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Anotace

Diplomova prace se zabyva analyzovanim Libereckého kraje z hlediska vhodnosti pro
zavedeni produktu incentivni a kongresové turistiky v destinaci spole¢nosti Sundisk, s. r. 0.
a naslednému navrzeni cileného marketingového komunikac¢niho mixu. V praktické ¢asti je
predstavena spolecnost Sundisk, s.r. 0. a nasledné¢ je provedena analyza vhodnosti
Libereckého kraje pro zavedeni produktu, ktera je sestavena na zakladé hodnoceni
relevantnich atributd dualezitych pro rozvoj incentivni a kongresové turistiky v destinaci.
V diplomové praci je navrzen piesné cileny marketingovy komunika¢ni mix doplnény
o stanoveni predpoklddanych nédkladi na realizaci, ktery ma dopomoci k uspéSnému

zavedeni produktu na trh.
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Annotation

This thesis is concerned with analyzing of the Liberec Region in terms of suitability for
implementation of the product incentive and congress tourism by Sundisk Company Ltd.
and also with suggesting of the communication mix. In the practical part Sundisk Company
Ltd. is introduced. Afterwards, an analysis of the suitability of the Liberec Region for the
implementation of the product is executed. The analysis is based on the evaluation of
relevant attributes which are important for the development of incentive and convention
tourism in every destination. Afterwards, precisely targeted marketing communication mix
is designed and it is supplemented by expected costs of implementation. Communication

mix should help to the successful implementation of the product on the market.
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’
Uvod

Cestovni ruch (dale také CR) je jednim z nejvétSich a nejrychleji se rozvijejicich odvétvi
svéta. Realizace CR predstavuje vyznamné ekonomické piinosy, nebot’ se vyznacuje
pozitivnim vlivem na stav zaméstnanosti, podili se na tvorbé hrubého domaciho produktu
(dale také HDP) zem¢, spolupodili se na pfijmech statniho rozpoctu a ptijmech rozpocti
obci a navic vytvari znacné multiplikacni efekty v ekonomice statu. Rozvoj CR také vede

ke stimulaci investi¢nich aktivit v regionu.

Kongresova a incentivni turistika (dale také KIT) je specializovanou formou cestovniho
ruchu a vyznacuje se svou lukrativnosti, ekonomickou efektivnosti a v celosvétovém
kontextu je povazovana za prestizni zalezitost. Uastnici KIT jsou fazeni mezi nejzadangjsi
klientelu v oblasti cestovniho ruchu, nebot’ z odbornych vyzkumt vyplyva, Ze tito turisté
vydavaji béhem ucasti na kongresové a incentivni akci v praméru az trojndsobek

finan¢nich prostiedkti oproti vydajim ,,béznych* turistu.

Vzniku diplomové prace piedchdzel spolecnosti Sundisk, s. r. 0. ptedpokladany potencial
pro zavedeni produktu incentivni a kongresové turistiky v destinaci Liberecky kraj (dale
také LK), stanovené strategické cile spolecnosti tykajici se rastu firmy a v neposledni fad¢
vidina zna¢né ekonomické piinosnosti této formy CR. Diivodem vzniku diplomové prace

je tedy aktualni potieba spolecnosti vyhotoveni prace na dané téma.

Dil¢imi cily diplomové prace se nejprve stalo provedeni a nasledné vyhodnoceni analyzy
vhodnosti destinace LK pro zavedeni produktu incentivni a kongresové turistiky

na zakladé metody sbéru primérnich a sekundarnich dat.

Hlavnim cilem této prace je navrzeni marketingového komunika¢niho mixu, ktery se svym
obsahem pravé zaméfuje na komunikovani nov€é zavadéného produktu incentivni
a kongresové turistiky v destinaci LK. Komunika¢ni mix je navrzen na zéklad¢ ziskanych
teoretickych poznatkii a principti marketingu v cestovnim ruchu a je stanoven v souladu

s modernim pfistupem marketingu a planovani marketingové komunikace.
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Text je rozdélen do Ctyt stézejnich Casti. V prvni Casti textu jsou metodou literarni reSerSe
pfedstaveny charakteristiky marketingu v cestovnim ruchu, néstroje rozSifeného
marketingového mixu pro oblast CR, strategie marketingové komunikace a jednotlivé

nastroje komunika¢niho mixu.

Druha ¢ést textu strucné predstavuje spole¢nost Sundisk, s. r. 0. a charakterizuje jeji vyvoj,
ekonomické cinnosti a stdvajici produkty. Soucasti této Casti textu jsou také analyzy
konkurence a zékaznikd spolecnosti. Informace jsou ziskdvany zejména metodou
empirického zkoumani — vedeni strukturovaného rozhovoru s jednatelem spolecnosti

Sundisk, s. r. 0.

Tteti Cast textu je vénovana analyze vhodnosti destinace Libereckého kraje pro zavedeni
produktu organizovani incentivnich a kongresovych akcei, kterd je provadéna na zakladé
analyzy relevantnich atributi dtlezitych pro rozvoj KIT v destinaci. Pro tyto ucely je
jednak pouzita metoda sbéru externich sekundarnich dat z jiz provedenych vyzkumi a
analyz a z vefejné dostupnych statistik CR, a jednak je také pouzita metoda sbéru
primarnich dat, kdy byl sestaven dotaznik tykajici se pravé posouzeni vhodnosti destinace
pro zavedeni produktu. Dotaznik byl sestaven za uc¢elem piinosu objektivniho hodnoceni.
Respondenty se staly profesiondlni subjekty, které piisobi v oblasti cestovniho ruchu
ivoblasti Meetings, Incentives, Conventions, Events (dale také¢ MICE) pramyslu
ve zvolené destinaci LK. Zavér této Casti textu je doplnén o situatni SWOT analyzu
Libereckého kraje z hlediska vhodnosti pro rozvoj KIT v destinaci. V samotném zavéru
tieti Casti textu je provedeno vyhodnoceni analyzy a stanoveni verdiktu, zda je Liberecky
kraj vhodnou destinaci pro zavedeni produktu incentivni a kongresové turistiky spole¢nosti

Sundisk, s. r. 0.

Ctvrta &ast textu se vénuje predstaveni sou¢asného nastaveni marketingové komunikace
spolecnosti a nasledné je navrzen novy, specificky zaméfeny komunika¢ni mix pro ucely
uspésného zavedeni produktu organizovani incentivnich a kongresovych akci na trh
spolecnosti Sundisk. Soucasti ¢tvrté ¢asti textu je také navrzeni vhodného ¢asového planu
uziti jednotlivych komunika¢nich néstrojii ve spojeni s predpokladanymi naklady na jejich

realizaci. V zavéru kapitoly dochazi ke zhodnoceni navrzeného komunikaé¢niho mixu.
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V zavéru diplomové prace jsou sumarizovany vysledky analyzy, je provedeno hodnoceni

navrhu komunikacni strategie a jsou navrhnuta jistd doporuceni.

Planovanym pfinosem této prace je moznost uziti udaji a vysledkli provedené analyzy LK
z hlediska KIT pro jiné ucely spolecnosti, které se budou tykat cestovniho ruchu,
anavrzeni presn¢ cileného a efektivniho komunikacniho mixu s naplanovanim vhodné
doby uziti jednotlivych nastrojii komunikace. Diplomova prace je totiZ psana na zakladé
presvédceni, Ze v souc¢asném, informacemi a reklamou piesyceném svété je marketingove
fizeni firmy nutnosti a Ze vhodné a efektivné nastaveny marketingovy komunikacni mix je

velmi G¢innym principem pro dosazeni stanovenych cili kazdé firmy.
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1 Teorie marketingu v cestovnim ruchu

Cestovni ruch je jednim z nejvétsich a nejrychleji se rozvijejicich odvétvi svéta. Cestovni
ruch je povazovan za vyznamny ekonomicky a socidlni jev. Je-li spravné rozvijen, ma
vyznamné ekonomické piinosy. Nejen ze vytvaii spoustu pracovnich pfilezitosti, a tudiz
ma pozitivni vliv na zaméstnanost, a ur¢itou mérou se podili na tvorb¢ HDP zem¢, ale
1 pozitivné ovlivituje platebni bilanci statu, spolupodili se na tvorbé piijmi statniho
rozpo¢tu a piijmi rozpocti obci, také podporuje rozvoj malého a stfedniho podnikani,
umoznuje kolobéh finanénich prosttedkli a navic ma zna¢né multiplikacni efekty. Rozvoj
cestovniho ruchu také piispiva ke stimulaci investi¢nich aktivit. Cestovni ruch je souhrnem
riznych cCinnosti a aktivit lidi, které¢ zasahuji a prostupuji v rizné mife do mnoha

ekonomickych odvétvi (Jakubikova, 2009).

Cestovni ruch se po celém svéte fadi mezi nejvyznamnéjsi hospodatskéd odvétvi s vysokou
ptidanou hodnotou, jelikoz sluzby cestovniho ruchu jsou z velké ¢asti vysledkem lidské
prace a i bez velkych investic dokaze cestovni ruch vytvéret rizné piilezitosti. Cestovni
ruch je tzv. prifezové odvétvi a piindsi i mnohondsobny multiplikaéni efekt. To znamena,
ze cestovni ruch jako takovy zasahuje a ovliviiuje mnoho dalSich hospodarskych odvétvi,
kterd pro n& dale pracuji. Jako ptiklad 1ze uvést dopravu, zemédé&lstvi a potravinafistvi,
stavebnictvi, vyrobu nabytku, softwarové sluzby, také tzv. atrakce CR a mnoho dalSich.
Na cestovni ruch se vazou i sluzby ubytovaci, stravovaci, zprostiedkovatelské (cestovni
kancelare a agentury), sluzby pro vyuziti volného Casu a dalsi. Proto je podil cestovniho
ruchu na tvorbé HDP velmi vyznamny a vyrazné se podili a piispiva ke zvySovani
zamé&stnanosti v jednotlivych regionech. Na druhé strané ma ziejmy sezonni charakter,

znamena zatéz pro zivotni prostiedi, podili se na procesu akultura atd. (Jakubikova, 2009).

Subjekty podnikajici na trhu cestovniho ruchu maji snahu o maximalizaci zisku a
minimalizaci rizika — jako veSkeré podniky. Disciplinou, kterd jim umozni dikladné
porozumét prostiedi trhu, zédkazniklim, konkuren¢nimu boji a kterd jim umozni snizit

riziko a lépe zvladnout fizeni, je marketing (Jakubikova, 2009).
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1.1 Marketing v cestovnim ruchu

Marketing je vé&dni disciplina, kterd je v soufasné moderni ekonomice povaZovana
celd fada riznych definic pojmu marketing. Obvykle je marketing charakterizovan jako
fidici proces, ktery organizuje a fidi vSechny podnikatelské aktivity zapojené do hodnoceni
potieb zdkaznikii a pfemény jejich kupni sily do poptavky po daném produktu a pfesunu
tohoto produktu ke koneénému zakaznikovi za ucelem dosazeni zisku nebo jiného cile,

ktery si podnik stanovil.

Americka marketingova asociace (dale jen AMA) pfijala a schvalila v fijnu 2007 novou
definici marketingu v origindlnim znéni: ,, Marketing is the activity, set of institutions, and
processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have
value for customers, clients, partners, and society at large” (AMA, 2007). Definici lze
prelozit do znéni, které tika, ze marketing je aktivita, soubor instituci a procest pro
vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky,

klienty, partnery a spolecnost jako celku.

Marketing je obvykle postaven na Sesti zdkladech, a to na:

- uspokojovani potieb a ptani zdkaznik,

- nepretrzitosti marketingového procesu,

- uplatiovani dil¢ich krokti v marketingu,

- klicové tloze marketingového vyzkumu,

- vzdjemné vnitini zavislosti organizaci cestovniho ruchu,

- vSestranném Usili organizace (Jakubikova, 2009).

Marketing v cestovnim ruchu mé nékolik obecnych a né&kolik specifickych charakteristik.
Obecné charakteristiky jsou spolecné jak pro firmy cestovniho ruchu, tak pro ostatni
organizace pusobici v oblasti sluzeb. Mezi tyto obecné charakteristiky patfi:

- nehmotny charakter sluzeb,

- mistni a ¢asova vazanost sluzeb,

- pomijivost sluzeb,
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- proménlivost,

- absence vlastnictvi,

- distribucni cesty,

- podminénost nakladi,

- vazanost sluzeb na jejich poskytovatele, (Jakubikova, 2009; Vastikova, 2008).

Specifické charakteristiky, které odliSuji marketing v cestovnim ruchu, vyplyvaji zejména
ze zvlastnosti sluzeb cestovniho ruchu, tj. z:

- kratsi expozitury sluzeb,

- vyraznéjSiho vlivu psychiky a emoci na nédkup sluzeb cestovniho ruchu,

- vétsSiho dlrazu na image a kvalitu,

- vétSiho vyznamu vnéj$i stranky poskytovani sluzeb cestovniho ruchu,

- moznosti snadné¢jSiho kopirovani sluzeb,

- Vvetsi zavislosti na dodavatelskych firmach,

- vétSiho dirazu na propagaci v obdobi mimo hlavni sezonu (Petri, 2007).

1.2 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Definice marketingového mixu se dnes v pojeti riznych autorti 1isi. Zpravidla kazda
definice obsahuje mySlenku, Zze marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych
marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosdhla marketingovych cila

na cilovém trhu.

Heskova (2001, s. 12) navic kromé cilového trhu zdlraznuje celé zajmové okoli podniku,
tzv. stakeholdery, a uvadi, ze , marketingovy mix tvori souhrn ndstrojii, které vyjadruji
vztah firmy k jeho podstatnému (zajmovému) okoli, tj. zdkaznikum, distribucnim

a dopravnim organizacim a dalsim prostrednikiim .
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Kotler et al. (2007, s. 70) definuji marketingovy mix jako ,,soubor taktickych
marketingovych ndstrojit — produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky — které

firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhi*.

Marketingovy mix je tedy tvotfen ¢tyimi zadkladnimi prvky, které jsou vzajemné propojeny.
Klasicka podoba marketingového mixu, jak uvadi Kotler et al. (2007), je oznacovana jako
4P a je tedy souborem téchto néstroji:

- product — produkt;

- price — cena, kontraktacni podminky;

- place — misto, distribuce;

- promotion — marketingova komunikace.

V marketingu cestovniho ruchu, a tedy v oblasti sluzeb poskytovanych v cestovnim ruchu,
jsou ke klasickému marketingovému mixu pfifazovany dalsi prvky. Hovoii se o rozsifeném
marketingovém mixu. V oblasti cestovniho ruchu jsou ke ctyfem zakladnim prvkiim
marketingového mixu uvadény dal$i ctyfi prvky. Vznikd tedy marketingovy mix 8P

(Heskova, 2001).

Marketingovy mix pro sluzby v cestovnim ruchu je rozsifen o tyto nastroje:
- people — lidé,

- packaging — balicky sluzeb,

- programming — tvorba programi,

- partnership — spoluprace, partnerstvi, koordinace (Jakubikova, 2009).

Obecné pro oblast sluzeb odborné literatury (napt. Heskova 2001; Jakubikova, 2009)
uvadeji kromé vyse zminénych ¢tyi dodate¢nych nastrojii jesté nekolik dalsich, nebo rtizné
kombinace vSech uvedenych — a sice v zavislosti na druhu sluzeb. Jsou jimi napiiklad:

- processes — procesy,

- political power — politicka moc,

- public opinion — vetejné minéni,

- personalities — osobnosti,
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- physical evidence — fyzicka pfitomnost,

- adalsi, které se 1isi podle druhu sluzeb.

Marketingovy mix s oznacenim 4P, resp. 8P, je mixem, ktery je stavén z pohledu firmy,
organizace ¢i destinace cestovniho ruchu. OvSem v soucasné dobé musi tyto subjekty brat
stale veétsi ohled na zakaznika. Protoze zakaznik je ten, kdo spolurozhoduje o byti ¢i nebyti
kazdé firmy. V reakci na tento vyvoj byl definovan dal§i marketingovy mix, uvadény pod
nazvem 4C. S touto koncepci pfiSel Robert F. Lauterborn v roce 1993. Marketingovy mix
4C bere do uvahy pohled zadkaznika, ktery marketingové nastroje chape jako nositele
spotiebitelského uzitku a jedna se o soubor téchto prvki:

- customer value — hodnota pro zékaznika,

- cost to the customer — ndklady pro zakaznika,

- convenience — pohodli,

- communication — komunikace (Jakubikova, 2009).

1.2.1 Product

Produktem v ramci marketingového mixu a marketingu obecné je mysleno to, co lze
na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotieb&, co ma schopnost
uspokojit ptani nebo potiebu druhych lidi. Produktem je cokoli hmotného ¢i nehmotného,
co prostfednictvim smény uspokojuje potfeby spotiebitele. Mize jim byt zbozi, vyrobek,
sluzba, myslenka, organizace, kulturni vytvor, misto apod. Z pohledu marketingu je
produkt souhrnem vlastnosti, v¢éetné provedeni, baleni, jména, znacky, designu, vyhod,

které produkt nabizi, a dalSich rysi. Neni jen fyzickym zbozim (Vastikova, 2008).

Cestovni ruch je fazen do odvétvi sluzeb a sluzby se od vyrobkt 1i$i fadou specifickych
vlastnosti  (nehmotnost, proménlivost, neodd¢litelnost od osoby poskytovatele,
neskladovatelnosti aj.). Produkty cestovniho ruchu maji ve svém produktovém mixu
proménlivy obsah hmotnych a nehmotnych prvki. Je ovSem typicky komplexnosti,
snadnou kopirovatelnosti, subjektivitou ,,prozivani spotieby produktu, vysokym podilem

lidské prace a dotvareni lidskym faktorem (Jakubikova, 2009).
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Produkt je povazovan za zakladni stavebni jednotku vSech marketingovych aktivit. Sklada

se z n€kolika vrstev a ty zobrazuje obrazek 1.

Rozsiteny produkt

JADRO
Vlastni produkt

Baleni

Dodate¢né
sluzby

Podminky Znacka

dodavek
a uverovani

Obrazek 1 — Tri urovné produktu

Zdroj: JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu, s. 191.

Nejcastéji jsou uvadény tfi Grovné, a sice jadro (zakladni produkt), vlastni produkt
(skute¢ny produkt) a rozsifeny produkt. Jadro je to, co spotiebitel skutecné kupuje a
vyjadiuje pro néj zakladni uzitek. Je totozné s hlavni funkci produktu. Vlastni produkt je
souborem charakteristickych vlastnosti, které¢ zdkaznik od produktu vyzaduje. Jednd se
napiiklad o provedeni, urovenn kvality, styl a jemu nadfazeny design, znacku a obal.
Rozsiteny produkt nabaluje dalsi dodatecné sluzby a uzitné hodnoty, které spotiebitel jeho
nakupem ziskavéa. Konkurencni boj probiha hlavné v této rovingé. Muze se jednat o zaru¢ni

lhiity, servis, opravy, odbornou instruktaz, poradenstvi, leasing apod. (Jakubikova, 2009).

1.2.2 Price

Price — cena — je obvykle v penézich vyjadfena hodnota produktu. Cena predstavuje
hodnotu, které jsou zdkaznici ochotni se vzdat vyménou za ziskani pozadovaného
produktu. Cenu lze zaplatit ve form¢ penéz, zbozi, sluzeb, ptizné ¢i ¢ehokoliv jiného, co

mé hodnotu pro druhou stranu. Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery vytvari
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piijmy. Ostatni nastroje piedstavuji jen naklady. Cena je kontrolovatelna proménna, Ize
jivelice rychle ménit a ve srovndni s ostatnimi nastroji marketingového mixu je méné
zavisla na vn&jSim prostfedi. Firma ji vyuzivd k maximalizaci obratu, zajiSténi image
znacky mezi spotiebiteli a pouziva ji jako strategicky i operativni néstroj. Cena se stava
vSestrannym nastrojem, ktery dlouhodobé ovliviiuje uspéch firmy. Soucasné ovliviiuje
spotiebitele i z psychologického hlediska. Stanoveni ceny by mélo byt vysledkem
planovaciho procesu. Mezi nejpouzivanéj$i postupy pro tvorbu cen patii metoda
nakladova, podle konkurence a metoda hodnotova (Jakubikova, 2009; Kotler et al., 2007;
Svandova, 2002).

Pfi stanovovani cen na trhu cestovniho ruchu je velice dilezité zohlednit specifické
vlastnosti sluzeb cestovniho ruchu. Tvorba cen v organizacich cestovniho ruchu je také
vysledkem mnoha faktort, kterymi jsou naptiklad cile organizace, charakter sluzeb,
naklady, intenzita konkurence na trhu, na kterém firma umistuje své sluzby. Ceny
v cestovnim ruchu je tfeba tvofit nejen na zakladé znalosti marketingovych principt, ale
také na zaklad¢ dobré znalosti trhu cestovniho ruchu. Cena v této oblasti trhu vétSinou
vystupuje jako reprezentant celého baliku sluzeb. Piikladem ukazujicim slozitost tvorby
cen v cestovnim ruchu je cena zdjezdu. Zajezd je produktem sloZzenym z nékolika dil¢ich
produktli, a to napiiklad z dopravy, ubytovani, stravovani, informaci, programli v misté

zajezdu a dalSich (Jakubikova, 2009).

1.2.3 Place

Hlavni podstatou nastroje place — distribuce — je co nejvice pfiblizit produkty zakaznikovi.
Ukolem distribuce je tedy dorudit spravny produkt, ve spravném mnoZstvi, za spravnou
cenu, na spravné misto a ve spravném case. Distribucni cesta je souhrnem vSech ¢innosti,
které¢ zajiStuji pohyb produktu od vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb ke kone¢nému
spotiebiteli. Distribu¢ni cesty mohou byt pfimé a nepiimé. Piima distribucni cesta je ta,
kdy se produkt dostdva od vyrobce piimo ke konecnému spotiebiteli. Nepiima cesta
zapojuje mezi vyrobce a koneéného spotiebitele rizné mezilanky (Svandova, 2002;

Vastikova, 2008).
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Drobna a Moravkova (2004) uvadéji, Ze zvolena prodejni cesta by méla byt optimalni:

-z hlediska efektivity — maximalizace prodeje a minimalizace nékladi,

-z hlediska stability — tim je mySlen pravidelny prodej spolehlivym obchodnim
partneriim,

-z hlediska dostupnosti.

