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UvoD

V souwasné dob, kdy je stale&Si se prosadit na trhu, podnikatessegji hledaji
moznosti, jak nové zakazniky zaujmout a stavap&bzniky udrzet. Vyuzivaji statastji
moznosti, které jim nabizi marketing, ktery slobaiaplréni hlavnich cit organizaci,
mezi které pdt predevsim dosahovani zisku, navratnost investic ke&gawsko humanitni
cile. Tyto cile se spoteosti snazi ziskat za pomoci marketingovych streltggh a
taktickych cifi. Hlavni ulohou marketingovéinnosti je gedevSim uspokojeni peb
zékaznika, ziskani vyhody nad konkurenci, vySSilpwaltrhu a #ist trhu. Risobeni trhu
nuti obchodni spotmosti hledat tzné moznosti prosazeni se mezi konkurenci. Kazda
spole&nost ma za hlavni cile zvysit trzby z prodeje, #avpddil na trhu a zvysit zisk.
Spolenosti, které se chji prosadit, maji marketingové manazery,iksteduji vyvoj, trhu
a snazi se prugZnreagovat na z#my. Trzni hospod&tvi je nemilosrdné a zmy jsou
velmi rychlé a kdo nedoké&ze na tyto &m pruzré reagovat, rize rychle zaniknout nebo
prijit o vybudované postaveni. Marketingovy specialisusi dote porozunit pottebam a
piranim zékaznika, vyvinout vyrobky, kteréfinaSeji zakaznikm novou hodnotu
za Fiznivou cenu a zaroviemusi vyrobky dinné distribuovat a imérerg podporovat
jejich prodej. Marketing musi hlagnpoznat paeby a pani zakaznik. Kdyz zjistime
potreby a pani zakaznik, které nizeme klasifikovat, je nutné,aby takto vznikly pr&tiu
byl spotebiteiim oznamen a to je misto pro nastroj promotiondggoru produktu, ktery
pati mezi nastroje marketingu .Musi titrzdkaznika oslovit takovym #pobem, ktery ho
donuti, ¢i pfimé&e vyrobek zakoupit. Jednim #ldZitych nastraj marketingu je
promotion. Tento marketingovy nastroj je pro vSgchadnikatele velmi dlezity, protoze
dokaze zakaznika oslovitfgswdcit a ziskat ho , Ze si vyrobek zakoupi. Spodesti
pravidelr® vydavaji investini prostedky na promotion, protoze d@ovi, Ze vyrobek bez
dobré propagace se jen velmZhko prosadi v konkurenci na trhu. Pokud firma dekaz
spravié vyuzit investtnich prostedki vyclenénych na promotion a spraynpasobit
na zakaznikaipvyuzivani metod, které zakaznika upoutaji a dshewavaznosti na to ho
preswdci, Ze propagovany produkt je ten, ktery hleda aghaofe. Spdebiteli zarové
napomaha promotion k ziskavani informaci, kterépmmahaji k orientaci na daném trhu a

zarova je vyuziva pi rozhodovani Bhem nakupu zboZi nebo sluzeb.

Cilem mé prace je zhodnotit stavaji¢innost v oblasti promotion ve firtn

VYSTAVISTE C.Bucjovice, a.s., kterd pét mezi nejvyznamsi veletrzni spravy
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v Ceské republice a dale navrhnoutninou a efektivni promotion spaieosti a produkt,
které firma nabizi. fedloZzeny navrh, ktery je séésti za¥ru této prace, by #h napomoci
akciové spolenosti  k efektivijSimu vyuzivani vloZenych fingnich prostedk

do promotion.

V literdrnim @gehledu popisuji historii a soéasnost promotion, dale ¢eho
promotion vychazi, jaké jsou hlavni nastroje s vyhodnocovani promotion. V z#éu
literarni casti na zaklagl nazofi citovanych autar hodnotim vystavy a veletrhy a
upozonuji na jejich hlavni pednosti. Informace jsem do literarkasti cerpal jak z knih
¢eskych autar, tak z gekladi uznavanych zahratich autod.

Po literarnim pehledu nasleduje charakteristika podniku od zak&dnidag
o akciové spoknosti, az po charakteristiku ofldni marketingu a nastigj které
spolg&nost vyuziva k promotion. Soaésti charakteristiky je roztbni finartnich

prostedki na propagaci do jednotlivych propggéach kampani.
V z&wru diplomové prace navrhuji na zakadjisttnych vysledk efektivni
zpasob provadni promotion v akciové spalrosti, redevsim se zagenim na promotion

poradanych vystavnich akci, které vyitea nej\tsi ¢ast trzeb akciové spaieosti

Text diplomové prace jeélenén do kapitol, podkapitol a odstavos logickych

souvislostech. Smysletttenéni je dosahnoutdiSi prehlednosti.
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1 LITERARNIi PREHLED

Tato kapitola je ¥novana teorii, kde se v Uvodu zabyvam Wnim pojmu
promotion tj. podpora produktu a popsanteho vychazi. Saiésti literarnicasti je
historie promotion a s@asny stav. Dale v literardasti popisuji, jaké jsou hlavni nastroje
promotion a moznosti vyhodnocovani efektivhostigageanich akci. Na zair v kratkosti
uvadim vystavy a veletrhy, které podlekterych autol pati mezi neobvyklé formy
komunikace. Zdroje, z kterych bylo v literas@sticerpano a které jsou zde obsazené, jsou

vSechny uvedeny viphledu pouZzité literatury.

Uvodem bych se rad zminil o vyznamu slova promotiBfi prekladu slova
promotion z #¥meckého jazyka zjistime, Ze se jedna oslemi doktorské hodnosti
(promoce). Pokud slovo promotiotgkladame z anglického jazyka, ziskame hn#ablik
vyznami, které vSechny Gzce souvisi s propagaci. Slovwglického jazyka se daglozit
jako podporovani, podoovani, msobeni, prosazovani, a nebo jako propagace.
V literature, predevsim v pekladech od zahrafmich autoidl, je ¢asto pro promotion
pouzivano vice nafiv Nekteri autdi nazyvaji promotion komunikai politikou, ale
piedevsim u nas €eské republice se ri@jstji pouziva zaZity ndzev propagace. Propagaci
rozumimecinnost, u které hlavnim smyslem je pédovani a peswdcovani zakaznika
ke koupi zboZzi nebo sluzby.

ProtoZe propagace je jednou ze &&mii marketingového mixu, myslim si, Ze je
vhodné se v Uvodu literar@iasti zminit o marketingu, marketingovém mixu, atpro

nasledujici podkapitola budénovana &mto témaim.

1.1 MARKETING

Hordkova . (1992) ozraje marketing jako proces planovani a naphni
koncepce, odamvani, propagace a distribuce myslenek, vytobksluzeb, ktery s#éiuje
k uskuténovani vzajemné vysmy, uspokojujici pdaeby jediné. => jedna se oigklad

definice marketingu od Americké marketingové asoeiaroku 1985

Marketing podle Kotlera P. a Armstronga G. (208%#) 30 je definovan jako
spole&ensky a manaZersky proces, jehoz geastictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny

své poteby a pani v procesu vyroby a smy vyrobki ¢i jinych hodnot.
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Souwasny marketing je sestavovan na zakladarketingové strategie a firemni
strategie. Marketingova strategie vychazi z celksivategie podniku a ¢bstrategie maji
mnoho stgnych bodi. Proto pro vytvéeni marketingové strategie jelba stanovit firemni
cile a poslani firmy. Marketingova strategie sestedi na patby zakaznik a na jejich
uspokojeni jako na seoast firmy a jejich cil. Tuto strategii vytvé, realizuji afidi
u rekterych organizaci marketingové atiehi, které sehrava Klvou roli v procesu
strategického planovani firmy. Marketingovi odbaorni poskytuji pracovnikm
planovaciho oddeni podklady a informace, pomahaji jiniti pdentifikaci atraktivnich
trznich grilezitosti, vymezuji celkovy potencial firmy a nauji, jak firma miZze €chto
piilezitosti vyuzit. V rdmci podnikatelskych jednotpkpravuji marketingovi odbornici

strategie, jak dosahnout stanovenych firemniaghzzlpomoci marketingového mixu.

Marketingovy mix je jednim ze z&kladnich pévimoderniho marketingu. Je
souborem marketingovych nastrgjantrenych na vyrobek, cenu, distribuci a propagaci
vyrobku. Tyto marketingové nastroje fitmumoziuji upravit nabidku podle rani

zakaznik na cilovém trhu.

Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, ktBréna vyviji tak, aby vzbudila

po vyrobku poptavku. Mezityii zakladni nastroje marketingového mixuipat

Product (vyrobek)

Price (cena)

Pace (distribuce)

Promotion (propagace)
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Obrazek 1: 4P marketingového mixu

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
desing nahrady
znatka platebni podminky

/

Cilovy zékaznici

planovany

positioning
Komunikasni politika Distribueni politika

(promotion) (place)
reklama distribu ¢éni cesty
osobni prodej dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment
public relations

Pramen: KOTLER, P., AMSTRONG, G.: MARKETING, GraRablishing, Praha 2004

PRODUCT (vyrobek)

Rozumi se jim vyrobek, vyrobky (hmotné a nehmotaé)asleda sluzby, které
firma nabizi zakazniim na cilovém trhu, které slouzi k uspokojeni kotriich poteb a
piani spotebitell. Produktem je tedy vyrobek, sluzba, mysSlenkaadépod.

PRICE (Cena)

Predstavuje sumu peén, kterou musi zakaznik vynalozit, aby vyrobek alisk
Pro WtSinu spatebitelr je cena mirou hodnoty vyrobku, nebodava, jakého mnozstvi
pertz se musi vzdat, aby vymou ziskal nabizeny produkt. Jako jedigast
marketingoveho mixu je schopnadistit zisk.
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P LACE (distribuce)

Smefuje veSkeré aktivity k tomu, aby se stal vyrobek milového zakaznika
fyzicky dostupny. Distribuci se rozumi zpr@stkovani cesty produktu od vyrobce
k spotebiteli. Cesta je zprastdkovana souborendinnosti, které vedou ke zvySeni

piilezitosti na nakup.

PROMOTION (propagace - podpora, podn écovani,...)

Zahrnuje veskeré aktivityfigpivajici k tomu, aby se zakaznik seznamil s \Keoi
a aby si jej zakoupil. Snahou marketingoveé komuekg geswdcovani, informovani a

ovliviiovani spatbiteli.

1.2 VZNIK AVYVOJ PROMOTION

Prvni nadznaky propagace jsou znamy uZ ve starovV mestech upoutavali
femeslinici pozornost kupujicich tim, Ze vykladaé gbozi ped dilnami a snazili se vyuzit
jeho @irozenych vlastnosti, jako jeime, zapach, lesk apod. Vykladani zbozi, siadshi
jeho prodeje do trZiSnebo ulic, paf tedy k prvnim naznakn propagéni cinnosti
ve staro¥ku. Fi propagaci zbozi se nejvice vyuzZivadd. Existovali zvlastni vyvolava,
ktefi sowasre s Gednim hlaSenim seznamovali obyvatelstvo i s moamosékupu a
prodeje. Zaatek trhu oznamovaliehtakami, zvornim, troubenim apod. ®né napisy
vryté do s&n nebo napsané na zdech dontasaly, kde se prodava vino, chléld, syby a
jiné zbozi. Tyto primitivé vyhotovené napisy a vysené Stitky siznymi symboly
se pokladaji za prvni propaga prostedky.

VyrazngjSi zndmky propagace a propagecinnosti se objevu;ji ve idowku, kdy
se mnozstvi vyrohka zbozi zvysilo, trh se roz8i ZboZi se prodavalo jednak na trzich a
jednak v jakési primitivni obchodni siti, avSakytrtiistavaji hlavnim kupnim a prodejnim
mistem. Trzi&t se poklada za nejvyznaijsi c¢ast vesnice nebo dsta. Mesta néla
obycejné nekolik trzist, z nichz kazdé bylo vyhrazeno pro prodeékterého z vyrobk
(zatala vznikat specializace), jako fafrh na devo, na seno, trh na prodej ryb apod. Tato
mista dostavala fy nazev podle vyrohk jenz se tam prodavaly, a tak se dodnes
zachovaly nazvy, jako Rybné nésti, Dievena ulice, Senné nassti, Senovazné nasti,

Zamenicka ulice, apod. Kromntoho se zboZi prodavalo i v primitivni obchodri. 8yly
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to predevsim tewené stanky, tzv. kramy, v nichZz se uskutteval prodej zbozi v drobném.
Okna tchto dewnych stank slouzila sodasré jako vyklad i jako pult. ZboZi se
vystavovalo i na ghach stank a za¥Sovalo se na okenice. Bohati kupci vSak budovali
nakladné prodejny zvl&Stv blizkosti radnic a na nasstich. Tyto obchody sty krome
prodeje zbozi dodavatdstu i lepsi vzhled.

Rozvoj propagace veistdowku brzdila fizna cechovni op&ni, ktera zakazovala
vyhledavat zakaznika, lakat kupujici apod. Ani cach predpisy vSak nedokazaly uglin
potl&iit propagaci zbozi, omezovaly pouze mnozstvi pargeh prosedki. Vyrazovymi
prostedky propagace této doby bylo sdaestni prodeje zboZzi,tauz na trzich, nebo
ve stancich, prodejni rozhovory a zvlastni formdgmoniho prodeje. Stala maloobchodni
sit, ktera se z#mla budovat i z hlediska propagace, |épe spojoyaiadavajiciho
s kupujicim.Uzce s ni souvisely nové wgmi Stitky a portaly obchéd Propagani
prostedky plnily nejen propagdai Glohu, al€inily i prostredi neésta krasgjsim.

V novowku, s nastupujici kapitalistickou vyrobou a rozwvojeobchodu Bhem
pramyslové revoluce, zaznamenavala propagace dalgdjrdgapitalisticti vyrobci z&ali
vyuzivat k propagamim cilim celéfady technickych vynaléza objevi. Technika vyroby
propagénich prostedki se zdokonalila. Byl vynalezen knihtisk, kteryraglil ruiné psana
oznameni. Krorm knih se za&aly tisknout i prvni propagai prostedky, jako nabidkové
seznamy, iznd oznameni a plakaty, které nasly prvni uptdtve vykladnich sknich.
Postupg se z¥tSoval jejich forméat, zdokonalovala se technik&ujsbarev a provedeni.
Vynélez sitotisku dovolil tighi plakati a jinych propagaich oznameni i na takové
materialy, jako sklo, plech, plexisklo, karton apbtzeraty postuperfasu zaaly vychazet
v novinach a ty se postuprstavaly na nich finame¢ zavislymi. DalSimi propagaimi
prostedky byly ochranné znamky, vykladniigi a vitriny, objevovaly se prvni napisy
z neonovych trubic, vyuzivani rozhlasu a televize.

Autor : SZALAY, J., JONAS, R.: PROPPAGACE, SPN, R1d 978

1.3 SOUCASNY STAV PROMOTION

V souwtasné dob podnikatelé stale vice vyuZivaji propégido mixu ke zvySeni
poctu zakaznik a tim i zvySeni obratu, zaji$ti prodeje vybraného vyrobku, upoutani,
informovani, osloveni, fppominani, pedstaveni a feswdcovani. \EtSina podnikatel
pravidelrt vydavd nemalé investi prostedky na propagaci scéekavanim zvyseni
prodeje a zarowezisku. Zpisohl propagace jsou stovky, ale kazdy z nich vSak p@uzi
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jedno ze iti zakladnich principp propagace: informovat,i@swdcovat nebo fipominat.
K témto zakladnim principm vyuZivd propagace nastiiopeboli propagéniho mixu,
souwasti kterého je reklama , podpora prodeje, osobodep, public relations a direkt
marketing (podle M.BuneSové #ganasky 2006).

v s

(1994) tzv.informaéni princip. Jedna se ipdevSim o princip, ktery informuje a tim
vytvéri o firme urcitou ucelenou fedstavu o tom, co firma nabizi. Niégad firma Valek a
syn, feznictvi, informuje, Ze prodavaji 163 diutsalanti nebo dalSi stavebni firma
Havlicek nabizi veSkeré stavebni prace, dodavky rodindgohi a staveb na ki DalSim
principem je tzv.pieswdéovaci princip, kde se nejedna o informovani, jakéunost
firma provadi, ale jedna se #egswdceni zakaznika, Zze préa propagovana firma je ten
nejvhodrjSi dodavatel.Princip p¥ipominaci znamené&cinnost, ktera pipomina. Této
¢innosti je vyuzivano igdevsim fi propagaci velmi znamych firem (napAdidas, Coca

Cola,...). Hlavnim cilem tétdinnosti je vyrobky a jejich vyhodyipominat.

1.4 PROPAGACE — PROPAGA CNi MIX

Podle Kotlera P. a Armstronga G. (2004) pojem ,poton“ neboli komunikani
politika zahrnuje veSkeré aktivity siujici k tomu, aby se zdkaznik seznamil s vyrobkem
a aby si jej zakoupil. Propagace (promotion) firmaZiva k dosazeni marketingovych
komunikanich cili. Marketingovy komunikéni mix se sklada z reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje, public relations, kteiymé vyuzivd pro peswdcivou
komunikaci se zakazniky a spin svych marketingovych dil

De Pelsmacker P., Geuens M. a Van den Berght 03}3fbvaZuji promotion sice
jako c¢tvrty , ale nejviditel®jSi nastroj marketingového mixu. Zahrnuje v3echégtroje,
jejichZ prostednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami,yapodpdila vyrobky ¢i

sluzby nebo jen udrZzovala image firmy.
Promotion je dle Hordkové 1. (1992) velmilézitym néstrojem marketingu, ktery

zprostedkovava informéni toky zpisobem vyhodnym pro &b zkastréné strany.

Vyrobcim prinasi promotion nejmeén nakladny pistup ktrhu znéného rozsahu,
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spotebiteli naopak pnasi uzitek v podabzprav, které fispivaji k jeho snazsi orientaci
na daném trhu a tedy k uskéneéni vyhodrgjSi volby @i nakupu zbozi nebo sluzby.

Propagani mix se podle Kotler, P. a Amstrong, G. (20045dk z:
* Reklamy
e Podpory prodeje
* Osobniho prodeje
* Public relations

» Direkt marketing

1.4.1 REKLAMA

Reklamu povazuje Kotler, P. a Amstrong, G. (20t str. 630 za jakoukoli formu
neosobni placené prezentace a podpory prodeje kiyreluzeb ¢i myslenek ukitého

subjektu.

Dle De Pelsmacker P., Geuens M. a Van den Bergf003) je reklama jednim
Z nejstarSich, nejviditetfsich a nejdlezitéjSich nastraj marketingového komunikaiho
mixu. Vynaklada se na ni mnoho pr@stkih a Zadna z dalSich marketingovych aktivit

nevyvolava tolik veéejnych diskuzi a rozpér

Podle Kotler, P. a Amstrong, G. (2004) jsou prolastu nutna a nezbytnéyii
zakladni rozhodnuti:
» stanovit reklamni cile
» stanovit reklamni rozpodet
* pripravit reklamni strategii

» urdit zpiasob vyhodnoceni reklamni kampa#

REKLAMNI CILE
Jsou specifickym komunikaim Ukolem ke stanoveni komunékach cili, kterych

ma byt dosazeno ve vymezenéasovém obdobi u cilové skupiny. Mezi obvyklé rekiam
cile pati:

* informativni reklama
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* preswdcovaci reklama

» pfipominaci reklama
Informativni reklama - se \tSinou pouZziva ) zavadni nové kategorie zbozi, kde je
cilem vybudovat prvotni poptavku. Také se pouZitrdnformovani o moznostech nového
vyuziti produktu, o zrnach cen, a nebo vy#it, jak vyrobek funguje.
Preswdcéovaci reklama -se pouziva pro zvysSeni preference dan&kana k podpdeni
rozhodnuti spdebiteli o znmené znaky, a nebo zmné vnimani rkterych uzitnych
vlastnosti daného zbozi.
Pripominaci reklama - se snazi fipomenout spdebiteli, Ze by mohl vyrobek v nejblizsi

dohe potrebovat, kde je mozné zboZzi nakoupit a udrzovat oséryrobku.

REKLAMNI ROZPO CET
Reklamni rozpeet se stanovuje pro kazdy produkt na trhu. Pouzivajolsecs

Ctyfi pristupy:

* rozpaiet podle moznosti firmy

* rozpaet jako procento z trzeb

* metoda konkureini rovnosti

* metoda Ukal a cili
Metoda stanoveni rozpétu podle moznosti firmy - rozpa@et na reklamu je stanoven
v takoveé vysi, kterou si firma @ize dle ndzoru managementu dovolit.
Metoda stanoveni reklamniho rozpétu procentem z trzeb - znamena, Ze rozpet
na reklamu je stanoven procentemézrych¢i predpokladanych trzeb nebo z jednotkoveé
prodejni ceny. Hlavni nevyhodou této metody jevamoke, kdy obrat klesa, se zarave
snizuji prostedky na reklamu aifpom v této dob je dileZité pro podpieni prodeje zvysit
reklamu.
Metoda konkurenéni rovnosti - je zaloZzena na stanoveni reklamniho réapgodle
rozpaitu konkureni. Sleduji se publikované odhady reklamnich vydaprcitém odwgtvi
nebo se monitoruje konkuré&m reklama.
Metoda ukoli a cili - firma stanovuje 9y rozpaiet podle tohogeho chce dosahnout.
Metoda vyZaduje definici dgitych reklamnich cfl, ukeni tkoh a odhad nutnych naklad
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PRIPRAVA REKLAMNI STRATEGIE
Priprava reklamni strategie se sklada ze dvou hlavorieki:

» ztvorby reklamniho sdeni
» z vykeru reklamniho média
Tvorba reklamniho sdéleni - reklama niZe byt UspSna pouze tehdy, kdyZ inzeraty
upoutaji pozornost a dido vystihuji sdleni. Na vySi rozp&tu az tolik nezalezi. Reklamni
sckleni musi byt dote naplanovana, musi byt vynalég@gv, zabavyyjsi a uziténgjsi, aby
ziskala a udrzela pozornost divaka. Néatlkeu je teba pipravit strategii séleni, které
musi Fimét zakaznika femyslet o produktw&i firmé nebo na & uritym zpisobem
reagovat. Lidé fedevsim na reklamu reaguji, kdy&iy Ze z toho budou mitjaky uZitek.
Strategie musi byt jasna a srozumitelnagisiici k uzitkim a k €m bodim positioningu,
které chce zadavatel reklamyutzdznit. DalSim krokem jeffprava kreativni koncepce,
.velkého napadu“, ktery steni ozZivi v originalni a snadno zapamatovatelnénéo
Reklamni apel, ktery se pouziva v reklamni kampgmiél mit tfi charakteristiky:
o smysluplny = zdraziovat uzitek
0 vérohodny = zakaznici musktit v uzitek

o odliSujici = musi ztiraznit, Ze je lepSi nez konkurence

Vybér reklamnich médii prochézi nasledujicimi fazemi:

o rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu (dosah Il cilové skupig,
frekvence = kolikrat byl¢len skupiny vystaven gsobeni, dopad =
kvalitativni hodnota stleni)

o vybér druhu médii, na zaklgdlosahu, frekvence jednotlivych médii (hlavni
druhy médii = televize, noviny,fi;né zasilky,casopisy, rozhlas, on-line
reklama a venkovni reklama)

o0 vybér medialnich nosii = vybér noste v ramci média (televizni kanal,
rozhlasovy kanal, volb&sopisu, atd.) na zakladaklad na tisic kontakt,
nakladi na vyrobu a porovnat nakladové faktorycgmiiem

o rozhodnuti ocasovem harmonogramu wviehu celého roku tak, aby
reklama fisobila proti sezonnim vykywn. Nekteré firmy inzeruji cely rok
a jiné pouzivaji pouze sezonni reklamii.iftenzivnim nasazeni je snahou

firmy vybudovat po¥domi o znéce pro dalsi obdobi.
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VYHODNOCENI REKLAMNIi KAMPAN E
Dle Kotler, P. a Amstrong, G (2004) se provadi adat hodnoceni komunikai

acinnosti a na zakladobchodnich vysledk

* Vyhodnoceni reklamy na zakla& obchodnich vysledk

Méieni &inku reklamy na obchodni vysledky (obrat), je velshbzité, protoze prodej
ovliviiuje mnoho dalSich faktdy jako jsou vlastnosti produktu, cena a jeho dasbgp
Méieni se uskut@iuje pomoci porovnani minulych prodey reklamnich vydéj

* Vyhodnoceni reklamy na zakla&d hodnoceni komunik&ni Uéinnosti

Méieni komunikani (&innosti se provadi na zakkatkstovani fed a po realizaci. B se
stupd zapamatovani nebo 2Zma po¥domi, znamosti nebo preferenci.

MEDIUM — NOSITEL REKLAMNIHO SD ELENI
Pro reklamu je velmi iezité meédium, které podle Barty V. (1993) str. j€0

nositelem propagace a uniofe prenos, pedvedeni, expozici propagdho prostedku
Vv urcittm mist a ugitém case.

Pod pojmem ,médium“ podi&ehulky P. (1994) se neskryva nic jiného nez
prostedek, pomoci kterého vasi propagiazpravu sdite zakaznikovi. Médium fze byt
televize, radio, noviny¢asopisy, katalogy, dopisni papir nebo také tuzkazsem vasi
firmy. Pfi rozhodovani, kam inzerat nebo reklamu umistitbiphp logické vybrat médium
, které oslovuje co nejvice lidi. Z obchodniho id&d neni dlezity patet lidi, ale pdet
zékaznik, protoze vyrobek nekupuji lidé, ale zakaznici.e@ilje umistit reklamu nebo
inzerat do takového média, které oslovi co nejpiciencialnich zakaznikpii vynalozeni

co nejmensSich finamich prostedki.

Médium rozélujeme podle Vladimira Barty (1993) str. 10 na :
* Masové

» Specifické
Masova médiaumoziuji Siroky rozptyl a mezi masova média podle Bafty(1993) paiti
piedevsim:
Televize
Rozhlas

0
0

o0 Noviny
o Casopisy
0

Film
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o Mailing (e-mailing)
Specifickd médiapusobi lokal’ a podle Barty V. (1993) mezi specificka médiaripat
Vykladni sKin
Telefon

Ohrady sportovis

o O O O

VelkoploSny plakat

DalSi moznosti jak roztit média podle zpisobu misobeni na zdkaznika je podle

Bérty V. (1993) rozdeni na :

* Horka

* Chladna
Hork& média pasobi gredevsim intenzivhna emoce, umaillji predvedeni &e, zpravidla
spolumisobi lidsky hlas, hudba&asto fisobi na vice smy&l Maji omezenou schopnost
piendSet ¥tSi mnoZstvi informaci. Rytmusftigeti informace je zavisly na expozici
(televize, rozhlas).
Chladna média jsou zpravidla uchovatelna, mohowledat wWtSi mnozstvi informaci,
jsou mér vhodna pro emotivni apely. Rytmusijeti informace je obvykle nezavisly
na expozici (denni tiskasopisy, vylepové plochy, apod.)

Podle Barty V. je nositelem propagace (médiemgviek, rozhlas, denni tisk, kino,
casopisy, vylepni plochy, dopravni prestky, ohrady sportows telefon, vystavy,

reklamni plochy, vykladni $ki, obal, tasky, fedvadci plochy, atd.

Mezi zakladni nositele propagace dle Barty V. ()92i:

« Televize
* Rozhlas
e Tisk

* Vykladni sk¥in

Mezi uvedené zakladni nositele dale fpahternetové stanky podle BuneSové
M.(2006 gednasky JCU ZF).

23



TELEVIZE
Podle Barty V. (1993)) je televize nositel propagacpati mezi horké médium,

které zprosedkovava emocialni informace a vstupujgnm do domaciho prastdi.

V domacnosti j&asto vnimana jako pozadi.

Mezi hlavni charakteristiky tohoto média figiodleRehulky, P. (1994):
» Siroka sledovanost
e kombinace zvuku, obrazu a pohybu
o profil divak @
e piepinani programi

* vysoké naklady

Siroka sledovanost

V ceskych zemich hd¥eme poitat cca 8-9 mil. lidi, kt#¢ sleduji televizi.
Na televizi se v pibéhu dne diva od dkolika set tisic do &kolika miliénu lidi. P&et
divaki zatne faist v rannich hodinach, kdy se désppripravuji do prace adi do Skoly.
Potom nasleduje stabilizace, ktera setrvd az doledpich hodin, kdy se vSichni&aaji
vracet a maximalizuje se v dbleternich zprav a wernich filma.
Kombinace zvuku, obrazu a pohybu

Reklama v televizi na rozdil od jinych médii umiaje prezentaci pomoci obrazu,
zvuku, a pohybu, kdy vékolika sekundéach idze divdka rozesmat, ale i rozplakat, a nebo
prinutit ho k zamysleni, ale iie také poslucka uspat.
Profil divak G

Velmi dileZity pro adresnost je také vysil@eis, protoze kéi k umig’ovani pdadi
do vysilani jecasto zavisly na gadu, o #mz se da fedpokladat , Ze ho bude sledovat
nejvyssi poet potencionalnich zakazriik
Prepinani program U

Mezi nejwtSi problém tohoto média je tzv. problém cepingoZz @namena
piepindni prograin ovlada&i pii zatatku reklamy. Divak, v dab kdy vysilani jeho
oblibeného piadu je peruSeno komeni prestavkou pro prezentaci reklamiepina
na jiny program, a vraci se &ppo ukorgeni kome¢ni prestavky, jak bylo zjigno
na zaklad vyhodnoceni sledovanosti jednotlivych progtabthem vysilani reklamnich

blokd (Vystavist C.Budjovice,a. s.).
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Vysoké naklady

Vyroba kvalitni reklamy je doménou profesioindkteri se ji kazdodennzabyvaiji.
Vyroba reklamy je spojena s napadem, realizaci,érgyb herd, rekvizit, vytvaeni
atmosféry a samogjme kvalita zaznamu. Co sedy naklad na vyrobu a promitani, jsou
u tohoto nositele propagace velmi vysoké, ale mbd@listras naklady na zasazeni jedné
osoby relativ nizké.

ROZHLAS
Dle Barty V. (1993) vyZaduje rozhlas mé&pozornosti, pronikd ménndpads

do wdomi posluchée, ale je také meénucinngjSi, nez televize. Jako médium je mén
agresivni &asto je vniman povrckiji a mere celist\wji.

Posluch&e radia podi&kehulky P. (1994) zastihnetdi praci, odpdinku, usinani,
zahradké&eni, atd. P&et posluch&i tohoto média je row velmi vysoky, ale asi &vrtinu
nizSi nez televize. &né informace jsou tie vnimany, zapamatovariisel nebo

dulezitych informaci je oft jeS€ horSi nez u televize.

Hlavni charakteristiky rozhlasu podtehulky, P. (1994):
» Siroky dosah
* regionalista
» schopnost dophovat jina média
» specializace rozhlasovych stanic
* relativné nizka cena reklamy
» flexibilita
e zvuk
* bleskova prezentace
e pozornost

» profil posluchace

Siroky dosah
Podle vyzkuni poslouché radio ¢R kaZdy den vice nez 90% obyvatel starSich 14
let. Poslechovost rozhlasovychipdi tak svym dosahem mnohdyepySuje sledovanost

televize.
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Regionalita

Regionalista vysilani napoméahé k osloveni jetitéimo Uzemi. Rozhodnuti, zda
reklamu umistit do vysilani mistni nebo celoploSst@nice, bude tedy zalezet
na skuteénosti , zda chcete oslovit jen mistni obyvateleongltyyvatele v celé republice.
Specializace rozhlasovych stanic

Specializace rozhlasovych stanic, které vysilajidl@opedem stanoveného
programového zaéteni, mize byt zpravodajska, hudebni a nebo kombinovandiil Pr
posluchée se samdejnk liSi dle typu zandreni.
Schopnost dopl novat jind média

Mezi vyznamné charakteristiky tohoto médiarpathopnost dopbvat jina média,
protoze radio mze promluvit také k lidem, které televizi nezastiten Podnikatelé a
manazé stravi velmi maloc¢asu ped televizi, ale &Sina z nich ma v kanceianebo
v automobilu zapnuté radio. Rozhlasova reklama uimeZkontaktovat i&Zce dosazitelné
skupiny zékaznik
Relativni nizka cena reklamy

Naklady na tvorbu rozhlasové reklamy jsatkeolikanasobg nizsi nez u televize.
Stejny reklamni rozp®t umo#uje investovat uS&né penize do opakovani rozhlasové
reklamy, na kterém je jeji U&gnost zaloZena.
Flexibilita

V¢étSina stanic umatje téngt okamzité zéazeni reklamnich zaznando vysilani.
Rozhlasova reklama tak umafe okamZzZi¥ reagovat na zsmy v obchodnim progedi
nebo zdjem zakaznik
Zvukova prezentace

Omezeni rozhlasové reklamy pouze na zvukovou ptagzennemusi byt vSak
nedostatkem, protoze hudba a pistokazou posluckia rozplakat, rozesmat, ale také
uspat.
Bleskova prezentace

U rozhlasové reklamy neexistuje Zzadné opakovand mefieni stranek zf, jak je
tomu u inzerdt. Rozhlasovou reklamu potencialni zakaznik usly8bon neuslysi.
Poslucha radia ma 30 sekund, ne-li n#€n ktomu, aby na reklamu z&f svou
pozornost, vyslechl si ji, pochopil, kdo a co nalsizalespd podwdonme reagoval. Pokud
neni upoutana pozornost posluthahned na z@tku a nabidka nenifgdstavena

jednoduse a srozumitélnocekavany vysledek bude nepatrny.
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Pozornost

Na zéklad vyzkumi je dok&zano , Ze 55% rozhlasového vysilantitzeukovou
kulisu. Radia byvaji zapnuta v kandéth, obchodech, kuchynich, automobilech. Jiz
samotna skutmost, Ze rozhlas pracuje jen pomoci zvuku znamgedjdé, ktéi jej
poslouchaji, se zarowezabyvaji jinymi ¢innostmi. Rozhlasové vysilani je zvukovou
kulisou pro posluchz jen do té doby, nez nas pédemi upozorni, Ze vysilana zprava je
pro nas. Sluch dostava okandzgirikaz nejvyssi pohotovosti, mozkové zavity sénoa
tocit a hned poslucltavi, Ze nap. oblek, ktery si chce jiz za dvac¢sice koupit, je dnes
nabizen o 50% leji.
Profil poslucha ¢ée

Vysilani reklamy je nutné v dépkdy je oslovena skupina posluchaktera je
povazovana za skupinu potencialnich zakazniXejblize k této skupihje mozné se
pribliZzit pomoci ¢asovych pasem, které se programovym wymlm zandfuji na danou
skupinu. K tomu pomah&gsna charakteristika poslucea

TISK
Podle BuneSové M.ipdnasky na JCU ZF (2006) do tiskuipabviny ,¢asopisy a

knihy pokud jsou sponzorovany. Sasti knihy jsou vlioZzené stranky s reklamou. Katglog

jsou za&azeny mezi ti$neé nositele propagace.

NOVINY
PodleRehulky, P. (1994) se novinova inzerc€R stava i pes rozmach reklamy

v elektronickych médiich nejvyhledavg$im prostedkem pro prezentaci kondeich
nabidek. Novinova inzerce je popularni mezi malyanistednimi podnikateli, kié
po celém s¥te tvori nejwtSi cast podnikatelské sféry, Nabidkakolika titula umoziuje

piesné zareni inzeral na specifické skupiny zakaziik

Mezi hlavni charakteristiky novin podRehulky P. (1994) p#t
» Siroky dosah
* pruznost
* specializace

e davéra
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e Zivotnost
* kvalita tisku

* pocet ¢tendia na jeden vytisk

Siroky dosah

Stejre jako televize a radio i noviny maji Siroky dosdbeniky ¢te vice nez 2
miliony ¢tenda kazdy den.
Pruznost

Inzerce v novinach umaagje rychlou reakci na zény v poptavce nebo jinych
konkurergnich podminkach. Osloveni potencialnich zakaxngkesré v den, ktery je
nejvyhodrEjSi (den vyplat, atd.).
Specializace

Na novinovém trhu se nachazikolik novin (deniki, tydeniki, atd.), které svym
zametenim (ekonomickym, politickym, kulturnim) pokryvaijrcitou skupinu lidi.
Duvéra

Lidé novinovymc¢lankim davétuji a tato dvéra je genesena do tité miry také
na inzerci.
Zivotnost

Kratk& Zivotnost novinového inzerat(Gten&, ktery si noviny jednou igite, se
k nim jiz vice nevraci.
Kvalita tisku

Novinova inzerce neni napvhodné pro reprodukci detailnich fotografii nebo
slozitych kreseb, ale vikendovélphy a magaziny svou kvalitou nabizeji vysSi &etii a
lepSi arové.
Pocet étenarid na jeden vytisk

Velmi castym jevem je, ze kazdy z prodanych vyiigktli jeS€ dalSi dva nebarit
lidé. Tento jev byvé&tasty zejména v kancéléh. To znamend, Ze kazdy inzerdt ma
moznost vidt vice lidi, nez kolik bylo prodanych novin.

CASOPISY
Inzerci véasopisech povazuj®ehulka, P. (1994) za velmi podobnou jako

v novinach, ktera oslovi t&fhveskeré obyvatelstvo. Najdeme mezi ndasopisy siznou
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tématikou a i#znou specializaci. Inzerce ¢asopisech umaitije oslovit jakékoliv

zékazniky na nasem trhu.

