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Marketingova strategie PVA Expo Letnany
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 Casti je pomoci literarni reSerSe odbornych zdroji stru¢né popsana
problematika marketingu a marketingové strategie.

V empirické Casti se poznatky ziskané v teoretické Casti aplikuji na vybrany podnik
PVA EXPO a.s. Déle je zde provedena analyza souCasné marketingové strategie podniku a
nasledné dle syntézy poznatki ziskanych literarni resersi v teoretické Casti a analyzy soucasné

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

Klicova slova: marketing, strategie, marketingovy mix, prostredi firmy, filmovy primysl, 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 Letilany 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 spolecnosti PVA EXPO a.s. z duvodu vlastniho zajmu o odvétvi.
Hlavnim cilem je navrh nového, dosud nezavedeného veletrhu do jiz existujiciho
funkéniho prostiedi areadlu PVA EXPO PRAHA, kde se kazdoro¢né potrada az padesat
veletrhi ¢i konferenci s riznou tématikou.

Teoreticka cast priblizuje problematiku marketingu, potieb spotiebiteli a
podnikatelskych koncepci. Déle je v teoretické Casti popsano vnéjsi a vnitini prostiedi
spoleCnosti a jsou zminény vybrané analyzy téchto prostredi. Poté se definuji jednotlivé
kroky vyuzité pii sestavovani marketingové strategie.

Na teoretickou Cast navazuje cast vlastni (empiricka). V této Casti prace je
predstavena spoleCnost a jeji charakteristiky a popsan obdobny jiz existujici veletrh
probihajici v zahranici, ktery slouzi jako inspirace pro navrh nového veletrhu. Dale jsou
na spolecnost aplikované analyzy zminéné v teoretické Casti a je provedena analyza
soucasné marketingové strategie spolecnosti. Posléze je popsan novy veletrh FOR FILM
a struéné charakterizovana sougasna situace filmového pramyslu v Ceské republice. Poté

jiz 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 prostfedi) uzitd v diplomové praci 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 opira o studium odborné ceské 1 zahranicni literatury soustiedici se
na téma marketingové strategie a jejich dil¢ich procesu. Tato ¢ast vysvétluje pojmy marketingu,
spottebitelskych potieb, podnikatelskych koncepci, vnéj§i a vnitini prostiredi spoleCnosti a
jejich analyzy a kroky potfebné pro tvorbu marketingové strategie.

Empiricka cast analyzu marketingového prostiedi podniku vztahuje na vybranou
spoleCnost, pficemz se analyzuje soucasna marketingova strategie podniku a jeji stav. Metody
vyuzité k analyze vnéjsiho prostiedi byly PEST analyza, Porteriv model konkurencnich sil a
jeho analyza a sestaveni EFE matice. Pro vnitini prostfedi podniku a jeho analyzu byla zvolena
analyza marketingového mixu 7P, analyza zdroja a kompetenci podniku a dale byla sestavena
IFE matice.

V casti zhodnoceni vysledkl a doporuceni byla na zakladé syntézy téchto dilich analyz
provedena zjednodusena verze SWOT matice pro posouzeni stavu soucasné marketingové

strategie a nasledné byl vytvoren navrh a doporuceni na zavedeni nového veletrhu.



3 Teoreticka vychodiska

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

na specifickou spolecnost.

3.1 Marketing a jeho definice

Marketing je komplexni funkce podniku, kterd se zaméfuje predevsim na jednani se
zakazniky. Kazdy podnik potiebuje ke svému chodu odbératele svého produktu ¢i sluzby. Bez
odbératele by Cinnost podniku nemeéla komu poskytovat vystupni hodnoty. Marketing mizeme
zjednodusen¢ chapat jako ,.fizeni ziskovych vztahi se zakazniky*. AvSak marketing a Cinnost
s nim spojovana je mnohem obsahlejsi. Cile marketingu je pfilakani novych zakaznika slibem
lepsi kvality produktu ¢i sluzby a snaha o udrzeni rastu klientely pomoci uspokojovani jistych
potieb a pfinosem spokojenosti zakaznikd 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 nastrojii a technik
se obchodnik snazi napiiklad zaujmout trh svym originalnim produktem, nebo zjistit potieby
a touhy trhu po jistém produktu ¢i sluzbé naslednym implementovanim téchto poznatkd 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 zakazniku je tieba porozumét zakaznikiim a znat rizné
impulzy, které je pfiméji k pofizeni produktu ¢i sluzby.

Clovék ma jisté zakladni potieby, které ho nuti jednat bez jeho rozhodnuti. Napiiklad
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 zpisob, jak tuto
pottebu uspokojit. U potieb nezalezi na osobnosti Cloveéka, vSichni mame stejné potfeby a
snazime se je uspokojit.

Druhym a trochu komplexnéj§im aspektem jsou touhy. Touha je potieba clovéka, ktera
je tvorena a usmériiovana kulturou a jedine¢nou osobnosti. Reflektujme si to na ptikladu. Mame
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vees

zdravy zpusobem si dopieje lehky salat s vodou, zatimco muz, ktery na své zdravi nedba, si da
naptiklad kebab a pivo. Tyto rozdily jsou markantni indikatory toho, ze nemuzeme svoji
¢innosti uspokojit vSechny. Proto se trh segmentuje na tzv. , Cilové skupiny“. (Manrai &
kolektiv, 2014)

Okolnosti ovliviiujici touhy mohou byt rizné. Dle zptsobu ovlivnéni je muzeme
kategorizovat na geografické, demografické, fyziograficka ¢i behavioralni. Ne v§ichni maji
stejné touhy, a tim padem je nemuzeme uspokojit vSechny.

Lidé maji neomezené touhy, ale omezené prostredky 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 zakladé tohoto vybéru dale probiha zbytek marketingového procesu, ktery
kon¢i koupi produktu ¢i sluzby zakaznikem. Tento proces je vyobrazen na nasledujicim

obrazku. (Madeswhraran, 2012)

Obrazek 1: Marketinogvy proces
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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 umoziuji firmam
pusobit na cilovém trhu. Existuje neékolik 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 zakaznikli a firemni kultura. Kazda z téchto koncepci ma své

vyhody a nevyhody a mize byt Gspé€sna v riznych situacich. (Karli¢ek & Kolektiv, 2018)

Vyrobni koncepce

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

Management spoleCnosti je orientovan na vysokou produktivitu, nizké naklady
a masovou distribuci, coZ je v zemich s vysokym stupném rozvoje, jako napiiklad v Cing,
pochopitelna strategie. Tento pfistup byl aplikovan v zavodech pramyslniki, jako byli H. Ford
a T. Bata, ktefi se zaméfili na pasovou vyrobu a minimalizaci nakladi pomoci metod, jako je
naptiklad "Just in time". Tito pramyslnici dokazali uspésné€ dodavat na trh velké mnozstvi

produktii za optimalni ceny. (Soukalova, 2015)

Vyrobkova (produktova) koncepce

Tato koncepce je zalozena na predpokladu, ze zékaznici preferuji vyrobky nejvyssi
kvality. Firmy by se v souladu s touto koncepci mély zaméfit na neustalé zlepSovani svych
vyrobk, a to prostfednictvim inovaci, zvy$ovani vykonu a pridavani novych funkci. Manazeri
by méli mit jako priméarni cil kvalitu vyrobku a véfit, ze kvalitni vyrobek si najde svého
zakaznika. Tento pfistup zacind vyrobkem a fesi poptavku az pozdéji. (Karlicek & Kolektiv,
2018)

U téchto spole¢nosti se muze projevit fenomén nazyvany "marketingova kratkozrakost".
Vyrobci se zamétuji prili§ intenzivné na svij vyrobek a nevénuji pozornost okolnimu prostiedi,

konkurenci, vyvoji cen a pozadavkium zakaznika. (Soukalova, 2015)
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Plati tvrzeni, ze produkty maji omezenou zivotnost, zatimco potieby zakaznikt
zustavaji stale stejné. Pouhé zdokonaleni produktu nemusi automaticky zvysit jeho poptavku.
Casto se opomiji skutetnost, ze zakaznici nakupuji produkty, aby uspokojili své potieby, nikoli
samotny produkt. Hodnota, kterou produkt poskytuje zakaznikowvi, je to, co dava produktu jeho

skutecnou cenu. (Karlicek & Kolektiv, 2018)

Prodejni (obchodni) koncepce

Pfi uplatiiovani této koncepce se manazefi zaméfuji na prodej produkti zakaznikim.
Obvykle se nezkoumaji zajmy a potieby zakaznikl, misto toho se vynaklada mnoho usili na
razné prodejni a propagacni techniky. Tato faze pfinasi znacny rozvoj prodejnich metod
vedoucich ke zvySeni prodeje vyrabénych vyrobku. (Soukalova, 2015)

Koncepce spociva v predpokladu, ze zakaznici nebudou nakupovat produkty dané firmy
v dostateném mnozstvi, pokud nebude prodej té€chto produktd patfiéné podporovan raznymi
marketingovymi nastroji. Cilem koncepce je prodat to, co jiz bylo vyrobeno, namisto toho, co
by zéakaznici chtéli. Prodejni koncepce je Casto nespravné zameénovana s marketingovou
koncepci. (Jakubikova, 2008)

Firemni strategie, ktera se zamé&fuje na prodej existujicich produktd, neni dlouhodobé
udrzitelna. Timto pfistupem firmy ignoruji potieby trhu a snazi se uplatiiovat agresivni prodejni
taktiky, misto aby vyrabély atraktivni produkty pro zakazniky. Takové produkty se Casto rychle
zastaravaji a ztraceji konkurenceschopnost. Pokud si zékaznik koupi neuspokojivy produkt, je
pravdépodobné, ze si jej jiz znovu nekoupi a bude sdilet své negativni zkuSenosti s dal§imi
zakazniky. V dlouhodobém horizontu takovy pfistup firmy ziejme selze. Marketingové nastroje
a analyzy mohou pomoci firmam pochopit potreby trhu a vytvaret produkty, které zdkaznici
chtéji. Kdyz jsou tyto nastroje pouzity spravné, mohou firmy uspét i bez agresivnich prodejnich

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

Marketingova (spolecenska) koncepce

Marketingova koncepce, ktera byla poprvé aplikovana v USA v 50. letech minulého
stoleti, se soustiedi na identifikaci a pochopeni potfeb zakazniki a pfizplisobeni vyroby
a nabidky témto potfebam. KliCovym prvkem koncepce je orientace na zakaznika a snaha o
"nabizeni a prodej produktd, které si zakaznici pieji a vyzaduji". Cilem koncepce je dosahnout
stanovenych cili organizace prostfednictvim efektivniho a ispé€sného konkurencniho prostiedi,
zvySovanim kreativity, komunikace jedine¢né spotiebitelské hodnoty, spolehlivého dodavani

vyrobku a dalsich faktord. (Soukalova, 2015)
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Pii této koncepci jsou v ramci firmy implementovany razné orientace. Mezi né€ patii
napfiklad orientace na zakaznika, kde je diraz kladen na vyzkum trhu a uspokojovani potieb
zakaznikl. Dalsi z orientaci je cilové zamérena orientace, kde se firma soustfedi na splnéni
hlavnich cild, jako jsou napriklad zisk, stanoveni podilu firmy na trhu, obratu apod.

Déle integrovany marketingovy pristup spocivda v koordinaci vSech cinnosti
souvisejicich s vyrobou zbozi nebo sluzeb, zahrnujici vyvoj produktu, vyzkum a vyvoj, vyrobu,
finan¢ni spravu, marketing, fizeni lidskych zdrojt, kontrolu kvality a dalsi.

Nejnovéjsi marketingovou koncepci je koncepce spolecenského marketingu, ktera se
zaméfuje na feSeni aktualnich socialnich, etickych a environmentalnich probléml. Hlavnim
cilem této koncepce je =zlepSeni kvality Zzivota azvySeni spoleCenské odpoveédnosti.

(Jakubikové, 2008)

3.1.3 Strategické marketingové rizeni a jeho faze

Proces strategického marketingového fizeni zahrnuje nasledujici faze: analyzu
marketingovych pfilezitosti, vyzkum a identifikaci cilovych trht, formulaci marketingovych
strategii, planovani marketingovych programu, organizaci marketingovych aktivit a kontrolu
marketingovych vysledkt. Cilem tohoto procesu je vytvaret smény, které uspokoji potieby
a prani jednotlived a firem. Jednotlivé etapy jsou znazornény i na nasledujicim obrazku.

(Jakubikové, 2013)

Obrazek 2:Faze marketingového procesu dle Jakubikové

Planowvani

s Situsdni analyza

. cile I Realizace t - Kontrola
» sirategie

» provadéci program

& Zpeina vazba

Zdroj: Jakubikovéa, 2013

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

Obrazek 3: Faze marketingového procesu dle Blazkové

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

Zdroj: Blazkova, 2011
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Pfi marketingovém fizeni jsou klicovymi aktivitami rozhodovani komunikace
a motivace, které se vztahuji k jednotlivym fazim procesu. Velké podniky predvidaji vyvoj trhu
a strategie, planuji dlouhodobé. Uvédomuji si, ze pouze pecliveé ptipraveny a kvalitni plan mtze
zajistit uspéch na stale vice konkurenc¢nim a globalizovaném trhu. Nicméné, zaroven jsou méné
flexibilni a mohou mit potize s rychlou reorganizaci, coz muze byt z hlediska nakladt
problematické. Vyhodou strategického planovani je pravé schopnost flexibilni a rychlé reakce
na zmény, ktera je kliCova pro uspésné podnikani v dynamickém a neustdle se ménicim
prostiedi.

Malé a stiedni podniky casto ignoruji strategické planovani z davodia prioritizace
operativnich zélezitosti, coz vede k nedostatku pozornosti v oblasti strategickych aktivit
arozvoje trhu v souladu s trendy. Dal§imi faktory jsou nedostatek financnich prostfedka,
zkusenosti s planovanim, nedostatek ¢asu nebo kvalifikovanych pracovnikd. Tyto podniky také
Casto pouzivaji osvédéené zpusoby ziskavani pozornosti zakaznikli 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 Cinnosti a nastroju vedoucich k vytvareni
a udrzovani dlouhodobych vztaht se zakaznikem tak, aby firmy mohla efektivné plnit své vize

a cile. Hlavni ¢innosti jsou vyobrazeny na nasledujicim obrazku. (Palatkova, 2011)

14



Obrazek 4: Faze Marketingového rizeni dle 'ochozky

PLANOVANI

Analyza situace: Stanoveni cili a strategii: Marketingove programy:

- deskripce dosavadnihe - stanoveni cild a formulavani - programavani
vivoje a soutasné alternativnich marketingowych marketingového mixu
marketingavé situace, strategii, sledovanych na cilovych a marketingovych akci.

- odhad moZného trzich. - finanéni rozpodet
budouciho vyvoje planovanych akci.
marketingave situace,

PLAN ‘ REVIZE PLANU A
REALIZACE

- Organizace marketingu.
- Realizace marketingovych
programu.

VYSLEDKY ‘ REVIZE AKCi

KONTROLA

- méfeni vysledku a jejich srovnani
& planovanymi ¢ili,

- identifikace pfigin a odchylek,

- navrhy korekee negativnich
edchylek a na vyuiti
pozitivnich odchylek.

Zdroj: Vochozka & kolektiv, 2012

Faze planovani

Tato faze marketingového fizeni ma za ukol provést analyzu vnitinich a vnéjsich faktort

ovlivigjicich firmu, v€etné mikro — a makroprostiedi, sortimentu vyrobka ¢i sluzeb, stanoveni

cili a strategii pro jejich dosazeni, a navrhovani marketingovych programd, jez dopomohou k

dosazeni stanovenych cilt. (Vochozka & kolektiv, 2012)

Féze planovani odpovida na nékteré ze zékladnich otazek firmy. Napfiklad:

Kde se nachazime?

Jak jsme se sem dostali?
Kam smétujeme?

Kde bychom chtéli byt?
Jak se tam dostaneme?

Nabizime, co je zadano?

