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Marketingova strategie PVA Expo Letiany
Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na problematiku marketingu a marketingové strategie.
Hlavnim bodem je navrh zmény marketingové strategie vystavisté¢ PVA EXPO a.s. v podobé
zavedeni nového veletrhu FOR FILM zabyvajici se dosud nepokrytym odvétvim.

V teoretické cCasti je pomoci literarni reSerSe odbornych zdroji stru¢né popséana
problematika marketingu a marketingové strategie.

V empirické ¢asti se poznatky ziskané v teoretické casti aplikuji na vybrany podnik
PVA EXPO a.s. Dale je zde provedena analyza soucasné marketingové strategie podniku a
nasledn¢ dle syntézy poznatki ziskanych literarni reSer$i v teoretické ¢asti a analyzy soucasné

situace marketingové strategie podniku je navrzena zména v podob¢ zavedeni nového veletrhu.

Kli¢ova slova: marketing, strategie, marketingovy mix, prosttedi firmy, filmovy priamysl, film,

analyza dat



Marketing strategy of PVA Expo Letiany
Abstract

The diploma thesis focuses on marketing and marketing strategy. The main point is the
research of the marketing strategy of the PVA Expo Letiiany exhibition centre. and possible
recommendations to improve the efficiency by designing a new trade fair dealing with a sector
not yet covered.

In the theoretical part, the issues of marketing and marketing strategy are briefly
described using a literature search of professional sources.

In the empirical part, the findings obtained in the theoretical part are applied to the
selected enterprise PVA EXPO a.s. Furthermore, an analysis of the marketing strategy of the
company is made andthen, according to the synthesis of the knowledge obtained by the
literature search in the theoretical part and the analysis of the current marketing strategy if the
company, its change in the form of the introduction of a new trade fair is proposed.

Keywords: marketing, strategy, marketing mix, company enviroment, film industry, film, data

analysis
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1 Uvod

Autor pro zpracovani diplomové prace zvolil téma marketingové strategie a jeji
implementace ve spole¢nosti PVA EXPO a.s. z divodu vlastniho zajmu o odvétvi.
Hlavnim cilem je navrh nového, dosud nezavedené¢ho veletrhu do jiz existujiciho
funk¢niho prostiedi aredlu PVA EXPO PRAHA, kde se kazdoro¢n¢ potadad az padesat
veletrhi ¢i konferenci s riznou tématikou.

Teoreticka cast priblizuje problematiku marketingu, potieb spotiebiteld a
podnikatelskych koncepci. Déle je v teoretické ¢asti popsano vnéjsi a vnitini prostredi
spole¢nosti a jsou zminény vybrané analyzy téchto prostiedi. Poté se definuji jednotlivé
kroky vyuzité pfi sestavovani marketingové strategie.

Na teoretickou Cast navazuje cast vlastni (empirickd). V této casti prace je
pfedstavena spolecnost a jeji charakteristiky a popsan obdobny jiz existujici veletrh
probihajici v zahranici, ktery slouzi jako inspirace pro ndvrh nového veletrhu. Dale jsou
na spole¢nost aplikované analyzy zminéné v teoretické Casti a je provedena analyza
soucasné marketingové strategie spolecnosti. Posléze je popsan novy veletrh FOR FILM
a struéné charakterizovana soudasna situace filmového primyslu v Ceské republice. Poté

jiZz nasleduje samotny navrh zavedeni nového veletrhu.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

V této kapitole autor popisuje hlavni cil prace a nasledné popisuje vyuzitou metodiku.
Konkrétni metodika (analyzy prostiedi) uzitd v diplomové préaci byla zvolena pro snazsi
pochopeni problematiky, situace spolecnosti a lepsi pochopeni tvorby marketingové strategie.

Hlavnim cilem prace je popsat problematiku tvorby marketingové strategie a jeho
autorem vybranych dil¢ich analyz a aplikovat je na zvoleny podnik. Posléze je cilem prace

navrh nového veletrhu, ktery zastava nové odvétvi podnikem dosud neprozkoumané.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast se opird o studium odborné Ceské i zahrani¢ni literatury soustfedici se
na téma marketingové strategie a jejich dil¢ich procesii. Tato ¢ast vysvétluje pojmy marketingu,
spotiebitelskych potieb, podnikatelskych koncepci, vnéjsi a vnitini prostfedi spolecnosti a
jejich analyzy a kroky potfebné pro tvorbu marketingové strategie.

Empirickd c¢ast analyzu marketingového prostiedi podniku vztahuje na vybranou
spole¢nost, pficemz se analyzuje soucasnd marketingova strategie podniku a jeji stav. Metody
vyuzité K analyze vnéjsiho prostfedi byly PEST analyza, Porteriv model konkurenénich sil a
jeho analyza a sestaveni EFE matice. Pro vnitini prostfedi podniku a jeho analyzu byla zvolena
analyza marketingového mixu 7P, analyza zdrojii a kompetenci podniku a dale byla sestavena
IFE matice.

V ¢asti zhodnoceni vysledki a doporuceni byla na zéklade syntézy téchto dil¢ich analyz
provedena zjednodusend verze SWOT matice pro posouzeni stavu soucasné marketingové

strategie a nasledné byl vytvofen navrh a doporu€eni na zavedeni nového veletrhu.



3 Teoreticka vychodiska

Marketing je komplexni proces, ktery zahrnuje vSechny kroky od analyzy trhu pies
prodej produktu az po nakupni aktivity. V této sekci bude pomoci literarni reSerSe popsana
definice marketingu a marketingové strategie a ¢ast analyz provadénych pii jeji tvorbé. Tyto
informace budou dale vyuzity v dalsi sekci prace, kde se budou popsané dil¢i procesy aplikovat

na specifickou spole¢nost.

3.1 Marketing a jeho definice

Marketing je komplexni funkce podniku, kterd se zaméfuje pfedevSim na jednani se
zakazniky. Kazdy podnik potfebuje ke svému chodu odbératele svého produktu ¢i sluzby. Bez
odbératele by ¢innost podniku neméla komu poskytovat vystupni hodnoty. Marketing miizeme
zjednodusSené chapat jako ,,fizeni ziskovych vztahii se zakazniky*. AvSak marketing a ¢innost
S nim spojovana je mnohem obsahlejsi. Cile marketingu je pfilakani novych zakaznikt slibem
lepsi kvality produktu ¢i sluzby a snaha o udrzeni rtstu klientely pomoci uspokojovani jistych
potfeb a pfinosem spokojenosti zdkaznikid S podnikem a produktem ¢i sluzbou snim
spojovanymi. (Jakubikova, 2013)

Marketing mtizeme chapat také jako proces zahrnujici vSechny prostiedky pro obchodni
vztah mezi klientem a podnikem koncici prodejem. Pomoci marketingovych nastrojt a technik
se obchodnik snazi naptiklad zaujmout trh svym originalnim produktem, nebo zjistit potfeby
a touhy trhu po jistém produktu ¢i sluzbé naslednym implementovanim téchto poznatkli do
vyroby zaujmout jistou cilovou skupinu trhu a ziskat tak nové zakazniky. (Kotler & Armstrong
2014)

3.1.1 Potreby a touhy

Pro spravné pochopeni trhu a zdkazniki je tfeba porozumét zdkazniklim a znat rizné
impulzy, které je pfiméji k pofizeni produktu ¢i sluzby.

Clovék ma jisté zakladni potieby, které ho nuti jednat bez jeho rozhodnuti. Naptiklad
potieba: jist, tepla, spanku, bezpedi, sounaleZitosti. Clovék na tyto potieby musi reagovat, a to
bud’ tim, Ze se snazi jakymkoliv zptisobem snizit jejich intenzit, nebo hleda zpusob, jak tuto
potiebu uspokojit. U potfeb nezalezi na osobnosti ¢lovéka, vSichni mame stejné potteby a
snazime se je uspokojit.

Druhym a trochu komplexn¢jsim aspektem jsou touhy. Touha je potieba cloveka, ktera
je tvofena a usmérnovana kulturou a jedine¢nou osobnosti. Reflektujme si to na ptikladu. Mame
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cey

aktivni Zenu a pasivniho muze. Kazdy z nich si da k ve&efi jiny pokrm. Zena Zijici aktivnim a
zdravy zpisobem si dopfeje lehky salat s vodou, zatimco muz, ktery na své zdravi nedba, si da
naptiklad kebab a pivo. Tyto rozdily jsou markantni indikatory toho, Ze nemiizeme svoji
¢innosti uspokojit vSechny. Proto se trh segmentuje na tzv. ,,Cilové skupiny“. (Manrai &
kolektiv, 2014)

Okolnosti ovlivitujici touhy mohou byt riizné. Dle zplisobu ovlivnéni je miizeme
kategorizovat na geografické, demografické, fyziograficka ¢i behavioralni. Ne vSichni maji
stejné touhy, a tim padem je nemtzeme uspokojit vSechny.

Lidé maji neomezené touhy, ale omezen¢ prostiedky a tim padem si musi zvolit, ktery
produkt ¢i sluzba nejlépe uspokoji jejich potieby. Pokud se touhy spoji s kupni silou, stava se
z nich poptavka. Na zdkladé tohoto vybéru dale probihéd zbytek marketingového procesu, ktery
kon¢i koupi produktu ¢i sluzby zdkaznikem. Tento proces je vyobrazen na nasledujicim

obrazku. (Madeswhraran, 2012)

Obrazek 1: Marketinogvy proces

CORE MARKETING
CONCEPTS

%
0%&

.
L
Q?s;\ Exchange, transactions

and relationships

Zdroj: Kotler & Armstrong, 2014
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3.1.2 Podnikatelské koncepce

Od pocatku 20. stoleti se podnikatelské koncepce postupné vyvijely a mély vliv na
¢innosti firem. Tyto koncepce jsou nastroje marketingového fizeni, které umoznuji firmam
pusobit na cilovém trhu. Existuje né¢kolik koncepci, z nichZ si firmy mohou vybrat ten spravny
smér, kterym chtéji jit.

Vybér vhodné marketingové koncepce zavisi na mnoha faktorech, jako typ produktu,
charakteristiky trhu, preference zakaznika a firemni kultura. Kazda z téchto koncepci ma své

vyhody a nevyhody a mlize byt uspésna v riznych situacich. (Karlicek & Kolektiv, 2018)

Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce predstavuje jednu z nejstarSich podnikatelskych koncepci, ktera
vychazi z ptedpokladu, ze spotiebitelé vyhledavaji levné a snadno dostupné vyrobky. Hlavnim
cilem této koncepce je dosazeni efektivni vyroby a distribuce vyrobku. Jeji tispéSnost zavisi na
tom, zda poptavka po konkrétnim produktu prevysuje nabidku a manazefi jsou schopni nalézt
zpisoby, jak zvysit vyrobu a produktivitu prace a snizit tak naklady na vyrobu. (Karlicek &
Kolektiv, 2018)

Management spolecnosti je orientovan na vysokou produktivitu, nizké nédklady
amasovou distribuci, coZ je v zemich s vysokym stupném rozvoje, jako napiiklad v Cing,
pochopitelna strategie. Tento ptistup byl aplikovan v zavodech priimyslniki, jako byli H. Ford
a T. Bata, ktefi se zam¢fili na padsovou vyrobu a minimalizaci ndkladii pomoci metod, jako je
napiiklad "Just in time". Tito primyslnici dokazali uspésn€ dodavat na trh velké mnoZstvi

produktl za optimalni ceny. (Soukalova, 2015)

Vyrobkova (produktova) koncepce

Tato koncepce je zaloZena na piedpokladu, Ze zékaznici preferuji vyrobky nejvyssi
kvality. Firmy by se v souladu s touto koncepci mély zaméfit na neustalé zlepSovani svych
vyrobkil, a to prostfednictvim inovaci, zvySovani vykonu a ptidavani novych funkci. Manazefi
by méli mit jako primarni cil kvalitu vyrobku a véfit, Ze kvalitni vyrobek si najde svého
zakaznika. Tento piistup zacina vyrobkem a fesi poptavku az pozdéji. (Karlicek & Kolektiv,
2018)

U teéchto spolecnosti se milize projevit fenomén nazyvany "marketingova kratkozrakost".
Vyrobci se zamétuji ptili§ intenzivné€ na svilj vyrobek a nevénuji pozornost okolnimu prostiedi,

konkurenci, vyvoji cen a pozadavkim zakaznikl. (Soukalova, 2015)
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Plati tvrzeni, ze produkty maji omezenou zivotnost, zatimco potieby zakazniki
zustavaji stale stejné. Pouhé zdokonaleni produktu nemusi automaticky zvysit jeho poptavku.
Casto se opomiji skutenost, Ze zdkaznici nakupuji produkty, aby uspokojili své potieby, nikoli
samotny produkt. Hodnota, kterou produkt poskytuje zakaznikovi, je to, co dava produktu jeho

skute¢nou cenu. (Karlicek & Kolektiv, 2018)

Prodejni (obchodni) koncepce

Pti uplatnovani této koncepce se manazeii zaméiuji na prodej produktti zakazniktm.
Obvykle se nezkoumaji zajmy a potieby zakaznikii, misto toho se vynakladd mnoho usili na
ruzné prodejni a propagacni techniky. Tato faze pfinasi znacny rozvoj prodejnich metod
vedoucich ke zvySeni prodeje vyrabénych vyrobki. (Soukalova, 2015)

Koncepce spociva v predpokladu, Ze zdkaznici nebudou nakupovat produkty dané firmy
v dostate¢ném mnozstvi, pokud nebude prodej téchto produkti patficné podporovan riznymi
marketingovymi nastroji. Cilem koncepce je prodat to, co jiz bylo vyrobeno, namisto toho, co
by zakaznici chtéli. Prodejni koncepce je Casto nespravné zaménovana s marketingovou
koncepci. (Jakubikova, 2008)

Firemni strategie, kterd se zamétuje na prodej existujicich produktti, neni dlouhodobé
udrzitelna. Timto ptistupem firmy ignoruji potfeby trhu a snazi se uplatinovat agresivni prodejni
taktiky, misto aby vyrab¢ly atraktivni produkty pro zdkazniky. Takové produkty se ¢asto rychle
zastaravaji a ztraceji konkurenceschopnost. Pokud si zdkaznik koupi neuspokojivy produkt, je
pravdépodobné, ze si jej jiz znovu nekoupi a bude sdilet své negativni zkuSenosti s dalSimi
zakazniky. V dlouhodobém horizontu takovy ptistup firmy ziejmée selze. Marketingové nastroje
a analyzy mohou pomoci firmam pochopit potieby trhu a vytvaret produkty, které zakaznici
chtéji. Kdyz jsou tyto néstroje pouZzity spravné, mohou firmy uspét i bez agresivnich prodejnich

taktik a reklamnich kampani. (Karlicek & Kolektiv, 2018)

Marketingova (spolecenskd) koncepce

Marketingovéa koncepce, ktera byla poprvé aplikovana v USA v 50. letech minulého
stoleti, se soustfedi na identifikaci a pochopeni potieb zakaznikli a pfizplisobeni vyroby
a nabidky témto potfebam. Klicovym prvkem koncepce je orientace na zdkaznika a snaha o
"nabizeni a prodej produktt, které si zdkaznici pieji a vyzaduji". Cilem koncepce je dosahnout
stanovenych cill organizace prostiednictvim efektivniho a ispéSného konkuren¢niho prostiedi,
zvySovanim kreativity, komunikace jedinecné spotiebitelské hodnoty, spolehlivého dodavani

vyrobki a dalSich faktori. (Soukalova, 2015)
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Pti této koncepci jsou v ramci firmy implementovany rizné orientace. Mezi né patii
napiiklad orientace na zakaznika, kde je diraz kladen na vyzkum trhu a uspokojovani potieb
zakaznikti. Dalsi z orientaci je cilové zaméFena orientace, kde se firma soustiedi na splnéni
hlavnich cili, jako jsou napiiklad zisk, stanoveni podilu firmy na trhu, obratu apod.

Dale integrovany marketingovy pristup spocivd v koordinaci vsSech Ccinnosti
souvisejicich s vyrobou zbozi nebo sluzeb, zahrnujici vyvoj produktu, vyzkum a vyvoj, vyrobu,
finan¢ni spravu, marketing, fizeni lidskych zdroji, kontrolu kvality a dalsi.

Nejnove¢jsi marketingovou koncepcei je koncepce spole¢enského marketingu, ktera se
zaméfuje na feSeni aktudlnich socidlnich, etickych a environmentdlnich problémi. Hlavnim
cilem této koncepce je zlepSeni kvality zivota azvySeni spoleCenské odpoveédnosti.

(Jakubikova, 2008)

3.1.3 Strategické marketingové Fizeni a jeho faze

Proces strategického marketingového ftizeni zahrnuje nésledujici faze: analyzu
marketingovych pfilezitosti, vyzkum a identifikaci cilovych trhti, formulaci marketingovych
strategii, planovani marketingovych programt, organizaci marketingovych aktivit a kontrolu
marketingovych vysledkt. Cilem tohoto procesu je vytvaiet smény, které uspokoji potieby
apfani jednotlivc a firem. Jednotlivé etapy jsou zndzornény i na nasledujicim obrazku.

(Jakubikova, 2013)

Obrazek 2:Faze marketingového procesu dle Jakubikové

Planowani
= situddni analyza
+ cile I Realizace t - Hontrola
» sirategie
» provadéci program
i zpéina vazba

Zdroj: Jakubikovéa, 2013

Dle Blazkové (2011) tyto ti1 faze zahrnuji dalsi funkce vyobrazené na nasledujicim obrazku.

Obrdazek 3: Faze marketingového procesu dle Blazkové

b Marketingowvé > Realizace > Marketingova
planovani marketingového planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Motivace

Zdroj: Blazkova, 2011
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Pii marketingovém fizeni jsou klicovymi aktivitami rozhodovani komunikace
a motivace, které se vztahuji k jednotlivym fazim procesu. Velké podniky piedvidaji vyvoj trhu
a strategie, planuji dlouhodobé. Uvédomuji si, ze pouze peclive piipraveny a kvalitni plan mtize
zajistit uspéch na stale vice konkuren¢nim a globalizovaném trhu. Nicméné, zaroven jsou méné
flexibilni a mohou mit potize s rychlou reorganizaci, coz mize byt z hlediska nakladi
problematické. Vyhodou strategického planovani je pravé schopnost flexibilni a rychlé reakce
na zmény, kterd je kliCcovd pro uspésné podnikéni v dynamickém a neustidle se ménicim
prostiedi.

Malé a stfedni podniky Casto ignoruji strategické planovani z divodii prioritizace
operativnich zalezitosti, coz vede k nedostatku pozornosti v oblasti strategickych aktivit
arozvoje trhu v souladu s trendy. Dalsimi faktory jsou nedostatek financnich prostredkd,
zkuSenosti s planovanim, nedostatek ¢asu nebo kvalifikovanych pracovniki. Tyto podniky také
Casto pouzivaji osvédéené zpusoby ziskavani pozornosti zdkaznik a domnivaji se, Ze nemusi
vénovat pozornost strategickému a marketingovému fizeni, coZ mize v dlouhodobém horizontu
vést ke ztraté konkurenceschopnosti. (Blazkova, 2007)

Marketingové fizeni je chapano jako soubor ¢innosti a néstroji vedoucich k vytvareni
a udrzovani dlouhodobych vztahil se zdkaznikem tak, aby firmy mohla efektivné plnit své vize

a cile. Hlavni ¢innosti jsou vyobrazeny na nasledujicim obrazku. (Palatkova, 2011)
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Obrazek 4: Faze Marketingového rizeni dle Vochozky

PLANOVANI

Analyza situace: Stanoveni cili a strategii: Marketingové programy:

- deskripce dosavadniho - stanoveni cild a farmulovani - programavani
vivoje a soucasné alternativnich marketingowych marketingového mixu
marketingové situace, strategil, sledovanych na cilovych  a marketingovych akei,

- odhad moZného trzich. - finanéni rozpodet
budouciho vyvoje planavanych akoi.
marketingové situace.

PLAN * REVIZE PLANU A
REALIZACE

- Organizace marketingu.
- Realizace marketingovych
progranmu.

VYSLEDKY ¢ REVIZE AKCI

KONTROLA

- méfeni vysledku a jejich srovndni
& planevanymi cili,

- identifikace pfigin a odchylek,

- navrhy korekce negativnich
odohylek a na vyuZiti
pozitivnich adchylek.

Zdroj: Vochozka & kolektiv, 2012

Faze planovani

Tato faze marketingového fizeni ma za kol provést analyzu vnitinich a vnéjSich faktori

ovliviyjicich firmu, véetné mikro — a makroprosttedi, sortimentu vyrobku ¢i sluzeb, stanoveni

cil a strategii pro jejich dosazeni, a navrhovani marketingovych programt, jez dopomohou k

dosazeni stanovenych cilti. (Vochozka & kolektiv, 2012)

Faze planovani odpovida na nékteré ze zakladnich otazek firmy. Naptiklad:

Kde se nachazime?

Jak jsme se sem dostali?
Kam sméfujeme?

