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ABSTRAKT

Bakal&ska prace se v teoretickésti zabyva postaveninéwostnich a partnerskych pro-
grami v systemu marketingovych komunikaci. V prakti¢iésti pak na zakladmarketin-
gového vyzkumu analyzuje postoje a chovani zakézaflol&nosti Ostravské vystavy,
a.s., aby bylo mozno v projekto¢éasti navrhnout zakladni principy uvazovaného paftne
ského programu. Zé&wem jsou vyhodnoceny stanovené hypotézy a d@eosuzngny v

zarazeni ¥rnostnich a partnerskych programramci marketingového mixu.

Kli¢ova slova:

Vérnost znédce/loajalita ke zn&e, Wrnostni program, hodnotovy management, hodnota
(pro) zakaznika, hodnota zakaznika pro firifigeni vztali se zakazniky, B2B trhy, mar-
ketingové komunikace, marketingovy mix, podporadeje, marketingovy vyzkum, kvan-

titativni vyzkum, gimé dotazovani, Ostravske vystavy, a.s.

ABSTRACT

The theoretical part of the Bachelor focuses omstion of loyalty and partners program
in marketing communication system. The practicat paalyses on the basis of marketing
research customers of Ostravské vystavy, a.s. aoyripehavior and attitudes, because of
the proposing the basic principles of preparingrgas program in the project part. Finally,
the estimated hypothesis are evaluated and theyeban the position of loyalty and part-

ners program in marketing mix are recommended

Keywords:

Brand loyalty, continuity program, loyalty programalue management, value for custom-
er, value of customer for company, customer ratatigpo management, B2B market, mar-
keting communication, marketing mix, sales promutimarketing research, quantitative

research, direct questioning, Ostravskeé vystasgy, a.



Touto cestou chci vyj&d podekovani vSem, kiié¢ ke vzniku této pracerispeli.

Hlavni podtkovani pati vedouci bakal&gké prace, Mgr. Ing. Olze Juraskove, Ph.D. za od-

borné vedeni, a poskytnuti peibnych informaci, rad aipominek.

Zéarover chci podkovat mé rodit a vSem blizkym za velkou podporu a pochopeni.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakské prace a verze elektronicka nahrané do IS/ISTAG

jsou totozné.

MOTTO
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UvoD

Vérnost zakaznik je v dnesni dabzakladnim pedpokladem vSech U&gnych podnikatel-
skych aktivit. Ale jak takovoudrnost ziskat? Jak docilit toho, aby zakaznici righylis
ceno senzitivni? To jsou otazky, na které v dnesni ekuinky slozité dob se jen velmi
tézko hleda jednozrgaa odpo¥d. Cena, cena, cena ... To je ¢&§&jSi slovo, které sly-
chame od naSich zakazfijka také my sed&Sinou timto pravidlentidime. Je to ovSem
opravdu cesta k prosperia usgchu? Kdyz se podivame kolem sebe, zjistime, Zeonepr
speruji pouze firmy, které nabidnou cedovejvyhodijSi podminky, ale jsou tu také sub-
jekty, které nabizeji &to navic. Nico, pr@& zakaznici kupuji jejich zboZi nebo vyuZivaji
nabizenou sluzbu. A préw to v sodasné obchodni ,,dzungli* jde. Nabidnout vyS8da-

nou hodnotu, nez konkurence.

Jednou z forem, jak |épe a vice motivovat zakazjsia \&rnostni a partnerské programy.
Jejich cilem by neto byt pouze sbirani bagza které si podjakémcéase vyberemeip
meéienou odminu nebo dostanemejakou slevu naipsti nakup, ale vyti@ni partnerske-
ho vztahu, ktery bude mit pro nas daleko hlub&iosogicky vyznam vyjatljici prislus-
nost k vybrané skupénzakaznik. Z toho divodu je nutno p vytvareni Wrnostnich a
partnerskych prograinteSit nejen otazky spojené s materialnim vigadm vyhod, ale také
se zamyslet nad psychologickymi aspekthto projekiél a hledat takovou formu a obsah,
které geswdci naSe zakazniky o vysokéigané hodna@t Domnivam se, Ze prévato f¥i-
dana hodnotad&Siné vérnostnich a partnerskych programhybi, a proto se stavaji pouze

kratkodobym néstrojem pro zvySeni pradgjminimélnim viivem na loajalitu zakaziik

BéZzrne se setkdvame <mnostnimi a partnerskymi programy v oblasti prodejsozi.
V oblasti sluzeb existuje sice&kolik zajimavych projekt, ale obec# Izefici, Zze se jedna

o specificky zarrené programy. To bylidod, pr@ jsem si vybral pravtoto téma.

Cilem bakaléské prace je asteni hypotéz, tykajicich seémostniho a partnerského pro-
gramu zakaznik spole&nosti Ostravské vystavy, a.s. Z§ist potebnych informaci bylo
provedeno progtdnictvim marketingového vyzkumu v ramci dvou vysiainoru a Bez-
nu tohoto roku. Byla zvolena vyzkumna metodangho dotazovani. Na zakkadjist-
nych udaj a vyhodnoceni dotaznilksem navrhl zakladni principy partnerského program
Zarover jsem zaujal postoj k xtazeni ¥rnostnich a partnerskych progr&rdo systému

marketingovych komunikaci.
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1 VERNOSTNIi PROGRAMY — SOUCAST MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Ve weétSire knih tykajicich se marketingu a marketingové koikace obzvladt naleznete
pojem ,\rnostni program* ¥etrg dalSich informaci tykajicich se vztamezi vyrobcem,
prodejcem a korimym spotebitelem. Partnerskymi programy se zabyvaji spislykza-
meéiené na B2B komunikaci a popisujici marketingovévilkt smétujici k firemnim za-
kaznikim. V zasad vSak ol formy souviseji s podporou prodeje &Sina autoi tyto

programy do zniované kategorie zahrnuje.

1.1 Marketingova komunikace

Veskeré marketingové aktivity museji &mvat nejen ke zvyseni prodeje vyralk sluzeb,
ale zarove k vybudovani nadstandardnich vaiamezi vyrobcem, prodejcem a finalnim

spotebitelem. To se vyznamnowmu projevuje i v zacileni marketingovych komunikac
Cile marketingové komunikace:
- taktické cile (okamzity nebo kratkodoby vyhled)

- strategické cile (&tdre az dlouhodobé cile zaloZené na hlubSim poznardrdijy
trhu)

- kone&né cile (&etni ukazatele vykonnosti firmy: prodeje, trzbyisky
Takticke cile nizeme dal€lenit na:
- kognitivni cile (maji pitahnout pozornost ke zéee, informovat o ni spigbitele a
piipominat jim ji)
- afektivni cile (maji zvysit oblibu ziky u zakaznilt a zlepsit jejich postoj k ni)

- konativni cile (maji omezit rozporuplné nazory me‘ku, pres\wdcit zakaznika o

kvalitach znaky a postupé mu vstipit ¥rnost znéce). (Tellis, 2000, s. 53 — 55)

A praw v souvislosti s taktickymi cily howome o ¥rnostnich a partnerskych programech.

1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je program, kt€gi nabidku firmy atraktivg§Si pro zakazniky a vyZzadu-

je spolugast kupuijiciho. (Tellis, 2000, s. 24)
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Z této charakteristiky také vychazi r@#ehi cili podpory prodeje dditskupin:

taktické cile (soutit s propagénim usilim nebo se zvySovanim trzniho podilu
konkurence)

strategické cile (motivovat sggebitele k pechodu od konkuréni znaky k propa-
gované znéce, zvySit spdebu vyrobk, motivovat dalSi koupznaky a loajalitu)
hlavni cile (zvysit trzby z prodeje, zvysit podd trhu a zvysit zisk). (Tellis, 2000,
s. 290)

Hlavnim cilem kazdé podpory prodeje je vyvolat fori reakci spaebitel.

Podporu prodeje Ize obetnharakterizovat jako zatieni se v prvnfad® na komunikaci a

I

jakoukoliv formu pgeswdcéovani nebo fenosu informaci. Proc¢ély podpory prodeje Ize

shrnout Ulohu komunikace jako nastroje, slouzicisledujicim specifickym dim:

poskytovat informace o vlastnostech produkt

vytvéret povdomi o produktu nebo napomahat jekip@menuti v okamziku koup
omezovat riziko plynouci z kogmového produktu

nadchnout pro produkt

vytvorit goodwill produktu. (Tellis, 2000, s. 291 — 292)

Tabulka 1 Klasifikace podpory prodeje

Typ podpo-| Primarré stimulativni Primar& komunikani
ry prodeje | Cenové Necenové Informativni Motibrai

Zprosted- | Ceno¢ zalozené obr Necenové ob: Vystavy, spoléna| Konferen-
kovatelé chodni dohody (tj| chodni  dohody reklama, podporace, sout-

slevy  z fakturovane (nagr. prispivky | vystavovani zboZj Zze dealel

castky) na vystaveni zbo-v obcho@d
Zi)
Maloob- Cenové slevy, malo-Prémie, spojeni, Predvaani vlast-| Hry, lote-
chod obchodni kupony, program odmin, | nosti  zboZzi, vyq rie
dvoji kupony financovani stavky, vzorky
Spotebitel | Kupony vyrobce, ra-Prémie, spojeni,Vzorky, vyzkou-| Hry, lote-
baty, cenové balky, | programy odréin | Seni zboZi rie
kupony na vyzkouSeni
zbozi

Zdroj: Tellis, 2000, s. 292
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1.3 Vérnostni programy — podpora \Wrnosti znacce

1.3.1 Zakladni pojmy
Vérnost znacce/loajalita ke znace — brand loyalty.

Spotebitel v utité kategorii produkt opakovag kupuje tutéz zniku. Vérnost znéce je
dana spol&nskymi a psychologickymi vlivy. Mezi spéknské faktory pét vliv rodiny
spotebitele nebo jehoiptel. Psychologické aspekty souviseji s postojireswdcenim
jednotlivce. Spolénosti, které vyuzivajsegmentaci podle chovani (behavioral segmen-
tation), casto analyzuji stav a vzorceérmosti zngéky u spotebiteli. Spotebitelé nagiklad
mohou pravidel& kupovat uéity produkt a nikdy nevolit jinou zri&u (nejvysSi mira &r-
nosti zné&ce), nebo mohou jejich ndkupni vzorce sahat idléztostného nakupu zdley
poté mohou segmentovat trh podigmé arove loajality spotebiteli. (Clemente, 2004, s.
326)

Vérnostni program — continuity program.

Technika podpory prodeje, kdy je od debiteli pozadovano, abyhem utitého ¢asoveé-

ho obdobi ziskali vice doklad koupi, za 82 obdrzi darky nebo ceny.&xhostni program
nagiklad mize nabizet za desettek od vyrobku sadu nadobi nebo svazek z encyklope-
dického souboru. Vyhodou této techniky na podpondeje je jeji schopnostimét spo-
tiebitele, ktél stoji o nabidnutou cenu, k opakovanému prod€jeroente, 2004, s. 326 —
327)

Vysvétleni pojmu ,partnersky program“ tento slovnik nierza.

Z vySe uvedeného vyplyva, ze jakékoliv aktivity eadi k vybudovani nebo udrzendrv
nosti zn&ce nebo obchodnimu partnerovi jsoditou nadstavbou marketingové komuni-
kace a nemohoutgobit samostatn Jsou sotasti budovani vztahse zakazniky a jejich

efektivita zavisi na zvoleni spravné formy a obsamousi byt sprawnnatasovany.
Nekteré podniky ¥ti, Ze si loajalitu zakaznika ziskaji pomogérnostnich systém Veér-

nostni program fiZe byt kvalitni sotasti celkového prograntizeni vztak se zdkazniky,

ale fada ¥rnostnich schémat nevede k budovani loajality. Bjpe&la rozumovou stranku



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

zékaznika, protoZe nabizejtam zdarma, ale nezbyirtim nevytvdeji také emocionélni
vazbu. (Kotler, 2003, s. 53)

Kottler (1999, s. 400) také uvadi, Ze mnoho firded& v rAmci segmentu svych zakazniku
acinné schéma pro vytveni wrnostniho programu, ale ne vzdy se pgodelézt to nej-
vhodrgjSi reSeni, které vyhovuje vSem. Zavisi to také na velobré znalosti chovani

vlastnich zakaznika na nakupnich zvyklostech daného segmentu.

1.3.2 Zasady efektivnich bonusovych prograni

Tellis (2000, s. 386 — 388) uvadi ve sveé knizgi dalezité zasady, které mohou zajistit, Ze

bonusovy program dosahne svychicilnestane se jen dalSim nakladem firmy:

zan®ieni na slibné zakazniky (loajalni nebo velci zakayn

- budovani loajality (odina za ¥rnost znéce, ¢im déle astane zdkaznik u progra-
mu, tim vySSi bude jeho vynos)

- vytvoreni hodnoty pro zakaznika (vytemi hodnoty, kterou si zakaznik néte jen

tak koupit nebo ziskat na trhu)

- vytvoreni spiSe ziskového nez nakladového centra (v dibatbém horizontu).

Praw efektivita bonusovych prograime v sokasné dob zakladnim aspektem, na zakiad
kterého se rozhoduje, zda konkrétni systémc@né realizovat nebo ne. Tomuto rozhod-
nuti musi pedchazet tkladna analyza, jejimz vystupem je nejerdpokladané zvySeni
trzeb a zisk, ale také wyisleni veSkerych naklad které jsou spojeny se zavedenién-v
nostniho systému (reklama, naklady na identifikatorvérnostni karty”, naklady na zpra-
covani a vyhodnocovani dat netesova narénost pro identifikaci¢i poskytnuti konkrét-

niho bonusu).

