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1 UVOD

Bakalaiska prace je zaméfena na analyzu komunika¢niho mixu vystavy Sport, zdravi,

pohyb a volny ¢as.

Ve 21. stoleti je velmi diskutabilnim tématem pojem sport a vse, co se kolem né&j vaze
a je s nim spojené. Vzristajici Zivotni Groveri ve vyspélych statech nis Zene ménit Zivotni
styl a sedavy zplsob Zivota, ale také se zajimat o zdravi kazdého z nas. Proto je tieba
vytvafet pro Sirokou vefejnost okruhy témat, které by pro né byly zajimavé, byly jim blizké
a vprvé fadé jim daly dostatek informaci, které potiebuji. O to se snazi i odvétvi
vystavnické, nejen v Ceské republice, ale po celém svété. Vystava Sport, zdravi, pohyb
a volny &as je jednou z vystav na Vystaviiti Cerna louka, ktera svym nav§tévnikiim otevira
brany kazdy rok v Ostravé. Svou nomenklaturou a velkou rozmanitosti nabidky pies rizné

druhy sportil, doprovodnych programi je velmi zajimavou oblasti.

Toto téma jsem si zvolila hned z nékolika divodi. Pfedevsim je sport oblasti, ve které
se pohybuji témét kazdy den, a jako takovy je mi velice blizky. Dal§im dilezitym
krokem byla osobni motivace z dlvodu zkvalitnéni mé prace. Chtéla jsem vniknout
detailn€ do oblasti, kterd neni pfimo v popisu mé prace, ale velmi uzce s ni spolupracuji.
Ziskanim novych znalosti v tomto oboru si mohu roz§ifit své védomosti, a také zefektivnit

praci svou, svych kolegti a kolegyn.

V dnedni dobé, kdy je trh nasycen velkou nabidkou riznych produktu, sluzeb a zbozi
prostiednictvim gigantickych hypermarketi a supermarketii a internetového prodeje,
vyvstava otazka, zda je vystavnictvi tim pravym ndstrojem, jak informovat a nabizet Siroké
vefejnosti néco, na co si mohou sadhnout kdekoliv a kdykoliv. Myslim si, Ze stale to smysl
mé. Svét vystavnictvi nabizi nejen nové prilezitosti pro business, ale také pfind$i cenné
rady a informace nav§tévnikiim, ktefi na vystavu piijdou.

Jen malokdo z laické vefejnosti si dovede predstavit kolik prace, diiny a usili vychazi
z ptiprav postavit jakoukoliv vystavu ¢i veletrh tak, aby spliovali potfeby potencionélnich
zakazniku, vystavovatell a ostatnich pfidruzenych agentur, které na vystavach a veletrzich

nabizeji své vyrobky a sluzby a pfedvadi firemni know-how.



Vystavy a veletrhy jsou mistem z&zitk( a setkavani, jednim mistem, kde se v jeden
okamzik sejdou lidé podobnych =zajmd. Jsou, ale také mistem, kde se sdili
uzite¢né informace, ur€ité emoce a jsou zakladem komunikace. Veletrhy a vystavy
vytvareji pfedeviim show.

Vystavy a veletrhy jsou pro firmy efektivni pouze tehdy, dokazou-li
se na né dostatecné pfipravit. Je pravdou, Ze nejsou zrovna nejjednodussim nastrojem
marketingové komunikace. Vytvaiet uspéchy wvystavnich a veletrZznich spole¢nosti

vyzaduje dlouhou cestu k tspésnému cili.



2 TEORIE KOMUNIKACNIHO MIXU

. Nestaci jen snadset zlatd vejce. Musi se také umét kddakat. * (Leicher R., 1994, 7).

Firemni marketingovy komunika¢ni mix, také né€kdy nazyvany propaga¢ni mix,
se sklada ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje
a nastrojii pfimého marketingu, které firma uziva k dosaZeni reklamnich a marketingovych

cilt. (Kotler P., Armstrong G., 2004, 629).

2.1 Komunikaé¢ni mix

Komunikace se zdkaznikem ma v dne$ni dobé stale vice rtiznych tvarii a podob.

Jednim z marketingovych nastroji komunikace mohou byt vystavy a veletrhy.
Komunikaéni mix se sklida z péti hlavnich komunikaé¢nich ndstroju, které pFispivaji
k dosaZeni uvedenych cili: (Kotler P., Armstrong G., 2004, 630).

1. Reklama
. Osobni prodej

2

3. Podpora prodeje
4. Public relations
5

. Pfimy marketing

S komunikaénim mixem ve vystavnictvi nelze pracovat tak, aby vysledkem byl
navod na piipravu uspé$né expozice. Multimédium jako je vystava ¢i veletrh, je vysledkem
kreativity kolektivniho rozumu a srdce. Za vysledkem celého snazeni stoji tym lidi, ktefi

spolu navzadjem komunikuji a davaji dohromady prvky, které do procesu vstupuji.

DileZité je nezapomenout na to, Ze vSechny komunika¢ni nastroje mohou pusobit jen
tehdy, jsou-li koncipovany jako soucédst celé marketingové strategie, zaméfené

na uspokojovani potieb cilové skupiny. (Vysekalova J., Komarkova R., 2002,16-18).
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2.1.1 Reklama

WJakdkoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii, sluzeb

¢i myslenek urcitého subjektu.** (Kotler, P., Armstrong G., 2004, 630).

Charakteristika reklamy: vysoké naklady, masovost, jednostranna komunikace,
rozsah reklamy vypovida o jeji velikosti, popularité, GspéSnosti, je neosobni, umoziuje

sdéleni nékolikrat opakovat, reklama muze byt vyuzita i k budovani image.

Priklady reklamy: inzerce v tisku, spoty v radiu, spoty v televizi, bannery

na webovych strankdch, billboardy, bantexy, letaky aj..

Reklama v ramci vystav a veletrhii je nejvice vyuZivanym nastrojem
komunikaéniho mixu. Zalezi na tom, jakou cilovou skupinu navstévnik chceme zaujmout,
a jak velkd a znatna by reklamni kampan méla byt sohledem na moZnosti daného

vystaviste.

2.1.2 Osobni prodej

., Osobni prezentace nabidky, jejiz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvoreni

dobrého vztahu se zakaznikem. * (Kotler, P., Armstrong G., 2004, 630).

Charakteristika osobniho prodeje: vysoké ndklady, vzajemné pusobeni mezi dvéma
a vice lidmi, dlouhodobg&j$i proces, umozZiuje vytvaret riznorodé vztahy mezi zakaznikem
a prodejcem, byva mnohdy vice u¢inngjsi nez reklama.

Priklady osobniho prodeje: realitni makléf, obchodni zéstupce, oblastni manaZer,
marketingovy zastupce, obchodni konzultant aj.
smérem k vystavovatelim. Osobni ¢&i telefonicky kontakt mezi manaZerem,
tak je nazyvdna osoba ve wvystavnictvi, je velmi nezbytnym pojitkem ve vztahu
ke klientovi. Osobni vztah mezi manazerem a vystavovatelem muze zajistit vybudovani
dlouhodobého vztahu, miZe porozumét problémiim, které vychazeji od vystavovatele,

a tak zajistit vyhodné podminky obchodu.
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2.1.3 Podpora prodeje

., Kratkodobé pobidky slouzici k podpore nakupu ¢i prodeje vyrobkit nebo sluzeb. "
(Kotler, P., Armstrong G., 2004, 630).

Charakteristika podpory prodeje: pfitahuje pozornost zakaznika, kratkodoby
charakter, neni tak G¢inna jako reklama nebo osobni prodej, rychla odezva, silny podnét
k nakupu.

Priklady podpory prodeje: volné vstupenky, kupony, soutéze, slevy, zvyhodnéné
nabidky.

Neékteré z téchto stimull podpory prodeje vyuziva vystavnictvi v podobé volnych
vstupenek pro navstévniky a vystavovatele, soutéze o volné vstupenky pro navstévniky

nebo slevy na vystavni plochy pro vystavovatele.

2.1.4 Public relations
wSnahy o budovani pozitivnich vzitahit verejnosti k dané firmé, vytvdireni dobrého
instituciondlniho image a snaha o minimalizaci nasledku nepriznivych uddlosti, popripadé
pomluv, které se o firmé §iri“. (Kotler, P., Armstrong G., 2004, 630).
Charakteristika public relations: zvySuje duvéryhodnost zdkaznikl, niz$i naklady
nez u reklamy.

Piiklady public relations: vystavy a veletrhy, tiskové zpravy, tiskové konference,

sponzoring, multimedialni prezentace, slavnostni zahdjeni provozu atd.

tiskové zpravy, webové stranky a rlzné druhy materialli, které podporuji a posiluji
budovani identity firmy. V neposledni fadé jsou to i zamé&stnanci firmy, ktefi svym
vystupovanim a divéryhodnosti vytvaii dobré jméno spoleénosti a vzajemné pochopeni

mezi organizaci a zakaznikem.

12



2.1.5 Primy marketing
. Navdzdni pfimych kontaktii s peclivé vybranymi zdkazniky. Vyhodou je mozZnost
okamzité reakce na nabidku ze strany zdkaznika a moznost budovdni dlouhodobych vztahu

se zakazniky. " (Kotler, P., Armstrong G., 2004, 630).

Charakteristika pifimého marketingu: je nevefejny, interaktivni, bezprostfedni,

pfizpisobivy, ¢inny nastroj k cilenym aktivitim se zakaznikem, pohodlny, soukromy.

Piiklady pfimého marketingu: on-line marketing, piimé zasilky, telefonicky
marketing, email, katalogovy prodej aj.

Ve vystavnickém prostfedi je prfimy marketing velmi didlezitym nastrojem.
Nejvice pouzivanym nastrojem je telemarketing a databaze, do kterych manaZer vystavy
vklada udaje o vystavovatelich, novinafich atd.. S touto databazi udaju pracuje, aktualizuje
data a nésledné potenciondlnim vystavovatelll zasila informace a nabidky o pfipravované
vystavé €1 veletrhu. Je pravdou, Ze databdze vyZzaduji mnohdy velké investice ve formé
koupi hardwarG a softwarG a riznych druhli programi. AvSak tyto investice muZou

vyznamné pomoci ke zvySeni obratu spoleénosti a dosahnout tak navratnosti.

2.2 Vystavy a veletrhy jako nastroj komunika¢niho mixu

Slovo ,,veletrh® pochazi z latinského slova ,.feria“, coz znamena ,,svatek™, stejné jako
Ltrh, trzist€, trznice“. Tomu zase odpovida latinské slovo feriae®, které znamena
nabozenské festivaly. V prib&hu 12. stoleti se vyznam obchodu zvysil, veletrhy se konaly
v blizkosti kosteltl, aby koncepce nabozenské slavnosti a trhu byly slouc¢eny do spole¢ného

jazyka. (Beier J., Dambock S., 2005, 2).

Slovo ,vystava® je odvozeno z latinského slova .expositio”, coZ znamena
.,zobrazeni” €i ,,uvedeni na scénu®. Vystavy nejsou jen sbirky zajimavych objektd, které
se seSly na ur€itém mist¢ a vur€itém c¢ase. Jsou to lidské cinnosti, lidské podniky
provadéné za uUcelem urcitych divodd a dosazenim uréitych stanovenych vysledka.

(Beier J., Dambock S., 2005).
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2.2.1 Historie vystav a veletrhu

Kofeny vystav a veletrhi maji svou historickou minulost, kterd saha az k po¢atkiim
délby prace. Clovék totiz zjistil, e nedokaZe sam spotiebovat takové mnoZstvi, které
vyprodukoval, a proto se snazil své prebytky nabidnout na trhu. K t€émto nabidkam
dochazelo na ndméstich, trzitich ¢i na kiiZovatkach obchodnich cest, tzn. na téch mistech,
kde se shromazd’ovalo velké mnozstvi lidi. JelikoZ byl kazdy vyrobek jedinednym

originalem, bylo nutné vystavovat celou produkci.

Primyslova vyroba pfinesla do vystavniho a veletrZzniho déni novy typ vystavy,
kdy jiz nebylo nutné prezentovat celou produkei, ale stacilo nabidnout vybrané vzorky.
Prvni veletrh, ktery u nas zaznamenal ptevrat byl ,,Velky trh tovard krélovstvi Ceského®

konany roku 1754 ve Veltrusich.

Stav ¢&eské primyslové produkce v druhé polovingé 18. stoleti byl dobrym
piedpokladem pro uspofaddni prvni vystavy. Uskuteénéni této myslenky bylo zasluhou
komer¢niho rady J.A. Schreyera, propagatora pramyslového pokroku. V roce 1791 bylo
rozhodnuto uspoiadat tuto akei pfi piileZitosti korunovace Leopolda II. za ¢eského krale.
Timto byl poloZen zakladni kémen prvni primyslové vystavy, nejen v Cechéch,
ale 1 na evropské pevniné vilbec. A tak se v komornim prostiedi prazského Klementina
konala Prvni jubilejni primyslova vystava. Bylo také tfeba vytknout, Iépe nez v minulosti,

cil vystavy:

Abychom odlisili kupecky trh a pfileZitostny ,bazar“ od vystavy, je tieba
st uvédomit, Ze pti¢ina i Ucel je jeji hospodarské a osvétové povstani, seznamovat
se s vyrobky lidské prace a vytvory uméni vzdjemnym porovnani je lépe pochopit,
ukazat, které druhy zboZi a vyrobkl vynikaji a zaroven, které jsou nedostate¢né.
(MM Pramyslové spektrum, 6. unora 2002/1, rubrika Inovace/Veletrhy a vystavy,
69).

Roku 1891 nasledovala ,,VSeobecna zemska vystava™ uskute¢néna v prazské
Stromovee. Po vzniku samostatného Ceskoslovenska se v Praze a Brné& uskutecnilo
mnoho vystav a veletrh, které zaznamenaly historicky meznik ve vyvoji moderniho
vystavnictvi vnaSem staté. Napiiklad u néds sahd tradice brnénskych veletrhi
az do 13. stoleti, kdy roku 1243 udélil kradl Viaclav I. Brnu privilegium konat jednou

do roka o svatodus$nich svatcich vyroéni trh.
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Obdobné tomu bylo i vjinych méstech, napt. v Ostravé to prvni kralovské
privilegium ziskali meé§tané od Karla IV.. Vyuzili jeho pobytu v Opavé a 17. ¢ervna 1362

si zde vyprosili vydani privilegia na velky 16 denni vyroé¢ni trh.

Vroce 1925 vznikl mezinarodni nevladni Svaz mezinarodnich veletrhu
(UFI — Union des Foires) se sidlem v PafiZi, ktery pozdéji vymezil pojem ,,mezinarodni
veletrh®. UFI je pfitomna v 71 zemich na 5 kontinentech a sdruZuje 275 organizaci.
Clenové UFI sami zodpovidaji za organizaci vice neZ 4000 veletrhii a vystav. UFI

propaguje veletrhy a vystavy globalné jako jednotny marketingovy a komunikaéni nastroj.

V Ceské vystavni a wveletrzni spravé pulsobi daldi zajmové organizace jako
napi. SOVA CR (Sdruzeni organizator vystavnich akci v Ceské Republiky). Je to Jediné
profesni spoleCenstvo ¢eského veletrzniho primyslu s celorepublikovou puasobnosti
sdruZzujici veletrZzni aredly a firmy, které vystavni akce pofadaji doma i v zahrani¢i a dalsi
subjekty, které se na nich podileji specifickymi sluzbami. (Svoboda V., Foret M., Kolafova

K., Zumrova L., 2002, 3-4).

