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1 UVOD

Marketing ovliviiuje kazdou stranku naseho zivota, obvykle takovym zptsobem,
ze si to ani neuvédomujeme. Je velmi dalezity nejen pro nasi spole¢nost, ale také pro
vSechny firmy, které chtéji uspét na trhu. Marketing vSak nebyl vzdy tak slozity a
dalezity. Priblizné v poslednich tficeti letech vzrostl pocet vyrobceii, velkoobchodnikl a
maloobchodnikd, ktefi piijali za své moderni marketingové mysleni.

Marketing vychazi z trhu, to znamena piedevsim z prizkumu poptavky. Nejde
vSak jen o prizkum soucasné poptavky, ale i o pfetvafeni soucasné poptavky a zejména
o poptavku budouci. Musi odhalit, jak se bude postupné poptivka ménit a o jaké
vyrobky a sluzby bude na trhu zajem. Cilem marketingu je uspé$né podnikani, coz
znamena dosahovani zisku. Tento cil vSak neznamend rychlé zbohatnuti. Podminkou
trvalé existence podniku je dobra finan¢ni situace spojena s dlouhodobou ziskovosti
v dusledku uspokojovani potieb a ptani zakaznik.

V budoucnosti se tedy bez marketingu Zadny podnik neobejde, a proto jsem se
mu rozhodla vénovat ve své diplomové praci. Nebot” studuji obchodné podnikatelsky
obor, pfedstavuje pro mé marketing jednu z nejvyznamnéjSich aktivit, ktera souvisi se
vSemi podnikatelskymi ¢innostmi a ma podniku zajistit dlouhodobou prosperitu tim, Ze
zkouma a reaguje na piani a potieby zdkazniku.

Jedna poucka zoblasti psychologie pravi: Pokud néco pouze slySime,
zapamatujeme si to z 10%. Pokud néco pouze vidime, zapamatujeme si to z 20%. Pokud
vizualni a sluchovy vjem spojime, Sance zapamatovat si sdéleni se zvySuje az na 40%.
Pokud néco prozijeme takika na vlastni kliZi, zapamatujeme si to v plné mife (tedy ze
100%). A na hodné¢ dlouho.

Vystavy pisobi beze sporu na vSechny smysly, jsou mistem zéazitkli, mistem
setkavani. Jsou prostiedkem ke svedeni lidi shodného ¢i podobného zajmu v jeden
okamzik na jedno misto. Jsou druhem komunikace, mistem, kde se sdili nejen urcité
informace, ale i emoce.

Veletrzni déni urychluje obchod, rozviji vyrobu, je zdrojem pracovnich

prilezitosti 1 akceleratorem sluzeb. Je rovnéz znamo, ze kazda koruna vlozena do



vystavnictvi pfinasi nékolikandsobek. Z veletrznich aktivit Zije podnikatelska sféra v
celém meésté a konani vystav a veletrhii je spoleCenskym a obchodnim piinosem.

Veletrh, na kterém se prezentuje uréity obor podnikani je piehlidkou tohoto
oboru. Dokonce by se dalo zjednodusen¢ fici, zZe prosperita ur¢itého oboru se na jeho
"oborovém veletrhu" odrazi.

Vystavnictvi hraje jedine¢nou roli medidlni a socidlné-komunikac¢ni a podle
mého nazoru je jednou z nejdilezitéjSich soucasti marketingu. Proto jsem vyuzila
moznosti seznamit se s marketingovymi aktivitami ve spole¢nosti Vystaviité Ceské
Budgjovice, a.s. a ziskané informace jsem zpracovala ve své diplomové praci ,,Analyza

marketingové ¢innosti vybrané firmy*.



2 LITERARNI PREHLED

2.1 VYMEZENI POJIMU

Existuje mnoho definic zakladnich pojmu z oblasti marketingu, na tivod nékolik

Z nich uvadim.

Marketing

Jako prvni je to samoziejm¢& samotné slovo marketing. Termin marketing
pochazi ze slova market (trh). Nékdy se pieklada také jako nakup, prodej, reklama nebo
je pokladan pouze za podnikovy utvar. Tyto pohledy na marketing jsou vSak velmi
omezené. Marketing je mnohem vic nezZ jen prodej a reklama a nelze ho povazovat za
ekvivalent prodeje, protoze zacina dlouho piedtim, nez ma podnik k dispozici néjaky
produkt. Usp&$né podniky také nemohou mit marketingovou &innost lokalizovanou
pouze do jednoho oddéleni, vSechny ttvary by mély byt orientovany na zakazniky, ne-li
pfimo zakaznicky stimulovany.

Marketing byl jiz definovan mnoha autory rlznymi zpisoby, pro nazornost
nekteré z nich uvadim:
1. Kotler (1992) definuje marketing jako spolecensky a fidici proces, kterym

jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby,

nabidky a smény hodnotnych vyrobkt s ostatnimi.

2. Martisek (1997) uvadi definici podle American Marketing Society (AMS), ktera
definovala marketing jako souhrn ekonomickych ¢innosti, které fidi tok zbozi a

sluzeb od vyrobce ke spotiebiteli nebo uzivateli.
3. Hordkova I. (1992) oznacuje marketing jako proces planovani a napliiovani

koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkll a sluzeb, ktery

smétuje k uskutecnéni vzédjemné vymeny, uspokojujici potieby jedinci a organizaci.
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4. McCarthy a Perreault uvadéji pojem mikro-marketing, coz jsou aktivity, které
hledaji dosazeni cili organizace tim, Ze predvidaji potieby klienta nebo zdkaznika, a

fidi tok vyrobki od vyrobce ke klientovi.

Marketingovy proces: se sklad4d z rozboru marketingovych prilezitosti, prizkumu a
vybéru cilovych  trhii, znavrhovani marketingovych strategii, planovani

marketingovych programt a organizace, realizace a kontroly marketingového usili.

(KOTLER, 1992)

Strategicky marketing: je jednou z vyvojovych fazi marketingu, uvazovanou ve
vztahu k marketingovym c¢innostem, funkcim i c¢asovym horizontim. Je plné
soustfedény na zdkaznika, vede organizacni jednotky ke studiu a k porozuméni jeho
potieb a ptani, uci je chapat zadkaznické hodnoty a zptisob mysleni zakaznika.

(HORAKOVA, H., 2003)

Marketingova koncepce: znamend zaméteni veSkerého usili organizace na spokojenost
zakaznikd a na urcity zisk. Jsou v ni obsazeny tfi zakladni myslenky: orientace na
zékaznika, spolecné usili spolecnosti, zisk jako cil.

(McCARTHY, PERREAULT, 1995)

Rizeni: podniku se v obecné roving jevi jako uspotfadany soubor poznatkil, zpracovany
formou navodl pro jednani, vedouci k dosazeni cilli podniku pfi efektivnim pouZiti
vsech zdroju, které jsou k dispozici.

(HORAKOVA, H., 2003)

Marketingové Fizeni: je procesem planovani a provadéni koncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb scilem vytvaret smény, které
uspokojuji cile jednotlivce a organizaci.

(KOTLER, 1992)
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Strategické marketingové Fizeni: je aktivita zaloZzend na fizeni jednotlivych ¢innosti,
jejich koordinaci a soucinnosti dil¢ich opatieni do jednotného systému, ktery vede
k dosazeni marketingovych cild, a odpovédnost za to, Ze vynalozené marketingové tsili
ma za nasledek dosazeni podnikovych cilli i za implementaci marketingové koncepce
do praxe.

(HORAKOVA, H., 2003)

Planovani: je soucasti fizeni. Je to proces, ktery je spojen s formulovanim cilt podniku,
dosazitelnych v budoucich ¢asovych obdobich, a surcenim zplisobl a prostiedku,
pomoci kterych chceme téchto cili dosahnout.

(HORAKOVA, H., 2003)

Marketingové strategické planovani: obsahuje tkoly specifické pro obory podnikani

jako jsou: urceni cild podle obord podnikani, stanoveni jejich strategie, konkretizace

strategie z hlediska subjekti trhu a odvozeni rozpo¢tu nutného k realizaci strategie.
(MEFFERT, 2000)

Marketingovy plan: je pisemné potvrzeni strategie a casovych specifikaci realizace
strategie. M¢l by obsahovat detaily o nasledujicich ¢innostech:
- komu bude marketingovy mix nabizen (tj.cilovy trh) a jak dlouho
- jaké zdroje firmy budou potieba (vykézané jako néklady) a jakou sazbou (napi. po
mésicich)
- jaké jsou ocekavané vysledky (tfeba mési¢ni prodej a zisk)

(McCARTHY, PERREAULT, 1995)

Strategie: v obecném slova smyslu se strategii rozumi urcité schéma pro postup,
schéma, které naznacuje, jak za danych podminek dosdhnout vyty€enych cila.

(HORAKOVA, H., 2003)
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Marketingova strategie: specifikuje cilovy trh a k nému se vztahujici marketingovy
mix. Je to ,,velky obraz*“ toho, co firma bude d¢€lat na urcitém trhu. Jsou potteba dvé
veci, které k sob¢ maji vztah:

1. Cilovy trh — pomérné homogenni skupina zakaznik, na néz bude spole¢nost ptsobit.
2. Marketingovy mix — kontrolovatelné proménné, které firma shromézdi, aby

uspokojila cilovou skupinu zakaznik.

(McCARTHY, PERREAULT, 1995)

Marketingovy informacni systém: je organizovany zpisob neustalého shromazd’ovani
a analyzovani daji nutnych pro zajisténi informaci, které potifebuji marketingovi
manazefi, aby mohli rozhodovat.

(McCARTHY, PERREAULT, 1995)

Marketingovy vyzkum: je funkce, kterd prostfednictvim informaci spojuje
spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s marketingovymi manazery. Jde o informace, které
se vyuzivaji na vytvofeni, zdokonaleni a hodnoceni marketingovych akci, na
monitorovani marketingového vykonu a na dokonalejsi poznani marketingového
procesul.

(KOTLER, ARMSTRONG, 1990)

2.2 MARKETINGOVE CINNOSTI

Marketingové cinnosti zahrnuji Sest zakladnich slozek — koncepce, Fizeni,

planovani, strategie, vyzkum, informacni systém.

2.2.1 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce vychdzi zpiedpokladu, ze kli¢ k dosazeni cilt
organizace spociva v efektivngjSim urCovani potfeb a prani cilovych trhii a v jejich
uspokojovani ucinnéji a efektivnéji nez konkurence. Misto toho, aby se snazila firma

piimét zakazniky koupit to, co vyrobi, snazi se vyrobit to, co zdkaznici potiebuji.

13



Kotler (1992) uvadi, Ze jadrem marketingové koncepce jsou Ctyii hlavni pilife:
soustiedéni se na trh, orientace na zakaznika, koordinovany marketing a vynosnost.
McCarthy a Perreault (1995) shrnuji tuto mySlenku pouze do téech boda — orientace na
zakaznika, spolecné usili spolecnosti a zisk jako cil, ale podstata marketingové
koncepce je totozna.

Marketingova koncepce zaujima perspektivu zvenci dovnitf. Zac¢ina u dobie
definovaného trhu, soustfed’'uje se na potieby zdkaznika, koordinuje veskeré Cinnosti,
kter¢ budou mit na zakazniky vliv, a produkuje zisk prostfednictvim vytvafeni
spokojenosti zakaznika. V podstaté je podle Kotlera (1992) marketingova koncepce na
trh soustfedénym, na zdkaznika orientovanym, koordinovanym prodejnim usilim,

zacilenym na uspokojovani zédkaznika jakozto klice k uspokojovani cili firmy.

Marketingova koncepce ma mnoho prednosti. Nuti spolecnost premyslet nad
tim, co dé€la a proc, a motivuje ji vypracovavat plany na dosazeni svych cila. McCarthy
a Perreault (1995) uvadéji nekteré vyhody, které ma firma podnikajici na zakladé
marketingové koncepce:

- potieby zdkaznika determinuji plany spole€nosti

- firma vyrabi, co mize prodat

- prizkum trhu, ktery pomaha urcit zakaznikovy potieby a jak se je dafi

uspokojovat

- zajem o objevovani novych moZnosti

- dullezitost zisku — dalezity cil

- uloha zdkaznického uvéru — je to sluzba zékaznikovi

- baleni je navrhovano tak, aby bylo zdkaznikovi pfijemné, je néstrojem

prodeje

- stupen inovace je dan pozadavky zédkaznika a naklady

- zé4jem o reklamu — ptfednosti vyrobkli a sluzeb, které ptinaseji uspokojeni

potieb zakaznika

- tuloha prodejce — poméha zakaznikovi koupit si vyrobek, snazi se vyhovét

jeho potiebam, spolupracuje s ostatnimi pracovniky ve firmeé

14



2.2.2 Marketingové Fizeni

Marketingovym fizenim se zabyva fada zahrani¢nich i domacich autort
(McCarthy a Perreault, Kotler, Horakova H.). Marketingové tizeni ma podle Kotlera
(2000) za ukol ovliviiovani, uroven, nacasovani a slozeni poptavky zplsobem, jenz
pomiize organizaci dosahovat jejich cili. Marketingové fizeni je v zésadé fizenim
poptavky.

Dle Horakové H. (2003) se ftizeni v podniku jevi jako uspofadany soubor
poznatkd zpracovany formou navoda pro jednani, vedouci k dosazeni cilti podniku pfi
efektivnim pouziti v§ech zdroja, které jsou k dispozici.

Umét fidit podnikové Cinnosti tak, aby bylo dosaZeno strategickych cili,
predpokladd chapat procesy fizeni nejen z hlediska jejich obsahu, ale i casu.
Predpoklada to pohled na realitu v Sirokych souvislostech budoucich ukolt podniku.
Tehdy hovotime o strategickém fizeni.

Strategické fizeni urcité oblasti probiha jako kontinudlni proces slozeny z fady
¢innosti (planovani, organizovani, vlastni rozhodovani, komunikovéni, motivovani a
kontrola) s cilem dosazeni jistych vyhod prostfednictvim
- stanoveni nejefektivnéjSiho vztahu podniku ke specifickému trhu (nebo segmentu
trhu), na kterém se realizuji vyrobky vyrdbéné podnikem, a snaha postupné dosahnout
optimalizace finan¢nich ukazatelt,

- formovani pfislusnych strategii vedoucich k vytvofeni a podpofe zdravého a
zivotaschopného trzniho prostoru pro vyrobek ve shodé€ s marketingovymi podnikovymi
cili.

Horakova H. (2003) uvadi, Ze strategické marketingové fizeni je prezentovano
strategickym marketingovym procesem (graf 1), Ktery se sklada ze tii klicovych prvka,
probiha ve tfech po sobé néslednych etapach, kterymi jsou: planovani, realizace a
kontrola. Jednotlivé etapy se uskuteciiuji ve specifickém kontextu a urcitych
naslednostech a tvofi jeden celek, obsahujici jak zpétné vazby, tak kontrolni
mechanismy. Na téchto zakladnich fazich marketingového fizeni se shoduje vétSina

odbornych autord.
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Graf 1 — Strategicky marketingovy proces
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Zdroj: Horakova , H., 2003

Marketingové planovani (o kterém bude podrobnéji pojednano v nasledujici
kapitole) ptispiva k sou€innosti vSech slozek podniku pfi provozovani budoucich aktivit
vV podminkdéch trzniho prostfedi. V ramci pldnovaci etapy jsou stanoveny zékladni ukoly
pro realizacni etapu, kterd spociva v ptfevedeni planem stanovenych cilii do podoby
konkrétnich vyrobki a sluZeb.

Vytvoteni dobrého marketingového planu je prvni polovinou dosaZeni trzniho
uspéchu. Marketingovy plan musi byt uspésné realizovan, a to je druha polovina
svédcici pro trzni uspéch. Realizacni etapa strategického marketingového procesu

znamena uvedeni marketingového planu, sestavené¢ho v planovaci etapeé efektivnim
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zpusobem, do kazdodenni praxe. Predstavuje soubor aktivit, v rdmci kterych se
marketingové plany stavaji skute¢nosti.

Realizace znamena soustifedéni podniku na ¢innosti, které musi byt provedeny
po vybéru a formulovani strategii tak, aby bylo skutecné dosazeno vytyCenych cili.
Znamena plné pochopeni moznych pfistupit vedoucich k provedeni strategie a v ramci
kazdodennich operaci vést lidi k plnéni tkolt pro dosazeni zadanych vysledkt, a to za
podminky spojeni struktury odméiovani s vyty€enymi cili.

Kontrolni etapa strategického marketingového procesu kompletné sleduje a
posuzuje vysledky marketingového Gsili podniku. Zkouma v ramci realizace dodrzovani
predpokladii stanovenych marketingovym planem, a pokud se tak nedéje, potom
sleduje, kde tkvi pficiny. Zjistuje, které aktivity jsou funkéni a které ne, a umoziluje
provadét 1 nezbytnd kontinualni regulovdni pro udrzeni integrity a nepfetrzitosti
procesu. Kontrola slouzi jako zaklad pro znovuzahijeni piiSttho marketingového
procesu. Marketingové fizeni bez hodnoceni by nebylo kompletni, proces by byl
nepatfi¢ny a neuplny. Kontrolni faze je zcela nezbytnou fazi procesu marketingového

fizeni.

2.2.3 Marketingové planovani

Zakladem marketingového planovani je dle Horakové H. (2003) schopnost
vytvofit, udrzovat a rozvijet zddouci vazbu mezi cili podniku stanovenymi na zakladé
jeho poslani a mezi strategiemi volenymi pro uskutecnéni cild v navaznosti na
vyhrazené zdroje a vramci ménicich se podminek. Znamena to aplikovat
marketingové zdroje zplsobem, ktery povede k dosazeni cili v ur€itém casovém
obdobi. Planovani zahrnuje vSechny vyrobky, které podnik nabizi na trhu a vSechny
trhy (trzni segmenty), kterym slouzi. Manazefi v ramci planovaciho procesu Setfi
minulé vnitini podminky, zkoumaji marketingovou soucasnost a projektuji budouci
vnitini situaci i situaci na trhu.

Marketingové planovéani je soucasti planovaci hierarchie — neuskutecnuje se
Vizolaci na jedné podnikové trovni, ale je podporovano planovanim a ¢innostmi celé
organizace. Jeho pocatek je na urovni strategického podnikového planu, ktery

respektuje politiku organizace a jeji poslani, identifikuje podnikové cile a ptilezitosti.
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Strategické planovani je podle Horakové H. (2003) nejSirSim pohledem na
marketingové konani v nejdelSim casovém obdobi a vedouci roli zde hraje vrcholovy
management podniku. Ovétuje kontinudln€ spravnost nasmérovani marketingovych
¢innosti vykonavanych pro dosazeni marketingovych cili a zabyva se pfipadnym
pfizpisobenim se novym situacim. Meffert (1996) dale k této problematice uvadi, ze
strategické planovani obsahuje urceni cili podle obor podnikani, stanoveni strategie,
konkretizaci strategie z hlediska subjektd na trhu a odvozeni rozpoctu nutného
k realizaci strategie. Taktické planovani ma dle Horakové H. (2003) mensi rozsah jak
co do poctu vyrobkl, tak i co do ¢asového rozsahu. Odpovédnost zde piebird stredni
management. Operativni planovdni se soustied’uje na nejkrat$i Casovy usek (tydny,
ptipadné mésice) a je nejuzsi co do rozsahu. Ukolem je dosaZeni bezprostfednich
podnikovych cilii. Odpovédnost zde piebiraji operativni (provozni) manazeti, ktefi maji
nejblize k zakaznikovi. Meffert (1996) do této oblasti planovani zahrnuje nékolik tkolt:
formulovani cili jednotlivych nastroji, stanoveni opatieni podle jednotlivych néstrojti a
odvozeni ptisluSného rozpoctu.

Planovani je soucésti fizeni, jedna se vlastné o planovaci etapu strategického
marketingového procesu zahrnujici nékolik kroki. Faze tohoto procesu definuje fada
autorl rliznym zpisobem, v podstat¢ se vSak jedna o srovnatelné definice spocivajici
vV analyze a prognéze prostiedi podniku, na jejimZz zékladé¢ jsou stanoveny cile,
vytvofena strategie a sestaven plan, nakonec dochazi k zavedeni strategie a kontrole.
Proces marketingového planovani je velmi slozity vzhledem k castym cCasovym
zménam vnitinich a vnéjsich faktora, které podnik obklopuji. Hordkova H. (2003) uvadi
etapy marketingového planovani v nésledujicim potadi:

= Marketingova situacni analyza
= Stanoveni marketingovych cilii
= Formulovani marketingovych strategii

= Sestaveni marketingového planu

Marketingova situa¢ni analyza

Podle Horakové H. (2003) je marketingova situa¢ni analyza prostfedek, ktery na

zaklad¢ analytického zhodnoceni minulého vyvoje a soucasného stavu a na zakladé
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kvalifikovaného odhadu pravdépodobného budouciho vyvoje ve strategickém obdobi
mbze pomoci pii formulovani budouci trzni pozice podniku. Set¥i vnitini situaci
organizace piedev§im vzhledem Kk trhiim a konkurenci a zkouma komplexné vliv
faktori vnéjSiho prostfedi na organizaci. Pro velky vyznam situacni analyzy jsem ji

zatadila do samostatné kapitoly za marketingové ¢innosti.

Stanoveni marketingovvch cilu

Marketingové cile jsou uréeny vrcholnym managementem ve strategickém
fidicim procesu, ktery posuzuje celou problematiku globalné a dava ji do vzajemnych
souvislosti. Horakovd H. (2003) uvadi, ze podnikové cile jsou primarni, jsou
vychodiskem pro uréeni cilii marketingovych. Konkrétni marketingové cile vychazeji
z provedené situacni analyzy. Vyjadiuji konkrétni ukoly a podnik predpoklada jejich
dosazeni béhem urcitého ¢asového obdobi.

Cile se tykaji:

existujicich vyrobkl na soucasnych trzich,

novych vyrobkill na soucasnych trzich,

existujicich vyrobkl na novych trzich,
- novych vyrobkil na novych trzich.
Podle Horakové H. (2003) by marketingové cile mély byt:
- Stanovené na zakladé poznani poti‘eb zakazniki. Znamena to respektovani zasady
,,nas zakaznik, nas pan®.
- Presné, jasné a konkrétné vymezené. Znamena to stanovit, kterych vyrobki a
kterych segmentt trhii se cile tykaji.
- Pripadné (vhodné). Znamena to, Ze se cile musi ,,hodit* (musi zapadat do souboru
zékladnich cilti podniku).
- Srozumitelné. Znamena to zfetelnost a pochopitelnost pro vSechny podnikové
urovné.
- Méritelné v urcitych  ¢asovych  etapach. Znamend to  nezbytnost
kvantifikovatelnosti a nésledné posouzeni v ¢ase. Neméfitelny cil neni uspokojivé

formulovén a nemé smysl.
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- Redlné (dosaZitelné). Znamena to transformaci cilit do readlnych tkolt, které maji
zéklady ptedevsim v analyze podniku a jsou dosazitelné.

- Akceptovatelné. Znamena to soulad cila s prioritami podniku.

- Vzijemné sladéné a sdilené. Znamend to, Ze jednotlivé cile jsou navzajem
vV harmonickych vztazich, jsou jak sladéné (nevylucuji se, podporuji se), tak sdilené.

- Hierarchicky usporadané. Znamena to respektovat jako vychodisko cile podniku a
logicky odvodit — v hierarchické posloupnosti — nasledné specifické marketingové
cile. Dosazeni urcitého cile musi pfedchézet splnéni cile jiného. Potadi dulezitosti

umozni i pochopenti jejich strategického vyznamu.

