tu pracovniki za léta 2001 — 2005
pram. evid. paet prac. 2001 2002 2003 2004 2005 05/04 v
fyzické osoby 100 94 86 85 79 93
piepa. osoby 98 92 84 84 78 93
Zdroj: Zprava asinnosti Vystavist Ceské Budjovice a. s. za rok 2005
Mzdy
Tabulka 7: Vyvoj mzdovych prostiedkia v letech 2001 — 2005 (v tis. &
Ukazatel 2001 2002 2003 2004 2005 05/04 v %
Mzdy celkem 18 077 16 799 18 094 17 878 17 719 99,1
Prepaiteni
pracovnici 98 92 84 84 78 92,9
Zdroj: Zprava asinnosti Vystavis Ceské Budjovice a. s. za rok 2005
Hospodareni
Tabulka 8: Investice provedené v letech 2001 — 20Qbtis. K¢)

2001 2002 2003 2004 2005
Nehmotné investice 386 237 0 0 0
Stavebni investice 5412 3911 15025| 28209| 11425
Strojni investice 1504 2891 7 548 862 0
Jiné investice - 10 000 378 2631 0
Projektova dokumentace - 853 0 0 0
CELKEM 7 302 17892 22951| 31702| 11425

Zdroj: Zprava asinnosti Vystavi& Ceské Budjovice a. s. za rok 2005
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Tabulka 9: Pirehled vybranych ukazateh v ¢asovéradé 2001 — 2005 (v tis. K)

Ukazatel 2001 2002 2003 2004 2005
Pridana hodnota 33715 -12 204 16 671 26 431 33076
Vykonova spateba 59195 61716 74 849 52 797 52 885
Vykony 92853 49479 91486 79190, 85924
Mzdové néklady 1807y 16779 18 094 17 878 17719
Produktivita prace 94y 538 1089 943 1102
Praimérnd nesiéni mzda v K 14 264 14 435 16 776 16 737 17 888
Hospodé#sky vysledek 977 -24 135 29 946 75 816 11 033
Patet grepait. pracovnik 98 92 84 84 78

Zdroj: Zprava asinnosti Vystavi& Ceské Budjovice a. s. za rok 2005

Rok 2005 patl mezi slozita obdobi existence a. s. Silné koektmi prostedi a
pokraiovani stagnace veletrznihaipryslu byly charakteristickymi jevy pro tento rok.

V porovnani s fedchozimi lety, bylo v roce 2005 dosazeno velttizrpvych
vysledki, a to redevsim u ukazatiepiidana hodnota, produktivita prace a vykony.

Vykony jsou v porovnani s rokem 2004 vySSi orjlf K¢. Presto se nepodido
dosahnout urownhroku 2003, kdy prathl tzv. silny r@&nik vystavy Zem Zivitelka,
piedevsim diky nejznivému vyvoji v trzbach u vystavy Zendivitelka.

Primérna nesicni mzda se zvysila 0 6, 9 % a to vyhradisporou pracovnik
Toto zvySeni je pk pokryto naistem produktivity prace. Celkovy objem mzdovych
prostedki zastal zhruba v Urovnifiedchoziho roku. Oproti roku 2004 poklesl¢gb
pracovniki o 6 osob. Bylo dosazeno sniZzefggasovych hodin o té#éi 8 %.

Cinnost obchodnich Gtvarrje zangiena na intenzivni nabor zékazinilpro
vSechny produkty akciové spofesti.

Mimoradna pozornost je visehu roku vynaloZzena na zvySovani ekonomické
efektivnosti veSkerych zakazek.uf@dz se klade na uroierozpatt z hlediska
konkurenceschopnosti a na jejich nasledné vyhodréodo

Jsou vytvéeny @iznivé podminky pro podnikani a. s. v dalSim obdeliizaci
investenich akci, rozsahlych adrziskych praci, vetnd cerpani zakonné rezervy na

opravy.
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Tabulka 10: Rozvaha (v tis. K)

31.12.2005 31.12.2004 31.12.2003
AKTIVA CELKEM 389 694 407 626 382 521
Dlouhodoby majetek 236 160 235 795 252 981
Obézna aktiva 153 238 171 245 129 340
Casové rozliseni 296 586 200
PASIVA CELKEM 389 694 407 626 382 521
Vlastni kapital 372 689 363 468 287 958
Cizi zdroje 16 208 43 621 94 172
Casové rozliseni 797 537 391
Zdroj: Zprava asinnosti Vystavi& Ceské Budjovice a. s. za rok 2005
Tabulka 11: Vykaz ziski a ztrat (v tis. K¢)

31.12.2005 31.12.2004 31.12.2003
Provozni HV 11 268 103 719 33127
Finanéni HV 2724 -861 -54
VH za béznou ¢innost 11 040 73 709 30 146
Mimo¥fadny HV -7 2107 -200
VH za U¢etni obdobi 11 033 75 816 29 946
VH p¥ed zdargnim 13985 104 965 32873

Zdroj: Zprava csinnosti Vystavidt Ceské Budjovice a. s.

Hospod#ské vysledky dosazené akciovou spotesti Vystavidt Ceské
Budgjovice potvrzuji ekonomickou stabilitu firmy a jsaobrym odrazovym istkem
pro rozvoj spolénosti a udrzeni jejiho dobrého jména na trhu. Knaliechnické a
personalni zazemi jsou zakladniregipokladem prosperity v nasledujicich letech.

4.1.2 Okoli podniku

|. Konkuren éni prostredi

o Zakaznici

Prvni dileZitou skupinou, ktera t¥d okoli podniku jsou zakaznici. Z&kazniky
ceskobudjovického vystavidt Ize rozalit na dw skupiny, prvni skupinu tuo

vystavovatelé a obchodnici a druhou né&wsici. Cinnost obchodnich Gtvérje stale
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zangiena na skupinu vystavovaiela obchodniik formou intenzivniho naboru.

Vyhodou pro mnoho zakazrile komplexnost nabizenych prodiki sluzeb.
1. Vystavovatelé a obchodnici

Na zaklad fadre vyplnéné pihlasky zaSle organizator vystavovateli nebo
obchodnikovi potvrzeni registracélpasky soubzr¢ s fakturou. Dale &astnik vystavy
obdrzi objednavkovy blok pro objednani dalSich depvych sluzeb, které
¢eskobudjovicke vystavist nabizi.

Po uzavrce pihlaSek a zaplaceni registraho poplatku fidéli organizator
vystavovateli (obchodnikovi) vystavni plochurid@lenou vystavni plochu a téz i
piihlaSeny sortiment vystavovatel nébe bez souhlasu garanta vystavyenin
Vystavovatel (obchodnik) siiie v obdrzeném objednavkovém bloku zajistit realiza
stdnku a dalSich sluzeb. VSechny vybrané sluzbyavgsatele (obchodnika) budou
vyfakturovany se splatnosti 14 dnfed zahajenim vystavy. \fipac objednavky
sluzeb az na mispriplati vystavovatel (obchodnik) 50-ti %igazku z ceny. Vystavist
si (Ctuje 0,8 % za kazdy den prodleni splatnosti faktury

Vystavovatel (obchodnik) pinodpovida za své exponaty a obchodni zboZzi
véetne svych osobnichdci, které po dobu vystavy vyuziva. Organizator deystavy
vystavovateli (obchodnikovi) za ztraty, odcizengSkozeni nebo z&éni expondt
(obchodniho zboZi), ¥&eni a dopravnich prastki nerwi. Proto je vystavovateli
(obchodnikovi) umoZ¥no na swuj ndklad pojistit své exponaty (obchodni zboZzi).