Mezi hlavni charakteristiky podiRehulky P. (1994) péit
* specializace
» divéra a prestiz
» kvalita tisku
* Zivotnost
» viceétenara na jeden vytisk
» delSi¢ekaci doba

V¢étSina hlavnich charakteristik je stejna jako u nawivyjimkou delSéekaci doby.

DelSi éekaci doby

Protoze ¢asopisy vychazeji v relati¢n dlouhych intervalech, termin inzertni
uzawrky maze byt i rkolik tydni pied datem vydani. Nejpopul&ijgi inzertni pozice
(druha, pedposledni a posledni strana ) byvajiéktarych ¢asopisi prodany jiz gkolik
mésial pred uzavrkou. Inzerci Wasopisech je tedydba planovat s velkymig@dstihem

oproti inzerci v novinach.

KATALOGY
PodleRehulky, P. (1994) je proskteré prace inzerce v katalozich hlavnim zdrojem

zakazek. Katalogy jsou vyuzivany jak pro vytipovatddavatel, tak pro vytvéeni
seznanmi potencialnich zakaznik V katalozich naleznete Udaje o fi#npopr. osol&,
kontakty, druh¢innosti a Skalu vyrohk dale pak obchodni data o figna samoiejmeé

grafickou inzerci.

Mezi hlavni charakteristiky katalégpodleRehulky P. (1994) p#t
* specializace
* vySSi pozornost
* pocet prijemci

« kvalita tisku
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Specializace

Katalogy maji tiznou specializaci jako n&apoborové katalogy, katalogy sluzeb,
katalogy vyrobki, katalogy veletrh, katalogy dodavaté) atd.
VySSi pozornost

Lidé ziskavaji katalogy k ziskavani blizSich infach o utité firmé, oboru,
vyrobku, nabidcesi konkurenci. Pozornost, kterou informacim v katébhh &nuji, je
vysoka, protoze ta&ini cilent a dobrovols.
Pocet prijemc
Uspsna inzerce v katalogu jefipo Unerna pd@tu potenciondlnich zakazrik ktefi jej
dostanou do rukou a kigej budou pouzivat. | zde plati, Ze penize ineshé do inzerce,
ktera neoslovi potencionalni zakazniky, jsou zbyieryhozené.
Kvalita tisku

Kvalita papiru a zfssob tisku uuje grafické zpracovani inzerce.

KINO
Kino povazujeRehulka, P. (1994) za podobny ptestek jako televizi a stale

castji se stava stefrvyznamnym a vyhledavanym propéaganm prostedkem jako noviny

nebo rozhlas.

Mezi hlavni charakteristiky podiRehulky P. (1994) péit
» technické moznosti
* vysoka pozornost
* jednoducha segmentace

* relativné maly pocet divaki

Technické moZnosti

Dosahuje stejnych diljako televize i kombinaci zvuku, obrazu a pohybu.
Vysoka pozornost

Pozornost vSech na¥snika kina @i promitani reklamy je sousitkna vyhrads
na ni. Kinoreklama neumaaje divakovi gepnout na jiny program.
Jednoducha segmentace

Geografické umighi kina umo#uje pipravit specifickou nabidku jen

pro obyvatele witého Gzemi (nap jihoceského kraje nebo dokon€eskych Budjovic).
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Veék navstvnika kina, ktery je ve #tSin¢ pripadi spiSe niZSi. Na zaklagnalyzy Zanru je
mozné co nejvice sefiplizit k navsévnikim , jejichz zsob Zivota pedpoklada
pouZzivani nabizenych vyrobk
Relativn & maly po ¢et divak U

Kinoreklama promlouva jen ke zlomku zakazhilke srovnani s jinymi médii

(televize, rozhlas, noviny, atd.).

VENKOVNI REKLAMA
Venkovni reklama zahrnuje podkehulky, P. (1994) velkoplodné reklamni plochy

(billboardy), plakaty, napisy na vylohach, propagastojany na chodnicich, neonové
napisy, navagti systémy, napisy a grafiku na plachtach naklddraatomobil atd.
VeétSinou velkoplosSné plakaty, napisy a plakaty seupepozornost sdkolika dalSimi
billboardy a napisy. Steni a obsah musi byt takovy, aby upoutal pozdrnos

Mezi hlavni charakteristiky pétumistni, opakované gsobeni, volitelnost iijemai a
omezena tvivost (kratkycas na pochopeni myslenky, kterou se venkovni reklanazi
scklit).

1.4.2 PODPORA PRODEJE

Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky stduZpodpde nakupu nebo
prodeje vyrobi ¢i sluzeb podle Kotler, P. a Amstrong, G (2004) 880.

Podpora prodeje apeluje na okamzity ndkup produtdtimco reklama a osobni
prodej redkladaji dvod k nakupu. Podpora prodeje vyuziva Sirokou Skddstrofi
uréenych k podpie rychlejSi nebo siljSi reakce trhu (napcenoveé zvyhodii v podok
kupéni, bonusi, mnoZstevnich slev, sadi, her, ale také ochutnavky, malé darky, vzorky,
Ucast na veletrzich, vystavach, pozvankightidky, gedvaani zbozi, zvyhodéna baleni,
splatky se zvyhodimym Urokem, vyzkousenim zboZiepghodné snizeni cen, zabesd
dopravy, apod.).

Podobr jako ostatni nastroje komunik@ho mixu je podle De Pelsmacker P.,
Geuens M. a Van den Berght J. (2003) podpora peodegjtym zpisobem, ktery se
zametuje na kratkodobé zvySeni prodeje. Hlavni vlasinpstipory prodeje je omezeni

Y

byt tento nastroj také vyuzit strategicky ke geméro testovacich nakipa ztoho
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vyplyvajicich efeki u¢eni a zmin postoji ke zn&ce. RiliS ¢asté pouZzivani podpory
prodeje vede k tomu, Ze afka miZze byt povazovana za levnou a tim se narusi pozice
vylu¢nosti jeji kvality. Existuje mnoho faktby které ovliviuji rostouci vyuzivani podpor

prodeje. Tyto jsou uvedeny v nasledujicim schématu.

Obrazek 2: Faktory ovliwjici vyuzivani podpory prodeje

Zahlceni Nedostat&na
komunikaci diferenciace

SniZzovani Sila
loajality ke Podpora distribu &nich
znatce _ prodeje «— kandli

Nakupni M éritelnost
rozhodnuti
vznikla v

obchodk

Kratkodoba
orientace

Pramen: DE PELSMACKER P.,GEUENS M. A VAN DEN BERGH MARKETINGOVA
KOMUNIKACE, Praha , Grada Publishing, 2003

RYCHLY ROZVOJ NASTROJ U PODPORY PRODEJE
Podle Kotlera P. a Amstronga G. (2004) v&mmé dob dochazi k velkému

rozvoji nastroji podpory prodeje, protoZze média jsowegycena reklamou, kterd je
pro firmy velmi nakladna a zékaznici se stale \ddentuji na vyhody, které jimimasi
podpora prodeje. Ale firmy #Zaly v posledni dob vynakladat velkoucast svych
marketingovych progtdki praw na podporu prodeje a tim dochazi ifkgyceni.

CILE PODPORY PRODEJE
Stale vice dle Kotlera P. a Amstronga G. (2004padporou prodeje firmy snazi

spiSe posilit pozici zrrty a budovat dlouhodoby vztah se zéakaznikem, nekrgkodoks
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zvySit obrat nebo dasre prildakat zakazniky ke zrae. Firmy se soutdi na budovani

hodnoty zn&ky a vyhybaji se rychlym podpordm z&enym na okamzity vysledek.

HLAVNI NASTROJE PODPORY PRODEJE
Mezi tyto nastroje podle Kotlera P. a AmstronggZe04) paiti:

. Spotrebitelské nastroje podpory prodeje
. Podpora obchodni siE
. Nastroje podpory pro firemni partnery

Spotrebitelské nastroje podpory prodeje

Mezi spotebitelské nastroje podpory prodegpati vzorky, kupony, hotovostni
slevy, refundace (slevy), cenové Bkli, prémie, reklamni déarky, klientské odny,
vystavky na mist prodeje kde jsou vyrobkyiedvedeny a vyzkouSeny a dale sdet
sazky a hry.
Podpora obchodni sié

Tato forma podpory mé za citgs\wdcit obchodni mezianky, aby vedly ufitou
znaku, poskytly ji misto vregalech, podporovaly jikl@mou a posunovaly ji
k zdkaznikm. Mezi nastroje pét sleva z fakturované ceny, sleva z cenikové ceny,
vérnostni slevagastka na naklady na reklamu, vystavastka,cast zbozi zdarma, darky
nebo hotovost za protlavani zbozi, darkovéiedntty s firemnim jménem, ale také
nastroje, které jsou spiSe gmitititelského charakteru, jako sé&itg, prémie nebo vystavky.
Vyrobci velkou c¢ast vynalozenych prastdki smefuji do maloobchodnich a
velkoobchodnich siti, kde kdinaz 68% a jenom 38% siuiji ke kon€nym spotebitelim.
Nastroje podpory pro firemni partnery

Tyto nastroje slouZi k vytweni novych podnikatelskychrifezitosti, ke stimulaci
nakup, k odrmenovani zakaznik ¢i k motivaci obchodnik. Podpora firemnich partner
pouziva stejnych nastiojjako v gipact kone&nych zakaznik ¢i obchodni sit. Mezi
odliSné nastroje p#tobchodni vystavy, veletrhy a konference. Firmykoaferencich a
vystavach ziskavajirpezitost navazat nové obchodni kontaktgdvést novinky, setkat se
s potencialnimi zdkazniky. Vystavy také napomahgaiiblizit se k potencionalnim

zakaznikim, které nemohly oslovit firemni prodejci.

PRIPRAVA PROGRAMU PODPORY PRODEJE
Vychazi z toho, Ze firma musi stanovit velikost folily a dale musi rozhodnout

o podminkach &msti dle Kotlera P. a Amstronga G. (2004). Firmasimwzhodnout
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0 snerovani pobidek (zakaznik, ugitym skupinam). Musi zvolit Zjsob komunikace se
zékazniky a zgsob distribuce podpory prodeje. Dale je nutné stardélku kampad.
Hodnoceni kampani seétg€inou provadi metodou porovnavani obratiedp kampani,

béhem kampa# a po ni.

1.4.3 PUBLIC RELATIONS — VZTAHY S VE REJNOSTI

Podle Kotlera P. a Amstronga G. (2004) principc&spd ve vybudovani dobrych
(pozitivnich) vztalh mezi firmou a zakaznikem nebotznychcastech firemni v@jnosti.
Pomoci publicity se vytia pozitivni firemni image. Public relations se w&ik podpoe
produkti, lidi, mist, mySlenek, aktivit a organizaci. Pabielations maji zrimy dopad
na pod¥domi veéejnosti za podstatnniZzSich nakladl, nez jaké vyZaduje reklama. Firma
nekupuje medialni prostor akias, plati pouze lidi, kié se staraji o tvorbu aigni
informaci afidi firemni akce pro wejnost.

Jak uvadi Sam Blacka (1994) vztahy geyeosti nizeme shrnout do ékolika
klicovych slov. Jde o pa@st, vnimani, dvéryhodnost, dvéru, soulad a hledani
vzajemného pochopeni za pomoci pravdivych a Uplinyicimaci.Cinnost v rAmci vztah
s veaejnosti je nefetrzitym planovanym usilim vedoucim k dosazeni geci dobré tle
a vzajemného porozuimi mezi organizaci a jeji #gnosti.

Podle BuneSové M. (2006yguinasky na JCU ZF slouZzi public relatiotisdevsim

k vybudovani dvéry mezi zakaznikem a firmou.

Public relations dle Heskové M. (2003) plni nasjeddunkce:

* Informaéni funkce — znamena zprosdkovani zpravodajstvi o fikmjak dovnit
firmy, tak k jejimu okoli.

» Kontaktni funkce — vytv&i a udrzuje vztahy ke vSemildzitym oblastem Zivota
spole&nosti.

* Funkce image— budovani fedstavy o firms, jejich vyrobki a osobach

* Funkce stabilizatni — reprezentovani postaveni firmy na trhu a potirpgi pozice.

* Funkce harmoniza&ni — prispiva k harmonizaci vztéh mezi zamy
podnikohospod&kymi a celospokenskymi.

* Funkce zastupovani zajni — podporovani nebo odmitani nafyrhzakori

pii jednanich se zastupci vladnirggosti.
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Mezi nastroje public relations podle Kotlera P. a Amstronga G. (2004) fiat

+ Tiskové konference

* Interview
» Prednasky
Seminde

o Tiskové zpravy

» Zpravodajskeé informace pro Sirokourgpost

* Exkluzivni zpravy pro novin# a tisk

* Veletrhy a vystavy

« Ugast managementu firmy v odbornych relacich wosecich progedcich

o Komunikani prostedky- vyra@ni zpravy, bulletiny, broZury, firemni novin§asopisy,

audio-vizualni materialy

1.4.4 OSOBNIi PRODEJ

Osobni prodej je vlastnprezentaceii demonstrace provéda prodejcem nebo
skupinou prodejt s cilem prodat zboZi nebo sluzby dané firmy. BanésM. (2001)
uvadi, Zze jde o prodejni proces piedhictvim rjaké osoby (prodejce, obchodnika,
agenta) se zakaznikem, jehoz ukolem je prezentoyaibek za delem uskutéenéni
prodeje. Je nutné brat v avahu to, Ze prodejceereptuje firmu svym chovanim,
jednanim, vystupovanim a v neposledaté i oblékdnim a vlasth celkovou image.
Osobni prodej je z&Si casti otdzka psychologicka, vychazejici z charakigsb
vlastnosti pracovnika. Zakaznik musi mit dostate prostor pro zvazovani svych
moznosti, ale zarovieje na kho vyvijen natlak na rychlé rozhodnuti. Proto bynsle
diskutovat, nybrz feswdcovat. Jde tedy o dva protiatiné pély, které se s obratnosti a

umem obchodnika vhodrskloubi dohromady.

Osobni prodej je podle Kotlera, P.a Amstronga, G084, str.630 prezentace
nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluZbywytvaeni dobrého vztahu se
zakaznikem.

Pro lidi, ktei tuto praci dlaji, se pouziva néastji terminu prodejce. Prodejce v ramci sve
firmy provadi rekterou z nasledujicich aktivit :

* Vyhledavani novych zékaznik
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* Komunikaci se zakazniky
» Poskytuje sluzby

* Shromad'uje informace

Osobni prodej podle Kotlera P. a Amstronga G. (20®4lvousnirna komunikace
mezi prodejcem a zékaznikem osébnelefonicky, prosednictvim videokonferenci,
internetuci jinymi prostedky. Osobnim prodejem se zabyvaji prodejni tyngrékv prvé

fack reprezentuji ve vztahu k zakazinik svou firmu.

Mezi hlavni charakteristické rysy osobniho prodeje podle Kotlera P. a Amstro@ga
(2004)paiti:
» Dodéani vyrobku aZz do domacnosti nebo na jifeglpm ugéené misto

* Osobni kontakt zakaznika s prodejcem

Mezi nastroje osobni prodejepodle Kotlera P. a Amstronga G. (2004)ipat
» prodejni prezentace
* motivatni programy

» Uc¢ast na vystavach a veletrzich

1.4.5 DIREKT MARKETING
Podle M.BuneSové {pdnasky 2006 na JCU ZF) direkt marketing ngpetezi

nastroje propagace, ale mezi formy prodeje a nemgpole&ného s marketingem.

Direkt marketing podle Kotlera P. a Amstronga GO0Q02) slouzi k navazani
kontakti s p&livé vybranymi zdkazniky. Vyhodou je moZnost okamzégkce na nabidku
ze strany zdkaznika a moznost budovani dlouhodolsteii se zdkazniky.

Ptimy marketing zahrnuje bezprostini kontakt sigsré urcenymi individualnimi
zékazniky, s cilem ziskat jejich okamzitou reakeinabidku a stovat s nimi dlouhodoby

vztah.
Formy direkt marketingu:

e Telemarketing — systematické telefonické kontaktovani zakaknik

potencionalnich zakaznika jinych osob za delem prodeje vyrohk ziskani
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1.4.6

informaci, testovani nabidky, fmkum trhu atd. REHULKA, P.: USHSNA
PROPAGACE, INTERGRAFIS, Olomouc 1994]. Mezi zakladmarakteristiky
telemarketingu paét presny vykr zakaznika, vysoka pozornost zakaznika,
moznost reakce na zakaznikovy otazky a vysoké dgkla

Zasilkovy prodej (postovni zasilky)— zasilani poSty vybranym adresat Zasilky
mohou obsahovat popisy prodiikteklamni séleni, vzory, prospekty apod.
Katalogovy prodej — forma prodeje, ktera vyuziva t8e katalogy, videcti
katalogy v elektronické podeébKatalogy se zasilaji vybranym zakazirtka jsou

k dispozici v prodejnach nebo na webovych strankach

Teleschoping— forma prodeje, ktera vyuziva televizni vysilameklamy v ramci
specializovanych gadi, informaini spoty a speciélni televizni prodejni kanaly.
Direkt mail — jedna se o tvorbu direkt e-mailovych kampani.|Zdkim prvkem
direkt e-mailové kampanje kvalitni adreséfirem nebo osob, kterym zasilame
nabidku. Osoby a firmy, které jsou do tohoto adeesaazeni, jsou vyhradn
potencionalni zakaznici pro danou nabidku.

Specializované stanky- jsou inform&ni a objednaci Z&eni umigované firmami

v obchodech, na letiStich a na dalSich zajimavyistech.

REKLAMNI A PROPAGA CNi KAMPAN

V teorii marketingovych nastrdjje nutné rozliSovat pojmy reklamni a prop&aga

kampa. Kazda kamp& musi mit stanoveny cil, plarkasové ohrageni, musi byt

proveden vybr vhodnych médii a pragidki, stanovena zodpésnost pracovnik,

finanéni rozpa@et a kontrola.

Reklamni kampani se dle BuneSové M. (2001) rozwniani ¥tSiho mnozstvi

reklamnich prosedki, které jsou na selimsow a obsaho¥vazany.

Naproti tomu propagai kampa ma rozdilny vyznam. Pod timto pojmem se totiz

objevuje kombinace vSech nastrdgomunika&niho mixu, tedy osobni prodej, podpora

prodeje, publicita i reklama, ve které je jiz zaltenreklamni kampa
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1.5 REAKCE ZAKAZNIKA NA PROMOTION

Je velmi obtizné fedvidat, jak budou zakaznici reagovat na profr@Egannosti a

jakym zpisobem pjmou a zpracuji dané skkni.

Reakce zakaznikjsou ovliviovany mnoha faktory:
» vlastnosti produktu
» situace, ve které se zakaznik nachazi
e zajem o danou kategorii produikt
» socialni a kulturni aspekty

e adalsi

Zakaznik prochaziemi odliSnymi fazemi, které vypovidaji ociteé reakci na promotion:
1. Faze poznani — kognitivni
2. Faze emocionalni — pocitova

3. Faze jednani, konani — konativni

Béhem poznavaci fazese zakaznik seznamuje s informacemi, jeZz formahp|
znalosti 0 zn&ce a podedomi o ni.Ve fazi emocionalnijsou to pocitové reakce a postoje
ke komunikované zriae. Rozdil této aipdchazejici faze spiwa v tom, Ze v prvni fazi
zékaznik ziskadva poddomi o znace a trvale, bez velkého Usili o ni shrodiag
informace. Ve druhé fazi se pozitivni pocity objg\pouze v pipact zajmu. Fazeréti tj.
faze jednani a konanichovani zédkaznika) nastava tehdy, rozhodne-ligewk zda koupi
¢i nekoupi. Pedpoklada se, Ze zakaznik projde vSemi vySe uvedieidyzemi.

K vySe uvedenym fazim je vSak mozneé v literaturaaléztiadu vyhrad, a proto

nekteri experti vytvdili alternativni modely.
Nap'. R Vaughn dle De Pelsmacke P., Geues M. a VarBéegh J.(2003) navrhl

model ,Foot-Cone-Belding (FCB)“. V tomto modelu s&zliSuji ¢tyii situace, zalozené

na dvou rozrérech, tzv. ,velky a maly zgjem* a ,myslim a citim®.
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Obrazek 3: Foot-Cone-Belding (FCB)

<

MysSleni

Vysoky zajem

MysSleni
citeni
Konani

Auta, ndbytek, pjcky,zarizeni

Konani
MysSleni
cCiténi

T —  Citni

Citeéni
MysSleni
Konani

Sperky, parfémy, méda

Konani
Citeni
MysSleni

Sladkosti, nealko, zmrzlina

Cistici prostedky, jidlo, toal. pageby
Nizky zajem

Pramen: DE PELSMACKER P.,GEUENS M. A VAN DEN BERGH MARKETINGOVA
KOMUNIKACE, Praha , Grada Publishing, 2003

Nakupni rozhodovany prvnim kvadrantu je charakteristické velkym zajmem a
racionalnimi rozhodovacimi kritérii. Prvni, co chadkaznik ¢dét, jsou informace
o produktu.Ve druhém kvadrantu opit pozorujeme velky zajem, ale neiiéhlia tolik
informaci, chce-li zakaznik koupit. V tomtéipact zakaznika zaujme nejprve zha, pak
shromazdi informace a nakonec se rozhodne o RémipEetim kvadrantu vyZaduje
rozhodovaci proces minimunigmysleni, je viceménrutinni. Zakaznik zpravidla koupi,
potom posuzuje fipdnosti a nakonec si vytkionazor na zn&ku. Ve ¢tvrtém kvadrantu
Ize chovani vyjétit jako ,doprét si trochu radosti“. Zdna koupi, nasleduji pocitové a

smyslové viemy a katih shromaz#&nim informaci o produktu.

39



1.6 JAK HODNOTIT PROPAGA CNi CINNOSTI

Hlavnim cilem kazdé propagys akce je v koneé fazi vytvdgeni zisku. Pokud jej
propagéni akce nefinese, je zbyiné, abychom se inzerci, reklamou nebo podobnymi
aktivitami zabyvali. Je velmi slozité zhodnotit peg&ni kampa, protoZze na vysledek
pusobi i mnoho dalSich viiv Jako piklad mizeme uvést, Ze pokud bude cely den prset
zisk bude niZ8i, protoZze nizSi n&x& ovlivni trzby nebo vyhlasi-li neftSi konkurent
nenadale 50% slevu i ta nejlepSi promysSlena pragaga mine géinkem.

Propagace je dinna tehdy, pokud se ji #laovliviiovat afidit cilové skupiny a

pokud docileny &inek odpovida vynaloZzenym fin&mim prostedkim.

Podle Rehulky P. (1994) prvni hodnoceni prop&mjakampag probiha jest
pied tim, nez se ibec do médii dostane. Jejim hlavnim cilem fesgdcit se, Ze
predpoklady, na zakl&dkterych byla kampaptipravena, jsou spravneé a Ze oslovujeme ty
zékazniky, kterym je nabidka da@na. NejlepSim vnitropodnikovym hodnocenim je
piedloZeni propagai kampag spolupracovnikm ve firmé¢ a umoznit jim, vyjadt se
k pfipravovanému inzeratu , rozhlasové rekiamebo propagmimu leté&ku. Ziskané
pripominky budou z velkéasti kritikou, které se da j&Svyuzit a pgipadré propagani
akci upravit nebo objektivinvylepsit.

DalSim zmisobem hodnoceni je hodnoceni zakaxnidodnoceni zakaznik se
piimo odradzi na vysledku propagé kampas. Pokud chceme hodnotit vysledky
propagace, musime znat odpdivna tyto d zakladni otazky podiRehulky P. (1994):

» Kolik propagace stala?

» Kolik propagace vyelala?

Vybornou poniickou @i hodnoceni propagaich kampani Podi&ehulky P. (1994) je

pramérna hodnota zakaznika:
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Obrazek 4: P#mérna hodnota zakaznika - vzorec

Celkovy r@ni objem prodaného zboZzi a sluzeb
Priimérna hodnota zakaznika = -----=--=====mmmmmmmm oo
Pocet zakaznik (za rok)

PramenREHULKA, P.: USEESNA PROPAGACE, INTERGRAFIS, Olomouc 1994

Barta V. (1993) uvadi, Ze efektivnost propagad&eme provést na zaklagorovnani :
» porovnani cile propagai akce s vysledkem
* porovnani stavuiled propagéni akci a po propagai akci

» porovnani didlich komunik&nich efekéi propagani akce

Dale je podle Barty V. (1993)atkzité sledovat dosah, jedna segqevsim o test
pied propagéni akci, ktery je zaloZzen na vyzkumu sledovanogdimctendsky vyzkum
a test po propagai akce na zaklad zjisteni vySe nakladl na zasazeni jednoho
respondenta, ktery ieme zjistit na zakladvzorce, a nebo naklady na zasazeni jednoho
¢lena cilové skupiny, ktery z pravidlaizteme jenom odhadovat. Vyzkum a vyhodnoceni
provadime na zékl&dssledovanosti konkrétniho &dni nap. na zaklad dotazovani.

Obrazek 5: Naklady na zasazeni jednoho recipiemtrec

Naklady na propagai akci
Naklady na zasaZeni 1 reC. = —-----mmmmmmmm s oo e
Pocet zasazenych recipient

Pramen: BARTA, V. : PROPAGACE, VSE v Praze, Fakuligzinarodnich vztah1993

1.7 VYSTAVY A VELETRHY

Vystavy a veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci a@hwolonici uéité kategorie

produkti nebo od¥tvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentosaliemonstrovali své
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vyrobky a sluzby, vyrnili si ndpady a nazory, navazali kontakty a takéusprodukci
prodavali nebo nakupovali.

Rehulka P. uvadi, Ze vystavy a veletrhyipatezi neobvyklé formy komunikace se
zékaznikem. Veletrhy jsou ldkavé vysokymcgeon potencialnich zakazrik ktefi se
na nich schéazeji. Veletrhy umagi ziskat okamzité objednavky, vyhledat nové dsale
obchodni zastupce, distributory, osélse setkat s velkym mnozstvim zakazngkklient,
predvést vyrobky, porovnat vyrobky s nabidkou konkaeg posilit firemni image, ziskat
okamzitou odezvu na noveé vyrobky nebo nabidkusitzplizSi informace o z&kaznicich a

klientech.

Baluska M. uvadi, Ze jakékoli marketingové aktiwitgowtasném, pro podnikatele
velmi nelehkém progedi vyZaduji, aby médium splnilo co nejvidgemych citi. A tyto
poZzadavky pr&v vystavy a veletrhy, jako séést promotion, splji naprosto ideath
Ugast na veletrhu znamena \iém smyslu i hospodarnost, protoze se jedna
o multifunkeéni médium.

Multifunk¢nost je dana podle Balouska M. (2001) tim, Ze dawagnosti:
* Marketingovy pfizkum zandfeny na informace o z¢nach chovani zakaznika a
praizkum trhu
» Ziskani informaci o konkurenci a trendech na trhu
* Predstaveni image a identity firmy
» Navazani novych obchodnich kontakt
» Podpora prodeje a existujici obchodni vztahy
* Prezentace novinek
o Ziskani ztracenych zakaziik
» Sledovani konkurence aceni se od ni — porovnavani svykonem ostatnich

(benchmarking)

Velmi ¢asto praw veletrh poukaze na vyvoj trhu, druh a rozsakirzmebo jen sir
a tempo budouciho vyvoje. Vystavy a veletrhy jsotmiou podpory prodeje v kombinaci
s dalSimi propagmimi prednety. Inzeraty, plakaty, letdky nebo katalogy, ty jen
zprostedkovavaji abstraktni informace. Produkt se océaveletrhu v Uplé jiné pozici.

Casto je mozné ho osahat, ochutnat, sitojeiizeni je mozné vitt pii predvadni apod..
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Dle Balusky M. (2001) neni mozné veletrhy nahraait modernimi informénimi
technologiemi, festoZze produkty jsou stale kompliko¥gi a sofistikovagsi a zvySuje
se poteba vys¥tlovani jejich uzitku. Vystavy a veletrhy jsou opda idealnim

prostedkem pro budovani vztalse zakaznikem.

VétSina expeft na komunikaci se shoduje na tom, Zetresprelativi vysoké
finanéni a casové naklady na veletrh nebo vystavu, neni jingsap,jak dosahnout
za porovnatelné, po¥m¢ kratké casové obdobi, navdinosti tak velkého piu

kompetentnich odbornik
Jednoducha analyza veletrznihenid BaluSkovi M. (2001) ukazalo, Ze veletrh

v sol# zahrnuje skutsé riznorodé funkce. VSechny vySe uvedené faktory jedtrpaji

vyznamneé postaveni tohoto média v marketingovenu rfiigm.
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2 CHARAKTERISTIKA PODNIKU

Hlavnim cilem této kapitoly je charakteristika podn ktera zaina podkapitolou
zékladni Udaje o akciové spohmsti a nasledn na to navazuje historie spoitmsti,
organiz&ni struktura, seznam fadanych vystav, charakteristika vystavnictvi, az
po charakteristiku oddleni marketingu a nastiigj které spolénost vyuziva k promotion.
Soutasti charakteristiky je rozteni finartnich prostedki na propagaci do jednotlivych

propagénich kampani.

2.1 ZAKLADNI UDAJE O AKCIOVE SPOLE CNOSTI

Datum vzniku: 1.1.1994

Obchodni jméno: VYSTAVISTE Ceské Budjovice a.s.
Sidlo: Ceské Budjovice, Husova 523, RS370 21
1C: 60 82 74 75

Pravni forma: akciova spolénost

Pravni ¥ad: Ceska republika

Logo spol&nosti: VYSTAVISTE

CESKE BUDEJOVICE s

Akciova spolénost byla zaloZzena na dobu nstou podle 8 172 obchodniho
zékoniku a jedinym jejim zakladatelem je Pozemkdosid CR se sidlem v Praze.
O zaloZeni spotmosti bylo rozhodnuto v zakladatelské ligtie forme notdského zapisu
ze dne 17. 11. 1993. Akciova spaiest je zapsana dnem 1. 4. 1994 v obchodninftitejst
vedeném Krajskym soudemGeskych Budjovicich, oddil B, viozka 626. Dle vypisu
z obchodniho rejiku a dle¢l. 3 platnych stanov jefpdnEt podnikani definovan takto:

» realizace vystav a jejich organiza zajiseni

* aranzérske prace

* hostinsk&innost

e zamenictvi

o truhl&stvi

e koupe zbozi za telem jeho dalSiho prodeje a prodej

* pronajiméni ploch
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* pronajem pimyslového zbozi

» zprostedkovatelsk&innost v oblasti propagace a reklamy
* provozovani parkovis

» polygraficka vyroba

* montaz a opravy vyhrazenych elektrickyclhizani

 silni¢ni motorova doprava nakladni

2.2 HISTORIE SPOLECNOSTI

Vystavnictvi ma v jihdeském regionu bohatou tradici, jejiztkny sahaji az
do poloviny minulého stoleti. Jiz v roce 1848 ptaty vCeskych Budjovicich vyrasni
trhy organizovanétyiikrat rocne.

Souwasn&innost akciové spotmosti navazuje na akcei@alané od roku 1960 jako
regiondlni zer&délské vystavy. V té dabbyl areal spravovan Parkem kultury a oddechu
Ceské Budjovice. Od roku 1972 byl znam pod nazvem ,Zekfiské vystavidt — Park
kultury a oddechuCeské Budjovice* a nasled& byl nazev zminén na ,Celostatni
zemsdélska vystava ZewnZivitelka Ceské Budjovice*. V roce 1981 fesel vystavni aredl
pod spravu Ministerstva zexIstvi a vyZzivyCR s ndzvem ,Vystavnictvi zesdgIstvi a
vyzivy Ceské Budjovice* — prispsvkova organizace, jejiz nazev byl 1. 3. 1991¢mn
na ,Park Centrum — propaiyd a tiskova sluzba MZER".

K 1. 1. 1994 doSlo v souladu s privatiném projektem ke vzniku Park Centra, a.s..
V roce 1997 byl fijat novy nazev spotmosti — ,Vystavidé Ceské Budjovice a.s.“ a nové
logo.

V roce 1999 akciova spaieost vyrazg posilila svoji image ziskanim certifikatu
CSN EN ISO 9001.

Z pohledu kratkodobé historie doSlo k nejvyrgZimu néfistu vystavnich aktivit
po roce 1990. Diky promyslené strategii se pibalay pribéhu uplynulych let vytveit
solidni zéklady prosperity celéfady vystavnich akci a upevnit tak pozici
ceskobudjovického vystavi&t mezi veletrznimi spravami a vystavisti a zaujmpigdni
pozici v celéCeské republice.

Jestlize poatkem devadesatych let organizovala naSe &post jednu vystavni

akci, dokazala v gibéhu desetileti uvést na trh celtadu novych vystavnich akci.
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Kromé toho byl areal vyuzZivan k dalSim aktivitAm v ranmeonajmu a aktivni
obchodni spolutasti.

Poskytovani sluzeb v oblasti reklamfinnosti gispeélo k intenzivrgjSimu vyuziti
stavajicich vyrobnich kapacit i lidskych zdroj

V roce 2002 byla ekonomika firmy sdnpoznamenana srpnovymi poveédm,
které zasahly cely, tenkrat 35 ha vystavni arealSsmni objekty. VySe vody dosahovala
v dobs kulminace 1,5 az 3,1 m.

Se vzniklou Skodou na majetku se akciova spist vypdadala diky dobrému
pojisténi bez velkych probléf ztratu z vystavy ZEM ZIVITELKA bude nahrazovat
fadu let.

V roce 2004 bylo &Asti zrealizovano rozhodnutadné valné hromady a bylo
prodano 6 ha severtiésti arealu. Naplnil se tak zénmefektivre zhodnocovat aktiva a. s. a
dosahovat fiznivy porner hodnoty hmotného majetku a zisku z provozimnosti.
Pro Vystavis Ceské Budjovice a.s. je stale na prvnim ndistlepSovani ekonomické
bilance, investovani do arealu &unjici ke stale SirSimu vyuzivani vlastniho vystaeni

aredlu, k prodlouzeni vystavni sezony a zkialiani poskytovanych sluzeb.

2.3 PROFIL SPOLECNOSTI

Akciova spolénost VYSTAVISTE Ceské Budjovice pati jiz po fadu let mezi
piedni organizatory vystav a veleirhv Ceské republice. Organizatorska a regiida
¢innost v oblasti vystavnictvi a poskytovani reklaomnsluzeb tvti hlavni naph prace
spole&nosti.

NejvétSi devizou je vlastnictvi vystavniho aredlu o ozel 29 ha situovaného
v blizkosti centraCeskych Budjovic pti mezinarodni komunikaci E 55.

Soutasti lesoparkového vystavniho areélu je 20 vystdwvmpavilori, z toho 11
vytapsnych o celkové vystavni ploSe cca 4 00dar9 nevytagnych pavilori s vystavni
plochou cca 2 000 MmVelka ¢ast volnych vystavnich ploch o rozloze 19 800 jm
upravena zatrawvacimi tvarnicemi, gtkovymi plochami a zamkovou dlazbou. Zbyvajici
volné plochy jsou zatra¥né, zasti odvodané.

Organizovani veletiha vystav, realizace externich zakazek, nabidkapkemich
reklamnich sluZeb kliedm v jihateském regionu, \Ceské republice i daldich zemich

Evropy jsou zakladni nosné programy akciové spalsti, jejimz poslanim je jednak tyto
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aktivity nadale roz$ovat a zkvalitovat a zarowe svoji ¢innosti napomahat rozvoji
vystavnictvi vCeské republice a upgevat si v #m své pedni postaveni. Zcela nose
rozvijejici ¢innosti  je vyuzivani zrekonstruovaného vigdavého pavilonu Z

pro konference, semiig kulturni a spokenské akce a firemni prezentace.

2.4 STATUTARNI A DOZOR Ci ORGANY SPOLE CNOSTI

PREDSTAVENSTVO SPOLECNOSTI

Ing. Marcela PAYEROVA, piedsedkyré predstavenstva
rodnécislo: 515129/083

bydlists: Seikova 3, 370 08Ceské Budjovice

Ing. Dagmar VOLKOVA, CSc., mistopredsedkyré piedstavenstva
rodnécislo: 505825/231

bydlist: Kosatcova 48, 106 00 Praha 10

Ing. Kateiina KOSOBUDOVA, ¢lenka predstavenstva
rodnécislo: 685604/2039

bydlists: Srubec 372, 370 0€eské Budjovice

Ing. Pavel DLOUHY, ¢len piredstavenstva

rodnécislo: 530705/349

bydlist: Na vyhlidce 724, 373 41 Hluboka nad Vitavou
Ing. Hana HRICOVA, &lenka predstavenstva
rodnécislo: 695614/1357

bydlist: Jané&kova 998, 373 41 Hluboka nad Vitavou

DOZORCI RADA

Ing. Robert PLAVEC, predseda dozoki rady

rodnécislo: 670219/1056

bydlist: Klatovska 314, 260 01 ibram V

RNDr. Lubomir NETOLICKY, mistop Fedseda dozo¥i rady
rodnécislo: 570504/0803

bydlist: Sykovecka 147/19, 118 00 Praha 9

Ing. Michaela KRISTUFKOVA, ¢lenka dozori rady
rodnécislo: 555218/1283

bydlists: Vodinanska 15, 370 1T eské Budjovice
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2.5 ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLE CNOSTI

Obréazek 6: Organizani struktura VYSTAVISTCESKE BUEJOVICE a. s.