Kde bychom chtéli byt?
Jak se tam dostaneme?

Nabizime, co je zaddno?

Tyto otdzky jsou zakladem strategického planovani. (Blazkova, 2007)
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Planovani je proces, pfi kterém se formuluji konkrétni cile a strategie pro jejich
dosazeni. (Zarkova, 2007)

Strategické planovani je proces, jehoz cilem je formulace strategického planu. Tento
proces zahrnuje postupné rozhodovaci procedury, vedouci k tvorbé¢ strategické mapy, investi¢ni
studie a funk¢nich strategii. Tyto strategie jsou nasledné integrovany do konecné verze
strategického planu. Dlouhodobé strategicke cile jsou rozdé€leny na kratkodobé cile, které slouzi
jako vychodiska pro operativni fizeni. (Fotr & kolektiv, 2020)

Strategické planovani nelze vnimat jako deterministicky nastroj pro predvidani
budoucnosti, jelikoz realita je dynamickd a mnohdy chaotickd. Ménici se podminky, jako
napiiklad trhové trendy, preference zakaznikli, nova konkurence, nové technologie a jiné
faktory, mohou zplisobit, Ze strategicky plan neni u€inny a je nutné ho pfizpisobit nové situaci.
Proto je strategické planovani spiSe dynamickym procesem, ktery je nachylny k pribéznym
upravam a zménam.

Zpracovani strategického planu nelze pouzit jako zpisob feseni kritickych situaci, které
mohou organizaci ohrozit. Strategické planovani nezajistuje prevenci krizovych situaci, ani
jejich okamzitou eliminaci. Pfed zahdjenim procesu strategického planovani musi byt
organizace stabilni a pevna.

Strategické planovani predstavuje narocny proces, ktery vyzaduje kreativni mysleni
a neustalé originalni myslenkové procesy. Je ¢asov€ 1 organiza¢né narocné, nebot’ vyzaduje
aktivni zapojeni vSech zaméstnanct a zdrojii pro vyzkum, pferozdélovani prostfedkl a zmény
v organizaci. Nékdy je obtizné implementovat strategicky plan, protoze vrcholové vedeni
nemusi byt s planem z riznych divoda spokojeno. Mohou se objevit chyby v samotném
planovani, nebo dokonce mize dojit k vnitinimu odporu ze strany vedeni. (Mallya, 2007)

Plan by mél byt ,,SMART®. V prekladu chytry. Tento pojem se skladad z péti
samostatnych slov:

e Specific (konkrétni)

e Measurable (m¢étitelny)

e Attainable (dosazitelny)

e Realistic (realny, realizovatelny)
e Tangible (materidlni)

Té&chto pét faktort je kli¢ovych k Gspésnému planovani. (Zarkova, 2007)
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Faze realizace

Implementace strategie zahrnuje soubor aktivit, které jsou nezbytné k realizaci strategie
stanovené v planovaci fazi. Cim sloZitéjsi je strategie, tim naroén&jsi je jeji implementace.
Nizka kvalita stanovenych cili, neuskute¢nitelnost cili nebo netuspésné planovani mohou
ohrozit implementaci nebo dokonce znemoznit jeji provedeni. (Fotr & kolektiv, 2017)

Béhem faze realizace je klicové zajistit dodrzovani planu a ptipadné ho upravit v reakci
na neocekavané situace. Kritickymi faktory jsou schopnost fidit projekty a uspé€sné vyjednavat.
Pokud byla ptedchozi faze planovani uspésna, bude tato faze pravdépodobné snazsi. (Machalik

& Jindra, 2011)

Faze Kontroly

Kontrola je kritickym prvkem managementu, ktery se zaméfuje na monitorovani
dosahovanych vysledkli v porovnani s planovanymi vysledky. Efektivita manaZerské kontroly
zavisi na piistupnosti potfebnych informaci a stanoveni méfitelnych standarda pro sledované
proménné. Pokud se sledované proménné odchyluji od pozadovaného stavu nebo standardu,
manazeii mohou provést korekéni opatieni. Existuji tfi typy kontroly. Preventivni kontrola,
prubézna kontrola a kontrola zpétnou vazbou. (Jakubikova, 2013)

Na nasledujicim obrazku je vyobrazen priibéh kontroly se vSemi kontrolnimi fazemi.

Obrazek 5: Priitbeh marketingové kontroly

)

Faontrola planu
ra \
i - . ,

i/
\

™
Korekce adchylek

Pokratovani = =
l" re:?; qam 1 pokradovani
. v realzaci

.__‘-. /

. A
'\{ Stanoveni 1 o
novaha planu
Zdroj: Jakubikova, 2013

V ptipad¢ uspeésné implementace strategickych cilil a iniciativ je nutné zajistit sledovani
platnosti stanovenych hodnot v pritbéhu akci a iniciativ. Je nezbytné monitorovat mozné zmeény,
které mohou vyplynout zejména z faktort externiho prostfedi organizace. V ptipadé vétSich
odchylek od planu je vhodné zvazit zménu celého strategického postupu. (Fotr & kolektiv,
2020)
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3.2 Vnéjsi prostredi firmy

Hodnoceni podnikového prostiedi piedstavuje nezbytnou soucast strategického
planovani a marketingového auditu. Podnikové prostiedi je slozeno z vnéjsiho a vnitiniho
prostredi, pticemz vngj$i prostfedi se déli na makroprostfedi a mikroprostiedi. Vné&jsi prostiedi
predstavuje faktory mimo podnik, které mohou mit pozitivni nebo negativni vliv na jeho
¢innost. Tyto faktory nabizeji podniku pFileZitosti, ale také obsahuji hrozby. Situa¢ni analyza
podnikového prostfedi umoziuje identifikovat tyto faktory a poskytuje podklady pro dalsi
strategické rozhodovani. (Jakubikova, 2012)

3.2.1 Makroprostredi — PEST analyza

Mezi metody analyzy makroprostfedi spada PEST analyza, ktera se zamétuje na klicové
faktory jako jsou politické a pravni, ekonomické, socidlni a kulturni, a technologické faktory.
Tato analyza systematicky kategorizuje vlivy makroprostfedi do téchto Ctyt zakladnich skupin,
coz umoziuje lepsi identifikaci a pochopeni jednotlivych faktora a jejich vlivu na podnikové

prostiedi. (Srpovéa & Rehot, 2010)

Politicko-pravni faktory

Tyto faktory predstavuji soucast spoleCenského systému, v rdmci, kterého podniky
provozuji svou ¢innost. Spolec¢ensky systém je ovlivnén mocenskymi z&jmy politickych stran
a vyvojem politické situace jak v zemi, tak v jejim okoli. (Srpova & Rehot, 2010)

Tato kategorie zahrnuje politickou orientaci vladnich reprezentanti (napf. liberalni,
konzervativni, socialni apod.), antimonopolni opatfeni, dafiovou politiku, liberalizaci
zahrani¢nich vztahtl, socidlni politiku, legislativu podnikatelského sektoru a ochranu zivotniho

prostiedi a bezpecnosti prace a dalsi prvky. (Vachal & Vochozka, 2013)

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory vychazi z ekonomické situace zemé& a hospodarské politiky statu a
spadda mezi né tada faktori, jako je tempo rlstu ekonomiky, nezaméstnanost, faze
hospodatského cyklu, inflace, vyvoj HDP, daitové podminky, Groven pfijmi a vydaji statniho
rozpoétu, vyse urokovych sazeb a dalsi. (Srpova & Rehot, 2010)

Jako dalsi ukazatele zde miizeme uvést dostupnost a ceny energii a s nimi spojované

trendy a jejich sledovani. (Vachal & Vochozka, 2013)
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Socialni a kulturni faktory

Socialni a kulturni faktory jsou ovlivnény spolecnosti, jeji strukturou a socidlni skladbou
obyvatelstva, stejné jako spolecenskymi a kulturnimi zvyky. (Srpova & Rehot, 2010)

Mezi faktory spadajici do této skupiny muzeme fadit je vyvoj zivotni urovné
obyvatelstva, mira vzdé&lanosti, mobilita pracovni sily nebo pfistupy k praci. (Vachal &

Vochozka, 2013)

Technické a technologické faktory

Tato kategorie faktora se tyka inovacniho potencialu zemé a rychlosti technologickych
zmén. (Srpova & Rehot, 2010)

Najdeme v ni zahrnuje faktory jako je vladni podpora védy a technologii, trendy
Vv oblasti inovace produktii a technologii a ochrana patentovych prdv v daném produkcénim

segmentu. (Vachal & Vochozka, 2013)

3.2.2 Mikroprostiedi — Porteriiv model konkuren¢nich sil

Tento model umoznuje pochopit konkurenéni strukturu odvétvi a je ucinnym
analytickym ndastrojem pro identifikaci konkurentl spole¢nosti a pochopeni toho, jak mohou
ovlivnit jeji schopnost dosahovat zisku. (50Minutes, 2015)

Portertiv model péti sil je Casto vyuzivan k analyze struktury odvétvi a formulaci
podnikovych strategii, zejména pii zalozeni nové spolecnosti nebo vstupu organizace do
nového odvétvi.

Byl vytvoten profesorem Michael Porterem z Harvard Business School v roce 1979.
Model se snazi popsat a analyzovat konkuren¢ni prosttedi odvétvi a identifikovat sily, které
ovliviiuji ziskovost spolecnosti v tomto odvétvi.

Model se zamétuje na pét sil: hrozbu novych vstupt, silu dodavatelt, silu odbérateld,
hrozbu substitutl a intenzitu konkurence mezi stavajicimi hraci na trhu. Tyto sily mohou byt
bud’ vyhodné pro spolecnost (naptiklad slaba konkurence), nebo neptiznivé (naptiklad silni
dodavatel¢). Analyzovanim téchto sil muliZze spolecnost Iépe porozumét svému prostiedi
a vyvinout strategie pro zlepseni své konkurenceschopnosti.

Model se také casto pouziva k identifikaci trznich trendl a zlepSeni vztahli s odbérateli
a dodavateli. Neni sice jedinym nastrojem pro analyzu konkuren¢niho prostiedi, ale stale
zustava uziteCnym a Casto pouzivanym nastrojem pro strategické planovani. Pfestoze model
muze byt velmi uZiteCny pro strategické planovani, jeho kritici poukazuji na to, Ze ptiliSna

orientace na konkurenci miize omezit kreativitu a inovace spolecnosti. (Perera, 2020)
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Naésledujici obrazek vyobrazuje zékladni grafické znazornéni modelu s popisem vsech

pusobicich faktora.

Obrazek 6: Porteriiv model konkurencnich sil

Potencialni
Noveé vstupujici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
wyjednavaci vliv - soupereni mezi - vyjednavaci vliv
dodavateld stavajicimi podniky adbératel

f

Hrozba
substituénich
wyrobk(

Substituty

Zdroj: Nyvltova, 2010

Konkurenti

V konkurenénim prostiedi probiha soutéZeni mezi konkurenty na riznych trovnich,
jako jsou napiiklad ceny, nabizené sluzby, reklama a v soucasnosti pfedevS§im v oblasti
technologickych inovaci vétSiny odveétvi.

Konkurence v odvétvi predstavuje kli€ovy prvek spravného fungovani trhu. Nicméné,
nékterd odvétvi trhu trpi nedostatkem konkurence nebo jsou pfitomny nepiiznivé dopady
hospodaiské soutéze, coz vyzaduje zasah statu. V téchto situacich muize stat stanovit rtizna
omezeni pro chovani spolecnosti v odvétvi, a to pomoci pfislusné politiky, jako napiiklad
regulace vstupnich a vystupnich podminek, ovliviiovani struktury nakladi, podpora ristu

odvétvi nebo regulace pozice odvétvi vici substitutliim a dalSich faktord. (Nyvltova, 2010)

Substituty

Dynamika zajmu zdkaznikd o poskytované produkty ¢i sluZzby miiZe byt ovlivnéna
dostupnosti substitutli na trhu, coz miize snizit atraktivitu plivodniho produktu a zvysit
pravdépodobnost, Ze zakaznik piejde k jinému dodavateli. Dostupnost substitutl tak omezuje
cenu, za kterou je mozné puvodni produkt ¢i sluzbu nabizet, jelikoz zdkaznik ma snadnou

moznost piechodu na alternativu. (Nyvltova, 2010)
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Vzhledem k tomu, Ze substituty nejsou pfimymi konkurenty, mohou se objevit necekané
a je obtizné je predvidat. Hrozba substituti se stava obzvlasté problematickou, kdyz se jich

objevi vice najednou. (Magretta, 2012)

Dodavatelé

Dodavatelé ptredstavuji zdroje, které jsou nutné pro vyrobu zbozi nebo poskytovani
sluzeb. V piipad¢, ze dodavatelé maji v daném odvétvi vétsi silu a koncentraci nez vyrobci,
nebo pokud odvétvi neni pro velkého dodavatele dilezitym trhem, jsou vyrobci v nevyhodé.
(Nyvltova, 2010)

V pfipad¢, Ze firma celi silnym dodavatelim, budou tito dodavatelé vyuzivat svého
vyjednavaciho vlivu k prosazeni zmén v cendch nebo k vynuceni vyhodnéjSich podminek.
V obou ptipadech se snizi ziskovost odvétvi, protoze dodavatelé si ptisvoji vétsi ¢ast hodnoty.
Vyrobcei osobnich pocitact (PC) se dlouho potykali s trzni silou spole¢nosti Microsoft a Intel.
V ptipadé¢ Intelu kampan "Intel Inside" Gspésné pridala ke své znacce to, co by jinak mohlo byt

vnimano jako komoditni soucastka. (Magretta, 2012)

Odbératelé (zakaznici, spoti‘ebitelé)

Sila odbérateld vzhledem k vyrobcim je zpiisobena podobnymi situacemi, jako
Vv pripad¢ silnych dodavatelii: vyhodu maji v pfipad¢, ze jsou koncentrovani, nakupuji bézné
a snadno nahraditelné produkty nebo nakupuji velké objemy zbozi ¢i sluzeb. Pro vyrobce je
obtizné dostat zakazky nebo konkurovat bez téchto odbératelii. To se projevuje v oblasti zisku
(vynosy a néklady) a v oblasti likvidity (dob splatnosti a inkasa zadvazkl a pohledavek).
(Nyvltova, 2010)

Pokud ma firma silné kupujici subjekty, vyuziji svého trzniho vlivu a vyvijeji na firmu
tlak, aby snizila ceny nebo poskytla vys$§i hodnotu produktu nebo sluzby. V obou piipadech se
ocekava, ze ziskovost celého odvétvi bude nizsi, protoze zdkaznici obdrzi vice hodnoty za

stejné ndklady. (Magretta, 2012)

Potencialni konkurenti (nové vstupujici podniky)

Nova vstupujici podnikova firma do odvétvi mize pfinaSet novou kapacitu, usili
0 ziskani trzniho podilu a zna¢né zdroje. To miiZe vést ke snizeni cen nebo k rastu nakladt, coz
muze negativné ovlivnit ziskovost. Hrozba vstupu novych firem do odvétvi je zavislad na
pritomnosti prekdzek vstupu (napi. Uspory z rozsahu, diferenciace produktl, kapitalové

naklady, pfechodové néaklady, pfistup k distribu¢nim kanaliim a dal$i) v kombinaci s reakci
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soucasnych ucastnikil, na kterou se novy podnik muize ¢i dokonce musi pfipravit. (Nyvltova,
2010)

Hrozba vstupu novych subjektt na trh ovliviiuje ziskovost odvétvi dvéma zptisoby. Za
prvé, omezuje ceny, protoze vyssi ceny v odvétvi by pouze zvysily atraktivitu vstupu pro nové
ucastniky. Za druhé, jiz etablované podniky museji vynalozit vice zdrojl, aby uspokojily své
zakazniky, coz odrazuje nové subjekty tim, ze zvySuje bariéry vstupu na trh. To plati obzvlaste
v odvétvich s vysokymi bariérami, jako je napiiklad automobilovy primysl. Na druhé stran¢,
V odvétvich s nizkymi bariérami vstupu, jako je maloobchodni prodej specialni kavy, jakym je
I Starbucks, musi spolecnosti neustale investovat do modernizace a rozvoje svych prodejen
a jidelnich listkt, aby udrzely svou konkurenceschopnost. Pokud se jim to nepodafi, oteviraji

se dvefe novym konkurentim. (Magretta, 2012)

3.2.3 Matice EFE

Matice EFE (External Forces Evaluation) nebo také "Matice hodnoceni faktoru"
predstavuje jednu z Casti externi analyzy. Cilem matice EFE je identifikovat z ptedchozi
analyzy prtilezitosti a hrozby, které maji vliv na strategické cile a jsou v souladu s ¢asovym
ramcem strategického planu firmy. Zamétuje se na faktory z externiho prostiedi, které jsou
klicové pro uspésnost strategického planu firmy. (Jakubikové, 2013)

Matice EFE je podkladem pro matici IE (Internal-External Evaluation), ktera slouzi ke
strategickému planovéani v ramci firmy. Spolu s matici IFE (hodnoceni vnitinich faktort)
analyzuje externi faktory, které maji vliv na firemni strategii a umoziiuje stanovit vhodné
strategie pro firmu jako celek, nebo pro jeji portfolio divizi. (Fotr & kolektiv, 2020)

Matice EFE se sklada ze dvou kategorii: Ptilezitosti a hrozby. Pro kazdy faktor se
stanovi vaha a stupen vlivu a poté se provede vypocet jejich soucinu (Véaha * stupen vlivu).
Celkové hodnoceni se ziska sectenim vysledkt jednotlivych faktord, coZz umoziuje vyhodnotit
citlivost strategického zaméru firmy na externi prostfedi. Toto hodnoceni poskytuje informace
o tom, jaky vliv maji vn&jSi faktory na strategicky pldn a umoziuje identifikovat klicové
faktory, které je nutné fesit. Celd vzorova tabulka s hodnotami je vyobrazena nize. (Jakubikova,

2013)
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Obrazek 7: EFE Matice

External Factor Evaluation Matrix (EFE)

ODppprotarities Weight  Hating | Weighted
Beore
1. 141 million pesaible investors in Europe, 0.6 1 (06
LTE aumel Germany.
2. Low PVE ratio which should attract value 0,06 3 .18
investors
A Incressed desine for wireless servios, 0.4 2 (04
4, Growing Hispanic population in the TIS 1K1 H 2 L
f. Bports marketing can be luring for 0.1 3 (L350
PIUNZET Customae s
Treats Weight  Ratling | Weighted
Heore
1. Mewregulatory complaints{newphone # 0.0 1 (a0
portability]
2. Rising costs of healtheare, 0.7 2 014
4. Global unrest-esconamic maonetary and 0.1% 5 (36
financial,
4. Consumer privacy righte being attacked 0. 1 0s
H. Weak Conswmer spending. 0.1 2 (.20
G, Decressing demand for traditional voice 0,05 ] 016
lines and fxed lines.
7. Increasing overlap of teleeommunication 1K1 H = 18
territories.
B Increasing competition for providers of 0.0z 2 o4
web search directories.
8. Increasze providors of wireless services, 0,06 4 024
10. Brand recognition. 0.10 1 (.40

Zdroj: Pathak, 2020
3.3 Vnitini prostiedi firmy

Vnitini prostfedi firmy Ize definovat jako integrované soubory vazeb, které jsou
zahrnuty v konceptu "organizace". To zahrnuje materidlni, finan¢ni, lidské a intelektudlni
zdroje, které jsou k dispozici pro podnikani. Se zdroji pfichazi i kompetence, coz je to schopnost
firmy tyto zdroje vyuZzit, management, zaméstnanci, organizatni struktura, kultura firmy,
mezilidské vztahy, etika a materialni prostfedi. Tyto faktory jsou pod kontrolou manaZzerii a

mohou byt ovliviiovany v souladu s cili firmy. (Jakubikova, 2012)

3.3.1 Marketingovy mix 7P

Marketingovy mix je chapan jako souhrn vnitinich €initelt podniku (souhrn néstrojit),
které¢ umoziuji ovliviiovat chovani spotiebitele. (Zamazalova, 2009)

Marketingovy mix je kombinace taktickych nastrojii v oblasti marketingu, které zahrnuji
vyrobkovou politiku, cenovou politiku, distribu¢ni politiku a komunikacni politiku. Tyto
nastroje umoziuji spolecnosti pfizptsobit svou nabidku potfebam zékaznikii na specifickém
trhu. (Kotler & Keller, 2013)

Jako hlavni marketingové néstroje vyuziva Product (produkt), Price (cena), Place
(distribuce) a Promotion (komunikace). Tyto Ctyfi prvky, tzv. 4P se vyuzivaji pti béZném uziti
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na trhu produkti. V oblasti sluzeb se do tohoto schémata piidaji dalsi ti'i prvky, z ¢ehoz vznikne
Marketingovy mix o sedmi prvcich tzv. 7P.

Ptidanymi prvky jsou People (lidé) nékdy také Personnel (persondl), Process (proces)
a Physical evidnence (Fyzické ditkazy) nékdy také Material environment (materialni prostiedi).