Formulovani marketingovvch strategii

Na formulaci cilii navazuje formulace marketingové strategie podniku, ktera
naznacuje cesty a zpusoby dosazeni jednotlivych dil¢ich i vrcholovych cilt podniku.
Podle Horakové H. (2003) je to ptehled moznych kroki a ¢innosti, které jsou pfijimany
s védomim ¢aste¢né neznalosti budoucich podminek, okolnosti a souvislosti, kdy nejsou
poznany vSechny alternativy a nelze pfesné oznacit vyhody a nevyhody pro budouci
rozhodovani. Horakova H. (2003) k tomuto tématu dale uvadi, ze kazdy podnik ma jiné
prilezitosti a Celi jinému souboru ohrozeni. Ma rozdilné pfednosti a je ohrozen jinymi
riziky. Pochopit a porozumét vnitinim silnym a slabym strankam a porovnat je
s ptileZitostmi a hrozbami plynoucimi z prostiedi — to je zdkladem tvorby spolehlivé
marketingové strategie. O typech marketingovych strategii bude podrobné pojednano

Vv nasledujici kapitole.

Sestaveni marketingového planu

Horakova H. (2003) uvadi, ze marketingovy plan udava zakladni smér
marketingovému snazeni. Je to wurCujici ndstroj pro fizeni a koordinovani
marketingového usili podniku. Je podkladem pro oznafeni odpové&dnosti za dosaZeni
stanovenych tkolt i pro marketingovou komunikaci v ramci i vné podniku. Spojuje
schopnosti a dovednosti podniku s pozadavky a pianimi jeho zakaznikd. Vychazi

z vysledk marketingové situacni analyzy. Podle McCarthyho a Perreaulta (1995) by
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m¢él obsahovat detaily o tom, komu bude marketingovy mix nabizen a jak dlouho, jaké
zdroje firmy budou potieba a jakou sazbou, jaké jsou ocekavané vysledky.

Horakova H. (2003) zafazuje do marketingového planu marketingovy mix. Jde
0 soubor nastroju, tzv. 4P (produkt, price, promotion, place), které musi podnik
kombinovat tak, aby dosahl ve zvolenych trznich segmentech stanovenych cili.
K marketingovym nastrojum — K jednotlivym elementim marketingového mixu se
vztahuji strategie. Kazdd zvolena strategie se mize promitat do kazdé¢ho z nastroju
marketingového mixu a kazdy z néstroji bude mit vlastni roli v celkové strategii. Cile
sledované realiza¢nimi programy jsou dosazitelné vice zplisoby. Marketingovy
management bude volit nejvyhodnéjsi variantu a pro ni peclivé vybere i elementy
marketingového mixu. Vhodnou kombinaci ndstroji je mozné docilit uspokojeni
zékaznika a souCasn¢ dosdahnout i1 zaméri podniku. Pii formulovéani piihodného
marketingového mixu hraji vyznamnou roli i faktory vnéjsiho prostiedi.

Klicovym nastrojem mixu je vyrobek (produkt) se vSemi atributy zastupujicimi
na trhu skute¢nou nabidku podniku. Zékaznik musi najit na cilovém trhu pravé to, co
skute¢né hleda — vyrobek musi byt tim, co zakaznik chce a potfebuje. Cena (price),
kterou bude zakaznik platit, musi byt pfiméfend hodnoté nabidky. Vyrobek musi byt pro
ucastnika trznich operaci prodejny. Misto (place) znamena zajisténi fyzické piitomnosti
vyrobkll na trhu, jejich snadnou dostupnost pro cilové zakazniky. A pomoci nastroji
promotion mixu podnik informuje zékazniky o pfednostech a uzitcich vyrobku, které

nabizi, a snazi se je presvédcit o vyhodnosti jejich koupé.

Horékova H. (2003) stanovuje urcité pozadavky na marketingovy plan. Md byt:
= jasny a vystizny,
= snadny ke Cteni,
= vyzadovany pro kazdy trzni prostor pro vyrobek (pro kazdy vyrobek —
trh).
Objasiiuje:
= jak pouzit marketingové zdroje k dosazeni marketingovych cilt.
Priedpoklada:

= segmentaci trhu,
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= prognozovani velikosti trhu a trzniho podilu,

= identifikaci trzni pozice.

Zahrnuje:

= pouze kli¢ové informace.

Dale Hordkova H (2003) hovofti o tom, ze marketingové plany slouZzi pro fizeni a

koordinaci marketingového usili. Jestlize se chce podnik efektivné vyvijet a byt tspésny

na trhu, musi se naucit pldnovat marketingové €innosti. Dobry marketingovy plan by

mél prezentovat to nejlepsi, ¢eho muze podnik dosahnout ve slozitém prostiedi, kde

operuje, m¢l by byt ve svych zavérech raciondlni, mél by vyuzivat prednosti podniku a

snazit se minimalizovat u¢inek slabych stranek. Cinnosti, které podnik umi délat a déla

Iépe nez konkurenti, budou zakladem planu.

Marketingovy plan by mél obecné zahrnovat situacni analyzu, formulaci cild a

strategii, plan pro nastroje marketingového mixu, implementaci, monitorovani a

kontrolu. Kotler (1992) rozd¢luje marketingové plany na nékolik nasledujicich oddilu:

VI.

VII.

VIII.

Provadéci shrnuti — Pedstavuje struény piehled navrhovaného planu pro
rychlou zbéZnou informaci vedeni firmy.

Béina marketingova studie — Ptedstavuje ptislusné zakladni udaje o trhu,
vyrobku, konkurenci, distribuci a makroprostiedi.

Rozbor prileZitosti a vysledkii — Identifikuje hlavni ptileZitosti a vazna
ohroZenti, silné a slabé stranky a vysledky, stojici pfed produktem.

Cile — Definuje cile, kterych chce plan dosahnout v oblastech objemu
prodeji, trzniho podilu a zisku.

Marketingova strategie — Ptedstavuje Siroky marketingovy pfistup, ktery
bude vyuzivan proto, aby se splnily cile plant.

Akéni programy — Odpovédi: Co bude u¢inéno? Kdo to udéla? Kdy to bude
ucinéno? Kolik to bude stat?

ProhlaSeni o piedpokladaném zisku a ztrdaté — Predpovida ocekavané
finan¢ni vysledky planu.

Kontrola — Naznacuje, jak bude plan sledovan.

Z marketingového planu dale vyplyva marketingovy program firmy. Jeho prvky

uvadim v ptiloze 1.
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2.2.4 Marketingové strategie

Horakova H. (2003) konstatuje, ze vybér marketingovych strategii a jejich
nasmérovani k dosazeni jednotlivych marketingovych cilti predpoklada:
= zamg¢fit se na zadané, spolehlivé a vykonné kvalitni vyrobky (vyrobkové strategie),
= které budou bez problému k dostani v ptislusné distribucni siti (distribucni strategie),
» budou prodavany za ceny, které jsou vicemén¢ srovnatelné s cenami porovnatelnych

vyrobku ostatnich vyrobct na trhu (cenové strategie),

* ajejich podpora prodeje je t¢inna a vhodna vzhledem k typu a umisténi zékaznika a

charakteru vyrobku (komunikac¢ni a stimula¢ni strategie).

Systematizace marketingovvch strategii

Strategie, jak uZz bylo konstatovdno, se vztahuji k zdkladnim néastrojim
marketingového mixu. To je prioritni fakt, ktery je tieba respektovat. Uvedené tfidéni
neni zdaleka konecné, odborna literatura nabizi celou fadu clenéni marketingovych
strategii (napt. Horakova H. 2003, Meffert 1996). Marketingové strategie l1ze obecné
usporadat:

Na zakladé trendl trhu na
= ristove,
= udrzovaci,
=  Ustupove.
Na zakladé ptistupu k segmentiim trhu na
= ofenzivni (proaktivni),
= defenzivni (reaktivni).
Na zéklad€ chovani vzhledem ke konkurenci (vnéj§imu okoli) na
= kooperacni,
= konfronta¢ni (konfliktni).
Na zékladé€ cyklu zivotnosti trhu (podle fazi, ve kterych se nachézeji ptislusné trhy) na
= vhodné pro vstupy na nové trhy (strategie pro trhy ve fazi zavadeéni),
= vhodné pro rostouci trhy (strategie pro trhy, na kterych dochazi k ristu),

= vhodné pro zralé (nasycené trhy) a pro trhy klesajici.
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Na zékladé site pokryti spektra marketingového rozhodovaciho procesu Ize ptijmout
= parcialni strategickou koncepci,

= integralni strategickou koncepci.

Piistup tvorby parcidlnich strategii (strategii rastu) je zalozen na hledani
strategickych alternativ podniku ve vztahu vyrobek — trh. V literatufe se v této
souvislosti nejéastéji uvadeji Ctyfi parcialni strategické ptistupy, a to podle Ansoffa,
podle Portera, podle Kotlera, podle Strebela a Gilberta. Pod riznymi nazvy téchto
strategii nalezneme mnohdy totozné nebo srovnatelné nazory jednotlivych autord.
Znamou strategickou koncepci na zakladé integrovaného piistupu (fesi chovani podniku

komplexn¢) je pojeti Beckera a Backhause.

* Porteriv pristup

Pro dosazeni podnikovych cilli jsou nejcastéji pouzivany generické strategie
vychézejici z Porterova pfistupu, které je mozno pouzit bez rozsédhlych problémul a
potizi ve vétsin¢ podniki, bez podstatnych ohledli na konkrétni vyrobky a piislusné
odvétvi nebo obory.

Jedna se o

- vyraznou diferenciaci v porovnani s konkurenénimi firmami,

- o dosazeni postaveni nejefektivnéjSiho vyrobce v odvétvi nebo oboru.

Porter (1999) vytvotil tyto zakladni typy strategie:

Strategie diferenciace je zaloZena ptedevSim na flexibilité, resp. schopnosti
ptizpusobit se. Spociva v diferenciaci vyrobkl a/nebo sluzeb. Jejim cilem je dostat
diferencovanym pozadavkim odbérateli. A proto se hledd pfedevsim uplatnéni téch
opatteni, ktera zvysuji uziteCnost vyrobku.

Strategie vedouci pozice v nakladech nebo cené je zalozena na snizeni
jednotkovych ndkladii pod uroven vyznamnych konkurentl na zékladé vyuziti
kvalifikace pracovnikd, inovaci postupt zajistujicich vyssi produktivitu, technologiemi
a standardizaci. Pak je mozno realizovat konkuren¢ni vyhodu na zakladé relativné nizsi

ceny.
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Koncentrace na trini vyklenek. Pomoci disledné selekce trznich segmentd,
resp. specializace na specifické cilové skupiny, by mélo byt dosazeno konkuren¢ni
vyhody oproti stdvajici konkurenci, jejiz zaméfeni zahrnuje pokryti SirSiho trhu.
Strategie vyklenkd odpovida koncentraci vyrobek-trh v ramci strategii pokryti trhu a

muze byt zalozena jek na vykonové, tak ndkladové vyhodg.

= Ansoffav pristup

ZvySeni piijmi podniky dosahuji vyuZzitim tady moznosti, které poskytuji
soucasné i nové vyrobky a soucasné i nové trhy. Vyuzivaji strategicky pfistup podle
Ansoffa.

Ansoff (1966) ukazuje ve vzajemnych souvislostech:

- marketingové cile, vyjadiené pomoci dvou dimenzi — vyrobk a trhd,

- marketingové strategie reprezentované v zakladni sestavé ¢tyfmi moznostmi.

Jeho matice (viz. tabulka 1) dava do vztahu trhy znazornéné na vertikalni ose
s vyrobky, které maji své misto na ose horizontalni. Kazdd osa je rozdé€lena na cast
pfedstavujici vyrobky a trhy nové a vyrobky a trhy stavajici. Podle matice prezentuji

strategické alternativy pro dosazeni ristu podniku. Jedna se tedy vyhradné€ o rstové

strategie.
Tabulka 1 — Ansoffav ptistup
Vyrobky
Trhy soucasné nové
soucasné 1. trzni penetrace 3. vyvoj vyrobku
nové 2. vyvoj trhu 4. diverzifikace

Zdroj: Meffert, 2000

Strategie trini penetrace

Jestlize podnik dosdhne hlubSiho a intenzivnéjSiho proniknuti na trh — na
soucasny trh s existujicimi vyrobky s cilem zvySeni trzniho obratu, potom hovoifime o
strategii trzni penetrace. Penetrace trhu neznamend ani zménu trhii, ani zménu vyrobk,

ale predev§im dlraznéjSi a pulsobivéjsi zaméfeni na soucasné trhy s existujicimi

vyrobky.
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Zvyseni prodejniho obratu lze dosdhnout zejména agresivnéjSim vyuzitim
veli¢in marketingového mixu, naptiklad reklamou, nabidkou zbozi na vice prodejnich
mistech, zdafilejSim komunikovanim se zdkaznikem i vyS$Sim stimulovanim prodeje
apod.

Penetrace je dobrou volbou v ptipad¢, kdy se podnik snazi zvysit ptijmy pii
nizkych nakladech a nizkém riziku, kdy mé dobré znalosti 1 zkuSenosti na souc¢asnych
trzich a provétenou vlastni dovednost. Naopak nebezpecim pro podnik muze byt
nedostate¢ny rastovy potencial na trhu a stafi vyrobkl v porovnani s novymi nabidkami,

které se objevuji.

Strategie vyvoje trhu

Jestlize podnik pronikne na nové trhy se sou¢asnymi vyrobky, potom hovoiime
o strategii vyvoje trhu. ZvySeni prodejniho obratu lze dosahnout napt. prodejem
existujicich vyrobkt v dalSich geografickych oblastech, nalezeni, novych zptisobt uziti
existujictho vyrobku na novych trzich, zvyraznénim pozice soucasnych vyrobkl na
novych trzich apod.

Volbou této strategie podnik zdlrazituje pevné postaveni na soucasnych trzich a
predpoklad uspésného vstupu na nové trhy, podloZzeny schopnostmi rozvijet se v novych

oblastech.

Strategie vyvoje vyrobku

O této strategii hovotfime, jestlize podnik pronikne snovym vyrobkem na
soucasné trhy. Strategie vychazi ze zmény vyrobku a ze zachovani jeho prodejii na
soucasnych trzich. Novost vyrobku se miize projevit v rozdilnych formach a stupnich.
ZvySeni prodejniho obratu lze dosdhnout napf. uvedenim zdokonaleného vyrobku
s podporou ucinné propagace na stavajici trh, doplnénim soucasné vyrobkové tady o
dalsi vyrobek a jeho uvedeni na existujici trh apod.

Podniky volici tuto strategii jsou presvédceny, Ze pocet dosavadnich zakaznikl
je znacny a stale se zvysSuje, a ze zdkaznici maji ditvéru ve schopnosti podniku chépat

zménu jejich potieb a ve snahu vyjit jim vstfic.
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Strategie diverzifikace

Jestlize podnik uvede novy vyrobek na novy trh, potom hovofime o strategii
diverzifikace. Dochdzi k objevovani a vyuzivani naprosto novych podnikatelskych
ptilezitosti. ZvySeni prodejniho obratu lze dosahnout napt. poskytnutim zcela novych
vyrobkd, diametralné odliSnych od soucasnych, pro nové segmenty trhu, novymi
vyrobky, které uspokoji potteby, zatim neuspokojené apod.

Diverzifikaci Ize podle Ansoffa (1966) provadét ve ¢tyfech alternativach, jako

- horizontalni integraci — rozSifeni aktivit ve sméru shodném se soucasnymi
strategickymi zaméry, a to na horizontalni urovni,

- soustfednou (vztaznou) diverzifikaci — diverzifikace vramci ptibuznych
¢innosti podniku, napf. nové vyrobky maji vazbu vyrobni i/nebo
marketingovou na existujici vyrobkovy mix,

- vertikalni integraci — rozSifeni nebo zdokonaleni aktivit podniku po
vertikalni ose, a to ,,smérem dozadu‘ v rdmci naslednych ¢innosti a ,,smérem
doptedu* v rdmci naslednych ¢innosti,

- konglomeratni (nevztaznou) diverzifikaci — diverzifikace do rozdilnych
aktivit vzhledem k soucasnému zaméteni (bez vazby na stavajici trhy,

vyrobky a vyrobni technologie)

* Kotleriv pristup

Kotler (1992) vymezuje Ctyfi typy strategii, pficemz Gsili podniku o trzni pozici,
uréenou podilem na trhu, voli za vychozi bod systematizace. Podle toho muze podnik
volit mezi strategii trzniho vldce, trzniho vyzyvatele, strategii trzniho soubé&Zce ¢i
obsazovani trznich vyklenkda.

Strategie triniho viidce jsou vétSinou ve znameni udrZeni trzni pozice. Podniky
jsou konfrontovany se tfemi ukoly: rozSiteni celkového trhu, udrzeni trzniho podilu
uvnitf konstantniho celkového trhu a vedle toho zvySeni trzniho podilu. Roz$ifeni
celkového trhu Ize docilit jak ziskdnim novych skupin uZivateld, tak realizaci nového
ucelu pouziti a zvySenim zptsobu pouziti. Udrzeni trzniho podilu maze byt zajisténo jak
na zadklad¢ vyrazné inovacni orientace podniku, tak pomoci upevnéni trzni pozice

prostfednictvim konstantnich vztahli cena-vykony a disledné politiky znacky vyrobku,
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aby byly zajistény loajalita a preference oslovené cilové skupiny kupujicich. Lze fici, zZe
tato strategie nese urCité rysy strategie vyvoje trhu a vyvoje vyrobku podle Ansoffa.
Jedna se rovnéz o rozsifovani trhu, hledani novych zptsobl pouziti vyrobku a o inovaci
vyrobkd.

Strategie triniho vyzyvatele zahrnuje planované ofenzivni zvySeni trzniho
podilu utokem na trzniho vidce nebo na malé podniky v branzi. Obvykle s touto
strategii ptfichazeji opatfeni, kterd bud’ ptfedstavuji politiku nizSich cen a mensi jakosti,
nebo nabidku Spickovych produktli, vyrobkové inovace, zlepSené servisni vykony,
inovace Vv distribuci stejné tak jako intenzivni reklamu.

Strategie triniho soubéZce zahrnuje udrzZeni rovnovahy v branzi. To znamena,
ze podnik uznéva pravidla hry konkurence a v podstatnych bodech se pfizpiisobuje
nejvétsimu podniku, zejména trznimu vidci. Uspé$né strategie trznich soubézci se
¢asto vyznacuji uvédomeélou segmentaci trhu a zaméfenim na rentabilitu misto na trzni
podil. Jedna se o konkurenci niz§imi néklady, na ¢emzZ je téZ zaloZena jiZ zminéna
strategie vedouci pozice v nakladech nebo cené podle Portera.

Strategie obsazovdni trinich vyklenkit je identickd s Porterovou strategii
koncentrace na trzni vyklenek, tuto strategii popisuji autofi podobné. Podle Kotlera se
nabizi menSim podnikim, které obhospodatuji takovou c¢ast trhu, ktera vyzaduje
specidlni schopnosti a pro vétsi podniky je malo atraktivni. Pfitom mize jit o
specializaci podle trhii, skupin zakazniki, vyrobkl nebo naptiklad urcitych technologii,

aby bylo mozno vybudovat v urcité ¢asti celkového trhu konkuren¢ni vyhodu.

= Strebeliv a Gilbertiv pristup

Jedna se o tzv. strategii Outpacing (Gilbert, Strebel 1985). Vyznacuje se tim, Ze
podniky v zavislosti na specifickych parametrech soutéze stiidaji viidcovstvi v jakosti a
v nakladech, aby tak docilily stalou konkurenéni vyhodu. Koncepce strategie outpacing
potvrzuje, Ze na trhu se mize dlouhodobé udrZzet pouze ten nabizejici, ktery tim, Ze
vychézi z vyhody v jakosti a nakladech, zaruc¢i poptavajicim vysoky uzitek vyrobku pfi
soucasn¢ nizkych nakladech. Zaméteni na nizké naklady je typické také pro vyse
popsané strategie vedouci pozice v ndkladech (Porter) a strategie trzniho soubézce

(Kotler).
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= Beckeriv pfistup
Becker (1992) rozliSuje ¢tyti zakladni strategie. Jedna se o
strategie triniho pole: stanoveni kombinace vyrobek- trh,
Strategie stimulovani trhu: urceni druhu a zptisobu ptisobeni na trh,
strategie trini parcelace: stanoveni druhu, poptipadé stupné diferenciace pii
,stimulovani trhu®,

strategie triniho aredlu: pevné stanoveni alternativ ,,uzemni politiky*, poptipadé fazi.

» Backhausiv pristup
Backhaus (1992) uvadi, ze vid¢i maxima udavajici smér marketingového
strategického planovani lze redukovat na pét zékladnich rozmért. Jedna se o otazky

tykajici se

vlastniho smyslu podnikani — zde musi byt stanoveno, které trhy nebo které trzni

segmenty povazuje nabizejici za sviij obor podnikani,

- stimulovani trhu — je moZné vytvofenim dodate¢ného uZitku nebo pomoci
pfiznivych cen,

- strategie vstupu na trh a odchodu z trhu — zda ma byt podnik ¢inny na trhu jako
pionyr nebo jako nasledovnik, poptipadé kdy se vzda trzniho Gzemi,

- stanoveni trzniho areélu - tj. geografického mista, na kterém chce byt clovék Cinny,

- marketingového partnera — rozhodnuti, se kterym marketingovym partnerem je tfeba

spolupracovat.

2.2.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum muze byt podle Kotlera (1992) uskute¢nén nékolika
zpiisoby. Mnoho vétsich firem ma samostatné oddéleni marketingového vyzkumu, které
planuje a realizuje vyzkumné projekty. Navic miiZze byt pfizvana firma zabyvajici se
marketingovym vyzkumem, aby fidila cely vyzkumny projekt. Malé podniky obvykle
nemaji samostatné oddéleni, jsou zavislé na pracovnicich prodeje nebo na vedoucich
manazerech, aby provedli vyzkum, ktery potiebuji. Mohou se také obratit na vysokou
Skolu, aby jeji studenti, profesofi ¢i docenti zpracovali marketingovou studii nebo

uskutecnili marketingovy vyzkum.
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Proces marketingového vvzkumu

Proces marketingového vyzkumu popisuje McCarthy a Perreault (1995), jako
proces slozeny z péti nasledujicich krokii: Definovani problému, Analyza situace,
Ziskani konkrétnich informaci pro dany problém, Interpretace informaci, VyieSeni
problému. Pro svou praci jsem zvolila popis marketingového vyzkumu podle Kotlera
(1992) sestavajici z: [1] Definovani problému a cild vyzkumu, [2] Sestaveni planu

vyzkumu, [3] Shromazdéni informaci, [4] Analyzy informaci, [5] Prezentace vysledk.

1) Definovani problému a cili vyzkumu

Prvni vyzkumny krok vyzaduje, aby manaZer marketingu a vyzkumnik peclivé
definovali problém, aby se shodli nevyzkumnych cilech. Vedeni se musi vyvarovat
ptilis uzké nebo pfilis Siroké definice problému.

Je mozné rozlisit tfi typy vyzkumnych projektt. Néktery vyzkum ma badatelsky
charakter — jeho cilem je shromazdit pfedbézné tdaje, aby se osvétlila skute¢na povaha
zkoumaného problému a aby byly pfipadné navrzeny urcité hypotézy nebo nové
myslenky. Néktery vyzkum mé popisny charakter. Jeho cilem je popsat urcité veliCiny.

A néektery vyzkum je kauzalni, takze jeho cilem je provéfit vztahy pfic¢iny a nasledku.

2) Sestaveni planu vyzkumu

Jde o sestaveni efektivniho planu pro shromazd’ovani potfebnych informaci.
Plan vyzkumu mize pfedepisovat shromazd’'ovani sekundarnich, primarnich nebo obou
druhi informaci.