Tyto otazky jsou zakladem strategického planovani. (Blazkova, 2007)
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Planovani je proces, pii kterém se formuluji konkrétni cile a strategie pro jejich
dosazeni. (Zrkova, 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 funkCnich strategii. Tyto strategie jsou nasledné integrovany do konecné verze
strategického planu. Dlouhodobé strategickeé cile jsou rozdéleny 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 chaoticka. Ménici se podminky, jako
napfiiklad trhové trendy, preference zakaznikli, nova konkurence, nové technologie a jiné
faktory, mohou zplsobit, Ze strategicky plan neni ucinny a je nutné ho ptizpisobit nové situaci.
Proto je strategické planovani spiSe dynamickym procesem, ktery je nachylny k prabéznym
upravam a zménam.

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

Strategické planovani predstavuje narocny proces, ktery vyzaduje kreativni mysleni
a neustalé originalni mysSlenkové procesy. Je Casove 1 organiza¢né naro¢né, nebot vyzaduje
aktivni zapojeni vSech zaméstnancu a zdroju pro vyzkum, prerozdélovani prostiedki a zmény
v organizaci. Nékdy je obtizné implementovat strategicky plan, protoze vrcholové vedeni
nemusi byt s planem z rtiznych divoda spokojeno. Mohou se objevit chyby v samotném
planovani, nebo dokonce muze dojit k vnitfnimu odporu ze strany vedeni. (Mallya, 2007)

Plan by meél byt ,,SMART"“. V piekladu chytry. Tento pojem se sklada z péti
samostatnych slov:

e Specific (konkrétni)

e Measurable (méfitelny)

e Attainable (dosazitelny)

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

Té&chto pét faktord je klicovych k uspé&nému 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 slozit&jsi je strategie, tim naroéng&jsi je jeji implementace.
Nizka kvalita stanovenych cili, neuskuteCnitelnost cilli nebo neuspésné planovani mohou
ohrozit implementaci nebo dokonce znemoznit jeji provedeni. (Fotr & kolektiv, 2017)

Béhem faze realizace je klicové zajistit dodrzovani planu a piipadné ho upravit v reakci
na neoCekavané situace. Kritickymi faktory jsou schopnost fidit projekty a ispésné vyjednavat.
Pokud byla predchozi faze planovani uspésna, bude tato faze pravdépodobneé snazsi. (Machalik

& Jindra, 2011)

Faze Kontroly

Kontrola je kritickym prvkem managementu, ktery se zaméfuje na monitorovani
dosahovanych vysledka v porovnani s planovanymi vysledky. Efektivita manazerské kontroly
zavisi na pristupnosti potrebnych informaci a stanoveni méfitelnych standarda pro sledované
proménné. Pokud se sledované proménné odchyluji od pozadovaného stavu nebo standardu,
manazeti mohou provést korek¢ni opatfeni. Existuji tfi typy kontroly. Preventivni kontrola,
prubézna kontrola a kontrola zpétnou vazbou. (Jakubikova, 2013)

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

Obrazek 5: Priibéh marketingové kontroly

Kontrola pléanu |
; “
& - & LY

__I'.

Y
% ——
&
Pokrafovani Korekce u::_d-::h ,-I:.k
1 pokractovan
v realizac
v realizaci

i

o

,
. Stanoveni
novaho pléany
.

Zdroj: Jakubikovéa, 2013

V pripadé€ uspésné implementace strategickych cilt a iniciativ je nutné zajistit sledovani
platnosti stanovenych hodnot v pribéhu akci a iniciativ. Je nezbytné monitorovat mozné zmeény,
které mohou vyplynout zejména z faktor(i externiho prostiedi organizace. V piipadé 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 prostfedi predstavuje nezbytnou soucast strategického
planovani a marketingového auditu. Podnikové prostiedi je slozeno z vnéjsiho a vnitiniho
prostiredi, pficemz vn¢jsi prostiedi se déli na makroprostiedi a mikroprosttedi. Vnéjsi prostiedi
predstavuje faktory mimo podnik, které mohou mit pozitivni nebo negativni vliv na jeho
cinnost. Tyto faktory nabizeji podniku prilezitosti, 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 Makroprostiedi — PEST analyza

Mezi metody analyzy makroprostiedi 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 makroprostiedi do té€chto ¢ty zakladnich skupin,
coz umoznuje lepsi identifikaci a pochopeni jednotlivych faktort a jejich vlivu na podnikové

prostiedi. (Srpova & Rehot, 2010)

Politicko-pravni faktory

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

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

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

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory vychazi z ekonomické situace zeme a hospodaiské politiky statu a
spada mezi né ftada faktort, jako je tempo rastu ekonomiky, nezaméstnanost, faze
hospodarského cyklu, inflace, vyvoj HDP, danové podminky, uroven piijmu a vydaju statniho
rozpoétu, vyse urokovych sazeb a dalsi. (Srpova & Rehot, 2010)

Jako dalsi ukazatele zde mizeme 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 socialni skladbou
obyvatelstva, stejné jako spoletenskymi a kulturnimi zvyky. (Srpova & Rehof, 2010)

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

Vochozka, 2013)

Technické a technologické faktory

Tato kategorie faktoru se tyka inovac¢niho potencialu zemé a rychlosti technologickych
zmén. (Srpova & Rehot, 2010)

Najdeme v ni zahrnuje faktory jako je vladni podpora védy a technologii, trendy
v oblasti inovace produktl a technologii a ochrana patentovych prav v daném produk¢énim

segmentu. (Vachal & Vochozka, 2013)

3.2.2 Mikroprostiedi — Porteruv model konkurencnich sil

Tento model umoziiuje pochopit konkuren¢ni strukturu odvétvi a je uCinnym
analytickym nastrojem pro identifikaci konkurentd spolecnosti a pochopeni toho, jak mohou
ovlivnit jeji schopnost dosahovat zisku. (SOMinutes, 2015)

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

Byl vytvoren profesorem Michael Porterem z Harvard Business School v roce 1979.
Model se snazi popsat a analyzovat konkurenc¢ni prostiedi odvétvi a identifikovat sily, které
ovlivilyji ziskovost spolecnosti v tomto odvétvi.

Model se zamétuje na pét sil: hrozbu novych vstupd, silu dodavateld, silu odbératelq,
hrozbu substitutll a intenzitu konkurence mezi stavajicimi hraci na trhu. Tyto sily mohou byt
bud’ vyhodné pro spole¢nost (naptiklad slaba konkurence), nebo nepfiznivé (naptiklad silni
dodavatelé). Analyzovanim téchto sil muze spoleCnost 1épe porozumét svému prostiedi
a vyvinout strategie pro zlepSeni své konkurenceschopnosti.

Model se také Casto pouziva k identifikaci trznich trenda a zlepSeni vztahti s odbérateli
a dodavateli. Neni sice jedinym nastrojem pro analyzu konkuren¢niho prostiedi, ale stale
zustava uziteCnym a Casto pouzivanym nastrojem pro strategické planovani. Prestoze model
muze byt velmi uziteny pro strategické planovani, jeho kritici poukazuji na to, ze prilisna

orientace na konkurenci mize omezit kreativitu a inovace spolecnosti. (Perera, 2020)
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Nasledujici obrazek vyobrazuje zakladni grafické znazornéni modelu s popisem vsech

pusobicich faktort.

Obrazek 6: Porteritv model konkurencnich sil

Fotencialni
Nevé vstupujici firmy

Hrozba nowé
vstupujicich firem

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv - soupefeni mezi - vyjednavaci vliv
dodavateld stavajicimi podniky adbérateld

f )

Hrozba
substituénich
wyrobk(

Substituty

Zdroj: Nyvltova, 2010

Konkurenti

V konkurencnim prostfedi probiha soutézeni mezi konkurenty na riznych urovnich,
jako jsou napfiklad ceny, nabizené sluzby, reklama a v soucasnosti pfedevsim v oblasti
technologickych inovaci vétSiny odvétvi.

Konkurence v odvétvi predstavuje kliCovy prvek spravného fungovani trhu. Nicméné,
nektera odvétvi trhu trpi nedostatkem konkurence nebo jsou piitomny nepfiznivé dopady
hospodarské soutéze, coz vyzaduje zasah statu. V téchto situacich mize stat stanovit rizna
omezeni pro chovani spolecnosti v odvétvi, a to pomoci piislusné politiky, jako naptiklad
regulace vstupnich a vystupnich podminek, ovliviiovani struktury nakladl, podpora rastu

odvétvi nebo regulace pozice odvétvi vici substitutim a dalSich faktort. (Nyvltova, 2010)

Substituty

Dynamika zajmu zakaznik(i o poskytované produkty ¢i sluzby muize byt ovlivnéna
dostupnosti substituti na trhu, coz muze snizit atraktivitu pivodniho produktu a zvysit
pravdépodobnost, ze zakaznik piejde k jinému dodavateli. Dostupnost substituti tak omezuje
cenu, za kterou je mozné pavodni produkt ¢i sluzbu nabizet, jelikoz zakaznik ma snadnou

moznost pfechodu na alternativu. (Nyvltova, 2010)
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Vzhledem k tomu, ze substituty nejsou pfimymi konkurenty, mohou se objevit ne¢ekané
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 pripad¢, 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 pripadé€, ze firma Celi silnym dodavateliim, budou tito dodavatelé¢ vyuzivat svého
vyjednavaciho vlivu k prosazeni zmén v cenach nebo k vynuceni vyhodnéjSich podminek.
V obou ptipadech se snizi ziskovost odvétvi, protoze dodavatelé si prisvoji vétsi ¢ast hodnoty.
Vyrobci osobnich pocitaca (PC) se dlouho potykali s trzni silou spole¢nosti Microsoft a Intel.
V ptipadé€ Intelu kampar "Intel Inside" uspesné piidala ke své znacce to, co by jinak mohlo byt

vnimano jako komoditni soucéastka. (Magretta, 2012)

Odbératelé (zakaznici, spotiebitelé)

Sila odbératelt vzhledem k vyrobcim je zpusobena podobnymi situacemi, jako
v pripadé silnych dodavatelti: vyhodu maji v piipadé, 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 odbérateld. To se projevuje v oblasti zisku
(vynosy a naklady) a v oblasti likvidity (dob splatnosti a inkasa zavazkid a pohledavek).
(Nyvltova, 2010)

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

stejné naklady. (Magretta, 2012)

Potencialni konkurenti (nové vstupujici podniky)

Nova vstupujici podnikova firma do odvétvi mize piinasSet novou kapacitu, usili
o ziskani trzniho podilu a znacné zdroje. To mize vést ke snizeni cen nebo k rastu nakladi, coz
muze negativné ovlivnit ziskovost. Hrozba vstupu novych firem do odvétvi je zavisla na
ptitomnosti piekazek vstupu (napf. uspory z rozsahu, diferenciace produktt, kapitalové

naklady, pfechodové naklady, pfistup k distribucnim kanalim a dalsi) v kombinaci s reakci
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soucasnych ucastnikil, na kterou se novy podnik muze ¢i dokonce musi pripravit. (Nyvltova,
2010)

Hrozba vstupu novych subjektd na trh ovliviiuje ziskovost odvétvi dvéma zpusoby. 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 zdroju, 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 naptiklad 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 listkd, 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 faktor("
predstavuje jednu z casti externi analyzy. Cilem matice EFE je identifikovat z pfedchozi
analyzy pfilezitosti a hrozby, které maji vliv na strategické cile a jsou v souladu s ¢asovym
ramcem strategického planu firmy. Zameétuje se na faktory z externiho prostiedi, které jsou
klicové pro uspésnost strategického planu firmy. (Jakubikova, 2013)

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

Matice EFE se sklada ze dvou kategorii: Prilezitosti a hrozby. Pro kazdy faktor se
stanovi vaha a stupen vlivu a poté se provede vypocet jejich souCinu (Vaha * stupen vlivu).
Celkové hodnoceni se ziska sectenim vysledku jednotlivych faktort, coz umoziuje vyhodnotit
citlivost strategického zaméru firmy na externi prostiedi. Toto hodnoceni poskytuje informace
o tom, jaky vliv maji vn&jsi faktory na strategicky plan a umoziuje identifikovat klicové
faktory, které je nutné fesit. Cela vzorova tabulka s hodnotami je vyobrazena nize. (Jakubikova,

2013)
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Obrazek 7: EFE Matice

External Factor Evaluation Matrix (EFE)

Oppprotorities Weight Hating | Weighted
Seore
1. 141 million pessible investors in Europe, 0.0 1 (06
[TK and Germany.
2. Low FVE ratio which should atiract value 0.0 3 018
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4. Inwreased desine for wireless service. 0.2 2 od
4, Growing Hispanic population in the T8 0.0 2 [N 3
5. Sports markeling can be luring for 0.10 3 0L30
VOURFET customers
Treals Weight  Rating | Weighted
Beors
1. Newrcgulatory complaints newphone: § 0.10 H an
portability)
%, Rising vosts of healtheare, 0.7 2 014
4. Global unrest-sconomie monetary and 0.1 5 (L3E
financial.
4. Consumer privacy righte being attached 002 4 .08
5 Wenk Consumer spending. 0.1 2 (.20
&, Decressing demand for traditional voice 005 2 016
lines and fxed lines.
7. Imcreasing overlap of telecommunication 0,043 = 18
territaries.
& Increasing competition for providers of 0,02 2 004
weh search directories.
4, Increase providers of wireless services, 0,05 4 24
10. Brand recognition. 0.10 1 (.40

Zdroj: Pathak, 2020
3.3 Vnitrni prostredi firmy

Vnitini prostfedi firmy lze definovat jako integrované soubory vazeb, které jsou
zahrnuty v konceptu "organizace". To zahrnuje materidlni, financ¢ni, lidské a intelektualni
zdroje, které jsou k dispozici pro podnikéni. Se zdroji pfichazi i kompetence, coz je to schopnost
firmy tyto zdroje vyuzit, management, zaméstnanci, organizacni struktura, kultura firmy,
mezilidské vztahy, etika a materialni prostiedi. Tyto faktory jsou pod kontrolou manazera a

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

3.3.1 Marketingovy mix 7P

Marketingovy mix je chapan jako souhrn vnitfnich Cinitelli podniku (souhrn nastroji),
které umoziuji ovliviiovat chovani spottebitele. (Zamazalova, 2009)

Marketingovy mix je kombinace taktickych nastroji v oblasti marketingu, které zahrnuji
vyrobkovou politiku, cenovou politiku, distribucni politiku a komunikacni politiku. Tyto
nastroje umoziuji spoleCnosti piizpusobit svou nabidku potfebam zakaznikt na specifickém
trhu. (Kotler & Keller, 2013)

Jako hlavni marketingové nastroje vyuziva Product (produkt), Price (cena), Place
(distribuce) a Promotion (komunikace). Tyto ¢tyfi prvky, tzv. 4P se vyuzivaji pfi bézném uziti
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na trhu produktti. V oblasti sluzeb se do tohoto schémata ptidaji dalsi tfi prvky, z cehoz vznikne
Marketingovy mix o sedmi prvcich tzv. 7P.

Pridanymi prvky jsou People (lidé) nekdy také Personnel (personal), Process (proces)
a Physical evidnence (Fyzické dikazy) nékdy také Material environment (materialni prostredi).

(Zamazalova, 2009)

Produkt

Produkt ptfedstavuje vSe, co obdrzime za vymeénu. Jedna se o komplexni kombinaci
materialnich a nehmotnych prvki, vCetné funkénich, socialnich a psychologickych uzitnych
hodnot. Produkt mtze byt zalozen na mySslence, sluzb€, zbozi nebo jakékoli kombinaci téchto
tfi kategorii. (Jakubikova, 2012)

Zakladem uspésného podnikani je produkt a jeho nabidka, které musi byt odli§né od
konkurence. Cilem podniku je vytvofit takovy produkt a nabidku, které budou pfitazlivé pro
cilovy trh a budou za n€j ochotni zaplatit vyssi cenu. (Kotler & Keller, 2013)

Produkt slouzi k uspokojeni potieb a pfani zakaznika, které mohou byt prakticke,
emocionalni nebo zakladni. Tato sména funguje obéma sméry. Produkt uspokoji potieby
zakaznika a zakaznik na né vynalozi urcité prostiedky (vétSinou finan¢ni). Aby firma uspéla
na trhu, musi nabizet produkty, které optimalné uspokojuji individualni pozadavky zakaznika.
Vysoka kvalita produktu je klicovym faktorem uspéchu na trhu. V konkuren¢nim prostredi je
nezbytné neustale vyvijet prvottidni produkty a vylepSovat ty existujici. Firmy by mely peclivé
monitorovat konkuren¢ni postaveni svych produktii, nebot’ to je klicovy faktor ovliviujici
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 dlouhodobég." Keller, (2010).