Valna hromada

Dozoréi rada

Predstavenstvo spokénosti

Reditel

Pravni atvar

Sekretariat

Utvar Fizeni jakosti a kontroly

Utvar externich realizaci

Utvar vystav

Utvar propagace, marketingu

a reklamnich sluzeb

Technicky utvar

Utvar vyroby

Ekonomicky utvar

Pramen: Zprava &nnosti 2005, VYSTAVISE Ceské Budjovice, a. s.

2.6 MANAGEMENT SPOLE CNOSTI

Ing. Marcela PAYEROVA
Ing. Michaela KRISTUFKOVA
Ing. Lenka CHRASTOVA

Ing. Pavel TVRDIK
Bohuslav HOTAREK

Ing. Pavla PICHOVA

Ing. Vladimir BULDRA

Ing. Ludmila MLYNA ROVA
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vedouci ekonomického Utvaru



2.7 VYSTAVNiI AKCE PORADANE VYSTAVISTEM C.B., A. S.

V aredlu akciové spoteosti se kazdokmé kond rtkolik veletrhi a vystav.
Seznam vSech velefrta vystav spolkné s terminem konani je uveden v kalendariu, které
je prilohou této prace. Akciova spdéleost nezajifuje propagéni kampa na vSechny
uvedené akce v kalendariu. V této kapitole jsopspoy pouze vystavni akce, které jsou
piimo pdadané akciovou spaleosti Vystavidt C.B.,a.s. ¢etr® propagani kampas,
kterd je na kazdou z uvedenych akci odliSna.

Mezi vystavni akce padané akciovou spaleosti pati: Mobil salon, Hobby,
Slavnosti piva, Zemh Zivitelka, Vzdlani a remeslo, Hobby podzim, Mo6da show a

Adventni trhy. Nize jsou chronologicky podra@firpopsany vystavy p@gdané v roce 2005.

MOBIL SALON 14. 4. - 17. 4. 2005
13. r&énik

' ® Vystava je urena viem, ki€ podnikaji v oboru motorismu, letectvi,
ve vodnich sportech a cestovnim ruchu. Jednavgstavu osobnich
mobilisalon _ ] ] o
a nakladnich automolfil motocykli, letadel, lodi, prezentace cestovnich karteta
v neposlednifack jsou velmi vyznamnou soasti této vystavy ukazky integrovaného
zachranného systému, které lakaji velké mnozstifaha velkych navaivnika.
Nomenklatura vystavy:Auto, moto, vybaveni pro vzdusné a vodni sporgniji kola,
gardzova a servisni technika, komunalni technikastavby a pistavby automohil,

prisluSenstvi a dopky, vybaveni a obdeni, cestovni ruch, turistika, literatura, mapy,

hlasova a datova komunikace, ostatni.

HOBBY 18. 5. -22. 5. 2005
14. r@&nik

/0 ® Vystava ZAstava druhou nejvyznarysSi akci spolénosti. Tato
L L

vystava si naSla mezi Sirokou rfeosti své fanousky nejen
hObb z daivodu, Zze ma kvalitni doprovodny program a velmi okau
mg kumulovanou tast vSech moznych ohibma jednom misto, ale i
proto, Ze je eské populaci mnoho doméacich kiutdl zahradki.
Nomenklatura vystavy:N&7adi a za&zeni pro hobby a zahradu, rostliny a semena,
stavebnictvi, elektro, vytédpi, klimatizace, ekologie, #aeni a vybaveni bytu, domu,

poteby pro domacnost, elektrické sfaiiice, vaeni a kuchyské pateby, hraky,
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modeléastvi, poteby pro sport a volnyas, chovatelstvi, propagai a darkové pednety,
textil, ocdtvy, dopkky.

SLAVNOSTI PIVA — ANTONINSKY JARMARK 10. 6. - 11. 6. 2005
9.ra¢nik

Slavnosti piva pét k vystavam, na kterych se prezentuji pivovary,
w vyrobci nealkoholickych napja vyrobci dalSich sortimeint které
pati k dobrému pivu. Ke slavnostem faez soutZze a kulturni vystoupeni, jejichz cilem
je vytvoreni gijemného prosedi pro nav&vniky. Soukasti vystavy je ochutnavka
rozmanitych drub piv a v piibéhu vystavy degustai soutZ ,Pivo Ceské republiky*.
Slavnosti jsou doprovazeny Antoninskym jarmarkemteryk rozsSiuje nabidku
o spotebniho a potového zbozi.
Nomenklatura vystavy: Prezentace pivovar nealkoholické napoje, potraviny a

suvenyry.
ZEME ZIVITELKA 25. 8. —31. 8. 2005
32. ranik
Zenx Zivitelka pati mezi nejvyznamgjsi, nejstarsi a nejuspnsjsi
romé ® vystavy, jejiz historie sahd az do roku 1972. Jesimé vystavu,

Fivitelka kiera je zamrena na mezinarodni agrosalon a spule
s Ministerstvem zeuklstvi CR, Ministerstvem pro mistni rozvoj a Agrarni komokoR
je pripravovana tradni reprezentativni fiehlidka zendélsko-potravinéského sektoru.
Zeme Zivitelka je jedinénou gilezitosti proceské, ale i zahraini firmy prezentovat se
odbornikim i Siroké zemdélské veéejnosti a nabidnout jim nejn&éi informace o své
¢innosti.
Nomenklatura vystavy:Rostlinna vyroba, Zivasna vyroba, technologie pro Ziignou
vyrobu, zerdeélska technika, zahradnictvi aégtitelstvi, potravinéska vyroba, lesni a

vodni hospod@stvi, ochrana Zivotniho progtdi, sluzby pro zefdélstvi,agroturistika

VZDELANIi A REMESLO 20.922. 9. 2005
11. ranik

Vzdélani Vystava Vzdélani airemeslo je velmi specifickou akci. Daiset, ze
a " je nejwtsi akci svého druhu Geské republice. Jedna se o ®&¥
remeslo celostatni prezentace i praceesinich skol, &list, VOS a dalsich

typt Skol, Skolnich a kancegkych ponicek a debnic. Vyznam této jedigaé vystavni
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akce podtrhuje i partnerstvi Ministerstva Skolstuiadeze adtovychovy CR a Krajského
Uiadu Jihgeského kraje. Kazdokni soutasti vystavy je i prezentace praci ustaecialni
p&e. Na celostatni Urovni jefipravovan doprovodny program: setkani Skolskych
pracovniki z celé republiky, problematika volby povolani akvaifikace, rozvoj
soukromého Skolstvi, problémové jevy mezi mladepbda Roz&uje se i Wdast
jednotlivych cech, které na vystaypripravuji pro mladez obor@wzaneiené soutze.
Nomenklatura vystavyPrezentace sednich 3kol, ¢ilis7, VOS, specialnich Skalkazky
odborného vycvikuucebnice a programy pro vSechny stdpryuky ucebni ponicky a

zarizenj vzatlavaci agentury a institufynadace, fondy, stipendapoteby pro dti

HOBBY PODZIM 20. 10. - 23. 10. 2005

7.ro¢nik
Podzimni vystava Hobby si také naSla mnoho svytianwca.

/ S usgchem navazuje na zavedenou jarni vystavu Hobblglediska

L]
h obbq navskvnosti a potu vystavovatedl se z@adila mezi stZejni vystavy

TG | Vv kalendariu - akciové  spaleosti.  Vystava fipravuje vSem
¢EsKE BunEjovice vyrobaim a obchodnikm jedingnou moZznost nabidnout Siroké
verejnosti své zbozi a sluzby. Déle vystava nabizigbgtpro kutily,
zahraddkée, stavée a celou Skalu spetniho zboZi, programy pro seniorygisttelstvi,
poradenstvi a doprovodné programy Zagii znamych osobnosti.
Nomenklatura vystavyN&-adi a za@izeni pro hobhypoteby a zéizeni pro zahradké,
chovatelstvistavebnictvi a tech. vybaveni budp&izeni a vybaveni bytu, doppoteby
pro domacnost, el. Spabice, vareni a kuchyské pateby, hracky, modeléstvi, potreby
pro sport a volnyas propagani a darkové gednety, textil, ocdvy, dopliky, vyrobky a
poteby pro seniory.

MODA SHOW (9.roznik) 24.11. - 27.11. 2005
ADVENTNI TRHY (8.ra:nik)

” Vystava Moda show je jak jiz plyne z ndzvu zaéema pedevsim
m o d a na modu, modni dopky, kosmetiku a galanterii. Vystava je
lii“ﬁﬁ; ‘b“ obohacena médnimitghlidkami, které umaiji aktivni prezentaci
Sh ow ? vystavovaného zbozZi. Adventni trhy nabizeji Sirokgrtiment
P adventni vananiho a spatbniho zbozi. Pravideirse konaji ve spravnas
5’ TRHY

z&inajicich pedvangnich nakup. Adventni trhy nabizi také
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pro nav&vniky inspiraci pro nakup vagoich darki. Trhy jsou doprovazeny adventnimi
doprovodnymi programy.

Nomenklatura vystavyitextil, obuy médni doptky, kize, kozeSiny, koZzena galanterie
klenoty, parfumerie, kosmetik&ici stroje vana’ni vyzdoba a dekoragcdarkové pednity,
domaci poteby, papirnictvi, drogeriesportovni pateby, knihy, kazety, CDvanani
kuchyre, nabytek.

2.8 CHARAKTERISTIKA VYSTAVNICTVI

2.8.1 CHARAKTERISTIKA VYSTAVNICTViV CR

Situace ve vystavnictvi za posledni roky stagnujeodviji se od celkové
hospodéské situace v republice a vlastiny celé Evrop.
Ekonomicka situace ¢R neni v sotasné dob pro aktivity v oblasti vystavnictvi

viN s

vt s

aktivit na poli vystavnich prezentaci mnohych firgfirmy rackji voli jinou, mér¢
nakladnou formu propagace). Do budoucna lZekévat, Ze tato situace bude nadale
pokraiovat. Podstatny vliv byva figuzovan i moznostem, které nabizi prezentace
elektronickych médii. Praxe vSak ukazuje, Ze temty byva preceiovan a Ze

k optimalnimu vyuZziti této formy prezentace dochdZw ve spojeni s veletrhem. Dalsi
velkou otdzkou je obecnd c¢htelnost efektivnosti veletrhu. Prakticky neni mozji
zmefit, nap@. propagace formou reklamnich sjpot televizi nebo inzerce v novinach je
témet okamzig nxfitelnd dle nasledného zajmu. Na veletrhu je tattitelnost velmi

sloZi pouzitelna, coz fize byt divodem k nizSimu zajmucasti firem na veletrzich.

2.8.2 POZICE FIRMY VE VYSTAVNICTVI

Vystavnictvi ma v jihdeském regionu bohatou tradici, jejiztkny sahaji az
do poloviny 19. stoleti. V ibé¢hu posledniho desetileti se pataceskobudjovickému
vystavisti upevnit svoji pozici mezi veletrznimirdgami a vystavisti Ceské republice.
V jihoceském regionu je nutno §itat s misobenim faktar charakteristickych pro tuto
oblast : nizSi ekonomick& sila regionu, mensi kotreee obyvatel, niZSi kupni sila a

v neposlednfad i vySSi spéivost obyvatel v regionu.
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SteZejni vystavou akciové spdleosti je mezinarodni agrosalon Z&rhivitelka,
ktery se zam¥uje prevazre na prezentaci zefdélskych firem. Situace v zetdélstvi je
vSak v poslednich letech velmi Spatna a peaity, které by jinak mnohé firmy vynalozily
na (East na vystay, vyuZivaji pro zachranu vlastni existence.

Presto méa VystavistCeské Budjovice a.s. vystavy s nejtsi navdivnosti vCR, a
to Hobby a Zera Zivitelku.

Vystavise Ceské Budjovice a.s. se stal&lenem spol&enstvi organizatdr
veletrznich a vystavnich akciSOVA CR. Organizace Sov&R vznikla v roce 2001
slowenim rékolika profesnich sdruzeni a jejim hlavnim cilemirjeegrace a formovani
veletrzniho pimyslu CR ve vztahu k mezindrodnimu trhu, podpora profesionvsech
subjekfi ¢eského vystavniho trhu a ochrana hospgldah zajni a prestize p@dateh
veletrhi a vystav \CR. Pro ucelenost a jednotnost vystavnich dat jsouadny audity,
na zaklad kterych jsou sestavovany analyzy vystavniho trhiiyto analyzy ukazuji
na celko¥ stagnujici situaci ve vystavnictvi (z pohledu Vsakazatel).

2.8.3 POZICE FIRMY NA TRHU - KONKURENCE

Vystavist Ceské Budjovice a.s. zaujiméa piadu let pedni mista mezi veletrznimi
spravami WCeské republice a jeji pozici ngeském vystavnim trhu je mozZno ozita
za stabilni. V pedchozich letech spd@ieost obsazovala stabi#l2. misto mezi veletrznimi
spravami. Dle analyzy SOVACR 2002 se spotmost pohybovala v jednotlivych
ukazatelich na 3-5 més{VIZ priloha) a to i pes skuténost, Ze se v roce 2002 nekonala
z divodi povodni nej¥tSi vystava spolmosti — Zemd Zivitelka. V rdmci republiky
predstavuji konkurenciipvazr ty veletrzni spravy, které organizuji vystavy $ejreou
nebo podobnou tématikou, rfapechagro, Pragaagro, zé&milska vystava v erow apod.
Konkurenci v ramci jihdeského regionu fpdstavuje hlawh Kremezsky veletrh, ktery
svym zangienim odpovida nomenkldatl Hobby. Ziskat dobrou pozici na trhu v oblasti
externich realizaci je velmi sloZité, vzhledem g Ze v tomto oboru je ¥R velka

konkurence.

2.8.4 VYSTUP ZE SWOT ANALYZY SPOLE CNOSTI

Akciova spolénost sama provadi analyzu, na zakldderé analyzuje trh a
stanovuje si SWOT analyzu, protoZe si §doma toho, Ze pro budouci @Spoucinnost je
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nutné neustale posilovat silné stranky, chopitifetosti, eliminovat slabé stranky a byt
na pozoru fed ohroZzenim. Vystup ze SWOT analyzy akciové spaisti je nasledh

uveden.

Srenghts— silné stranky

 vlastnictvi vystavniho aredlu a jeho vyhodné uénist

» rozloha a charakter vystavniho areélu

» zavedena firma s dlouholetou tradici

o Zeme Zivitelka — nosné vystava s dlouholetou tradici

» komplexni nabidka externich realizaci — stavbylstara ki
« v3eobect znamé zavedené akce (Hobby,Zefivitelka)

» tradicné vysoka navsvnost stézejnich vystavnich akci

» kompletni nabidka vystavnich sluzeb

Weaknessesslabé stranky

vlastnickd struktura spaleosti (soukroma spateost bez moznosti dotaci z EU apod.,
s nutnosti komplexniho samostatného financovéetiny investic)

charakter arealu, malé vystavni haly, rozsmétdaleko od sebe

nedostatek reprezentativnich prostor pro odbornmérgée apod.

nedostaténé vyuzivani arealu a ploch mimo vystavy

nizka uspsnost obchodnich jednani

nizka podpora #staCeské Budjovice a Krajskéhoiadu Jihgeského kraje

demograficka a ekonomicka situace v regionuCiRv

nedostatek vhodnych pracoviifro rékteré profese v danétase a lokalit

Opportunities— péilezitost

vytvoireni multifunkéniho komplexu z pavilonu Z a jeho vyuzivani na plé®ngresy,

Skoleni apod.

z divodu prodeje severgasti arealu orientovat hlavni branu k pavilonu Z

vyhledavat spolupraci s vyznamnymi institucemi ef@snimi spoléenstvy

» vyuziti aredlu mimo vystavy — sportovni akce, spehské akce
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Threats- ohrozeni

v3eobecny trend ve vystavnictvi — pokles zajmu etany vCR i Evrog (v
mezira&nim srovnani 2001/2002 doslo ke sniZenitpaeletrii v CR 0 5,2%)
naristajici konkurence na vystavnim trhu

rozvoj supermarkét

moznost alternativni prezentace firem (interneg jieklama)

dlouhodoba navratnost investic
Pramen: VYSTAVISE Ceské Budjovice, a. s.

2.8.5 MARKETINGOVY MIX AKCIOVE SPOLE CNOSTI

V této podkapitole je sttmé charakterizovany marketingovy mix sestaveny

akciovou spolénosti.

Product— produkt, sluzba

produkty spolénosti : vystavy, veletrhy, realizace vystavnich @zip, reklamni
sluzby, pronajmy nevystavnich ploch, prezéniakce

vyhodou pro mnoho zakazrik(vystavovatel, klienti) je komplexnost nabizenych
produkti ¢i sluzeb

pro nav&vniky je produktem vystava, jejiz vyhodou je kunoélaobofi do jednoho
mista, moznost ziskatiznorodé informacednem jedné navdty vystavy, zabavaip

kulturnim programu, nédkupy

Place— misto prodeje

pro ¢innost spolénosti je specificky fimy zpisob prodeje

pro oslovovani firem jako budoucich potencialnicystavovatel volime metodu
pisemného osloveni \kolika vinach, telefonniho a osobniho kontaktu \&ch
oboreckeinnosti naSi spotmosti

pii dulezitych jednanich uplatijeme osobni kontakt

Price —cena

ceny vystavnich ploch
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* ceny realizaci vystavnich stank

e ceny vstupného

e ceny ostatnich sluzeb

Ceny jsou stanoveny podle rozsahu vystavy a podf@apky s pihlédnutim k cenam

konkurergnich firem.

Promotion— propagace, komunikai mix

e propagace je provéda dle réniho planu propagace

» osloveni navévniki se provadi letdkem, plakatem, inzerci v deniei¢hsopisech,
velkoplosnou plakatovaci plochou ( billboard ), typw TV a radiich apod. Inzerce
v odborném tisku je zaftena pevazrt na vystavovatele. Internetové stranky slouzi
pro poteby navatvnikua, vystavovatel i ostatnich klient

* propagace je dopbvana marketingovymi pekumy — nazory, poznatky a inovace
vystavovatel a navstvnika pro hledani pdgeb, gani a dastniki vystav

Pramen: VYSTAVISE Ceské Budjovice, a. s.

2.9 CHARAKTERISTIKA UTVARU PROPAGACE, MARKETINGU A
REKLAMNICH SLUZEB

Utvar propagace, marketingu a reklamnich sluzeburakéciové spolnosti letitou
tradici. Tento Utvar vznikl v roce 1998 a od té yiek stéle rozviji a rozsije. V roce 1998
propagaci a marketing v podniku vyfe& jeden pracovnik, ale ro¥8vanim pracovni
naplre a postupnym ikladanim tSi dalezitosti této ¢innosti se tento Gtvar rozgi

na sogasny pget &ty pracovnik.

Obrazek 7: Organizani struktura Gtvaru propagace, marketingu a rekléchrsluzeb

Vedouci utvaru

Ekonom uUtvaru Referent 1

Referent 2

Pramen: VYSTAVISE Ceské Budjovice, a. s.



Ing. Lenka CHRASTOVA vedouci Gtvaru propagace, marketingkéamnich sluzeb

Ing. Radka JIRACKOVA ekonomka Gtvaru
Mgr. Nada SCHUBERTOVA  referentka 1
pozice neni obsazena referent 2

2.10 CHARAKTERISTIKA PROPAGACE V AKCIOVE
SPOLECNOSTI

Akciova spolénost r@&né vydava na propagaci cca 8 milé¢ KVe sledovaném roce
2005 spoleénost skutené vydala 7 917 tis. K finanénich prostedki na celkovou

propagaci.

Propagaci podniku izeme rozdlit:
e propagaci vystav
» dalSi¢innosti propagace

* venkovni propagace

1. Propagace vystav

Hlavni ¢innosti spolénosti je pdadani veletrhh a vystav. Kazda z padanych
vystav ma odliSnou propagyd@ kampa, jednotlivé vystavy maji sva specifika, jiny
charakter, tznorodé sloZzeni nawdmnika a tiznou Gzemni jpsobnost. Popis propagjdch
kampani je podrol#i popsan v analyze propagace jednotlivych vystsa. propagaci
vystav je z propagaich prostedki pouzita kazdordné nejwtSi cast finagnich
prostedki. V roce 2005 na propagaci vystav bylo poufi@® z celkovych prosedki

na propagaci.

2. DalSi¢innost propagace

Do dalSic¢innosti propagace jsou zahrnutyddi€innosti propagace, mezi které
pati: propagéni predméty ( propisky, kalend@, deStniky s firemnim logem atd. ),
posilovani image spaleosti ( prezentace firmy na spéémskych akci, sponzorské
aktivity, (¢ast na mezinarodnich veletrzich atd.), internesivénky , PRilanky (tiskové
zpravy, reda&ni ¢lanky do novin a odbornyatasopis atd.) , tiskoviny (plakaty, celoéai

kalendaria, pihlaSkové materialy k vystavam, reklamni firemniskig atd.). Jedna se
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piedevSim o propagaci spoiesti a vystav, které se konaji v are&hskobudjovického
vystavist. DalSi¢innost propagace ¢drpala z celkovych prastdki 23%.

3. Venkovni propagace

U této propagace se jednegdevsim o tzv. venkovni propagaci, do které akciova
spole&nost z#azuje naklady na velkoplosné reklamni plochy (b#lidy), plakaty a
propagéni stojany, které firmy pouzivajiipvystavach k prezentaci reklamnich matérial

Firma velmi aktivig vyuziva vlastnich reklamnich ploch, které jsou wgtvané
na velmi atraktivni lokal& pred vstupem do arealu vysta¥iStJedna se hla¥no tyto :
trojboky panel s ottnymi lamely, kolovy poutaa pgenosné billboardy.

Now od letoSniho roku CLV ( city light vitriny - prostené reklamni vitriny
na autobusovych zastavkach MHD ). Pomoci této mapa akciova spataost upoutava
pozornost Siroké wejnosti na jednotlivé vystavy a v dolmimo vystavni vyuZiva této
propagace kimage firmy. Vroce 2005 bylo na vemkowropagaci pouzito8%

z celkovych prosedki na propagaci.

Tabulka 1: Celkové naklady na propagaci

Celkova propagace podniku

. . Castka
Popis €innosti
[Ke]
1. Propagace vystav 5432 000
2. Dalsi €innosti propagace 1860000
3. Venkovni propagace — velkoplo$né plakatovaci plo  chy 625000
Celkem 7 917 000

Pramen: VYSTAVISE Ceské Budjovice, a. s.

Prilozeny graf (obrazek 8) znazmije rozdleni propagénich prostedka
ve sledovaném roce 2005 mezi propagaci vystav, dalfost propagace a venkovni

propagaci.
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Obrazek 8: Grafické znazami rozatleni propaganich prostedki

Naklady na propagaci 2005

08%

O Propagace vystav @ DalSi ¢innosti propagace OVenkovni propagace

Pramen: autor

2.10.1 CHARAKTERISTIKA PROPAGACE VYSTAV

Na propagaci vystav se nejvice zduje oddleni propagace a pouziva negi
¢ast finanich prostedki na tutocinnost. V roce 2005 bylo celkem pouzito na propagac
vystav 5432 tis. K Akciova spolénost &tuje pi kazdé vystay v péti propagénich
cinnostech: inzerce, média, distribuce-vylep, tishg\a rezie. Kazda z vystav méa odliSnou
propagani kampa a finarkni prostedky jsou rozdeny mezi propagai ¢innosti
v rizném pordru, protoze kazda zvystav je specificka, jak zledh nabizeného
sortimentu, tak z pohledu charakteristiky névstku.

Tabulka 2: Rozdleni nakladi na propagaci vystav 2005

Naklady na propagaci vystav 2005

. 5 Inzerce Média Dlstr’lbuce, Tiskoviny | Rezie Celkem
Nazev vystavy vylep
[Ke] [Ke] [K¢E] [K¢E] [K¢E] [K¢E]
Mobil salon 70 000| 240 000 58500| 128000| 56000 552 500
Hobby 120 000| 360 000 96500| 520000 127 000| 1223500
Slavnosti piva 40000| 150 000 36500| 75000 36000 337 500
Zemé zivitelka 250 000| 390 000 139500 770000 290 000| 1 839500
Vzdélani a remeslo 60 000| 210 000 50500 80000 45000 445 500
Hobby podzim 100 000| 210 000 58500| 260000 55000 683 500
Qﬁc‘)’@”m' trhy, Moda 40000| 200 000 24000 50000| 36000 350 000
CELKEM 680 000 | 1 760 000 464000 | 1883000 645000| 5 432000

Pramen: VYSTAVISE Ceské Budjovice, a. s.
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Tabulka vystihuje rozloZeni finanich prostedki na jednotlivé vystavy. Nejvice
prostedkl je pouZito na propagaci vystavy HOBBY a ZEMZIVITELKA, které pati
mezi nejuspsrejsi vystavy peadané VYSTAVISEM CESKE BUDEJOVICE, a. s.
Pro grafické znazoemi je @iloZzen graf (obrazek 9), ktery zna#aje rozdleni finartnich

prostedki mezi pdgadané vystavy.

Obrazek 9: Grafické znazami naklad: na propagaci jednotlivych vystav

Naklady na propagaci jednotlivych vystav 2005

B 6% 010%

B 8% B23%

034%

O Mobil salon B Hobby O Slavnosti piva OZemé Zivitelka
B Vzdélani a femeslo O Hobby podzim B Adventni trhy, Méda show

Pramen: autor

Rozcleni prostedki na jednotlivé propadai c¢innosti graficky znazdiuje
prilozeny graf (obrazek 10). Nejvice z piestki na propagaci vystav je vyuzito
v propagani ¢innosti  , TISKOVINY* (34%) a nejméd prostedki je pouzito
na ,DISTRIBUCI A VYLEP* (9%).

Obrazek 10: Grafické rozteni propaganich ndklad vystav do jednotlivych propagaci

Rozdéleni propagace vystav 2005

B12% O013%

034% B 32%

09%

OlInzerce B Média O Distribuce, vylep O Tiskoviny B Rezie

Pramen: autor
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2.10.2 CHARAKTERISTIKA DALSICH CINNOSTI PROPAGACE

Propagace spalaosti ma pedevSim za ukolifpominat, informovattauz stavajici
zékazniky (navsvniky, vystavovatele) nebo potencialni zakaznikyol&nost pravidels
kazdor@n¢ vydava na dalSi propagd cinnost nemalé prostdky. V roce 2005 akciova
spole&nost vydala celkem 1 860 tis¢Ka tutocinnost. Propagace se sklada z aktivit, které
jsou zamdfené na propagai prednméty, propagace pavildn externich realizaci,
propagénich tiskovin, z prezentace firmy a spmaskych akci. Doéthto ¢innosti jsou
také zapoitavany naklady na internet , RRanky, peklady, polepy autobusa propagace
na posilovani image spaieosti.

V piiloZzené tabulce(tabulka 3) jsou u jednotlivyckEinnosti, které akciova
spolg&nost z#azuje do dalSich¢innosti propagace uvedeny néklady vroce 2005

zaokrouhlené na celé tisicé& K

Tabulka 3: Naklady na dalginnost spojenou s propagaci v roce 2005

Popis éinnosti Castka
[Ke]

Propaga €éni pfeméty 200 000
CTK, internet, PR é&lanky,p Feklady 140 000
Posilovani image spole €nosti,propagace Z 100 000
Propagace externich realizaci 50 000
Prezentace firmy na spol. akcich 50 000
Tiskoviny 2006 270 000
Polepy autobusu 100 000
Reciprocity 600 000
Audity vystav 80 000
Horse Club 80 000
Rezerva 190 000
CELKEM 1 860 000

Pramen: VYSTAVISE Ceské Budjovice, a. s.

Prilozeny graf (obrazek 11) znazwoie rozaleni naklad mezi jednotlivésinnosti

dalSi propagace.
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Obrazek 11: Grafické zndzafmi naklad: na dalSi¢cinnost spojenou s propagaci

DalSi €innosti propagace 2005

010% O011%

05%

3%
3%
015%
B 5%

O Propagaéni preméty BCTK, internet, PR &lanky,preklady 0O Posilovani image spole¢nosti,propagace Z
O Propagace externich realizaci B Prezentace firmy na spol. akcich O Tiskoviny 2006
@ Polepy autobusu O Reciprocity B Audity vystav
B Horse Club ORezerva

Pramen: autor
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3 METODICKY POSTUP

Zjisteni efektivnosti jednotlivyclEinnosti propagace a celkové propagace je velmi
slozité, protoZze vysledky oviiwije jeS¢ mnoho dalSich faktdr.

PredloZzena metoda je zaloZend na vyhodnocovani wefeldi propagace
na zaklad ekonomickych vysledk a na zaklagl navstvnosti jednotlivych vystav.
Propagaci firmy budeme hodnotit pomoci vyhodnogamopagace jednotlivych vystav,
protoze praw vystavy vytvdi nejwtsi ¢ast trzeb spotmosti a na tut@innost je pouzivana
nej\tsi ¢ast z finaknich prostedki. Akciova spolénost ve sledovaném obdobi (v roce
2005) pouzila na prezentaci jednotlivych vystav %6% celkovych propadaich
prostedki. Na zaklad predchozich charakteristik propagace, vystedkiskanych
dotazovanim a pou navstvnika bude provedeno v dalgasti zhodnoceni propagace
jednotlivych vystav. Pro vyhodnoceni bude k naktadcha propagaci jednotlivych vystav
pii¢tena dalS€innost propagace a venkovni propagace. Propagatewe je rozpgitana
stejnym pondrem mezi jednotlivé vystavy a dal8hnost propagace je roZdéna pondrem
mezi vystavy podle nawdtnosti. Timto rozdlenim docilime, Ze vSechny naklady
na propagaci rozfime mezi jednotlivé vystavy a veletrhy fadané Vystavigm
C.Buckjovice, a. s. Nasledujici vzorce (obrazek 12-1Kdzuiji, jakym zjpsobem dalsi

¢innost propagace a venkovni propagace bylagtend mezi jednotlivé vystavy.

Obrazek 12: Roztkni nakladi na venkovni propagaci mezi jednotlivé vystagorec

VR

NVyp - ndklady na venkovni propagaci jedné vystavy
NRyp - roéni naklady venkovni propagace
VR - paiet vystav za rok
Pramen: autor
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Obrazek 13: Roztkni nakladi na dalSicinnost propagace na jednoho na¥atika - vzorec

PNR

NNp¢p - naklady dalSicinnosti propagace na jednoho néistika
NRyep - rocni ndklady dalSéinnosti propagace
PNR -pocet nav&tvniki za rok

Pramen: autor

Obrazek 14: Roztkeni nakladi na dalSicinnost propagace na jednotlivé vystavy - vzorec

NVDCP = NND('jp X PNV

NVpep - naklady dalS¢innosti propagace na jednu vystavu
NNpep - naklady dalSkinnosti propagace na jednoho néisgtika

PNV - paiet nav&vniki vystavy
Pramen: autor

Pro vyhodnoceni propagace pouzijeme ziskané infognmmdotaznik Pouzité
dotazniky jsou uweny nav&tvnikim a akciova spotmost provadi dotazovani u vSech
vystav, kron¢ vystavy SLAVNOSTI PIVA. Z dotazniku nas budotie@evSim zajimat
vysledky, jak nav$tnici odpovidali na otdzku ,Jakym igobem a kde jste se o vysiav
terminu vystavy dozaidéli ?*. Na zéklad vysledki budou nav&vnici vystavy rozdleni
podle propagace, ktera na mapisobila. Takto ziskané pty navstvnikia (oslovenych
responderii) budou nasledn rozctleny do propagaich ¢innosti, ve kterych akciova
spol&nost (tuje. Na zaklad nakladi jednotlivych propagaich¢innosti zjistime naklady
na propagaci jednotlivého nayéhika, které se samiiggme budou mezi sebou liSit. Kazda
Z tchto cinnosti oslovi jiny podet nav&vnika pii riznych néakladech. Vysledky budou
potom porovnavany a vyhodnocovany s dosaZzenynnuetrzeb jednotlivych vystav,
které rozpoitdm na jednoho nawdinika a tak ziskdm pmérnou hodnotu zékaznika.

v s

U kazdé vystavy zhodnotim, kteténnost propagace je pro danou vystavu asjpivejsi.
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Ta efektivigjSi musi oslovit nejgtSi paet respondeidt pri nejnizSich nakladech
na jednoho respondenta a v porovnaniusprnou hodnotou zakaznika musi vyitet
nejwetsSi podil trzeb. Jednotlivé vystavy budou v analygbodnocovany chronologicky,
jak se v roce 2005 konaly.

Na zawr analyzy ziskané vysledky z jednotlivych vystavheginotim za celou
akciovou spolénost. Ri vyhodnoceni budu vychazet z nawgtosti a trzeb za rok 2005.
Naklady na propagaci budou rozlozeny na zaklagsledki dotaznik z jednotlivych
vystav mezi dili ¢innosti propagace. Timto postupem budu toy@t nejefektivijSi
¢innost propagace, kterou ziskam na zaklpdrovnani pimérné hodnoty zakaznika a
nakladi jednotlivych ditich propagaci. Propagace, ktera bude \wgivgpo odéteni

propagénich naklad nejwtsi ¢ast trzeb, bude vyhodnocena jako nejefek{sin

65



4 ANALYZA PROPAGACE

V této kapitole budu analyzovat na zakigabpsanych postupv metodickécasti
propagaci jednotlivych vystavnich akci, které jqoofadany naceskobudjovickém
vystavisti.

Dle dohody a poZadaukzmiiované firmy Vystavidt Ceské Budjovice a.s. jsem

zvolil nasledujici postupy analyzy efektivnosti pagace na vystavy v roce 2005.

4.1 Analyza propagace vystavy MOBIL SALON 2005

® MOBIL SALON
—R 13. ro€énik
mobiisalon 14.-17. 4. 2005

Prilozeny graf (obrazek 15) znazoje skladbu ddich naklad na propagaci
vystavy Mobil Salon 2005. Z celkovych propagih prostedki bylo pouZzito 43%
na reklamu v médiich, 23% bylo pouzito v tiskovinat3% na inzerci, 11% na distribuci

veetre vylepi a 10% tvdila provozni reZie.

Obrazek 15: Rozteni naklad na propagaci vystavy MOBIL SALON 2005

Propagace vystavy MOBIL SALON 2005

B 10% 013%

023%

‘I:Ilnzerce B Média O Distribuce, vylep O Tiskoviny B ReZie ‘

Pramen: autor

V dalsi tabulce (tabulka 4) je k propagaci vystapiypocitana dalSicinnost
propagace a venkovni propagace. Dadi$inost propagace a venkovni propagace je
rozpaitana podle popsaného postupu v metodicisti této prace. V naslednych
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vypoctech je venkovni propagacdigiena k diti propagaci vystavy, ktera se nazyva

distribuce - vylep. Stejnym Agobem je tomu i u analyzy dalSich vystav.

Tabulka 4: Rozéeni celkovych nakladna propagaci vystavy MOBIL SALON 2005

Rozdéleni celkovych naklad G na propagaci vystavy

Inzerce | Média | Distribuce, Tiskoviny Rezie Dalsi Venkovni Celkem
vylep ¢innost ropagace
propagace propag
[Ke] [KE] [KE] [Ke] [Ke] [Ke] [KE] [KE]
70 000 | 240 000 58 500 128 000 56 000 101 071 89 286 742 857

Pramen: autor

Prilozend tabulka (tabulka 5) zaznamenava rozlozeavstvnosti vystavy
do jednotlivych dni, ve kterych se vystava konalgstava byla zahajena w#vrtek a

ukontena v nedi, celkem trvalactyii dny.

Tabulka 5: Nav&vnost vystavy MOBIL SALON 2005

Navst évnost vystavy MOBIL SALON 2005

CT PA SO NE CELKEM
24% 39% 15% 22% 100%
3 604 5 857 2 253 3 304 15017

Pramen: autor z vyhodnoceni dotazngko navavniky, VYSTAVISTE Ceské Budjovice, a. s.

Nejuetsi

e

Vystavu MOBIL SALON navstivilo celkem 15017 naugtika.

navstvnost vystavy byla v sobotu, kdy vystavu navaivil253 (15%) nav&tniki. Prvni
a posledni den vystavy byla dosazena skoro stéuéeanost CT = 24% a PA = 22%).

Obrazek 16: Rozteni nav&tvnosti vystavy MOBIL SALON 2005

Navst évnost vystavy MOBIL SALON 2005

022% 024%

015%

H39%

acT EPA Oso ONE

Pramen: autor
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Z vypitanych vysledk je patrné (tabulka 6), Ze nejvice n&vsika oslovila
reklama, ktera byla prezentovana vrozhlase a imleVato reklama oslovila podle
vyhodnoceni dotaznik3 003 respondeft Rovréz nejusgsrejSi propagaci, co se tyka
navstvnosti, byla reklama v novinach (inzerce). Nejghémavsevniki oslovila dalSi

¢innost propagace, ktera Zegobila podle vyhodnoceni dotazfijlen na 150 nav&tnika.

Tabulka 6: Vyhodnoceni vysled#otazovani - MOBIL SALON 2005

Vyhodnoceni vysledk G dotazovani pro zhodnoceni propaga €ni akce

MOBIL SALON 2005

Otazka: Jakym zp usobem a kde jste se o vystav €& a terminu vystavy dozv édéli ?