2.2.2 Rozdil mezi vystavou a veletrhem

Vystava, zejména pokud neni spojena s prodejem (prodejni vystava), je prezentaci
pfedevsim vysledkd umélecké, kulturnévychovné, védecko-technické, vyzkumné,
hospodaiské, zdjmové ¢i jiné Cinnosti. Doklada a predstavuje dosazené vysledky
a poznatky, drovenl rozvije, ale také vyhledy do budoucna. Ma piedevsim
Také jeji tematickd orientace muze byt velmi §Sirokd. V kazdém piipadé prevaZuje
neobchodni, nekomeréni povaha a jejimi organizatory jsou Casto statni instituce,
zaymové¢ organizace, nevladni organizace a spoleCenska hnuti, ob¢anské iniciativy
soukromé osoby a firmy. Vystava trva delSi dobu — tydny, mésice a nékdy, jako
v piipadé muzei, se jedna tieba o nékolik let udrZovanou stalou expozici. (Svoboda

V., Foret M., Kolafova K., Zumrova L., 2002, 4).
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Naproti tomu u veletrhidl prevazuje jasné komeréni zaméfeni — posileni obchodnich
vztahll a hospodéiské spoluprace. Proto také veletrhy fadime v ramci nastroji
marketingové komunikace spiSe do podpory prodeje neZ do public relations.
V obsahové orientaci konkrétnich veletrhti dochézi ke stale vét$i specializaci,
jasnému zacileni na velmi uUzce zaméfenou skupinu specialisti (odbornikil)
a ke kratké, nékolikadenni dobé konéni. Na druhé strané se v§ak miZeme setkat
stim, Ze stejn¢ tematicky zaméfeny veletrh se v priibéhu roku postupné kona

na vice mistech svéta. (Svoboda V., Foret M., Kolafova K., Zumrova L., 2002, 5).

Z téchto vyjadieni vyplyva, Ze rozdily mezi vystavou a veletrhem jsou opravdu
patrné. V zdkladu veletrh a vystava pouzivaji rGzny typ marketingové komunikace.

Obvykle se vystava popisuje jako nekomeréni prezentace.

223 Pojem vystavni organizator

Pfi tvahach a diskuzich o tom, jak nahliZet na veletrZni subjekt, se nékdy hovoii
0 tom, Ze veletrZzni organizator piedstavuje organizaci smiSené¢ho typu, ktera obsahuje
klasickou vyrobni organizaci kombinovanou s organizaci poskytujici specifické veletrzni

sluzby. (Pavla D., 2009, 81).

., Veletrini organizdtor, jako aktivni spolecensky subjekt zastreSuje zdsadnim
zpuisobem celou tvirci, vyrobni, realizacni, provozni, komunikacni, propagacni,

programovou a likvidacni stranku akce. * (Pavla D., 2009, 92).

Pojem veletrzni organizator miiZzeme chéapat napf. jako:

- podnikatelsky subjekt, ktery produkuje zisk,
- skupinu lidi tzv. manazersky tym,
- nebo spolecenskou instituci jejiz cilem je napliovani nékterych roli jako je prezentace
traveni volného c&asu, prezentace aktudlnich moédnich novinek, prezentace védy
a techniky aj..
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224 Typologie vystav a veletrhua

Rozdéleni vystav a veletrhdi podle zakladni typologie jsou pestra a je jich velmi
mnoho. VétSinou zaleZi predevsim na tom, jaké tfidici hledisko si autor zvoli. Riizné druhy

literatury shrnuji to, Ze typologické fady jsou konstruovany z ruznych hledisek.
Zakladni déleni vystavnich a veletrZznich akci z obchodniho pohledu se ¢&leni
do dvou velkych skupin:

komeréni — ty mohou napf. slouZit kposileni obchodnich vztahii mezi
jednotlivymi organizacemi, prezentaci produkti atd.. Jednd se o akce prodejni
a kontraktacni, ale také kombinace téchto dvou typi,

nekomeréni — akce, které jsou potradané napi. zdjmovymi sdruZenimi, statnimi

institucemi nebo spoleCenskymi hnutimi. (M. Havel, K. Jano$ka, 2008, 13).

Dale uvadim nejbéZznéjsi rozde€leni typologie vystav a veletrhu, které jsou dle mého
nazoru nejpouzivanéjsi:
podle mista konani — zde patfi: svétové vystavy, mezinarodni vystavy a veletrhy,

narodni vystavy, regionalni-oblastni-zemsk¢, mistni a privatni,

podle délky trvini — mohou byt: dlouhodobé (délka piesahuje n€kolik mésict),
sttednédobé (cca 1 mésic), kratkodobé (jen nékolik dni) a prezentaéni (v délce nékolika
hodin aZ jeden den),

podle typu vystavisté — mohou byt: stabilni, trvalé vystavisté, putovni vystavisté
nebo také provizorni vystaviste,

podle zaméreni — vysoce odborné, specializované, oborové, prodejni, informativni,
vzdelavaci, zdjmové,

podle data konani - pravidelné-periodické, nepravidelné, jednorazové.

(Galkanévic 1. a kol., 1999, 9).
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Ptiklady rozdéleni dvou typologii vystav a veletrhit z pohledu rGznych autort

a jejich hledisek:

Tabulka 1 Typologie veletrhu

WORLD EXPO
Fair/Trh Exposition/Vystava Exhibition/Vystava
Nejstarsi typ trhu obecné vyrazy, interakce mezi kupujicimi
primy prodej a prodavajicimi, vystavovdni zbozi a sluzeb
Trade Fair/Veletrh Trade show/ Consumer show/

Mezindrodni vystava,
specializace na wréity

segment prumysiu

Obchodni vystava

vystava B-B

obchodni naviiévnici

Spotiebitelska vystava

vystava B-C

navsiévaiky tvori verejnost

Mixed show/SmiSena vystava

Otevrend jak pro obchodniky, tak pro vefejnost

Zdroj: (Beier J., Dambock S., 2005, 3).

Tabulka 2 Typologie veletrhii podle trzniho geografického dosahu

DRUH 1. 2. 3. 4. 5, 6.
VELETRHU Globéni Meziné- Kontinen- Narodni Regionalni Lokalni
trzni viidce rodni talni a nadregionalni
1. VSeobecny
pramérny primérny
veletrh dosah dosah

2. Viceoborovy
veletrh

3. Odborny

veletrh

4, Vystava pro

spotiebitele

velky dosah

max. dosah

velky dosah

max. dosah

max. dosah

max. dosah

Zdroj: (SvobodaV ., Foret M., Kolafova K., Zumrova L., 2002, 5).
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Rozdélit vystavni a veletrZni akce je moZné také z hlediska statistického
a geografického. Vystavy a veletrhy navstévuji pfedevS§im dvé skupiny navstévniki,

a to odborna vetejnost a Siroka laicka verejnost.

Rozdéleni vystav a veletrhii z geografického hlediska:

lokalni — prezentace je uréena pouze vystavovatelim a nav§tévnikim
napf. z jednoho mésta ¢i obce,

regiondlni — vystava ¢i veletrh se kond vmisté sdojezdovou vzdalenosti
10-50 km,

niarodni — prezentace vystavy nebo veletrhu vramci jedné zemé se zacilenim
na navstévniky dané zemé,

kontinentalni — vystavy a veletrhy jsou prezentovany z né€kolika statd jednoho
kontinentu,

mezinarodni — podle kritérii UFI mizZe byt akce za mezinarodni ozna¢ena, pokud

ma tyto podminky: podil vystavni plochy obsazené zahraniénim vystavovatelem (20 %)

nebo zahrani¢nich vystavovatell (20 %) nebo udast zahrani¢nich navstévniki (4 %).

2.2.5 Typy expozic

Pro tviiréi praci je rovnéz nezbytné znat typ expozice. Vystavovatel si musi zvolit,
ktery dany typ expozi¢niho prostoru bude poskytovat. Musi tedy do jisté miry pfedjimat
komunikaéni potencional. Zde jsou typy expozic, které jsou ustdlené a srozumitelné.

Klasicka Fadovd expozice — prostor vymezeny 3 sténami bez grafiky, kterou lze

doobjednat, jde o nejjednodussi typ expozice a také na vystavach a veletrzich nejéastéjsi.

Rohova expozice (felni) — dva volné rohy, typ otevieny okolnimu prostiedi,
expozice naro¢na na mnoZstvi informac¢nich pracovnikl, jde o cenové draZzii plochu nez

u klasické fadové expozice.
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Rohova expozice (2/1 a 2/2) — otevienost ze dvou stran a narozni plocha
je vyhodou, vy3si naroky na organizaci prace v expozici diky prostoru, bezprostiedni
kontakt s klienty, je drazsi expozici z pohledové vyznamnéj§iho divodu.

W

tvirc¢iho a kreativniho, prezentace na vétsi ploSe, nejndkladnéjsi z hlediska ceny plochy,

tvuréi pfipravy, vlastni stavby a provozu, nejintenzivnéjsi imagovy vliv na navstévnika.

Patrova expozice — nejveétsi naroky na objem proinvestovanych prostiedki,
na tvar¢i tym i na provoz, expozice podtrhujici tvar, velikost, barevnost, svétlo,

vyznamnost postaveni vystavovatele jak ekonomického zajmu, tak zdjmu komunikac¢niho.

Venkovni expozice (volna plocha) — umisténi vné pavilonu, slouzi k vystaveni
velkych stroji a vyrobkt, v poslednich letech velmi oblibena expozice, plocha, na které
muzZe byt vystavend pojizdna expozice.

Specificky typ (veletrh pod 3irym nebem) - vCR dva typy téchto

specializovanych expozic: Rail-days v Ostravé a Expo Mokra v kamelonomu Mokra

u Brna.

2.2.6 Faze vystavniho procesu
Podstatou vystavy vzdy zlstane scénaf, projekt a vytvarné feSeni — tvuréi pfiprava,
ktera bude modifikovana politickym, propagaénim ¢i obchodnim zamérem
investora a na kterou budou mit zcela bezprostfedni vliv kvalita a moZnosti
sdélovaci techniky, soucasny nazor na sdélovaci formy ve vystavni tvorbé,
za Uelem co nejhlubdi exploatace vystavy. Koneénym cilem tvaréiho tymu
je co nejucinngji prevedeni vystavniho zdméru se zapojenim komplexu informaci
do vystavni reality. Podmanit si prostor, vytvofit exponatu ufinné prostiedi,
které mu nekonkuruje, vyvolava uspokojivé emoce na bazi harmonie a souladu
mezi exponatem a zpusobem jeho vystavaiské prezentace. (Lang Z., Roétlapil

V., 1975, 104).
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Vystavni proces probihd péti fazemi, které jsou uréeny k tomu, aby umoznily
oddélit jednotlivé etapy celého komplexu ¢innosti. Vysledkem by méla byt efektivni

a komunikujici expozice, kterda zaru¢i naplnéni komercénich a komunikaénich cil

vystavovatele.

Pripravna faze — vystavovatel se rozhoduje o uasti na vystavé nebo veletrhu,
vycletuje potfebné finanéni prostiedky a zpracovava ideovy zdmeér.

.Je ziejmé, Ze dobrFe zpracovany ideovy zamér odpovidd, stejné jako dobry
klientsky brief, na nékolik zdakladnich, podstatnych otazek. " (Strategie, 2002, 24).

Tviréi faze — na zakladé schvaleni ideového zaméru zpracovava tviréi kolektiv
jednotlivé prace ve stanoveném harmonogramu. V této fazi je ddlezita trvald

a systematicka spoluprace celého autorského kolektivu.

Realiza¢ni fize — je hlavnim polem pulsobnosti specializovanych veletrznich

a vystavnich organizaci. Piiprava exponatl, vybaveni stankd, stavba expozice.
Komunika¢ni fize — ma velmi kratkodobé trvani, trva pouze po dobu existence
veletrhu, oZivda komunikace mezi informaénim pracovnikem tzn. manaZerem,
vystavovatelem a navstévnikem.
Hodnotici fize — nastdvd po ukonleni veletrzni akce, vystavovatel porovnava

stanoven¢ cile s dosazenymi vysledky.

2.2.7 Doprovodny program

Doprovodny program ma na soucasném vystavnim a veletrznim nebi své stalé
misto. Podle jeho trovné se také pozna troven vystavy ¢i veletrhu. (Galkanévi¢ 1., 1999,
16).

V poloving 19. stoleti existovaly pouze dva zdroje informaci v expozici, které
navstévniklim nabizely dilezité fakta o odvétvi, o vyvoji oboru atd.. Témito informacemi

byly: textové informace ve tvaru popisky exponatu a grafické informace v podobé kresby.
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Proto zdkonit€¢ muselo pfijit zcela néco nového. Nabidnout ndvstévnikim vice
informaci o charakteru produktové nabidky, které bychom dnes oznacili jako PR a také
hledani novych mozZnosti i mimo vlastni expoziéni prostor. Tak se zrodil doprovodny

program, v dnesni dobé€ jiz neoddé&litelna soucast komplexniho celku vystavni a veletrzni
¢innosti.
Postupné se zrodila zasada, ze ucinek vystavy ¢&i veletrhu je zaloZen na &tyfech

sloupech:

- na vystavé samotné,

na jeji propagaci,

na spolupréaci vefejnych sdélovacich prostiedki s vystavou,

- a na pofadech vystavy, resp. na akcich pofadanych vramci vystavy nebo

v souvislostech s ni. (Lang Z., Rostlapil V., 1975, 104).

O doprovodném programu muzeme mluvit ve dvou hlediscich:
- doprovodny program, ktery piipravuje organizator sdm - vét§inou se jedna
o odborny doprovodny program urleny pro navstévniky jako celek nebo pro vybrané
cilové skupiny navstévnika,
- doprovodny program, ktery si organizuji jednotlivy vystavovatelé sami v ramci své

expozi¢ni nabidky — vétS§inou maji zabavny nebo soutézni charakter.

U doprovodného programu zalezi na tom, u kterych ur€itych cilovych skupin chceme
vzbudit pozornost a podle toho je doprovodny program zaméfen napf.:

- pro novinafe,

- pro obchodni partnery a VIP hosty,

- pro odbormou vefejnost. (Vysekalova I. a kol., 2004, 92).

Piiklady doprovodnych programil: odborné konference, semindie, kolokvia,

panelové diskuze, porady, sympozia, kulaté stoly, besedy, firemni dny, testovani
novych vyrobkt, kulturni zabavné programy, soutéZze pro navstévniky a vystavovatele,

piedvadeéni novych vyrobku, ochutnavky a testovani novych vyrobku aj..

22



Historicky vyvoj fenoménu doprovodnych programi potvrzuje to, Ze tato forma
komunikace s navstévnikem a vystavovatelem zatim nevycerpala svlij potencial. Pokud
se bude dafit 1 nadale nabizet dostatek informaéné bohatych obsaht, bude doprovodny
program reprezentovat i nadale jeden =z vyznamnych prostfedki pro uspokojeni

informacni a estetickych potieb vystavni a veletrzni vetejnosti. (Pavla D., 2009, 240).

2.2.8 Specifika vystavy a veletrhu jako produktu

Vystavy a veletrhy predstavuji sloZity produkt. Je to soubor slozitych diléich
¢innosti materidlni povahy, tvircich feSeni, manaZerské prace a poskytovanych sluZeb.
Vedle vSech téchto charakteristik tohoto multimédia musime jesté veletrh analyzovat jako

produkt.

Produkt musi obecné spliiovat tii zakladni predpoklady:

Schopnost uspokojovat informaéni prostiedky — je dana predev$im kvalitou
a strukturou vystavovateld a jejich relevantnosti viéi hlavnimu komunikovanému
tématu.

Pro produkt musi existovat trh — vystava nebo veletrh je natolik finanéné naro¢ny
produkt, Ze pfipravovat jeho vyrobu bez dostate¢né analyzy koupéschopné poptavky
by mohl skute¢né jen naprosty ignorant.

Po produktu musi byt poptavka — kdyz je poptdvka pfirozena, existuje, trh
ji reflektuje a na trhu existuje veletrzni ¢i vystavni titul. AvSak muZe nastat situace,
kdy veletrzni titul odpovidal na pozadavky poptavky, ale ¢asem se jeho informaéni
potencional vycerpal. A to zdivodu toho, Ze manazer akce dostatecné nereagoval

na zmény na trhu. (Pavla D., 2009, 259).