Vystavovatel (obchodnik) je povinen dodrZzovaéedpisy, zejména VSeobecné
podminky @asti na vysta¥ a provozniad vystavist.

V pripact storno objednavky po registractilgasky, je @&astnikovi @tovana
smluvni pokuta ve vysi registiiaiho poplatku. Dojde-li ke zruSentasti po zaslani
potvrzeni objednavky, uhradi smluvni pokutu ve B@&Rb6 ceny z pronajmuiiPzruseni
piihlaSky (objednavky) v obdobi 14 dlna mér pired datem zahajeni vystavy je

stanovena smluvni pokuta ve vysi 100 % této ceny.
2. Navsevnici

Navstvnici vystavnich akci ceskobudjovického vystavidt se rekrutuji
z obyvatel z celéCeské republiky, zejména pak o vystavnich akcichulskového
charakteru — Zen Zivitelka, Hobby. S nabidkoucasti a organizovani zajezdna

vystavni akce pro obyvatele ze vzd&éich kraji a oblasti fichazeji cestovni
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kancelde a dal3i organizace a spwiesti (nap. CD, turisticka a informéni centra aj.).
Nejvice navivnika viak pochopitek pochazi z jizniciCech a zejména z krajského
méstaCeskych Budjovic.

Po gedloZeni vstupenky neki@stné pozvanky mohou na#étici vstoupit do
arealu vystavigt U vybranych akci umdiije Vystavis¢ navsévnikim vstup zdarma,
nag. Slavnosti piva, Prezeritai vystava gednich Skol, Adventni trhy a Mdda show.
Cilem nav&tvniki je shlédnout zajimavé vystavené exponaty, kterémshou i
zakoupit. A. s. umatuje svym partnémm — vystavovat@m — zvolit si podle vlastniho
uvazeni formu &asti — prezentmé-kontrakt&ni (ast, a nebo i dZna forma Gasti
piimého prodeje exponat zbozi. Navsvnici mohou roviz vyuzit bohatou nabidku
doprovodnych prografnvystavnich akci a 2astnit se zajimavych preze@mach akci,
odbornych semirid a konferenci a v neposlediiact vybrat si z kulturnichgi
sportovnich prograim Jiz rekolik let mezi nejzajimaySi akce pro navdvniky pati
ukazky cinnosti sodasti integrovaného zachranného systému ¥ damani vystavy
Mobil salon — tedy ukazky prace statni policie jicfe slozek, mistské policie, slozek
hastského a zachranného sboru a dalSich {{napmadnich jednotek zachrannych
Gtvari).

Tabulka 12: Paity vystavovateh a navsgvniki

pocet o ostatni firmy x
vystavovateh pocet
navstvnika
tuzem. zahr. | tuzem zahr
Mobil salon 85 5 0 12 16 155
Hobby 456 19 0 29 65 645
Slavnosti piva 5( 3 0 2 8 330
Zeme Zivitelka 458 31 2 52 99 788
Vzdélani aremeslo 142 2 0 2 14 388
Hobby podzim 224 9 0 6 29 852
Prezentani vystava sed. Skol 42 0 0 0 0
Adventni trhy 128 1 0 2 43 631
Méda show 69 1 0 0 43 631
CELKEM 1654 71 2 105 321 420

Zdroj: www.vcb.cz
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Dodavatelé

1. Jih@eské tiskarny, a. s.

2. Tiskarna Protisk, spol. s r.o0.

3. Tiskarna Vysehrad spol. s r.o.

4. Dot. Design

5. Rekon Bohemia

6. Namax spol. s r.o.

7. Vypaetni sluzba a tiskarna Sumava spol. s r.o.

VySe uvedené spairosti realizuji pro Vystavi§traizné propagéai a reklamni
tiskopisy. Z divodu konkuretiniho boje mezidmito spol&nostmi Vystavidt Ceské
Budkjovice a. s. blizSi informace neposkytne.

» Zprostiredkovatelé

Provedenic¢innosti a praci v oblasti reklamy a podpory zajjé Vystavist
Ceské Budjovice a. s. vlastnimi silami a prostlky prostednictvim oddleni

marketingu. Proto nevyuziva tyto sluzby a nabidedgmych jinymi firmami.
« Konkurence

Vystavist Ceské Budjovice a. s. zaujim#adu let pedni mista mezi veletrznimi
spravami WCeské republice a jeji pozice deském vystavnim trhu je mozné ozinaa
stabilni. Koncem 90.let minulého stoleti a’atkem 21.stoleti spalaost obsazovala
nékolik roka témsi trvale druhé misto mezi veletrznimi spravamiCR. V ramci
republiky gedstavuji konkurenciipvaze ty veletrzni spravy, které organizuji vystavy
se stejnou nebo podobnou tématikatZajnich vystaweskobudjovického vystavist
(Zeme Zzivitelka, Hobby), nab Techagro, Pragaagro, zé&mslské vystavy v Rerow
apod. Konkurenci v ramci jikeského regionuipdstavuje hlavh Kiemezsky veletrh,
ktery padada Obecni iiad Kremze. Svym zadtenim odpovida pr@& nomenklatie
vystavy Hobby.

S pomoci shroma#dych a vyhodnocenych a vybranych informaci e, ze
mezi stavajici konkurenci VystauwidCeské Budjovice pati nize uvedené spaleosti.

Se stejnowi obdobnou tématikou organizuji vystavy a veletrhy.
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1. Vystavis€ Praha - HoleSovice

VSeobecné zemské jubilejni vystavy v Praze v rb861 se staly popudem
k vybudovani Vystavist Historie Vystavidt je velmi bohata. Rddaly se zde vystavni
akce nejizrejSiho charakteru, stalo seesiem zabavy a kultury. Po velké rekonstrukci
v roce 1991 se rozfly moznosti vyuZziti Vystavist

Dnes pafi mezi vyznamné vystavni a kulturni centrum PraNgchazi se
v severni ¢asti hlavniho mésta Prahy, nedaleko centraésta. Vystavidt Praha —
HoleSovice pdaf k nejkrasijSim v Evrog. KaZzdor@né se zde ptada vice nez 50
vystavnich akci nejzngjiho razu a zatteni. Kapacita areélu je zhruba 320 008 m
Prostory jsou vyuzivany pro:

- vystavy, veletrhy,

- konference, sympozia a rauty,

- pro setkani a prezentace firem a vynnbk

- koncerty vazné i popularni hudby,

- plesy, zabavni i doprovodni akce,

- sportovni aktivity,

- komplexni vystavni sluzby.
2. Prazsky veletrzni aredl v Letianech

Svoji ¢innost zahajil v zd 1998 veletrhem FOR ARCH. Popudem vzniku byla
potteba nového veletrzniho arealu v Praze. V obdobi 2802 — 2006 doslo
k rekonstrukci a jeho modernizaci a tim se podétatysila jeho kapacita k vyuZiti.

Rok 2008 znamena pro PVA dalSi rozvoj. V tomtoerby nelo byt dokordeno
prodlouzeni trasy Metra C, uvaZzovaného autobusovéddrazi Praha — sever a
velkokapacitni zachytné parkowStNova kapacita arealu PVA by¢ha ¢init 117 000

m?.

3. Vystavis€ Flora Olomouc, a.s.

Vzniklo v lednu 1966 pod nadzvem Olomoucké vystasafly. DneSni nazev
ziskalo az vroce 1970. Od roku 2000 je akciovoalesposti a vlastnikem #&sto

Olomouc.

