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Abstrakt

Bakalafska prace predstavuje podnikatelsky plan pro organizaci kreativni prodejni
vystavy na Podnikatelské fakult¢ VUT v Brné. Néavrh vychazi z analyz obdobnych akci
potadanych v Ceské republice. Cilem akce KreatiVUT je vytvoteni konceptu, ktery bude
atraktivni a lukrativni jak pro vystavovatele, tak pro navstévniky. Akce ma prispét k
vnimani fakulty jako podnikavé a kreativni, a zaroven k budovani jejiho dobrého jména
a image.
Abstract

The bachelor’s thesis presents a business plan for organizing a creative sales
exhibition at the Faculty of Business and Management, Brno University of Technology.
The proposal is based on analyses of similar events held in the Czech Republic. The goal
of the KreatiVUT event is to create a concept that will be attractive and profitable for both
exhibitors and visitors. The event aims to enhance the perception of the faculty as
entrepreneurial and creative, while also contributing to building its good reputation and

image.
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UvVOD

Manuélni préace, rucni prace a rizné vytvarné techniky predstavuji v dne$ni narocné
dobég, zamétené z velké Casti na duSevni praci, velmi vitanou formu relaxace. Proto
i veletrhy a prodejni vystavy zaméfené na ru¢ni a vytvarnou tvorbu se t&si velké oblibé.
Predstavuji zdroj inspiraci a materidlu riznych vytvarnych a femeslnych technik na
jednom miste, tzv. pod jednou stiechou. Kromé ndkuptd pomtcek, knih a materiali
ke tvoteni, se zde navstévnici mohou naucit i néco nového. VéEtsina prodejct zaroven
nabizi vytvarné dilnicky, pfipadné seminafre, které jsou atraktivni pfedevs§im pro déti, ale
i pro dospélé. Zajemci se tak mohou seznamit a vyzkouset si fadu riznych technik, naucit

se néco nového nebo si jen vyrobit néco pro radost.

V Ceské republice kona vice typt akci zaméfenych na rtizné oblasti rukodélné
tvorby. Mezi pravidelné a nejvyznamnéj$i akce zaméfené na rucni prace a vytvarné
techniky lze zatadit Kreativ Ostrava a Tvofiva Olomouc. Jednd se o jiz dlouhodobé
zavedené prodejni vystavy. Konaji se dvakrat rocné — na jate (Velikonoc¢ni) a na podzim
(Véano¢ni). Pandemie COVID-19 tyto akce pierusila, ale po jejim odeznéni organizatoti
navazali na zavedenou tradici a prodejni vystavy obnovili, i kdyZ n€kdy v menSim
rozsahu. Pfestoze se v minulosti uskute¢nilo né€kolik akci mensiho rozsahu pfimo v Brné
(Kreativ v D€lnickém dom¢), dlouhodob¢ takovato akce v Brné€ chybi, a to i ptes to, zZe
Brno piedstavuje vysoky potencial zdjemci jak z fad zakaznikd, tak prodejci.

Bakalafska prace je navrhem na uspotadani kreativni prodejni vystavy v Brné, a to
v prostorach Podnikatelské fakulty VUT v Brn¢, a v pfipad¢é uspéchu ji zavést jako
pravidelnou prodejni vystavu, konanou dvakrat do roka. Pivodni zdmér vychazi ze
zjiSténi zajmu o tuto akci ze strany prodejcti a vystavovatell, kterym dlouhodobé chybi
moznost prezentace ve druhém nejvétsim mésté Ceské republiky. Za hlavni piekazku
povazuji nalezeni vhodnych prostor, s dobrou dostupnosti a ekonomicky inosné néklady.
Miulzeme argumentovat, Zze Brno ma rozsahlé vystavni plochy na Brnénském vystavisti,
ale vySe nékladii zejména malé prodejce odrazuje.

Fakulta podnikatelska, kterd ma jiz zkuSenosti s pofaddnim pracovnich veletrhi
a dalSich akei, skytd velky potencidl. Jeho vyuzitim by doSlo nejen ke
komerénimu vyuziti prostor, ale 1 k propagaci fakulty a univerzity. Vnimani fakulty jako

podnikavé a kreativni by pfisp€lo jejimu dobrému jménu i image. Vyznamnou soucasti
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planu akce je moznost zapojeni studentd do piipravy a vyuziti zazemi, které¢ fakulta
1 univerzita nabizeji. Jedna se o nabidku ubytovéani vystavovatelim piimo v aredlu,
parkovani a zajisténi obCerstveni i stravy.

To vSe mize piispét k navazani SirSi spoluprace s ucastniky z fad vystavovatelt
a rozsifeni povédomi o fakulté mezi Sirokou vetejnosti. Dobré jméno a vnimani fakulty

muze ptispét pii rozhodovani o budoucim studiu z fad malych a mladych tvotilka.

12



CiL PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem prace je vytvofit plan pro organizaci tvurci a kreativni prodejni vystavy na
Podnikatelské fakult¢, VUT v Brné¢. Na zakladé ekonomického zhodnoceni navrhu
posoudit jeho realizovatelnost a pfinos pro fakultu.

Dil¢i cile:

1. Na zéklad¢ teoretickych poznatki vytvofit postup pro zpracovani navrhu.
2. Zpracovat analyzu kreativnich prodejnich vystav v CR.

3. Vyhodnotit podminky pro uspotfadani akce na Podnikatelské fakulté.

4. Navrh organizace prodejni vystavy KreatiVUT

5. Finan¢ni plan a zhodnoceni ekonomické stranky navrhu.

Kreativni veletrh je zaméfen na prodej a prezentaci firem specializujicich se na
vyrobu a prodej pomticek, ndstroji a materiald pro rucni prace a hobby tvorbu. Kromé
materiall se na veletrhu prezentuji i vyrobci autorskych kolekei, naptiklad odévi, Sperk,
bizuterie nebo produktli ze dieva. Mezi zavedené, pravidelné akce tohoto typu patii

prodejni vystava Kreativ Ostrava a Tvotfiva Olomouc.

Tyto dvé akce jsou zdkladem primarnich a sekundarnich dat. Sbér primarnich dat
byl proveden metodou fizeného pozorovani a fizenymi rozhovory. Priméarni data byla
analyzovdna a metodou dedukce byl vytvofen rdmec navrhu akce, ktery reaguje na

potieby vystavovateli a navstévniki.

Zdrojem sekundérnich dat byly informace z tisku a odborné literatury zaméfené na
problematiku organizace vystav a prodejnich veletrhi. Vyznamnym zdrojem byly tiSténé
a elektronické podklady vztahujici se piimo k jednotlivym prodejnim vystavam
pofadanym v CR. Tyto zdroje byly vyuzity pfi tvorbé vlastniho navrhu, a predevsim pii
ekonomickém hodnoceni akce.

Vyznamnou ¢ast sekundarnich dat a podkladt pro zpracovani navrhu realizace akce
a dispozi¢nich planti budovy, jsou materialy poskytnuté Podnikatelskou fakultou. Velky
dik patfi panu Jitimu Zamec¢nikovi, ktery byl velmi napomocen i pii feSeni nadvrhu akce.

Postup zpracovani koresponduje s dil¢imi cili bakalaiské prace. Vychazi

z teoretickych poznatkii, které spolecné s vysledky provedenych analyz tvoii zaklad
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navrhové c¢asti. Hlavni diraz je kladen na navrh organizace prodejni vystavy a jeji
praktickou realizaci. Zhodnoceni navrhu se skldda s ekonomického zhodnoceni a analyzy

rizik spojenych s organizaci a celkovou UspéSnosti akce.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Bakalafska prace je planem podnikatelského nipadu a jeho mozné realizace
v podminkéch Podnikatelské fakulty. SlouZzi jako podklad pro rozhodovani vedeni fakulty
a ptipadné i dalSich partnerti, kteti by mohli mit zdjem investovat do jeho realizace.
Zaméfeni a rozsah teoretické Casti jsou proto pfizptisobeny hlavnimu zaméru

navrhovaného planu.

1.1 Prodejni vystava jako forma podnikatelské aktivity

Prodejni vystava je jednordzova akce, jejimz cilem je umoznit vystavovatelim
prezentovat a prodavat své vyrobky nebo sluzby Siroké vefejnosti. Tento typ akce Casto
propojuje tviréi jedince, firmy a zékazniky (Srpova, 2020).

Vystava piindsi fadu vyhod:
e Podpora lokalnich tvircd,
e ZvySeni povédomi o znackéch,
e Vytvoteni pfilezitosti pro networking (Svobodova, 2017).

1.1.1 Proces planovani prodejni vystavy

Planovani vystavy je systematicky proces, ktery zahrnuje definovani cilt, alokaci
zdrojU, fizeni rizik a implementaci konkrétnich krokt. K planovani je potieba pristupovat
strategicky a zohlednit jak interni, tak externi faktory.

Uspésna organizace vystavy vyzaduje nékolik kli¢ovych krokii:
1) Definovani cilt vystavy
e (Cile akce musi byt méfitelné a v souladu s celkovou strategii. Mohou zahrnovat:
e Obchodni cile (zvySeni prodeje, akvizice novych zakaznikil),
e Marketingové cile (budovani znacky, rozsiteni povédomi o produktech),
¢ Financni cile (pokryti ndkladd, generovani zisku),

e Vztahové cile (navazani spolupréce s partnery a dodavateli).
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2) Vybér mista a terminu

Dostupnost lokality (dopravni spojeni, parkovaci kapacity),
Cilovou skupinu navstévniki (regionalni, celorepublikova ¢i mezinarodni akce),

Konkurenci (terminy podobnych udalosti, aby se piedeslo konfliktlim),

vvvvvv

3) Rozpocet a financovani

Pevné naklady (pronajem prostor, vybaveni, marketing),
Proménlivé néklady (persondl, catering, doprovodny program),
Piijmy (vstupné, prodejni stanky, sponzoring),

Financni rezerva (na necekané vydaje). (Korab, 2020)

4) Zajisténi partnert a sponzort

Sponzoring je klicovym zdrojem financovani, ktery:

1.1.2

Zvysuje prestiz akce,
Minimalizuje finan¢ni riziko organizatora,
Pfindsi marketingové benefity obéma stranam. (Fotr et al., 2020)

Harmonogram priprav

Harmonogram pftiprav se sklada z n¢kolika fazi:

Piedbézné planovani (6—12 mésici pred akci)

Stanoveni konceptu a rozpoctu,
Prizkum trhu a analyza konkurence,
Vybér a rezervace mista konani,
Prvni jednéni se sponzory a partnery,

Ptiprava zdkladni marketingové strategie.

16



Propagace akce (3—6 mésicii pied akci)
e Zahjjeni marketingové kampang (online/offline),
o Tisk propagacnich materiald,
e Osobni osloveni potencidlnich vystavovateld,
e Spusténi registraci a pfedprodeje vstupenek.
Finalni piipravy (1 mésic pred akci)
o Logistické zajiSténi akce (technické vybaveni, persondl, catering),
e Posledni kolo propagace a PR aktivity,
o Finalizace programu a rozvrzeni stanki,
e Zajisténi bezpecnostnich opatieni. (Finch, 2020)

1.1.3 Marketingova strategie vystavy

Event marketing

Prodejni vystava je specifickym typem eventu, jehoZ G¢elem je nejen prezentace
a prodej produktii, ale také vytvafeni zdzitku pro navstévniky. Event marketing hraje
kli¢ovou roli v budovani emoci a vztahu mezi znackou a zdkaznikem. (Sindler, 2020).
Hlavni pristupy event marketingu:
e Zazitek jako hodnota: Cilem je, aby ndvstévnici prozili pozitivni emoce, které si
spoji s fakultou a vystavovanymi produkty.

e Autentickd atmosféra: Vyuziti vizudlnich prvkl (svétla, hudba, dekorace), které

podtrhnou kreativni zaméteni vystavy.
e Interaktivita: Workshopové zony, soutéze nebo zivé ukazky tvorby.
e Brand experience: Prezentace fakulty jako instituce podporujici mladé talenty.

Je dulezité, aby event vytvarel dlouhodoby emociondlni dopad a podporoval komunitu

(Sindler, 2020).
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1.1.4 Legislativa prodejnich vystav

Potédani vystav a veletrhi v Ceské republice neni upraveno jednim konkrétnim

zakonem, ale fidi se kombinaci né€kolika pravnich ptedpist, které upravuji rizné

oblasti — od podnikani, pfes bezpecnost, ochranu osobnich udaji az po hygienu nebo

autorska prava. (Fotr et al., 2020)

Zakon o zZivnostenskem podnikani (zakon ¢. 455/1991 Sb.)

Poradani vystav spadd pod zivnost,Reklamni cinnost, marketing, medialni

zastoupeni nebo ,,Potaddani kulturnich, sportovnich a jinych akci.
Tyto Zivnosti jsou volné a nevyzaduji odbornou zpiisobilost.

Potadatel (pravnické nebo fyzicka osoba) musi byt fadné zapsan v zivnostenském

rejstiiku. (Zékony pro lidi, 2025)

Obchodni podminky a smlouvy s vystavovateli

Kazdy poradatel musi mit pfipravené:

Obchodni podminky tcasti, kde stanovi pravidla Gcasti, storna, platby, povinnosti

a prava obou stran.

Smlouvu o Gcasti na vystave, kde je specifikovan pronajaty prostor, doba trvani,

cena, technické pozadavky apod.

Doporucuje se zakotvit i zvlaStni ustanoveni pro situace jako vyssi moc, epidemiologicka

opatfeni nebo storno ze strany vystavovatele. (Zakony pro lidi, 2025)

Darnova povinnost a evidence trzeb

Vystavovatelé, kteti na akci prodavaji své vyrobky, jsou povinni:

vést fadnou danovou evidenci,
byt registrovani k dani z piijmu (fyzickd osoba — podnikatel nebo pravnicka
osoba),

mit zivnostenské opravnéni.

Prodej zbozi na misté vystavy mize podléhat EET (pokud bude legislativné obnovena)

a je tfeba vystavovat danové doklady. (Zakony pro lidi, 2025)
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Bezpecnost a ochrana zdravi p7i praci (BOZP)

Poradatel odpovida za:

bezpecny provoz vystavnich prostor,

bezbariérovy pfistup,

pozéarni bezpecnost (dle vyhlasky ¢. 246/2001 Sb.),
dodrZeni kapacity prostor a evakuacnich pland.

Povinnost oznamit akci obecnimu tUfadu v ptipadé¢ vétsi koncentrace osob

(typicky nad 1000 lidi). (Zakony pro lidi, 2025)

Zakon o ochrané spotiebitele (zakon ¢. 634/1992 Sb.)

Vztahuje se na vystavovatele, ktefi na misté prodavaji své vyrobky:

povinnost informovat o cené, zptisobu reklamace, odpovédnosti za vady atd.
povinnost vystavit doklad o zakoupeni zbozi.

moznost odstoupeni od smlouvy u nékterych typl prodeje (napt. u ptredvadecich

akci). (Zékony pro lidi, 2025)

Zakon o ochrané osobnich udajit a GDPR

V piipadé, ze poradatel sbird udaje navstévnikd nebo vystavovatelll (napf. registrace,

newslettery):

musi dodrzet Natizeni EU 2016/679 (GDPR).

je nutné zajistit souhlas se zpracovanim udajd, informovat o Ucelu a dobé

uchovani dat.

pfi fotografovani a zvefejnéni fotek z akce je potreba mit legitimni zajem nebo

souhlas. (Zékony pro lidi, 2025)

Zakon o autorském pravu (zdkon ¢. 121/2000 Sb.)

Pokud na vystavé zazni hudba nebo budou pouzita chranéna dila (napf. design, fotografie,

texty):

nutnost mit souhlas autora, pifipadné fesit licencni poplatky ptes OSA,

Intergram apod.

vztahuje se i na vystavovatele, ktefi prodavaji autorska dila — musi byt jejich tvlirci

nebo mit svoleni. (Zakony pro lidi, 2025)
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Hygienicka a epidemiologicka opatreni
Pokud je soucasti vystavy obcerstveni, musi byt dodrzeny ptedpisy dle hygienické
vyhlasky (napt. zékon €. 258/2000 Sb. o ochrané vetejného zdravi).
Povinnost zajistit:
o toalety a odpadkové kose,
e pitnou vodu,
o (istotu a vétrani prostor. (Zékony pro lidi, 2025)
Ohlaseni akce
U akci pro vefejnost je vhodné:
e podat ohldSeni o konani vefejné kulturni akce na pfisluSny obecni nebo méstsky
urad.
e u vétsich akci je doporuceno informovat méstskou policii, zdchranné slozky,
ptipadné¢ KHS (krajska hygienicka stanice). (Zakony pro lidi, 2025)
1.2 Podnikatelsky plan

., Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery popisuje vSechny podstatné vnéjsi

i vnitini okolnosti souvisejici s podnikatelskou cinnosti. “ (Svobodova 2017, s. 69)

Podnikatelsky plan by ndm mél slouzit jako nastroj planovani, podklad pro
rozhodovani, nastroj kontroly, a to zejména v ptipadech, kdy firmu zakladame nebo kdy

stojime pred vyraznymi zménami, které mohou mit dlouhodoby vliv na chod nasi firmy.
Podnikatelsky plan slouzi jako:

e nastroj pro ziskani finan¢nich prostiedki (investofi, dotace),

e planovaci nastroj pro fizeni projektu,

e podklad pro rozhodovani o realizaci projektu (Srpova, 2020).

20



Struktura podnikatelského planu
Obvykla struktura podnikatelského planu zahrnuje:
o Uvodni shrnuti,
e Popis podnikatelského zdméru,
e Analyzu trhu,
e Marketingovou strategii,
e Organizaéni plan,
e Finan¢ni plan,
e Rizika projektu (Svobodova, 2017)

1.2.1 Pozadavky na podnikatelsky plan

Realismus a dosazitelnost: Podnikatelsky plan by mél byt realisticky, coz
znamena, ze musi zohlednit vS§echny mozna rizika a vyzvy, ale zaroven ukézat, jak podnik

dosahne stanovenych cild. To zahrnuje i realistické finan¢ni projekce.