Sekundérni informace jsou takové, které jiz byly shroméazdény pro né&jaky jiny
ucel a jsou 1 nadale k dispozici, napt. interni zdroje (piehledy ziskli a ztrat, bilance,
prodejni piehledy a prodejni hlaseni, Ucty, piehledy zasob), statni publikace (statni
roCenka, rocenka vyrobctl, obchodni statistiky, s¢itani obyvatelstva), periodika a knihy,
komeréni tdaje.

Naproti tomu primdrni informace jsou ptivodni informace, které musi byt teprve
shromdzdény pro specificky vyzkumny ucel. Obvykly postup pii jejich ziskdvani zacina

pfedbéznym dotazovanim jednotlivych lidi nebo skupin s cilem ziskat ramcovou
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predstavu o postojich lidi. Na zaklad¢ téchto predbéznych informaci Ize pak sestavit

podrobny efektivni postup a metody ziskavani primarnich informaci v terénu.

3) Shromazdéni informaci

Tato faze vyzkumu je nejnakladnéjsi a navic je mozné se pii ni dopustit snadno
chyb. V piipadé pozorovacich studii se vyskytuji Ctyfi hlavni problémy. Neékteti
respondenti nejsou doma a musi byt kontaktovani znova, nebo nahrazeni jinymi
respondenty. Jini zase odmitnou spolupraci. Nékteti poskytnou piedpojaté ¢i nepoctivé
odpovédi. A nékteti budou neochotni pravdivé odpovidat. V pifipadé experimentalniho
vyzkumu musi vyzkumnici dédvat pozor na to, aby se experimentélni a kontrolni skupiny
k sobé hodily, aby nebyli ovliviiovani dotazovateli, aby pouzivali pfi Setfeni jednotny
postup a aby vyloucili ptisobeni vné&jsich vlivii. Metody sbéru informaci se velice rychle

méni zv1asté v disledku vyuzivani moderni vypocetni a sdélovaci techniky.

4) Analyza informaci

Dal8im krokem marketingového vyzkumu je snaha odvodit ze shromazdénych
informaci potifebné zavéry. Vyzkumnik sestavuje udaje do tabulek a zjistuje Cetnosti
vyskytu sledovanych veli¢in. U dilezitych veli¢in jsou stanoveny jejich stfedni hodnoty
a ukazatele proménlivosti. Vyzkumnik by téZ mél pouzit nékterou z pokrocilejsich

statistickych technik ¢i rozhodovacich modeld, aby ziskal dals$i poznatky.

5) Prezentace vysledki

Vyzkumnik v této fazi predkladd vedeni dilezita zjiSténi, kterd jsou relevantni
marketingovym rozhodnutim a ktera musi vedeni spolecnosti udélat. Marketingové
studie jsou uzitecné tehdy, jestlize snizuji nejistotu manazerti pii rozhodnuti o

spravném kroku, ktery by méla firma ucinit.

2.2.6 Marketingovy informac¢ni systém
Udaje o dalezitych jevech a procesech v podniku jsou podle Kotlera (1992)
zakladem marketingového fizeni. Mohou se tykat minulych, sou¢asnych nebo odhadi

budoucich jevi. Kazd4a firma si musi organizovat tok marketingovych informaci

31



smérem ke svym marketingovym manazeram. Marketingovi manazefi pottebuji pro své
¢innosti (analyzy, planovani, realizace, kontrola) informace z marketingového okoli.
Smyslem MIS je posoudit informacni potfeby manazera a poskytnout mu potfebné
informace. Na zpracovani téchto potiebnych informaci se podileji marketingové
informacni subsystémy. Mezi né Kotler (1992) fadi: vnitini informacni systém,
marketingovy zpravodajsky systém a marketingovy vyzkumny systém.
» vnitini informacéni systém — poskytuje bézné informace o prodejich, nakladech,
zasobach, tocich hotovosti a obdrzenych a splatnych Gctech
* marketingovy zpravodajsky systém — zdsobuje manazery kazdodennimi
informacemi o vyvoji ve vnéj§im marketingovém prostiedi
* marketingovy vyzkumny systém (marketingovy vyzkum) — zahrnuje sbér
informaci, odpovidajici specifickému marketingovému problému, kterému musi

firma celit

Systém MIS organizuje pfichazejici data v databazi tak, aby byla k dispozici,
kdykoliv budou potieba. VétSina firem s MIS mé odborniky na zpracovani dat, ktefi
pomahaji manaZeriim ziskat standardni hlaseni a vystupy z databaze.

Pro lepsi rozhodovani poskytuji systémy MIS manazerim tzv. systémy na
podporu rozhodovani. McCarthy a Perreault (1995) ve své knize uvadéji, Ze systém na
podporu rozhodovani (SPR) je pocitacovy program, ktery usnadiiuje marketingovym
manazerim ziskat a vyuzit informaci pti rozhodovani.

Obvykle SPR pomaha meénit ,,surové® udaje — jako naptiklad prodej z minulého
zachyceny vztahové udaje — napt. srovnani vcerej§iho prodeje s prodejem v tentyz den
Vv poslednich ¢tyfech tydnech. Tento systém umoziuje ,,napojeni manazerti na Ustiedni
pocitac”, takZe mohou studovat dostupné udaje a mohou dé¢lat lepsi a rychlejsi

marketingova rozhodnuti.
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2.3 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Aby bylo mozné popsat a zhodnotit marketingovou ¢innost firmy, je nezbytné
provést nejprve marketingovou situacni analyzu.

Marketingova situacni analyza musi podle Hordakové H. (2003) pokryvat
vSechny zakladni marketingové aktivity podniku. Jedin¢ tak muze pomoci odhalit
priciny budoucich marketingovych problémut a potizi, ale 1 Gspéchli, a byt vhodnym
nastrojem pro vytipovani klicovych faktort ovlivitujicich marketingovou i podnikovou
vykonnost.

Pti provadeéni situacni analyzy podnik obvykle sleduje:

- Vvjakém je vztahu k prostfedi, které ho obklopuje a jaké je jeho postaveni

Vv tomto prostiedi (makroprostiedi i mikroprostredi)

- vnitini silné a slabé stranky

- vnéjsi prilezitosti a ohrozeni

- vnitini pfednosti a slabiny ve vztahu k vnéj$im piileZitostem a ohroZenim

2.3.1 Podnik a prostredi, ve kterém piisobi

Horakova H. (2003) popisuje podnik jako Zivy ekonomicky organismus, ktery
nemuze existovat osamocené. Je obklopen prostfedim, funguje uvnitf urc¢itého prostiedi,
které na podnikovy organismus plsobi a ovliviluje jeho reakce. Je to fada Cinitelli
vnéjsiho svéta. Jejich plsobeni predstavuje jak pfinosy, tak i vystrahy nebo oboji. Ma
vliv na volbu vyrobkl, kter¢ bude podnik na trhu nabizet, na ceny, které mize pro
vyrobky stanovit, na distribucni cesty, které pouzije k pfemisténi vyrobkid ke
spotfebitelim, i na styl komunikovani se zakazniky. Prostfedi ovliviiuje 1 vybér
marketingovych cili a volbu strategii.

Marketingové prostiedi podniku existuje dle Horakové H (2003) ve dvou

urovnich: jako makroprostiedi a mikroprosttedi.

Analvza mikroprostiredi

Autofi hovofi o mikroprostiedi jako o nejbezprostiednéjsim okoli podniku a

podnik sam je jeho zakladnim prvkem.
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Podnik

Role podniku v mikroprostiedi zavisi podle Horakové H. (2003) piedevsim na
vysi zdrojii @ na schopnostech a moznostech vyrobky vyvijet, vyrabét a prodavat, a to
podle potieb zdkazniki a zarovei se reprodukovat a rozvijet jako podnik.

Horékova H. (2003) uvadi, Zze dobfe poznat a porozumét mikroprostiedi v ramci
situatni analyzy znamend posoudit marketingové kvality podniku, ur¢it podobu
marketingové Cinnosti, jde také o vyrobni kapacity, technologické postupy, moznosti
obnovy strojniho parku, fizeni nakladd, vhodnost dalSich investic, urovenn managementu
a zameéstnanci i specifické¢ vlastnosti podniku, kterymi se odliSuje od ostatnich
organizaci.

Analyza vnitiniho prostfedi podniku je postavena na fadé metod. Mezi zakladni
patii tzv. Analyza vysledki v jednotlivych funkcionalnich oblastech (Ticha, Hron,
2003). Funkcionalni oblasti, které jsou pfedmétem analyzy, zahrnuji nejcastéji:

e vyrobu (ptame se napt. na naklady a prodejni cenu vyrobku)

e finance (z této oblasti jsou dilezité trendy trZzeb, vyrobnich nakladd, zisk)

e marketing (musime ziskat odpovéd’ na otdzku, kdo jsou nasi zdkaznici? Jaky je
informacni systém?)

e uroven fizeni a lidské zdroje (dulezitym kritériem pro tuto oblast je kvalifikace
pracovnik, fluktuace.)

e vyzkum a vyvoj ( jaké jsou cile, atmosféra v podniku vii¢i vyzkumu a vyvoji,
navratnost investic).

NejrozsifenéjSim zplsobem zhodnoceni dosahovanych vysledkli je finanéni
analyza skladajici se z nasledujicich ¢asti (Ticha, Hron, 2003):

1) Analyza absolutnich ukazateld — jde o vSeobecny pichled o nakladech, vynosech,

aktivech a vlastnim kapitalu v porovnani s cizim kapitdlem, ziskem, stalymi a
obéznymi aktivy.

2) Analyza rozdilovych ukazateli (analyza fondl) — pométuje penize a kratkodobé
dluhy

3) Analyza pomérovych ukazateli — je jadrem finan¢ni analyzy a zahrnuje

o ukazatele rentability — srovnani Cistého zisku s aktivy, vlastnim kapitalem,

vynosy nebo trzbami
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o ukazatele aktivity — udavaji vyuziti veSskerého majetku podniku, ¢im je
majetek vice vyuzivan, tim vétsi je zhodnoceni

o ukazatele zadluzenosti a urokového kryti — zjisti, kolik majetku podnik
poftidil na dluh, kolik mé vlastniho kapitalu v poméru k veskerému majetku a
zda je schopen splacet dluhy

o ukazatele likvidity - okamzita schopnost splacet kratkodobé dluhy

Nejbezprostiednéjsi okoli podniku
Dalsimi prvky mikroprostfedi (vedle podniku) jsou jeho dodavatelé,

zprostiedkovatelé, konkurence, zédkaznici a vetejnost. Analyza tohoto blizkého prostiedi
podniku se provadi pomoci riznych metod. Jednou z dilezitych je také Porterova
analyza konkurence. Tato metoda vychazi ze systematického popisu vlivll ptsobicich
na jednotlivé podniky vstupujici a realizujici své produkty na trhu. Porter (1999)
postavil model fungovani trhu na téchto 5 faktorech (graf 2):

= rivalita mezi stavajicimi konkurenty;

» vyjedndvaci sila dodavateld;

» vyjedndvaci sila odbérateli;

= ohroZeni ze strany novych konkurenti;

» ohroZeni ze strany novych substituti.

Graf 2 — Portertiv model péti sil

1. Potencionalni
noveé vstupujici

firmy

\V
VI Konkurenti v 1.
Dodavatelé odvétvi Odbératelé
g
Il.
Substituty

Zrdoj: Porter, 1999

35



PorterGiv model péti sil popisuje konkuren¢ni okoli podniku. O tom zda bude
podnik konkurenceschopny rozhoduje zejména plisobeni téchto faktori:

Hrozba nové vstupujicich firem (potencionalni nové vstupujici firmy). Vaznost
hrozby vstupu novych firem na stavajici trhy je dle Portera ovlivnéna zejména
usporami  zrozsahu, kapitadlovou narocnosti, stupném diferenciace vyrobki,
ndkladovym  znevyhodnénim  souvisejicim s velikosti  podniku,  pfistupem
k distribu¢nim kanaltim a také vladni politikou.

Vyjednavaci vliv odbératelii (odbératelé). Odbératelé mohou vyraznym
zptisobem ovliviiovat ziskovost odvétvi tlakem na cenu nebo kvalitu produkce odvétvi.

Vyjedndavaci viiv dodavatelii (dodavatelé). Obdobné jako odbératelé mohou
dodavatelé ménit a ovliviiovat cenu a kvalitu dodavanych surovin (produkti).

Hrozba substituénich vyrobkii nebo sluzeb (substituty). Cim snadnéji je mozné
nahradit vyrabéné produkty substituty, tim ménég atraktivni je dané odvétvi.

Vliv konkurentii v odvétvi (konkurenti v odvétvi) Rivalita mezi existujicimi
podniky je vysledkem snahy jednotlivych podnikii vylepsit si své trzni postaveni.
Rivalita se zvySuje za nasledujicich okolnosti:

* konkurujici si podniky jsou pocetné, ptiblizné stejné velké a silné;

* mira rastu odvétvi je nizkd a zvySeni trzniho podilu je mozné jen na tukor
konkurenta;

= fixni nebo skladovaci naklady jsou v poméru k realiza¢ni cené vysoké;

» poskytované vyrobky nebo sluzby nejsou diferencovang;

= nov¢ kapacity se buduji ve skocich;

= vystupni bariéry jsou vysoké (souvisi to napf. s loajalitou managementu Kk urcité

¢innosti, s Vlastnictvim vysoce specializovanych aktiv apod.)

Analvza makroprostiredi

Makroprostiedi tvofi SirSi okoli podniku. Existujici makroelementy jsou
V podstat¢ mimo dosah podnikové kontroly. Podnik by mél parametry prostiedi
dokonale poznat, analyzovat, sledovat jejich vyvojové trendy a snazit se jejich klady
ucelné vyuzit pro dal§i rozvoj. A proto se musi svym makroprostiedim zabyvat a

spolehlivé se v ném orientovat.
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Jednou z metod, ktera mapuje a hodnoti vnéjsi prostiedi, je STEP analyza. Tato
analyza je zaloZena na zodpovézeni 3 otazek (Ticha, Hron, 2003):
a) Které z vnéjsich faktort maji vliv na podnik?
b) Jaké jsou mozné Gc¢inky téchto faktort?

Okoli podniku je zavislé zejména na téchto 4 faktorech:
Spolecenské: Jsou to faktory souvisejici se zptisobem Zivota lidi vEetné jejich Zivotnich
hodnot. Zahrnuji tyto prvky: demografie, distribuce ptijmu, mobilita obyvatelstva,
zivotni  styl, uroven vzdé€lani, pfistupy k praci a volnému ¢asu.
Technologické: Patii mezi faktory souvisejici s vyvojem vyrobnich prostiredkd,
materiald, procesit a know-how. Pfedmétem analyzy jsou vladni vydaje na védu a
vyzkum, nové objevy, vyndlezy a patenty, transfer technologii, mira zastaravani
vyrobnich prostiedk.
Ekonomické: Souviseji zejména S toky penéz, sluzeb, zbozi, informaci a energie. Napf.
trend vyvoje domaciho hrubého produktu, Zivotni cyklus podniku, nabidka penéz,
urokova mira, inflace, nezaméstnanost, dostupnost energie a naklady na ni.
Politické: Mezi tyto faktory mizeme zaradit stabilitu vlady, regulaci zahrani¢niho

obchodu, danovou politiku, monopolni legislativu, ochranu Zivotniho prostiedi.

2.3.2 SWOT analyza
O SWOT analyze pojednava fada autori (Kotler, Horakova H., Hron, Ticha),

V podstaté se jedna o srovnatelné definice tohoto pojmu. SWOT — to jsou zacateCni
pismena ptislusnych anglickych termind:
STRENGTHS - silné stranky
WEAKNESSES - slabé stranky
OPPORTUNITIES - prilezitosti
THREATS - ohrozeni

SWOT analyza slouzi k zadkladni identifikaci soucasného stavu podniku —
sumarizuje zakladni faktory pusobici na efektivnost marketingovych aktivit a
ovlivityjici dosazeni vytyCenych cili. Je uzite€nou soucasti situacni analyzy. Podniky je

vétSinou umist'uji na jeji zavér, jelikoz sumarizuje klicové silné a slabé stranky,

37



ptilezitosti a ohrozeni. Kotler (2000) udavé, ze manazer by mél nejprve zpracovat
seznam OT, tedy popis prilezitosti a hrozeb pro podnik. Seznam naznacuje, kterym
podnikovym a vyrobkovym pfednostem a slabindm by se méla vénovat vétsi pozornost.

Ukolem SWOT analyzy je podle Horikové H. (2003) vyrazné oznadeni

zasadnich faktoru, které:

- budou mit pro podnik klicovy vyznam, tedy zivotn¢ dulezitych ptednosti,
ktiklave slabych stranek, vyraznych piileZitosti a katastrofickych hrozeb,

- pomohou podniku do jist¢ miry pfedvidat pfitazlivost jeho marketingové
politiky nebo naopak obtiznost jejiho provadéni anebo nemoznost jejiho
uskute¢néni v priabeéhu planovaciho obdobi,

- vyznamnym zpusobem ovlivni budouci marketingové aktivity,

- zavazné usmérni formulovani marketingovych strategickych zaméri

Vv jednotlivych trznich segmentech v urcitém ¢asovém obdobi.

Silné a slabé stranky podniku

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci podniku. Na zaklad¢ analyzy
vnitinich podminek 1ze dle Hordkové H. (2003) identifikovat faktory, které mohou byt
vyznamné pro budouci Gspéchy ¢i nezdary.

Silné stranky ptedstavuji pozitivni faktory pfispivajici k uspé€$né podnikové
¢innosti a vyrazné ovliviyjici jeho prosperitu. NejvitanéjSimi silnymi strankami jsou
takové, které lze tézko okopirovat, a kde je predpoklad, Ze budou po dlouhou dobu
pfinaset zisk, ¢ili znamenaji konkurencni vyhodu.

Silnou strankou (piednosti) jsou podle Horakové H. (2003) naptiklad:

= kvalitni vyrobky,

= tradice znacky,

= vysokd uroven vyzkumu a vyvoje,
* nizké vyrobni néklady,

= dobra finanéni situace,

= pruznd organizacni struktura,

= kvalifikovana pracovni sila,

= kvalitni marketingovy management.
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Pravym opakem jsou slabé stranky, které znamenaji urcitd omezeni nebo
nedostatky a brani efektivnimu vykonu.
Slabou strankou (kritickym mistem) muze byt naptiklad (Horakova H. 2003):
= konzervativni pfistup k inovacnimu procesu,
= nekvalitni vyrobky,
= zastaraly strojni park,
= omezené vyrobni kapacity,
= vysokd zadluzenost,
= nedostatecnd troven informacéniho systému,
* nizky prodejni obrat,
= podnik je nova¢kem na zavedeném trhu,
= velka vzdalenost trhu,

= $patna povest podniku.

Jednotlivé silné a slabé stranky nemaji pro podnik stejnou dulezitost a vdhu a
tedy ani stejnou schopnost ovliviiovat jeho ¢innost. Automaticky nelze ptedpokladat, ze
kazda silna stranka znamena konkuren¢ni vyhodu. V tfad¢ ptipadi Ize zlepsit i to, co
podnik délad dobife. V planovacim procesu je nezbytné maximalné vyuzit vliv

vyznamnych silnych stranek a snaZzit se neutralizovat vliv zavaznych slabin.

Prilezitosti a ohrozeni pro podnik

Prilezitosti a ohrozeni vyplyvajici z vnéjSiho prostfedi se podle Hordkové H.
(2003) ptilis neohlizi na postaveni a problémy podniku a vyrazné ovliviiuji jeho vnitini
procesy a organizacni strukturu. Mira a intenzita jejich vlivu zavisi pfedevsim na typu
vnéjSiho prostredi na faktorech odvétvi, do kterého podnik spada. Ptilezitosti a ohrozeni
uzce souvisi s aktivitami konkurence.

Zavisi na:

- 1intenzité konkurence v odvétvi,

- slozitosti ¢i jednoduchosti vstupu na trhy,

- existenci a postaveni substitutil na trzich,

- sile a koncentraci kupujicich a prodavajicich.
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Prilezitosti ptedstavuji takové dal$i moznosti podniku, s jejichz realizaci stoupaji
vyhlidky na lepsi vyuziti disponibilnich zdroji a G€innéjsi splnéni vytycenych cilt.
Mezi piileZitosti fadi Horakova H. (2003) naptiklad:
= peexistence domaci nebo zahrani¢ni konkurence,
= zruSeni ochranaiskych opatieni pro urcité vyrobky,
= snadny vstup na nové trhy,
= moderni trendy v technologiich zem¢,
= nov¢ vyuzitelné moznosti na mezinarodnich trzich,

* rUst vyuzitelnych moznosti na mezinarodnich trzich.

OhrozZeni pfedstavuje rovnéz externi prostiedi a jeho vyvoj. Je to vyrazné
neptizniva situace v podnikovém okoli, znamenajici ptekazky pro jeho €innost a dobré
postaveni.

Jako mozné ohroZeni uvadi Horakova H. (2003) napiiklad:

= volny ptichod zahrani¢ni konkurence na domaci trhy,
= silné postaveni klicovych konkurentil a zdkaznik,

= slabé a zhorSujici se konkuren¢ni postaveni podniku,
= neschopnost konkurovat na trzich,

= nepfiznivé legislativni normy.

Podnikové prilezitosti nemohou byt podle Horakové H. (2003) zaloZeny pouze
na prosté existenci skuteCnosti vné¢ podniku nebo pouze na vnitinich podnikovych
silnych strankdch pii uvazovani slabin organizace. Marketingovi manazefi méfi
strategické pfilezitosti i ohroZeni na zéklad¢ wvnitinich zpUsobilosti a nesouladd,
porovnavaji silné a slabé stranky s trznimi pfilezitostmi 1 hrozbami, a to je vede

k zakladnimu zmapovani moznych marketingovych strategickych sméru.
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3 SEZNAMENI S FIRMOU

Pro svou diplomovou praci jsem si vybrala spolenost Vystavisté Ceské
Budg&jovice a.s. a povazuji za dilezité informovat nejprve o historii vystavnictvi jako
takovém a jeho vyznamu v Ceské republice. V dal§i Gasti této kapitoly se jiz

zamétfim na samotnou spolecnost Vystaviste a.s.

3.1 HISTORIE SVETOVEHO VYSTAVNICTVI

Prvni vystava se konala v Londyné, udavaji se 1éta 1756, 1757 ¢i dokonce
1761 a byly zde predvadény strojné zpracované tapety, koberce a porcelan. Poté
nasledovala vystava v PaFizi v roce 1763, kde byly vystavovany gobeliny, hedvabi a
porcelan, tedy vesmés velmi tradiéni nepriimyslové vyrobky. Treti vystava, tj.
»Prazska pramyslova vystava“ se konala roku 1791 a vychazela z davné tradice
sttedovekych trhii. Prvni trhy se u nés konaly jiZ ve 13. stoleti, v roce 1243 dostava
Brno od krale Vaclava 1. pravo potfadat kazdorocné tfined€lni trh svatodus$ni.
Pocinaje timto prvnim vyro¢nim trhem nastal po staleti trvajici vyvoj vyroc¢nich trhi,
pozdé¢ji vystav a veletrhti v Brné.

Druha a tfeti francouzska ,,Narodni vystava“, konana v letech 1801 a 1802, a
hlavné ta ¢tvrta z roku 1806, plné rozvinuly a formalizovaly mySlenku, ze vetejnym
pfedvadénim vyrobki l1ze dosahnout povzbuzeni podnikatelského ducha. Tento novy
vystavni koncept se postupné uchytil ve vSech zemich evropského kontinentu a
vrcholu dosahl ve 30. a 40. letech 19. stoleti. Nejznaméjsi vystavy se konaly v roce
1818 v Mnichove¢, 1820 v Gentu, 1823 ve Stockholmu, 1825 v Haarlemu, 1826
v Dublinu, 1827 v Madridu, 1829 v Petrohradé, 1830 v Bruselu, 1842 v Mohud¢i,
1844 v Berling. V Praze byla zalozena vroce 1833 Primyslovd jednota, ktera
navazala na pravidelné prazské primyslové a manufakturni vystavy, potradané
doposud gubernialnimi ufedniky v letech 1829 az 1831.