2.2.9 Komunikaéni specifika vystav a veletrhi

Vystavy a veletrhy jako komunikacni nastroje predstavuji dulezité marketingové
nastroje k dosaZeni napi. podnikatelskych zamérhi, pro vytvafeni a udrzeni loajality
zéakaznik, ale pfedev3im pro umoznéni osobniho dialogu.
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Pro vystavy a veletrhy je také dileZitd jejich schopnost dosdhnout vice cild

najednou jak pro vystavovatele, tak pro navstévniky.

Pro posileni pozic vystav a veletrhll v komunika¢nim mixu hovofi tyto skute¢nosti:
- vystava a veletrh je zrcadlem trhu,
- vystava a veletrh mohou vytvaiet i nové trhy,
- vystava a veletrh jako trziste,
- vystava a veletrh jako sluzba,

- vystava a veletrh jako znacka,

- vystava a veletrh jako benchmark néastroj pro vystavovatele. (Vysekalova J. a kol.,

2004, 92).

2.2.10 Cilové skupiny vystav a veletrhu

Ve vystavni a veletrznim prostiedi se utvafeji dveé cilové skupiny s ohledem

na nomenklaturni strukturu. Jedna se o:

kvantitu navS§tévnické verejnosti - jsou vystavy a veletrhy, které maji za tkol
oslovit v&tsi spotiebitelskou vetejnost,

kvalitu navStévnické verejnosti - do této skupiny patii vystavy a veletrhy, které

usiluji o co nejvyssi podil profesnich navstévnika.

Kazda z téchto cilovych skupin je oslovovana a ziskdvana k navstéveé dané vystavy

¢i veletrhu jinak, a to z hlediska médii, nabidky kongresii, produktii nebo doprovodného

programu.
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3 CILE PRACE

3.1 Hlavni cil

Cilem bakalafské prace je vypracovat analyzu komunikaéniho mixu vystavy Sport,
zdravi, pohyb a volny ¢&as. Prostfednictvim dotaznikového Setfeni pak zjistit, odkud
navStévnici Cerpaji informace o vystavé a vyhodnotit spravnost pouzitych nastroji
marketingové komunikace. Na zaklad¢ zjisténych vysledkGi navrhnout mozna feSeni

a doporuceni.

3.2 Dilci cile
- vypracovat pfehled teoretickych poznatki o vystavach a veletrzich v kontextu

marketingové komunikace,

- pfipravit a realizovat dotaznikové Setfeni, v rameci kterého zjistim:

» zdkladni charakteristiky navstévniki,
» spokojenost navitévniki s nabidnutymi aktivitami béhem vystavy,
» divod navstévy vystavy,
» frekvenci navstévy vystavy,
- zpracovat analyzu komunika¢niho mixu vystavy,

- vypracovat navrh doporuceni.
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4 METODIKA PRACE

Radu marketingovych vyzkumt mezi navstévniky si provadi pravidelné pofadatelé
vystav a veletrhl sami, popfipadé si je zadavaji u specializovanych agentur. Poznani
navstévnikll je pro pofadatele existencné nutné. Potfebuji védét, kdo jejich vystavy
a veletrhy navstévuje, ale také pro¢ je navstévuji a co hodnoti na jejich organizaci
a nabidce kladné¢ a co zaporné. Prizkumy mohou jit az do podrobnosti jako je napf.
spokojenost s nabidkou doprovodného programu, orientaci v arealu, az po dostupnost

obcerstveni a toalet. (V. Svoboda, 2008, 57).

4.1 Metoda vybéru vzorku

Ve vystavnické oblasti existuji dv€ cilové skupiny — vystavovatelé a navstévnici.
V rdmei bakalaiské prace jsem si stanovila cilovou skupinu navitévniky. Osobni kontakt
s navstévniky ndm dava piileZitost nejen na né pusobit, ale také ziskat fadu informaci
o cilové skupin€, o vefejnosti, kterd navstévuje danou vystavu ¢i veletrh, ale také o sobé
a své firm&. Vystavy a veletrhy jsou idedlnim mistem pro ziskani zpétné vazby.
Velmi dGlezité je navstévnikim naslouchat a umét se jich spravné zeptat.
Timto krokem mize od navstévnikii dostat velké mnozstvi cennych informaci, které
bychom si méli pe¢livé a prubéZzné zaznamenavat.
Marketingovd komunikace by méla u cilového navstévnika vyvolat pozornost,
zdjem, touhu, akci a satisfakei (model AIDA — awareness — interest — desire — action).

(Svétlik, 2005, 74).

Zvolila jsem si metodu cileného vybéru vzorku respondentli. Zamérfila jsem
se na navstévniky, ktefi navstivili vystavu Sport, zdravi, pohyb a volny ¢as. Vyzkumny
soubor tvotilo celkem 179 respondentii, muzi i Zen s riznou vékovou kategorii s riznym

stupném vzdélani.
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4.2 Metody a techniky sbéru dat

Ke zpracovani praktické casti byl pouZzit anonymni semistrukturovany dotaznik,
ktery obsahoval 15 otazek. K dotazovéani byly stanoveny oteviené a uzaviené otazky.
Dotaznik byl sestaven marketingovou manazerkou a manazerskou vystav na zakladé
konzultace s feditelem spole¢nosti Ostravské vystavy, a.s.. Respondenti byli k dotazovani
vybirani nahodnym zplusobem.

Otazky ¢. 1-4 v dotazniku byly otdzkami identifikaénimi. Tykaly se pohlavi, véku,
mésta a povolani.

Otazky ¢. 5-7 hodnotily navstévnost vystavy, divod navstévy vystavy a celkovou
spokojenost s vystavou.

Otéazky ¢. 8-12 se tykaly predevs$im aktivit na vystaveé, zda se navst€vnikum libily,
nebo co na vystavé naopak postradali. Dale byly navstévnici dotazovani, z jakych zdroja
se o vystavé dozveédéli, zda v pfiStim roce na vystavu znovu zavitaji a zda by pfivitali
pozvani e-mailovou formou.

Otazky ¢. 13-15 se tykaly pievazné denniho tisku a radii a ostatnich akci

na Vystavisti Cerné louka.

4.3 Pripravna faze

Ptipravna faze se skladd z téchto fazi: urCeni problému, orientaéni analyzy situace
a planu vyzkumu. (Kozel, 2006, 71). VSechny faze jsou zaméfeny na zkoumanou skupinu,

a to jsou navstévnici.
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Urceni problému

- pokles navstévnosti vystavy Sport, zdravi, pohyb a volny ¢as.

Tabulka 3 Srovnani navs§tévnosti v letech 2009 a 2010

rok 2009 pokles navstévnosti v %
Platici navstévnici 6450 pokles o 82,0%
Névstévnici na volné vstupenky 2102 pokles 0 60,5%
Celkem nivstévniku 8552 pokles 0 76,5%

Obrazek 1 — Srovnini nav§tévnosti v letech 2009 a 2010

i Srovnani navstévnosti
5 irok 2009 W rok 2010
4 2552
i 6450 i
i | |
5 |
!
! 2102 ‘ 1990
i pokles o 82,0% pokles o 60,5% pokles o 76,5%

(Zdroj: interni materialy spole¢nosti Ostravské vystavy, a.s.)

Orienta¢ni analyza

Pro potieby analyzy bylo zékladnim zdrojem dotaznikové Setieni, které probéhlo
v roce 2010. Informace byly ziskavany od cilové skupiny, kterou byli nav§tévnici. Setieni

a vSechny ¢innosti probihaly v roce 2010.

Dalsimi zdroji pak byly pfedeviim: statistiky spole¢nosti, auditorské protokoly
veletrznich a vystavnich dat, informace z odbornych ¢lankt a publikaci, osobni rozhovory

s manaZerkou vystavy, obchodnim naméstkem a s marketingovou manaZerkou.
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Plan vyzkumu

Zpusob sbéru dat

Cilova skupina: navstévnici

Metoda: dotazovani

Misto dotazovani: Vystavigté Cerna louka, pavilon A
Forma: dotaznik

Vybérovy vzorek: 179 navstévnikl

Tazatelé: studentka

zajistil pan Mgr. Wardas,

jednatel spole¢nosti Firemky, s.r.o.
Zakladni soubor: navstévnici
Velikost souboru: 1.990 navstévnikia

Technické zpracovani udaji:  ziskana data byla zpracovana v programu Microsoft

Office (Word, Excel)
Naklady na kopirovéni: I stranka A4 stdla 2,- K¢ x 300 ks dotaznikd = 600,- K¢&
Jiné naklady: tazatelka 1.000,- K&/1 den,

tj. 1.000,- K¢ x 3 dny = 3.000,- K&

Naklady celkem: 3.600,- K&
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4.4 Realizacni faze

Je fazi, kterd se skladd ztéchto zdkladnich kroku: sbér udaju, zpracovani
shroméazdénych  tdaji, interpretace vysledkG  vyzkumu, zavére€na  zprava
a jeji prezentace (Kozel, 2006, 71).

Sbér udaju — zpisob sbéru dat, pfed samotnym sbérem udaji probiha proskoleni
tazatele.

Zpracovani shromdzdénych udaju - technické zpracovani udaji, kvantitativni
vyhodnoceni prizkumu.

Analyza daju — zahrnuje vypocty, popis a grafické zndzoméni statistickych veli¢in.

Vysledky vyzkumu — zahrnuji pfipravu zaveére¢né zpravy, na kterych pracuje

manazerka vystavy a samotnou zavére¢nou zpravu zpracovava marketingova manaZerka.

Hypotézy pro dotaznik byly uréeny z dotazniku roku 2009, z vlastnich zkuSenosti

manazerky vystavy, a také na zakladé rozhovoru s obchodnim naméstkem.

Priizkum byl realizovan na Vystavisti Cerna louka v prostorach pavilonu A. Osobni
dotazovani probihalo po dobu vystavy, tedy ve tiech dnech. Sbér dat provadéla prokolena

studentka, ktera pfed samotnym dotazovanim ujistila kazdého dotazovaného

respondenta, Ze vyplnéni dotazniku je anonymni.

Vsechny kroky a obé faze probéhly bez komplikaci a nebyly provedeny Zadné

zmeény.
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5 VYSTAVA SPORT, ZDRAVI, POHYB A VOLNY CAS

5.1 Zakladni charakteristika

Nazev vystavy
Organizator vystavy
Spoluorganizator vystavy
Misto konani

Roénik

Motto vystavy

Datum konani vystavy
Zastita

Pocet vystavovatela

Pocet akreditovanych novinaiu:

Navstévnost

Celkova cista vystavni plocha
Hlavni partner

Hlavni medialni partner

Logo vystavy

Sport, zdravi, pohyb a volny ¢as 2010
spole¢nost Ostravské vystavy, a.s.
spole¢nost Firemky, s.r.o.

Vystavisté Cernd louka Ostrava, pavilon A
2. ro¢nik

.-Rozhybejte s nami Moravu*
30.4.-2.5.2010

nameéstek primatora SMO Ing. Lubomir Pospisil
65 z Ceské a Slovenské republiky

3

1.990

6.085 m2

Oborova zdravotni pojistovna

radio Kiss Morava, s.r.o.

S
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5.1.1 Nomenklatura vystavy Sport, zdravi pohyb a volny ¢as

Moda pro sport a volny ¢as, zimni sporty, outdoorové sporty, turistika a caravaning,
micové sporty, street sporty, jiné sporty na hfistich a v halach, hry a zabava, cyklista, vodni
sporty, extrémni a adrenalinové sporty, bojové sporty, fitness, rehabilitace, zdravotni
pomucky, zdrava, sportovni a dopliikova vyziva, diagnostika zdravotniho stavu, poradny
a poradenska cinnost, zdravotnickd zafizeni a socidlni sluZzby, zdravotni pojistovny,
sportovni centra a zafizeni sportovist, instituce a organizace zaméfené na sport a volny &as,

odbornéd média a sportovni marketing, sportovni trofeje, pohary a medaile.

5.1.2 Doprovodny program vystavy Sport, zdravi pohyb a volny ¢as

Doprovodny program byl vyznamnym prvkem akce a zahrnoval pét hlavnich ¢asti.

Aerobic maraton, Bosu a Body and Mind

aerobic pro vefejnost
- moderni gymnastika
- Partour

- Capoeira

- Bosu

In-line

- in-line testovaci zona
- in-line Skolicka

Béh a chuze

- H.E.A.T. program

- béh pro zdravi

- beh pro rodiny s détmi
- sprinty

- Nordic walking Point
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Mistrovstvi CR v biketrialu
Doprovodné aktivity

- tanec¢ni podlozky

- WeyKick

- fun zéna — FC Banik Ostrava
- herni zéna

- TRX

- lezecka sténa

- Slacline

- Tanita

- testovani kol

- lukostielba

- 1Q centrum

- Ski mosty

Soucésti doprovodného programu bylo také hlavni podium umisténé v obchodnim

centru OC Futurum, kde se pfedstavily tyto zajimavé aktivity:

skakaci boty

- Bunde running
- trojkolky trikke
- trampolina

- Facepainting

- Nintendo Wii

- Blade night — noé¢ni projizd’ka na in-line
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5.2 Typologie vystavy

Podle mista konani regionalni — oblastni - zemské

Podle délky trvani kratkodobé (tfi dny — patek, sobota, nedéle)
Podle typu vystavisté stabilni, trvalé

Podle zaméreni specializované

Podle data konani pravidelné — periodické, 1x do roka

5.3 Historie vystavy

Vystava Sport, zdravi, pohyb a volny ¢as ma velmi kratkodobou historii. Prvni
ro¢nik byl zapocaty v roce 2009. Vystava probihala od 13.3 do 15.3. 2009. V uvedeny
termin soucasné probihaly vystavy Nevésta a Dovolena a Region. Zamér piifadit prvni
ro¢nik této vystavy k uvedenym vystavam byl cileny. K rozjezdu vystavy byl tieba silny
pilif, a ten se naSel jiZ ve zminénych vystavach sterminem konani, ktery vyhovoval

ve vSech smérech. 1. ro¢nik vystavy byl zac¢atkem projektu ,,Rozhybejte Moravu.*

Vystava byla postavena na nejriznéjsich aktivitdch od aerobic maratonu, pfes nordic
walking, taneéni podlozky, horolezeckou sténu, lukostielbu az po soutéze a prezentace.

Doprovodny program probihal v prostorach pavilonu A, pfevazné v hale NA1 na dvou

pddiich. Po celou dobu vystavy zapojovali navitévniky aktivné do sportovnich aktivit

firmy Twister fitness club, Liwest, Club Emm, Lowel Pro aj..

Ve stejném duchu zapocaly pfipravy na 2. ro¢nik vystavy. Jelikoz byl 1. ro¢nik
silnym a uspéSnym, co se tykd navstévnosti (8.552 navstévnikd za rok 2009), rozhodli
se organizatofi vystavu osamostatnit a vytvofili novy termin. Pfiprava vystavy, viechny
jeji faze a reklamni medidlni kampan byla nasazena ve velkém méfitku. Ve 2. roéniku
byla kampan zacilena s velkym dirazem na studenty vysokych $kol, nebot’ organizatofi
predpokladali, Ze nejsiln€jsi skupinou, kterd se vénuje sportu a vSemu, co je s nim spojené,
jsou praveé oni tou spravné zacilenou skupinu. Proto také i medidlni kampani byla urcena

mistam, kde se pohybovalo velké mnozstvi studentq, jako jsou napi. kina a Skoly.
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6 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYSTAVY

V této kapitole se budu zabyvat analyzou marketingové komunikace vystavy Sport,
zdravi, pohyb a volny ¢as. Udaje ktéto kapitole jsem vypracovavala na zakladd
dostupnych znalosti, informaci zrozhovoru smanazerkou vystavy a marketingovou
manazerskou, dale také na zakladé dotaznikového Setfeni, internich materiald spole¢nosti
Ostravské vystavy, a.s. a vlastnich zkuSenosti. Zpracovani této analyzy muze slouZit

napf. ke stanoveni marketingovych planii pro pfisti ro¢nik vystavy.