Podet Propagace, ktera zap usobila na
Specifikace % | navst év pagace, xiera Fl)<
ik navst évnika

Sami jste se zajimali o termin 18 2703 |nelze pfesné definovat

konani

Pozvan! firmy, ktera zde 6 901 propagace vystavovatele

vystavuje

Pozvani organizétora 6 901 propagace VYSTAVISTE, a.s. - dalSi ¢innost
propagace

Vystavy se zUcastnuji pravidelné | 6 901 nelze prfesné definovat

Clanky v novinach a ¢asopisech

Reklama v odborném tisku 10 1502 [propagace vystavy MOBIL SALON - tiskoviny

propagace VYSTAVISTE, a.s. - dal3i ginnost

Reklama na internetu 1 150
propagace
Reklamav TV 8 1201 [propagace vystavy MOBIL SALON - média
Reklama v radiu 12 | 1802 |propagace vystavy MOBIL SALON - média
Reklama v novinach (inzerat) 15 2 253 | propagace vystavy MOBIL SALON - inzerce
Reklama v odborném tisku 0 0 propagace vystavy MOBIL SALON - tiskoviny
propagace vystavy MOBIL SALON - distribuce,
Poutag, plakatovaci plocha, 6 901 vylep
plakaty propagace VYSTAVISTE, a.s. - celoroéni
venkovni propagace
Letaky, kalendaF akci 3 451 propagace VYSTAVISTE, a.s. - dalSi ¢innost
propagace
Jinde 9 1352 | nelze pfesné definovat

Pramen: autor

Pokud propagmi cinnost z dotazniku rotitlime do ditich propagénich ¢innosti
vystavy, ziskame graf (obrazek 17), podle kteréh@eme zjistit, ktera z uvedenych
propagénichcinnosti gilakala nej¢tsi paiet navatvniki na vystavu

Graf jasg vypovida o tom, Ze nejvice na¥éniky oslovila média, kam podle
Uctovani akciové spotmosti pati rozhlas a televize. Médiatilakala na zaklagl
vyhodnoceni dotaznik20% nav&tvniki na vystavu MOBIL SALON 2005.
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Obrazek 17: Grafické rozteni nav&vniki podle propagace, ktera n& mapisobila

Rozdéleni navst évnik i podle propagace, kterd nan & zapusobila

010%
B 33% B 15%

06% 020%

W 10% 06%

O propagace VYSTAVISTE, a.s. - dal$i &innost propagace B propagace vystavy MOBIL SALON - inzerce
O propagace vystavy MOBIL SALON - média O propagace vystavy MOBIL SALON - distribuce
H propagace vystavy MOBIL SALON - tiskoviny O propagace vystavovatele

H nelze presné definovat

Pramen: autor
VétSinu z nav&tvnikia je mozné zéadit podle propagai ¢innosti, ktera na &
zapisobila (obrazek 17). Jedna se celkem o 77%&hpz 6% navs8vnika prilakala
propagace vystavovatel 10% dal3icginnosti propagace VYSTAVISH, a.s. a 51%
navstvnika bylo osloveno propagaci vystavy. U 33% né&wsika vystavy MOBIL
SALON 2005 neni moznégsre definovat, ktera z propagaci nazaepisobila.

Tabulka 7: Vyhodnoceni propagace na néusika — MOBIL SALON 2005

Propagace Pocet Naklady Naklady Pramérna Trzby na
oslovenych propagace propagace hodnota navst é. po
navst évnik i | na vystavu na zékaznika ode éteni

navst évnika naklad G na

propagaci

propagace
VITEAYIETS, 88,5 1502 101 071 67,30 219,75 152,45
dalSi ¢innost
propagace
AR S = 2 253 70 000 31,08 219,75 188,68
Inzerce
ﬁ:‘é’gggace vystavy - 3003 240 000 79,91 219,75 139,84
propagace vystavy -
distribuce, vylep
L 901 147 786 164,02 219,75 55,73
venkovni propagace
propagace vystavy - 1502 128 000 85,24 219,75 134,51
tiskoviny
propagace vystavy - 56 000 6,11 219,75 213,64
rezie
propagace 901 0 0 219,75 219,75
vystavovatele
propagace ktera nelze 4956 2 2 219,75 2
presné definovat

Pramen: autor
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Pfi hodnoceni propagai kampag uréené nav&vnikim vystavy jsem nejive
na zaklad celkovych trzeb zji®val pfimérnou hodnotu navdtnika, kter&ini u vystavy
MOBIL SALON 2005 ¢astku 219,75 K (tabulka 7). Naklady propagace na néwstka
jsou odlisSné podle pouzité prop#ga cinnosti. Kazda z uvedené propagace akciové
spolg&nosti fldkala jiny paet respondeiit pii raiznych nakladech. Na zakkdoho
muzeme vyhodnotit jednotlivé propaga ¢innosti této kampanvystavy MOBIL SALON
2005. Trzby jsou roztleny aritmetickym pkimérem mezi navévniky a z toho plyne, Zze
kazdy nav&vnik se podilel na trzbach stejnym dileniedem je jasné, Ze ne&jéi trzby
po odeéteni naklad na propagaci na na¥shika vytv&i propagani ¢innost, kterd& méa
nejniz8i naklady na nawdmika. Z vysledi je patrné, Ze nejnizSi naklady 31,0& K
na navstvnika ma propagai cinnost , INZERCE", ktera pnasi trzby po od#eni
propagénich naklad na zékaznika ve vysi 188,68¢KNaproti tomu nejvyssi naklady
na propag&i kampa jsou u propagace ,DISTRIBUCE, VYLEP + VENKOVNI
REKLAMA®, které ¢ini 164,02 na nav&tnika a trzby po od¢eni naklad na propagaci

na navstvnika jsou pouze 55,73¢K

Obrazek 18: Grafické porovnaniipnerné hodnoty zdkaznika a propagéch naklad na
navsevnika

Porovnani pr amérnych trzeb a propaga €nich naklad G na navst évnika

250,00+

200,00+

150,00+
Ké
100,00+

50,00+

0,00+

prop vystavy vystavy vstay  prop vystavy Vystavy
VYSTAVISTE, as. - MOBIL SALON - inzerceMOBIL SALON - média ~ MOBIL SALON - MOBIL SALON - MOBIL SALON - rezie
dalsi &innost propagace distribuce, tiskoviny
Vflep+venkovni
propagace

B Naklady propagace na navstévnika O Trzby na navstévnika

Pramen: autor
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Obrazek 19: Grafické znazafmi przmernych trzeb na navéenika po odéeni propaganich
nakladi na navavnika

Pomeér trzeb a propaga €énich naklad G na navst évnika

250,00+

200,00+ b5,7

150,001~ [152,4 139,8 345

Ké 88,6 213,6

100,00+

50,00+

0,00
! propagace VYSTAVISTE, propagace vystavy propagace vystavy propagace vystavy propagace vystavy propagace vystavy
a.s. - dal3i ¢innost MOBIL SALON - inzerceMOBIL SALON - média ~ MOBIL SALON - MOBIL SALON - MOBIL SALON - rezie
propagace distribuce, tiskoviny
vylep+venkovni
propagace

B Naklady propagace na navstévnika OTrzby na navstévnika po odecteni nakladd na propagaci

Pramen: autor

Pro celkovy pehled o vysta¥ MOBIL SALON je na zaur piiloZzeno porovnani

navstvnosti 2000-2006 a zhodnoceni vystavy akciovouespolsti.

Obrazek 20: Grafické porovnani nasgtosti vystavy MOBIL SALON 2000-2006

Porovnani navst évnosti vystavy MOBIL SALON 2000-2006

25 000+

20 000+ B

15 000+ B

10 000+ B

5 000+

‘I:I 2000 @2001 002002 02004 W2005 02005 W2006 ‘

Pramen: Auditovana data 2006, VYSTAVIBETeské Budjovice, a. s.
Zhodnoceni vystavy akciovou spolaosti:

Vystava Mobil salon réda v roce 2005 vysokou UroirePoddilo se navysit poet

prezentovanych zkak osobnich automoliil naopak pokles byl zaznamenan casti
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nakladnich aut. Celkovy objem pronajaté vystavocipy byl ve srovnéni s rokem 2004
piekrasen. Trzby za vystavu byly ve sledovaném roce néjvga poslednich 7 let. Urave
vystavy byla jednozria¢ podpdena tradini prezentaci Integrovaného zachranného

systému a velmi aktivnidasti armady’R.
[Finareni rozbory vystavy MOBIL SALON 2005, VYSTAVIST Ceské Budjovice, a. s. |
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4.2 Analyza propagace vystavy HOBBY 2005

" ofto T HOBBY
héggq 14. roénik

VVsTaviSTE 18. -22. 5. 2005

CESKE BUDEJOVICE

Z grafu (obrazek 21) je patrné, Ze na propagadiavysHOBBY bylo z celkovych
propaganich prostedki ve vysi 1 223 500K pouzito 43% na tiskoviny, 29% na reklamu
v médiich, 10% na inzerci, 10% na rezii a 8% néithigci vcetrg vylepa.

Obrazek 21: Rozteni naklad na propagaci vystavy HOBBY 2005

Propagace vystavy HOBBY 2005

B 10% 010%

B 29%

043%

08%

OlInzerce @Média O Distribuce, vylep O Tiskoviny @ RezZie

Pramen: autor

N

V néasledujici tabulcétabulka 8) je k propagaci vystavyimocitana dalSicinnost
propagace a venkovni propagace. Dai§inost propagace a venkovni propagace je
rozpaitana podle popsaného postupu v metodicésti této prace. V naslednych
vypoctech je venkovni propagaceigiena k diti propagaci vystavy, ktera se nazyva

distribuce, vylep.

Tabulka 8: Rozdéleni celkovych nakladna propagaci vystavy HOBBY 2005

Inzerce | Média | Distribuce, | Tiskoviny Rezie Dalsi Venkov. Celkem
vylep ¢innost ropaga
propagace propaga.
[Ke] [Ke] [Ke] [Ke] [Ke] [Ke] [Ke] [Ke]
120 000 | 360 000 96 500 520 000 | 127 000 497 035 89 286 1809 821

Pramen: autor
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Prilozena tabulka (tabulka 9) zachycuje rozloZeni St#&wosti vystavy
do jednotlivych dni, ve kterych se vystava konalgstava byla zahajena veietiu a

ukontena byla v nedi, celkem trvala pt dni.

Tabulka 9: Nav&vnost vystaviHOBBY 2005

Vyhodnoceni navst évnosti vystavy HOBBY 2005

ST CT PA SO NE CELKEM
13% 15% 21% 27% 24% 100%
9600 11077 15508 19 939 17724 73 849

Pramen: autor ? Vyhodnoceni dotazngko navavniky, VYSTAVISTE Ceské Budjovice, a. s.

Vystavu HOBBY v roce 2005 navstivilo celkem 73 84&vStvnika (tabulka 9,
obrazek 22). NeptSi nav&vnost byla v sobotu, kdy vystavu navstivilo 19 %89 (27%).
Velmi Uusgsnym dnem, co se &g nav&vnosti byla nedle, kdy si vystavu prohlédlo
17 724 (24%) navétnika. Mezi nadpimérné dny pai patek pi navsevnosti 15 508
navstvniki. Nejslabsi nav8vnost byla prvni den vystavy, kdyiflo vystavu navstivit
pouze 9 600 (13%) lidi.

Obrazek 22: Roztkni nav&tvnosti vystavy HOBBY 2005

Navst évnost vystavy HOBBY 2005

O013%

W24%

027%

\DST ECT OPA 0OSO ENE

Pramen: autor

v

Mezi nejuspsSrejSi propagani c¢innost, kterd podle vyhodnoceni dotaznik
prildkala na vystavu HOBBY 2005 nepéi paet respondeiit pati reklama v radiu a
reklama v novinach - inzerce (tabulka 10). KaZzdé&chto propagénich ¢innosti oslovila
10 339 nav&wvnika. Velmi vyznamnou propadai specifikaci, co se tyka nawghosti
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vystavy HOBBY 2005 jsouclanky v novinach acasopisech, které fipakaly 7385
navstvniki. NejmenSi peet respondeiit prilakala propagéni cinnost pozvani

organizatora, ktera pozvala celkem 2 215 respofident

Tabulka 10: Vyhodnoceni vysléditotazovani — HOBBY 2005

Vyhodnoceni vysledk G dotazovani pro zhodnoceni propaga €ni akce

HOBBY 2005
Otazka: Jakym zp Gsobem a kde jste se o vystav & a terminu vystavy dozv édéli ?
PO Propagace, ktera zap Usobila na
Specifikace % | navst év pagace, xiera Fl)<
ik navst évnika

Sami jste se zajimali o termin 26 | 19201 |nelze pfesné definovat

konéani
Pozvani firmy, ktera zde
. 0 0 propagace vystavovatele
vystavuje
Pozvéni organizétora 3 2915 |Propagace VYSTAVISTE, a.s. - dalSi ¢innost

propagace
Vystavy se zU¢€astruji pravidelné | 5 3692 |nelze pfesné definovat

Clanky v novinach a éasopisech

Reklama v odborném tisku 10 7 385 | propagace vystavy HOBBY - tiskoviny

propagace VYSTAVISTE, a.s. - dal$i &innosti

Reklama na internetu 0 0 propagace

Reklamav TV 9 6 646 |propagace vystavy HOBBY - média
Reklama v radiu 14 | 10 339 |propagace vystavy HOBBY - média
Reklama v novinach (inzerét) 14 | 10 339 |propagace vystavy HOBBY - inzerce
Reklama v odborném tisku 0 0 propagace vystavy HOBBY - tiskoviny

propagace vystavy HOBBY — distribuce vylep

Poutag, plakatovact plocha, 5 3692 | propagace vystavy HOBBY — celoro¢ni

plakaty venkovni

Letaky. kalendaF akei 4 | 2954 |Propagace VYSTAVISTE, a.s. - dal3i ginnosti
Y, propagace

Jinde 10 7 385 | nelze pfesné definovat

Pramen: Vyhodnoceni dotaziigro navavniky, VYSTAVISTE Ceské Budjovice, a. s.

Z predloZzeného grafu je jasmatrné rozdeni nav&vnika podle propagace, ktera
na r¢ zapisobila a pilakala je na vystavu. Jedna se o0 59% r#éwskia (obrazek 23).
U zbylych 41% navévnika neni mozné i@sré specifikovat propagaci, kter4d na& n
zapisobila a pildkala je na vystavu HOBBY 2005. Mezi nejdSgjSi propagani ¢innost
u vystavy HOBBY 2005 pé&t propagace v mediich, kter&ilpkala 23% navsivnika.
Nejmére navstvnika oslovila propagace akciovou spiesti ,DISTRIBUCE, VYLEP,
kterd ildkala pouze 5% naw&inika.
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Obrazek 23: Grafické znazafmni trzeb a propagénich nakladg na navavnika

Rozdéleni navst évnik G podle propagace, kterda nan & zaptsobila

a7%
W 14%

m41%

023%

0 0%m 10% 05%

O propagace VYSTAVISTE, a.s. - dal$i éinnost propagace B propagace vystavy HOBBY - inzerce

O propagace vystavy HOBBY - média O propagace vystavy HOBBY - distribuce, vylep
B propagace vystavy HOBBY - tiskoviny O propagace vystavovatele

H nelze presné definovat

Pramen: autor

Na zaklad trzeb zvystavy HOBBY 2005 jsme ziskaliap®rnou hodnotu
zékaznika, které¢ini na tuto vystavu 209,89 K (tabulka 11). B vyhodnoceni
propaganich naklad bylo zjiS€no, Ze nejnizsi naklady na propagaci na vysta@BBY
2005 maji propagai ¢innosti ,INZERCE* a pekvapiv ,MEDIA®“. Nejv &tsi trzby
vytvareli navsevnici, ktei byli prilakani na vystavu propagaci ,INZERCE* a ,MEDIA* .
Vysoké naklady na nawmika a tim i nejnizSi trzby dosahovala propagace
VYSTAVISTE, a.s. — ,DALSI CINNOSTI PROPAGACE®, kde propagai naklady

na nav&tvnika dosahovalyastky 95,46 K.
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Tabulka 11: Vyhodnoceni propagace na néwstka — HOBBY 2005

Propagace Pocet Naklady Naklady Pramérna Trzby na
oslovenych propagace propagace hodnota navst é. po
navst évnik i | na vystavu na zékaznika ode éteni

navst évnika néklad 0 na

) propagaci
VYSTAVISTE, a.s. -
dalSi ¢innost 5169 497 035 96,15 209,89 113,74
propagace
propagace vystavy
HOBBY - inzerce 10339 120 000 11,61 209,89 198,28
propagace vystavy
HOBBY - média 16985 360 000 21,19 209,89 188,69
propagace vystavy
HOBBY - distribuce,
vylep 3692 185 786 50,32 209,89 159,57
VYSTAVISTE, a.s. —
venkovni propagace
propagace vystavy
HOBBY - tiskoviny 7385 520 000 70,41 209,89 139,47
propagace vystavy
HOBBY - reZie 127000 2,91
propagace 0 0 0 209,89 209,89
vystavovatele
Kera nelze presné 30278 2 2 209,89 2
definovat

Pramen: autor

Obrazek 24: Grafické porovnaniiprernych trzeb a propagmich naklad na navivnika

Porovnani celkovych trzeb a propaga €nich naklad G na navst évnika
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! propagace
VYSTAVISTE, ass. -
dalsi ¢innost
propagace

propagace vystavy ~ propagace vystavy ~ propagace vystavy ~propagace vystavy propagace vystavy

propagace

HOBBY - inzerce HOBBY - média HOBBY - distribuce, HOBBY - tiskoviny vystavovatele

vylep

HOBBY - reZie

B Naklady propagace na navstévnika OTrzby na navstévnika

Pramen: autor
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Obrazek 25: Grafické znazafmi przmernych trzeb na navéenika po odéeni propaganich
nakladi na navavnika

Pomér primérnych trzeb a propaga €nich naklad  na navst évnika

250,00+

200,00+

propagace propagace vystavy propagace vystavy propagace vystavy propagace vystavy propagace vystavy
VYSTAVISTE, ass. - HOBBY - inzerce HOBBY - média HOBBY - distribuce, HOBBY - tiskoviny HOBBY - rezie
dalsi ¢innost propagace vylep

B Naklady propagace na navstévnika OTrzby na navStévnika po odecteni propagacnich nakladua

Pramen: autor

Pro celkovy pehled o vystay HOBBY je na zawr prilozeno porovnani

navstvnosti 2000-2006 a zhodnoceni vystavy akciovouespolsti.

Obrazek 26: Grafické porovnani naagosti vystavy HOBBY 2000-2006

Porovnani navst évnosti vystavy HOBBY 2000-2006
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Pramen: Auditovana data 2006, VYSTAVIBETeské Budjovice, a. s.

Zhodnoceni vystavy akciovou spol@osti:
| presto, Ze se nepodla naplnit vSechny planované hodnoty, haprzby
ze vstupného, objem obsazenych vystavnich plocbstizrByl zaznamenan markantni

piesun vystavovatél na volné vystavni plochy.#ipraven byl i zajimavy doprovodny
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program ¥etré zahradkéskych a chovatelskych poraden. Poprvé byly sdsgm
do programu zamzeny i odborné fednadky a poradna na téma ,Uspory energie
ve stavebnictvi®. |1 vroce 2005 pokvala spoluprace s televizi PRIMAasopisem

Recepty prima napad Dr. Remkem Podlahou.

[Finareni rozbory vystavy HOBBY 2005, VYSTAVIST Ceské Budjovice, a. s.]
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4.3 Analyza propagace vystavy SLAVNOSTI PIVA 2005

SLAVNOSTI PIVA &
Ww 9. roénik ‘ ‘
10. - 11. 6. 2005

Z grafu (obrdzek 27) jasnvyplyva, Ze nej#tSi cast a to 44% propagaich
prostedki bylo pouzito na propagaci vystavy SLAVNOSTI PIVAG5 v médiich, 22% se

vyuzilo na propagaci v tiskovinach, 12% na inzetdi% distribuci a vylep a 11% tity

néaklady na provozni rezii.

Obrazek 27: Rozteni naklad na propagaci vystavy SLAVNOSTI PIVA 2005

Propagace vystavy SLAVNOSTI PIVA 2005

012%

B11%

022%

‘I:Ilnzerce B Média ODistribuce, vylep OTiskoviny B RezZie ‘

Pramen: autor

V néasledujici tabulcétabulka 12) je k propagaci vystavyigocitana dalScinnost
propagace a venkovni propagace. Dai§inost propagace a venkovni propagace je
rozpaitana podle popsaného postupu v metodicésti této prace. V naslednych
vypoctech je venkovni propagaceigiena k diti propagaci vystavy, ktera se nazyva
distribuce vylep.

Tabulka 12: Rozdeni celkovych nédklaidna propagaci vystavy SLAVNOSTI PIVA 2005

Rozdéleni celkovych naklad G na propagaci vystavy

Inzerce | Média | Distribuce, | Tiskoviny | Rezie Dalsi Venkovni Celkem
vylep ¢innost
propagace propagace
[Ke] [Ke] [Ke] [Ke] [Ke] [Ke] [Ke] [Ke]
40 000 | 150 000 36 500 75000 | 36000 47 779 89 286 474 565

Pramen: autor
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U vystavy SLAVNOSTI PIVA nejsou vypibvany dotazniky ndvdtniki, a proto
vyhodnoceni vystavy neni moznéélat stejnym zpsobem jako u dalSich vystav. Abych
mohl vyhodnotit tuto vystavu, musel jsem si pomidei, Ze jsem pouzil stejné rozlozeni
navstvnika jako u vystavy MOBIL SALON 2005, protoZze tato tgga ma stejh
rozcklenou propagii kampa mezi diki propagani ¢innosti.

Tabulka 13: Vyhodnoceni vysleditotazovani — SLAVNOSTI PIVA 2005

Vyhodnoceni vysledk G dotazovani pro zhodnoceni propaga €ni akce

SLAVNOSTI PIVA 2005

Otazka: Jakym zp usobem a kde jste se o vystav & a terminu vystavy dozv édéli ?
Poéet a o L.
o e x Propagace, ktera zap usobila na
0
Specifikace % nav,stoev navat dvnika
nik G
Sam,' J,Ste se zajimali o termin 18 1278 |nelze pfesné definovat
konani
Pozvan! firmy, ktera zde 6 426 propagace vystavovatele
vystavuje
Pozvani organizétora 6 496 propagace VYSTAVISTE, a.s. - dalSi ¢innost
propagace
Vystavy se zUcastnuji pravidelné | 6 426 nelze prfesné definovat
Clanky v novinach a ¢asopisech propagace vystavy SLAVNOSTI PIVA -
bt 10 710 . :
Reklama v odborném tisku tiskoviny
Reklama na internetu 1 7 propagace VYSTAVISTE, a.s. - dalSi &innosti
propagace
Reklama v TV 8 568 | propagace vystavy SLAVNOSTI PIVA - média
Reklama v radiu 12 852 | propagace vystavy SLAVNOSTI PIVA - média
Reklama v novinach (inzerat) 15 1065 [propagace vystavy SLAVNOSTI PIVA - inzerce
Reklama v odborném tisku 0 0 RRIREREEE U eV SLAVRIORUL P =
tiskoviny
propagace vystavy SLAVNOSTI PIVA -
Poutag, plakatovaci plocha, 6 426 distribuce, vylep
plakéaty propagace VYSTAVISTE, a.s. - celoroéni
venkovni propagace
Letaky, kalendé akcf 3 213 propagace VYSTAVISTE, a.s. - dalSi ¢innost
propagace
Jinde 9 639 nelze prfesné definovat

Pramen: autor

Pokud propagmi ¢innost z dotazniku rogitlime do didich propagénich ¢innosti
vystavy, ziskame graf (obrazek 28), podle kteréh@eme zjistit, ktera z uvedenych
propagénichc¢innosti filakala nej¢tsSi paet navatvnika na vystavu

Graf (obrazek 28) jagnvypovida o tom, Ze nejvice nagéniky oslovila média,
kam podle dtovani akciové spobmosti pati rozhlas a televize. Médidifakala dle mého
hrubého odhadu 20% nagghiki na vystavu SLAVNOSTI PIVA 2005.
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Obrazek 28: Grafické rozteni nav&vniki podle propagace, ktera n& mapisobila

Rozdéleni navst évnik G podle propagace, kterd nan & zapuasobila

010%

@33% B15%

06% 020%

B 10%

06%

Dpropagace VYSTAVISTE, a.s. - dal$i ¢&innost propagace B propagace vystavy SLAVNOSTI PIVA - inzerce

DO propagace vystavy SLAVNOSTI PIVA - média DOpropagace vystavy SLAVNOSTI PIVA - distribuce

@ propagace vystavy SLAVNOSTI PIVA - tiskoviny B propagace vystavovatele

@ nelze presné definovat

Pramen: autor

Tabulka 14: Vyhodnoceni propagace na néwdika — SLAVNOSTI PIVA 2005

Propagace Hruby odhad Naklady Naklady Prameérna Trzby na
navst évnik i | propagace propagace hodnota navst é. po
na vystavu na zékaznika ode éteni
navst évnika naklad G na
propagaci
propagace
VITEAYIETS, 88,5 710 47779 67,30 183,12 115,82
dalSi ¢innost
propagace
PIEEEES W) = 1065 40 000 37,56 183,12 145,56
Inzerce
f;gg;gace vystavy - 1420 150 000 105,65 183,12 77,48
propagace vystavy -
distribuce, vylep )
ey, 426 125 786 205,31 183,12 112,19
venkovni propagace
propagace vystavy - 710 75 000 105,65 183,12 77,48
tiskoviny
ITEREIEER RN = 36 000 8,31 219,75 211,44
rezie
propagace 426 0 0 183,12 183,12
vystavovatele
propagace kiera neize 2343 2 ? 183,12 2
pfesné definovat

Pramen: autor
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Obrazek 29: Grafické porovnaniiprernych trzeb a propagmich naklad na navivnika

Porovnani pr amérnych trzeb a propaga €nich naklad G na navst évnika

300,00+

250,00+

200,00+

Ké& 150,00

100,00+

50,001

0,00-

prop: vystavy prop: vystavy vystavy prop: vystavy vystavy propagace
VYSTAVISTE, as.-  SLAVNOSTIPIVA- SLAVNOSTIPIVA- SLAVNOSTIPIVA- SLAVNOSTIPIVA-  SLAVNOSTIPIVA - vystavovatele
dali ¢innost propagace inzerce média distribuce, tiskoviny rezie
vylep+venkovni
propagace
B Naklady propagace na navstévnika OTrzby na navstévnika

Pramen: autor

Obrazek 30: Grafické znazafmi primernych trzeb na ndvénika po odéeni propagénich
nékladi na navavnika

Pomér prameérnych trzeb a propaga €nich naklad @ na navst évnika

300,00+
250,001
200,001
150,00+
100,00+
50,00+
0,00

-50,00+
-100,00+
-150,00-

propagace VYSTAVISTE, propagace vystavy propagace vystavy propagace vystavy propagace vystavy propagace vystavy
as. - dalsi &innost  SLAVNOSTI PIVA - inzerce SLAVNOSTI PIVA - média  SLAVNOSTI PIVA - SLAVNOSTIPIVA-  SLAVNOSTI PIVA - rezie
propagace distribuce, vylep+venkovni tiskoviny
propagace

B Naklady propagace na navstévnika OTrzby na navstévnika po odecteni nakladd na propagaci

Pramen: autor

Pro celkovy pehled o vysta¥ MOBIL SALON je na zavr prilozeno porovnani

navstvnosti 2000-2006 a zhodnoceni vystavy akciovouespoisti.
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Obrézek 31: Grafické porovnani n&sgtosti vystavy SLAVNOSTI PIVA 2000-2006

Porovnani navst évnosti vystavy SLAVNOSTI PIVA 2000-2006

10 000+

8 000+

6 000+

4 000+

2 000+

‘I:IZOOO E2001 02002 02003 W@2004 02005 M@ 2006 ‘

Pramen: Auditovana data 2006, VYSTAVIBETeské Budjovice, a. s.

Zhodnoceni vystavy akciovou spol@osti:

Pribéh akce ndl konstantni arove Poddilo se rozsit pocet pivovai, které se
piimo prezentovaly a to diky spohe expozici frmy HAMECO Evropa s.r.o., kde
navsevnici méli moznost ochutnat Sirokou skalu dtupiv.

Planované hodnoty trzeb nebyly sgig. Negativni dopad na hospddai celé a.s.
je ale zanedbatelny, nebpodil trzeb z této akce na trzbach spotssti je pouhych 0,3 %.
Nejvétsi vyznam ma neustéle se rozvijejici doprovodngustaini soutz ,Pivo Ceské
republiky“, nad kterou fijal zastitu ministr zerdélstvi CR a hejtman Jihgeského kraje.
Patet z(Eastrenych pivovafl vzrostl na 42 a 177 dralpiv. Tim se sow svou velikosti a
vyznamemiadi mezi d¥ nejvyznamgjsi soutZe tohoto druhu v celeské republice. Jeji

prestiZ byla v roce 2005 podtrZzenasadti dozorového organu TUV CZ, spol. s r.o.

[Finareni rozbory vystavy SLAVNOSTI PIVA 2005, VYSTAVISTCeské Budjovice, a. s.]
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4.4 Analyza propagace vystavy ZEM E ZIVITELKY 2005

zeme °
zZivitelka

Na vystavu byla pouzita nejiéi ¢ast utenych finanich propagénich prostedki,
celkem 1839500 K (obrdzek 32). Z celkovych propagdch prostedki uréenych
na propagaci vystav bylo 34% prtestki pouZito na propagaci vystavy ZHEM
ZIVITELKA 2005. Na zbylych 6 vystav, které pida akciova spotaost zbyva pimeérné
11% z propagmich prostedki uréenych na propagaci vystav. N&$i ¢ast prostedka
na propagaci vystavy ZEM ZIVITELKA 2005 bylo pouzito na propagai &innost
»TISKOVINY* cca 41%, 21% na propagaci v meédiich % &aklad: tvori provozni rezie,
14% tvai inzerce a 8% distribuce a vylep.

Obrazek 32: Rozteni naklad na propagaci vystavy ZEEIZIVITELKA 2005

Propagace vystavy ZEM E ZIVITELKA 2005

B 16% 014%

B21%

041% 08%

OInzerce @Média ODistribuce, vylep OTiskoviny M RezZie

Pramen: autor

V piiloZené tabulce (tabulka 15) je k propagaci vystakipoc¢itana dalSicinnost
propagace a venkovni propagace. Dai§inost propagace a venkovni propagace je
rozpaitana podle popsaného postupu v metodidésti této prace. V naslednych
vypoctech je venkovni propagaceigiena k diti propagaci vystavy, ktera se nazyva

distribuce, vylep.
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Tabulka 15: Rozdeni celkovych néaklatina propagaci vystavy ZEME ZIVITELKA 2005

Rozdéleni celkovych naklad G na propagaci vystavy

Inzerce Distribuce, | Tiskoviny Dalsi Venkov. Celkem
vylep ¢innost
prop. prop.
[K&] [Kg] [Kg] [Kg] [K&] [K&] [KE] [K&]
250 000 | 390 000 | 139 500 770000 | 290000 | 696 262 89 286 2 625 048

Pramen: autor

V dalSi tabulce (tabulka 16) je zaznamenano ronozgvsévnosti vystavy

do jednotlivych dni, ve kterych se vystava konalahajeni bylo veitvrtek a ukogeni

ve stedu, celkem trvala sedm dni.

Tabulka 16: Navéunost vystavy ZEKZIVITELKA 2005

Vyhodnoceni navst &vnosti vystavy ZEM E ZIVITELKA 2005

CT PA SO NE Po Ut St CELKEM
10% 27% 31% 15% 8% 6% 3% 100%
10 345 27 932 32070 15518 8 276 6 207 3104 103 450

Pramen: autor

Vystava pat k t8m nejwtsim, které ptada akciova spod@ost VYSTAVISTE
Ceské Budjovice a.s. Vroce 2005 ji navstivilo celkem 10D4kdi. Nejwtsi paet
navstvnika prilakala ZEME ZIVITELKA 2005 v sobotu, kdy fislo 32 070 navévnika.
Velmi usgsSnym dnem byl péatek, kdy séiflo podivat 27 932 lidi. NejnizSi nawshost
byla v roce 2005 po skoani vikendu v pondi (8% z celkového p#iu navstvnika),

v utery (6% z celkového ptu navsEvniki) a ve stedu Uplg nejnizSi dast 3%

navsevnika z celkového pétu .

Obréazek 33: Rozteni navavnosti vystavy ZEK ZIVITELKA 2005

Navst évnost vystavy ZEM E ZIVITELKA 2005

o6% 83%

010%

015% @27%

031%

OCT EmPA OSO ONE EPO OUT BST

Pramen: autor
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7 vz

Podle vysledk dotazovéni byla neftSi cast navitvniki oslovena propadai
¢innosti ,reklama v novinach - inzerat* (tabulka 17a pozvala na vystavu 15 518
navstvnika. Uspsni byly i ,¢lanky v novinach atasopisech®, které pozvaly celkem
10 345 nav&wnika. Nejmér prilakala propagéni specifikace ,reklama v odborném

tisku“ spol€&né s ,letaky, kalend&akci*.

Tabulka 17: Vyhodnoceni vyslédiiotazovani — ZEM ZIVITELKA 2005

Vyhodnoceni vysledk G dotazovani pro zhodnoceni propaga €ni akce

ZEME ZIVITELKA 2005

Otazka: Jakym zp Gsobem a kde jste se o vystav & a terminu vystavy dozv édéli ?

Podet Propagace, ktera zap usobila na
Specifikace % | navst év pagace, xiera Fl)<
ik navst évnika

Sami jste se zajimali o termin 15 | 15518 |nelze pfesné definovat

konéani

Pozvanl_ firmy, ktera zde 1 1035 [propagace vystavovatele

vystavuje

Pozvani organizétora 6 6207 |Propagace VYSTAVISTE, a.s. - dalSi ¢innost

propagace
Vystavy se zU¢€astruji pravidelné | 11 | 11 380 |nelze pfesné definovat
propagace vystavy ZEME ZIVITELKA -

Clanky v novinach a ¢asopisech

Reklama v odborném tisku 10 1 10345 tiskoviny

Reklama na internetu 6 6207 |Propagace VYSTAVISTE, a.s. - dalSi ¢innosti
propagace

Reklama v TV 5 5173 |propagace vystavy ZEME ZIVITELKA - média

Reklama v radiu 7 7 242 | propagace vystavy ZEME ZIVITELKA - média

Reklama v novinach (inzerét) 15 | 15518 |propagace vystavy ZEME ZIVITELKA - inzerce

Reklama v odborném tisku 4 413g |Propagace vystavy ZEME ZIVITELKA -
tiskoviny

propagace vystavy ZEME ZIVITELKA -

Poutag, plakatovaci plocha, distribuce, vylep

plakaty T T2z propagace VYSTAVISTE, a.s. - celoroéni
venkovni

Letaky, kalendaF akci 4 4138 |Propagace VYSTAVISTE, a.s. - dalSi ¢innost
propagace

Jinde 9 9311 |nelze pfesné definovat

Pramen: autor

Pokud specifikovanou propad kampa v dotazniku rozfdime do jednotlivych
propaganich ¢innosti, které akciova spdieost i kazdé vystay (ctuje, ziskame graf,
na zaklad kterého nizeme zjistit, kterd z uvedenych prop&gah cinnosti gilakala
nejwetsi paet nav&tvniki. Stejnym zfisobem jsme postupovali ifipvyhodnoceni

predesSlych vystav.
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Graf (obradzek 34) vypovida o tom, Ze nejvice néwiky oslovila ,dalSi¢innost
propagace”, kam podleitovani akciové spotmosti paki pozvanky organizatora, reklama
na internetu, letaky a kaleridgkci. Uspdna byla i propagace v tiskovinach 15% a inzerce
14%. Propagai cinnosti, kterd oslovila nejmenSi qa navstvniki, byla distribuce a
vylep 7%.

Vétdinu z nav@vnika vystavy ZEME ZIVITELKA 2005 je mozné zgdit podle
propagéni ¢innosti, ktera na hizapsobila (obrazek 34). Jedna se celkem o 65%hnz
1% navs&tvnika prilakala propagace vystavovaiel 16% dalSi ¢innosti propagace
VYSTAVISTE, a.s. a 48% nawiniki bylo osloveno propagaci vystavy ZEM
ZIVITELKA 2005. Zbylych 35% navéwnika u vystavy ZEME ZIVITELKA 2005 neni

mozné pesre definovat, kterd z propagaci nazapisobila.