Komplexnost: Plan by mél obsahovat vSechny klicové oblasti podnikéni:
marketing, financovani, vyrobni procesy, organizaci a strategie riistu. Kazdy aspekt musi
byt podrobné rozpracovan, aby poskytl investorim a partnerim jasnou piedstavu
o podnikani.

Inovace a konkurenceschopnost: Zamér by mél ukazat, jakym zplisobem podnik
vynikd nad konkurenci, jak inovuje produkty/sluzby, a jaké mé konkurencni vyhody

(cena, kvalita, technologie, marketingové strategie).

Strategie financovani: Podnikatelsky plan by mél zahrnovat konkrétni strategie
pro financovani podniku, at’ uz jde o vlastni kapital, bankovni Gvéry, investory nebo

granty. (Finch, 2020)
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1.2.2 Struktura a diléi ¢asti podnikatelského planu

Podnikatelsky plan se sklada z nékolika dil¢ich casti, které tvofi jeho celkovou
strukturu. Kazda z téchto ¢asti ma sviij specificky tcel a poskytuje dilezité informace pro
posouzeni realizovatelnosti a Zivotaschopnosti podnikatelského napadu. Podnikatelsky

plan by m¢l obsahovat nasledujici klicové sekce: (Finch, 2020)
Titulni strana podnikatelské koncepce
Titulni strana je prvni ¢asti podnikatelského planu, kterd musi ¢tenafe zaujmout
a zaroven poskytovat jasné a stru¢né informace o podniku. Méla by obsahovat nazev
podnikatelského zdméru, jméno a kontakt na podnikatele nebo podnikatelsky tym,
ptipadné logo spolecnosti. Kromé toho mtiZe titulni strana zahrnovat i datum vypracovani
planu a informaci o verzi dokumentu, pokud jde o revizi starS§iho planu. Typicky
obsahuje:
e Nazev podnikatelského zaméru
e Nazev podniku nebo projektového tymu
o Kontaktni udaje (adresa, telefon, e-mail, web)
e Datum vytvofeni planu
e Mozna i logotyp podniku nebo jeho vizualni identita
Titulni strana by méla okamzit¢ vyjadfovat davéru a profesionalitu.
(Korab, 2018)
Obsah podnikatelského zaméru
Obsah je navigatnim ndastrojem, ktery Ctendii umoznuje rychlou orientaci ve
struktufe planu. Pomaha najit specifické sekce dokumentu, jako je exekutivni souhrn,
popis podniku, analyza trhu nebo finan¢ni plan. Spravné zpracovany obsah by mél byt
pfehledny a jasné strukturovany, aby Ctenaf rychle pochopil, jaké informace v kazdé

kapitole najde.
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Klasicka struktura mize vypadat takto:

Titulni strana

Exekutivni souhrn

Popis podniku

Analyza trhu a konkurence

Vyrobni, marketingovy a organiza¢ni plan
Finan¢ni plan

Rizika a moZznosti jejich zmirnéni

Ptilohy (napt. CV tymu, relevantni dokumenty) (Srpova, 2020)

Exekutivni souhrn

vvvvvv

planu, jelikoz poskytuje rychly pfehled o celém zaméru. Tento souhrn by mél byt strucny,

ale zaroven informativni, a mél by obsahovat vSechny klicové informace o podniku — od

jeho vize a cild az po konkrétni finanéni projekce a plany na realizaci. Exekutivni souhrn

by mél ctendfe motivovat k dalSimu prozkoumani planu. Mél by obsahovat:

Stru¢ny popis podnikatelského népadu.

Hlavni cile a vizi podniku.

Ptehled produktu nebo sluzby.

Trh a konkurenéni vyhody.

Zakladni finan¢ni projekce (napf. o€ekavany obrat, ziskovost).

Pozadavky na financovani (pokud je zdmér uréen pro investory nebo banky).

Exekutivni souhrn by mél zaujmout a motivovat ctendie k dalSimu ¢teni. M¢l by byt

jasny, strucny a vystizny. (Fotr et al., 2020)
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Analyza odvétvi

Analyza odvétvi se zaméfuje na vyhodnoceni situace v daném pramyslovém
odvétvi. Méla by obsahovat analyzu trznich trendd, konkurence a potencidlnich hrozeb ¢i
prilezitosti. Cilem této Casti je ukazat, jak podnik zapada do SirSiho kontextu trhu a jaké
ma moznosti rastu. Dilezité je zahrnout i1 faktor konkurence, identifikovat kli¢ové hrace

na trhu a analyzovat jejich silné a slabé stranky. Zamétuje se na:

e Trzni trend: Jaky je aktudlni stav odvétvi a jaké jsou jeho ptredpoklédané trendy

v budoucnosti? Napiiklad: ristové nebo klesajici trhy, technologické zmény.

o Velikost trhu: Odhady o velikosti trhu a segmentace trhu podle riznych parametri
(napft. geografickych, demografickych, ekonomickych).

o Konkuren¢ni prostiedi: Kdo jsou hlavni konkurenti? Jaké maji silné a slabé

stranky? Jaké jsou bariéry vstupu na trh?

e Podnikatelsky plan by mél detailné zhodnotit nejen pfilezitosti, ale i hrozby
vyplyvajici z konkuren¢niho prostiedi. (Svobodova, 2017)
Marketingovy plan
Marketingovy plan je soucasti, ktera se zabyva zptsobem, jakym bude podnik
pfitahovat a udrzovat zédkazniky. M¢l by obsahovat analyzu trhu, popis cilové skupiny
zakaznikl, konkuren¢ni analyzu, marketingovou strategii (v€etné cenové politiky,
reklamni a komunikacni strategie) a distribu¢ni kanaly. Marketingovy plén je zakladnim
nastrojem pro dosazeni ristu a expanze podniku na trhu. Marketingovy plan by mél
obsahovat:
e Analyzu trhu a cilovych skupin: Kdo jsou zékaznici, jaké maji potieby a jak je
podnik uspokoji?
e Cenovou strategii: Jak bude podnik stanovovat ceny svych produkti nebo sluzeb?

Jaka bude cenova konkurenceschopnost?

e Komunikac¢ni a reklamni strategie: Jaké marketingové kanaly budou vyuzity pro
propagaci (internet, socialni sité, televize, billboardy atd.)

e Distribu¢ni kandly: Jakym zptsobem budou produkty nebo sluzby dodavéany
zdkaznikim? (Sindler, 2020)
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Organizacni plan

Organizacni plan se zamé&fuje na strukturu podniku a spravu lidskych zdroji. Mél
by obsahovat popis organizacni struktury podniku, rozdé€leni roli a odpovédnosti mezi
jednotlivé ¢leny tymu. Tato ¢ast by méla ukdzat, jaké lidské zdroje jsou potiebné pro
realizaci podnikatelského zdméru a jakym zpisobem bude podnik fidit a motivovat své

zaméstnance.
e Organizacni struktura: Jaké jsou klicové pozice v podniku a jaké budou
odpovédnosti jednotlivych ¢lenti tymu?
o Lidské zdroje: Kolik zaméstnancti bude potieba, jak budou vybirani a Skoleni?

e Plany rlstu: Jak bude organizace rostouci firmé pfizpisobena?
(Korab, 2018)
Hodnoceni rizik
Hodnoceni rizik se soustfedi na identifikaci a analyzu rizik, kterd mohou ohrozit
podnikatelsky zamér. MiZe se jednat o trzni, technologickd, pravni nebo finanéni rizika.
Je dilezité nejen rizika identifikovat, ale také popsat zplisoby, jakymi podnik tato rizika
bude mitigovat nebo na né bude reagovat. Tato ¢ast je zdsadni pro presvédceni investoril
o tom, ze podnik je dobte ptipraven na ne¢ekané udalosti.
e Trznirizika: Co se stane, pokud poptavka klesne nebo dojde ke zménam na trhu?
o Finan¢ni rizika: Jaky je dopad zmén v Urokovych sazbiach nebo nedostatku
kapitalu?
e Technologicka rizika: Jakym zptsobem budou zvladany technologické zmény?
e Pravni a regulatorni rizika: Jaké pravni piekazky mohou podnikani ohrozit?
(Fotr et al., 2020)
Finanéni plan

finan¢ni projekce podniku na urcité obdobi, obvykle na 3-5 let. Tato ¢ast zahrnuje
pfedpokladané naklady a piijmy, cash flow, ziskovost, planovany zisk a zplsob
financovani podniku. M¢l by zde byt detailni rozpocet, plan investic, analyza ndvratnosti

investic (ROI) a strategické cile z hlediska financovani.
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Finanéni plan musi obsahovat:
* Rozpocet a investice: Kolik pen¢z bude pottebné pro start podnikani a jak budou
rozd€leny mezi rizné ¢asti podniku (vyroba, marketing, personal apod.).
o Predpokladané piijmy a naklady: Jaké jsou odhady piijmd a nakladd
v kratkodobém i dlouhodobém horizontu?
e Financ¢ni projekce (cash flow, ziskovost, ROI): Jaky bude ocekavany zisk, kdy se

podnik dostane do zisku, jaky bude navratnost investic? (Finch, 2020)

1.3 SLEPT analyza

SLEPT analyza je komplexni nastroj, ktery slouzi k identifikaci klicovych faktord
ovliviiujicich ~ vnéjsi  prostiedi  podniku  nebo  projektu. Tato  metoda

zkouma Socidlni, Legislativni, Ekonomické, Politické, Technologické vlivy.

Socialni faktory (Social) — Zahrnuji demografické zmény, kulturni hodnoty, Zivotni styl
a spotiebitelské chovani, které mohou ovlivnit poptavku a chovani na trhu.
e Zména demografie: Starnuti populace a rostouci zdjem o hobby aktivity mezi
seniory (Srpova, 2020)
o Rostouci z4jem o lokalni produkty: Spotiebitelé stale vice preferuji lokalni, ruéné
vyrabéné produkty a podporuji malé podnikatele (Fotr et al., 2020).
e Zijem o zazitkové akce: Lidé castéji vyhledavaji interaktivni zazitky, které
propojuji vzdélavani, zabavu a kreativitu (Srpova, 2020)
a hygienict¢j$im akcim.
Legislativni faktory (Legal) — Tykaji se pravnich piedpist a regulaci, které mohou mit
vliv na podnikani, jako jsou zdkony o ochrané spottebitele, pracovni pravo, ochrana
osobnich tidaji nebo autorska prava.
Ekonomické faktory (Economic)— Sleduji ekonomickou situaci, kterd ovliviiuje
nakupni silu zdkaznik, investice, inflaci, nezaméstnanost a jiné ekonomické ukazatele.
Politické faktory (Political) — Zohlednuji politické prostfedi, vladni politiku, dané,

podporu priimyslim a stabilitu vlady, které mohou ovlivnit podnikani.
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Technologické faktory (Technological) — Sleduji pokrok v technologiich, ktery mlize
zmeénit zplisob, jakym jsou sluzby nebo produkty poskytovany, a jak mohou byt

organizovany marketingové a prodejni procesy.

1.4 Porterova analyza

Porterova analyza péti sil je strategicky ndstroj pro pochopeni konkurenéniho
prostiedi a identifikaci kli¢ovych faktord, které ovliviiuji uspéch podniku na trhu. Tato
analyza byla poprvé piedstavena Michaelem E. Porterem. Jejim cilem je zhodnotit silu
konkurence a identifikovat mozné pftileZitosti a hrozby v daném odvétvi. (Fotr et al.,

2020), (Finch, 2020)
Hrozba novych konkurentii:

Pro nové podniky je Casto klicové posoudit bariéry vstupu na trh a zjistit, jaké jsou
kapitalové naroky nebo technologické pozadavky. Pokud se jedna o odvétvi s nizkymi
bariérami, existuje vétsi Sance pro vstup konkurence, coz miize vyrazné ovlivnit trzni
podminky.

Vyznam analyzy konkurence a bariér vstupu, pomdha novym podnikiim

definovat, jak snadné ¢i obtizné bude pro né se etablovat na trhu. (Finch, 2020)
Hrozba substitu¢nich produkti nebo sluZeb:

Hrozba substitutii se mize projevit zejména v oblastech, kde existuje velké
mnozstvi alternativnich produktii, coz tla¢i podniky k inovacim a cenové konkurenci.
Podnikatel¢ musi byt pfipraveni cCelit substitu¢nim produktim a sluzbam, zejména
v dynamickych odvétvich. Dilezita je diferenciace, kterd muze snizit tlak substituti na
podnikéni. (Fotr et al., 2020)

Vyjednavaci sila dodavateli:

Analyza dodavatelskych vztahtt a pfistup ke kliCovym surovindm

a technologickym infrastrukturdm. Firmy s vétSi zavislosti na omezeném poctu

dodavatelti mohou mit niz$i vyjednavaci pozici.

Je potiebnd znalost podnikatelii ze struktury dodavatelského fetézce, aby S§lo

posoudit, jak jejich vyjednévaci pozice ovliviiuje ceny a marze. (Fotr et al., 2020)
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Vyjednavaci sila zakazniki:

Vyjednavaci sila zakaznikl se odviji od toho, jak Sirokou nabidku maji zdkaznici
k dispozici. Pokud trh nabizi mnoho podobnych produkti, zdkaznici mohou snadno
prechazet mezi konkurenty, coz zvysuje jejich vyjednavaci silu.

Zaméfit se na vytvoreni silné znacky a zakaznické loajality, kterd miize pomoci
snizit tlak na cenu a podminky ze strany zakaznikd. (Finch, 2020)
Intenzita konkurenéni rivality:

V konkuren¢né silnych odvétvich je dilezité analyzovat silu konkurentt a jejich
schopnost inovovat nebo sniZit ceny, coz muze negativné ovlivnit dlouhodobou
ziskovost.

P1ilis silna konkurence v rané fazi podnikani, kdy miize byt t¢Zké najit prostor na
trhu. V takovych ptipadech je kladen diraz na nalezeni unikatni hodnoty a vytvareni

konkurencnich vyhod. (Fotr et al., 2020)

1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim z klicovych koncepti marketingového fizeni, ktery
pfedstavuje soubor ndstrojii a strategii, jeZ podnik vyuzivd k dosaZeni svych
marketingovych cilid. Tento koncept je tradicné strukturovan podle tzv. 4P (Product,
Price, Place, Promotion), ale v modernim pojeti se ¢asto rozsitfuje o dalsi slozky, jako
jsou lidé (People), procesy (Processes) a fyzické dikazy (Physical Evidence), coz vede k
roz§itenému modelu 7P. Kazda slozka marketingového mixu piedstavuje specificky
aspekt marketingové strategie, ktery je nutné vhodné zkombinovat pro dosazeni uspéchu

na trhu. (Fotr et al., 2020)
1.5.1 Produkt (Product)

Produkt je zakladnim prvkem marketingového mixu, protoze pfedstavuje to, co
podnik nabizi svym zdkaznikim. Produkt mlze byt hmotny vyrobek, sluzba nebo

kombinace obojiho.
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Klicové aspekty produktové strategie zahrnuji:

Definici hlavnich vlastnosti produktu
Design, kvalitu a inovace

Znacku a image

Baleni a oznac¢ovani

Zivotni cyklus produktu (uvedeni na trh, riist, zralost a pokles)

Je dilezité také zvazovat, jak produkt fesi potieby a pfani zékazniki a jak se odliSuje

od konkurenc¢nich nabidek. (Fotr et al., 2020)

1.5.2

Cena (Price)

Cena predstavuje hodnotu, kterou zakaznik zaplati za produkt nebo sluzbu.

Spravné stanoveni ceny je zdsadni pro dosazeni zisku a konkurenceschopnosti na trhu.

Faktory ovlivilujici cenovou strategii zahrnuyji:

1.5.3

Néklady na vyrobu a distribuci
Konkurence a jeji cenova politika
Vnimana hodnota produktu zakaznikem
Cenova elasticita poptavky
Marketingové cile spole¢nosti

Je kli¢ové, aby cena odrazela nejen néklady, ale také pfidanou hodnotu produktu,

kterou zédkaznik vnima. (Srpové, 2020)

Distribuce (Place)

Distribuce zahrnuje vSechny aktivity, které jsou potfebné k tomu, aby se produkt

dostal od vyrobce k zdkaznikovi. Patfi sem vybér distribuénich kanald, fizeni zasob,

logistika a strategie umisténi produktu na trhu. Hlavni rozhodnuti v této oblasti zahrnuji:

Vybér distribu¢nich kanala (ptimé a nepiimé)
Pokryti trhu (intenzivni, selektivni nebo exkluzivni)
Umisténi prodejen a skladi

Sprava vztaht s distributory
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Efektivni  distribuce mlze vyznamné ovlivnit spokojenost zdkaznikil

a konkurenceschopnost podniku. (Svobodova, 2018)

1.5.4 Propagace (Promotion)

Propagace zahrnuje vSechny komunikacni aktivity, které podnik vyuziva

k informovani, presvéd¢ovani a motivovani zdkaznik ke koupi produktu. Zahrnuje
reklamu, osobni prodej, pfimy marketing, public relations a digitadlni marketing. Klicové
aspekty propagace jsou:

e Vybér komunikacnich kanalt

o Kreativni strategie a tvorba obsahu

e Urceni rozpoctu na propagaci

e Mc¢feni efektivity komunika¢nich kampani

Dobfte navrzena propagacni strategie musi byt konzistentni s celkovou marketingovou

strategii a cilovou skupinou podniku. (Finch, 2020)

1.5.5 Lidé (People)

Lidé jsou kritickym prvkem sluzeb a casto rozhoduji o celkovém dojmu
zakaznika. Patii sem nejen zamé&stnanci, ktefi ptichazeji do kontaktu se zakazniky, ale

také firemni kultura a hodnoty.

1.5.6 Procesy (Processes)

Procesy predstavuji zptisob, jakym je produkt nebo sluzba doddvana zdkaznikovi.
Efektivni a dobfe navrzené procesy mohou zvysit spokojenost zékazniki a zlepsit kvalitu

sluzeb.

1.5.7 Fyzické diikazy (Physical Evidence)

Fyzické dikazy zahrnuji vSechny hmotné prvky, které ovlivituji vnimani
zdkaznika, jako je design prodejnich prostor, baleni nebo firemni branding.