Vystavis¢ Flora Olomouc, a. s. je situovana ve Smetanovyadech pobliz

historického centra #sta. Celkova vystavni plocha are&ini 4 395 . V souwasné
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doke porada celoréné patnact iznorodych vystav a veletith Spol€nost gfipravuje a
komplexré zabezpéuje:

- vlastni vystavy, veletrhy a trhygtné doprovodnych prograin

- pronajem vystavnich prostor jinym vystavnickym spobstem,
- pronajem prodejnich a vystavnich plochétyech pavilonech,
- navrhy a realizace expozic,

- kompletni obchodni a vystavni sluzby.
4. Veletrhy Brno, a. s.

Historie brrinského veletrzniho arealu¢tad kwtnem 1928 Vystavou soudobé
kultury vCeskoslovensku. V ¥4 1959 se zde konal 1. mezinarodni veletrh Brno.

Akciovou spolénosti se stalo v prosinci 1990.

Spol&nost pgada r@né okolo 40 veletrh, pricemzZ rekteré jsou povazovany za
swtovou jednéku. Pdadané veletrhy se soimtuji do rekolika oblasti:

- strojirenstvi, investni z&izeni,

- zdravotnictvi a Iékiska technika,

- obchod a obchodni sluzby,

- moda, volnyas a unni.

Zde je nutné konstatovat, Ze bnské vystavist je nedostiznouceskou
jedniékou, jeho rozsah vystav je takovy, Ze jeho ukaggsu ¥tSi nez sotet vSech
sledovanych Gdajostatnich akcich padanych viemi zbylymi vystavistiGR, snad

kromeé navsévnosti.
5. VystaviS€ Lysa nad Labem, spol. s r.0.

Vybudovano v roce 1994 ¥dné blizkosti vlakového nadrazi v Lysé nad Labem.
V roce 1999 doslo k roz&ini vystavnich ploch.

V sowasné dob pordda 26 vystav kmé. Jeho celkova plochani okolo 15 000
m?. Spolénost organizuje aijpravuje:

- vlastni vystavy a veletrhy,

- pronajem vystavnich hal pro vystavni, sgeleské a kulturni akce.
6. Vystavis® ZAHRADA CECH v Litom &Ficich
Prevazujici pedmety ¢innosti:

- organizovani vystav a veleftrh
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realizace vystavnich stahla expozice,
zprostedkovatelsk&innosti v oblasti obchodu a sluzeb,
pronajem nemovitosti, bytovych a nebytovych,

pronajem pavilot pro spoléenské akce.

7. Liberecké vystavni trhy a.s.

Liberecké vystavy ptaly psat historii rokem 1851, kdy byla usg@dana prvni

vystava lehkého gmyslu. Od roku 1956 byly gadany Liberecké vystavni trhy, které

ziskaly renomé nejen doma, ale i v zahtani

Celkovéa vystavni plochaini 3 200 i a nachazi se zdeitppaviloni. Nabidka

sluzeb spolkénosti:

kompletni vystavni servis,

kompletni propagmi sluzby — inzerce, tiskové konference, venkovni
reklama,

zprostedkovani sluzeb — ubytovani, pajist, ostraha, uklid,

doprovodny program,

odborné konference, semtea

uspdadani firemnich prezentaci,

marketingove sluzby.

8. Vystavis& Cerna louka Ostrava

Vystavist se nachazi v centrudsta s vystavni plochou 9 30G.nRoing se zde

porada okolo dvaceti vystav. Vystawidferna louka spravuji Ostravské vystavy, a. s.,

kterd ma ve svych hlavnich aktivitach:

poradani vystav a veletih

kongres a konferenci,

kratkodolg kulturné spol&enskych akci,
pronajem aredélriznym organizatam,

pronajem nebytovych prostor.

9. Vystavis€ Louny

Lounské vystavistbylo postaveno v letech 1937 — 1938 v arealu Mésanych

sadi na severozapadnim okraji Loun. Postupéasu byl areal vystaviStnaruSen

nékolika stavbami (budovy, provozni objekty). Po rot@889 prostory vystavist

chatraly, protoZe tradice vystavnictvi postémpadala. K fivodnimu @elu za&alo ot
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slouzit az v polovia 90.let. V roce 2007 se bude konat 5 vystav. Vystakouny pati
pod spravu spotmosti Diamant Expo spol. sr.o., ktera se &ange na kompletni
nabidku sluzeb pro:

- realizaci spoléenskych, vystavnich a sportovnich prezémizh akci,

- poradani firemnich radta vystav,

- pronajem, prodej a stavba velkoploSnych mobilniah d party stain pro

skladovaci tGely,
- kompletni servis akce — vyzdoba, catering, étdewi, ozvéeni, podium,

parket.
10. Vystavisg Prerov
Vroce 2007 ptAda sedm vystav. VSechny tyto vystavy maji &iisky

podtext a nebo orientaci na #fia.

Vystavnictvi v Evrop i v Ceské republice proziva obdobi stagnace. Proto
Vystavist Ceské Budjovice a. s. nema zadné konkurenty v padnbw vstupujicich

firem.

Il. Ve rejnost

Vetejnost Vystavidt Ceské Budjovice a. s. ozndla za divérné informace, a

proto mi nebyly poskytnuty.

Zavér mikroprost redi

Vystavist Ceské Budjovice a. s. se gadu letradi na druhé misto v cet@eské
republice mezi veletrznimi spravami a vystaviStosNou vystavou je i nadale Zém
Zivitelka, kterd méa dlouholetou tradiciCeskobudjovické vystavi& nabizi fadu
vystavnich sluzeb, které zlepSuji vztahy se zakgzMzristajici p@et supermarkéta

hypermarket znamenaji velké ohrozeni pro Vystavieské Budjovice a. s.

4.2 Makroprostredi akciové spolénosti

s

Lze analyzovat a vyhodnotit Gzemi cealeské republiky, ale nejtbZitsjsi
oblasti pro Vystavigt Ceské Budjovice byl, je a vzdy bude region jizniofiech.
K analyze makroprosdi akciové spolaosti je vyhodné vyuzit STEP analyzy.
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* Ekonomické prostiredi

Makroekonomické udaje

Tabulka 13: Ukazatele realné ekonomiky

Ukazatel 2004 2005 2006
HDP mid.K¢ 27811 2970,3 3204,1
HDP na 1 obyv. K¢/ obyv. 272 468 290 232 312 087
Mira nezaméstnanosti % 4,2 4,2 93
Mira inflace % 2,8 1,9 2,5

Zdroj: www.czso.cz

V jihoceském regionu je nutné gtat s misobenim faktar charakteristickych
pro tuto oblast: nizSi ekonomicka sila regionu,Shikupni sila a vysSSi spwost
obyvatel v regionu.

Celkova zarsstnanost se ve @&vrtleti roku 2006 zvysila proti stejnému obdobi
roku 2005 o 57,9 tis. osob admb nezansstnanych osob se mezir@& snizil o 65,2 tis.
osob. Mira nezagstnanosti mezin¢ klesla o 1,3 % na 6,6 %. Mira registrované
nezandstnanosti v jizniclCechachsini 5,68 %.

Podnikatelskymi &y miazeme zahnat 3patnou situaci. dvpiimo pro
podnikatele nam nabitada finagnich instituci. Urokové sazby jsou da@pgji nuloveé,

Vv jiném gripact se pohybuji okolo 5,35 — 8,90 % p.a.

* Demografické prostedi

K 30. z& 2006 n¢la Ceska republika 10 280 968 obyvatetir®zeny grirastek
doséahl 1,4 tisice osob, celkovyded obyvatel se néptrzite zvySuje. V piibéhu roku se
v CR narodilo 105,8 tisicati, coZ bylo o 3,6 tisice vice neZ teplchozim roce.