V oblasti cestovniho ruchu ma i distribuce urcité specifické rysy, které jsou spojeny
se zvlaStnostmi sluzeb. V mnoha ptipadech se musi zdkaznik dostavit k mistu poskytovani

sluzby misto toho, aby se sluzba ,,dopravila“ k zdkaznikovi (Jakubikova, 2009).
V cestovnim ruchu se distribuéni mezi¢lanky ¢leni na dvé hlavni skupiny — na prostifedniky

a na zprostfedkovatele. Obrazek 2 zobrazuje distribucni cesty typického produktu

v cestovnim ruchu — zéjezdu.

N S B

podnik podnik podnik podnik
A B C D
\ 4 [
A 4 \ 4
INTERNET | cestovni kancelar | | rezervaéni systém |
prodejni misto prodejni misto cestovni
cestovni kancelare cestovni kancelare agentura

: | Klient | 1*

Obr. 2 — Distribuce produktu v cestovnim ruchu

Zdroj: JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu, s. 212.

Cestovni kancelatf nebo touroperator je typickym piikladem prostfednika. Tito nakupuji

dil¢i produkty od jinych podnikii cestovniho ruchu (dopravctl, ubytovacich zatfizeni,
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stravovacich zafizeni apod.) a vytvareji tak baliCek produkti — naptiklad zajezd. Zajezd
poté mohou prodat cestovnim agenturam (zprostfedkovatelim) nebo ho prodavaji sami
kone¢nému spotiebiteli. Cestovni agentura je tedy typickym piedstavitelem
zprostiedkovatelského distribu¢niho mezi¢lanku. Pouze prodava jiz vytvorené balicky
sluzeb. Také muze prodéavat jizdenky, letenky a miize zajiStovat prodej dalSich sluzeb

vetejnosti, ale za provizi (Jakubikova, 2009).

Z hlediska zkvalitiiovani sluzeb zdkazniklim na trhu cestovniho ruchu ma stale rostouci roli
rozsifovani globalnich distribucnich systémt (GDS), mezi které patfi napiiklad
celosvétove plisobici Amadeus, Galileo a mnoho dalsich. Dal§im vyznamnym prostfedkem
distribuce v cestovnim ruchu jsou centrdlni rezervacni systémy (CRS) jednotlivych
subjekti cestovniho ruchu. Patii mezi né rezervacni systémy v cestovnich kancelatich,

hotelech, ptijcovnach aut, u leteckych spolecnosti apod.

V cestovnim ruchu v oblasti distribuce dochazi v soucasné dobé vSeobecné ke zménam.
Nejen diky rozvoji internetu se objevuji nové inovativni cesty. Internet zvysil pocet
1 rozmanitost distribu¢nich cest a vétSina téchto cest (on-line 1 off-line) je technologicky
naro¢nd, ovSem za to umoznuje podstatné vyssi efektivnost a dosah. GDS a CRS jsou
povazovany za rozhodujici distribu¢ni systémy v oblasti cestovniho ruchu a soucasnym
trendem je propojovani regiondlnich a celosvétovych globalnich  systému

(Jakubikova, 2009).

1.2.4 People

vvvvvv

aktivy, kterymi firma v cestovnim ruchu a pii poskytovani sluzeb disponuje, a proto je
potieba jim vénovat pozornost. Lidmi v rdmci marketingového mixu nejsou mysleni jen
zamestnanci, jsou to také zdkaznici, manaZefi, vlastnici podniki, investofi, dodavatelé
vyrobkll 1 poskytovatelé¢ sluzeb, obchodni mezi¢lanky, pracovnici statnich a vetejnych

instituci a v neposledni fad€ mistni obyvatelstvo.
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Lid¢é piimo 1 neptimo ovliviuji kvalitu produktu a spokojenost zdkaznika, je tedy diilezité
investovat do rozvoje lidskych zdrojii. Majitelé a manaZeti firem podnikajicich na trhu
cestovniho ruchu si museji uvédomovat, ze to jsou prave jejich zaméstnanci, kdo se podili
na prodeji sluzeb a na spokojenosti zdkaznika. M¢li by neustale rozvijet jejich schopnosti a
dovednosti, vzdélavat v ovladani cizich jazykd a komunikac¢nich dovednosti, motivovat je

k lepSim pracovnim vykontim apod. (Jakubikova 2009; Drobna a Moravkova, 2004).

1.2.5 Packaging

Packaging — tvoteni bali¢ki — mé v cestovnim ruchu velky vyznam nejen pro zékaznika.
Tvoteni balickli je dle Morrisona (1995) kombinace souvisejicich a vzijemné se
doplnyjicich dvou a vice rezervovanych nebo zakoupenych sluzeb cestovniho ruchu podle
prani zakaznika. Je to pfedem piipraveny soubor konkrétnich, vzajemné se dopliujicich
sluzeb, které utvareji komplexni nabidku, a to obvykle za jednu souhrnnou cenu. Tato cena
byva vétSinou nizs§i nez soucet cen jednotlivych sluzeb. Tvorba balickd sluzeb ma pro

zakazniky urcité vyhody pro zdkazniky.

Vyhody balickl ze strany zakaznik:

- vétsi pohodli,

- vetsi hospodarnost,

- moznost planovat prostfedky na cesty,

- uspokojovani specializovanych z4jma,

- uspora casu pii vyhledavani, kompletovani, rezervovani a placeni sluzeb,

- nova dimenze cestovani a stravovani mimo dim (Morrison, 1995).

1.2.6 Programming

Programming — programovani — je technika marketingového mixu cestovniho ruchu, jiz se
dotvaii obsahova stranka balickti sluzeb. Jde tedy o tvorbu a obsahovou specifikaci

programd, které jsou uréeny raznym typum klientd (Drobna a Moravkova, 2004).
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Balicky spolu s tvorbou programi plni podle Jakubikové (2009) pét zasadnich tkola
v marketingu cestovniho ruchu:
1) Eliminace plsobeni ¢asu za pfedpokladu, Ze package a programming umoziuji
firmam zvladnout problém vyrovnanosti poptavky a nabidky.
2) ZlepSuji rentabilitu.
3) Podileji se vyuzivani segmentacnich marketingovych strategii a pomdhaji sladit
nabidku s potifebami specifickych skupin zédkaznik.
4) Jsou komplementarni a vytvaieji mnohem pfitazlivéjsi a zajimavéjsi nabidku
produkti.

5) Spojuji dohromady vzajemné nezavislé organizace pohostinstvi a cestovniho ruchu.

1.2.7 Partnership

Partnership — spoluprace — piedstavuje soucinnost dvou a vice subjektti cestovniho ruchu
nebo subjektli poskytujicich sluzby spojené s cestovnim ruchem. CR je silné zavisly na
dobré spolupraci. Ta totiz rozsifuje moznosti nabidky, Setfi firmdm a organizacim ndklady,

vvvvv

spojeni (Jakubikova, 2009).

Spoluprace je také dilezitym nastrojem marketingového mixu, protoze produkt cestovniho
ruchu vzniké sou¢innosti mnoha organizaci a lidi. Zakaznikem je ovSem produkt hodnocen
jako celek, a proto kdyz by byla jedna ze sluzeb nekvalitni, bude nejspiSe nepiiznivé

hodnocen cely balicek sluzeb (Drobna a Moravkova, 2004).

Ke spolupraci by nemélo dochazet jen mezi subjekty tvotficimi nabidku produktt, ale také
mezi podnikatelskym a vefejnym sektorem, statni administrativou, mistni samospravou,
asociacemi a zajmovymi skupinami. V cestovnim ruchu je spoluprace s obCany piislusné
destinace velice dilezitad, protoze 1 oni dotvaieji produkt cestovniho ruchu

(Jakubikova, 2009).
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1.2.8 Promotion

Promotion a marketingovd komunikace jsou alternativnimi vyrazy pro tento nastroj
marketingového mixu. Marketingovd komunikace sestdva z nékolika komunikac¢nich
nastroji, pomoci kterych firma komunikuje nejen se zdkazniky a podporuje prodej svych
produkti. Smyslem propagace je informovat potencidlni zdkazniky a piesveédcit je
k ndkupu urcitého zbozi nebo sluzby. Zakladnim pozadavkem na promotion je, aby byla

ucinnd a efektivni (Drobna a Moravkova, 2004).

Jak uvadi Jakubikova (2009), marketingova komunikace ptedstavuje prostiedky, jimiz se
firmy pokouseji informovat spotiebitele, presvédCovat je a pfipominat jim — pfimo nebo
nepiimo — produkty a znacky, které proddvaji. Marketingova komunikace se déli na osobni
a masovou komunikaci, kdy osobni komunikace vyuziva interaktivni postupy a obraci se
pfimo na zékaznika. Masova (neosobni) komunikace se pouziva k osloveni velké skupiny

zakazniku.

Tradi¢ni komunika¢éni mix

Reklama Podpora Public Osobni Piimy
prodeje relations prode;j marketing

Obr. 3 — Tradicni komunikacni mix

Zdroj: JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu, s. 240.

Tradi¢ni komunika¢ni mix na obrazku 3 tvoti reklama, podpora prodeje, prace s vetejnosti,
pfimy marketing a osobni prodej. OvSem v soucasném modernim marketingu vznikaji
nové zpusoby a formy marketingové komunikace, které stale vice vyuzivaji emoce
zékaznika, jeho zajem o nové zazitky, internet a podobné. Mezi nové formy komunikace se
fadi naptfiklad event marketing, mobilni marketing, virovy marketing, kreativni
komunikace, emociondlni komunikace, product placement i aktivity querillového

marketingu aj. (Jakubikova, 2009).
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1.3 Marketingova komunikace v cestovnim ruchu

Podle Jakubikové (2009) je cilem marketingového komunika¢niho mixu obeznamit
cilovou skupinu s produktem firmy a presvédcit ji k nakupu, vytvofit stalé zékazniky,
zvysit frekvenci a objem nakupu, sezndmit se podrobnéji s vetejnosti a cilovymi zakazniky,

komunikovat se zdkazniky a omezit fluktuaci prodeja.

Komunikace v modernim pojeti marketingu hraje velice dilezitou roli. Jak uvadi Svandova
(2002), komunikace neni jen jeden z ndstrojii marketingového mixu, ale prostupuje celym
marketingem, distribuci, vyrobou, personalni politikou. Jde o provazanost jednotlivych
komunikac¢nich aktivit podniku, které vedou ke komunikaci $it¢é na miru jednotlivym
zdjmovym cilovym skupindm ¢i jedincim. Toto nové moderni pojeti marketingové
komunikace se nazyva integrovand marketingova komunikace (IMC). Integrovana
marketingova komunikace ptredstavuje:

- jednotnou komunikaci,

- sladéné a optimalizované uplatiiovani vhodnych komunika¢nich néstrojt,

- komunikaci se v§emi relevantnimi cilovymi a zajmovymi skupinami podniku.

Podle De Pelsmacker et al. (2003) Americkd asociace reklamnich agentur (American
Associations of Advertising Agencies, dale jen AAAA) pouziva definici, kterd v piekladu
znamend, Ze integrovana marketingova komunikace je koncepce planovani marketingové
komunikace, kterd respektuje novou hodnotu, kterd vznikd diky ucelenému planu,
zalozeném na poznani strategickych roli riznych komunika¢nich nastroji jako je obecna
reklama, pfimy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat

maximalni, zfetelny a konzistentni dopad.

Kotler et al. (2007) definuje IMC takto: ,, Koncepce, v jejimz ramci spolecnost peclive
integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kandlu, aby o organizaci a jejich
produktech prinesla jasné, konzistentni a presvedcivé sdeleni*. Tuto definici dopliuje
o obrazek 4 uvedeny na strané 30, ktery vystihuje myslenku IMC, tedy peclivé pifipraveny

mix komunikacnich nastrojt.
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Obr. 4 — Integrovand marketingova komunikace

Zdroj: KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG, Moderni marketing, s. 818.

Smysl IMC v podstaté spo¢iva v myslence, Ze je dulezité, aby veSkerd komunikace
podniku méla disledné jednotny obsah, aby jeho sdéleni bylo divéryhodné a aby podnik
pouzival vhodné¢ kombinované a sladéné jednotlivé nastroje komunikacniho mixu.
Vzijemné se totiz vyrusi nedostatky a podpofi se tzv. synergicky efekt. Je tieba
komunikovat nejen se zdkazniky, finan¢nimi kruhy a distributory, ale i s ostatni vefejnosti a

v neposledni fadé s vlastnimi zamé&stnanci (De Pelsmacker et al., 2003).

Jak jiz bylo zminéno, tradi¢ni komunika¢ni mix se sklad4 z péti komunika¢nich nastroja.
Kazdy z téchto nastrojii mé nekolik vlastnich komponentli, pomoci kterych je komunikace
realizovana. V modernim pojeti marketingové komunikace je k zdkladnim nastrojim fazen
také nastroj v podob¢ komunikace skrz udalosti a zazitky pro jednotlivce z cilové skupiny.
Tento nastroj také disponuje znacnym mnozstvim dil¢ich komponentd. Neékteré
z komponentii  jednotlivych nastrojt marketingového komunika¢niho mixu jsou

pfedstaveny v tabulce 1 na stran¢ 31.
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Tab. 1 — Komponenty jednotlivych ndstrojit komunikacéniho mixu

Marketingovy komunikaéni mix

Reklama Podpora Public Osobni Piimy Udalosti a

prodeje relations prode;j marketing zazitky

- televizni; - podpora na - vnitrofiremni | - predvadéni - zésilkovy - sport;

- tiskova; misté prodeje; | komunikace; produktti v prodej; - zébava;

- rozhlasova; - darkové - prezentace v | domacnostech a |- telemarketing; |- festivaly;

- venkovni predméty; televizi, ve firmach s - teleshoping; - uméni;

(outdoor); - upominkové  |rozhlase a tisku; | cilem prodat. - direct mail; - prilezitosti;

- interiérova predmeéty; - publicita; - on-line - exkurze do

(indoor); - vystavy a - tiskové marketing. podniku;

- reklama v veletrhy; konference; - muzea;

kinech; - vzorky, - informacni - show rooms

- direct mail; kupony, prémie; |sluzby pro firem;

- reklama na - soutéze; vetejnost; - pouli¢ni

internetu. - obchodni - specialni akce; aktivity.

znamky, body;
- slevy;

- ochutnavky;

- Gcast na
konferencich;
- sponzoring;

- lobbing.

Zdroj: JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu, s. 240 — upraveno.

1.3.1 Marketingovy komunika¢ni proces

Komunika¢ni proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi souc¢asnymi
1 potencidlnimi zakazniky apod. Pro vytvofeni skutecné ucinné marketingové komunikace
je nutné znat fungovani a proces komunikace. Model komunikaéniho procesu na obrazku 5
na strané¢ 32 ukazuje hlavni faktory marketingové komunikace. Hlavnimi prvky tohoto
komunika¢niho procesu jsou odesilatel a ptijemce. Komunika¢nimi nastroji jsou zprava a
zpétna vazba. Komunikacni funkci zajistuje kodovani, dekodovani, reakce a zpétna vazba.

Na komunikacni proces muze kdykoli zaptsobit fada neplanovanych poruch v podobé

nejriznéjsich Sumi (Heskova, 2001; Svandova, 2002).
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odesilatel |—P» kodovani —P»|| sdéleni ||—P» dekédovani —P»  pifjemce

A

Fressenea ZpEtnd vazba [@rrrrr e reakce

Obr. 5 — Prvky komunikacniho procesu
Zdroj: JAKUBIKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu, s. 239.

Odesilatel je subjekt odesilajici sdéleni, informaci, zpravu smérem k piijemci.

Ptijjemce je subjekt, na ktery odeslané sd€leni plsobi (zékaznik, spotiebitel atd.).
Je tfeba, aby tvirce sd€leni, tedy odesilatel, byl divéryhodny a kompetentni.

Médium predstavuje komunikaéni cestu, kterou se sdéleni dostdva od odesilatele
k pfijemci. Touto cestou mohou byt naptiklad hromadné sdélovaci prostredky,
prostfedky venkovni reklamy, rizné formy sdéleni po internetu apod.

Sdéleni obsahuje soubor symbolt urcitého vyznamu, které je prostiednictvim
komunika¢niho média pfenaSeno od odesilatele k piijemci. Sdé€leni je kddovano.
Kodovani je tedy transformace myslenek do symbolické podoby (slov, obrazki, znakd,
fotografii atd.), jejichz cilem je upoutat pozornost, vyvolat nebo podpofit akci, vyjadrit
zamer, nazor, existenci nebo znamost.

Dekodovani je protipdlem procesu kddovani. Piijemce deSifruje vyznam zakddovaného
sdéleni.

Odezva je reakci pifijemce po dekodovani a piijeti zpravy. Reakce vychazi
z nejruznéjSich pohnutek ptredevsim psychologického charakteru. Reakce mohou byt
pozitivni, negativni a neutralni.

Zpétna vazba je velmi dilezitym prvkem komunikacniho procesu. Jedna se o metody,
kterymi odesilatel zjistuje, zda piijemce zasahlo sdé€leni, jak bylo pochopeno, jakou

odezvu vyvolalo. V pfipad¢ osobni komunikace je reakce zaznamenana bezprostiedné.
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Neosobni komunikace se pouzivaji rizné metody pro zjisStovani zpétné vazby, a to
podle druhu pouzitého média.

- Sumy jsou faktory, které mohou sniZovat efektivnost komunikace, v nékterych
ptipadech mohou zptsobit i opaény vysledek. Sumy mohou negativné ovliviiovat

komunikacéni proces ve stadiu dekodovani a zpétné vazby (Heskova, 2001).

Lamb et al. (2011) ptedstavuji jeden ze zakladnich modeld, ze kterého se vychdzi pfti
tvorbé marketingové komunikacni koncepce — je jim model AIDA. Jde o model objasiujici
stadia, kterymi zakaznik prochéazi pii rozhodovani o koupi. Tato zkratka je sestavena

z pocatecnich pismen anglickych nazvl pro jednotliva stadia.

Attention — vzbuzeni pozornosti
Interest — vyvolani zajmu

Desire — touha po poftizeni

> o - »

Action — akce, realizace koupé¢.

Vychézejice z vySe uvedeného modelu musi byt prvnim krokem komunikace upoutani
pozornosti potencialniho zdkaznika. V piipadé nenavazani kontaktu nelze dale
komunikovat a odesilat sdé€leni, nebot’ chybi piijemce. Dal§im krokem je prostiednictvim
sdéleni vzbudit zajem o nabidku. V dal§im stddiu je potieba ptesvédcCit potencidlniho
zékaznika o schopnosti produktu uspokojit jeho potieby, ptani a touhy. V posledni fazi jde
vyvolani akce, tedy nakupu produktu. V idedlnim ptipadé by se mé€lo jednat o ,,spokojeny
nakup®, ktery povede v budoucnu k opakovani nakupu (Lamb et al., 2011).

1.3.2 Cile a strategie marketingové komunikace
Stanoveni cili marketingové komunikace je velice dulezitym krokem pfi pldnovani

komunikac¢ni kampang. Vybér spravnych cili kazdé akce predstavuje vzdy jedno

vvvvvv

z celkovych marketingovych cilli a zarovein musi byt v souladu s cily firemnimi. Urceni

cilt je také zavislé na charakteru cilové skupiny, na kterou je komunikace zamétena, dale
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také stddium Zivotniho cyklu produktu. Podle De Pelsmacker et al. (2003) by komunika¢ni
cile mély byt: v souladu s cily firemnimi a marketingovymi; kvantifikovatelné;
formulovany s ohledem na nazory realizatorii; srozumitelné, pfijatelné a motivujici pro
vsechny, kdy se na nich budou podilet; chapany jako zdvazné; pokud je tfeba, rozdéleny na

cile dil¢i.

Karlicek a Kral (2011) a Dahlén et al. (2010) ve svych monografiich uvadéji, ze cile
marketingové komunikace by také mély byt stanoveny tak, aby byly tzv. SMART. Tedy
aby byly:

S — specific (konkrétni),

M — measurable (métitelné),

A — agreed (odsouhlasené tymem),

R — realistic (realistické),

T — timed, targeted (Casoveé ohranicené, zacilené).

Nejcastéji jsou uvadeény cile jako napt. poskytnout informace, vyvolat zdjem, vytvorit
a stimulovat poptavku, odliSit produkt, zdlraznit uzitek a hodnotu produktu, stabilizovat
obrat, vybudovat a péstovat znacku, posilit image firmy apod. (Dahlén et al., 2010;
Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Strategie marketingové komunikace urcuje zplsob, jak lze dosahnout stanovenych
komunikacnich cild. Strategie by méla byt dostate¢né tdernd, aby mohly byt cile naplnény.
Vybér cili a strategii komunikace také zavisi na stadiu zivotniho cyklu produktu. Produkt
prochazi ¢tyfmi zakladnimi fazemi zivotniho cyklu — uvedeni na trh; rist; zralost; pokles.
Kazdé fazi tohoto Zzivotniho cyklu by mély byt pfizplisobeny jak cile marketingové

komunikace, tak strategie, jak téchto cilii dosahnout (De Pelsmacker, 2003).