Zatimco ve stfedni Evropé¢ se pokracovalo v tradici vystavnictvi konce

pfedchazejiciho stoleti, ve Velké Britanii nazraly ptfedpoklady pro uspotadani
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vystavy na skutecn¢ velkolepé svétové pramyslové bazi. Prvni svétova vystava se
tedy uskutecnila v Londyné v roce 1851. Po ni nasledovala prvni paiizskd svétova
vystava vroce 1855 a druhd londynska vystava roku 1862. Tretim vystavnim
méstem po Londyné a Pafizi se stala Viden, kde se konala svétova vystava v roce
1873. Po ni nasledovaly vystavy: Filadelfie1876, Patiz 1878, Patiz 1889, Chicago
1893, Paiiz 1900.

V prubéhu 20. stoleti dospiva vystavnictvi ke stile dokonalejSimu a
komplexnéj$imu piedstaveni exponatu se vSemi souvislostmi a vztahy. 20. stoleti
pfinds$i nové vyrazové prostiedky — film, projekce diapozitivii, prvni interaktivni
projekce. Ktomu se u svétovych vystav objevuji dalsi formy komunikace —
doprovodné akce, kongresy, seminafe, koncerty, festivaly apod. Nejvyznamnéjsi
vystavy 20. stoleti byly: Saint Louis 1904, Barcelona 1929-1930, Chicago 1933 -
1934, Brusel 1958, Montreal 1967, Saka 1970, Sevilla 1992, Hannover 2000.

(HALADA, HLAVACKA, 2000)

3.2 TRH VYSTAVNICTVI

(1% ]celkova vystavni plocha ¢eskych veletrznich akci v poslednich dvou
letech stagnuje. Ustélila se mirné nad hranici 900 000m?. V roce 2005 se v zemi
uskutecnilo 227 veletrznich akci a realizovalo je celkem 41 organizatort. Uvadi to
oborova analyza Spoledenstva organizatorii veletrhii a vystav CR (SOVA 2005).

Vystavni trh v Cesku je podle zpravy z hlediska podtu organizatord, ale i
poctu akci konsolidovany. Nejvyssi trzni podil pies 63 % mély v roce 2005 Veletrhy
Brno, druhou pficku obsadila Incheba Praha s podilem asi 11,4 % a treti se 7 %
skongilo Vystavisté Ceské Budg&jovice. Zbyli hra¢i na trhu jsou AC Expo Praha,
Exposale, M.I.P. Praha, Eurocentrum Jablonec, Vystavy Litoméfice a vystavisté
Flora Olomouc.

Brnénska veletrzni sprava vedla i v mezinarodnich akcich s 82,5 procenty
trhu, zbytek pfipadal na ostatni organizatory. Za rok 2005 pfislo do Brna vice nez
933 000 lidi, nad 200 000 jich hostila jesté Incheba, Ceské Budgjovice a Vystavy

Litométice. Za mezindrodni jsou oznacovany akce, kde je alesponl pétina
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vystavovatelii nebo pronajaté plochy zahrani¢ni, pfipadné branami prosla Ctyfi
procenta navstévnik z ciziny.

Analyzy ceského vystavniho trhu provadi od roku 1996 agentura Amasia
Expo z povéteni SOVA. Rozdéleni na auditované a bez auditu zacala od roku 2002.
Spolecenstvo organizatorti veletrhti ohlasilo, Ze v oficidlnich materialech bude
pracovat pravé prevdzné s udaji auditovaného trhu, ktery nyni reprezentuje téméf

77 % oboru vystavnictvi v Ceské republice.

3.2.1 Analyza ¢eského veletrzniho a vystavniho trhu 2005

Tabulka 2 - Charakteristika veletrzniho a vystavniho trhu v CR

Sledovana polozka v roce 2005 | 2004 | 2003 | 2002 | 2001 | 2000 | 1999
Pocet organizatora 41 36 39 48 55 52 61
Pocet analyzovanych akci 227 205 203 201 212 233 263

zdroj:AMASIA EXPO, s.r.0. - 2005

Z tabulky 2 vyplyva, Ze obdobné jako v loniském roce je mozno pozorovat narust
absolutniho poctu akei, které jsou pfedmétem analyzy ¢eského veletrzniho a vystavniho
trhu. Dokonce byl zaznamenan mirny nartst poctu organizator absolutné o 5 jednotek,

procentné o 13,8 % (2004 = 100%).

Tabulka 3 - Struktura akci podle poc¢tu vystavovateli

Struktura vech akei podle poétu vystavovateli v CR - v %

Pocet vystavovateli 2005 | 2004 | 2003 | 2002 | 2001 | 2000 | 1999 | 1998 | 1997 | 1996
do 50 vystavovatelti 29,3 [ 249 | 238 | 192 | 184 | 189 23 30 36 37
51-100 27,3 | 279 | 27,7 | 34,2 33 32,6 | 32,5 28 30 31
101 - 150 141 | 164 | 178 | 193 | 19,3 | 193 | 195 16 15,5 16
151 - 200 9,8 9,9 9,9 8 94 | 111 8 12 5 3
201 - 500 141 | 154 | 149 | 123 | 12,7 | 99 12 9 10 9
501 - 750 3,9 4,0 4,5 5 5,2 5,6 3,5 2 2 2
751 - 1.000 1,0 0,5 0,4 1 1 1,3 0,5 2 0,5 1
1.001 a vice 0,5 1 1 1 1 1,3 1 1 1 1

zdroj:AMASIA EXPO, s.r.0. - 2005
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Zuvedené tabulky 3 je patrné, Ze vétSina — 56,6 % - vSech veletrznich a
vystavnich akci v Ceské republice jsou akce, na nichZ polet prezentujicich se firem

nepiekro¢i 100 vystavovateli. Jedna se tedy spiSe o mensi veletrzni a vystavni akce.

Tabulka 4 - Struktura nejvétsich organizatora auditovanych akci

ORGANIZATOR Plocha Vystavovatelé Navstévnici
VELETRHY BRNO 446.455 9.531 946.541
INCHEBA PRAHA + TRIUMF PRAHA 94.110 4.113 348.088
VYSTAVISTE CESKE BUDEJOVICE 65.634 1.768 276.357
IABF PRAHA 53.491 1.616 163.832
VYSTAVY LITOMERICE 26.338 923 188.810
CELKEM 686.028 17.951 1,923. 628

zdroj:AMASIA EXPO, s.r.o0. - 2005

Ztabulky 4 je zfejma silna pétka, jejiz auditovana data dovoluji tyto
organizatory zatradit mezi nejvyznamnéjsi subjekty Ceského veletrzniho a vystavniho

trhu. Souhrnné udaje o auditovaném trhu v roce 2005 jsou uvedeny v ptiloze 2.

Zavéry analyzy:
AMASIA EXPO konstatuje, ze vroce 2005 byl na celkovém Ceském
veletrznim a vystavnim trhu docilen nartist sledovanych polozek:
e Vpoctu analyzovanych organizatort
e V poctu analyzovanych akci
e Vv celkové vystavni plose
e V poctu vystavovatela
Pokles byl zaznamenan:
e Vv poctu navstévnikil
Podil auditovanych veletrznich a vystavnich tituli za posledni ctyfi roky —
2002/2005 — v celku auditovanych a neauditovanych titulti - osciluje kolem 50%.

Za podstatnou je tieba povazovat skuteCnost, zZe auditovana data reprezentu;ji
75,93 % celkové vystavni plochy (2004 - 76,44 %), 66,51 % vystavovateli (2004 -

67,9 %) a 69,81 % navstévnika (68,7 %). Tato skutecnost je velmi dulezita a svédci o
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tom, ze auditované akce maji v celku Ceského veletrzniho a vystavniho trhu pevné a
stale vyznamné misto.

Nejveétsi podil veletrznich a vystavnich akci je v segmentu do 100 vystavovatelt
— 56,6 % (2004 — 52,8 %) vSech akci, druhy nejsilngjsi segment z hlediska poctu
vystavovatelt je v intervalu 101-200 vystavovateld — 23,9 %(2004 - 26,3 %), mirné
poklesl segment 201-500 vystavovatelt — 14, 1 % ( 2004 — 15,4 %).

Nejvyznamnéj$Simi  veletrznimi a vystavnimi organizitory na ceském
auditovaném trhu z hlediska dosazené celkové vystavni plochy, po¢tu vystavovatelt a
poctu navstévnikl jsou tyto spolecnosti:

e Veletrhy Brno

e INCHEBA Praha+TRIUMF PRAHA

o Vystavisté Ceské Budéjovice

e ABF Praha

e Vystavy Litométice

Tato silna pétka reprezentuje v celku ,veletrzniho primyslu“ CR 68,85 %

plochy, 55,59 % z poétu vystavovateli a 60,68 % z poétu navstévnika.

3.2.2 Trendy v oboru

Casopis Strategie (26-27/2005) uvadi ve své piiloze o vystavnictvi, Ze potfebam
vystavovatelii odpovida vyvoj novych trendi v tomto oboru. Dochazi k Gzce zamérené
oborové specializaci pfedevS§im u nové vznikajicich akci. Témét samoziejmosti jsou
doprovodné programy. Nelze zapomenout na stale vzristajici dilezitost doplikovych
sluzeb pro vystavovatele, domaci i zahrani¢ni. Doprovodnym programiim veletrhll a
zkvalitiiovani servisu pro vystavovatele i nav§tévniky je podle Jaroslava Cepka
(Strategie 26-27/2005), feditele spole¢nosti Incheba Praha, nutné vénovat velkou
pozornost. Bez toho se moderni veletrzni praxe neobejde.

Dale casopis Strategie informuje o rostouci oblibé pouzivani moderni
audiovizualni techniky - tento fakt podstatnou mérou napomahéd ozivit dosavadni
strnulost veletrznich expozic. Vystavni expozice jsou v pohybu. Navstévnik ma pocit,
ze se zde odehrava néco zajimavého, u ¢eho by nemél chybét. Dominantnim trendem je

pouzivani plazmovych displejli, pfevazné na sténdch stankl.. VéEtSi zobrazovace se
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prosazuji pomaleji a hlavné u vétSich expozic, kde se stavaji ptirozenou dominantou.
Byvaji umistény v prostorach urcenych piedndskdm ¢i prezentacim vystavnich
exponatt.

Firmy dnes obecné velmi peclivé zvazuji, ktery veletrh pfinese jejich ucasti
o¢ekavany efekt a jaké dalsi vyhody jim veletrzni sprava mize nabidnout. Budoucnost
veletrhi spo¢iva podle Jitiho Skrly (Strategie 26-27/2005), feditele Veletrhti Brno, v
koncentraci pozornosti potfadateli na kvalitu sluzeb, v hledani inspirace k jejich
dal§imu rozSifovani a ve schopnosti nabidnout je prostfednictvim kvalifikovaného
personalu. Veletrhy na sebe ve stale vétsi mife pfevezmou roli poradct firem pfi jejich

orientaci na trhu.

3.2.3 Budoucnost veletrhii v Ceské republice

Pro rok 2005 ptedvidali odbornici ¢eskému vystavnictvi optimistické vysledky.
Po prvni poloviné roku se ptedpoveéd’ jednoznacné potvrzuje. Tento vystavni rok je pro
firmy v tomto oboru minimaln¢ srovnatelny s rokem ptedchazejicim, situace je
stabilizovana.

Na prelomu tisicileti jsme byli svédky urc¢itého poklesu. AvSak vyzkumy, které
provadi SOVA CR, signalizuji v poslednich dvou az tfech letech mirny vzestup ve
vSech ukazatelich. Nové vystavy se nijak zdvratnym tempem nerodi a velké vystavy
maji stabilni obsah, schéma, organizatory, navstévniky i vystavovatele. Po stagnaci
dochazi k pomalému zvySovani vykonnosti. Pokles obchodli z minulych let se zastavil.
Vzrustajici zdjem o veletrhy lze povazovat za slibnou cestu, jak zviditelnit ceskou

ekonomiku u nas i v zahranici.

3.2.4 Asociace

Veletrzni pramysl v Ceské republice je specificky existenci dvou oborovych
asociaci - SOVA a AVF. Nabizi se tedy otdzka, zda je existence dvou asociaci skute¢né
idealnim stavem.

Existence dvou asociaci na ceském vystavnim trhu spociva v jisté mife v

odliSnosti zajmi a cila firem, které jsou v nich sdruzeny. Spojeni obou asociaci v jednu
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by Ceskému veletrznimu primyslu mohlo prospét. Obé skupiny pracuji v oblasti
veletrzniho prumyslu a bylo by asi idealni, kdyby existovala jedna organizace. Nelze
predvidat, zda lze v budoucnu sjednoceni obou asociaci ocCekavat. Z reakci
zucastnénych spolecnosti vSak vyplyva, ze by tento krok mohl byt pfinosem pro

vSechny zucastnéné.

SOVA CR
Sova CR je jediné profesni spoleéenstvo s celorepublikovou puisobnosti,
sdruzujici veletrzni aredly a firmy, které vystavni akce pofadaji doma i v zahranici a
dalsi subjekty, které se na nich podileji specifickymi sluzbami.
Hlavni cile Sova CR jsou:
- integrace a formovani veletrzniho primyslu CR ve vztahu k mezinarodnimu trhu
- podpora profesionality vSech subjektl ¢eského vystavniho trhu
- implementace mezinarodnich standardi
- ochrana hospodaiskych zajmi a prestiZe potadateld veletrhii a vystav v CR
- podpora kvality, transparentnosti, koordinace a kooperace v ¢eském veletrznim

priamyslu

3.3 HISTORIE SPOLECNOSTI VYSTAVISTE a.s.
Historie trhti v Ceskych Bud&jovicich saha az do roku 1265, kdy bylo pravé

kvili trhim vymétfeno stavajici ndmésti Piemysla Otakara II. Mésto ziskalo pravo
potadat kazdoro¢né vyro¢ni trhy od Karla IV. listinou z roku 1351. Postupné nartstal
zajem kupujicich o trhy a na pelomu 19. a 20. stoleti se konaly v Ceskych Bud&jovicich
jiz kazdy mésic.

Ceskobudgjovické vystavisté bylo zfizeno na misté ptivodné zamokielych luk.
Bylo vytvotfeno a vybudovano v letech 1948 az 1972 v lesoparkovém arealu na levém
biehu feky Vltavy v predmésti Ctyfi Dvory, vzdaleném pfiblizné 1,5km od stiedu
mesta. Pocatek tradice ceskobud&jovického vystavnictvi spada do roku 1960, kdy se zde
poprvé konala zeméd¢€lska vystava. Od roku 1972 byl zaveden nazev na "Celostatni

zemé&délska vystava Zemé Zivitelka Ceské Budgjovice". V roce 1981 piesel vystavni
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areal pod spravu Ministerstva zemédélstvi a vyzivy CR. K 1. 1. 1994 doglo v souladu s
privatizacnim projektem ke vzniku Park Centra, a.s. V roce 1997 byl piijat novy nazev
spole¢nosti - "Vystavisté Ceské Budgjovice a.s." a nové logo.V roce 1999 akciova
spole¢nost vyrazné posilila svoji image ziskanim certifikatu CSN EN ISO 9001.

Z pohledu kratkodob¢ historie doslo k nejvyraznéjSimu nardstu vystavnich
aktivit po roce 1990. Diky promyslené strategii se podafilo v prubéhu uplynulych let
vytvofit solidni zéklady prosperity celé¢ fady vystavnich akci a upevnit tak pozici
ceskobud¢jovického vystavisté mezi veletrznimi spravami a vystavisti a zaujmout tieti

misto v celé Ceské republice.

3.4 PROFIL SPOLECNOSTI

Akciova spoleénost Vystavisté Ceské Budgjovice patii jiz po fadu let mezi
pedni organizatory vystav a veletrhti v Ceské republice. Organizatorska a realizaéni
¢innost v oblasti vystavnictvi a poskytovani reklamnich sluzeb tvoti hlavni napli prace
spolecnosti.

Nejvétsi devizou je vlastnictvi vystavniho arealu o rozloze 29ha situovaného v
blizkosti centra Ceskych Budg&ovic pii mezindrodni komunikaci ES55. Sougasti
lesoparkového arealu je 21 vystavnich pavilont, ztoho 11 vytapénych o celkové
vystavni plose cca 4 000m? a 10 nevytapénych s vystavni plochou cca 2 200m?. Velka
gast volnych vystavnich ploch o rozloze 19 785m? je upravena zatraviiovacimi
tvarnicemi, Stérkovymi plochami a zadmkovou dlazbou. Zbyvajici volné plochy jsou
zatravnéné, z¢asti odvodnéné.

Organizovani veletrhi a vystav, realizace externich zakdzek, nabidka
komplexnich reklamnich sluzeb klientim v jihodeském regionu, v Ceské republice i
dal§ich zemich Evropy jsou zékladni nosné programy akciové spolecnosti, jejimz
poslanim je jednak tyto aktivity nadale roz§ifovat a zkvalitiiovat a zaroven svoji ¢innosti
napomahat rozvoji vystavnictvi v Ceské republice a upeviiovat si v ném své predni
postaveni.

Vystaviste Ceské Budgjovice a.s. je &lenem SOVA CR — Spoleéenstvo

organizatori veletrznich a vystavnich akci, CENTREX — Mezinarodni unie pro

48



veletrzni statistiku, Hospodatské komory Ceské republiky, Agrarni komory Ceské
republiky a JihoCeské centraly cestovniho ruchu.

Do profilu spolecnosti firma zatazuje: organiza¢ni strukturu, utvar externich
realizaci a reklamnich sluZeb, pronajmy v arealu Vystavisté Ceské Bud&jovice a.s. a

organizovani veletrhl a vystav.

3.4.1 Organiza¢ni struktura

Management spole¢nosti tvori:
- feditelka spolecnosti
- vedouci utvaru vystav
- vedouci ekonomického utvaru
- vedouci utvaru propagace, marketingu a reklamnich sluzeb
- vedouci utvaru externich realizaci
- vedouci technického utvaru
- vedouci Utvaru vyroby

- vedouci utvaru fizeni jakosti

Organizac¢ni struktura spole¢nosti Vystavisté a.s. je uvedena v priloze 3.

3.4.2 Utvar externich realizaci

Utvar externich realizaci nabizi realizaci expozic na vsech vystavach a
veletrzich, pofadanych v CR i v zahraniéi. Spole¢nost plisobi v tomto oboru jiz fadu let.
Zaméstnanci jsou tym zkuSenych odbornikii, od architektli, technikli, pfes grafiky,

J SN

truhlafe a montaZzniky az po aranZéry.
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3.4.3 Pronajmy v arealu Vystavi§té Ceské Budéjovice a.s.

o Spolecensko kulturni prostory v pavilonu Z
Nové zrekonstruovany pavilon Z, o celkové plose 1 500m?, umoznil spole¢nosti
roz$itit nabidku svych sluzeb o pronajem reprezentativnich spole¢ensko-kultnich
prostor. Pavilon se nachazi pfimo v srdci Ceskobudéjovického vystavniho aredlu a
nabizi moznost parkovani v tésné blizkosti. Moznosti vyuziti pavilonu: plesy, tanecni

zabava, koncerty, spoleéenska setkani, rauty, konference, $koleni, seminare.

e Prondjem pavilonu R2
Spole¢nost nabizi prondjem pavilonu R2 na jedno i vicedenni firemni nebo
soukromé akce. Tento pavilon je situovan v klidném prostiedi vystavniho arealu, jeho
kapacita je az 150 osob (v letnich mésicich pii vyuziti atria az 200 osob). Pavilon je
vybaven barovym pultem, kuchyni, nddobim a variabilnim stolovym uspotfadanim.

Soucasti pavilonu je uzaviené atrium se zeleni, fontdnkou a vecernim osvétlenim.

e Prondjem kancelarskych prostor

Vystavisté a.s. také nabizi ve svém arealu moznost pronajmu kancelafi.

3.4.4 Organizovani veletrhii a vystav

V roce 2006 probéhnou na ¢eskobudé&jovickém Vystavisti tyto vystavy: Halové
zavody pst ,, AGILITY*, Specialni vystava pst, Mobil salon, Mezinarodni vystava pst,
Hobby, Slavnosti piva, Antoninsky jarmark, Zemé& Zzivitelka, Ekostyl, Mezinarodni
vystava druzstevnictvi, Vzdélani a femeslo, Hobby podzim, Prezenta¢ni vystava
stfednich $kol, Gastro Ceské Bud&jovice, Adventni trhy, Moda show.

Podrobny kalendat akcei je uveden v piiloze 4.
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3.5 AUDITY DAT

Vystavisté Ceské Budgjovice a. s. si pravidelné nechava vypracovat vyzkum od
spole¢nosti Amasia Expo, coz je ¢eskd marketingovd vyzkumna agentura orientovana
na komunika¢ni segment veletrhii a vystav. Specializuje se na vyzkumy ndzort
navstévnikli a vystavovateld, audity veletrznich a vystavnich dat, celkové trendové

analyzy ceského veletrzniho a vystavniho trhu.

3.5.1 Prehled auditovanych dat jednotlivych vystav v roce 2005

Tabulky 5 a 6 ukazuji, Ze nejvétsi vystavou co do pronajaté plochy, tak do poctu
vystavovatelti a navstévnikd, je 1 vV roce 2005 Zemé zivitelka, nasledovana vystavou
Hobby a na vyznamu také nabyva Hobby podzim. Dulezitou vystavou je i Mobil salon
S tretim nejvétSim podilem pronajaté plochy, coZ je samoziejmé zpusobeno véEtsi

pottebou vystavni plochy pro automobily.

Tabulka 5 - Pocty vystavovatell a navstévnika 2005

Nazev Pocet vystavovatelu Os. firmy Pocet Pocet

vystavy tuzem. | zahr. | Celkem | tuzem. | zahr. | nav§tévnikid v | novinara
minulém roce

Mobil salon 78 5 83 0 2 15017 21

Hobby 487 11 498 0 24 73 849 25

Slavnosti piva 43 1 44 0 2 7099 11

Zemé 497 20 517 5 65 103 450 74

zivitelka

Vzd¢lani a 163 5 168 0 0 14 883 16

femeslo

Hobby 232 9 241 0 3 26 052 14

podzim

Prezenta¢ni 43 0 43 0 0 0 0

vystava

sttednich skol

Adventni trhy 102 2 104 0 0 36 007 12

Moda show 70 0 70 0 1 Spole¢né dtto

s Adv. trhy
CELKEM 1715 | 53 1768 5 97 276 357 173

Zdroj: AMASIA EXPO s.r.0. 2005
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Tabulka 6 - Pronajaté vystavni plochy 2005

Nazev vystavy Pronajaté vystavni plochy v m2
kryta volnd zvlastni | Celkem
tuzem. zahr. | tuzem. | zahr. plochy
Mobil salon 3434 20 6 934 100 530 11 018
Hobby 4734 104 8 124 47 1250 14 259
Slavnosti piva 358 0 362 0 500 1220
Zem¢ zivitelka 5540 239 18 121 664 1750 26 314
Vzd¢lani a femeslo 2 802 44 206 0 1 050 4102
Hobby podzim 3067 74 2 957 0 250 6 348
Prezentaéni vystava 200 0 12 0 0 212
stiednich kol
Adventni trhy 575 9 439 6 0 1029
Moda show 526 0 356 0 250 1132
CELKEM 21 236 490 37511 817 5580 65 634

Zdroj: AMASIA EXPO s.r.0. 2005
Z grafu 3 je patrny trend postupného sniZzovani poc¢tu navstévnikid v poslednich
deviti letech. Velky propad navstévnosti v roce 2002 byl zpisoben zruSenim nosné

vystavy ¢eskobudéjovického Vystavisté Zemé zivitelky z divodu povodni.