Burnett (2005, s. 82 — 97) se zabyva metodamilstalézvoje a zlepSovani vziake za-

kazniky a uvadétyii hlavni metody, jak toho dosahnout:
- vytvorit vztahy osobni dvéry
- vytvorit vstupni bariéry pro konkurenci

- posilit vstupni bariéry pro zakaznika
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- iniciovat projekty spoléného podnikani, které byippely k dosazeni cil daného

zakaznika.

Tyto metody Ize realizovat také priEinictvim ¥rnostnich a partnerskych progrénpro-
strednictvim kterych je mozno loajalnim zakazZnikabidnout specialni podminky ob-
chodnich vztai

1.4 Typy vérnostnich programi
Kotler (2000, s. 176) zmuje ¢tyti typy vérnostnich prograf
- program odnan pro pravidelné zakazniky
- ¢lensky klub s komplexem vyhod
- nabidky programu VIP pro nejcef)si zakazniky podniku
- ziizeni specialnich progranuznani zakazntkm.

Forma, jakou budeévnostni nebo partnersky program realizovan @k souvisi s cily,

kterych mé& byt dosaZzeno. Mohou to bytihayto cile:
- podpdit nakup nového (stavajiciho) produktu u zakainik
- budovat zakaznickou loajalitu
- zaveést, podpit urcitou znaku atd. (Jakubikova, 2008, s. 257)

Témto ciim je také potizena tvorba strategie a stanoveni régpoJe dlezité vybrat
takovy typ ¥rnostniho programu, kde bude planovatiengena rentabilita a vysoka mira
efektivity jak z kratkodobého, tak i dlouhodobéhahfedu. V pipac B2B vztati je dlou-
hodobost dalekotdezitejSim parametrem, nez okamzité ekonomickiégsy. To je dano
situaci na trhu a séasnou celositovou ekonomickou situaci, kdy ziskani nového zakaz

nika je velmi nakladnou zalezitosti.
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2 HODNOTOVY MANAGEMENT

Hodnotovy managementgustavuje dynamicky proces vyteai, poskytovani a zdokona-
lovani hodnoty pro zakaznika. (Lt@kova, 2009, s. 148)

Je tvden fazemi znazoemymi na nasledujicim obrazku.

Obrazek 1 Faze hodnotového managementu

Zdokonalit ; Prizplsit

Hodnota
pro
zakaznika

Zdroj: Lo¥akova, 2009, s. 148
Hodnotovy management by se&lropirat o tyto principy:
- hodnota pro zakaznika je na prvnim maist
- vynosnost diky poskytované hod#ot
- vytvareni mimd@adné hodnoty
- permanentni zdokonalovani hodnoty pro zakazniky

- harmonizaceinnosti a procesv podniku na zaklatpotreb a pozadavkspecific-
kych segmerit zdkaznik nebo az jednotlivych zakazriikkteré si podnik vybral.
(Lostakové, 2009, s. 148 — 149)

Vysledkem hodnotového managementu je pak gkétdodnota, kterd by da byt jedno-
znané prezentovanaigi zakaznikovi a rfla by byt vySSi nez u konkurence. Takovou
hodnotou niZze byt i kvalitni ¥rnostni nebo partnersky program. Pro jeho \gmo je
ovSem nutno identifikovat a did porozunit zdkaznikm, coz je kléovy proces CRM

(fizeni vztali se zkazniky).
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2.1 CRM - Fizeni vztahi se zakazniky

Koncepce marketingoveé strategie se véasné dob zanttuji od masového marketingu az
po individualizovany marketing diferencovany poldtainoty pro zakaznika i podle hodno-

ty zakaznika pro podnik (diferencovany CRM).
Ukolem marketingu je vyti@t a dodavat zakaznikovi hodnotu.

Co je to hodnota? Hodnota je v piaek schopnost ,sestavit* spravnou kombinaci jakosti,

sluzeb a ceny odpovidajici cilovému trhu. (KotR€Q3, str. 34)

Diferenciacerizeni vztali se zadkazniky probiha pak zcela odli$ra B2C a B2B trzich,
neba zde existuji rozdilnéffstupy ke stanoveni optimélni kombinace jakostizeb a
ceny. To se pak projevuje v nutnosti rozdilnékistppu k individualnim a firemnim za-

kaznikim, divodeméehoz je odliSné chapani konkrétni hodnoty pro zdikaz

2.2 Hodnota (pro) zakaznika

V marketingové literatite existuje velké mnozstvi definic a vymezeni pojrhodnota

s

(pro) zakaznika“. Dlezit¢jSi ovSem je, jak tuto hodnotu vnimé&rmo zakaznik, jaky pro

n¢j ma obsah. Toto vnimani je individualni a lisi se:
- podle objektu (fednEtu hodnoceni)
-z hlediska porovnanitfmosi a naklad
- podle preferetniho usudku
- ve vztahu kitznym okamzikm v ¢ase odrazeji ditou dynamiku
- podle &elu
- podle charakteru vnimani
- hodnota vyplyvajici ze srovnani
- podle zansteni nebo podstaty konceptu. (Kakova, 2009, s. 43 — 44)

Z toho jednoznén¢ vyplyva, Ze hodnota (pro) zakaznika je vnimanamejpohledu kon-
krétniho vyrobku nebo sluzby, ale hlajeho individualni vnimani dané situace, coz vede

k diferenciaci pistupa k jednotlivym zakaznikm.
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Je pak na dodavateli vyrobkebo sluzeb, aby vytyibodpovidajici podminky pro unifika-
ci atributh nabizenych produkt které pokryji v co neptSi mie rozdilné vnimani hodnoty

(pro) zékaznika.

Pokud se na danou problematiku podivame z pohledkypovatele sluzeb, pak k zaklad-

nim charakteristickym rysn sluzeb poskytovanych na vysoké Urovnipat
- vedeni firmy musi vyznavat tity systém hodnot (value-driven leadership)
- pri poskytovani sluzeb jeitezité zandiit se na wtitou strategii (strategic focus)
- poskytovani sluzeb musi byt dokonale pro¢emnadnuto (executional excellence)
- chovani firmy poskytujici sluzby musi byt kvalitizeno (control of destiny)

- vztahy mezi firmou a klienty museji byt zaloZzenyvza@jemné dvére (trust-based

relationship)

- firma musi vynakladat pragtdky na kvalifikaci svych zagstnand, a ti teprve po-

tom mohou byt GsgEni (investment in employee success)
- firma musi ¥novat pozornost detaiin (acting small)
- firma musi ¥novat pozornost @éo svou znaéku (brand cultivation)
- firma se musi chovat velkoryse (generosity). (Kot®05, s. 109)

Pri splréni &chto poZzadavk ma poskytovatel sluzeb velkou Sanigp&dcit zakaznika, Ze

mu @inasi odpovidajici hodnotu.

2.3 Hodnota zékaznika pro firmu

Lostakova (2009, s. 107) uvadi, Ze zakladni filozot@neveni hodnoty zakaznika pro
podnik vychazi ze skutaosti, Ze zakaznici jsou pro podnik zdrojemcsmmych i potenci-
alnich ziski. Z tohoto pohledu je pak nutno co nejgEji definovat tento potencial, aby

bylo moZno stanovit celoZivotni hodnotu zakaznit@agodnik.

Na zaklad hodnotové segmentace reéige Lofakova (2009, s. 33 — 34) zakazniky do

trech skupin:
- kligovi zadkaznici

- mérg vyznamni zékaznici
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- ostatni nevyznamni zékaznici.

Zvlastni pohled ma na tuto problematiku Kotler (208. 52), kde uvadi: ,Aby si podnik
ziskal loajalni zakazniky, musi&tdiskriminovat. Mluvime o diskriminaci neziskovyc
zakaznik ve vztahu k ziskovym. Obgztné podniky se za¥tuji na redem jasé vymeze-
né typy zakaznik ktefi budou pravépodobrg mit z nabidky nejtSi uzitek. U takovych
zakaznik se da nejspisSecekavat, Ze istanou loajalni. A loajalni zakaznici se firialou-
hodol& vyplaceji, protoze zajiiji dlouhodobé Hijmy a doporduji podnik svym zna-
mym.*

Z tohoto pohledu je pak velmiitbzité rozalit zakazniky do vySe uvedenych skupin, aby
byly splreny predpoklady pro vytvieni maximalni hodnoty pro podnik. Je to dano tien, Z
kazda zd&chto skupin mé& uity potencidl, ktery Ize pak sledovat pomoci CLTMuétomer

Life-time Value) modelu. V tomto modelu existujekolik kategorii prordnnych:
- hrubé pijmy
- naklady na zakaznika
- mira setrvani zakaznika. (lt@&ova, 2009, s. 112 — 115)

Vzhledem k tomu, Ze mimo objektivnich matematickyislitelnych ginodi, existuje jest
celadfada subjektivnich (ne¥islitelnych) benefii, které maji vliv na vysi hodnoty zakaz-
nika pro podnik (vyznamni refer&ri zakaznici, dopotiovani novych zakaznik sdileni
informaci), je velmi obtizné stanovit celozivotrodmotu, a proto se vyuzivaji jedalsi
metody kvalifikace zakaznik Patré nejvyznamsjSim nastrojem keSeni tohoto problé-
mu je vyuzivani kalkulaci naklacha zaklad aktivit (metoda ABC). (Lo&kova, 2009, s.
145 — 146)

2.4 Atributy hodnoty pro zakaznika na B2B trzich
Dle Lo¥’akové (2009, s. 73) ma hodnota pro zakaznika \adalkin pojeti d¥ dimenze:
- prinosovou (zahrnuje vnimané uzitky, resp. kvalitbidky z pohledu zdkaznika)

- nakladovou (pedstavuje vnimané ztratyob¢ti zakaznika, které v souvislosti s ak-

ceptaci nabidky potiije)

Hodnota, vnimana jakarimosy pro zakaznika, se pak sestavaizeomponeni:
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- hodnota produktu
- hodnota znéky
- hodnota vztahu. (Rusta a kol. in £é&ov4, 2009, s. 74)

Dale pak Logakova (2009, s. 75 — 76) uvadi, Ze pokud sesziame pouze na oblast uzitku
(prinogi), které zakaznik v souvislosti s akceptaci nabikéginoti a posuzuje, ideme

konstatovat, Ze patvany uZzitek je vazan zejména na nasledujici ayribu

atributy uzitku hmotného vyrobku

atributy uzitku sluzeb

atributy uzitku celkové nabidky

atributy uzitku firmy a emocionalni uzitky.

Velmi uzivanym pomocnym nastrojem pro hodnocentikuzii kvality sluZeb, jsou kritéria

souhrni@ nazyvana zkratkou SERVQUAL, ktera jsou uvedenasiedujici tabulce:

Tabulka 2 Kritéria SERVQUAL prodieni kvality sluzeb

Spolehlivost | Provedeni sluzby, jak bylo slibeno, ve sliberéé&se a ihned napoprvé.
Spolehlivé vyeSeni problému, informovani zakaznika.

Schopnost Rychlé sluzby, ochota pomahat zakaznikowvipnavenost reagovat na

reagovat pozadavky zakaznika.

Divéra Vzbuzeni dvéry v zdkaznikovi a navozeni pocitu be&pgri transakcich
neustale zdvdi zaméstnanci schopni odpguét zakaznikm na otazky.

Empatie Zamestnanci, kté jednaji se zakazniky laskavymugobem, chapou je-
jich potreby, ¥nuji jim individualni pozornost a jejich zajmy jitezi na
srdci.

Hmatatelnost | Moderni z&izeni, vizuald pasobivé vybaveni a materialy souvisejici
s poskytovanim sluzeb, profesionfilmypadajici zamstnanci a vhodna
provozni doba.

Zdroj: Lo¥’akova, 2009, s. 76

S ohledem na dynamiku vyvoje a konkuheinprostedi je nutné finosy pro zakazniky
neustale rozgovat a hledat nové cesty, jak nabidnout vysSi hind(ro) zakaznika, nez
konkurence. Toto je jedina cesta pro vyard dlouhodobych partnerskych vzajemuy-

hodnych vztah.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

3.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum Kotler (2007, s. 140) definggko systematické planovani, shro-
mazlovani, analyzovani a hlaseni Udaj zjiSeni jejich dilezitosti pro specifickou marke-

tingovou situaci, fed niz se firma ocitla.

Z vySe uvedené definice jednozna vyplyva, Ze marketingovy vyzkum je jednou z riejd

Mriviw s

hodnosti, je vyznamnou #mou vazbou na veSkeré marketingové aktivity, ktergdany
subjekt na trh f,sobi nebo byqsobit chel.

DalSi vyznamnou funkci marketingového vyzkumu j&tpvani spokojenosti zakazriik
Pri tom Ize respondefitn rovrez pokladat dalSi otazky, aby se zjistili jejich (styyk dal-
Sim nakupgm, a pravdpodobnost nebo ochota dopditispole&nost a zné&u jinym. (Kot-
ler, 2007, s. 184)

3.2 Planovani a cile marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum nutno chpat jako proces, kted/ svoje kroky a z&konitosti. Podle
Kozla (2006, s. 70 — 71) se jedn&ohto 8 kroki ve dvou etapéach:

Piipravna etapa

1. Definovani problému, cile.

2. Orient&ni analyza situace.

3. Plan vyzkumného projektu.
Realiza’hi etapa

4. Sher adaj.

5. Zpracovani shromazdych udaij.

6. Analyza udaj.

7. Interpretace vysledkvyzkumu.

8. Zawrecna zprava a jeji prezentace.
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Mrivriw s

casti marketingového vyzkumu.