Pokud chce firma na trh uvést novy produkt, méla by pro n¢j trh nejdiive ,,pfipravit®.
Jednd se o informovani a sezndmeni zdkaznikli s novym produktem. K hlavnim cilim
komunikace bude patfit objasnéni, které potieby budou produktem uspokojovany

(vytvoteni potieby kategorie), ddle vytvoreni povédomi a znalosti. Strategie musi zdiiraznit
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nejdilezitéjsi funkeéni vyhodu, konkrétni zékladni prodejni prvek produktu. Ve fazi riastu
dochézi k riiznym situacim, které vedou k odlisnym strategiim. V této fazi se komunikace
nejCastéji zameéfuje na obranu pozice znacky, nebot’ ptfichazi konkurence s podobnymi
produkty. Je nutné posilovat preference znacky a umistovat ji jako jedine¢nou
prostiednictvim zdlraznéni spravnych vlastnosti, ryst a piinost. Produkt ve fazi zralosti
bojuje se silnou konkurenci, trh se uz témeét nezvétSuje. Komunikacni strategie se v této
fazi budou zamétfovat zejména na zvyseni loajality zakaznikl ke znacce. Ve fazi poklesu
klesa prodej produktu, ktery mtize byt rychly ¢i pomaly. Nékteré firmy se pii poklesu
prodeje rozhodnou opustit trh, nékteré projevi snahu o ziskani dodatecnych piijmt

z prodeju produktu (De Pelsmacker et al., 2003)

Jak jiz bylo zminéno, cilem komunikace je informovat, piesvédCovat a pfipominat.
Marketingova komunikace se sklada z téchto slozek: reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, public relations a piimy marketing. V jednotlivych fazich zivotniho cyklu produktu
maji tyto slozky rlzny vyznam. Nasledujici obrdzek 6 ptfedstavuje komunikacni mix

b&hem Zivotniho cyklu produktu.

prodej A

uvedeni  rust zralost pokles

B

T~

P Cas
Informovat PresvédCovat Piipominat
Reklama Osobni Pfipominaci ~ Podpora prodeje
PR prodej reklama (v omezeném
Podpora Kompara- Podpora rozsahu)
prodeje tivni prodeje - slevy
Osobni reklama Databazovy
prodej Direct mail ~ marketing

Obr. 6 — Komunikacni mix behem Zivotniho cyklu produktu

Zdroj: Strnad, P. a J. Dédkova, Strategicky marketing, s. 107 — upraveno.
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Rozeznavame dvé zakladni strategie marketingové komunikace, strategie PUSH a PULL,
ovSem lze pouZivat principy obou strategii soucasné, ve vzdjemné kombinaci. Strategie
Push (tlaku), neboli strategie protlacovaci je zaméfend na osobni prodej a néstroje
obchodni podpory prodeje. Vyrobce nebo producent sluzeb zamétuje své marketingové
aktivity na obchodni mezi¢lanky a stimuluje je k tomu, aby vhodn¢ komunikovali se svymi
zakazniky. Cilem je podpora produktu na jeho cesté ke kone¢nému spotiebiteli. Hlavnimi
komunika¢nimi ndstroji jsou osobni prodej, nastroje na podporu prodeje, kterymi jsou
napiiklad obchodni slevy, ptispévky na spole¢nou reklamu, vyzdoba prodejnich mistnosti

apod. (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Strategie Pull (tahu) spoléhd vice na reklamu. Vyrobce nebo producent sluzeb zamétuje
své marketingové aktivity pfimo na zdkazniky, aby se sami poptavali po produktech, aby je
vyZadovali u obchodnikil (cestovnich agentur, informacnich center apod.). Nejcastéji
pouzivanymi prvky komunikace jsou reklama a podpora prodeje ve formé predvadeéni

produktti, poskytovani vzorkl apod. (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Pti vytvareni a planovani rozpoctu na marketingovou komunikaci neexistuje univerzalni
recept. Rozpocty se 1 lisi podle faze zivotniho cyklu produktu. Firmy mohou vyuzivat
metodu zlstatkového rozpoctu, procentudlniho podilu z obratu nebo zisku, konkurencni

parity nebo metodu cilt a ukolt (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

1.3.3 Reklama

Reklama je v odbornych literaturdch definovana jako placend forma neosobni masové
komunikace, prezentace myslenek, vyrobkil a sluzeb provadéna prostfednictvim masovych

médii (Svandova, 2002).

De Pelsmacker et al. (2003, s. 203) uvadéji, ze ,,reklama je jednim z nejstarsich,

vvvvvv

Hlavnim cilem reklamy je osloveni a informovani Sirokého okruhu spotiebitelti s umyslem

ovlivnit jejich kupni rozhodovani.
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Vyhodou reklamy je jisté to, ze dokdze oslovit najednou Siroky okruh geograficky
rozptylenych potencidlnich zakaznikii, lze ji vyuzit k vytvofeni dlouhodobé image
produktu. Dobfe identifikuje a vytvaii znacku. Sama o sobé neprodava, ale vytvaii podnéty
pro spotiebitele. Jeji nevyhodou je, ze se jednd o jednosmérny zpiisob komunikace bez
zpétné vazby a Ze je spojena s vysokymi néklady. Diky neosobnosti této komunikace mize
pusobit mén¢ presveédCivé a 1 méné diveéryhodné. Jeji tcinnost v dasledku vSeobecného

presyceni reklamou v sougasnosti neustale klesa (Svandova, 2002).

Prof. Ing. Gustav Tomek, DrSc. v rozhovoru s Rokytovou (2012) pro asopis Marketing &
komunikace na otazku tykajici se informacni pfesycenosti a G€innosti reklamy uvedl, Ze
tato informacni presycenost vede autory reklamnich sdéleni k vyhledavani novych forem
reklamy a vyuzivani novych médii. Také zduraznil fakt, Ze v souc¢asném marketingovém
prostiedi je dualezité zaméfeni komunikace na spravnou cilovou skupinu a vytvofeni

individualniho vztahu se zakaznikem.

Mezi hlavni reklamni média lze zafadit:

inzerce v tisku,

televizni a rozhlasové spoty,

- vngjsi reklama (billboardy, totemy, vitriny, tabule, reklama umisténd na dopravnich
prosttedcich),

- reklama v kinech,

- reklama na internetu (on-line reklama),

- audiovizualni snimky.

Kombinaci médii vybranych pro reklamni kampan se vytvaii tzv. medialni mix. Tato forma
komunikace je velice nakladna, a i piesto je hojn¢ vyuzivana a vynaklada se na ni mnoho

prostiedkil (Jakubikova, 2009).

1.3.4 Podpora prodeje
Podpora prodeje, nebo také sales promotion, je podobn¢ jako ostatni komunikacni néstroje

uréitym postupem, ktery ma za cil alesponn kratkodob¢ zvysit prodej. Usiluje o zvySeni
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obratu kratkodobymi stimuly a pomoci rtiznych néstrojii. Podpora prodeje se zaméfuje na
generovani dodate¢ného piijmu od stavajicich zakaznikli a také na pfilakéni zdkazniki
novych. Zaméfuje se na zdkazniky, na zprostiedkovatele i na vlastni prodejce. Z tohoto
divodu se rozlisuji néstroje podpory prodeje na nastroje pouzivané smérem k zdkazniklim

a na nastroje pouzivané smérem k distribu¢nim meziclankiim (De Pelsmacker et al., 2003).

Jakubikova (2009) vyjmenovava nasledujici néstroje pouzivané smérem k zdkaznikim

a poté smérem k distribu¢nim mezi¢lankim:

1) Nastroje pouzivané smérem k zadkaznikiim:

- kupony zasilané postou, vkladané do €asopist, ptibalené k produktu aj.,

- vzorky dorucené osobné, poStou, vyzvednuté v prodejné, vlozené v casopisech,
ptibalené k jinym vyrobkim,

- slevy,

- zvyhodnéné a provazané balicky,

- soutéze,

- vérnostni programy,

- pridavky ke zbozi (tf1 v jednom),

- bezplatné vyzkouseni,

- produktova garance,

- darky,

- ochutnavky a dalsi.

2) Nastroje pouzivané smérem k distribu¢nim mezi¢lanktm:

- vzorky,

- cenove slevy,

- zbozi zdarma,

- finan¢ni podpora (napf. piispévek na reklamu), poskytovani propagac¢nich materiald,
- garance zpétné¢ho odkupu,

- ochutnavky,

- predvadéni novych produkti,

- darkové predméty a dalsi.
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Svandova (2002) vyty¢uje hlavni vyhody a nevyhody tohoto nastroje. Mezi vyhody
nastroji podpory prodeje patii:

- rychlejsi, bezprostiednéjsi a intenzivnéjsi reakce zdkaznika,

- moznost okamzitého méfeni zpétné vazby,

- ziskéani novych zékaznik,

- motivace spotiebitele k vyzkouSeni nové zavedené¢ho vyrobku nebo sluzby,

- zvysuje Cetnost ndkupi a celkovy objem trzeb, podporuje ndkup objemnéjsich baleni.

K nevyhoddm nastroji podpory prodeje patfi:

- neziskava Casto nové dlouhodobé zdkazniky, nevede vzdy k posileni spotiebitelské
vernosti,

- je-li znackové zbozi Casto zleviiovano, vznika nebezpeci, ze bude chybné posuzovano

jako zbozi laciné, méné kvalitni a mlZe snizit hodnotu znacky.

1.3.5 Public relations

Definic objasiiujicich funkci Public relations (PR) — vztahu s vefejnosti — jako néstroje
komunika¢niho mixu existuje mnoho. Kazda z definic vyzdvihuje jeden nebo nékolik
dilezitych prvkl a myslenek tohoto komunikac¢niho néstroje. Zdkladem PR jsou vztahy a

komunikace mezi lidmi.

Nagyova (1994, s. 19) uvadi, ze PR je ,,firemni komunikace a vytvareni vztahii s riiznymi
druhy verejnosti. Témito riznymi druhy vefejnosti jsou mysleni zdkaznici, dodavatelé,
distributofi, akcionafi, soucasni 1 byvali zaméstnanci, odbory, konkurence, banky,
pojistovny, vladni a spravni organy, zahrani¢ni subjekty, obecna vefejnost a cela

spole¢nost.

Svandova (2002, s. 84) uvadi, Ze ,,PR zahrnuje zamérné, plinované a dlouhodobé usili

vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi podnikem a ,, verejnosti.
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PR je nastroj, pomoci kterého 1ze dlouhodobé zvySovat hodnotu a image znacky a vérnosti
zakaznikd. PR ma za kol vytvafet pozitivni image firmy a jejich produkt u vetejnosti,
udrzovat dobré vztahy s tiskem, zvetfejiiovat informace o produktech, rozvijet vnitini
1 vnéjsi komunikaci firmy, lobovat, zabyvat se poradenstvim smérem k manazerim apod.
PR by mélo byt planovano a provadéno soustavné, komplexné, vérohodné a s tvir¢im
charakterem. Soucasti kazdého PR by méla byt aktivni uloha pfi integraci firemnich
komunikacnich aktivit, nebot’ jak bylo uvedeno, integrovand marketingova komunikace je
v soucasné dob¢ velice dilezitym principem uplatiovanym pii planovani, tvorbé a

nasledné realizaci marketingové komunikace. (De Pelsmacker et al., 2003).

PR milizeme diferencovat s ohledem na typ vefejnosti, jak ukazuje nésledujici tabulka 2.

Tab. 2 — Typy veiejnosti a PR

Korporace
Interni, Externi, vnéjsi Rlagkctine
vniteni Verejné vztahy, Finan¢ni Média
zalezitosti
- zaméstnanci; - vefejnost; - investofi; - televize; - dodavatelé;
- rodiny - mistni komunita; |- bankéfi; - rozhlas; - distributofi;
zaméstnancu, - vlada; - konzultanti; - tisk; - konkurenti;
- odbory; - obchodni - burza. - obchodni tisk. - velkoobchodnici;
- akcionafi. asociace; - maloobchodnici.
- natlakové
skupiny.

Zdroj: DE PELSMACKER, P. et al., Marketingova komunikace, s. 306 — upraveno.

V tzv. mikroprostfedi a makroprostiedi firmy se nachazeji razné¢ skupiny vetejnosti a
cilovych skupin, na které je nutné marketingové komunikovat, chce-li byt firma na trhu
uspésna a chce-li byt v povédomi veskeré vetfejnosti. PR korporace ¢i firmy je prevazné
zamefeno na udrzovani dobrych vztaht a budovéani dobrého jména firmy ve vztahu
ke vSem skupinam vefejnosti, které jsou nebo mohou byt dilezit¢ pro firmu
v dlouhodobém casovém horizontu. PR marketing je zaméfen zejména na obchodni

partnery, jako jsou distributofi, dodavatelé, také konkurenti a potencidlni zékaznici.
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V tomto ptipadé maji mnohem vyznamnéjsi roli pfima ¢i nepfima hlediska ziskovosti. Tyto
dva typy PR stoji ve vzdjemné se podporujicim vztahu. PR firmy lze poté rozdélit na
interni a externi vztahy. Interni PR se zaméfuje na vnitini firemni vztahy se zaméstnanci,
jejich rodinami a také s akcionafi. Externi PR se zamétuje napiiklad na instituce pro

vefejné zalezitosti, finanéniky a pracovniky riznych médii (De Pelsmacker et al., 2003).

Profesionalové v oblasti PR vyuZivaji mnoho nastrojii a kanali pro dosaZeni stanovenych

komunikaénich cilii. Nasledujici tabulka predstavuje nastroje a kanaly, které PR pouziva.

Tab. 3 — Nastroje a kandly PR

- dny otevienych
dvefi;

- interni
prezentace,

- Skolici programys;
- tymové projekty;
- tymové porady;

- spolecenské

aktivity;

- vyro¢ni zpravy...

- vyro¢ni zpravy;
- firemni udalosti;
- sponzorovani;

- lobovani ;

- noviny;

- letaky a brozury.

- vyro¢ni zpravy;
- porady;

- noviny.

- tiskové zpravy;
- tiskové
konference;

- interview;

- videa a

rozhlasové zpravy.

Firma
Externi ]
Interni te Marketing
Verejné Finan¢ni Média
zaleZitosti
- konzultace; - reklama firmy; - reklama firmy; - tiskové mapy; - umisténi produktu;

- akce ve vztahu k
produktu;

- sponzorovani;

- porady;

- informacni letaky.

Zdroj: DE PELSMACKER, P. et al., Marketingova komunikace, s. 311 — upraveno.

Mezi druhy PR komunikace lze zatadit i sponzorovani a lobbovani. Jakubikova (2009)
uvadi, Ze za sponzoring se povazuje materidlni nebo finanéni podpora jiné organizace,
udalosti, c¢innosti, osoby nebo produktu, a to obvykle vyménou za prominentni
zvetejiilovani obchodni znacky sponzora. Je tedy zaloZzen na principu sluzby a protisluzby.
Aktivni pfistup vybirani objektl pro sponzoring, které maji urcitou souvislost s podnikem

sponzora, zvySuje ucinek samotné komunikace. Sponzoring vyvolava pozitivni publicitu.
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Lobovani, jak uvadi Jakubikova (2009, s. 253), je ,,systematicka a specializovana cinnost
zajmovych skupin zamérend na ovliviiovani nositelit hospodarské politiky“. V cestovnim
ruchu lobuji provozovatelé ubytovacich zatfizeni prostfednictvim svych asociaci za snizeni
dan¢ z ptidané hodnoty (dale jen DPH), za zmény poplatkl. Lobuji dopravci za Gpravu

zakonu. Lobuji 1 obce, destinace a stfediska cestovniho ruchu atd.

1.3.6 Osobni prode;j

Osobni prodej je historicky nejstarSi formou pifimé komunikace s trhem. Jde tedy
o komunikaci ,tvaii v tvar“, tzn. osobni kontakt a komunikace mezi prodejcem
a zékaznikem, za Ucelem prodeje produktu a Uspé€Sn¢ho uzavieni obchodu. Znamena
i péstovani obchodnich vztahli s cilem vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy. Prodejce
reprezentuje firmu a je zaroven zdrojem informaci o zdkaznikovi. Prodejce 1ze uvést jako

spojovaci ¢lanek mezi firmou a zakaznikem (De Pelsmacker et al., 2003).

Svandova (2002, s. 47) predstavuje osobni prodej jako ,, interpersondlni ovliviiovaci proces

presentace produktu prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim *.

Proces osobniho prodeje se pokazdé poné&kud 1isi podle typu podniku, zédkaznika a jeho
potfeb, presto lze uvést nckolik stadii tohoto prodejniho procesu. Jsou to: vybér a
klasifikace budoucich zakaznikl, ptfiprava prvniho kontaktu, kontakt, analyza potieb
zékaznika, prezentace, zvladani namitek, uzavieni, ndasledné¢ udrzovani vztahu

se zakaznikem (De Pelsmacker et al., 2003).

Osobni prodej ma podle Svandové (2002) tyto hlavni vyhody a nevyhody:

1) Vyhody:

- jde vétSinou o parovou komunikaci,

- zacilené sdéleni

- je interaktivni,

- je flexibilni, tzn. Ze prodejce muize okamzit€ hodnotit dopad sdéleni a pfizplsobit

komunikaci momentalni situaci,
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- ma okamzitou zp€tnou vazbu,
- je zdrojem informaci o zakaznikovi,

- navazani a udrzovani vztahu.

2) Nevyhody:

- maly dosah a frekvence

- nakladové€ naro¢ny,

- horsi kontrola nad obsahem sd€leni a jeho pfedanim (nevhodné jednani prodejce,

omyly, natlak na kupujiciho apod.).

1.3.7 Pfimy marketing

Pfimy marketing je pfimd neosobni komunikace se zdjmovymi skupinami, nejCasteji
zakazniky. Asociace pfimého marketingu, Direct Marketing Association, (dale jen DMA)
definovala pfimy marketing jako interaktivni marketingovy systém, ktery vyuziva jedno
nebo nékolik reklamnich médii pro vytvareni méfitelné zpétné vazby nebo transakce
v jakémkoli misté. Umoznuje oslovit cilové skupiny pfimo a rychle, obsahuje prvek zpétné

vazby, oslovuje individualniho zakaznika (Svandova, 2002).

Jakubikova (2009) vyjmenovava hlavni néstroje pfimého marketingu, ke kterym patii:

zasilky, katalogy,

neadresovana reklama ,,ode dvefi ke dvefim®,

- vyuzivani databazi,

- telemarketing, teleshoping, prodejni televizni stanice, teletext, interaktivni televize,

- e-marketing, on-line komunikace, direct mailing - pfimé osloveni cilovych zdkazniki
pfi relativné nizkych nékladech,

- SMS,

- reklama v tisku s kupony,

- spolecny mailing (direct mailing) — echnika se pouziva u mezipodnikovych trhi.
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Svandova (2002) uvadi vyhody pfimého marketingu z pohledu zdkaznika a poté z pohledu

prodejce, uvadi také problémy, které piimy marketing s sebou mtize nést.

1) Vyhody pfimého marketingu pro zakaznika:

- nakupy se realizuji rychlou operativni cestou,

- zakaznik vybira zbozi, aniz opusti domov, kancelar,
- umoziuje snadné porovnani vice nabidek,

- umoznuje nové sluzby a servis,

- seznamuje s novymi, ¢asto neznamymi vyrobky a sluzbami.

2) Vyhody pfimého marketingu pro prodejce:

- osloveni specifického segmentu zédkaznikl podle nabizeného zbozi ¢i sluzby,
- moznost stalé a pravidelné komunikace se zakaznikem podle jeho potieb,

- poskytuje soukromi i pro prodejce,

- ochrana pred konkurenci,

- moznost métitelnosti kampang, uspeésnosti prodeje a reakce zakazniki,

- vytvareni trvalého vztahu se zakaznikem.

3) Problémy spojené s piimym marketingem:

- vyssi naklady spojené s distribuci zasilek,

vvvvv

- obavy zdkaznika zaloZené na nesolidnim jednani nékterych zasilkovych firem.

Cinnosti v oblasti pfimého marketingu museji vychazet z cili firmy a z volby strategii
osloveni zakaznikl, nésledného vypracovani planu a stanoveni zpiisobu vyhodnoceni

uspésnosti a kontroly (De Pelsmacker et al., 2003).

1.3.8 Nové formy komunikace
Marketing a marketingova komunikace se stadle dynamicky rozviji a pro ty, kdo chtéji byt

na trhu Uspésni, je opravdu nutné tento vyvoj sledovat, pfizpisobovat se mu a vyuzivat
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nové¢, aktualni komunika¢ni néstroje a techniky. Nejen v disledku vyvoje celé spolecnosti,
rychlého vyvoje novych technologii a médii, ale také v disledku pfesycenosti spolecnosti
klasickymi formami marketingové komunikace — napiiklad reklamy — vznikaji nové formy
komunikace. Tyto nové nastroje a techniky umoznuji vytvoftit obrovsky prostor pro piredani
poselstvi, zékladniho sdéleni ¢i spoustu jinych informaci a vznikd pfileZitost pro
interaktivitu. Nov¢ vznikajici nastroje a techniky se oznacuji jako trendy soucasné
marketingové komunikace. Jejich cilem je pfinést néco zcela nového, zaujmout vtipem,
kreativitou nebo ptedat poselstvi u¢innym zpisobem za relativn€ nizkou cenu. Frey (2008)

a Jakubikova (2009) uvadéji a popisuji nasledujici nové formy marketingové komunikace.

1) Integrovand komunikace — je v souCasné dobé nutnosti. Jak jiz bylo uvedeno,
integrovana komunikace spociva ve spravné a vhodné zvolené kombinaci komunika¢nich
prostiedkti, které na okoli plsobi jednotné. Firma tak dava najevo dokonalost svého

vyrobku nebo sluzby a ukazuje vyspélost firemni kultury.

2) Kreativni komunikace — spociva v kreativnim pfistupu vytvareni marketingové

komunikace, kdy si tak firmy buduji svou ojedinélou komunikacni strategii.

3) Emocionalni komunikace — je komunikace, kdy krom¢ klasického piedani informaci

pusobi na racionalni rozhodovéani jedince prostfednictvim silného emocionalniho plisobeni.

4) Inovativni komunikace — je v pfimé vazb¢ na rozvoj techniky, zejména informacnich a
telekomunikac¢nich technologii. Upousti se od jednosmérné komunikace firma — zdkaznik a
uptednostiuje se komunikace obousmérnd, vyrobci se snazi pusobit na blize specifikované

skupiny podle jejich individualnich potieb.
5) Kreativni publicita — je forma komunikace, pfi které firma neplati za prostor nebo ¢as

ziskany v médiich. Plati pouze néklady spojené s vyvojem piibéhu a jeho uvedenim do

ob¢hu a za fizeni urcitych udélosti.
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6) Event marketing — pfedstavuje zinscenovani zazitkli a udalosti, stejné jako jejich
planovéni a organizaci v ramci firemni komunikace. Ukolem eventil je vyvolat psychické a
emocionalni podnéty prostfednictvim uspofadani nejriznéjSich akci, které maji podpofit
image firmy a jeji produkty. Marketéfi tento nastroj pouzivaji pro budovani loajality

zaméstnanct, dealerti a zdkaznik® nebo pro podpofeni znacky.

7) Guerilla marketing — 1ze definovat jako nekonvencni marketingovou kampan, jejimz
ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdrojii. Obecnym prvnim krokem
guerillového marketingu je ,,divoky slogan®“ a dalSim charakteristickym krokem byva
vyuziti netradi¢nich nosicl reklamniho sdéleni. Lze fici, Ze nejosvédcengjsi taktikou je

udefit na necekaném mist€, zaméfit se na piesné vytipované cile a ihned se stdhnout zpét.

8) Mobilni marketing — vznikl s rozvojem siti mobilnich operitori a také z touhy
marketérii po co nejinteraktivnéj$i a nejrychlej$si komunikaci se zakazniky. Statistiky
tohoto oboru uvadeji, ze mobilni kampan dosahuje v priméru 15% responze, dale také ze
az 94 % textl mobilniho marketingu je pfecteno a okolo 23 % je pieposlano pratelam.
Mezi nejvice pouzivané ndstroje mobilniho marketingu patii soutéZe o okamZitou vyhru,
SMS hry, odménovani logy a vyzvanénim, M-kupdény, M-pozvanky, M-inzerdty a

v posledni dob¢ hojné vyuzivané SMS hlasovani.