Obrazek 34: Grafické rozteni nav&vniki podle propagace, ktera n& mapisobila

Rozd éleni navst évnik i podle propagace, ktera nan & zapusobila

016%
B 35%
B 15%

O01%

012%

B 14% O7%

DO propagace VYSTAVISTE, a.s. - dlasi &innost propagace B propagace vystavy ZEME ZIVITELKA - inzerce

O propagace vystavy ZEME ZIVITELKA - média O propagace vystavy ZEME ZIVITELKA - distribuce, vylep
B propagace vystavy ZEME ZIVITELKA - tiskoviny O propagace vystavovatele

H nelze presné definovat

Pramen: autor

Pfi vyhodnocovani propagai c¢innosti utené nav&vnikam vystavy jsme
nejdiive na zaklad celkovych trzeb zji®vali primérné trzby na navévnika, kterécini
u vystavy ZEME ZIVITELKA 2005 ¢astku 361,53 K (tabulka 18). Z vysledkje patrné,
Ze nejnizSi ndklady 16,11¢Kna navitvnika ma propagai kampa ,, INZERCE", ktera
piinasi trzby po oddeni naklad na propagaci na zakaznika ve vysi 345,42 Kaproti
tomu nejvyssi naklady na prop&gakampa jsou u propagace ,TISKOVINY*, které&ni
53,17 na nav8vnika a trzby po od¢eni naklad na propagaci na na¥shika jsou
308,36 K.
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Tabulka 18: Vyhodnoceni propagace na néwsika — ZEM ZIVITELKA 2005

Propagace Pocet Naklady Naklady Pramérna Trzby na
oslovenych propagace propagace hodnota navst é. po
navst évnik i | na vystavu na zékaznika ode éteni

navst évnika naklad G na

propagaci

propagace
UVBTANLSTIE, B8, - 16552 696 262 42,07 361,53 319,46
dalsi ¢innost
propagace
AR Sy = 15518 250 000 16,11 361,53 345,42
Inzerce
f;‘é’gggace vystavy - 12414 390 000 31,42 361,53 330,11
propagace vystavy -
distribuce, vylep
S e e . 7242 228 786 31,59 361,53 329,93
venkovni propagace
propagace vystavy - 14483 770 000 53,17 361,53 308,36
tiskoviny
fégiﬁ’eagace vystavy - 290 000 4,38 361,53 357,15
propagace 1035 0 0 361,53 361,53
vystavovatele
propagace ktera nelze 36208 2 2 361,53 ?
presné definovat

Pramen: autor

Obrazek 35: Grafické porovnanijpmernych trzeb a propagmich naklad na nav&vnika

Porovnani pr iimeérnych trzeb a propaga €nich naklad ¢ na navst évnika
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propagace
VYSTAVISTE, as. -
dalsi ¢innost
propagace

propagace vystavy  propagace vystavy ~ propagace vystavy  propagace vystavy — propagace vystavy

propagace
ZEME ZIVITELKA - ZEME ZIVITELKA - vystavovatele

tiskoviny rezie

ZEME ZIVITELKA -
distribuce, vylep

ZEME ZIVITELKA -
média

ZEME ZIVITELKA -
inzerce

B Naklady propagace na navstévnika O Primérné trzby na navstévnika

Pramen: autor
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Obrazek 36: Grafické znazafmi przmernych trzeb na navéinika po odéteni propaganich
nakladi na navavnika

Pomér primeérnych trzeb a propaga €nich naklad G na navst évnika

400,00+
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300,00+
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propagace VYSTAVISTE,  propagace vystavy ZEME  propagace vystavy ZEME  propagace vystavy ZEME  propagace vystavy ZEME  propagace vystavy ZEME
a.s. - dalsi ¢innost propagace ZIVITELKA - inzerce ZIVITELKA - média ZIVITELKA - distribuce, vylep ~ ZIVITELKA - tiskoviny ZIVITELKA - rezie

B Naklady propagace na navstévnika O Trzby na navstévnika po odecteni nakladd na propagaci

Pramen: autor

Pro celkovy pehled o vystay¥ ZEME ZIVITELKA je na zawr priloZzeno porovnani
navstvnosti 2000-2006 a zhodnoceni vystavy akciovouespoisti.

Obréazek 37: Grafické porovnani n&agtosti vystavy ZEK ZIVITELKA 2000-2006

Porovnani navst évnosti vystavy ZEM E ZIVITELKA 2000-2006

‘I:IZOOO E2001 02002 02003 W@2004 02005 M@ 2006 ‘

Pramen: Auditovana data 2006, VYSTAVIBETeské Budjovice, a. s.
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Zhodnoceni vystavy akciovou spolaosti:
na dvouletém cyklu vystavy Techagro v Brivelmi reprezentativhbyly obsazeny volné
vystavni plochy zeguélskou technikou viech vyznamnych firerfispbicich na trhu ¢R
vtéto branzi. Opakovala se m@adt velkych firem fisobicich v zewgdélstvi a
v potravindském ptimyslu, coZ se projevilo poklesem pronajmu krytygktavnich ploch.
Aktivné bylo naphovano motto vystavy ,Budoucnoseského zewdélstvi a ¢ceského
venkova“, také v ramci odborného doprovodného @agr. Na jeho vysoké Urovni se
podilelo MZeCR, MMR, MZP CR a Agrarni komor&R. Prestizni akci bylo ifpdavani
znatek KLASa kvalitnim ¢eskym potravinam zaifomnosti ministra zeguklstvi CR.
Konani narodnich dozinek, fdmlanych AKCR, bylo v roce 2005 podpeno osobni &asti
prezidentaCR Véclava Klause.

Vystava Zend Zivitelka je stale neptSi vystavni akci naSi spoteosti, proto je
tieba do budoucnosti posilitkteré z jejich obdr v zajmu dosazeni lepSich ekonomickych

vysledk.

[Finareni rozbory vystavy ZEN ZIVITELKA 2005, VYSTAVISTE Ceské Budjovice, a. S.]
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4.5 Analyza propagace vystavy VZD ELANIi A REMESLO 2005

VZDELANI A REMESLO
11. roénik
4. -6.10. 2005

Vzdélénal' "‘

femeslo /MR

Z grafu (obrazek 38) vyplyva, Zze né&fSi ¢ast to je 48% propagaich prostedki
bylo pouZito na propagaci vystavy VZEDANI A REMESLO v médiich, 18%
na propagaci v tiskovinach, 13% na inzerci, 11%ritdistribuce a vylep a 10% provozni
rezie. Objem celkovych fingnich prostedki na propagaci vystavy VZELANI A
REMESLO 200%inil 445 500 K.

Obrazek 38: Roztkeni nakladi na propagaci vystavy VZIDANI AREMESLO 2005

Propagace vystavy VZD ELANi A REMESLO 2005

B 10%

013%

‘I:Ilnzerce B Média ODistribuce, vylep OTiskoviny M Rezie

Pramen: autor

V néasledujici tabulce (tabulka 19) je k propaga@tavy gipocitana dalScinnost
propagace a venkovni propagace. Dai§inost propagace a venkovni propagace je
rozpaitana podle popsaného postupu v metodicésti této prace. V naslednych
vypoctech je venkovni propagaceigiena k diti propagaci vystavy, ktera se nazyva

distribuce vylep.

Tabulka 19: Rozdeni celkovych nakladna propagaci vystavy VZID ANi AREMESLO 2005

Inzerce | Média | Distribuce, Tiskoviny Rezie Dalsi Venkovni Celkem
vylep €innost
propagace propagace
[Ke] [Ke] [Ke] [Ke] [Ke] [Ke] [Ke] [Ke]
60 000 | 210 000 50 500 80 000 45 000 100 169 89 286 634 955

Pramen: autor
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Nasledujici tabulka (tabulka 20) zachycuje rozléZzeravstvnosti vystavy
do jednotlivych dni, ve kterych se vystava kondélgla zahajena veétvrtek a ukokena

byla ve stedu, celkem trvala sedm dni.

Tabulka 20: Navéwnost vystavy VZELANI AREMESLO 2005

uT ST CT CELKEM
40% 39% 21% 100%
5953 5 804 3125 14 883

Pramen: autor

Vystavu VZDELANI A REMESLO vroce 2005 navstivilo celkem 14 883
navstvnika (tabulka 20, obrazek 39). Vystava se konala odyde ¢tvrtka a nav&tvnost
byla do kazdého dne rozloZenaitak pravideld. NejwtSi paet navatvnika navstivilo
vystavu prvni den, kdy bylo nagithno 5 953 lidi. Podobna né#éhost byla i druhy den
vystavy, kdy na vystavu i@glo 5804 navsvnika. V poslednim dnu vystavy byl

zaznamenan mirny pokles, vystavu navstivilo 3 1&B#vniku.

Obrazek 39: Roztkeni navisvnosti vystavy VZELANI AREMESLO 2005

Navst évnost vystavy VZD ELANI A REMESLO

021%

ouT mST ocTt

Pramen: autor

Podle vysledk dotazovani byla neffSi cast navitvniki oslovena propadai
¢innosti ,pozvani organizatora“, kterélpkalo na vystavu 2 828 n&¥shika (tabulka 21).
Uspsdna byla i ,reklama v radiu®, kterd pozvala celkegh 232 nav@vniki. Nejmér
navstvnika upoutala propagai specifikace ,tiskoviny*. Zadného nashika nepilakala
propagéni cinnost ,reklama v TV* spolné¢ se specifikaci ¢lanky v novindch a

casopisech®”.
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Tabulka 21: Vyhodnoceni vysl@ditotazovani — VZELANI AREMESLO 2005

Vyhodnoceni vysledk G dotazovani pro zhodnoceni propaga €ni akce

VZDELANI A REMESLO 2005

Otéazka: Jakym zp Gsobem a kde jste se o vystav € a terminu vystavy dozv édéli ?
Pocet . o :
Specifikace % | navst év PR, k t(::'rav Zap Tzl 2
ik navst évnika
E(?r?;lrf?te se zajimali o termin 0 0 nelze pfesné definovat
C;;[\;?/E};Irmy’ ktera zde 2 298 propagace vystavovatele
PozvAn( oraanizatora 19 | 2go7 |Propagace VYSTAVISTE, a.s. - dal3i éinnost
9 propagace
Vystavy se zU€astruji pravidelné | 1 149 nelze pfesné definovat
Clanky v novinach a ¢asopisech 0 0 propagace vystavy VZDELANI A REMESLO -
Reklama v odborném tisku tiskoviny
Reklama na internetu 8 1191 |Propagace VYSTAVISTE, a.s. - dal3i &innosti
propagace
Reklama v TV 0 0 propagace vystavy VZDELANI A REMESLO -
média
Reklama v radiu 15 | 223 |Propagace vystavy VZDELANI A REMESLO -
média
Reklama v novinach (inzerat) 6 893 propagace vystavy VZDELANI A REMESLO -
inzerce
Reklama v odborném tisku 4 g5 | Propagace vystavy VZDELANI A REMESLO -
tiskoviny
propagace vystavy VZDELANI A REMESLO -
Poutag, plakatovaci plocha, 5 744 distribuce a vylep
plakéaty propagace VYSTAVISTE, a.s. - celoroéni
venkovni
Letaky. kalendaF akei 5 og9g | Propagace VYSTAVISTE, a.s. - dalsi innost
Y, propagace
Jinde 38 | 5655 |nelze pfesné definovat

Pramen: autor

Pokud ¢innosti propagace z dotazniku rddtme do jednotlivychiinnosti, které
akciova spolenost i kazdé vystay (Ctuje, ziskdme graf, na zakkadterého nizeme
zjistit, kter&d z uvedenych propagdch kampani fildkala nej@tSi paet nav&vnika.
Stejnym zfisobem jsme postupovali fipryhodnoceni pedeslych vystav. Graf vypovida
0 tom, Ze nejvice nawdiniky zaujala ,dalSi¢innost propagace”, kam podlgtavani
akciové spolénosti pati pozvanky organizatora, reklama na internetu kieté kalenda
akci. Uspsnou byla také propagace v médiich tj.15%. Nejineni®t nav3vnika ziskala
inzerce, pouze 4% z celkovehocponavstévnika.

Jako u pedeSlych vystav je moznéradit wtSinu nav&tvniki podle propagmi
¢innosti, kterd na & zapisobila (obrazek 40). Jedna se celkem o 61% . Z @0

navstvniki upoutala propagace vystavovétel 29% dalSi ¢innosti propagace
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VYSTAVISTE, a.s. a 30% navdtniki bylo osloveno propagaci vystavy VEDANI A
REMESLO 2005. U zbylych 39% nawshika z celkového p&tu neni mozné igsre

definovat, ktera z propagaci nazapisobila.

Obrazek 40: Grafické rozteni nav&vniki podle propagace, ktera n& mapisobila

Rozd éleni navst évnik G podle propagace, kterd nan & zapusobila

029%

B 39%

O2%W4% Oy 015%
Dpropagace VYSTAVISTE, a.s. - dal$i &innost propagace B propagace vystavy VZDELANI A REMESLO - inzerce
DO propagace vystavy VZDELANiI A REMESLO - média O propagace vystavy VZDELANI A REMESLO - distribuce a vylep
B propagace vystavy VZDELANI A REMESLO - tiskoviny O propagace vystavovatele
B nelze presné definovat

Pramen: autor

Na zéklad trzeb zvystavy VZIBLANI A REMESLO 2005 jsme ziskali
praimérnou hodnotu zékaznika, kteréni na tuto vystavu 262,04 K (tabulka 22).
na vysta¥ VZDELANI A REMESLO 2005 ma propagai ¢innosti ,DALSI CINNOST
PROPAGACE" ve vysi 23,21 Kna nav&tvnika. Na zaklagtoho nejétsi trzby vytvéeli
navsgvnici, ktei byli prildkéani na vystavu propagaci ,DALSINNOST PROPAGACE “.
Vysoké naklady na nawmika a tim i nejnizSi trzby dosahovala propagace
,DISTRIBUCE A VYLEP + VENKOVNI REKLAMA® kde propageni naklady

dosahovalyastky 187,85 K.

95



Tabulka 22: Vyhodnoceni propagace na néxika —VZIELANI AREMESLO 2005

Propagace Pocet Naklady Naklady Pramérna Trzby na
oslovenych propagace propagace hodnota navst é. po
navst évnik i | na vystavu na zékaznika ode ¢teni

navst évnika naklad G na

propagaci

propagace
UVBTANLSTIE, B8, - 4316 100 169 23,21 262,04 238,84
dalsi ¢innost
propagace
AR Sy = 893 60 000 67,19 262,04 194,85
Inzerce
ﬁ:ggggace vystavy - 2232 210 000 94,07 262,04 167,98
propagace vystavy -
distribuce, vylep
S e e . 744 139 786 187,85 262,04 74,20
venkovni propagace
propagace vystavy - 595 80 000 134,38 262,04 127,66
tiskoviny
IR RN = 45 000 5,12 262,04 256,92
rezie
propagace 208 0 0 262,04 262,04
vystavovatele
propagace ktera nelze 5804 2 2 262,04 2
presné definovat

Pramen: autor

Obrazek 41: Grafické porovnaniiprernych trzeb a propagamich naklad na navivnika

Porovnani pr ameérnych trzeb a naklad G na propagaci na navst évnika
300,00+
2 2
250,00+
200,00+ 5
Ké 150,00+ 8
100,00 v
] 9
50,00+ i
1
0,00+
propagace VYSTAVISTE, propagace vystavy propagace vystavy propagace vystavy propagace vystavy propagace vystavy
as. - dalsi ¢innost VZDELANI A REMESLO - VZDELANI A REMESLO - VZDELANI A REMESLO - VZDELANI A REMESLO - VZDELANi A REMESLO -
propagace inzerce média distribuce a vylep tiskoviny rezie
B Naklady propagace na navstévnika O Primérné trzby na navstévnika

propagace vystavovatele

Pramen: autor
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Obrazek 42: Grafické znazafmi przmernych trzeb na navéinika po odéteni propaganich
nakladi na navavnika

Pomér primérnych trzeb a propaga €nich naklad G na navst évnika

300,00
250,00+
200,00+

Ké 150,00
100,00
50,00+

0,00 —
propagace VYSTAVISTE, propagace vystavy propagace vystavy propagace vystavy propagace vystavy propagace vystavy
a.s. - dalsi ginnost  VZDELANI A REMESLO - VZDELANI A REMESLO - VZDELANI A REMESLO - VZDELANI A REMESLO - VZDELANi A REMESLO -
propagace inzerce média distribuce a vylep tiskoviny rezie
B Naklady propagace na navstévnika O Trzby na navstévnika po odecteni nakladli na propagaci

Pramen: autor

Pro celkovy pehled o vystay VZDELANI A REMESLO je na z&r priloZzeno

porovnani navstnosti 2000-2006 a zhodnoceni vystavy akciovouespoisti.

Obrazek 43: Grafické porovnani nasgtosti vystaviyZDELANI A REMESLO2000-2006

Porovnani navst évnosti vystavy VZD ELANI A REMESLO 2000-2006

18 000+
16 000+
14 000+
12 000+
10 000+
8 000+
6 000+
4 000+
2 000+

02000 @2001 002002 002003 W2004 02005 B 2006

Pramen: Auditovana data 2006, VYSTAVIBETeské Budjovice, a. s.
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Zhodnoceni vystavy:

Vzdélani afemeslo splnilo naSecekavéani. Tato vystavni akce potvrdila svoji

vyjimeg¢nost mezi vystavami svého druhu v c€kské republice. Vyznamny podil na jejim
rozvoji ma MSMTCR a Krajsky tiad Jih@eského kraje, které i v roce 2008agt Skol
financng podpdily. Vystavy se zdastnilo celkem 168 subjekna ploSe vice nez 3 000*m
vystavni plochy.
Zajimavy odborny doprovodny program po#ipoelostatni vyznam vystavy, kranjinych
akci byl roviez uspdgadan Mezinarodni kongres soukromych skol. Inspindt motivujici
byla i soutZ o nejlepSi prezentaci Skoly a nejlepSi exponétrék byly podpteny
sponzory.

[Finareni rozbory vystavy VZIELANI A REMESLO 2005, VYSTAVISE Ceské Budjovice, a. s.]
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4.6 Analyza propagace vystavy HOBBY PODZIM 2005

e HOBBY PODZIM
hObbL' 7. roénik
CESKE BUDEIOVICE 19. - 23. 10. 2005

Vystava HOBBY PODZIM 2005 ma podobnou propatakampa jako jarni
vystava HOBBY. O rozloZeni jednotlivych propagech prostedki napovida filozeny
graf (obrazek 44). Celkem 37% z celkovych pieditt bylo pouzito na propagaci vystavy
HOBBY PODZIM 2005 v tiskovinach, 31 % propagace &diich, 15% inzerce, 9%
distribuce a vylep, 8% provozni rezie.

Obrazek 44: Roztkeni nakladi na propagaci vystavy HOBBY PODZIM 2005

Propagace vystavy HOBBY PODZIM 2005

W8% 0 15%

37%
Q37% m31%

09%

‘I:Ilnzerce B Média ODistribuce, vylep OTiskoviny M Rezie ‘

Pramen: autor

V néasledujici tabulce (tabulka 23) je k propagaa@tavy gipocitana dalStinnost
propagace a venkovni propagace. Dai§inost propagace a venkovni propagace je
rozpaitana podle popsaného postupu v metodidésti této prace. V naslednych
vypoctech je venkovni propagaceigiena k diti propagaci vystavy, ktera se nazyva

distribuce, vylep.

Tabulka 23: Rozdeni celkovych néklaidna propagaci vystavy HOBBY PODZIM 2005

Inzerce | Média | Distribuce, Tiskoviny Rezie Dalsi Venkovni Celkem
vylep ¢innost
propagace
propagace
[K&] [Kg] [Kg] [K&] [KE] [KE] [K&] [K&]
100 000 | 210 000 58 500 260 000 55 000 175 341 89 286 948 127

Pramen: autor
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Tato tabulka (tabulka 24) zachycuje rozloZeni rnéwgisti vystavy do jednotlivych
dni, ve kterych se vystava konala. Byla zahajen&twtek a ukodena v nedi, celkem

trvalactyii dni.

Tabulka 24: Navgvnost vystavy HOBBY PODZIM 2005

CT PA SO NE CELKEM
15% 28% 31% 26% 100%
3908 7 295 8 076 6774 26 052

Pramen: autor

Vystavy HOBBY PODZIM se v roce 2005 &astnilo celkem 26 052 naeshika
(tabulka 24, obrazek 45). Velmi sluSnéasti bylo dosazeno od patku do #ed kdy
vystavu navstivilo 85% nawsnika z celkového petu. NejwtSiho p@tu dosahla vystava
v sobotu, kdy ji navstivilo 8 076 lidi. NejnizSi vskvnost byla v prvnim dnu, kdy

na vystavu dorazilo pouze 3 908 névsika.

Obrazek 45: Rozteni nav&vnosti vystavy HOBBY PODZIM 2005

Navst évnost vystavy HOBBY PODZIM 2005

0 22% o 24%

0 15%

B 39%

o Cr m PA O SO o NE ‘

Pramen: autor

ORI 1

prilakala na vystavu HOBBY PODZIM 2005, pafclanky v novinach &asopisech®. Tato
propagani specifikace ziskala pro vystavu HOBBY PODZIM 20€elkem 4 168 lidi.
Mezi dalSi vyznamné propagd specifikace pat ,reklama v radiu“, ,reklama v TV* a
.feklama v novinach (inzerce)". Malo respondenslovily propagaéni ¢innosti ,pozvani
organizatora“ a ,pouta plakatovaci plocha, plakaty, kazda ¢ehito propagénich

¢innosti filakala podle vyhodnoceni dotaziik782 nav&tvniki. Nejmér zaujala
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respondenty propagai ¢innost ,reklama v odborném tisku“, kteréiméla k navsveé jen
261 navatvniku.

Tabulka 25: Vyhodnoceni vysléditotazovani — HOBBY PODZIM 2005

Vyhodnoceni vysledk G dotazovani pro zhodnoceni propaga ¢€ni akce

HOBBY PODZIM 2005

Otazka: Jakym zp Gsobem a kde jste se o vystav & a terminu vystavy dozv édéli ?

Pocet Propagace, ktera zap Usobila na
Specifikace % | navst év pagace, xiera FI)<
A navst evnika

Sami jste se zajimali o termin 22 | 5731 |nelze pfesné definovat

konéani

Pozvan! firmy, ktera zde 3 782 propagace vystavovatele

vystavuje

Pozvéni organizétora 3 782 propagace VYSTAVISTE, a.s. - dalSi ¢innost

propagace
Vystavy se zU¢€astnuji pravidelné | 10 2 605 |nelze pfesné definovat
propagace vystavy HOBBY PODZIM -

Clanky v novinach a éasopisech

Reklama v odborném tisku 16 | 4168 tiskoviny

Reklama na internetu 4 1042 |Propagace VYSTAVISTE, a.s. - dalSi ¢innosti
propagace

Reklamav TV 10 2 605 |propagace vystavy HOBBY PODZIM - média

Reklama v radiu 11 2 866 |propagace vystavy HOBBY PODZIM - média

Reklama v novinach (inzerét) 8 2 084 | propagace vystavy HOBBY PODZIM - inzerce

Reklama v odborném tisku 1 261 BIOPELEIee Vs (NOBEY PODZIY -
tiskoviny
propagace vystavy HOBBY PODZIM -

Poutag, plakatovaci plocha, 3 789 distribuce, vylep

plakaty propagace VYSTAVISTE, a.s. - celoroéni
venkovni propagace

Letaky, kalendé akcf 5 1302 |Propagace VYSTAVISTE, a.s. - dalSi ¢innost
propagace

Jinde 4 1042 [nelze pfesné definovat

Pramen: autor

Na zaklad grafu (obradzek 46) je patrné rasehi nav&vnika podle propagace,
ktera na & zapisobila a pildkala je na vystavu, jedna se o0 64% n&usika. U zbylych
36% navstvnika neni mozné igsreé specifikovat propagaci, ktera je ziskala pro wsta
HOBBY PODZIM 2005. Mezi nejus@rejsSi propagéni cinnost u vystavy HOBBY
PODZIM 2005 pafi ,MEDIA*, které celkem gilakaly 21% navatvniki. Velmi zddilou
propagaci byla i propagace ,TISKOVINY®, ktera oslavl7% nav&tvnika. Nejmérk
navstvniki upoutala propagai ¢innost ,DISTRIBUCE, VYLEPY pouze 3%

navstvnika.

101



Obrazek 46: Grafické rozteni nav&vniki podle propagace, ktera n& mapisobila

Rozd éleni navst évnik G podle propagace, kterd nan & zaptsobila

012%

O03% 03%

B17%

D propagace VYSTAVISTE, a.s. - dal$i &innost propagace B propagace vystavy HOBBY PODZIM - inzerce
O propagace vystavy HOBBY PODZIM - média O propagace vystavy HOBBY PODZIM - distribuce, vylep
@ propagace vystavy HOBBY PODZIM - tiskoviny O propagace vystavovatele

@ nelze presné definovat

Pramen: autor

Pfi vyhodnocovani propadai cinnosti vystavy HOBBY PODZIM 2005 jsme
nejdiive na zaklad celkovych trzeb zjifovali primérné trzby na navévnika, kterécini
u této vystavycastku 149,32 K (tabulka 26). Z vysledk je patrné, Ze nejnizSi naklady
38,38 K& ma propagéni kampa , MEDIA®, ktera piinasi trzby po od#eni naklad
na propagaci na zakaznika ve vysi 110,23 Welmi podobnych naklada tim i vysi trzeb
po odeéteni naklad na propagaci je dosahovano v progagainnosti ,INZERCE",
,DALSI CINNOSTI PROPAGACE" a TISKOVINY*. Nejvy3si nakladyanpropagéni
ginnost jsou ,DISTRIBUCE A VYLEP + VENKOVNI REKLAMA, které ¢&ini
189,09 K na nav&vnika. U této propagai cinnosti jsou naklady na propagaci na

navstvnika vyssi o 39,77 Knez ptimérné trzby na navévnika.
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Tabulka 26: Vyhodnoceni propagace na nawstka — HOBBY PODZIM 2005

Propagace Pocet Naklady Naklady Pramérna Trzby na
oslovenych propagace propagace hodnota navst é. po
navst évnik i | na vystavu na zékaznika ode ¢teni

navst évnika naklad G na

) propagaci
VYSTAVISTE, a.s. -
dal$i innost 3126 175 341 56,09 149,32 93,23
propagace
ITEEIEER RN = 2084 100 000 47,98 149,32 101,34
Inzerce
f’;ggggace vystavy - 5471 210 000 38,38 149,32 110,93
propagace vystavy -
distribuce, vylep )
VYSTAVISTE, as. - 782 147 786 189,09 149,32 39,77
venkovni propagace
propagace vystavy - 4429 260 000 58,71 149,32 90,61
tiskoviny
PROIEEREES W) = 55 000 3,46 149,32 145,86
rezie
propagace 782 0 0 149,32 149,32
vystavovatele
propagace ktera nelze 9378 2 2 149,32 2
presné definovat

Pramen: autor

Obrazek 47: Grafické porovnanizpnernych trzeb a propagmich naklad na nav&vnika

Porovnani pr amérnych trzeb a propaga ¢€nich néaklad G na navst évnika
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propagace wstavy HOBBY  propagace vystavy HOBBY
PODZIM - distribuce, vilep PODZIM - tiskoviny

propagace vystavy HOBBY

PODZIM - rezie

‘I Naklady vybrané propagace na navstévnika OPrimérné trzby na navstévnika

propagace wstavovatele

Pramen: autor
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Obrazek 48: Grafické znazafmi przmernych trzeb na navéenika po odéteni propaganich
nakladi na navavnika

Pomér pramérnych trzeb a propaga €nich naklad @ na navst évnika
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150,00+
3,2
100,00 ] 01,3 10,9
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VYSTAVISTE, as. - HOBBY PODZIM - HOBBY PODZIM - HOBBY PODZIM - HOBBY PODZIM - HOBBY PODZIM -
dalsi ¢innost propagace inzerce média distribuce, vylep tiskoviny rezie
B Naklady propagace na navstévnika O Trzby na navstévnika po odeéteni nakladt na propagaci

Pramen: autor

Pro celkovy pehled o vysta¥ HOBBY PODZIM je na za prilozeno porovnani

navstvnosti 2000-2006 a zhodnoceni vystavy akciovouespolsti.

Obrazek 49: Grafické porovnani n&agosti vystavy HOBBY PODZIM 2000-2006

Porovnani navst évnosti vystavy HOBBY PODZIM 2000-2006

40 000+
35 000+

30 000+
25 000+
20 000+
15 000+
10 000+

5 000+

02000 @2001 02002 02003 W2004 02005 W2006

Pramen: Auditovana data 2006, VYSTAVIBETeské Budjovice, a. s.

Zhodnoceni vystavy akciovou spol@osti:
Nébor na tuto vystavu neprobihal bez prohilémlavni gi¢inou tohoto stavu jsou
konkurerni akce podobného charakteruddané na ostatnich vystavistich. Nomenklatura
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této akce byla roz&na o téma ,Senid, ovSem naplini tohoto tématu se pokla jen
casté&ne. Vystavu nmiizeme hodnotit jako Ugpnou, nebt se ve srovnani s rokem 2004
poddilo navysit p@&et vystavovatel i objem vystavnich ploch. Rovh planované trzby

byly splrény. Velky vyznam pro vystavu ma spoluprace s teieRPRIMA a s Receptam
Dr. Pfemka Podlahy.

[Finansni rozbory vystavy HOBBY PODZIM 2005, VYSTAVISTCeské Budjovice, a. s.]
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4.7 Analyza propagace vystavy MODA SHOW A ADVENTNI  TRHY

MODA SHOW
ADVENTNI TRHY
9. a 8. ro€nik

24.-27.11. 2005  adkeminlirhy

Posledni ptadanou vystavou v roce je vystava MODA SHOW a ADWEN
TRHY na kterou je pouzita nejmen&ist propagéich prostedki, cca 6% z celkovych

finanénich prostedki na propagaci. Podobndastka na propagaci je pouzita také
na vystavu SLAVNOSTI PIVA. Zgrafu (obrazek 50) plyva, Ze nejutSi cast
propagénich prostedki byla pouZita na propagaci v médiich cca 58%, dalsi4%
na propagaci v tiskovinach, 11% bylo pouZzito naemsg 10% tvaily provozni reZzie a 7%
distribuce a vylep.

Obrazek 50: Rozteni naklad na propagaci vystavy ADVENTNI TRHY A MODA SHOWS520

Propagace vystavy ADVENTNI TRHY, MODA SHOW 2005

B 10% 011%

014%

O7%

‘EI Inzerce @ Média ODistribuce, vylep O Tiskoviny B ReZie

Pramen: autor

V néasledujici tabulce (tabulka 27) je k propaga@tavy gipocitana dalScinnost
propagace a venkovni propagace. Ddiginost propagace a venkovni propagace je
rozpaitana podle popsaného postupu v metodicésti této prace. V naslednych
vypoctech je venkovni propagacdigiena k diti propagaci vystavy, ktera se nazyva
distribuce, vylep.
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Tabulka 27: Rozdeni celkovych néklatina propagaci vystavy ADVENTNI TRHY A MODA

SHOW
Rozdéleni celkovych naklad G na propagaci vystavy
Inzerce | Média | Distribuce, | Tiskoviny Rezie Dalsi Venkovni Celkem
vylep ¢éinnost ropagace
propagace propag
kel [Ke] [Ke] [Ke] [Ke] kel [Ke] [Ke]
40 000 | 200 000 24 000 50 000 36 000 242 342 89 286 681 628

Pramen: autor

Tato tabulka (tabulka 28) ukazuje rozlozeni néwibsti vystavy do jednotlivych

dni, ve kterych se vystava konala. Vystava byladata vectvrtek a ukotiena v nedi,

celkem trval&tyii dny.

Tabulka 28: Navéwnost vystavy ADVENTNI TRHY a MODA SHOW 2005

Vyhodnoceni navst &vnosti vystavy ADVENTNI TRHY A MODA SHOW 2005

CT PA SO NE CELKEM
13% 31% 35% 21% 100%
4 681 11 162 12 602 7 561 36 007

Pramen: autor

Vystavu ADVENTNI TRHY a MODA SHOW v roce 2005 naixdto 36007
navstvnika (tabulka 28, obrazek 51). Neéjgi nav&vnosti bylo dosazeno v patek a

sobotu. V patek ji navstivilo celkem 11 162 lidi vasobotu 12 602 lidi. Nejnizsi
navstvnost byla prvni den, kdy na vystaviigio pouze 4 681 lidi.

Obrazek 51: Rozteni navitvnosti vystavy ADVENTNI TRHY a MODA SHOW 2005

Navit dvnost vystavy ADVENTNI TRHY a MODA SHOW 2005

022% 024%

015%

B 39%

acT mPA aso ONE

Pramen: autor
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Na zaklad vysledki dotazovani (tabulka 29) byla né&f§i ¢ast nav&tvniki ziskana
propagéni  ¢innosti  ,letaky, kalenda akci“.Ta pildkala na  vystavu
6 481 navdvnika. Také velmi Usgsné propagmi &innosti @i vystaw ADVENTNI
TRHY a MODA SHOW 2005 byly ,reklama v radiu“ a kiama v TV*, kazda z nich
pozvala 4 321 navstniki. Nejmér UsgsSna byla propagai cinnost ,pozvani
organizatora“ a zadného respondenta neoslovilaggapi ¢innost ,reklama v odborném

tisku®.

Tabulka 29: Vyhodnoceni vysl@ditotazovani — ADVENTNI TRHY a MODA SHOW 2005

Vyhodnoceni vysledk G dotazovani pro zhodnoceni propaga €ni akce

ADVENTNI TRHY a MODA SHOW 2005

Otazka: Jakym zp usobem a kde jste se o vystav & a terminu vystavy dozv édéli ?

Pocet . o :
Specifikace % | navst év PR, k t(::'rav Zap Tzl 2
ik navst évnika
E(?r?;lrf?te se zajimali o termin 12 | 4321 |nelze pfesné definovat
Pozvani firmy, ktera zde
vystavuije 0 0 propagace vystavovatele
PozvAn( oraanizatora 5 200 | Propagace VYSTAVISTE, a.s. - dal3i ginnost
9 propagace
Vystavy se zU¢astnuji pravidelné | 10 | 3601 |nelze pfesné definovat
Clanky v novinach a ¢asopisech 4 1440 |Propagace vystavy ADVENTNI TRHY a MODA
Reklama v odborném tisku SHOW - tiskoviny
Reklama na internetu 8 ,ggl |Propagace VYSTAVISTE, a.s. - dal3i ginnosti
propagace
Reklama v TV 12 | a3p1 |Propagace vystavy ADVENTNI TRHY a MODA
SHOW - média
Reklama v radiu 12 | a3p1 |Propagace vystavy ADVENTNI TRHY a MODA
SHOW - média
Reklama v novinach (inzerat) 4 1440 |Propagace B ADYENTNI TRET @ (10EA
SHOW - inzerce
Reklama v odborném tisku 0 0 propagace vystavy ADVENTNI TRHY a MODA
SHOW - tiskoviny
propagace vystavy ADVENTNI TRHY a MODA
Poutag, plakatovaci plocha, 8 5881 SHOW - distribuce, vylep
plakéaty propagace VYSTAVISTE, a.s. - celoroéni
venkovni propagace
Letaky. kalendaF akei 18 | 6481 |Propagace VYSTAVISTE, a.s. - dalsi innost
Y, propagace
Jinde 10 | 3601 |[nelze pfesné definovat

Pramen: autor

Pri utfidéni dikkich propagaci do jednotlivyctinnosti, které akciova spdieost
pii kazdé vystay Uctuje, ziskame graf (obrazek 52), na zaklaterého nizeme zjistit,

kterd z uvedenych propagdch kampani fildkala nejétSi paet ndv&vnika. Z grafu je
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patrné, Ze nejvice na¥snika ziskala ,dalSicinnost propagace”, kam podlgtavani
akciové spolenosti pati pozvanky organizatora, reklama na internetu &ieta kalendé
akci. Uspsnou byla také propagace v médiich 24%. Z ostatpiopaganich ¢innosti

zapisobily 8% distribuce, vylep a venkovni reklama, #8koviny a také 4% inzerce.

Obrazek 52: Grafické rozteni nav&vniki podle propagace, ktera n& mapisobila

Rozdéleni navst évnik t podle propagace, kterdnan & zapusobila

028%

B 32%

B4%

B8%0
D8% 024%
Dpropagace VYSTAVISTE, a.s. - dali ginnost propagace @ propagace vystavy ADVENTNi TRHY A MODA SHOW - inzerce
DOpropagace vystavy ADVENTNI TRHY A MODA SHOW - média O propagace vystavy ADVENTNI TRHY A MODA SHOW - distribuce, vylep
B propagace vystavy ADVENTNI TRHY A MODA SHOW - tiskoviny O propagace vystavovatele
@ nelze piesné definovat

Pramen: autor

VétSinu navaivnika vystavy ADVENTNI TRHY a MODA SHOW 2005 je mozné
zaradit podle propagai cinnosti, kterd na & zapsobila (obrazek 52). Jedna se celkem
0 68% zéehoZ 28% navaunika prilakala daldicinnosti propagace VYSTAVISH Ceské
Budgjovice, a.s. a 40% nawdnika bylo ziskano propagaci vystavy ADVENTNI TRHY a
MODA SHOW 2005. Zbylych 32% nawinika u vystavy ADVENTNI TRHY a MODA
SHOW 2005 neni mozZznégsré definovat, kterd z propagaci n&zapisobila.