.KdyZ obdrzime spravwh pojmenovany marketingovy problém, péidae nam ufit pro-
blém vyzkumny, ktery fgevedeme do podoby konkrétnichiciNasim ukolem je formulo-
vat hypotézy moznéhiteSeni problému. Hypotézy jsou vysloveniiadpoklad o povaze
zjistovanych vztah." (Kozel, 2006, s. 74)

3.3 Druhy marketingového vyzkumu
Zakladni vyznam ma rozliSeni na primarni a sekumdaarketingovy vyzkum.

Primérni zahrnuje vlastni zjighi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jedratzs.
skér informaci v terénu, tauz si jej realizath provadji vlastnimi silami nebo si k tomu

najmou spolupracuijici instituci — tazatele.

Sekundarnimarketingovy vyzkum naproti tomu znamena zpravittidaténé, dalSi vyuziti
dat, ktera jiz éive rekdo shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkuaba pro jiné cile a
jiné zadavatele. (Foret, 2008, s. 10)

Dale Foret (2008, s. 1%)eni marketingovy vyzkum na zakladni a aplikovadgkladni
(badatelskyyvyzkum se zabyva zpravidla teoretickyasenim dané problematiky a na roz-
dil od aplikovanéhoryzkumu, ktery je ¥tSinou realizovan na objednavkgjaké organiza-

ce, se od ¢ neatekavaji Zzadné navrhgsSeni.
Z hlediska obecné metodologie s2i& rozliSuje vyzkum na:

- popisny nebolideskriptivni(jak problém v daném okamziku vypada) — spise pr

zkum

- diagnostickyneboli kauzalni (pr® je dany jev, proces préuakovy) — formulace

hypotéz

- prognosticky(kam sgje vyvoj naSeho problému) — sleduje vyvojové tre(iegret,
2003, s. 15)

Primarni marketingovy vyzkum provady v terénu Iz&€lenit na:
- kvantitativni

- kvalitativni
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Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlejSi soubor stovek i tigiesponderit, chgji po-
stihnout dostatan¢ velky a reprezentativni vzorek. Snazi se zacmgitory (¥domi) i
chovani lidi co nejvice standardizo¢arMezi techniky kvantitativniho vyzkumu pat
osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisedutézovani, ale také obsahova analy-

za text a jinych symbolickych vyjaeni. (Foret, 2008, s. 14)

Naproti tomukvalitativni vyzkumy umoauji hlubSi poznani motivchovani lidi, odhaluji
povahu v souvislosti jejich nazigrpreferenci a postidj pripadré se snazi najit jejichifgi-
ny. Ma ale vyznamna omezeni, protoZze soubor regmtinge velmi maly a nereprezenta-

tivni. Jeho vysledky neni mozné zobecnit na celmpufaci. (Foret, 2008, s. 14)

3.4 Vyzkumné metody
Podle Kotlera (2007, s. 143 — 145) Ize primarnadaskat pti hlavnimi zpisoby:
- vyzkum pozorovanim (pozorovani spediitell a prositedi)

- vyzkum prostednictvim focus group (sledovana skupina je shrakrdzSesti az
deseti lidi, kt& podrobr diskutuji za Gasti profesionalniho moderatorat@mnych

tématech spotmého zajmu)
- vyzkum dotazovanim (kiipitimo, nebo prosédnictvim tazatele)

- data o chovéani zakazriiksledovani nakupniho chovani)

experimentalni vyzkum (nejplatj§i vyzkum, zachyceni vztahdigin a nasledk).

3.5 Dotazovani

3.5.1 Formy dotazovani

Dotazovani pét k nejrozsfergjSim postupm marketingového vyzkumu. Uskdteije se
pomoci nastrdj (dotazniki, zaznamovych aréh a vhodr zvoleného kontaktu s nositelem
informaci — dotazovanym (respondentem). Tento Kantdize bytprimy, bezprogedni
jako je tomu v pipact pisemného nebo elektronického zodpovidani otarmddg nize byt
naopakzprostedkovany tazatelgnvstupujicim mezi vyzkumnika a respondenta, jako j

tomu @i osobnim (Ustnim) dotazovanietre telefonického. (Foret, 2003, s. 32)
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Pisemnykontakt je zprogedkovan pomoci dotazniku nebo ankety. Dotaznik &ygho-

vovat dema hlavnim pozadavin:

- Ucelow technickymtj. takové sestaveni a formulovani otazek, abhlndotazova-

ny co nejpesrEji odpovidat na to, co tazatele zajima,

- psychologickymtj. vytvoireni podminek, prostdi, okolnosti, které by co nejvice
pomahaly tomu, aby se mu tento Ukol zdal snadfijgrmpny a Zadouci, céty. Jde

o to, aby respondent odpovidal gt a pravdi¥. (Foret, 2003, s. 33)

Tyto pozadavky Ize roztit do ctyt oblasti:

celkovy dojem,

formulace otazek,

typologie otazek,

manipulace s dotaznikem. (Foret, 2003, s. 33)

Celkovy dojem -dotaznik musi na prvni pohled upoutat svoji grafickKipravou, coz vy-
znamr ovlivni to, jak bude dotaznik na respondentagbit. V gipact elektronické formy
dotazniku je nutno rozhodnout, zda bude vyuZjaky standardni ,dotaznikovy” server
nebo jestli bude vytien formuld& ve Wordu nebo Excelu, ktery bude zaslan pealstic-

tvim elektronické posty nebo bude unailsha webovych strankéch tazatele.

Formulace otazek hlavni zasadou je jednozmast a srozumitelnost otazky. Je nutno se
vyvarovat vseho, cotgobi zaporé na dotazovanéh&lovéka (délka dotazniku, dlouha a
slozita formulace otazek atd.). Dopduje se pouzivat eufemisi{opisna vyjaéeni). Ne-
vhodné je i pouzivani sugestivnich otazek a je mgirtaké dat pozor na hal6-efekada
piibuznych otazek, iptemz prvni z nich jsou spojeny s negativnimi (pwnitini) odpo-

véd’'mi. Lze pouZzit i projektivni otazky (dotazovany nézpravy dvod, pr@ se jej ptame).

Typologie otazek eva zakladni typy: ot¢ené a uzawené. V oteiené otdzce nejsouqu-
kladany respondentovi Zadné varianty odqativTypy otewenych otdzek mohou byt volné,
asoci&ni, volné dokoneni Wty, dokorteni povidky, dokoteni obrazku nebo dokoani
tematického nastu. Uzavené otazky fedem uvadi (nabizeji) gkolik moznych variant
odpowdi. Vyhodou je zejména rychlé a snadné v§pinotazky a také nasirovani re-
spondenta na to, co tazatele zajima. Nevyhodouwtjgost vyjadovat se v danych varian-

tach, cemuz Ize pedejit tim, Ze se zpravidla na konec nabizenyclowd uvadi jest
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varianta ,jiné". Uzavené otazky lze @it na dichotomické (Ano — Ne), vybové (polyto-
mické — jedna varianta), ¥tové (polytomické — vice variant), polytomické sdenim

poradi alternativ.

Manipulace s dotaznikem rejbsznéjSi zpisob je rozeslani postou nebo osobiddani.
V souwasnosti elektronickd komunikace umaje daleko efektivgSi zpisob gedani kon-
krétniho dotazniku a to Buprostednictvim elektronické posty (e-mailem) nebo vyerd
dotazniku na &kterém véejr¢ dostupném webovém serveru a zaslani konkrétndi@sg

(nékdy vyzadovano i jméno a heslo) pridgbup k dotazniku. (Foret, 2003, s. 33 — 34)

3.5.2 Zpracovani zjisténé informace

Zakladnim principem néasledného zpracovani ziskamgfdrmaci je statisticka syntéza,
agregace — skladani déith poznatk do celku. Probih& na obou Urovnich — tzn. v révin
piednEtu (co) i v roviré objektu (koho). V rovia predn®tu je cilem postupnou agregaci
hodnot jednotlivych znak dostat odpodd’ na co nejutsi ¢ast zkoumaného problému a
v roviné objektu je snahou dostat se od pozaikjednotlivych Séenych jednotkach ke

znalosti situace celého zkoumaného souboru (vSékhzniki). V piipact techniky dota-

zovani je znakem otazka sepgem vymezenymi variantami odgoN. Pokud se jedna o

otewenou otazku, varianty jsou vytkeny az dodataé kategorizaci ziskanych odpmli.

Kategorizace piresné vymezeni variant odpolt znaki. Nékdy vyplyva gimo z operaci-
onalizace vlastnostéastji je volena podle toho, co maji jednotlivé odpdivprinést. Ka-

tegorizace je podstatnégaevsim u otaenych, pipadré polootewenych otazek.

Kbédovani —prifrazeni utitého (nefastji ciselného) indexu (kédu) kazdé vari@mnaku,
do nichz byly odpo&di kategorizovany. Hlavnim pravidlem je jednozmast okddované

varianty.

Trideni — dkolem je vyjadit, kolik dotazovanych ze sledovaného souboru méi tonu
hodnotu (variantu) znaku nebo vice ziakiidénim I. stup® je pouhy vy¢et absolutnich
¢i relativnichéetnosti v hodnotach (variantach) jednoho znakuatReli cetnost zpravidla
vyjadiujeme v podo® procent. Fidénim Il. stupr jsou zachyceny jednotky, které maiji

stejné hodnoty jiz dvouiténych vlastnosti (zndl zarove.
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3.5.3 Prezentace vysledi

Jedna se vlastno nejdilezitéjSi cast celého vyzkumu. Nejde ovSem pouze o to sgravn
kategorizovat a matematicky vyhodnotit vysledky pbdstatné je spragnyto vysledky
interpretovat. Vysledkem by neéfo byt pouze konstatovani faktu nebo zodfmni na
otazky tykajici se marketingového problému, aleadafeni, jak v dané marketingové situ-

aci postupovat a navrhnout odpovidajaseni.
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4 STANOVENI CiL U AHYPOTEZ MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

Jednim z cil bakal&ské prace je navrh zékladnich principérnostniho a partnerského
programu pro spotmost Ostravskeé vystavy a.s. Vzhledem k tomu, Zedpbl€nost nabi-
zi velmi specificky druh sluzby, pronajem vystaptdchy v ramci pgadanych veletrn a
vystav, bylo nutno a#it zdjem zakaznik ohledré vérnostnihoci partnerského programu
formou marketingového vyzkumu. Tento vyzkum byllimevan v anoru tohoto rokuip
mym dotazovanim na vystayStiechy 2011" a nasledrpak v lfeznu 2011 v ramci sou-
bézreé se konajicich vystav ,Neégta 2011" a ,Dovolena a region“. Cilem bylo oslosft
nejvice zdastrénych vystavovatél a zjistit, jaka forma nabizené spoluprace by @groyia
nejvhodrgjsi. Zarové sowasti dotazniku byly také otazky tykajici se spokogti zdkaz-

nika s poskytovanymi sluzbami a zj@gvani loajality.
Formuloval jsem tyto pracovni hypotézy:
Hypotéza®. 1: VétSina vystavovatélma zajem o &nostni a partnersky program.

Hypotézas. 2: Vystavovatelé updnosiiuji finantni zvyhodrni pred ostatnimi benefity.
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5 ANALYZA SPOLE CNOSTI OSTRAVSKE VYSTAVY A.S.

5.1 Historie spolanosti a vystavist Cerna louka

Ostravské vystavy, a.s. - obchodni spotest nésta Ostravy byla zaloZena v roce 1998.
Cinnost obchodni spateosti se zagtuje predevsim na padani vystav, veletth kongre-
st a konferenci a dale na spravu majetku statutammitste Ostravy, zejména aredlu vysta-
vidte Cerna louka, arealu #stetka miniatur - Miniuni, Slezskoostravského hradu &sim

ské trznice. (Ostravské vystavy, a.s., 2011, [ofjline

V roce 2010 se spalaost Ostravské vystavy, a.s. dostala s ohledenristavyuzité vy-
stavni plochy na 4 misto mezi organizatory vystalleské republice. VystaviiCerna
louka se nachazi v centruésta pobliz Divadla Antonina Dvéka a Slezskoostravského
hradu. Rozloha aredlu je 6 ha, celkova kryta vydtgocha je 9300 m2. Dominantou je
pavilon A, ktery je tvéen pivodni historickou budovou z roku 1958 a novou véesavou
halou s podzemnimi parkovacimi prostory. Areal plgmrechézi v parkovou zénu a slou-
Zi tak rovrez jako misto k odpoinku. Stabil@ zde sidli Bkteré obchody, hudebni Kluky
moiské akvarium. Bludné balvany nachazejici se v arsélu dokladem pevninského za-
ledréni skandinavskéhoipodu na ostravském Uzemi &twrtohorach. Jedna se o chéag

piirodni vytvor plnici dekorativni funkci.

Polasek a Zarsky (2007, s. 29) uvadi, Ze historiay a veletrh se datuje na 1Zervna
1362, kdy krél Karel 1V. vydal ostravskymégtanim privilegium na ptadani 16 denniho
vyrocniho trhu osm dnifed Nanebevstoupenim Raa osm dni po dm. K tomu ngsto
melo i svij pravidelny tydenni trh. PostuprOstrava ziskala pravodae konat 7 trif, pet
vyrocnich a 2 velké tydenni. Posledni byidglen ciséem Josefem II. v roce 1785. Trhy
byly jiz oborow zantieny, jednalo se o trhy doldyta specializované na len &iz.
V piipraw trha tehdy kron¢ vedeni nista hraly vyznamnou roli i cechy a sdruzaresl-

nika. NejvyznamujSim cechem v 19. stoleti byl v Ostéasechreznild.

Prvni vystava se po vzniklieskoslovenské republiky uskutéla v Ostra¢ v roce 1923
pod nazvem ,l. pimyslova a Zivnostenska vystava v Moravské Ostrayest se nekona-

la na vystavistCerna louka, ale v prostorach a halach Vitkovickielezaren.