9) Viralni (virovy) marketing — funguje prostiednictvim virovych zprav se sdélenim a

reklamnim obsahem, které jsou svym obsahem tak zajimavé, Ze ji jednotlivci sami §ifi dal.

10) Product placement — je zdmérné a placené umisténi znackového produktu nebo sluzby
do audiovizualniho dila za Ucelem jeho propagace. Funguje nejen ve filmech a

v televiznich inscenacich, ale 1 v pocitacovych hrach.

11) Scent marketing — je zaloZen na jednom z péti lidskych smysld, a to na Cichu, ktery je
z pohledu marketingové komunikace nedocenénym smyslem. K plisobeni na zdkaznika
vyuziva difuzéry s viinémi. Kupujici se poté citi ptijemné, prozivaji specifickou atmosféru,

kterou si zapamatuji.

46



12) Digitalni marketing — je v dneSni dobé nedilnou soucasti marketingové komunikace.
MozZnosti se rozsifuji o dalsi technologie a pro n¢které cilové skupiny je v dneSni dobé
mnohem u¢inn&j$i nez bézna reklama. Digitdlni marketing je pojmem, ktery zahrnuje
veskerou komunikaci vyuzivajici digitalni technologie. Jde tedy o on-line komunikaci na

internetu, on-line marketing a vySe zminény mobilni marketing.
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2 Charakteristika spolecnosti

Spole¢nost Sundisk, s.r. 0. je mensi rodinnd firma se sidlem v Jablonci nad Nisou.
Spolecnost byla zaloZena v prosinci roku 2004 na zakladé zkuSenosti s organizovanim a
realizaci sportovnich akci a odborného vzdélani se sportovné-pedagogickym zamétenim.
Hlavnimi ¢innostmi, kterymi se spoleCnost zabyva, jsou sportovni a kulturni produkce,
realizace raznych firemnich akci, event marketing a ptijezdovy cestovni ruch. Firma ma
dva spole¢niky majici 50% vlastnicky podil, ktefi jsou zaroven exekutivnimi $éfy, dale
zamé&stnava nckolik stalych zaméstnanct a nékolik zaméstnancli a brigadnikli na Caste¢ny

uvazek.

Prvnim projektem firmy se stalo uspotfddani détského tdbora v piiméstské oblasti a
potadani stafetového zavodu Extrém Cup. Tym spolecnosti za dobu svého plisobeni nabyl
dostatek zkuSenosti a disponuje davkou kreativity, coz se zrcadli v jiz zrealizovanych
projektech. Pfi pfipravé a nasledné realizaci jednotlivych zakazek se spole¢nost vyznacuje
top kvalitou a trovni sluzeb v rdmci tuzemské konkurence v disledku zavedenych

postuptl, Skolenému personalu, profesionalnich instruktorti a miry kreativity.

Spole¢nost ma zajist¢ konkuren¢ni vyhodu v tom, ze disponuje vlastnim materidlnim
zdzemim 1 vlastnimi prostory pro zajiStovani vétsi ¢asti produkce z nabidky sluzeb. Mezi

hlavni prostory a zdzemi spole¢nosti podle internich materialti patfi:

1) ,,Baracek Sundisk* je turisticka ubytovna v K¥izkach u Malé Skaly v blizkosti sportovné

rekreacniho aredlu Zluta plovarna.

2) Zluta plovérna je sportovné rekreaéni areal na Malé Skale, ptimo v srdci Ceského réje.
Aredl je upraven do podoby parku, ktery nabizi velky pocet aktivit a programii z nich
sestavenych. Poskytované aktivity 1ze libovolné kombinovat, pfesné na miru pozadavkim
kazdého klienta. P¥imo v aredlu Zluté plovarny lze vyuzivat tyto aktivity: lanové centrum
Sundisk - nejvétsi lanové centrum v Libereckém kraji; pjcovna lodi Jizera; kolektiv

stmelujici aktivity; ptjcovna kol (mozné vylety i s instruktorem); ptj¢ovna sportovniho
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vybaveni — od klasického po nestandardni (volejbalovy mic, skakaci boty, segway,
lukostielba a dalsi); sportovisté na plovarné, kde je hfiSt¢ na beach volejbal, nohejbal,

stolni tenis, petanque atd.

V okoli Zluté plovarny lze také provozovat aktivity jako &tyikolky, paintball, tenis —
antukové kurty nejvyssi tirovné, vylet na Pantheon — skalni hrad Vranov (20 minut chiize),

cyklo vylety, jizda na in-line bruslich, vylety do Ceského rije a mnoho dalsich.

Dopliiyjici nabidku aktivit pfedstavuje nova lezeckad sténa v mistni zdkladni Skole, exkurze
do sklaiské $koly v Zelezném Brodg, vederni programy v rtizném stylu — pozorovani hvézd
profesiondlnimi dalekohledy s odbornym vykladem, vecer s hudbou v podobé napiiklad

kapely ¢i s DJem, taborak, no¢ni hra, no¢ni rafting, grilovani apod.

3) Puj¢ovna lodi Jizera, ktera je k dispozici u arealu Zluta plovarna na Malé Skale.

4) Pajcovna lodi Nisa nachéazejici se na jezefe Kristyna pobliz Hradku nad Nisou.

K dispozici jsou zde rafty, kanoe a kajaky.

5) Klub Na Rampé¢ se nachazi v samotném centru mésta Jablonec nad Nisou. Programova
napln klubu je zamétfena na multizdnrovou hudbu, divadla, audiovizualni pofady — besedy

a promitani se sportovci, umélci, zajimavymi osobnostmi.

6) Klub Vlak je klub podobného typu nachazejici se v Liberci, v aredlu vysokoskolskych

koleji Harcov.

7) Fotoateliér a grafické studio

Ekonomicky vyvoj spolecnosti je od pocatku jejiho plisobeni pfiznivy. Lze tak usuzovat
z rostouciho obratu spolecnosti jiz od prvniho roku a z kladného hospodaiského vysledku

(HV) od druhého roku fungovani spolecnosti. Piiblizné hospodarské tidaje a ekonomicky

vyvoj spole¢nosti zaznamenava nasledujici tabulka 4 na strané 50.
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Tab. 4 — Ekonomicky vyvoj spolecnosti

Rok Obrat HV
(mil.) (tis.)
2005 1,1 -180
2006 3,2 +200
2007 6,1 +240
2008 10,3 +300
2009 13,1 +500
2010 16,8 +600
2011 21,1 +800

Zdroj: Interni tidaje spolecnosti

Udaje uvedené v tabulce 4 jsou zdmérné — do jisté miry — zkresleny. Zaroven ale také
v této podobé zndzorniuji ptiznivy hospodaisky vyvoj spolecnosti. Z dajii lze usuzovat,
ze celosvétova hospodaiska krize neméla na hospodéiské vysledky firmy vyznamny vliv.
Ovsem vyvstava zde otazka o podobé¢ téchto ekonomickych udajii spolecnosti v piipadé

nevzniknuti hospodaitské krize.

Plynuly chod spolecnosti zajistuje tym skladajici se z 11 stdlych zaméstnanct,
25 skolenych instruktorti, privodct, barmand s pravidelnou naplni prace, 60 Skolenych
instruktort, privodcii, barmant s ob¢asnou naplni prace — potiebnych zejména pii soubchu
vétSich firemnich akci — které firma v piipad€ potieby vyhledava ve své interni databazi,
kterd je pravidelné dopliiovana a aktualizovana. Organiza¢ni struktura je feSena vhledem
k mensi velikosti firmy a charakteru sluzeb, vzajemné se doplnujicich, na zaklad¢ dvou
prolinajicich se linii — fizeni ¢innosti a projektové fizeni. Stavajici organizac¢ni struktura je
uvedena v ptiloze. V soucasné dobé¢ je pfipravovana nova organizacni struktura, ktera ma

zajistit efektivnéjsi zplsob fizeni vSech Cinnosti spole¢nosti.

V poslednich letech spole¢nost vynalozila naklady na fadu vybaveni neinvesti¢niho
charakteru, také se do nakladi promitly rizné rekonstrukce firemnich objekt. Spole€nost
se snazi maximalné optimalizovat daiiové odvody navratem penéznich prostfedkt do firmy

v podobé danove uznatelnych polozek.
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2.1 Vyvoj spolecnosti

Od svého prvniho projektu se spoleCnost postupem cCasu rozvijela, s kazdym novym
projektem c¢lenové tymu ziskavali dal§i cenné zkuSenosti a népady, pozice spolec¢nosti
na trhu silila. Od pocatku se firma zaméfovala zejména na sportovni a kulturni akce pro

firemni klientelu s prioritou budovani sité stalych klientt.

V roce 2006 byla zahajena rekonstrukce arealu Zluta plovarna na Malé Skale a v 16t& téhoz
roku byl uveden do provozu. Se silici pozici na trhu zacala spole¢nost pronikat i na dalsi
trhy ze strategickych diivodl — diverzifikace ¢innosti za Gc¢elem sniZeni rizika podnikani.
Napriklad na podzim roku 2006 zahgjila provoz hudebniho klubu Na Rampé v Jablonci
nad Nisou. S rostoucim objemem zakdzek a administrativnimi pozadavky vznikla potieba
samostatné firemni kancelare, ktera byla ziizena v Jablonci nad Nisou. Spolecnost se poté
dobé¢ zacala aktivné zapojovat do piijezdového cestovniho ruchu v Libereckém kraji, kdy
se stala ¢lenem nékterych organizaci CR. Na podzim 2008 spolecnost také zahdjila provoz
hudebniho klubu Vlak v Liberci na vysokoskolskych kolejich Harcov. Na jaie 2010
vybudovala zdkladnu na fece Nisa — na jezefe Kristyna u Hradku nad Nisou a oteviela zde
puj¢ovnu lodi. V roce 2011 vybudovala dalsi zdkladnu s ptjcovnou lodi v Dolankach

na Jizete. V roce 2011 spole¢nost rozsifila svou nabidku o grafické sluzby a zasilatelstvi.

Firma se vyznacuje plynulym riistem obratu 1 pozici na trhu — viz tabulka 4 na strané 50,

predstavujici ekonomicky vyvoj spolecnosti.

Spolecnost se aktivné zapojuje do hospodaiského déni v ramci lokality svého plisobeni a
nejen pro PR aktivity se stala Glenem Hospodaiské Komory CR, SdruZzeni Cesky réj,
Krajského sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu v Libereckém kraji, North Bohemia

Convention Bureau (NBCB).
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2.2 Hlavni ¢innosti — produkty spole¢nosti

Spole¢nost Sundisk, s.r.0. je profesionalnim organizatorem akci se zaméfenim
na sportovni a kulturni program, za kterého ji oznacili tviirci katalogu Czech Convention
Cataloque, kazdoro¢né vydavany agenturou Czech Convention Bureau (dale také CzCb).
Do nabidky sluzeb a zaroven k hlavnim smériim produkce spole¢nosti podle prezentacnich

materidlt patfi:

1) Sportovni a kulturni produkce, coz zahrnuje zejména zadvody a soutéze pro vefejnost
i firemni klientelu; kulturni akce — koncerty, plesy, festivaly; know-how, materidlni

vybaveni, zazemi.

2) Firemni akce v podobé outdoorovych programt, firemni programy, expedice,
privodcovska a lektorskd Cinnost, zabavné a adrenalinové programy, vlastni atrakce

a lokality.

3) Event marketing — media relations, desktop publishing (DTP), grafické prace a dalsi
sluzby

- family days, eventy, setkani obchodnich partnert,

- launch produktl, prezentace, reklamni akce,

- tvorba reklamnich kampani (napt. Roadshow),

- media relations,

- kreativni grafické studio,

- profesionalni fotografie ve vlastnim ateliéru.

4) Piijezdova turistika

Spolecnost se také castecné zameétuje na oblast ptijezdové turistiky, pro kterou nabizi
balicky sluzeb — pobyty s komplexnim zajisténim pestrych programu, turistickych pobyt
1 kratkodobych vyleti jak pro turistické gurméany i dobrodruhy, pro Skolni i sportovni
skupiny, rodinné pobyty.

5) Grafické sluzby, fotoateliér, zasilatelstvi

52



Pro predstavu, jak se jednotlivé ¢innosti podileji na ekonomické prosperité spolec¢nosti,

poslouZzi nésledujici obrazek 7.

Obr. 7 — Podil c¢innosti spolecnosti na hospodarském vyvoji
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ostatni

Zdroj: Interni tidaje spolec¢nosti

Z obrazku 7 vyplyva skutecnost, ze ¢innosti firmy jsou efektivné rozlozeny — spolecnost
tak diverzifikuje riziko podnikani. Nejvétsi podil na hospodaiskych vysledcich ma
potadani firemnich akci v¢etné kulturni a sportovni produkce. Tento produkt je zaveden od
samého zacatku fungovani spolecnosti a jeho podil neustale roste. Produkt se zfejmé stale
nachdazi ve fazi riistu jeho Zivotniho cyklu, nebot’ jiz mé své zakazniky opakujici nakup, ale
stale ptichazeji novi, objem prodeje neustale roste. Produkt grafické a fotografické sluzby
je na trhu nabizen teprve od roku 2011, jeho prodeje jsou zatim malg, tudiz se nejspise

nachazi ve fazi uvedeni na trh.

2.3 Konkurence spole¢nosti

Konkurenéni prostiedi pro spole¢nost Sundisk, s.r. 0. lze Caste¢né charakterizovat jako
zdravou soutéz, nebot’ 1 s nékterymi konkurujicimi subjekty dochdzi ke vzajemné
komunikaci, v ur€itych situacich ke vzijemné spolupraci a vztahy jsou nastaveny na
viceméné piatelské trovni. Oviem subjekty jsou stile konkurenty. Castend, v uréité
oblasti produkce firmy, dochazi na nekalé obchodni praktiky konkurentl spole¢nosti
prostiednictvim negativniho vymezovani vic€i spolecnosti, ziejmé za Ucelem poskozeni

dobrého jména firmy.
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Konkurenéni prostfedi spole€nosti Sundisk, s. r. 0. na izemi Libereckého kraje je nutné
rozdé¢lit podle oblasti Cinnosti, a to na konkurenci v oblasti:

1) Kulturni produkce,

2) Sportovni produkce — outdoorové zakladny,

3) Firemni akce,

4) Ptijezdova turistika,

5) Grafické sluzby.

Ad 1) V segmentu kulturni produkce lze povazovat za nejvétsi konkurujici spolecnost
v Libereckém kraje firmu SIMMI AG, a. s., coZ je nejvétsi promotion agentura severnich
Cech. Na trhu pisobi patnict let a byla zalozena za ucelem profesionalni organizace
festivalu Benatska noc. V soucasné dob¢ organizuje vétSinu vyznamnych kulturnich akci
regionu. Druhym konkurujicim subjektem je Klub Woko v Jablonci nad Nisou. Klub je
v provozu od roku 2007 a je zaméfen zejména na hudebni produkci. OvSem klubové
internetové stranky uvadeéji, ze prostor lze vyuzit i jako divadlo ¢i prostory ptizpiisobit pro

firemni akce, Skoleni atd.

Ad 2) V segmentu sportovni produkce je konkurencnich spolecnosti nékolik. Jsou to
viceméné agentury zamétujici se na nabidku outdoorovych aktivit a tvorbu programt.
Outdoor school — sportservis se sidlem v Masove u Turnova plisobi v oblasti organizovani
skupinovych sportovnich a outdoor aktivit nékolik let. Spole¢nost poskytuje nabidku

aktivit rizného druhu pod vedenim odbornych instruktort.

Konkurenci také ¢asteCné predstavuje agentura Outdoor Discovery, s. r. o. sidlici v Praze,
oviem s aktivitami v Ceském raji. Nabizi sportovné zdbavné programy pro firmy, $kolni
skupiny i rodiny s détmi, také zajisténi ubytovani a ostatnich doprovodnych sluzeb. Vyraz
,castecné je uveden z toho divodu, Ze spole¢nost Sundisk pfipravuje a zajiStuje pro
klienty agentury Outdoor Discovery adrenalinové programy ve vlastnim lanovém centru.

Tudiz je tato agentura z ¢asti konkurence a z ¢asti zakaznik.
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Castec¢né lze za konkurenci povazovat agenturu Adrop — adrenalinové darky. Tato agentura
sidli v Liberci a svou nabidku specializuje na adrenalinové zazitky a zprostfedkovava
originalni a netradi¢ni darky pravé v podobé adrenalinovych zazitkli (lanové centrum,

ctytkolky apod.). Také nabizi realizaci podnikové ¢i narozeninové oslavy.

Do toho segmentu konkurence je nutné zaradit i konkurencni subjekty v podobé piijcoven
lodi. Na fece Jizera jsou to pijcovny Klokoc¢i a Lodé Koza. Na fece Nisa zatim zadny

konkurujici subjekt neexistuje.

Ad 3) V segmentu firemnich akci a teambuidingu 1ze jako konkurenéni firmy uvést vyse
zminéné outdoorové agentury ze segmentu sportovni produkce, nebot firemni akce
a teambuiding jsou zC¢asti zakladany na sportovnich aktivitich a tyto spole¢nosti vétSinou
1 poradani firemnich akci nabizeji. Jsou to tedy Outdoor school — sportservis, Outdoor

Discovery, s. 1. 0., Agentura Adrop — adrenalinové zazitky.

Ovsem za profesiondlniho organizatora firemnich akci rizného charakteru na uzemi
Libereckého kraje 1ze zminit Bohemia Public Relations, s. r. 0. (BPR) ptisobici na trhu od
roku 1995. V soucasné dobé se spolecnost specializuje na oblasti event marketingu
(firemni eventy, promotion akce, medidlni kampang, business tripy, Skoleni atd.), sport

marketingu a cateringu, v niz nabizeji komplexni sluzby na miru.

Ad 4) V segmentu ptijezdové turistiky jsou za konkurenci povazovany cestovni kanceléie
a agentury, které se specializuji na ptijezdovy, tzv. incomingovy, cestovni ruch. Spolecnost

si neni védoma vyrazného konkurujiciho subjektu, ktery by piisobil na tomto trhu v LK.
Ad 5) Konkurence v segmentu fotografickych a grafickych sluzeb je znacné clenita.
Na tizemi LK existuje mnoho drobnych subjektti — vétSinou jednotlivcl — nabizejicich tyto

sluzby.

Konkurence spole¢nosti Sundisk, s. r. 0. je vicemén¢ rozptylena. Lze usuzovat, ze vSechny

subjekty, plisobici v této oblasti sluzeb, se zamétuji na proklientsky pfistup a snazi se
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udrzovat osobni vazby na nckteré firmy. Spolecnosti majici podobny charakter a rozsah
sluZeb se nachazeji hlavné na tzemi hlavniho mésta Prahy, s né€kterymi se spolec¢nost obcas
potkava pii urcitych vybérovych fizenich. V Libereckém kraji dochazi k podobnosti
nabidky s konkurenci vzdy jen ¢asti rozsahu nabidky, z toho divodu spolec¢nost Sundisk
nema zcela pfimého konkurenta se stejnou skladbou nabizenych sluzeb. Spolecnost se
spiSe snazi etablovat u jednotlivych subjekti a presvédCit je o outsourcingu piipravy a

realizaci téchto doprovodnych ¢innosti.

2.4 Zakaznici spoleCnosti

Vyvoj zakaznického portfolia je od pocatku fungovani spolecnosti také ptiznivy a jeho
rozsah rychle roste. Pfed nékolika lety se zdkaznici pocitali v fadech jednotek, nyni
v fadech desitek zakaznikii za rok. OvSem je to tézké posoudit, nebot pro nckteré
zakazniky je jiz n€kolikatym rokem vytvareno né€kolik produkti ro¢né, a jini zakaznici

ptichazeji jednorazove.

Spolecnost je poskytovatelem sluzeb a jejich zdkaznici jsou zaroven odbérateli téchto
sluzeb, z tohoto divodu lze cilové zékazniky rozdélit do nékolika segmenti. K témto
cilovym segmentiim zakaznikl spole¢nosti zejména patii:

- malé regiondlni i velké mezinarodni firmy,

- statni sprava, kraje, obce,

- tuzemské i zahranic¢ni cestovni kancelate a agentury,

- sportovni kluby, ob¢anska sdruzeni, skoly

- navstévnici vSech provozoven spolecnosti — jednotlivei, skupiny, rodiny, sportovci,

hudebni fanousci.

Ke stalym a pravidelnym zakaznikim spole¢nosti Sundisk patfi mj. Microsoft CR, a.s.,
Veolia Voda, a.s., Skoda Auto, a.s., Anet, a.s., Skanska CZ, a.s., Strabag, a.s.,
Alpine pro, a. s., Hewlett — Packard, s.r. 0., Coca-cola Beverages CR, s.t o0,
Ski BiZu, s. . 0. - TJ Bizuterie, Ceska astronomicka spolecnost, Discovery Outdoor, s. 1. 0.,

Mésto Jablonec nad Nisou, Méstska ¢ast Praha 4, Technicka univerzita v Liberci a dalsi.
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Zakaznici nejCastéji poptavaji produkty firemnich akci, sportovnich a kulturnich programi
hlavné na mésic kvéten, Cerven, zafi. Naopak nejslabsi mésice pro tento produkt jsou
listopad, leden a tnor. V mésicich Cervenec a srpen spole¢nost sama organizuje akce

zamétené na vyuziti spolecnosti nabizenych produkttli, zejména sportovni produkce.

2.5 Stanoveni nového strategickeho cile spolecnosti

Spolecnost Sundisk, s.r. o. funguje jiz od roku 2004. Od samého pocatku se vénuje
poradani sportovnich a kulturnich akci a organizovéni firemnich akei vSeho druhu podle
prani zédkaznikd. Spolecnost se neustale rozviji, plynule zvysSuje sviij podil na trhu a roste

1 okruh zdkaznik, stalych i novych.

Produkty organizovani sportovnich a kulturnich akci a organizovani firemnich akci se
nejspiSe stale nachazeji ve fazi rGstu svého Zivotniho cyklu. Lze tak usuzovat z divodu
plynule rostouciho obratu z téchto produktl, z divodu existence stalych zakaznikt

produktt a také z diivodu, Ze stale ptichdzeji zékaznici novi.