Zbozi muzeme definovat jako fyzicky produkt, ktery 1ze vlastnit a vnimat smysly jako
zrak, hmat, chut' a ¢ich. Nehmotné produkty na druhé strané zahrnuji prvky, které nejsou
fyzicky hmatatelné, jako jsou naptiklad sluzby, myslenky a dal§i nehmotné prvky. (Jakubikova,
2012)

Produkt lze klasifikovat podle svych charakteristickych vlastnosti. Prvni kategorii je
trvanlivost produktu cCili jak dlouho spotiebiteli produkt vydrzi v pavodnim stavu. Dalsi
kategorie je hmotna podstata produktu. Jedna se rozclenéni produktu na hmotné produkty jako
bylo napftiklad jiz zminéné zbezi, ¢i nehmotné sluzby. Posledni kategorie je ,konkrétni
pouziti“. Jedna se o kategorii, ktera roz¢lenuje produkty dle zptsobu uziti daného produktu.

(Kotler & Keller, 2013)
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Produkt se sklada ze tfi hlavnich vrstev. Prvni vrstva je Jadro produktu, které zahrnuje
zakladni uzitek produktu a predstavuje davod, pro¢ si zakaznik produkt kupuje nebo si to
alespori mysli. Jadro produktu zahrnuje nejenom splnéni potieb a feSeni problému zakaznika,
ale také naplnéni jeho tuzeb a ocekavani.

Zameéstnanci 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 spotiebitel od produktu ocekéava, jako naptiklad kvalitu,
design, znacku, obal a dalsi. Tyto faktory jsou Casto predmétem konkuren¢niho boje na trhu,
protoze konkurence se snazi nabizet vlastni produkty s lep§imi vlastnostmi nez produkty
konkurencni.

Rozsiteny produkt je tfeti a posledni vrstvou produktu, kterd zahrnuje pfidanou hodnotu
a dodatecné sluzby poskytnuté zakaznikem pii nakupu. Tato vrstva poskytuje zdkaznikovi dalsi
uzitek a zvySuje celkovou hodnotu produktu. Pfikladem rozSifeného produktu mohou byt
napiiklad sluzby jako zaruka, poradenstvi, moznost platby na splatky, ¢lenstvi v zakaznickém
klubu nebo dalsi benefity. Zakaznici jsou na této irovni produktu nejvice citlivi a tuto vrstvu
Casto vyuzivaji pfi rozhodovani o nakupu. RozSifeny produkt také cCasto slouzi jako
konkurencni vyhoda firmy, a proto se na této roviné vyskytuji konkurenéni boje. (Jakubikova,

2012)

Cena

Cena predstavuje penézni vyjadieni hodnoty produktu. Tato hodnota produktu je
definovana jeho schopnosti uspokojovat specifické potieby, a tedy mize byt charakterizovana
jak skutecnou, tak psychologickou uzite¢nosti. Hodnota produktu se muze lisit od jeho ceny,
jelikoz vyska ceny je ovlivilovana poptavkou a nabidkou produktu na trhu.

Z hlediska podniku je stanoveni ceny dalezitym krokem, ktery ovliviiuje jeho dalsi
aktivity. Cena totiz predstavuje zdroj ptfijmu firmy, a proto pfi jejim urCovani firma vénuje
zvlastni pozornost principu ziskovosti. Tento princip vyzaduje, aby cena pokryla vSechny
naklady spojené s vyrobou produktu.

Zjednoduseng¢ lze fict, ze cena je Castka penéz, kterou je zakaznik ochoten zaplatit za
zbozi nebo sluzbu, a kterou vyrobce v soutasné dobé akceptuje. (Srpova & Rehot, 2010)

V klasickém modelu marketingového mixu 4P je cena odlisna od ostatnich tii prvka.
Odlisuje se tim, ze ostatni tfi prvky, jimizjsou produkt, distribuce a komunikace spolecn¢ utvari

hodnotu vyrobku ¢i sluzby. Cena ov§em ma jinou vlastnost. Vlastnosti ceny je fakt, ze cena
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tuto hodnotu ,,sklizi“. Jak uz bylo feceno, cena je hodnota, kterou je zakaznik ochoten vynalozit
za hodnotu produktu. Tim padem je cena ohodnocenim ostatnich prvkid a jejich vykonosti

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

Obrazek 8: Marketingovy mix 4P

-
Product
Distribution P- /‘ Create value
Pramotion
=
N
Pricing ) *Harvests" value

Zdroj: Schindler, 2011

Distribuce (misto)

Distribuce predstavuje zpusob, jakym firma provadi zasobeni zakaznikli svym
produktem. Misto je definovano jako Cinnost zpfistupiiujici samotny produkt firmy kone¢nym
zakaznikiim. (Kotler & Keller, 2013)

Z pohledu marketingu je pro spole¢nost zasadni, aby vytvortila a udrzovala 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
meéla nabizet také propagaCni akce a poradenstvi zakaznikiim, aby podpofila ispésny prode;j
produktti.

V této Casti marketingového mixu by se firma meéla soustredit na distribucni kanaly, coz
zahrnuje jakymkoliv zptsobem distribuce, ktera vede ke koneénému zakaznikovi, distribucni
sité, jez se skladaji z partnert , ktefi pomahaji vyrobci pienaset vyrobky z vyroby k zakaznikovi,
sortimentu prodejnich mist, aby byl k dispozici Siroky vybér produktti, dostupnosti produktu v
obchodé, aby byl pro zékazniky snadno dostupny, a také dopravni logistice, coz zahrnuje

spravné planovani, organizaci a fizeni toku zbozi 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 presvédcit zakazniky

26



o produktu ¢i sluzb€. Jejim cilem je vytvofit urcity obraz znacky v mysli zakaznika a podpofit
prode;j.

Marketingova komunikace zahrnuje systematické vytvareni a sdileni koordinovanych
a cilenych informaci, s cilem vyvolat pozadovanou odezvu u cilové skupiny. Idealné by méla
byt fizena tak, aby ovliviiovala vztah zakaznika s firmou v prabéhu Casu, pfiCemz muze
zahrnovat faze pred nakupem, nakupu, po nakupu a vytvareni trvalého vztahu mezi znackou
a zékazniky.

Na nasledujicim obrazku je vyobrazen diagram principu marketingové komunikace.
Ten se sklada zdeseti prvki, a to ze zdroje informaci, Sifrovani, samotné zpravy,
komunikacnich kanalt, deSifrovani, pfijemcem zpravy, odpovédi, zpétné vazby, rusSivého
elementu (muze poskodit a pozménit myslenku zpravy) a oblasti zkuSenosti (¢im vétsi je jak
u zdroje, tak u pfijemce, je pravdépodobnéjsi, ze pfednos informaci bude zdarny. (Davies,

2012)

Obrazek 9: Komunikacni proces

Fields of experience

f Channel of y
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Zdroj: Davies, 2012

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

nastroje spolupracuji a vzajemné se dopliuji, aby dosahly maximalniho uc¢inku.
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Osobni prodej je forma interpersonalni komunikace, pfi které prodavajici a kupujici
spolu navziajem komunikuji a prodéavajici predstavuje produkt s cilem presvédcit kupujiciho
k ndkupu. Tato forma marketingové komunikace ma vyhodu v rychlé zpétné vazbé
a v budovani a posilovani image firmy spolu s vytvafenim novych a posilovanim stavajicich
vztaht.

Reklama se definuje jako placena neosobni forma komunikace prostfednictvim riznych
médii, kterou realizuji podnikatelské subjekty, organizace nebo osoby a je urcena k presvédceni
cilové skupiny nebo dalSich segmentd trhu k nakupu produktu nebo sluzby. Reklama slouzi
jako zékladni stimul pro vytvafeni povédomi o znacce, zvySovani zajmu o produkt nebo sluzbu,
podpofte prodejt a posileni trzni pozice.

Podpora prodeje je soubor kratkodobych podnétu, které maji za ukol zvySit prodejnost
produktu. Tyto podnéty jsou zakaznikiim nabizeny jako benefity a mohou byt rizného druhu,
jako napftiklad slevy, soutéze o hodnotné ceny, kupony na slevu, ochutnavky a dalsi. Soucasti
podpory prodeje jsou také ucast na veletrzich a vystavach.

Piimy marketing je souhrn marketingovych aktivit, jejichz hlavnim cilem je navaznost
ptimého, 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) pfedstavuji dvoustrannou komunikaci mezi firmou a riznymi
subjekty, jako jsou napfiklad dodavatelé, akcionafi, zaméstnanci, média, vlada a vefejnost
obecné, ktera slouzi k budovani a udrzovani vztahl s témito skupinami. PR také mohou
stimulovat poptavku po produktu prostfednictvim publicity Komunikaci s médii prezentuje
firma své aktivity a podporuje blaho jednotlivcd, skupin nebo dokonce celé spoleCnosti.
Nezavisla publicita se povazuje za spolehlivou a davéryhodnou formu komunikace mezi firmou
a vefejnosti. Sponzoring spada do oblasti PR.

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

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

Lidé (personal)
Jedna se o prvni prvek rozsifeného marketingového mixu zaméteného na poskytovani
sluzeb. VétSinu sluzeb poskytuji lidé. Mezi né mizeme fadit mnohé rizné role: vlastnici,

akcionafi, zaméstnanci, dodavatelé, zakaznici a dalsi. (Richter, 2012)
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Nejdulezit€jsi role v této kapitole budou zaméstnanci. Na jejich bazi se denné provadi
operativni chod firmy, ale i strategické rozhodovani. Zaméstnance lze 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 aktivitam. Je dtlezité, aby méli dostateCnou
zkuSenost v oblasti marketingovych strategii a zaroven byli dobfe vysSkoleni, motivovani
a schopni reagovat na potieby zakaznikd.

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

Dalsi skupinou pracovniki jsou Servisni (obsluhujici) pracovnici, ktefi se bézné
nepodileji na marketingovych aktivitach. Nicméné, vzhledem k tomu, ze jsou v pfimém
kontaktu se zakazniky, jsou klicovymi aktéry v tvorbé pozitivniho vztahu s nimi. Proto jsou
kromeé odbornych znalosti vyzadovany také vynikajici komunikacni dovednosti.

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

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

Proces

Proces predstavuje funk¢ni aktivitu, ktera zajiStuje dostupnost a kvalitu sluzeb.
Efektivita procesu je méfena technickym navrhem fyzického prostfedi a planovanim
a smérovanim funkci tak, aby byly poskytnuty slibené sluzby zakaznik@im. Rizeni procest
zahrnuje efektivni spravu setkani s poskytovanymi sluzbami, tj. interakce mezi zamé&stnanci
sluzeb a zakazniky, mezi zakazniky a prostfedim sluzeb, systémy a dalSimi zafizenimi. Cilem
fizeni procesu je zlepsit tato setkani. (Rao, 2011)

Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby je dilezity proces a zptisob jakym
je sluzba poskytovana je nutno zkoumat. Vztahy mezi firmou a zékaznikem na zaklade
poskytnuté sluzby se pravé na této skutenosti odviji. Pokud zakaznik na poskytnuti sluzby
ceka pfilis§ dlouhou dobu ¢i poskytnuté sluzba neodpovida jejimu popisu nemusi byt se sluzbou
spokojeny. V pripadé, ze nejsou zakaznikovi poskytnuty informace o dané sluzbé, vcetné jejich
prednosti a limitaci, nelze hovofit o kvalitnim procesu poskytovani sluzeb. Proto je nezbytné
provadét analyzu procest, vypracovavat jejich schémata, zjednodusovat a kategorizovat kroky,

které se v procesech vyskytuji. (Vastikova, 2014)
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Materialni prostiedi

Materialni prostedi slouzi jako indikator kvality sluzby, jelikoz zdkaznik nemé moznost
ji posoudit pfedem z divodu nehmotné povahy sluzby. Existuje mnoho materialnich prvkd,
které lze pouzit pro prezentaci sluzby, jako naptiklad budova firmy, prostiedi, ve kterém je
sluzba poskytovana, brozura prezentujici vSechny aspekty a moznosti sluzby. Personal a jeho
pracovni obleCeni mohou byt také vyznamnym ukazatelem kvality sluzby, napiiklad
u priavodéich Ceskych drah. Pro zajisténi kvalitni prezentace sluzby je nutné peélivé vybirat
materialni prvky, které odrazeji jeji vlastnosti a hodnoty. (Vastikova, 2008)

Materialni prostredi (fyzické diikazy) jsou prvky materialni povahy, které organizace
vyuzivaji pro usnadnéni nakupu a spotieby nehmotného produktu-sluzby. Tyto prvky mohou
zahrnovat napfiklad vstupenky do divadla a jejich vnitini hodnota mize byt spiSe symbolicka
nez prakticka. Nicmén€, jsou klicové pro Uspésné poskytovani sluzby. Tyto fyzické dukazy
mohou byt vyuzity k vytvofeni atmosféry, ve které se sluzba poskytuje, a pomahaji tak
zakazniklim vnimat jeji hodnotu. (Fifeild, 2012)

3.3.2 Analyza zdroju a kompetenci

Zdroje jsou pro firmu kli¢ové, jelikoz cela vyrobni a z ni 1 podnikatelska ¢innost vychazi
praveé ze zdroju. Bez zdroju firma nemize provozovat jak vyrobu zbozi, tak ani poskytovani
sluzeb.

Zdroje se v zakladu déli na dvé kategorie, a to na hmotné a nehmotné zdroje. Do
hmotnych zdroji spadaji financni zdroje, organizacni 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 zakorenéné v historii podniku, a béhem vyvoje se akumulovaly.
Sem spadaji napiiklad zdroje vazané na lidské informace (znalosti, divéra, postupy), inovacni
potencial (myslenky, napady, mySlenkova kapacita, inovacni schopnosti) a reputace firmy
(u zakaznikt, u dodavatelt, loajalita ke znacce apod.)

Kompetence jsou schopnosti vyuzit danych zdroji k podnikatelské cinnosti.
Rozhodovani o zdrojich a kompetencich podniku piinasi fadu vyzev a omezeni zptusobenych
ttemi faktory. Prvnim z nich je nejistota, kterd je vyvolana neustdlymi zménami ve vn&j§im
prostredi, vyvojem novych technologii, politickymi tlaky a dal§imi faktory. Druhym faktorem
je slozitost, ktera je zptsobena vzajemnou podminénosti pficin, které utvareji podnikatelské

prostiedi, a zplisobem vnimani raznych segmentt vnéjsiho prostiedi. Poslednim faktorem jsou
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vnitropodnikové konflikty, které mohou vzniknout v disledku rozdilnych z&jmi rozhodujicich
pracovnikd a nasledné€ ovliviiuji rozhodovaci procesy. (Vochozka & kolektiv, 2013)

Analyza zdroji podniku pracuje s myslenkou, ze firma ma k dispozici urcity pocet
raznych zdroju a ty pii své ¢innosti vyuziva. Podnik Ize definovat jako soubor zdroju, na jejichz
zakladé 1ze budovat klicové kompetence. Zdroje jsou zakladni podstatou odliSnosti jednoho
podniku od druhého. Pravdépodobnost nalezeni dvou podniku se stejnymi zdroji, zkuSenostmi,
schopnostmi a podnikovou kulturou je prakticky nulova.