Usili zaradit Ostravu mezi veletrzni gsta se poddo az po Il. s¥tové valce. Od 10. do

24.tijna 1954 se konal ,Prvni ostravsky veletrh®. Vledsijicim roce se zala psat histo-
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rie oficialnich ,Ostravskych vystavnich frh Stale vSak nebyl k dispozici odpovidajici
aredl. Bylo tedy rozhodnuto o vystavhového vystavigtv prostoruCerné louky uieky
Ostravice. V roce 1958 byl 13.iz&lavnost otewen pavilon A. Do roku 1962 vyrostlo
dalSich 7 pavilof. Ostrava se specializovala na organizovani Otyatsvystavnich trh

a na tematicky zgtené vystavy jako: Zenit 80, Soudoba nahravaci ikahriPyros 81,
Modernizace bytového fondu, Ekoférum a dalSi. Rppeokraioval az do roku 1989. (Po-
laSek, Zarsky, 2007)

Po zaniku organizace ,Park kultury a oddechigdta sprava ostravského vystavisu
roku 1990 pod spotmost ,Ostravska obchodni spétest, a.s”., kterd se v roce 199
jmenovala na spoteost ,Cerna louka, a.s.”. V letech 1997 — 1998 se tat@uimpce do-
stala do znénych ekonomickych potizZi v souvislosti s majetkepiéni problémy a jediny
akcion&, Mésto Ostrava, rozhodl o jeji likvidaci. Zaravbylo rozhodnuto o zaloZeni nové
firmy ,Ostravské vystavy, a.s.”, bez pravniho ngsiatvi k likvidované spolaosti.

(osobni rozhovor s Danem Tylem, Ostrava, 11.3.2011)

5.2 Sowasné podnikatelské aktivity

5.2.1 Veletrhy a vystavy

Z internich materidil spol&nosti Ostravské vystavy, a.s. (2011) vyplyva, Zelespost

zrealizovala v oblasti vystavgiinnosti vSechny vlastni planované vystavni akce.

Hlavnimi vlastnimi vystavnimi akcemi v roce 2010ybstavebni veletrhy Schy, PIast,
Izolace a Stavba Ostrava a veletrh cestovniho rimhwolena a Region, kterda si i v roce
2010 udrzela svou vysokou Urdve je odborniky z oblasti cestovniho rudiazena na 3.
misto vCeské republice z hlediskaiposu pro rozvoj cestovniho ruchu. K tomutspslo

i konani odborné konference na téma ,Technické plamacestovnim ruchu Moravsko-
slezského kraje” Cestu mezi @Spé veletrhy si upevnil jiz 5. &nik dentalniho veletrhu

InDent 2010 ktery zaznamenal &0 % naiist vystavovatel.

Po ra&ni pauze zfisobené konanim vystavy Ostrava, sétaskuteénila vystava Zivot na
zahrad doplrtnd o soubZznou vystavu Yelai s odbornou mezinarodni konferenci na
téma “Program pro zvySeni spelty medu”. Tento pion se kladg projevil ve zvySené

navsevnosti.
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Desaty rénik Gastro festivalu Ostrava byl dalSi nosnou wiatia ktera proéhla ve zna-
meni novych gastronomickych trenghk v oblasti vyroby, tak i odbytu. V roce 2010 by
zaznamenan pokles seéxicich, jakozto reakce na probihajici hospskidu krizi v gastro

oborech.

Sedmnécty rénik piehlidky stednich Skol, @list, vysSich odbornych a vysokych Skol
Ucen, StedosSkolak, VysokoSkolak se jiz tradé stal mistem vysoké kumulace oborovych
informaci, jakozZ to i mistem cileného setkani niapfal poptavky o vzélani. | tento roni-

ku se zandil na podporu vz&8ani v technickych oborech.

Souasre s vySe uvedenou vystavou péhbjiz druhy ra@nik akce Kouzlo zdravi jinak,

ktera se jevi navdtnicky velmi zajimavou.

Hodnoceni konanych vystav vychazi z auditovanyelissickych udaj, které podléhaji

mezinarodnim Kritériim. Z tohotoidodu je srovnani auditovanych dat s daty celorepubl
kovymi velmi prestizni. Na rozdil od celorepubliképsgtatistiky vystavy konané na vysta-
vidti Cerna louka vetr vystav externich organizafonaopak zaznamenaly mirny mezi-

ro¢ni nanst.

Nasledujici tabulka obsahuje srovnani zakladniedaslanych paraméir(pocet vystavo-
vatel, ¢ista vystavni plocha, get nav&tvnikt) pri hodnoceni vlastni vystavidinnosti a

vystav organizovanych externimi vystavovateli.

Nézev vystavy Poset vy- | Cista vystavni Pg‘iet na
stavovatal | plochav m2 | vStvnika
Strechy, Plas, Izolace 156 2774 7205
Infotherma 360 3150 25650 *
Sport, Modely, Hobby, Zahrada 65 6085 1993
Newsta 71 916 8012
Dovolena a Region 12p 1732 8012
Autosalon Wevi 46 2950 25000 *
Indent 56 2161 1886
Zivot na zahrad 50 2831 6431
Dum a byt 102 2859 6737
Vystava hréek 45 1650 10500
Gastrofestival 82 3755 9648




UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 32
Utei, Stedoskolak, Vysokoskolak 99 783 6300
Kouzlo zdravi jinak 60 549 6300
Vystava betlém, femesel a ugmi 256 820 9203
Pribéh Planety zemh 1 850 17904
Vyvoj od roku 2003

Celkem za 2010 15711 33865 150781
Celkem za 2009 1545 28232 144847
Celkem za 2008 1349 27716 124951
Celkem za 2007 15011 27429 111882
Celkem za 2006 1093 23777 82469
Celkem za 2005 87pP 16787 50791
Celkem za 2004 98p 16160 77690
Celkem za 2003 991 16579 58256

* Neauditované udaje

Zdroj: interni materialy spot@osti Ostravské vystavy, a.s., 2011

5.2.2 Dlouhodobé pronamy

Pronajmy nebytovych prostor dlouhodobého charakteteré spolénost spravuje, ied-

stavuji jednu z naSich vyznamnych obchodnich aktivi

Hlavnim problémem i snaze zvySeni vynosu z této obchodminosti je nevyhovujici
stav objekd, ktery i pres vynakladané prasdky na udrzbu diky svému stéemohou na-

bidnout sotiasné standardni technické podminky.

K datu 31. prosince 2010 sidlilo v are&lerné louky a na Slezskoostravském Krael-

kem 51 firem, coz ifedstavuje oproti roku 2009 ridt o0 2 subjekty.

Znatnou konkurenci pro obchodni aktivity spitesti gredstavuje znmy pievis nabidky
nebytovych prostor v centrudsta vzdaleného pouze 200 m od arézmé louky. (interni

materialy spolénosti Ostravské vystavy, a.s., 2011)

5.2.3 Kratkodobé akce uskute&néné v arealuCerna louka

V internich materialech spaiaosti Ostravské vystavy, a.s. (2011) se uvadiyzeamnou

souwtasti obchodnich aktivit jsou pronajmy nebytovycbgpor fedevsim pavilonu A, Slez-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

skoostraského hradu, jeho okoli a pozérakealuCerné louky pro padani kratkodobych
akci, mezi které p#tkonference, semit@, firemni prezentace fgunasky, festivaly, hu-

debni produkce, firemni dny 8ané spoléenska setkani.

K nejvyznamijSim akcim sedadi festival Colours of Ostrava, Shakespearovskénskti,
Méjové slavnosti, mezinarodnighlidky psi a katek vSech plemen, v stasné dob jiz
tradicni BleSi trhy a akce hudebniho charaktéanych Zani.

V ramci kratkodobych prondjinse v roce 2010 uskutailo v arealuCerné louky 56 akcf,
pii navsevnosti 177 660 lidi.

5.2.4 Slezskoostravsky hrad

Slezskoostravsky hrad vstupuje ve znamost staghsirspektra zajemicz fad kEznych
navstvnika, ale gedevsim ze strany organizdtatiznych spoléenskych akci, firemnich
vecirka soukromych oslav, svateb, divadelniciegstaveni a koncért Timto se vedle
vlastnich projekt spol&nosti Ostravské vystavy, a.s. neustale topSinabidka volnéa-

sovych aktivit, kterou vyuziva stale vice navstiku.

Na sklonku roku 2009 byla uvedena do provozu néadbs, kterou je ,Hradni terasa“. Po
dobu celého roku 2010 nawghici vyuzivali no¥ vznikly prostor pro konani semifia

svatebnich hostin, firemnich oslav a faut

Hlavni sal hradni terasy zdobi nejdelSi a &Sjvdrevaezba, kterd zachycuje vyvoj Slez-

skoostravského hradu.

Mezi akce, které se uskutely v roce 2010 pla v reZii spolénosti Ostravskeé vystavy, a.s.
pati piredevsim Velikonéni jarmark, oslavy VI. vyréi oteweni hradu, akce organizované

pro Skolni vylety, Hradni straseni, Hradni hodokXastava betléri a dalsi.

Vyznamnym momentem Vv historii hradu byl v roce 2@bBut&€nény pokus o vyrobu ne-
jdelsinofetézu vyrezaného z jednoho kustedta. Pokus byl ifhlasen pro zapis d6eské

knihy rekordi. Autorem pokusu byl polskiezb& Czuprinjak, vyezanyrettz dosahl délky
25,2 m a do knihy rekotidbyl zapsan.

V roce 2010 se na Slezskoostravském émaskuténilo 102 akci kulturniho a spalen-
ského charakteru. Kraintéchto akci probhlo na hrad 45 svatebnich d¢hdi. Hrad
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v prab¢hu roku 2010 navstivilo 174 341 lidi. (interni mély spole&nosti Ostravské vy-
stavy, a.s., 2011)

5.2.5 Aredl Miniuni

Dle internich materiél spol&nosti Ostravské vystavy, a.s. (2011) si areal Minudrzuje

své misto mezi nav&tovanymi turistickymi atrakcemi.

Spole&nost se snazi o stale nové nabidky doprovodnyctawys akci pedevSim zawie-
nych na dti. Expozice modeil dievenych plachetnic v fitezu ki se stala lakadlem pro
mnohé Ostravany a rovh pro navaivniky nejen 2Ceské republiky, ale i zahramii hosty
z celého s#ta. Vedle prohlidky vystavenych expoindtylo v roce 2010 zorganizovano

v arealu Miniuni 6 doprovodnych akci a vystav.

Do ukorteni sezony roku 2010 navstivilo areal Miniuni 33 4idli. Oproti roku 2009, kdy

areal Miniuni navstivilo 31 811 lidi, vzrostla n&xfost 0 11,3 %.

5.2.6 Sklep strasSidel

Vznik Sklepa strasidel je datovan do roku 2000ndesk o nejstarSi atrakci, ktera neustéle
laka navatvniky a patti k vyznamnym dogikovym aktivitdm spolénosti Ostravské vysta-

vy, a.s. Do oprav, udrzby a rozvoje sgolest vklada minimum finamich prostedka.

V prabéhu roku 2010 navstivilo Sklep straSidel 11 468 d rodta. (interni materialy spo-

le¢nosti Ostravské vystavy, a.s., 2011)

5.2.7 Planovany rozvoj spol€nosti

Z pohledu vedeni spairosti je strategie spalrosti a rozhodovani o vizich spahesti
velmi Gzce spojeno s rozhodnutim, jak bude nadédupovano v oblasti vystawiderna
louka, zda dojde k postupné realizaci 2éimuvedenych v ramci aktivity ,Klast€erna

louka", ktery byl sogéstiteSeni sode o Evropské hlavni &sto kultury.

Tato ztiZzena situace v rozhodovani pro vedeni 8poti trva jiz velmi dlouho, prakticky
od roku 2003, kdy byla prvnim z&nem realizace ,Centr@erna louka®, déle v roce 2005
rozprodej velkych dil Cerné louky pro soukromé zajemce, nastedo vypuknuti krize

zruSeni tohoto zaénu a naposled projekty v ramci Ostrava 2015 zpracéw roce 2010.
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VSechny tyto postugnzrusené zaemy brani vedeni spateosti stanovit pevnou strategii a
vizi.

Vedeni snahou oipdstaveni vlastniho pohledu, ktery by mohl vedeésgtanspolénosti
pomoci Vv jeho rozhodovani, zpracovaly Ostravskéawys a.s. dogiujici studii k jiz exis-
tujici rekonstrukci pavilonu G na Hudebni paviloarfon dalSi studii na rekonstrukci
pavilonu C na Jantarovy pavilon (ndzev odvozést&én¢ od naplg pavilonu), &etre cel-
kového nahledu n#eseniCerné louky z pohledu spdieosti, ktera 13 let uvedeny prostor

spravuje a vyviji nadm svoucinnost.

5.3 Komunikace se zdkazniky a #rnostni systémy

Informace souvisejici s touto problematikou bylgk@iny v ramci osobniho rozhovoru

s obchodnim nasstkem spolénosti Ostravské vystavy, a.s., ktery se uskite 1.3.2011.

Jak pan Tyleek uvadi, nejastjSi formou komunikace se zakazniky je direkt marigt

podpdeny telemarketingem a reklamou.

5.3.1 Direkt marketing a jeho podpora

Zakladem pro dobrou &iimnou direkt marketingovou kamfpge kvalitni databaze. Spo-
le¢nost Ostravské vystavy, a.s. se vydala cestou ywddstni databaze, kterou ma vytvo-
fenu gesré podle svych pdeb a je zarrena zejména na ty oblasti, ve kterych realizuje
své projekty. Vzhledem k tomu, Ze sasny direkt marketing aby bykiany, musi byt
adresny a personifikovany, tedy musi byt adreso@pracovnika, ktery je zodp@lny za

Gcast na vystavach a veletrzich.

Databaze v Ostravskych vystavach je aktualizovaaektigky deng, jelikoZz kazdy mana-
Zer, zodpowdny za vystavu, je sdasré zodpowdny za aktualizovani databazgigusné
ke svému projektu.iPdopliovani a aktualizovani jednotlivych databazi Gzadigmacuje

I s profesnimi organizacemi.