Na zaklad trzeb z vystavy ADVENTNI TRHY a MODA SHOW 2005 jsnziskali
pramérné trzby na zakaznika, kter&ni na tuto vystavu 7,28 &K (tabulka 30).
vystaw ADVENTNI TRHY a MODA SHOW 2005 méa propadai ¢innosti ,MEDIA*
(23,14 K& na naviivnika) a ,DALSI CINNOST PROPAGACE“ (23,86 K
na navtvnika). Protoze gimeérné trzby na zéakaznika jsou nizsi nez nejnizSi athkl

na propagaci, je jasné, ze trzby podederi naklad na propagaci budou minusové.
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Tabulka 30: Vyhodnocenl propagace na néwiikka — ADVENTNI TRHY a MODA SHOW 2005

Propagace Pocet Naklady Naklady Pramérna Trzby na
oslovenych propagace propagace hodnota navst é. po
navst évnik i | na vystavu na zékaznika ode ¢teni

navst évnika naklad 0 na

) propagaci
VYSTAVISTE, a.s. -
dalSi ¢innost 10082 242 342 24,04 7,28 -16,76
propagace
ITEEIEER RN = 1440 40 000 27,77 7,28 -20,49
inzerce
AR Sy = 8642 200 000 23,14 7,28 -15,87
média
propagace vystavy -
distribuce, vylep )
VYSTAVISTE. a.s. - 2881 113 286 39,33 7,28 32,05
venkovni propagace
propagace vystavy - 1440 50 000 34,72 7,28 -27,44
tiskoviny
PROIEEREES W) = 36 000 1,47 7,28 5,81
rezie
propagace 0 0 0 7,28 7,28
vystavovatele
p[opagace_ktera nelze 11523 " 5 7.28 "
presné definovat

Pramen: autor

Obrazek 53: Grafické porovnaniiprernych trzeb a propagmich naklad na navivnika

Porovnani pr amérnych trzeb a propaga €nich naklad G na navst évnika
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25,00+

K& 20,00
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10,00+
5,00+
0,00+

propagace VYSTAVISTE,
as. - dalsi Ginnost
propagace

propagace vystavy
ADVENTNI TRHY A

propagace wstavy
ADVENTNI TRHY A
MODA SHOW - inzerce  MODA SHOW - média

propagace wstavy
ADVENTNI TRHY A
MODA SHOW -

propagace vystavy
ADVENTNI TRHY A

propagace stavy
ADVENTNi TRHY A

MODA SHOW - tiskoviny MODA SHOW - rezie

propagace vystavovatele

distribuce, vlep

B Naklady vybrané propagace na navstévnika O Pramérné trzby z vystavy na navstévnika

Pramen: autor
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Obrazek 54: Grafické znazafmi trzeb a propagénich nakladg na navavnika

Pomér primeérnych trzeb a propaga €nich naklad G na navst évnika

40,00+

30,00+

20,00+

10,00+

Ké 0,00 3

1000f M7 B

-20,00+

-30,00+

o0 it ADVEN I o A WO ADVEN ToFo A WODA. ADVENI T A WODA ADVENENI TR ANAGDA ADVENTL Tl A WO

propagace SHOW - inzerce SHOW -média  SHOW - distribuce, vjlep  SHOW - tiskoviny SHOW - retie
‘l Néklady propagace na navstévnika O Trzby na navstévnika po odecteni nékladl na propagaci ‘

Pramen: autor

Pro celkovy pehled o vystay¥ ADVENTNI TRHY a MODA SHOW je na z&y
piiloZzeno porovnani navdtnosti 2000-2006 a zhodnoceni vystavy akciovou espolsti

Vystavist Ceské Budjovice.

Obrazek 55: Grafické porovnani nasgosti vystavADVENTNI TRHY a MODA SHOW 2000-
2006

Porovnani navst évnosti vystavy ADVENTNI TRHY A MODA SHOW 2000-2006

90 000+
80 000+
70 000+
60 000+
50 000+
40 000+
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‘I:I 2000 @2001 O2002 O2003 W@2004 O2005 W@ 2006 ‘

Pramen: Auditovana data 2006, VYSTAVIETeské Budjovice, a. s.
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Zhodnoceni vystavy akciovou spolaosti:

Ohke¢ akce se uskutaily opét jako prvni viad predvan@nich prodejnich akci
v regionu i v celé republice.i®stoze je situace na textiinim trhuCR velmi slozita,
poddilo se planované trzby u vystavy Moda showekpclit. Opana situace byla
u vystavy Adventni trhy. Qg se osedcila koncentrace firem do centrakdsti vystavist
a z&azeni akce Adventni trhy do pavilonu Z. OZivenirhiloprovodny program.

[Finareni rozbory vystavy ADVENTNI TRHY a MODA SHOW 200¥YSTAVISTE C.Budjovice, a. s.]
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4.8 Analyza propagace akciové spole €nosti

VYSTAVISTE
CESKE BUDEJOVICE s

Souasti této analyzy je ipneseni vysledk z jednotlivych vystav do tabulky
(tabulka 31), kterd vyhodnocuje celkovou propadaciy VYSTAVISTE C. Budsjovice,

a. s. VSechny dil propagace v &mim pohledu dosahly velmi zajimavych a pro akciovou
spoleénost gFiznivych vysledk. Vroce 2005 navstivilo VYSTAVISE 276 357
navsevnika, ktei se z@astnili vystav peadanych akciovou spaleosti.

Tabulka 31: Vyhodnoceni propagace na né&xdika v roce 2005

Propagace Pocet Naklady Naklady Pramérna Trzby na
oslovenych propagace propagace hodnota navst é. po
navst évnik G na zékaznika ode éteni

navst évnika naklad G na

propagaci

VYSTAVISTE, a.s. -
dal$i innost 41 457 1 859 999 44,87 237,20 192,33
propagace
AL Wl = 33592 680 000 20,24 237,20 216,96
Inzerce
f;ggggace vystav - 50 167 1760 000 35,08 237,20 202,12
propagace vystav -
distribuce, vylep
VYSTAVISTE, as. 16 668 1089 002 65,33 237,20 171,87
venkovni propagace
propagace vystav - 30 544 1883 000 61,65 237,20 175,55
tiskoviny
fggfeagace vystav - 0 645 000 3,74 237,20 233,46
propagace 3442 0 0,00 237,20 237,20
vystavovatell
propagace kteraneize | 4g7 2 ? 237,20 ?
pfesné definovat

Pramen: autor

Na zaklad vyhodnoceni dotaznikjednotlivych vystav zachycujefipZzeny graf
(obrazek 56) roztleni nav&tvniki mezi propagace, které na pred vystavou nebochem
poradané vystavy sobily a gimély ho vystavu navstivit. Graf vypovida, Ze 37%
responderit neni mozné podle vyhodnoceni dotazrdkradit, jedné se celkem o 100 487
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responderit. Zbylych 175 870 tj. 73% n&wmika je mozné rozidit mezi propagéni
¢innosti. Nejvice nav8vnikia zaujala propagace v médiich , kterd &nian pohledu
piiméla k (Casti 50 167 tj. 18% nawditnika. Velmi usgSnou propagaci je i ,dalginnost
propagace”, ktera oslovila 15% tj. 41 457 néwstka. DalSicinnosti propagace dosahly
téchto vysledk: ,propagace vystav - inzerce" 12% tj. 33 592 né&wsikt, ,propagace
vystav — tiskoviny* 11% tj. 30 544 na¥$niku, ,propagace vystav — distribuce, vylep +
venkovni reklama“ 6% tj. 16 668 navéhiki a 1% tj. 3 442 navdinika ziskala

.propagace vystavovaiel

Obrézek 56: Grafické rozteni nav&vniki podle propagace, ktera na mapisobila roce 2005

Rozdéleni navst évnik & podle propagace, kterd nan & zaptsobila

O015%

B12%

B11% 06%
O VYSTAVISTE, a.s. - dal$i ginnost propagace B propagace vystav - inzerce
O propagace vystav - média O propagace vystav - distribuce, vylep+venkovni propagace
H propagace vystav - tiskoviny O propagace vystav - reZie
B propagace vystavovatel( O propagace ktera nelze pfesné definovat

Pramen: autor

V néasledujicich grafech (obrazek 57 a 58) je stajrgpisobem, jak tomu bylo
u vyhodnocovani jednotlivych vystav, graficky znagm poner dilcich propagénich
nakladi a ptmeérné hodnoty zékaznika (pmérné trzby na zédkaznika). #nérné trzby
na zdkaznika (ndw8inika) z celoréniho pohledwini 237,20 K. Velmi nizkych nékladl
na propagaci 20,24 &na navsivnika je dosahovano u ,propagace vystavy — inzerce"
Slusnych vysledk dosahuje propagace u ,propagace vystavy — médig083KE a
u propagace ,dalséinnosti propagace” 44,87 Kna navitvnika. VySSi naklady jsou

u propagace ,propagace vystavy — tiskoviny" a wpgagace vystavy — distribuce, vylep +
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venkovni propagace”. Vysokych trzeb po ¢&eei naklad na propagaci je dosahovano
u ,propagace vystavy — inzerce" , kde trzby na twskacinni 216,96 K.

Obrézek 57: Grafické porovnanijnernych trzeb a propagdich naklad na nav&vnika -2005

Porovnani dosazenych dil €ich propaga €nich naklad G a pramérnych trzeb na
névst évnika v roce 2005
250,007 | 23230 23730 23730 23730 23730 23730 23730
200,00+
150,00+
100,00+
Chmb 3 G5
50,001 s’ )3
[ = 4
/]
D
0,00
VYSTAVISTE, propagace propagace propagace propagace propagace propagace
a.s. - dalsi vystav - inzerce vystav - média vystav - vystav - tiskoviny vystav - reZie  vystavovatelt
¢innost distribuce,
propagace vylep+venkovni
propagace
B Néaklady diléi propagace na navstévnika OPrimérné trzby na navstévnika

Pramen: autor
Obrézek 58: Grafické znazami trzeb a propagénich naklad na ndvatvnika-2005

Pomér primeérnych trzeb a propaga €nich naklad & na navst évnika v roce
2005
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150,00 1b2 11, 1175,
o ohe 202,
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100,00+
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a.s.-dalsi  vystav - inzerce vystav - média vystav - vystav - tiskoviny vystav - rezie  vystavovatell
¢innost distribuce,
propagace vylep+venkovni
propagace
B Naklady propagace na navstévnika O Trzby na navstévnika po odecteni propagacnich nakladu

Pramen: autor
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Obréazek 59: Vyhodnoceni dikinnosti propagace ,VystaviétCeské Budovice, a.s. — dalsi
¢innost propagace”

Vyhodnoceni dil &i €innosti propagace - "Vystavist &, a.s. - dalSi €innost

propagace"
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show
==®=Naklady na dil¢i &innost propagace ®  Pramérné trzby na navstévnika

Pramen: autor

Obrazek 60: Vyhodnoceni difinnosti propagace ,Propagace vystav - inzerce"

v o

Vyhodnoceni dil €i €innosti propagace - "Propagace vystav -inzerce"
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show

==@=N4aklady na dil¢i éinnost propagace ®  Pramérné trzby na navstévnika

Pramen: autor
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Obrazek 61: Vyhodnoceni diFinnosti propagace ,Propagace vystav - média“

Vyhodnoceni dil éi €innosti propagace - "Propagace vystav - média"

400
350
300
250
()
$ 200
150
100
50 14
0 ® 728
Mobil salon Hobby Slavnosti Zemé Vzdélani a Hobby Adventni
piva Zivitelka femeslo podzim trhy, Méda
show

«=@==Niklady na dil&i ¢innost propagace ®  Primérné trzby na navstévnika ‘

Pramen: autor

Obrazek 62: Vyhodnoceni dikinnosti propagace ,Propagace vystav — distribucdep +
Vystavis¢ Ceské Bugjovice, a.s. — venkovni propagace”

v o

Vyhodnoceni dil €i €innosti propagace - "Propagace vystav -distribuce,
vylep + Vystavist & Ceské Bud &jovice, a.s. - venkovni propagace”
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show

==®=N4aklady na dil¢i éinnost propagace ®  Prdmérné trzby na navstévnika

Pramen: autor
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Obrazek 63: Vyhodnoceni dikinnosti propagace ,Propagace vystav - tiskoviny*

Vyhodnoceni dil €i €innosti propagace - "Propagace vystav - tiskoviny"
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Pramen: autor
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5 DISKUZE

Pred samotnym shrnutim vysleidkbyly se zastupcem akciové spmiesti
projednany moznosti z&n v propagéni ¢innosti. Mé pedkladané navrhy vychazely
z vysledki ziskanych vyhodnocenim jednotlivy@mnosti propagace. Alternativg¢ahto
navrhi byly projednany s ekonomkou Utvaru propagace, eteru a reklamnich sluzeb
s inZenyrkou Radkou Jitkovou.

Jednou z navrhovanych moznosti bylo navySeni pegpégh prostedki
u jednotlivych¢innosti, které vykazuji vysokowimnost. V gipac, Ze by u &chto¢innosti
doSlo k navySeni finamich prostedki, lze aekavat, Ze toto navySeni byineslo
i zvySeni nav&vnosti a tim i navySeni trzeb. S@sré by doslo k tomu, Ze propagyd
¢innosti, u kterych byla analyzovanéirinost v roce 2005 by dosahly lepSich vysiedk
protoze se zvySenym objemem trzeb by se zéravgsSila pimérnd hodnota zakaznika.

Ing. Jir&ckova k tomuto fedloZzenému navrhu podala toto stanovisko. ,NavySen
financnich prostedk: na diki ¢innosti propagace jednotlivych vystav neni mozZngtppe
financni prostedky na propagaci na konkrétndamé obdobi vychazeji z trzeb jednotlivych
vystav zakladniho obdobi. Zakladnim obdobim semmdzbdobi ped Znym obdobim

nap®. pro kezné obdobi roku 2006 vychazi plan z dosazenydh wiece 2005.
[Jir&tkova. R - ekonomka Gtvaru propagace, marketinggklamnich sluzeb, VYSTAVISE C.B., a. s.]

Jako dalSi moznost, jak zvySittianost propagace jednotlivych propagih
¢innosti, navrhuji perozcleni finartnich prostedki v jiném pongru mezi propagai
¢innosti vystavy a ferozdleni €chto prostedki mezi vystavami. Hlavnim cilem by bylo
presunout finaéni prostedky z di€i cinnosti propagace, kde neni dosahovano takove
Gcinnosti na diti ¢innosti s vysSi &innosti a u vystav, které nejsou vzhledem k objemu
trzeb tak dlezité pro akciovou spateost. U tohoto fedloZzeného névrhu lze také
ocekavat pi zvySené dginnosti navySeni navdtniki a tim i navyseni trzeb.

S timto pedloZzenym navrhem Ing. Jitdova souhlasila za podminky, Ze objem

financnich prostedki na propagaci wleneny na kalendéni rok musi byt zachovan.
[Jir&kova. R - ekonomka Gtvaru propagace, marketingtkamnich sluzeb, VYSTAVISI C.B., a. s.]

Na zaklad této diskuze bude v z&w predlozen navrh, jakym #gobem
pierozdlit finan¢ni prostedky mezi jednotlivé dii ¢cinnosti propagace.
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6 ZAVER

Zawérem chci shrnout a zhodnotit celkovou propagaciinaé Vystavist Ceské
Budgjovice, a.s. a jednotlivé segmenty propagace, ktkcéova spolénost pouziva.

Propagace, aby dosahovala co nejlepSich vysledisi byt homogenni systém.
VSechny utvary ve firfje tteba sladit a zkoordinovat veskeré firemni propagaktivity.
Sdélované informace o firkha jeji nabidce musi byt jasné, konzistentnieswdcivé a
nesmi dochazet k tomu, aby propagace byla zZmaté atomizovana na dilsegmenty).
K niz8i efektivnosti v propagaci dochazi z tohovatdu, Ze nafiklad reklama v médiich
fikd jednu ¥c, cenové podpory vysilaji jiné signaly, baleni duktu propaguje dalsi
sckleni, ve firemni literatie se Ize d&ist nico zcela odliSného a dovrSuje to webova
stranka, kteragsobi dojmem, Ze sfedchozimi sdlenimi nema mnoho spaleého.

Propagéni ¢innosti je teba navrhovat pro specifické segmenty, mikrosegynan
pro jednotlivé zakazniky, protoZze ti se navzajenmvdiSi. Akciova spolénost musi
peclivé kombinovat propagai nastroje a vytvit koordinovany propagmi systémovy
mix. Kazdy nastroj propagace ma jediné vlastnosti a naklady n&jrse vzajema lisi.

PredloZzend analyza vysletlkpropagéanich aktivit vypovidd o tom, Ze kazda
z paddanych vystavnich akci ma sva specifika. Pro kaXgstavu je odliSna propagya
kampai, kterou akciova spobeost vytvdi. Kazda vystavni sekce klade odliSnyrak
na jednotlivé segment§i mikrosegmenty nebo na skupiny respondema které ma
propagace zapsobit. Akciova spolénost diky tomu, Ze si @domuje dileZitost propagace
M4 ve své organizai struktue oddleni, které seifdmo zabyva marketingem a propagaci.
Z tohoto divodu neniize dochazet k tomu, Ze by informace o firmjeji nabidce nebyly
konzistentni &innosti propagace nebyly systémoveé a logicky stmgktané.

Zawr poskytuje analyzu vysledka navrhuje pro kazdou vystavu specifickyizpb
propaganich¢innosti. Jak bylo prokdzano v analyze vysledlazda z pradanych akci ma
jinou innost propagénich¢innosti. Nejdive predkladam hodnoceni celkové propagace a
nasledg propagaci jednotlivych vystav fadanych akciovou spaieosti.

Zametime — li se na celkovou propagaci, kde na zakladalyzy propagace
akciové spolénosti bylo dosazeno velmi dobrych vyslédkmusime konstatovat, Ze
pro akciovou spolaost se jevi jako nejvice zila ,propagace vystav — inzerce, ktera
akciové spolénosti vzhledem k velkédnnosti Finasi nejétsi ¢ast trzeb z vystav. Velmi
us@sSné jsou i propagai cinnosti ,propagace vystav — média“ a ,dal8innost
propagace”. Tyto propagai c¢innosti by ngla akciova spoknost vhledem k vysSi
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efektivnosti €chto propagaci preferovat. Cilem @bhi marketingu a propagace byglm
byt zvySeni finatinich prostedki pro tyto ¢innosti propagace.Dopaofuji tlumit takové
propagani cinnosti, které na zakl&dnalyzy nevykazuji lepSi vysledkyianosti.

ZtetelrgjSi vysledky vyhodnoceni propagacengsi jednotlivé vystavy, kde kazda
z vystav ma odliSnoudinnost propagace a coaxeme doportit u jedné vystavy nemusi
platit o druhé.

Napiklad u vystavyMOBIL SALON 2005, predlozené vysledky vypovidaji
o tom, jaka propagace je pro vystavu MOBIL SALONvgbodrgjsi. Pro tuto vystavu
doporuéuji akciové spolenosti Vystavisi Ceské Budjovice, a. s., aby pouzivala &3i
¢ast propaganich prostredkii na inzerci a do médii, nebt ta oslovuji nejwtsi potet
navstvniki. Inzerce je pro akciovou spdéleost u této vystavy z hlediska vyteai trzeb
vyhodrgjSi, protoZze néklady na tuto propagaci jsou niz8¢ maklady na propagaci
v médiich. Naopak proti tomu jéeba snizit naklady na propagaci ,distribuce, vyiep
venkovni reklama“, ktera oslovuje nejmensStgtonavatvniki a z hlediska nakladovosti
na propagaci jeifliS vysoka.

DalSi vystavou pro kterou v zé&w navrhuji znénu v propagéni ¢innosti je vystava
HOBBY. PFri analyze vystavy HOBBY 2005 jsme doSli k podobnyysledkiim jako
u vystavy MOBIL SALON 2005, kde mezi nejvyhagi propagani ¢innosti pati
.inzerce* a ,média“. Vyssi nakladovosti bylo dosa@er oblasti dalsfinnosti propagace a
pii propagaci v tiskovinachNa zaklad€ ziskanych vysledi doporuduji p¥i vystavé
HOBBY vétSi ¢ast propaga&nich prostredka vyuzit v médiich a inzerci. Snizit
prostiedky v dalSi propag&ni ¢innosti a v tiskovinach.

U vystavy SLAVNOSTI PIVA , ktera ma své specifika dopduji opét zvysit
finanéni prostedky na inzerci a dal&iinnost propagace. Velmi népnivych vysledk
zaznamenala distribuce, vylep a venkovni propagkde,naklady na navdtnika byly
vySSi nez pimérna ,hodnota“ navévnika. Pra¢ u tchto ¢innosti doportuji vzhledem
k i€innosti sniZeni finamiho limitu na propagmi prostedky.

Vyznamnym propagaim fenoménem pro akciovou spiest je vystav@ EM E
ZIVITELKA . Tato vystava {inasi nejétsi objem trzeb a finaniho profitu. V analyze
propaganich produki dosahuje nejlepSich vysladkropagani ¢innost ,inzerce* a velmi
piiznivych vysledk také vykazuji propagai cinnosti ,distribuce,vylep,venkovni
propagace” a ,média“. Mif negiznivé vysledky je mozné zaznamenat v propaga
¢innosti tiskoviny* a ,dalSicinnost propagace”. VSechny propaggcinnosti této vystavy

jsou (&inné v porovnani s ostatnimi f@olanymi vystavami.Pro vystavu ZEME
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ZIVITELKA navrhuji navysit finan &ni prostiedky na propagaci z jiné vystavy, ktera
vzhledem vytv&eni trzeb neni pro akciovou spokénost tak efektivni. Na zaklad

analyzy navrhuji snizit finanéni prostfedky na propagaci u vystavy ADVENTNI
TRHY A MODA SHOW. Uvedené vystavy po odéteni propaga‘nich nakladi

vykazuji zapornou priamérnou ,hodnotu“ navst évnika.

Navrhuji zvysSit propagaéni prostiedky na propagani ¢innost vystavy
VZDELANI A REMESLO a to v oblastech : ,dali¢innost propagace” , ,inzerce* a
.-média“. Zbyvajici propagéi ¢innosti u této vystavy dopoguji utlumit.

Vystava HOBBY PODZIM vykazuje vysledky propagaich ¢innosti giznivé
pro akciovou spolamost. Pouzel propagani ¢innosti ,distribuce, vylep* a ,venkovni
propagace” by bylo vyhodné snizit finagni prostiedky a presunout tyto prosiedky
na propagaci ,média“, ktera u této vystavy dosahujeryssi &innosti.

Posledni vystavou v roce a zartiveosledni vystavou pro kterou je v Zav mé
prace pedkladan navrh na propagaci v daldich letech jeav@sADVENTNI TRHY a
MODA SHOW. Vystavy vykazuiji fi analyze nejhorsich vysletika po odéteni naklad
na propagaci dociluji zapornychtpnérnych hodnot na nawdtnika. Aby doSlo k eliminaci
téchto nepiznivych vysledk doporéuji ¢ast vy€lenénych finanénich prostredki
na propagaci pouzit u jiné vystavy.Jak uz bylo vySe zméno navrhuji tyto progsedky
piesunout na propagaci vystavy ZEMZIVITELKA, ktera dociluje nejlepSich vysledk
v (&innosti propagaceZbyvajici ¢ast finanénich prostredki u vystavy ADVENTNI
TRHY a MODA SHOW je tieba pouzit fredevsim na propagéni ¢innosti ,média“,
.inzerce" a ,dalSi ¢innost propagace*.

PredloZzené navrhy, analyzy a dop&gnich maji za cil systéeméwvesit problém
finanéni efektivnosti akciové spalmosti Vystavidt Ceské Budjovice a prokazat, ze

segment propagaci se vyznanmmojevuje na celkovém hospddai akciové spotaosti.
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7 SUMMARY

The objective of this Master's Thesis being suladitis to characterize and
subsequently find approach for evaluation of prepiag in the chosen company
Vystavist Ceské Budjovice a.s. in the year 2005. The join stock comyphelongs to
leading organizers of exhibitions and trade fairthie Czech Republic. The main activities
of this company are organizations of exhibitiorsse of pavilions and free showplaces,
advertising services, transport and lending of tisnd

Vystavist Ceské Budjovice a.s. expends considerable financial means on
promotion. | was asked by a representative of thimpany to examine effectiveness of
funds expended into this topical field of activity.

It is very difficult to examine promotional effeetiness precisely, because results,
surveys and findings are influenced by many othactors. | have used obtained
information: advertising costs for separate proor@l activities of particular exhibition
promotional campaigns that are major company aduegt cost items, attendance,
achieved gains and results from interrogations wfitors of particular advertising
campaigns held in the company premises for evaoatif the promotion. The used
method compares costs of particular promotionalities per one visitor with average
visitor's value. | have calculated costs of semammtomotional activities on grounds of
results of interrogation and attendance of extbitevents. The visitors are divided into
groups pursuant to advertising that impressed thednsubsequently, attendance is divided
between separated promotions with the same ratioowihg costs of particular
promotional campaign activities of exhibitions, wan calculate costs for component
activities per a visitor. The results are compamgti average value of a customer which |
have calculated based on acquired revenues. Tlemues are calculated with regard to
current attendance.

Effectiveness of promotion of particular exhibit®o and subsequent overall
propagation of the join stock company Vystayvi§eské Budjovice a. s. is investigated by
the help of these indicators. Suggestions and rewndations are submitted at the end of
the Thesis aiming at system solving of the probtd@nfinancial effectiveness of the join
stock company VystavisCeské Budjovice and demonstrating that the field of promotio

markedly participates in overall economy of the pamy.

Kli¢ova slova v angitin¢ (key words)characterize and evaluation of promotion
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Pfiloha €.1 SQ 08-01, F 08 - Q 041 B

VYSTAVI éTE Dotaznik pro navstévniky
CESKE BUDEJOVICE as.

DOTAZNIK PRO NAVST EVNIKY - MOBIL SALON 2005

1

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

10)

mobilsalon

*CT 24% *PA 39% *SO 15% *NE 22%
Pohlavi *muz 57% * Zena 43%
Vék 15-20 20-30 30-50 50-60 60 a vice
muzi 40% 23% 19% 11% 7%
Zeny 21% 25% 43% 7% 4%

Kolikrat jste jiz navstivil/a vystavu Mobil salon?
* jednou 19% * dvakrat 12% * tiikrat 12% * vice nez tiikrat 57%

Z kterého kraje CR jste p Fijeli ?

* Jiho¢eského 92% * Kralovehradeckého * Olomouckého * Plzeriského 4% * Vysociny
* Jihomoravského 2% * Libereckého * Pardubického *Stfedoceského * Zlinského 1%
* Karlovarského * Moravskoslezkého * Prahy * Usteckého 1%

Konkrétni mésto  viz. specifikace

Jakym dopravnim prost Fedkem jste p Fijeli na vystavu ?
* osobni automobil 41%  *vlak 2% * autobus  12% * linka MHD 18% *pésky/kolo 27%

Jakym zp Gsobem a kde jste se o vystav & a terminu vystavy dozv édéli ?

* sami jste se zajimali o termin konani 18% * reklama v novinach (inzerat) 15%

* pozvani firmy, ktera zde vystavuje 6% * reklama v odborném tisku - jakém

* pozvani organizatora 6% * poutag, plakatovaci plocha, plakaty 6%

* vystavy se zUc¢astriuji pravidelné 6% * letaky, kalendar akci 3%

* ¢lanky v novinach a ¢asopisech 10% * jinde - specifikujte 9%

* reklama na internetu 1%

*reklama v TV 8%

* reklama v réadiu 12%

Mate pFistup k internetu ? *ano 70% *ne  30%
Vid éli jste www stranku Vystavist & Ceské Bud éjovice a.s.? *ano 19% *ne 81%

Jaky je hlavni cil Vasi navst évy ?

* shlédnout vystavu a ziskat nové informace 54% * navazat obchodni jednani 2%
* nakupovat 3% * zabava 35%
* jiny - specifikujte 6%

Ugastnili jste se nebo shlédli doprovodny program? Li bil se Vam?

*ano, vidélla 56% * |ibil, konkrétné ..............ciiiiieninnn.

* ne, nevidél/a 44% * nelibil, konkrétné ..............c.ociiiiin

Jaky je Vas celkovy dojem z vystavy?
* spokojen/a 89% * nespokojen/: 11%

VasSe dalsi p fipominky?

viz. specifikace



Specifikace n ékterych otazek z dotazniku pro navst évniky - Mobil salon 2005

Ad2) Po €et navst évnik t z téchto konkrétnich m  ést:

Ceské Budsjovice: 70 HIluboka n. Vitavou: 6
Tébor: 4 Kaplice: 1

Sumperk: 1 Trhové Sviny: 1
Volary: 1 Borovany: 1

Cesky Krumlov: 5 Prachatice: 2
Strakonice: 1 Blatna: 1

Vodnany: 1 Most: 1

Ledenice: 1 VysSi Brod: 1
Strmilov: 1 Lomnice n. LuZnici: 1
Pisek: 1 Cernovice u Tabora: 1
Tyn n. Vitavou: 1 Susice: 1

Zliv: 1 Lhenice: 2
Holoubkov: 1 Plzen 2

Vrbice: 2

Ad4) Informace o vystav & a terminu vystav:
Z MHD: 2

Ze Skoly: 3

Od pfitele/pritelkyné: 2

Z prace: 1

Od rodice: 1

Ad7) Jiny cil navst évy vystavy:
Nauéna prochazka: 1
Doprovod: 1

U rampa: 1

Préace: 1

Ad8) Doprovodny program, ktery se libil:
Ukazky zasahové jednotky + hasici: 2
Policie CR: 3

U-rampa: 4x

Ad10) Konkrétni p Fipominky:
Lepsi auta: 1

Vice aut: 3

Byvala lepsi: 2

Méalo prodejnich stanku: 1

Z celkového poctu 123 dotazanych bylo dotdzano 70 muzd - 57% a 53 Zen - 43%. Mirné tedy previada pocet muzu o 14%.

Mezi muZi jednoznac¢né prevazovala skupina 15 - 20 let - 40% a u Zen byla ze 43% zastoupend vékova kategorie 30 - 50 let.

Je vice nez zfejmé, ze 57% dotazanych se vraci kazdoro¢né na vystavu Mobil salon (vice nez 3x).

PiestoZe na internet mélo &i ma pristup 70% dotazanych, www. stranku Vystavisté Ceské Budéjovice a.s. shlédlo pouze 19% dotazanych.
Doprovodny program shlédla vice nez polovina dotazanych - 56%.

Zavérem Ize zkonstatovat, Ze vétSina korespondentu - 89% byla s vystavou spokojena.
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yY'STA\(IgTE Dotaznik pro navstévniky
CESKE BUDEJOVICE as.

DOTAZNIK PRO NAVST EVNIKY - HOBBY 18. - 22.5 2005

st ct pa so ne
13% 15% 21% 27% 24%
Pohlavi *muz 38% * Zena 62%
Veék 15-20 20-30 30-50 50-60 60 a vice
muzi 23% 32% 32% 13%
Zeny 14% 23% 17% 32% 14%
1) Kolikrat jste jiz navstivil/la vystavu Hobby ?
* jednou 2% * dvakrat 21% * tiikrat 7% * vice nez tiikrat 70%
2) Z kterého kraje CR jste p Fijeli ?
* Jihogeského 75% * Kralovehradeckého * Olomouckého * Plzefiského 2% * Vysoginy 7%
* Jihomoravského 2% * Libereckého 3% * Pardubického * StfedoCeského 9%  * Zlinského
* Karlovarského * Moravskoslezkého 2% * Prahy * Usteckého

Konkrétni mésto:  viz. specifikace

3) Jakym dopravnim prost Fedkem jste p fijeli na vystavu ?
* osobni automobil 44% *viak 4% * autobus 21% * linka MHD 14% * pésky/ kolo 17%

4) Jakym zp tsobem a kde jste se o vystav & a terminu vystavy dozv édéli ?

* sami jste se zajimali o termin konani 26% * reklama v novinach (inzerat)....... 14%
* pozvani firmy, ktera zde vystavuje * reklama v odborném tisku - jakém
* pozvani organizatora 3% * poutac, plakatovaci plocha, plakat 5%
* vystavy se zU¢astriuji pravidelné 5% * letaky, kalendar akci 4%
* ¢lanky v novinach a ¢asopisech 10% * jinde - specifikujte 10%
* reklama na internetu
*reklama v TV 9%
* reklama v radiu 14%
5) Mate pfistup k internetu ? *ano 66% *ne 34%
6) Vidéli jste www stranku Vystavist & Ceské Bud éjovice a.s.? *ano 19% *ne 81%
7) Jaky je hlavni cil Vasi navst évy ?
* podivat se na vystavu a ziskat nové informace 49% * navazat obchodni jednani 4%
* nakupovat 26% * zébava 3%
* jiny - specifikujte viz. specifikace 18%
8) Ueastnili jste se nebo vid é&li jste n &jaky doprovodny program? Libil se Vam?

* ano, vidél/a 60% * libil, konkrétné ......... viz. specifikace
* nelibil, konkrétné
*ne, nevidél/a 40%

9) Jaky je Vas celkovy dojem z vystavy?
* jsem spokojen/a  95% *jsem nesp 5%

10. Méate k n @éemu p fipominky ?
*ano, KONKretizujte ..........cooviiiiii i 16%
*ne, KONKIetiZUEE ....o.vv ittt 84%



Specifikace n ékterych otdzek z dotazniku pro navst  évniky - Hobby 2005

Ad2 ) Konkrétni m ésta :

Ceské Budgjovice : BeneSov : 1 Beroun : 1
LhoticeuCB:1  Trebof : 1 Velké MeziFici : 1

Pisek : 3 Domazlice : 1 Trhové Sviny : 1

Praha: 1 Brno: 1 Jihlava : 1

Sobéslav : 1 Plzer : 1 Borovany : 1

Liberec : 2 LiSov: 1 Tabor: 1

Trebi¢ : 2 Sedlec: 1 Moravské Budéjovice : 1
Ledenice : 1 Horovice : 1

Ad4) Kde se o vystav & dozvédéli :

Od rodicu : 2
Tradice : 1
V restauraci : 1

Ad 7) Jiny cil navst évy :

Zahradkarstvi : 1

Ad 8) Doprovodny program, ktery se libil:

Tanecnice - déti: 3
Hobik : 3

Ad 10) Konkrétni p Fipominky :

Drahy vstup pro duchodce : 1 Véci nesouvisejici s vystavou : 1
Stanky,které sem nepatfi : 1 VeteSnictvi : 1

Nelibi se amfiteatr : 1

Porad to samy : 1

Z celkového poctu 57 dotazanych je 22 muzl - 38% a 35 Zen - 62%. Mirné tedy prevliada pocet Zen o 24%.

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

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

Doprovodny program shlédla vice neZ polovina dotazanych - 60%.

Zavérem lze konstatovat, Ze vétSina korespondentd - 95% byla s vystavou spokojena.



VYSTAVISTE
CESKE BUDEJOVICE as.

Priloha ¢.1 SQ 08-01, F 08 - Q 041 B

Dotaznik pro navstévniky

DOTAZNIK PRO NAVST EVNIKY - Zemé Zivitelka 25.8. - 31.8.2005

1

=

2)

4)

o

K]

8

=

9)

10)

B
zemeé
Zivitelka
¢t pa so ne po ut st
10% 27% 31% 15% 8% 6% 3%
Pohlavi *muz  38% *zena 62%
Vék 15-20 10% 20-30 17% 30-50 36% 50-60 20%
60avice 17%
Kolikrat jste jiz navstivil/la vystavu Zem & Zivitelka ?
*jednou 4% *dvakrat 6% *rikrat 10%  *vice nez tfikrat 80%
Z kterého kraje €R jste p Fijeli ?
*jihoceského 62% *Kralovehradeckého 1% *Olomouckého *Plzeriského 10% *Vysociny 1,5%
*jihomoravského 3% *Libereckého 2% *Pardubického 1,5% *Stfedoceského 11% *Zlinského 1%
*Karlovarského 1% *Moravskoslezského 1% *Prahy 4% *Usteckého 1,50%
Konkrétni mésto .............. viz specifikace
Jakym dopravnim prost fedkem jste p fijeli na vystavu ?
* osobni automobil 51% *viak 11% *autobus 23% *linka MHD 6% *pésky/kolo 9%
Jakym zp tusobem a kde jste se o vystav & a terminu vystavy dozv édéli ?
* sami jste se zajimali o termin konani 15% * reklama v novin&ch (inzerat).............ccccoeeveeeennn, 15%
* pozvani firmy, kterd zde vystavuje 1% * reklama v odborném tisku - jakém ..................... 4%
* pozvani organizatora 6% * pouta¢, plakatovaci plocha, plakaty 7%
* vystavy se z(Castriuji pravidelné 11% * letéky, kalendar akci 4%
* ¢lanky v novinach a ¢asopisech 10% * jinde - specCifikujte .........coooeiiiiiiii 9%
* reklama na internetu 6%
*reklama v TV 5%
* reklama v radiu 7%
Méate pfistup k internetu ? *ano 57% *ne 43%
Vidéli jste www stranku Vystavist & Ceské Bud &jovice a.s.? *ano 13% *ne 87%
Jaky je hlavni cil Vasi navst évy ?
* podivat se na vystavu a ziskat nové informace 59% * navazat obchodni jednani 6%
* nakupovat 15% * zabava 16%
* jiny - specifikujte ............ viz specifikace 4%

Ugastnili jste se nebo vid é&li jste n &jaky doprovodny program? Libil se Vam?
*ano, vidél/a 50%
* ne, nevidél/a 50%

Jaky je Va3 celkovy dojem z vystavy?