Zdroje jsou kategorizovany do ¢tyf hlavnich skupin. Hmotné zdroje jsou urCeny
k interni reprodukci podniku, ale také k zajisténi konkurenéni vyhody. Nehmotné zdroje jsou
charakterizovany poctem a vyznamem patenttl, vynosy z patentd a licenci a vyzkumem, ktery
provadéji zamestnanci podniku. Lidské zdroje jsou klicové pro zajisténi konkurenéni vyhody
prostiednictvim kvality vzdélani a vykonu zaméstnanci. Posledni skupinou jsou financni
zdroje, které jsou nezbytné pro udrzeni provozu podniku z hlediska finan¢ni stability a jeho

solventnosti. (Rizickova & 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 t€émito funkénimi oblastmi. Pro
urceni kli¢ovych internich faktora se vyuziva usudku stratéga. Postup pro sestaveni matice IFE
je shodny s postupem pouzivanym pro sestaveni matice hodnoceni externich faktord.

Prvnim krokem pfi sestavovani matice hodnoceni internich faktor(i je identifikace
kli¢ovych silnych a slabych stranek organizace. Poté je kazdému z téchto faktorti pfifazena vaha
v rozmezi od 0,0 (nezasadni) do 1,0 (naprosto klicové). Vaha ukazuje relativni dulezitost
kazdého faktoru pro uspéch v daném odveétvi, stejné jako u matice hodnoceni vnéjsich faktort.
Bez ohledu na to, zda je dany faktor kli¢ovou 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 Seore Weighted Avg.

Financial Condition 0.2 1 0.2
Business Diversification 0.17 2 0.34
Internal and External Communication 017 I 0.17
Channels
Human Capital 0.16 2 0.32
Workers” Welfare 0.14 2 0.28
R.eputation 0.11 3 0.33
Employee Loyalty (.05 4 0.2
1 1.84

Zdroj: Katsioloudes & Abouhanian, 2016

IFE matice predstavuje efektivni nastroj pro provedeni interniho auditu jakékoliv firmy.
Tento nastroj se vyuziva pro analyzu raznych funkcénich oblasti podniku, jako jsou finance,
marketing, IT, provoz, ucCetnictvi, lidské zdroje a dal§i. Vybér konkrétnich oblasti se fidi
povahou a velikosti daného podniku. Matice IFE poskytuje spolehlivy zaklad pro identifikaci
silnych a slabych stranek firmy z pohledu vnitfnich 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 1 pro silné stranky. Pfi hodnoceni je kazdému faktoru pfifazena vaha, pfi¢emz hodnota 1,0
znaci hlavni slabou stranku, 2,0 mensi slabou stranku, 3,0 mensi silnou stranku a 4,0 hlavni
silnou stranku. Je dulezité, aby byly hodnoceny vSechny faktory.

Pro dosazeni vétsi uspésnosti by meéla spolecnost vénovat pozornost svym hlavnim
slabostem a snazit se je transformovat na mensi slabiny a nasledné na silné stranky.
Transformace slabych stranek na silné vyzaduje znacné usili, ale také prinasi vysoké zisky. Pro
hodnoceni faktorti pouzivame skalu od 1,0, coz predstavuje nejhorsi hodnoceni, az po 4,0, coz
znamena nejlepsi faktor spoleCnosti. Je dilezité, aby spoleCnost vénovala pozornost vSem
faktorim a snazila se je co nejlépe hodnotit.

V matici IFE udava vaha atributu relativni dulezitost faktoru pro dosazeni Gispéchu, jak
jiz bylo zminéno. Vaha se pohybuje v rozsahu od 0,0 (nedulezity) do 1,0 (velmi dalezity).
Celkova suma vah pfifazenych jednotlivym faktorim musi byt rovna 1,0, aby byl vypocet
povazovan za platny.

Vahové skore se ziska nasobenim kazdého hodnoceni faktoru jeho vahou. Celkové
vazené skore se ziska 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 skore vyssi

nez 2,5. (Pathak, 2020)

34 Marketingova strategie

Marketingova strategie predstavuje soustavu logickych krokl, kterou organizace
pouziva k dosazeni stanovenych cill. Strategie se zameétuje na identifikaci rozdilovych vyhod
spolecnosti, které ji umozni upoutat pozornost cilovych trhi a zaujmout spravnou pozici.
Dulezitou soucasti strategie je trzni segmentace, ktera pomaha identifikovat specifické skupiny
zakaznikl s odliSnymi potfebami, preferencemi a reakcemi na marketingové kampané.
Spolecnost by méla vybrat segmenty s nejveétSim potencidlem a pro kazdy z nich vytvofit
samostatnou marketingovou strategii, ktera zohlediuje 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 dopliiuji, coz
umoziuje dosdhnout optimélniho vykonu. Pro tispé$nou realizaci planu je nezbytné se zaméfit
na oba tyto pojmy se stejnou mirou pozornosti. I kdyz oba pristupy maji spolecny cil, kazdy

z nich se soustfedi na jinou ¢ast planu. Pfi formulaci strategického planu se kladou otazky jako

napfiklad:
e Komu ¢i kdo?
o Co?
e Kde?
e Kdy?

Tento koncept predstavuje zakladni definici rozsahu procesu a klicovych faktort, jako
jeurceni cilového trhu, specifikace vlastnosti produktu, mista procesu (napft. distribucni kanaly)
a ¢asového ramce planu.

Taktika se zaméfuje na implementaci stanovenych cili a urCuje zpuasob, jak je
dosdhnout. AvSak bez strategie, ktera stanovi cile a smér, taktické kroky nejsou ucinné.
Strategie bez taktiky také nemuze dosahnout stanovenych cilti. Kombinace obou faktora je
klicova pro dosazeni optimalnich vysledkti. Manazefi musi mit jak taktické schopnosti, tak
i schopnost formulovat dobrou strategii, aby jejich usili vedlo k tspésnému vysledku.

Samotny soubor hodnot STRATEGIE se sklada z dil¢ich otazek, na které je nutné
odpoveédét. Naptiklad prvni Ctyfi prvky. Jako prvni prvek je S Cili Scenario (Scénar), ktery
poklada otazku , Kde se obchod jako takovy pravé nachéazi?. Dalsi prvek je T Cili Targets
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(Cile), ktery poklada otazku ,,Jaké jsou cile, kterych je nutné dosahnout?*“. Dalsi je R ¢ili Reach
(Zakaznik), ktery poklada otazku ,,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 potiebné k dosazeni cilti firmy a podnikatelska strategie se
zamgéfuje na to, jakym zpusobem firma pusobi v konkrétnim odvétvi, marketingova strategie se
soustiedi pouze na otazky, jak, kde a kdy firma konkuruje na trhu a jakym zptasobem bude
komunikovat se svymi zakazniky. Prvnim krokem je stanovit si matici SWOT. (Jakubikova,

2013)

SWOT analyza

Analyza SWOT je ucinny nastroj, ktery pomaha organizacim identifikovat vnitini
avn¢jsi faktory, jez mohou mit vliv na jejich rozvoj. Tento model je povazovan za jednu
z prvnich strategickych metod, kterda zahrnuje vnéjsi 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 vnitfniho prostfedi firmy a reprezentuji Cinnosti, zdroje,
kompetence a dalsi vlastnosti firmy, u kterych exceluje ¢i je v jejich stavu ve vedeni pred
konkurenci. Poméhaji posilovat trzni pozici. Soucasti mohou byt lidé (kvalifikovani
pracovnici), mize ji zastavat financni sila (napfiklad vynikajici cash flow podniku).

Slabé stranky jsou také faktory vnitiniho prostiedi a reprezentuji oblasti, ve kterych
firma zaostava pred konkurenci. Zde znovu muzou byt na viné lidé (nedostacujici schopnosti
v urcitém oboru), nedostatecné zdroje a mnoho dalSich aspektu.

Prilezitosti a hrozby jsou faktory vnéjSiho prostfedi a predstavuji pro podnik
neovlivnitelné situace. Pfikladem pfilezitosti mize byt inovace v technologickém pokroku ¢i
nové trendy ve spolecnosti zlepSujici pozici firmy na trhu. Hrozby ptredstavuji 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 prostredi nastavaji.
Vhodné je zahgjit analyzou OT (analyza prilezitosti a hrozeb). Tyto faktory pochazeji

z vngjsiho prostiedi, vCetné makroprostiedi (napt. 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 doporucovana pro podniky, které se snazi identifikovat faktory, jez by mohly
mit vliv na jejich rozvoj. SWOT analyza poskytuje jednoduché a srozumitelné vysledky, které

lze snadno prezentovat zainteresovanym stranam. (Jakubikova, 2013)

Obrazek 11: SWOT Matice

Silné stranky Slabé stranky
(sfrengths) (weaknesses)
zde se zaznamendvajl skutednosti, rde se zaznamendvajl ty véci,
které pfinadeji vyhody jak zakaznikam, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
fak firmeé ve kterych si ostatni firmy vedou lepe
Prilezitosti Hrozhby
(oportunities) (threals)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutednosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, kieré mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé uspéch nebo zapiitinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikovéa, 2013

34.1 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 kli¢ovymi prvky na
zaCatku strategického fizeni. To je patrné 1 z tradicniho hierarchického pojeti strategie.

(Jakubikové, 2013)

Obrazek 12: Rozbor Vize podniku

vize — mise - cile - strategie - taktiky

Zdroj: Jakubikovéa, 2013

Neékteti zacinajici podnikatelé pochybuji o dilezitosti mise a vize na zacatku podnikani,
avsak presné a kvalitni stanoveni téchto cilt je kliCové pro uspésny podnik a jeho spravny chod.
Mise predstavuje ,,prani firmy. Jedna se o tzv. ,,Obraz" spolecnosti v o¢ich vetejnosti.

Zjednoduseneé feCeno se jedna o zplisob prezentace spolecCnosti a jejiho presvédceni. Jedna se
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o napiiklad etické nebo spoleCenské hodnoty. Napiiklad skrze misi se mize spolecnost vyjadrit
verejnosti a jejimu okoli, Ze usiluje o globalni ¢i lokalni ptinos a blaho ob¢ant. (Srpova, 2020)

Mise spoleCnosti vyjadiuje smysl existence firmy, urcuje vztahy mezi spolecnosti
a ostatnimi subjekty na trhu, stanovuje normy chovani a hodnoty, které jsou v ramci organizace
dlouhodobé uznavany. Tento koncept reflektuje zamér spolecnosti dosahnout svych cila
a poslani prostfednictvim definovani jasnych a konkrétnich zasad, které fidi jednani vSech ¢lena
organizace. Mise spoleCnosti muze byt povazovana za kliCcovou soucast strategického
planovani, nebot’ poskytuje ramcovou orientaci pro vybér konkrétnich cil, strategii a aktivit
potfebnych k dosazeni dlouhodobych vizi a cilt firmy

Pti formulaci poslani spolecnosti je tieba zohlednit historii firmy, preferencni zaméry
managementu a vlastnikt, vné¢jsi faktory ovlivijici prostredi, zdroje firmy a schopnosti, které
poskytuji moznost specifické definice poslani a urCeni ucelu existence firmy. (Jakubikova,
2013)

Vize je konkrétn€jSim vymezenim myslenek, které stanovuji cile a usili spolecnosti
v dosazeni téchto cili v dlouhodobém horizontu. Jedna se o abstraktni popis budouci predstavy
spoleCnosti, vCetné jejiho vyvoje a pozice na trhu. Vize plni predevSim interni funkci a ma
motivujici charakter, ktery by méli zameéstnanci internalizovat. (Srpové, 2020)

Vize slouzi k tfem zakladnim cilim:

1) Vymezit obecny smér.

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

Vize je komplexni soubor zakladnich principa, které jsou trvalé a nezavislé na
proménlivych vnéjsich faktorech. Tvofi ji kombinace dlouhodobych a nad¢asovych principdg,
strategii a postupu, které jsou schopny adaptovat se na zmény v okolnim svéte.

Strategické cile podniku jsou dal$im konkrétn&j§im zGzenim strategie podniku. Jedna
o budouci pozadované vysledky, které se zakladaji na specifickych operativnich cilech, diky
kterym je mozné strategickych cili dosahnout. Souhrn strategickych cilti poté umoziiuje naplnit
poslani podniku. Za stanoveni téchto cilt je odpoveédné vrcholové vedeni.

Cile se dale mohou d¢lit také dle pozice v organizaéni struktufe podniku ¢i podnikového
procesu. V této strukture 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 spliiovat SMART pozadavky. Tyto

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

jaky by mél tento segment byt a ceho 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 vSichni u¢astnéni s cili souhlasi.

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

e Trackable (sledovatelny) — Resi uréeni Gasovych etap sledovani plnéni

konkrétnich cilt. (Jakubikova, 2013)

3.4.2 Cilovy marketing

Jednim z hlavnich krokd pfipravy marketingové strategie je urceni tzv: ,,cilovych trhi®,
na které se poté pusobi cilovym marketingem. Trh v oboru marketingu predstavuje soubor
vSech potencialnich zakazniku.

Cilovy marketing je modernéj§i forma marketingu, ktery inovuje jisté aspekty a je
daleko nakladové pfistupnéjsi. Jedna se proces tii kroka, které vyberou z celého trhu pouze jisty
vzorek osob, jez odpovidaji jistym charakteristikdm. Pravé u téchto osob je zvySena moznost,
ze si poridi 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 jedincu, jez sdileji jistou vlastnost, diky které je 1ze seskupit do téchto tzv. , segmenti“. Cely
proces ma na starost, aby byla vybrana cilova skupina, na kterou se dale budou zamétovat a na
zakladé téchto cilovych skupiny se budou provadét dalsi kroky oslovovani a presvédCovani,
které by méli pfi spravné aplikaci koncit prodejem vyrobku a tim ucelit cely marketingovy
proces. Tyto tii kroky se nazyvaji segmentace trhu, targeting a positioning (STP).
(Jakubikové, 2013)

Segmentace trhu

Segmentace trhu je prvnim krokem cilového marketingu. Jedna se o rozdéleni trhu na
prakticky homogenni skupiny spotiebitelt, které sdili alespon jednu charakteristiku i vlastnost.
Segmentace umoznuje firme zkoumat trh, na kterém se momentalné nachazi a trhy, na které se
chysta vstoupit. Cilené segmenty spotiebiteli se mohou lisit jejich typem (napfiklad loajalni,

potencialni, nebo dokonce klicovy spottebitel). Dale se lisi chovanim a reakcemi na zmény.
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Segmentace se pouziva, jak trhu spotfebiteld (B2C), tak i na mezipodnikovém trhu (B2B).
(Jakubikové, 2013)
Klasicka metoda segmentace se provadi dle ¢tyt raznych zptusobu. Tyto zptsoby jsou:

o Geograficka segmentace — Jedna se o rozdéleni dle své€tového umisténi (stat, kraj,
okres, mésto) a jejich metrice (pocet obyvatel, velikost obci apod.).

e Demograficka segmentace — Jedna se o rozdé€leni dle spoleCenského postaveni.
Napriklad veék, pohlavi, povolani, vzdélani, nabozenstvi a mnoho dalsich faktort.

e Psychograficka segmentace — Jedna se rozdéleni dle Zzivotniho stylu, nazort
spotiebiteld, zajmu, postoji a mnoho dalSich aspekti. Osobnost zde hraje velkou roli
a spotiebitel se muze lisit jistymi vlastnostmi osobnosti, ale pofad spada do stejné
cilové skupiny.

e Behavioralni segmentace — Jedna se o rozdéleni dle chovani spotfebiteld a jakych
zvyklosti se drzi. V zakladg se zajim4 o to, v jakém piipadé a jak nakupuji. Resi se
pri¢ina nakupu (uzitek produktu, loajalita ke znacce, jedinecna prilezitost apod.)
a jeho prubéh.

Toto rozdé€leni je zakladem pro uspésnou segmentaci a nasledné kroky. (Schlegelmilch,

2022)

Targeting

Targeting (zacileni) je krok cilového marketingu, ktery nasleduje po segmentaci trhu.
Pfi segmentaci doslo k rozdéleni trhu na segmenty a pomoci targetingu se pii dal§im postupu
bude hodnotit atraktivita vSech segmentt a na jeho zaklade padne rozhodnuti, na ktery segment
,,zacilit” svou pozornost a investovat podnikové zdroje. Po vybéru nejvhodnéjsiho segmentu se
z néj stava cilovy trh. (Jakubikova, 2013)

Segmentace trhu predstavuje proces rozdé€leni trhu na skupiny spotrebiteld, ktefi maji
podobné charakteristiky, potieby a preference. Jedna se o prvni krok v procesu cileni, jez ma
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 zakladé vysledkii 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 konkurencni situaci.