DalSim aspektem ugpnosti direkt marketingové kampgje obsah zasilek, jelikoz zaslany
material musi jednak zaujmout adresata a tak&éhnvmusi byt popsano vSechno podstatné,

avSak jednoduchym &etelnym zgisobem.
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V Ostravskych vystavach byva zasilan ,Zvaci dophi$éry obsahuje veSkerdildZita data
k vystaw, tzn. ndzev akce, datum a misto konani, anotad, alomenklaturu, ceny, termi-

ny montédZze a demontaze, kontakty na manazera akce.

Navratnost, tzn. odp@d’ na zaslanou nabidku u vystav, se ve sppaisti Ostravské vysta-
vy, a.s. pohybuje v sdasnosti okolo 10%. Proto vzdy byva direkt marketpmglpdgen
dalSimi nastroji marketingové komunikace a tedevsim telemarketingem a osobni ko-

munikaci, kterou realizuji manatgdnotlivych vystav.

Ve spolénosti Ostravské vystavy je nastaven systém, Zentpadeodeslani direkt marke-
tingové viny nasleduje telefonicky kontakt nidgmce, s dotazy zda zasilka byla obdrzena,
je-li vSe jasné a jak se stavi k nabidcgp&dré nasleduje dohoda o sjednani ity pro

upresréni dalSich dotaz

Termin pro direkt marketingovou kamipge vzdy sladn s celkovym mediaplanem tak,
aby informace z nabidky zaslané posStou byly péeippi v odborném tisku,ffpadré na

venkovni reklamy a tim podpél povédomi o pra¥ obdrzené nabidce.

Souasti databaze klieintv Ostravskych vystavach jsou i jejich e-mailovéesg, na které
jsou pfibézne zasilany drobné upozami, nag. o terminech slev, o fpléZném stavu {i-
hlaSenych vystavovatel specialnich akcich pro vystavovatele, terminech ywawveni
piihlaSek, uzakeni dodani podkladpro katalog a podoknTyto kratké informace maji v
poslednich letech stalestgi (Einnost a mnoho z vystavovaiejim dava gednost ped

ostatni komunikaci. (osobni rozhovor s Danem dikden, Ostrava, 11.3.2011)

5.3.2 Vérnostni a partnerské programy

V souwasné dob neexistuje ve spataosti Ostravske vystavy, a.s. Zzadna forrmestniho
nebo partnerského programu, ktery by nabizel zdkamn néjaké mimdadné benefity.
Jedinou formou zvyhodni vystavovatel je poskytnuti 15% slevy zatasnou pihlasku.
Tato situace Uzce souvisi se stavajici ekonomichimaci a nutnosti zvySenych Uspor ze
strany provozovatele vystawsSinegispiva ovsem ke zvySeni loajality stavajicich vysta
vateli, ani k extrémnimu nastu novych zdkaznik (osobni rozhovor s Danem Tgkem,
Ostrava, 11.3.2011)
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6 DOTAZNIKOVY VYZKUM

6.1 Metodika vyzkumu

6.1.1 Ucel studie

Uc¢elem marketingového vyzkumu bylo zjistit reakce azkki na navrh ¥rnostniho a

partnerského programu.

6.1.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo potvrdit nebo vyvratit hypotédgfinované v souvislosti s aplikaci
vérnostniho a partnerského programu uvedené v kapitoStanoveni dila hypotéz mar-

ketingového vyzkumu.

6.1.3 Realizatori

Vyzkum byl realizovan v ramci dvou velkych zimnighletrhi na vystavistiCerna louka
v mésicich Unor aiezen 2011 a tazatelem byl autor bakské prace. Jednalo se fimé

dotazovani.

6.1.4 Respondenti

Respondenty byli zdkaznici sp&testi Ostravské vystavy, a.s., jednotlivi vystaveiéa
Pcatet vystavovatel byl limitni a byl dan jejich &asti na konkrétni vystdv Na zaklad
doporweni spolénosti Ostravské vystavy, a.s. byly vybrany deprezentativni akce, je-
jichz slozeni vystavovatel odpovida reprezentativnimu vzorku zaka#angpol&nosti.
V rdmci unorového veletrhu se jednalo o souboraxyste stavebni tématikou {&thy
2011, Stavba 2011 riprava stavby a Pozarni ochrana budov) a celketohs#o veletrhu
zWCastnilo 141 vystavovatel V bireznu se pak uskuteily dvé spol&né vystavy Nedsta

2011 a Dovolena a region &asti 190 vystavovatil

6.1.5 Navrh metodologie

Vzhledem k charakteru prové&eho vyzkumu byl zvolen kvantitativni vyzkum, formo
piimého dotazovani prasdnictvim gipraveného dotazniku. Jedna se o kauzalni vyzkum,

jehoz cilem je prozkoumat reakci n@g@loZeny navrh &rnostniho programu, zjistitiginy
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chovani a pokusit se predikovatistedky zavedeni &nostniho systému pro zékazniky

vystavist Cerna louka. Dotaznik byl anonymni.

Dotaznik byl vytvdéen tak, aby mohl byt vypém tazatelem &em 10 minut aiflis ¢asow
nezatzoval oslovené respondenty. Bylo nutno také bri@tahu to, Ze se vystav @stiuji
firmy razné velikosti, a v &terych gfipadech je na stanku pouze jeden zastupce vystavo-

vatele.

Forma gimého dotazovani byla zvolena hlaéwe zkuSenosti, Ze respondenti neradi vypl-
nuji pisemné dotazniky v ramci takovych akci a talato, Ze bylo snahou tazatele, ziskat
co nejvice informaci, které mohou mit v kéném disledku velky vyznam pro rozhodnuti,

zda &rnostni systém zavétdnebo ne.
Dotaznik se skladal zgyt tematickychiasti:

1. Uvodni — otéazky tykajici se jeho vztahu &aéti na vystavach (nejen na vystavisti

Cerné louka)
2. Hodnotici — otazky tykajici se spokojenosti zakkiisie sluzbami vystavist
3. Specifickou — otadzky za#ené na ¥rnostni systém (orody, @iciny, disledky)
4. ldentifikacni — otazky tykajici se bezprostire respondenta

Dotaznik celkem obsahoval 20 otazek, z toho bylz&renych, 12 polootéenych a 2
otazky byly otevené. Sotasti dotazniku byly také filttai otazky a jedna otazka byla
podkladem pro vytvi@ni pozéni mapy Spokojenost —ikezitost..

6.1.6 Casovy rozvrh

Prvni ¢ast dotazovani se usktibdla 18. a 19. tnora 2011, drubidst pak 11. a 12ibzna
2011.

6.1.7 Naéklady vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze marketingovy vyzkum byl pros@cutorem bakaitgké prace, byly
do rozpd@tu zahrnuty pouze naklady spojené s cestami daea@®sht 2x nocleh, coz odpo-
vidacastce 3500,- K
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6.2 Analyza dat a prezentace vysledk

6.2.1 Stanoveni celkového mnoZzstvi respondaint

Dle zawrecné zpravy spolmosti Ostravské vystavy, a.s. se sledovanych vysfigastnil

nasledujici peet vystavovatei:

- Vystavy Stechy 2011, Stavba 201liiprava stavby a PozZarni ochrana budov — 141

vystavovatei
- Vystavy Newsta 2011, Dovolena a region — 190 vystavovatel
Bylo tedy celkem osloveno 331 vystavovatsé Zadosti o vypémi dotazniku.

V ramci unorového veletrhu byli vSichni potencidlréspondenti osolén navstiveni
v expozici, kde jim byl pedloZzen dotaznik se Zadosti o okamzité wmilnVétSina (tato
informace sice neni zpracovana statisticky, alehayt z vlastni zkuSenosti tazatele) se
vyslovila negativiy, bud’ Ze nem&as, nebo neniffiomen zodpo¥dny pracovnik. Dotaz-
nik byl tedy ponechan u zastupce vystavovatelmsié bude nasledmavstiven a hil
odevzda jiz vyplany dotaznik, nebo bude sjednanaigiia se zodpasdnym pracovni-
kem. Z celkem oslovenych 141 potencialnich respotideyplnilo samostat# dotaznik
31, s dalSimi 48 byl dotaznik vygim osob® na mist. Z tohoto pdétu celkem vyplgnych
dotazniki pak ¥ kontrole muselo byt 11 dotazriikyfazeno (jednalo se o samostatny-
pInéné dotazniky), nelidbyli nedplré vypinéné a nebylo mozno je it do vyhodnoceni.
Celkem tedy pro zpracovani v ramci unoroveho vieletrylo k dispozici 68 zcela vypin

nych dotaznik.

S ohledem na tuto zkuSenost a zvySen§epwystavovateél byl pro feznovou vystavu
zvolen jiny postup, ktery sgoval v tom, Ze dotazniky bylyffpoZeny do oficialnich infor-
matnich material, které spolénost Ostravské vystavy, a.Sedava vystavovatén pri
vstupu na vystavistspole&n¢ s vystavovatelskymi fkazy a jinymi materialy tykajicimi se
dané vystavy. Cilem tohoto postupu bylegéni dotazniku jako oficialniho materialu spo-
le¢nosti Ostravské vystavy, a.s. a dale pakipat aktivnich vystavovatél poskytnuti
moznosti se na dotaznik podivatragi®zné se gipravit na jeho vyplani. Vysledkem byla
jednodussi komunikace s oslovenymi vystavovateliyiz se tento zjsob gedani dotaz-
nika jeSe€ pred vystavou neprojevil vestdi mie na Usgdnosti v pdtu vyplrenych a pe-

danych dotaznik tazateli. Pra¥ vyswtleni divodu, pr@& jsou vystavovatelé osloveni se
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Zadosti o vypléni dotazniku, co je cilem tohoto vyzkumu a jak datdou pouzita, vifr
padt unoroveho veletrhu znamenalo igtrcasové narénosti z gedpokladanych 10 minut
na konénych pamérnych 15 minut na jeden vypiny dotaznik. Novy zjisob distribuce
znamenal také vékterych gripadech osobniipdani dotazniku respondentem v infoénia
kanceld na vystavisti, coZz 24¢i o zodpo¥dnosti rEkterych vystavovatél ale zarovi se
zvysSila chybovost dotaznik Z celkem vyplgnych 76 dotaznikjich muselo byt vzhledem

k neuplnosti nebo chybovostitazeno 21, do zpracovani byla'@aeno 55 dotaznik

Pro zajimavost uvadimadody, pr@ vystavovatelé odmitli vyplnit dotaznik. | kdyz ayt

informace nebyly statisticky zpracovanyivddy jsou uvedeny v gadi podleietnosti:

neltast zodpowdné osoby v expozici

- nedostatekasu pro vyplani dotazniku (obvykle vifipac jednoho zastupce vysta-

vovatele v expozici)
- ¢asova vytizenost zodpé&iné osoby

- stalé posouvani terminu pro vypin dotazniku

zasadni neochota k vygim dotazniku.

Z vySe uvedenychtvodi Ize konstatovat, Ze hlavninidbdem pro nevypkni dotazniku
byl piistup zodpowdnych osob a to jak z pohledu neochoty ke spoluptaic necht pie-

dat kompetendiadovym zamstnaném profeSeni didiho ukolu.

Pro posouzeni ugpnosti @i vyplinovan dotaznik slouzi nasledujici grafy:

Graf 1 Procentudlni podil dotazuilredanych ke zpracovani — anor 2011

Stfrechy 2011, Stavba 2011, Pfiprava

stavby a Pozarni ochrana budov
Celkovy pocdet vystavovatel(: 141

Spravné vyplnéné
dotazniky

48% m Dotazniky, které byly
vyfazeny

m Vystavovatelé, ktefi
dotaznik nevyplnili

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 2 Procentualni podil dotaznilpredanych ke zpracovani +#dzen 2011

Nevésta 2011, Dovolena a region
Celkovy pocet vystavovatelu: 190

= Spravné vypnéné
dotazniky

M Dotazniky, které byly
vyfazeny

m Vystavovatelé, ktefi
dotaznik nevyplnili

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 3 Celkovy p¢et dotaznilt predanych ke zpracovani

Celkem respondentu: 123
Celkovy pocet vystavovateli: 331

m Spravné vyplnéng
dotazniky

W Dotazniky, které byly
vyfazeny

W Vystavovatelé, ktefi
dotaznik nevyplnili

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad vySe uvedenych grafje patrno, Ze z celkového ¢ia 331 vystavovatél se
poddilo ziskat pouze 123 spra¥myplnénych dotaznik, coz odpovida 37%. Jednd se rela-
tivné o nizkou hodnotu, ale je nutno siédemit, Zze primarnim cilem vystavovatgke
efektivni vyuZziti vynaloZenych prasidki na vybudovani a zajisiti provozu expozice, a
ochota spolupracovat s iaalatelem vystavy v tomto obdobi nekilip velka. Z toho dvo-

du by se v budoucnu #lo pristoupit k jiné praxi a vyglovani dotaznik reSit napiklad

Vv ramci prezentace Zé&recné zpravy az po uplynuti gitého obdobi po vystavnag. me-

sic). V tomto pipadt by mohla byt ,n4vratnost* spraywyplinénych dotaznik vyssi.
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6.2.2 Vyhodnoceni dotazniku

Pro vyhodnoceni dotazniku byl zvolen jiny postugz pro jeho tvorbu. Nejtve byla vy-
hodnocena identifikani ¢ast, pak bylo provedeno hodnoceni konkrétni vystatgré se
respondenti ztastnili, a na za&wr byla vyhodnocena specifickéast, ktera je @lezita

z pohledu owieni stanovenych hypotéz.