6.1 Plianovani marketingové komunikace

Piiprava dalSiho ro¢niku vystavy se uskute€iiuje po skonfeni samotné vystavy,
piiblizné mesic az dva mesice. V této dobé se pracuje na zakladni vizi, cilech, grafickych
navrzich materiald, cenové strategii a media planu. ManaZerka vystavy je zodpovédna
za viechny ¢innosti, které jsou s vystavou spojené. Své vize piedklada na poradach
obchodnimu naméstkovi a nasledné snim konzultuje piipadné zmény v procesu.
Za medialni kampan je zodpovédnd marketingova manazerka, ktera rovnéz své cinnosti

projednava s obchodnim naméstkem.

6.2 Rozpocet marketingové komunikace

Na navrhu rozpo¢tu marketingové komunikace se spoleénymi silami podili
manazerka vystavy a marketingova manazerka. Marketingovda manazerka pieda
doporuceni na vybér medii na zdkladé vysledkli marketingového prizkumu a zkuSenosti
a nasledné vytvofi media plan s pfedbéZnym finanénim rozpoctem. Pfedbézny financni

rozpocet predlozi obchodnimu naméstkovi, ktery ho pfipominkuje a definitivné schvali.
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6.3 Propagace marketingové komunikace

S reklamni kampani na vystavu Sport, zdravi, pohyb a volny ¢as se zacalo piiblizné

ptl roku pred zacatkem samotné vystavy.

6.3.1 Reklama

Je komunika¢nim néstrojem, ktery se zaméfuje na cilovou skupinu navstévnik.

V ramci vystavy byla pouzita nasledujici média.

Deniky, tydeniky

Moravskoslezsky denik — ucho na titulni strané, jedno uvefejnéni 28.4. 2010,
pramérny naklad vytiski 25 000 ks, néklady na reklamu 1.992,- K¢.

Horizont — ucho na titulni strané, jedno uvefejnéni 27.4. 2010, primérny naklad

vytiskl 6000 ks, naklady na reklamu 1.170,- K¢.

Ostravské |, pldatky " (Gfady méstskych obvodli Ostrava — Hostalkovice, Slezska,
Pustkovec, Polanka, Jih, Novd Ves, Nova Béla, Michalkovice, Lhotka, Marianské Hory

a Radvanice) — do téchto deniki byla zaslana tiskova zprava marketingovou manazerskou.

Inzertni magaziny

Casopis PROGRAM vychazi jednou za mésic ve méstech Ostrava, Frydek-Mistek,
Opava. Je distribuovan zdarma do schranek v3ech domadcnosti, firem v dané lokalité

a k dispozici v ostravskych méstskych spole¢nostech.

PROGRAM Opava — % A4 stranky, jedno uvefejnéni v meésici dubnu, primérny
naklad vytiski mési¢né 49 000 ks, naklady na reklamu 3.900,- K¢.

PROGRAM Frydek-Mistek — ' A4 stranky, jedno uvefejnéni v mésici dubnu,

prumérny naklad vytiskd mési¢né 48 000 ks, naklady na reklamu 3.900,- K¢&.
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Inzertni casopis Avizo, a.s. — ¥ A4 stranky, jedno uveiejnéni 20.4. 2010, naklady
na reklamu 0,- K¢ — reciproce. Avizo vychdzi 3x tydné€ (pondéli, stieda, patek) a distribuce
tohoto inzertniho Casopisu probiha na uzemi celého Moravskoslezského a Olomouckého

kraje, ¢asteéné na izemi kraje Zlinského.

Inzerini casopis Anonce — inzerat na titulni strané v mésici bfeznu, dva otisky —
plosna barevna inzerce, titul Reality/Prace, ndklady na reklamu 0,- K& — reciproce.
Vsechna vydéni Anonce jsou distribuovéna vramei celé Ceské republiky. Annonce
vychazi 4x tydné - pondé¢li, stieda, patek ve tfech dilech, které se prodavaji samostatné
a v sobotu vychazi tzv. specidl, tj. viechny tii dily sloucené. Celkovy tydenni tiskovy

naklad vSech vydani ¢ini pfiblizn€ 350 000 vytisku.

Radia
Marketingova manazerka poskytla profesionalni agentufe informace k reklamnimu
spotu. Ta vytvofila n¢kolik nabidek spotli. Marketingova manaZerka spolecné s obchodnim

nameéstkem vybrali jeden znabidnutych spotd, ktery vyhovoval k propagaci vystavy.
V ramci vystavy Sport, zdravi, pohyb a volny €as byla vytvofena spoluprace s t€émito radii:
Kiss Morava, s.r.o. — hlavni medidlni partner, uzaviena Smlouva o spolupraci,
umisténi reklamniho spotu od 30.4. do 2.5. 2010 (reklamni vysilani-barter), naklady
na reklamu 0,- K& - reciproce. Poslechovost radia v Moravskoslezském kraji v obdobi
od 1.1. 2010 do 30.6. 2010 byla 72 000 posluchacu (5,4 %).
Evropa 2 — umisténi 30 sec. reklamniho spotu (pofet — 27 ks) v obdobi

od 26.4. 2010 do 30.4. 2010, naklady na reklamu 14.987,- K¢. 89 000 posluchact (7,9 %)
v Moravskoslezském kraji poslouchalo v obdobi od 1.1. 2010 — do 30.6. 2010 radio

Evropa 2.
Hitradio Orion — umisténi reklamniho spotu (pocet - 30 ks) v obdobi od 27.4. 2010

do 1.5. 2010, naklady na reklamu 15.960,- K¢&. V ramci Moravskoslezského kraje obsadilo
Hitradio Orion v obdobi od 1.1. 2010 do 30.6. 2010 tfeti pticku v poslechovosti, 134 000

posluchacii (12,8 %).
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Internetova reklama
V ramci propagace vystavy také probihala reklama na internetu na téchto webovych
strankach:

www.cerna-louka.cz — oficialni webové stranky akciové spole¢nosti Ostravské
vystavy, ktera byla pofadatelem vystavy. Reklama na téchto stankach probihala pribézné,

na strankach byl umistén banner, naklady na reklamu 0,- K¢.

www. firemky.cz — oficiadlni webové stranky spole¢nosti Firemky, s.r.o., ktera byla

spolupofadatelem vystavy, na strankach byl umistén banner, ndklady na reklamu 0,- K¢&.

www.seznam.cz — super.cz - leadeboard all — v obdobi od 16.4. do 30.4. 2010 byl
na tomto portale umistény reklamni banner. Garantovany pocet zobrazeni 600 000, pocet

proklikt 922, naklady na reklamu 14.400,- K¢.

www.euroexpo.cz — umisténi reklamniho banneru, PR &lanek a fotografie, datum
umisténi duben 2010, ndklady na reklamu 2.500,- K¢&.

www.vychytane.cz — umisténi reklamniho banneru, PR ¢lanek a fotografie, datum
umisténi od 26.4. 2010, ndklady na reklamu 0,- K¢.

www.severni-morava.cz — umisténi reklamniho banneru od 30.3. 2010 do 3.5. 2010,
naklady na reklamu 0,- K& — reciproce.

www.sanquis.czc — umisténi reklamniho banneru, naklady na reklamu

0,- K& —reciproce.

Odborné casopisy

V ramci odbornych ¢asopist vySla reklama ve dvou periodikach:

Casopis PULS ¢&5/2010 — zvefejnéni inzeratu o vystavé, ndklady na reklamu
0,- K& —reciproce.

Casopis RUN ¢ 5/2010 — zvefejnéni inzeradtu o vystavé, ndklady na reklamu
0,- K& — reciproce.

Casopis Sanquis ¢ 75/2010 a 76/2010 — zvefejnéni jedné inzerce v kazdém &isle
v rozsahu % tiskové strany, naklady na reklamu (,- K& — reciproce.
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Venkovni reklama

Venkovni reklama byla umisténa na mnoha frekventovanych mistech v Ostravé

a jejim okoli. Zde uvadim vy¢et téchto lokalit:

Dopravni podnik mésta Ostravy — letdky v MHD — naklady 14.000,- K¢.

Z00 Ostrava, méstecko Miniuni, Pohadkovy sklep strasidel, Slezskoostravsky hrad
— letaky — naklady 0,- K¢.

Hradni lavka — bantex — naklady 0,- K¢.

Ul 28. Fijna x Podébradova Ostrava, Ostrava — Poruba, KD Ostrava — bantex —
naklady 3.100,- K¢.

Aredl Vystavisté Cernd louka — panely (3 ks) — naklady 0,- K&.

Od Mosnova, Frydlantu, Opavy, ul. Frydeckd v Ostravé — billboardy — naklady
37.598,- K¢.

Aredl Vystaviité Cernd louka — billboard, néklady 0,- K&.

Planetarium Ostrava, Informacni centrum Ostrava, Ceské drahy, Kulturni dim
K-Trio — plakaty — néklady 0,- K¢.

Vystavovatelé — letdky a banner k umisténi na jejich webovych strankach — naklady

0,- K&.

Ostatni polozky tykajici se reklamy

Do pfiprav na reklamni kampan jsou také zahrnuté grafiky, které se zadavaji

na zpracovani externim firmam. Spole¢nost Ostravské vystavy, a.s. stémito partnery

dlouhodobé spolupracuje.

Spolecnost Exage, s.r.o. — prelepka partnerd, cena 2.400,- K¢, vyroba banneru

na webové stranky, cena 700,- K¢.

Spolecnost Art media serviece, s.r.o. — kompletni grafické a tiskafské prace, cena

35.150,- K¢.
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Spolecnost Kocur — grafické prace, cena 3.030,- K¢&.

Spolecnost Podolova — grafické prace, cena 22.675,- K¢&.

Tabulka 4 Naklady na reklamni kampan vystavy Sport, zdravi, pohyb a volny

¢as 2010 — celkové shrnuti

nazev reklamy vydaje v K¢
radia 30 947,00
internetova reklama 16 900,00
odbormné Easopisy 0,00
venkovni reklama 54 698,00
deniky, tydeniky 3 162,00
grafiky 63 955,00
inzertni magaziny 7 800,00
celkem 177 462,00

(Zdroj: interni materialy spole¢nosti Ostravské vystavy, a.s.)

6.3.2 Osobni prodej

O osobni prodej se stard nékolik lidi. V prvni fad¢ je to manaZerka vystavy, kterd

chodi na schizky s vystavovateli, komunikuje a vyjednava s nimi obchodni podminky.

Dale také obnovuje databazi vystavovatelll. Vyjednava-li manaZzerka vystavy spolupraci

s novym vystavovatelem, ve vét$iné piipadd musi byt o této schiizce informovan obchodni

naméstek, ktery zvazi dileZitost jednani. Na zdkladé této skute¢nosti se rozhodne, zda

se schlizky zu¢astni nebo ne.

Osoba, ktera je vZdy po ruce manaZerce vystavy je zaméstnanec na pracovni pozici

zvané produkce. Ten ma na starosti prabéh stavby expozice dle pozadavkl vystavovateli.

V priub&hu samotné vystavy pfichazeji do styku s navstévniky dalsi osoby jako jsou

brigddnici, pokladni a studenti ze stfedni $koly a pracovnice informa¢niho centra

zaméstnani na Dohodu o provedeni prace.
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6.3.3 Podpora prodeje
Mezi nastroje, které byly pouZity v rdmci podpory prodeje se fadi tyto akce:

Vstupenky 1+1 - v inzertnich novinach, Program Opava, Program Frydek-Mistek
a Avizo. V téchto uvedenych inzertnich novinach byl zvefejnény inzerat s kuponem.
Na zéklade predlozeného kupénu z novin a pfi zakoupeni vstupenky na vystavi§ti, dostal
navs§tévnik druhou vstupenku na vystavu zdarma.

Vstupenky 1+1 - v kin¢ Cinestar v Ostravé. Pfi pfedani vstupenky z kina v pokladné

vystavisté, dostal navstévnik jednu vstupenku na vystavu zdarma.

Obchodni retézec Interspar - byla nasmlouvana akce ,,pfi ndkupu nad 500,- K¢«
obdrzel zakaznik volnou vstupenku na vystavu.

Volné vstupenky — zasilany vystavovatelim a jejich partnerim, VIP hostim

z interni databaze spole¢nosti. Néavratnost volnych vstupenek byla 831ks ze zaslanych

5000 ks, tzn. v procentnim vyjadfeni - 16,62 % navratnost.

Vstupné na vystavu bylo po tii dny stejné. Zakladni vstupné ¢inilo 80,- K¢, vstupné
pro dlichodce, ZTP a studenty ¢inilo 40,- K¢ a hromadné vstupné nad 20 osob ¢&inilo

20,- K¢&. Déti do 6 let méli vstup na vystavu zdarma.

6.3.4 Public relations

Samostatné oddéleni PR nema spolecnost ztizené. O tuto praci se déli marketingovéa

manazerka, manaZerka vystavy a obchodni naméstek. Kazdy znich se déli o patficné
ukoly.

Marketingovd manaZerka ma na starosti zpracovani tiskové zpravy. Prichazi
do styku s novinafi a s médii.

Manazerka vystavy podava aktudlni informace a podklady o vystavé obchodnimu
naméstkovi. Dale ma na starosti tvorbu pisemnych materiald a PR ¢lankd. Spravuje
webové stranky, na které umistuje aktualni informace pro vystavovatele a nav§tévniky.

Obchodni ndmeéstek ma na starosti komunikaci s médii.
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6.3.5 Piimy marketing

Manazerka vystavy k vytvaieni databazi pracuje stzv. programem Fairis. Tento
program slouzi k veSkerym zaznamim o vystavovatelich, ktefi maji zdjem se zUCastnit
vystavy. Na zékladé telefonického rozhovoru manaZerka vystavy zaznamend veskeré
informace, které od vystavovatele ziskala. NejduleZit¢jsi informaci je email vystavovatele.
Nasleduje zaslani pozadovanych materiallt k vystaveé na email vystavovatele. Takto ziska

manazerka vystavy patfi¢ny kontakt k daldimu pfipadnému pouZiti.

6.4 Kontrola marketingové komunikace

Po skonfeni akce manaZerka vystavy vytvoii zavéretnou zpravu, marketingova
manazerka vyhodnoti marketingovy vyzkum. Vedeni spole¢nosti provede kontrolu
marketingové komunikace, tzn., Ze na zdklad¢ auditovanych udaju jako je nadv§tévnost,
pocet vystavovatell, velikost vystavni plochy a trzby z vystavy zanalyzuje, zda byla akce
meéne ¢i vice Uspé€snd. Na zavérecné poradé po ukonceni vystavy si obchodni naméstek
svola manazerky vystav a marketingovou manazerku, kde proberou cely pribéh vystavy

a analyzuji vysledky probéhnuté akce.

Manazerka vystavy mé vedenim spolecnosti stanoveny plan vystavy tzv. limit.
V piipadé nesplnéni stanoveného limitu se krati manaZerce vystavy provize z motivaéni
slozky platu. Naopak je-li Gspésnad v dosazeni limitu, nebo-li ho tzv. piekroé¢i, nasleduje

odmeéna za splné€nou praci.
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6.5 Dotaznikové Setreni

6.5.1 Vysledky dotaznikového Setfeni

Vysledky dotaznikového 3etifeni jsem pievedla do grafli. Kazdy graf obsahuje

stru¢ny komentar.

Graf 1 — Pohlavi respondentii

Pohlavi

W zeny

B muzi

Uvedeny graf zndzornuje pohlavi respondenti, ze kterého vyplyva,

7e se dotazkikového Setfeni zicastnilo 27 % dotdzanych muzi a 73 % dotdzanych Zen.

Vysledek Setfeni: z vybraného vzorku respondentii mély zdjem o vystavu prevazné

Zeny.
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Graf 2 - VEk respondentii

Vék
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Z grafu ¢. 2 vyplyva nasledujici: z pohledu vékového zastoupeni navstévniki
vystavy se dotaznikového Setfeni zicastnilo 54 % dotazanych do 55 let véku. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou byli lidé ve véku do 25 let (41 %) a na poslednim misté se umistili
respondenti ve véku nad 55 let (4 %).

Vysledek Setfeni: z vybraného vzorku respondentl byl nejvétsi zajem navstivit

vystavu u lidi ve véku od 26 do 55 let.
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Graf 3 - Bydlisté respondenti
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Tento graf nadm poskytuje informace o bydlisti respondentd, tedy konkrétné,

ze kterého meésta na vystavu piijeli.