Targeting je klicovy pro efektivni vyuziti marketingovych zdroji a dosazeni

optimalniho poméru mezi naklady a ziskem. Jeho uspéSnost zavisi na kvalité segmentace
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a schopnosti firmy vybrat ty spravné cilové skupiny a pfizpusobit jim své marketingové

aktivity. (Schlegelmilch, 2022)

Positioning

Positioning predstavuje proces vymezeni pozice firmy na trhu, ktery nasleduje po
predchozich krocich segmentace a targeting. Po uréeni nejatraktivngjSich cilovych trhi se firma
musi postavit do konkurenc¢niho boje. Cilem positioningu je zaujmout v mysli zakaznikt
specifickou pozici, aby si pfi pomysleni na produkt okamzité spojili tento produkt s firmou
ajejim brandem. V této fazi je dulezité odlisit se od konkurence a vytvorit si vérnou
zakaznickou zakladnu. Preferované by mély byt produkty firmy diky zkuSenostem a hodnotam,
jenz firma zastupuje a samoziejmé piidanou hodnotou produktu, kterou zakaznikovi poskytuje.
(Jakubikové, 2012)

V ramci positioningu se v zakladu jedna o identitu znacky, jenz predstavuje soubor
charakteristik a hodnot produktu, které v o€ich zakaznikt odlisuji produkt firmy od produkta
konkurence. Znacka (brand) v tomto piipadé hraje kli¢ovou roli pfi rozpoznéavani 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, dobroc¢inné akce nebo Casté podpory prodeje,
jako jsou slevy nebo soutéze. Tyto aktivity maji vliv na vnimani firmy zédkaznikem a ovliviiuji
celkovou predstavu o produktu, ktery predstavuje hlavni styk zakaznika se spoleCnosti.

(Karlicek & kolektiv, 2018)

3.4.3 Marketingovy plan

Kone¢nym produktem celého procesu tvorby marketingové strategie je marketingovy
plan. Ten patii k zakladnim kamentim, na kterém stoji uspéch podnikani. Zasahuje, jak do
strategické, tak do taktické urovné a ma prednost pifed vSemi operativnimi plany. Dobry
marketingovy plan by mél byt snadno pochopitelny, pesny a detailni, snadno pfizpisobeny
zménam, realisticky, zahrovat vSechny dulezité trzni faktory a jasné identifikovat ukoly.
(Jakubikové, 2012)

Marketingovy plan piredstavuje 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 sledovani

konkurence, a to v€etné vyuziti konkurencnich tspéchu ve prospéch firmy. (Calicchio, 2021)

Financ¢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 jasn& vymezi Gasovy ramec a viech
provadénych aktivit. Dobfe stanoveny Casovy plan je pilifem uspesnosti vSech aktivit spojenych

s marketingovou strategii. (Urban, 2015)

Rozpocet

Marketingovy rozpocet predstavuje soubor financnich informaci, které definuji
nakladovou stranku marketingovych strategii. Jeho ticelem je odhadnout budouci zisk, ale také
ztraty, které mohou byt spojené s realizaci marketingovych strategii. Ocekavany zisk se urcuje
na zaklad€ odhadi trzeb podniku a ceny produktt, zatimco naklady jsou odvozeny ze vyroby,
distribuce a marketingovych aktivit. Marketingovy rozpocet slouzi k prezentaci vyssimu fizeni

pro moznost schvaleni nebo zamitnuti finan¢nich plant. (Kotler & Keller, 2013)

Implementace marketingové strategie

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

Pro uspésnou implementaci marketingové strategie je nutné vytvofit organizacni
strukturu, ktera bude podporovat marketingové cile. Organizacni struktura by méla zahrnovat
vSechny zaméstnance, ktetfi by méli byt schopni pfijmout marketingové myslenky a postupy
a aktivné se podilet na implementaci marketingového planu. Pfi tvorbé organizacni struktury je
tfeba urcit ukoly a stanovit ¢asovy harmonogram, pfidélit odpoveédnosti, koordinovat ¢innosti,
motivovat zameéstnance a podporovat spolupraci. Tyto kroky by mély vést k vytvoreni funk¢ni
organizacni struktury, kterd bude vhodna pro uspé$nou implementaci marketingové strategie

a planu. (Jakubikové, 2013)
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4 Vlastni prace

Vlastni prace se zabyva aplikaci poznatkt 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 spolecnosti PVA EXPO a.s.

PVA EXPO as. je specializovana spole¢nost zametujici se na organizaci a provozovani
vystavnich a kongresovych center. Podle vyrocni zpravy se hlavni Cinnosti podniku stava
pronajem nemovitosti, pfedev§im nebytovych prostor, s poskytovanim zakladnich sluzeb pro
radny provoz té€chto prostor. Nebytové prostory jsou sté€zejni pro podnik a zahrnuji vystavni
haly, pozemky a infrastrukturu v arealu vystavist€ PVA AXPO PRAHA v Letiianech, které jsou
pronajimany podnikem.

Spolecnost porada mezinarodni veletrhy s enormnim rozsahem pro navstévniky z celé
Evropy a také zaujima dominantni pozici na trhu s vystavisti v Ceské republice.

Tyto prostory jsou pronajimany za UiCelem provozovani a organizace vystav, veletrha,
kongrest a dalSich akci, které maji charakter vefejnych prezentaci produkti, sluzeb a myslenek.

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

cateringovymi sluzbami a dalSimi sluzbami pro vystavce a navstévniky.

Nazev spolecnosti: PVA EXPO a.s.

Datum vzniku spolecnosti: 1.1. 2000

Zemé vzniku podniku: Ceska republika

Seznam zakladatelt a majiteli podniku: dnes je majitelem spolecnost ABF a.s.
pod koncernem SPGroup.

Sidlo spole¢nosti: Beranovych 667, 199 00 Praha 9 Letiiany
ICO: 275 62 913

Pravni forma: Akciova spoleCnost

Zemé puisobnosti: Ceska republika

Sluzby: Pronajem prostor

Zakladni kapital: 410 000 000,- K¢

Pocet zaméstnancu (2021): 60 a vice zaméstnancu

Web spolecnosti: https://www.pvaexpo.cz
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Slogan: Na oficidlnich strankach neni zadny uveden, ale na reklamnich
materialech uvnitf komplexu je uvedeno PVA EXPO PRAHA — Misto, kde jste
vidét.

Logo:

Obrdzek 13: Logo PVA

P[VIA

EXPO PRAHA

Zdroj: Web PVA EXPO a.s.

Dalsim dualezitym aspektem spolecCnosti je samotny areal vystavisteé, ktery vyuziva ke
své ¢innosti.

Jedna se o moderni multifunkéni vystavni a kongresové centrum, které se nachazi
v Praze na Letianech. Nabizi prostor pro potradani Siroké skaly udalosti jako jsou veletrhy,
vystavy, kongresy, konference, seminafe, workshopy a kulturni akce.

Vystavni centrum PVA Expo Letilany disponuje celkovou vystavni plochou pres 105
000 m? vCetné venkovnich ploch a parkovisté pro vice nez 10 000 vozidel. Jeho soucasti je pét
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 poradani letnich akci a festivalt.

PVA Expo Letnany poskytuje plnou organizaci potradani akci vcetné zajiSténi
technického vybaveni, ozvuceni, osvétleni, cateringovych sluzeb a dalSich doplitkovych sluzeb.
Centrum je vybaveno modernimi technologiemi a zazemim pro poradani kongresu
a konferenci.

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

Prahy.
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Obrazek 14: Aredal PVA EXPO PRAHA
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Pravé zminénych pét hal je dale rozdéleno do samostatnych casti oznacenych Cisly,
ktera jsou dale rozdéleny do jednotlivych sektorti oznacenych pismeny. Toto rozdéleni slouzi
k zjednodusSeni orientace v prostorech arealu, ale také k logistickym aktivitam.

Po pozaru v roce 2021 probéhla prestavba Casti arealu a jeji dosavadni rozlozeni se
ponékud zménilo. Nyni areal disonuje tfemi vstupni halami, které jsou umistény dle obrazku
vyse po krajni oblasti arealu. Jsou oznaCeny rizovo barvou. Obsahuji informacni pulty pro
navstévniky, ale 1 samotné vystavovatele, WC, bankomaty, Satny, moznost obcerstveni
v podobé automatd s kavou, jidlem a jinymi druhy napojt, ale také ve formé restauraci ve
vstupni hale I a II, kterou zprostfedkovava a obsluhuje spolecnost Stones catering operujici na
dalsich mistech v Praze. Tato firma zajistuje provoz obou restauraci po dobou konani veletrha,
ale také zajistuje catering na galaveCerech a vecircich pro vystavovatele konajicich se na
urcitych akcich. Déle tato firma obstarava provoz kavaren umisténych také v téchto vstupnich
halach a moznost obcCerstveni ve stancich mezi halami se §irokou rozmanitosti pokrmiti a napoju.

Samotné haly jsou rozdéleny na pét sekci. Hala 1 az Hala 8 s tim, ze prvni hala je

rozdelena na halu 1 a halu 6, které oddé€luje prostor vstupni haly I. Vedle téchto hal se poté
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rozdéluje dalsi hala na halu 2 a halu 5. Vedle téchto hal se dale rozdé€luje hala na halu 3 a halu
4, které rozdeluje vstupni hala III. Hala 7 se nachdzi na konci vystavisté a je oddélena od
ostatnich hal. Posledni halou je hala 8, ktera se nachazi vedle vstupni haly II. Na planku vyse
jsou tyto haly vyobrazeny zlutou barvou. Disponuji velkym prostorem, ktery je vyuzivan
k vystavam ¢i veletrhim v§eho druhu. Je zde moznost pfipojeni k internetu pro vystavovatele,
moznost pripojeni k elektrické siti a dalSich doplitkovych sluzeb.

Toto rozdéleni hal slouzi k logistickému rozdéleni mista pro vystavy. Napiiklad pokud
se na vystavu piihlasi 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 prilezitosti. Také timto vystavisté muaze usetfit na energiich jako jsou
napiiklad svétlo ¢i teplo a nemusi v tomto piipadé obstaravat energie pro celou plochu
vystavisté. Pouze na urcité zaplnéné Casti.

Dale toto rozdéleni slouzi k oddéleni veletrht. Urcité veletrhy se jiz dlouhou dobu
konaji naraz. Naptiklad FOR Babies a FOR Pets se Casto uskutecni ve stejnou dobu. Toto mize
byt piipad akci FOR Games a FOR Beauty v roce 2022. Jelikoz pocet vystavovatelt
nedosahoval dostateCnych hodnot, rozd¢lil se areal pro tyto dvé akce, které se mohly konat
zaroven. FOR Beauty se konalo v halach 3 a 4 a FOR Games v halach 1 a 6. Toto rozdéleni
poté ulehCuje navstévnikam orientaci po arealu a Setfi, jak Cas, tak i namahu 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 i rizné koncerty a dalsi doprovodné akce.

Dalsi tit mensi prednaskové saly se nachazi ve vstupni hale II a jsou zaplnény
a vyuzivany dle poptavky po doprovodnych akcich.

Pred vstupni halu II se nachazi pomérné rozsahla plocha prevazné 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 napftiklad testovaci jizdy na
motorkach, nebo show zavodniku v driftovani.

Pred vstupni halou IIT se nachazi rozsahlé stérkové parkovisté slouzici jako moznost
pro navstévniky a vystavovatele.

Areal je vybaven podpirnymi prvky umoziujici snadnou orientaci v ramci poradanych
akci. Mezi tyto prvky patii napfiklad infostojky riznych rozmért, 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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4.1.1 Spolecnost ABF

Spoletnost ABF, a.s. patii k nejvyznamng&$im organizatordm veletrht v Ceské
republice jiz od pocatku 90. let. Specializuje se na poradani témeér 40 veletrhi rocn€ a v oblasti
poradani veletrhi zaujima prvni misto v Praze a druhé misto v Ceské republice. Soucasné je
také majitelem a provozovatelem arealu PVA EXPO PRAHA v Letiianech. Tento areal
poskytuje vystavovatelim, navstévnikiim a dalSim organizatorim nejkomfortnéjsi zazemi pro
poradani akci v hlavnim mésté Praze, coz vyznamné pfispiva k véhlasu téchto akci.

Pti potadani akci se spolecnost ABF aktivné€ zaméfuje nejen na prezentaci navazujicich
oboru, ale také na doprovodné programy, jako je interaktivni zabava, celozivotni vzdélavani
a setkani se zajimavymi osobnostmi. Jednim z projektl, ktery podporuje, je Soutézni prehlidka
stavebnich femesel SUSO, kterd se snazi popularizovat stavebni femesla a podnitit zdjem
o jejich studium. Spole¢nost ABF také stoji za projektem Young Architect Award, ktery
pomaha mladym architektim najit si misto na souCasné architektonické scéné. 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 kona v Los Angeles. Tato
akce nabizi umélcim a technikiim prilezitost seznamit se s nejnovéjsimi technologiemi
a postupy, vcetné¢ hardwaru pro snimani obsahu, softwaru pro praci s nim, podpirného
vybaveni a produkénich sluzeb. Pozvani tucastnici ziskaji praktické Skoleni, znalosti
a dovednosti od svétovych technologickych Spi¢ek a navazou kontakty s kolegy, a to vse
v profesionalnim a pfijemném prostiedi studia.

Cine Gear Expo je vyznamnou akci svého druhu ve Spojenych statech, ktera
kazdorocné pritahuje profesiondly z celého svéta do Hollywoodu v Kalifornii, USA.
Konference trva Ctyfi dny a zahrnuje prezentaci nejnovéjSich exponatl, premiérové
a mistrovské seminare, soutéz filmovych festivali s promitanim finalistl a slavnostnim
vyhlagenim, oznameni novych produkti, soutéz o inovativni technické ceny, specialni
promitani a dalsi akce.

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

nového veletrhu konajiciho se pravé v arealu PVA EXPO PRAHA.

4.2 Analyza vnéjSiho prostredi

V nasledujici kapitole bude dle teoretické Casti provedena analyza vnéj§iho prostiedi

na zvoleném podniku. Tato analyza se bude skladat ze tfi casti. Jako prvni bude provedena
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PEST analyza pro posouzeni vlivu externiho prostiedi na danou organizaci. Dale bude
provedena analyza Porterova modelu konkurencnich sil k analyze konkurenéniho prostiedi
daného podniku ¢i odvétvi. A jako posledni bude sestavena EFE matice k souhrnu pfilezitosti

a hrozeb.

4.2.1 PEST analyza

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

Politicko-legislativni faktory

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

Dale to miize byt zakon o vefejnych zakazkach ¢. 134/2016 Sb., ktery stanovuje pravidla
pro zadavani vefejnych zakazek, které mohou byt relevantni pro vystavu vefejnych zakazek
v ramci vystav a akci poradanych PVA EXPO PRAHA.

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

Nebo napfiklad nafizeni evropské unie pro ochranu Zzivotniho prostiedi ¢i volného
pohybu zbozi a sluzeb v ramci vnitiniho trhu (napf. Natfizeni RoHS (Restriction of Hazardous
Substances) omezuje pouzivani urcitych nebezpecnych latek v elektrickém a elektronickém
zafizeni, aby se snizilo mnozstvi nebezpecnych odpadu. Toto nafizeni pomaha zajistit volny

pohyb zbozi v ramci EU).

Ekonomické faktory

Mezi hlavni ekonomické faktory patii vyvoj inflace v Ceské republice. Jak je vidno na
nasledujicim grafu. Vyvoj inflace za poslednich pét let je v pro Ceskou republiku velkym
problémem. Razantni narust zacal v lednu roku 2022, kde nartst Cinil 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 rust regulovanych cen v disledku zdrazeni energii souvisejicich
s bydlenim po ukonceni docasného prominuti DPH na elektfinu a plyn. Vyvoj je vyobrazen na

nasledujicim grafu.