(Zamazalova, 2009)

Produkt

Produkt ptfedstavuje vse, co obdrzime za vyménu. Jednd se o komplexni kombinaci
materidlnich a nehmotnych prvki, véetné funk¢nich, socidlnich a psychologickych uzitnych
hodnot. Produkt mtze byt zalozen na myslence, sluzbé, zbozi nebo jakékoli kombinaci téchto
tii kategorii. (Jakubikova, 2012)

Zakladem uspésného podnikani je produkt a jeho nabidka, které musi byt odlisné od
konkurence. Cilem podniku je vytvoftit takovy produkt a nabidku, které budou pftitazlivé pro
cilovy trh a budou za néj ochotni zaplatit vyssi cenu. (Kotler & Keller, 2013)

Produkt slouzi k uspokojeni potfeb a pfani zakaznika, které mohou byt prakticke,
emociondlni nebo zdkladni. Tato sména funguje obéma sméry. Produkt uspokoji potieby
zdkaznika a zdkaznik na néj vynalozi urcité prostfedky (vétSinou finan¢ni). Aby firma uspéla
na trhu, musi nabizet produkty, které optimalné uspokojuji individualni pozadavky zakaznika.
Vysoka kvalita produktu je klicovym faktorem tuspéchu na trhu. V konkuren¢nim prostiedi je
nezbytné neustale vyvijet prvotiidni produkty a vylepSovat ty existujici. Firmy by mély peclivé
monitorovat konkurenéni postaveni svych produktl, nebot’ to je klicovy faktor ovlivitujici
celkovou prosperitu firmy. (Jakubikova, 2013)

"Produkt je v jadru znacky, protoze to je to, co spotiebitelé nakupuji. Bez kvalitniho
produktu se znacka neda udrzet na trhu dlouhodobé." Keller, (2010).

Zbozi mizeme definovat jako fyzicky produkt, ktery lze vlastnit a vnimat smysly jako
zrak, hmat, chut’ a ¢ich. Nehmotné produkty na druhé stran¢ zahrnuji prvky, které nejsou
fyzicky hmatatelné, jako jsou napiiklad sluzby, myslenky a dal§i nehmotné prvky. (Jakubikova,
2012)

Produkt 1ze klasifikovat podle svych charakteristickych vlastnosti. Prvni kategorii je
trvanlivost produktu ¢ili jak dlouho spotiebiteli produkt vydrzi v pivodnim stavu. Dalsi
kategorie je hmotna podstata produktu. Jedna se roz¢lenéni produktu na hmotné produkty jako
bylo naptiklad jiZ zminéné zbozi, ¢i nehmotné sluzby. Posledni kategorie je ,konkrétni
pouziti. Jedna se o kategorii, ktera roz¢lenuje produkty dle zptisobu uziti daného produktu.
(Kotler & Keller, 2013)
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Produkt se sklada ze tii hlavnich vrstev. Prvni vrstva je Jadro produktu, které zahrnuje
zakladni uzitek produktu a predstavuje divod, pro¢ si zdkaznik produkt kupuje nebo si to
alespon mysli. Jadro produktu zahrnuje nejenom splnéni potieb a feSeni problému zakaznika,
ale také naplnéni jeho tuzeb a ocekavani.

Zaméstnanci v oddéleni marketingu maji za praci zménit zakladni produkt (Jadro) na
realny (Vlastni produkt).

Produkt ma druhou vrstvu, ktera zahrnuje jeho fyzické znaky, tj. Vlastni produkt. Tato
vrstva obsahuje vlastnosti, které spotfebitel od produktu ocekava, jako naptiklad kvalitu,
design, znacku, obal a dal$i. Tyto faktory jsou Casto pfedmétem konkurenéniho boje na trhu,
protoze konkurence se snazi nabizet vlastni produkty s lepSimi vlastnostmi nez produkty
konkuren¢ni.

Rozsiteny produkt je tfeti a posledni vrstvou produktu, kterd zahrnuje pfidanou hodnotu
a dodatecné sluzby poskytnuté zakaznikem pii nakupu. Tato vrstva poskytuje zakaznikovi dalsi
uzitek a zvysuje celkovou hodnotu produktu. Piikladem rozsiteného produktu mohou byt
naptiklad sluzby jako zaruka, poradenstvi, moZnost platby na splatky, ¢lenstvi v zdkaznickém
klubu nebo dalsi benefity. Zékaznici jsou na této Urovni produktu nejvice citlivi a tuto vrstvu
Casto vyuzivaji pfi rozhodovani o nakupu. Rozsifeny produkt také casto slouzi jako
konkuren¢ni vyhoda firmy, a proto se na této rovin¢ vyskytuji konkuren¢ni boje. (Jakubikova,

2012)

Cena

Cena predstavuje penézni vyjadieni hodnoty produktu. Tato hodnota produktu je
definovana jeho schopnosti uspokojovat specifické potieby, a tedy miize byt charakterizovana
jak skute¢nou, tak psychologickou uzitecnosti. Hodnota produktu se mutze lisit od jeho ceny,
jelikoz vyska ceny je ovliviiovana poptavkou a nabidkou produktu na trhu.

Z hlediska podniku je stanoveni ceny dulezitym krokem, ktery ovliviiuje jeho dalsi
aktivity. Cena totiz predstavuje zdroj pfijmu firmy, a proto pii jejim uréovani firma vénuje
zvlastni pozornost principu ziskovosti. Tento princip vyZaduje, aby cena pokryla vSechny
naklady spojené s vyrobou produktu.

ZjednoduSené lze fict, Ze cena je ¢astka pencz, kterou je zdkaznik ochoten zaplatit za
zbozi nebo sluzbu, a kterou vyrobce v soucasné dobé akceptuje. (Srpova & Rehot, 2010)

V klasickém modelu marketingového mixu 4P je cena odliSnéd od ostatnich ti1 prvkd.
Odlisuje se tim, ze ostatni ti'i prvKy, jimiz jsou produkt, distribuce a komunikace spole¢n¢ utvaii

hodnotu vyrobku ¢i sluzby. Cena ovSem ma jinou vlastnost. Vlastnosti ceny je fakt, ze cena
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tuto hodnotu ,,sklizi*. Jak uz bylo feeno, cena je hodnota, kterou je zakaznik ochoten vynalozit
za hodnotu produktu. Tim padem je cena ohodnocenim ostatnich prvki a jejich vykonosti

Vv ramci marketingového procesu, jak je vyobrazeno na néasledujicim obrazku. (Schindler, 2011)

Obrazek 8: Marketingovy mix 4P
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Zdroj: Schindler, 2011

Distribuce (misto)

Distribuce ptedstavuje zpiisob, jakym firma provadi zasobeni zdkaznikli svym
produktem. Misto je definovano jako ¢innost zpfistupniujici samotny produkt firmy koneénym
zakaznikim. (Kotler & Keller, 2013)

Z pohledu marketingu je pro spole¢nost zasadni, aby vytvofila a udrZzovala efektivni
distribucni sit’ a vybrala vhodna prodejni mista (vlastni prodejny nebo distributory), ktera budou
zodpovédna za prezentaci vyrobku a zajisti jeho dostupnost na pultech. Tyto prodejni mista by
m¢éla nabizet také propagacni akce a poradenstvi zdkaznikiim, aby podpoftila GispéSny prode;j
produktii.

V této ¢asti marketingového mixu by se firma méla soustfedit na distribu¢ni kanaly, coZ
zahrnuje jakymkoliv zplisobem distribuce, kterd vede ke kone€nému zékaznikovi, distribucni
sité, jez se skladaji z partnert , kteti pomahaji vyrobci prenaset vyrobky z vyroby k zédkaznikovi,
sortimentu prodejnich mist, aby byl k dispozici Siroky vybér produktii, dostupnosti produktu v
obchod¢, aby byl pro zdkazniky snadno dostupny, a také dopravni logistice, coz zahrnuje

spravné planovani, organizaci a fizeni toku zboZzi k zdkaznikovi. (50Minutes, 2015)

Komunikace
V ramci marketingového mixu predstavuje propagace ¢tvrty prvek. Propagace zahrnuje

vSechny formy marketingové komunikace, které maji za cil informovat a presvéd¢it zakazniky
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o produktu ¢i sluzbé&. Jejim cilem je vytvofit uréity obraz znacky v mysli zadkaznika a podpofit
prodej.

Marketingova komunikace zahrnuje systematické vytvareni a sdileni koordinovanych
a cilenych informaci, s cilem vyvolat pozadovanou odezvu u cilové skupiny. Idedln¢€ by méla
byt fizena tak, aby ovliviiovala vztah zdkaznika s firmou v prubchu cCasu, pficemz muize
zahrnovat faze pred ndkupem, nakupu, po nakupu a vytvareni trvalého vztahu mezi znackou
a zakazniky.

Na nasledujicim obrazku je vyobrazen diagram principu marketingové komunikace.
Ten se sklada zdeseti prvkl, a to ze zdroje informaci, Sifrovani, samotné zpravy,
komunika¢nich kanalti, deSifrovani, pfijemcem zpravy, odpovédi, zpétné vazby, ruSivého
elementu (miZze poskodit a pozménit myslenku zpravy) a oblasti zkuSenosti (¢im vétsi je jak
u zdroje, tak u piijemce, je pravdépodobnéjsi, Zze prednos informaci bude zdarny. (Davies,

2012)

Obrazek 9: Komunikacni proces

Fields of experience
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Zdroj: Davies, 2012

Marketingovy komunikacni mix predstavuje dilezity podsystém marketingového mixu,
kdy marketingovy manazer vyuziva optimalni kombinaci riiznych néstroji s cilem dosahnout
marketingovych a firemnich cili. Nastroje mixu se dé€li na osobni a neosobni formy
komunikace. Osobni formou je pouze osobni prodej, zatimco neosobni formou jsou reklama,
podpora prodeje, ptimy marketing, public relations a sponzoring. Veletrhy a vystavy kombinuji
oba typy komunikace a slouzi jako dilezité forum pro prezentaci produkti a sluzeb. Tyto

nastroje spolupracuji a vzdjemné se dopliuji, aby dosdhly maximalniho ucinku.
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Osobni prodej je forma interpersonalni komunikace, pfi které prodavajici a kupujici
spolu navzajem komunikuji a prodavajici predstavuje produkt s cilem piesvédcit kupujiciho
k ndkupu. Tato forma marketingové komunikace ma vyhodu v rychlé zpétné vazbé
a Vv budovani a posilovani image firmy spolu s vytvarenim novych a posilovanim stavajicich
vztaht.

Reklama se definuje jako placena neosobni forma komunikace prostiednictvim riznych
médii, kterou realizuji podnikatelské subjekty, organizace nebo osoby a je ur¢ena k presvédceni
cilové skupiny nebo dalSich segmentt trhu k ndkupu produktu nebo sluzby. Reklama slouzi
jako zékladni stimul pro vytvaieni povédomi o znacce, zvySovani zajmu o produkt nebo sluzbu,
podpoie prodeju a posileni trzni pozice.

Podpora prodeje je soubor kratkodobych podnéti, které maji za tikol zvysit prodejnost
produktu. Tyto podnéty jsou zdkaznikiim nabizeny jako benefity a mohou byt rizného druhu,
jako napftiklad slevy, soutéze o hodnotné ceny, kupény na slevu, ochutnavky a dalsi. Soucasti
podpory prodeje jsou také i¢ast na veletrzich a vystavach.

Primy marketing je souhrn marketingovych aktivit, jejichz hlavnim cilem je ndvaznost
pfimého, cileného nebo neadresovaného kontaktu s urcitou cilovou skupinou. Jednou z jeho
hlavnich pfednosti je schopnost efektivné zaméfit se na specificky segment trhu pomoci
databazového marketingu.

Public relations (PR) piedstavuji dvoustrannou komunikaci mezi firmou a riznymi
subjekty, jako jsou naptiklad dodavatelé, akcionafi, zaméstnanci, média, vlada a vefejnost
obecng, kterd slouzi k budovéani a udrzovani vztahi s témito skupinami. PR také mohou
stimulovat poptavku po produktu prostiednictvim publicity Komunikaci s médii prezentuje
firma své aktivity a podporuje blaho jednotlivci, skupin nebo dokonce celé spolecnosti.
Nezavisla publicita se povazuje za spolehlivou a divéryhodnou formu komunikace mezi firmou
a vefejnosti. Sponzoring spada do oblasti PR.

Veletrhy a vystavy piedstavuji komplexni udalosti, které zahrnuji jak osobni, tak
neosobni formu komunikace. V piipravné fazi se kombinuji rizné marketingové nastroje,
vcetné reklamy, podpory prodeje a osobniho prodeje, pricemz samotna ucast firmy na akci

muze byt povazovana za PR aktivitu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Lidé (personal)
Jedna se o prvni prvek rozsiteného marketingového mixu zaméieného na poskytovani
sluzeb. VétSinu sluzeb poskytuji lidé. Mezi né mizeme tadit mnohé rtizné role: Vlastnici,

akcionafi, zameéstnanci, dodavatelé, zakaznici a dalsi. (Richter, 2012)
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operativni chod firmy, ale i strategické rozhodovani. Zaméstnance Ize rozdélit do nékolika
skupin dle jejich podileni na produkci sluzeb a jejich kontaktu se zdkazniky.

Prvni skupinou jsou Kontaktni pracovnici, ktefi jsou Casto v pfimém kontaktu se
zakazniky a vyznamné piispivaji k marketingovym aktivitdm. Je diilezité, aby m¢li dostate¢nou
zkuSenost v oblasti marketingovych strategii a zaroven byli dobfe vySkoleni, motivovani
a schopni reagovat na potieby zakaznik.

Dalsi skupinou jsou Koncepéni pracovnici, ktefi ovliviiuji marketingové strategie.
Klasickd pozice takového pracovnika je v oblasti marketingového vyzkumu. Kontakt se
zakaznikem je vyjimecény.

Dalsi skupinou pracovnikii jsou Servisni (obsluhujici) pracovnici, ktefi se bézné
nepodileji na marketingovych aktivitich. Nicmén¢, vzhledem k tomu, Ze jsou v pfimém
kontaktu se zakazniky, jsou klicovymi aktéry v tvorbé pozitivniho vztahu s nimi. Proto jsou
kromé odbornych znalosti vyzadovany také vynikajici komunikaéni dovednosti.

Poslednim typem pracovnikill jsou ti, ktefi zaujimaji pozice Podpiirného personalu.
Ackoliv se obvykle nestykaji se zakazniky a nejsou piimo zapojeni do marketingovych aktivit

podniku, svou praci presto ovliviiuji vSechny ¢innosti organizace. (Jakubikova, 2012)

Proces

Proces piedstavuje funkéni aktivitu, ktera zajiStuje dostupnost a kvalitu sluzeb.
Efektivita procesu je meéfena technickym navrhem fyzického prostfedi a planovanim
a smérovanim funkci tak, aby byly poskytnuty slibené sluzby zikaznikéim. Rizeni procesi
zahrnuje efektivni spravu setkani s poskytovanymi sluzbami, tj. interakce mezi zaméstnanci
sluZzeb a zédkazniky, mezi zdkazniky a prostfedim sluZeb, systémy a dal§imi zafizenimi. Cilem
fizeni procesu je zlepsit tato setkani. (Rao, 2011)

Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby je dileZity proces a zplsob jakym
je sluzba poskytovdna je nutno zkoumat. Vztahy mezi firmou a zdkaznikem na zéklad¢
poskytnuté sluzby se praveé na této skutecnosti odviji. Pokud zakaznik na poskytnuti sluzby
¢eka pfilis dlouhou dobu ¢i poskytnuté sluzba neodpovida jejimu popisu nemusi byt se sluzbou
spokojeny. V piipadé, Ze nejsou zakaznikovi poskytnuty informace o dané sluzb¢, véetné jejich
prednosti a limitaci, nelze hovofit o kvalitnim procesu poskytovani sluzeb. Proto je nezbytné
provadét analyzu procesi, vypracovavat jejich schémata, zjednoduSovat a kategorizovat kroky,

které se v procesech vyskytuji. (Vastikova, 2014)

29



Materialni prostiedi

Materialni prosttedi slouzi jako indikator kvality sluzby, jelikoz zdkaznik nemé moznost
ji posoudit pfedem z diivodu nehmotné povahy sluzby. Existuje mnoho materialnich prvki,
které 1ze pouzit pro prezentaci sluzby, jako naptiklad budova firmy, prostfedi, ve kterém je
sluzba poskytovéana, brozura prezentujici vSechny aspekty a moznosti sluzby. Personal a jeho
pracovni obleceni mohou byt také vyznamnym ukazatelem kvality sluzby, napiiklad
u privodéich Ceskych drah. Pro zaji§téni kvalitni prezentace sluzby je nutné peclivé vybirat
materidlni prvky, které odrazeji jeji vlastnosti a hodnoty. (Vastikova, 2008)

Materialni prostiedi (fyzické dikazy) jsou prvky materialni povahy, které organizace
vyuzivaji pro usnadnéni nakupu a spotieby nehmotného produktu-sluzby. Tyto prvky mohou
zahrnovat napiiklad vstupenky do divadla a jejich vnitini hodnota mize byt spiSe symbolicka
nez praktickd. Nicmén¢, jsou klicové pro Gspésné poskytovani sluzby. Tyto fyzické dikazy
mohou byt vyuzity k vytvoreni atmosféry, ve které se sluzba poskytuje, a pomahaji tak

zakaznikim vnimat jeji hodnotu. (Fifeild, 2012)

3.3.2 Analyza zdroji a kompetenci

Zdroje jsou pro firmu kli¢ové, jelikoz cela vyrobni a z ni i podnikatelska ¢innost vychazi
pravé ze zdroju. Bez zdroji firma nemiize provozovat jak vyrobu zbozi, tak ani poskytovani
sluZeb.

Zdroje se v zakladu dé€li na dvé kategorie, a to na hmotné a nehmotné zdroje. Do
hmotnych zdroju spadaji finan¢ni zdroje, organiza¢ni zdroje (organizacni struktura a fidici
struktura), fyzické zdroje (stroje, budovy) a technologické zdroje (patenty, obchodni znamky).
Tyto zdroje se daji vidét a kvantifikovat.

Nehmotné zdroje jsou zakotfenéné v historii podniku, a béhem vyvoje se akumulovaly.
Sem spadaji naptiklad zdroje vdzané na lidské informace (znalosti, diivéra, postupy), inovacni
potencial (mySlenky, népady, mySlenkova kapacita, inovac¢ni schopnosti) a reputace firmy
(u zadkaznik, u dodavateld, loajalita ke znacce apod.)

Kompetence jsou schopnosti vyuzit danych zdroji k podnikatelské cinnosti.
Rozhodovani o zdrojich a kompetencich podniku ptinasi fadu vyzev a omezeni zplisobenych
ttemi faktory. Prvnim z nich je nejistota, kterd je vyvoldna neustalymi zménami ve vnéjSim
prostiedi, vyvojem novych technologii, politickymi tlaky a dal$imi faktory. Druhym faktorem
je slozitost, ktera je zplisobena vzdjemnou podminénosti pficin, které utvaieji podnikatelské

prostiedi, a zplisobem vnimani riznych segmenti vnéjsiho prostiedi. Poslednim faktorem jsou
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vnitropodnikové konflikty, které mohou vzniknout v dusledku rozdilnych z4jmu rozhodujicich
pracovniki a nasledné¢ ovliviiuji rozhodovaci procesy. (Vochozka & kolektiv, 2013)

Analyza zdroji podniku pracuje s myslenkou, ze firma ma k dispozici ur¢ity pocet
ruznych zdroji a ty pfi své ¢innosti vyuziva. Podnik lze definovat jako soubor zdrojti, na jejichz
zaklade 1ze budovat klicové kompetence. Zdroje jsou zakladni podstatou odliSnosti jednoho
podniku od druhého. Pravdépodobnost nalezeni dvou podniki se stejnymi zdroji, zkusenostmi,
schopnostmi a podnikovou kulturou je prakticky nulova.

Zdroje jsou kategorizovany do Ctyi hlavnich skupin. Hmotné zdroje jsou urceny
K interni reprodukci podniku, ale také k zajisténi konkuren¢ni vyhody. Nehmotné zdroje jsou
charakterizovany poctem a vyznamem patentll, vynosy z patentl a licenci a vyzkumem, ktery
provadé¢ji zaméstnanci podniku. Lidské zdroje jsou klicové pro zajisténi konkurencni vyhody
prostfednictvim kvality vzdélani a vykonu zaméstnancl. Posledni skupinou jsou finanéni
zdroje, které jsou nezbytné pro udrzeni provozu podniku z hlediska finan¢ni stability a jeho

solventnosti. (Ruzickova & Roubickova, 2012)

3.3.3 Matice IFE (Internal factor evaluation)

Matice interniho faktorového hodnoceni (IFE) je analyticky nastroj, ktery slouZi
K shrnuti internich silnych a slabych stranek firmy podle funkénich oblasti. Tento nastroj
poskytuje zaklad pro identifikaci a vyhodnoceni vztahti mezi témito funk¢énimi oblastmi. Pro
urceni kliCovych internich faktorti se vyuziva tisudku stratéga. Postup pro sestaveni matice IFE
je shodny s postupem pouZivanym pro sestaveni matice hodnoceni externich faktort.