(Fotr et al., 2020)
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1.6 Analyza rizik

Rizikova analyza je klicovou soucésti strategického planovani a podnikatelského
zaméru. Slouzi k identifikaci, hodnoceni a fizeni potencidlnich hrozeb, které mohou
ovlivnit uspéch podnikatelského projektu. Rizika Ize klasifikovat podle jejich charakteru,
pravdépodobnosti vyskytu a zavaznosti jejich dopadu. (Finch, 2020), (Srpova, 2020)

1.6.1 Identifikace rizik

Pti identifikaci rizik je dilezité zvazit vSechny aspekty podnikani, véetné internich
i externich faktorii. Mezi hlavni oblasti, které mohou predstavovat rizika, patfi:

Finanéni rizika — nedostatek kapitdlu, Spatnd financni strategie, nespléceni zavazk,

zmeéna urokovych sazeb, kurzova rizika.
TrZni rizika — zmény na trhu, ptichod konkurence, zména poptavky, zmény legislativy.

Operaéni rizika — poruchy v provozu, nedostatek persondlu, problémy s dodavateli,

logistické komplikace.

Personalni rizika — fluktuace zaméstnancli, nedostatek kvalifikované pracovni sily,

$patna firemni kultura.

Reputaéni rizika — negativni publicita, Spatnd zpétnd vazba, neuspokojeni ocekavani
zakaznikd.

Technologicka rizika — zastaravani technologii, kybernetické utoky, problémy s IT
infrastrukturou.

Pravni rizika — nedodrzZeni legislativy, soudni spory, problémy s ochrannymi zndmkami

a duSevnim vlastnictvim. (Finch, 2020)

1.6.2 Hodnoceni rizik

Rizika by méla byt hodnocena na zéklad¢ dvou hlavnich kritérit:

Pravdépodobnost vyskytu — jak casto se dané riziko muze objevit (nizkd, stfedni,
vysoka).

Dopad na podnikani — jak velky vliv mlize mit riziko na provoz a finan¢ni stabilitu

podniku (nizky, stfedni, vysoky). (Srpova, 2020)
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1.6.3 Opatieni k minimalizaci rizik

Pro kazdé identifikované riziko je nutné navrhnout konkrétni opatieni, ktera

pomohou minimalizovat jeho dopad a pravdépodobnost vyskytu:

Finan¢ni rizika — diverzifikace zdrojl financovani, pojisténi, tvorba finan¢nich rezerv.
Trzni rizika — prizkum trhu, flexibilni cenova strategie, rychla adaptace na zmény.
Operacni rizika — zalozni plany, Skoleni zaméstnancti, optimalizace procest.

Personalni rizika — motivace zaméstnancii, zlepSeni pracovniho prosttedi, Skoleni a rozvoj

dovednosti.

Reputacni rizika — efektivni krizova komunikace, zlepSeni kvality sluzeb, aktivni prace
s vefejnosti.
Technologicka rizika — pravidelnd tdrzba technologii, zabezpeceni IT systémtl, inovace.
Pravni rizika — pravni poradenstvi, ochrana duSevniho vlastnictvi, pravidelné pravni
audity. (Srpova, 2020)
1.6.4 Kontrola a monitoring rizik

Rizika je tfeba pravidelné monitorovat a vyhodnocovat jejich aktudlnost
a potencialni dopad na podnikani. To zahrnuje prubéznou kontrolu klicovych indikatort,

hodnoceni efektivity pfijatych opatieni a Upravu strategie podle aktualnich podminek.

(Finch, 2020)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této kapitole se zaméfim na analyzu soucasné situace souvisejici s realizaci
prodejni vystavy, a to za vyuziti vybranych analytickych néstrojii a metod. Konkrétné
bude aplikovana metoda tizeného pozorovéani, SLEPT analyza, Porterova analyza péti
konkurencnich sil a SWOT analyza. Tyto néstroje umoznuji ziskat komplexni pohled na
vngj$i 1 vnitini prostfedi projektu, identifikovat klicové faktory ovlivitujici jeho uspésnost
a 1épe posoudit jeho realnou proveditelnost.

Kreativni veletrh — prodejni vystava je zaméfena na prodej a na prezentaci firem
specializujicich se na vyrobu a prodej pomucek, nastroji a materialii pro rucni prace
a hobby tvorbu. Navstévnici zde najdou Sirokou $kalu produktii — od materialt jako papir,

textil, galanterii, koralky, polystyren, vatové kulicky, modelovaci hmoty az po potieby

pro vyrobu mydel a svicek.

Kromé materidli se na veletrhu prezentuji i vyrobci autorskych kolekci, naptiklad
odévi, Sperkd, bizuterie nebo produktil ze dieva, textilu a piizi. Spole€nym znakem téchto
vyrobkl je originalita a nekonvencni pfistup. V ramci veletrhu jsou také k dispozici knihy
a Casopisy veénované kreativni tvorbé a ruénim pracim, stejné jako prezentace Sicich
stroju.

Veletrht typu Kreativ se bézné€ ucastni 50 az 150 vystavovateli, ktefi predstavuji
nejen materidly ke tvofeni, ale i ukazky své tvorby. Hlavni cilovou skupinou navstévnikt
akce jsou zeny a déti, proto je program zaméien predev§im na rucni prace vhodné pro
déti. Soucasti nekterych stdnkl jsou i kreativni dilnicky a workshopy, které nabizeji
napiiklad malovéni, dratkovani, §iti, hackovani, vyrobu dekoraci, mandal, mozaik, mydel
¢i svicek. U nekterych workshopli je nutna predchozi registrace z diivodu omezené

kapacity.
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2.1 SLEPT analyza prodejni vystavy

SLEPT analyza je zaméfena na celkové vyhodnoceni aspektti ovliviiujici iispéSnost

potadani kreativni prodejni vystavy.

2.1.1 Socialni faktory (Social)

Socialni faktory zahrnuji demografické zmény, hodnoty spole¢nosti, Zivotni styl
a preference zdkaznikl. Tyto faktory mohou vyznamné ovlivnit poptavku po kreativnich

a rukodélnych produktech na planované vystave.

Vzhledem k souc¢asnému zivotnimu stylu, zamétenému prevazné na sedavy zpisob
zaméstnani a dusevni praci, roste obliba relaxacnich technik a sporti. Rukodélna
a vytvarna tvorba se tési velké oblibé nejen u déti, ale i dospélych. Kreativni prodejni
vystavy pfinasi moznost nakoupit si material pro rizné techniky na jednom misté. Rovnéz
predstavuji vefejnosti nové trendy a techniky v rukodélné a vytvarné oblasti.

Mezi faktory zivotniho stylu, které maji pfiznivy vliv na zajem o kreativitu je
celkovy zvySeny zajem o DIY (Do It Yourself) aktivity a kreativni tvofeni jako formu
relaxace a seberealizace. Rovnéz se prohlubuje zajem o lokalni produkty, coz se projevuje
1 ristem poptavky po ruéné vyrabénych a lokélnich produktech, které odrazeji osobitost
a jedine¢nost. Vzhledem k tomu, Ze se na téchto vystavach prezentuji lokalni vyrobci
autorskych kolekci, odévil, Sperkl dekoraci, hracek a dalSich produktl, jsou kreativni
prodejni vystavy mistem, kde mohou navstévnici nalézt mnoho produkti na jednom
misté, coz zvysuje atraktivitu téchto akci a zaroven prodejciim umoziuje prezentovat se

pted Sirokou, z&jmové orientovanou vetejnosti.

Vlivem pandemie COVID-19 se zna¢n¢ zmenilo i spotiebitelské chovani. Roste

4

ze prodejni vystavy slouzi k prezentaci firem a jejich sortimentu, mohou navstévnici
ziskat kontakty na e-shopy a vyuzit tak nasledné sledovani novinek na internetovych

stankéch a vyuzit moznost bezkontaktnich nakupti z pohodli domu.
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(Zdroj: Cesky statisticky turad, 2025)

Co se ty¢e demografickych zmén v populaci Ceské republiky, je evidentni, Ze
populace starne a podil seniorl v populaci stale roste. Tento trend je dokumentovan nejen
vysSimi primérnymi veéky, ale také rostoucim zajmem o rtizné hobby aktivity mezi
star§imi generacemi. Zajimavym faktem je, Ze Zeny tvofi vyraznou vétSinu mezi starSimi
osobami, a to zdivodu delStho veéku doziti Zen v porovnani s muzi.
To znamen4, Ze v seniorském véku je v CR vice Zen nez muzii, coz ma p¥imy vliv na
poptavku po produktech a aktivitdich zamétenych na tuto cilovou skupinu.

Mezi nejvetsi zajmy starSich Zen patii riizné kreativni Cinnosti, jako je pleteni,
hackovani, vySivani, Snérovani a dal$i ru¢né vyrabéné techniky. Tyto aktivity nejenze
podporuji kreativitu, ale také poskytuji psychickou pohodu a uspokojeni, coz je diilezité
pro seniory, ktefi maji vice volného casu a hledaji zplsoby, jak tento ¢as vyuzit. Tyto
¢innosti jsou obecn¢ velmi oblibené u Zenské Casti populace, kterd se stale vice angazuje
v kreativnich a ru¢nich pracich. To je pro nas$i vystavu velmi pfiznivé, protoze mezi
vystavovateli budou i takovi, ktefi se zaméfuji na produkty a techniky spojené pravé
s vySivanim, hackovanim, pletenim a dal§imi podobnymi ¢innostmi.

Podil Zen v populaci v Ceské republice ¢ini 51 %, coZ znamena, Ze Zeny jsou v CR
mirné zastoupeny vice nez muzi. Tato demograficka charakteristika je pro nasi vystavu

W N4

vyhodna, protoze zajistuje ptirozené oslovovani vétsi casti potencidlnich navstévniki,
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a to predevsim diky jejich vy$§imu zdjmu o kreativni a umélecké aktivity. K tomu se
ptipojuje fakt, ze v CR je o 215 300 tisic vice Zen nez muZil, coZ posiluje pozici nasi
vystavy, jelikoz pravé Zzeny tvofi vétSinu navstévnikd podobnych akei. Tento
demograficky trend tedy vyznamné podporuje zaméfeni nasi vystavy, kterd se orientuje

na kreativni a ru¢ni tvorbu, jez je mezi zenami velmi popularni.

Vzhledem k témto demografickym faktoriim mizeme ocekavat, Zze naSe vystava
bude mit velky zdjem mezi zenami, pfiCemz jejich rostouci podil na vystavach
a kreativnich akcich potvrzuje, ze se zaméfeni na tuto cilovou skupinu bude nejenom
relevantni, ale také efektivni. Timto zpisobem se vystava muze stat atraktivni volbou pro
zeny vSech vekovych kategorii, které se zajimaji o kreativni ¢innosti, at’ uz pro vlastni

zébavu nebo pro rozvoj novych dovednosti. (Cesky statisticky ufad, 2025)

2.1.2 Legislativni faktory (Legal)

Legislativni faktory urcuji pravni ramec, ve kterém muze byt vystava organizovana.
Tyto piedpisy se tykaji podnikdni, ochrany spotiebitele, bezpecnosti a ochrany osobnich
udaja.
« Zivnostensky zakon (¢. 455/1991 Sb.): Poiadani vystav spada pod volnou Zivnost,
coz znamena nizsi legislativni ndroky.
e Ochrana spotiebitele (zadkon €. 634/1992 Sb.): Povinnost informovat o cendch,
reklamacich a pravech zakaznika.
e GDPR (Natizeni EU 2016/679): Povinnost spravné nakladdat s osobnimi udaji
navstévnikl a vystavovateli.
e Autorsky zakon (¢. 121/2000 Sb.): Ochrana dusevniho vlastnictvi a autorskych
prav tvurcu.
Podrobny popis legislativy vztahujici se k organizaci prodejnich vystav je uveden
v kapitole 1. 1. 4 Legislativa prodejnich vystav. Celkové lze konstatovat, ze legislativni
pozadavky je mozné naplnit a nepfedstavuji nepfekonatelnou piekazku pro potradani

akce.
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2.1.3 Ekonomické faktory (Economic)

Soudasna ekonomicka situace v CR se pravdépodobné projevi i na nasi chystané
prodejni vystavé. Vzhledem k tomu, Ze je v CR momentalné stabilni ekonomika, dochazi
k podpote vyssi spotieby a investic do zbytnych a kreativnich statkd, jako je nase vystava.
Tento trend se odrdzi v ristu HDP, ktery vzrostl o 1,0 % ve srovnani s piedchozim rokem,
coz naznacuje mirné oziveni po stagnaci v roce 2023. Tento rlst byl podporovan domaci
poptavkou, zejména vySs$imi vydaji domacnosti. (Praguedaily.news, 2025)

TIN6)

HDP - meziroéni realna zména (sezonné
¢isténo v
=}

-~ HDP — meziroéni realna zména (sezénné ocisténo v %)

Obrizek ¢. 1: Graf ristu HDP v CR
(Zdroj: Cesky statisticky tfad, 2025)

Mezi dalsi ekonomické ukazatele patii inflace a ceny materiali. Rostouci ceny
surovin mohou zvysit naklady na vyrobu produkti vystavovatelli, coz by mohlo vést
k jejich rozhodnuti omezit nebo pozastavit svou Cinnost, a tim padem by se nemuseli
ucastnit nasi vystavy. Tento faktor by mél ptimy vliv na nabidku a atraktivitu vystavy,
protoze vystavovatelé jsou klicovym prvkem jejiho tispéchu.

Inflace ma vyznamny vliv na kupni silu obyvatel. V obdobi vyssi inflace je bézné,
ze 1idé omezuji své vydaje na volnocasové aktivity, coz se mlize projevit i ve snizené
navstévnosti vystavy. Proto je v tomto obdobi kladen zvlastni diraz na pfizptsobeni
cenové politiky, nabidky a marketingovych strategii, aby bylo mozné i pii omezenych
vydajich ptitahnout navstévniky a vystavovatele.

Primérné roc¢ni inflace v roce 2024 dosahla 2,4 %, coz piedstavuje nejnizsi Groven
od roku 2018. To se ale zménilo v bfeznu roku 2025, kdy inflace klesla na 1,8 %. Tento
pokles inflace mize vést k pozitivnimu rozhodovani spotiebitelll, co se tyce utraceni

penéz. Pro nasi vystavu je toto skvéld zprava.
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Monthly development of the annual consumer price index*
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Obrazek & 2: Graf vyvoje inflace v CR
(Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2025)

Je dilezité také zhodnotit, jak velkou kupni silou momentalné zakaznici v CR
disponuji. Diky nizké mife nezaméstnanosti, kterd v prosinci 2024 ¢inila 3,9 %, mizeme
vycist, Ze vice lidi ma staly pfijem, coz mize mit pozitivni vliv na nasi prodejni vystavu.
Nizsi nezaméstnanost zajiStuje stabilitu pfijmi pro Sirokou cast obyvatelstva, coz

znamena, ze maji vEétsi prostor na utraceni za volnocasové aktivity, jako je pravé nase

vystava.
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Obrazek & 3: Graf nezamé&stnanosti v CR v r. 2024 a 2025
(Zdroj: Trading Economics, 2025)
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Dal8im ukazatelem kupni sily je primérna mzda, kterd ve 4. ¢tvrtleti 2024 dosahla
49 229 K¢, coz predstavuje mezirocni nariist o 7,2 %. Tento ndrGst piijmi znamena, Ze
lidé maji vice financi k dispozici, coz zvysSuje jejich schopnost utracet za produkty a
sluzby, které¢ nejsou nezbytné pro kazdodenni zivot, mezi které patii i naSe prodejni
vystava. Vy$§i mzdy tedy pfimo podporuji zvySenou poptavku po neesencidlnich
produktech, coz pro nasi vystavu znamend potencidlné vysSi navsStévnost a ucast.

(Cesky statisticky ttad, 2025)
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Obrazek €. 4: Graf primérné hrubé mési¢ni mzdy
(Zdroj: Cesky statisticky urad, 2025)

Vzrostla také spotiebitelskd poptavka, kterou dokladaji vydaje domacnosti. Ve
4. ctvrtleti 2024 vzrostly na 708,14 miliardy K¢, coz je oproti pfedchozimu ctvrtleti
nartist. To naznacuje, ze domacnosti jsou ochotné utracet vice penéz, coz je priznivy
faktor pro na$i vystavu, protoze lidé maji vyssi disponibilni pfijem a investuji do

volnocasovych aktivit, jako jsou kulturni a kreativni akce. (Trading Economics, 2025)
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Obrazek ¢&. 5: Graf spotiebitelskych vydajia
(Zdroj: Trading Economics, 2025)

Kdyz k tomu ptidame, Ze se nejedna o drahy produkt, jakym jsou naptiklad luxusni
zbozi nebo sluzby, ale o pfistupnou kulturni akci, je to idedlni kombinace. Lidé¢ budou
mit zdjem o ucast, protoze vstupné a produkty nabizené na vystaveé jsou pro n¢ cenove
dostupné a zaroven atraktivni, coz nas stavi do vyhodné pozice pro pfildkani Sirokého

spektra navstévnikd.

2.1.4 Politické faktory (Political)

Politicka stabilita je klicova pro celkovou podnikatelskou aktivitu ve staté, a to plati
ipro planovani a organizovani prodejnich vystav. Aby byla organizace a realizace vystavy
hladkd, je nezbytné, aby ve staté panovala politickd stabilita. Politickd nestabilita, casté
zmény vlady nebo politické konflikty mohou narusit pribeh vystav. V soucasnosti je
Ceskd vlada stabilni a naSe zemé neni ohroZzena zadnymi valkami ¢i konflikty. K tomu
pfispiva i naSe Clenstvi v Evropské unii, kterého jsme soucasti jiz 21 let. Pokud by vSak
vlada celila vaznym problémtim, mohlo by to zplisobit znepokojeni mezi vystavovateli
1 navstévniky, coz by mohlo ovlivnit nav§tévnost a ti¢ast. Nastésti k takovym problémiim
momentalné nedochazi a vlada usp&$né ¥idi Ceskou republiku, &imz zajistuje jeji
stabilitu. Mezi nejvyznamnéjsi aspekty, které by nas jako organizatory mély zajimat, patii
zmény Vv oblasti dani, pfedev§im zmény v DPH a danich z pfijmi. Tyto zmény mohou mit
ptimy dopad na naklady vystavovateli a cenovou politiku vystav. Naptiklad zvyseni DPH
na produkty prodavané na vystavach by mohlo vést k ristu cen pro navstévniky a poklesu

poptavky, coz se viak momentalné nedé&je. (Ministerstvo financi CR, 2024)
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V fijnu nés cekaji parlamentni volby, coZ znamena, Ze se miZe stat, ze v dobé
konani planované prodejni vystavy bude stat fidit jina vlada. Neocekavam, Ze to pfinese

ekonomickou a politickou nestabilitu, kterd by mohla ohrozit nasi prodejni vystavu.