Obrazek 15: 1'yvoj inflace
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Zdroj: Kurzy.cz

V roce 2022 dosahla primérma 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 rocniho indexu spotiebitelskych cen,
ktery zahrnuje procentni zménu pramérné cenové hladiny za poslednich 12 mésicti v porovnani

s prumérem 12 predchozich mésicu.
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Obrazek 16: Mira inflace

Mira inflace vyjadfena pfirtstkem pridmé&rného rocniho indexu spotiebitelskych cen
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Prognoza CNB stanovuje, e v prvnim &tvrtleti roku 2023 je§té inflace doGasné poroste

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

Prognodza je vyobrazena na nasledujicim grafu.

Obrazek 17: Prognoza inflace
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IV

V kontextu vytapéni hal na vystavisti je vyznamnym faktorem vyvoj cen elektfiny. Na

nasledujicim grafu je zndzornén pokles cen elektiiny, ktery je monitorovan na zakladé€ ceny za

1 MWh. Z grafu je patrné, ze ceny elektfiny klesaji, nebot’ v nejvys§sim bodg, tj. dne 23.8.2022,
dosahly ceny elektfiny 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 vystavisté 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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Zdroj: Kurzy.cz

Dalsim dulezitym ekonomickym faktorem je vyvoj mény EUR. Vétsiny akci poradaném
na prazském vystaviiti v Prazskych Letiianech se totiz nezucastiiuji jen Cesti ob&ané, ale takeé
obcané z jinych zemi Evropské unie. Toto plati jak pro navstévniky, tak i pro vystavovatele.
Jelikoz je euro nejcast€js$i ménou v Evropské unii, jelikoz se vyuziva v 19 z 27 ¢lenskych stata,
je dulezité zaméfit se na vyvoj této mény.

Na nasledujicim grafu, ktery vyobrazuje vyvoj EUR vici CZK je vidno, ze euro za
posledni rok znacné 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 miize mit
dopad na navstévnost a uCast zahrani¢nich navstévnika a vystavovateld na vystavach a akcich.
Nizka hodnota eura vSak muze byt také vyhodou pro exportérim a firmam puasobicim na
vystavisti, ktefi mohou ziskat vyhodnéjsi podminky pro obchodovani se zahrani¢im. Zalezi 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: 1'yvoj EUR
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Zdroj: Kurzy.cz

Socialni a demografické faktory

Hlavnim mistem c¢innosti firmy PVA EXPO a.s. je vystavisté na Prazskych Letiianech.
Tim, Zze vystavy maji Siroky obzor raznych témat, si prakticky kazdy pfijde na své, takze
podstatna Gast obyvatel, jak Prahy, tak i Ceské republiky predstavuji cilovou skupinu alespoii
jednoho z kazdoro¢né potradanych veletrhi.

Proto je dulezitym udajem pocet obyvatel a jeho vyvoj. K 30.9.2022 je datovano
10 526 937 obyvatel v Ceské republice. Na nasledujicim grafu 1ze sledovat vyvoj piirGistku &
bytku po&tu obyvatel Ceské republiky za poslednich 20 let. Na tomto grafu je jasné vidét fakt,
ze na celkovém prirtstku ¢i ubytku se vice podili st€hovani obyvatel nezli pfirozeny pfirastek
¢i ubytek. Na zaklade téchto informaci 1ze vyvodit, z2 PVA EXPO PRAHA by mohl byt
ovlivnén faktorem migra¢nich toku, které mohou mit vliv na pocet navstévniki a vystavovatelt
na vystaviiti. Pokud bude dochazet k migraci z jinych zemi do Ceské republiky, mize to

znamenat zvyseni poctu navstévnika a vystavovateld na vystavisti, ale i naopak.
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Obrazek 20: Pririistek/ibytek poctu obyvatel

PrirGstek/ubytek poctu obyvatel

2003
2004
2005
2008
2007
2008

2009
2010
2011
2012
2013

2014

2015
20186
2017
2018
2019
2020
2021

ilia Celkovy priristek/ibytek

< Pfirozeny piirGstek/Ubytek

< Prirlistek/Ubytek stéhovanim

Zdroj: CSU

Na nasledujici tabulce je mozno vidét pocet obyvatel hlavniho mésta Prahy a primérmou

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

Pocet obyvatel 1)

Priimé&rna hrubd mzda

Zdroj: CSU

Ukazatel

Q

Metodika

Q

Metodika

MEéfici jednotka

Obdobfi

k 30.09.2022

1.-3. ctvrtleti
2022

Hodnota Rist * Datum posledni
ukazatele (pokles) v % aktualizace
1281 219 +0,5 12.12.2022
48 848 6,7 05.12.2022

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

veékova kategorie ma jiné zaliby, a proto ji bude zajimat jina vystava ¢i veletrh nez jiné.
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Obrazek 21: Vékova struktura obyvatelstva
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Zdroj: Eurostat

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 zdkazniky, ktefi napiiklad
hledaji inspiraci na rekonstrukci svého domu. Samoziejmeé toto cileni neni sméfované pouze na
tyto vekové kategorie, ale dle navstévnosti jde sledovat nejvétsi zastoupeni pravé téchto
veékovych skupin.

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

v procentech.

Obrazek 22: Vékova a genderové rozloZeni
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Zdroj: Eurostat
Nékteré veletrh se zamétuji prave 1 na pohlavi. Napiiklad FOR Fishing bude az na par
vyjimek cilit na muzskou ¢ast spotiebiteld, zatimco veletrh FOR Beauty bude zaméfen na

zenskou ¢ast spotiebitelt.

Technologické faktory

V ramci technologického pokroku dochézi v tomto oboru ke zménam, ale ne jako na
trzich orientovanych na zbozi. V ramci poskytovani sluzeb se ale také musi inovovat. Napftiklad
rozvoj komunikacnich technologii a nestalé vylepSovani standardi pro online komunikaci.
Naptiklad inovace webovych stranek a infrastruktury komunikacnich kanalG 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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Zdroj: https://pva.cz

Na druhém obrazku je vyobrazen web novy.
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Obrazek 24: Nynéjsi web PVA EXPO PRAHA
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Zdroj: https://www.pvaexpo.cz

Webové stranky nejsou jedinym faktorem, ktery ovliviiyje kvalitu sluzeb. V ramci
vystavi§té se jedna napfiklad o klimatizaci i vytapéni v halach, pfipojeni na Wi-Fi, rizné
technické pomiicky jako jsou napfiklad digitalni panely, displeje a dalsi zafizeni slouzici

ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb.

4.2.2 Porteruv model konkurenc¢nich sil

V této kapitole bude provedena analyza Porterova modelu konkurencnich sil pro firmu

PVA EXPO a.s.

Potencialni konkurenti

Smér potencialni 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 potfebného pro stavbu arealu, tak i do
technologické stranky. Dale je nutné specifické know-how organizace veletrhti a konvenci
a fizeni obdobného zafizeni. PVA EXPO a.s. s vystavi§tém 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 trthu s vystavisti je pomérné rozsahla.
Mezi hlavni konkurenty patfi Vystavi§t¢ Brno, Veletrzni Palac Praha v Prazskych
Holesovicich. Ti zaujimaji nejvétsi pozici na trhu s vystavisti.
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Dale se na trhu nachazi Vystavisté Liberec, Vystavisté Lysa nad Labem, Vystavisté
Ceské Bud&jovice, Vystaviité Jablonec nad Nisou, Vystavi§té¢ FLORA OLOMOUC, Vystavi§td
Cerna louka Ostrava, IDEON Pardubice a mnoho dalsich. V hlavnim mésté se nachazi i mnoho
dalsich vystavnich ploch. Napiiklad INCHEBA EXPO PRAHA, Vystavi§t¢ Landesmesse
Stuttgart-Ces-ném.prum.komo, Vystavisté Leipziger Messe, Vystavis§t¢ Messe Berlin,
Vystavisté Poznani a mnoho dalSich.

Mezi konkurenci vystavis§té mohou patfit také muzea a podobné instituce poradajici

jedine¢né akce s podobnou tématikou.

Dodavatelé

Jelikoz firma vlastni stavbu arealu vcetné jeho vybaveni, je zavisla primarné na dodani
dodatecnych prostiedkt nad kapacitu vystavisté pii vyjimecnych situacich a na personalu, ktery
dodévaji externi agentury.

Bez téchto agentur a personalu, ktery dodavaji by infrastruktura vystavi§t¢ nemohla
fungovat. Tento personal zastupuje kliCové pozice potiebné k uspésnému prubéhu veletrhu.
Proto je zapotiebi, aby udrzovala dobré vztahy s témito agenturami a jejimi zaméstnanci. Musi
se snazit zlepSovat pracovni podminky a investovat zdroje do modernizace vybaveni vyuzivané
pro prubéh veletrhu.

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

Dodate¢ny material si firma vétSinou pronajimé od spolecnosti Party nabytek, ktera se
soustiedi na pujcovani nabytku na spoleCenské akce a ma pobocku na adrese Cukorvarska 984
v Cakovicich. Pravé tato lokalita pobliz arealu z této firmy &ini skvélou piileZitost pronajmu
externiho dodatecného zafizeni od dodavatele, se kterym jiz spolecnost ur¢itou dobu jedna a ma
s nim dobré vztahy.

Jako dalsim dodavatel by se mohli uvést samotni vystavovatelé, ktefi jsou v tomto
ohledu specialni, jelikoz spadaji 1 do kategorie spottebitelé. Ti prave svou ucasti utvaii veletrhy
a vSechny akce s nimi spojované. Laicky feCeno, bez ucastnicich se vystavovateld by nebylo co
vystavovat, a tudiz by se veletrhy nemohly uskute¢nit a provoz vystavisté by ustal.

Jejich vyjednavaci pozice sice tkvi v jednoté, ale konkuren¢ni styl chovani béhem
veletrhu za uCelem upoutani pozornosti navstévniki nuti vystavovatele k pomeérné

kompromisnimu jednani v ohledu na pozadavky vystavi§té na prondjem prostor na veletrhu.
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Spotrebitelé

Spotiebitelskou Cast Ize rozdélit na navstévniky a vystavovatele. Ti nejprve smlouvou o
prongjmu prostor pro své vystavni potfeby spadaji pod spotiebitele spoleCnosti. Diky
vystavovatelim existuje obsah veletrhi a ty se mohou uskutecnit. Tim, Ze se téchto veletrht
ucastni poté plni také funkci dodavatele obsahu, ktery je urCen druhé kategorii spotiebitelt
v tomto procesu, a to navstévnikam.

Navstévnici jsou druhy zakladni kamen uspéSného veletrhu. Téma veletrhu ptilaka
jistou Cast navstévnikt vSech vystav konajici se za vystavni sezéonu. UrCité veletrhy se
specifickou tématikou lakaji navstévniky surcitymi potieby a pozadavky. Navstévnost je
dulezitym aspektem méfeni uspésnosti veletrhu. I kdyz se muaze zdat, ze dulezitéjsi roli v tomto
procesu hraji vystavovatelé samotni, neni tomu tak. Vystavovatelé jsou zavisli na navstévnicich
(az na urcité vyjimky, kdy jsou zakazky domlouvany doptedu). Pokud totiz nemaji, komu by
své zbozi ¢i sluzby predvadéli, neni divod, aby se veletrhi tcastnili. Z dlouhodobého hlediska
snizeni navstévnosti z fad navstévnik(h mize zapfiCinit pokles ucasti v fadach vystavovacich
firem, a proto je nutné navstévniky primét k op€tovné navstéve veletrhti. Nastésti po pandemii

se navstévnost, jak fad navstévniki, tak i z fad vystavovatelt razantné zvySila.

Substituty

Pro firmu pfedstavuje substitucni hrozba stiedni riziko, av§ak je ovlivnéna specifickymi
charakteristikami poskytovanych sluzeb. Vystavisté totiz nabizi unikatni moznosti pro pfimé
spojeni mezi firmami a zékazniky, coz je obtizné nahradit jinymi marketingovymi nastroji, jako
jsou napfiklad online reklamy, event marketing nebo sponzoring.

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

Spolecnost by meéla vyuzivat své konkurencni vyhody, jako je strategické umisténi,
moderni vybaveni a kvalitni sluzby pro zdkazniky, aby udrzela svou pozici na trhu a ovlivnila
substitu¢ni hrozbu. Navic by méla investovat do inovaci a vyvoje novych, jesté zajimavéjsich
zpusobt, jak propojit firmy a zakazniky na vystavach a akcich. Tim by dokazala piinést jesté

vétsi pridanou hodnotu svym zakaznikim a ovlivnit tak substitucni 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 prostiedi firmy PVA EXPO a.s., ktery slouzi k identifikaci kli¢ovych
faktort, které mohou ovlivnit uspé$nost firmy na trhu. Tato matice bude rozdélena na sekce
prilezitosti a hrozby. Na zakladé analyzy vnéjsiho prostredi firmy pomoci pouzitych metod se

jedna o subjektivni autorem vytvorené hodnoceni.

Tabulka 2: EFE matice PVA EXPO a.s.

Prilezitosti Vaha Hodnoceni Viazené 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 podpurnych | 0,20 3 0,60
technologii

CELKEM 1.00 | e 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
néaklady na provoz

Potencialni 0,25 2 0,50
konkurence

Konkurence na trhu | 0,25 2 0,50
CELKEM 1,00 | e 2,15

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vztahy s dodavateli a bariéry pro vstup na trh s vystavisti jsou nejvyznamnéjsi
prilezitosti pro firmu PVA EXPO a.s. Tyto faktory by mély byt vyuzity k rozvoji strategickych
partnerstvi a k vytvoreni vyhodného prostiedi pro rist v oboru vystavist'.

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

Digitalizace a rozvoj novych technik online marketingu, regula¢ni omezeni a zakony,
zdrazujici se naklady 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

pfizptisobit novym trendim a zménam v oboru.

4.3 Analyza vnitiniho prostredi

4.3.1 Marketingovy mix 7P

Spolecnost a jeji ¢innost 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, materialové prostiedi.

Produkt

Firma PVA EXPO as. se zaobira poskytovanim sluzeb, a to pfevazné v aredlu PVA
EXPO PRAHA. Jedna se o pronajem vystavnich prostor. Jak jiz bylo zminéno v kapitole
soustredici se popisu arealu, PVA EXPO PRAHA disponuje osmi vystavnimi halami, které jsou
vybavené pro usporadani akci vSeho druhu. Jedna se o logisticky skvélé rozdéleni arealu do
urcitych sektord, které obsahuji veskeré vybaveni potiebné vystavovateli pro zdarmy tspéch
veletrhu.

Ktomu samoziejmé patii dodatecné sluzby jako je pripojeni Wi-Fi, moznost
dodatecného nabytku ¢i fontany s pitnou vodou a dalsi sluzby zpfijemiiujici prabéh veletrhu.
Déle se zde nachazi technické sluzby poskytované spoleCnosti. Po né spadd vypomoc
s nakladkou zbozi, ptipojeni k elektrické siti, vodovodni siti a dalsi stankové sluzby. Ve vstupni
hale II se také nachazi stanek, kde si vystavovatelé mohou pojistit vystavované zbozi.

Kongresové sluzby jsou dalsi formou produktu nabizenym v arealu. Spolecnost nabizi
i organizaci kongrest a konferenci v€etné pronajmu kongresovych salt, technického vybaveni,
cateringovych sluzeb a dalSich souvisejicich sluzeb.

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

moznost stravovani pro vystavovatele 1 navstévniky v prostorach arealu béhem konani akce,
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a to ve forme restaurace, venkovnich stanku ¢i kavarny, nebo ve formé automatt s jidlem ¢i
pitim.

Jako dalsi dodatecné sluzby poskytované béhem veletrhi je Satna pro navstévniky,
bankomaty pro vybér hotovosti, privodce veletrhem v jak fyzickych, tak i digitalnich formach
a také parkovani, které se nachazi bud’ pfimo uvnitf arealu nebo na rozsahlé §térkové plose
u arealu vystavi§té. Reklamni a propagaéni sluzby pifimo v aredlu na vystavnich plochach
raznych forem jsou dalsi dosti pouzivanou sluzbou, ktera je poskytovana klientim spole¢nosti
na zakladé domluvy.