Vysledek Setfeni: z vybraného vzorku respondentu, ktefi navstivili vystavu, tvofili
nejpocetnéjsi skupinu lidé z mésta Ostravy, celych 63 %. Hlavnim divodem je fakt,

Ze se vystava konala ve mésté Ostrava.
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Graf 4 — Povolani respondentii
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Uvedeny graf znazorriuje povolani respondentd. Celych 49 % tvofi Gcastnici, ktefi
v prizkumu uvedli jako své povolani — zaméstnanec. Nasledovali je studenti
z 28 % a podnikatelé z 12 %.

Vysledek Setfeni: z vybraného vzorku respondent vyplyvé, Ze vystavu navstivili

lidé, kteti jsou v pracovnim procesu, tedy zaméstnani.
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Graf 5 — Pravidelnost navstévy jarnich vystav

Navstévujete jarni vystavy pravidelne?
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Tento graf znazomiuje fakt, zda se lidé pravidelné ucastni jarnich vystav, tedy
v obdobi, do kterého byla zafazena terminové i vystava Sport, zdravi, pohyb a volny ¢as.
Vysledek Setfeni: z vybraného vzorku respondenti vySlo najevo, Ze celych

67 % respondetl pravidelné nav§tévuje jarni vystavy.
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Graf 6 — Duvod navstévy vystavy
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Z grafu vyplyva, Ze 51 % dotazovanych se piiSlo na vystavu pobavit.
21 % respondenti motivovalo k ndvstévé vystavy ziskani informaci o novinkach

a trendech. 17 % navstévniku si piislo vyzkouset nové sportovni novinky.

Vysledek Setfeni: zvybraného wvzorku respondentd vyplyva, Ze vé&t§i Cast

oslovenych tucastnikil priizkumu pfislo na vystavu za zdbavou.
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Graf 7 — Celkova spokojenost s vystavou
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Graf vyhodnocuje celkovou spokojenost s vystavou. Vyhodnocuje vysledky, které
potvrzuji fakt, Zze 45 % respondenti s konanim a pribéhem vystavy bylo spokojeno. Velmi
uzce vysly vysledky sodpovédi spiSe spokojen 27 % a velmi spokojen 25 %.
Zanedbatelnou ¢ast tvori vysledky s2 % spiSe spokojenymi navitévniky a 1 % velmi
nespokojenymi navitévniky.

Vysledek $eteni: z vybraného vzorku respondentli vyslo najevo, Ze lidé s celkovou

navitévou vystavy spokojeni byli.
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Graf 8 — Moznosti atraktivnosti aktivit na vystavé
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U této otazky méli respondenti odpoveéd’ na to, jaké sportovni aktivity se jim libi
na vystavé nejvice. Ativity byly v dotazniku jiZ stanovené. 29% dotazovanych se k otazce

postavilo tak, Ze se nevyjadfilo. Nejvice oblibenymi aktivitami byla podiova vystoupeni

(15 %) a skakaci boty (11 %).

Vysledek Setfeni: z vybraného vzorku respondentii vyplyva, ze lidé¢, kteii se k této

otazce nevyjarili, ve vybéru aktivit zastoupenych na vystavé, Zadnou svoji oblibenou

nenasli nebo se vyjadiit nechtéli.
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Graf 9 — Aktivity, které respondentiim na vystavé chybély
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Tato otazka byla oteviena, respondenti tedy mohli vyjadfit svij nadzor tim,
7e si sami zvolili odpovéd’. Graf zachycuje vysledky otazky, které sportovni aktivity
nav§tévnikim na vystavé chybély. Dotazovani uvedli tyto poloZky: vyZivové poradenstvi
(6 %), outdoorové sporty (3 %), horolezectvi (1 %), malo navstévnika (3 %), malo

vystavovateld (8 %).

Vysledek Setfeni: z vybraného vzorku respondentd se velké procento dotazanych
(78 %) kotazce nevyjarilo. Divodem mohla byt spokojenost lidi st€émi sportovnimi

aktivitami, které na vystaveé nabidnuty jiZ byly.
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Graf 10 — Navstéva vystavy v dal§im roce
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Dulezitd byla otdzka tykajici se nav§tévy vystavy v dalSim roce, tedy zda
nav§tévnici planuji navstivit vystavu také v piistim roce. 38 % respondentl se na vystavu
vrati urcité, 32 % respondentil se vrati se slovy spiSe ano, 28 % respondentil nevi a jen

1 % dotazanych se vyjadtilo, Ze se spiSe nevrati nebo nepiijdou vibec.

Vysledek Setifeni: z vybraného vzorku respondentl vyplyva, Ze lidé s navstévou

vystavy byli spokojeni na dal§im ro¢niku vystavy se mlize pofadatel t€3it jejich navratu.
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Graf 11 — Misto odkud se respondenti dozvédéli o vystavé
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Graf znazoriluje procentualni rozpad vyuziti jednotlivych informacnich kanald.
Na otazku, odkud se navstévnici dozveédéli o vystaveé, jasn€¢ dominuje vyjafeni —
od znamych zcelkovym poétem 42 %. Druhym zdrojem, ze kterého se navstévnici
dozvédeéli o vystavé byl internet (19 %), tfeti pficka patii emailové pozvance (9 %).
Z radia Kiss Morava, ve kterém byly umisténé reklamni spoty, se o vystavé dozveédélo

7 % dotazanych.

Vysledek $etfeni: z vybraného vzorku respondent vyplyva fakt, Ze si lidé mezi

sebou predavali a rozsifovali informace o konani vystavy.
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Graf 12 - Pozvani na vystavu poradatelem e-mailovou formou

Privitali by ste primé pozvanina vystavu
formou e-mailu poradatelem?

Hano Ene

Toto grafické znazornéni vypovida o nesouhlasu 57 % respondentim se zasilainim
pozvanek na vystavu e-mailovou formou. 43 % dotdzanych uvedlo, Ze by tuto alternativu

piijalo kladné.

Vysledek Setieni: z vybraného vzorku respondentt vychazi skutecnost, ze si lidé

nepiali, aby dostavali pozvani na vystavu formou emailu.
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Graf 13 — Cetba oblibeného denniho tisku

Jaky denni tisk a casopisy ctete?
80
70
60
50
40
30
20
10

Otazka méla otevienou formu. Respondenti tak mohli vyslovit nazev ¢asopisu nebo
tisku, ktery nejvice ¢&tou. 41 % dotdzanych se kotdzce nevyjadiilo, da se tedy
predpokladat, Ze Zadnou periodiku neétou. Nejvice zastoupenym tiskem byly noviny
Mlada fronta dnes (27 %), druhou pfi¢ku obsadily noviny Blesk (10 %) a 6 % respondeti
¢te informace z internetu. Ostatni periodiky si rozdélili zastoupeni po 2 % nebo

1 % dotazanych.

Vysledek Setfeni: z vybraného vzorku respondenti vyplyva, ze vynalozené finanéni

prostfedky na reklamni kampanl I1ze vkladat do nejétenéjSiho deniku MF dnes a také

intrnetu.
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Graf 14 - Poslech oblibeného radia
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Velmi dilezité informace vyplyvaji zgrafu, ktery piedstavuje poslechovost
oblibeného radia. 22 % respondenti se k otdzce nevyjadrilo, tzn., Ze rddio neposlouchaji.
Z téch dotazanych, ktefi radio poslouchaji uvedli tyto radia: nejvét§si zastoupeni
u navstévniki v poslechovosti méli radia Kiss Morava (15 %), radio Orion (15 %) a radio

Cas (12 %).

Vysledek Setfeni: z vybraného vzorku respondentl vyplyvd ta skutednost,

7e medialni kampari, co se ty¢e radii, byla z velké ¢asti namifena spravnym smérem.
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Graf 15 - Znalost ostatnich vystav konanych na Vystavisti Cerni louka
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Posledni graf ukazuje do jaké miry méli ndv§tévnici vystavy ptehled o ostatnich
vystavach konanych na Vystavisti Cerna louka v Ostravé. Celych 60 % respondentti
se k otazce nevyjadrilo, d& se piedpokladat, Zze znalost ostatnich pofddanych akci nemaji

zadnou. Velmi vyrovnané byly hodnoty u akci, na které si navstévnici vzpoméli.

Vysledek Setieni: z vybraného vzorku respondeti vyplyva, ze ve vétSiné pfipadu

navstévnici neznali pfesny nazev akce, pouze odhadli nebo zaménili nazvy vystav.
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6.6 Porovnani vystavy Sport, zdravi, pohyb a volnych cas v letech 2009

a 2010

Tabulka 5 Srovniani navstévnosti, pofty vystavovateli a vystavmich ploch

navstévnost pocet navstévnost pocet
platici 6450 | platici 1159
volné vstupenky 2102 | volné vstupenky 831
celkem 8552 | celkem 1990
vystavovatelé pocet vystavovatelé pocet
tuzemS§ti 54 || tuzem§ti 65
zahrani¢ni 1 | zahrani¢ni 0
celkem 55| celkem 65
¢ista vystavni plocha v m2 pocet v m2 €ista vystavni plocha v m2 pocet v m2
kryta 365 | kryta 541
volna 122 | volna 38
zvlastni predvadéci plochy 170 zvlastni piedvadéci plochy 5506
celkem 657 | celkem 6 085

(Zdroj: interni materialy spole¢nosti Ostravské vystavy, a.s.)

Tabulka 6 Srovnani reklamni kampané a finan¢niho plinu

nazev reklamy vydaje v K¢ nazev reklamy vydaje v K&

radia 35 583,00 | radia 30 947,00
internetova reklama 0,00 || internetova reklama 16 900,00
odborné Casopisy 0,00 | odborné ¢asopisy 0,00
venkovni reklama 14 100,00 | venkovni reklama 54 698,00
deniky, tydeniky 12 090,00 | deniky, tydeniky 3162,00
grafiky 35 138,00 | grafiky 63 955,00
inzertni magaziny 7 800,00 | inzertni magaziny 7 800,00
televize 18 908,00

celkem 123 619,00 || celkem 177 462,00

financni plan v K¢ finanéni plin v K¢

limit pied vystavou 300 000,00 | limit pied vystavou 424 841,00
skute€nost po vystave 420 000,00 | skute¢nost po vystave 618 745,00

(Zdroj: interni materidly spole¢nosti Ostravské vystavy, a.s.)

58




Srovnani navstévnosti

Jak jsem jiz uvedla v kapitole 4.3, problém, ktery nastal v roce 2010 oproti roku
2009, byl pokles navstévnosti. Hlavni pfi¢inou tohoto poklesu bylo osamostatnéni vystavy
vroce 2010 od piedchazejiciho ro¢niku. V roce 2009 mély velky podil na navstévnosti
vystavy Sport, zdravi, pohyb a volny ¢as dv€ vystavy (vystava Dovolend a Region
a vystava Nevésta), které maji na trhu dlouhodobéjsi a pevnéjsi zdzemi. Spatné rozhodnuti
poradatele a spolupofadatele vystavy povazuji v unahleném rozdhodnuti zorganizovat

vystavu v roce 2010 jako samostatny celek.

DalSimi faktory, které mohly ovlivnit podil navS8t€vnosti na vystavé, vychazeji
z vnéjsich faktorti. Tyto faktory jsou neovlivnitelné. tzn., Ze pro vystavu mohly pfinést
ptilezitost nebo naopak znamenat hrozbu. Pfikladem je kulturni prostfedi. V terminu,
ve kterém probihala vystava (30.4. 2010 - 2.5. 2010) se mohly v Ostravé konat dalsi
vyznamnéjsi akce. Ve mésté sidli tradi¢ni, sportovni, spolecenské a turistické spole¢nosti
a instituce, které nabizeji velkou S8kalu v3estranného vyuziti. Proto pfedpokladdm,
Ze potencionalni navstévnici méli moZnost se rozhodnout, kterou kulturni pamaétku,
¢i divadlo, koncert, kino, festival nebo sportovni odvétvi navitivi. Jeden vyznamny faktor,
ktery mél bezesporu vliv na veSkeré déni ve mésté Ostrava, byla kandidatura mésta
Ostravy na kulturni mésto roku 2015 a s ni spojené aktivity vSeho druhu vytvafené nejen

pro ob¢any meésta Ostravy, ale také jejiho okoli.

Srovnani poctu vystavovateli

V roce 2009, na prvni roénik vystavy Sport, zdravi pohyb a volny ¢as, se piihlasilo

celkem 55 vystavovatel. V roce 2010 pocet vystavovatell vzrostl na 65.

V roce 2009 méla vystava Sport, zdravi, pohyb a volny ¢as omezenou vystavni
plochu, z divodu konéni jiZ zminénych soubéznych vystav, proto byl omezen i pocet
firem, které mohli vtomto ro€niku vystavovat. V prvnim ro¢niku byla skladba
vystavovatelll zamétena pfedeviim na sport a rizné druhy cvifeni, na ukazky na pddiu,
ale také na sportovni potieby a piistroje.

V roce 2010 oslovila manaZerska vystavy stejnou skladubu vystavovateld, ale také

dal§i potencoindlni vystavovatele, ktefi se prvniho roéniku nezucastnili.
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Srovnini vystavnich ploch

Vystavni plochy se uvadi vzdy v metrech ¢tvereénych a deli se na krytou vystavni
plochu, volnou vystavni plochu, zvlastni pfedvadéci plochy a tzv. plochy pro stankovy

prodej.

V roce 2009 bylo pronajato pro Ucely vystavy celkem 657m?2 &istych vystavnich
ploch, v roce 2010 tyto ¢isté plochy zaujimaly celych 6085 m?2.

Kryta &istd vystavni plocha je plocha, kterd zaujima vnitfni prostory pavilonu.
V roce 2009 se vystava konala v hale NA1, jedné ze samostatnych hal pavilonu A. V roce
2010 se vystava konala v celém pavilonu A. Je tak moZno posoudit 1 z uvedenych metri

¢tverecnych v tabulce 5.

Volna ¢istd vystavni plocha predstavuje prostory pied pavilonem, ve kterém
se potada vystava. Pfi vystavé Sport, zdravi, pohyb a volny ¢as v roce 2009 bylo zaplnéno
vystavovateli o 84 m2 vice volné vystavni €isté plochy oproti roku 2010. Divodem byla
v roce 2009 mensi kryta Cista vystavni plocha.

Zvlastni ¢isté predvadéjici vystavni plochy jsou ty, které zaujimaji své prostory jak
uvnité pavilonu (napf. podia), tak venku v nejbliz§im okoli vystavniho pavilonu. V tomto
piipadé byly okolim prostory na Vystavisté Cerna louka u pavilonu A a pavilonu G. V roce
2010 zaujimaly zvlastni pfedvadéjici vystavni plochy celych 6085 m2. Na téchto protorach

probihalo Mistrovstvi Ceské republiky v Biketrialu.

Srovndni reklamni kampané

Reklamni kampan je dilezitou a nedilnou soucdsti vrameci piiprav vystavy.
7 tabulky 6 jasné vyplyva kolik finanénich prostiedk(i bylo vynaloZeno v roce 2009
(123.619,- K¢&) a kolik vroce 2010 (177.462,- K¢&) na medidlni kampan. Musim
podotknout, 7e vroce 2009, kdy vystava Sport, zdravi, pohyb a volny ¢as probihala
soucastné jiz s dal§imi dvémi uvedenymi vystavami, se reklamni kampan u nékterych
reklmnich médii propojila. Proto byla také levné&jsi nez v roce 2010, kdy se vystava stala
samostanou a musely byt samoziejmeé pouZzity vy38i finan¢ni prostfedky, aby rozsahem

pokryly kampan, ktera byla nastavena v roce 2009.
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Srovnani financniho planu

plan se zpravidla stanovuje vzdy na zacatku daného roku, v tomto piipadé roku 2009
a roku 2010. Finanéni plan vystavy vychazi piedevSim s pfihlédnutim na ekonomické

vysledky roku, ktery jiz probéhl. Parametry, ze kterych se vychazi jsou:

vyvoj trhu,

- Vyvoj ve vystavnicvi,
- vyvoj na trhu vdaném odvétvi vystavy, vtomto piipadé odvétvi sportu, zdravi

a volného Casu,
-z marketingovych pruzkum atd..