Jihatesky kraj n&l k 30. z& 2006 627 766 obyvatel. Celkovyigistekcinil 821
obyvatel. V ptib&hu roku 2006 se narodilo v jizni€hrechach 6 370ai.

Ceské Budjovice: 94 653 obyvatel, celkovytipistek 537 obyvatel, 1 886
narozenych &i.

Tabulka 14: Rozloha Gzemi a p¥et obyvatelCR podle kraji k 1.1.2006

Vv tom

Kraj Rozloha (km? | Poket obyvatel
muzi Zeny

Hlavni mésto Praha 496 1186 610 566 542 615 068
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Stredatesky 11 015 1158 108 567 892 590 216
Jiho¢esky 10 057 627 766 308 737 319 029
Plzeisky 7 561 551 528 270421 281 107
Karlovarsky 3315 304 274 148 999 155 275
Ustecky 5335 823 173 403 883 419 290
Liberecky 3163 429 031 209 128 219 903
Kralovéhradecky 4758 548 368 2 67 522 280 846
Pardubicky 4518 506 024 248 042 257 982
Vysofina 6 796 510 767 252 814 257 953
Jihomoravsky 7 196 1130 358 548 799 581 559
Olomoucky 5 267 639 161 311 141 328 020
Zlinsky 3963 590 142 287 433 302 709
Moravskoslezsky 5427 1250 769 611 295 639 474
Zdroj: www.czso0.cz
Tabulka 15: Vékova struktura obyvatelstva podle kraji
Vék

Kraj

-14 15-59 60+
Hlavni mésto Praha 134 364 773 371 262 875
Stiredatesky 173 032 753 936 231140
Jihogesky 93 438 410 889 123 439
Plzeisky 79 032 357 719 114 777
Karlovarsky 46 212 202 243 55 819
Ustecky 129 047 544 795 149 331
Liberecky 65 672 282 792 80 567
Kralovéhradecky 81 394 352 683 114 291
Pardubicky 77 269 326 961 101 794
Vysoéina 78 645 330553 101 569
Jihomoravsky 163 135 733 438 233 785
Olomoucky 94 256 418 088 126 817
Zlinsky 86 595 384 498 119 049
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Moravskoslezsky 188 240 823 402 239 127

Zdroj: www.czs0.cz
» Politické a legislativni prostedi

Kazda spolénost musi dodrzovaadu zakon, vyhlaSek a norem, které mohou
pro spolénost znamenat omezeni v mozném rozvojiagaopi kontraproduktivh jako

brzda. Mezi zdkony, kterymi se tagtji fidime paii nag.:

= Zakon¢. 40/1964 Sb., atansky zakonik,

= Zakon¢. 513/1991 Sh., obchodni zakonik,

= Zakon¢. 262/2006 Sh., zakonik prace,

= Zakong¢. 563/2001 Sh., odgtnictvi,

= Zakon¢. 586/1992 Sh., o danich #jmai,

= Zakon¢. 235/2004 Sb., o dani zigané hodnoty.

Veskeré zakony a vyhlasky podléhaji neustalyntram, stejd tak normy,
casto se rmni, rusi, dopiuji. Sledovani jejich platnosti a aktualizace jiedité a
pomoci vybranych nastiibjze zajistit v poZzadovaném a peltném rozsahu, a to i bez
pomoci pravnilkl a specializovanych firem v oboru. Nastrojem k tgmaiskani licenci
ke vstupu a vyuZivani serdenorem a zakahn(vcetrg vyhlasek).

VstupemCeské republiky 1.5.2004 do Evropské Unie do$lo jeslirodusenti

celnich podminek.
» Socialni a kulturni prostiredi

Pti rozhodovani o nakupovani a nakupweské spoknosti nema takovy
vyznam tradice, ale rozhodujicim prvkem je rodimoypaiet a jeho vySe. A vyrazné
brzké zngny v této oblasti zatim nelz&ekavat.

» Technologické prostedi

Vystavist v celéCeské republice se i nadale sna#ijemnit a zGtulnit progedi
aredlu. NejastjSim pomocnikem se stava ZasSovani a zateplovani hal. Velkym
trendem nejen v Evrép ale i zde \Ceské republice se stava propojovani hal.
Navstvnik vstoupi do haly a uZ nemusi vychazet ven,sabgiostal do jinych hatiim

dal timc¢astji se haly stavaji vica@lovym prostorem.
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e Prirodni prostiedi

K 1.1.2006 je udavana rozlolzeské republiky 78 866 Km Celkova rozloha
jiznich Cechgini 10 057 krfi a z tohaCeské Budjovice maji rozlohu 1 626 km

Klima tohoto regionu ma profnlivy prabsh. Vétsina Gzemi jiznictCech paiti
do mirre teplé a mira vihké oblasti. V nadmgkych vySkach fechézi v mira
chladnou oblast. NejteplejSimésicem byva&ervenec.

Zeleznéni doprava v jizniciCechach neni nijak vyznamna, jeji nizsi vyznam
umoaiuje zastaraly, ve srovnani s jinymi kraji, stavezeicnich svrSk a to i es
uvadné hlavni Zelezini tahy a koridory (Praha, PizeBrno, Linz). Vodni doprava
neni v kraji vyuzivana, protoZze zdeky pouze prameni a nejsou na Uzemi kraje
vétSinou splavné. Velkou atekavanou udalosti pro firmy i obyvatele do budoubpa
se mohlo stat prodlouzeni dalnice D 3@eskych Budjovic. Pro akciovou spot@ost
ma zatim velky vyznam mezinarodni komunikace EKbéra vede podél celého arealu
na jeho délku.

Nejwetsi jihateskouiekou jefeka Vitava, do které se vilévajgky Luznice a
Otava. Srpnové povodnroku 2002 ukézaly jak je préeskobudjovické vystavist
nebezpéna a nefijemnd blizkosteky Vltavy a vlastd mozna i MalSe, a tedy poloha
areélu umisinim v zatopovém pasmu zZfmym handicapem. Nebezpeszniku dalSich
povodni nadale existuje, protoZze doposud provedgra&eni na ochranu obyvatel a

jejich majetku nemaji plosny vyznam a nemaji kormpieaz.

Zavér makroprostiedi

Realna ekonomika se vroce 2006 vyvijela rek®drdgsokymi tempy, ale

viv s

zvySil z 317 675 mil. K na 356 037 mil. K, coZ je o 3,4 %. DoSlo ke zvySenicpo

zanestnanych a k poklesu nezeéstnanych¢imz doslo k narstu miry zamistnanosti.
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5. Analyza Vystavist Ceské Budjovice a. s.

5.1 Vytipovani SWOT analyzy spolé&nosti

Vystavnictvi v Evrop i v Ceské republice proZivad obdobi stagnace. Je to
vysledek celkové hospoitkeé situaci v republice a vlastn v celé Evrop, kterou

vystavnictvi samazjme¢ kopiruje. Ekonomicka situace neni v &asné dob pro

viN s

T e

obyvatelstva. DBsledkem je nasledné vyrazné omezovani aktivit mrfoken na poli
propagace a prezentace formou vystavnich aktpreaentaci.

Ze shromazéhych informaci, dat a Udajo mikroprostedi a makroprogedi
akciové spolénosti byla provedena SWOT analyza. Vysledky jsoadany v dalSim

textu.