2.1.5 Technologické faktory (Technological)

Tato ¢ast SLEPT analyzy se zaméfuje na technologické trendy. Pro organizaci
vystavy tato cast nebude nikterak vyznamna, jelikoz se budeme soustfedit na
zprostfedkovani prodeje riznych tvofivych materidli, ¢innosti kreativnich dilnicek,
prodeje koralkt a dalSich ru¢né€ vyrabénych produktii. Nejedna se o produkty ze segmentu
technologii. Vyznamnéj$i oblasti technologickych faktori ve vztahu k prodejni vystavé
je oblast propagace. Uginnost propagace silné zavisi na vhodny komunikaénich
nastrojich. Vyznamnymi se jevi socidlni sité¢, webové stranky, e-mail marketing, QR

kody, digitalni obrazovky atd.
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2.2 Analyza akci

vytvarnymi technikami

zabyvajici

konanych v CR

se ruénimi

pracemi

Kreativitou,

a prodejem materiali pro tvoreni

Tato Cast prace se zamétuje na analyzu konkurencnich kreativnich a prodejnich

vystav v Ceské republice. Hlavnim zdmérem je zhodnotit soucasnou situaci na trhu,

jednotlivé charakterizovat, zanalyzovat terminy konani, identifikovat cilovou skupinu

téchto akci; srovnanim riznych akcei lze 1épe definovat postaveni a originalitu pldnované

vystavy na Fakulté podnikatelské VUT v Brné.

Tabulka ¢. 1: Misto konani, opakovanost a charakteristika akci
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Sobéslavi

Nazev akce Misto konani opakovanost | Charakteristika

Kreativni Znojmo | Loucky klaster, 2x rocné Prodejni veletrh s workshopy
Znojmo a vystavami zaméfeny na

tvoteni a dekorace.

Tvoriva Olomouc | Stfedni Skola 2x ro¢né Vystava kreativnich technik,
polytechnicka, materiald a handmade
Olomouc vyrobkl s dilni¢kami.

Kreativ Sobéslav | Kulturni dim mésta | 2x ro¢né Veletrh kreativniho tvofeni s

détskymi dilnickami a
workshopy.

Kreativ Ostrava

Vystavisté Cerna
louka, Ostrava

1x az 2x ro¢né

Prodejni vystava s vice nez
150 vystavovateli,
workshopy a dilnickami.

Good Festival Westfield Chodov, | 1x ro¢né Festival udrzitelné¢ mody,
Chodov Praha secondhandii, upcyklace a
workshopt.
Vystava pro Kulturni dim 1x ro¢né Prodejni vystava s rucné
Radost Formanka v vyrabénymi vyrobky a
Otvovicich usmévem.
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MINT Market

ruzna mésta v CR

nékolikrat
rocné

Trhy s autorskou modou,
Sperky, designem a
delikatesami.

Dyzajn Market

Vystavisté Praha,
HoleSovice

6x roéné

Nejvétsi open-air prodejni
vystava autorského designu v
CR.

Vystava Kreativity

Praha — Dubc¢any

1x ro¢né

Tradi¢ni vystava zamétend na
kreativni techniky, s
workshopy pro déti i dospélé,
SWAPem (vyména materiala)
a prezentaci riznych
vystavovatelt.

Patchwork

Brno, vystavisté

1x ro¢né

Umélecké nasténné
quiltovani, = patchwork a
textilni techniky, a nabizi i
prodej materiala a kurzy pro
zacateCniky i1 pokrocilé.

Maker Faire

ruzna mésta v CR

nékolikrat
rocné

Moderni technologie, védu,
design, tradi¢ni femesla a DIY
projekty, interaktivni
workshopy.

Mineraly Brno

Brno, vystavisté

1x ro¢né

Vystava minerald, fosilii,
$perktl a pfirodnin, doplnéna
o workshopy a programy pro
rodiny.

Kreativ Olomouc

Vystavisté Flora,
Olomouc

zatim pouze 1x

Kreativni prodejni vystava,
Siroky sortiment materiald pro
rukodéIné tvoreni,
doprovazeny tvofivymi
dilni¢kami a workshopy pro
celou rodinu, ideélni pro
vano¢ni nakupy.
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Tabulka ¢. 2: Terminy, cilova skupina a podobnost akei

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

29.-30. 3. 2025 (jarni),

Rodiny, kreativni

kreativni nadSenci

Kreativni Znojmo 18.-19. 10. 2025 L 70, 8
L nadSenci
(podzimni)
22.-23. 3. 2025 (jarni),
1.-2.11.2025
ve £ (podzimni), 21.-22. Rodiny, déti,
Tvofiva Olomouc | & 0 2026 Gamni), | kreativni tviirci 10
24.-25. tijna 2026
(podzimni)
. ) 21.—22. 3 202? (jarni), Rodiny, déti,
Kreativ Sobéslav podzimni termin bude PV 7
N kreativni nadSenci
upiesnén
Rodiny, kreativni
Kreativ Ostrava 21'_2.2' 1}' 2025 nadsenci, déti i 9
(podzimni) dosneli
ospéli
. Milovnici
Good Festival 15.-18. 5. 2025 udrzitelného stylu, 5
Chodov , .
mody a designu
Vystava pro Radost | 5.—6. 4 2025 (jarni) Rodiny, deti, 6
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MINT Market

8.6. 2025, Brno

Rodiny a milovniky
udrzitelného designu
a handmade vyrobkil

Dyzajn Market

14.-15. 6. 2025

Milovnici designu,
mody, Sperkt a
udrzitelnosti

Vystava Kreativity

15.-17.11. 2025
(podzimni)

Rodiny, kreativni
nadSenci, déti i
dospéli

Patchwork

25.-27.4.2025

Kreativni jednotlivci,
hobby tviirci, umélei,
rodiny s détmi

Maker Faire

18.-19. 10. 2025 v Brn¢

Nadsenci do
modernich
technologii, védy,
designu, tradi¢nich
femesel a DIY,
véetné rodin s détmi

Mineraly Brno

17.-18.5.2025

Sbératelé minerald,
zajemci o Sperky,
rodiny, Siroka
vetejnost

Kreativ Olomouc

24.-25.11.2023

kreativni jedince,
rukodélné tvorby

Podobnost jednotlivych akci a vystav jsem hodnotil na zakladé koncepce,

zaméfeni, cilové skupiny a sortimentu nabizenych produktii a sluzeb.
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2.2.1 Shrnuti analyzy akci

Kazdd z analyzovanych akci pfinasi cennou inspiraci i urCité vyzvy. Vystava
Tvotiva Olomouc piedstavuje model, ktery je svou povahou nejblizsi zaméteni planované
akce na VUT. Vyhodou mtize byt také nizsi regionalni konkurence v oblasti Brna, jelikoz
akce jako Mineraly Brno a Maker Faire se koncepcné od nasi chystané akce velmi lisi.
Za vhodné feSeni se jevi propojeni otevienosti vici zainajicim tvlrctim, jak ji
reprezentuje MINT Market, s profesionalni prezentaci a kvalitnim doprovodnym
programem ve stylu Dyzajn marketu nebo Good Festivalu. Se zajimavym programem ve
form¢ ucasti slavné osobnosti a osobniho programu ptichdzi urcité akce Vystava pro

Radost od Jana Dibli¢ka.

Planovana vystava by tak mohla nalézt své specifické misto mezi zavedenymi
formaty a cilen¢ oslovit pfedevSim vefejnost v okoli Brna prahnouci po kreativnich
aktivitach, kterych se jim v tomto regionu naskyta velmi malo. Nejblize nasi pfipravované
akci je rozhodné Tvofiva Olomouc a Kreativ Ostrava, at’ uz samotnou koncepci nebo

cilovou skupinou.

2.3 Porterova analyza prodejni vystavy

Tato analyza byla zvolena pro pfehledné vyhodnoceni konkurentli navrhované
vystavy KreatiVUT. Vychazi z tabulky ¢.1, 2, 3 a 4. Vyhodnocuje uvedené vystavy,
z hlediska konkurence. A dale analyzuje dalsi faktory ovliviiujici usp€Snost navrhované

akce.

2.3.1 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Rivalita mezi sou¢asnymi vystavami a veletrhy je v Ceské republice diskutabilni.
Vétsina téchto vystav a akci je zamétfend na jiné tzemi a jinou spadovou oblast. Co se
ty¢e termind kondni, tak se organizatofi snazi, aby se s ostatnimi vystavami nekryli
a neprichézeli by tim o vystavovatele. Dalo by se fict, Ze spise uspokojuji poptavku naptic
Ceskou republikou. Vzajemné utvaii ucelenou nabidku v CR s tim, Ze nékteré oblasti

nejsou pokryty nebo nedostate¢né, naptiklad Brno a Praha.

Névrh KreatiVUT, vychazi z hodnoceni kladi a nedostatkti akci Kreativ Ostrava
a Tvotiva Olomouc. Timto se snazi ziskat odliSeni a pfipadnou konkuren¢ni vyhodu proti

stavajicim akcim.
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Hlavni konkurenti — nejvice podobné akce:

e Tvotiva Olomouc — nejvice se shoduje velikosti a rozsahem sluzeb, organizované

v budové skoly

e Kreativ Ostrava — ma vétsi rozsah, lepsi podminky z hlediska budovy konani,

oslovuje jinou spadovou oblast CR
e Kreativni Znojmo — blizké spadova oblast, av§ak mensi rozsah akce
Mimo spadovou oblast KreatiVUTu:
o Kreativ Sobéslav
e Vystava pro Radost
e Vystava Kreativity Moniky Brydové
Faktory ovliviiujici rivalitu:
e Vice konanych akci ve stejny termin a ve stejné spadové oblasti
e Velikost a $irsi zabér oslovenych navstévnikt
e Oblibenost akci jednotlivych vystavovatell a jejich loajalita k jedné akci
e Cenova politika a marketingova podpora akce.
e VyS$§i ceny mohou navstévniky odradit a ti pak mohou jit na akci, ktera bude za
pfijatelnéjsi cenu. (To stejné plati u vystavovatell)
Dopady na planovanou vystavu:

e Dobfe se inspirovat od nejvice podobnych akci. (Tvofiva Olomouc, Kreativ

Ostrava)

o Poucit se z nedostatkli podobnych akci a zlepsit je, abychom ziskali konkuren¢ni
vyhodu

e Vyuziti lokality Brna jako konkuren¢ni vyhody.

e Zvolit vhodny termin kondni, ktery se nebude prekryvat s terminy jinych soucasné

se konajicich vystav a akci
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2.3.2 Hrozba novych konkurenti

Trh s prodejnimi vystavami je pomérné otevieny a vstup novych hraci je relativné
snadny, coz piedstavuje vyznamnou hrozbu. Nejvetsim rizikem je to, Ze naSe akce bude
inspirovat dal$i brnénské skoly ¢i firmy k uspotfadani obdobné akce. Proti tomu se nelze
branit jinak nez budovanim dobrych vztahl s vystavovateli, oslovenim co nejvice
navstévnikli a vytvofenim piijemného prostfedi, kam se budou vystavovatelé
1 navstévnici radi vracet. Vyhodou KreatiVUT je zdzemi univerzity, snadna dostupnost
meéstskou hromadnou dopravou, moznost parkovani v aredlu univerzity, piijemné

prostiedi.
Faktory sniZujici hrozbu:
e Budovani silné znacky a loajality zdkazniku.
e Vyuziti akademické podpory a napojeni na univerzitni komunitu.
Dopady na planovanou vystavu:
e Nutnost vytvofit jedineCny zazitek, ktery ptilaka pravidelné navstévniky
a vystavovatele.
o Nabidka uceben a audiovizudlni techniky pro potfaddani workshopi s vétSim
poctem ucastnikd.

2.3.3 Hrozba substitutu

Na trhu existuje fada alternativ k fyzickym prodejnim vystavdm, které mohou

ohrozit navstévnost a ti¢ast vystavovateld.
Priklady substitutii:
e Online trzisté (Fler.cz, Etsy, Marketplace na Facebooku).
e E-shopy s originalnimi produkty.
e Online vystavy a virtudlni veletrhy.
e Pop-up obchody a do€asné showroomy.
Faktory ovliviiujici substituci:
e Cena a pohodli online ndkupu.
e Moznost piimé komunikace s tvirci.

e Dostupnost Sirokého sortimentu bez nutnosti osobni navstévy.

48



Dopady na planovanou vystavu:

e Nutnost nabidnout jedine¢ny zazitek, ktery nelze ziskat online (osobni kontakt,

moznost vyzkouset produkty).
e Diraz na komunitni a socialni prvky akce.

2.3.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Za dodavatele jsou povazovani vystavovatelé, ktefi maji zvlastni pozici, protoze
jsou jednak v roli dodavateldl, tak i zdkaznikti. Proto navrhované strategie zohlediiuji oba
tyto aspekty. Dodavatelé (v tomto piipad¢ vystavovatelé) maji Casto silnou vyjednavaci
pozici, zejména pokud jsou populdrni a pfitahuji navstévniky. Jejich vyjednavaci sila by
vzrostla v pfipadé, kdy by se termin navrhované akce kryl s terminem jiné kreativni

vystavy, hlavné s vytipovanymi tfemi dominantnimi akcemi.
Faktory ovliviiujici vyjednavaci silu:
e Unikatnost nabizenych produktu.
e Pocet dostupnych alternativ pro vystavovatele (jiné vystavy, e-shopy).
e Vliv znacky a marketingova sila vystavovatelt.
e Naklady na zménu mista vystavovani (logistika, ¢as).
Strategie pro sniZeni vyjednavaci sily a budovani zavislosti vystavovatelii na akci:
e Budovéani dlouhodobych vztahti s vystavovateli.
e Neustalé hledani a budovéani sité vystavovateltl.
e Vcasné a kvalitni informace o potddani prodejni vystavy
e Snadny zplsob objednavek sluzeb
e Rychlé vytizeni a dobra komunikace mezi organizatory a ucastniky
e Ochota reagovat na individudlni pozadavky zdkaznikt
e Velky pocet navstévnikl akce, dobra povést, dobré zazemi, sluzby a podminky
vystavy.
o Piijemné prostiedi.

o Ubytovani, stravovani a servis poskytnuty vystavovatelim.
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V tuto chvili je vyjednavaci sila vystavovatelil vysoka, protoze po nich pozadujeme
ucast na akci, ktera je na trhu nova, nezkusSena a pro né¢ nezndma. Pokud se nam ale podafti
navazat s vystavovateli dobré vztahy, efektivné komunikovat, zpfijemnit jejich pobyt
a zajistit kvalitni podminky béhem vystavy, vétim, Ze v budoucnu jejich vyjednavaci sila
oslabi. Vytvofeni dlouhodobé spoluprace a solidni povéesti vystavy povede k vétsi
zavislosti vystavovateli na na$i akci, coz prispéje k jeji stabilit¢ a rtstu v dalSich

ro¢nicich.

2.3.5 Vyjednavaci sila zakazniki

Navstévnici (zdkaznici) maji také silnou vyjednavaci pozici, protoZe mohou snadno
zmeénit své preference a zvolit jinou formu nakupu nebo jinou vystavu. Bez navstévnikl

nebudou ani vystavovatelé.
Faktory ovliviiujici silu zdkaznikii:
o Dostupnost alternativnich akci a online platforem.
e Cenova citlivost navstévnik.
o Koyvalita a rozmanitost nabizenych produktu.
e Moznost ptimého kontaktu s tvirci.
MoZné strategie pro sniZeni vyjednavaci sily zakazniki a budovani dlouhodobého
zajmu o akci:
o Poskytovat unikatni zazitek, ziskat pro akci dostatek atraktivnich vystavovateld.
e Personalizovany pfistup a budovani vztaht s navstévniky.
e Nakup vstupenek online — bez ¢ekani u pokladny.

e Volba vhodné propagace akce, vyuzit studenty fakulty k rozSifeni informace

o konani akce

e Zazemi, doprovodné sluzby, obcerstveni
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2.3.6 Zavér Porterovy analyzy

Porterova analyza ukazuje, Ze trh s prodejnimi vystavami je vysoce konkurencni,
s nizkymi bariérami vstupu a silnou vyjednavaci pozici zdkazniki a vystavovateli. Nase
planovand vystava vSak nebude pfimou konkurenci, ale spiSe nastrojem pro zvyseni
povédomi o t&chto kreativnich akcich u §ir§i vefejnosti. Uspéch této vystavy bude zaviset
na schopnosti nabidnout jedine¢nou hodnotu, efektivnim vyuziti studentského
a akademického zazemi a spravném vybéru terminu, ktery se nebude kolidovat s terminy

jinych podobnych akci.

2.4 Metoda rizeného pozorovani Tvoriva Olomouc

V réamci feSeni své bakalaiské prace jsem navstivil akci Tvofiva Olomouc, ktera
svym zaméfenim a konceptem nejlépe odpovida predstavé o planované vystavé na
Fakult¢ podnikatelské. Cilem navstévy bylo ziskat odpovédi na pfedem stanovené otazky
a shromézdit dilezité informace, které napomohou k pochopeni klicovych aspekti
organizace podobné akce a zaroveil usnadni samotny proces jeji realizaci. Tabulka je

uvedena v prilohach prace.

2.4.1 Zakladni charakteristika akce

e Nazev: Tvofiva Olomouc

e Misto konani: Rooseveltova 79, Olomouc — aredl sttedni Skoly

e Datum a c¢as navstévy: Ned¢le, 14:30

¢ (Odhadovana navstévnost: cca 200 osob, preplnénost 60 %

e Nejvyssi navstévnost: Sobota, 10:00-15:00

e Nejniz$i navstévnost: Nedéle, 15:00-17:00
2.4.2 Lokalita a pFistupnost

Vystava je dobfe dostupnd MHD (cca 300 metri od zastavky) a nabizi omezené

moznosti parkovani. Vystavovatelé maji parkovani zdarma, navstévnici za poplatek.