Graf 3 - Pocet navstévnika 1997 - 2005
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Pro grafické zndzornéni vyvoje poctu vystavovatell jsem zvolila nejvyznamnéjsi
vystavu Zem¢ Zzivitelku (viz. graf 4). Pocet vystavujicich firem je zavisly na tom, zda se
v daném roce kona veletrh zemé&délské techniky Techagro v Brné. Tato vystava se zde
potada jednou za dva roky a nékteré firmy v téchto letech uz nemaji zdjem ucastnit se
Zemé zivitelky. Jak jsem se jiz zminila, v roce 2002 se tato vystava nekonala a idaje

jsou tudiz nulové. Dals$i auditovana data za roky 2000 — 2005 jsou uvedena v piiloze 5.

Graf 4 — Zem¢ zivitelka: vyvoj poétu vystavovateli

Zemé zivitelka-vyvoj poc¢tu vystavovateli
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Zdroj: AMASIA EXPO, s.r.0. 2005

3.6 SOUCASNA MARKETINGOVA CINNOST

Udaje o soucasné marketingové &innosti spoleénosti jsem v zakladni podobé
erpala z materiali Vystavisté Ceské Budg&jovice a.s., které mi byly poskytnuty.
Jedna se o Strategii rozvoje Vystaviité Ceské Budgjovice a.s., Piirucku jakosti
Vystavisté Ceské Bud&jovice a.s., Cinnost Marketingu, Marketingovy plan 2004 —
2007 a Ptehled plnéni ukolll z marketingového planu. Dale také z marketingovych
vyzkumu spolecnosti, na kterych jsem se podilela a z vlastnich zkuSenosti nabytych

pozorovanim pii vystavach.
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3.6.1

Marketingova koncepce

Navrh marketingové koncepce spolecnosti Vystavisté Ceské Budgjovice a.s.

vypracovava vedouci utvaru propagace, marketingu a reklamnich sluzeb a piedklada ho

cestou feditelky firmy ke schvaleni predstavenstvu akciové spolec¢nosti. Zakladem

marketingové koncepce firmy je:

3.6.2

zaméieni na zakaznika
stanoveni a splnéni poZadavkn zdakaznika

zvySovdni spokojenosti zakaznika.

Marketingové fizeni

Norma CSN EN ISO 9001: rev. 2001 definuje jednotlivé ¢innosti marketingu ve

firm¢, jejich posloupnost a stanovuje odpovédnost, spolupraci a informovani utvart

spole€nosti  kompetentnich k tomuto organizaénimu a fidicimu procesu. Proces

marketingového fizeni probiha ve spolecnosti Vystavisté a.s. v nasledujicich krocich:

3.6.3

2004 —

tvorba marketingové koncepce

analyza trhu (jeho velikost, pozadavky), samotné spolenosti Vystavisté (jeji
zdroje, moznosti a vliv okoli), konkurence (jeji velikost a moznosti)

navrh na rozsifeni marketingového zaméru

uréeni pravdépodobnych dopadi vzniklych zmén zplsobenych uvedenim
nového zaméru na trh

uvedeni produktu na trh

vyhodnoceni efektivnosti nového produktu na trhu a ovéfeni vysledka zavadéni
nového produktu na trh

Vv ptipad¢ vyrazného neuspéchu - pirehodnoceni celého zaméru na adekvatnich

rozhodovacich arovnich

Marketingové planovani
Vystavisté Ceské Budgjovice a.s. ma vypracovany marketingovy plan pro roky

2007, ktery zpracoval ttvar propagace, marketingu a reklamnich sluzeb. Jeho

obsahem je predstaveni firmy a jeji Cinnosti, stanoveni cili firmy, situacni analyza,
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marketingové cile, marketingové strategie pro toto obdobi a zplisoby hodnoceni plnéni
planu a zpétna vazba. Nedilnou soucasti tohoto marketingového planu jsou konkrétni
ukoly s ur¢enim odpovédné osoby a terminu vykonani ukolu.

Marketingovy plan je pétilety a po roénim vyhodnoceni l1ze provést v piipadé
nutnosti aktualizaci ¢i doplnéni uréitych bodiu. Kontroly plnéni planu se provadi vzdy
po skonceni pololeti a je vyzadovano zpracovani analyzy po jednotlivych utvarech i za

akciovou spolecnost jako celek.

Cile firmy
Cile spolecnosti Vystavisté¢ a.s. popsané v marketingovém pladnu vychazeji ze

Systému managementu jakosti. Jsou ur€eny vrcholovym managementem a musi byt
respektovany pii sestavovani cili marketingovych. Spolenost Vystavisté a.s. ma
nasledujici podnikové cile:

e Dosahovat vyssi a stabilngj$i kvalitu sluzeb.

e Maximalizovat spokojenost zdkaznika.

e Udrzovat dobrou image spolecnosti.

e Dosahovat pozitivnich hospodatskych vysledki.

e Zajistit recertifikaci systému managementu jakosti.

Zikladni marketingové cile
Zakladni marketingové cile stanovené spoleCnosti Vystavisté a.s.
Vv Marketingovém planu 2004 — 2007 vychazeji zprovedené situaéni analyzy.
Marketingovym cilem je:
e Udrzet dosazenou stabilni pozici na trhu a neustdle ji zlepSovat a dosahovat
pozitivni vysledky s dopadem na maximalni spokojenost zakaznika.
e Zvysit ufinnost marketingové komunikace, tzn. obchodni jednani, oslovovani
potencialnich vystavovateli ¢i klientt.
e Ziskat dalsi segment trhu.
e Zvysit podil realizaci na vlastnich i jinych vystavnich akcich.
e Efektivnéji vyuzivat stavajici wvnitini zdroje, tj. areal, skladové zasoby

konstrukce, fundusu, reklamnich ploch.

55



3.6.4 Marketingové strategie

Pro naplnéni cili spole¢nosti Vystavisté Ceské Budgjovice a.s. stanovilo

nasledujici strategie:

Strategie vedouci k udrZeni pozice na trhu

K udrzeni a zlepSovani pozice ¢eskobudéjovického Vystaviste na trhu je dilezité
dbat o poskytovani kvalitnich sluzeb, proto spole¢nost poskytuje vystavovatelim:

- komplexni nabidku sluZeb, kterd zahrnuje osobni navstévu ve firmé, vyplnéni
vSech pfislusnych piihlasek a objednavek na misté s klientem, zajiSténi servisu
na kli¢ pted vystavou, zajisténi kvalitniho rychlého servisu béhem vystavy

- prémie pro prvni ucast V podob¢ reklamy ve vystavistim rozhlase a umisténi
reklamniho poutace firmy, zasldni Cestnych vstupenek, uvedeni loga firmy v

katalogu zdarma, aby si navstévnici zvykli, kde maji novou firmu hledat

Strategie promotion firmy

Do této strategie zahrnuje firma vybér prostiedki pro propagaci vystav a
ziskavani vystavovatele.
Vystavy jsou propagovany nasledujicim zptisobem:
e reklama v rozhlase a televizi
e reklama v tisku
e plakaty, letdky, City light vitriny
e plakatovaci plochy, transparenty, stojky
e internetové stranky spolec¢nosti Vystaviste

v

Podrobngjsi informace o propagaci vystav jsou uvedeny v piiloze 6.

Naborova ¢innost spolecnosti zahrnuje:
korespondenci (dopisy, e-maily, faxy)
telefonicky kontakt s firmami

osobni kontakt

A w0np e

navstévy vybranych vystav (plan navstév je stanoven na pololeti)
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Ziskavani zakaznika je ukonceno pfijmem pisemné objednavky nebo sepsanim a
podpisem smlouvy. Veskeré ziskané informace a stanoviska se zaznamenavaji do
systétmu databaze Concorde tak, aby kazdy dal$i obchodni zastupce mohl tyto

informace jednoduchym zpisobem ziskat.

Strategie ziskavani dalSich sesmentua trhu

Dalsi segmenty trhu ziskava firma nasledujicimi zpiisoby:

e Prondjem vystavisté jinym organizdtoriim
Jak jsem se jiz zminila, ¢eskobudéjovické Vystavisté pronajima pavilony Z a R2,
kancelatské prostory, dale letni amfiteétr ale i celé vystavisté. Pro pronajimané pavilony

jsou vytvoteny propagacni materialy, prezentace na internetu a plakatovaci plochy.

e Organizovani novych vystay

V letosnim roce 2006 se méla konat vterminu 24. — 26.3. nova vystava
cestovniho ruchu Tourist. Pofadat ji méla agentura Winkler Graphik, ktera bohuzel na
posledni chvili tuto akei zruSila. Obory zastoupené na vystavé mély byt: cestovni ruch,
turistika, lazné.

V roce 2006 bude vramci vystavy Zemé zivitelka vyrazné podpoieno a
prezentovano druzstevnictvi a tvorba a ochrana zivotniho prostfedi. Tradicni prezentace
druZstev bude mit mezindrodni Uroven a toto téma bude vyclenéno pod samostatny
nazev ,,Mezindrodni vystava druZstevnictvi“. Stejné tak ekologické témata maji v ramci
vystavy Zemé zivitelka dlouholetou tradici. Vzhledem k zavaznosti feseni téchto otazek
1 v oboru zemédé&lsko-potravinaiském bude rovnéZ toto téma zastfeSeno samostatnym
nazvem ,Ekostyl“. 1 kdyz zde nelze hovofit o novych vystavach v pravém slova

smyslu, jednd se o urcitou inovaci a zdiraznéni téchto témat.

Strategie vedouci ke zvySeni podilu realizaci vystavnich stanku

Vroce 2004 byla zahdjena systematicka akviziéni cinnost v ¢asovém
harmonogramu jednotlivych vystav a veletrhl, probihajicich v rdmci celoro¢nich

vystavnich akci organizovanych piedevsim firmou Veletrhy Brno a.s. a prazskou
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veletrzni spolecnosti PVA Lethany. Duraz je kladen na vytvofeni databaze
perspektivnich klient, pokud mozno s exportnimi aktivitami nebo se zahrani¢nim
zastoupenim. Kmenovym zékaznikiim je vénovana pravidelna péce (pravidelné osobni

vvvvv

kde se rysuji moznosti opakovanych zakazek béhem roku.

3.6.5 Marketingovy vyzkum

Vystavisté Ceské Budgjovice a.s. provadi pravidelnd marketingovy vyzkum
formou dotaznikii u vystavovatelll i u ndvstévnikl. Vystavovatelim jsou dotazniky
zasilany elektronickou postou po skonceni vystavy, ndvstévnici jsou dotazovani béhem
vystavy najatymi tazateli. Tento vyzkum se provadi pti kazdé vystavni akei.

U wystavovatelit se zjistuji nazory na danou vystavu, spokojenost s vystavou
z hlediska koncepce vystavy, poétu a slozeni vystavovateli a navstévnikt, z hlediska
propagace vystavy, komunikace s organizatorem a kvality poskytovanych sluzeb
spoleCnosti Vystavisté. Navstévnici odpovidaji na to, jakym zplisobem se o vystaveé
dozvédéli, kolikrat jiz vystavu navstivili, jaky je hlavni cil jejich navstévy, jaky maji
dojem z vystavy a jaky maji nazor na doprovodny program. Pfiklad dotazniku pro

vystavovatele a navstévniky je uveden v ptiloze 7.

3.6.6 Marketingovy informa¢ni systém

Spole¢nost Vystavisté a.S. organizuje tok marketingovych informaci jednak
prostiednictvim  vnitiniho informacniho systému (pocitatového 1 fyzického),
marketingového zpravodajského systému a marketingového vyzkumného systému,

popsaného v ptedchozi kapitole.

Vniti'ni informacéni systém:

e pocitatovy — pocitate jsou propojeny vramci celé firmy (tzv. mistni sit),
pracovnici pouzivaji systém Microsoft Office, internet a databazovy systém

Concorde, kde jsou pravideln¢ zaznamenavany tudaje o komunikaci
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s vystavovateli — o osobnich jednanich, telefonickych rozhovorech atd., dale sem

pracovnici zapisuji napt. ditvody netcasti firem na vystavach

o fyzicky — vSechny dokumenty od piihlasky na vystavu az po fakturu jsou

evidovany v potradacich

Marketingovy zpravodajsky systém:

Informace o vyvoji ve vngj§im marketingovém prostfedi firma ziskava
prostfednictvim odbornych knih, ¢asopisti, z denniho tisku, televize, ale také ucasti na
jinych veletrzich v Ceské republice i v zahrani¢i. Odborné knihy 1 ¢asopisy jsou

k dispozici nejen pracovnikiim marketingt, ale v§em zaméstnanciim podniku.
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4 ANALYZA MARKETINGOVE CINNOSTI

4.1 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA FIRMY

Pro lepsi orientaci jsem vyclenila z marketingové Ccinnosti ,,planovani*
marketingovou situacni analyzu, ktera je nutnd k provedeni analyzy marketingové
¢innosti firmy. Vypracovala jsem STEP analyzu, Portertiv model péti sil, vicefaktorové
matice BCG a GE a pouzila jsem vysledky SWOT analyzy vytvofené spolecnosti

Vystavisté a.s.

4.1.1 Analyza makroprostiedi
Pro analyzu makroprostiedi jsem zvolila jednu z nejzndméjsich metod — STEP
analyzu. Existuji ¢tyfi skupiny faktort, které maji vliv na podnik. Vénuji se jim

Vv nasledujicich odstavcich a uvadim, jaky vliv maji na vystavnictvi.

Spolecensko-kulturni faktory

o Zivotni styl a vyuZiti volného casu

Podle nadnéarodniho prizkumu navstévnikli veletrhi spolecnosti CENTREX
(2004) jsou vystavy i veletrhy stale velmi popularni. Pfi¢inou je nepietrzité zlepSovani
veletrhii a vystav v prubéhu uplynulych 10 — 15 let, stejné jako jejich piizptisobovani
tak, aby slouzily sou¢asnym pozadavkim, a také jakasi renesance veletrhli v posledni
dobé - odezva na modernizaci ukazuje, Ze veletrhy maji obrovsky potencial a pfinéseji
mnoho novych moZnosti.

Navstévnici urcili ,,hledani novych produktl, zdroji, napadid™ jako primarni cil
své navstévy (toto zminilo celkem 68 %) a 64 % se zminilo o nutnosti osveZit si znalosti
a ziskat nové informace pfed nadchdzejicim obchodnim rozhodnutim. Z toho jasné
vyplyva, Ze veletrhy a vystavy jiz nejsou pouhymi vykladnimi skiinémi a informa¢nimi
zdroji — stavaji se z nich mista, kde probihaji osobni schiizky obchodniki a odbornikd.

Veletrhy stale patii mezi velmi atraktivni ndpln¢ traveni volného ¢asu (uvedlo to

43 %), 1 kdyz tato funkce uz ztratila vedouci pozici jako cil navstévy. Nyni je na prvnim

60



misté ,,hledani novych produkti” a ,,nové informace pro rozhodovani” s 65 % a 57 %
zastoupenim v odpovédich. Toto jsou tedy nyni hlavni funkce soucasnych

spotrebitelskych veletrht.

® piirozeny priristek
V Ceské republice dochazi podle Ceského statistického tiadu (CSU) z tohoto
pohledu ke starnuti obyvatelstva, pfirozeny pfirtistek se jiz od osmdesatych let trvale
snizuje a od roku 1995 dosahuje zépornych hodnot. Podle dostupnych tidaji agentury
pro vyzkum efektivnosti veletrhi a vystav Amasia Expo (2005) se vystav ucastni

pfiblizné 36 % lidi nad 50 let.

e mobilita obyvatelstva

Jak uvadi prizkum spole¢nosti CENTREX (2004), vzdalenost vystavisté od
mista bydlist€ nehraje Zadnou roli. Téméf 60 — 65 % dotdzanym navsStévnikim ned¢la
vetsi vzdalenost zadny problém. Vystavu si zahrnou do svého programu, udélaji si Cas a
vytvoii si podminky, aby se mohli dopravit na misto konani. Jakmile se jednou pro
danou vystavu rozhodnou, jsou ochotni stravit zde vétsi pocet hodin, aby ziskali
pozadované informace. Cas straveny navitévou akce a cestou tam a zpdt je podle
navstévnikil dobfe vynaloZenou investici. Celkové stravi navstévnici jednou navstévou

veletrhu nebo vystavy 8 — 9 hodin.

Zavér:
- zé4jem o vystavy trva
- navstévnici vyZaduji stale néco nového a podnétného
- vystava je atraktivni ndplni volného ¢asu
- vystava je mistem schizek obchodnikii a odbornikil
- roste vékovy primér navstévnika

- geograficka poloha vystavisté neni pro navstévnika problém
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Technické a technologické faktory

Jednim z vyznamnych faktorti je mira zastaravani technologii, ktera se neustéle
zvysuje a vyviji tlak na nové investice, na schopnost rychle se ucit a nové technologie

rychle vyuzivat.

e internet
Reditel spoleénosti Amasia Expo Doc. PhDr. Dusan Pavli, CSc. uvadi, Ze zprvu
byl internet pro organizatory klasickych vystav hrozbou. Virtualni veletrhy pfinesly
konkurenci, nabizely usporu penéz a Casu. Maji ale nevyhodu, ¢lov€k si nemize
vystavené exponaty osahat. Takze jsou to dodnes jen jakési katalogy zbozi. Hrozba,
kterou znamenaly pro vystavy, jiz pominula. M¢la ale jeden pozitivni dopad —
organizatory donutila, aby se zacali transformovat, stali se mistem k obchodnimu

setkani a dialogu. CozZ je jedna z hlavnich funkci, kterou veletrhy dnes plni.

e vystavni konstrukce

Vybér konstrukéniho materidlu, resp. Systému, zpravidla podtrhuje
nezaménitelny vzhled expozice a doplituje architektonicky navrh. Pro kazdou vystavni
expozici plati zdsada, Ze by ve svych proporcich méla byt harmonicka. Veletrzni
expozice vytvaii svou architekturou a usporddanim pozitivni prostorové prostiedi pro
vécnd a osobni jednani.

Dnesnim svétovym trendem jsou podle ¢asopisu Marketing Magazine (01/2006)
expozice oteviené a vnitin¢ délené tak, aby se jakykoli zdjemce k exponatu ¢i jeho
modelu dostal. Rozhodné se nenosi skryté mistnosti, kde se serviruje obcerstveni bez
ohledu na déni kolem stanku. Jiz se nestavi ,,mamuti“ stanky, ale expozice s vtipnou
myslenkou, které zaujmou a do kterych se navstévnik neboji vstoupit. Vystavni
expozice nemusi byt vzdy gigantickd stavba ukazujici klientlv finan¢ni potencial, ale
ma ohromit a zapisobit decentni a pfesto napaditou stavbou. Tuto myslenku se snazi
napliiovat vystavovatelé nejen v zahraniéi, ale i v Ceské republice.

SoucCasné nejpouzivanéjsi vystavni konstrukce podle nabidek organizatora
vystav jsou:

Monti — pouziva se v exteriérech, ¢asto se kombinuje a doplnuje o atypické prvky
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Combi — jednoduchy systém vhodny pro interiér

Alusett — rovnéz velmi rozsifeny a oblibeny systém vhodny pro interiér

Struktur — jako dopln€k expozice slouzi k vytvareni osvétlovacich ramp, drzakt grafiky,
¢i nosnych ramp

Mezzo — idealni pro kreativni navrhy, prostorovost, svitici plochy, zakiivené tvary

Zavér:
- internet potadani vystav neohrozi
- poradatelé vystav poskytuji Sirokou nabidku vystavnich konstrukei a tim bohatou
moznost prezentace

- trendem jsou napadité oteviené expozice, piiblizujici se co nejvice navstévnikovi

Ekonomické faktory

e  hruby domadci produkt

Podle tidajti CSU zaznamenava hruby domaci produkt piiznivy vyvoj. V roce
2005 meziro¢n¢ vzrostl o 5,1% - nejvyssi rust od roku 1996. Tento vysledek piekonal
oc¢ekavani trhu (4,8%). Rust ekonomiky byl tazen zahrani¢ni poptavkou, kdyz rast
exportu (6,9%) vyrazné piekonal rist importu (0,1%). Naopak dale zpomalila investi¢ni
aktivita, kdy tvorba fixniho kapitalu se snizila z 2,9% na 2,3% a celkové investice
dokonce poklesly o 4,1%. Za celé 1. pololeti roku 2005 vzrostla ekonomika o 4,9%.
Podle CSU tyto vysledky tadi &eskou ekonomiku vedle slovenské ekonomiky jako
nejrychleji rostouci ekonomiku sttedoevropského regionu. Podle vyzkumi spolecnosti
Sova (2005) zaznamenal i obor vystavnictvi aspéch. Proti roku 2004 se zvysil jak pocet
vystavovateld, tak rozsah celkové pronajaté plochy. Lze proto usuzovat, ze ekonomicka
situace statu ovliviiuje krom¢ jiného i vyvoj vystavnictvi. Pokud ekonomika roste, vice
se vyrabi, podniky maji vétsi zisky a dostatek finan¢nich prostiedki, které pak mohou
vyuzit na svou propagaci. Jednou z forem prezentace vyrobkid je samoziejmé Gcast na

vystavach.
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e energetickd ndarocnost
CSU udava, ze energeticka naroénost (tj. podil spotieby energetickych zdroji a
HDP) se neustale snizuje. Je to ovlivnéno vysokymi cenami energii. Na zakladé
vymeény poznatkili organizatorG vystav pii svych setkanich (pravidelnd zasedéani
spole¢nosti Sova) se vysoké ceny energii projevuji i V poklesu objednavek odbéru

elektrické energie béhem vystavy ze strany vystavovateli.

e inflace
Inflace nejvice nartistala do roku 1997, poté se tempo nartistu postupné snizuje.
Minimélni meziro¢ni narast (0,1 %) byl zaznamendn v roce 2003, od té doby se opét
zvysil na piiblizné 1,9 % v minulém roce. V souvislosti s naristem inflace jsou
organizatofi vystav nuceni upravovat nékteré ceny, napf. za vystavni plochu, ceny
energii a nékterych sluzeb (srovnani cen v jednotlivych letech mozno nalézt na

internetovych strankach vystavist).

e urokova mira

Urokova mira penéznich ustavii se odviji od diskontni sazby Ceské narodni
banky. Ta se podle udaji CNB od roku 2001 sniZila z 4 % na 1,25 % V roce 2005. Nizsi
urokova mira zleviiuje pljcky, coz podporuje investice podnikatell 1 soukromeé
investice. Po investovani napt. do nového technologického vybaveni mohou firmy vice
vyrabét, zejména nové vyrobky, které je tfeba urcitym zplisobem prezentovat. Jednou
Zzmoznosti je 1 ucast na vystavach. Pfiznivd Urokova mira ovliviiuje také ndkupy
spotiebiteli do domacnosti, koupi aut a ostatnich drazSich polozek, které se vétSinou
kupuji na avér.