Dal§im parametrem je také rozhodnuti vedeni spole¢nosti, jak finan¢ni limit
vystavy nastavi, aby vibec spoletnost mohla existovat, a aby dochdzelo k motivaci
zamé&stnanct, ktefi vystavu piipravuji a podileji se na jeji tvorb€. Optimalni navySeni
finanéniho limitu jsou 2% aZz 3% ro¢né. S timto parametrem se zachdzi velmi citlivé
a samoziejmé v prvni fadé se vychédzi jiz z vyse zminénych udaji. Uspéchem je fakt,
kdyz se podaii dosdhnout stanoveného finan¢niho planu ¢i jej prekrocit.

Jak vroce 2009, tak a i vroce 2010 byly nastavenené finanéni limity pfed

vystavou, ke spokojenosti pofadatele a nasledné pro manazerku vystavy, zcela splnény.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

7.1 Navrhy a doporucéeni vychazejici z vysledki dotaznikového Setieni

Vystava Sport, zdravi, pohyb a volny ¢&as ukon¢ila v roce 2010 své kratkodobé
postaveni na trhu. Rozhodnuti, které vedlo organizatory k tomuto kroku, vychazelo z obou
ronikd  vystavy. Myslim si, Ze prvni ro¢nik této vystavy byl nastartovany
spravnym smérem, za podpory probihajicich vystav s pevnou pldou pod nohama
a spravn¢ zvolenym terminem, kdy lidé po zimné hledaji rlizné druhy novych sportu,

sportovnich aktivit a odreagovani.

Kdyz vsak pisi o konci vystavy Sport, zdravi, pohyb a volny ¢as, zcela tomu
tak neni. Jeden navrh jiz pfiSel od samotného organizatora akce. Tento navrh vypada

nasledovné:
Zzména nazvu vystavy
stary nazev: Sport, zdravi pohyb a volny as
novy nazev: Zdravy zZivotni styl
zména terminu vystavy
stary termin: jamni terminy
novy termin: podzimni termin, konkrétni: 30.9. 2011 —2.10. 2011
soucastné probihajici vystava Zivot na zahradé (8. ro¢nik).

Nova vystava sebou také piinese celkovou zménu nomenklatury vystavy, tzn. osloveni
zcela novych potenciondlnich vystavovateld, pfipadné novych sponzort a sestaveni novych
doprovodnych programil.

Jeden pozitivni krok vidim vtom, Ze nova vystava Zdravy Zivotni styl bude
postavena u soucastné probihajici vystavy, kterd zapo¢ne sviij osmy roénik. Nyni se neda

predpokladat, zda takto velké zmény piinesou uspéch nové vystavy nebo jeji konec.
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Dle mého ndzoru se mohlo pokracovat v dalSim ro¢niku vystavy Sport, zdravi,
pohyb a volny ¢as v ramci téchto doporuceni:
- oslovit firmy zabyvajici se zdravym Zivotnim stylem, uspoiddat ruzné druhy
workshopt, prednasek a ukazek,
- navazat na roénik 2010 a pokradovat v tradici v konani Mistrovstvi Ceské republiky
v Biketrialu, v konani aerobic maratonu za podpory vyznamnych sportovnich

0sobnosti,

- oslovit dileZité sportovni organizace a asociace v Ceské republice, které by mohly
pfinést finan¢ni podporu,

- oslovit Ministerstvo 3kolstvi, mladeze a t&lovychovy CR s aktivni podporou
a zapojenim se v ramci nékterého sportovniho programu,

- zapojit do sportovnich aktivit potencionalni handicapované obfany a podpofit jejich

zaclenéni se do sportovnich aktiv.

7.2 Navrhy a doporuceni v rameci reklamy

Z vysledkii dotaznikového Setfeni vysSlo najevo, Ze nejvice zastoupenou vékovou
skupinou, ktera navstivila vystavu Sport, zdravi, pohyb a volny ¢as, jsou lidé ve véku
od 26 do 55 let, ktefi jsou zaméstnani. Reklamni kampai byla z velké ¢asti cilend
na mladsi vékou skupinu, coZ byl velmi $patny tah. Lidé, které bych zafadila do stfedni
vékové kategorie, si zacinaji uvédomovat z hlediska jejich zdravi, Ze je velmi dulezité
se zajimat o sport a vSe, co se je snim spojené. Proto bych pro pfisti ro¢nik vystavy
doporucila najit nové komunikaéni kandly, které by oslovily tuto navstévnickou kategorii
napi. krajsky dfad, méstské a obecni ufady nebo také velké shoppping centra. Dulezitou

informaci z dotaznikového Setfeni byly dva fakty, které se potvrdily:
- pokud nav§tévnik vystavu navstivi, vrati se na vystavu i v dal§im roce,

- §ifeni informaci ustni formou tzv. WOM, byla nejefektivnéjsi formou, odkud

se navstévnici dozveédéli o vystave.
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Vystavu Sport, zdravi, pohyb a volny ¢as znaji predevSim lidé z Moravskoslezského
kraje, nejvice tedy z pofadatelského mésta Ostravy a jejitho okoli, vyplyva tak
z dotaznikového Setfeni. Ostatni mista v CR jsou zastoupena jen malym procentem,

vét§inou viak vibec ne.

Z dotaznikového Setfeni také vyplyva, Ze reklamni kampan nebyla umisténa v zadné
televizi. Navrhovala bych tedy zkusit umistit reklamni kampan o pofddani vystavy
do televize. Jednalo by se o televizni stanici, kterd je urfena pro regiondlni zastoupeni
napt. TV Polar, ale také napt. o Ceskou televizi, ktera ma celorepublikové vysilani.
Obecné je znamo, Ze sport propaguji velké sportovni osobnosti a lidé na to reaguji.
Ztohoto davodu by bylo pro potencionalni navitévniky zcela motivuji, kdyby
se 0 vystavé dozveédéli od vyznamné osobnosti, kterdA ma zastoupeni v oblasti sportu.
Ta by mohla byt pfitomna 1 po dobu vystavy v ur¢ity den a €as. Cilem by bylo poradenstvi

v oblasti sportu, vyZivy a zdravi a nasledna autogramiada.

Vyuzit reklamu na internetu se ukazalo jako velmi dobry krok, coZ povazuji
za kladné hodnoceni. Proto bych i vtomto duchu pokracovala v pfiStim ro¢niku.
Doporudila bych ke stavajici internetové reklamé piidat vyuziti socialnich siti jako
je napt. Facebook.

Radio Kiss Morava bylo hlavnim medidlnim partnerem vystavy. Dle dotaznikového
prizkumu vy$lo najevo, Ze tento tah byl spravnym smérem, nebot uvedené radio
se zatadilo na prvni pfi¢ku s radiem Orion v poslechovosti mezi posluchadi radif a vyslo
tak najevo, Ze navs$tévnici se o vystavé dozvédéli z rddia Kiss Morava a Hitrddia Orion.
Obé¢ tyto radia byla zafazena do reklamni kampané. Radio Evropu 2 bych z této kampané
uplné vypustila, jelikoZz z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze nema Z4dné zastoupeni
v poslechovosti. Na tuto reklmu byly vynalozeny zbyteéné finanéni prostiedky. Clovék
pokud néco slysi, vtomto piipadé radiovy spot, zapamatuje si to z 10%. Aby toto
zapamatovani bylo efektivni a G¢inné, navrhovala bych zvysit frekvenci spotll v priméru
10x za den.

Reklama je zatim nejucingj$i komunikaénni nastroj k ziskani navstévnika. Proto by
mél byt na toto médium kladen velky duraz s prvky kvality, efektivnosti, jednoduchosti

a navratnosti. Dulezitym krokem k témto cilim jsou hodnotici u¢inky a prizkumy.
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7.3 Navrhy a doporuceni v ramci osobniho prodeje

------

v osobnim prodeji. Ve svét€ internetdl, scant, mobilnich telefont, faxd se tento zminény
kontakt zcela ztrdzi, a tak je tomu i ve spole¢nosti poradajici vystavy. Proto bych
doporucila manazerkdm vystavniho oddéleni podilet se vétsim procentem na osobnich
schiuzkach s vystavovateli, nejen v ramci pozvéni vystavovatele do spolecnosti, ale také
navstévou firmy vystavovatele, aby poznaly prostiedi organizace, ktera se chysta

prezentovat v ramei vystavy.

Napfi¢ osobnimu kontaktu je také velmi dilezity kontakt s novymi komunika¢nimi
technologiemi, zdavodu rychlého jednani nebo tzv. jednani na posledni chvili.
Komunikaéni nastroje jako je messenger, skype, ICQ se vtuto chvili ve spole¢nosti
nepouzivaji. Vedeni spole¢nosti vidi problém vtom, Ze by vyjmenované komunikaéni
nastroje slouZily spiSe pro osobni potfeby, nez-li firemni. I pfes tuto doménku bych
navrhovala zkusit pouzit téchto nastroji suritou podminkou zakazu soukromého
pouzivani. I tento problém se da& Setrnym zplsobem vyladit. Po urcité dobé

by se vyhodnotilo, zda tyto procesy zefektiviiuji praci manazerky, ¢i niko-li.

7.4 Navrhy a doporuceni v ramci podpory prodeje

Podpora prodeje hraje dulezitou roli v oblasti vystavnictvi. Nastroje, které byvaji
pouzity v ramci podpory prodeje, jsou vZdy navitévniky vitany. Je potfeba nav§tévniky
vtahnout do déje vystavy jeSté pfed tim, neZ ji navstivi. V dalSich roénicich zcela
doporucuji podpofit navstévnost témito stimuly. Navrhuji oznacit a odlisit volné
vstupenky, které jsou zasilany vystavovatelim pro své business partnery, a které jsou
zasilany VIP hostim zinterni databdze spole¢nosti. Po jejich navratnosti, navrhuji
vyhodnoceni. Déle bych doporuéila uzsi spolupraci mezi vystavovatelem a organizitorem
vystavy vramci riznych soutézi, her a slosovani. Na zdklad¢ osloveni partnerti vystavy
bych uspofddala napf. soutéze o vyznamné ceny nebo slosovani o vstupenky.

Samoziejmosti je, aby vie korespondovalo se souvisejicim tématem vystavy.
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7.5 Navrhy a doporuceni v ramci public relations

JelikoZ ve spoleénosti neni zfizené samostatné oddéléni PR, navrhla bych takovéto
oddéleni zfidit. Pokud by to oviem bylo komplikované v ramei finanénich prostiedki,
ur¢ila bych jednu zodpovédnou osobu, pravdépodobné marketingovou manazerku, kterd by

méla veSkeré pravomoce a podporu v rozhodovani v ramci PR.

Zavéretna zprava je kdispozici na internetovych strankach pofadatele v on-line
podobé. Také bych navrhla, aby 1 tiskova zpréva, které je urend novinaiim, byla umisténa
na internetovych strankach potadatele. Tato varianta by slouZila jako druhd moznost pro

novinafe. Prvni moZznosti je zasilani tiskové zpravy na emaily novinait.

VSechny informace pro navstévniky a vystavovatele o pofadani vystavy jsou
umisténé na webovych strankach pofadatele. Pokud ma potenciondlni navstévnik dotaz,
¢ chee-li napsat svij nazor, ma moZnost zaslat na sekretariat spolecnosti e-mail, ktery

je nasledné zpracovan a na otazku ¢i nazor je v co nejbliZsi dobé zaslana odpovéd..

Nedostatek, ve kterém spatiuji problém je ten, Ze rlizné spole¢nosti si z webovych
stranek pofadatele nebo jinych zdroji stahuji informace, které na svych internetovych
strankach jiz neaktualizuji. Nasledné dochazi smérem k potencionalnimu navstévnikovi
mylna informace. Tento fakt v8ak nelze Zadnym zplsobem ovlivnit, jediné tim,
Ze kazdému navstévnikovi, ktery se dovola do spolecnosti, sdélit spravné webové stranky

organizatora a upozornit ho na to, Ze jen zde najde informace, které se aktualizuji téméf
kazdy den v pribéhu dne.

Vedeni spole¢nosti bych doporuéila stanovit si konkrétni cile, které by byly nasledné
realizovany a vneposledni fadu vyvozeny a vyhodnoceny vysledky. Hodnoceni PR
se provadi pfed, ale také po kampani. Nejlep§im méfitkem vysledki PR je jejich dopad

na trzby a zisky.
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7.6 Navrhy a doporuceni v ramci pfimého marketingu

Ve spole¢nosti funguje zastaraly systém pro vytvafeni databazi, ktery nelze propojit
s programy Microsoft Office. Z toho to divodu, bych doporuéila zakoupit novy program,
ktery by zefektivnil praci manazerek. Dale bych navrhovala pracovat z riznymi aktualnimi

databazemi, které maji pod svou spravou tamni asociace.

Na volné vstupenky doporucuji uvést jméno a piijmeni a e-mailovou adresu
navstévnika. Na zaklad¢ téchto informaci si vytvofit databdzi navstévnikd vystavy pro

zasilani e-mailovych vstupenek a aktualnich informaci o vystavé.
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ZAVER

Tématem bakalaiské prace byla analyza marketingového mixu vystavy Sport, zdravi,

pohyb, volny ¢as. Viechny cile prace se podatilo zjistit a dosla jsem k tomuto zavéru:

- informace o konani vystavy Cerpali nav§tévnici pfedev§im od zndmych, tzn. formou
WOM, zradia Kiss Morava a radia Orion, zdenni tisku MF dnes. Pouzity

marketingovy mix neoslovil spravnou cilovou skupinu nav§tévnik,

- byly zji$tény zakladni charakteristiky navstévnika (pohlavi, vék, bydlisté€ respondentd,

povolani respondentil),

- navstévnici s konanim a pribéhem vystavy byli spokojeni, k aktivitam, které byly
nav§tévnikim na vystavé nabidnuté, se veétSi ¢ast respondentll nevyjafila, zbytek

dotazanych své vyjadreni uvedlo,
- bylo zji§téno, Ze velka ¢ast navitévniki se prisla na vystavu pobavit,

- frekvence vystavy ze strany navst€vnika je pravidelna, kazdy rok se na vystavisté velké

procento navstévnikad vraci.

Vystava Sport, zdravi, pohyb a Zivotni styl zaznamenala pokles nav§tévnosti béhem
jednoho roku o celych 76,5%. Myslim si, Ze mezi hlavni a nejvétsi divod, pro¢ doslo
k vyraznému sniZzeni navstévnosti vystavy je ten, Ze pofadatelé spoleéné
se spolupoiadatelem postavili vystavu v roce 2010 jako samostatny celek. PficemZ v roce
2009 tato vystava zainala svou existenci v ramci podpory dalSich vystav, kterymi byly
vystavy Dovolend a Region a vystava Nevésta. Pro vystavu, kterd je tak mladd a nema

na trhu dostate¢né stabilni misto a potencional, to byl velmi riskantni krok.

Potadatelé samoziejmé vychdzeli z vysledkd analyzy z roku 2009, kdy dotaznikové
$etfeni vykazalo fakt, Ze se vystavy zudastnilo cely 70 % respondentd ze 100 % ve veéku
15-26 let. Proto se také reklamni kampan a zacileni segmentu navst€vnik pro rok
2010 ubirali timto smérem. Myslim si, Ze zrovna podpora vyse uvedenych vystav z roku
2009 byla tim hlavnim diavodem, pro¢ navstivili vystavu v roce 2009 navstévnici ve véku
15-26 let.
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Kazda vystava musi plodit ovoce. V tomto pfipadé jsou to pro organizatora
v neposledni fadé finanéni prostfedky. PakliZze se stane vystava méné uUspéSnou, musi
se ucinit daldi patficné kroky, jak vystavu znovu povznést do podvédomi nejen
nav§tévnika, ale také hlavné potencionalnich vystavovatelll, na zékladé kterych je vystava

postavena.