Prvnim krokem pfi sestavovani matice hodnoceni internich faktort je identifikace
klicovych silnych a slabych stranek organizace. Poté je kazdému z té€chto faktort ptifazena véha
v rozmezi od 0,0 (nezdsadni) do 1,0 (naprosto klicové). Véha ukazuje relativni diilezitost
kazdého faktoru pro uspéch v daném odvétvi, stejn€ jako u matice hodnoceni vnéjSich faktord.
Bez ohledu na to, zda je dany faktor klicovou interni silnou nebo slabou strankou. Matice je

vyobrazena na nasledujicim obrazku. (Katsioloudes & Abouhanian, 2016)

31



Obrazek 10: IFE Matice

Exhibit 4.1 Internal Factor Evaluation (IFE) matrix

Key Internal Factors Weight Score Weighted Avg.

Financial Condition 0.2 1 0.2
Business Diversification 017 2 0.34
Internal and External Communication 017 1 017
Channels
Human Capital 16 2 0.32
Workers" Welfare 0.14 2 0.28
R eputation 011 3 0,33
Employee Loyalty 0.05 -4 0.2
1 1.84

Zdroj: Katsioloudes & Abouhanian, 2016

IFE matice ptedstavuje efektivni nastroj pro provedeni interniho auditu jakékoliv firmy.
Tento nastroj se vyuziva pro analyzu riznych funkénich oblasti podniku, jako jsou finance,
marketing, IT, provoz, ucetnictvi, lidské zdroje a dalsi. Vybér konkrétnich oblasti se tidi
povahou a velikosti dané¢ho podniku. Matice IFE poskytuje spolehlivy zaklad pro identifikaci
silnych a slabych stranek firmy z pohledu vnitinich faktort.

Pfi hodnoceni matice IFE jsou identifikovany vnitini silné a slabé stranky podniku.
Vnitini slabé stranky jsou dale kategorizovany do dvou kategorii - mensi a vétsi. Stejny princip
plati i pro silné stranky. Pti hodnoceni je kazdému faktoru pfifazena vaha, pficemz hodnota 1,0
znac¢i hlavni slabou stranku, 2,0 mensi slabou stranku, 3,0 mensi silnou stranku a 4,0 hlavni
silnou stranku. Je dtlezité, aby byly hodnoceny vSechny faktory.

Pro dosazeni vétSi GispéSnosti by méla spolecnost vénovat pozornost svym hlavnim
slabostem a snazit se je transformovat na menS$i slabiny a nasledné na silné stranky.
Transformace slabych stranek na silné vyZaduje zna¢né usili, ale také ptinasi vysoké zisky. Pro
hodnoceni faktor pouzivame Skalu od 1,0, coz predstavuje nejhorsi hodnoceni, az po 4,0, coz
znamena nejlepsi faktor spolecnosti. Je dulezité, aby spolecnost vénovala pozornost vSem
faktoriim a snazila se je co nejlépe hodnotit.

V matici IFE udava vaha atributu relativni diileZitost faktoru pro dosaZeni uspéchu, jak
jiz bylo zminéno. Véha se pohybuje v rozsahu od 0,0 (nedtlezity) do 1,0 (velmi dualezity).
Celkova suma vah piifazenych jednotlivym faktorim musi byt rovna 1,0, aby byl vypocet
povazovan za platny.

Vahové skore se ziskd ndsobenim kazdého hodnoceni faktoru jeho vahou. Celkové
vazené skore se ziskd souctem vSech vazenych skore. V matici IFE se primérné vazené skore

pohybuje kolem hodnoty 2,5. Pokud je celkové vaZené skore spolecnosti niZsi nez 2,5, je
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povazovana za slabou, naopak pro dosazeni statusu silné musi byt celkové vazené skoére vyssi

nez 2,5. (Pathak, 2020)

3.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie piedstavuje soustavu logickych krokt, kterou organizace
pouziva k dosazeni stanovenych cilt. Strategie se zaméfuje na identifikaci rozdilovych vyhod
spolecnosti, které ji umozni upoutat pozornost cilovych trhii a zaujmout spravnou pozici.
Dilezitou soucasti strategie je trzni segmentace, kterd pomaha identifikovat specifické skupiny
zakaznikG s odliSnymi potfebami, preferencemi a reakcemi na marketingové kampané.
Spolecnost by méla vybrat segmenty s nejvétsim potencidlem a pro kazdy z nich vytvofit
samostatnou marketingovou strategii, ktera zohlednuje specifika daného segmentu a umoziuje
udrzet konkuren¢ni vyhodu. (Kotler & Keller, 2013)

Synergie mezi strategii a taktikou ma klicovy vyznam pro dosazeni uspésného
planovani. Oba koncepty strategie a taktiky jsou Uzce provazany a vzajemné se dopliuji, coz
umoznuje dosdhnout optimélniho vykonu. Pro Gispé$nou realizaci planu je nezbytné se zaméfit
na oba tyto pojmy se stejnou mirou pozornosti. I kdyz oba pfistupy maji spolecny cil, kazdy

Z nich se soustiedi na jinou ¢ast planu. Pfi formulaci strategického planu se kladou otazky jako

napiiklad:
e Komu ¢i kdo?
e Co?
e Kde?
e Kdy?

Tento koncept ptedstavuje zakladni definici rozsahu procesu a klicovych faktord, jako
je urceni cilového trhu, specifikace vlastnosti produktu, mista procesu (napft. distribu¢ni kanaly)
a ¢asového ramce planu.

Taktika se zaméfuje na implementaci stanovenych cili a urCuje zpisob, jak je
dosahnout. AvSak bez strategie, ktera stanovi cile a smér, taktické kroky nejsou ucinné.
Strategie bez taktiky také nemlZe dosahnout stanovenych cili. Kombinace obou faktori je
klicova pro dosazeni optimalnich vysledk. ManaZeti musi mit jak taktické schopnosti, tak
I schopnost formulovat dobrou strategii, aby jejich usili vedlo k tispé$nému vysledku.

Samotny soubor hodnot STRATEGIE se sklada z dil¢ich otazek, na které je nutné
odpoveédét. Napiiklad prvni ¢tyfi prvky. Jako prvni prvek je S ¢ili Scenario (Scénar), ktery

poklada otdzku ,,Kde se obchod jako takovy pravé nachazi?*. Dalsi prvek je T ¢ili Targets
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(Cile), ktery poklada otazku ,,Jaké jsou cile, kterych je nutné dosahnout?*. Dalsi je R ¢ili Reach
(Zakaznik), ktery poklada otdzku ,,Kdo jsou zakaznici podniku?“. Ctvrtym prvkem je A &ili
Awereness (Povédomi), ktery poklada otazku ,,Jak upoutat pozornost cilové trhu?*. (Tiffany,
2021)

Dulezité je neplést si marketingovou strategii s firemni ¢i podnikovou strategii.
Marketingova, firemni a podnikova strategie jsou odlisné koncepty. Zatimco firemni strategie
urcuje obecné aktivity, které jsou potfebné k dosazeni cili firmy a podnikatelska strategie se
zamétuje na to, jakym zptisobem firma piisobi v konkrétnim odvétvi, marketingova strategie se
soustiedi pouze na otazky, jak, kde a kdy firma konkuruje na trhu a jakym zptisobem bude
komunikovat se svymi zédkazniky. Prvnim krokem je stanovit si matici SWOT. (Jakubikova,

2013)

SWOT analyza

Analyza SWOT je ucinny nastroj, ktery pomaha organizacim identifikovat vnitini
a vnéjsi faktory, jez mohou mit vliv na jejich rozvoj. Tento model je povazovan za jednu
Z prvnich strategickych metod, kterd zahrnuje vné&jSi faktory organizace. Dnes je bézné
pouzivan v oblasti marketingu nebo jako nastroj pro rozhodovani. Jednoduchost analyzy
SWOT spociva v tom, ze poskytuje jasné vysledky, které mohou byt snadno sdileny s riznymi
zainteresovanymi stranami. (50Minutes, 2015)

Silné stranky jsou faktory vnitiniho prostiedi firmy a reprezentuji ¢innosti, zdroje,
kompetence a dalsi vlastnosti firmy, u kterych exceluje ¢i je v jejich stavu ve vedeni pied
konkurenci. Pomahaji posilovat trzni pozici. Soucasti mohou byt lidé (kvalifikovani
pracovnici), mize ji zastavat financ¢ni sila (napfiklad vynikajici cash flow podniku).

Slabé stranky jsou také faktory vnitiniho prostiedi a reprezentuji oblasti, ve kterych
firma zaostava pted konkurenci. Zde znovu miizou byt na vin¢ lidé (nedostacujici schopnosti
Vv ur¢itém oboru), nedostate¢né zdroje a mnoho dal$ich aspekti.

Ptilezitosti a hrozby jsou faktory vné&jSiho prostiedi a piedstavuji pro podnik
neovlivnitelné situace. Piikladem pftilezitosti mize byt inovace v technologickém pokroku ¢i
nové trendy ve spolecnosti zlepSujici pozici firmy na trhu. Hrozby ptedstavuji vSechny faktory,
nad kterymi podnik nema kontrolu, a to jak hmotné, tak nehmotné povahy. (Sarsby, 2016)

Cilem SWOT analyzy je identifikace, schopnosti a relevance strategického planu se
vyrovnat se zménami, které v prostiedi nastavaji.
Vhodné je zahdjit analyzou OT (analyza pfilezitosti a hrozeb). Tyto faktory pochdzeji

z vnéjsiho prostredi, vcetné makroprostifedi (napf. ekonomické a politicko-pravni faktory)
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I mikroprostiedi (zakaznici, dodavatelé atd.). Poté se provadi analyza SW, ktera se zamétuje na
vnitini prostfedi firmy (cile, systémy, struktura, podnikova kultura, kvalita managementu atd.).
Tato metoda je doporuc¢ovana pro podniky, které se snazi identifikovat faktory, jez by mohly
mit vliv na jejich rozvoj. SWOT analyza poskytuje jednoduché a srozumitelné vysledky, které

1ze snadno prezentovat zainteresovanym stranam. (Jakubikova, 2013)

Obrazek 11: SWOT Matice

Silné stranky Slabé stranky
(sfrengths) (weaknesses)
zde se zaznamendvajl skutadnosti, zde se zaznameanavajl ty véci,
které pfinadeji vyhody jak zakaznikam, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lepe
Prilezitosti Hrozhby
(oportunities) (threals)
zde se zaznamenavaji by skuteénosti, kieré zde se zaznamenavaji ty skutednosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lepe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokajit zakazniky a prinest firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniki

Zdroj: Jakubikova, 2013

3.4.1 Mise, vize a cile spole¢nosti

Pro zajisténi rostouciho podnikani a spravného naplnéni strategického planu je potieba,
aby si spolecnost stanovila misi a vizi.

V odborné literatuie se vize a mise nazyvaji premisy, protoze jsou klicovymi prvky na
zacatku strategického fizeni. To je patrné 1 z tradi€niho hierarchického pojeti strategie.

(Jakubikova, 2013)
Obrazek 12: Rozbor Vize podniku

vize — mise - cile - strategie - taktiky

Zdroj: Jakubikova, 2013

Nekteti zac¢inajici podnikatelé pochybuji o dilezitosti mise a vize na zacatku podnikéni,
avsak presné a kvalitni stanoveni téchto cila je klicové pro ispé$ny podnik a jeho spravny chod.
Mise predstavuje ,,pfani* firmy. Jedna se o tzv. ,,Obraz* spolecnosti v ocich verejnosti.

Zjednodusen¢ feceno se jedna o zplisob prezentace spoleCnosti a jejiho presvédceni. Jedna se
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0 napiiklad etické nebo spolecenské hodnoty. Napiiklad skrze misi se miiZze spolecnost vyjadrit
vefejnosti a jejimu okoli, Ze usiluje o globalni ¢i lokalni pfinos a blaho obcant. (Srpova, 2020)

Mise spolecnosti vyjadiuje smysl existence firmy, urcuje vztahy mezi spole¢nosti
a ostatnimi subjekty na trhu, stanovuje normy chovani a hodnoty, které jsou v ramci organizace
dlouhodob¢ uznavany. Tento koncept reflektuje zamér spolecnosti dosdhnout svych cilii
a posléni prostiednictvim definovani jasnych a konkrétnich zasad, které fidi jednani vSech Clenti
organizace. Mise spoleCnosti miize byt povazovana za kliCcovou soucast strategického
planovani, nebot’ poskytuje rdmcovou orientaci pro vybér konkrétnich cila, strategii a aktivit
potiebnych k dosazeni dlouhodobych vizi a cilt firmy.

Pti formulaci poslani spolecnosti je tieba zohlednit historii firmy, preferencni zaméry
managementu a vlastnikli, vnéjsi faktory ovlivitujici prostfedi, zdroje firmy a schopnosti, které
poskytuji moznost specifické definice poslani a urceni ucelu existence firmy. (Jakubikova,
2013)

Vize je konkrétnéj$im vymezenim myslenek, které stanovuji cile a usili spolecnosti
Vv dosaZeni téchto cilt v dlouhodobém horizontu. Jedna se o abstraktni popis budouci pfedstavy
spolecnosti, v¢etné jejiho vyvoje a pozice na trhu. Vize plni pfedevSim interni funkci a ma
motivujici charakter, ktery by méli zaméstnanci internalizovat. (Srpova, 2020)

Vize slouzi k tfem zakladnim ciliim:

1) Vymezit obecny smeér.

2) Motivovat pracovniky k jednani v souladu s timto smérem.
3) Efektivné koordinovat snahy mnoha lidi.

Vize je komplexni soubor zdkladnich principti, které jsou trvalé a nezavislé na
proménlivych vnéjSich faktorech. Tvofi ji kombinace dlouhodobych a nad€asovych principt,
strategii a postupii, které jsou schopny adaptovat se na zmény v okolnim svéte.

Strategické cile podniku jsou dalsim konkrétngjsim zaZenim strategie podniku. Jedna
0 budouci pozadované vysledky, které se zakladaji na specifickych operativnich cilech, diky
kterym je mozné strategickych cilii dosahnout. Souhrn strategickych cilti poté umoznuje naplnit
poslani podniku. Za stanoveni téchto cilt je odpovédné vrcholové vedeni.

Cile se dale mohou délit také dle pozice v organizaéni struktuie podniku ¢i podnikového
procesu. V této struktuie se mohou nachazet firemni cile ¢i divizni cile. Nebo se mohou rozdélit
na korporatni cile, divizni cile, cile podnikatelské jednotky a cile produktové. (Vochozka &
kolektiv, 2013)

Cile by méli byt tzv: ,.chytfe stanovené®. M¢li by spliitovat SMART poZzadavky. Tyto

znaky jsou:
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Specific (specificky) — Resi segment, do kterého se chysta podnik proniknout,

jaky by m¢l tento segment byt a ¢eho chce podnik dosahnut.

e Measurable (méfitelny) — Zde se fesi, o jaky podil na trhu se usiluje a v jakém
casovém rozmezi.

e Agreed (akceptovany) — Resi situaci, zda v§ichni u¢astnéni s cili souhlasi.

e Realistic (realny, dosaZitelny) — Resi naro¢nost dosazeni cilii a zda jsou viibec
dosazitelné.

e Trackable (sledovatelny) — Resi ureni &asovych etap sledovani plnéni

konkrétnich cili. (Jakubikova, 2013)

3.4.2 Cilovy marketing

Jednim z hlavnich krok pfipravy marketingové strategie je uréeni tzv: ,,cilovych trhi*,
na které se poté pusobi cilovym marketingem. Trh v oboru marketingu pfedstavuje soubor
vSech potencialnich zakazniki.

Cilovy marketing je moderné¢jsi forma marketingu, ktery inovuje jisté aspekty a je
daleko nakladové ptistupnéjsi. Jedna se proces tii krokt, které vyberou z celého trhu pouze jisty
vzorek 0sob, jez odpovidaji jistym charakteristikam. Pravé u téchto osob je zvySena moznost,
ze si potidi produkt, ktery firma chce nabidnout, a proto se poté cili pravé a pouze na tyto osoby.
(Machkova, 2015)

Uskupeni osob sdilejicich jisté charakteristiky se fika ,,Cilova skupina®. Ta se sklada
z jedinct, jez sdileji jistou vlastnost, diky které je 1ze seskupit do té€chto tzv. ,,segmenti®. Cely
proces ma na starost, aby byla vybrana cilové skupina, na kterou se ddle budou zamétovat a na
zaklad¢ téchto cilovych skupiny se budou provadét dalsi kroky oslovovani a presvédcovani,
které¢ by méli pii spravné aplikaci koncit prodejem vyrobku a tim ucelit cely marketingovy
proces. Tyto tii kroky se nazyvaji segmentace trhu, targeting a positioning (STP).
(Jakubikova, 2013)

Segmentace trhu

Segmentace trhu je prvnim krokem cilového marketingu. Jedna se o rozdéleni trhu na
prakticky homogenni skupiny spottebiteli, které sdili alespoil jednu charakteristiku ¢i vlastnost.
Segmentace umoznuje firm¢ zkoumat trh, na kterém se momentéaln¢ nachazi a trhy, na které se
chysté vstoupit. Cilené segmenty spotiebitelli se mohou lisit jejich typem (naptiklad loajalni,

potencialni, nebo dokonce klicovy spotiebitel). Déle se 1isi chovanim a reakcemi na zmény.
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Segmentace se pouziva, jak trhu spotiebitelii (B2C), tak i na mezipodnikovém trhu (B2B).
(Jakubikova, 2013)
Klasicka metoda segmentace se provadi dle ¢tyf riznych zptsobt. Tyto zptsoby jsou:

e Geograficka segmentace — Jedna se o rozd¢leni dle svétového umisténi (stat, kraj,
okres, mésto) a jejich metrice (pocet obyvatel, velikost obci apod.).

e Demograficka segmentace — Jednd se o rozdéleni dle spolecenského postaveni.
Naptiklad veék, pohlavi, povolani, vzdélani, ndbozenstvi a mnoho dalSich faktort.

e Psychograficka segmentace — Jedna se rozdéleni dle zivotniho stylu, nazori
spotrebitelt, zajmi, postojti a mnoho dalsich aspektii. Osobnost zde hraje velkou roli
a spotiebitel se maze lisit jistymi vlastnostmi osobnosti, ale pofad spada do stejné
cilové skupiny.

e Behavioralni segmentace — Jedna se o rozdéleni dle chovéni spotiebitell a jakych
zvyklosti se drzi. V zakladé se zajimé o to, v jakém piipadé a jak nakupuji. Resi se
pri¢ina nakupu (uzitek produktu, loajalita ke znacce, jedine¢na pitilezitost apod.)
a jeho pribeh.

Toto rozdéleni je zékladem pro GispéSnou segmentaci a nasledné kroky. (Schlegelmilch,

2022)

Targeting

Targeting (zacileni) je krok cilového marketingu, ktery nasleduje po segmentaci trhu.
Pti segmentaci doslo k rozdéleni trhu na segmenty a pomoci targetingu se pii dalSim postupu
bude hodnotit atraktivita v§ech segmentl a na jeho zaklad¢ padne rozhodnuti, na ktery segment
»zacilit” svou pozornost a investovat podnikové zdroje. Po vybéru nejvhodnéjsiho segmentu se
z n¢j stava cilovy trh. (Jakubikova, 2013)

Segmentace trhu ptedstavuje proces rozdéleni trhu na skupiny spotiebiteli, kteti maji
podobné charakteristiky, potieby a preference. Jedna se o prvni krok v procesu cileni, jez mé
za cil vyhodnotit a porovnat identifikované segmenty trhu a urcit, které z nich maji nejvetsi
potencial pro marketingové usili.

Targeting predstavuje nasledujici krok, kde je na zdklad¢ vysledki segmentace vybrana
jedna nebo vice cilovych skupin, které budou mit nejvyssi prioritu v marketingovych aktivitach.
Toto rozhodnuti zahrnuje nejenom potencial segmentu, ale také jeho velikost, dosazitelnost,
stabilitu a konkurenéni situaci.