Spolecnost Sundisk, stejn¢ jako kazda jina, chce pro své produkty zajistit co nejdelsi
setrvani ve fazi rlstu, a to z diivodil vySe zminénych. Existuje n€kolik strategii jak tohoto
cile dosdhnout. Vedeni spolec¢nosti se rozhodlo pro strategii tzv. diverzifikace, kterd podle
Ansoffovy matice rustovych strategii predstavuje zavedeni nového, popt. modifikovaného
produktu na novy trh. Konkrétné¢ se jedna o soustiedénou diverzifikaci, kdy je novy
produkt zaméfen na novou tfidu zdkaznikl, ale zdroven mé névaznost na technologii

produktu ptivodniho (Strnad a Dédkova, 2009).

Respektive produkt organizovani firemnich akci a produkt organizovani sportovnich
a kulturnich akci budou pro ucely rlstové strategie spolecnosti sjednoceny a budou
pfedstavovat novy produkt organizovani incentivnich a kongresovych akci, ktery chce

spole¢nost uspesné zavést na novy trh a podpofit tak budouci rist firmy.
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Projektovy tym spoleCnosti provedl nékolik prvotnich analyz a jejich vyhodnoceni,
ze kterych vzeSly vysledky v podob¢ relativné vysokého potencialu pro produkt
organizovani incentivnich akci ve vybrané destinaci, dobrého potencialu pro organizovani
kongresovych akci ve vybrané destinaci, dlouhodobé zkusSenosti spolecnosti
s organizovanim akci rizného charakteru, know-how a kreativity tymu spolecnosti. Také
ze tento konkrétni produkt je zatim jen ve velmi malé mife ve vybrané destinaci nabizen
a realizovan a ze produkt organizovani incentivnich a kongresovych akei predstavuje velmi
ekonomicky efektivni oblast pisobeni, nebot’ znamena relativné vysoké piijmy oproti

relativné nizkym nakladim ¢i investicim spolecnosti.

Novy segment na trhu v Ceské republice pro tento produkt pfedstavuji manaZefi,
personalisté nebo vlastnici firem a piestavitelé statni spravy, kteti chtéji své zaméstnance
odmeénit za dosavadni plnéni pracovnich povinnosti nebo je motivovat k lepSim pracovnim
vykoniim ucasti na incentivni akci, nebo ktefi chtéji odménit své akcionafe a obchodni
partnery. Také jsou to ti, ktefi chtéji své zaméstnance dale vzdélavat, a z toho diivodu pro
n¢ chtéji poradat napiiklad seminafe ¢i jiné akce konferen¢niho typu. Po zavedeni na ¢esky
trh by spolecnost chtéla navazat kontakt se zahrani¢nimi trhy — pfedevS§im s némeckym
a polskym, nabizet jim produkt a docilit tak zvySeni piijezdové turistiky z téchto zemi,
ato pravé z divodu Ucasti na incentivni ¢i kongresové akci organizované spolecnosti

ve vybrané destinaci.

Cilem se tedy stava uspésné zavedeni produktu organizovani incentivnich a kongresovych
akci nejprve na Ceském trhu, a to do dvou let. Uspé$nost zavedeni bude hodnocena podle
poctu zrealizovanych akci, a to na zékladé spole¢nosti stanoveného rozmezi tohoto poctu,
dale dle finan¢niho obratu a poctu zdkazniki produktu. V tuto chvili nejsou zatim

stanoveny konkrétni optimalni cifry jednotlivych parametrt.

Vse vyse zminéné zapfiCinilo divod vzniku této prace, nebot’ je jest¢ nutné provést
analyzu vhodnosti vybrané destinace pro zavedeni a realizovani produktu organizovani
incentivnich a kongresovych akci. Jelikoz bude produkt — viceméné neznamy — uvadén

nanovy trh, bude také potfeba navrhnout marketingovou komunikacni strategii pro
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podpofeni uspéSnosti zavedeni produktu, a to nazaklad¢ dikladného informovani
potencialnich zékaznikii o zavedeni produktu a dikladné ptedstaveni produktu cilovym

zakaznikum.
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3 Analyza vhodnosti destinace pro zavedeni

produktu

Analyza vhodnosti destinace pro zavedeni produktu v rdmci kongresové a incentivni
turistiky a jeji vyhodnoceni se staly dil¢imi cily diplomové prace. Z divodu stanoveni
nového strategického cile spolecnosti Sundisk, s.r. 0., ktery pravé predstavuje uvedeni
na trh mimé modifikovaného produktu tykajiciho se poskytovani sluzeb v ramci
incentivniho a kongresového cestovniho ruchu, se provedeni a vyhodnoceni analyzy nyni
stalo prioritou. Uéelem analyzy je zji§téni, zda je vybrana destinace vhodna pro zavedeni
produktu, tedy zda vybrana destinace splituje pozadované podminky a predpoklady pro

rozvoj incentivniho a kongresového cestovniho ruchu.

Analyze vhodnosti destinace predchazely spole¢nosti provedené analyzy, které zjist'ovaly,
jaky ma tento produkt potencial, zda a jak velky by byl o produkt zajem, jestli je jiz tento
produkt na trhu nabizen, ptipadné kym, jakym zplisobem apod. Vyhodnocenim prvotnich
analyz vedeni spolecnosti zjistilo, Ze existuje relativné vysoky potencial pro produkt
organizovani incentivnich akci a dobry potencial pro organizovani kongresovych akci
ve vybrané destinaci, Zze ma spolecnost Sundisk konkurenéni vyhodu v podobé
dlouhodobych zkuSenosti s organizovanim akci rdzného charakteru a know-how. Také bylo
vyhodnoceno, Ze by mohl byt i v prozatim uspokojivé mife poptdvan a Ze podobny produkt

v destinaci nabizi pouze dva subjekty.

Vyse uvedena fakta dala diivod ke vzniku této prace, nebot’ jak jiz bylo zminéno, je tieba
provést analyzu vhodnosti vybrané destinace pro zavedeni produktu a nasledné navrhnout

cilenou marketingovou komunikacni strategii podporujici dosazeni stanoveného cile.
Destinaci pro provedeni analyzy vhodnosti pro incentivni a kongresovy cestovni ruchu je

tedy zvolen Liberecky kraj, nebot spole¢nost Sundisk, s. r. 0. zde sidli, vlastni v tomto

kraji n€kolik objektl pro své podnikatelské ¢innosti a velmi dobfe tuto destinace zna.
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Analyza je provadéna na zdklad€ sbéru externich sekundéarnich dat z jiz provedenych
vyzkumt a analyz, z vefejné dostupnych informaci a z vetejné dostupnych statistik CR,
dale také na zaklad€ sbéru primarnich dat ziskanych diky provedeni dotaznikového Setieni
mezi kompetentnimi osobami, soukromymi podniky a organizacemi pusobicimi v oboru
cestovniho ruchu v Libereckém kraji. Dotaznik byl sestaven na zaklad¢ ptredpokladl pro
rozvoj incentivniho a kongresového cestovniho ruchu v destinaci a dorucen padesati
potiebnym respondentim. Dotaznik se skladd z péti otevienych otdzek a z tabulky
se tficetiSesti pozadovanymi kritérii se skolni hodnotici $kalou. Zodpovézenych dotaznikt
bylo navraceno 23, tedy 46 %. Za hlavni diivod navratnosti méné neZ poloviny doru¢enych
dotaznikli je povazovana neochota. Vracené zodpovézené dotazniky byly analyzovany
a vyhodnoceny na zékladé otevienych odpovédi a poté na zédkladé¢ hodnoceni pfifazenych
k jednotlivym kritériim. Z téchto je poté stanoven vazeny prumeér, kde vahami je stupen
hodnoceni. Celkové vyhodnoceni analyzy bude uvedeno v zavérecné subkapitole treti

kapitoly.

3.1 Analyza externich sekundarnich dat

Utelem této analyzy je zjisténi, zda je vybrana destinace vhodna pro zavedeni produktu
organizovani incentivnich a kongresovych akci. Destinaci pro provedeni analyzy vhodnosti
pro incentivni a kongresovy cestovni ruchu je zadmérné zvolen Liberecky kraj, nebot’
spolecnost Sundisk, s.r. 0. zde sidli, vlastni v tomto kraji nékolik objekti pro své
podnikatelské Cinnosti, velmi dobfe destinaci znd a ptedpokladd zde urcity potencidl.
Analyza je tedy nejprve provadéna na zdklad¢é sbéru externich sekundarnich dat z jiz
provedenych vyzkumi a analyz, z vefejné dostupnych informaci a z vefejné¢ dostupnych

statistickych udaju.

3.1.1 Vymezeni Setfené¢ho tzemi

Liberecky kraj leZi v severni &asti Ceské kotliny a sdili hranice s Némeckem a Polskem.
Liberec je krajskym méstem a svou polohou je zhruba 100 km od hlavniho mésta Prahy.

Ve srovnatelné vzdalenosti lezi i dali krajské mésto Ceské republiky, Hradec Kralové,
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v Némecku jsou to Drazd’any a v Polsku Wroclaw. Liberecky kraj je po Praze druhym
tizemn& nejmensim krajem CR a jeho rozloha zabira 3 163 km?, coz piedstavuje asi 4 %
uzemi statu. Kraj sousedi s Kralovéhradeckym krajem na vychod¢, Stfedoceskym na jihu a

Usteckym na zapads.

Liberecky kraj k 27. listopadu 2012 &ita zhruba 438 600 obyvatel, je rozdélen do 4 okrest
(Ceské Lipa, Jablonec nad Nisou, Liberec, Semily) a m4a 10 spravnich obvodii obci
s roz$ifenou plisobnosti. Z hlediska marketingovych aktivit je rozdélen na 4 Gzemi, a to na
Ceskolipsko, Cesky raj, Jizerské hory a Krkonose. V roce 1991 byl zaloZen jako prvni
v oblasti stiedni a vychodni Evropy Euroregion Nisa a zahrnuje &asti uzemi Ceska,

Neémecka a Polska.

3.1.2 Image a atraktivita destinace

Image destinace mize byt vnimana jako pozitivni, negativni nebo neutralni. OvSem nelze
usoudit, ze destinace ma zcela pozitivni nebo zcela negativni image. Zalezi na pohledu a na
hledisku, podle kterého je momentalné¢ souzena. Image se zakladd na celém komplexu
politickych, ekonomickych, kulturnich, spole¢enskych a bezpecnostnich faktort. Kazdy

faktor je z hlediska kongresové a incentivni turistiky velice dilezity.

Chiang et al. (2012) ve své praci uvadé¢ji, Ze pozitivni image destinace mize vyznamné

zvysit pravdépodobnost turistické navstévnosti dané destinace.

wvewr

ceny nez metropolitni destinace.

Krajinny reliéf sledovaného kraje se vyznaCuje znacnou rozmanitosti a pestrosti
zastoupenych krajinnych typii — od pahorkatin pfes vrchoviny az po hornatiny. Na zakladé¢
vsech fyzicko-geografickych pochodi je Liberecky kraj povazovan za krajinatrsky
1 environmentalné mimotfadné hodnotnou krajinu, do které zasahuje pét velkoploSnych

chranénych uzemi — Narodni park Krkonoge, CHKO Jizerské hory, Cesky raj, Luzické
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hory a Ceské stfedohofi. Dale je na tzemi kraje 7 narodnich pfirodnich rezervaci,
8 narodnich pfirodnich pamatek, 36 piirodnich rezervaci, 68 piirodnich pamatek

a 3 chranéné piirodni parky.

Turisticka stiediska nachazejici se na uzemi kraje 1ze €lenit podle vyznamu, ktery sehravaji
pro cestovni ruch, do tzv. funk¢nich typt:

1) horska stiediska zimni a letni rekreace, 4) lazeiiska strediska,

2) letni stiediska rekreace u vody, 5) ostatni turisticka stfediska,

3) méstska stiediska, 6) skalni mésta Ceského raje.

V kraji se nachazi 11 objektl se statutem Narodni kulturni pamatky a jsou to:

- hrad Bezdéz, - hrad a zamek Grabstejn,
- hrad a zamek Frydlant, - zamek Sychrov,

- vysilac a hotel Jested, - zamek Lemberk,

- zamek Zakupy, - zdmek Hruby Rohozec,
- Dlaskuv statek, - zticenina hradu Trosky,

- basilika minor sv. Vavfince a sv. Zdislavy v Jablonném v Podjestédi.

Mezi dal$i zajimava mista lze zatadit hrad ValdsStejn, hrad RotStejn, hrad Frydstejn, zamek

Hrubé Skéla a mnoho dalSich hradi, zdmk, zficenin i cirkevnich pamatek.

Z piirodnich kras lze také jmenovat Bozkovské dolomitové jeskyné, Certova zed),

Frydlantské cimbuii, Hruboskalsko, Jestéd, Kozdkov, Riegrova stezka a mnoho dalSich.

Za jistou specifiku uzemi lze oznacit rozhledny, které se vyskytuji hlavné v Jizerskych
horach. Lazenstvi je v Libereckém kraji rozvinuto v mensi mife, a to ve stfediscich Lazné

Libverda a Lazn¢ Kundratice.
Na tzemi kraje se také nachéazi velké mnoZstvi vodnich tokil, vodopadii a dalSich vodnich

ploch. Za vétsi feky jmenujme Jizeru a z téch mensSich 1ze uvést luzickou Nisu a Ploucnici.

K nejznaméjsim vodopadim zcela jisté patii Mumlavsky vodopad v Harrachové. Na Gizemi
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Libereckého kraje se nachazi naptiklad vodopad Cerného potoka, Stolchiny, Jedlovy diil
atd. V Libereckém kraji je tada ptehrad, nékteré s vodnimi elektrdrnami, jiné jsou
zasobarnou pitné vody. Lze jmenovat vodni nadrz Josefitv dal, vodni nadrz Harcov, vodni
nadrz Bedfichov, vodni nadrz Sous$ atd. Nejvétsi rybnik kraje je znamy jako Machovo

jezero, k dalSim velkym rybnikim patii Hamersky rybnik a Novozamecky rybnik.

K uméle vytvofenym atraktivitim Libereckého kraje zcela jisté patii Centrum Babylon
Liberec, které nabizi nejen ubytovaci a kongresové kapacity, ale také welness centrum,
1Q park, aquapark, solnojodovou jeskyni, bowling, lunapark, lasergame, casino, nékolik
restauraci a mnoho dalSich aktivit. Za dalsi atraktivity lze povazovat televizni vysila¢ a
hotel Jestéd, bobovou drdhu v Janové nad Nisou, Zoologickou a botanickou zahradu
v Liberci, Severofeské muzeum a mnoho dalSich. Pro Liberecky kraj je také typicky

sklafsky primysl a bizuterie.

Podle prizkumi, analyz a vyhodnocujicich statistik, které provadi agentura CzechTourism,
se liberecké zabavni Centrum Babylon umistilo v roce 2008 v kategorii TOP 20
nejnavitévovangjsich turistickych cild v CR na 5. misté a v roce 2010 na 7. mistg.
Liberecka zoologicka zahrada se v této samé kategorii umistila v roce 2008 na 12. mistg,

v roce 2010 na 18. mist€ a v roce 2011 na 13. miste.

V kategorii TOP 5 nejnavstévovangjSich cilii za zabavou v roce 2010 se také Centrum
Babylon Liberec umistilo na 2. misté hned za AquaPalace Praha. Bozkovské dolomitové
jeskyné, které se také nachazeji na uzemi Libereckého kraje, ptevzaly 5. misto v kategorii

TOP 5 nejnavstévovanéjsich ptirodnich pamatek za rok 2011.
V kategorii TOP 5 nejnavstévovanéjsich turistickych cilti v Libereckém kraji se umistily

Centrum Babylon Liberec, Zoologické zahrada Liberec, Statni zdmek Sychrov, Statni hrad

Trosky a Bozkovské dolomitové jeskyné.
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Nasledujici tabulky 5 a 6 ptedstavuji turistické cile umisténé v kategorii TOP 5 objekt

v LK nejprve pro rok 2010 a poté pro rok 2011, podle potadi v poctu navstév turistti.

Tab. 5 — TOP 5 nejnavstévovanéjsich turistickych cilit v Libereckém kraji v roce 2010

Poradi Nazev objektu Typ Pocet v tis.
1. Centrum Babylon Liberec zabava 475,6
2 Zoologicka zahrada Liberec zoologické zahrada 309,8
3 Statni zdmek Sychrov zamek 122,5
4. Statni hrad Trosky hrad 91,5
5 Bozkovské dolomitové jeskyné jeskyné 70,4

Zdroj: CzechTourism. Navitévnost turistickych cila v CR. 2011

http://vyzkumy.czechtourism.cz/#;f=vyzkumy-a-analyzy.

[online]. Dostupné z:

Tab. 6 — TOP 5 nejnavstévovanéjsich turistickych cilii v Libereckém kraji v roce 2011

Poradi Nazev objektu Typ Pocet v tis.
1. Zoologicka zahrada Liberec zoologicka zahrada 380,0
2 Centrum Babylon Liberec zabava 298,7
3 Statni zamek Sychrov zamek 122,1
4. Statni hrad Trosky hrad 103,3
5 Hrad Valdstejn hrad 72,4

Zdroj: CzechTourism. Navitdvnost turistickych cild v CR. 2012 [online]. Dostupné z:

http://vyzkumy.czechtourism.cz/#;f=vyzkumy-a-analyzy

Z dat uvedenych v tabulkdch 5a 6 lze usoudit, Ze vSeobecnd navstévnost 5 nejvice
navstévovanych objekti v LK meziro¢né klesla. V roce 2010 vyse zminénych objektli
navstivilo celkem 1 069,6 turistd a v roce 2011 to bylo 976,5 turistl, coz je o 93,3 méné.
Navstévnost turisticky velmi atraktivniho objektu Libereckého kraje, Centrum Babylon
Liberec, klesla meziro€né o 167,9 tisic navstévniki a Centrum Babylon se posunulo
z prvni pficky v roce 2010 na pficku druhou v roce 2011. Statni zamek Sychrov v roce
2011 navstivilo zhruba o 400 navstévnikd méné nez v ptredchozim roce, ale stale se udrzel

na tfeti pficce kategorie. Opakem je Zoologicka zahrada Liberec, kterou za rok 2011
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navstivilo zhruba o 70 tisic navstévnika vice, neZ v roce predeslém a dostala se na prvni
misto v kategorii navstévnosti v roce 2011. Statni hrad Trosky také navstivilo vice turist
nez v ptedchozim roce, a to o 11 800 lidi. Do TOP 5 se v roce 2011 zaradil Hrad Valdstejn,

ktery ptebral patou pricku Bozkovskym dolomitovym jeskynim.

Z vyse uvedenych faktl 1ze usoudit, Ze LK je velice atraktivni destinace cestovniho ruchu,

ktera nabizi spoustu moznosti pro vyuziti volného ¢asu.

3.1.3 Nabidka ubytovacich kapacit

Z hlediska kongresového cestovniho ruchu lze Liberecky kraj zafadit nejspiSe jako
destinaci tfeti volby, jelikoz mezinarodni letist€¢ v Praze je od Liberce v dojezdové
vzdalenosti vice nez dvé hodiny. Kraj ma dvé kongresovad centra a moznost ubytovani
ucastnikti v 500 — 1000 vhodnych pokojich, ve tfidé 4*. Také nabizi adekvatni rozsah
stravovacich a zabavnich zatizeni a odpovidajici dalsi doprovodné sluzby. Je samoziejmé,
7e nejvice kongresového a ubytovaciho zdzemi se nachazi v krajském mésté Liberec.
Nasledujici tabulka 7 ukazuje pocty hromadnych ubytovacich zatfizeni (HUZ) a dalsi
vybrané tidaje cestovniho ruchu za Liberecky kraj v letech 2007 — 2011.

Tab. 7 — Hromadna ubytovaci zaiizeni v Libereckém kraji

2007 2008 2009 2010 2011
HUZ 895 890 835 777 756
Hotely ***** a hotely **** 9 7 9 9 10
Ostatni hotely 126 124 125 117 108
Penziony 360 362 325 302 299
Ostatni HUZ 400 397 376 349 339
Lazka 39927 42 155 41 503 37976 36 553
Hosté 709 225 703 787 652 987 632 568 656 232
Pfenocovani 2530537 2433746 2344293 2206479 2 149 890
Vyuziti luzek (%) 25,4 26,9 26,5 274 27,1
Primérna doba pobytu (dny) 4,6 4,5 4,6 4,5 4,4

Zdroj: CSU. Statistika cestovniho ruchu Libereckého kraje. 2012 [online]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/oblast2/cestovni_ruch-x1
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Tabulka 7 predstavuje ¢asovou a vyvojovou fadu v poctu HUZ v celém Libereckém kraji
za pétilet¢ obdobi 2007 — 2011. T v tomto ohledu jsou zjevné nésledky celosvétové
hospodaiské krize. Nejvyssi pocet HUZ byl zaznamenan v roce 2007 a v nésledujicich
letech se jejich pocet neustale snizoval. Nejvice HUZ zaniklo béhem let 2008 a 2009.
Od roku 2007 do konce roku 2011 zaniklo 139 zatizeni poskytujicich ubytovaci sluzby, coz
je spojeno s ubytkem luzek (o 3 374 méné€), také s niz§im poctem hosti ubytovanych
v HUZ (0 52 993 mén¢) a i s poctem pienocovani hostll (o 380 647 méng) v Libereckém
kraji. Pozitivem se jevi procentualni vyuziti kapacity ltizek, nebot’ se pozvolna zvysuje.
Primérnd doba pobytu turisth v Libereckém kraji stale kolisa okolo 4,5 dne. Z udajii
sbiranych Ceskym Statistickym Utadem (CSU) také vyplyva velmi nizky poéet hotelovych

zafizeni v kategorii 4 a 5*, to Ize povaZovat za vyrazny nedostatek z hlediska KIT.

NejvyraznéjSim poskytovatelem ubytovani jsou Vysokoskolské koleje Harcov v Liberci,
které maji celkovou kapacitu 2 552 liZzek v modernich pokojich. OvSem toto zatizeni
poskytuje ubytovani zejména studentim Technické univerzity v Liberci po cely
akademicky rok. Pouze kdyz je ve mést€¢ potradiana vyznamnd akce mezindrodniho
charakteru, jsou tyto ubytovaci kapacity alesponn castetné k dispozici. Vysokoskolské
koleje Harcov byvaji pravé z divodu témét celoro¢niho obsazeni cCasto vylouceny
ze statistik o ubytovacich kapacitach mésta i kraje. Nasledujici tabulka uvadi piehled

nejveétsich ubytovacich kapacit hotelového typu v Libereckém kraji.