Soucasti arealu je 1 Press centrum, kde mohou akreditovat novinafi, kteti se budou chtit
zGcCastnit veletrhli. Dalsi podptirnou sluzbou je e-shop, na kterém se vyskytuji sluzby a zbozi
souvisejici s veletrhy.

Pii urcitych akcich spoleCnost také organizuje vecirky pro vystavovatele a zafizuje

podpurny program.

Cena

Cena je dulezity faktor, ktery spolecnost fesi s klienty pred a béhem veletrhu. Zakladnim
zpusobem stanoveni ceny pronajmu prostor je zpracovani pozadavka klienta. Rozmér
samotného prostoru pozadovany klientem k vystavbé stanku ¢i doprovodného programu je
hlavnim bodem pfi stanoveni ceny. Dle rozméru se ¢astka za vystavu mize pohybovat od fadu
desitek tisic az k Castkdm piekracujici milion korun. Dodate¢né sluzby jako je piipojeni
k vodovodni ¢i elektrické siti je také zpoplatnéno jako i dalsi sluzby jako je naptiklad piipojeni
k Wi-Fi ¢i dodate¢né dodani nabytku.

Za urcitou Castku (v fadu tisict) si mize vystavovatel zafidit parkovaci kartu, ktera mu
umozni vjezd a parkovani pfimo v arealu bez dalsiho zpoplatnéni. Toto karta je omezena na
vozidlo, které ho ma za prednim sklem. PoCet vystavovateld pro urcitou firmu je dalezitym
faktorem pro &astku za parkovaci karty. Cim vice vystavovateld, ktefi pozaduji parkovaci karty,
tim vice se tato cena zveda. To samé plati pro vystavovatelské visaci karty umoziujici
neomezeny vstup v ¢asovém ramci konani 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, avsak
pro verejnost je ovSem k dispozici mist 350. To se urcCuje na typu akce, jelikoz se parkoviste
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
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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.

Dal§im 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 zafidit poradatelé akce, personal doprovodnych sluzeb, ¢i novinafi akreditovani
predem. Ti, ktefi se pfedem neakreditovali mohou po piedlozeni novinarského prikazu vstoupit
a v press centru si tuto kartu vyzvednout. Karty jsou oznaceny nazvem veletrhu a datem konani.
Tyto karty také mohou slouzit k dal§Sim cenovym ulevam. Napfiklad vystavovatelé s touto
kartou maji narok na procentualni slevu na stravovani v restauracich uvnitf arealu. Vyse slevy
se lisi dle probihajici akce. Poradatelska ¢i novinarska karta dale zastupuje funkci parkovaci
karty. Diky ni maji akreditovani novinafi a poradatelé parkovani zdarma.

Nikdo jiny krom personalu a slozek statnich organa (policie, hasi¢ska sluzba po
predlozeni prikazu) nema narok na vstup zdarma. Jedina vyjimka jsou majitelé prukazu
ZTP/ZTPP, ktefi stejné jako parkovani maji vstup zdarma s moznosti jedné osoby, ktera
zastupuje doprovod jedince. Na urcité akce jsou dale udélovany vyjimky, a to kazdoro¢ni
veletrh Sbératel, coz je kontraktacni veletrh zamé&fujici se na vzacné a sbératelské objekty, kam
maji zeny vstup zdarma.

Ostatni Cleni vefejnosti musi uhradit ¢astku, ktera je nastavena pro vstup na veletrh.
Drtiva vétSina cen za vstup na veletrh se pohybuje okolo 140 az 180 K¢. V jistych vyjimkach
se cena za vstup muze zménit. Jisté akce jako byl napfiklad bieznovy MOTOCYKL Praha 2023,
kde cena za vstup vySplhala az na 300 K¢. Naopak na akcich jako jsou Stfibrné vanocni dny je
cena nastavena na 60 K¢.

Duchodci 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 predkrmy az po 200 K¢ za
plnohodnotné jidla.

Distribuce
Spolecnost zamétuje své sluzby predevsim na areal vystavist¢ PVA EXPO PRAHA a na
svij e-shop Shopex.cz. Hlavnim zaméfenim spolecnosti je vSak vyrazné koncentrovano na areal

vystavisté, kde se odehrava vétsina jejich Cinnosti.

Komunikace
V ramci propagace PVA EXPO a.s. vyuziva reklama v médiich. Spolecnost vyuziva
reklamu v tiskovych a online médiich, napt. vyvésuje billboardy po celé rozloze mésta Prahy
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a jeho okoli, nebo zvetejiiuje inzeraty v odbornych Casopisech, které se poté vyskytuji na
zakladé spoluprace na pultech v arealu béhem veletrhti. Dale vyuziva bannerovou reklamu na
webovych strankach tykajicich se oblasti vystav a veletrha 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 arealu na veletrhy
a porada pro n¢ doprovodné akce.

Dale spolecnost a jeji zameéstnanci provadi osobni prodej. Jelikoz se vétSina veletrht
kona kazdoro¢ng, personal Casto pracuje se stejnou klientelou, se kterou se snazi udrzet skvelé
vztahy, na jejichz zakladé ziskava dobrou povést.

Jako dalsi spolecnost ¢asto vyuziva podporu prodeje. Napiiklad akce na slevu na urcité
vystavy & dokonce vstup zdarma. Casto rozdava omezeny pocet vstupenek na uréité budouct
veletrhy zdarma. Castym jevem vyskytujicim se v arealu b&hem veletrhu jsou rtizné soutéze
o hodnotné véci.

Dalsim zpisobem vyuzivanym touto spoleCnosti je direct marketing. SpoleCnost
pouziva techniky direct marketingu, jako jsou e-maily, direct mail, nebo telemarketing. Tento
typ propagace je zamé&feny na vystavovatele, ktefi se v minulosti ucastnili vystav v arealu, nebo
na ty, ktefi jsou v oboru aktivni a mohou mit z4jem o prezentaci na vystave.

Proces

Rozlozeni arealu popsano v predeslych kapitolach usnadniuje prabéh veletrhti. Zakaznik
béhem navstévy arealu nejdiive pfijde do kontaktu s persondlem obsluhujicim kasu.
Po zakoupeni vstupenky se presune ke kontrole vstupu, kde dojde ke kontrole vstupenky. Pokud
je kontrola uspésna navstévnik se ocitne v jedné ze vstupnich hal arealu. V kazdé vstupni hale
se nachazi informac¢ni pult a stojany s pruvodci veletrhem, které mohou pomoct navstévnikovi
s orientaci na veletrhu.

Dale se ve vstupnich halach nachézi sluzby jako je catering, Satna a dalSi aspekty
zptijemnujici navstévu aredlu. Systém rozdéleni hal na sektory a architektura arealu je
prehledna a s dodatecnymi informacemi na veletrznim pravodci ¢i od personalu na
informacnich pultech je navigace, jak pro navstévniky, tak i pro vystavovatele mnohem
jednodussi.

Po upusténi vstupni haly se nav§tévnik arealu dostava primo do hal, ve kterych probiha
veletrh, ktery ho zajima. Pokud ve stejnou chvili probihd vice vystav soucasn€, jsou na

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

pro snazsi orientaci.

Lidé

Spolecnost vyuziva spolupraci s riznymi externimi agenturami, které jim dodavaji
personal na specifické pozice. Prvni pozici je uklid. Na tuto pozici si spoleCnost najima cirka
tficet uklizecek, které operuji na rozloze celého arealu, jak beéhem veletrhu, tak i po jeho konci,
kdy uklizi a pfipravuji areal na dalsi den prub&hu vystavy.

Dalsi pozici je catering a jeho personal. Kapacita personalu se zde odliSuje dle
probihajici akce a jejiho rozméru. Déle také zalezi na dobu trvani veletrhu a jeho doprovodného
programu. Napfiiklad vecirky, které jsou soucasti urCitych veletrhti si zadaji vetsi zastoupeni
z fad personalu cateringovych sluzeb.

Na dalsi pozice jako je naptiklad Satna, kontrola vstupu, informace, vypomoc na stanku,
piiprava a demontaz stanka a doprovodnych programu si spoleCnost najima externi personal.
Kapacita tohoto personalu opét zalezi na velikosti veletrhu.

Dalsi pozice, ktera hraji roli v priabéhu veletrhu jsou hasi¢ské jednotky dohlizejici na
prubéh akce, zdravotnik a ostraha arealu, ktera nepfetrzité operuje na jeho pozemcich i mimo
konani veletrha.

Pozici, kterou spoleCnost nefesi skrze agenturu ¢i outsourcing je tym zodpovédny za
management akce. Jedna se o tym spoleCnosti ABF (majitele firmy), jehoz zaméstnanci jsou
rozdéleny do jednotlivych tyma, pficemz kazdy tym ma na starost urcité veletrhy. Tento

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

Materialni prostiedi

Samotny areal vystavisté sjeho rozlohou a modernim vzhledem. Interiér, ktery je
vhodny, jak pro akce formalni, tak i neformalni je ukdzkovym znakem materialniho prostredi.
Dale sem spada odév zameéstnancti. Cely areal je stylizovany do Cervené barvy a odévy
personalu nejsou vyjimkou. Napfiiklad odév kontroly vstupu je slozen z Cernych kalhot
a ¢erveného trika ¢i bundy. Tim padem je snadno rozeznatelny. Kazda pozice od cateringu az
po hostesky predavajici ceny na galaveCerech ma dany sviij odév.

Samotné vstupenky na akci ¢i pravodce veletrhem, ktery je kazdou akci odlisny
a obsahuje seznam vSech vystavovatel, mapu arealu, rozpis doprovodnych programd a inzerce

raznych podnikd je dal§im prikladem materialniho prostfedi, které spolecnost vyuziva.
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4.3.2 Analyza zdroju a kompetenci

Udaje o spolegnosti a jejich zdroji byly prevzaty z vyroénich zprav spoleénosti PVA

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

Finan¢ni zdroje

Ve vyrocni zpravé spolecnosti PVA EXPO as. lze nalézt informace o zakladnim
a vlastnim kapitalu, jakoz1i o vysi trzeb spolecnosti. Konkrétné byl zaznamenan zékladni kapital
ve vysi 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 néklady spole¢nosti PVA EXPO a.s. celkové vykonové spotieby
ve vysi 160 653 000 K¢ a ostatnich provoznich nakladi ve vysi 13 878 000 K¢. V dasledku
téchto nakladt spolecnost zaznamenala ztratu ve vysledku hospodafeni po zdanéni ve vysi -6
003 000 KC¢.

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 zavazkt spolecnost
meéla 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 podobé pozemki a staveb, ktery po
odpisech dosahuje hodnoty 480 624 000 K¢, ktery je uvedeny jako jedina forma hmotnych
zdroju.

Z dat plyne, ze spolecnost PVA EXPO a.s. disponuje vysokym zakladnim kapitdlem
a vlastnim kapitalem, coz muze svédcit o jeji financni stabilité. Nicméné vysledek hospodareni
po zdanéni je zaporny, coz naznacuje, ze spolecnost v uplynulém obdobi utrpéla ztratu. Trzby
jsou relativné nizké v porovnani s naklady na vykonovou spotfebu a ostatni provozni naklady.
Cisty obrat je vysoky, ale vysoké kratkodobé zavazky a nizky zisk naznaGuji, ze spole&nost
muize mit potize s financovanim svych aktivit. Dlouhodoby hmotny majetek v hodnoté 480 624
000 K¢ sveédc¢i o tom, Ze spolecnost disponuje rozsahlym majetkem v podobé pozemku a staveb,

coz muze byt pro ni vyhodou v oblasti poradani veletrht a akci.

Lidské zdroje
Spole¢nost ABF a.s., ktera je vlastnikem spole¢nosti PVA EXPO a.s., pusobi
v prostorach aredlu PVA EXPO PRAHA a zabezpecuje lidské zdroje pro provoz a ¢innost
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arealu. V organizaci pracuje celkem 59 zaméstnanci, ktefi jsou rozdéleni do tymua odpovédnych
za jednotlivé veletrhy. V prabéhu veletrhu spolupracuje spoleCnost ABF s externimi
agenturami, které poskytuji pozadované lidské zdroje, jako jsou hostesky, promotéfi,

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

Povést

Diky provozovani vystavniho arealu s dlouhou historii a rozsahlou nabidkou prostor pro
razné akce, vCetn€ mezinarodnich veletrhti, ma firma PVA EXPO a.s. pomérné dobrou povest.
Je vnimana 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 aredlu, se jedna o vyhleddvanou destinaci pro poradani mezinarodnich
veletrhti a konferenci.

Firma PVA EXPO as. také investuje do modernizace a zlepsovani svych sluzeb, coz
zvySuje jeji atraktivitu pro zékazniky a poskytuje jim vyhodu v konkurenénim prostiedi.
Zaroven spoleCnost plni své zavazky vici zakaznikim a dodavatelim a snazi se udrzovat

dlouhodobé vztahy zalozené na vzajemné divére a spokojenosti.

Konkuren¢ni vyhoda

Areadl 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 mé areal vyhodu, nebot' se nachdzi v Praze, coz z né& d¢la
vyhledavany cil pro navstévniky 1 vystavovatele. V porovnani s nejvétsim konkurentem
v Praze, Vystavistém Holesovice, ma areal PVA EXPO PRAHA lepsi umisténi na okraji mésta
s vétsim prostorem pro dodateCné sluzby pro navstévniky i1 vystavovatele, vCetné moznosti
parkovani v blizkosti arealu. Navic blizka stanice metra linky C s ndzvem Letiiany umoziiuje

jednoduchou dopravu zakaznik(i do prostor arealu.

Kompetence

Jednou z kli¢ovych kompetenci firmy PVA EXPO a.s. je schopnost poskytovat §irokou
Skalu sluzeb a vybaveni vystavnich prostor pro vystavovatele a navstévniky. Firma ma také
vynikajici znalosti v oblasti organizace a propagace velkych vystavnich akci, coz zahrnuje
planovani, logistiku, marketing a PR. Dalsi kompetenci firmy je schopnost efektivniho fizeni
a koordinace tymu zameéstnancu, ktefi maji zkusenosti s organizaci velkych akci a vystav. Firma

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

s vyznamnymi klienty a partnery v oblasti vystavnictvi a eventt.

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

souvisejici s veletrhy pofadané v arealu.

4.3.3 Matice IFE

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

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

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

analyzy vnitiniho prostfedi firmy pouzitymi metodami se jedna o subjektivni autorem

vytvorené hodnoceni.

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

Silné stranky Dulezitost 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 Lo | e 3,30

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

hospodarteni
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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

sezonnosti odvetvi

Vysoké naklady na 0,35 2 0,70

provoz arealu

CELKEM 1,00 | - 2,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Firma ma mnoho silnych stranek, které ji umoziuji udrzet svou dominantni pozici na
trhu a pfinaset pfidanou hodnotu pro zakazniky. Patfi mezi né diverzifikace rizika v oblasti
personalu, strategické umisténi arealu, povést podniku, dominantni pozice na trhu, pokryti
dodate¢nych sluzeb, organizacni struktura a zkuSeny management a architektura arealu a
vyborna logistika.

Na druhé stran€, firma musi fesit né€kolik slabych stranek, jako jsou zaporny vysledek
hospodareni, nedostatek kratkodobych pohledavek, outsourcing personalu, zavislost na
sezonnosti odvétvich a vysoké naklady na provoz arealu.

Firma by méla vyuzit své silné stranky ke zlepseni svého hospodareni a k feseni slabych
stranek. Napfiklad by mohla zlepsit uc€innost svého personalniho fizeni, aby snizila naklady na
personal, a zlepSit své vztahy s dodavateli, aby snizila naklady na provoz.

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

na trhu.
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5 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

Na zakladé syntézy dat z provedenych analyz vnéjSiho a wvnitfniho prostiedi,
provedenych v sekci "Vlastni prace", bude v této ¢asti pfedstaven navrh marketingové strategie
pro zavedeni nového veletrhu, ktery bude spolecnosti uveden na trh, na ktery dosud nevstoupila
svymi veletrhy. Nejdfive dojde k vyhodnoceni situace spolecnosti, dale k predstaveni veletrhu
a jak posledni k finalizaci tvorby marketingové strategie a uvedeni dat pro implementaci této

strategie.