Targeting je klicovy pro efektivni vyuziti marketingovych zdroji a dosaZeni

optiméalniho poméru mezi néklady a ziskem. Jeho Uspé&Snost zavisi na kvalit¢ segmentace
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a schopnosti firmy vybrat ty spravné cilové skupiny a pfizptisobit jim své marketingové

aktivity. (Schlegelmilch, 2022)

Positioning

Positioning pfedstavuje proces vymezeni pozice firmy na trhu, ktery nasleduje po
ptedchozich krocich segmentace a targeting. Po ureni nejatraktivnéjSich cilovych trhti se firma
musi postavit do konkuren¢niho boje. Cilem positioningu je zaujmout v mysli zdkaznikl
specifickou pozici, aby si pii pomysleni na produkt okamzité spojili tento produkt s firmou
ajejim brandem. V této fazi je dualezité odlisit se od konkurence a vytvofit si vérnou
zakaznickou zakladnu. Preferované by mély byt produkty firmy diky zkuSenostem a hodnotam,
jenz firma zastupuje a samoziejmé pridanou hodnotou produktu, kterou zakaznikovi poskytuje.
(Jakubikova, 2012)

V ramci positioningu se v zékladu jedna o identitu znacky, jenz predstavuje soubor
charakteristik a hodnot produktu, které v oCich zakaznikt odlisuji produkt firmy od produktd
konkurence. Znacka (brand) v tomto piipad¢ hraje klicovou roli pfi rozpoznavani firmy, jelikoz
zastupuje vSechny aktivity a hodnoty, které jsou spjaty s firmou. Tato identita se neomezuje
pouze na samotny produkt, ale také na aktivity firmy mimo vyrobu produktu ¢i poskytovani
sluzby, jako jsou vztahy s ostatnimi spole¢nostmi, dobro¢inné akce nebo ¢asté podpory prodeje,
jako jsou slevy nebo soutéze. Tyto aktivity maji vliv na vnimani firmy zdkaznikem a ovliviiuji
celkovou ptredstavu o produktu, ktery piredstavuje hlavni styk zékaznika se spolecnosti.

(Karlicek & kolektiv, 2018)

3.4.3 Marketingovy plan

Kone¢nym produktem celého procesu tvorby marketingové strategie je marketingovy
plan. Ten patii k zdkladnim kamentim, na kterém stoji Uspéch podnikani. Zasahuje, jak do
strategické, tak do taktické urovn€ a ma pfednost pred vSemi operativnimi plany. Dobry
marketingovy plan by mél byt snadno pochopitelny, pfesny a detailni, snadno prizptisobeny
zménam, realisticky, zahrnovat vSechny dualezité trzni faktory a jasné identifikovat tkoly.
(Jakubikova, 2012)

Marketingovy pldn pfedstavuje klicovy nastroj pro formovani a aplikaci
marketingovych strategii, které maji vliv na GspéSnost a rentabilitu podnikani na strategické
urovni. Jeho cilem je minimalizovat slabiny a maximalizovat silné stranky firmy,

prostfednictvim studia konkurence, vytvareni novych marketingovych strategii a predpovidani
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budouci vykonnosti podniku. Marketingovy plan také slouzi k provedeni auditu a sledovéani

konkurence, a to véetné vyuziti konkuren¢nich tspéchi ve prospech firmy. (Calicchio, 2021)

Finan¢ni a ¢asova narocnost

Pti tvorbé marketingové strategie a marketingového planu je nutnosti, aby se efektivné
vyuzil ¢as. Proto se stanovuje tzv. Casovy plan, ktery jasné vymezi ¢asovy ramec a viech
provadénych aktivit. Dobie stanoveny ¢asovy plan je pilitem Gspésnosti vSech aktivit spojenych

s marketingovou strategii. (Urban, 2015)

Rozpocet

Marketingovy rozpocet predstavuje soubor finan¢nich informaci, které¢ definuji
nakladovou stranku marketingovych strategii. Jeho uc¢elem je odhadnout budouci zisk, ale také
ztraty, které mohou byt spojené s realizaci marketingovych strategii. Ocekavany zisk se urcuje
na zakladé odhadu trzeb podniku a ceny produktii, zatimco naklady jsou odvozeny ze vyroby,
distribuce a marketingovych aktivit. Marketingovy rozpocet slouzi k prezentaci vys$§imu fizeni

pro moznost schvéleni nebo zamitnuti finan¢nich pland. (Kotler & Keller, 2013)

Implementace marketingové strategie

Spravna implementace marketingové strategie je nezbytna pro uspéch marketingového
planu. Proces implementace zahrnuje transformaci marketingovych plan a strategii do
konkrétnich marketingovych aktivit. Tyto aktivity jsou realizovany s cilem dosahnout
stanovenych marketingovych cili. Denni sledovéani plnéni téchto cilli je nezbytné pro zajisténi
uspésného splnéni pozadavkt marketingového planu. (Kotler & Keller, 2013)

Pro UspéSnou implementaci marketingové strategie je nutné vytvofit organizacni
strukturu, kterd bude podporovat marketingové cile. Organizaéni struktura by méla zahrnovat
vSechny zaméstnance, ktefi by méli byt schopni pfijmout marketingové myslenky a postupy
a aktivné se podilet na implementaci marketingového planu. Pfi tvorbé organizacni struktury je
tieba urcit tkoly a stanovit Casovy harmonogram, ptidélit odpovédnosti, koordinovat ¢innosti,
motivovat zaméstnance a podporovat spolupraci. Tyto kroky by mély vést k vytvoreni funk¢ni
organizacni struktury, ktera bude vhodna pro GspéSnou implementaci marketingové strategie

a planu. (Jakubikova, 2013)

40



4 Vlastni prace

Vlastni prace se zabyva aplikaci poznatkl ziskanych literarni reSersi v teoretické Casti
k vyhodnoceni a naslednému navrhu marketingové strategie firmy PVA EXPO a.s. pro odvétvi,
které tato spolecnost svymi vyzvami zatim jeSté nepokryva a ma potencial byt pro firmu a jeji

zakazniky pfinosem.

4.1 Charakteristika spolec¢nosti PVA EXPO a.s.

PVA EXPO a.s. je specializovana spolecnost zaméiujici se na organizaci a provozovani
vystavnich a kongresovych center. Podle vyro¢ni zpravy se hlavni Cinnosti podniku stava
pronajem nemovitosti, ptedev§im nebytovych prostor, s poskytovanim zékladnich sluzeb pro
fadny provoz téchto prostor. Nebytové prostory jsou stézejni pro podnik a zahrnuji vystavni
haly, pozemky a infrastrukturu v aredlu vystavist¢ PVA AXPO PRAHA v Letianech, které jsou
pronajiméany podnikem.

Spole¢nost potfadd mezinarodni veletrhy s enormnim rozsahem pro navstévniky z celé
Evropy a také zaujiméa dominantni pozici na trhu s vystaviiti v Ceské republice.

Tyto prostory jsou pronajimany za ti€elem provozovani a organizace vystav, veletrhd,
kongresii a dalSich akei, které maji charakter vefejnych prezentaci produktt, sluzeb a myslenek.

Tyto centra disponuji moderni technikou, klimatizaci, zazemim pro navstévniky,

cateringovymi sluzbami a dal§imi sluzbami pro vystavce a navstévniky.

Nazev spole¢nosti: PVA EXPO a.s.

Datum vzniku spole¢nosti: 1.1. 2000

Zemé vzniku podniku: Ceska republika

Seznam zakladateli a majiteli podniku: dnes je majitelem spole¢nost ABF a.s.
pod koncernem SPGroup.

Sidlo spole¢nosti: Beranovych 667, 199 00 Praha 9 Letnany
1CO: 275 62 913

Pravni forma: Akciova spole¢nost

Zemé piisobnosti: Ceska republika

Sluzby: Pronajem prostor

Zakladni kapital: 410 000 000,- K¢

Pocet zaméstnancu (2021): 60 a vice zamé&stnancti

Web spolecnosti: https://www.pvaexpo.cz

41


https://www.pvaexpo.cz/

Slogan: Na oficidlnich strankach neni zadny uveden, ale na reklamnich
materidlech uvniti komplexu je uvedeno PVA EXPO PRAHA — Misto, kde jste
vidét.

Logo:

Obrazek 13: Logo PVA

P[VIA

EXPO PRAHA

Zdroj: Web PVA EXPO a.s.

Dalsim dillezitym aspektem spolecnosti je samotny aredl vystavisté, ktery vyuziva ke
své ¢innosti.

Jedna se o moderni multifunkéni vystavni a kongresové centrum, které se nachdzi
V Praze na Letiianech. Nabizi prostor pro potadani Siroké Skaly udalosti jako jsou veletrhy,
vystavy, kongresy, konference, seminafe, workshopy a kulturni akce.

Vystavni centrum PVA Expo Letiany disponuje celkovou vystavni plochou ptes 105
000 m? v¢etné venkovnich ploch a parkovisté pro vice nez 10 000 vozidel. Jeho soucésti je pct
hal o vystavni plose od 2 000 do 12 000 m?, multifunk¢ni hala pro sportovni akce s kapacitou
5 000 divaku a velky venkovni prostor pro potadani letnich akci a festivalti.

PVA Expo Lethany poskytuje plnou organizaci pofadani akci vcetné zajisténi
technického vybaveni, ozvuceni, osvétleni, cateringovych sluzeb a dalsich doplitkovych sluzeb.
Centrum je vybaveno modernimi technologiemi a zdzemim pro potfadani kongrest
a konferenci.

Diky své vynikajici poloze v blizkosti dalnice D8 a v bezprostiedni blizkosti stanice
metra Letiany (linka C) je PVA Expo Letiiany snadno dostupné a piimo spojené s centrem

Prahy.
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Obrazek 14: Areal PVA EXPO PRAHA
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Zdroj: Oficialni webové stranky PVA EXPO PRAHA

Pravé zminénych pét hal je dale rozdéleno do samostatnych ¢asti oznacenych ¢isly,
ktera jsou dale rozdéleny do jednotlivych sektorti oznacenych pismeny. Toto rozdéleni slouzi
k zjednoduseni orientace v prostorech arealu, ale také k logistickym aktivitam.

Po poZzaru v roce 2021 probéhla prestavba Casti aredlu a jeji dosavadni rozloZeni se
pon¢kud zménilo. Nyni aredl disonuje tfemi vstupni halami, které jsou umistény dle obrazku
vyse po krajni oblasti aredlu. Jsou oznaceny rizovo barvou. Obsahuji informaéni pulty pro
navstévniky, ale 1 samotné vystavovatele, WC, bankomaty, Satny, moZnost obcerstveni
V podobé automatl s kdvou, jidlem a jinymi druhy napoji, ale také ve formé& restauraci ve
vstupni hale I a II, kterou zprostiedkovava a obsluhuje spolecnost Stones catering operujici na
dalsich mistech v Praze. Tato firma zajiStuje provoz obou restauraci po dobou konani veletrhi,
ale také zajiStuje catering na galaveCerech a vecircich pro vystavovatele konajicich se na
urcitych akcich. Déle tato firma obstardva provoz kavaren umisténych také v téchto vstupnich
halach a moznost obCerstveni ve stancich mezi halami se Sirokou rozmanitosti pokrmii a ndpoju.

Samotné haly jsou rozd€leny na pét sekci. Hala 1 az Hala 8 s tim, Ze prvni hala je

rozdelena na halu 1 a halu 6, které odd€luje prostor vstupni haly 1. Vedle téchto hal se poté
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rozdéluje dalsi hala na halu 2 a halu 5. Vedle téchto hal se dale rozd¢luje hala na halu 3 a halu
4, které rozdeluje vstupni hala III. Hala 7 se nachazi na konci vystavisté a je odd¢lena od
ostatnich hal. Posledni halou je hala 8, kterd se nachazi vedle vstupni haly II. Na planku vyse
jsou tyto haly vyobrazeny zlutou barvou. Disponuji velkym prostorem, ktery je vyuzivan
Kk vystavam ¢i veletrhiim vSeho druhu. Je zde moznost ptipojeni k internetu pro vystavovatele,
moznost pfipojeni k elektrické siti a dalSich doplitkovych sluzeb.

Toto rozd¢€leni hal slouzi k logistickému rozdéleni mista pro vystavy. Napiiklad pokud
se na vystavu ptihlasi mensi pocet vystavovateld, je moznost je vmistit napiiklad pouze do haly
1, coz neovlivni halu 6, ktera s ni sice sdili prostor, ale je odd¢lena vstupni halou I a diky tomu
je hale 6 volna pro jiné ptilezitosti. Také timto vystavisté mize uSetfit na energiich jako jsou
napiiklad svétlo ¢i teplo a nemusi v tomto pfipad¢ obstaravat energie pro celou plochu
vystavisté. Pouze na urcité zaplnéné Casti.

Dale toto rozdéleni slouzi k oddéleni veletrhii. Urcité veletrhy se jiz dlouhou dobu
konaji naraz. Naptiklad FOR Babies a FOR Pets se Casto uskute¢ni ve stejnou dobu. Toto mtize
byt piipad akci FOR Games a FOR Beauty vroce 2022. JelikoZ pocet vystavovatelll
nedosahoval dostate¢nych hodnot, rozd¢€lil se aredl pro tyto dvé akce, které se mohly konat
zaroveil. FOR Beauty se konalo v halach 3 a 4 a FOR Games v halach 1 a 6. Toto rozdéleni
poté uleh¢uje navstévniktim orientaci po arealu a Setfi, jak Cas, tak i ndmahu tim, ze pfesné vi,
kde se vystavuje to, co chtéji vidét.

Nad vstupni halou II se nachazi velky konferen¢ni sal, ktery zvladne pojmout aZ par
stovek lidi a nabidnout misto k sezeni. V tomto sale vétSinou probihaji rlizné summity,
konference, ale 1 rizné koncerty a dalsi doprovodné akce.

Dalsi tfi mens$i prednasSkové saly se nachédzi ve vstupni hale II a jsou zaplnény
a vyuZzivany dle poptavky po doprovodnych akcich.

Pied vstupni halu II se nachazi pomémé rozsahld plocha pfevazné vyuZivana
k parkovani, ale obCas se vyuziva jako plocha pro dalsi vystavovatele ¢i k doprovodnym akcim,
které¢ se nemohou uskutecnit ve vnitinich prostorach, jako jsou naptiklad testovaci jizdy na
motorkach, nebo show zavodniku v driftovani.

Pted vstupni halou III se nachdzi rozséhlé Stérkové parkovisté slouZici jako moZznost
pro navstévniky a vystavovatele.

Areadl je vybaven podpiirnymi prvky umoziujici snadnou orientaci v ramci pofadanych
akci. Mezi tyto prvky patii napiiklad infostojky rtiznych rozmérd, do kterych se vkladaji
papirové materialy, slouzici k feSeni riznych potieb v ramci vystavnich prostor. Dale jsou k

dispozici obrazovky, které zobrazuji aktualni informace o probihajicich vystavach a veletrzich.
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411 Spole¢nost ABF

Spole¢nost ABF, a.s. patfi k nejvyznamnéj$im organizatorim veletrhtt v Ceské
republice jiz od pocatku 90. let. Specializuje se na potfadani téméet 40 veletrhii rocné a v oblasti
poiadani veletrhii zaujima prvni misto v Praze a druhé misto v Ceské republice. Soucasné je
také majitelem a provozovatelem aredlu PVA EXPO PRAHA v Letianech. Tento areél
poskytuje vystavovatelim, navstévnikiim a dalSim organizatorim nejkomfortnéjsi zazemi pro
potadani akci v hlavnim mésté Praze, coz vyznamné piispiva k véhlasu téchto akci.

Pti potadani akci se spolecnost ABF aktivné zaméfuje nejen na prezentaci navazujicich
oborti, ale také na doprovodné programy, jako je interaktivni zdbava, celozivotni vzdélavani
a setkani se zajimavymi osobnostmi. Jednim z projekti, ktery podporuje, je Soutézni prehlidka
stavebnich femesel SUSO, ktera se snazi popularizovat stavebni femesla a podnitit zajem
0 jejich studium. Spole¢nost ABF také stoji za projektem Young Architect Award, ktery
poméha mladym architektiim najit si misto na soucasné architektonické scén€. VSechny tyto

aktivity jsou organizovany v Uzké spolupraci s odbornymi garanty a profesionaly v oboru.

4.1.2 Vystava Cine Gear Expo

Jde o specializovanou vystavu Cine Gear Expo, ktera se konad v Los Angeles. Tato
akce nabizi umélcim a technikim pfilezitost sezndmit se s nejnovéjSimi technologiemi
a postupy, vcetné hardwaru pro snimani obsahu, softwaru pro praci s nim, podplrného
vybaveni a produkénich sluzeb. Pozvani uCastnici ziskaji praktické Skoleni, znalosti
a dovednosti od svétovych technologickych $picek a navazou kontakty s kolegy, a to vSe
Vv profesionalnim a pfijemném prostredi studia.

Cine Gear Expo je vyznamnou akci svého druhu ve Spojenych statech, kterad
kazdoro¢né pfitahuje profesiondly z celého svéta do Hollywoodu v Kalifornii, USA.
Konference trva ctyfi dny a zahrnuje prezentaci nejnovéjSich exponatli, premiérové
a mistrovské seminate, soutéz filmovych festivalli s promitdnim finalistd a slavnostnim
vyhlaSenim, oznameni novych produktl, soutéZ o inovativni technické ceny, specialni
promitani a dalsi akce.

Tato akce bude dale zminéna v kapitole Zhodnoceni vysledkl a doporuceni pro navrh

nového veletrhu konajiciho se praveé v arealu PVA EXPO PRAHA.

4.2 Analyza vnéjSiho prostredi

V nasledujici kapitole bude dle teoretické Casti provedena analyza vnéjSiho prostiedi

na zvoleném podniku. Tato analyza se bude skladdat ze tfi ¢asti. Jako prvni bude provedena
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PEST analyza pro posouzeni vlivu externiho prostfedi na danou organizaci. Déle bude
provedena analyza Porterova modelu konkurencnich sil k analyze konkurenc¢niho prostiedi
daného podniku ¢i odvétvi. A jako posledni bude sestavena EFE matice k souhrnu ptilezitosti

a hrozeb.

4.2.1 PEST analyza

V této kapitole bude provedena PEST analyza pro podnik PVA a.s. a jeji ¢innost, coz
je provoz aredlu PVA EXPO PRAHA.

Politicko-legislativni faktory

Tyto faktory mohou zahrnovat napiiklad regulace v oblasti pofadani verejnych akei.
V tomto PVA EXPO PRAHA by mohlo byt ovlivnéno politickymi a legislativnimi zménami
tykajicimi se potadani vefejnych akci, jako jsou zakony a ptedpisy tykajici se bezpe€nosti (napf.
Zakon ¢. 309/2006 Sb. Zakon, ktery stanovuje bezpecnosti podminky pfi poskytovani sluzeb
a bezpecnosti na pracovisti), hygieny a poradku.

Dale to miize byt zékon o vefejnych zakazkach ¢. 134/2016 Sb., ktery stanovuje pravidla
pro zadavani vetejnych zakézek, které mohou byt relevantni pro vystavu vefejnych zakazek
Vv ramci vystav a akci pofadanych PVA EXPO PRAHA.

Jako dalsi je tu zadkon o ochrané osobnich udajt ¢. 101/2000 Sb., ktery urcuje pravidla
pro sbér, zpracovani a uchovavani osobnich udajli navstévnikd nebo natizeni Evropského
parlamentu a Rady (EU) €. 2016/679 o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim
osobnich dajii a o volném pohybu téchto udaji (GDPR), které urcuje pravidla pro ochranu
osobnich udaji v celé¢ Evropské unii a miize byt relevantni pro sbér a zpracovani osobnich udajt
navstévniki.

Nebo naptiklad nafizeni evropské unie pro ochranu Zivotniho prostfedi ¢i volného
pohybu zbozi a sluzeb v ramci vnitiniho trhu (napf. Natizeni RoHS (Restriction of Hazardous
Substances) omezuje pouzivani urcitych nebezpecnych latek v elektrickém a elektronickém
zafizeni, aby se snizilo mnoZzstvi nebezpecnych odpadi. Toto nafizeni poméaha zajistit volny

pohyb zbozi v ramci EU).

Ekonomické faktory

Mezi hlavni ekonomické faktory patii vyvoj inflace v Ceské republice. Jak je vidno na
néasledujicim grafu. Vyvoj inflace za poslednich pét let je v pro Ceskou republiku velkym
problémem. Razantni nartist zacal v lednu roku 2022, kde nartst ¢inil 9,9 %, coz byla mirné

nad prognézou CNB. Timto tempem vzrostla nad horni hranici toleranéniho pasma cile CNB.
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Hlavnim inflaénim tlakem byl rist regulovanych cen v diisledku zdrazeni energii souvisejicich
s bydlenim po ukoncéeni docasného prominuti DPH na elektfinu a plyn. Vyvoj je vyobrazen na

nasledujicim grafu.

Obrazek 15: Vyvoj inflace
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Zdroj: Kurzy.cz

V roce 2022 dosahla priméma roéni mira inflace v Ceské republice hodnoty 15,1 %.
Nasledujici graf zobrazuje vyvoj primérné ro¢ni miry inflace od roku 2017 az do konce roku
2022. Tato mira je vyjadiena pfiristkem primérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen,
ktery zahrnuje procentni zménu primerné cenové hladiny za poslednich 12 mésicti v porovnani

s prumérem 12 ptedchozich mésicti.
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Obrazek 16: Mira inflace

Mira inflace vyjadfena pfirfistkem prdmérného ro€niho indexu spotiebitelskych cen
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Prognéza CNB stanovuje, Ze v prvnim &tvrtleti roku 2023 jestd inflace do¢asné poroste

a poté zacne klesat. V prvni poloviné roku 2024 se poté vrati k cili, coZ jsou momentalné 2 %.

Prognoza je vyobrazena na nasledujicim grafu.