Vzhledem k obdobnému sloZeni vystavouatddtei se vySe uvedenych akcic@astnili,
byla data z obou vystav zpracovavana sp@la jsou pedloZzeny komplexni vystupy obsa-
Zené ve vSech 123 dotaznicich. Jedinou vyjimkosamostatné vyhodnoceni pézich
map Spokojenost —iezitost, kde se sebrana datagkterych detailech vyznangdiSila a
tudiz by nebylo vhodné ébvystavy hodnotit spot@é. Prehledné vyhodnoceni odpili

responderit ve forme tabulek a grdf je predmétem Rilohy P II: Vyhodnoceni dotazniku.

V prvni fazi byla hodnocena identifikai data vystavovat&] aby bylo mozno na zaklad

téchto udaj definovat specifické vlastnosti zakazingpole&nosti Ostravské vystavy, a.s.
Jedna se o odpsdi na otazky. 14 az¢. 16 dotazniku.

Z téchto udaj je mozno definovat vlastnostéiného vystavovatele, ktery séagtni akci

na vystavistiCerna louka:

- v83% se jedna o regiondlniho vystavovatele, jetsidlo podnikani je

v Moravskoslezském kraji

- dwe tietiny vystavovateél maji status spol. s r.0. nebo a.etiha podnikéd na zéakla-

dé zivnostenského listu

- 59% respondent(témei dveé tretiny) Ize z pohledu ptu zangstnand zaradit mezi

malé firmy

- stejna situace je i z pohledu velikosti obratu, E&Y ma reéni obrat do 10 milioé

K¢ a lze je tudiz zadit mezi malé firmy.

Na zaklad této charakteristiky Ize pak dale pgrmé dokfe odhadnout chovanddhto za-
kazniki a Ize odhadovat jejich petby a poZzadavky.

V dotazniku jsou také otazky, jejichz cilem bylgasmit, kdo ve firmach méa na starosti

piipravu a realizaci vystavnich expozic a s kym jedré komunikovat.
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Struktura odpo&di na posledniti otazky dotaznikug 18 az ¢. 20) jednoznéné navazuje

na charakteristiku zakazmikkte'i vyuzivaji sluzeb spodmosti Ostravskeé vystavy, a.s.

v témei dvou tetindch pipadi (62%) rozhoduje o fipraw a realizaci vystavy
majitel nebareditel spolénosti

vétSina firem si vybira obor@vzanmgienou vystavu, kde mé odborné znalosti a

zkusenosti

ve 47% pipadi byl respondentem majitel nebeditel firmy, ve 41% pak pracovnik

powteny k vyplreéni dotazniku.

Dalsi ¢ast se tyka vztahu respondenta k vystadigtina louka a také k ochioz(kasthovat

se obdobnych akci v ram€R nebo v zahrati. Jedna se o odpédi na otazky. 1 azé. 7.

VSechny uvedené odp&di na otézky definuji nadkupni chovani zakaznikatipguot

sluzby, kterou psokytuje spdéleost Ostravské vystavy, a.s. — pronajem vystavwghyl. |

zde si lIze povSimnout specifického chovani malychstadnich firem regionalniho

charakteru:

vice jak polovina responde{51%) vystavuje maximatpo teti

na druhou stranu vice jak polovina responilbP%) se povazuje za pravidelné

Gcastniky vystavnich akci

43% respondeiit vystavuje pouze na vystavidiierna louka, dalSich 40% pak

pouze VCR (v tabulce jsou uvedena i daldsta, kde respondenti vystavuji)
nejvice respondeini95) se ztiastiuje odbornych (specializovanych) veldirh

pro &tSinu respondeit (117 z celkem 123) jsou vystavyilpzitosti ke ziskani
novych zakaznik ale také velké mnozstvi (105 respondgnthape dast na

vystavach jeko posileni image firmy a jeji zviditadi

téemei dwe tretiny (63%) respondefntse &astni vystav maximatnjednou do roka,
dle dalsich informaci Izeipdpokladat, Ze dast na vysta¥ na Cerné louce jsou

jedinou vystavovatelskou aktivitotahto firem

vétSina respondefit (108) se domniva, Ze vystavy obé&cnav§evuje malé
mnoZstvi potencialnich zakazifijka proto také nemaji zdjem o dalfiast na

vystavach
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Co se tyka zvySeni ,nakupniho potencialu“ sledovakipiny zdkaznik je na zaklag
zpracovanych dat patrno, ZétSina sodasnych zakazntkspole&nosti Ostravské vystavy,
a.s. neni fliS nakloréno rozstovani vystavnich aktivit a sdasny stav (1 vystava za rok)
jim vyhovuje. Pro ¥tSinu respondentje sice dlezitd image firmy, ke kterécast na
vystavach v daném regiontigpiva, ale jejich ekonomicka a finan situace neni zase tak

dobrda, aby bez dalSichinebdi tyto prezenténi aktivity zvySovali.

DalSi oblasti, které se v dotaznikénevala otazka&. 8, bylo hodnoceni atribiutvystavy
z pohledu spokojenosti atlézitosti. V tomto pipact se kazda z vystav posuzovala

samostaté a zde jsou nasledujici vyhodnoceni:

Vystavy Strechy 2011, Stavba 2011, fiprava stavby a Pozarni ochrana budov

Tabulka 3 Podklady pro pazii mapu (Stchy 2011)

Otazka ¢.8|Jak hodnotite tento veletrh? Spokojenost DilezZitost
8.1|Pocet navstévnikl 3,16 1,31
8.2|Z&jem navstévniku 2,75 1,25
8.3|0dbornost navtévniku 2,9 2,06
8.4|Doprovodny program 2,94 2,25
8.5|Technické zabezpeceni veletrhu 1,66 1,4
8.6|Parkovani 1,85 1,35
8.7|Stravovani 3 1,88
8.8|Termin veletrhu 1,9 1,5
8.9|Pocet dni 1,6 1,91

8.10|Celkova spokojenost 2,31

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 4 Pozini mapa Spokojenost —i@Zitost (Stechy 2011)

Jak hodnotite tento veletrh?

Dalefitost ; e s
- 1 # Pocet navstévniku
@ T L2 W Zajem navstavnikd
T _1'5' l Odbaornast navétévniki
-+ 1,6 .
< Doprovodny program
3,5 3 2,5 2 1,8 1,5 1
. { Technickézebezpecdeni veletrhu
f f 2 f { Spokojenost
» 2.2 Par<ovani
+ 2.4 Stravovani
-+ 2.6 Termin veletrhu
-+ 2,8 Pocetdnu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Spokojenost byla hodnocena na Skéle 1 — 5 jak&ole §1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi).

Dulezitost byla hodnocena na Skale 1 — 3 (1 — velte4ité, 2 — pimérne, 3 — nedlezi-

7z

té).
NejlepSi hodnoceni — pravy horni kvadrant (vysold@4tost, vysoka spokojenost).
NejhorSi hodnoceni — levy horni kvadrant (nizkékspenost, vysokaidezitost).

Z grafu vyplyva, Ze asi nejlepSi hodnoceni ma odtaovatel technické zabezpeni
vystavy, pozitivié nazyraji také na parkovani, termin vystavy &epalni, po které se

vystava kona.

Naopak nejhorsi hodnoceni mapba zajem navdiniki, coz je ¥c, kterou je schopen do
jisté miry ovlivnit i pdadatel vystavy. Celkova spokojenost je na sluSoenin(2,31), ale

vzdy je co zlepSovat.

Vystavy Newsta 2011, Dovolenéa a region

Tabulka 4 Podklady pro pazii mapu (Negsta 2011)

Otazka ¢.8|Jak hodnotite tento veletrh? Spokojenost DilezZitost
8.1|Pocet navstévnikl 2,69 1,33
8.2|Z&jem navstévniku 2,64 1,22
8.3|0dbornost navtévniku 2,84 2,16
8.4|Doprovodny program 2,51 1,78
8.5|Technické zabezpeceni veletrhu 1,95 1,27
8.6|Parkovani 2,4 1,38
8.7|Stravovani 2,18 1,73
8.8|Termin veletrhu 1,95 1,31
8.9|Pocet dni 1,51 1,4

8.10|Celkova spokojenost 2,15

Zdroj: vlastni zpracovani

V tomto pipadt byl nejlépe hodnocen pet dri vystavy, Spatéina tom nebyly ani termin
vystavy a technické zabezfmi celé akce. V kritickém kvadrantu jsowbpoiet a zdjem
navstvnika, ale gibyla zde i nespokojenost s parkovanim (na zéktesbbnich rozhovdr

se toto tyk& vyhrady k placeni parkovného).

Celkova spokojenost byla 2,15 aii pohledu na oba grafy a jejich srovnani tig, Ze
vystavovatelé na vystavach ,Nista 2011 byli se sluzbami spokofgsi nez na vystavach
~Stiechy 2011
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Graf 5 Pozini mapa Spokojenost —il@zitost (Newsta 2011)
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Nasledujici d¥ otazky v dotazniku¢( 9 a¢. 10) pozadovali po respondentecltitdr

zamysSleni a sdleni svych pedstav do budoucna.

Vice jak d¥ tietiny vystavovatei (72%) maji zajem se Wigtim roce ot zkastnit vystav
na vystavidtiCerna louka, coZz $dci o velmi sludné zakaznické&mosti. Zarové také
n¢kolik (21) respondeiit napsalo své natty na inovace do ijstich let. Zde jsou jejich

navrhy (pdadi je nahodné):

zruSeni poplatk za parkovani pro vystavovatele

- zruSeni vstupného pro na&aniky

- bezplatny pistup na internet pro vystavovatele

- zvySeni publicity s ohledem na malé mnoZstvi réwska

- snizeni cen vystavni plochy

- zajiseni vyssiho p&tu vystavovatel (Stechy 2011)

- ocaiovani nejlepSich exponat

- konec vystavy az v 17.00 hodin (ne ve 14.00tec®ty 2011)
- vystavu zkratit o jeden den Setiu (Stechy 2011)

- rozmanitjSi doprovodny program — vice praktickych ukazetkd&y 2011)
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navrh na nové odborné zairani: zateplovani fasad, barevieSeni fasad, vrii

zateplovani, uspory energie
- zvySit naklady na reklamu
- lepSi informovanost nav&inika
- zimav hale (Sechy 2011)
- vyhrady \ici hlasité hudb z pédia (Newsta 2011)
- osamostaténi vystavy Newsta (bez satasné vystavy Dovolenéa a region)
- pozdni termin vystavy pro svatebni salony (ééta 2011)
- slosovani vstupenek o zajimavé ceny

- z&atek vystavy az v patek podal (Newsta 2011)

navrh na nové odborné zarani: folklor, a moravska kuchynGastro v hotelnictvi

Otazkycislo 11, 12 a 13 byly specifické a tykaly sémpo wrnostniho a partnerského pro-

gramu a nily poskytnout odpodd” na stanovené hypotézy.

Tabulka 5 Nabidka partnerského programu

Otazka €.11|Nabidl Vam jiny pofadatel veletrhu dlouhodoby partnersky program? Pocet odpovédi
11.1|Ne 115
11.2{Ano 8

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6 Nabidka partnerského programu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 6 Reakce respond&mia nabidku

Otazka ¢.12

Pokud by Vam byla Géast v takovém programu nabidnuta, jak byste reagoval(a)?

Pocet odpovédi

12.1{Uvital(a) bych to 76
12.2{Zatim nejsem rozhodnut(a) 40
12.3|Nemam zdjem 7

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 7 Reakce respondéma nabidku
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 7 Priority v ramci partnerského programu

Otazka ¢.13

Jaké oCekavate vyhody vyplyvajici z icasti v partnerském programu?

Pocet odpovédi

13.1]|slevy z prondjmu vystavovatelské plochy 114
13.2]|slevy z ceny sluZeb (vystavba stdnku, prondjem vybaveni) 65)
13.3|{moznost vybé&ru umisténi vystavovatelské plochy 77
13.4|nadstandardni (VIP) sluzby v pribéhu veletrhu 11
13.5|prezentace partnerll v rémci reklamnich aktivit 56
13.6{moZnost zvyhodné&ného vstupného na dal$i akce pofddané Ostravskymi vystavami, a.s. 16
13.7[mozZnost ziskani i daldich slev na kulturni, spole¢enské a sportovni akce v rdmci MS kraje 17
13.8[jiné vyhody 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8 Priority v ramci partnerského programu
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Odpowdi na specifické otazky odrazeji aktualni situaciblasti vystavnictvi Weské re-
publice, kdy ¥rnostni a partnerské programy nejsou v této obsatidardem a tykaji se
spiSe velkych partnér To také odpovida pouze 8 kladnym odmtim, kdy respondenti
uvedli vystavist v Praze a v Brh Na druhou stranu je zde patrn&itér opatrnost, ktera
pravéEpodobré vychazi z obavy ze zavarkkteré by jim z tohoto partnerského programu
vyplyvaly. To je mozna @vodem, pré jedna fetina respondefitzatim vaha. Co se tyka
ocekavanych vyhod, jednoz&i& prevladaji slevy z prondjmu vystavovatelské plochi(1
responderii), nasledované moznosti Wh umistni expozice (77 respondéhta poza-
davkem na dalSi slevy, tentokrate ze sluzeb (6poretent). Vyznamnym benefitem se
také pro térs polovinu respondefitjevi prezentace partniev ramci reklamnich aktivit
spolg&nosti Ostravské vystavy, a.s. | kdy#tSina vystavovatél je z Moravskoslezského
kraje, nejevi filis zdjem o zvyhodiné vstupné na dalSi akcerpdané vystavisin, ¢i v
ramci kraje. Tyto vystupy téen jednoznané predukuji charakteristiku vhodného partner-

ského programu, ktery by bylo mozno pro vystavdegigpravit.
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7 POSTAVENI VERNOSTNICH PROGRAM U V SYSTEMU
MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

V teoretickécasti této prace bylo definovano, karnostni a partnerské programy v sys-
tému marketingovych komunikaciizait. Jedna se o titou formu podpory prodeje a do

této skupiny jsou obvykle tyto programyfaaovany. Pokud se oviem podivame podfobn
na hlavni cile podpory prodeje, dégme k za¥ru, Ze ,podpora prodeje apeluje na oka-

mzity nakup“. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 660)

A opravdu ¥tSina nastraj podpory prodeje (vzorky, kupony, cenové 8ali prémie, ho-
tovostni refundace (slevy), vystavky na miptodeje a fedvadni) snéiuje k okamzité
reakci. DalSim charakteristickym znakem nastqmpdpory prodeje je jejich kratkodobost.
Pokud specialni akce trvajfii§ dlouho, klesa jejichdinnost, az zcela zevsedni. A také je
nutno si u¢domit, Ze ¥tSina nastraj podpory prodeje nepodporuje zakaznickou loajalitu.