5.1.1 Vytipovani silnych stranek - Strenghts

» vlastnictvi vystavniho aredlu,

vyhodné umisini arealu,

* rozloha a charakter vystavniho arealu,

» zavedena firma s dlouholetou tradici,

» Zene Zivitelka — nosna vystava s dlouholetou tradici,
» komplexni nabidka externich realizaci,

* Hobby — vSeobe@hznama no¥ zavedena akce,

» tradiéné vysoka nav&vnost s¢Zejnich vystavnich akci,

» kompletni nabidka vystavnich sluzeb.

5.1.2 Vytipovani slabych stranek — Weaknesses

» vlastnicka struktura spalposti (soukroma spadeost bez moznosti dotaci z EU
apod., s nutnosti komplexniho samostatného finagrdoxetns investic),

» charakter areélu, malé vystavni haly, rozsmiétdaleko od sebe,

* nedostatek reprezentativnich prostor pro odbormérsie apod.

* nedostaténé vyuzivani aredlu a ploch mimo vystav,

* nizka uspsnost obchodnich jednani,
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» nizka podpora gstaCeské Budjovice a Krajskéhoitadu Jihéeského kraje,
« demografick& a ekonomicka situace v regionuCRy

* nedostatek vhodnych pracovhigro rekteré profese v danétase a lokali.

5.1.3 Vytipovani prilezitosti — Opportunities

» vytvoreni multifunkéniho komplexu z pavilonu Z pro vyuzivani na pldsyngresy,
Skoleni apod.,

e z davodu prodeje severiasti arealu orientovat hlavni branu k pavilonu Z,

* vyhledavat spolupraci s vyznamnymi institucemi ef@snimi spoléenstvy,

e vyuziti arealu mimo vystavy — sportovni akce, speteske akce.

5.1.4 Vytipovani ohrozeni — Threats

« pokles zajmu o vystavy &R i Evrops,

* narstajici konkurence na vystavnim trhu,

* rozvoj supermarkéta hypermarkei

* moZnost alternativni prezentace firem (internet),

+ dlouhodobé navratnost investic.

5.2 Navrh nareSeni slabych stranek a ohrozeni

e

Nejdilezit¢jSim ukolem pro pekonani stavajicich i@Senych slabych stranek je
zajistit spokojenost vSech skupin zakazindktrefit se do jejich &ekavani a pozadaiik
Neni to ukol snadny, fpdevSim je nutné trvale gmvat a aZz Uzkostliv dbat na
poskytovani kvalitnich sluzeb pro vystavovatelebahmdniky v celé §&izaji'ovanych
sluzeb. To mMmze vyesit jedirt a pouze vytvieni oboustranhvhodného dodavatelsko-
odkeratelskehorettzce s dodavateli a. s. Tato problematika s& ofka vSech skupin
zakaznik a klienti. Pro kazdou skupinu existuje specificka odliSnast, pro mnohé
jsou rekteré pozadované kvality spoteé, nap. stravovani, uklid arealu a mnohé dalsi.

Navsevniky je mozné naldkat do arealii pystaw nejen kvalitou samotné
vystavy, ale pedevSim a také pestrym doprovodnym programem, patlivé a
promysSler pripravovat kulturni i odborny program. Situace ndutrpi praci
s moznymi vystavovateli vyZaduje a IgSit zintenziviinim a zkvalitgnim obchodni
¢innosti. Co se vSak podéniito pozadavky a pojmy skryvd? Pokud se jedna

oslovovani a ziskani klielnt mohlo by to znamenat zvySeni podilu osobnich aint
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uréité by to mohlo byt také nastoleni takového stavurykajisti, aby se sliby davané
pii ziskavani partnér kterymi vlast® vystavovatelé a obchodnici jsou, nerozchazely
s realitou Bhem vystavni akce samotné. To znamena byt v jedm@imny a férovy a
udrZzovat zasadu, Ze zakaznik je ten, ktery se ipodil ekonomickych a dalSich
vysledcich a usg$ich dodavatele.

Pro gekonavéani a eliminovani slabych stranekipadnych ohrozeni je vhodné
vyuZit co nejvice dlouhodeétziskavané silné stranky. Pro vystayif tedy znamena
efektivngji vyuzivat stavajici vnini zdroje, tzn. aredl, skladové zasoby, reklamni
plochy. Ri vystavach vyuZit co nefSi ¢ast aredlu, vSechny dostupné plochy a
pavilony, a to i za cenu obsadit je vhodnym d&plym zpisobem, by se to zda byt
mnohdy na prvni pohled nemoz&iénevhodné, jefeba zkouSet a improvizovat, zdéav
riskovat. Silnou strankou a. s. jsou skladové zaseofstavniho fundusu, nabytku a
nadobi a neni dobré nechat je zahdaletielmtnabizet aktivna Einn¢ skladové zasoby
pro zamjéky a ktomu vhod# realizovat Upravu cen na kratkodobé i dlouhodobé
pronajimani a i¢ovani pro pravnické a fyzické osoby. Nenechavadlgrgazdny, ale
posilit aktivni nabidky mimovystavnich sluzeb aiakc

ZvysSit podil vlastnich realizaci, to znamena pexdity vystavidt zajistit
grafickéreSeni navrhu a postaveni stanku pro vystavovataleystavnich akci. Ale jak
toho dosahnout? Wité je nutné pehodnotit nabidky realizace vystavnich stgnmieba
konkurence vystawakych firem a firem nabizejicich obdobné Ukony jeohro. Tim
hlavnim bude uité cena, nebtdomensi realizéni firmy nez je vystavi§tnemuseji Zivit
.takovou rezii“. Ale na druhé strankdo by n&l byt ve vlastnim aredlu le¥j$i nez
poradatel akce? KFe si také dovolit poskytovat po celou dobu akcstamyovateli
sluzby a pé& jako nikdo jiny. Jde o to hledat cesty jak snidbmaklady a jak vyuzivat
domaciho prosedi ve swj prosgch. Pro mnohé vystavovatele je f@itou a vyraznym
pozadavkem komplexnogeSeni, skdy originalita, kkdy jen prost snaha nechat o
sebe pé&ovat. Takovaiznorodost pro realizaci pozaddivke strany musi byt zajita,
jaka je fiznorodost vystavovatel klienti a navvniki. Je bezpodmireé nutné
nahradit monoténni ffstup — stereotyp — spivajici v neustale stejnémfiiptupu
k zadkaznikm pristupem vychézejicim ze znalosti zdkaznika a jedttelp a pedstav.
Jde o to prokazat v praxi tato vySe uvedena tvraepgeswdcit zakazniky pi jejich
oslovovani, no¥ u potencialnich, ale opakowan stavajicich zakaznikze je vyhodné
realizovat expozici fimo akciovou spolaosti, ktera ma ptegbné zkuSenosti, zazemi,

potrebné vybaveni Zadaziovat vyhody realizace expozice akciovou spotesti. Ale na
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strart druhé je bezpodmite¢ nutné ,vymyslet” skuttné vyhody a ty naplanovat,
vyzkousSet a zajistit realizaci v celé Skale.

Pro zvySeni podilu na trhu externich realizaaiyené dale zatit nabidku na
klienty v regionu jiznichCech, na vystavach v arealu mimej,nvytypovavat nové
potencialni klienty. Prd zrovna ve vlastnim regionu?iaflodi miZe byt vice. Jednim
Z nich vzajemna blizkost, vystawstklient piasobi v jednom regionu, ktery znaji &V
co od kho mohou o6ekavat. Lze takto vyt¥ét oboustranh vyhodné dodavatelské a
odkeratelskeé vztahy. Ziskani takového zakaznikegenmit nasledhvyhody, pokud se
poddi zcela naplnit jeho pozadavky a za jeho Uplné sjemlosti, spéivajici v mozném
a atekavaném vyuziti ip poradani vlastnich akci, prezentaci @sti na vystavach na
jinych vystavach \CR i zahrantdi.