5.1 Vyhodnoceni stavajici situace spolecnosti

Prvnim krokem dilezitym k utvofeni zavéru o analyze podniku je vytvoreni SWOT
matice, ktera bude reflektovat prilezitosti a hrozby plynouci z vnéjsiho prostiedi 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 sezonnosti odvétvi
Pokryti dodate¢nych sluzeb Vysoké naklady na provoz arealu

Organizacni struktura a zkuSeny management

Architektura aredlu a vyborna logistika

Vn¢;jsi prostredi

Prilezitosti Hrozby
Vztahy s dodavateli Digitalizace a rozvoj novych technik online
marketingu
Bariéry pro vstup na trh s vystavisti Regulacni omezeni a zakony
Zvyseni navstévnosti po pandemii Zdrazujici se naklady na provoz
Rozvoj podpturnych 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 prvotfidni sluzby. Zaroven se vSak musi
vyporadat s fadou slabosti, mezi néz se fadi zejména vysoké provozni naklady a zavislost na
sezénnosti v odvétvi. Bylo vSak rovnéz identifikovany pfilezitosti v oblasti vztahti s dodavateli
a rozvoje podpurnych technologii, av§ak spoleCnost 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¢la ubirat.

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

nabizenych sluzeb.

5.2 Veletrh FOR FILM a poradané akce v PVA EXPO PRAHA

Odvétvi filmového pramyslu je pro PVA EXPO a.s. a jeji veletrhy v arealu PVA EXPO
PRAHA jsou dosud neprozkoumang, ale to samé plati pro konkurenci v ramci vystavist po celé
Ceské republice. Filmovy primysl je dotovan statem, a prestoze vznikaji neustale nové
projekty, vystavy a akce. V této oblasti neni na uzemi statu pfili§ mnoho udélosti.

Nejveétsi udalosti filmového primyslu je KVIFF neboli Mezinarodni filmovy festival
Karlovy Vary, coz je nejvétsi filmovy festival v Ceské republice a nejprestizngjsi filmovy
festival ve stfedni a vychodni Evropé. Jedna se o specializovany festival, na kterém soutézi
celoveCerni hrané filmy a je na ném kazdorocné predstaveno okolo 200 filma. Mezi filmafi,
distributory, novinafi a dalSimi profesemi angazujicimi se v tomto prumyslu je povazovan za
nejdilezitéjsi udalost ve stfedni a vychodni Evropé.

Existuji i dalsi filmové festivaly odehravajici se na tzemi CR, napiiklad Pragueshorts
Film Festival, PAF Olomouc, Zlin film Festival a mnoho dalSich. Pokryti v této oblasti na izemi
CR existuje, ale pravé navrhovany novy veletrh by na rozdil od viech zmin&nych alternativ byl
zaméfen na technickou stranku filmarského prumyslu.

Na drtivé vétSiné konkurencnich akcich se primarné promitaji filmy a probihaji
rozhovory s herci, reziséry, producenty a dal§imi obdobnymi profesemi. Na veletrhu FOR
FILM by se vystavovalo filmarské vybaveni a zabyvalo by se technickou strankou tvorby jak
snimkt 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 udalost tohoto druhu zatim
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nepotrada, coz umoziuje spoleCnosti vstup do neprobadaného odvétvi a zajistit si tak
konkurencni vyhodu.

Ceska republika je domovem nékolika filmovych kol & obord zabyvajici se timto
prumyslem. Napfiklad Filmova akademie Miroslava Ondficka v Pisku, Fakulta
multimedialnich komunikaci Univerzity TomasSe Bati ve Zlin€, Filmova a televizni fakulta
Akademie muzickych uméni v Praze, nebo Prague Film School. Casto se také ocefiuji mladé
talenty v oboru napiiklad sdruzeni CFTA (Ceské filmové a televizni akademie), ktera od roku
1995 udélyje nejprestiznéjsi Ceskou filmovou cenu Cesky lev a od roku 2014 toto predavani
organizuje.

Pravé ztéchto duvodu predstavuje toto odvétvi razantni pfilezitost pro zaujmuti
a zpevnéni konkurencni vyhody. PVA EXPO PRAHA by tak mohl byt prvni a na kratky ¢asovy
ramec 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 zajemcu, ktefi by mohli ziskat nové poznatky a dovednosti v této oblasti, ale také ze
strany vystavovatell, ktefi by mohli vyuzit pfilezitosti k prodeji svych produkti a sluzeb nebo
jako zpusob ziskani novych zaméstnancu.

V arealu se v ramci celého roku pofada mnoho veletrhii s nejriznéjsi tématikou. Zde je
vycCet téch nejdilezitejsich za rok 2022 s daty a jejich strucnym popisem:

e GAUDEAMUS 25.1. — 27.1 (Evropsky veletrh pomaturitniho a celozivotniho

vzdélavani)

e Fyzikélni 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, krbu, kotld, stiech

a dfevénych a nizkoenergetickych staveb)

e FOR FISHING 10.3. — 13.3 (Rybarsky veletrh)

e HOLIDAY WROLD A REGION WORLD 18.3. — 20.3. (Mezinarodni veletrh

cestovniho ruchu a regionalni turistiky)

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

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

e FOR INTERIOR 31.3. — 3.4. (Veletrh nabytku, interiéri a bytovych dopliki)

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

a domaci mazlic¢ky)

e FOR BEAUTY 8.4. -9.4. (Veletrh kosmetiky, kadefnictvi a nehtového designu)
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e Vystava stand 7.6. — 31.7. (Nejveétsi vystava stant v Praze)

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

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

e FOR GASTRO aHOTEL 29.9. —30.9. (Veletrh hotelového a restauracniho zafizeni,
potravinarstvi a gastronomie)

e FOR GAMES a BABIES 6.10. — 9.10. (Veletrh videoher, interaktivni zabavy
a potreb 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 bezpecnosti)

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 jafe, tak na podzim, jelikoz ob& obdobi nabizi nové moznosti pro
vystavni material. Béhem této doby se kona mnoho dalSich veletrhi, avSak tyto vyjmenované

jsou nejveétsimi 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, Casovy ramec a rozpocet.

Navrh produktové strategie

Spolecnost PVA EXPO a.s. v arealu PVA EXPO PRAHA potfada mnoho veletrht
s riznou tématikou a diky jejich opakovanému konani mohou spotiebitelé se zajmem o urcité
odvétvi, které se danych veletrhti opakované kazdy rok (v né€kterych piipadech i vicekrat do
roka) navstévovat tyto veletrhy a vyuzivat tak sluzeb vystavisté.

Bohuzel i po celkem rapidnim zvySeni navstévnosti po pandemii Cisla z fad navstévniku
a vystavovatell klesaji. Je mozné, ze prave kazdorocni konani vystav jiz neptedstavuje zadany
produkt. Zavedenim nového veletrhu, jehoz zaméfeni se znacné lisi od dosud poradanych akci

by mohla spolecnost zvySsit navstévnost, a to nejen upoutanim pozornosti cilovych skupin se
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zajmem ve filmafském primyslu, ale obnova a rozsiteni nabidky o dalsi veletrh maze upoutat

pozornost pravidelnych zakaznikli z fad navstévnika a primét je k navsteve.

Navrh cenové strategie

Vétsina veletrha se slovem FOR v nazvu poradanych spolecnostmi PVA EXPO as.
a ABF a.s. ma nastavenou stejnou cenovou hladinu za vstupné. Je to jediny cenovy faktor, ktery
firma nastavuje v ramci vystav. V online predprodeji je pravidelna sleva 20 procent z plné
castky vstupného. Plné vstupné bude nastaveno v ramci 160 K¢. Tato Castka je identicka
nastavenému cenovému standardu. Sleva 20 procent z této Castky tedy €ini 32 K¢&. Vstupenky
v pfedprodeji 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 prfihlédnutim na nadchézejici vyvoj
inflace a dalSich ekonomickych ukazatelt je tato cena dle navstévnosti po pandemii pfijatelnym

poplatkem za vstup na veletrh a dalsi sluzby nabizené spolecnosti PVA EXPO a.s.

Navrh distribucni strategie

Distribuce sluzeb je ve tomto ptipadé jasna. Spolecnost vyuziva pro poskytovani svych
sluzeb vyhradné vystavni areadl PVA EXPO PRAHA. Ani v pfipadé tohoto veletrhu nebude
distribucni strategie odliSna. Areal poskytuje jiz zavedenou jistotu a kvalitu, kterou se lidé
spojuji se spolecnosti a veletrhy poradané v pribéhu let. Dale areal disponuje v§emi potifebnymi
prostfedky pro uskutecnéni takovéto akce. Logistické rozmisténi do hal bude provedeno na

zakladé pocCtu zaregistrovanych vystavovatelt.

Navrh komunika¢ni strategie

Vystavovatele bude spoleCnost kontaktovat s predstihem skrze emaily nebo pii
predeslych vystavach. Inzerce pomoci billboardi po Praze a béhem trvani Karlovarského
filmového festivalu 1 v Karlovych Varech. Inzerce v odbornych casopisech, tisku
a internetovych portalech jako jsou filmové blogy. Dale by mohla byt navazana ohledn¢ inzerce
ve filmovych magazinech s nizsi cenou s protinabidkou nizsi ceny za stanek ¢i promo material
na veletrhu. Spole¢nost také uvolni 200 vstupenek na veletrzich konajicich se v bifeznu toho

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

Casovy ramec komunikadni strategie bude jeden mésic tykajici se billboardd a online
reklamy. Dva dny v Deniku Praha a stiedni Cechy. Jedno vydani deniku Pravo a smluven4 doba
reklamy na filmovych blozich a v magazinech. Samotny veletrh bude probihat od 13.7. do 16.7.
Dutivodem je konani Cervencového Karlovarského mezinarodniho festivalu od 1.7. do 9.7. Jedna
o nejvétsi filmovou udalost ve stfedni a vychodni Evropg, diky které se do Ceské republiky
sjizdi lidé z celého svéta. Diky prakticky soubéznému konani muaze tento veletrh nalakat mnoho
turistl ze zahraniCi, ktefi primarné prijeli na Karlovarsky festival na nové zavedeny veletrh
s obdobnou tématikou sousttedici se na filmovy priimysl. 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 stfedni 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 rozpocétu

Nasledujici tabulka vyobrazuje rozpocet vyuzity pro komunikaéni strategii. Tato
strategie zahrnuje propagaci skrze rizna média. Do téchto média se fadi billboardy, tisk
(konkrétné 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 (novinovéa 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 castek. Prvni kategorii jsou
billboardy. Téch PVA EXPO a.s. vyuziva po Praze 27. Ty se cenové mirné lisi dle lokality.
Prvnich osm billboardi je tzv. na Stitu (umisténé na budové) a jejich pronajem na meésic €ini
15000 K¢ za jeden billboard. Dalsi variantou je sedm klasickych billboardi umisténé na
klasickych stojanech v centru a okrajovém centru mésta Prahy, které vychazi na 7 600 K¢ za
jeden na mésic. Posledni variantou billboardu je deset znovu klasicky styl billboardu na stojanu,
ale na okrajovych ¢astech Prahy, které vychazi 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 billboardu 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 (konkrétné€ji novinova inzerce), ktera bude vyuzivat Denik Praha
a stfedni Cechy, ktery vychazi denné. Cena za jednu barevnou celostrankovou inzerci béhem
dnt pondéli az ¢tvrtek a sobota je 144 000 K¢ na jeden den. Pro ucely veletrhu bude stacit 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 nekolik dni
v tydnu. Cena za celostrankovou barevnou inzerci €ini 263 000 K¢. Stejn€ jako u Deniku Praha
a stfedni 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 niz§ich
castkach. Spolecnost Casto navazuje spoluprace, diky které magaziny maji slevu na prostor
v arealu béhem veletrhu, nebo mohou své magaziny na pultu ur¢eném pro dalsi publikace, které
navazali spolupraci s vystavi§tém. Celostrankova inzerce v magazinu vyjde na 250 000 K¢, ale
cil je stejn€ jako u novinové inzerce jen jedna Ctvrtina stranky, coz ¢ini 62 500 K¢.

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

K¢&. Pocet blogt neni presné urCen a muze se nastavit dle piijeti nabidky ze strany blogert.
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Posledni druh inzerce je on-line reklama, ktera bude skrze Google ads obsahovat
kombinovanou reklamu, reklamu ve formé bannera a videoreklamu. Samotna videoreklama
bude obsahovat format videospot, ktery méa obvykle délku dvaceti vtefin 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 stejn€ jako u billboarda nastavena na jeden mésic. Cena za tuto inzerci
¢ini 500 000 K¢, Cena je nastavena kvuli drahému video reklamnimu formatu a kvili aukénimu
systému u kombinované reklamy. Cena za proklik (PPC) musi byt nastavena vyse, aby se

reklama Casto zobrazovala na pfednich 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 prestavena spoleCnost, na
kterou byly aplikovany procesy predstavené v teoretické Casti. SpoleCnost pusobi 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 konkurenc¢nich sil,
které predstavuji mozné prilezitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi spole¢nosti na zminéném trhu.
Tyto pfilezitosti a hrozby jsou dale dle PEST analyzy rozdéleny na politicko-pravni,
ekonomické, socialné-demografické a technologické. Dle Porterova modelu konkurencnich sil
zase na konkurenci, potencialni konkurenci, substituty, dodavatelé a spotiebitelé. Dle zjisténi
z téchto analyz je spolecnost velmi zavisla na spotiebitelich, nebot’ dle navstévnosti se urcuje
uspésnost veletrhu a ochotu vystavovatell se znovu ucastnit na dal$im ro¢niku. Samotna
predikce inflace a jeji pokles znamenaji dobrou novinku pro spolecnost, jelikoz tato skutecnost
muze piimét spotiebitele k vyuzZiti jejich sluzeb s vétsi intenzitou a to obzvlast, pokud se bude
jednat o novinku na Ceském trhu.

Dale byla sestavena EFE matice, ktera hrozby a pfilezitosti sefadila dle vahy
a dulezitosti. Vysledky této matice prozrazuji, ze jelikoz se jedna o nasyceny trh a spolecnost
je v dominantni pozici, neexistuje pfili§ mnoho pfilezitosti, jak svou situaci jesté vylepsit.
Jednou z moznosti je pravé zavedeni nového veletrhu, kterym konkurence jesté nedisponuje.
Dale bylo zji§téno, ze spoleCnost je pomérné zavisla na navstévnosti, jak jiz bylo zminéno.
Konkrétné narGst navstévnosti po pandemii hraje enormni roli v ispéSném provozovani
vystaviste.

Na zakladé analyz vnitiniho prostiedi, a to konkrétné analyzy zdroji a kompetenci bylo
zjisténo, Ze spole¢nost ma vysoké naklady na provoz a zadné kratkodobé pohledavky. Nasledné
byl zji§tén zaporny vysledek hospodareni, 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 zji§téno, Ze spolecnost je zavisla na externich agenturach,
které ji dodavaji personal. 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
napiiklad kontrola vstupu ¢i hosteska a na jiné pozice jako je catering ¢i uklid objednava

u jinych agentur. Déle byla sestavena IFE matice, dle které nejvétsi silnou strankou spolecnosti
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je skvély tym managmentu a jeho schopnosti a architektura a skvé€la logistika v prabéhu
veletrhu. Zatimco nejvétsi slabinou jsou vysoké naklady na provoz vystaviste.

Na zaklad¢ téchto analyz bylo provedeno doporuceni, ¢imz je jiz zmiflované zavedeni
nového veletrhu FOR Film, ktery bude slouzit jako vystava technického zafizeni a predstaveni
technik vyuzivanych ve filmovém primyslu. Filmovy pramysl je v Ceské republice velmi
podporovan, ale toto odvétvi je neprobadané 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 doporucCeni bylo také uvedena strategie ceny, distribuce,
komunikace a inzerce (komunikac¢ni kanaly), harmonogram v§ech planovanych akci spojenych

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