Pros tedy W&rnostni a partnerské programy jsotiezeeny do ,Skatulky podpora prodeje“?
Zakladnimi vlastnostmidrnostnich a partnerskych progragsou:

- budovéni vztah se zakazniky, ,vychova“ loajalnich parther

- udrzovani dlouhodobych vzajegmyhodnych partnerskych vztah

- zisk&vani podrobnych informaci o klientovi z pohiedcileni konkrétni nabidky

Jedinym spolénym rysem ,klasickych® nastrdjpodpory prodeje agvnostnich systéthje

to, Ze k osloveni klienta dochazi v&sing pripadi v mist prodeje.

Vzhledem k vySe uvedené charakteristi¢éenostnich a partnerskych programi jejich
za'azeni do nastréjpodpory prodeje néfde adekvatni, a s ohledem na zvySovéani vyzna-
mu pojmu Rizeni vztahh se zakazniky* (CRM) bych seiklangl k vytvoreni samostatné
kategorie v ramci komunikaiho mixu, kterd by zahrnovala pgavSechny nastroje pro
podporu budovangthto vztali. To se v dalekod&tSi mie projevuje v B2B vztazich, které
jsou zalozeny na trochu jinych principech, nez eeykni se nizeme setkat v B2C komu-
nikaci. Partnerské programy budou mit v budoucrekdawtsi vyznam, nez v séasné
doke a budou se vyt¥at specialni komunity, které budou mit s@ole cile. Tato cesta
povede k ¥tSi efektivieé vynalozenych naklada vzajemné vyhodnosti vSech zaintereso-

vanych partnei.
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8 NAVRH ZAKLADNICH PRINCIP U VERNOSTNIHO A
PARTNERSKEHO PROGRAMU

Pt navrhu je nutno vyhodnotit vSechny dostupné imface a definovat zakladni principy
tak, aby byly pijatelné pro vSechny strany. Z tohoto pohledu gvhim cilem spolaosti
Ostravské vystavy, a.s. na bazrnostniho a partnerského programu vyitvokruh \r-
nych zakaznik, ktefi budou pravidelé (minimalre jednou za rok) vyuzivat sluzeb, které
spolg&nost nabizi. Na druhé stiaje tu cilova skupina, ktera byla v ramci vyhodndce
dotazniku definovana, v jejimz zajmu je ziskat tsitezbu za co nejvyhodjsich podmi-
nek. Jedna se o zajmy, které jdou v podgpadti sol& a je tudiz na poskytovateli sluzby,
kam aZ je ochoten ustoupit (vySe slevy) a za jakyotiminek (termin potvrzenicasti,
zaplaceni zalohy, ...). Pokud se ovSem na tuto pnudgiku podivdme z pohledu marke-
tingovych komunikaci, bylo by mozno vytiitbpartnerské vztahy i na jinych principech,
nez jsou cenové slevy.&sina zékaznik je ze skupiny malych aisdnich firem a tudiz
pravdEpodobré nedisponuji vlastnim marketingovym @thim a za fipravu a realizaci
vystavy obvykle odpovida majitel firmy. Domnivam &e zde je prostor pro nabidku nad-
standardnich sluzeb (§uzdarma, nebo za velmii@telnou cenu) tykajicich setfipravy

téchto firem na veletrh nebo vystavu, které by byleay pra¥ pro partnery.
Zakladni principy partnerského programu blyrbyt nasleduijici:
- vytvoreni partnerského vzajetmyhodného programu

- poskytnuti utitych cenovych zvyhodimi vazanych na spini konkrétnich podmi-

nek spoluprace
- priprava a realizace marketingové akademie pro pgrtne

- udrzovani kontakt s partnery po cely rok (minimairdalSi 4 akce mimo konkrétni
vystavy — prezentace z&ecné zpravy, setkani vystavovatehésic ged zahajenim

vystavy, vanoni setkéni, oborove setkani)

- nabidka VIP sluzeb v ramci vystavy (fiamternet zdarma, salonek s obsluhou pro

hosty vystavovatél ozn&eni partnerskym logem)
- informani servis

- prezentace partnina webu a v rdmci marketingovych aktivit.
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ZAVER

Cilem bakalgské prace bylo aiit stanovené hypotézy préstnictvim marketingového
vyzkumu, gicemz bylo rozhodnuto o vyuZiti kvantitativni metosigru dat formou #-
mého dotazovani. Jestli se jedna o marketingovigiuyznebo pouze o fizkumnou sondu
musi posoudit odbornici v této oblasti, ngélzopotencialnich 331 respondéipsem ziskal
data od 155, zehoZz bylo kwli neuplnosti nebo chybovosti dalSich 32 dota#nii¢azeno.
Data byla vyhodnocena ze zbylych 123 dotazndoz odpovida 37 % vzorku z celkového
poctu vystavovatdl. Davody relativié nizké uspsSnosti byly popsany vipdchozich kapi-
toldch, g opakovaném gizkumu by bylo vhodgSi najit jinou formu osloveni, nez vipr

béhu vystavy.

Na zaklad vyhodnocenych dat byly potvrzenybypotézy stanovené naczsku vyzku-
mu. Tyto hypotézy byly verifikovany pomoci otazekll, 12 a 13. Na otazku 12, ktera
se tykala reakce na nabidktagti v partnerském programu, reagovalo 62% vysiaedy
pozitivre, 32% je&k neni rozhodnuto, ale tento zajetiippusti. Timto byla potvrzena hy-

potéza®. 1.

Otazkac. 13 se pak zad#iila na @ekavané vyhody vyplyvajici zasti v partnerském pro-
gramu. Pomoci této otazky byla verifikovana hypat€z2. Z vysledk Seteni vyplyva, ze
114 vystavovatél ze 123 ma zajem o slevy z prondjmu plochy, 65awstatell pak o
slevy z ceny dalSich sluZeb tykajicich se realizapeovozu expozice. £¢hto dat jedno-

znane vyplyva i potvrzeni hypotézy. 2.

Z vySe uvedenych zé&h vyplyva skuténost, Ze v satasné dob jsou nejvyssi preference
zakaznik zantreny do oblasti ceny. To ovSem neznamena, Ze cenvwedreéni v ramci
partnerského programu jsou vzdy tou nejlepsi cestoziskani $rnosti zakaznik. Jak jiz
bylo uvedeno na jiném méstéto prace, dle mého nazoru, by ggnbyt vérnostni a part-
nerské programy pouze kratkodobym nastrojem préemviyobrat, ale n&ly by prispivat
k vytvareni partnerskych vztéahmezi zakazniky a dodavateli zboZi nebo sluzelindeak
Ize totiz vyuZit plného potencialgdhto program, které umo#uji na zaklad zjisttnych
informaci o klientovi, pizpusobit marketingoveé aktivity pt#bam konkrétnich zakaziiila
zvysit tak realné osloveni vybranych cilovych skupikonkrétni, fesré smefovanou na-
bidkou. A to je srr, kterym se moderni marketing ubira, a ktery zazity modernich

pacitatovych technologii ize mit velké finosy nejen z pohledu diferencované kastomi-
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zace, ale také dlouhodobého udrzovani Wetsd zakaznikem. Tato strategie bglanbyt
akceptovanaip pripraw a realizaci partnerského programu nejen ve gpokdi Ostravske
vystavy, a.s., coZ je obsahem mych dopeni, ale také u dalSich sp&hesti, které se za-

byvaji prondjmem vystavovatelské plochy.

Ve své praci jsem také zaujal kriticky postoj kazgeni ¥rnostnich a partnerskych progra-
mu do systému marketingovych komunikaci a s ohledanjejich vyznam do budoucna
bych se fimlouval za vytvéeni samostatné kategorie v ramci komu#ikho mixu, ktera
by zahrnovala veSkeré aktivity tykajici se budovanidrzovani dlouhodobych vztake

zakazniky, kam bezpochybrérnostni a partnerské programyipat
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PRILOHA P |: VZOR DOTAZNIKU

DOTAZNIK PRO VYSTAVOVATELE
VaZeni vystavovateis,

primamim cilem veden Ostravskych vystav, a.s. je maximalnl spokojencst nadich vystavovateli a proto s Vas dovoluferne
poZadat o vypinéni tohoto krdtkého anomymnibo dotazniky. Na zdkilads Vasich informaci a ndzorld fsme plipraveni uskutecnit
kroky, které povedou k dosaZeni jesté vyssi kvality nasich aktivit, které pro Vas priipravuferne. Dékujeme za pomoc a Vas &as.
Vami poskytnuta data budou vyhodnoceny v ramci bakaldfske prace na téma Vérnosini a partnersky program ve spolecnost!
Ostravské vystavy, a.5.” zadané Ustavemn marketingovych komunikaci UTB wve Ziiné,

Pokud neni uvedeno jinak, zatrhnéte, prosim, vidy pouze jednu odpoveéd:.
Vedeni Ostravskych vystav, a.s.

[

. Po kolikdté na wystavitt Cerna louka vystavujste?
.1 Po prvé 1.2 Podruhé 1.3 Potreti 1.4 Vicekrdt ... ... (uvedte)

-

. Kde jste se o moZnost vystavovat na tomto veletrhu dozvedé£l(a)?
.1 jsem pravidelny ucastnik .5z tisténych medii

I_‘JI‘JI‘JI‘.J ra

.2 ze zvaciho dopisu poiadatels 2.6 zradia
.3 od konkurence 2.7 zinternetu
od zakaznikd 2B e e R R (uvedte)
3. Vystavujete také na jinych wystavistich?
3.1 Me 5 Y <15 [ SO 1= 1 = A OO
.............................................................................................................................................. {uvedte vystavisté)
3.3 ARG, W OR TV ZERIEIIET oo e eeee e e eees e e (uvedte zemé)

4. Jakych veletrhd s= zafastnujet=? Uvedte, prosim, vsechny moznosti.

4.1 odbornych (specializovanych) veletrhi 4.4 prodejnich veletrhi

4.2  wiceoborowych veletrhd 4.5 konferenci s doplnkovymi wystavami
4.3 wieobecnych veletrhd A0 ik s RS R . (uvedte)
5. 5 jakymi cily jedete na veletrh? Uved'te, prosim, 3 nejdilezitéjsi.

5.1 udrZovani kontaktu se stavajicimi zékazniky 5.4 image firmy

5.2 ziskavani novych zakaznikd 5.5 zpsténi informaci o konkurenac

5.3 prezentacs novinek BB, I e o oo i e e i {uvedte)

6. Kolikrdt roéné vystavujete?

6.1 mene, nez 1xzarck 6.2 1ixzarok 6.3 2xzarok 6.4 wicekrat ... (uvedte)
7. Popiste divody, pro¢ nevystavujete £astéji, Uvedte, prosim, 3 nejdilezitéjsi.

7.1 finanéni divody 7.4 mala tfast ndvitévnika

7.2 nedostatek odbornych veletrhid 7.5  neni v souladu s firemni strategi

7.3 nizka droven poifadanych veletrhd Ty U s e s e et i (uvedte)

8. Jak hodnotite tento veletrh? Zakrouzkujte, prosim, jak jsou jednotlive faktory pro Vas
diilezite a jak jste s nimi spokojen{a).
Spokojenost znamkufte jako ve skofe (1 welmi, .., 5 vilbec) DdleZitost hodnofte na Skale (1 velmi, 2 priimémeé, 3 viibec)

Spokojenost Dilezitost
12345 8.1 Potet ndvitévnilkd 123
12345 8.2  Zajem navitévnikd 123
1’2345 8.3 Odbornost navitsvnikd 123
12345 3.4 Doprovodny program ¥ 73
12345 8.5 Technicks zabezpedeni veletrhu 12:3
12345 8.6 Parkovani 1:7.3
1'Z3 45 8.7 Stravovani 323
12345 3.8 Termin veletrhu 723
12345 5.9  Potetdni 123
12345 8.10 CELKOWA SPOKOJENOST

9, Planujete pristi rok zde opét vystavovat?
9.1  urdité ne 2.2  spigs ne 3.3 nevim 2.4 spise ano 9.5 wurcité ano



10, Vase napady a namsty na zmEny a inovace do pristich [=t? Uved'te, prosim.
10.1 Naméty pro tento veletrh

11, Nabidl Vvam Jiny poradatel veletrhu dlouhodoby partnersky program?
11.1 Ne FE.2 Ann RER R e d s e e e e s e e [uvedte)

12, Pokud by Vam byla ufast v takovem programu nabidnuta, jak byste reagovai{a)?
12.1  Uvital{a) bych to 12.2 Zatim nejsem rozhodnut{a) 12,3 MNemam zajem

13, Jake ocekavate vwwhody vyplyvalici z Uéasti v partnerském programu? Uvedte viéechny moZnosti.