I pfes dobrou navigaci v propagacnich materidlech mohla probihajici rekonstrukce aredlu

zpiisobit dezorientaci navstévniku.
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2.4.3 Organizace a prostory

Vystava ptisobila privétivé a byla pfehledné uspotadana. Cena vstupného byla
pfistupna pro vSechny v€kové kategorie. Mistnosti byly prostorné, avSak s nedostatkem

toalet a odpocinkovych mist. Satna byla k dispozici za poplatek.

2.4.4 Vystavovatelé

Na vystavé bylo piitomno piiblizné 44 vystavovateld z celé CR, vétsina nabizela
hotové vyrobky. Stanky se liSily velikosti a vybavenim, vSechny byly napojeny na
elektrickou pfipojku. Mnozi vystavovatelé zaroven nabizeli dilnicky pro navstévniky.

Cena za pronajem stanku ¢ini 480 K& za m?.

2.4.5 Navs§tévnici

Typickym navstévnikem byla matka s ditétem. Nejvétsi zdjem byl o interaktivni
aktivity — tvofeni a dilnicky. Primérna ttrata ndvstévnika byla odhadovéna na cca 2000

K¢.

Vékové slozeni navstévnic (Zzeny)

(o)
m do 25 let -

m 25-60 let ‘

Graf ¢. 2: Vékové sloZeni navstévnic
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)
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Vékové slozeni navstévnikd (muzi)

m do 25 let

m 25-60 let

m dlchodci

Graf ¢&. 3: VEkové slozeni nav§tévniki
(Zdroj: Vlastni Zpracovani, 2025)

2.4.6 Doprovodny program a ob¢erstveni

Workshopy probihaly ptimo u stanktl. Nejcastéjsi cena dilnicek se pohybovala mezi
50-100 K¢&. Obcerstveni bylo zajisténo bufetem a kavovym stankem. Mist k sezeni bylo

omezené, fronty stfedni, sortiment pramérny.
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2.5 Porovnani akci Tvoriva Olomouc a Kreativ Ostrava

Tabulka ¢. 3: Porovnani Tvoiivé Olomouce a Kreativu Ostrava
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Charakteristika

Tvoriva Olomouc

Kreativ Ostrava

Nazev akce

Tvofiva Olomouc

Kreativ Ostrava

Termin konani
v roce 2025

22.-23. btezna 2025
1.-2. listopadu 2025

21.-22. listopadu 2025

Misto konani

Stfedni Skola polytechnicka,
Olomouc

Vystavi§té Cerna louka, Ostrava

Frekvence konani

2x rocné

1x az 2x ro¢né

Cilova skupina

Rodiny, Zeny, kreativni
amatéti, DIY tvirci, hobby
vystavovatelé

Rodiny, zeny, kreativni amatéfi,
DIY tvtrci, hobby
vystavovatelé

Zaméreni akce

Material pro tvoteni,
rukodélna tvorba, autorskeé
kolekce, workshopy a
dilnicky

Materidl pro tvofeni, rukodélna
tvorba, workshopy a dilnicky,
autorské kolekce odévu,
kabelek, Sperki, vyrobky ze
dreva, prodej dekoracnich
predméti, svicek, prodej
drevénych a textilnich hracek,
prodej bylinnych ¢ajl a kofeni,
prodej cukrovinek, domacich
limonad, ovocnych vin a

Cena vstupného

jednodenni/ 120k¢ a snizené
60k¢é dvoudenni/ déti do 150
cm zdarma

podobné
Pocet vystavovateli |cca 50 150
Pocet navstévniku |cca 1400 Cca 6000
80k¢ a snizené 40k¢ 110k¢ a snizené 60k¢

jednodenni/ 200k¢ dvoudenni/
do 5 let zdarma/ rodinné 260k¢
a 460k¢

MoZnost parkovani

Ano, v aredlu Skoly zdarma

Ano, v arealu vystavisté za
poplatek s hodinovou sazbou

Cena pronajmu za
mZ

480 K¢

670 K¢
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2.6 SWOT analyza

SWOT analyza je strategicky nastroj, ktery slouzi k hodnoceni vnitinich a vné&jSich
faktort ovlivitujicich nasi prodejni vystavu. Poméha identifikovat klicové silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby, které mohou mit vliv na Gspéch projektu. Tato analyza je
zamétena na akce Tvofivd Olomouc a Kreativ Ostrava. Cilem analyzy je identifikovat
oblasti, na které je tfeba si dat pozor, a zaroven zdlraznit pozitivni aspekty, které by mély

byt v budoucnu nésledovany.

2.6.1 SWOT analyza Tvoriva Olomouc

Silné stranky (Strengths):

Vystava se vyznacuje n¢kolika silnymi strankami, které pfispivaji k jejimu uspéchu.
Je umisténa v dobfe dostupné lokalit¢ s parkovanim a snadnou orientaci, coz je
podporovano kvalitnimi propaga¢nimi materidly. Na akci se zuc€astnilo 44 vystavovateld,
coz navstévnikim nabizi Sirokou a pestrou nabidku produkti. Vystava se také t&si
vysokému podilu rodin s détmi, coz €ini akci atraktivni pro tuto cilovou skupinu. K tomu
pfispiva i bohaty program tvotivych dilen a workshopt, které navstévnici velmi ocenuji.
Dale je tfeba vyzdvihnout nizkou cenu vstupného, ktera ¢ini akci pfistupnou SirSimu
okruhu lidi, a pfijemné prostiedi, které podporuje celkovy zazitek navstévniku.
Slabé stranky (Weaknesses):

Mezi slabé stranky vystavy patii nékolik faktord, které by bylo vhodné zlepsit.
Kapacitni omezeni budovy vedla k limitovanému poctu vystavovatelii, coz mohlo omezit
rozmanitost nabidky. Dale bylo zaznamenano Spatné znaceni pfistupovych cest v aredlu
Skoly, coz mohlo navstévniky zmast. Nedostatecné kapacita socidlniho zdzemi, zejména
pocet toalet a mist pro odpocinek, nebyla dostate¢na pro ocekdvany pocet ucastnikd.
K dalSimu zklamani ptispéla i omezend pestrost nabidky obcerstveni, kdy nabidka teplych
jidel byla velmi uzk4 (tortilla, parek v rohliku, hranolky, pala¢inky). Sirsi a pestiejsi vybér
by zvysil komfort pro navstévniky. Konecné, nizka navstévnost v urcitych casech,

zejména v nedéli mezi 15:00 a 17:00, ovlivnila celkovy dojem z akce.
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Prilezitosti (Opportunities):

Mezi piilezitosti pro zlepSeni vystavy patii nékolik oblasti, které by mohly ptispét
k jejimu uspéchu. Rozsifeni nabidky vystavovateli a zlepSeni kvality obcerstveni by
mohlo pfitahnout vétsi mnozstvi ndvstévnikil a zlepsit celkovy zazitek z akce. Dale by se
mohla zvysit marketingova aktivita, aby akce oslovila §irs$i okruh navstévnika, predev§im
z jinych mést, jako je Brno. ZlepSeni poctu toalet a mist pro odpocinek by vyrazné
ptispélo ke zvySeni komfortu ndvstévnikli, coz by pozitivné ovlivnilo celkovou

spokojenost s vystavou.
Hrozby (Threats):

Mezi hrozby pro vystavu patii nékolik faktorti, které mohou negativné ovlivnit jeji
uspéch. Silné konkurence v regionu, zejména dals$i podobné akce v jinych méstech, miize
ovlivnit navstévnost, pokud se vystava bude konat ve stejném terminu. Kreativni Flora
Olomouc, s vétsi vystavovaci plochou, predstavuje dal$i konkurenci, 1 kdyz je zatim
ptilezitostnou akei. Problematicka orientace v aredlu kvili probihajici rekonstrukci miize
zpusobit zmatky mezi navstévniky, coz negativng€ ovlivni jejich celkovy zazitek z vystavy.
K tomu se pfidava omezend kapacita parkovani, coz mize vést k frustraci navstévnikt
1 vystavovatelll, zejména pokud se vystava stane vétsi a popularnéjsi.

Zavér a vyhodnoceni analyzy Tvorivé Olomouc

Vystava Tvofiva Olomouc vynika svou dobrou dostupnosti, pestrou nabidkou
vystavovatelli a interaktivnimi dilnami, které pfitahuji pfedevsim rodiny. Presto celi
n¢kolika vyzvam, jako je nizkd navstévnost v urcitych casech a nerovnomérné rozlozeni
poctu navstévnikti béhem dne, coz vede k pretizeni v né€kterych Casovych obdobich,
anaopak k prazdnym prostoram v jinych. Pfeplnénost mize odradit zdkazniky od nakupt
a ucasti na kreativnich dilnickach, coz zkracuje jejich dobu pobytu na vystavé a nasledné

snizuje celkovou utratu.
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2.6.2 SWOT analyza Kreativ Ostrava

Silné stranky (Strengths):

Vystava na vystavisti Cernd louka v Ostravé se vyznaGuje nékolika silnymi
strankami, které pfispivaji k jeji GspeSnosti. Diky své centralni poloze je vystava dobie
dostupna vetejnou dopravou a nabizi vlastni placené parkovisté. Budova vystavisté je
plné pfizplisobena vysoké nadvstévnosti a zajisStuje bezbariérovy pfistup pro vSechny
ucastniky. S velkymi vystavovacimi plochami o rozloze 5500 m? poskytuje vystava
pohodlny pohyb a dostatek prostoru pro vystavovatele i navstévniky, coz zajistuje
komfortni prostedi. Vystavu navstivi zhruba 6000 lidi béhem dvou dnii, coz svéd¢i o jeji
vysoké navstévnosti. Pocet vystavovatelll dosahuje piiblizne¢ 150, coz Cini tuto akci
nejvétsi prodejni vystavou zaméienou na kreativitu v Ceské republice. Nabidka produkti
je Sirokd a pestrd, a doplnuje ji mnozstvi kreativnich dilen, workshopii a aktivit
zaméfenych na déti. Celkové prostiedi vystavy je pfijemné, a ndvstévnici maji k dispozici
dostatecné mnozstvi toalet. Nakup vstupenek je usnadnén online, a pro hladky prib¢h

akce jsou k dispozici elektronické turnikety.
Slabé stranky (Weaknesses):

Mezi slabé stranky vystavy patii nckolik faktord, které mohou ovlivnit jeji
navstévnicky komfort. Nedostatecnd kapacita parkovisté a €lenitost parkovacich ploch
ztézuji orientaci a hledani volnych mist, coz miize vést k frustraci navstévnikt. Dalsi
vyzvou je absence odpocinkovych zon, které by umoznily navstévnikiim relaxaci béhem
akce. Kapacita zdzemi pro konzumaci obcerstveni neni dostatecnd, coz se projevuje
nedostatkem stolti a zidli pro tak velké mnozstvi ucastnikli. V dopolednich hodinach se
Casto tvoii dlouhé fronty na nakup vstupenek, pficemz ¢ekaci doba miize dosahovat az
45 minut. To nékdy vede k tomu, Ze se fronta rozsifuje az do venkovnich prostor, coz je
zejména beéhem zimnich terminii nepfijemné. Vyssi cena vstupenek a nejvyssi cena
pronajmu vystavovacich ploch mohou odradit nékteré ucastniky. Dale bylo zvefejnéni
informaci o konani akce pro navstévniky nedostatecné, s oznamenim ptiblizné mésic pred
jejim zacatkem. Nepravidelnost konani akce, obvykle dvakrat ro¢né na jafe a podzim,

miZze snizit jeji stabilitu, pfi¢emz letos na jafe vystava viibec neprobihala.
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Piilezitosti (Opportunities):

Mezi piilezitosti pro zlepSeni vystavy patii nékolik oblasti, které by mohly ptispét
k jejimu Gspéchu. Jasné planovani konani akci a v€asné zvetejnéni informaci by zajistily
lepsi informovanost navstévniki a umoznily v€asnou ptipravu. Zlepseni propagace ve
vztahu k navstévnikim by pomohlo pfitdhnout $ir$i publikum. RozSifeni poctu stolti
a zidli v prostorach vymezenych pro obcerstveni by vyrazné zvySilo komfort pro
navstévniky. Ziizeni odpocinkovych zén by umoznilo navstévnikim odpocinek
a prodlouzeni jejich pobytu na vystavé, coz by podpofilo ucast na vice workshopech.
Zvyseni poctu vystavovateld a efektivnéjsi vyuziti vystavovacich ploch by pfineslo Sirsi
nabidku a lepsi vyuziti prostoru. V neposledni fad¢ by vétsi zamétfeni na marketing
ptispélo k osloveni $ir§iho okruhu navstévnikl a zvyseni celkové navstévnosti akce.
Hrozby (Threats):

Mezi hrozby pro vystavu patii n¢kolik faktord, které mohou ovlivnit jeji tspéch.
Snizeni popularity akce miize nastat v disledku nedostacujici komunikace a propagace
smérem k navstévnikiim, coz by vedlo k nizsi ucasti. Podobné miize dojit k poklesu zajmu
vystavovatell, pokud bude komunikace a propagace akce nedostate¢na, zejména kvuli
pozdnimu zvefejnéni terminti konani. Dalsi hrozbou je odrazeni navstévnikli zptisobené
dlouhymi ¢ekacimi dobami na ndkup vstupenek, coz muze negativné ovlivnit jejich
celkovy zazitek a spokojenost s akei.

Zavér a vyhodnoceni analyzy Kreativ Ostrava

Pro zajisténi vétsi uspesnosti a navstévnosti by bylo vhodné zaméfit se na jasné
a v€asné planovani, pravidelnou propagaci a lepsi komunikaci smérem k navstévnikam.
Rozsifeni zazemi, v€etné poctu stolli a zidli pro obcerstveni a ziizeni odpocinkovych zon,
by vyrazné zlepSilo komfort a umoznilo navstévniklim stravit vice ¢asu na vystave.
Vyuziti vétsitho poctu vystavovateli a efektivni vyuzivani vystavovacich ploch by
pfisp€lo k rozmanitéjsi nabidce. Posileni marketingovych aktivit a propagace vystavy
mimo mé&stské oblasti by pomohlo oslovit §ir§i publikum. Také by bylo idedlni sniZzit
cekaci doby na vstupenky a zlepsit celkové fizeni akce, aby navstévnici 1 vystavovatelé
méli co nejlepsi zkuSenosti. Tato opatfeni by mohla pfispét k vysSSi navsStévnosti,

spokojenosti Gcastnikl a stabilité vystavy.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Planovana vystava KreatiVUT je navrzena jako dvoudenni, vikendové akce, ktera
bude slouzit jako pilotni projekt pro budouci opakovani. Prvni ro¢nik se zaméfuje na
mens$i méfitko, s ocekdvanou ucasti 50 vystavovatelli a piiblizn¢ 1000 navstévniki.
Vystava bude kombinovat prezentaci materidlu pro tvofeni, rizné vytvarné techniky
ruéné vyrabéné produkty a tvotivé dilnicky.

Tabulka ¢. 4: Zakladni informace o vystavé
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Nazev akce: KreatiVUT
Slogan vystavy: Tvoft, sdilej, inspiru;j!
Termin: 28.-29.3. 2026

VUT Fakulta Podnikatelska, Kolejni 4
Misto konani:
Brno

Kreativni prodejni vystava pro vSechny
veékové skupiny, v prostorach Vysokého
uceni technického v Brné€. Oteviena vSem
Charakteristika: o . . . )
,Htvorilkim®, riznych vytvarnych technik,

hobby ¢innostem a ru¢nim pracem.

Kreat|VUT

Obrizek €. 6: Navrh loga KreativVUT
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)
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3.1 Marketingovy mix prodejni vystavy KreatiVUT

3.1.1 Produkt (Product)

Hlavni produkt, ktery nabizime, je rozdélen do dvou kategorii — pro vystavovatele
a pro navstévniky. Tento pfistup zajiStuje, ze kazdy ucastnik vystavy mulze tézit
z unikatnich vyhod pfizpsobenych jejich potiebam.

Produkt pro vystavovatele se soustiedi na zajisténi efektivniho prodeje a pifimé
interakce s cilovou skupinou. Tento produkt zahrnuje ptistup na prodejni plochu, kde
mohou vystavovatelé prezentovat a prodavat své vyrobky, techniky, materialy a kreativni
dilnicky. Zaroven vystavovatelé obdrzi moznost ziskavat poptavku od navstévniki, kteti
maji zdjem o jejich produkty. Tato interakce je kliCovéa pro zajiSténi GspéSnosti jejich
ucasti, nebot’ umoziuje vystavovatelim prezentaci firmy, navézat osobni kontakt se

zakazniky, ziskat zpétnou vazbu a ptipadné i budovat dlouhodobé obchodni vztahy.

Produkt pro navstévniky je zaméten na zazitek, ktery si ucastnici odnesou z celé
akce. Nabizime jim jedine¢nou piilezitost nakoupit ruén¢ vyrabéné produkty, které nejsou
bézn¢ dostupné v obchodech. Kromé toho si mohou vyzkouset riizné kreativni dilnicky,
ve kterych si mohou vyrobit vlastni produkty pod vedenim odbornikti. Tento interaktivni
prvek akce nejenze rozsifuje moznosti osobniho zapojeni, ale také pfinasi navstévnikiim
ptilezitost naucit se nové dovednosti a objevit nové techniky. Celkovy zazitek z akce
spociva nejen v nadkupu, ale i ve zabave a kreativité, kterou vystava nabizi, coz ji €ini
atraktivni pro Sirokou vefejnost, véetné rodin s détmi nebo jednotlivct, ktefi se chtéji

vénovat umélecké tvorbé.