Tab. 8 — Vybranda HUZ v Libereckém kraji a jejich ubytovaci kapacity

Nazev Mésto Kapacita
Hotel BABYLON*** Liberec 1011
Orea Vital Hotel Sklai* *** Harrachov 514
Hotel Novy Dim Lazné Libverda 363
Hotel Paria*** Trutnov 292
Hotel Diamo Straz pod Ralskem 250
Clarion Grandhotel Zlaty Lev**** Liberec 225
Hotel Energetik™*** Pec pod Snézkou 170
Hotel Kofinek Kofenov 170
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Hotel LIBEREC Liberec 167
Hotel Diana Benecko 148
Horska chata Roxana Rokytnice nad Jizerou 130
Hotel Port**** Machovo jezero Doksy 120
Hotel Velky Semerink* * Janov nad Nisou 120
Resort Malevil Jablonné v Podjestédi 108
Hotel Arena*** Liberec 105
Zamecky hotel Sychrov Sychrov 86
Pytloun Travel Hotel*** Liberec 77

Pytloun City Boutique Hotel**** Liberec 71

Hotel Morris **** Ceska Lipa 70

Zdroj: Krajsky urad Libereckého kraje, internetovy portal Cestou necestou [online]. Dostupné z:

http://www.liberecky-kraj.cz/dr-cs/k-ubytovani-a-stravovani/ - vlastni zpracovani.

Ve vySe uvedené tabulce jsou predstavena HUZ Libereckého kraje, kterd byla vybrana
zejména podle poctu nabizenych ubytovacich kapacit. V soucasné dobé se v Libereckém
kraji nenachdzi jediny subjekt poskytujici ubytovaci sluzby, ktery by byl fazen do nejvyssi
kategorie ubytovani, tedy do kategorie 5* hotel. To lze z hlediska KIT povazovat za
nedostatek. NejvétsSim celoro¢nim poskytovatelem ubytovacich sluzeb je Hotel
Babylon****_ ktery je soucasti zdbavniho a relaxaéniho komplexu Centrum Babylon
Liberec. Na uzemi kraje se nachazi nckolik hoteld kategorie 4*, vétsi mnozstvi hoteld
kategorie 3* a opravdu velké mnozstvi penzionli a ubytovani v soukromi. Nejvice
ubytovacich kapacit se nachazi v krajském mésté Liberec. Mnozstvi ubytovacich kapacit je
k dispozici v okresnich méstech — Jablonec nad Nisou, Ceska Lipa a na dal$ich mistech
kraje. V tabulce 8 nejsou samoziejmé uvedena veSkera ubytovaci zafizeni, nebot jich je

k 31. 12. 2011 celkem 756 s celkovym poctem 36 553 ltizek po celém Libereckém kraji.

3.1.4 Zhodnoceni dosavadniho vyvoje trhu
Pro tcely analyzy je také nutné zjistit dosavadni vyvoj a soucasny stav kongresové

a incentivni turistiky ve vybrané destinaci. V nasledujici tabulce lze sledovat vyvoj poctu
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kongresovych akci uspofadanych v oblasti Libereckého kraje, pro srovnani v Praze,
a za doprovodu celkového poétu akci konanych v celé Ceské republice v obdobi let

2007 - 2011. Tabulka je doplnéna o pocty Gcastnikli kongresovych a incentivnich akeci.

Tab. 9 — Kongresové akce v Libereckém kraji, v Praze a CR

Celkem CR Praha Liberecky kraj
Rok pocet akei | pocet Ucastnikil | poCetakei | pocetucastniki | pocet akei | pocet castniki
2007 3518 702 586 1415 302282 35 6890
2008 3832 761 901 1511 290 649 129 28194
2009 9411 1192905 3545 434 867 199 30 444
2010 10 146, 1295287 4234 561350 233 38450
2011 10601 1350455 4030 557297 291 34218

Zdroj: CSU, Cestovni ruch — &asové fady [online]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/

i/cru_cr - vlastni zpracovani.

Z udajo uvadénych CSU vyplyva, Ze Praha je pro KIT stile nejvyznamngjsi a
nejoblibengjsi destinaci. Poctem akci 1 poftem UcCastnikll prevazuje nad ostatnimi kraji
Ceské republiky. V Libereckém kraji bylo v roce 2011 zrealizovano 291 kongresovych a
incentivnich akci, kterych se ucastnilo ptfes 34 000 osob. Pocet zrealizovanych akci
kazdoro¢né roste. Nasledujici obrazky 8 a 9 piiblizuji vyvoj poctu MICE akci a poctu
jejich ucastnikl v Libereckém kraji v obdobi 2007 — 2011.
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Obr. 8 — Vyvoj poctu MICE akci v HUZ Obr. 9 — Vyvoj poctu ucastnikit MICE akci
v Libereckém kraji v HUZ v Libereckém kraji

Zdroj: Udaje tab. 9 — vlastni zpracovéni Zdroj: Udaje tab. 9 — vlastni zpracovani
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Z obrazka 8 a 9 na predchozi stran¢ 1ze pozorovat vyvoj poctu MICE akci a poctu jejich
ucastnikll v oblasti Libereckého kraje za obdobi 2007 — 2011. V roce 2007 v Libereckém
kraji byl stav této formy cestovniho ruchu zatim na nizké Grovni. V roce 2008 doslo
k prudkému nariistu poctu zrealizovanych kongresovych akci v dané oblasti a v dasledku
toho doSlo také k ristu poctu ucastnikli. Pocet MICE akci pofadanych v kraji neustale
roste, ovSem pocet Ucastnikll byl na nejvyssi irovni zaznamenan v roce 2010. V roce 2011

doslo k poklesu poctu ti¢astnikit MICE akci pfiblizné o 4 tisice €astniki.

V soucasné dobé se nejvice kongresovych akei uskutecniuje v objektech hotelového typu,
nejcasteéji v hotelech kategorie 4%, které kromé potifebnych konferencnich prostor také
zajist'uji vysoce kvalitni ubytovaci zdzemi, stravovaci sluzby a nabizeji aktivity pro vyuZiti
volného ¢asu. Udaje v nasledujici tabulce 10 dokazuji fakt, Ze nejvice MICE akci je
realizovano v hotelech kategorie 4*. Tabulka 10 také piedstavuje pocet akci a jejich

castnikt v jednotlivych typech HUZ v Ceské republice.

Tab. 10 — Konferenéni akce v jednotlivych typech HUZ v CR

HUZ celkem Hotely ***** Hotely **** Hotely *** Ostatni HUZ

PoCet | Pocet | Pocet | PoCet | Pocet | Polet | Pofet | Poet | Pocet | Pocet
akei | ucastnkd | akei | Ucastnikd | akei | ucastnkid | akei | ucastnki | akei | ucastnku

2007 3518 702 586 436 103011 1513 337894 1333 219102 236 42579
2008 3832 761 901 417 84162 1825 421812 1424 225768 166 30159
2009 9411 1192909 639 101 883 4808 654874 3633 401 743 331 34409
2010 10146 1295287 T8 118423 5736 769 527 3205 370 126 427 37211
2011 10601 1350459 867 146957 5599 775638 3793 395769 342 32095

Zdroj: CSU, Cestovni ruch — ¢asové fady [online]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/

i/cru_cr - vlastni zpracovani.

Z udajt sbiranych CSU vyplyva pro CR charakteristicka skute¢nost, e vice nez 50 %
vSech kongresovych a konferen¢nich akci, konanych za rok, je realizovano v hotelech
zatazenych do kategorie 4*. Déle ptiblizné jedna tietina z celkového poctu akci za rok je
organizovana v hotelech kategorie 3*. Uvedené skuteCnosti také predstavuje nasledujici
obrazek 10 na strané 71, ktery zaroven zaznamendva pomér mezi vyuzitim jednotlivych

typt HUZ pfti konani konferen¢nich akei v roce 2011.
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M Ostatni HUZ

Obr. 10 — Vyuziti jednotlivych typii HUZ v CR v roce 2011
Zdroj: Vlastni zpracovani tdaji tabulky 10.

Obrazek 10 znazornuje fakt, ze vice jak polovina vSech MICE akci je realizovana
v hotelech kategorie 4* a pfiblizné tfetina v hotelech kategorie 3*. Z udaja tabulky 10,
uvedené na strané 70, také vyplyva rostouci tendence poétu realizovanych akci v Ceské
republice. Na nasledujicim obrazku 11 lze ptehledn€¢ pozorovat vyvoj poctu ucastnikil

MICE akci v jednotlivych typech HUZ béhem let 2007 — 2011.
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Obr: 11 — Pocet ucastnikii MICE akci v CR v HUZ, 2007 — 2011

Zdroj: udaje tabulky - vlastni zpracovani

Pro Ceskou republiku je mezi roky 2008 a 2009 pozorovatelny prudky nartist poctu
ucastnikli z ditvodu riistu pofddanych kongresovych akci (viz tabulka 10). Na obrazku lze
pozorovat rust, i kdyz jen pozvolny, poctu tcastniki MICE akci v hotelech kategorie 5*.

Tento typ HUZ je vyuzivan malokdy v porovnani s hotely kategorie 4*. Nazory odborniki
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se shoduji, Ze 5* hotely jsou vétSinou vybirany pro MICE akce se zahrani¢nimi, velmi
dilezitymi ucastniky. Hotely kategorie 4* jsou pro konani MICE akci vybirdny nejcastéji,
pocet ucastnikll téchto akci zaznamenal v pribéhu let 2007 — 2010 riist. Pouze mezi lety
2010 a 2011 doslo k mirnému poklesu v poc¢tu akei (viz tabulka 10), o 137 akci, ale
zaroven doslo k ristu poctu tcastnikil téchto akci. Nejvice ucastniktit MICE akci konanych

v hotelech kategorie 3* byl zaznamenan v roce 2009.

3.1.5 Nabidka konferen¢nich prostor

Diky sou¢asnému trendu propojovani kongresovych a incentivnich akci, tedy diky trendu
tzv. ,,meetcentives”, museji 1 poskytovatel¢é ubytovaciho zazemi ptizplisobovat svou
nabidku a mit k dispozici alespont mensi sdly a salonky pro konani napiiklad seminait
a Skoleni. Proto i hotely v soucasné dobé poskytuji alespont mensi kongresové kapacity.
U hotelti vyssi kategorie by nabidka kongresovych salii a ostatnich konferenc¢nich prostor
méla byt samoziejmosti. Tyto prostory by mély nadale spliiovat spoustu dalSich
ptedpokladii a kritérii, jako je dostatecné vybaveni sedacim nabytkem a stoly, kvalitni
vybaveni audiovizudlni technikou, zajisténi kvalitniho ozvuceni velkych sali, dostate¢na
kapacita socidlnich zafizeni a v neposledni fadé moznost zajisténi doprovodného
stravovani a mnoho dalSich. Nasledujici tabulka 11 piedstavuje nejvyznamnéjsi

poskytovatele kongresového zazemi v Libereckém kraji a jejich kapacity.

Tab. 11 — Konferencni kapacity v Libereckém kraji

Nizev subjektu Mésto Kapacity konferenénich prostor

kongresova centra Nejvetsi sal Celkem v objektu
Tipsport Arena Liberec Liberec 6 000 6 700
Centrum Babylon Liberec Liberec 900 2 035
Eurocentrum Jablonec nad Nisou 550 865
CineStar Liberec 366 1233
Zamek Grabstejn Hradek nad Nisou 80 140

hotely ****

Clarion Grandhotel Zlaty Lev Liberec 230 340
Zamecky hotel Sychrov Sychrov 120 180
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Zamek Bernstejn Novy Bernstejn 90 175
Hotel Brizky Jablonec n. Nisou 70 120
Orea Vital Hotel Skl Harrachov 380 692
Welness Hotel Morris Ceské Lipa 70 105
Parkhotel Morris Novy Bor 80 120
Pytloun City Boutique Hotel Liberec 70 70
hotely ***
Hotel FitFun Harrachov 250 500
Hotel Liberec Liberec 120 239
Hotel Karel IV. Turnov 200 360
Hotel Krakonos Rokytnice n. Jizerou 70 160
Hotel Olympia Ceska Lipa 100 160
Hotel Port, Machovo jezero Doksy 90 140
Hotel Skala Mala Skala 100 170
Horsky hotel Kubat Benecko 100 160
Hotel Kamyk Doksy 100 100
Welness hotel Svornost Harrachov 120 160
Hotel Zamek Hruba Skala Hrubé Skala 130 330
Hotel Bezd¢z Staré Splavy 150 300
Trautenberk Penzion Studenec u Horek 81 123
Resort Malevil Jablonné v Podjestédi 140 332
Jjiné
Kulturni dim Ralsko Mimon 160 160
Jilm Club House Jilemnice 324 802
Sedmihorky Spa Hotel Karlovice u Turnova 160 325
Dum kultury U Jezera Straz pod Ralskem 270 405
Lazné Libverda Libverda 180 455
Dum Kultury Liberec Liberec 900 1210
Kulturni dtim Crystal Ceska Lipa 600 600
Kulturni centrum Turnov s.r.0. Turnov 350 379
Mezinarodni centrum Liberec 550 630
Universum o.p.s.
Technicka univerzita v Liberci Liberec 250 250
celkem 14 501 21 225

Zdroj: Vlastni.
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Obsahem tabulky 11 je vypis nejvyznamngjSich poskytovateli kongresovych kapacit
a prehled kapacit nejvétSich sali v objektu, doprovazeny sumou celkovych kapacit
v kazdém uvedeném objektu. Z tabulky vyplyva, Ze nejvétSim objektem nabizejicim
kongresové zdzemi je Tipsport Arena v Liberci. OvSem vyraznym negativem zafizeni je
absolutné nedostateCna ubytovaci kapacita pro pokryti této kongresové kapacity.
NejvyraznéjSim a nejzajimavéjSim objektem, nabizejici kongresové zdzemi, je Centrum
Babylon Liberec, které tuto kapacitu zcela pokryva dostatenym mnoZstvim ubytovacich
kapacit v kategorii 4*, stravovacich zatfizeni a i nabidkou aktivit pro vyuziti volného Casu.
Dalsimi poskytovateli kongresového zazemi jsou vétSinou 3* a 4* hotely. Mezi objekty
nehotelového typu s konferenénim zdzemim lze zaradit kulturni domy v rtiznych méstech

kraje a prostory Technické univerzity v Liberci.

Kapacita jednotlivych sall je samoziejmé zavisla na typu usporadani uvniti konferencniho
prostoru. Celkovy pocet kongresovych kapacit v nejvétsich salech uvedenych objektl pii
divadelnim uspofadani je 14501 mist. Sumou veSkerych kongresovych kapacit
v Libereckém kraji, nabizenych danymi objekty, je 21225 mist. Opét je tato suma
variabilni podle typu uspotfadani. Z celkového poctu je k dispozici zhruba 12 700 mist
z celkové kapacity ve mésté Liberec — z toho 6 tisic nabizi jen Tipsport Arena Liberec,
dalsi kapacita asi 1 300 se nachazi v Harrachové, pfiblizné 1 tisic je k dispozici v Jablonci
nad Nisou, zhruba 900 mist v Ceské Lip& a okolo 5325 mist je k dispozici v dal§ich

meéstech Libereckého kraje.

3.1.6 Zhodnoceni dopravni dostupnosti destinace

Liberecky kraj se nachdzi v severni &asti CR, kde sdili hranice statu s Némeckem (SRN) a
Polskem. V republice sousedi s krajem Usteckym, Stiedoteskym a Kralovéhradeckym.
Nejblizsi mezinarodni letisté je v hlavnim mésté Praha v dojezdové vzdalenosti delsi nez
dvé hodiny. Vzdalenost k dal$im velkym méstiim se pohybuje okolo 100 km po silni¢nich

tratich. Témito mé&sty jsou Praha, Hradec Kralové, Usti nad Labem, Wroclaw a Drazd’any.
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Vyznamnou dopravni osu Libereckého kraje tvoii rychlostni silnice R 10 Praha — Mlada
Boleslav — Turnov a rychlostni silnice R 35 Turnov — Liberec. Soucasn¢ Libereckym
krajem prochdzi dvé silnice evropského systému E 65 (Praha — Turnov — Harrachov) a dale
E 442 (Dé&Cin — Novy Bor — Liberec — Turnov — Hradec Kréalové). Ostatni dopravni

dostupnost je zajistovana silnicemi prvni tfidy, silnicemi druhé¢ a tteti tfidy.

Piijem zahrani¢nich turisti obsluhuje podle Méstského informacniho centra Liberec
8 silni¢nich hrani¢nich prechodii — Petrovice (SRN), Krompach (SRN), Harrachov
(Polsko), Habartice (Polsko), Hradek nad Nisou (Polsko), Nové Mé&sto pod Smrkem
(Polsko), Kunratice (Polsko), dale 3 Zelezni¢ni hrani¢ni pfechody — Hradek nad Nisou
(SRN), Frydlant v Cechach (Polsko) a Harrachov (Polsko), také 15 turistickych hrani¢nich
ptechodii — 7 do SRN a 8 do Polska.

Dopravni dostupnost silni¢ni autobusovou dopravou mezi Libercem a hlavnim méstem
Praha a i ostatnimi vét§imi mésty je na dobré tirovni. Cesta Liberec — Praha, Cerny most
trva 1 hodinu a spoje jezdi velmi Casto. Mezi Libercem a Brnem jezdi také pravidelné linky

a cesta trva priblizn¢ pét hodin, spoj Liberec — Hradec Kralové trva ptiblizn¢ dvé hodiny.

V soucasné dob¢ v Libereckém kraji nelezi zadné traté, které by byly soucasti mezinarodni
koridorové sité. Stav a pocet zelezni¢niho spojeni Liberce s dal§imi velkymi mésty je
Spatny. Vlivem pievazné kopcovitého terénu Libereckého kraje neexistuje piimé a rychlé
zelezni¢ni spojeni s velkymi mésty. Cesta pii vyuziti Zelezniéniho spojeni napiiklad mezi
Libercem a Hradcem Kralové trva nejméné tfi hodiny, spojeni Liberec — Praha trva od
2,5 do 4 hodin, cesta z Liberce do Harrachova zabere 1,5 hodiny, spojeni Liberec — Usti
nad Labem zabere 2 az 3 hodiny cesty. Relativné lepsi spojeni je do mésta Varnsdorf
v Usteckém kraji pies statni hrani¢ni prechod Hradek nad Nisou na Geské strané a Zittau
na némecké strané. Cesta trva ptiblizné hodinu a spojt je v pribéhu dne k dispozici hodné.

Do polské Wroclaw Zelezni¢ni spojeni trvéa vice nez 4 hodiny.

Na uzemi Libereckého kraje jsou 3 letist¢ s travnatou vzletovou a pfistavaci drahou pro

letadla do celkové hmotnosti 5 700 kg, z toho dvé vefejnd a vnitrostatni — Hodkovice nad
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Mohelkou a Ceska Lipa, jedno nevetfejné mezinarodni — Liberec. Dal§imu rozvoji letecké
dopravy na tUzemi kraje pfedevSim brani sezonni charakter nezpevnénych vzletovych

a pfistavacich drah na mistnich letistich a nedostate¢né hangéarovaci kapacity letist’.

3.1.7 Nabidka stravovacich zatizeni

Nabidka stravovacich sluzeb je také dilezita soucast kazdého cestovani, at’ uz pfi
sluzebnich cestach, dovolenych nebo béhem kongresovych a incentivnich akci. Pfevazna
vétSina ubytovacich zafizeni také poskytuje stravovaci sluzby. Jednd se jak o hlavni
stravovani v podob¢ snidani, obédii a vecefi, tak o doplikové stravovani béhem dne
a 1 napfiklad béhem konani kongresovych akci. To dokazuje jednu z hlavnich vlastnosti
sluzeb v cestovnim ruchu — komplexnost. Jednotlivé druhy sluzeb cestovniho ruchu jsou
spojeny a usporaddny do komplexniho balicku sluzeb, které jsou mistné a Casové

propojeny s destinaci cestovniho ruchu.

V Libereckém kraji pfevaznd vétSina ubytovacich kapacit hotelového typu, jak jiz bylo
uvedeno, ma sva vlastni stravovaci zarizeni. Hromadna stravovaci zafizeni lze ¢lenit na
restaurace, pizzerie, pivnice, bary, cukrarny, kavarny, vinarny, ¢ajovny, rychlé obcerstveni,
zavodni jidelny, Skolni jidelny apod. Na tzemi Libereckého kraje je od kazdého druhu

téchto zafizeni nescetné mnozstvi. Nasledujici tabulka uvadi vybrana zatizeni v kraji.

Tab. 12 — Vybrand hromadna stravovaci zarizeni v Libereckém kraji

Nazev Meésto, obec
Steak Mexico — Centrum Babylon Liberec
Kré¢ma Détenice Détenice

Duli restaurant — Plzeiika Liberec
Restaurace Bowling Live Club Jablonec nad Nisou
Zamecké sklepeni All inclusive — Liberec
Centrum Babylon

Bohemian Garnet Restaurant Sychrov
Ananda — vegetarianska restaurace Liberec

Gril Bar Perstyn Liberec
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Luxor

Ceska Lipa

Antic restaurant

Jablonec nad Nisou

Irska restaurace Black Horse

Liberec

Cukrarna Slunecnice

Jablonec nad Nisou

Restaurace V Podzamci Ceska Lipa
ALFA Club Jilemnice

Club U Krbu Lomnice nad Popelkou
Saloon U Supa — westernova restaurace Turnov

La Fabricca — Ristorante Pizzeria Liberec

Cajovna v podzemi

Jablonec nad Nisou

Ztraty a nalezy — nekufacka restaurace Liberec
Kavéaricka Novy Bor Novy Bor
Bowling bar Ceské Lipa
ORO TItalian restaurant Liberec
Saiko Cuisine Restaurant Liberec
Vinotéka Vino Hruska Liberec

Café bar Modra zahrada Jablonec nad Nisou
Steak house Ji¢in
Cajovna 82 viini Liberec

Restaurace Inn

Lazné Libverda

Restaurace Guru Guru

Liberec

Zdroj: Krajsky urad Libereckého kraje, internetovy portal Cestou necestou [online]. Dostupné z:

http://www.liberecky-kraj.cz/ - vlastni zpracovani.

Z divodu vysokého poctu hromadnych stravovacich zatizeni na tzemi Libereckého kraje
jsou v tabulce uvedena jen ndhodné¢ vybrana zatizeni. Jednak hotelové restaurace,
samostatné restaurace, restaurace s cizokrajnymi kuchynémi, vegetarianské i nekuracké
restaurace, restaurace na rizné motivy, bary, hudebni kluby, pivnice, koktejl bary, cukrarny,

kavarny, vinotéky a mnoho dalSich. Z toho vyplyva, ze Liberecky kraj nabizi opravdu

Sirokou a pestrou paletu stravovacich moznosti.
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3.1.8 Nabidka doprovodnych a incentivnich aktivit

Liberecky kraj, krom& mnoha pfirodnich a historickych atraktivit a turistickych cilt
zminénych v kapitole 3.1.2, nabizi mnoho dalSich aktivit a ¢innosti, které mohou byt
zahrnuty do nabidky doprovodnych programili a které se mohou fadit do nabidky pro
incentivni turistiku. Tuto nabidku lze, krom¢ jiz zminénych piirodnich a kulturné-

historickych atraktivit, ¢lenit na sportovni aktivity, kulturu a zdbavu.