Urokova mira ma tedy vliv i v oblasti vystavnictvi, a to jak na vystavujici firmu,
tak na navstévnika (kupujiciho). Vystavovatel si objedna vétsi plochu, luxusnéjsi

stanek, navstévnik vice nakoupi hodnotnéjsi vyrobky.
Zavér:

- zaznamenava-li ekonomika ptiznivy vyvoj, rozviji se 1 vystavnictvi

- Srustem cen energii se snizuji trzby organizatora vystav
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- vyrovnavani inflace ovliviiuje ceny poskytovanych sluzeb

- prizniva urokova mira ovliviiuje vydaje vystavovatelil i navstévnikt

Politicko pravni faktory

e stdtni sprava a samosprdva

Zde jde naptiklad o spolupraci firem se statni spravou a samospravou.
Z rozhovori s managementem spolec¢nosti Vystavisté a.s. vyplyva, Zze Krajsky trad
JihoGeského kraje ani Magistrat mésta Ceské Bud&jovice nespolupracuji a zadnym
zpusobem nepodporuji vystavni akce na Ceskobudé&jovickém Vystavisti. Podpora ze
strany kraje nebo mésta by mohla podle mého nazoru ptispét k lepsi propagaci vystav a
ptilakani vétsiho poétu navitdvnikid, coz by bylo pro Ceské Budgjovice i cely region
vyhodné. V dobé¢ vystav by navstivilo mésto vice turisti a zvySily by se pfijmy
z cestovniho ruchu. Rovnéz samotni vystavovatelé utrati v Ceskych Bud&jovicich
nemalou ¢astku penéz (ubytovani, stravovani, kulturni a sportovni vyZiti, ndkupy).

Zcela jina situace je v nejvyznamnéjsi veletrzni spravé Brnénské veletrhy a.s.
V soucasnosti ma 33,8 procentni podil ve firmé¢ mésto Brno, 60,4 % drzi Messe
Diisseldorf, zbytek (5,8 %) vlastni drobni akcionafi. Z uvedeného je zfejmé, zZe mésto
Brno tzce spolupracuje s vystavistém a uvédomuje si dilezitost vystavnich akci pro
rozkvét mésta.

Prazské vystavisté ma podobné podminky jako bud€jovické, jeho vlastnikem je
rovnéz akciova spolecnost. Rozdil je v tom, Ze sidli v hlavnim mésté a ma tudiz lepsi
moznosti v navazani spoluprice se statnimi organy. Naptiklad spolupracuje s
Ministerstvem primyslu a obchodu pii zaji§tovani oficidlnich tiasti Ceské republiky na
zahraniCnich veletrzich. Pocet akci, jejichz organizaci je Incheba Praha povéfena,

kazdoro¢né narasta.

e vstup do Evropské unie
Vstup Ceské republiky do Evropské unie nemél podle ¢asopisu Strategie (26-
27/2005) na ¢eské vystavnictvi vyrazny vliv. Ceské spoleCnosti se piipravovaly ke

vstupu na nové trhy jiz pied oficialnim vstupem CR do EU. Hledaly nova obchodni
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spojeni. Testovaly nové odbytové moznosti. Veletrh je pro podobné aktivity optimalnim
prostiedim. Lze tedy zaznamenat novou chut ceskych spoleCnosti vystavovat na
tuzemskych i zahrani¢nich veletrzich. Ugast v zahrani¢i podporuje i stat (Ministerstvo
primyslu a obchodu, Ministerstvo zahrani¢i, vladni agentura CzechTrade), ktery

¢aste¢n¢ dotuje prezentaci na veletrzich v cizing.

Zavér:
- nutnost podpory vystavist’ ze strany statni spravy a samospravy
- po vstupu Ceské republiky do Evropské unie nartista pocet firem, které vystavuji

v zahranic¢i

4.1.2 Analyza mikroprostiedi

Analyza mikroprosttedi se sklada z analyzy firmy (viz. kapitoly 3.4 a 3.5) a
analyzy nejbezprostiednéjSiho okoli podniku. Pro analyzu tohoto blizkého okoli
spoleénosti Vystavisté Ceské Budéjovice a.s jsem zvolila Porteriv model. Ten se
sklada z nasledujicich péti sil: [1] konkurenti v odvétvi, [2] potenciondlni nové

vstupujici firmy, [3] substituty, [4] odbératelé, [S] dodavatelé.

1) Konkurenti v odvétvi

Za nejvetsi konkurenty cCeskobudéjovické Vystavisteé povazuje Brnénskeé
veletrhy a.s. a Incheba Praha s.r.0., o kterych se podrobngji zminim. Ceské Budgjovice
jsou oproti Praze a Brnu malé mésto, Vystavisté Ceské Budgjovice a.s. se tedy témto
konkurentim nemtize rovnat co do velikosti vystavni plochy, poctu vystavovateli 1
navstévniki. Konkurenci pro stézejni vystavu Zemé zivitelku predstavuje jednou za dva
roky brnénsky veletrh Techagro. Techagro se kona ve dvouletém cyklu a tak je v roce
konani tohoto veletrhu pocet vystavovatelli na Zemé Zivitelce nizsi. Déle je zde jeste
mnoho regionalnich vystavist, konkurenci v ramci jihoCeského regionu piedstavuje
hlavné KiemeZsky veletrh a dale Zahrada Cech (Litomé&fice), které svym zaméfenim

odpovidaji nomenklatute Hobby.
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Brnénské veletrhy a.s.

Nejveétsim konkurentem a zaroven nejvétSim organizatorem veletrhii a vystav na
¢eském trhu je spolecnost Brnénské veletrhy a.s. Diky investicim v poslednich letech
jsou jeho infrastruktura i kvalita nabizenych sluzeb plné srovnatelné s mezinarodnimi
standardy. Veletrzni infrastrukturu dopliuje Kongresové centrum, tiskové stredisko,
Business Center. Spolecnost provozuje vlastni ,,pétihvézdickovy“ hotel Holiday Inn
Brno a komfort veletrznich hosti dopliuje ,,Parkhaus® s velkou kapacitou parkovacich

mist.

Zakladni udaje:
Rozloha vystavists: 667 000m?
Pocet pavilont: 16

Vystavni plocha brutto: 194 512m?

Incheba Praha spol. s r.o.

Za druhého nejvétsiho konkurenta povazuje Vystavisté Ceské Budgjovice
spole¢nost Incheba Praha spol. s r.o. Byla zalozena v roce 1992 a v kvétnu 2002 se stala
100% majitelem Agentury Triumf, ktera také potada vystavni akce.

Vystavisté Praha — HoleSovice je mimofadné zajimavym vystavnim aredlem se
znacnou tradici a atraktivnim umisténim nedaleko centra mésta. Kond se zde ro¢n¢ vice
nez 50 vystavnich akci nejrizngjsiho rdzu a zaméfeni a to zhruba na 320 000m?2.
K dispozici je cca 20 000m? krytych a 10 000m? volnych vystavnich ploch, dale
prostory pro konference, sympozia a rauty, pro setkani a prezentace firem a vyrobkd,

koncerty vazné i popularni hudby, plesy, zdbavné i doprovodné akce, sportovni aktivity.
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Pro srovnani ¢eskobudéjovického Vystavisté s jeho nejvétsimi konkurenty jsem
v nasledujicich grafech zndzornila piehled velikosti vystavnich ploch, poctu

navstévniki a vystavovatelt.

Graf 5 — Porovnani Vystavisté a.s. s nejvetsimi konkurenty

vystavni plocha pocet navstévnikl
N 250 000 € 1000000
£ 200 000 % 800 000
; 150 000 3 600000
£ 100 000 & 400000
S 50000 ® 200000 4 —
R = || { |

T T Q_ 0 T T
VCB BVV Incheba VCB BVV Incheba
organizator organizator
pocet wstavovatell
12 000
3
S 10000
©
§ 8000
2 6000
S 4000
’§ 2000 —
LAY S B :
VCB BW Incheba
organizator

Zdroj: ,,vlastni navrh*

2) Potencionalni nové vstupujici firmy

Vstup do této oblasti je podle mého nazoru omezeny zvlasté¢ naroCnosti na
kapital, rozlohou vystavnich ploch a také tim, Ze trh je jiz pfeplnén a pro nové zajemce
nezbyva mnoho volného prostoru pro uplatnéni. V piedchéazejicich letech dochéazelo
dokonce k postupnému snizovani poctu organizatorii vystavnich akci (analyzy Sova
2005), avsak v roce 2005 uplatnéni naslo dalSich 5 novych organizatora vystav. Je to
dusledek oziveni trhu vystavnictvi, ale tyto nové firmy neptedstavuji podle informaci
spole¢nosti Sova pro nejvyznamnéjsi vystavisté hrozbu. Jedna se o regionalni vystavy,
které svym charakterem nemohou pozici vyznamnych a zavedenych organizatora

ohrozit.
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3) Substituty

Ohrozeni ze strany substitutti nardsta pfedevsim s rozsiFovanim internetu mezi
zakaznici se s nimi mohou sezndmit, aniz by chodili na vystavy. Jak jsem vSak jiz
zminila, podle odbornikli hrozba, kterou internet zpocatku ptredstavoval, jiz pominula.
K optimalnimu vyuziti této formy prezentace muze dochazet pravé ve spojeni
s veletrhem.

Také ve velkych hypermarketech se konaji rizné prezentacni akce urcené pro
zdkazniky a sviij rozmach zaznamenavaji v Ceské republice i obrovskad nakupni a
obchodni centra. Takovato forma nabidky zbozi muize ale ohrozit pouze néktery druh
vystav — mensi vystavy zcela prodejniho razu (Moéda show, Adventni trhy). Vystavy,
kde firmy navazuji obchodni kontakty a seznamuji s novou technologii, toto neohrozi.

Pracovnici Vystavisté¢ a.s také potvrzuji, ze nckteré¢ firmy voli jako formu
prezentace a seznameni se svymi vyrobky tzv. prezentaéni dny ve své firmé. Oslovi
cilen¢ konkrétni segment zakaznikli, maximaln€¢ se mu veénuji — odborny vyklad o
vyrobcich, prohlidka firmy a pohos$téni. Tim padem jiZ nemaji zdjem o ucast na

vystavach.

4) Odbératelé

Spolec¢nost Vystavisté a.s. ma dva druhy odbérateli — vystavovatele a

navstévniky. Vyjednavaci sila vystavovateli je podle rozhovort s pracovniky utvaru
vystav celkem vysoka. Vystavi§té a.s. ma stanovené ceny za m? véetné slev za vétsi
pronajatou vystavni plochu, dale jsou cenové zvyhodnéni vystavovatelé, ktefi se ucastni
vystavy Hobby i Hobby podzim, a klienti, ktefi se ucastni vystavy poprvé. | pies to tlaci
nekteré vystavujici firmy Vystavisteé a.S. ke zdi a zadaji slevy. Mohou si tak trochu
diktovat podminky s tim, ze kdyz jim spole¢nost nevyjde vstfic, na vystavu prosté
neptijdou. ProtoZe je VystaviSté¢ a.S. na vystavovatelich zdvislé, Casto jim poskytne
urcitou slevu, kterd vSak samoziejmé neklesne pod uroven vyrobnich ndklada.

Mensi mirou, ale pfesto, je Vystavisté a.S. zavislé 1 na navStévnicich. S klesajici
navstévnosti neklesaji jenom trzby ze vstupného, ale i trzby vystavovateli. To ma

potom vliv pii rozhodovani vystavovatele o pfiSti i€asti na vystavé. Aby nedochdzelo
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k poklesu navstévnosti, provadi spole¢nost Vystavisté a.s. pruzkumy formou dotaznikt
(ptiloha 7), jejichz cilem je zjistit potfeby a prani navstévnika. Z vyzkumu se pak
vychézi pti tvorbé dalSiho ro¢niku vystavy. Takze svym zplsobem 1 ndvstévnik do

urc¢ité miry diktuje organizatorovi své podminky.

5) Dodavatelé

Vystavisté Ceské Bud&jovice ma dodavatele na uklid pred a béhem vystav, dale
na pfipojovani vody a elektfiny do stanktl, na piipojovani telefoni do stankt, na tisk
vystavniho katalogu, dodavatele kobercii do stankli a dodavatele venkovnich stanki pro
vystavu Zem¢ Zivitelka. Na vSechny dodavatele je vypisovano vybérové fizeni.
Vyjednavaci sila dodavateld je mala, pokud by snimi Vystavisté a.s. nebylo

spokojeno, muize se bez vétSich problémil obratit na jiné firmy.
Analyza faktora konkurence v odvétvi

Z uvedenych informaci ziskanych od spolecnosti Vystavisté a.s. byla vytvorena

nasledujici tabulka, ktera mapuje a vyhodnocuje analyzu faktord konkurence v odvétvi.

Tabulka 7 - Faktory konkurence v odvétvi

Faktor Hodnoceni
0-3 [3-6 |6-9 [9-12 |12-15

Bariéry vstupu Zadné X Vstup nemozny
Rivalita mezi konkurenty | Extrémné vysoka X Témer zadna
Dostupnost substitutti Mnoho substitutii X Z4dné substituty
Zavislost na vstupech Vysoka X Témer zadna
Pozice odbératelt Diktuji podminky X Podfizuji se
Technologicka naro¢nost | Vysoka uroveil X Nizka troven
Mira inovaci Casté inovace X Zadné inovace
Uroven manazert Vysoce kvalifikovani X Malo kvalifikovani

Zpracovano podle: Hron, Tiché, 2003

Hodnoceni odvétvi vystavnictvi spada spiSe do pravé strany rastru, 1ze ho tedy
Z hlediska uvedenych faktorti povazovat za odvétvi méné konkurenc¢ni. Doklada to 1
Analyza Ceského veletrzniho a vystavniho trhu (SOVA 2005), kde predni pozice

Vv ramci odvétvi zaujima stabilné pét nejvyznamnéjSich organizator. Neni prilis velka
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moznost vstupu do odvétvi a firmy si udrzuji své trzni podily. Velkym problémem se
ukazuje pozice odbératelt (vystavovateli), ktefi si mohou diktovat podminky. Jak jsem
jiz zminila, Vystavist¢ musi s timto faktorem pracovat a nabizet napf. riznd cenova

zvyhodnéni.

Konkurenc¢ni postaveni podniku

Konkurenéni postaveni podniku Ize také hodnotit na zakladé konkurencni sily
vzhledem K zasadnim rivalim, a to porovnanim faktort, které byly pro tento ucel
zvoleny. Seznam faktori byl vypracovan po konzultaci s managementem Vystaviste a.s.
Jako dva nejvétsi konkurenty jsem vybrala jiz zminované Brnénské veletrhy a Inchebu

Praha.

Tabulka 8 - Konkuren¢ni postaveni podniku

Klic¢ové faktory Vihy (0-1) Hodnoceni (1-5)
pro hodnoceni Vystaviité Ceské Konkurenti
Budgjovice Brnénské veletrhy Incheba Praha

Kwvalita sluzeb 0,15 5 4 3
Image podniku 0,05 3 5 3
Vybavenost 0,05 3 5 3
Cenova vyhoda 0,05 5 3 4
Finanéni situace 0,20 2 4 3
podniku
Geografické 0,10 2 4 5
umisténi firmy
Reklama 0,15 3 5 5
Péce o zdkaznika 0,10 5 4 3
Velikost vystavni 0,03 2 5 3
plochy
Navstévnost 0,03 2 5 3
Pocet 0,09 1 5 3
vystavovatelil
Vazené skore 3,06 4,38 3,55
konkuren¢ni sily

Zpracovano podle: Horakova H., 2003

Soucet vahovych hodnoceni pro dany podnikatelsky subjekt pfedstavuje métitko
celkové konkurenceschopnosti. Porovnanim vazenych skore, kterych podniky
doséhnou, se ukazuje konkurenéni pozice podniku a jeho rivali. Vystavisté Ceské

Budgjovice a.s. ma podle tohoto vysledku nejhorsi postaveni mezi sledovanymi
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firmami. Vyplyva to hlavné z financni situace podniku, s ¢imz souvisi i nedostatek
finanénich prostiedkd na reklamu. Dalsi nevyhodou Vystavisté a.s. je jeho geografické
umisténi — jizni Cechy nejsou atraktivnim regionem, firmy se rad&ji prezentuji ve

velkych méstech jako je Praha nebo Brno.

4.1.3 Vystup ze SWOT analyzy

Pro ptehled silnych a slabych stranek, pfilezitosti a ohrozeni jsem vyuzila

vysledky ze SWOT analyzy vypracované spoleénosti Vystavisté Ceské Budgjovice a.s.

Silné stranky

uznavana pozice na trhu

Vystavisté je vlastnikem arealu

rizné typy vystav nabizejici rizny sortiment zbozi

dlouha tradice

dobra poloha Vystavisté v blizkosti centra a mezinadrodni komunikace E55
Zem¢ Zivitelka — nosna vystava s dlouholetou tradici

komplexni nabidka externich realizaci — stavby stankti na kli¢

kompletni nabidka vystavnich sluzeb

zrekonstruovany pavilon Z — mnohostranné vyuziti (plesy, konference, Skoleni)

Slabé stranky

vlastnicka struktura spole¢nosti (soukroma spole¢nost bez moznosti dotaci z EU apod.,
S nutnosti komplexniho samostatného financovani vetné investic)

poloha Ceskych Budgjovic, jihoéesky region malo atraktivni pro vystavovatele
nevhodné staré pavilony rozmisténé daleko od sebe

nevyuzité kapacity — nedostatecné vyuzivani aredlu mimo vystavy

malo odbornych vystavovatel

nizka podpora mésta Ceské Bud&jovice a Krajského tfadu Jihogeského kraje
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PrileZitosti

zkvalitnéni ploch, postaveni novych modernich paviloni

ziskani vice zahrani¢nich vystavovatela

celoro¢ni vyuziti arealu — kulturni a spolecenské akce

obohaceni doprovodného programu

vyhledavat spolupraci s vyznamnymi institucemi a profesnimi spolecenstvy
zavedeni vérnostnich programil a cenovych zvyhodnéni pro stalé zdkazniky

z duvodu prodeje severni ¢asti arealu orientovat hlavni branu k pavilonu Z

OhroZeni

silnd stavajici konkurence

lepsi vybavenost a poloha konkurence

nahrazeni jinymi formami prezentace vyrobki (internet)

rozvoj supermarketll (hlavné vybudovani hypermarketu Tesco na byvalém pozemku
Vystavisté a.s.)

ménici se potfeby a vkus zakaznikli — nezajem o vystavy

dlouhodoba navratnost investic

demograficka situace v regionu av CR

4.1.4 Model BCG

Aby firma mohla stanovit strategie, je vhodné vyuzit vicefaktorové matice BCG
(Boston Consulting Group). Osami uvedené matice jsou tempo rastu trhu a relativni
trzni podil. Tempo ristu trhu (v %) zndzornéné na vertikdlni ose znamena ocekdvany
ro¢ni rist trhu a zavisi na ptirdstku trzeb u produktii (vystav). Relativni trZni podil na
druhé ose vyjadiuje pomeér trzeb spoleCnosti Vystavisté a.s. Ktrzbam nejvétsiho
konkurenta v odvétvi (Brnénské veletrhy).

Udaje o riistu odvétvi jsem &erpala ze statistik CSU. Zde neni vyjadien piimo
riist vystavnictvi, to je zahrnuto podle OKEC do skupiny ,,riizné podnikatelské ¢innosti
jinde neuvedené®. Trzby z téchto sluzeb vzrostly v roce 2005 mezirocné o 5,4 %. Dalsi

udaj, ktery je nutny pro vypracovani matice, je relativni trzni podil Vystavisté a.s. oproti
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Brnénskym veletrhiim a.s. Ten jsem ziskala z analyzy spole¢nosti Amasia Expo (2005).
Jeho hodnota je 0,15, coz znamen4, ze objem obratu Vystavisté a.s. piedstavuje pouze
15 % obratu nejvétsiho konkurenta. Zjisténé hodnoty jsem nanesla do nasledujici

matice:

Graf 6 — Matice BCG
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Zpracovano podle: Hdrakova H., 2003

Spole¢nost Vystavisté Ceské Budgjovice a.s. se podle tohoto modelu nachazi
vV pravém dolnim kvadrantu matice BCG, ktery nese oznaceni ,,bidni psi*. Divodem je
nizky trzni podil oproti Brnénskym veletrhim a nizké tempo ristu trhu vystavnictvi.
Firmy umisténé v tomto kvadrantu produkuji nizké zisky, ackoli mohou byt zdrojem
slusné hotovosti. Vystavisté a.s. patii i pfes to stdle mezi nejvétsi organizatory vystav
v Ceské republice, piislibem rozvoje by mohlo byt oZiveni trhu vystavnictvi, o kterém

odbornici v poslednich dvou letech hovoti. Jako nejvétsi problém zde vidim postaveni
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Brnénskych veletrhli vii¢i ceskobudéjovickému Vystavisti. Se svymi zdroji a prostiedky
mu miize Vystavisté a.s. jen tézko konkurovat.

Strategie, kterou by mély ,,bidni psi* zaujmout, spoc¢iva podle odborné literatury
(Kotler 2000) ve sniZovani nakladi. Cilem je dosahnout rychlejsiho poklesu nakladi

nez poklesu obratu.

4.1.5 Model GE

Model GE (General Electric) je dals$i vhodnou metodou pro stanovovani
marketingovych strategii. Nabizi §ir§i pohled nez matice BCG a komplexni hodnoceni
situace. Po Kkonzultaci stop managementem spoleCnosti Vystavisté a.s. jsem
vypracovala nasledujici tabulky a z nich jsem vytvofila matici GE. Postaveni firmy je
posuzovano z hlediska atraktivnosti trhu a z hlediska konkuren¢niho postaveni na
trhu. Faktorim, které ovliviiuji pozici Vystavisté a.s., management pfifadil vahy, které
vyjadiuji relativni dilezitost stanovenych faktord. Poté byly ohodnoceny znamkou od 1

(nejhorsi) do 5 (nejlepsi).

Tabulka 9 — Atraktivnost trhu

Faktor Vaha Znamka 1-5 Koneéna hodnota
Celkovy rozmér trhu 0,20 3 0,60
Tempo rtstu trhu 0,20 1 0,20
Mira zisku 0,20 2 0,40
Intenzita konkurence 0,15 3 0,45
Technolog. narocnost 0,05 1 0,05
Energeticka narocnost 0,05 1 0,05
Vliv na ziv. prostredi 0,05 1 0,05
Faktory socialni 0,04 3 0,12

politické 0,03 1 0,03

legislativni 0,03 1 0,03
Celkova hodnota 1,00 1,98

Vypracovano podle: Horakova H., 2003
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Tabulka 10 — Konkuren¢ni postaveni na trhu

Faktor Viha Znamka 1-5 Kone¢éna hodnota
Relativni trzni podil 0,15 3 0,45
Rist podilu 0,15 1 0,15
Kvalita sluzeb 0,11 5 0,55
Renomé znacky 0,10 3 0,30
Efektivnost propagace 0,11 3 0,33
Naklady 0,06 3 0,18
Urovefi managementu 0,13 3 0,39
Financni situace 0,07 2 0,14
Geografické umisténi 0,02 2 0,04
Péce o zakaznika 0,10 5 0,50
Celkova hodnota 1,00 3,03

Vypracovano podle: Hordkova H., 2003

Na zékladé tohoto vyhodnoceni jsem umistila spole¢nost Vystavisté Ceské
Budéjovice a.s. do matice. Je zde znazornéna jako kruh jeji relativni trzni podil je

vyznacen mensi kruhovou vyseci.

Graf 7 — Matice GE
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Zmatice GE je patrnd nizkd pfitazlivost trhu vystavnictvi a primérné

konkuren¢ni postaveni Vystavisté a.s. Zde se nabizi jako strategie hledani moznosti, jak

pusobeni spole¢nosti rozsitit bez velkého rizika a pfi minimalnich investicich. Dale by

se méla firma zaméfit na ochranu svého postaveni, protoze je stale priméten¢ ziskova.

Vystavisté by mélo zvySovat Groven svych produktii, nachazet nové pouZiti i nové trhy

pro tyto produkty.

4.2 STANOVENI MARKETINGOVYCH CILU

Pro stanoveni marketingovych cilii je nutné nejprve vymezit cile podnikové.

Aby spole¢nost Vystaviité Ceské Budgjovice a.s. dosahovala piiznivych vysledk,

navrhuji tyto podnikové cile:

Zvysit zisk 0 10 %.