Tento dvouslozkovy produkt tedy spojuje jak obchodni aspekt pro vystavovatele,
tak kulturni a edukativni hodnotu pro navstévniky, ¢imz zajistuje oboustranny piinos

a uspésnost celé vystavy.
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3.1.2 Cena (Price)

Cena vstupného na nasi vystavu bude nastavena tak, aby co nejvice odpovidala
cenam, které se nabizeji na akcich jako Tvofiva Olomouc a Kreativ Ostrava, s nimiz se
chceme co nejvice priblizit v rdmci naSeho postaveni na trhu. Ceny téchto vystav nam
poslouzily jako benchmark pro stanoveni nasi vlastni cenové politiky, ktera zohlednuje

konkurenci i hodnotu, kterou nabizime navstévnikiim a vystavovatelim.

Pro navstévniky jsme se rozhodli nastavit cenu jednodenniho vstupného na 100 K¢,
coz je obdobnd cena jako uKreativ Ostrava (110 K¢&) a Tvofivé Olomouce (80
K¢&). Snizené vstupné pro déti, studenty a seniory bude za 50 K¢na den, coz je
srovnatelné s cenou 60 K¢ pro seniory a studenty v Ostravé a cenou 40 K¢ v Olomouci.
Pro ty, ktefi se rozhodnou navstivit vystavu oba dny, bude cena za dvoudenni
vstup €init 180 K¢, coz je mirn€ niz§i nez vstupné v Ostraveé (200 K¢) a Olomouci (120
K¢ pro sniZzenou cenu). Snizené vstupné pro déti, studenty a seniory na dvoudenni vstup

bude 80 K¢. Parkovani pro navstévniky bude uctovano castkou 50 K¢ na den.

Pokud jde o vystavovatele, naSe cenova politika se bude fidit podobnymi principy
jako u navstévnikl, pficemZ ceny za pronajem stankd budou nastaveny v souladu
s cenovymi hladinami Tvofivé Olomouce a Kreativ Ostrava. V Ostravé byla cena
za prondjem 1 m? stanovena na 670 K¢, zatimco v Olomouci byla cena nizsi, 480 K¢.
Nase cena za prondjem 1 m? bude ¢init 500 K¢, coz se nam zda jako adekvatni cena. Déle
budeme uctovat 100 K¢ za jeden stlil a 50 K¢ za jednu zidli. Vystavovatelé budou mit
moznost pripojeni k elektiin€ za 200 K¢&.

Vystavovatelé obdrzi jedno parkovaci misto zdarma v cené za prondjem stanku.
Pokud budou potiebovat druhé parkovaci misto, cena za néj bude 200 K¢.

Celkové se tedy naSe cenova politika zamétuje na vyvazeny ptistup, ktery odrazi
hodnotu, kterou nabizime, a zaroven zajiStuje konkurenceschopnost na trhu, pficemz

zustava v souladu s cenami podobnych akci v CR.
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3.1.3 Misto (Place)

Na§ produkt, prodejni vystava, bude distribuovan prostfednictvim organizace
samotné akce, ktera se bude konat na Fakulté podnikatelské VUT v Brn¢. Vystava bude
umisténa v prostorach fakulty, kterd se nachdzi v Technologickém parku VUT, coz je
vyhodna lokalita s dobrou dostupnosti méstskou hromadnou dopravou. Tramvajova linka
Cislo 12 vede az na konecnou zastdvku Technologicky park, kterd je velmi blizko
hlavnimu vchodu do budovy. Alternativné se navstévnici mohou dostat autobusem cislo
72, ktery ma zastavku Kolejni, pfimo pfed vchodem do fakulty.

Pro parkovani je pro ucastniky vystavy k dispozici parkovisté s kapacitou 250
parkovacich mist, které se nachazi ptimo pied fakultou. Tato parkovaci mista budou
k dispozici nejen pro navstévniky, ale i pro vystavovatele, coz zajist'uje pohodlny piistup
k vystave pro vSechny ucastniky.

Distribuce vstupenek bude probihat na mist¢ u vstupu na akci, kde budou
navstévnici moci zakoupit vstupenky piimo na misté. Vstupenky by bylo mozné
distribuovat formou online pfedprodeje, nicméné s timto krokem pockame do
potencialnich dalSich ro¢nikli. Vstupenky budou distribuovany prostfednictvim dvou
hlavnich vchodii — horniho a spodniho vstupu. Horni vstup je hlavni vstup, nachazi se
u parkovisté a je piistupny z autobusové zastavky Kolejni (autobus ¢islo 72) a je
bezbariérovy. Spodni vstup je pfistupny jen pro péSi od tramvajové zastavky
Technologicky park (tramvaj ¢islo 12) a nachazi se na opacné stran¢ budovy.

Co se tyce vnitinich prostor konani vystavy, vstupni hala bude slouzit jako hlavni
prostor pro orientaci navstévnikll. Vystavovatelé budou mit své stanky rozmistény v obou
ktidlech fakulty, ktera se nachézeji ve 3. patie budovy. V ptipad¢, Ze navstévnici pfijdou
spodnim vstupem, budou se nachdzet v 1. patfe, kde budou k dispozici prostory

k odpocinku.
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Navstévnici budou mit volny pohyb po prostorach fakulty ur¢enych pro vystavu.
Uzaviené prostory, jako jsou ucebny, knihovna a kabinety vyucujicich, budou pro
navstévniky uzavieny a nebudou piistupné. V 2. patte se nachdzi bufet a dalsi prostory

k odpocinku, kde si navstévnici mohou odpocinout mezi jednotlivymi ¢astmi vystavy.

50 vystavovatell

Obrazek ¢. 7: Planek 3. patra fakulty
(Zdroj: Fakulta podnikatelska, 2025)

Obrazek znazornuje planek tietiho patra budovy, konkrétné horni vehod od
zastavky Kolejni. V tomto patie budou umistény vSechny stanky s
vystavovateli. Zvyraznéné ¢asti, zaznacené zelenou barvou, ukazuji konkrétni prostory,
kde se stanky budou nachéazet. Tento planek nam pomuze 1€pe orientovat navstévniky
a vystavovatele v ramci prostoru, aby bylo zajisténo plynulé a efektivni vyuzivani

prostoru béhem konéni vystavy.

Nasledujici ilustracni fotografie byly potizeny na letoSnim veletrhu pracovnich

prilezitosti konanym na Podnikatelské fakulté.
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Obrizek ¢. 9: Pohled na vystavu ze shora
(Zdroj: Vlastni zpracovan, 2025)

Obrazek ¢. 8: Pohled na vystavu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)
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3.1.4 Propagace (Promotion)

Aby byla nase vystava tspés$nd, klademe diiraz na ptilakani Siroké vetejnosti, ktera
si zakoupi vstupenky, ¢imz ptispéje k celkovému tspéchu akce. Pro dosaZeni tohoto cile
se zamétfime na rizné propagacni kandly, které ndm umozni efektivné oslovit cilové
publikum. Vzhledem k tomu, Ze akce probiha na akademické ptidé a nas rozpocet je
omezeny, budeme se soustiedit na nakladové efektivni zpiisoby propagace, jeZ pfinesou
oCekavané vysledky bez zbytecnych finan¢nich vydaji. V tomto sméru jsme vybrali
nékolik klicovych kanall a strategii.

Prvnim krokem bude vyuziti oficidlnich webovych stranek Fakulty podnikatelské,
které poslouzi jako hlavni komunikac¢ni kanal, kde budou uvedeny vSechny dulezité
informace o vystavé. Tento kanal je efektivni nejen diky oslovovani studentt
a akademické obce, ale také pro jeho Siroké Sifeni na fakultni Grovni. Umisténi banneru
nebo sekce vénované vystavé bude mit nizké naklady a umozni dlouhodob¢ a nepftetrzité
informovani navstévnika.

Dalsi nizkondkladovou metodou bude rozeslani e-mailové zpravy prostfednictvim
Skolnich e-mailovych adres. Tento krok je dilezity pro cilené osloveni studentl
a zam¢stnanct fakulty. Pomoci fetézové zpravy, kterd bude rozeslana vSem c¢lentim
akademické komunity, oslovime Sirokou vefejnost v rdmci skoly a zaroven vytvoiime
povédomi o nadchazejici vystave. Tento zplsob propagace je témet bez nakladii a ma
velky dosah.

Pro dalsi rozsifeni povédomi planujeme inzerci v brnénském tisku, ktery je
oblibeny a Siroce cCteny. Nejlevnéjs§i moznosti bude spoluprace s Medlaneckym
zpravodajem. Pro jest¢ SirSi propagaci vytvoifime letdky nebo brozury, které nasledné
rozdame v prodejnach s kreativnim materidlem a obchodech v Brné zamétujicich se na
tvofivé a runé vyrabéné produkty. Tento typ propagacniho materidlu ndm umozni oslovit
cilovou skupinu pfimo v mistech, kde se potencialni navstévnici vystavy bézné pohybuji,
¢imz zajistime osobni kontakt a motivaci k Uc€asti na akci. Vytvofeni letakli a brozur

nebude financné narocné, pricemz se odhaduje, Ze tisk sta letakl by stal kolem 500 K¢&.
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Tabulka ¢. 5: Cenova nabidka inzerci v Brnénském tisku
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Nazev tisku: Perioda: Cena inzerce:

1/4 strany, na §itku
190 x 66 mm
7 500 K¢

Salina 1x mésicné

1/4 strany, na $itku
190 x 60 mm
30 000 K¢

Brnénsky metropolitan 11x ro¢né

1/2 strany, na §itku
190 x 127 mm
20 000 K¢

Kam v Brné 11x roéné

1/4 strany, na $itku
190 x 42 mm
3000 K¢

Medlanecky zpravodaj 6x rocné

1/4 strany, na §itku
94 x 132 mm
7 480 K¢

Kralovopolskeé listy 11x ro¢né

Pro silngj$i propagaci planujeme vytvoreni oficidlnich webovych stranek vystavy,
které budou poskytovat detailni informace, program, seznam vystavovatelii, moznosti
vstupného a dalsi diilezité detaily. Tento web bude slouzit nejen jako propagacni nastroj,
ale také jako centralni bod pro veSkerou komunikaci s navstévniky. Cena za vytvoreni
profesionalni webové stranky se pohybuje mezi 20 000 K¢ az 50 000 K¢. Pro zajisténi
vyS$$i navstévnosti nasich stranek budeme muset provést optimalizaci pro vyhledavace
(SEO). Tato optimalizace bude zahrnovat klicova slova jako ,,prodejni vystava®,
,Kreativ®, | kreativni trhy* a podobné. Cena této sluzby se pohybuje kolem 15 000 K¢
mesicne.

Pro siln€j8i propagaci se také obratime na brnénskd radia, konkrétné na radio
Krokodyl, které je nejvetsi v regionu. Zminka o vystaveé v jejich vysilani by pfitdhla
pozornost Sirsi vetejnosti. Ceny za zminku v radiu se pohybuji kolem 50 000 K¢, pficemz
konecné cena bude zaviset na stylu a form¢ propagace, kterou si vybereme (napiiklad

klasickd zminka nebo specialni reklamni spot).
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Tento krok bude soucasti SirSi propagace, kterou planujeme realizovat az po
dokonceni finan¢niho hodnoceni, abychom zajistili, Ze se ndm investice vrati v podobé
zvySené navstévnosti a Gcasti. Proto tento propagacni kandl nebudeme zatim zohlediiovat

ve finan¢nim planu.

Dulezité je, abychom se soustiedili i na propagaci akce mezi vystavovateli, protoze
bez jejich Gcasti by vystava nemohla byt uspesna. Vystavovatelé jsou nezbytnou soucasti
kazdé¢ vystavy, nebot’ bez jejich produktii a prezentaci by akce ztratila svou atraktivitu pro
navstévniky. Pro oslovovani vystavovatell vyuzijeme e-mailovou komunikaci, ktera ndm

umozni efektivné a cenové vyhodné oslovit Sirokou skupinu potencidlnich ucastniki.

Kazdému vystavovateli zaSleme formulaf, ve kterém si budou moci zaskrtnout
rizné sluzby a moznosti, které by pro svou ucast na vystavé potiebovali, jako
napiiklad ubytovani, tepl¢ jidlo nebo dalsi pozadavky tykajici se jejich stdnku ¢i prostoru.
Tento pfistup ndm umozni zjednoduSit komunikaci, ziskat potfebné informace
a zarovei personalizovat nabidku pro jednotlivé vystavovatele, ¢imz zvySime jejich

spokojenost a pravdépodobnost ti¢asti.

Pokud bychom neoslovili dostatek vystavovatelti, nase vystava by postradala
dilezity komeréni aspekt a nemohla by uspokojit otekavani navitévnikid. Ucast
vystavovatelll je klicova pro diverzitu nabizenych produktl a atraktivitu vystavy, coz
ptimo ovliviiyje jeji celkovy uspéch. Proto bude pro nas velmi diilezité soustiedit se na
efektivni komunikaci a zajisténi dostate¢né ti€asti vystavovateli.

V souhrnu je pro nas zasadni, abychom strategicky a efektivné vyuzili dostupné
propagacni kandly v ramci naseho omezeného rozpoctu. Kombinace nizkonékladovych
metod, jako jsou web fakulty, e-mailovd komunikace a tiskové materidly, spole¢né
s potencialn¢ siln¢j$imi kanaly, jako je oficidlni web vystavy a rddio, ndAm umozni oslovit
Sirokou vefejnost a zaroven ziistat v mezich naseho finan¢niho planu. Timto zpiisobem
dokdzeme efektivné balancovat mezi naklady a dosaZzenym vysledkem, ¢imz zajistime

uspéch jak pro vystavovatele, tak pro navstévniky.
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3.2 Financ¢ni plan

V této kapitole se zamétime na sestaveni a vyhotoveni finan¢niho planu, ktery je
klicovym krokem pro uspé$nou realizaci naseho podnikatelského planu. Pro spravnou
pfipravu vystavy je nezbytné mit jasné informace o financich, které budou pfi realizaci
akce zapotiebi. Finan¢ni plan nam poskytne ptehled o vSech nakladech, které budeme
muset pokryt, a zarovenl o ocekdvanych piijmech, které vystava ptinese. Tento plan bude

klicovym nastrojem pro monitorovani finan¢ni situace v pribchu piiprav i samotné

realizace.

Hlavni snaha z hlediska persondlniho zajisténi bude zapojeni studentii. Finan¢ni
ohodnoceni je planovano ve form¢ mimotddného stipendia. U zaméstnanct fakulty

ohodnoceni planovano ve form¢ odmén. U zaméstnanct je zapotiebi zohlednit zakonné

odvody ve vysi 24,8 % na socialni pojisténi a 9 % na zdravotni pojisténi.

Odhadované naklady:

e Personal:

o

o

o

2 lidé na parkovisti: 2 x 3 000 K¢ studenti
2 uklizecky: 2 x 5 000 K¢ zameéstnanci
Hlavni koordinator: 10 000 K¢ zamgstnanec
Asistent koordinatora: 5 000 K¢ zaméstnanec
1 administrator: 3 000 K¢ zaméstnanec
2 lidé u vstupenek: 2 x 3 000 K¢ studenti
2 dobrovolnici: 2 x 3 000 K¢ studenti
1 ¢lovek na marketing: 3 000 K¢ zameéstnanec
1 ¢lovek na roznos letakl: 3 000 K¢ student

5 lidi na ptipravu a uklid stanki: 5 x 2 000 K¢ zaméstnanci
1 ¢lovek na findlni uklid: 1 000 K& zamgstnanec

Socialni a zdravotni pojisténi zaméstnanct: 14 196 K¢

e Obcerstveni: 2 500 K¢
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e Marketing:
o 100 letakt za 500 K¢
o Kam v Brné: 20 000 K¢
o Medlanecky zpravodaj (2 mésice): 6 000 K¢
o Webové stranky: 35 000 K¢
o Optimalizace vyhledavani (SEO, 4 mésice): 60 000 K¢

Odhadované prijmy:

o Piijmy od navstévniki:
o Ocekavana navstévnost: 1 000 lidi
o 15 % navstévnikil (150) koupi dvoudenni vstupenku za 180 K¢
o 5 % névstévnikl (50) koupi zlevnénou dvoudenni vstupenku za 80 K¢
o 50 % navstévniki (500) koupi jednodenni vstupenku za 100 K¢
o 30 % navstévnikii (300) koupi zlevnénou jednodenni vstupenku za 50 K¢
o 500 navstévniki vyuZzije parkovaci misto za 50 K¢
o Piijmy od vystavovateli:
o Predpokladany pocet vystavovatela: 50
o Cena za 1 m? stanku: 500 K¢
o Cenaza 1 zidli: 50 K¢
o Cenaza 1 stil: 100 K&
o Cena za pfipojeni k elektrice: 200 K¢
o Kazdy vystavovatel bude mit stanek o velikosti 10 m?, 2 zidle, 2 stoly a
pfipojeni k elektrice (30 vystavovatell)
o Kazdy vystavovatel m4 jedno parkovaci misto v cené pronajmu, druhé

parkovaci misto za 200 K¢ (10 vystavovatell)

Ceny jsou uvedeny bez DPH, DPH (21 %) z cen vstupenek a parkovného tvoii
25 830 K¢.
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Financ¢ni pan vystavy KreativUT

Planované Prijmy a Naklady Naklady (K¢é) Prijmy (K&)

Celkové naklady na personal 77 196 0
Celkové naklady na obéerstveni 2500 0
Celkové naklady na marketing 121 500 0
Prijmy od navstévniku 0 96 000
Prijmy z parkovani 0 25000
Prijmy od vystavovatell 0 273 000
Celkové naklady 201 196 0
Celkové prijmy 0 394 000
Planované Prijmy - Naklady 0 192 804

Obrizek ¢. 10: Finan¢ni plan vystavy
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

3.3 Planovani akce — KreativVUT

Pro uspéSny prabéh nasi prodejni vystavy KreatiVUT je nezbytné peclive
a spolehlivé naplanovat vSechny kroky akce. Planovéani je komplexni proces, ktery
zahrnuje nékolik dalezitych fazi, které je tieba spravné dodrzet. Dulezité je také dodrzet
Casové terminy jednotlivych krokdl a procesti. VSe musi sméfovat k tomu, aby byla
vystava Uspésné zahdjena 28. brezna 2026 v 10:00 a tspésné zakoncena 29. biezna 2026

v 16:00. Rozhodli jsme se cely proces planovani rozdélit do Ctyt hlavnich fazi: ptipravna

faze, organizacni faze, realiza¢ni fdze a vyhodnoceni akce.