Uzemi Libereckého kraje nabizi pestrou $kalu sportovnich moznosti v letnich i zimnich
mésicich. Oblast je zejména povazovéna za zimni stfedisko, nebot’ se rozklad4 z Casti na
uzemi Krkonos a Jizerskych hor. Je zde k dispozici velké mnozstvi lyzatskych sttedisek a
bézkatskych trati. Mezi ty nejvyznamnéjsi patii lyzaiské stfedisko Jestéd, Tanvaldsky
gpiéék, Severak, Bediichov, Harrachov, Benecko a dalsi. Bedfichovem také prochazi
Jizerskd magistrala bézkatskych trati. Dalsi lyzaiské traté¢ jsou v okoli KryStofova udoli,
v aredlu Biizky u Jablonce nad Nisou, Krkonosska lyzatskd magistrala a mnoho dalSich.
Ale 1 v letnim obdobi nabizeji tato stfediska nekonecné a opravdu krasné moznosti pro
vyuziti volného ¢asu, pro zlepSeni kondice ¢i pro relaxaci. Stiediska nabizeji Sirokou Skalu
moznosti pro pési a cyklo turistiku. Své zastoupeni zde maji i naucné stezky — napf.
Riegrova stezka udolim Jizery. Nejen pro tyto aktivity jsou k dispozici pujcovny
sportovnich potteb a dopravu do téchto sttedisek zajist'uji skibusy a cyklobusy. V kraji se

také nachézeji venkovni koupaliste, kryté plavecké bazény a aquapark.

Ze soucasnych oblibenych sportl 1ze predev§im jmenovat golf. Golfovych hiist’ se v kraji
nachazi hned n¢kolik — Golf Club Jestéd, Golf Club Semily, Ypsilon Golf Club Resort
Liberec a dalsi. Liberecky kraj mize také naldkat na lanova centra a parky — Lanové
centrum Zluta Plovarna, Lanovy park Hamr Na Jezefe, Lanovy park koupali§té Kristyna
u Hradku nad Nisou a dalsi. V Janové nad Nisou se nachazi bobova draha, na Jestédu bike
park, na Malé¢ Skéle jizda na raftech, aquazorbing v aquaparku Babylon, lasergame
v Centru Babylon, vodni lyzovani ve Strazi pod Ralskem, n¢kolik bowlingovych center,
paintballovych arealti a spoustu hfist' na volejbal, tenis, squash. V kraji je také spousta
prilezitosti pro horolezectvi a jezdectvi, také minigolfova hfist€ a mnoho trati pro in-line

brusleni.
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Z kulturnich pftilezitosti 1ze jmenovat kina, divadla, muzea a galerie, diskotéky a kluby,
zébavni centra. Za kina uvedme CinemaCity Liberec, Multikino CineStar Liberec, XD
Theater Centrum Babylon Liberec, spoustu méstskych kin, letni kino v Turnové a
v Jablonci nad Nisou. Z divadel jsou nejznaméjsi Divadlo F. X. Saldy v Liberci, Naivni
divadlo Liberec, Mal¢ divadlo Liberec. Do této kategorie patii i velka spousta méstskych
divadel — naptiklad Loutkové divadlo Srdicko z Ji¢ina. Za muzea a galerie je nutné
jmenovat Severoéeské muzeum v Liberci, Archeologické muzeum Satlava v Ceské Lipé,
Skoda muzeum, Sklaiské muzeum Novy Bor, Hornické muzeum Jifetin pod Jedlovou a
mnoho dalSich muzei a galerii. Za diskotéky a hudebni kluby uved'me Klub Na Rampé
v Jablonci nad Nisou, Disco Club Malibu a dal§i. Mezi viibec nejvétsi zadbavni centra
v celé Ceské republice patii Centrum Babylon Liberec, kde se nachazi nejen zminény
aquapark, XD Theater a Science Centre iQ park, ale také Labyrint — zrcadlové bludiste,
Lunapark, Welness centrum, bowling, nakupni méstecko, golfovy simulator a spoustu
dalSich, a to vSe v jednom aredlu. Dal§im vyznamnym zdbavnim centrem je DinoPark

Liberec, Westernové méstecko Indianov — Westernov v Hradku nad Nisou a dalsi.

Na uzemi kraje se také nachazeji knihovny — Krajska védecké knihovna Liberec a nékolik
méstskych knihoven. Nakupni moZnosti v kraji zajiStuji ndkupni a obchodni

centra — napiiklad Obchodni centrum Nisa v Liberci, Obchodni centrum Férum Liberec aj.

Informovanost potencialnich turistl zajiStuji turistickd informacni centra, také napiiklad
internetovy portal Libereckého kraje Cestou Necestou, internetovy katalog cestovniho

ruchu Libereckého kraje 1 se zaméfenim na incentivni a kongresovou turistiku a dal$ich.

3.1.9 Soucasné subjekty na trhu incentivni a kongresové turistiky

Profesionalni subjekty podporujici rozvoej KIT
V Ceské republice byla v roce 2010 pod zastitou agentury CzechTourism zaloZena obecnd
prospesna spole¢nost Czech Convention Bureau (CzCB), jejiz hlavnim cilem je jednotné

propagovat Ceskou republiku jako kongresovou a incentivni destinaci doma i v zahranici.
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Také ma za ukol efektivné koordinovat marketingové a obchodni aktivity vii¢i zahrani¢nim
partnerim a potencialnim klientiim, zajimajicim se o Ceskou republiku v oblasti MICE.
ZastteSuje jednotlivé regionalni kongresové kanceldfe a pomdha tak vyuzit veskery
potencial nasi zemé¢. Za ucelem propagace destinace se ucastni mezinarodnich odbornych
veletrhli, pofdda tzv. fam a press tripy, spolupracuje s mezindrodnimi odbornymi
asociacemi, jako je napf. International Congress and Convention Association (ICCA).

Liberecky kraj ma zastoupeni v North Bohemia Convention Bureau.

North Bohemian Convention Bureau, o.p.s. je spoleCnost, ktera jako regionalni
pobocka spole¢nosti Czech Convention Bureau podporuje zatazeni Libereckého kraje a
meésta Liberce mezi prestizni destinace pro kondni MICE. Zkratka MICE oznacuje
kongresovy primysl a jeho dil¢i oblasti: Meeting, Incentives, Conventions, Events.
Hlavnimi aktivitami této spoleCnosti je prezentace a propagace subjekti Libereckého kraje

poskytujici sluzby v oblasti kongresové a incentivni turistiky.

Mezi subjekty, které NBCB prezentuje, jsou:

- Sundisk, s. . 0. - eventova a outdoorova agentura.
- Hotel Babylon****,

- Orea Vital Hotel Slar****,

- Hotel Morris**** Cesk4 Lipa,

- Parkhotel Morris**** Novy Bor,

- Zamecky hotel Sychrov****,

- Hotel Jested***,

- Spa Resort Tree of Life,

- Kongresové Centrum Babylon Liberec,

- Eurocentrum Jablonec nad Nisou, s. 1. 0.

Propagacni aktivity zajiStuje prostfednictvim tc¢asti na mezinadrodnich i narodnich
vystavach a veletrzich, kterymi jsou napiiklad Holiday World v Praze, IMEX ve
Frankfurtu nad Mohanem, EIBTM v Barceloné, Euroregion tour a dalsi. V letoSnim roce se

NBCB aktivné tUcastnila kongresu MCE CEE 2012 v Praze. Pro doméci klientelu
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pravidelné¢ potfdda prezentani odpoledne, béhem kterych seznamuje zéastupce firem a
agentur specializujicich se na KIT s bohatou nabidkou kongresovych a incentivnich
moznosti Libereckého kraje. Pro zahrani¢ni klientelu jsou pofadany tzv. FAM a PRESS
tripy, pfi kterych si G€astnici na vlastni kiizi vyzkousi rizné doprovodné aktivity, které

Liberecky kraj pro KIT nabizi.

Potencialni konkurence zavadéného produktu

Centrum Babylon, a.s. je hotelovy, kongresovy a zidbavni komplex v centru meésta
Liberec. Kromé moznosti ubytovani ve 4* hotelu a velkého poctu volnocasovych aktivit
nabizi moZnost uspotfadani spolecenskych a firemnich akci. Od velkych mezinarodnich
kongrest, pfes Skoleni a incentivni programy, po vystavy, plesy a svatby. Vyhodou této
spolecnosti jsou vlastni prostory rtizné¢ho charakteru. Jak jiz bylo zminéno, Centrum
Babylon poskytuje hotelové ubytovani, ma k dispozici kongresové, konferencni a salové
kapacity a mnoho zébavnich a sportovnich aktivit (aquapark, welness centrum, bowling
centrum, iQ park, lasergame, mnoho restauraci a dal§i) vhodnych pro doprovodny program

akce, vSe v jednom areélu.

B P R Sychrov, s. r. 0. je spolecnost, ktera nabizi komplexni sluzby pfedevsim v oblastech
event marketingu, sport marketingu a cateringu. Zabyva se organizovanim akci. Zajistuje
kazdy projekt na miru, a to od samotného vybéru lokality, pies zajiSténi ubytovani,
technickych a legislativnich podminek, aZz po realizaci. Dale agentura zajiStuje vhodny
kulturni a sportovni program i pobyty v pfirodé. Nevyhodou spole¢nosti je, ze nema

k dispozici vlastni prostory pro realizaci akci, vSe fe$i dodavatelsky.

3.2 Analyza primarnich dat

Hodnoceni vhodnosti — kvality destinace je nesnadnym tukolem, nebot’ podle Palatkové
(2011) interpretace pojmu kvalita destinace je riznoroda a hodnoceni destinace je zaloZeno
na subjektivnim vnimani. Za tcelem vneseni urcité objektivnosti do analyzy byl sestaven

dotaznik pro sbér primarnich dat, relevantnich pro ucely analyzy vhodnosti destinace
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Libereckého kraje pro zavedeni produktu organizovani incentivnich a kongresovych akei.
Dotaznik se zakladd na zhodnoceni soucasné situace a stéZejnich a doplitkovych
ptedpokladii a podminek pro rozvoj této formy cestovniho ruchu. V tivodu dotazniku byl
respondent seznamen s diivodem jeho vytvofeni, s vymezenim feSeného uzemi a k jakému
ucelu bude dotaznik slouzit. Dotaznik se sklada z 5 otevienych otdzek a z 36 kritérii se
skolni hodnotici skalou (viz ptfiloha A). Respondenty se staly subjekty pilisobici na trhu
cestovniho ruchu, subjekty poskytujici sluzby pro KIT a subjekty zajiStujici destinacni
marketing a management v Libereckém kraji. Respondentim byla pfislibena anonymnost
ucasti. Celkem bylo rozeslano 50 dotazniki pozadovanym respondentiim, navraceno bylo
23 zodpovézenych dotaznikli, coz ptfedstavuje 46% ndavratnost. Vyhodnoceni probihalo
ve dvou fézich, na zéklad¢ dvou ¢asti dotazniku — tedy vyhodnoceni otevienych otazek a

vyhodnoceni udélenych hodnot k jednotlivym kritériim.

3.2.1 Image a atraktivita destinace

Prvni oteviend otazka v dotazniku se tykala nejvyznamnéjsich atraktivit Libereckého kraje,
kdy byli respondenti pozddédni o vyjadfeni vlastntho ndzoru a uvedeni trech
nejvyznamngjSich atraktivit v kraji, bez preference a opakovani. Podrobny piehled

a statistiku odpovédi prvni otdzky dotazniku predstavuje nasledujici tabulka.

Tab. 13 — Nejvyznamnéjsi atraktivity LK dle respondentii a Cetnost uvedeni

Cetnost odpovédi
Nizey objektu Absolutni Relativni (%)

Hotel a TV vysilac Jestéd 23 33,3
Centrum Babylon Liberec 19 27,6
Zoologicka zahrada Liberec 8 11,6
Jizerské hory a Krkonose 6 8,7
Golfova hriste 6 8,7
Krajské ¢ast Ceského raje 5 7,3
1Q Park v Centrum Babylon 1 1,4
Machutv kraj 1 1,4
celkem 69 100 %

Zdroj: dotaznikové Setieni
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JelikoZ mohl kazdy respondent uvést 3 atraktivity LK dle jeho nazoru a dotaznikového
Setfeni se zucastnilo 23 respondentli, vzniklo tak 69 moznych odpovédi. Kazdy
z respondentit uvedl jako jednu z nejvyznamnéjSich atraktivit Libereckého kraje Hotel
a TV vysila¢ Jestéd. Druhou nejcastéji jmenovanou atraktivitou se stalo Centrum Babylon
Liberec jako zadbavni, hotelovy a spolecensky komplex. Jako tfeti nejCastéji uvedenou

atraktivitou kraje se stala Zoologicka zahrada v Liberci.

Druhé oteviena otdzka v dotazniku se tykala image destinace a cilem bylo zjistit, v ¢em
respondenti vidi pozitivni image Libereckého kraje z hlediska incentivni a kongresové
turistiky. Na tuto otdzku respondenti uvadéli odpovédi jako rozmanitost a krasa pfirody,
bezpecné mésto, dobra dostupnost, kvalitni ubytovaci zafizeni, velkokapacitni kongresové
zazemi, pestré moznosti sportovniho vyziti, atraktivita doprovodnych programt, znamy
sklafsky priimysl, prezentace kraje jako kongresové destinace diky NBCB, chranéné

krajinné oblasti, pfijemna atmosféra.

Treti otdzka s moznosti oteviené odpovédi se také tykala image destinace, ovSem tentokrat
se stalo cilem zjistit, v ¢em respondenti vidi negativni image Libereckého kraje z hlediska
incentivni a kongresové turistiky. Na tuto otazku bylo vétSinou odpovidano ve smyslu
negativni politické situace, také stalé korupcni aféry, dohady rtzného charakteru,
poskvrnéné jméno Liberce v souvislosti s pofddanim Mistrovstvi svéta v klasickém
lyzovani v roce 2009, zatim nenavazana spoluprace mést v kraji s NBCB. Také byla

zminéna sezénni hrozba povodnové katastrofy.

Pozadavkem ctvrté otazky se stalo navrhnuti specifického ¢i néjak zvlaStniho mista
v Libereckém kraji vhodného pro uspofddani seminafe pro 50 ucastnikd. Zaroven byli
respondenti pozddani o zdivodnéni uvedené odpovédi. Pro Ucely této prace byly
z odpovédi vybrany nejcastéji navrhnuta a dle subjektivniho hodnoceni velice specificka
mista. Vybrané¢ odpovédi jsou uvedeny v nésledujici tabulce 14 na strané¢ 84, kde jsou

zaroven predstaveny divody uvedeni respondenty v dotazniku.
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Tab. 14 — Specificka mista pro poiddani semindie v Libereckém kraji dle respondentii

Lokalita Diivod uvedeni odpovédi

Mala Skala atraktivni prostfedi, moznost aktivniho doprovodného programu, snadna dostupnost

Resort Malevil | konferenéni zdzemi, nddherné prostiedi, moznosti sportovniho i relaxa¢niho
doprovodného programu, golf

Zamek Sychrov | krasné prostory Statniho zamku Sychrov, moznost prohlidky, krasné okoli

Sedmihorky oblast Ceského raje, atraktivni moznosti pro vylety do ptirody, moznost vyhlidkového
Spa Hotel letu nad Ceskym rajem, jezdectvi na koni, welness aktivity

Horsky Hotel | krdsny panoramaticky vyhled (880 m n. m.), lezi hned vedle sjezdovych trati, letni i
Kubat, Benecko | zimni sportovni vyziti

Zdroj: dotaznikové Setieni.

V zavéreéné otdzce byli respondenti pozadani o vyjadieni nazoru, zda povazuji Liberecky
kraj za vhodnou destinaci pro incentivni cestovni ruch a z jakého divodu tak usuzuji.
Kazdy respondent uvedl, ze Liberecky kraj shledavd vhodnou destinaci pro incentivni
turistiku. Za hlavni divody povazuji rozmanitou nabidku sportovnich a kulturnich aktivit,
nabidku zazitka, kvalitni ubytovaci a konferencni zazemi, vhodné lokality pro poradani
firemnich akci, dostate¢na nabidka teambuildingovych aktivit, rozmanita ptiroda a spousta
zajimavych ptirodnich oblasti. Také byl zdiiraznén fakt, ze v kraji funguje nékolik agentur
profesiondlné se zabyvajicich outdoorovymi programy, a ze jejich sluzby jsou na vysoké

arovni.

3.2.2 Piedpoklady rozvoje incentivni a kongresové turistiky

Kritéria v dotazniku (viz pfiloha A) byla nastavena podle ptredpokladii pro rozvoj KIT
v destinaci. Respondenti do pripravené tabulky vyplnovali hodnotu, kterd podle jejich
nazoru danému kritériu nalezi. Respondenti méli k dispozici Skolni hodnotici Skalu
v podobé: 1 = vyborné, 2 = velmi dobré, 3 = dobré, 4 = dostatecné, 5 = nedostatecné.
Vyplnéné tabulky v jednotlivych dotaznicich byly vyhodnoceny a sestaveny do jedné
prehledné tabulky, kde u kazdého kritéria je uvedena cetnost vyskytu jednotlivych
hodnoceni z hodnotici Skéaly. Nasledn¢ byl vypocitan vazeny primér kazdého kritéria
z dosazenych hodnoceni, kde se vahami stala jednotlivd hodnoceni z hodnotici Skaly.

Vysledky jsou usporadany do nasledujici tabulky 15 na strané 85.

84



Tab. 15 — Absolutni Cetnosti pFifazenych hodnoceni jednotlivym kritériim

\ absolutni ¢etnost hodnoceni ;]rzfnegr}’]
Kritérium hodnoceni 1 2 3 4 reilieneih
Image destinace 7 11 5 1,91
Atraktivita destinace 15 8 1,35
Kongresova / salova kapacita 5 11 6 1 2,13
Kvalita kongresovych mist 4 12 6 1 2,17
Ubytovaci kapacity 8 9 5 1 1,96
Kvalita ubytovacich zatizeni 5 10 8 2,13
Stravovaci kapacita 7 8 8 2,04
Kvalita stravovacich zafizeni 7 10 6 1,96
Dopravni dostupnost destinace 11 9 3 1,65
Parkovaci kapacita 2 10 11 2,39
Infrastruktura destinace 1 9 12 1 2,57
Obecna vybavenost 7 8 8 2,04
Technické zazemi 4 8 9 2 2,39
Informacni sluzby 8 10 5 1,87
Kvalita sluzeb 6 9 8 2,52
Profesionalita a kvalita organizatorti akci 10 9 4 1,74
Komplexnost sluzeb 7 11 5 1,91
Propagace destinace 8 10 5 1,87
Kulturni zazemi 3 10 9 1 2,35
Historické zazemi 4 10 9 2,22
Sportovni zazemi 14 7 2 1,48
Nakupni moZnosti 6 12 5 1,96
Cenova piijatelnost 5 9 8 1 2,22
Nabidka incentivnich a teambuildingovych akci 8 10 5 1,87
Nabidka doprovodnych akci — spoleCenské 3 7 10 3 2,26
- kulturni 5 8 7 3 2,35
- zazitkové 8 9 6 1,91
- relaxacni 4 10 9 2,23
- sportovni 13 8 2 1,52
Klimatické podminky 5 10 6 222
Politicka situace 4 7 8 2,52
Bezpecnostni situace 13 7 3 1,57
Ekonomicka situace 5 8 8 2 2,30
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Podpora mistnich Gfadt 7 9 5 2 2,09
Podpora statu 6 8 9 2,13
Podpora EU 7 9 7 2,00
celkem 242 330 232 24 2,05

Zdroj: dotaznikového Setteni.

Z dat uvedenych v tabulce 15 lze vyvodit zavér, ze respondenti, tedy subjekty pisobici
na trhu cestovniho ruchu v Libereckém kraji, posuzuji sledovanou destinace velmi dobfe,
¢emuz odpovidd celkovy primér hodnoceni 2,05. Kritéria byla nejcastéji hodnocena
vybérem moznosti ,,velmi dobré“. Respondenti neohodnotili jediné kritérium jako
,hedostatecné®. Primérné hodnoceni kritérii se pohybuje v intervalu 1,35 — 2,57. Nejlepsi
primérné hodnoceni ziskalo kritérium atraktivita destinace s primérem 1,35. Dal§im
vyborn¢ ohodnocenym kritériem bylo sportovni zdzemi s primérem 1,48 a doprovodné
sportovni akce s primérem 1,52. Kritérium bezpeCnostni situace ziskalo primérné
hodnoceni 1,57. Velmi dilezitymi kritérii jsou dopravni dostupnost destinace s primérem
1,65; profesionalita a kvalita organizatorti akci s ohodnocenim 1,74; nabidka incentivnich a
teambuildingovych akci s ohodnocenim 1,87; propagace destinace ziskala pramérné
hodnoceni 1,87. Kongresova a salova kapacita s primérem 2,13 a kvalita kongresového
zdzemi s primérem 2,17 jsou hodnoceny spiSe jako ,,velmi dobré*. Respondenti ohodnotili
politickou situaci a kvalitu sluzeb primérem 2,52 a primérem 2,57 infrastrukturu

destinace.

Je nutné mit stale na paméti, Ze hodnotici Skéala byla nastavena az do 5,00, to znamena, ze
itato kritéria s nejhorSimi priméry jsou ve své podstaté¢ stidle hodnocena spiSe jako
,dobra®“. Na druhou stranu je také dualezité si uvédomit, Ze respondenty jsou subjekty
pusobici na trhu cestovniho ruchu pifimo v Libereckém kraji, tudiz je zde mozné riziko

pozitivni zaujatosti.

Z vyse uvedenych vysledkl dotaznikového Setfeni lze tedy vyvodit, ze Liberecky kraj je
odborniky v cestovnim ruchu povazovan za velmi atraktivni, bezpecnou, dopravné
dostupnou a také cenové¢ piijatelnou destinaci, ktera nabizi velmi dobré kongresové
aubytovaci zdzemi s velmi dobrou nabidkou doprovodnych aktivit, incentivnich

a teambuildingovych akci. Propagace destinace a kvalita sluzeb je na dobré urovni.
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V Libereckém kraji plisobi subjekty, které se profesionalné zabyvaji organizovanim akci
(PCO — professional congress organizer) a destinaCnim managementem a marketingovou
prezentaci destinace (DMC — destination management company), jejichz sluzby jsou na

velmi dobré urovni.