* jsem spokojen/a 95% * jsem nespokojen/a

Méate k né€emu p fipominky ?
* ano, konkretizujte . .. 14%
* ne, konkretizujte

viz specifikace
viz specifikace

* |ibil, konkrétné
* nelibil, konkrétné ...

viz specifikace
viz specifikace

5%



Specifikace n ékterych otazek z dotazniku pro ndvst évniky Zem é Zivitelky 2005

Ad2 ) Konkrétni m ésta

Ceské Budgjovice: 31 Liberec Louny: 1 Tabor: 8
Zebrak: 2 Klatovy: 2 Protivir Pardubice: 1 Kolin: 3
Starikov: 1 Beroun: 2 Domaz Polinec: 1 Kaplice: 1
Zirovnice: 1 Trhové Sviny: 2 Kobyli Hodonin: 1 Prachatice: 1
Mydlovary: 1 Ostrava: 1 Rokyce Piibram: 2 Skute¢: 1
Velesin: 2 Tyn n. Vitavou: 2 Brno: 1 Netolice: 2 Trebin: 1
Sedl¢any: 1 Lazné Kunzvali: 1 Praha: Svétla n. Sazavou: 2 Cerveny Ujezd: 1
Zliv: 1 Plzen: 5 RudolfcJ. Hradec: Vsetin: 1
Sobéslav: 3 Suchdol n. LuZznici: 2 Cesky Trest: 1 Malonty: 1
Pisek: 3 Strakonice: 2 Bfeznic Hradec Kralové: 1 Hluboka n Vit.: 1
Chynov: 1 Ledenice: 1 Malenice: 1

Ad4 ) Kde se o vystav & dozvédéli Ad8) Doprovodny program, ktery se libil

Z prace: 5 Listy Pisecka: 1 Pivovarska zahrada: 20

Od pratel: 6 Taborské listy: 1 Koné: 1

Pribuzni: 1 Myslivost: 1 Amfiteatr: 3

zCBL: 4 Kroje: 2

Predvadéni zvifat: 2
Détsky koutek: 3

Celkové: 2
Ad7 ) Jiny cil navst évy
Pracovné: 3
Ad10 ) Konkrétni p Ffipominky
Méalo mista na sezeni: 7 Stejné stanky za sebou: 1
Méalo odpadkovych kosu: 7 Kazdy rok hezéi: 2
Moc stankl s odévy, mélo zahrady: 1 Ré&d se vraci: 1

Z celkového poctu 122 dotazanych je 46 muzli - 38% a 76 Zen - 62%. Z vétsi ¢asti tedy prevazuji zeny.

80% dotazanych se kazdoro¢né vraci na vystavu Zemé Zivitelka( vice nez 3x). Nejvice jich pfijelo z jiho¢eského kraje - 62% a
nejvétsi pocet prijel automobilem - 51%. PfestoZe ma na internet pfistup 57% dotazanych, stranku www Vystavisté a.s.

shlédlo pouhych 13% dotézanych. Pfesné polovina - 50% dotazanych shlédla doprovodny program vystavy.

Na zavér Ize konstatovat Ze 95% dotazanych bylo s vystavou spokojeno.
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yY’STA‘(IéTE Dotaznik pro navstévniky
CESKE BUDEJOVICE as.

DOTAZNIK PRO NAVST EVNIKY - Vzdélani a femeslo 20. - 22.9.2005

Uzdﬁlénaf "‘

femeslo '™
at 40% st 39% ¢t 21%
40%
Pohlavi *muz 44% * 7Zena 56%
Vék 15-20 20-30 30-50 50-60 60 a vice
49% 8% 26% 12% 5%

1) Kolikréat jste jiz navstivilla vystavu Vzd  élani a femeslo ?
*jednou  33% * dvakrat 21% * tfikrat 18% * vice nez trikrat 28%

2) Z kterého kraje €R jste p fijeli ?

* Jiho¢eského 77% * Krélovehradeckého 3% * Olomouckého * Plzefiského 2% * Vysociny 3%
* Jihomoravského * Libereckého 3% * Pardubického * StfedoCeského 7% * Zlinského
* Karlovarského * Moravskoslezkého * Prahy * Usteckého 2% *Slovensko 3%

Konkrétni mésto viz. specifikace

3) Jakym dopravnim prost Fedkem jste p Fijeli na vystavu ?
* osobni automobil 25%  *vlak 10% * autobus 25% * linka MHD 25% * pé&Sky / kolo 15%

4) Jakym zp tsobem a kde jste se o vystav & aterminu vystavy dozv édéli ?

* sami jste se zajimali o termin konani * reklama v novinach (inzerat) 6%

* pozvani firmy, ktera zde vystavuje 2% * reklama v odborném tisku - jakém 4%
* pozvani organizatora 19% * poutac, plakatovaci plocha, plakaty 5%
* vystavy se zU¢astfiuji pravidelné 1% * letaky, kalendar akci 2%

* ¢lanky v novinach a ¢asopisech * jinde - specifikujte 38%

* reklama na internetu 8%
*reklamav TV
* reklama v radiu 15%

5) Mate pfistup k internetu ? * ano 90% *ne 10%

6) Vidéli jste www stranku Vystavist & Ceské Bud &jovice a.s.? *ano 8% *ne 92%

7) Jaky je hlavni cil Vasi navst évy ?
* volba Skoly 25% * zabava 10%
* podivat se na vystavu a ziskat nové informace 60% * jiny - specifikujte 2%
* nakupovat 3%

8) Ueastnili jste se nebo vid é&li jste n &jaky doprovodny program? Libil se Vam?
* ano, vidél/a 26% * libil, konkrétné 90%
* ne, nevidél/a 74% * nelibil, konkrétné 10%

9) Jaky je VaS celkovy dojem z vystavy?
* jsem spokojen/a 95% * jsem nespokojen/a 5%

10 Méate k n ééemu p fipominky ?
* ano, konkretizujte 25%
* ne, konkretizujte 75%



SPECIFIKACE:

Ad1)

Ad4)

Zaver:

Ceské Budgjovice 27x Ad7)
Volary 2x

Trutnov 2x

Beroun 1x A8)
Hluboka n. VIt. 6x

Jihlava 1x

Tabor 3x

Klatovy 1x

Liberec 2x

Vimperk 3x

Jindfichlv H. 2x Ad10)
Tyn n. Vltavou 1x

Strakonice 1x

Kromériz 1x

Petrovice u SedI¢an 3x

Police 1x

Vysoka Pec 1x

Banska Bystrica 2x

Skola 22x
od vystavovatele 1x

sluZzebné 5x
Uc¢ast na prednasce,kongres 3x

Libil konkrétn é:
keramika 2x
madni prehlidka 2x
seminar 1x
parketafi 1x
Bavorské Skoly 1x

maélo vystavovateld 11x

hlasitad hudba 1x

chybi vétsi nabidky ucebnich pomucek 1x
neporadek 1x

soustfedéni prezentaci do mensiho prostoru 1x
mélo vystavujicich Skol 1x

Z celkového poctu 62 dotazanych je muzd 44% a zen 56%. Mirné tedy pfevazuje pocet Zen o 12%.

V letoSnim roce navstivilo vystavu Vzdélani a femeslo poprvé 33% dotazanych.

Nejvice dotazanych se pfijelo na vystavu podivat z JihoGeského kraje a to 77%. Doprava na vystavu byla nejvice
os.automobilem - 25%, autobusem - 25% a linkou MHD - 25%. Pfestoze ma na internet pristup 90% dotazanych,
www stranky Vystavisté a.s. vidélo pouze 8%.
Doprovodny program shlédlo pouze 26% dotazanych.

Zavérem lze konstatovat, Ze vétSina dotdzanych byla s vystavou spokojena a to

a ato 95%.
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VYSTAVISTE
CESKE BUDEJOVICE as.

DOTAZNIK PRO NAVST EVNIKY - Hobby podzim 20.10. - 23.10.2005

hébbq

VYSTAVISTE
GESKE BUDEJOVICE

Ct 15% Pa 28% So 31% Ne 26%
Pohlavi *muz  33% *zena  67%
Veék 15-20 15% 20-30 17% 30-50 32%
50-60 21% 60 a vice 15%
1) Kolikrat jste jiz navstivil/a vystavu Hobby podz ~ im ?
*jednou 16% *dvakrat 18% *thikrat  16% *vice nez tfikrat  50%

2) Zkterého kraje C€R jste p Fijeli ?

* Jiho¢eského 77% * Kralovehradeckého 1%  * Olomouckého 1% * Plzeriského 7%  * Vysociny 2%
* Jihomoravského 1% * Libereckého 1%  * Pardubického * StfedoCeského 3%  * Zlinského
* Karlovarského * Moravskoslezkého 1%  * Prahy 5% * Usteckého 1%

Konkrétni mésto  viz specifikace

3) Jakym dopravnim prost Fedkem jste p Fijeli na vystavu ?
* osobni automobil 49% *vlak 9% * autobus 17% * linka MHD 8% * pésky / kolo 17%

4) Jakym zp Gsobem a kde jste se o vystav € a terminu vystavy dozv édéli ?

* sami jste se zajimali o termin konani 22% * reklama v novinach (inzerat).................... 8%
* pozvani firmy, ktera zde vystavuje 3% * reklama v odborném tisku - jakém ........... 1%
* pozvani organizatora 3% * poutac, plakatovaci plocha, plakaty 3%
* vystavy se zUCastriuji pravidelné 10% * letéky, kalendar akci 5%
* ¢lanky v novinach a ¢asopisech 16% * jinde - specCifikujte ...........ccovviiviiiiiiinnnnnns 4%
* reklama na internetu 4%
*reklama v TV 10%
* reklama v radiu 11%
5) Mate pfistup k internetu ? *ano  53% *ne 47%
6) Vidéli jste www stranku Vystavist & Ceské Bud &jovice a.s.? *ano 17% *ne 83%

7) Jaky je hlavni cil Vasi navst évy ?

* volba Skoly * zabava 12%
* podivat se na vystavu a ziskat nové informace 60% * jiny - specifikujte 1%
* nakupovat 27%

8) Uégastnili jste se nebo vid &li jste n &jaky doprovodny program? Libil se Vam?
*ano, vidélla 38% * |ibil, konkrétné ..
* ne, nevidél/a 62% * nelibil, konkrétné ................coooeein

9) Jaky je Va$ celkovy dojem z vystavy?
* jsem spokojen/a 94% *)sem nespokojen/a 6%

10) Méte k nécemu p fipominky ?
* ano, konkretizujte .. 17%
* ne, konkretizujte ... 83%
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yY’STAv,IéTE Dotaznik pro navstévniky
CESKE BUDEJOVICE as.

DOTAZNIK PRO NAVST EVNIKY -
ADVENTNI TRHY A MODA SHOW 24.11. - 27.11.2005

@ adventni !i'l'ig d al
5) TRHY Yo ¥

show ?

¢t 13% pa  31% so 35% ne 21%
Pohlavi *muz 35% *7ena 65%
Vék 15-20 22% 20-30 20% 30-50 16%
50-60 28% 60 a vice 14%
1) Kolikrét jste jiz navstivil/a vystavu Adventni trh y a Méda show ?
*jednou 24% * dvakrat  22% *tfikrat  16% * vice nez tfikrat 38%
2) Z kterého kraje CR jste p fijeli ?
* Jihoceského 78% * Kralovehradeckého * Olomouckého * Plzeriského 4%
* Jihomoravského 4% * Libereckého * Pardubického * Stfedoc¢eského 2%
* Karlovarského * Moravskoslezkého * Prahy 4% * Usteckého 2%
*\ysoginy 6% * Zlinského
Konkrétni mésto ............... viz specifikace
3) Jakym dopravnim prost fedkem jste p fijeli na vystavu ?
* osobni automobil 22%  *vlak 14% * autobus 12% * linka MHD 32%
* péSky / kolo 20%
4) Jakym zp Gsobem a kde jste se o vystav & a terminu vystavy dozv édéli ?
* sami jste se zajimali o termin konani 12% * reklama v novinach (inzerat)...................... 4%
* pozvani firmy, ktera zde vystavuje * reklama v odborném tisku - jakém ..................
* pozvani organizatora 2% * poutac, plakatovaci plocha, plakaty 8%
* vystavy se zUcCastfiuji pravidelné 10% * letaky, kalendar akci 18%
* ¢lanky v novinach a ¢asopisech 4% * jinde - specifikujte ............ooviiiiieiiiieinne. 10%
* reklama na internetu 8%
*reklamav TV 12%
* reklama v radiu 12%
5) Méte pfistup k internetu ? *ano 60% *ne 40%
6) Vidéli jste www stranku Vystavist & Ceské Bud éjovice a.s.?
*ano 26% *ne 74%
7) Jaky je hlavni cil Vasi navst évy ?
* podivat se na vystavu a ziskat nové informace 26% * navazat obchodni jednani
* nakupovat 62% * zdbava

* jiny - specifikujte ............ viz specifikace 2%

8) Ugastnili jste se nebo vid 8&li jste n éjaky doprovodny program? Libil se Vam?
* ano, vidél/a 58% * libil, konkrétné ...........ccovviennn. viz specifikace
* nelibil, konkrétné ....................... viz specifikace
*ne, nevidél/a 42%

9) Jaky je Vas celkovy dojem z vystavy?
* jsem spokojen/a 76% * jsem nespokojen/a 24%

10 Méate k n ééemu p fipominky ?
* ano, konkretizujte ........... viz spec. 26%
* ne, konkretizujte ............. viz spec. 74%

2%
8%



Specifikace n ékterych otazek:

Ad2) Konkrétni m ésto

Ceské Budgjovice 25 Cesky Krumlov 3 Dubi u Teplic 1

Kaplice 3 Hluboka n. Vit. 3 Divcice 1

Beroun 1 Trebon 1

Praha 2 Zliv 1

Ad4) Kde jste se o vystav & dozvédéli?

Od manzelky 1 Skola 2

Rodina 1

Na praxi 1

Ad8) Jak se libil doprovodny program?

Libil Nelibil

Détské predstaveni 3 Malo 1
Maédni prehlidka 6 Malo programu 1
Matefské skolky 1 Pouze slaby program v 1 pavilonu. 1
B4 a jinak nic 2

B4 1

Ad10) Pfipominky?

Cim dal horsi, nechte nazev jenom trhy.

Rok od roku horsi.

Malo vanoéniho zbozi, viethamské zbozi prevazuje.
Malo vanocnich véci, pavilon J - cetky.

Bylo by jich mnoho.

VSechno pékné.

Rok od roku slabsi.

Malo vano¢nich dekoraci, svicky, potfeby k adventnimu vénci.
Stanky umistény v zadni ¢asti arealu.

Chybi stanky s adventnimi vénci.

Stanky moc vzadu.

Docela spokojena, malo vano¢niho zbozi.

Vanocni zbozi chybi.

Zaveér: Z celkového po €tu 50 dotazanych bylo dotdzano 18 muz G - 35% a 32 Zen - 65%.

Prevlada tedy pocet Zen o 30%. Vék dotazanych byl rovnomérné rozlozen do vSech testovanych skupin véku.
Nejvice navstévniku prijelo ¢i pfislo na vystavu z Jihoceského kraje - 39 navstévnikd - 78%dotazanych.

Da se zkonstatovat, Ze témér polovina dotazanych se této vystavy G¢astni jiz pravidelné.

Nejbéznéjsi zpusob dopravy - linku MHD zvolilo 32%, osobni automobil byl druhym prosttedkem - 22%.

Prestoze 60% dotazanych ma pfistup na internet, pouze 26 % z nich (13 dotazanych) shlédlo naSe www. stranky.
Informaci o konani vystavé dotazani nejvice zjistili z letakt 18 % a dale z reklamy v TV 12% a v radiu 12%.
Hlavnim cilem vystavy u 31 dotazanych (62%) byly vano¢ni nakupy. Podivat se na vystavu a ziskat nové informace
pfiSlo 12 dotazanych (26%).

Ugastnici ankety byly z vystavou a doprovodnym programem spokojeni a neméli téméf zadné vyhrady k vystavé (74%).
Navstévnikam predevsim chybéli adventni vénce a uvitali by vice vano¢niho zbozi.



VYSTAVISTE ~
CESKE BUDEJOVICE us.

HALOVE ZAvODY PSU

AGILITY

5.2. - 6.2. 2005

Pofada Kynologické sdruzeni Ceské Budéjovice.

SPECIALNI VYSTAVA PSU

5.3. 2005

Jihoteska vystava psu

- poFada Kynologické sdruzeni Ceské Budéjovice.

HALOVE ZAvODY PSU

AGILITY

19.3. - 20.3. 2005

Potada Kynologické sdruZeni Ceské Budéjovice.

— ®

14.4. - 17.4. 2005 13. ro¢nik vystavy

Auto, moto, lodé, jachty, surfy, jizdni kola, vzdu3né sporty,
garaZova a servisni technika, komunaini technika,
nastavby a pfistavby automobill, pfisludenstvi a dopliiky,
vybaveni a obleceni, cestovni ruch, turistika, literatura,
mapy, média, graficka studia, tiskafské prace a sluzby,
reklamni pfedméty.

MEZINARODNI

VYSTAVA PSU

23.4.-24.4.2005

Pofada Ceskobudéjovicky kynologicky klub

v povéfeni Ceskomoravské kynologické jednoty.

CESKE BUDEJOVICE

18.5.-22.5. 2005 14.ro¢nik vystavy

Nafadi a zafizeni pro hobby a zahradu, rostliny a semena,
stavebnictvi, elektro, vytapéni, klimatizace, zafizeni

a vybaveni bytu, domu, potfeby pro domacnost,

elektrické spotfebiée, vafeni a kuchyriské potfeby, hracky,
modelafstvi, potfeby pro sport a volny &as, chovatelstvi,
propagaéni a darkové pfedmeéty, ekologie, textil, odévy,
doplriky.

W

ANTONINSKY JARMARK

10.6. - 11.6. 2005 9. roénik vystavy
Prezentace pivovaru, nealkoholické napoje, potraviny,
suvenyry a vie, co k dobrému pivu patfi.

&
zemeé
zivitelka
25.8. - 31.8. 2005 32. ro¢nik mezinarodni vystavy
Rostlinna a Zivo&idna vyroba, krmiva, zemédélska technika,
potravinafska vyroba, lesni a vodni hospodafstvi, ochrana
Zivotniho prostfedi, sluzby pro zemédélstvi, agroturistika.

kalendarium €D

Vzdélani 'A‘
a

femeslo '

20.9.-22.9.2005 11. rocnik vystavy

Prezentace $kolstvi viech urovni, ukdzky odborného vycviku,

zafizeni pro specialni $koly, nadace, fondy, stipendia.

Uéebni pomucky, zafizeni, uebnice a programy pro viechny

stupné vyuky.

. Dité
| ajeho
svét

20.9.-229.2005 8. rocnik vystavy
Hraéky, détské hry, knihy, oble¢eni a vyZiva, potfeby pro kojence,
spol. hry, audio a video nahravky, volny cas ditéte, sport. vybaveni.

MEZINARODN{

VYSTAVA PSU

8.10. - 9.10. 2005

Pofada Ceskobudgjovicky kynologicky klub

v povéfeni Ceskomoravské kynologické jednoty.

hmgbi)q

20. 10. -23.10. 2005 7.rognik vystavy

DGm a zahrada, chovatelstvi, kutilstvi a ruéni prace,
shératelstvi, interiéry, foto, elektronika, elektrospotiebice,
sportovni vyZiti, sportovni vybaveni, sluzby a potfeby
pro seniory, obleceni a doplfiky.

PREZENTACNI VYSTAVA STREDNICH SKOL
5.11. 2005

Gastro

Mezinarodni gastronomicky festival

GASTRO Ceské Budéjovice

10.11. -12.11. 2005
Hotely, restaurace, odborné $koly, vyrobni a dodavatelské
firmy pro gastronomii.

moda
lllli“ ()
show 'ﬂ"‘

24.11.-27.11. 2005 9. ro¢nik vystavy
Textil, médni doplfiky, kiize, koZesiny, klenoty, parfumerie,
kosmetika, Sici stroje, obuv, koZena galanterie, ostatni.

p adventni

5)1’ RHY

24.11.-27.11. 2005 8. ro¢nik vystavy
Vanoéni vyzdoba a dekorace, darkové predméty,

doméci potfeby, papimictvi, sportovni potfeby, drogerie,
knihy, desky, kazety, CD, vanoéni kuchyné, ostatni.

HALOVE ZAvODY PSU AGILITY
10.12. - 11.12. 2005
Porada Kynologické sdruzeni Ceské Budgjovice.

Vystavisté Ceské Budéjovice a.s., Husova 523, 370 21 Ceské Budéjovice, tel.: 387 714 911, fax: 387 714 263, e-mail: info@vcb.cz, www.veb.cz



VYSTAVISTE®
CESKE BUDEJOVICE as. Vas zve na 13. ro¢nik vystavy

®

mobilsalon

cestujeme, jezdime, léetame, plujeme...

14.4.-17.4. 2005

étvrtek - sobota od 9.00 do 18.00 hodin
nedéle od 9.00 do 17.00 hodin

o
8
>
3
:

JIHOCESKE . Le
fﬁqug gimi



Velka pfehlidka nakladnich a osobnich automobilu

MOD saion

doprovodny program

étvrtek 14.4. pavilon Z-1.patro, 10.00 hod.
seminar
= Navrh zmén zdkona ¢. 361
a systém dopravniho znaceni
podle nové umluvy o silniénim provozu
- pofada Magistrat Mésta Ceské Budéjovice a BESIP

patek 15.4. a sobota 16.4. pavilon C1
« AUTOGRAMIADA HVEZD HOKEJOVE NHL

- pofada Milan Kral, s.r.o.

sobota 16.4. volnaplocha305a701
=« PREZENTACE AMERICKYCH VOZU

najezd voza v 10.00 hod.
- pofadaji Pratelé vozl Corvette

= EXHIBICNI ZAVOD
VE FREE STYLE BMX KOLECH
A SKATEBOARDECH NA MINI U-RAMPE
- spolupofadatel Final skateboards

nedéle 17.4. severni ¢ast areédlu
TRADICNI RALLYE SPRINT - 12. roénik

start zavodu ve 12.30 hod. na nove trati
(sobota odpoledne seznamovaci trénink)
- porada 1JK Jifi Kolouch CB

po celou dobu vystavy:
volna plocha 213
= ZABAVNY PROGRAM
UMELECKE AGENTURY ABEL Z TACHOVA
soutéZe pro navstévniky
nejen ve stylu her bez hranic
o hodnotné ceny (autoradio a autobaterie)

pavilon R3
prezentace 15. Zenijni zachranné brigady
Armady Ceskeé republiky

SLOUZIME, ABYCHOM POMAHALI

. ukazky prostredkt zachrannych praport k podpore
zakladnich sloZek integrovaného zachranného
systému a k plnéni humanitarnich ukola civilni
ochrany pfi vzniku mimoradné udalosti

. ukéazky prostfedk( Zenijniho praporu k vyhledavani
a likvidaci vybudnych materiald

. spojovaci, zenijni, vyprostovaci, chemicka
a hasiéska technika, vystroj, drobna mechanizace
a dalsi vybaveni

. praktické ukazky

14.4.-17.4. 2005

pavilon H a volna plocha pfed pavilonem H
= doprovodny program firmy
AUTOLINHART BOREK a.s.

volna plocha 306

« zdvodnik Milan Dolék - mistr CR
zajede slalom na cas - zkuste ho prekonat!
- pofada TOYOTA Dolak s.r.o.

pavilon F4
= expozice historickych vozidel
- pofada Jihoéeské motocyklové muzeum
a Veteran Garage Rodé&j a Ambroz

pavilon X
= Jihoceska letecka expozice

pavilon Z a okolni volné plochy

BEZPECI VSEM, BEZPECNE PRO VSECHNY

ukazky integrovaného zachranného systému
. ukazky vycviku sluZzebnich pst

. ukézky vycvicenosti policisti Zasahove jednotky
Policie CR Sj¢k CB

. ukazky Integrovaného zachranného systemu
(spolecné ukazky Policie CR, Hasi¢ského zachranného
sboru a Zachranné sluzby)

. ukazky prace policejniho pyrotechnika

- porada Policie CR Sprava Jihogeského kraje
Ceské Budéjovice a slozky 1ZS

pavilon Z

POLICIE DETEM - dopravni soutéZe pro déti

trenaZér narazu
- pofada Policie CR Sjék CB ve spolupréci
s BESIPem ¢B a Méstskou policii CB

= VO3, SPS automobilni a SOU dopravni a technické CB
- zaci VOS, SPS automobilni a SOU dopravniho
a technického v ramci své expozice seznami verejnost
s méfenim stavu akubaterie, kontrolou chladici kapaliny,
brzdové soustavy, vyvazovanim kol, kontrolou thumic¢u
a fidici jednotky spolu s mérenim emisi za pomoci
nejmodernéjsich pristroji firmy BOSCH v prubéhu
vystavy

pavilon B1
= prezentace Kraji CR a cestovniho ruchu

zména programu vyhrazena

v s firmou Baumax o horské kolo a pfilbu

Na'VSvtévniCka' SOUtéZ a o poukaz CK Cedok v hodnoté 5.000,- Ké

VCB-MS-02-05



VYSTAVISTE ° : .
CESKE BUDEJOVICE us ...vSe pro Vasi zahradu

2

VYSTAVISTE
CESKE BUDEJOVICE

Velka o zajezd v hodnoté 16.000,- K& do Recka
navétévnicka o benzinovou sekacku v hodnoté 8.000,- K& s firmou Baumax CR
soutéz o zapuajéeni automobilu Mercedes s firmou Milan Kral s.r.o.

denné 9.00 - 18.00 hodin

18.5.-22.5.2005

[ .
FAKTOR G i i

104.3 DENIKY BOHEMIA

www.vcbh.cz

hlavni brana

’ Vstup do arealu
hlavni a zapadni branou



novinky

[ PAVILON B1

streda 18.5. 12.00 a 14.00

® DIVADLO MODY - v rytmu valéiku, kankanu a samby
- netradiéni médni pfehlidka luxusnich réb ze znamych
operet a filmi a se znamymi melodiemi z téchto filmu
pofada umélecka agentura M Praha

15.00

m BONSAJE A JAPONSKE ZAHRADY
prednaska spojena s ukazkami tvarovani
pfednasi Ing. Stropnicky a M. ASenbrenner

¢tvrtek 19.5. 12.00

m DOBRE POLEDNE S RECEPTAREM
zabavné nau¢ny pofad ¢asopisu Receptar s jeho hosty:

. odpovédna odpovédna doktora PeleSky (RNDr. S. Peleska)

. houby znamé a exotické - péstovani a kuchyrnska uprava
(Ing. J. Teplikova)

. lékaf vam radi - prevence a lécba vysokého krevniho tlaku,
diabetologicka poradna (MUDr. K. Wrébel)

. vazba a aranzovani fezanych a susenych kvétin
pro zkrasleni interiérd (Ing. M. BeneSova)

. J. Rychterova - znama prazska Sansoniérka (kytara, zpév)

moderuje J. Zeman

15.30
m VCELARSKA AKADEMIE

patek 20.5. 11.00
m RECEPTAR NARUBY - Dr. P. Podlaha a K. Kalendova
13.00 prednaska spojena s autogramiadou knihy
® TEPELNE IZOLACE A DOTACE
prednasi Ing. R. Subrt z Energy Consulting CB

14.00
®m HIT RECEPTARE - Dr. P. Podlaha a K. Kalendova

15.30
m VCELARSKA AKADEMIE

sobota 21.5. 10.30
® GRILUJEME V PRIRODE - finale televizni soutéze
Receptare prima napadu za ucasti Dr. P. Podlahy
a kamer TV Prima

nedéle 22.5. 13.30
® FINALE VELKE NAVSTEVNICKE SOUTEZE
spojené s hledanim kozlika Sikuly
Dr. P. Podlaha a K. Kalendova

volna plocha 602 (severni areal), zahajeni soutéze v 9.30

01 HOBBIK 2005 - 7. roénik soutéze vofiku
za ucasti Dr. P. Podlahy a K. Kalendové

| PO CELOU DOBU VYSTAVY |

B méreni cholesterolu

volna plocha 108 a pavilon Z
® poradenské centrum Energy Centre CB
v oblasti uspor energii

pavilon B1

B odborné poradny pro zahradkare, vcelafe, kaktusare,
péstitele bonsai, poradna firmy ZOO Hoch

® hudebni duo FRIEND’S, moderuje |. Simankova

pavilon F4
®m SVET ZVIRAT JAKO NA DLANI - prezentace ZOO
Ohrada, Hluboka nad Vitavou, poradenstvi

volna plocha 107 !

™ ZAHRADA BALKONOVYCH KVETIN + poradenstvi
novinky letoéniho roku (scaevola, verbena, solanum)
pofada Zahradnictvi Lebis$ s.r.o.

volna plocha 511

® MOBILNi LANOVE CENTRUM pro véechny navstévniky
pofada Lanové centrum PROUD

M zavésné ruské kuzelky z recyklované pryze
- Hracka roku 1997

Pfrijdte si zasoutézit

pfed pavilon Z1

volna plocha pfed pavilonem B1
B poradna ochrany rostlin - Dr. Zacharda

pavilon F4
B ukazky lidovych femesel

pavilon Z5
®m expozice Ceského svazu chovatell

volna plocha 507
B trojrozmérné obrazy

pavilon S
B prezentace obéanského sdruzeni KONOPA

ODBORNE SEMINARE pavilon Z - 1.patro
blok odbornych seminait a prezentaci
Hospodarné vyuzivani energie a obnovitelnych zdroji
ctvrtek 19.5.
[0 Vytapéni - zpusoby a nové trendy
[1 Biomasa - moZnosti vyuziti a ziskani dotaci

patek 20.5.

[J Vystavba a rekonstrukce domu
[0 Panelové domy - opravy, rekonstrukce a dotace

sobota 21.5.
[J Solarni energie - moznosti vyuziti
hlavni pofadatel seminafi - Energy Centre C. Bud&jovice
(blizsi informace p. Riha, tel. 387 312 580)

ctvrtek 19.5. a patek 20.5. od 10.00
(1 seminar a workshop Transfer a vyvoj technologii
- cesta rozvoje hospodaiského vyuziti Konopi
porada obcanské sdruzeni KONOPA

| PIVOVARSKA ZAHRADA |

denné dechové hudby 10.00 - 17.00

streda 18.5.
B DOUBRAVANKA, BUDVAR QUINTETT

c¢tvrtek 19.5.
B TREBONSKA DVANACTKA, SUMAVANKA

patek 20.5. {

m DECHOVKOVY DEN S CESKYM ROZHLASEM CB
PODHORANKA, TREBONSKA DVANACTKA, BOZEJACI,
BABOUCI - moderuje M. Kotrbova
partnerem akce KubeSovo hudebni vydavatelstvi

sobota 21.5.
B SAMSONKA, VESELA MUZIKA

nedéle 22.5.
= SUMAVSKA OSMICKA, MALA KAPELA PAVLA HAVLIKA

" LETNi AMFITEATR |

program 10.00 - 17.00

ctvrtek 19.5. a patek 20.5.
m CESTOMANIE S PORSCHE
zabavny program Agentury CB Models CB

sobota 21.5.
® DEN AGENTURY J.V. RANGERS, spol. s r. o.
a 7. roénik JIHOCESKE DVORANY
skupina Sance s hostem Country Rangerem J. Veisserem,
folkové a country skupiny, divackeé soutéze,
moderuje J. Veisser

| DETSKY KOUTEK ]

patek 20.5. - nedéle 22.5.
B atrakce pro déti, soutéZe, divadelni pfedstaveni, pohadky,
vystoupeni détskych soubort a skupin

Zména programu vyhrazena!

s JIHOCESKYMI

DENIKY BOHEMIA.

VCB-HB-02-05



VYSTAVISTE °
CESKEBUDEJOVICE as. vSe, co k dobrému

B PIVOVARSKA ZAHRADA pivu patri
denné dechové hudby
patek 10.6.
15.00 - 22.00
JIHOCESKA VLACHOVKA

sobota 11.6.
10.00 - 16.00 PRIMA QUINTETT

11.00 - 11.30
pfedani cen degustacni soutéze

PIVO CESKE REPUBLIKY 2005
16.00 - 22.00 SKALACKA

lll Po6dium na volné plose
patek 10.6., 15.00 - 21.00
sobota 11.6., 13.00 - 21.00

program ve stylu folk a country,

Stanislav "Drobek" Schwarz ... 5
pfipravilo hudebni vydavatelstvi _

Ceska muzika L] (@] o] O

lll Pavilon R2

&tvrtek 9.6. a patek 10.6. patek 12.00 - 24.00 hodin
9. rocnik d tacni téz =
PIVO CESKE REPUBLIKY sobota 10.00 - 24.00 hodin
pod zastitou ministra zemédélstvi CR
a p. Aloise Srba

Il Pavilon B1 '
patek 10.6.
16.00 - 22.00 SUMAVANKA

sobota 11.6.

10.00 - 15.00
soutéZ v Bulce a Budéjckém mariasi

15.30 - 22.00
Rozhlasovy swingovy orchestr

Vaclava Hlavace

pofada Jifi Vretos

patek 10.6., sobota 11.6.
prodej tocenych piv

z degustacni soutéze

sobota 11.6.,10.00 - 14.00
PARKAN KLUB Tabor
. setkani sbératell pivnich kuriozit
a suvenyru
. vystavka pivnich plechovek
. soutéze v drzeni tuplaku piva
na cas

Il Pavilon Z1
sobota 11.6., zacatek v 11.00
soutéz zen i muzt FITNESS FIGURE
aneb ZHAVA TELA
doprovodné akce:
. soutéz v pretlacovani rukou
. vystoupeni breakové tanecni skupiny
z Klasterce nad Ohfri
. ukazky spinningu
. veslafsky maraton na trenazérech
- porada Fitness Club Laguna

ANTONINSKY JARMARK

VCB-SP-02-05

Po celou dobu vystavy
Il Volné plochy
. prezentace pivovaru

. atrakce lidové technické zabavy
| vstup zdarma
Zména programu vyhrazena

A TUV CZ spol. s r. 0. - inspekéni organ
Oficialni garant degustaéni soutéze
Pivo Ceské republiky 2005

Czech

www.vcb.cz
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32. roénik
mezinarodni vystavy

®
zeme
zivitelka

darkovy poukaz na zéjezd Vystava je poradana ve spolupraci
dle viastniho vybéru s MZe CR, MMR a AK CR

Velka
navstevnicka
soutez

1.cena
¢isti¢ vzduchu a prostoru

2.cena
lavovy gril s prislusenstvim
od firmy Baumax CR s.r.o.

otevieno: 25.8. - 30.8. od 9.00 do 18.00, 31.8. od 9.00 do 17.00 hodin
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Vstup do arealu hlavniazapadni branou




KULTURNI

CTVRTEK 25.8.
« pavilon R2, 9.00-9.30 tiskova konference
Statniho zemédélského intervenéniho fondu - KLASA 2005

« Pivovarska zahrada, 10.00 slavnostni zahajeni vystavy,
predani Ceny ministra zemédélstvi pro mladé védeckeé
pracovniky pro rok 2005 a narodni znacky kvality KLASA
tuzemskym potravinairskym produktim

« pavilon Z-1.patro, 11.30-18.00 Narodni diskuse o budoucnosti
venkova CR "Venkov 2007-2013" pod zastitou Podvyboru pro
rozvoj venkova PSP CR, Svazu mést a obci a ve spolupraci se
Spolkem pro obnovu venkova, Nadaci partnerstvi a Asociaci
soukromého zemé&dalstvi CR

« pavilon Z-1.patro, 13.00-15.00 prezentace ZEMAN - zemédélsky
manazer - komplexni informadéni systém pro zemédélce
- pofada BM Servis s.r.o. CB

« DK Metropol, 10.00 seminar pekaru a cukrara
- pofada Podnikatelsky svaz pekaft a cukrafi v CR

. Spoleéna schiize Pfedstavenstva Agrarni komory CR
a Dozoréi rady Agrarni komory CR za Giéasti ministra
zemédélstvi CR

. tiskové stiedisko, 15.00 tiskova konference AK CR

SOBOTA 27.8. Narodni dozinky CR

.JizDY ZRUCNOSTI 2005 - finale soutéze zaka strednich
zemédélskych Skol a ugilist, pred hlavni branou vystavisté,
zahajeni v 11.00, vyhlaseni vysledku ve 14.00, ceny vitézum
preda ministr zemédélstvi CR - pofada Profi Press, s.r.o.
- Casopis Zemédélec, Farmar, Mechanizace zemédélstvi

NEDELE 28.8.

«Den Jihoceského kraje a Hornich Rakous
pod zastitou hejtmana Jihoceského kraje RNDr. J. Zahradnika
a honorarniho konzula CR v Rakousku Dr. L. Scharingera
pavilon Z - 1.patro 15.00
- seminar Turistika v Podunajsko-vitavském regionu
- prezentace firmy A.C.G. Praha, a.s.

« pavilon B4-1.patro, 14.00-16.00 seminar
Vyuziti tradi¢ni lidové kultury ve vyukovém programu
1. stupné zakladnich $kol a jeji zafazeni do ramcovych
vzdélavacich programii - pofada Jihoceske folklorni sdruzeni
ve spolupraci se Spolkem pro obnovu venkova Jihoceského kraje

. JiZDY ZRUCNOSTI PRO NAVSTEVNIKY
pred hlavni branou vystavisté, zahajeni v 11.00, vyhlaseni v 15.00
- porada Profi Press, s.r.o. - ¢asopis Zemédélec, Farmar,
Mechanizace zemédélstvi

PONDELI 29.8.