Obrazek 17: Prognoza inflace
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V kontextu vytapéni hal na vystavisti je vyznamnym faktorem vyvoj cen elektiiny. Na

nasledujicim grafu je zndzornén pokles cen elektfiny, ktery je monitorovan na zdklad¢ ceny za

1 MWh. Z grafu je patrné, ze ceny elektiiny klesaji, nebot’ v nejvyssim bodg¢, tj. dne 23.8.2022,
dosahly ceny elektiiny hodnoty 24 240 K¢ za 1 MWh, zatimco k dnesnimu dni, tedy k 9.3.2023,

je cena stanovena na 3 281 K¢ za 1 MWh. Pokud vystavi$té nema s dodavatel
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fixovanou smlouvu, vyznamné sniZeni ceny elektfiny by mohlo vyrazné pozitivné ovlivnit

jejich finanéni situaci.
Obrazek 18: Vyvoj cen elektriny
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DalSim diileZitym ekonomickym faktorem je vyvoj mény EUR. VéEtSiny akci pofddaném
na prazském vystavisti v Prazskych Letiianech se totiz neziéastiiuji jen Ceti obéané, ale také
obc¢ané z jinych zemi Evropské unie. Toto plati jak pro navstévniky, tak i pro vystavovatele.
Jelikoz je euro nejéastéjsi ménou v Evropské unii, jelikoz se vyuziva v 19 z 27 ¢lenskych statt,
je dilezité zaméfit se na vyvoj této mény.

Na nésledujicim grafu, ktery vyobrazuje vyvoj EUR vii¢i CZK je vidno, Ze euro za
posledni rok zna¢né kleslo. Nejvétsi hodnotu mélo 11.5.2022, kde navrSilo hodnoty 25,365 K&.
K dnesnimu dni 9.3.2023 je stav eura stanoven na 23,62 K¢. Pokles hodnoty eura mtize mit
dopad na navstévnost a ucast zahrani¢nich navstévniki a vystavovateld na vystavach a akcich.
Nizk4 hodnota eura vSak miZe byt také vyhodou pro exportérim a firmam pisobicim na
vystavisti, ktefi mohou ziskat vyhodnéj$i podminky pro obchodovani se zahrani¢im. ZaleZzi tedy
na konkrétni situaci a strategii PVA EXPO a.s., jaky dopad bude mit vyvoj mény EUR na jejich

¢innost.
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Obrazek 19: Vyvoj EUR
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Socialni a demografické faktory

Hlavnim mistem ¢innosti firmy PVA EXPO a.s. je vystavisté na Prazskych Letnanech.
Tim, ze vystavy maji Siroky obzor riznych témat, si prakticky kazdy ptijde na své, takze
podstatna &ast obyvatel, jak Prahy, tak i Ceské republiky predstavuji cilovou skupinu alespoi
jednoho z kazdoro¢né potadanych veletrhi.

Proto je dulezitym tdajem pocet obyvatel a jeho vyvoj. K 30.9.2022 je datovano
10 526 937 obyvatel v Ceské republice. Na nasledujicim grafu Ize sledovat vyvoj piirastku &
ibytku poétu obyvatel Ceské republiky za poslednich 20 let. Na tomto grafu je jasné vidét fakt,
ze na celkovém pfirtstku ¢i ubytku se vice podili st€hovani obyvatel neZli pfirozeny ptirastek
¢1 ubytek. Na zdklad¢ téchto informaci 1ze vyvodit, Ze PVA EXPO PRAHA by mohl byt
ovlivnén faktorem migracnich toku, které mohou mit vliv na pocet navstévnikli a vystavovatelti
na vystavisti. Pokud bude dochazet k migraci z jinych zemi do Ceské republiky, mize to

znamenat zvyseni po¢tu navstévnikl a vystavovatell na vystavisti, ale i naopak.
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Obrazek 20: Prirustek/ubytek poctu obyvatel
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Na nésledujici tabulce je mozno vidét pocet obyvatel hlavniho mésta Prahy a primérnou

mzdu obyvatelstva hlavniho mésta Ceské republiky. K datu 12.12.2022 je datovano 1 281 219

obyvatel hlavniho mésta Prahy s primérnou hrubou mzdou 48 848 K¢.

Tabulka 1: Pocet obyvatel mésta Prahy a priimérnd hruba mzda

Ukazatel Méfici jednotka Obdobi Hodnota
ukazatele
poéet obyvatel 1) (W] k 30.09.2022 1281 219
Metodika
Priimérna hruba mzda (9] K¢ 1.-3. tvrtleti 48 848
Metodika 2022

Zdroj: CSU

Riist *
(pokles) v %

+0,5

6,7

Datum posledni
aktualizace

12.12.2022

05.12.2022

Na dal§sim grafu je vyobrazena vékova struktura obyvatelstva v milionech. Kazda

vékova kategorie ma jiné zaliby, a proto ji bude zajimat jin4 vystava ¢i veletrh nez jiné.
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Obrazek 21: Vekova struktura obyvatelstva
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Napriklad veletrh FOR Games bude mifen vétSinou na dospivajici nebo dospélé jedince
s vékem do 40 let. FOR Babies bude zase cileno na rodice vétSinou mladsiho véku, zatimco
napiiklad FOR Arch (stavebni veletrh) je vice zaméfen na starSi zakazniky, ktefi napiiklad
hledaji inspiraci na rekonstrukci svého domu. Samoziejmé toto cileni neni sméfované pouze na
tyto vékové kategorie, ale dle navstévnosti jde sledovat nejvétsi zastoupeni pravé téchto
veékovych skupin.

DalSim aspektem je struktura pohlavi obyvatelstva. Na nasledujicim grafu je vyobrazena
vékova pyramida, kterd sleduje rozdil v€kovych skupin na celkovém poctu obyvatel

Vv procentech.

Obrazek 22: Vekova a genderové rozlozeni
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Zdroj: Eurostat
Nekteré veletrh se zamétuji prave i na pohlavi. Naptiklad FOR Fishing bude az na par
vyjimek cilit na muzskou ¢ast spotiebitelli, zatimco veletrh FOR Beauty bude zamétfen na

zenskou cast spotiebiteltl.

Technologické faktory

V ramci technologického pokroku dochazi v tomto oboru ke zménam, ale ne jako na
trzich orientovanych na zboZzi. V ramci poskytovani sluzeb se ale také musi inovovat. Napiiklad
rozvoj komunikacnich technologii a nestalé vylepSovani standardi pro online komunikaci.
Napriklad inovace webovych stranek a infrastruktury komunikacnich kandlti pro snadnéjsi
komunikaci s klienty.

Pro porovnani jsou nize vyobrazeny dvé verze webovych stranek. Na prvnim je

vyobrazen stary web.

Obrazek 23: Stary web PVA EXPO PRAHA
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Na druhém obrazku je vyobrazen web novy.
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Obrazek 24: Nynéjsi web PVA EXPO PRAHA
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Webové stranky nejsou jedinym faktorem, ktery ovliviiuje kvalitu sluzeb. V ramci
vystavisté¢ se jednd napiiklad o klimatizaci ¢i vytapéni v halach, pfipojeni na Wi-Fi, rtizné
technické pomucky jako jsou napiiklad digitalni panely, displeje a dalsi zafizeni slouzici

ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb.

4.2.2 Porteriv model konkurenénich sil

V této kapitole bude provedena analyza Porterova modelu konkurenénich sil pro firmu
PVA EXPO as.

Potencialni konkurenti

Smér potencidlni konkurence predstavuje nejmensi hrozbu ze vSech péti faktord. Tato
hrozba je minimalni, jelikoz vstup na trh s vystavisti je enormné naro¢ny. Vyzaduje vysoké
investice, a to jak do infrastruktury podniku, pozemku potiebného pro stavbu arealu, tak i do
technologické stranky. Déle je nutné specifické know-how organizace veletrhi a konvenci
a fizeni obdobného zatizeni. PVA EXPO a.s. s vystaviitém PVA EXPO PRAHA zaujima v CR

dominantni pozici, a proto je v tomto odvétvi Sance nové firmy na prosazeni velmi nizka.

Konkurence

I pfes dominantni pozici firmy PVA EXPO a.s. na trhu s vystavisti je pomé&rné rozsahla.
Mezi hlavni konkurenty patii Vystavist€ Brno, Veletrzni Palac Praha v PraZskych
Holesovicich. Ti zaujimaji nejvetsi pozici na trhu s vystavisti.
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Dale se na trhu nachazi Vystavisté Liberec, Vystavisté Lysd nad Labem, Vystavisté
Ceské Budgjovice, Vystavisté Jablonec nad Nisou, Vystavi§té¢ FLORA OLOMOUC, Vystavisté
Cerna louka Ostrava, IDEON Pardubice a mnoho dalich. V hlavnim mé&sté se nachazi i mnoho
dalSich vystavnich ploch. Naptiklad INCHEBA EXPO PRAHA, Vystavist¢ Landesmesse
Stuttgart-ces-ném.pram.komo, Vystavisté Leipziger Messe, Vystavist¢ Messe Berlin,
Vystavisté Poznan a mnoho dalSich.

Mezi konkurenci vystavi§té mohou patfit také muzea a podobné instituce poiadajici

jedinecné akce s podobnou tématikou.

Dodavatelé

Jelikoz firma vlastni stavbu aredlu vcetn¢ jeho vybaveni, je zavisla primarné na dodani
dodate¢nych prostredkii nad kapacitu vystaviste pfi vyjimecnych situacich a na personalu, ktery
dodavaji externi agentury.

Bez téchto agentur a perSonalu, ktery dodavaji by infrastruktura vystavist¢ nemohla
fungovat. Tento persondl zastupuje kli¢ové pozice potiebné k uspésnému pribéhu veletrhu.
Proto je zapottebi, aby udrZzovala dobré vztahy s t€émito agenturami a jejimi zaméstnanci. Musi
se snazit zlepSovat pracovni podminky a investovat zdroje do modernizace vybaveni vyuzivané
pro prub¢h veletrhu.

Jelikoz firma spolupracuje s vice agenturami, diverzifikuje riziko nedostatku
zamé&stnancl pii konfliktu s jednou s agentur. Pravé mnozstvi agenturu, se kterymi firma
spolupracuje ale komplikuje vztahy mezi ostatnimi v zdsadnich otdzkach, které naptiklad
zahrnuji finan¢ni ohodnoceni vykonavané pozice personalem konkrétni agentury.

Dodatecny materidl si firma vétSinou pronajimé od spolecnosti Party nabytek, ktera se
soustfedi na pij¢ovani nabytku na spolecenské akce a mé pobocku na adrese Cukorvarskd 984
v Cakovicich. Pravé tato lokalita pobliz arealu z této firmy &ini skvélou piileZitost prondgjmu
externiho dodate¢ného zatizeni od dodavatele, se kterym jiz spole¢nost ur¢itou dobu jednd a ma
S nim dobr¢ vztahy.

Jako dal$§im dodavatel by se mohli uvést samotni vystavovatelé, ktefi jsou v tomto
ohledu specialni, jelikoz spadaji i do kategorie spottebitelé. Ti prave svou ucasti utvaii veletrhy
a vSechny akce s nimi spojované. Laicky feceno, bez ucastnicich se vystavovateli by nebylo co
vystavovat, a tudiz by se veletrhy nemohly uskutecnit a provoz vystavisté by ustal.

Jejich vyjednavaci pozice sice tkvi v jednoté, ale konkurencni styl chovani béhem
veletrhu za ucelem upoutani pozornosti navstévnikli nuti vystavovatele k pomérné

kompromisnimu jednani v ohledu na poZadavky vystavisté na prondjem prostor na veletrhu.
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Spotiebitelé

Spotiebitelskou ¢ast 1ze rozdelit na navstévniky a vystavovatele. Ti nejprve smlouvou 0
prondjmu prostor pro své vystavni potieby spadaji pod spotiebitele spole¢nosti. Diky
vystavovateliim existuje obsah veletrhli a ty se mohou uskute¢nit. Tim, Ze se téchto veletrhii
ucastni poté plni také funkci dodavatele obsahu, ktery je uren druhé kategorii spottebitelti
V tomto procesu, a to navstévnikim.

Navstévnici jsou druhy zakladni kamen uspésného veletrhu. Téma veletrhu ptildka
jistou C¢ast navstévnikli vSech vystav konajici se za vystavni sezonu. Urcité veletrhy se
specifickou tématikou lékaji navstévniky S urcitymi potieby a pozadavky. Navstévnost je
dialezitym aspektem méteni uspésnosti veletrhu. I kdyz se mize zdat, ze dulezitéjsi roli v tomto
procesu hraji vystavovatelé samotni, neni tomu tak. Vystavovatelé jsou zavisli na navstévnicich
(az na ur¢ité vyjimky, kdy jsou zakazky domlouvany dopiedu). Pokud totiz nemaji, komu by
své zbozi ¢i sluzby predvadéli, neni diivod, aby se veletrhl Gc¢astnili. Z dlouhodobého hlediska
sniZzeni navstévnosti z fad navstévnikld mize zapiicinit pokles ucasti v fadach vystavovacich
firem, a proto je nutné navstévniky piimét k opétovné navstéve veletrhli. Nastésti po pandemii

se navstévnost, jak fad navstévnikd, tak i z fad vystavovatelil razantné zvysila.

Substituty

Pro firmu ptedstavuje substituéni hrozba stfedni riziko, avSak je ovlivnéna specifickymi
charakteristikami poskytovanych sluZzeb. Vystavisté totiz nabizi unikdtni moZznosti pro ptimé
spojeni mezi firmami a zékazniky, coZ je obtizné nahradit jinymi marketingovymi néstroji, jako
jsou naptiklad online reklamy, event marketing nebo sponzoring.

AvSak s rostouci digitalizaci a online komunikaci si firmy mohou vybirat z mnoha
alternativnich zpisobu, jak prezentovat své produkty a sluzby bez nutnosti investovat do
vystavist a vystavovani. To miZe byt pro mensi firmy finan¢né a organiza¢né vyhodné a mohou
tim snizit naklady na marketingové aktivity.

Spolec¢nost by méla vyuzivat své konkuren¢ni vyhody, jako je strategické umisténi,
moderni vybaveni a kvalitni sluzby pro zakazniky, aby udrzela svou pozici na trhu a ovlivnila
substitucni hrozbu. Navic by méla investovat do inovaci a vyvoje novych, jesté zajimavéjSich
zpisobil, jak propojit firmy a zdkazniky na vystavéach a akcich. Tim by dokazala pfinést jeste

vEtsi pridanou hodnotu svym zékaznikim a ovlivnit tak substituéni hrozbu ve sviij prospéch.
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4.2.3 Matice EFE

V této kapitole bude sestavena External Forces Evaluation matice. Jedna se o nastroj
pro hodnoceni vnéjsiho prosttedi firmy PVA EXPO a.s., ktery slouzi k identifikaci kli¢ovych
faktort, které mohou ovlivnit Gispé€Snost firmy na trhu. Tato matice bude rozdélena na sekce
pftilezitosti a hrozby. Na zaklad¢ analyzy vnéjsiho prostiedi firmy pomoci pouzitych metod se

jedna o subjektivni autorem vytvoiené hodnoceni.

Tabulka 2: EFE matice PVA EXPO a.s.

Prilezitosti Viaha Hodnoceni Vazené hodnoceni
Vztahy s dodavateli | 0,15 4 0,60

Bariéry pro vstup na | 0,25 3 0,75

trh s vystavisti

ZvySeni navstévnosti | 0,20 4 0,80

po pandemii

Rozvoj podpturnych | 0,20 3 0,60

technologii

CELKEM 1.00 | - 2,75

Hrozby Vaha Hodnoceni Vazené hodnoceni
Digitalizace a rozvoj | 0,15 3 0,45

novych technik

online marketingu

Regula¢ni omezeni a | 0,15 2 0,30
zakony

Zdrazujici se 0,20 2 0,40
naklady na provoz

Potencialni 0,25 2 0,50
konkurence

Konkurence natrhu | 0,25 2 0,50
CELKEM 1,00 | emmeeeeemeeee- 2,15

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vztahy s dodavateli a bariéry pro vstup na trh s vystavi§ti jsou nejvyznamnéjsi
ptilezitosti pro firmu PVA EXPO a.s. Tyto faktory by mély byt vyuzity k rozvoji strategickych
partnerstvi a k vytvotreni vyhodného prostiedi pro rust v oboru vystavist'.

Zvyseni navstévnosti po pandemii a rozvoj podpurnych technologii také predstavuji
pfilezitosti pro firmu, které by mohly byt vyuzity k inovaci a zlepSeni zazitku z navstévy vystav.

Digitalizace a rozvoj novych technik online marketingu, regulaéni omezeni a zdkony,
zdrazujici se ndklady na provoz a konkurence na trhu jsou nejvyznamnéjsi hrozby pro firmu
PVA EXPO a.s. Tyto faktory by mély byt peclivé sledovany a firmé¢ by mély pomoci se

pfizpisobit novym trendiim a zméndm v oboru.

4.3 Analyza vnitiniho prostiedi

4.3.1 Marketingovy mix 7P

Spole¢nost a jeji Cinnost spada do sektoru sluzeb, a proto je nutné provést audit
marketinkového mixu v ramci 7P. Prvky obsahlé v tomto mixu jsou produkt, cena, distribuce,

propagace, proces, lidé, materidlové prostiedi.

Produkt

Firma PVA EXPO a.s. se zaobird poskytovanim sluzeb, a to pfevdzné v aredlu PVA
EXPO PRAHA. Jedna se o pronajem vystavnich prostor. Jak jiz bylo zminéno v kapitole
soustiedici se popisu aredlu, PVA EXPO PRAHA disponuje osmi vystavnimi halami, které jsou
vybavené pro uspotradani akci v§eho druhu. Jednd se o logisticky skvélé rozdéleni arealu do
urcitych sektoril, které obsahuji veskeré vybaveni potiebné vystavovateli pro zdarny Gspéch
veletrhu.

Ktomu samoziejmé patii dodatecné sluzby jako je ptipojeni Wi-Fi, moznost
dodatecného nabytku ¢i fontany s pitnou vodou a dalsi sluzby zpifijemnujici pribéh veletrhu.
Dale se zde nachézi technické sluzby poskytované spolecnosti. Po né spadd vypomoc
s nakladkou zboZi, ptipojeni k elektrické siti, vodovodni siti a dal$i stinkové sluzby. Ve vstupni
hale II se také nachazi stanek, kde si vystavovatelé mohou pojistit vystavované zbozi.

Kongresové sluzby jsou dalsi formou produktu nabizenym v aredlu. Spole¢nost nabizi
I organizaci kongrest a konferenci véetné prondjmu kongresovych sali, technického vybaveni,
cateringovych sluzeb a dalSich souvisejicich sluzeb.

Co se tyce cateringovych sluzeb, spolecnost diky spolupraci se Stones catering nabizi

moznost stravovani pro vystavovatele 1 navstévniky v prostorach aredlu béhem konani akce,
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ato ve formé restaurace, venkovnich stankt ¢i kavarny, nebo ve form¢ automati s jidlem ¢i
pitim.

Jako dalsi dodatec¢né sluzby poskytované béhem veletrhii je Satna pro navstévniky,
bankomaty pro vybér hotovosti, pritvodce veletrhem v jak fyzickych, tak i digitdlnich formach
a také parkovani, které se nachazi bud’ ptimo uvniti aredlu nebo na rozsahlé stérkové plose
u arealu vystavisté. Reklamni a propagacéni sluzby pfimo v aredlu na vystavnich plochéch
ruznych forem jsou dal$i dosti pouzivanou sluzbou, ktera je poskytovana klientim spole¢nosti
na zaklad¢ domluvy.

Soucasti aredlu je i Press centrum, kde mohou akreditovat novinafi, kteti se budou chtit
zCastnit veletrhii. Dalsi podptirnou sluzbou je e-shop, na kterém se vyskytuji sluzby a zbozi
souvisejici s veletrhy.

Pti urcitych akcich spolecnost také organizuje velirky pro vystavovatele a zafizuje

podplrny program.

Cena

Cena je dillezity faktor, ktery spolecnost fesi s klienty pted a béhem veletrhu. Zakladnim
zpisobem stanoveni ceny prondjmu prostor je zpracovani pozadavkl klienta. Rozmér
samotného prostoru pozadovany klientem k vystavbé stdnku ¢i doprovodného programu je
hlavnim bodem pfi stanoveni ceny. Dle rozméru se ¢astka za vystavu mlze pohybovat od fadu
desitek tisic az k ¢astkdm piekracujici milion korun. Dodatecné sluzby jako je pfipojeni
k vodovodni ¢i elektrické siti je také zpoplatnéno jako i dalsi sluzby jako je naptiklad ptipojeni
k Wi-Fi ¢i dodate¢né dodani nabytku.

Za urcitou castku (v fadu tisicil) si miize vystavovatel zafidit parkovaci kartu, kterd mu
umozni vjezd a parkovani pifimo v aredlu bez dalSiho zpoplatnéni. Toto karta je omezena na
vozidlo, které ho mé za pfednim sklem. Pocet vystavovateli pro urcitou firmu je dileZitym
faktorem pro &astku za parkovaci karty. Cim vice vystavovatelil, ktefi pozaduji parkovaci karty,
tim vice se tato cena zvedd. To samé plati pro vystavovatelské visaci karty umoznujici
neomezeny vstup v casovém ramci kondni veletrhu.