Provadt marketingové vyzkumy — nazory vystavovateél obchodniki a takeé
zejména navs8vnika. To je dalSi vychodisko jak ipkonavat slabé stranky jejich
poznanim. Marketingové vyzkumy lze pro¢égednak i vystavach, ale také miman
Obk¢ nejwtsi skupiny zakaznik vystavisé vSak ze svého pohledu nemaji st na
prizkumu zajem. Jde o to jeggswdcit, Ze je provadn vlastre jen pro ©&, ke zlepSeni
podminek, které nelze bez poznani a pojmenovipéalat a zkvalitovat. A je nutné
praw i zde hledat inovace, hledat efektivni cesty jak kspotebnym informacim
dopidit. OvSem to nejdeZitéjSi je nasled& reagovat na opodst&mou a skutené
dolkie myslenou a cilenou kritiku a padn#éppminky, gipadré nazngené zjgisoby a
cestyreSeni.

Vyuzivat areal akciové spdleosti mimo vystavni akce. To je dalSi cesta
vedouci ke snizeni dopadu slabych stranek. Jedn& selmi vhodny doplék
vystavnich aktivit spolosti. Areél je mozné vyuzivat prézné sportovni, kulturndi
spole&enské akce, akce pro mladez apod. Pro tyto aki@itgyhodna pozice a rozloha
arealu. Ta sama nabizi neomezené moznosti, jde jen skloubit stavajici vyuZziti
jednotlivych ¢asti aredlu a terminové obsazeni s dalSimi in@iati. Zde je nutné
pristupovat k jednotlivym akcim a napad v ramci rozumného rizika, a nez jeegem
odsoudime k zanikdi jako nevhodné, vyzkouset si jejich realizaciil€ité ovSem je
zejména a hlawnto, Zze musi mit partner dobry pocit, zZ8a&dnéco co je dobré pro
vystavisSt i ného, Ze ma vystavi§tskut&ny zajem o to, aby t& ta akce byla umisha
praw v arealu a. s. Nesmi se staegny opak. Tim je mySleno nago, Ze akce
probthne bez zamu ze strany vysta¥jSba naopak se partnerovi zda, Ze jsou mu

kladeny pekazky a je nadgm,aby si je vyesil.
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Pri oslovovani klieni se zanitit také na zahratini agentury a firmy, ale je
nutné pedem ¥dét co jim chceme nabidnoutgdét tedy nejdive samic¢eho chceme
dosahnout. Je to také jedna z cest jak vyuzitimnya? filezitosti snizovat dopad
stavajicich slabych stranek a nebo budoucich ohrokkeni to vSak cesta vSemocna a
vSe reSici, spiS slozith a problematicka, vyZzaduje tdaieko ¢tSi preswdcéovani o
spolehlivosti a seri6znosti nez je tomu v domaciosfedi.

Velmi dalezité @i praci s klienty rozdit si je do rekolika segmerit. Je to
piistup nejednoduchy, ale dil® miZze @inést své ovoce. Kazda investice do vztahu
s partnery, klienty a zakazniky mé navratnost. Batdkaznik uvidi zajem druhé strany,
bude se rad vracet. Segmentaci klidae dosadhnout lepSi ¢ o klienty, specializaci
na problematiku jednotlivych obiba nomenklatur.

Rozhodujicim prvkem jak realizovat vySe citovaméky, o tom jak sniZzovat
dopad a eliminovat stavajici slabé stranky, jalpiggravovat na mozna ohroZeni, jak
umreé vyuzivat okamzité silné stranky a jak se chopitegitosti je Urova, kvalita a
pripravenost lidskych zdrojk feSeni vyjmenovanych navwrhNejde o to vyjmenovat
jaké musi mit vlastnosti a co je od nich vSech&ekéavano, ale jde o to umoznit jim a
poskytnout prostor k poznani moznosti spotesti Vystavi® a k realizaci napdd
navrhi a moznych projekit Jde o to zapoijit je do tymiti tyma, které se budou podilet
na spoléném, trvalém a pravidelném hodnoceni a poznavamojvych stranek
vlastni firmy. Musi se naitt tvarcim zpisobem feSit vychodiska ze zji&ych
skute&nosti na zaklatisledovanych, monitorovanych a&fenych adaj a charakteristik.
Bez potebné kvality zamstnandé na jednotlivych pozicich nelze nic sledovat, nic

analyzovat a ani nic nového vymyslet.
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6. Zaver

Na zaklad provedené analyzy marketingového pfedi vybrané firmy, tedy
Vystavise Ceské Budjovice, a. s., byly ureny a stanoveny, s vyuZitim situm
analyzy SWOT, silné a slabé stranky charakterizigfévajici stav podniku a ro¥h
mozné pilezitosti a ohrozeni pro firmu v obdobi budouciNésled® byl sestaven i

navrh na jejichieSeni, pipadre jejich eliminovani v budoucnosti.

Byly splreny i dilci cile — postupné provedeni analyzy mikropiedi, analyzy
makroprostedi a SWOT analyza. Bylo prokazano, Ze faktory opkostedi nelze
zcela oddlovat od miisobicich faktak makroprostedi, neb6@ jsou provazané a rovh
spolg&né a sowdasré pisobi a jejich od&lené zkoumani lze realizovat pouze ve

»Skolnich* podminkach.

Vzhledem k tomu, Ze jsem mnohé udaje, zejménaoifaktharakterizujici
mikroprostedi, nemohla sledovat sama a byly miledy, Zze mi dale &které potebné
Gdaje nebyly poskytnuty, nelze prokazat, ze promédmnalyza a sousténé za¥ry a
nantty odpovidaji skuttnym podminkdm a pt#bam k weni strategickych
marketingovych cil. Nelze roveZz prokazat jak bylo systematické a pravidelné
sledovani jednotlivych faktér (interni zdroje sekundarnich dat), nez byla vynase
jejich kon&na charakteristika a tim padem itazeni do silnychi slabych stranek

poprve, a podruhé dadifezitosti a ohrozeni.

Analyzu makroprosgedi jsem provedla na zakkadlastnich zji&ni s vyuzitim
Gdaji dostupnych na webovych strankach firem, institaciorgam a servei
specializovanych firem zabyvajicich se touto tékwati (externi zdroje sekundarnich
dat).

V obou gipadech se potvrdila teoretickyeglpokladana vychodiska — rfap
problematicka vypovidaci iita internich zdrdj, moznosti ziskavani ze zZm&ho pdtu
riznorodych informaci. Naopak u externich sekundérrddrofi snadna dostupnost
vysoké fiznorodosti dat a informaci shrondaanych institucemi &etnd jejich

kategorizace deétyiech skupin.

Zawry potvrzuji také pedem vycené pracovni hypotézy. Kvalifikovana
pracovni sila je i@dnostni silnou strankou podniku a to nejen prolizaa

strategickych cil, pro formovani ddich cili, ale také prav pro sledovani dat,
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informaci a uddj a nasledné provédi analyzy a stanovovani zft, navrhi, nantta a
podreéta. i pravidelném a systematickém prowad situ&ni analyzy roste mozZnost
vyuZivani mezinarodniho trhu ve présp firmy prag pro jeji lepSi fipravenost. A v
neposledniracdt je mozné konstatovat, Ze podnik, ktery sledujesipedi, tymow

vyhodnocuje faktory a hleda cesty dalSiho postupistu ma nejlepSifedpoklady ke

zlepSovani své pozice v konkurenci na trhu.