3.3.1 Pripravna faze

V ptipravné fazi je klicové urc€it termin, kdy se bude vystava KreatiVUT konat. Byl
zvolen termin 28.-29.3. 2026, coz je tyden po akci, kterd je ndm nejvice podobna, tedy
Tvofiva Olomouc, kterd se kond 21.-22.3. 2026. Tento termin je idedlni z né&kolika
diivodd. Nekona se zadna jina podobna akce a je to obdobi pred Velikonocemi, kdy lidé
maji veétsi chut’ tvofit a navstévovat kreativni vystavy. Navic je to obdobi, kdy mnozi lidé
hledaji nové kreativni napady a materidly na vyrobu, coz €ini tento termin pro vystavu

velmi vyhodnym.
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Akce musi korespondovat i s rozvrhem skoly, coz znamen4, Ze je dilezité spojit se
s vedenim fakulty a dostate¢né dopiedu informovat o planované vystavé. To nam umozni
zajistit pfipadné Upravy rozvrhu pro studenty, ktefi jsou zapsani na dalkové studium. Také
je nutné vybrat termin, ktery nebude kolidovat s jinymi fakultnimi aktivitami nebo
terminy dtlezitych zkousek, aby byla ucast studentli co nejvétsi.

DalSim dtlezitym krokem v piipravné fazi je vytvofeni seznamu vystavovateld,
které chceme, aby se zucastnili nasi vystavy. Tento krok bude vyzadovat peclivy vybér
vystavovatell, ktefi pfinesou do vystavy rozmanitost a pestrost svych vyrobkl. Seznam
vytipovanych vystavovatell se nachazi v ptilohach prace. Chceme, aby naSe vystava byla
pestra a Clenita, a proto budeme oslovovat nejen mistni obchody a vyrobce, ale 1 zndmé
znacky, jako je napfiklad Stoklasa, rizné galanterie, prodejce vytvarnych materidli pro
tvoteni a dalsi. Vybér vystavovateli bude klicovy pro tspéch celé akce, protoze jejich

nabidka bude urcovat, jak atraktivni a relevantni pro navstévniky vystava bude.

Vystavovatele budeme kontaktovat pomoci e-mailovych adres, které ziskame
prostfednictvim jejich webovych stranek, newslettery a v piipadé potieby také
telefonicky. Do e-mailu jim zasleme nabidkovy formulaf, ve kterém budou mit moznost
vybrat si sluzby, které jim zajisti pohodlny pobyt na nasi vystavé, jako naptiklad
ubytovani, stravovani nebo technické vybaveni pro jejich stanky. Tento formuléf je
uveden v piilohach prace. Tato komunikace je nezbytna pro to, aby kazdy vystavovatel

m¢él dostatek informaci k rozhodnuti se o i¢asti na vystave.

S timto procesem souvisi i pfiprava smluv o prondjmu stankd, které budou
definovat podminky ucasti vystavovatelil, rozsah pronajatého prostoru a jejich technické
pozadavky. Tyto smlouvy budou muset byt podepsany pied samotnym zacatkem akce,
aby byla zajiSténa hladka organizace a pravni podminky pro vSechny ti¢astniky.

V dalsi ¢asti ptipravy se dostavame k marketingové komunikaci, kterd je nezbytna
pro uspéch vystavy. Marketing je kliCovym ndstrojem pro pfitahovani navstévnikt
a zajiSténi vysoké ucasti. Je tfeba zacit s propagaci v€as a spravné nacasovat jednotlivé
marketingové aktivity tak, aby oslovily co nejvétsi pocet lidi. To zahrnuje inzerce
v novinach, podporu webovych stranek, vytvoreni udalosti na socialnich sitich, rozneseni

letakti do riznych obchodt a stankd, a dalsi propaga¢ni materidly.
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Tabulka ¢. 6: Harmonogram ¢innosti piipravné faze

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Harmonogram c¢innosti

Nazev ukolu Doba trvani | Zahajeni | Dokondéeni

Ptipravna faze 318 dni 14.5.2025 | 28.3.2026
Volba terminu 1 den 14.5.2025 | 14.5.2025
Informovat vedeni Skoly 1 den 25.6. 2025 | 25.6. 2025
Vytvofeni seznamu vystavovatelll 1 den 16.5.2025 | 16.5.2025
Osloveni vystavovatelti 1-3 dny 1.9.2025 | 3.9.2025
Ptiprava smluv 1 den 24.8. 2025 | 24.8. 2025
Marketingovéa komunikace 56 dni 1.2.2026 | 28.3.2026

3.3.2 Organizacni faze

Dalsi fazi je samotna organizace prodejni vystavy KreatiVUT. V této fazi budeme
vyhodnocovat ptihlasky od vystavovateli, stejn€ jako jejich objednavky, které se tykaji
ubytovani a stravovani. Tyto informace ndm pomohou pfipravit vSechny pottebné sluzby
pro vystavovatele a zajistit jejich pohodlny pobyt béhem vystavy. Soucasti této faze bude
také vytvoreni dispozicniho planu akce, ktery bude klicovy pro efektivni usporadani
celého prostoru a zajisténi pohodli pro vSechny ucastniky.

Plan bude obsahovat rozmisténi stanki, které¢ budou umistény podle jejich velikosti
a typu vystavovanych produktii. Pro kazdy stanek bude vyclenén prostor o velikosti 10
m?, coz bude zajistovat dostatek prostoru pro vystavovatele i navstévniky. Déale bude plan
zahrnovat detailni rozdéleni technického vybaveni a potifebnych sluzeb pro jednotlivé
stanky, jako jsou elektrické piipojky, Wi-Fi pfipojeni a osvétleni. Je dllezité zajistit, aby
kazdy vystavovatel mél vse, co potiebuje pro kvalitni prezentaci svych produkti.

V ramci planovani také zaznac¢ime parkovisté a piistupové cesty, aby navstévnici
1 vystavovatelé m¢li snadny a rychly pfistup k vystavnim prostoram. Musime zajistit
dostatecnou kapacitu parkovacich mist, aby se béhem akce neobjevily zddné komplikace

s parkovanim. Tato opatieni jsou klicova pro plynuly priibéh celé vystavy.
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Dalsi dillezitou soucésti organizace je logistické zajiSténi akce. V této fazi budeme
pracovat na zajiSténi vSech technickych aspektl, véetné elektrickych ptipojek, zajisténi
Wi-Fi pfipojeni a osvétleni v celém vystavnim prostoru. To zahrnuje i koordinaci

technickych tymi, které se postaraji o instalaci vSech potiebnych zatizeni a sluzeb.

V neposledni fadé¢ bude nutné zajistit dostateCny persondl, ktery se postarad
o plynuly chod vystavy. Uréime koordinatory pro jednotlivé sekce, jako je logistika,
registrace navstévnikl, podpora vystavovatell a dalsi specifické ukoly. Pro hladky priibéh
akce bude také dilezit¢ informovat provozovatele automatii a zaméstnance bufetu
o zvysen¢ potiebe sluzeb behem vystavy, aby byli pfipraveni na vyssi poptavku. Pocet
osob personalu je zakomponovan ve finanénim planu vystavy.

Kromé toho bude potieba zajisténi obCerstveni pro navstévniky a vystavovatele.
To bude zahrnovat nejen tradi¢ni nabidku obcerstventi, ale také zajisténi pohodlnych mist
pro odpocinek, kde si ucastnici budou moci dat néco k jidlu a odpocinout si mezi
prohlidkami stankd. Tato Cast organizace je velmi dilezitd pro zajiSténi komfortu
a spokojenosti vSech tcastnikll vystavy.

Tabulka ¢. 7: Harmonogram ¢innosti organiza¢ni faze
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Harmonogram ¢innosti

Nazev ukolu Doba trvani | Zahajeni | Dokondéeni

Organizacni faze 162 dni 20.9. 2025 | 28.2.2026
Vyhodnoceni ptihlasek 7 dni 20.9. 2025 | 27.9. 2025
Dispozi¢ni plan 20 dni 1.10. 2025 | 20.10. 2025
Logistika 7 dni 18.3.2026 | 25.3.2026
Zajisténi persondlu 30 dni 10.2.2026 | 12.3. 2026
Catering 5 dni 15.3.2026 | 20.3. 2026




3.3.3 Realizacni faze

Dostavame se k realizaci celé prodejni vystavy KreatiVUT, coz bude nejvice
naroc¢na faze, ktera bude vyzadovat maximalni koordinaci a kontrolu vSech krokt. Tato
faze je velmi nachylna k necekanym problémulim, a proto je diilezité mit v§echny procesy
peclivé ptipravené a pruzné reagovat na jakékoliv komplikace, které mohou vzniknout.

Jednim z prvnich ukoll v realiza¢ni fazi je ptfiprava vstupenek pro navstévniky
a zajisténi kontroly vstupenek pii jejich vstupu na akci. Je nutné mit jasné stanoveny
systém kontroly, aby bylo zajisténo, ze kazdy navstévnik ma platnou vstupenku a ze se
vystava netcastni vice lidi, nez je kapacitni limit. Tento systém by mél zahrnovat nejen
samotnou kontrolu na vstupech, ale i zajiSténi spolehlivého persondlu, ktery bude

provadét kontrolu vstupenek na obou vchodech vystavy.

Bezpec€nostni opatfeni jsou pro uspéSnou realizaci akce zasadni. Proto v pfipadé
zdjmu vedeni fakulty o navrhovanou akci, bude nutné zpracovat plan pro zajisténi
bezpecnosti a pfipadné pojisténi akce. Bude potfeba zajiSténi pojisténi, které pokryje
mozné riziko necekanych udélosti béhem vystavy. Kromé toho je nutné dbat na pozarni
bezpecnost, kterd zahrnuje zajisténi evakuacnich cest, rozmisténi hasicich pfiistroji
a informovani ucastnikli o bezpecnostnich pravidlech. Dulezitym prvkem bude také
zajisténi prvni pomoci, kterd bude pfipravena na piipadné zdravotni problémy. Tento krok

je nutné konzultovat s vedenim fakulty, pokud se takové pojisténi vztahuje i na nasi akci.

Dalsim klicovym tkolem v této fazi je registrace vystavovatell a jejich organizace
pti pfichodu na misto. Vystavovatelé budou potiebovat jasné pokyny o tom, kde maji sviij
stanek, jaké sluzby jim byly poskytnuty a jaké jsou pravidla pro jejich ucast. Bude nutné
vystavit mapu akce, kterd bude obsahovat umisténi stankii a vSechny dutlezité informacni
body, jako jsou toalety, vychody, bufety nebo mista prvni pomoci. Krom¢ mapy obdrzi
vystavovatelé také informacni materidly o organizaci vystavy, provoznich hodinach
a dal$ich dilezitych informacich. Soucasti tohoto procesu bude také harmonogram akce,
ktery zahrne ¢asovy rozvrh vystavy, pokyny pro pfipojeni techniky a konkrétni instrukce

pro umisténi produktu.

Béhem samotné akce bude velmi dulezité, aby byla vystava priibézné kontrolovana,
zejména pokud by se objevily necekané problémy. Pro zajisténi hladkého pribéhu

vystavy budou koordina¢ni tymy klicovymi hraci. Tito koordinatoii budou zodpovédni
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za komunikaci s vystavovateli, feSeni pfipadnych probléml na misté, koordinaci
bezpecnostnich opatfeni a zajiSténi plynulého chodu akce. Koordinatofi budou také
klicovym kontaktem pro vSechny ucastniky vystavy, aby se v piipad¢ potieby vytesily
jakékoliv nejasnosti nebo komplikace.

Tabulka ¢. 8: Harmonogram ¢innosti realizacni faze

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Harmonogram ¢innosti

Nazev ukolu Doba trvani | Zahajeni | Dokon¢eni

Realizacni faze 15 dni 14.3.2026 | 29.3. 2026
Ptiprava vstupenek 10 dni 19.3.2026 | 29.3. 2026
Bezpecnostni opatieni 15 dni 14.3.2026 | 29.3. 2026
Organizace vystavovatelll 2 dny 28.3.2026 | 29.3. 2026
Koordinace akce 2 dny 28.3.2026 | 29.3. 2026

3.3.4 Ukonceni a vyhodnoceni akce

Po skonéeni vystavy bude nutné se zaméfit na ukondeni a tklid celé akce. Uklid
bude probihat ve dvou fazich: prvni uklid se provede po skonceni prvniho dne akce, kdy
bude tieba zajistit odstranéni odpadkii, utklid vefejnych prostor a zajiSténi potradku
v aredlu. Po skonceni vystavy se pak bude provadét demontaz stankli a odvoz technického
vybaveni, jako jsou stoly, zidle, technika a osvétleni. Na tento tikol mame pfipraveno pét
osob, které¢ stanky nachystaji na zac¢atku akce a na konci akce je sklidi. Tento krok bude
koordinovan tak, aby probihal hladce a bez problémii, a aby prostor byl uveden do

puvodniho stavu.

Po ukonceni vystavy bude také diilezité zajistit uklid prostor a odvoz technického
vybaveni, které bylo bchem akce pouzito. Tento proces zahrnuje nejen demontdz
vybaveni, ale také jeho spravnou likvidaci nebo uskladnéni pro ptipad pouziti
v budoucnu. Na tuto praci mame piipraveno celkové 8 osob, které se postaraji o uklid

a spravné vycisténi vSech prostor, aby byla fakulta uvedena zpét do piivodniho stavu.
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V nasledujici fazi, po ukonceni akce, bude tieba zpracovat zpctnou vazbu
od vystavovatell a navstévnikl. Tato zpétna vazba bude klicova pro zlepSeni organizace
pro piisti ro¢nik vystavy. Dotazniky nebo jinymi formami sbéru nazord od vystavovatelti
a navstévnik budeme shromazd’ovat informace o tom, jak byla akce pfijata, co by se
dalo zlepsit a co bylo naopak uspésné. Tyto informace ndm pomohou pfi planovani

budoucich akci a také pti vyhodnoceni celkového uspéchu.

Po vyhodnoceni akce bude také dilezité rozeslat pozvanky na dalsi ro¢nik akce pro
vystavovatele, aby si mohli uz nyni zarezervovat misto a ucast na piisti vystave. Timto
krokem zajistime kontinuitu vystavy a zvySime pravdépodobnost jejiho opétovného
uspéchu.

Na zavér bude nezbytné vyplatit odmeény a stipendia studentim, ktefi se podileli na
organizaci vystavy. Tyto odmény by mély byt vyplaceny v souladu s pfedem stanovenymi
podminkami a motivovat studenty k dalSimu zapojeni do organizovani podobnych akci.
Zajisténi spravedlivé a véasné vyplaty odmén bude dilezitym krokem k udrzeni dobrych

vztahl s pomocniky a zajisténi jejich motivace pro dalsi spolupréci v budoucnu.

Tabulka ¢. 9: Harmonogram ¢innosti faze ukonceni
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Harmonogram ¢innosti

Nazev ukolu Doba trvani | Zahijeni | Dokondceni

Ukonceni a vyhodnoceni 53 dni 28.3.2026 | 20.5. 2026
Uklid 2 dny 28.3.2026 | 29.3. 2026
Vyhodnoceni a zpétna vazba 6 dni 29.3.2026 | 4.4. 2026
Vyplaceni odmén 52 dni 29.3.2026 | 20.5. 2026
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3.4 Analyza a hodnoceni rizik

Za nejvyznamnéjsi riziko, které miize nasi vystavu potkat, povazujeme
nedostateCnou navstévnost a nedostatek zaujatych vystavovateli pro ucast na nasi
vystavé. Celé pofddani vystavy je sluzba pro vefejnost, a pokud vetejnost na akci
nepiijde, znamena to, ze se akce nevydafila. Tento problém se pokusime eliminovat
spolehlivou komunikaci jak s vystavovateli, tak s vefejnosti. Dlraz budeme kléast na
vystave.

Dalsi potencialni riziko spoc¢iva v moznosti, Ze ndvstévnici nebo vystavovatelé
nebudou spokojeni s poskytovanymi sluzbami. Tento problém mize mit dlouhodoby
dopad na budouci ro¢niky vystavy KreatiVUT, pokud nebude feSen vcas a efektivné.
Abychom se tomuto riziku vyhnuli, zaméfime se na poskytovani kvalitnich sluZeb,
pravidelnou komunikaci s ucastniky a okamzité feSeni piipadnych problémi. Ziskani
zpétné vazby od ucastnikll vystavy ndm umozni zlepSovat sluzby pro budouci rocniky.

Mezi mensi rizika patii nedostatek persondlu. Tento problém jsme jiz pfedem
identifikovali a mame jasn¢ stanoveny pocet osob, které by mély zajistit hladky pribéh
cel¢ akce. Pokud by doSlo k vypadnuti n¢kterych ¢lent persondlu, mohl by to mit
negativni dopad na chod celé vystavy. Z tohoto diivodu bude nezbytné mit pfipraveny

zalozni plan, jak rychle a efektivné reagovat na piipadné zmény v persondlnim obsazeni.

Mezi rizika s nizsi pravdépodobnosti vyskytu, ale rozsahlymi dopady patii situace,
jako jsou pozar, zranéni nebo jiné mimotddné udalosti. Tyto problémy jsou vzdy
nevyzpytatelné, ale je nezbytné byt na né€ ptipraven. Pro tyto pfipady mame ptipravené
bezpecnostni a krizové plany, které zahrnuji zajiSténi pozarni bezpecnosti, umisténi
evakuacnich cest a prvni pomoci. VSechny tyto postupy ndm umozni rychle reagovat
a minimalizovat pfipadné negativni disledky.

Pokud budeme nésledovat celkovy pldn a harmonogram, méame vysokou
pravdépodobnost, Zze vystava probéhne bez vétSich problémi. K tomu je nutné mit
vSechny kroky peclivé naplanovany, monitorovat priitbéh akce a pruzné reagovat na

vznikl¢ situace. To nam umozni zajistit plynuly a Gispé$ny prabeh vystavy.
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ZAVER

Tato bakalafska prace se zaméfila na vytvoreni podnikatelského planu pro
uspofadani kreativni prodejni vystavy s ndzvem KreatiVUT, kterd by se konala
v prostorach Podnikatelské fakulty VUT v Brné. Hlavnim cilem bylo navrhnout
realizovatelny koncept akce, jenz by piispél k propagaci fakulty, zlepsil jeji image
a zaroven nabidl platformu pro prezentaci a prodej rukodélnych produktti a vytvarnych
materiald.