Samotné parkovné pak pro jedno vozidlo vyjde na 200 korun za osobni automobil a 650
korun za nékladni automobil. K dispozici je 700 mist pro vystavovatele a navstévniky, av§ak
pro vefejnost je ovSem k dispozici mist 350. To se urCuje na typu akce, jelikoz se parkovisté
nachazi na venkovni plose arealu, na které obCas probihaji doprovodné programy, tim padem

se pocet dostupnych mist zredukuje. Na majitelé prikazu ZTP/ZTPP se parkovné nevztahuje

59



a maji parkovani zdarma. To samé plati ohledné parkovani kol, motorek a scooterti. Parkovné
se vztahuje pouze na zamkové parkovisté v ramci aredlu PVA EXPO PRAHA.

Dalsim faktorem je cena za vstupné na veletrh. Jak uz bylo zminéno vystavovatelé
s odpovidajici visaci kartou maji neomezeny vstup do prostor arealu béhem veletrhu. Tyto karty
se dale mohou zatidit poradatelé akce, persondl doprovodnych sluzeb, ¢i novinafi akreditovani
predem. Ti, ktefi se pfedem neakreditovali mohou po ptedlozeni novinatského prikazu vstoupit
a Vv press centru si tuto kartu vyzvednout. Karty jsou ozna¢eny nazvem veletrhu a datem konani.
Tyto karty také mohou slouzit k dalsSim cenovym ulevam. Napiiklad vystavovatelé s touto
kartou maji narok na procentudlni slevu na stravovani v restauracich uvnitt aredlu. Vyse slevy
se lisi dle probihajici akce. Potadatelska ¢i novinarska karta déle zastupuje funkci parkovaci
karty. Diky ni maji akreditovani novinaii a potfadatelé parkovéani zdarma.

Nikdo jiny krom personalu a slozek statnich organti (policie, hasi¢ska sluzba po
predlozeni prikazu) nema narok na vstup zdarma. Jedind vyjimka jsou majitelé prikazu
ZTP/ZTPP, kteti stejn¢ jako parkovani maji vstup zdarma s moznosti jedné osoby, kterd
zastupuje doprovod jedince. Na urcité akce jsou dale udélovany vyjimky, a to kazdoro¢ni
veletrh Sbératel, coz je kontrakta¢ni veletrh zamétujici se na vzacné a sbératelské objekty, kam
maji zeny vstup zdarma.

Ostatni Cleni vetejnosti musi uhradit ¢astku, kterd je nastavena pro vstup na veletrh.
Drtiva vétSina cen za vstup na veletrh se pohybuje okolo 140 az 180 K¢. V jistych vyjimkéch
se cena za vstup muze zménit. Jisté akce jako byl naptiklad bieznovy MOTOCYKL Praha 2023,
kde cena za vstup vySplhala az na 300 K¢. Naopak na akcich jako jsou Stiibrné vanoc¢ni dny je
cena nastavena na 60 K¢.

Dtichodci maji narok na 50% slevu vstupného na kazdou akci. Déti do dvanacti let maji
vstup zdarma.

Ceny za obcerstveni se pohybuji okolo 30 K¢ za polévky a pfedkrmy aZ po 200 K¢ za
plnohodnotné jidla.

Distribuce
Spole¢nost zaméiuje své sluzby predevsim na aredl vystavisté PVA EXPO PRAHA a na
sviyj e-shop Shopex.cz. Hlavnim zaméfenim spolecnosti je v§ak vyrazné koncentrovano na areal

vystavisté, kde se odehrava vétsina jejich Cinnosti.

Komunikace
V ramci propagace PVA EXPO a.s. vyuziva reklama v médiich. Spole¢nost vyuziva
reklamu v tiskovych a online médiich, napt. vyvésuje billboardy po celé rozloze mésta Prahy
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ajeho okoli, nebo zvefejiluje inzeraty v odbornych casopisech, které se poté vyskytuji na
zaklad¢ spoluprace na pultech v aredlu béhem veletrh. Dale vyuziva bannerovou reklamu na
webovych strankach tykajicich se oblasti vystav a veletrhi s presnymi informacemi ohledné
data jejich konani.

Jako dalsi vyuziva public relations (PR), kde pracuje na vytvareni dobrého jména firmy
prostfednictvim public relations aktivit. Naptiklad spolupracuje s détskymi domovy a na
urcitych akcich planuje a financuje zajezdy déti z téchto détskych domovi do aredlu na veletrhy
a porada pro né¢ doprovodné akce.

Dale spolecnost a jeji zaméstnanci provadi osobni prodej. Jelikoz se vétSina veletrhi
kona kazdoro¢né, persondl Casto pracuje se stejnou klientelou, se kterou se snazi udrzet skvelé
vztahy, na jejichz zaklad¢ ziskava dobrou povést.

Jako dalsi spolecnost ¢asto vyuziva podporu prodeje. Napiiklad akce na slevu na urc¢ité
vystavy & dokonce vstup zdarma. Casto rozddva omezeny podet vstupenek na uréité budouci
veletrhy zdarma. Castym jevem vyskytujicim se v arealu béhem veletrhu jsou rtizné soutéze
0 hodnotné véci.

DalSim zplisobem vyuzivanym touto spole¢nosti je direct marketing. Spole€nost
pouziva techniky direct marketingu, jako jsou e-maily, direct mail, nebo telemarketing. Tento
typ propagace je zaméteny na vystavovatele, kteti se v minulosti Gcastnili vystav v arealu, nebo
na ty, ktefi jsou v oboru aktivni a mohou mit zajem o prezentaci na vystave.

Proces

Rozlozeni aredlu popsano v predeslych kapitolach usnadiiuje prabeh veletrhi. Zakaznik
béhem navstévy arealu nejdiive pfijde do kontaktu s persondlem obsluhujicim kasu.
Po zakoupeni vstupenky se piesune ke kontrole vstupu, kde dojde ke kontrole vstupenky. Pokud
je kontrola Gisp&$na navstévnik se ocitne v jedné ze vstupnich hal aredlu. V kazdé vstupni hale
se nachdzi informacni pult a stojany s priivodci veletrhem, které mohou pomoct navstévnikovi
s orientaci na veletrhu.

Déle se ve vstupnich haldch nachdzi sluzby jako je catering, Satna a dalSi aspekty
zpiijemnujici navstévu aredlu. Systém rozdéleni hal na sektory a architektura aredlu je
pfehlednd a s dodatecnymi informacemi na veletrznim pravodci ¢i od persondlu na
informacnich pultech je navigace, jak pro navstévniky, tak i pro vystavovatele mnohem
jednodussi.

Po upusténi vstupni haly se navstévnik aredlu dostava piimo do hal, ve kterych probiha
veletrh, ktery ho zajima. Pokud ve stejnou chvili probihd vice vystav soucasné, jsou na

strategicka mista umistény podpirné materialy jako jsou napiiklad infostojky, bannery ¢i
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samolepky na kobercich popisujici rozlozeni vystav. V privodci jsou vystavy barevné odliSeny

pro snazsi orientaci.

Lidé

Spole¢nost vyuziva spolupraci s riiznymi externimi agenturami, které jim dodavaji
personal na specifické pozice. Prvni pozici je uklid. Na tuto pozici si spole¢nost najima cirka
téicet uklizecek, které operuji na rozloze celého arealu, jak béhem veletrhu, tak i po jeho konci,
kdy uklizi a ptipravuji areal na dalsi den prib¢hu vystavy.

Dalsi pozici je catering a jeho personal. Kapacita personalu se zde odliSuje dle
probihajici akce a jejiho rozméru. Dale také zalezi na dobu trvani veletrhu a jeho doprovodného
programu. Napfiklad vecirky, které jsou soucasti urcitych veletrhli si zadaji vétsi zastoupeni
z fad persondlu cateringovych sluzeb.

Na dalsi pozice jako je naptiklad Satna, kontrola vstupu, informace, vypomoc na stanku,
priprava a demontaz stankti a doprovodnych programt si spole¢nost najima externi personal.
Kapacita tohoto personalu opét zalezi na velikosti veletrhu.

Dalsi pozice, kterd hraji roli v priibéhu veletrhu jsou hasi¢ské jednotky dohlizejici na
pribéh akce, zdravotnik a ostraha aredlu, ktera nepietrzité operuje na jeho pozemcich i mimo
konani veletrha.

Pozici, kterou spolec¢nost netesi skrze agenturu ¢i outsourcing je tym zodpovédny za
management akce. Jedna se o tym spolecnosti ABF (majitele firmy), jehoZ zaméstnanci jsou
rozdéleny do jednotlivych tymi, pficemZ kazdy tym ma na starost urcité veletrhy. Tento

persondl také zastupuje pozici technického dispecinku, spravy arealu a dalsi pozice.

Materialni prostiedi

Samotny areal vystavisté s jeho rozlohou a modernim vzhledem. Interiér, ktery je
vhodny, jak pro akce formalni, tak i neformalni je ukdzkovym znakem materialniho prostredi.
Déle sem spadd odév zaméstnancl. Cely aredl je stylizovany do Cervené barvy a odévy
personalu nejsou vyjimkou. Napiiklad odév kontroly vstupu je sloZzen z Cernych kalhot
a ¢ervencho trika ¢i bundy. Tim padem je snadno rozeznatelny. Kazdé pozice od cateringu az
po hostesky ptedavajici ceny na galavecerech ma dany sviij odév.

Samotné vstupenky na akci ¢i privodce veletrhem, ktery je kazdou akci odliSny
a obsahuje seznam vsech vystavovatelti, mapu areédlu, rozpis doprovodnych programi a inzerce

ruznych podniki je dal§im piikladem materialniho prostfedi, které spole¢nost vyuZziva.
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4.3.2 Analyza zdroju a kompetenci

Udaje o spole¢nosti a jejich zdroji byly pfevzaty z vyroénich zprav spoleénosti PVA

EXPO a.s. a ABF a.s. z roku 2021 (nejnovéjsi).

Finan¢éni zdroje

Ve vyro¢ni zpravé spolecnosti PVA EXPO a.s. lze nalézt informace o zakladnim
a vlastnim kapitalu, jakoZz i o vysi trzeb spolecnosti. Konkrétné byl zaznamenan zakladni kapital
ve vys§i 410 000 000 K¢ a vlastni kapital v hodnoté 357 557 000 K¢. Trzby spolecnosti dosahly
castky 71 529 000 K¢.

V roce 2021 dosahly naklady spolecnosti PVA EXPO a.s. celkové vykonové spotieby
ve vys$i 160 653 000 K¢ a ostatnich provoznich nakladd ve vysi 13 878 000 K¢&. V dasledku
téchto ndkladl spole¢nost zaznamenala ztratu ve vysledku hospodateni po zdanéni ve vysi -6
003 000 K¢.

Béhem obdobi 2021 dosahla spole¢nost PVA EXPO a.s. ¢istého obratu ve vysi 191 319
000 K¢. V té dobé neméla zadné dlouhodobé pohledavky, ale méla kratkodobé pohledavky ve
vysi 121 410 000 K¢, z toho 3 618 000 K¢ z obchodnich vztahli. Na strané zavazkl spole¢nost
m¢éla dlouhodobé zavazky ve vysi 71 979 000 K¢ a kratkodobé zavazky ve vysi 154 443 000
K¢.

Hmotné zdroje

Spolecnost vlastni dlouhodoby hmotny majetek v podob& pozemk a staveb, ktery po
odpisech dosahuje hodnoty 480 624 000 K¢, ktery je uvedeny jako jedind forma hmotnych
zdrojti.

Z dat plyne, Ze spolecnost PVA EXPO a.s. disponuje vysokym zakladnim kapitadlem
a vlastnim kapitalem, coz mliZe sv&dcit o jeji finan¢ni stabilité. Nicméné vysledek hospodateni
po zdanéni je zdporny, coz naznacuje, ze spole¢nost v uplynulém obdobi utrpéla ztratu. Trzby
jsou relativné nizké v porovnani s naklady na vykonovou spotiebu a ostatni provozni naklady.
Cisty obrat je vysoky, ale vysoké kratkodobé zavazky a nizky zisk naznacuji, Ze spole¢nost
muze mit potize s financovanim svych aktivit. Dlouhodoby hmotny majetek v hodnoté 480 624
000 K¢ svedEi o tom, Ze spolecnost disponuje rozsahlym majetkem v podobé€ pozemki a staveb,

coz miize byt pro ni vyhodou v oblasti pofadani veletrhii a akei.

Lidské zdroje
Spole¢nost ABF a.s., kterd je vlastnikem spolecnosti PVA EXPO a.s., plsobi
Vv prostorach aredlu PVA EXPO PRAHA a zabezpecuje lidské zdroje pro provoz a ¢innost
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arealu. V organizaci pracuje celkem 59 zaméstnancd, kteti jsou rozdeleni do tymti odpovédnych
za jednotlivé veletrhy. V pribéhu veletrhu spolupracuje spolecnost ABF s externimi
agenturami, které poskytuji pozadované lidské zdroje, jako jsou hostesky, promotéii,

cateringovy a uklidovy personal a dalsi funkce nezbytné pro hladky prabéh veletrhu.

Povést

Diky provozovani vystavniho aredlu s dlouhou historii a rozsahlou nabidkou prostor pro
ruzné akce, véetné mezinarodnich veletrhli, ma firma PVA EXPO a.s. pomérné dobrou povést.
Je vniména jako spolehlivy partner pro poradani akci a poskytovani sluzeb v oblasti event
managementu. Diky svému umisténi v Praze a modernim technologiim a vybaveni
poskytovanym v arealu, se jednd o vyhledavanou destinaci pro potfaddani mezinarodnich
veletrhll a konferenci.

Firma PVA EXPO a.s. také investuje do modernizace a zlepSovani svych sluzeb, coz
zvySuje jeji atraktivitu pro zdkazniky a poskytuje jim vyhodu v konkuren¢nim prostiedi.
Zaroven spolecnost plni své zavazky vuci zdkaznikiim a dodavatelim a snazi se udrzovat

dlouhodobé vztahy zalozené na vzajemné ditvéte a spokojenosti.

Konkurenéni vyhoda

Areal PVA EXPO PRAHA disponuje vysokou kapacitou vystavnich hal, coz je jedna
z jeho hlavnich konkurenénich vyhod. Areal predstavuje nejvétsi vystavni komplex v Ceské
republice. Z hlediska polohy ma areal vyhodu, nebot” se nachdzi v Praze, coZz z n& déla
vyhledavany cil pro navstévniky i vystavovatele. V porovndni s nejvétSim konkurentem
Vv Praze, Vystavistém HoleSovice, ma aredl PVA EXPO PRAHA lepsi umisténi na okraji mésta
s vétSim prostorem pro dodatecné sluzby pro navstévniky 1 vystavovatele, v€etné moznosti
parkovani v blizkosti arealu. Navic blizka stanice metra linky C s nazvem Letiiany umoziuje

jednoduchou dopravu zédkaznikl do prostor aredlu.

Kompetence

Jednou z klicovych kompetenci firmy PVA EXPO a.s. je schopnost poskytovat Sirokou
Skalu sluzeb a vybaveni vystavnich prostor pro vystavovatele a navstévniky. Firma ma takeé
vynikajici znalosti v oblasti organizace a propagace velkych vystavnich akci, coz zahrnuje
planovani, logistiku, marketing a PR. Dalsi kompetenci firmy je schopnost efektivniho tizeni
a koordinace tymu zaméstnanci, ktefi maji zkuSenosti s organizaci velkych akci a vystav. Firma

také projevuje schopnost inovace a adaptace na nové trendy v oblasti vystavnictvi a eventd.
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Kromé toho firma disponuje rozsdhlym portfoliem referenci a dlouhodobymi vztahy

s vyznamnymi klienty a partnery v oblasti vystavnictvi a eventi.

Jako dalsi spolecnost vlastni e-shop, na kterém se Casto vyskytuji sluzby a zbozi

souvisejici s veletrhy poradané v arealu.

4.3.3 Matice IFE

V této kapitole bude sestavena Internal Factor Evaluation matice, ktera slouzi ke

zhodnoceni interniho prosttedi firmy, tedy ke zhodnoceni silnych a slabych stranek podniku

PVA EXPO a.s. Tato matice bude rozdélena na sekce silné a slabé stranky. Na zakladé

analyzy vnitiniho prostiedi firmy pouzitymi metodami se jedna o subjektivni autorem

vytvofené hodnoceni.

Tabulka 3: IFE Matice firmy PVA EXPO a.s.

Silné stranky Diilezitost Hodnoceni Vazené hodnoceni
Diverzifikace rizika | 0,15 4 0,60

V oblasti personalu

Strategické umisténi | 0,10 4 0,40

arealu

Povést podniku 0,10 4 0,40

Dominantni pozice 0,15 4 0,60

na trhu

Pokryti dodate¢nych | 0,10 3 0,30

sluzeb

Organizacni 0,20 4 0,80

struktura a zkuSeny

management

Architektura arealu a | 0,20 3 0,80

vyborna logistika

CELKEM 1,00 | meemeememeeeeee- 3,30

Slabé stranky Diilezitost Hodnoceni Vazené hodnoceni
Zaporny vysledek 0,20 2 0,40

hospodateni
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Nedostatek 0,15 2 0,30
kratkodobych

pohledavek

Outsourcing 0,10 2 0,20
personalu

Zavislost na 0,20 2 0,40

sezdénnosti odveétvi

Vysoké naklady na 0,35 2 0,70

provoz arealu

CELKEM 0 2.00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Firma ma mnoho silnych stranek, které ji umoziiuji udrzet svou dominantni pozici na
trhu a pfinaSet pfidanou hodnotu pro zakazniky. Patii mezi né¢ diverzifikace rizika v oblasti
persondlu, strategické umisténi aredlu, poveést podniku, dominantni pozice na trhu, pokryti
dodate¢nych sluzeb, organiza¢ni struktura a zkuSeny management a architektura aredlu a
vyborna logistika.

Na druh¢ strané, firma musi feSit né€kolik slabych stranek, jako jsou zaporny vysledek
hospodateni, nedostatek kratkodobych pohledavek, outsourcing persondlu, zéavislost na
sezonnosti odvétvich a vysoké néklady na provoz arealu.

Firma by méla vyuZit své silné stranky ke zlepSeni svého hospodateni a k feSeni slabych
stranek. Napfiklad by mohla zlepSit G€innost svého personalniho fizeni, aby snizila ndklady na
personal, a zlepsit své vztahy s dodavateli, aby snizila ndklady na provoz.

Firma by mohla také vyuzit své silné stranky k rozvoji novych piilezitosti, jako je
zvySeni navstévnosti po pandemii, rozvoj podpirnych technologii a rozsifovani svého podilu

na trhu.
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5 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

Na zdkladé¢ syntézy dat z provedenych analyz vnéjSiho a wvnitinitho prostredi,
provedenych v sekci "Vlastni prace”, bude v této ¢asti predstaven navrh marketingové strategie
pro zavedeni nového veletrhu, ktery bude spole¢nosti uveden na trh, na ktery dosud nevstoupila
svymi veletrhy. Nejdiive dojde k vyhodnoceni situace spolecnosti, dale k piedstaveni veletrhu
a jak posledni k finalizaci tvorby marketingové strategie a uvedeni dat pro implementaci této

strategie.

5.1 Vyhodnoceni stavajici situace spole¢nosti

Prvnim krokem dileZitym k utvofeni zavéru o analyze podniku je vytvofeni SWOT
matice, ktera bude reflektovat ptilezitosti a hrozby plynouci z vnéjSiho prostredi a také silné

a slabé stranky spole¢nosti.

Tabulka 4: SWOT matice firmy PVA EXPO a.s.

Vnitini faktory
Silné stranky Slabé stranky
Diverzifikace rizika v oblasti personalu Zaporny vysledek hospodateni
Strategické umisténi arealu Nedostatek kratkodobych pohledavek
Povést podniku Outsourcing personalu
Dominantni pozice na trhu Zavislost na sezénnosti odvétvi
Pokryti dodate¢nych sluzeb Vysoké néklady na provoz arealu

Organizacni struktura a zkuSeny management

Architektura aredlu a vyborna logistika

Vné;jsi prostiedi

Ptilezitosti Hrozby
Vztahy s dodavateli Digitalizace a rozvoj novych technik online
marketingu
Bariéry pro vstup na trh s vystavisti Regula¢ni omezeni a zakony
Zvyseni navstévnosti po pandemii Zdrazujici se naklady na provoz
Rozvoj podplrnych technologii Potencialni konkurence

Konkurence na trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obecné lze konstatovat, Ze spole¢nost disponuje silnymi strankami, coZ ji umoziuje
dosdhnout dominantni pozice na trhu a nabizet prvotiidni sluzby. Zarovenn se vSak musi
vyporadat s fadou slabosti, mezi néz se fadi zejména vysoké provozni néklady a zavislost na
sezonnosti v odvétvi. Bylo vsak rovnéz identifikovany piilezitosti v oblasti vztahli s dodavateli
a rozvoje podpurnych technologii, avSak spole¢nost musi celit riznym hrozbam, jako jsou
digitalizace a regulacni omezeni. Vyuziti silnych stranek pro posileni pozice na trhu
a minimalizaci dopadu na slabé stranky a hrozby je adekvatni postup, ktery by se spolecnost
m¢éla ubirat.