Sami organizatoii vystavy po dokondeni vysledkl analyz tuto skuteénost vzali
na védomi. Rozhodli se vystavu postavit jinym smérem, tzn. zaméfit ji na ,,zdravy Zivotni
styl“. Velkou zménou bude posunuti terminu vystavy do podzimniho obdobi. Také
se zmeéni celkova nomenklatura vystavy, tzn. i celd reklamni kampan bude namifena jinym

smérem a oslovi se nova skladba potencionalnich vystavovateld v oblasti Zivotniho stylu.

I kdyz doslo v poslednich letech ke stagnaci a poklesu vystavnictvi, maji vystavy
a veletrhy své nezastupitelné misto a jsou jednim ze silnych nastroji marketingové

komunikace.
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SOUHRN

V Gvodni ¢asti se zabyvam teoretickymi poznatky o vystavach a veletrzich

v kontextu marketingové komunikace.

V druhé ¢asti jsem vypracovala analyzu komunikaéniho mixu vystavy Sport,
zdravi, pohyb a volny &as, kterd se konala vroce 2010 na Vystavisti Cerna louka
v Ostravé. Na zdklad¢ dotaznikového 3Setfeni jsem zjistila zakladni charakteristiky
navs§tévnikil, jejich spokojenost s nabidnutymi sluzbami béhem vystavy, divod jejich

navstévy, frekvenci navitévy a odkud navstévnici Cerpali informace o vystave.

V zavéretné casti uvadim navrhy a doporuceni vyplyvajici z dotaznikového Setieni

a navrhy komunika¢niho mixu pro tuto vystavu.
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SUMMARY

In the introductory part deals with the theoretical knowledge of the exhibitions and
fairs in the context of marketing communications.

In the second part, I carried out an analysis of the communication mix exhibition
sport, health, exercise and leisure, which was held in 2010 at the Exhibition Cerna Louka
in Ostrava. Based on the survey, 1 found the basic characteristics of visitors, their
satisfaction with the services offered by the exhibition, the reason for their wvisit,
the frequency of visits and visitors where they gathered information about the exhibition.

In the final part, the suggestions and recommendations arising from

the questionnaires and forms of communication mix for this exhibition.
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SEZNAM ZKRATEK

aj. — a jiné

a.s. — akciové spolecnost

atd. — a tak dale

¢. - ¢islo

CL — Cerné louka

CR — Cesk4 republika

H.A.E.T. - High Energy Aerobic Training
ICQ — I seek you

kol. — kolektiv

napi. — napiiklad

PR — public relations

SMO - Statutarni mésto Ostrava

SOVA — SdruZeni organizatord a vystavnich akci
tzv. - tak zvané

UFI — Union des Foires

ul. — ulice

WOM — write only memory
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PRIILOHA C. 1
DOTAZNIK PRO NAVSTEVNIKY VYSTAVY SPORT, POHYB, ZDRAVI A VOLNY CAS 2010

Véazeny navitévniku vystavy,

chtél(a) bych Vas pozadat o pomoc pfi zjidtovani spokojenosti navtévnika na vystavé Sport, Zdravi, Pohyb a volny cas:

1. Pohlavi

a) muz b) Zena

2. VEk

a) 25 let b) do 55 let c)nad 55 let

3. Ze kterého mésta jste pFijeli?  nazev ................ e e SR S I S L e ot T e

4. Jaké je vase povolini?
a) student b) zaméstnanec ¢) podnikatel d) diichodce ¢) matefska dovolena f) jiné

5. Navitévujete jarni vystavy pravidelné?
a) ano b) ne

6. Jaky je duvod Vasi nivitévy?

a) pobavit se b) vyzkouset si nové sportovni novinky ¢) ziskani informaci o novinkach a trendech
d) vystoupeni vlastnich déti e)jiny divod

7. Jaka je vaSe celkovd spokojenost s nivitévou vystavy

a) velmi spokojen/a  b) spife spokojen/a ¢) spokojen/a d) spise nespokojen/a

¢) velmi nespokojen/a

8. Jaké aktivity se Vam libi nejvice?

a) aerobic b) capoera c) fitbox d) H.E.A.T. program e) in-line
f) lukostielba g) méfeni tuku h) motokary i) nintende wii
1) pédiova vystoupeni k) skakaci boty 1) spinningm) taneéni podlozky n) weykick 0) nevyjadrilo se

9. Jaké aktivity postradite?

10. Plinujete navstivit vystavu také v pFiStim roce?
a) ano b) spise ano ¢} nevim d) spise nee) ne

11. Odkud jste se o této vystavé dozvédél/a?

a) emailova pozvanka b) internet

¢) OC Futurum d) plakaty SAREZA
¢) radio Kiss Morava f) tisk

g) z tramvaje h) od méamych

12. Pfivitali byste pfimé pozvini na vystavu formou e-mailu poradatelem?
b) ne
13. Jaky denni tisk a fasopisy Etete?

14. Poslouchate radio, a ktera radia poslouchate?
a) ano, POKUA aN0, KEETA TAIA ... ettt e et
b)ne

15. Znite nase ostatni akce na vystavisti?
) BIIO, JAKE ..o e e e e
b) ne

Dékujeme za VAas cas.



PRILOHA C.2

Tabulka 1 — Pohlavi respondenti

v ¢islech v %
Zeny 131 73%
muzi 48 27%
celkem 179 100%

Tato otdzka se tykala segmentace navstévnikl. V tomto piipadé se jednalo o ¢lenéni dle
pohlavi. Z celkového poctu respondenti 179 predstavuje 73 % skupina Zen a jen 27 % skupina

muzu. Z toho vysledku vyplyva, Ze vystava z velké ¢asti oslovila vice Zeny nezZ muze.

Tabulka 2 — Vék respondenti

v Cislech v %
do 25 let 74 41%
do 55 let 97 54%
nad 55 let 8 4%
celkem 179 100%

Vyhodnoceni této otazky piedstavuje segmentaci navstévniki dle veku. Nejpocetnéji
zastoupenou skupinou jsou lidé do 55 let véku, tento segment piedstavuje 54 % z dotazanych.

Druhym z 41 % zastoupenym segmentem jsou lidé ve véku do 25 let a tfetim segmentem jsou lidé

ve ve€ku nad 55 let. Treti segmnent byl zastoupen jen 4 %.



Tabulka 3 — Bydlisté respondentu

v Cislech v %
Ostrava 113 63%
Olomouc 22 12%
Praha 15 8%
Bohumin 1 1%
Celadna 3 2%
Cesky T&sin 3 2%
Frydek - Mistek 4 2%
Frydlant nad Ostravici 1 1%
Havifov 4 2%
Hluc¢in 2 1%
Hukvlady 1 1%
Karvina 3 2%
Liberec 2 1%
Opava 2 1%
Piibor 2 1%
Ttinec 1 1%
celkem 179 100%

Vysledky této demografické otazky by mohly byt pro organizatory akce velmi dilezité
z hlediska planovani marketingové komunikace. Nejvice zastoupenou oblasti, odkud nav§tévnici
vystavy prijeli, je mésto Ostrava, jednalo se o 63 % z celkového poctu 179 respondentli. Tento
fakt je zcela pochopitelny, nebot’ se vystava konala pravé v Ostravé. Druhou pozici v tomto
vyhodnoceni zastoupilo mésto Olomouc, jednalo se o 12 % respondenti a tfeti pficku obsadila
Praha s 8 % respondentt. Dale jsou, co se umisténi mésta tykd, zastoupeny i dal$i mésta v ramci
Moravskoslezsk¢ho kraje.

Napt. z Celadné pochézi 2 % dotazanych, taktéz z Ceského T&§ina jsou
to 2 % respondentl, nasleduji je mésta Frydek-Mistek, Havifov a Karvind vidy po 2%
dotazanych. Nejméné pocetnou skupinou v zastoupeni respondentli s 1 % jsou to mésta Bohumin,
Frydlant nad Ostravici, Hlu¢in, Hukvaldy, také od Ostravy daleky Liberec, naopak k Ostrave

blizké Opava, Piibor a Ttinec.



Tabulka 4 — Povolani respondentii

v Cislech v %
student 51 28%
zameéstnanec 88 49%
podnikatel 21 12%
dichodce 9 5%
materska dovolena 6 4%
jiné 4 2%
celkem 179 100%

Dalsim vyhodnocenim je segment navstévnikl v oblasti povolani. Zde se projevuje velké
zastoupeni lidi, ktefi jsou zaméstnani, ti predstavuji 49 % z celkového poct 179 respondenti.

Studenti piedstavuji 28 %, podnikatelé 12 %, dichodei 5 %, lidé na matefské dovolené

4 % a 2 % dotazanych uvedelo jiné povolani.

Tabulka 5 — Pravidelnost nav§tévy jarnich vystav

v Cislech v %
ano 120 67%
ne 59 33%
celkem 179 100%

Na otazku zda jarni vystavy navstévuji lidé pravidelné jich zcelkového poctu
179 respondentli odpovédélo 67 % ano a 33 % ne. Tento fakt muZe mit pro organizatora dileZitou

informaci z hlediska planovéni dalsi akce do tohoto obdobi.



Tabulka 6 - Duvod navstévy

v {islech v %

pobavit se 92 51%
vyzkouset si nové sportovni novinky 30 17%
ziskani informaci o novinkach

a trendech 38 21%
vystoupeni vlastnich déti 11 6%
jiny diivod 8 4%
celkem 179 100%

V této otdzce bylo snahou zjistit jaké jsou hlavni motivaéni faktory navitévniki vystavy
zaméfené zejména na sport. Z grafu vyplyva, Ze nejcastéji uvadénym motivem k navstévé bylo
pobaveni se, coZz uvedlo 51 % respondentl. Druhym nejcastéji zastoupenym motivem bylo
ziskani informaci o novinkach a trendech v oblasti vystavy sport, tento ddvod uvedo
21 % dotdzanych. Dale pak vystava pro ndv§tévniky pfedstavovala zajimavou moznost vyzkouset
si nové sportovni novinky, uvedlo 17 % respondentl. Z dotaznikového Setfeni déale vyplyva,

Ze akci za ucelem vystoupeni vlastnich déti navstivilo 6 % dotazanych a 4 % respondetii pak

uvedlo jiny divod.

Tabulka 7 - Celkova spokojenost s vystavou

v {islech v %
velmi spokojen 45 25%
spise spokojen 48 27%
spokojen 81 45%
spide spokojen 3 2%
velmi nespokojen 2 1%
celkem 179 100%

Pomoci této otazky bylo snahou zjistit, zda byli n&vstévnici s trovni vystavy spokojeni.
Z téchto vysledkl jasné vyplyvd, ze z celkové poctu 179 respondeti bylo s vystavou spokojeno
45 %. Celych 27 % dotazanych uvedlo, Ze byli s akei spiSe spokojeni, dale je nasledovali velmi
spokojeni navstévnici s 25 %. Jen 2 % respondentl uvedlo, Ze byli s vystavou spiSe nespokojeni

a 1 % dotdzanych bylo s vystavou velmi nespokojeno.



Tabulka 8 — Moznosti atraktivnosti aktivit na vystavé

v {islech v %
aerobic 8 4%
Capoera 3 2%
Fitbox 6 3%
H.A.E.T. program 15 7%
In-line 8 4%
Tukostielba 2 1%
méfeni tuku 7 4%
motokary 6 3%
Nintendo Wii 8 4%
podiova vystoupeni 26 15%
skakaci boty 20 11%
spinning 2 1%
tanecni podlozky 13 7%
WeyKic 6 3%
nevyjadrilo se 51 28%
celkem 179 100%

U této otazky byli respondenti dotazovani na to, jaké aktivity se jim na vystavé nejvice
libily. Respondentim byli definovany jednotlivé mozZnosti. Z vysledka Seteni lze zjistit,
Ze z celkového poétu 179 respondentl je jich 28 % nevyjafilo. Timto divodem mohl byt fakt,
7e respondeti v nabidce moznosti nena$li zastoupeni své aktivity. Nejvice zastoupenou aktivitou
byla podiova vystoupeni, coz uvedlo 15 % respondenti. Dale 11 % dotdzanych zaujal produkt
skakaci boty, 7 % tane¢ni podloZzky a program H.E.A.T.. 4 % respondetu se vzhlédlo v aerobiku,

v in-line, v mé&feni tuku a Nintendo Wii.

Aktivity jako byly Fitbox, motokary a WeyKic zaujalo 3 % dotazanych a v neposledni fadé

to byly 2 % respondenttl, které zaujala aktivita Caporea a u 1 % dotazanych to byly programy

spinning a lukostielba.



Tabulka 9 — Aktivity, které respondentiim na vystavé chybély

v Cislech v %
vyZzivove poradenstvi 11 6%
outdoorové sporty 6 3%
horolezectvi 2 1%
malo vystavovatehi 14 8%
maélo navstévniki 6 3%
nevyjadfilo se 140 78%
celkem 179 100%

Abychom se také dozvédéli, které aktivity navstévnikim na vystavé chybély, byla
v dotaznikovém Setieni poloZena i tato otazka. Respondeti méli na vybér sami vyslovit, jaké
aktivity a zdroje jim na akci chybi.

78 % dotazanych se kotdzce nevyjaifilo, mozné pochopeni ztéto otazky by bylo
to, Ze nav§tévnikim na vystavé nechybéla 74dnad akce a se v3im byli spokojeni. Nejcastéji
uvadénou alternativou bylo mélo vystavovatell, uvedlo celych 8 % respondent, druhou nejcastéji
uvadénou alternativou bylo vyZivové poradenstvi, uvedlo 6 % respondenti. 3 % dotazanych
chybélo vyzivové poradenstvi, také 3 % dotazanych méli pocit, Ze je na vystavé malo navstévnikl

ajen 1 % respondentii uvedlo aktivitu horolezectvi.

Tabulka 10 - Navstéva vystavy v dalSim roce

v Cislech v %
ano 68 38%
spiSe ano 58 32%
nevim 50 28%
spiSe ne 2 1%
ne 1 1%
celkem 179 100%

V této otdzce byla zaméfena pozornost na to, zda vlastni zkuSenost s navitevou akce bude
respondety motivovat k G¢asti na dal$im ro¢niku. Vysledkem této otadzky bude zfejmé dilezity

poznatek pro rozhodovani, zda tato vystava bude efektivni nadale, a zda v této Cinnosti

pokracovat.



Celych 38 % dotadzanych na tuto otdzku odpovédelo kladné, tedy ano. 32 % respondentQ
mélo pocit, Ze vystavu v piisti roce navstivi ve slovnim spojeni spiSe ano. 28 % dotazanych
nevédélo, zda vystavu navstivi a jen 1 % respondentli uvedelo, Ze se vystavy v pfi$im roce

nezucastni se slovy spie ne a ne.

Tabulka 11 — Misto odkud se respondenti dozvédéli o vystavé

v Cislech v %
emailova pozvanka 16 9%
internet 34 19%
OC Futurum 14 8%
plakaty SAREZA 15 8%
radio Kiss Morava 12 7%
tisk 4 2%
z tramvaje 9 5%
od znamych 75 42%
celkem 179 100%

U této otazky bylo dulezité zjistit a zanalyzovat, kde se navstévnici dozveédéli o pofaddani
vystavy. Respondenti si mohli vybrat z nabidnutych alternativ. Nej¢astéji uvadénym zdrojem jsou
zami, tento zdroj uvedelo 42 % respondentl. Tato ustni forma 3ifeni informaci je povaZovana
za nejefektivngj$i formu komunikace tzv. WOM. Druhym nejéastéji uvadénym informacnim
zdrojem byl uvedeny internet, uvedlo 19 % dotdzanych. Dale za sebou v tésném zavésu
nasledovaly informadni zdroje: emailovd pozvanka (9 %), obchodni centrum Futurum
(8 %), plakaty vyveésené v obchodni spole¢nosti Sportovni a rekrea¢ni zafizeni mésta Ostravy

(8 %), radio Kiss Morava (7 %), tramvaj (5 %) a tisk (2 %).