V teoretické casti prace byly popsany kli¢ové pojmy z oblasti organizace vystav,
marketingu, tvorby podnikatelskych plant a strategické analyzy. Tyto poznatky vytvofily

zaklad pro praktickou ¢ast prace, ktera byla rozd¢lena na analytickou a navrhovou fazi.

Analyticka ¢ast se vénovala zhodnoceni stavajici situace na trhu vystav a veletrhi
zamé&fenych na kreativni tvorbu. Za vyuziti metod SLEPT analyzy, Porterovy analyzy péti
sil a SWOT analyzy byly identifikovany pftilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky dvou
hlavnich konkurenc¢nich akci a koncept ndvrhu. Analyza ukazala, ze v Brné je prostor pro

poradani obdobné akce s ohledem na poptavku névstévnikill i zajem vystavovateld.

Navrhova ¢ast nabidla konkrétni koncepci akce KreatiVUT, vcetné ndvrhu
marketingového mixu, detailniho harmonogramu pfiprav, organizac¢nich fazi, zptisobu
propagace i finan¢niho planu. Soucasti bylo i ekonomické zhodnoceni proveditelnosti
akce a analyza rizik. Vysledky finan¢niho planu ukazaly, ze pti efektivnim vyuziti prostor
fakulty a duaslednou organizaci lze akci realizovat s akceptovatelnymi ndklady
a s potencidlem dosazeni zisku jiz pii prvni realizaci.

Z provedenych analyz a navrht vyplyva, Ze vystava KreatiVUT mad potencial stat
se prinosnou udalosti jak pro Podnikatelskou fakultu VUT, tak pro vystavovatele
1 navstévniky. V piipadé uspésné realizace by mohla byt opakovéana na pravidelné bazi
a prispét k dlouhodobému posilovani dobrého jména fakulty a jejtho vnimani jako

kreativni, podnikavé a oteviené instituce
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PRILOHY

Ptiloha ¢. 1: Nabidkovy formulaf pro vystavovatele
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Nabidkovy formulaf na prodejni vystavu KreatiVUT

Organizator:

Podnikatelska fakulta VUT v Brné

Nazev akce: KreatiVUT — Kreativni prodejni vystava
Termin konani: 28.-29.3. 2026

Misto konani: Kolejni 4, fakulta Podnikatelskd VUT

Kontaktni udaje vystavovatele:
Nazev firmy:

Kontaktni osoba:

Telefon:

E-mail:

Adresa:

Cenova nabidka pro vystavovatele:

Polozka Cena Pocet (vlozte Celkova cena (K<)
mnozstvi)

Pronajem vystavni | 500 K&/m? (bez Kolik m?

plochy (1 m?) DPH)

Elektfina (moznost | 200 K¢ (bez DPH) | Ano/ Ne
pfipojeni)

Stal 100 K¢ (bez DPH)

Zidle 50 K¢ (bez DPH)

Moznost uspotfadani | 200 K¢ (bez DPH) | Ano/Ne
workshop v uc¢ebné Pro kolik lidi cca:
s audiovizualni

technikou

Parkovaci misto (1. | 0 K¢
auto zdarma)

Druhé parkovaci 200 K¢ (s DPH) Ano / Ne
misto

Moznost teplého 150 K¢ (s DPH) Ano / Ne
jidla

Moznost ubytovani | Viz. niZe Ano/ Ne
v Hotelu Palacky




Cenik ubytovani v Hotelu Palacky
Adresa: Kolejni 2, 612 00 Brno
Dvoultzkovy pokojpro 1 | 1 100,- K¢ Dité do 3 let: | Dité 3-12 let:
osobu Zdarma Zdarma
Dvouliizkovy pokoj pro2 | 1 816,- K& Zdarma 590,- K&
osoby
Poplatek za psa 200,- K¢&/den
Parkovani Zdarma

Poznamky:

Ceny za ubytovani na noc jsou uvedeny véetné DPH v zadkonné vysi.

V cené ubytovani je zahrnuta snidané formou bufetu.

Parkovaci misto pro jedno auto je zahrnuto v cené vystavovatelského prostoru.

Pro objednani elektfiny, stolu, zidle, parkovaciho mista a dalSich sluzeb prosim vypliite
ptislusné polozky.

Pozadavky na teplé jidlo a ubytovani je nutné objednat nejpozdéji do...

Podminky ucasti:

Potvrzeni piihlasky je platné po obdrzeni platby za vystavni prostor a sluzby.
Vystavovatelé se zavazuji k dodrzeni vSech organiza¢nich pokynt, které budou zaslany
pted akci.

Piipadné zmény v objedndvce budou vyZadovat potvrzeni od organizatora akce.

Podpis vystavovatele:

Jméno:
Datum:
Podpis:

Priloha ¢. 2: Seznam vystavovatelu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Seznam vystavovatelu

e Koralkarna Qitko - koralky, komponenty, vSe pro vyrobu Sperk
e Magda Bursikova - MAGBUR - $perky z recyklovaného plastu, fima, pryskyfice
a koralkt

e Jimot - vSe pro frivolitkovani, nité, hackovani
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Izabell Art - malovani horkym voskem, smaltované Sperky, enkaustické
obrazky, motivacni karty s citaty, drobné darky

U mistra Mydlate - vlastni vyroba bylinnych mydel, Sampo6nt, epsomskych soli
a holicich pén

Svét vytezl - dievéné polotovary ke tvoreni, dna na kosiky, stromy Zivota, jarni
vyiezy

Jane art - originalni odévy a modni dopliiky, 3D tisk

Copankomanie - boxerské copy, polovi¢ni copy, prodej kanekalonu a ozdobnych
gumicek

Krabicky - vyrobni druzstvo - kartondzni dilna, vyroba obalt a tvofivych sad pro
déti

Marké.Tecka - teckovani a potfeby na tecking, teCkovana dilnicka

Lenka Mlynari¢ova - modelovani z polymerové hmoty, zdobené ptibory,
nauSnice, magnetky, broze a jiné paradicky

Mishastyle - klubicka, vlna a potieby pro hackovani a pleteni

Pixelyj - tvofeni mozaikovych obrazk z pixeli z cukrové titiny, vyroba
magnetek, kli¢enek a ptanicek s tématickymi obrazky

Ubrouskovani - prodej materialu na ubrouskovou techniku, ryzové papiry,
ubrousky, dfevéné polotovary, barvy, lepidla

Vaneza - §ité obaly na knihy, zalozky, tasky a kabelky s tématikou knih a
klubicek, latkové omalovanky v podobé¢ obalti, penézenek, pouzder, zalozek,
prostirani a jinych drobnosti

Lipka - autorska moéda s plsténymi aplikacemi

Duhova planeta - materialy pro celoro¢ni vyrobu a kreativitu, papiry, kartony,
polystyren, vatovky, suSiny, juty, plastové a silikonové formy, barvy na textil a
dalsi materialy, lepidla, krystalicky vosk a jiné dekoracni materialy a potieby
Keramicky ateliér MINET - ru¢né to¢enéd a malovana keramika do kuchyné -
hrnky, misky, talife, konvice, aromalampy, pece na jablko, cukienky, kvétinace,
Stradlaky, malovani na hrnecky a jiné keramické vyrobky

MS Goma - prodej pénovky a foamiranu, sady, hotové vyrobky, pomticky na
tvofeni s pénovkou

WB Tufting - ru¢ni vyroba kobereckii na miru
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Cokolada Navaro - ruéné vyrabéna ¢okolada a speciality, perni¢ky, pralinky,
¢okoladova modelina Cokolina

Olivie Ceramics - ru¢né modelované dekoratvini keramika

Nela 'Gianelle' Kébelova - originalni Sperky z koralkd, kurzy koralkovani
Kava na Knopp - kavérna a dobroty

Koralkarna Rooya - potieby pro koralkovani a vyrobu dekoraci

Stefany - ozdoby do vlast ve stylu Kanzashi, latkové ¢elenky, sukné, Saty,
kvétinové ozdoby do vlast a tématické dekorace

Latamer - barevné koralky tagua, Sperky z Peru, kolibfici z Guatemaly, pfirodni
koralky z Ekvéadoru

Ann jewels s.r.o. - Sperky a dekorace z minerali, dilni¢ky s ndramky a
svétlohrami

Art Store - vytvarné potieby a papirnictvi, vytvarné potieby a papirenské zbozi
pro profesionalni umélce, hobby tvofilky i déti

Véra Srbové - prodej latkovych panelii k dalsimu tvoteni, $ité vyrobky, tasky,
kabelky, tasticky a polstarky

Svicky Garant - komponenty a navody na vyrobu svic¢ek, mydel a mnoha dalSich
kreativnich technik, modelovaci a lici hmoty, kiistalova pryskyfice, umély
kamen, Art Clay, Hot Pot, mozaika, lepidla, formy a dal$i pro papirové, textilni
a jiné techniky

Proschool - prodej skolnich vzpominkovych knih a dopliikti

Jarmila Ospalkova - Sperky z vinutych perel a minerali

SoyCa - svicky, vonné koupelové soli, sojové svicky, esencialni oleje

Jana Pefinova - VOJA Handmade - $ité damské a détské oblecent, tasticky z
pratelného papiru

GEKONKY - ilustratorsky ateliér GEKONKY® sdruzuje 5 ilustratort.
Tustrujeme détské knizky a uéebnice v CR i zahrani¢i. Kromé toho své ilustrace
pouzivame pro nazehlovacky, tetovacky, dekoracni samolepky na zed’,
prevlékaci panenky a pryskyfi¢né samolepky. Vic nez 30 let také poradame
vytvarné dilny pro déti i dospélé. celos

Katin svét - tetovani - tipytivé/airbrush, celenky, ¢epice, korunky, softshell,

leginy, tricka, halenky, Saty
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e BD-TOVA - vyroba dekorativnich pfedmétli, manasci, kabelky, ptivésky,
nausnice, vatové kulicky a dopliky

e Marika Martinkoviova - pletené barevné copanky

e MEFMEF - material a v§e pro vyrobu mozaiky ze skla, porcelanu a keramiky,
vyrobky, material, nafadi, dilnicky

e Dekotéra - specializovany e-shop pro potieby k vyrobé odlévanych dekoraci.
Nabizim vSe co k odlévani potiebujete, od lici hmoty, silikonové nebo plastové
formy, pigmenty, az po dekoracni baleni hotovych dekoraci. Sama se zabyvam
vyrobou vinylovych polepi, samolepek a drobnych dekoraci

e Mandaly pro déti - piskovani, vyroba a prodej samostatnych Sablon a darkovych
sad na piskovani obrazk.

e Ivana Zidkova - dfevéné vonné kulicky

e Aneta Kohlova - malovani na oblicej

Rizené pozorovani — Tvoriva Olomouc

Piiloha €. 3: Metoda fizeného pozorovani Tvoriva Olomouc
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025)

Tvoriva Olomouc datum hodnoceni:
Adresa: Rooseveltova 79, Olomouc Odhad Pieplnénost: 60%
¢as: 14:30 Nedéle ucasti: 200

YW evwrs

Doba nejvyssi a nejnizsi navstévnosti: Sobota od 10:00 do 15:00 — nejvyssi
navstévnost

Nedéle od 15:00 do 17:00 — nejnizsi
nav§tévnost

Lokalita, dostupnost, moZnost parkovani \




Vystava je umisténa na snadno nalezitelném
miste.

Akce se konala v aredlu stfedni
Skoly, ktery prochazel
rekonstrukci, coz mohlo
navstévniky snadno zmast a
zpusobit jim potize s orientaci

V propagacnich materidlech vystavy je jasné
popsano, jak vystavu najit. Mapa? Popis dopravy
s vyuzitim MHD? Popis cesty pro piijezd
autem?

Vse bylo jasn€ popsano v
materialech

Vystava je dostupna vozidlem, disponuje
parkovacimi plochami. (cca kolik mist,
poplatek?)

Vystavovatele maji mista zdarma,
navstévnici poplatek 20k¢ hodina,
cca 30 parkovacich mist

V blizkosti vystavy je moznost parkovani s
dostate¢nou kapacitou. Zdarma nebo za
poplatek?

Pobliz arealu je sidliste
s parkovacimi misty zdarma,
avSak je omezeno residenty

Vystava je v blizkosti zastavky MHD (jiné
vetejné dopravy). Odhad vzdalenosti.

300 metru

Navstévniky, kteti ptijedou vlakem nebo
autobusem z jinych obci, se snadno dostanou na
vystavu? Jakym zpisobem?

MHD, pésky

ANO NE
Areal konani akce Ano
Snadny ptistup k budové konéni akce. Ano
Prvni pocit pfi vstupu do prostor vystavy je Ano
pfijemny.
Prostory pro pofadani akce jsou dostacujici? Ano
Snadnost, rychlost zakoupeni vstupenky? Ano,
Zpisob prodeje vstupenek. hotové
Ceny vstupenek, kolik, v které kategorii? Dospéli 1D
— 80k¢
Dospéli 2D
— 120k¢
St/Senior
1D — 40k¢
St/Senior
2D - 60k¢
D¢éti do
150cm/ZTP
ZDARMA
Je k dispozici $atna? Za kolik? Kolik lidi Ano,
v obsluze? Jak dlouhé ¢ekani? Zabezpeceni 20k¢/hacek
(oddéleny prostor?) 1 ¢lovek
Je oddélené
Pocit stisnénosti nebo prazdnoty? Ne
Snadnost pohybu mezi stanky. Ano
Nutnost mackat se mezi lidmi? Ne
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Riiznd mira pfeplnénosti v Case?

Ano

Vystavovatelé

Prvni dojem je, Ze je zde dostatek vystavovatell
nebo je zde poloprazdno, pieplnéno?

poloprazdno

Prvni dojem, vyvolava pocit, ze to bude
zajimavé.

Pro jistou sortu lidi ur¢ité ano

Pocet vystavovatelti. Pokud mozno posbirat
vSechny vizitky a kontakty.

44

Zeptat se, zda by se zucastnili, kdyby podobna
akce byla v Brné.

Zucastnili by se radi, kdyz budou

mit ¢as

Odkud vystavovatelé jsou.

Z rtiznych krajii CR

Struktura vystavovatelll podle sortimentu:

Je to rozdéleno nahodné

Prodejci hotovych vyrobka? Jaké vyrobky?
Kolik?

Skoro vsichni, zalezi na produktu

Pronajem mista k vystavovani: 480k¢&/m?
Prodejci materialt ke tvofeni: Seznam Pocet Maji | Pfipojka
konkrétnich material a pocet prodejci: prodejci | dilnicky k
elektrice
Korélky 8 VSichni | vSichni
Textil, latky a textilni potisky 6 2 vSichni
Sortiment papirnictvi: 7 5 VSsichni
Textilni galanterie: 8 4 VSichni
Modelovaci hmoty 5 VSichni | VSichni
Vatové¢ kulicky 6 5 VSsichni
Peceni a cukrafstvi 4 3 vSichni
Jidlo a piti 2 0 vSichni
Stanky vystavovateli maly stfedni velky
Pocet stanktli celkem: 46 cca 6 26 12
Odhad velikosti stanku v m? 7m? 10m? 15m?
Vybaveni stanki, pocet stold, zidli, ptipojka 2-3 zidle | 4-5zidli | 6-8 zidli
k elektrickému proudu 2 stoly 3 stoly 4 stoly
1 ptipojka 1 1

ptipojka | pfipojka

Dilni¢ky a vyuka tvoreni (seminare) Drahé do Stfedni | Levné 50
500ke 150az |Kc¢a

51 K¢ meéné
Kolik? 10% 70% 20%
Nejcastéjsi cena. 50-100k¢

Seminare ve vlastni mistnosti? Ano, ne, kolik,
jaka technika?

kazdy vystavovatel mél dilnicku
v ramci svého stanku, techniky se
lisily od sortimentu

Navs§tévnici

Typicky navstévnik?

Matka s ditétem
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Odhad procentualniho zastoupeni zen, muzii a
déti?

35% 5% 60%

Vék zen. Kategorie do 25 let, 25 — 60, dichodci.
— procentualni odhad vékového slozeni
navstévniki

45% 45% 10%

Veék muza. Kategorie do 25 let, 25 — 60,
diichodci. — procentuélni odhad vékového
slozeni navstévnika

70% 20% 10%

Rodiny nebo jednotlivci?

Pievazné rodiny

O co, podle vaseho dojmu, jevi navstévnici
nejvetsi zajem?

Nejvice je zajem o dilnicky a
néco si vyrobit

O které tvofeni, podle vaseho nazoru, je nejvetsi
zajem?

Nejvice malovani na textil a
koralky

Podle odhadu, kolik si toho navstévnici odnaseji,
nakupuji hodné nebo malo.

Pomérné hodné (cca 2000k<)

Doprovodné sluzby a prostory:

Vybavenost budovy toaletami. Kolik toalet?
Fronty? Dostatek toalet?

2 toalety, bohuzel na takovou akci
je to nedostatek

Cistota toalet? V potéadku
Pocet mist pro oddych je dostacujici? Kolik mist Dostacujici neni, 30 mist
k odpocinku? (lavicky, zidlicky apod.) k odpocinku

Cistota v prostorach pro oddych je dostacujici?
Odpadkové kose jsou k dispozici v dostate¢ném
mnozstvi?

Cistota v prostorach pro oddych
upadala béhem dne, odpadkovych
koSt je nedostatek

Kapacita a sortiment obcerstveni.

Automaty?

3 automaty

Prodejna obcerstveni? Kolik? Jaké? Tepla jidla?
studend jidla? Napoje?

Bufet, stanek s kavarnou

Doba ¢éekani ve fronté?

stfedni

Pocet mist k sezeni? (pocet stoll, mist k sezeni)
— vybavenost je dostacujici? Cistota?

30 mist (spole¢né s odpocinkem)

Vybavenost prodejem obcerstveni (pocet a
sortiment) je dostacujici.

Mohl by byt Sirsi a pestiejsi

VIII