13.1 slevy z pronajmu vystavovatelske plochy

13.2  slewy z ceny sluzeb (vystavba stanku, pronadjem vybaveni)

13.3 mozZnost vybéru umisténi vystavovatelskeé plochy

13.4 nadstandardni {VIP) sluzby v pribéhu veletrhu

13.5 prezentace partnerd v ramci reklamnich aktivit

13.6 moZnost zvvhodnéngho vstupneho na dalsi veletrhy, Slezskoostravsky hrad, Mésteiko

miniatur MINIUNI nebo do Sklepa strasidel
13.7 moZnost ziskani 1 dalsich slev na kulturni, spolecenskeé a sportovni akce v ramci MS kiaje
(mésta Ostravy)

1.8 e RO e e R e uvedee)

14, Vase firma ma sidlo vieg)

14.1 Praze 14.8 Kralovehradeckém kraji imésto ... }

14.2  Stredoceskem kraji (mésto ... ] 14.9 Pardubickém kraji {mésto ... )

14.3 Jihoceském kraji {mésto ... )  14.10 Kraj Vysofina (meésto .. ..o ]

14.4 Plzenskem kraji {mésto ... } 14.11 Jihomoravskem kragi (mésto ... )

14.5 Karlovarskeém kraji (mésto ... ) 14.12  Zlinském kraji (mésto .o )

14.6 Usteckém kraji (mésto 14.13 Olomouckém kraj (mésto __...._...._)

14.7 Libereckem kraji {mésto ... ) 14.14 Moravskoslezskem kran (mésto ... )
14.15 Slovenske republice (mésto ... .

15, Pravni postaveni Vasi spoleénosti

15.1 Fyzicka osoba 15.2 Spol. = r.o. 15.3 &kciova spolefnost 15.4  Jine ... (uvedte)

16. Podet zaméstnancd

i6.1 1-D5 16.2 & —10 16.3 11 -50D i6:4 50 - 100 16.5 wice jak 100

17. Velikost obratu
17,1 doZmal. 17.2 2-10mil.. 17.3 10-50mil. 17.4 50-100 mil. 17.5 wice jak 100 mil.

18, Kdo zodpovida za pripravu a realizac vasi expozice?

18.1 majitel 18.4 marketingove oddéleni

18.2  reditel 18.5 projektovy manazer

18.3 obchodni Feditel 18.6 nNEkdo JINY o (uwvedte)
19, Podnikate v Jiném oboru ne je zaméreni vystavy?

19,1 RNe 19.2 Ano  Uvedte v 0alam e e
20. Vase postaveni ve spoleénosti?

20,1 majgitel 20.4 pracovnik marketingového oddéleni

0.2 reditel 20.5 projektovy manaZer

20.3 cbchodni reditel 2006 - ginid parEiee: i (uvedte)

Vyplnény dotaznik si v pritbehu veletrhu vyzvedne nas zaméstnanec.

Deékujeme za spolupraci a prejeme hezky den!



PRILOHA P Il: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Tabulka 8 Otazkd. 1

Otazka ¢.1

Po kolikaté na vystavisti Cerna louka vystavujete?

Pocet odpovédi

1.1|Po prvé 30
1.2|Po druhé 18
1.3|Po treti 15
1.4|Po Ctvrté 19
1.5|Po paté 20
1.6/6x - 10x 12
1.7|Vickrat nez 10x 9

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9 Otazka®. 1

Po kolikaté na vystavisti Cerna louka
vystavujete?

M Poprvé
M Podruhe
m Potieti
W Po ctvrté
® Po pate

W 6x-10x

Vickrat nei 10x

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9 Otazkd. 2

Otazka ¢.2|Kde jste se 0 moznosti vystavovat na tomto veletrhu dozvédél(a)?|Pocet odpovédi
2.1|jsem pravidelny uUcastnik 64
2.2|ze zvaciho dopisu poradatele 6
2.3|od konkurence 10
2.4|od zakaznikd 2
2.5|z tisténych médii 0
2.6|z radia 0
2.7|z internetu 25
2.8ljinde 16|

Zdroj: vlastni zpracovani




Graf 10 Otazka®. 2

Kde jste se o moZnosti vystavovat na
tomto veletrhu dozvédél(a)?

M jsem pravidelny acastnik

m ze zvaciho dopisu poradatele
mod konkurence
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Mz internetu

W jinde

5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 10 Otazka 3

Otazka ¢.3|Vystavujete také na jinych vystavistich? Pocet odpovédi
3.1|Ne 53
3.2|Ano, jenom v CR 49

Praha 38
Brno 19
Opava 25
Olomouc 35
Jinde 22
3.3|Ano, v CRi v zahrani¢i 21
Slovensko 7
Polsko 4
Jinde 16

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 11 Otazka®. 3

Vystavujete take na jinych
vystavistich?

M MNe
M Ano, jenom v CR

mAno, v CR 1 v zahrani¢i

Zdroj: vlastni zpracovani




Tabulka 11 Otazkda 4

Otazka ¢.4|Jakych veletrhii se zGi€astiujete? Pocet odpovédi
4.1|odbornych (specializovanych) veletrhl 95
4.2|viceoborovych veletrhd 23
4.3|v8eobecnych veletrhd 17
4.4|prodejnich veletrhd 40
4.5|konferenci s doplikovymi vystavami 0
4.6]jinych 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 12 Otazka®. 4

95

Jakych veletrhil se zicastfiujete?

aU

40
an 23

17
20
i .
0

adbaornych viceohorovych wieobecnych prodejnich
(specializovanych) veletrhii veletrhi veletrhi
veletrhu

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 12 Otazkd 5

Otazka ¢.5

S jakymi cily jedete na veletrh?

Pocet odpovédi

5.1|udrzovani kontaktu se stavajicimi zédkazniky 87
5.2|ziskdvani novych zékaznikd 117
5.3|prezentace novinek 58
5.4[image firmy 105
5.5|zjisténi informaci o konkurenci 2
5.6/jiny mi 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 13 Otazka®. 5

S jakymi cily jedete na veletrh?
140
117
120 105
100 87
80 4
58
60 -+
40 -
20 -+ 7
a - T T
udriovani ziskavani prezentace image firmy zjisténi
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stavajicimi zdkazniki konkurenci
zakazniky

Zdroj: vlastni zpracovani




Tabulka 13 Otazké. 6

Otazka ¢.6

Kolikrat roéné vystavujete?

Pocet odpovédi

6.1|méné, nez 1x za rok 7
6.2[1x za rok 38
6.3]|2x za rok 39
6.4|Méné nez 6x 30
6.5|6x a vicekrat 9

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 14 Otazka®. 6

32%

Kolikrat ro¢né vystavujete?

W meéne, nez 1x za rok
M 1xza rok

2xza rok
B Méné nei 6x

m6xa vicekrat

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 14 Otazkd. 7

Otazka ¢.7|Popiste diivody, pro¢ nevystavujete castéji. Pocet odpovédi
7.1|finan¢ni divody 83
7.2[nedostatek odbornych veletrhd 57
7.3|nizkd Groven poradanych veletrhl 36
7.4|mald G¢ast navitévnikd 108
7.5|neni v souladu s firemni strategii 80
7.6|jiné davody 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 15 Otazka®. 7

castéji.

108

Popiste dlivody, proc nevystavujete

120
100 23

80 -

60 -+

40 -

80
57
36
- c
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finanéni  nedostatek nizka uroven malaucast neni
divody  odbornych pofadanych navitévnikd vsouladu s
veletrha veletrhu firemni
strategii

Zdroj: vlastni zpracovani




Tabulka 15 Otazka. 8 (Stechy 2011)

Otazka ¢.8|Jak hodnotite tento veletrh? Spokojenost DilezZitost
8.1|Pocet navstévnikl 3,16 1,31
8.2|Z&jem navitévniku 2,75 1,25
8.3|0dbornost navtévnikt 2,9 2,06
8.4|Doprovodny program 2,94 2,25
8.5|Technické zabezpeceni veletrhu 1,66 1,4
8.6|Parkovani 1,85 1,35
8.7|Stravovani 3 1,88
8.8[Termin veletrhu 1,9 1,5
8.9|Pocet dni 1,6 1,91

8.10|Celkova spokojenost 2,31

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 16 Otazka 8 (Nevsta 2011)

Otazka ¢.8|Jak hodnotite tento veletrh? Spokojenost DileZitost
8.1|Polet ndvstévnikl 2,69 1,33
8.2|Z4jem navstévnikd 2,64 1,22
8.3/0dbornost navitévniku 2,84 2,16
8.4|Doprovodny program 2,51 1,78
8.5|Technické zabezpeceni veletrhu 1,95 1,27
8.6|Parkovani 2,4 1,38
8.7|Stravovani 2,18 1,73
8.8|Termin veletrhu 1,95 1,31
8.9|Polet dni 1,51 1,4

8.10|Celkova spokojenost 2,15

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 17 Otazkd. 9

Otazka ¢.9|Planujete pristi rok zde opét vystavovat? Pocet odpovédi
9.1[urcité ne 0
9.2|spiSe ne 0
9.3|nevim 34
9.4|spiSe ano 46
9.5|urcité ano 43

Zdroj: vlastni zpracovani




Graf 16 Otazka®. 9

Planujete pristi rok zde opét
vystavovat?

Hnevim
M spiseano

muréité ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 18 Otazka 11

Otazka €.11|Nabidl Vam jiny pofadatel veletrhu dlouhodoby partnersky program? Pocet odpovédi
11.1{Ne 115
11.2|Ano 8

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 17 Otazka®. 11

Nabidl Vam jiny poradatel veletrhu
dlouhodoby partnersky program?

m Ne

H Ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 19 Otazka. 12

12.3

Otazka €.12|Pokud by Vam byla Gcast v takovém programu nabidnuta, jak byste reagoval(a)?|Pocet odpovédi
12.1{Uvital(a) bych to 76
12.2{Zatim nejsem rozhodnut(a) 40

7

Nemam zajem

Zdroj: vlastni zpracovani



Graf 18 Otazka®. 12

Pokud by Vam byla ucast v takovém programu
nabidnuta, jak byste reagoval(a)?

W Uvital(a) bych to

W Zatim nejsem
rozhodnut(a)

Nemam zajem

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 20 Otazka. 13

Otazka €.13|Jaké ocekavate vyhody vyplyvajici z i€asti v partnerském programu? Pocet odpovédi
13.1{slevy z pronajmu vystavovatelské plochy 114
13.2|slevy z ceny sluZeb (vystavba stdnku, prondjem vybaveni) 65
13.3[mozZnost vybé&ru umisténi vystavovatelské plochy 77
13.4|nadstandardni (VIP) sluzby v pribéhu veletrhu 11
13.5|prezentace partnerd v rdmci reklamnich aktivit 56
13.6|moZnost zvyhodnéného vstupného na dal$i akce pofddané Ostravskymi vystavami, a.s. 16
13.7|moZnost ziskani i dalSich slev na kulturni, spoleenské a sportovni akce v rdmci MS kraje 17|
13.8|jiné vyhody 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 19 Otazka®. 13

120
100
80
60
40
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114
_ 77
b 56
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vystavovatelské (vystavba stanku, umisténi sluzby v prib&hu  vramcireklamnich zvyhodnéného dalsich slev na

plochy pronajem vybaveni)  vystavovatelské veletrhu aktivit vstupného na dalsi kulturni,
plochy akce pofadané spolecenské a

sportovniakce
vramci MS kraje

Ostravskymi
vystavami, a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 21 Otazka. 14

Otazka ¢.14

Vase firma ma sidlo v

Pocet odpovédi

14.14

Moravskoslezském kraji

102

14.15

Jinde

21

Zdroj: vlastni zpracovani




Graf 20 Otazka®. 14

Vase firma masidlo v

M Jinde

® Moravskoslezském kraji

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 22 Otazka. 15

Otazka ¢.15|Pravni postaveni Vasi spole¢nosti Pocet odpovédi
15.1|Fyzicka osoba 43
15.2|Spol. s r.o. 74
15.3|Akciova spolecnost 6

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 21 Otazka®. 15

Pravni postaveni Vasi spolecnosti

M Fyzickaosoba
W Spol.sr.o.

M Akciova spolecnost

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 23 Otazka 16

Otazka ¢€.16|Pocéet zaméstnancil Pocet odpovédi
16.1/1 - 5 52
16.2[{6 - 10 21
16.3|11 - 50 37
16.4{50 - 100 7
16.5|vice jak 100 6

Zdroj: vlastni zpracovani



Graf 22 Otazka®. 16

Podet zaméstnanci

m1l- 5
mG-10
m1l1-50
m50- 100

m vicejak 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 24 Otazka 17

Otazka ¢.17|Velikost obratu Pocet odpovédi
17.1|{do 2 mil. 30
17.2|2 - 10 mil. 42
17.3[10 - 50 mil. 33
17.4]50 - 100 mil. 11
17.5|vice jak 100 miil. 7

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 23 Otazka®. 17

Velikost obratu

mdo 2 mil.
m2-10mil.
m 10 - 50 mil.
M 50- 100 mil.

W vice jak 100 mil.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 25 Otazka 18

Otazka ¢.18|Kdo zodpovida za pripravu a realizaci vasi expozice? Pocet odpovédi
18.1[majitel 71
18.2|reditel 5
18.3|obchodni feditel 17
18.4|marketingové oddéleni 19
18.5|projektovy manazer 2
18.6[nékdo jiny 9

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 26 Otazka. 19

Otazka ¢.19|Podnikate v jiném oboru nez je zaméreni vystavy? Pocet odpovédi
19.1|Ne 113
19.2/Ano 10

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 27 Otazka. 20

Otazka ¢.20|Vase postaveni ve spole¢nosti? Pocet odpovédi
20.1|majitel 55
20.2|feditel 2
20.3]obchodni feditel 15
20.4|pracovnik marketingového oddéleni 15
20.5|projektovy manazer 0
20.6|jind pozice - obchodni zastupce 13
20.7|rtizné pozice 23

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zdroj: vlastni zpracovani