Byla potvrzena slova aiznorodosti pohledu na faktory. Pro nazornost uvedu
piiklad na firn€, na které jsem provdth analyzu marketingového proesdi.
Lesoparkovy areal fite byt pro zagstnance technického Utvaru slabou strankou z
davodi vynakladanych prostdki na jeho Udrzbu apod., ale pro zemtmance
obchodnich utvd@rmiaze byt ,lakadlem” pro klienty proijemné prosedi, na rozdil od
.betonovych” skanzeahjinych vystavi§ a tim padem silnou strankou. To saméiize
0 tzv. ,malych pavilonech* s velkymi vzdalenostmiezi sebou, pro jednoho je to
handicap, pro jiného velké plus. Naopak tGze byt i fi posuzovani a zazovani,
coby silné stranky, s dlouhodobou tradici vybranygistav, tradice rize byt nejen

vyhodou, ale i Bemenem pro stereotyp.

Z tohoto divodu vzihsta uloha kolektivniho, tymového ducha. Pro ziskani
objektivnich Gdaj je nutné nejen systematické, pravidelnérespé zaznamenavani a
sledovani (monitorovani) faktior ale zejména jejich posuzovani, jejich spravné
piitazeni. Hodnoceni jedincette byt v @istupu subjektivni a snadno Z&ni Spatné
¢i liché zaazeni faktol — silnd a slabd strankajilpzitost a nebo ohroZeni. Tomu
nemusi zabranit ani kolektivni posuzovani, ovSéet® jen je tu &Si pravépodobnost
objektivniho pistupu. A pokud v dané otazce neni jasnoigba snasetidkazy pra je
toto silnouci slabou strankou a pod tihou argunte(nag. + / -) teprve a nasledn

charakteristicky prvek Zadit do spravné kategorie.
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8. Summary

The objective of the bachelors thesis is an arsmbfsthe marketing environment
in a selected company. On the basis of the analyi®ng and weak points,

opportunities and risks have been determined agidgblution has been proposed.

Exhibitions and trade fairs have formed an integat of the market in the
Czech Republic. No matter whether its size is snmaidium or large, every company
becomes increasingly interested in knowledge ofeitgironment (both internal and
external). What is also important is correct aseess of internal conditions and their
optimal connection with the external environmerdtdas. The companies do not take
up with the statement that there are strong andk weants, opportunities and risks. It is
important to examine the factors, assess them aadhe ascertained facts to increase

prosperity.

| used the analysis of the Porter’s Five Forcesi®do ascertain the company
micro-environment. | divided the collected informoatinto two groups. The first group
concerned the information about the company itskife the second one characterized

the company environment (customers, suppliers antpetitors).

Year 1960 can be considered the beginning of tireent Vystavidt Ceské
Budkjovice a. s. which changed its name several timassihistory. The current name
“Vystavists Ceské Budjovice a. s.” and also the new logo have been ssek 1997.
The joint stock company was incorporated in the Ganies Register maintained by the

Regional Court irCeské Budjovice on 1 April 1994,

The first important group which forms a part of tompany environment is the
customers. The customers of the exhibition ground&ské Budjovice can be divided
into two groups: the first group consists of extdls and traders, and the second one is
the visitors. The company has various promotiomal advertising printed materials
elaborated by its suppliers. As far as the compmstiin the Czech Republic are
concerned, these are particularly the fair managéesrtbat organize fairs on the same or

similar topics.

As the macro-environment of the company, the ehadl the Czech Republic
can be defined, however, the most important pahasegion of South Bohemia. In this

region, the factors characteristic for the aremhsas lower economic power, lower
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purchase power and considerable saving behaviadtlireafegion population, have to be

taken into account.

Over the last years, the situation in the exhilgisector has been stagnating and
is based on the overall economic situation in thentry and, as a matter of fact, in the
whole of Europe. The economic situation in the @z&espublic has not been very

favourable for the activities in the exhibitory s®c

59



9. Frilohy

1. Sluzby poskytované spotesti
1.1 Reklamni sluzby
1.2 Externi realizace
1.3 Pronajmy
1.4 Kopirovani
1.5 Ryjcovani nabytku aisluSenstvi
2. Organizani schéma
2.1 Organizéni schéma atvaru vystav
2.2 Organizéni schéma utvaru propagace, marketingu a reklanshizeb
2.3 Organizéni schéma technického utvaru
2.4 Organizéni schéma utvaru vyroby
2.5 Organizéni schéma ekonomického atvaru
3. Mapa arealu VystaviSteské Budjovice a.s.
4. Kalend#akci 2006 VystavistCeské Budjovice a.s.

60



1. Sluzby poskytované spol#osti

1.1 Reklamni sluzby

* Venkovni reklama

- pronajimani billboant, bigboard, megaposté; citylighti,
- vystavba reklamnich parigltisk a graficky navrh billboard
- velkoplosny tisk (papir, folie, autoplachaty, iviepod.).

* Reklamni sluzby

umig’ovani reklamnich pouté v arealu i mimo po dobu vystavy,

- umig’ovani prostorovych pouta po dobu akce,

- povoleni startu reklamniho balénu z pozemku \Wjista Ceské Budjovice, a.s.,
- rozsev reklamnich letlt a novin,

- reklama ve vysilani vystavistniho rozhlasu.
» Dale reklamni odcleni sluzeb zaji$uje

- kompletni realizace reklamnich kampani,
- vytvoreni ucelené reklamni strategie,
- realizaci vystavnich stafipro vystavni akce,

- zaji¥ovani kulturnich akci, zabavnych progianaystoupeni urica.
» Graficka dilna

- predtiskova piprava pro vyrobu tiskovin,

- grafické navrhy propagaich material, letali, plakat aj.,

- grafické navrhy firemnich manudglvyrocnich zprav aj.,

- grafické navrhy firemnich logotyp znaek, logotyp vyrobki a;.,

- grafické navrhy pro vyrobu reklamnich materj&teré se potiskuji sitotiskovou
technologii,

- grafické navrhy pro vyrobu reklamnich matetjditeré se potiskuji tamponovou

technologii,



- grafické navrhy pro vyrobu reklamnich matekjatteré se vyrabi na plotrovém
pracovisti,

- reklamni grafika.
»  Tampodnova dilna

- potisk reklamnichifednita (zapalovée, tuzky, propisovaci tuzky, pera, hodiny,
budiky, baterky aj.),

- potisk sodastek (ovladaci ttdtka, regulatory aj.).
» Plotrova dilna

- polepy firemnich automoliila autoplachet,

- polepy vykladnich gini, dvei aj.,

- polepy vystavnich stafk

- vyroba reklamnich tabuli, reklamnich stajaj.,

- realizace informénich systém v budovach a aredalech pro firmy a organizace,
- vyroba malych informénich systém a zn&ek,

- aranzérské prace.
1.2 Externi realizace

* Priprava

- architektonického a vytvarnétieSeni expozice,
- predk®Zzného rozpéiu,

- projektové dokumentace.

* Vystavba

- ze skladebného systému, umojciho stavbu jednoduché kdéje az patrové
expozice,
- atypické expozice,

- jednoduché expozice, skladajici se pouze z panel
e Vybaveni

- expozice nabytkem podle katalogu,

- zazemi expozice podle katalogu (lednicej&aegaly, nadobi),



- kvétinové vyzdoby.
e Sluzby

- grafické a aranzérské prace,

- hostesky, tluménice,

- FULL SERVICE (v&e na k),

- sluzby vlastni reklamni agentury,
- organizovani rauit

- organizovani semiita a Skoleni.