Snizit nédklady o 15 %.

Zvysit pocet vystavovatelti o 10 %.
Zvysit pocet navstévniki o 20 %.

Po vypracovani marketingové situacni analyzy a respektovani zakladnich cil

spoleCnosti Vystavisté a.s. jsem dospéla k nasledujicim marketingovym cilim:

Zavést tii nové doprovodné programy.
Castéji vyuzivat areal mimo vystavy.
Zavést odménovani jubilejnich navstévniki.
Zkvalitnit péci o zédkazniky.

Zavést vérnostni slevy pro vystavovatele.

Najit minimalné dvé nové podnikatelské ptileZitosti.

4.3 MARKETINGOVE STRATEGIE

Po stanoveni marketingovych cili je nutné formulovat strategie, které umozni

jejich naplnéni. Marketingové strategie musi respektovat zakladni cile podniku a

vysledky situacni analyzy. Za nejvhodnéjsi povazuji nasledujici strategie:
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Strategie vvvoje vvrobku

Spolecnost Vystavisté a.s. Se Vramci této strategie musi zaméfit na inovaci
zavedenych produkti a uvadéni novych produktii na stavajici trh. Firma by m¢éla
inovovat vystavy ve smyslu doprovodnych programi, které by se mély stat jejich
soucasti a ne pouze dopliikem. Samoziejmé je nezbytné doprovodny program ucinné
propagovat. Zavedeni novych nebo obohaceni stavajicich programi povede ke
zvySovani atraktivity vystav a tim padem i ke zvySovani ndvstévnosti.

Pro vystavu Hobby navrhuji jako novy doprovodny program westernové ukazky.
Byl by zajistén firmou Ran¢ Desperados (Velké Chvojno), ktera se touto Cinnosti
zabyva. Nabizi ukazky s bi¢i, lasovani, westernové discipliny, ohnivou show s hoficimi
barely, artistické jezdéni na koni, indianské ptibehy a nadcasovy piibéh souboje dobra a
zla. Pro konani této akce ma Vystavisté a.s. i vhodné prostory, tzv. predvadisté v zadni
¢asti arealu. Na menSich prostorach je mozné uzpiisobit a predvést casti vystoupeni.
Dalsi z moznosti je napt. pfedvedeni lasafského uméni v uzavienych prostorach, napf.
Vv haléch.

V ramci vystavy Hobby podzim Vystavisté a.s. organizuje vylovy rybniku. Proto
doporucuji rozsifit doprovodny program o povidani s R. HruSinskym st., ktery se vénuje
tomuto tématu ve svém pofadu v Ceské televizi a ktery ma vztah k jiznim Cecham
(chalupa a galerie v Plané nad Luznici).

Pti vystavé Zemé Zivitelka doporucuji zatadit piredvadéni vice druhi Zivych
zvitat. V minulosti zde byla zastoupena zivocisna vyroba v hojném poctu, v soucasné
dobé¢ se vsak predvadi pouze skot a kon€. Doprovodny program bych obohatila napft. o
ovce, kozy, pitrosy, prasata a drobné domadci zvifectvo. Ziva zvifata jsou atraktivni
podivanou, ktera dokéaze ptilakat velky pocet navstévnikd, hlavné rodiny s détmi.

Méstské déti dnes nemaji moznost osobniho kontaktu s Zivym hospodatfskym zvifetem.

Strategie trZni penetrace

Tato strategie by mé¢la znamenat agresivnéjSi vyuzivani reklamy zejména na
pronajmy prostor v arealu Vystavisté a.S. Dale se jedna o lepsi péci o zdkaznika a méla

by se zaméfit i na ziskavani klientti (vystavovateltl i navstévniki).
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Cast&j$i vyuZivani arealu Vystavists a.s. bude dosaZeno nasledujicimi zpasoby:
propagaci mozZnosti prondjmu nebytovych prostor — vlastni Cinnosti nebo
prostfednictvim realitni kancelafe nabizet moznost pronajmu kancelati v aredlu
Vystaviste a.s.,

intenzivnéjsi propagaci pavilonaz Za R2 — napt. plakaty a letdky do skol
(moznost poradani maturitnich a vyroc¢nich plesti), do svatebnich salonti (potadani
svatebnich hostin), oslovovani firem v Ceskych Budg&jovicich a okoli (nejen
vystavujici firmy), oslovovani rtiznych sdruzeni a spolkd (potfadani riznych
setkdni a konferenci), oslovovani agentur potadajicich moddni piehlidky a
koncerty,

propagaci letniho amfitedtru — zhotoveni propagac¢nich materiala pro amfiteatr,
oslovovani agentur potadajicich letni festivaly, koncerty a turné pro zpévaky ¢i
kapely,

obohaceni internetovych stranek — vice informaci o prostorech k prondjmu a zde
konanych akcich (kalendarium plesti, koncertd, fotografie paviloni a prostor

Kk prondjmu, virtualni prohlidka jednotlivych pavilont).

Pro prilakani vétSiho poctu navstévniki doporucuji

odmeéiiovani jubilejnich navstévniki - napt. kazdy 1000. navstévnik obdrzi maly
darek, na tyto odmény pro navstévniky musi byt upozornéno pii propagaci vystav,
ghkvalitnéni péce o zdkazniky — vybudovani vice mist k sezeni na volnych
plochéach, lepSi znafeni pavilonii a volnych ploch v aredlu, lep§i moZznosti

parkovani.

Pro ziskani vétSiho poctu vystavovateli navrhuji
vérnostni slevy - napt. sleva 5 % z vystavni plochy pro firmy, které se zc¢astni
alespoit 3 vystav vroce, zdarma reklama ve vystavnim katalogu a spoty ve

vystavi§tim rozhlase pro objemove nejvétsi vystavovatele.
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Strategie diverzifikace

Prostfednictvim této strategie doporucuji spolecnosti Vystaviste a.s. hledat zcela
nové aktivity, kterymi by se mohla zabyvat.

Jednou z moznosti je podle mého nazoru zprovoznéni restaurace Jihoceska
chalupa, ktera Vystavisti a.s. patii a lezi na jeho pozemku. Navrhuji najit na tento objekt
najemce, ktery by zde provozoval restauracni zafizeni. Pokud bude dosahovat uspéchu,
bylo by v budoucnosti mozné zahajit zde i provoz hotelu ¢i penzionu. Vyhodu vidim
nejen v zisku z provozu tohoto zafizeni, ale i v moznosti poskytnout vystavovatelim
komplexnéjsi péci v podob¢ stravovani a ubytovani.

Dalsi ptilezitosti je vyuziti aredlu v dobé mezi vystavami Hobby a Zemé
zivitelka (zhruba od 1.6. do 1.8.) jako kempu. V tomto obdobi je turisticka sezona na
vrcholu a na vystavisti se kona pouze mala akce Slavnosti piva. Bylo by tedy mozné
zakoupit mobilni plot a vyhradit ¢ast arealu pro stany a karavany. Socialni zafizeni je
zde vybudované, pro ucely vystav jsou zde i pfipojky vody a elektfiny. Pokud by se
navic zprovoznila zminovana restaurace JihoCeskd chalupa, nabizi se 1 moZnost
stravovani pfimo v kempu. Po odprodani severni ¢asti Vystavisté spolecnosti Tesco je

Vv bezprostiedni blizkosti také hypermarket.

4.4 MARKETINGOVA KONCEPCE

Podle provedenych analyz, stanovenych cili a strategii je Usilim Spole¢nosti
Vystavisté a.s. orientace na zakaznika a maximalni snaha (v ramci moznosti firmy)
uspokojit potieby a prrani zakaznika.

Marketing neni soustfedén pouze do jednoho utvaru, na spliiovani potieb
zakaznika se podileji 1 pracovnici ostatnich utvarti firmy. Marketingovd koncepce se
prolind 1 do pracovni napln¢€ pracovnikd Utvaru vystav a Gtvaru externich realizaci —
podileji se na tvorbé koncepce vystav, nabizeji vystavujicim firmam moznosti reklamy
pii vystavé. Dokladem dulezitosti marketingu v téchto utvarech jsou pravidelna
marketingova Skoleni, kterych se uCastni zaméstnanci Vystavi§té nejen z Gtvaru
propagace, marketingu a reklamnich sluzeb, ale i ze zminéného utvaru vystav a Gtvaru

externich realizaci.
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Spokojenost  zdkaznika spolenost Vystaviste zjiStuje prostfednictvim
marketingového vyzkumu pii kazdé vystavé. Naptiklad s vystavou Hobby bylo v roce
2005 podle vysledku dotaznikd spokojeno 95% dotazanych navstévnikd 1 vétSina

vystavovatelt (ptiloha ¢. 7) .

45 MARKETINGOVE RIZENI

Na zéklad¢ analyzy soucasného stavu marketingového fizeni je tato komplexni
aktivita zaloZena na fizeni jednotlivych c¢innosti, jejich koordinaci a soucinnosti
provadéna systematicky a ucelené tak, jak vyplyva z normy CSN EN ISO 9001: rev.
2001. Postupy vyplyvajici ztéto normy jsou dusledné dodrzovany (uspésna
recertifikace v bieznu 2006), ptipadné poruseni ma vliv na odménovani odpovédné
osoby.

Proces marketingového fizeni ma vysoké naroky na informovanost
managementu a vytvari tak potfebu informaci, zejména potiebu marketingového
vyzkumu. Tyto marketingové vyzkumy provadi Vystavisté¢ pravidelné, jak vyplyva

z kapitoly 3.6.5.

4.6 MARKETINGOVE PLANOVANI

Marketingové planovani ve spoleCnosti Vystavisté a.s. probihd na zakladé
marketingového planu. Za jeho sestaveni je zodpoveédny utvar propagace, marketingu a
reklamnich sluzeb, ktery zde stanovuje postupy, jak bude dosazeno stanovenych
marketingovych cili. Jsou zde urcéeny i1 konkrétni ukoly, odpovédné osoby a terminy
vykonani ukolu.

Pro realizaci strategii, které jsem firm¢é navrhla, je nutné stanovit jednotlivé
osoby zodpovidajici za dané ukoly. Podle marketingového planu zodpovida za tvorbu
novych doprovodnych programli vedouci utvaru vystav. Odborny pracovnik tohoto
utvaru kontaktuje pfislusné firmy a osoby a dohodne s nimi t€ast a podminky realizace
doprovodného programu. Na fyzickém uskute¢néni konkrétniho programu se podili také

vyrobni utvar a ekonomickou stranku déle fesi ekonomicky utvar.
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Propagaci prostor k prondjmu a navazovani spoluprace s moznymi klienty ma
na starosti utvar propagace, marketingu a reklamnich sluzeb, odpovédnou osobou je pak
vedouci tohoto utvaru. Dale zodpovida také za aktualizaci internetovych stranek a za
navrhy na péfi o navstévniky, které nasledné realizuje technicky tutvar. Tisk
propagacnich materialti a tvorbu internetovych stranek provadi smluvni partnefti.

Navrhy na poskytovani slev vystavovatelim fe$i vedouci Utvaru vystav ve
spolupréci s ostatnimi vedoucimi. Technicky utvar by byl zodpovédny za provozovani

navrhovaného kempu a restaurace v arealu Vystaviste a.s.

4.7 MARKETINGOVY VYZKUM

Vystupy marketingového vyzkumu — v tomto piipadé vyhodnocené dotazniky —
vyhodnocuje utvar propagace, marketingu a reklamnich sluzeb, zjistuji se procentni
podily u jednotlivych odpovédi (pfiloha ¢. 7) a z nich jsou vyvozovany zavéry. Po
kazdé vystavé se kona porada, kde se celkové hodnoti dand vystavni akce. Soucasti je
téz projednani vysledkti marketingového vyzkumu a z nich vyplyvajicich navrhd na

zlepsSeni, ze kterych se vzchazi pii tvorbé koncepce dalSiho rocniku vystavy.

4.8 MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM

Vnitini informacni systém spoleCnosti Vystavist¢ je zcela funkeni nejen diky
pln¢ vyuzivanému databdzovému systému Concorde, ale i diky pfedavani informaci
V pisemné podobé¢ na zaklad¢ spoluprace jednotlivych utvart.

Marketingovy zpravodajsky systém je zajistén ucasti pracovnikt Vystavisté na
vybranych vystavach. Zaroven se oboustranné predavaji informace mezi Vystavistém a

médii formou televize, rozhlasu, denniho tisku a poradani tiskovych konferenci.
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5 ZHODNOCENI

Marketingova koncepce

Ve spolecnosti Vystavisté Ceské Budgjovice a.s. kladné hodnotim provazanost
jednotlivych  tatvara v oblasti  marketingu. Firmé bych navrhla pokracovat
v pravidelnych marketingovych $kolenich pro pracovniky marketingu i ostatnich ttvard,
které ptichazeji do styku se zdkaznikem.

I kdyz je marketingova koncepce spolecnosti zamétena na zakaznika, statistiky
navstévnosti ukazuji postupné snizovani poctu navstévnikl. Doporucuji zamétit se na
ziskavani novych vystavovateld, ¢imz se zatraktivni vystavy a opét piilakaji
navstévniky. Soucasné pracovni kapacity jsou plné vytiZzeny, proto navrhuji zfizeni
nového utvaru, ktery by se zabyval pouze ndborem novych vystavovatelll. Pracovnici

tohoto utvaru musi byt §koleni odbornici.

Marketingové rizeni

Proces marketingového fizeni je zabezpeCen prostiednictvim systému
managementu jakosti a je stanoven Normou CSN EN ISO 9001: rev. 2001. Pravidelné
usp&$né obhajovani certifikatu dokladd dodrZzovani schvalenych pravidel systému
managementu jakosti, tedy 1 marketingového fizeni.

Navrhuji, aby spolecnost Vystavisté 1 do budoucna udrzovala stavajici troven
marketingového Fizeni dle normy CSN EN ISO 9001: rev. 2001. Tato certifikace miize
byt prezentovana jako konkurenc¢ni vyhoda, jelikoz oba velci konkurenti (Brnénskeé
veletrhy, Incheba Praha) se nemohou timto certifikatem prokazat.

Doporucuji tuto ptfednost zdiraznovat, uvefejiiovat na vSech tiskovindch a

rovnéz pouzivat pti osobnich jednanich s vystavovateli.

Marketingové planovani

Pokud porovnam marketingové cile stanovené spolec¢nosti Vystavisté a.s. a cile
vychézejici z provedené marketingové situacni analyzy, jsou zde patrné urcité rozdily.

Ze situacni analyzy vyplyva, Ze je nutné zdtraznit dilezitost doprovodného programu,
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odménovani a péfe o navstévniky, slev pro vystavovatele a hledani novych
podnikatelskych prilezitosti . V zasad¢ se cile shoduji v nutnosti ziskdvani vétSiho poctu
vystavovatelil a vyuzivani aredlu mimo vystavy.

Co se ty¢e marketingového planu, podle mého ndzoru by ho méla spolecnost
Vystavisté a.s. vypracovat pro kazdy sviyj produkt zvlast, tedy jak pro vystavy, tak pro
realizace vystavnich expozic, reklamni sluzby i prondjmy nevystavnich prostor. Kazdy
z téchto produkti Vystavi§té a.S. je zaméfeny na jiny segment trhu a je tfeba o nich
pojednat oddélené. Na zavér marketingového pldnu navic doporucuji uvést ocekavané

finan¢ni vysledky, aby bylo mozné zhodnotit plan i z ekonomického hlediska.

Marketingové strateqie

Marketingové strategie formulované spoleCnosti Vystavist¢ a.s. jsou podle
vysledkd provedené situa¢ni analyzy nastavené spravng, nejsou vsak podle mého nazoru
dostacujici. Po provedeni uvedenych analyz navrhuji jejich rozsifeni, zejména v oblasti
doprovodnych programii a naleznuti jinych ¢innosti, kterymi by se firma mohla zabyvat.
Zvysend pozornost by méla byt veénovéana také intenzivnéjsi propagaci prostort

K prongjmu.

Marketingovy vvzkum

V oblasti marketingového vyzkumu navrhuji dotazovani vystavovateli pfimo na
vystavé a osobn¢ najatymi tazateli. Doporucuji také moZznost vypliiovani dotaznikl
pfimo na internetovych strankadch Vystavisté a.s. Vyzkum je tak vice anonymni a ma
veEtsi dosah, je moZno zaradit vice otdzek a v neposledni fadé mliZe probihat po cely rok,
nejen pii vystavnich akcich.

Rovnéz navrhuji, aby pied zapocetim vyzkumu byly nejdiive stanoveny jeho
cile. Musi byt zfejmé, za jakym ucelem je vyzkum provadén, na jaky problém se
zamé&fuje. Vystavisté a.s. by se mélo vyvarovat piili$ Siroké definice tohoto cile.

Kromé dotazniki doporuc€uji 1 jiné formy marketingového vyzkumu, napf.
usporadat setkani vyznamnych vystavovateld, pii kterém je mozno neformalni cestou

ziskat cenné informace.
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Marketingovy informacni systém

Ve spolecnosti Vystavisté a.s. kladné hodnotim zavedeny databazovy systém
Concorde, ktery poskytuje vSechny dilezit¢é informace o zékaznicich a navic je
podpoieny fyzickym informacnim systémem v podobé potadact. Velky duraz kladu na
aktivni pouzivani nastaveného systému vSemi zaméstnanci Vystavisté a.s.
Ptredpokladem pro spravné vyuzivani této databaze je proskoleni vSech zaméstnancii
v tomto systemu.

Vystavisté a.s. by se podle mého nazoru meélo zaméfit na castéjsi cast
pracovnikll marketingu na veletrzich v konkuren¢nich méstech i v zahranici a sledovat
celosvétové trendy v oblasti vystavnictvi, aby mohlo 1épe ptfedvidat budouci vyvoj
tohoto sektoru i samotné firmy. Ziskané informace doporucuji zpracovat a piedat

utvartim, které je aktivné vyuziji ke své ¢innosti.
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6 ZAVER

Cilem mé¢ diplomové prace byla analyza a zhodnoceni marketingové ¢innosti ve
spole¢nosti Vystaviité Ceské Bud&jovice, a.s.

V prvni fazi jsem se zabyvala studiem odborné literatury, se kterou nasledné
porovnavam skute¢nou situaci ve firmé. Do praktické Casti diplomové prace jsem
zahrnula jako uvod do problematiky informace o historii vystavnictvi a jeho vyznamu.
Vystavnictvi ma v Cechach dlouhou tradici, prvni trhy se zde konaly jiz ve 13. stoleti.
I to je diivodem velkého podtu organizatorGi a vystav konanych v Ceské republice,
veletrzni primysl predstavuje vyznamnou slozku ekonomiky stitu. Po stagnaci na
prelomu tisicileti zaznamenava v poslednich dvou letech vystavnictvi mirny vzestup,
dochazi ke zvySovani vykonnosti a roste zajem o veletrhy.

Dale jsem se zabyvala samotnou spoleénosti Vystavisté Ceské Bud&jovice a.s.
Spole¢nost patii jiz fadu let mezi predni organizatory vystav a veletrhii v Ceské
republice, je tfeti nejveétsi veletrzni spravou co do pronajaté plochy, poctu vystavovateli
1 navstévnikd. Jeji nejveétsi devizou je vlastnictvi vystavniho aredlu o rozloze 29ha
Vv blizkosti centra mésta, jehoZ soucasti je 21 vystavnich pavilont.

Po popsani soucasné marketingové ¢innosti firmy jsem provedla marketingovou
situacni analyzu a na jejim zakladé¢ jsem stanovila marketingové cile a strategie
spolecnosti Vystavisteé a.s.

Na zakladé zjisténych skutecnosti jsem navrhla zlepSeni v marketingové ¢innosti
firmy. Pro napliiovani marketingové koncepce navrhuji pokracovat v marketingovych
Skolenich pro pracovniky marketingu 1 jinych tutvarG. Déle doporucuji z diivodu
snizovani poc¢tu navstévnikl vytvoreni nového utvaru, ktery se bude zabyvat ndborem
novych vystavovatelll, ¢imz se zatraktivni vystavy a opét pfilakaji navstévniky.

Proces marketingového fizeni je zabezpeCen prostiednictvim systému
managementu jakosti a je stanoven Normou CSN EN ISO 9001: rev. 2001. Pravidelné
uspéSné obhajovani certifikatu dokladd dodrZzovani schvalenych pravidel systému
managementu jakosti, tedy i1 marketingového fizeni. Navrhuji, aby spolec¢nost

Vystavisté 1 do budoucna udrzovala stavajici uroven marketingového ftizeni dle této
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normy. Doporucuji tuto ptfednost zdlraznovat, uvetejiiovat na vSech tiskoviniach a
rovnéz pouzivat pfi osobnich jednanich s vystavovateli.

V ramci marketingového pldnovani navrhuji zdiiraznit v marketingovych cilech
firmy dtlezitost doprovodnych programi, odménovani a péce o navstévniky, slevy pro
vystavovatele a hledani novych podnikatelskych pfilezitosti. Déle jsem doporucila
vypracovani marketingového planu zvlast pro kazdy produkt spolecnosti Vystaviste,
protoze kazdy z téchto produktid (vystavy, realizace vystavnich expozic, reklamni
sluZzby, pronajmy nevystavnich prostor) se zaméfuje na jiny segment trhu. Do
marketingového planu bych zahrnula i o¢ekavané finan¢ni vysledky pro lepsi moznost
hodnoceni plnéni planu.

Zaméfila jsem se také na marketingové strategie. Dosavadni strategie navrhuji
rozsifit o strategii vyvoje vyrobku (inovovéani doprovodnych programil), strategii trzni
penetrace (lepsi propagaci moznosti pronajmu nebytovych prostor, intenzivngjsi
propagaci pavilonu Za R2, propagaci letniho amfiteatru, obohaceni internetovych
stranek, vérnostni slevy pro vystavovatele, zkvalitnéni péce o zakazniky, odménovani
jubilejnich navstévniki) a strategii diverzifikace (provozovani restaurace a kempu).

V oblasti marketingového vyzkumu bych doporucila moZznost vypliovani
dotaznikl na internetu a dotazovani vystavovatelti pfimo na vystavach. Dale navrhuji i
dalsi formy marketingového vyzkumu, napf. setkani vyznamnych vystavovateli.

Ve firm¢é je podle mého nazoru dobife propracovany informacni systém,
predevsim databazovy systém Concorde. Diilezité je, aby se v ném vSichni zaméstnanci
dokazali orientovat a spravné ho pouzivat. Navrhuji tedy proSkolovani pracovniki
V tomto programu. Doporucuji také castéj$i Ucast pracovnikii marketingu na jinych
veletrzich. Jde o dulezity zdroj informaci, které jsou potiebné k piedvidani budouci

situace na trhu.
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7 SUMMARY

The objective of my diploma work “Marketing analysis in chosen firm” was
inspection and assessment of the marketing activity in the firm of Vystavisté Ceské
Budgjovice a.s. First | studied special literature which | compared with the real situation
in the company.

In the next chapter | described the present marketing activity in the firm which
consists of marketing concept, marketing management, marketing planning, marketing
strategy, marketing research and marketing information system. On the basis of
established facts and marketing situation analysis | suggested some improvements in
marketing activity.

I recommended working out the marketing plan for each firm product
(exhibitions, building exhibition stands, advertising services, letting office spaces)
separately and adding also expected financial outcome to the plan.

Then | concentrated on marketing strategies and | suggested the product
development strategy (exhibition innovations, new exhibitions, using spaces in front of
the fairground) and the market penetration strategy (better propagation of the pavilions
Z and R2, propagation of summer amphitheatre, enriching of the website, various
discounts for exhibitors, better propagation of the possibility to rent some office
spaces).

As for marketing research 1 would recommend the option to fill in the
questionnaires in the Internet and to make the research with the exhibitors during the
fair to obtain more answered questionnaires.