Zavedeni nového veletrhu by mohlo spole¢nosti pfinést nové moznosti spoluprace
s novymi dodavateli, upoutat pozornost nové cilové skupiny spotiebiteld a rozsifit tak repertoar

nabizenych sluzeb.

5.2 Veletrh FOR FILM a poiadané akce v PVA EXPO PRAHA

Odvétvi filmového pramyslu je pro PVA EXPO a.s. a jeji veletrhy v aredlu PVA EXPO
PRAHA jsou dosud neprozkoumané, ale to samé plati pro konkurenci v ramci vystavist’ po celé
Ceské republice. Filmovy primysl je dotovan statem, a pfestoze vznikaji neustile nové
projekty, vystavy a akce. V této oblasti neni na izemi statu piili§ mnoho udalosti.

Nejvétsi udalosti filmového priamyslu je KVIFF neboli Mezinarodni filmovy festival
festival ve stfedni a vychodni Evropé&. Jedna se o specializovany festival, na kterém soutézi
celovecerni hrané filmy a je na ném kazdorocné piedstaveno okolo 200 film#. Mezi filmaii,
distributory, novinaii a dalS§imi profesemi angazujicimi se v tomto primyslu je povazovan za

Existuji i dal$i filmové festivaly odehravajici se na uzemi CR, napiiklad Pragueshorts
Film Festival, PAF Olomouc, Zlin film Festival a mnoho dal$ich. Pokryti v této oblasti na izemi
CR existuje, ale pravé navrhovany novy veletrh by na rozdil od viech zminénych alternativ byl
zaméfen na technickou stranku filmaiského pramyslu.

Na drtivé vétsiné konkurencnich akcich se primarné promitaji filmy a probihaji
rozhovory s herci, reziséry, producenty a dalsimi obdobnymi profesemi. Na veletrhu FOR
FILM by se vystavovalo filmaiské vybaveni a zabyvalo by se technickou strankou tvorby jak
snimki na velké platno, tak i na televizni obrazovky.

Pravé vySe zminéna vystava Cine Gear Expo konajici se v americkém Los Angeles je

jednou z mala vystav tohoto druhu na svété. V Ceské republice se udélost tohoto druhu zatim

68



nepotadd, coz umoziuje spolecnosti vstup do neprobadaného odvétvi a zajistit si tak
konkuren¢ni vyhodu.

Ceska republika je domovem nékolika filmovych $kol &i obort zabyvajici se timto
pramyslem. Naptiklad Filmova akademie Miroslava Ondficka v Pisku, Fakulta
multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, Filmova a televizni fakulta
Akademie muzickych uméni v Praze, nebo Prague Film School. Casto se také ocefuji mladé
talenty v oboru napiiklad sdruzeni CFTA (Ceské filmové a televizni akademie), ktera od roku
1995 ud€luje nejprestiznéjsi Ceskou filmovou cenu Cesky lev a od roku 2014 toto predavani
organizuje.

Pravé ztéchto divodu predstavuje toto odveétvi razantni prilezitost pro zaujmuti
a zpevnéni konkuren¢ni vyhody. PVA EXPO PRAHA by tak mohl byt prvni a na kratky casovy
rdmec 1 jediny aredl, na kterém by se veletrh stouto tématikou objevoval. Z hlediska
navstévnosti filmovych festivall by se predpokladala vysoka navstévnost tohoto veletrhu nejen
ze strany zajemct, kteti by mohli ziskat nové poznatky a dovednosti v této oblasti, ale také ze
strany vystavovatell, kteti by mohli vyuZit pfilezitosti k prodeji svych produktii a sluzeb nebo
jako zpiisob ziskani novych zaméstnanci.

v

V aredlu se v ramci celého roku pofada mnoho veletrh s nejriznéjsi tématikou. Zde je

e GAUDEAMUS 25.1. — 27.1 (Evropsky veletrh pomaturitniho a celoZivotniho
vzdélavani)

e Fyzikalni veletrh 11.2. (Nejvétsi fyzikalni tymova soutéz v CR)

e CZECH ONLINE EXPO 2022 16.2. — 17.2. (Nejvétsi cesky veletrh pro on-line
business a e-commerce)

e FOR PASIV, WOOD a Stiechy Praha 3.3. — 5.3. (Veletrh kamen, krbt, kotl, stfech
a dfevénych a nizkoenergetickych staveb)

e FOR FISHING 10.3. — 13.3 (Rybaftsky veletrh)

e HOLIDAY WROLD A REGION WORLD 18.3. — 20.3. (Mezinarodni veletrh
cestovniho ruchu a regiondlni turistiky)

e FOR BOAT a CARAVAN 18.3. —20.3. (Veletrh lodi a karavantl)

e FOR BIKES 25.3. — 27.3. (Veletrh cyklistiky)

e FOR INTERIOR 31.3. — 3.4. (Veletrh ndbytku, interiérti a bytovych doplik)

e FOR GARDEN, PETS a KIDS 31.3. — 3.4. (Veletrh zahradnictvi, potieb pro odéti
a doméci mazlicky)

e FOR BEAUTY 8.4. -9.4. (Veletrh kosmetiky, kadetnictvi a nehtového designu)
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e Vystava stani 7.6. — 31.7. (Nejvétsi vystava stanti v Praze)

e FOR DECOR a HOME 8.9. — 10.9. (Kontrakta¢ni veletrh dekoraci, bytovych
a kuchynskych doplitkt a darkového zbozi)

e FOR ARCH 20.9. —24.9. (Stavebni veletrh)

e FOR GASTRO aHOTEL 29.9.-30.9. (Veletrh hotelového a restaura¢niho zatizeni,
potravinafstvi a gastronomie)

e FOR GAMES a BABIES 6.10. — 9.10. (Veletrh videoher, interaktivni zabavy
a potieb pro déti a kojence)

e PROFESIA DAYS 12.10. — 13.10. (Veletrh prace)

e FUTUTRE FORCES EXHIBITION 19.10. — 21.10. (Mezinarodni vystava
modernich technologii v obrané a bezpec¢nosti)

e PRAGUE CAR FESTIVAL 29.10. — 30.10. (Nejvétsi vystava ve stiedni a vychodni

Evropé se zaméfenim na tuning, motorsport historické automobily a motocykly)

V ramci roku se nékteré veletrhy konaji vicekrat. Naptiklad FOR BEAUTY, FISHING,
PETS a dalsi se konaji jak na jate, tak na podzim, jelikoz obé obdobi nabizi nové moznosti pro
vystavni material. Behem této doby se kona mnoho dalsich veletrhti, avSak tyto vyjmenované

jsou nejvétsimi tahouny.

5.3 Navrh zavedeni nového veletrhu

Ve finalni kapitole bude autorem proveden navrh na zavedeni nového veletrhu FOR
FILM. Navrh je strukturovan dle marketingového mixu a bude zahrnovat strategie samotného

produktu, ceny, distribuce, komunikace, ¢asovy rdmec a rozpocet.

Navrh produktové strategie

Spole¢nost PVA EXPO a.s. v arealu PVA EXPO PRAHA poradd mnoho veletrhti
s riznou tématikou a diky jejich opakovanému konani mohou spotiebitelé se zajmem o urcité
odvétvi, které¢ se danych veletrhii opakované kazdy rok (v nékterych ptipadech i vicekrat do
roka) navstévovat tyto veletrhy a vyuzivat tak sluzeb vystaviste.

Bohuzel i po celkem rapidnim zvySeni navstévnosti po pandemii ¢isla z fad navstévnikl
a vystavovateld klesaji. Je mozZné, Ze pravé kazdoro¢ni konani vystav jiz nepfedstavuje zddany
produkt. Zavedenim nového veletrhu, jehoz zaméteni se zna¢né lisi od dosud potradanych akci

by mohla spole¢nost zvysit navstévnost, a to nejen upoutanim pozornosti cilovych skupin se
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zajmem ve filmarském primyslu, ale obnova a rozsifeni nabidky o dal$i veletrh mtize upoutat

pozornost pravidelnych zadkaznikl z fad ndvstévnikl a pfimét je k ndvstéve.

Navrh cenové strategie

Vétsina veletrhii se slovem FOR v nazvu potfadanych spolecnostmi PVA EXPO a.s.
a ABF a.s. md nastavenou stejnou cenovou hladinu za vstupné. Je to jediny cenovy faktor, ktery
firma nastavuje v ramci vystav. V online pfedprodeji je pravidelna sleva 20 procent z plné
Castky vstupného. PIné vstupné bude nastaveno v ramci 160 K¢. Tato castka je identicka
nastavenému cenovému standardu. Sleva 20 procent z této ¢astky tedy ¢ini 32 K¢. Vstupenky
Vv ptedprodeji nabydou hodnoty 128 K¢ za osobu.

Sleva pro dichodce bude stale 50 procent z plné ceny vstupného, tudiz 80 K¢. Vstup
déti do dvanacti let je zdarma. Majitelé ZTP/ZTPP, akreditovani novinafi maji vstup zdarma.
Cenova hladina nastavena spolecnosti je adekvatni. S pfihlédnutim na nadchézejici vyvoj
inflace a dalSich ekonomickych ukazatelt je tato cena dle navstévnosti po pandemii ptijatelnym

poplatkem za vstup na veletrh a dalsi sluzby nabizené spole¢nosti PVA EXPO a.s.

Navrh distribuéni strategie

Distribuce sluzeb je ve tomto pfipad€ jasna. Spole¢nost vyuZziva pro poskytovani svych
sluzeb vyhradné vystavni aredl PVA EXPO PRAHA. Ani v pifipad€ tohoto veletrhu nebude
distribu¢ni strategie odlisna. Areal poskytuje jiz zavedenou jistotu a kvalitu, kterou se lidé
spojuji se spolecnosti a veletrhy potadané v pribéhu let. Dale aredl disponuje v§emi potfebnymi
prostiedky pro uskutecnéni takovéto akce. Logistické rozmisténi do hal bude provedeno na

zaklade¢ poctu zaregistrovanych vystavovatelt.

Navrh komunika¢ni strategie

Vystavovatele bude spolecnost kontaktovat s ptredstihem skrze emaily nebo pfi
predeslych vystavach. Inzerce pomoci billboardli po Praze a béhem trvani Karlovarského
filmového festivalu i v Karlovych Varech. Inzerce v odbornych casopisech, tisku
a internetovych portalech jako jsou filmové blogy. Déle by mohla byt navdzana ohledn¢ inzerce
ve filmovych magazinech s nizsi cenou s protinabidkou nizsi ceny za stanek ¢i promo material
na veletrhu. Spolecnost také uvolni 200 vstupenek na veletrzich konajicich se v bieznu toho

samého roku, coz bude slouzit jako podpora prodeje.
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Navrh ¢asového ramce a harmonogram

Casovy ramec komunikaéni strategie bude jeden mésic tykajici se billboardii a online
reklamy. Dva dny v Deniku Praha a stedni Cechy. Jedno vydani deniku Pravo a smluvena doba
reklamy na filmovych blozich a v magazinech. Samotny veletrh bude probihat od 13.7. do 16.7.
Dtivodem je konani ¢ervencového Karlovarského mezinarodniho festivalu od 1.7. do 9.7. Jedna
o nejvétsi filmovou udélost ve stiedni a vychodni Evropé, diky které se do Ceské republiky
sjizdi lidé z celého svéta. Diky prakticky soubéznému konani muaze tento veletrh naldkat mnoho
turisti ze zahranici, ktefi primarn¢ piijeli na Karlovarsky festival na nové zavedeny veletrh
s obdobnou tématikou soustfedici se na filmovy primysl. Samotny harmonogram je vyobrazen

na nasledujici tabulce.

Tabulka 5: Harmonogram

Harmonogram
Konani veletrhu 13.7.-16.7. 2023
Inzerce skrze billboardy 16.6. — 16.7. 2023

Inzerce skrze Denik Praha a stiedni Cechy 12.7.-13.7. 2023

Inzerce skrze Denik Pravo 10.7. - 13,7. 2023
Inzerce skrze Filmové magaziny 14.3. - 13.7. 2023
Inzerce skrze filmové blogy 1.7.-12.7. 2023

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrh rozpoctu

Nasledujici tabulka vyobrazuje rozpocet vyuzity pro komunikaéni strategii. Tato
strategie zahrnuje propagaci skrze riznd média. Do téchto média se tadi billboardy, tisk
(konkrétng Denik Praha a stfedni Cechy a Pravo), filmové magaziny, filmové blogy a online

reklamu za pomoci Google ads.

Tabulka 6. Rozpocet

Rozpocet

Billboardy 277 400 K¢
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Tisk (novinova inzerce) 139 750 K¢
Filmové magaziny 62 500 K¢
Filmové blogy 60 000 K¢
On-line reklama 500 000 K¢
CELKEM 1 039 650 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale budou provedeny vypocty pro ziskani nastavenych ¢astek. Prvni kategorii jsou
billboardy. Téch PVA EXPO a.s. vyuziva po Praze 27. Ty se cenové mirné 1isi dle lokality.
Prvnich osm billboardt je tzv. na Stitu (umisténé na budov¢) a jejich prondjem na meésic Cini
15000 K¢ za jeden billboard. Dalsi variantou je sedm klasickych billboardii umisténé na
klasickych stojanech v centru a okrajovém centru mésta Prahy, které vychazi na 7 600 K¢ za
jeden na mésic. Posledni variantou billboardi je deset znovu klasicky styl billboardu na stojanu,
ale na okrajovych castech Prahy, které vychdzi na 4 200 K¢ na jeden billboard na mésic.

Billboardy se také pronajmou v Karlovych Varech, a to pfed a béhem konani
Mezinarodniho filmové festivalu. Cilem je pronajmout Sest billboardi na strategickych mistech
v Karlovych Varech. Cena za tyto billboardy je 8 000 za jeden billboard na mésic. Dohromady
tato Castka za billboardy ¢ini 277 400 K¢.

Dalsi kategorii je tisk (konkrétnéji novinova inzerce), ktera bude vyuZzivat Denik Praha
a stfedni Cechy, ktery vychazi denn&. Cena za jednu barevnou celostrankovou inzerci béhem
dnti pondéli az ¢tvrtek a sobota je 144 000 K¢ na jeden den. Pro ti¢ely veletrhu bude stadit jedna
¢tvrtina stranky. Coz ¢ini 36 000 K¢ za jeden den. Cil je dvoudenni inzerce, takze vysledna
hodnota je 72 000 K¢.

Denik Pravo a cil inzerce je stanoven na jedno vydani, které pokryva nékolik dni
Vv tydnu. Cena za celostrankovou barevnou inzerci ¢ini 263 000 K¢. Stejné€ jako u Deniku Praha
a stiedni Cechy cil je stanoven na jednu &tvrtinu stranky, coz vyjde na 67 750 K&. Dohromady
tedy za novinovou inzerci vyjde cena na 139 750 K¢.

Do dalsi kategorie spadaji filmové magaziny. Zde by se cena mohla pohybovat v nizSich
Castkach. Spolecnost Casto navazuje spolupréace, diky které magaziny maji slevu na prostor
Vv arealu béhem veletrhu, nebo mohou své magaziny na pultu uréeném pro dalsi publikace, které
navazali spolupraci s vystavistém. Celostrankova inzerce v magazinu vyjde na 250 000 K¢, ale
cil je stejné jako u novinové inzerce jen jedna Ctvrtina stranky, coz ¢ini 62 500 K¢&.

Dale jsou na tad¢ filmové blogy, mezi které inzerce bude rozdélena v hodnoté 60 000

K¢&. Pocet blogli neni pfesné uréen a muze se nastavit dle pfijeti nabidky ze strany blogerd.
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Posledni druh inzerce je on-line reklama, ktera bude skrze Google ads obsahovat
kombinovanou reklamu, reklamu ve formé bannerti a videoreklamu. Samotna videorcklama
bude obsahovat format videospot, ktery ma obvykle délku dvaceti vtetin a jde po Sesti vtefinach
preskocit a také format bumper, ktery ma obvykle délku Sesti vtefin a je neptekrocitelny. Doba
trvani on-line inzerce je stejné jako u billboardl nastavena na jeden mésic. Cena za tuto inzerci
¢ini 500 000 K¢, Cena je nastavena kvili drahému video reklamnimu formatu a kviili aukénimu
syst¢tmu u kombinované reklamy. Cena za proklik (PPC) musi byt nastavena vysSe, aby se

reklama Casto zobrazovala na piednich pozicich ve vyhledavani.
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6 Zavér

V diplomové praci jejimz cilem byl navrh na zménu marketingové strategie PVA EXPO
a.s. byla definovéana problematika tvorby marketingové strategie a piestavena spolecnost, na
kterou byly aplikovany procesy piedstavené V teoretické Casti. Spolecnost plisobi na trhu
S vystavnictvim, coz je vcelku komplexni trh, ktery postupné s vyvojem novych technologii
upada.

Nasledné byla provedena PEST analyza a analyza Porterova modelu konkurenénich sil,
které predstavuji mozné prilezitosti a hrozby vnéjsiho prosttedi spolecnosti na zminéném trhu.
Tyto prilezitosti a hrozby jsou dale dle PEST analyzy rozd€leny na politicko-pravni,
ekonomické, socialné-demografické a technologické. Dle Porterova modelu konkurenénich sil
zase na konkurenci, potencidlni konkurenci, substituty, dodavatelé a spotfebitelé. Dle zjisténi
Z téchto analyz je spolecnost velmi z&visla na spotiebitelich, nebot’ dle navstévnosti se urcuje
uspé&s$nost veletrhu a ochotu vystavovatelli se znovu Gcastnit na dal$im ro¢niku. Samotna
predikce inflace a jeji pokles znamenaji dobrou novinku pro spolec¢nost, jelikoz tato skute¢nost
muze primét spotiebitele k vyuziti jejich sluzeb s vétsi intenzitou a to obzvlast’, pokud se bude
jednat o novinku na ¢eském trhu.

Dale byla sestavena EFE matice, kterd hrozby a pfilezitosti sefadila dle vahy
a dualezitosti. Vysledky této matice prozrazuji, Ze jelikoZ se jednd o nasyceny trh a spolecnost
je v dominantni pozici, neexistuje piili§ mnoho piilezitosti, jak svou situaci jesté vylepsit.
Jednou z moznosti je pravé zavedeni nového veletrhu, kterym konkurence jesté nedisponuje.
Dale bylo zjiSté€no, Ze spolecnost je pomérné zavisla na navstévnosti, jak jiz bylo zminéno.
Konkrétné nariist navstévnosti po pandemii hraje enormni roli v GspéSném provozovani
vystaviste.

Na zaklad¢ analyz vnitiniho prostfedi, a to konkrétné analyzy zdroji a kompetenci bylo
zjiSté€no, Ze spolecnost ma vysoké néklady na provoz a Zadné kratkodobé pohledavky. Néasledné
byl zjistén zaporny vysledek hospodateni, coz indikuje moznou dlouhodobou ztratu. Zavedeni
nového veletrhu by v této situaci mohlo pomoci v dlouhodobém méfitku. Dale byl proveden
audit marketingového mixu, kde bylo zjisténo, ze spolecnost je zavisla na externich agenturach,
které ji dodavaji persondl. OvSem PVA EXPO a.s. diverzifikuje riziko ze strany agentur
a personalu tim, Ze si od jedné agentury objednava personal pouze na urcité pozice jako je
naptiklad kontrola vstupu ¢i hosteska a na jiné pozice jako je catering ¢i uklid objedndva

u jinych agentur. Dale byla sestavena IFE matice, dle které nejvétsi silnou strankou spolec¢nosti
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je skv@ly tym managmentu a jeho schopnosti a architektura a skvéla logistika v pribéhu
veletrhu. Zatimco nejvetsi slabinou jsou vysoké naklady na provoz vystaviste.

Na zaklad¢ téchto analyz bylo provedeno doporuceni, ¢imz je jiz zmifiované zavedeni
nového veletrhu FOR Film, ktery bude slouzit jako vystava technického zatizeni a predstaveni
technik vyuzivanych ve filmovém primyslu. Filmovy pramysl je v Ceské republice velmi
podporovan, ale toto odvétvi je neprobaddané a na trhu s vystavisti zatim nezavedené. Tento
krok by pro firmu mohl znamenat velkou pfilezitost, jak proniknout do nového odvétvi a tézit
z vyhod, které nabizi. V ramci doporuceni bylo také uvedena strategie ceny, distribuce,
komunikace a inzerce (komunikac¢ni kanaly), harmonogram vsech planovanych akci spojenych

s poradani veletrhu a jeho inzerci a nakonec byl stanoven rozpocet na inzerci samotnou.
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