1.3 Pronajmy

» Spola&ensko — kulturni prostory v novém pavilonu ,Z"

- plesy, tanéni zabavy,
- koncerty,
- spole&enska setkéani, rauty,

- konference, Skoleni, semi®a

*« Pavilon R2

svatebni hostiny,

rodinné a firemni oslavy,

seminde, grednasky,

prezentace.
* Pronajem kancel&'skych prostor

1.4 Kopirovani

-k dispozici v dob vystavy i mimo ni,
- Cernobily a barevny tisk,
- tisk do formatu A3.

1.5 Aijcovani nabytku a prislusenstvi



2. Organizatni schéma

2.1 Organizani schéma utvaru vystav

____________________________
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vedouci Utvaru vystav

ekonom obchodr 'produkéni
skupina 1l

administrativni obchodr produkeni
zanm¥stnanec skupina 1l

obchodr produkeni
skupina IV

specialista na sluzby

Zdroj: Prirucka jakosti Vystavigt Ceské Budjovice a. s. 2006



2.2 Organizani schéma utvaru propagace, marketingu a
reklamnich sluzeb

vedouci Utvaru propagace,
marketingu a reklamnich sluzep

PR, propagace

Marketing

Reklamni sluzby

Zdroj: Prirucka jakosti Vystavigt Ceské Budjovice a. s. 2006



2.3 Organizani schéma technického atvaru

____________________________
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vedouci
technického Utvaru

admlrvustratlvnl investice
zamestnanec
uklizetka
pozZarni ochrana, bezpreost
- ) - a ochrana zdravitjppraci,
spravce informénich energetika,
systent vodohospoditvi,
metrologie
spravce budov zasobova
nadvornik fidiZ
telefonistka skladnik

Zdroj: Frirucka jakosti Vystavigt Ceské Budjovice a. s. 2006



2.4 Organizani schéma utvaru vyroby

____________________________
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vedouci
Gtvaru vyroby

vedouci skladu ekonom
fundusu
skladnil specialista projektant
fidic¢
mistr
vedouci skladu
konstrukci
automechani
skladnil .
elektrik&
aranzé truhl&
tiskar zamenik
grafik instalaté

Zdroj: Prirucka jakosti Vystavigt Ceské Budjovice a. s. 2006



2.5 Organizani schéma ekonomického Gtvaru

____________________________
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vedouci
ekonomického utvaru

personalistka a hlavni kuchy®
mzdy
vedouci zavodni ucetni |
kuchyre
ucetni Il
vedouci kuchika
acetni 1l

kuchaka

Zdroj: Prirucka jakosti Vystavigt Ceské Budjovice a. s. 2006



3. Mapa arealu Vystavist Ceské Budjovice, a.s.
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4. Kalend& akci 2006 Vystavisk Ceské Budjovice, a.s.

AGILITY

4.2.-5.2. 2006

HALOVE ZAVODY PSU ,AGILITY". Potada Kynologické sdruZeniCeské

Budgjovice.

SPECIALNI
VYSTAVA PSU

4.3. 2006

11. ratnik: SPECIALNI VYSTAVA PSJ

Jihaseské vystava fis— paada Kynologické sdruZefleské Budjovice.

AGILITY

18.3. - 19.3. 2006

HALOVE ZAVODY PSU ,AGILITY". Potada Kynologické sdruzeniCeské

Budgjovice.

mo bEl solon

7.4.—-9.4. 2006

14. r@nik

Auto, moto, vybaveni pro vzdusné a vodni sportgdni kola, garazova a servisni
technika, komunalni technika, nastavbystavby automobil, piisluSenstvi a dopky,
vybaveni a obkeni, cestovni ruch, turistika, literatura, mapyadolva a datova

komunikace, ostatni.

AGILITY

22.4. - 23.4. 2006

Paada OSA Alea.



MEZINARODNI
VYSTAVA PSU

22.4. - 23.4. 2006

Parada Ceskobudjovicky kynologicky klub v powieni Ceskomoravské kynologické

jednoty.

hobby

17.5. - 21.5. 2006

Naradi a z#&izeni pro hobby a zahradu, rostliny a semena, Stastwi, elektro,
vytapeni, klimatizace, ekologie, ¥aeni a vybaveni bytu, domu, pebby pro
domacnost, elektrické sgebice, vaeni a kuchiiské poteby, hra&ky, modeldstvi,
potreby pro sport a volnyas, chovatelstvi, propagid a darkové fedmety, textil,
ockvy, dophky.

ANTONTNAKY JARMARK

9.6. — 10.6. 2006

10. ranik
Prezentace pivovay sladoven, nealkoholické napoje, potraviny, suvery vse, co

k dobrému pivu pét.

@,

24.8. — 29.8. 2006

33. ranik
Rostlinna a ZivéiSné vyroba, krmiva, zetdélské technika, potraviiigké vyroba, lesni

a vodni hospodatvi, ochrana Zivotniho prdstli, sluzby pro ze#délstvi, agroturistika.

Ekszestyl

24.8. - 29.8. 2006



Tvorba a ochrana Zivotniho priedi, ekologické technologie, ekologické stavby,
alternativni zdroje energie, bioprodukty a zdrawptni styl.

———
Mezinarodni vystava

druzstavnictvi

24.8. — 29.8. 2006

Spotebni zbozi, kovovyroba, elektronika, stavebnictzabezpé&ovaci systémy,
vybaveni domu, bytu, zahrady, textil a koZzena delae unglecké aremesiné vyrobky,

zemedélské a potravinégké vyrobky.

v:dilérg' "‘

femeslo ' M

19.9. - 21.9. 2006

12. ra@nik
Prezentace Skolstvi vSech urovni, ukadzky odbornglowiku, zdizeni pro specialni
Skoly, nadace, fondy, stipendiacébni poniicky, z&izeni, @ebnice a programy pro

vSechny stupfivyuky. Poteby pro dti.

MEZINARODNI
VYSTAVA PSU

7.10. — 8.10. 2006

Parada Ceskobudjovicky kynologicky klub v poweni Ceskomoravské kynologické

jednoty.

hébbq

WS‘I'I.H'I T
CESKE BUDEJOVICE

19.10. - 22.10. 2006

8. raenik
Dum a zahrada, chovatelstvi, kutilstvi ac¢mi prace, sératelstvi, interiéry, foto,
elektronika, elektrosptgbice, sportovni vyziti, sportovni vybaveni, sluzby atigby

pro seniory, obk&eni a dopiky.



Zech

RT Festival

28.10. — 29.10. 2006

Veletrh vytvarného ugni.

PREZENTACHI VTSTAYA
STREDMICH SKOL

4.11. 2006

9.11. - 11.11. 2006

Mezin&rodni gastronomicky festival. HOTELY, RESTABRRE, ODBORNE SKOLY,
VYROBNI A DODAVATELSKE FIRMY PRO GASTRONOMII.

23.11. - 26.11. 2006

10. ranik
Textil, modni dopiky, kize, kozeSiny, klenoty, parfumerie, kosmetika, olkozZena

galanterie, ostatni.

@ adventni
5) TRHY
23.11. - 26.11. 2006

9. raXnik
Vanaini vyzdoba a dekorace, darkov&g@nety, domaci patby, papirnictvi, sportovni

potreby, drogerie, knihy, kazety, CD, DVD, vamd kuchyrg, ostatni.



AGILITY

9.12. - 10.12. 2006
HALOVE ZAVODY PSU ,AGILITY". Potada Kynologické sdruZzeniCeské
Budgjovice.