In my opinion marketing information system in the firm is very good, especially
the database of exhibitors which contains much important information about the clients.
It is necessary to train all employees in this program so that they are able to work with
it.
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PRILOHA 1 - Prvky marketingového programu firmy
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PRILOHA 2 — Souhrnné tidaje o auditovaném trhu 2005

PLOCHA VYSTAVOVATELU NAVSTEVNIKU

CR AUDITOVANY 756. 536 21.476 2,212.921

TRH 2005

CR AUDITOVANY 708. 649 20. 264 2,218. 990

TRH 2004

CR AUDITOVANY 689.205 20.540 2,251.824

TRH 2003

CR AUDITOVANY 658.414 20.679 2,086.214

TRH 2002

zdroj:AMASIA EXPO, s.r.0. — 2005
, PLOCHA VYSTAVOVATELE DZF NAVSTEVNICI .
ORGANIZATOR NOVINARI
celkem celkem —
celkem | zahraniéni zahraniéi celkem |zahrani¢i| celkem

IABF PRAHA 53491 | 1231 |1616 44 23 163832 0 514
IAC EXPO PRAHA 11878 496 367 36 2 41399 0 501
EXPOSALE, SESTAJOVICE| 7929 180 243 22 8427 0 146
EUROCENTRUM 65 : 0
JABLONEC N.N. 890 56 3676 0 5
INCHEBA EXPO PRAHA +
TRIUMF PRAHA 94110 | 7499 4113 552 995 348088 137 2431
M.1.P. GROUP PRAHA 5782 715 266 38 61 5369 0 178
OSTRAVSKE VYSTAVY,
OSTRAVA 12879 321 122 44 43 40501 108 58
PROGRES PARTNERS 649 173 0
IADVERSITING PRAHA 15397 | 2540 52070 4377 172
SVET KNIHY 4061 612 295 68 338 21156 0 308
VELETRHY BRNO 446455| 38208 | 9531 2187 1429 946541 53816 5427
'VYSTAVISTE CESKE
BUDEJOVICE 65634 | 1307 | /%8| 93 102 276357 0 173
VYSTAVISTE FLORA 018 53 0
OLOMOUC 11692 466 116695 0 164
VYSTAVY LITOMERICE | 26338 45 923 3 0 188810 0 73
CELKEM 756536 | 53676 | 21476 | 3278 2993 2212921 | 58438 10150
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PRILOHA 3 — Organiza¢ni struktura spole¢nosti Vystavisté a.s.
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PRILOHA 4 — Kalenda¥ akci spole¢nosti Vystavisté a.s.

VYSTAVISTE =
CESKE BUDEJOVICE os.

Nositel certifikace CSN EN 1SO 9001
pro Vas pfipravilo ve vystavnim areélu v roce 2006 tyto akce:

AGILITY

SPECIALNI
VYSTAVA PSU

AGILITY

rOuRisT
2006

=
MODE salon

MEZINARODNI
VYSTAVA PSU

AGILITY

héggq

Shapnonlh pizt

®
zemeé
Zivitelka

4.2.~5.2.2006

Halové zavody psu ,AGILITY“

Pofada Kynologické sdruzeni Ceské Budgjovice.

4. 3.2006

Specialni vystava psu 11. roénik
Jihoceska vystava psti - porada Kynologické sdruzeni
Ceske Budéjovice.

18. 3. - 19, 3. 2006

Halové zavody psu ,AGILITY“

Porada Kynologické sdruzeni Ceské Budéjovice.
24. 3. - 26. 3. 2006

TOURIST 1. roénik

Veletrh cestovniho ruchu. Porada agentura Winkler Graphik.

7.4.-9.4.2006

Mobil salon 14. roénik

Auto, moto, lodé, jachty, surfy, jizdni kola, vzdusné sporty,
garazova a servisni technika, prisluenstvi a dopliky, vybaveni
a obleceni, cestovni ruch, turistika, literatura, mapy, mobilni
hlasova a datova intenet, arske ikacni
systémy, telekomunikacni sluzby, ostatni.

22. 4. - 23. 4. 2006
Mezinarodni vystava psu

Porada Ceskobudsjovicky kynologicky Klub v povéfeni
Ceskomoravské kynologické jednoty.

22. 4. - 23. 4. 2006

Zavody psu ,,AGILITY*

17. 5. - 21. 5. 2006

Hobby 15. roénik

Naradi a zarizeni pro hobby a zahradu, rostiiny a semena,
stavebnictvi, elektro, vytapéni, klimatizace, zarizeni a vybaveni
bytu, domu, potreby pro domacnost, elektrické spotrebice,
vareni a kuchynské potreby, hracky, modelafstvi, potreby

pro sport a volny ¢as, chovatelstvi, propagacni a darkove
predméty, ekologie, textil, odévy, doplnky.

9. 6. - 10. 6. 2006

Slavnosti piva, Antoninsky jarmark 10. roénik
P pivovard, é napoje, i
suvenyry a vée, co k dobrému pivu patfi.

24. 8. - 29. 8. 2006

Zemé zivitelka 33. roénik mezinarodni vystavy
Rostlinna a zivocisna vyroba, krmiva, zemédélska technika,
potravinarska vyroba, lesni a vodni hospodarstvi, ochrana
zivotniho prostiedi, sluzby pro zemédélstvi, agroturistika.
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24. 8. -~ 29. 8. 2006

Ekostyl

Tvorba a ochrana Zivotniho prostredi, ekologické technologie,
ekologické stavby, alternativni zdroje energie,
bioprodukty a zdravy Zivotni styl.

24. 8. - 29. 8. 2006

Mezinarodni vystava druzstevnictvi
zabezpecovaci systémy, vybaveni domu, bytu, zahrady, textil
a kozena galanterie, umélecké a femesiné vyrobky,
zemédélske a potravinarské vyrobky.

19. 9. - 21. 9. 2006

Vzdélani a Ffemeslo 12. roénik

Prezentace $kolstvi vSech Grovni, ukazky odborného vycviku,
zafizeni pro specialni $koly, nadace, fondy, stipendia.
Ucebni pomlcky, zafizeni, knihy, ucebnice a programy
pro vSechny stupné vyuky, potreby pro déti.

7.10. - 8. 10. 2006

Mezinarodni vystava psu

Pofada Ceskobudsjovicky kynologicky Kiub v povéfeni
Ceskomoravské kynologické jednoty.

19. 10. - 22, 10. 2006

Hobby - podzim 8. roénik

Dim a zahrada, chovatelstvi, kutilstvi a ruéni prace,
shératelstvi, interiéry, foto, elektronika, elektrospotrebice,
sportovni vyziti, sportovni vybaveni, sluzby a potieby

pro seniory, obleceni a doplky.

4. 11. 2006
Prezentaéni vystava strednich skol

9.11. - 11. 11. 2006

GASTRO Ceské Budéjovice
Mezinarodni gastronomicky festival

Hotely, restaurace, odborné $koly,

vyrobni a d é firmy pro g ii

23. 11. - 26. 11. 2006

Méda show 10. roénik

Textil, modni dopliky, kize, kozesiny, klenoty, parfumerie,
kosmetika, obuv, kozena galanterie, ostatni.

23. 11. - 26. 11. 2006

Adventni trhy 9. roénik

Vanocni vyzdoba a dekorace, darkové predméty, domaci
potreby, papirnictvi, sportovni potfeby, drogerie, knihy,
kazety, CD, DVD, vanocni kuchyné, ostatni.

9. 12. - 10. 12. 2006

Halové zavody psu ,Agility*
Potada Kynologické sdruzeni Ceské Budéjovice.

Eksiestyl

~

—

Mezinarodni vystava
druzstevnictvi

Vzdéla'nai 'A‘

MEZINARODNI
VYSTAVA PSU

/
hobby

CESKE BUDEJOVICE

PREZENTACN VYSTAVA
STREDNICH $KOL
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PRILOHA 5 — Auditovana data Vystavi§té Ceské Budé&jovice a.s.
v letech 2000 — 2005
Cista vystavni plocha
Vystava 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Stavebni 4158 3087 2750 0 0 0
Mobil salon 92225 10 542 9210 10 075 13 375 11018
Dny reklamy 341 1032 345 153 0 0
Cablex 0 60 84 151 0 0
Hobby 15 643 10 613 11 935 11 469 12 159 14 259
Slavnosti piva 1690 1064 1040 1027 812 1220
Zemg zivitelka 20 561 26 108 0 25 400 21 840 26 314
Vzdélani a femeslo, Dité
a jeho svét 2831 3006 3862 2 653 4 603 4102
Hobby podzim 2925 3248 8228 5170 6 167 6 348
Prezentacni vystava
stfednich $kol 0 209 0 191 212 212
Adventni trhy 901 816 997 1340 1824 1029
Moda show 1421 1342 1017 1472 1372 1132
Pocet vystavovateli
Vystava 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005

For Arch,Svét elektro,Thermoklima,Ekostyl | 125( 122| 145 0 0 0

Mobil salon 60 88| 109| 80| 85| 83

Obchodni a prezentacni dny reklamy 241 28 15 10 0 0

Cablex 0 7 9 9 0 0

Hobby 528| 462| 502| 513| 519 498

Slavnosti piva 13| 37| 41| 34| 37| 44

Zem¢ zivitelka 492| 627 0| 645| 496| 517

Vzdélani a femeslo+Dité a jeho svét 32| 140| 134| 153| 157| 168

Hobby podzim 130 162| 278| 232| 226| 241

Prezentacni vystava stiednich $kol 0| 46 0| 42| 45| 43

Adventni trhy 108 | 102| 107| 122 97| 104

Moda show 106 118| 98| 104| 71| 70
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Pocet navstévnika

Vystava 2000 2001 | 2002 | 2003 2004 | 2005
For Arch,Svét elektro, Thermoklima,Ekostyl 6 587 6405 5095 0 0 0
Mobil salon 20650 | 14844)17235| 17370| 16771| 15017
Obchodni a prezenta¢ni dny reklamy 486| 2538 0 0 0 0
Cablex 0 700 209 390 0 0
Hobby 102 776 | 85774184203 83823| 76367 | 73849
Slavnosti piva Of 9145| 9581 9155| 6709| 7099
Zemé zivitelka 156 850 | 141 863 0140 188|109 815 103450
Vzdélani a femeslo+Dité a jeho svét 13084 15567(17068| 16701| 17 227| 14883
Hobby podzim 22967| 22132136742 26665| 30558 | 26052
Prezentacni vystava stfednich $kol 0] 1237 0] 1834] 2035 0
Adventni trhy, Méda show 38405| 36254)|42877| 48683| 36581 | 36007
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PRILOHA 6 — Zptisoby propagace vystav

e Reklama v rozhlase a televizi

Spolecnost Vystavisté trvale spolupracuje s radii: Blanik, Frekvence 1 (véetné
Frekvence 1 jizni Morava a Frekvence 1 vychodni Cechy), Cesky rozhlas a Radio
Faktor, kde jsou pied a béhem vystav vysilany reklamni spoty. Na Radiu Faktor jsou
z vyznamngjSich vystav vysilany zivé ranni vstupy a rozhovory.

Reklama v televizi je zajistovana ve spolupraci se spoleénosti Gimi, ktera
pfipravuje regionalni vysilani pro TV Nova a TV Prima v jiznich Cechach. Vystavy
jsou propagovany i prostfednictvim regionalni televizni stanice VysoCina, kterd téz

vysila pro TV Nova a TV Prima. Reklamni spoty jsou dopliiovany reportaZemi z vystav.

e Reklama v tisku
Vystavy jsou propagovany v téchto denicich: Deniky Bohemia, Pravo
(celostatné i Jizni Cechy), Mlada fronta. V Jihogeskych listech navic vychazi v pribéhu
vystavy ¢lanky a program vystavy.
Reklama v odborném tisku se voli s ohledem na druh vystavy a navstévniku,
které chce Vystavisté ptildkat. Pii vystavé Hobby se reklama zadava napt. do ¢asopisti
Ceska kultura, Zahradnictvi, Metro, Receptaf, Recepty prima napadi, Antisa, Inzert

Expres, Ceskobud&jovicky piehled, Tip tydne, Advertip, Stavospoj a Lustitel.

e Plakaty, letaky, City light vitriny
Plakaty ve formatu Al jsou vylepovany ve stanicich a informacnich centrech
Ceskych drah, letiky ve formatu A4 v prostfedcich MHD. Také probihé rozsev letaki
formatu A5 do schranek obyvatel vramci regionu Jizni Cechy, Stfedni Cechy,
Vyso¢ina. Vystavi§té ma pronajaté 3 City light vitriny v Ceskych Bud&jovicich, kam téz

vyvésuje své plakaty.
o Plakatovaci plochy, transparenty, stojky

Plakatovaci plochy jsou umistény v Ceskych Bud&jovicich a pii mezinarodni

komunikaci E55, celkem jde o 10 plakatovacich ploch. VSechny vystavy jsou také
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propagovany na reklamnich plachtach na stozarech MHD v Ceskych Bud&jovicich a na

reklamnich stojkach v Makru, Kauflandu, Baumaxu, Map centru a v multikin¢ CineStar.

e Internetové stranky spolecnosti

Internetové stranky Vystaviité Ceské Budg&jovice a.s. nalezneme na webové
adrese www.vch.cz. Je zde popsana historie a profil firmy a seznam vsech sluzeb, které
nabizi. Po odkazem Kalendar akci je piehled vSech vystavnich akci konanych na
Vystavisti v daném roce, jejich struény popis, ceny vstupného a fotografie z vystav.
Nechybi ani mapa arealu a piehled kontakti na jednotlivé pracovniky, navic kdokoliv
muze prostiednictvim elektronické posty zaslat na Vystavisté sviyj dotaz..

Vystavovatelé maji také moznost vyplnit a ihned odeslat on-line ptihlasku na
jednotlivé vystavy nebo objednadvku realizace. Pod specidlnim odkazem pro
vystavovatele téZ najdeme vSeobecné podminky ucasti, podrobné informace o
jednotlivych vystavach vcetné nomenklatury a ptehled auditovanych dat, tedy pocty
navstévniki, vystavujicich firem, pronajaté plochy za roky 2000-2005.

Internetové stranky spolecnosti Vystavist¢ je mozné prohlizet v Ceském,
némeckém nebo anglickém jazyce.

Upoutavku na ceskobud¢jovické vystavy nalezneme 1 na internetovych
strankach Ceské tiskové kancelate (www.ctk.cz), Jihodeské centraly cestovniho ruchu
(www.jccr.cz) a internetového informaéniho centra pro zahradkatre KRTEKCENTRUM

(www.krtekcentrum.cz).

e Ostatni

Jednim ze zplisobi propagace vystav je spot pro cestujici v linkdich MHD
s pozvankou na vystavu a rozhlasova upoutavka v multikiné CineStar. Dale se pted
kazdou vystavni akci kona tiskova konference v Malém pivovaru v Ceskych
Budgjovicich.

Spolecnost Vystavisté se snazi ptilakat navstévniky i1 kulturnim doprovodnym
programem pro Sirokou vefejnost (napt. navstévnické soutéze). Snahou je zaméiit se
vice na mladez, proto se v roce 2006 bude konat ,,LifelnLine Tour 2006 (zdvody na

kolec¢kovych bruslich) a jiz druhym rokem se uskute¢ni ,,Détsky den®.
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PRILOHA 7 — Dotaznik pro vystavovatele a nav§tévniky

hcfggq

VYSTAVISTE

CESKE BUDEJOVICE
18. - 22.5 2005

Vazeny vystavovateli, vyplnénim dotazniku pomiiZete ke zkvalitnéni nasi
komunikace a spoluprace!

1) Jak jste se dozvédél o vystave?
Vypiste:  viz. specifikace

2) Jaké jsou hlavni cile Vasi Gi¢asti na této vystaveé?

* obecna prezentace firmy T71%
* navazani obchodnich kontaktti 13%
* je to pro nas prestizni zalezitost 5%
*jiné cile, jaké?  viz. specifikace 5%

3) Do jaké miry se Vam tyto cile podaftilo splnit?

* GipIné 22%
* spise ano 60%
* velmi malo

* vilbec ne

* zatim nemizeme hodnotit 18%

4) Ocekava Vase firma jesté dalsi obchodni jednani na zakladé kontakta, které
jste zde navéazali?

* ano 50%
* ne 23%
* nevime 27%
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5) Jak je VasSe firma s touto vystavou spokojena z hlediska:

hledisko velmi spokojena spokojena nespokojena
Koncepce vystavy 32% 64% 4%
Pocet 32% 64% 4%
vystavovatelit

Slozeni 9% 77% 14%
vystavovatelii

Pocet navstevnikii 45% 55%

Slozeni 27% 55% 18%
navstevnikil

Zdjem navstevnikii 0 41% 55% 4%
expozici

Propagace vystavy 36% 59% 5%
Komunikace s 59% 41%

organizdtorem

Kvalita poskyt. 50% 50%

sluzeb

6) Jakou formou firma propagovala svou Gcast na vystavé?

* adresné pozvanky pro odbornou vefejnost 18%
* inzerce v odborném tisku 4%
* inzerce v dennim tisku 18%
* reklama v rozhlase, televizi 55%
* nepropagovala

* jinak, jak? viz, specifikace 5%

7) Uvazujete o své Gcasti v pristim roce?

*ano 59%
*ne
* jeSté nevime 41%

8) Piedstavuje letosni ro¢nik ve srovnani s lofiskym z hlediska péce o vystavovatele

zlepSeni?

* zlepSeni 5%

* je to stejné 59%

* zhorSeni

* vloni jsme nebyli 27%

* mam jiny nazor, jaky? 9% viz. specifikace

9) Méla by Vase firma zajem se zapojit do &innosti Ceské marketingové spole¢nosti
(CMS)?
*ano 14% *ne  86%

Pokud chcete, uved’te jméno firmy : jméno uvedlo 19 firem

DEKUJEME ZA VYPLNENI DOTAZNIKU ! Vystavisté Ceské Budgjovice a.s.
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SPECIFIKACE:

Ad 1) internet - 2x
reklama v tisku
vystavujeme pravidelné 7x
jezdi kazdy rok - 6X
pfisla ptihlaska
osobni navstéva
kontaktovan telefonicky
reklamav TV
zku$enost z minulého ro¢niku Hobby

Ad2) prodej zbozi
Ad6) letaky

Ad8) nevi
nemohu posoudit

ZAVER:

Nejvice vystavovatelii se dozvédé€lo o vystaveé na zaklade své pravidelné ucasti. Hlavnim
cilem ucasti byla obecna prezentace firmy. Tento cil se do vétsi miry podafilo splnit a z 50
% firmy ocekavaji, na zaklad€ navazanych kontaktl, dalsi obchodni jednani. Vystavovatelé
byli s vystavou ze vSech hledisek spokojeni. Velmi spokojeni byli s komunikaci s
organizatorem a kvalitou poskytovanych sluzeb. Pokud vystavovatelé srovnaji leto$ni ro¢nik
s lofiskym z hlediska péce o né€, nevidi vyrazné zlepSeni, péce je stejna.
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VYSTAVISTE
CESKE BUDEJOVICE as.

1 Priloha ¢.1 SQ 08-01, F 08 - Q 041 B
Dotaznik pro navatévniky

DOTAZNIK PRO NAVSTEVNIKY - HOBBY 18. - 22.5 2005

st &t pa 80 ne
Pohlavi *muz 38% * zena 62% Zaskrtne dotazovatel
Vék 15-20 20-30 30-50 50-60 60 a vice Zaskrne dotazovatel
mui 23% 32% 32% 13%
Zeny 14% 23% 17% 32% 14%
1) Kolikrdt jste jiz navstivil/a vystavu Hobby ?
* jednou 2% * dvakrat 21% * trikrdt 7% * vice nez tiikrét 70%
2) Z kterého kraje CR jste pijeli ?
* Jihoteského 75% * Kralovehradeckého * Olomouckého * Plzefiského 2% * Vysoiny 7%
* Jihomoravského 2% * Libereckého 3% * Pardubického * Stiedodeského 9% * Zlinského
* Karlovarského * Moravskoslezkého 2% * Prahy * Usteckého
Konkrétni mésto:  viz. specifikace
3) Jakym dopravnim prostredkem jste pfijeli na vystavu ?
* 0sobni automobil 44% *viak 4% *autobus  21% *linka MHD  14% * péSky / kolo 17%
4) Jakym zplsobem a kde jste se o vystavé a terminu vystavy dozvédéli ?
* sami jste se zajimali o termin kondni 26% * reklama v novindch (inzerat) 14%
* pozvani firmy, kterd zde vystavuje * reklama v odborném tisku - jakém
* pozvani organizatora 3% * poutag, plakétovaci plocha, § 5%
* vystavy se ziCastiiuji pravidelné 5% * letaky, kalendar akci 4%
* Elénky v novindch a asopisech 10% * jinde - specifikujte 10%
* reklama na internetu
*reklama v TV 9%
* reklama v radiu 14%
5) Méte pfistup k internetu ? “ano  66% *ne 34%
6) Vidéli jste www stranku Vystaviété Ceské Budgjovice a.s.? *ano 19% ‘ne 81%
7) Jaky je hlavni cil Vadi navitévy ?
* podivat se na vystavu a ziskat nové informace 49% * navézat obchodni jednani 4%
* nakupovat 26% * zdbava 3%
* jiny - specifikujte viz. specifikace 18%

8) Ugastnili jste se nebo vidéli jste néjaky doprovodny program? Libil se Vém?

* ano, vidél/a 60%

*ne, nevidél/a 40%
9) Jaky je Vas celkovy dojem 2 vystavy?
* jsem spokojen/a  95%

10 Mate k né¢emu pripominky ?
* ano, konkretizujte
* ne, konkretizujte

* libil, konkrétn . viz. specifikace
* nelibil, konkrétné

*jsem nespokojen 5%
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Specifikace nékterych otazek z dotazniku pro navstévniky - Hobby 2005 1

Ad2 ) Konkrétni mésta :

Ceské Budéjovice : Benesov : 1 Beroun : 1

Lhotice u CB : 1 Trebor : 1 Velké Mezifici : 1

Pisek : 3 Domazlice : 1 Trhové Sviny : 1

Praha : 1 Brno: 1 Jihlava : 1

Sobéslav : 1 Plzen : 1 Borovany : 1

Liberec : 2 Lisov : 1 Tabor : 1

Trebi€ : 2 Sedlec : 1 Moravské Budéjovice : 1
Ledenice : 1 Hofovice : 1

Ad4) Kde se o vystavé dozvédéli :

QOd rodiél : 2
Tradice : 1
V restauraci : 1

Ad 7) Jiny cil navstévy :
Zahradkarstvi : 1
Ad 8) Doprovodny program, ktery se libil:

Tanecnice - déti: 3
Hobik : 3

Ad 10) Konkrétni pfipominky :

Drahy vstup pro dichodce : 1 Véci nesouvisejici s vystavou : 1
Stanky které sem nepatfi : 1 Vetesnictvi : 1

Nelibi se amfiteatr : 1

Porfad to samy : 1

Z celkoveho poctu 57 dotazanych je 22 muzi - 38% a 35 Zen - 62%. Mirné tedy previada pocet Zzen 0 24%.

Je ziejmé, Ze 70% dotazanych se kazdoro&né vraci na vystavu Hobby ( vice nez 3x )

75% dotazanych pfijelo na vystavu z Jihogeského kraje a nejvice jich pfijelo osobnim automobilem - 44% a autobusem - 21%.
Prestoze ma na internet pristup 66% dotazanych, www. stranku Vystavisté a.s. shlédlo pouze 19%.

Doprovodny program shlédla vice neZ polovina dotazanych - 60%.

Zavérem Ize konstatovat, Ze vétsina korespondenti - 95% byla s vystavou spokojena.
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