« pavilon B4-1.patro, 10.00-13.00
Rostlinolékaiské poZzadavky vychazejici z nové legislativy
v souvislosti s élenstvim CR v EU - pofada MZe CR

« pavilon B4-1.patro, 13.30-15.00 Jednani predstavenstva SRS

« pavilon Z-1.patro, 9.30 Nejen chlebem ziv jest clovék
- Sance venkovskym regionam - prezentace regionalini kultury,
publikaci a knihoven - porada Spolek pro obnovu venkova CR
a Svaz knihovnik( a informacénich pracovniku

« pavilon Z-1.patro, 10.00-12.00 seminar
Konkurenceschopnost ¢eského zemédélstvi v podminkach
zmén agrarni politiky EU - pofada AgroConsult Bohemia s.r.o. CB

UTERY 30.8. Den ¢eského venkova
« pavilon Z-1.patro, 9.30-18.00 odborny seminar
Rozvoj venkova, obnova vesnice a péce o krajinu
- pofada Spolek pro obnovu venkova, MZe CR, MMR a MZP

« tiskove stredisko, 10.15
tiskova konference k odbornému seminari

« pavilon Z-1.patro, 15.15, kulaty stul
Jak vidi cesky venkov podporu rozvoje venkova
z Evropského zemédélského fondu pro rozvoj venkova
v letech 2007-20137?

« pavilon R2, 9.00
Znaceni a evidence zvifat pomoci mikro€ipu
- porada Maria Vet s.r.o. Praha

A ODBORNY DOPROVODNY PROGRAM

« pavilon B4-1.patro, 9.30-12.30
Rozsifené jednani pracovni skupiny integrované prevence
(Zakon €. 76/2002 Sb. IPPC) s ucasti odborné verejnosti
- porada MZe CR

STREDA 31.8. pavilon Z-1.patro, 9.30-12.00
« Spoleéna schize snémoven AK CR

predvadéni plemennych koni - predvadisté

CTVRTEK 25.8. - SOBOTA 27.8. 10.30, 13.00, 15.00
- pofada SOU zemédélske Kladruby nad Labem

NEDELE 28.8. 11.00 a 14.00
PONDELI 29.8. - UTERY 30.8. 10.00 a 14.00

STREDA 31.8. v 10.00
- porada Jihogesky svaz chovatelu koni Pisek

redvadéni plemennych krav - piedvadisté
CTVRTEK 25.8. - SOBOTA 27.8. 11.00 - 12.00
- pofada Jiho&esky chovatel a.s. a Reprogen a.s.

« Po celou dobu vystavy - pfed pavilonem B4
environmentalni vychova a problematika lesa,
lesniho hospodarstvi a ochrany pfirody
program pro déti a mladeZ - porada MZe CR a Lesy CR

PIVOVARSKA ZAHRADA

CTVRTEK 25.8. Horalka a Vrchovanka z Domazlicka

PATEK 26.8.

Dechovkovy den s Ceskym rozhlasem CB
Bozejaci, Trebonska 12, Veselka, Babouci
partnerem akce KubeSovo hudebni vydavatelstvi

SOBOTA 27.8. Narodni dozinky CR - zahajeni v 10.00
Kvétovanka, Samsonka, V. Vydra, J. Fousek, L. Sobota,
U. Klukova - porada Havlicek Brain Team Praha,
medialni partnefi PRAVO a Cesky rozhlas 2 Praha

NEDELE 28.8.
Den Jihoceského kraje a Hornich Rakous
ucinkuje dechova kapela z Arnreitu a Budvar Quintett

PONDELI 29.8. Sumavska osmicka, Sumavanka, Skalacka

UTERY 30.8. Jihogeska Viachovka, Doubravanka,
Vesela muzika

STREDA 31.8.
Pocatecka dechovka, Mala kapela Pavla Havlika

LETNI AMFITEATR

PATEK 26.8. MISS ZEME ZIVITELKA 2005 - 8.roénik
- pofada Agentura CB MODELS CZ Ceské Budéjovice

SOBOTA 27.8. Narodni dozinky - AGROHUMORIADA
- Prima Quintett, K-Band, V. Vydra, J. Fousek, L. Sobota,
U. Klukova, D. Skoloudik - gofédé Havlicéek Brain Team Praha,
medialni partnefi PRAVO a Cesky rozhlas 2 Praha

NEDELE 28.8.

Den Jihoceského kraje a Hornich Rakous

Il.roénik Jihoéeského folklorniho festivalu

"K Budéjicim cesta” s mezinarodni ucasti

dopoledne - "Selska jizda", soubory JIFOS Doudleban,
Javor, Javoracek, Kovarovan, Maly Kovarovan

a M. Nesvadba s J. Susou

odpoledne - soubory z Hornich Rakous a z Chorvatska,
Doudleban, Usvit, Usvit'aéek, Furiant, Radost, Soumrak,
Maly Furiant

- pripravila Umélecka agentura M-ARS ve spolupraci

s Jihogeskym krajem a Spolkem pro obnovu venkova CR

IR CINTE® denné atrakce pro déti, soutéze, divadelni

predstaveni, pohadky, vystoupeni détskych souborl a skupin,
pripravilo Divadélko KOS CB - M. Kolafova

Zmeéna programu vyhrazena

VCB-22-03-05



Ministerstvo Skolstvi, S ) vaTAV|§TE i
mladeZe a télovychovy CR Jihocesky kraj CESKEBUDEJOVICEas.

Nejvétsi prehlidka stredniho odborného a uénovského skolstvi v CR

v - y 4 Y 4

A cony Vzdelans

a

- E 3
remeslo

( Navstévnicka soutéz

s firmou BAUMAX CR s.r.o.
o horskeé kolo s prilbou

a s multikinem CineStar Ceské Budéjovice

o 5 vstupenek na film
dle vlastniho vybéru

Dité
> - a jeho
celostatni odborné sJet

konference a seminare
. prezentace ustavi socialni péce
ukazky odborného vycviku

soutéze a doprovodny program pro déti
a mladez

eI VERONA |
hudebni duo

utery - streda 9.00 - 18.00 hodin, ¢tvrtek 9.00 - 16.00 hodin

20.9.-22.9.2005
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Doprovodny program vystavy

UTERY 20.9. 4
» pavilon B4, 10.00 slavnostni zahajeni vystavy

# pavilon Z-1.patro, 9.00-15.00

prezentace Zdravotné-socialni fakulty JU v Ceskych Budéjovicich:

10.00-12.00 seminafi Drogy jsou tu stale

12.00-14.00 seminaf Poradna détskych prav

- porada Zdravotné-socialni fakulta JU v CB a Krizové centrum
pro déti a rodinu Ceské Budéjovice

@ pavilon Z-1.patro, 12.00 celostatni seminar
Nova hlediska environmentalni vychovy
v ramcovém vzdélavacim programu pro zakladni vzdélavani
- porada Narodni institut pro dal$i vzdélavani

e pavilon R2, 10.00 Celostatni setkani vedoucich pracovniku
kraji a krajskych Gradu pro Skolstvi

e pavilon B4-1.patro , 10.00-12.00
Spolecensky zavazné jevy - Sikana - tyka se i mé?
- porada Krizové centrum pro déti a rodinu Ceské Budéjovice

® pavilon R1, 11.00-17.00 Poradna - pracovni uplatnéni mentainé
postizenych lidi - pofada obéanské sdruzeni Mesada Pisek
a Specialni $koly Trhové Sviny

e pavilon R3 - Soutéz uénu stfednich odbornych ugilist' v oboru
instalatér - porada Cech instalatéri CR, Svaz godnikatelﬁ CR
pod zastitou Ministerstva prumyslu a obchodu CR

e pavilon E5 - 0. roénik celostatni soutéZe Obkladacska nadéje
- pod zastitou Cechu obkladaéu CR
a spolecnosti Lasselsberger, a.s.

e volna plocha u hlavni brany, 10.00 zabavné dopoledne
Plaminkova jizda - pofada RWE Transgas, a.s.

« pavilon C1, 10.00-12.00 DISKOTEKA RADIA FAKTOR

s pavilon Z
. beseda se zavodnikem motocyklovych zavodu
. exhibice stolniho tenisty Milana Orlowského
. hud. vystoupeni zaku soukromych zaklad. uméleckych skol
- doprovodny program pfipravilo Sdruzeni soukromych §kol
Jihoceskeho kraje

STREDA 21.9. § 2
® Pivovarska zahrada, 10.00 hudebni duo VERONA

e pavilon Z-1.patro, 11.00-16.00
Mezinarodni kongres soukromych $kol

e pavilon E1 - 1. roénik mistrovstvi CR parketar juniort
- pofada D.|.E.C. ve spolupréaci s Cechem parketaiu
a podlahové techniky CR

e pavilon Z-1.patro, 9.30-13.30
Celostatni porada pracovniki Informaénich a poradenskych
stiedisek pro volbu a zménu povolani - porada Ministerstvo
prace a socialnich véci CR ve spolupraci s Uradem prace v CB

# pavilon B4-1.patro
9.30-11.30 Poradna specialné-pedagogického centra
s vadami feéi, sluchu, zraku a mentalnim postizenim
12.00-14.00 Zname se? multikulturni seminar
- porada Krizové centrum pro déti a rodinu Ceské Budé&jovice
ve spolupréci se SSS Strakonice

» tiskové stiedisko, 9.00-13.00 Celostatni pracovni porada
krajskych skolskych koordinator( prevence spolecensky
nezadoucich jevi - pofada MSMT a Krajsky urad Jihoceského
kraje

e pavilon R2, 9.30-13.30 seminaf pro zaméstnavatele v ramci
Tydne vzdélavani na téma Zameéstnavani osob se zdravotnim
postizenim - porada obéanské sdruzeni KONIK ve spolupréaci
s Uradem prace v CB a Jihogeskou rozvojovou 0.p.s.

VZDELANI A REMESLO 2005

e pavilon R2
10.30-12.00 Hodnoceni vysledku vzdélavani zaka 9. trid
(shrnuti vystupl z programu 2004 a 2005, informace o programu
na rok 2006)
12.30-14.00 Maturitni zkouska ve smyslu zakona
¢. 561/2004 Sb. (Skolsky zakon)
- pofada Narodni institut pro dalSi vzdélavani ve spolupraci
s OSMT Krajského Gfadu Jihoceského kraje
a UIV-CERMAT Praha

e pavilon R3 Soutéz uéna strednich odbornych ucilist’ v oboru
instalatér - pofada Cech instalatérii CR, Svaz godnikatelﬁ CR
pod zastitou Ministerstva prumyslu a obchodu CR

® pavilon E5 - 0. roénik celostatni soutéze Obkladacska nadéje
- pod zastitou Cechu obkladaét CR a spoleénosti
Lasselsberger, a.s.

@ pavilon C1, 10.00-12.00 DISKOTEKA RADIA FAKTOR

e pavilon Z
. modni prehlidky
. BESEDA A AUTOGRAMIADA S NATALII KOCABOVOU
. Ziva vyuka "Zlatého Amose" J. Luky a L. Sladka spojena
s besedou
. hud. vystoupeni zaku soukromych zaklad. uméleckych Skol
- doprovodny program pfipravilo Sdruzeni soukromych $kol
Jihoceskeho kraje

CTVRTEK 229. B2

® pavilon Z-1.patro, 10.00-15.00 celostatni konference v ramci
Tydne vzdélavani Lidské zdroje - predpoklad rozvoje
- pofada Jihoceska spolecnost pro rozvoj lidskych zdroju, 0.p.s.
ve spolupraci s Jihogeskou hospodafskou komorou, Ufadem prace
v Ceskych Budéjovicich a Jihoceskym krajem

® pavilon B4-1.patro, 10.00-12.00 Syndrom CAN - tyrané
a zneuzivané dité - porada Krizové centrum pro déti a rodinu CB

e pavilon E1 - 1. roénik mistrovstvi CR parketafi juniort
- pofada D.|.E.C. ve spolupraci s Cechem parketaru
a podlahové techniky CR

o pavilon C1, 10.00-12.00 DISKOTEKA RADIA FAKTOR

e pavilon Z
. besedy s jihoéeskymi sportovci
. hud. vystoupeni Zak( soukromych zaklad. uméleckych skol
- doprovodny program pfipravilo SdruZzeni soukromych &kol
Jihoceskeého kraje

PO CELOU DOBU VYSTAVY Jo

« pavilon B4 MODNI PREHLIDKY

e pavilon M - vzdélavaci programy SOCRATES a E-LEARNING
. prezentace u&astnikd evropskych projektu
. kulturni program po celou dobu vystavy
. stfeda 21.9., 10.00-11.00 pfedavani cen E-twinning

e pavilon B1
prezentace prace Krizového centra pro déti a rodinu CB
- volnocasove aktivity s vyuzitim pfirodnich zdroju

» pavilon R1 - prezentace handicapovanych osob
- garant pavilonu USP Empatie CB

pavilon R3
9.00-14.00 RESETO - kvizy, rébusy, hlavolamy - mozaika
- pofada YMCA Ceské Budéjovice

» pavilon Z - laserovy strelecky simulator
a maxi autodraha - porada Vesela auticka, s.r.o. Praha

e volna plocha pred pavilonem Z
zabavny program na lanovych prekazkach lanového
centra PROUD, lezecka lahev, skakaci hrad
a soutéze pro déti

Zména programu vyhrazenal!

VCB-VR-02-05



provodny program vystavy

RTEK 20.10. FEVEULY

\ SENIORU

(se Zije seniorim v C. Budé&jovicich"
0

zky podzimni vazby

dvadi Véra PasSkova

0-13.00

BRE POLEDNE S RECEPTAREM
ceptafem pfevazné nevazné - besedy,

éze, poradny, kiest kalendare Receptare

k 2006
0
dvedeni rehabilitaénich pomucek

validnich voziku
4da MEYRA CR, s.r.0., stfedisko CB

m pavilon B1

0a13.30

POLEDNE A ODPOLEDNE
STYLU RUDOLFA II.

olf II. zahaji médni pfehlidku,
obrovského Golema, alchymista

bi elixiry a astrolog vésti budoucnost
ada Umeélecka agentura M Praha

0
eda s chovateli loveckych psu
izky vycviku a vychovy

0
ZAHRADY A DO KUCHYNE
‘femek Podlaha a Katefina Kalendova

0

3RE RADY OD PODLAHY

cepty prima napada

jramiada nového kalendare

0

JLAKYTEK

femek Podlaha a Katefina Kalendova

0
3RE RADY OD PODLAHY
cepty prima napadi
gramiada nového kalendafe

OTA 22.10. FEVIGLECE

)
RABABICKOU U PLOTNY

37 0 nejlep§i recept nasich prababicek
itomnosti Dr. Pfemka Podlahy

nery TV Prima

ELE 23.10. PRVELEY

)

3RE RADY OD PODLAHY
cepty prima napadu

jyramiada noveho kalendare

)
KA NAVSTEVNICKA SOUTEZ
femek Podlaha a Katefina Kalendova

)

3RE RADY OD PODLAHY

cepty prima napadu

jramiada nového kalendare

)

eda s chovateli loveckych psu
izky vycviku a vychovy

VYSTAVISTE
CESKE BUDEJOVICE

zahrada = diim = interiéry = kutilstvi
sbératelstvi « chovatelstvi

¢tvrtek - sobota 9.00 - 18.00 hodin
nedéle 9.00 - 16.00 hodin

20.10.-23.10.2005

Velka navstevnicka soutez
o vysavac listi a kalové éerpadlo s firmou BAUMAX CR s.r.0.
a o cisti¢ vzduchu a prostoru

PO CELOU DOBU VYSTAVY

pavilon B1

« poradny zahradkaru, véelaru,
kaktusara, firmy EKoWATT (stfedisko
pro obnovitelné zdroje a Uspory energie)
a expozice Jiho¢eského muzea
- mykologicka poradna

e hudebni duo FRIEND'S
moderuje Ivana Simankova

L e o ——

pavilon F2
e vystava holubu, dribeze a kralika
- pofada Cesky svaz chovatelt CB

pavilon F4
e ukazky lidovych femesel
- pofada agentura M-ARS CB

pavilon Z
e vystava fotografii
- Abstraktni Vitava - Karel Skalicky

volna plocha 201

pavilon J hna p
e méfeni cholesterolu

e Klub sbérateltl Ceské Budéjovice
stala vymeénna burza
nedéle 9.00-13.00

= s PIVOVARSKA ZAHRADA
sbératelska burza

denné& dechové hudby 11.00 - 16.00

20.10. Domazlicanka

21.10. Mala muzika Nause Pepika
22.10. Mala kapela Pavila Havlika
23.10. Babouci

volna plocha 306
» vystava balkonovych kvétin, poradenstvi
- porada Zahradnictvi LEBIS, s.r.o. Boskovice

volna plocha 108

« vystava hospodarskych zvirat
- pofada Jihoteska univerzita v CB,
Skolni zemeédélsky podnik

volné plochy v areélu
e atrakce lidové technické zabavy

zZména programu vyhrazena

YAAR I

FAKTOR

104.3

DENIKY BOHEMIA




'\ v

| R 1 IS I‘ 3 | > e ‘ T .
VYSTAVISTE © 2 4 ‘:'2 7 ﬂﬂ 2 @ @ 5 Etvrtek - sobota 9.00-18.00 hod.
CESKEBUDEJOVICEas. O ®) o nedéle 9.00-16.00 hod.
pavilon B4 non-stop program 9.30 - 17.00 pavilon M
« kazdou celou hodinu MODNI PREHLIDKY « Gtvrtek 24.11., 8.00, souté? pro déti Z8
« ukazky uéesové tvorby, li¢eni dekorativni kosmetikou O NEJKRASNEJSI VANOCNi STROMECEK
« vystoupeni déti z MS Papirenska CB, pévecka vystoupeni . POHADKOVY DAREK 2005
= vystoupeni modernich gymnastek denné pro déti pofada agentura Kultur-Kontakt CB
ze &koly sportu M. Bublikové pfi T) METEOR a SK ELIM TEAM CB a Centrum ekologické a globalni vychovy Casiopea

= sobota 26.11. a nedéle 27.11. i o
b hy - at h
PROMENA - v kasdém véku krédsné volné plochy - atrakce lidové technické zabavy

pofada K. Bickova - modelingova agentura K - models CB Zména programu
pavilon Z vyhrazena vstup zdarma

« détsky koutek za spoluprace MS Papirenskéa CB
pod vedenim feditelky V. Zelezné FAKTOR
« ukazky lidovych femesel - pofada agentura M-ARS KLUB CB 104.3 DENIKY BOHEMIA

MOZNOST PARKOVANI V AREALU vjezd hlavni a zapadni branou parkovné 40,- Ké




Praha - VeletrZnimu: priamyslu se
dafi ‘a ‘do: dalich let hledime: opti-
misticky:Témeéfjednohlasné hovofi
lidé, ktefi'se viCeskurzabyvaji pora-
danim veletrZnichraket.

PrestoZe: pied’ nékolika: lety se
mohle’zdat; Ze je tentordruh podni-
kani vaitlamu, dnes uZ jsoutyto’hla-
sy velmi ojedinglé:

,;Situace’ve veletrZnim primyslu
se.do.znaéné miry stabilizovala,”

fekl feditel Incheby Praha-Jaroslav::

Cepek. . Mnohé z firem jiZ:po-tipa-
ni:poo. virtudlnich veletrzich nebo po
jednozna&ném piikionu k televizni
Gijiné klasické reklamé, opétobjevi-
ly . kouzlo! osobnich setkéni, pfimeé-
ho-osloveni syych zdkaznikl a:pfi-
mé/prezentace,* vysvétlil Cepek

Dokazuji to i'statistickénidaje: Po-

et pofadatelt i veletrhii od roku
2003-nepfetrzite roste.

Dochizii ke zvEtsovani Cisté vy-

stavni plochy, uvedla feditelka Vy-
staviité. Ceské Bud&jovice Marcela
Payerové. ,,Opa&ny. trend je zazna-
mendn v poétu vystavovatell, kde
dochdzi z:dlouhodobého’hlediska k
mimému poklesu. Podepisuje se na
ném mimo jiné globalizace, jejimZ
diisledkem je koncentrace:kapitalu a
fuze firem,"" pfipomnéla Ewmnoﬁ‘_.

Ziazemi'se zlepSuje




f‘r.v_i...., Irn . se v icrecu
také zprithledfiuje,
Eet:auditovanych veletrhiy a’ viystav.
Téch je pfes polovinu z:celkového
poétu. . Zlepsunje se také infrastruk-
tura- vystavnich areald; roste podil
mezinirodnichiveletrhi a-vystav,”
dotkluMil6slava Veseld,
.@an:dw:. ABES

NI

_om ,n..c:: prostiedkiipro marketin-

w.Cv:l.r_._:r:

govou-komunikacizinvestuji- firmy

nasvé prezentace na veletrzich.

Do'vmodernizace’ svychyaredlt
zase investuji-prakticky:viichninej-
vEtsF hraciai Cesku.
ABF aIncheba Prahappostavi v.nej-
bliZsich letech nové. pavilony,
s weletrhy-zase: vyuZivaji-mo-
derniareal Cernd louka;

Acoéekd veletrzni primysla:dal-
Sich letech? Podle:vSehoinepujde: o
7adné: razantni zmeény, ale spiSe o
dal§i-zkvalitnovanisluZeb.

Mezi:vyistavagise -obecné hovo-
fi, ZexvSe jiz’bylo abjeveno. Protose
spife-hledaji-obmény. Dalo by seito
pfirovnat k aktu-Zeny. Jde: stile o
stejny: subjekt; ale kazdy malif ho
ztvarni jinak,"” pfemitandméstek fe-
ditele Ostravskych veletrhli DanTy-
ledek:

TOMAS LYSONEK

SERVIS HoET
Veletrhy vroce 2007

V-kompletnim pfehledu najdete viech-
ny veletrhy -pofadané v Cesku v pFis-
timroce véetnéjejich:piesného oboro-
vého rozdéleni.. Kromé néj pfindsime
také prehled:zahraniénich: veletrhi' a
vystay, na'nichZ 1i&ast Seskych firem
podporuje ministerstvo primyslua ob-
chodu: Statistiku dopliiuje seznam vy-
branych slovenskych veletrhi a data-
baze kontakti:na-pefadatele:€eskych
akei:

ANKETA =7 :

Reditelé o veletrzich

Z&{mzw.ncwmuﬁa_m mn.nw%n: veletrhi |
hodnotiisyijobor podnikini a:odhadu-
ji: vyrvoj v pristich: letech: i VEtSina z
nich ofekavd.expanzi;duleZité jsou
také'mohutné investice:do moderniza-

kdy# vzristd po-

ktera 8é- ;
Podlenf e

Neletrhy: Brno,
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Strany,F3 aiF6 |
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zemicA broénské - K :
‘vystavi§té, jehoz prvnipavilony za-

jenejvyznamngj§im veletrZnimvared-
lem-v-celé: wc.nuE‘mﬁona.

|1, Kdy#se fekne:vystavnictyinebo
| veletrznictyi wiCeské republice; tak
| jeto-automaticky spojenos Briem,

| Fik4 hrd& generalni feditel spolenos-

| fi*Veletrhy: Brno-Jifi Skrla.

[ Mate pozici nejvyznamnéjsiho vele-
trzniho'aredlu ve stredni-Evropé. Je
to prestizni, nebo je stredni Evropa
porid jesté vnimana jako byvalé ko-

| munistické izemi?

el _uo.?n tsich
-~ _Nehrajeme vabank

,m&w..amv.ﬁ,&,&wm pred osmdesaticlety,
s-ke .mc.an.

A ynimaji to stejné i
- zezdpadu?
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pez byvala, a je odli$nd od Vychodni |
Evrapy, piestoZe se-vidycky piSeo

»stiedni a vychodni Eveop&®™. Vni- | (
'skych ﬂ.m:mcxm&w uarwbnwﬁm_&

mém to jako dusledek toho; Ze regi-
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< centrdlng _planovanym :c%oama-.
. stvim .

. piestoze my se nyr

ale:s spi
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sttedni Evropa nenf{Ukrajina, Ru-
sko, Je' pravda, Ze
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‘iskvéle prodava:

xovanou'malem:jako: Balk4n:

_ slibend strojirenstvi a stavebnictvi. 1 i

| mejvétsich veletrhi:

SILNE STROJE TAHNOU.
A':s motoristickou tematikou.

Praha (tys) - Cesko jako zemi za:
Sk by se dalo: interpretovat vomwm_
Oprotisroku. 2004 se toho v lofi-

i zustd m. Enﬁ

szmo(oc,wﬁ.ﬂh 8 e %@5 dnes Ja m
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ka thcu_:nm se %ﬁ Kuping ojti:
nai $pici Honfmx veletrhiinay

_nmsoNnm@m mEafeuawa vnimani ;
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nossEBInemss len-areal vuskls Brnu
troven, Men3i méstoma proiveletrz-
nictvi-svévyhody :r;.«__:::\ L5
_:_u,_.nr_,.:J?Lo_}:jEZ:

kongentraci byznysu i:potencional=
chvystavovatelu, na druhou stra-
nuis:Rrahou ani Vidnineni-veletrZni

. maji;
abroyskau vyhodu' v tom, Ze: maji:

Centyimoznanarasta.

Veletrhy jsou-tam kde json’ trhy:
Adkde'meni trh, nema veletrh co-de-
lat: Atimi-simiZeme odpovedet:
My, musime hledat trhy. Napriklad
cokoliy dnes;inklinuje kiautomobi-
Iim; ‘tak se skvéle prodava;, Nejen
celé auto, ale'cely subdodavatelsky

INZERCE

vmbNmﬁ;« <m_.mﬂ=r2_ >zmbr rm._.sza.

08. - 1. 03.

10. - 1. 03.
. - 1. 04.

19. - 22. 04.

24. - 27. 05.

8. - 20. 1

B.-15.M1

Bydleni, nabytek, vybaveni interiéru
a renovace

Zahradni ar
Vie pro déti

tektura, technika a naby

Vytépéni 3 klima

Inteligentni bydleni a telekomunikace
Remesla pro exteriéry

Odbona wystava progresimiho stavéni
2e dieva

prostiedi a udrZitelny rozv
lovy primysl a Cité
zelef a méstsky parter

ni a komunikadni management

Praha tel: +420 261 219 4812, proho@aspena.cz * Brno tal.: +420 541 242 186, bmotaspena.cz
Ostrava tel: +420 596 118 554, ostravo@ospena.cz * Olomoue tel: +420 585 234 901, olomoucfaspena.cz

+421 2 556 407 81, bratislovo®aspena.sk
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“{fm nema co nabidnout’ .Hi..‘.._m. dob-

aryy-ale inag velefrhjakoimarketingo-

v nastroj mu‘nema-co fict. ToYjsou

JnEcochwﬂrg.n emﬂ ..ncﬁw
bil&technika; lednicky; sporaky mi-
krovinky nebor elektrotechnikar
kdyZ tampuz:sistrochuivime ‘rady a :
klonavalijsme;mvexdos onevw OT
::@E‘ ...mEmn: mnékama: Ak

Jakéveletrhy: :.n? :v.:_&_, iR
Napriklad dnvex 1eninevzkvétd;
“alle, FeSenimije’pravéDigitex FTextil
je-velkyiproblémea tame taky/médme
feeni, ale'nedoyedwhordieska je¥-
t& defimovatitaki;aby mohlo/bytzye-

feindnn

ratim 1empvimatZznvATIY

HDUSINESS

ACten;  cosje-navoxrajl,
zpravidla byva prablém: Riziko:je u

dkazdeho'veletrhu rozloZené doinéko-

dlikafaktordaZzidnyeveletrhinehraje

mevabank VZdyjetaminéco, ¢
imuze ipodrzet- Asnékdy-se muZe

1 stat s ZetvedlejSisprodukt se. muZe
ukiazat jakonejrychlejsi

~#ého je dobrévsadit:

‘Patra‘jsou’tvrdé rohliky

Neni'provas handicap :&:mnm...: let
/stary aredl?

1On/nenitak stary. Tady'je jenme-
kolik thudev: postayenych v
esmadvacet; pakijsou:néjaké pova
letng aipakyjsou tiebaits roky staré
budoyy,

Odipfedstavenstva mame zadani
snovehoipavilonu, ktepzby:mohl byt
spostavenydo-roku-2009. Pravda: je

7e:ten aredl:md jisté historické da-

roce

“nosti;Kteréjsouprondsnevyhodné

Napiiklad:patra: star§ich:pavilonu.
Tarjsouneprodejna’ Nas§iprodukt je
Jeden metr Stverednita ten-v patie je
:jednodues neprodejny. Mdme tak
sieg-volnéimetry,iale musime od
tatvystavovatele, protoZe prongé
mamesatraktivni:misto. Jiny
vyrmamethodnéizboZzi, které nikdo
nekoupi:Patra jsou-prosté tvrdé roh-
liky.

T4 veletrzni prumysl vibec jesté
v.dobé modernich komunikacnich
technologii:smysl?, :

Nasi praci je vytvaret moZnosti
Protoy mUc sedlidéssetkali‘aiziskavali
Ewc::uan .<2m:: _m fr:.:z: n?.r: -

memy a:va } imy: :cccansﬁ ar__: ni-

“rkdyiniesjinehosBez internetu nelze
iwveletshidélat,ialejesto jensprostiedek
e cu..wnEEnE‘_m timsje:prodany ‘metr

Etvereénicaiptedant informaci:

% Eo tiebarkampaii pro’ internetové

“wystavnictvi, neni- budoucnost
v ném?

Infernetovému. vystavnictyi, se
prisuzuji, nesmysiné moZnosti, a
viastnostiIntérnet’ je' perfekt
sobjedndini;ale’zkuste sivybirat a
spresimtérnet: Naiveletrhiprijde rodi-
{naitsednesdo.autaiaozhoduiji poci-

enyrlogcoirozhodnendkups je smysl,

ktemibane nenmitesdefimavat. Ry
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Statistikam vladnou Veletrhy Brno..m Mezi stfedoevropskymi zem i
Pisacminizesi Pl BINejuEtSi poFadatelé Seskych veletr! St 2

veletrhit, ... o /av
Brno viddne takeé. ostatnimi. statisti-, | W v m? | ‘ . ¥
kém, celkovy peget navétévniki-br-
nénskych-veletrhiizse blizi milionu.
Podlefeditele Spolegenstva orga-
nizitori velefrznich a vystaynich
akci (SOVA: CR) Bretislava Fabidna
je:Cesko lidrem -y oblasti:stfedni d
vychodni Evropy, a 10 jakiv poctu
vystavovatellr, taki navStévniki.
chopiteIné nemiiZe-
velkymissyetoyymi .

U ,._.wq...ixnw_i..
Vystavisté Lysé nad Labém
L : A
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ceve veletrinim mE:EvE do:znat:
né miry stabilizoyala . Ma to'své du-
vody:,mnohéz firemiopét abjeyily
.kouzlo osobnich’setkani, pfimé-
ho osloveni svychzakazniki a pii:
mé prezentace. V. pristim:roce za-
Eneme stavét.ngvouviceaceloyou «
haluloirozlozenviceme Z6isicmet:
rii-Gtvere€nich.a prakticky tak zdvoj-
nésobime nase moznost. I pro-pti-
padnouolympiadu v Praze to'muze
bytvelice vyznamny prostor.

B Zahranici veletrhy v -..cnm n..,.we..\.,

AEROINDIA T-11. 2.
Mezinarodniveletrhletecké techniky, Bengalooru (Indie)
ANPIC L TeAr 200
Mezinarodniveletrhuobuvnickych.strojl;-Ledn(Mexike) ¥
IDEX 18522:2.
Mezinarodni veletrh vojenské.techniky, Abu Dhabi(SAE). .
TEXWORLD 20.-23.2.
Mezinarodnitextilniveletrh, PafiZ (Francie)
WINWORLD. i a 28,2800,
Mezinarodnistrojirenskyveleteh; Istanbul.(Turecko)
SIMA 4,-8.3.
Mezinarodni.veletri. zemé&dglské techniky, Pafi :
LH.M. 8.-14, 3.
Mezinarodniveletrh femesel, Mnichov (N&meeko),
1WA 9-12. 3.
Mez. veletrh loveckych zbrani.a stieliva, Norimberki(N&mecka)
MWTE 134 16 3.
Mezinarodni veletrh ooacmn,n: a :.&mn_n: mza_c. Petrohrad
,mcwxou

Z-MESSE U 14=18.3,

Mezinarodniveletrh primysiovych subdodavek, Lipsko
(Némecko)

CeBIT ek Loy
Mezinérodni veletrh informaéni a telekomunika&ni techniky,
Hannover {Némecko) ]

CONECO: 20u— MP B
Mezinarodni stavebniveletrh; Bratisiava (Slovensko)

ROSTEXTIL/TEXTILLEGPROM 27-80:3.
Mezinarodnitextilniveletrh; Moskva (Rusko) T
MUSIKMESSE 28:-81.:3.
Mez. veletrh hudebnich nastroji, Frankfurt n, Mohanem{Némeécko)
TIF 2.-12.4,
MezinarodnjvSeobecny:veletrh, Tripolis-(Libye); ;

cimT 9:=15:4.

Mezinérodnjveletrh obrabécich strojl, vm:_gmho_:mv

CONSTRUMA 11 =15. 40
Mezinarodni stavebniveletrh  Biidapest Emn.maxe._ A
EXPOCHARA - ..M.o..lmw. 4.
Mezinarodniveletrh Nm_dmam_mrm Eng_é. mcm:cm...p:mm,, g
(Argentina) % bty
ELCOM ; 24 271 4.
Mezindrodni elektrotechnicky veletsty; Kyjev:(Ukrajina) e
BIO 65905,
Mezindrodnfveletrh bictechnologif; Boston, USA s
TECHNIKA : ..m =105,
Mezindrodnlstrojirenskyveletrh,B&lehrad A.w:umrn; Exi i
FUTUREX LIN: pm =19.5.

zmmimqoua veletrriinformadnitechniky, ;ozm_q,:mmuc_ﬁ (JAR)

M Prehled 5&3..!0-. m_o<0=m_€n__ <o_m=._=_ v _.ono.ncoq

AGROKOMPIFX 2007 iNitral ._D R -205R
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2 Z&ainN:&.E pro

:E: budoucnost | jemdrzeni trendus
roz8ifovani nasich'veletrZznich akti-

.Mez. yeletrh <ea:§c.som_uoaﬁm,ﬂ

.- Mezinarodniveletrn odévniho uEBmmEth:msm_ 833

ostaveni Vistav=:
L_S =.un

. me:nastarou ce_a g
republiky*'o; ( mnwc mbwwméw

" Ani.dnes ¢ H.ﬁmﬁmﬂmi.w?mﬁ VELY.0

upadajict oblasti; vysokénezamést:
nanosti,.ekonemicke.neperspekiive;

dzoru , zbyitku:

denné vBr E.mwozmcmﬁ J:o uwmoa.v

s podporou _..mmmn_ ammrzosﬁqmi_u MPO

PLMA'S m..“ ~23.'5,
Mezinarodniveletrh dodavek ua acn:on: fetézce; Amsterdam
ﬁ?ﬁoNaamxo.

FIA e
z‘_mm:maazcwmoamn:<<m_mzj AlZlr :: i 3
MACHTOOL ; : P B s m
Mezinaradni strojirensky. <m§§..vo~:mn :uo_mxa

TRANSPORT LOGISTIC 12.-15. m
Mezinarodni veletrh nou.%::mnj;o_om_m Mnichov 3

GIFA iy e le B,

Mez. veletrh siévarenstvia BmSE@m Diisseldorf{Némecko)

ELEKTRO 231616,
Mezindrodni elektrotechnicky veletrh; Moskva
MINING WORLD 14,-16.6.

Mezingrodniveletrh diini techniky, Uldnbatar (Mongolsko)
ISPO BimBi 9,
Mezinarodniveletrh'spotfebnihozbozl, Moskva

IAA! 13.-23.9.
Mezinarodniveletrh m:BBoa:o%zo primyslu; Frankfurt nad
Mohanem

EMO L7222 98
Mez. veletrh obrabécich a tvarecich strojli, Hannover

IMZV 18:~23.9.
MezindrednivSeobecnyveletrh, Zahfeh.( nzaémﬂmro
TECHNICALFAIR 24 .29 m
Mezindrodni technicky veletrt, Plovdiy :w: arsko)

EXPO AQUA 10.-13, 10,
Mezinarodni-ekologicky veletrh, Santiagoi n_m Chile:(Chile) .
CMTS 15-18. 10.
Mezinarodnf m:.oh:msmxﬁ.m,mﬁa 3838 Em:mamu -
VIIF 23.+25. 30.

Mezinarodnl strojirenskyveletrh, Hanoj ?__mSma; A
miq .

AAPEX
Mez. veletrh automobillra u:m,cwm:m?_ Em Vegas Emz 3
TiB . Hen
Mezingrodni-technicky veletrh, Bukurest Ecacamrov =
INTERTEXTILE

/COALEXPO. - ; 6 um. 5 ;
Mezinarodpiveletrp'dulni: ﬁn:;;@. vmx_:m 3 ’ : :
MIDEST L i B £ U 6 1 5 58
me_:maas.<mkm~3mcwn_ogm<mx Paiiz..

MEDICA i 2 s 8 1
Mezinarodniveletrh Bﬂmcoﬂ:_nxm techniky, o:mmmaoa
MACTECH “ltstopad

Mezinarodniveletrh-obrabécich:strojd, Kahira HmB.u:
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