Tabulka 12 - Pozvani na vystavu poradatelem e-mailovou formou

v ¢islech v %
ano 77 43%
ne 102 57%
celkem 179 100%

Velmi vyhodnym zplisobem by bylo vyuziti direct marketingu ve spole¢nosti poradajici
vystavy, proto i tato otdzka byla zahrnuta do dotaznikového $etfeni. Na tuto otdzku odpovédélo

z celkového poctu 179 respondetli kladné 43 % a zaporné€ 57 % lidi, kteti by poskytli své osobni

udaje k tomuto Gcelu.

Tabulka 13 — Cetba oblibeného denniho tisku

v Cislech v %
Ahal 2 1%
Avizo 4 2%
Blesk 18 10%
Fitness 2 1%
Glanc 2 1%
Hospodarské noviny 2 1%
Internet 10 6%
Maxim 2 1%
MF dnes 47 27%
Moje psychologie 2 1%
Pravo 2 1%
Sedmicka 2 1%
Sport 2 1%
Tunning 2 1%
Zena a zivot 4 2%
nevyjadiilo se 74 41%
celkem 179 100%

Vysledkem této otazky bylo zjisténi, zjakych zdroja cerpali nav$tévnici informace.
Marketingovd manazerka méla moZost porovnat vysledky Setfeni s finan¢nimi prostiedky

vlozenymi do reklamy v jednotlivych typech denniho tisku a schopna, tak zaznamenat vyuZité

marketingoveé strategie.



Z celkového poctu 179 respondetii se ke ¢&teni denniho tisku ¢&i Casopisu celych
41% nevyjadiilo. Z tohoto faktu mlze vzejit divod, Ze vétSina lidi Casopisy a denni tisk necte
nebo na otdzku odpovédét nechtéli, protoZe v této otdzce nebyly definovany jednotlivé moznosti
a dotazovani méli tak moZnost vyslovit nazev svého oblibené periody. Nejéastéji uvadénym
dennim tiskem byly noviny MF dnes, coz potvrdilo 27 %. Tteti piicku obsadily noviny Blesk
s 10 % dotazanych. 6 % respondentli uvedelo internet. DalSimi dennimi tisky v zastoupeni Avizo
a Zena a Zivot ¢tou 2 % dotazanych a t&mi ostatnimi s 1 % respondenti jsou noviny a Casopisy
Ahal, Fitness, Glanc, Hospodaiské noviny, Maxim, Moje psychologie, Pravo, Sedmicka, Sport,

Tunning a Relax.

Tabulka 14 — Poslech oblibeného radia

v &islech v %
Cas 5 12%
Cesky rozhlas 2 1%
Frekvence 1 22 12%
Helax 8 4%
Hey 2 1%
Impuls 13 7%
Kiss Morava 27 15%
Orion 27 15%
Radio Stodolni 2 1%
Radiozurnal 6 3%
Relax 9 5%
nevyjarilo se 39 22%
celkem 179 100%

Ta sama situace nastala i této otdzky, ktera vSak byla zaméfend na poslech radii. I tato
otdzka méla stejny divod pro marketingovou manazerku, tak jako otazka zaméfena na denni tisk
a noviny.

V tomto piipadé byl poslech radii jiZz podstatné 1épe procentuelné vyladény, avsak i u této
otazky se 22 % respondetii nevyjadiilo. Nejvice zastoupenymi radii s 15 % dotazanych bylo radio
Kiss Morava a Orion. Timto se i potvrdila otazka ¢. 11 (odkud se lidé dozvédéli o vystavé), nebot’

reklamni kamparii byla uvedena v radiu Kiss Morava.



V zavésu za nimi posloucha nejvice lidi radio Cas a Frekvencei 1, coZ potvrzuje u obou
radii 12 % respondentll. 7 % dotdzanych poslouché radio Impuls, 5 % radio Relax, 4 % radio

Helax, 3 % Radiozurnal a 1 % dotazanych posloucha radio Cesky rozhlas, radio Hey a Stodolni.

Tabulka 15 — Znalost ostatnich vystav konanych na Vystavisti Cernd louka

v Cislech v %
Auto Wevi 2 1%
Bydleni 4 2%
Dovolena 4 2%
Didm a zahrada 15 8%
Gastro 7 4%
Infotherma 4 2%
Kocky a psi 13 7%
Nevésta 15 8%
Stavebnictvi 7 4%
nevyjadrilo se 108 60%
celkem 179 100%

V3sichni respondeti byli také dotazéni na otazku, zda znaji dalSi vystavy, které jsou
pofadané na Vystavisti Cerna louka v Ostravé. Otézka byla otevieného typu, aby byla opravdu

zfejma znalost lidi ostatnich akci.

60 % ze 179 dotazanych potvrdilo tu skute¢nost, Ze si but’ na Zadnou dal$i vystavu nemohli
vzpomenout, nebo jiné akce na vystavi§ti v Ostravé nenavstévuji, proto zddnou neuvedli. Také
se jesté musim zminit o tom, Ze nékteré z akcei nejsou pfesné pojmenovany tak, jako by mély byt.
Na vystavu Dim a zahrada (oficialni ndzev vystava Zivot na zahrad®) a vystavu Nevésta
si vzpomélo celych 8 % dotdzanych. 7 % respondentl si vzpomélo na vystvu Kocky a psi
(ve skute€nosti probihaji tyto vystavy samostatné v jinych terminech). Vystava Gastro (oficialni
nazev Gastrofestival) a vystava Stavebnictvi (oficidlni ndzev Stiechy, Plasté, Izolace) obsadily
4 % respondentll. 2 % respondentl si vzpomélo na vystavy Dovolena (oficialni nazev Dovolena
a Region), Bydleni (oficidlni ndzev Diim a byt) a Infotherma. Na vystavu Auto Wevi (oficidlni

nazev vystava Autosalon Wevi) si vzpomélo 1 % respondentu.



PRILOHA C. 3

NAVRH DOTAZNIKU PRO NAVSTEVNIKY 1. ROCNIKU VYSTAVY ZDRAVY ZIVOTNI STYL

Véazeny navstévniku vystavy,
chtél(a) bych Vas poZadat o pomoc pii zjisfovani spokojenosti navitévnikl na vystavé Zdravy Zivotni styl. Tento

dotaznik je zcela anonymni a bude pouZit pro ucely spole¢nosti Ostravské vystavy, a.s..

1. Pohlavi
a) muz b) Zena
2. VEkova struktura
a) 15-25 let b) 26-35 let c) 36-45 let
d) 46-55let €) 56 a vice let

3. Odkud jste pFijel(a)? (uved'te misto)

4. V jakém odvétvi pracujete?
a) soukromy sektor b) vefejny sektor ¢) student
d) ddchodce e) ekonomicky neaktivni d) jiné, jaké...........

5. Tuto vystavu navitévujete?
a) poprvé b) pravidelng ¢) nepravidelng

6. Kdy jste se rozhodl vystavu navstivit?
a) jiz pfed rokem b) vice nez pired mésicem
¢) v pribéhu posledniho mésice d) az v pribéhu vystavy

7. Jaké témata Vis nejvice zaujaly na vystavé?

8. Hlavni a¢el a divod vasi navitévy?
a) divat se b) ziskavat informace ¢) nakupovat
d) studijni divody e) navazovat obchodni kontakty f) jiné ditvody, jaké.........

9. Jaky typ nivitévnika jste?
a) laik se zajmem o konkrétni vystavu  b) odbornik ¢) jen ze zvédavosti
d) jiny divod

10. Odkud jste se o této vystavé dozvédél(a)?

a) pratelé, znami b) inzertni noviny ¢) volna vstupenka
d) internet e) radia f) denni tisk

g) letdky, plakaty h) supermarkety i} billboard

j) emailova pozvanka k) jind varianta .............

11. Z jakého mista, kde byly umistény letiky jste se o vystavé dozvédél(a)?
a) skola b) prace c) tramvaj
d) vystavisté CL e) jiné misto, uved'te ...........



12. Jaka je vaSe celkova spokojenost s vystavou
a) velmi spokojen)a) b) spise spokojen(a) ¢) spiSe nespokojen(a)
d) wvelmi nespokojen(a) ) nevim
13. Planujete nav3tivit vystavu také v pFistim roce?
a) rozhodné ano b) ano c)ne
d) rozhodné& ne e) nevim
14. Jak jste spokojen (a) se sluzbami na vystavé?
a) hygienické zafizeni b) informacni centrum ¢) ob¢erstveni
d) orienta¢ni systém e} parkovani

15. S ¢im konkrétné jste na vystavé nespokojen(a)? P¥ipadné co byste zde doporudoval(a) zlep5it?

Dékujeme za V4as cas.



PRILOHA & 4

FOTOGRAFIE VYSTAVY




PRILOHA C. 5

DOPROVODNY PROGRAM VYSTAVY

Patek 30.4.

10:50 - 11:00
11:00-11:30
11:50 - 12:00
12:30 - 12:40
12:50 - 13:00
13:00 - 13:10
13:10—13:20
13:20 - 13:30
13:30-13:40
13:40 — 15:50
13:50 - 14:00
14:00 - 14:20
14:20 - 14:30
14:30 - 14:40
14:40 - 15:00
15:00 - 15:20
15:20 —15:40
15:40 — 15:50
15:50 - 16:00
16:00 — 16:10
16:10 — 16:20
16:20 - 16:30
16:30 — 16:40
16:40 — 17:00
17:00 —17:30
17:30

SPORT, ZDRAVI, POHYB A VOLNY CAS

Harmonogram na hlavnim pédiu 2010

Parkour Team Pferov

Institut pro Zeny Ostrava

Parkour Team Pi¥erov

MaZoretky TOM Krokodyl Ostrava

Parkour Team Pferov

RESPECT dance crew Ostrava — Disco dance, Street dance
Taneéni $kola STEFI Ostrava — Tanecky déti

Mazoretky TOM Krokodyl Ostrava

RESPECT dance crew Ostrava — Disco dance, Street dance
TK Katlen Ostrava — Show dance

Parkour Team Pferov

Capoeira Ginga Mundo Ostrava

SK FIT FUN Ostrava - Sportovni aerobic

Parkour Team Pferov

Twister Fitness Club — Pilates — ZAPOJTE SE!

Lowell Pro sportwears-Médni prehlidka + TK Katlen a skokani 7thMOVE
Twister Fitness Club — SM systém (zdravotni cvigeni) — ZAPOJTE SE!
MaZoretky TOM Krokodyl Ostrava

Parkour Team Pfrerov

Severskachuze.cz — Nordic Walking

TK Katlen Ostrava — Show dance

Tane&ni §kola STEFI Ostrava — Tanedky d&ti

Parkour Team Pierov

Capoeira Ginga Mundfo Ostrava

Twister Fitness Club — fitbox —ZAPOJTE SE!

Losoviani vyhercii soutéze ,,Zapojte se a vyhrajte* (losovani z hracich karet)

www.RozhybejteMoravu.cz




Sobota 1.5.
10:20 —10:30
10:30 — 10:40
10:40 — 11:00
11:00 - 11:20
11:20 - 11:50
11:50 - 12:10
12:10—12:20
12:20—12:30
12:30 - 12:40
12:40 —13:00
13:00 — 13:20
13:20 —13:50
13:50—-14:10
14:10 — 14:40
14:40 — 15:00
15:00 — 15:20
15:20 - 15:40
15:40 —15:50
15:50 - 16:00
16:00 - 16:30
16:30 - 16:40
16:40 — 16:50
16:50 - 17:00
17:00—17:20
17:20 — 17:30
17:30

SPORT, ZDRAVI, POHYB A VOLNY CAS

Harmonogram na hlavnim pédiu 2010

SK FIT FUN Ostrava - Sportovni aerobic

Parkour Team Prerov

Twister Fitness Club — Bodystyling — ZAPOJTE SE!

Lowell Pro sportwears-Madni pfehlidka + TK Katlen a skokani 7thMOVE
Twister Fitness Club — Zumba — ZAPOJTE SE!

Twister Fitness Club — Pilates — ZAPOJTE SE!

Severskachuze.cz — Nordic Walking

SK FIT FUN Ostrava - Sportovni aerobic

Parkour Team Pferov
Twister Fitness Club — SM systém (zdravotni cviceni) — ZAPOJTE SE!

Twister Fitness Club — Bodystyling — ZAPOJTE SE!

Twister Fitness Club — fitbox — ZAPOJTE SE!

Twister Fitness Club — SM systém (zdravotni cviceni) — ZAPOJTE SE!
Twister Fitness Club — Zumba — ZAPOJTE SE!

Capoeira Ginga Mundo Ostrava
Lowell Pro sportwears-Modni pirehlidka + TK Katlen a skokani 7thMOVE

Twister Fitness Club — Pilates — ZAPOJTE SE!
Severskachuze.cz — Nordic Walking

Parkour Team Pferov

Twister Fitness Club — fitbox — ZAPOJTE SE!

Parkour Team Prerov

RESPECT dance crew Ostrava — Disco dance, Street dance
SK FIT FUN Ostrava - Sportovni aerobic

Capoeira Ginga Mundo Ostrava

Parkour Team Pierov
Losovani vyhercl soutéZe ,,Zapojte se a vyhrajte” (losovani z hracich karet)

www.RozhybejteMoravu.cz




Nedéle 2.5.

10:00 — 10:20
10:20 - 10:50
10:50 - 11:00
11:00—-11:20
11:20 —11:40
11:40 — 12:00
12:00 —12:30
12:30-12:50
12:50 — 13:00
13:00-13:10
13:10 —13:20
13:20-13:30
13:30 — 13:40
13:40 —13:45
13:45 —-13:50
13:50 — 14:00
14:00 — 14:30
14:30 — 14:50
14:50 —15:00
15:00 - 15:10
15:10 — 15:20
15:20-15:25
15:25 —15:30
15:30

15:50

SPORT, ZDRAVI, POHYB A VOLNY CAS

Harmonogram na hlavnim pédiu 2010

Twister Fitness Club — Pilates — ZAPOJTE SE!
Twister Fitness Club — fitbox — ZAPOJTE SE!

Severskachuze.cz — Nordic Walking
Lowell Pro sportwears-Médni pfehlidka + TK Katlen a skokani 7thMOVE

Twister Fitness Club — SM systém (zdravotni cvigeni) — ZAPOJTE SE!
Capoeira Ginga Mundo Ostrava

Twister Fitness Club — Zumba — ZAPOJTE SE!

Twister Fitness Club — Bodystyling — ZAPOJTE SE!

Severskachuze.cz — Nordic Walking

SK modemi gymnastiky Havifov

SK FIT FUN Ostrava - Sportovni{ aerobic

Funky beat Frydek-Mistek — Street dance

Stfedisko volného €asu Ostrava-Zabfeh — maZoretky Andria

RESPECT dance crew Ostrava — Disco dance, Street dance

Funky beat Frydek-Mistek — Street dance

SK moderni gymnastiky Havifov

Twister Fitness Club — fitbox — ZAPOJTE SE!

Twister Fitness Club — Bodystyling — ZAPOJTE SE!
Severskachuze.cz — Nordic Walking

SK moderni gymnastiky Havifov

Stredisko volného &asu Ostrava-Zabieh - maZoretky Andria

RESPECT dance crew Ostrava — Disco dance, Street dance

Funky beat Frydek-Mistek — Street dance

Losovani vyherci soutéze ,,Zapojte se a vyhrajte* (losovani z hracich karet)

Losovani vyhercii Specidlni ceny od Twister Fitness Clubu

www.RozhybejteMoravu.cz




PRILOHA C. 6

RASTRY VYSTAVY

Hala NA1

NA1 - Sport, Zdravi Pohyb a Volny ¢as 2010
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Hala NA2

NAZ2 - Sport, Zdravi, Pohyb a Voiny ¢as 2010




Hala Al

Sport, Zdravi, Pohyb a Volny ¢as 2010
A1

technicky rastr
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Hala A2

Sport, Zdravi, Pohyb a Volny ¢as 2010
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Venkovni plochy

VENKOVNI PLOCHY

Yasooo

DIVADLO LOUTEK

Zvlastni predvadéci plochy
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