3.3 SWOT analyza Libereckého kraje z hlediska vhodnosti pro

zavedeni produktu

Liberecky kraj byl doposud analyzovéan a posuzovan z hlediska vhodnosti pro zavedeni
produktu organizovani incentivni a kongresové turistiky spole¢nosti Sundisk s.r.o., a to
na zaklad¢ podminek a predpokladi pro rozvoj této formy cestovniho ruchu v destinaci.
V této subkapitole jsou veSkeré vysledky, zavéry, zhodnoceni a vyplyvajici mySlenky
pouzity pro sestaveni situacni SWOT analyzy, ve které jsou vyzdvihnuty silné stranky této
destinace, a je upozornéno na slabé stranky destinace, které mohou ovlivnit proces
zavadéni produktu na trh. Dale jsou piedstaveny pfrilezitosti, kterych by meélo byt do
budoucna vyuZito za ucelem zvySeni potencialu destinace pro KIT, a je také upozornéno na

mozné budouci ohrozeni této formy cestovniho ruchu.

Tab. 16 — SWOT analyza Libereckého kraje 7 hlediska vhodnosti pro zavedeni produktu KIT

SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
- atraktivita uzemi - politicka situace, korupce
- rozmanitost krajiny a pfirody - vzdalenost od mezinarodniho letisté vice nez
2 hodiny
- ptirodni krasy, zajimavosti (skalni mésta aj.), - poskozeni image destinace v souvislosti s
prirodni pamatky, rezervace a CHKO nekalym hospodatenim pti poradani MS
v klasickém lyzovani 2009
- ¢etné kulturné-historické objekty - nepiilis rozvinuté lazenstvi
- vyborné sportovni zazemi — cetnd lyzatska - absolutné nedostate¢né pokryti kongresové
stiediska i upravované bézkarské traté, husta sitt | kapacity TipSport Areny kapacitou ubytovaci —
znacenych turistickych cest, cyklotras nemoznost uchazet se o kongresové akce vétsiho

(i pteshrani¢ni), plavecké bazény, htist€ pro rizné |rozsahu
druhy sportt atd.
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- Siroké nabidka sportovnich aktivit — od
klasickych po méné obvyklé i adrenalinové

- neexistence spoluprace mést (kromée Liberce)
s NBCB

- golfova hristé

- neexistence hotelu zarazeného do kategorie 5*

- velmi silny potencial historickych, pfirodnich,
kulturnich a sportovnich atraktivit v LK

- nizka Groven spoluprace mezi vetfejnym a
podnikatelskym sektorem

- vyhodna centralni poloha LK
ve stfedoevropském kontextu

- nizky pocet PCO a DMC subjektt

- vysoky stupen spokojenosti navstévniki
s pobytem v regionu

- pretizeni znamych stredisek

- viile navstévnikt doporudit destinaci ptibuznym
a znamym

- bezpecnost destinace

- vyborna dostupnost destinace z Prahy, kde je
zna¢né mnozstvi potencidlnich zakazniku,
mezinarodni letisté

- velmi dobra silni¢ni dostupnost z ostatnich mést

- mnozstvi kongresovych kapacit

- existence kongresovych center

- velmi dobré ubytovaci sluzby

- Centrum Babylon — ubytovaci, kongresovy a
zébavni komplex

- rostouci pocet konanych MICE akci

- ne¢ktefi poskytovatelé ubytovani nabizeji i mensi
konferen¢ni prostory pfimo v objektu

- zna¢né mnozstvi nabizenych volnocasovych
aktivit vhodnych pro za¢lenéni do doprovodného
programu kongresovych akei

- vyrazny potencial pro rozvoj incentivni turistiky

- existence North Bohemia Convention Bureau

- narodni i nadnarodni propagace a prezentace LK
jako prestizni kongresové destinace diky NBCB

- existence profesiondlnich organizatord akci,
PCO i DMC jednotek

Prilezitosti

Hrozby

- navazani kontaktu mezi mésty a NBCB za
ucelem spoluprace, jednotné propagace, bidding

- trend zkracovani doby trvani kongresovych akei
muze zkracovat dobu pobytu ucastnikll akci v LK
a tim zpuisobeny pokles pfijmi do rozpoctl firem,
obci

- zvySeni povédomi o LK jako o prestizni
kongresové destinaci v disledku existence a
¢innosti kancelate NBCB

- trend potadani telekonferenci a videokonferenci
mize zpusobit snizeni poctu poradanych MICE
akei v LK — snizeni pfijml do rozpoctu firem, obci
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- zvyseni povédomi o LK jako o prestizni - nedostatek finan¢nich prostredkli mize ohrozit
kongresové destinaci v disledku kazdoroc¢né rozvoj kongresové a incentivni turistiky v regionu
rostouciho poctu zrealizovanych akei v LK

- lepsi vyuziti vyborného potencialu LK pro - nedostatek financ¢nich prostredkli mize ohrozit

rozvoj incentivniho cestovniho ruchu propagovani a prezentovani destinace LK pro
ptildkani MICE akci

- zvyseni navstévnosti regionu v disledku - podcenéni profesiondlni pfipravy a vzdélani

zvySovani kvality a komplexnosti sluzeb pracovniktl v cestovnim ruchu

a v disledku jednotné propagace a neustalého
zlepSovani image destinace

- moznost zvySeni potencialu LK pro poradani - nedostatek financ¢nich prostredkii na potiebnou
vétsich kongresovych akci v disledku pokryti rekonstrukci a udrzbu vyznamnych kulturnich,
vysoké kongresové kapacity v TipSport Aren¢ historickych a ptirodnich objektil, které jsou
kapacitou ubytovaci dilezité z hlediska atraktivity destinace

- Cerpani finan¢nich prostiedkd EU na rozvoj CR

Zdroj: Vysledky analyz — vlastni zpracovani.

3.4 Souhrnné vyhodnoceni analyzy vhodnosti destinace

Ze vsech zjisténych a v predchozich subkapitolach uvedenych skutecnosti lze vyvodit
zavér, ze Liberecky kraj je velmi atraktivni a rozmanitd destinace cestovniho ruchu
z hlediska pfirodnich, kulturné-historickych a sportovnich moZnosti vyuzitelnych v letnim
a zimnim obdobi. Nabizi opravdu Sirokou a pestrou skladbu volnocasovych aktivit, které
lze zatfadit do nabidky doprovodnych aktivit pro potfddané kongresové akce v kraji.
Liberecky kraj nabizi kongresové kapacity ve tfech kongresovych centrech a v mnoha
hotelovych konferen¢nich séalech, vhodnych pro potfadani akci stfedn¢ velkého rozsahu,
a zaroven nabizi dostatecné mnozstvi ubytovacich kapacit vyssi kategorie. Nedostatkem se

jevi neexistence Shvézdi¢kového hotelu.

Propagaci a prezentaci Libereckého kraje jako prestizni MICE destinaci na narodni
1 mezinarodni urovni zajistuje NBCB, coz ptfedstavuje zna¢nou vyhodu. Slabou strankou
se jevi nedostatecna spoluprace mést a obci se zminénou kancelaii NBCB a s tim spojeny

nedostateny zajem o rozvoj této lukrativni formy cestovniho ruchu v kraji.
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Liberecky kraj mé dle v analyze uvedenych faktl vyrazny potencial pro zavedeni produktii
incentivni turistiky. Jednd se pfedevSim o rozmanitost krajiny, o Sirokou nabidku
pfirodnich a kulturné-historickych atraktivit, o mnoZzstvi sportovnich a kulturnich moznosti
v letnim i zimnim obdobi, o dostate¢né nabidce ubytovacich kapacit v potfebné kvalité,
o nabidku outdoorovych aktivit v kraji a o existenci profesionalnich agentur, jako je
spole¢nost Sundisk, které se zabyvaji organizovanim akci na miru. Incentivni turistika
nema tak vysoké poZzadavky na kongresové kapacity, na kvalitu ubytovani ¢i na dostupnost
destinace. Se zavedenim produkti incentivy v kraji souvisi zlepSeni situace piijezdové
turistiky Libereckého kraje. Je vhodné vyuzit vSech ptednosti kraje pro zavedeni produkt
incentivniho cestovniho ruchu, nebot’ jejich hlavnim motivem jsou nevSedni zazitky,
sportovni a kulturni aktivity, teambuildingové a outdoorové aktivity. Vyhodu pro zavedeni
tohoto produktu v kraji ptredstavuji dlouhodobé zkusenosti spolecnosti Sundisk, s. r. o.
s organizovadnim a realizaci mnoha rozliénych akci, od kulturnich, ptfes détské tabory,

sportovni soutéze a zavody, po specifické a nevSedni akce podle ptani zékazniki.

Liberecky kraj je povazovan za velmi bezpecnou a dobfe dostupnou destinaci, ktera
poskytuje cenové piijatelné sluzby na velmi dobré trovni. V soucasné dob¢ se negativem
destinace miize jevit naruSeni jeji image v souvislosti s nekalym hospodafenim pii

organizovani Mistrovstvi svéta v klasickém lyZovani 2009.

Kazdy potencialni ucastnik kongresového a incentivniho cestovniho ruchu v Libereckém
kraji m&d mnoho pfileZitosti, jak danou destinaci poznat, jak ziskat cenné znalosti a
zkuSenosti, jak vyuzit svlij volny ¢as béhem kongresové akce a hlavné jak ziskat spoustu
nevSednich zazitkl, které si uchova v paméti cely zivot. V nejlepsim piipadé zvoli danou

destinaci pro svou pfisti dovolenou a vytvoii tak nejcennéjsi a nejucinnéj$i marketingovy

komunikac¢ni kanal — pozitivni Gstni reklama.

Z analyzy vyplyva, ze nejvyraznéj$i potencial pro kongresovou a incentivni turistiku ma
krajské mésto Liberec a jeho blizké okoli, nebot’ se zde nachdzeji nejvétsi kongresové a
ubytovaci kapacity, mnozstvi sportovnich a kulturnich zafizeni, stravovacich zafizeni,

zabavni a nakupni centra a v neposledni fad¢ krasna krajina a pfijemné atmosféra.
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Je dilezité zminit ekonomickou piinosnost uvaddéné formy cestovniho ruchu pro celou
destinaci, nebot’ incentivni a kongresovi turisté v destinaci utrati az tfikrat vice nez
,b&zZny* turista. Kongresovy a incentivni cestovni ruchu zna¢né posiluje image destinace,
pfindsi do rozpocti mést a obci nemalé finan¢ni prostfedky, vytvaii spoustu pracovnich
prilezitosti a jedna se o prestizni zalezitost. To jsou vyznamné davody, pro¢ tuto lukrativni
formu cestovniho ruchu rozvijet a zavadét nové produkty tykajici se incentivni

a kongresové turistiky.

Ze vSech vySe uvedenych skute¢nosti vyplyva zjisténi, které bylo cilem provadéné analyzy,
ze Liberecky kraj je vhodnou destinaci pro zavedeni produktu organizovani incentivnich
a kongresovych akci spolecnosti Sundisk, s.r.o. a pro poskytovani sluzeb s tim
souvisejicich. Pii zavadéni produktu by spole¢nost méla vyuzit silné stranky jak destinace,
tak 1 své firemni a vyuZzit piileZitosti, které pro KIT nabizi. Velmi dilezitou soucasti
zavadéni produktu na trh je spravné a vhodné sestavena marketingovd komunikacni
strategie daného produktu pro cilovy segment zdkazniki. Z toho diivodu bude v nasledujici

kapitole navrhnuta strategie komunika¢niho mixu.
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4 Marketingova komunikace firmy

Marketingova komunikace je jednim z dilezitych nastrojii marketingového tizeni kazdé
firmy, spolecnosti, organizace a nezbytnou soucasti marketingového mixu. Jak bylo
zminéno, cilem marketingové komunikace je obezndmit cilovou skupinu s produktem
firmy a presvédcit ji o nakupu, vytvorit stalé zdkazniky, zvysit frekvenci a objem nakupu,
seznamit se podrobnéji s vefejnosti a cilovymi zakazniky, komunikovat se zakazniky a

omezit fluktuaci prodeji (Jakubikova, 2009).

V soucasné dobé¢ je opravdu nutné, aby se firmy orientovaly na marketingové fizeni, aby
marketingové komunikovaly smérem k potencidlnim, minulym i sou¢asnym zakazniklm.
Pro uspésnou, a pro firmu prospéSnou marketingovou komunikaci je dilezité jednotné,
jasné a presvédCivé nastaveni komunikacniho mixu, a to prostiednictvim vhodné
zvolenych a spravné vyuzivanych komunikacnich kanali a nastroji smérem k cilové

skupiné zakaznikd.

Spole¢nost Sundisk, s. r. 0. pisobi na trhu cestovniho ruchu a nabizi produkty pro vyuziti
volného ¢asu v podobé¢ sportovnich a kulturnich aktivit, produkt v podobé zorganizovani
eventil rizného charakteru, vSe na miru pozadavkiim zikaznika. Konkurencni vyhodou
spole€nosti jsou vlastni prostory a zazemi pro realizaci vySe zminénych produktl. I pro
tuto spoleCnost je marketingova komunikace dilezitd, a to z divodu informovani
potenciadlnich zakaznikli o produktech spolecnosti, pro udrzovani kontakt s minulymi
1 stalymi zékazniky, pro zvyseni odbytu produktii, pro navazani kontaktu s vefejnosti a pro

spoustu dilezitych divodii z hlediska prosperity spolecnosti.

Spolecnost v soucasné dob¢ vidi potencial v zavedeni nového, resp. mirn¢ modifikovaného
stavajiciho produktu, a to organizovani incentivnich a kongresovych akci v destinaci
Liberecky kraj. Ur€ity potencidl byl vyhodnocen po provedeni nckolika prizkumnych
analyz a po provedeni analyzy vhodnosti Libereckého kraje pro zavedeni tohoto produktu,

ktera byla uvedena ve tieti kapitole této prace.
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V nasledujici subkapitole bude predstaveno stavajici nastaveni marketingova komunikace
spole¢nosti, také jednotlivé néstroje a jejich konkrétni podoby. Pro ucely sbéru informaci
o sou¢asné podobé marketingové komunikace je pouZzita metoda osobniho rozhovoru

s jednatelem spolec¢nosti Sundisk.

Hlavnim zdmérem c¢tvrté kapitoly je navrzeni cilené komunikaéni strategie pro uspeSné
zavedeni produktu organizovani incentivnich a kongresovych akci na ¢esky trh. Informace
o navrhovanych komunika¢nich nastrojich jsou ziskdvany piedev$im z internetovych

zdrojt.

4.1 Soucasna marketingovd komunikace firmy

Soucasné nastavend marketingovd komunikace spole¢nosti vyuzivd nékteré z tradiCnich
komunikac¢nich kanalli, ale také 1 nékteré nové formy komunikacnich nastroji. Stavajici
komunikaé¢ni mix je sloZzen z nasledujicich nastroji: reklama, podpora prodeje, public

relations, udalosti a zazitky, interaktivni néastroje - internet.

Reklamni néstroje spole¢nost pouziva velmi Casto a v rtiznych podobach. Nejcastéji
spolenost uziva nastroje reklamy v réadiich, kdy zdbavnou formou a s najatymi
profesiondly informuje a upoutdvd pozornost na nadchdzejici akce organizované
spolecnosti (koncerty, festivaly, jiné¢ druhy akci, napt. sportovni soutéze, zdvody apod.).
Pro celostatni dosah spolecnost spolupracuje s Radiem Beat, které opakované
(minimalné 3x) informuje a upoutdva pozornost na nadchézejici akce. Pro regionalni dosah
spolednost spolupracuje s Radiem RCL, Radiem Dobry den, Cesky rozhlas sever, kdy
kazdorocné minimaln¢ jednou vyuziva jejich sluzeb pro propagaci akci. Reklamy jsou
predev§im informativniho charakteru (v zdbavné form¢), protoze spolecnost chce
predev§im informovat potencialni ucastniky o podstatnych informacich akce, zdbavnou
formou chce upoutat jejich pozornost a vyvolat jejich zijem o ziskani dodatec¢nych

informaci, popiipad€ zakoupeni vstupenky na danou akci.
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Spolecnost také pro reklamu vyuziva tisSténd média, prostiednictvim kterych také informuje
o nadchazejicich akcich potfadanych spolecnosti Sundisk, upoutdva pozornost na sva
zafizeni (Zluta plovarna, Lanové centrum, hudebni kluby Vlak a Na Rampé, ptijéovny lodi
Jizera a Nisa). Spolecnost dlouhodobé pro tisténou reklamu vyuziva sluzeb
celorepublikového deniku MF Dnes, ktery poskytuje i poradenstvi spole€nosti, jak
nejvhodnéji oslovit cilovou skupinu, a také nabizi vyhodné bali¢ky sluzeb pro inzerci
tiSténou, radiovou a internetovou. Reklama je také prfedevs§im informativniho charakteru a
probiha v tfech opakovanich vzdy pted pofadanou akci. Reklamni ¢lanky o spolecnosti

jsou do tisténych médii umistovany 2x ro¢n¢.

Dalsi reklamni médium spolecnosti piedstavuje venkovni reklama, kdy spole¢nost vyuziva
billboardii pro své reklamni ucely. Billboardy jsou atypickych tvard, jsou rozmisténé podél
pozemnich komunikaci v regionu a upoutdvaji pozornost bud’ na nadchézejici spolecenské
¢i kulturni akce, které spole¢nost Sundisk potada, nebo prezentuji jednotlivé provozovny
spolec¢nosti. Venkovni reklama je rozmisténa celoroné€, méni se pouze obsah sdéleni podle

aktualnich potieb spolecnosti.

Z nastroji podpory prodeje je hlavné vyuzivana Ucast na néarodnich i1 mezinarodnich
vystavach a veletrzich cestovniho ruchu. Piehled veletrhli, kterych se spolecnost

kazdoro¢né ucastni, ukazuje nasledujici tabulka.

Tab. 17 — Veletrhy, kterych se spolecnost ucastni

Nazev Mésto Stat Mésic konani
tuzemske:
GO+ Regiontour Bmo CR leden
Holiday World Praha CR unor
Euroregion tour Jablonec nad Nisou CR brezen
zahrani¢ni:
Vakantie Utrecht Nizozemsko leden
Reisemarkt Drazdany Némecko leden
ITB Berlin Némecko biezen
MITT Moskva Rusko brezen
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MTT Wroclaw Polsko duben

Tourtec Jeleni Gora Polsko kvéten

TC Lipsko Némecko listopad

Zdroj: interni materialy spole¢nosti

Ucast na kazdém veletrhu je piipravovana tfi mésic pied konanim akce, upoutévaci
materidly a materidly o spolecnosti jsou vzdy vytvaieny podle charakteru veletrhu
a v pfislusnych jazycich. Veletrhii se vzdy ucastni minimalné¢ dva zéstupci spolecnosti,
z toho vétsinou jeden z jednateli spole¢nosti. Utast je vétiinou realizovéna tak, Ze je
spoleCnost soucasti expozice spifiznéné organizace, napi. CzechTourism, Liberecky kraj,
Sdruzeni Cesky raj, coz znaéné snizuje naklady na icast. Spole¢nost hradi vlastni naklady

na dopravu, personal, informacni materialy.

Dal$imi z néstroji podpory prodeje, kterych spolecnost vyuziva, jsou darkové poukazky
na vstup do vlastnich provozoven (Zluta plovarna, Lanové centrum atd.) Tyto darkové

poukazky jsou nabizeny k zakoupeni vZdy v pfedvanocnim obdobi.

Prostfednictvim nastroje public relations spolecnost vytvaii a udrzuje dobré vztahy
se svymi zaméstnanci a realizuje tak vnitrofiremni komunikaci. Pouziva néstroje osobni
komunikace a emailovd korespondence. V ramci PR také spolecnost uzivd ndstroje
sponzoringu, kdy celorocné sponzoruje Zenské basketbalové druzstvo Bizuterie Jablonec,
od zacatku roku 2013 finanéné i materidln¢ podporuje juniorského reprezentanta ve
vodnim slalomu. VSe probihd na principu typickém pro sponzorstvi — tedy na principu
sluzby a protisluzby. Spolecnost za poskytnuti finanéni a materidlni podpory vyse
zminénych mize umistovat logo spolecnosti ¢i jiné reklamni zalezitosti dle dohody, a to
v prostorach, kde se sponzorovani vyskytuji, a také na jejich dresech. Spole¢nost také
nékdy sponzoruje jednorazové akce, kdy naptiklad vyménou za prezentovani spolecnosti

behem dané akce poskytne rizné materidlni vybaveni i sportovni pomiicky.
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Spolecnost se nejen pro svlij hospodaisky prospéch stala ¢lenem nékolika organizaci,
prostfednictvim kterych je také prezentovdna a propagovéana. Témito spolecnostmi jsou:
Hospodatska komora CR, SdruZeni pro rozvoj cestovniho ruchu v Libereckém kraji,

Sdruzeni Cesky raj, North Bohemia Convention Bureau.

Spolec¢nost pro své obchodni, prezentacni, propagacni a PR tcely kazdoro¢né organizuje a
realizuje nékteré, vétsinou sportovni, udalosti pro Sirokou vetejnost. Téchto akci se také
n¢kdy ucastni i znamé osobnosti, at’ uz z oblasti sportu nebo kultury, a to za ucelem
posileni efektu marketingové komunikace. KaZzdorocné potadanou akci je napiiklad

Odemykani Jizery.

V soucasném modernim pojeti marketingové komunikace existuji nové formy komunikaci,
které umoziuji pfedevsim informacéni komunikaéni technologie, a 1 spolec¢nost Sundisk se
jim musela naucit a pfizplsobit, jelikoZ nechtéla zaostdvat za konkurenci a chtéla drzet
s modernimi zdkazniky krok. Ne¢které z nich zacala pouzivat. SpoleCnost si ma své
internetové stranky, prostiednictvim kterych komunikuje s potencialnimi zakazniky.
Ptfedstavuje a nabizi zde své produkty, odkazuje na jiz zrealizované akce, upoutava
pozornost ldkavymi fotografiemi, struéné informuje o vzniku a vyvoji spolecnosti,

predstavuje své pridruzené objekty a projekty.

Spolecnost Sundisk, s. r. 0. ma webové stranky, zaroven je maji také nékteré dalsi produkty
spole¢nosti. Tedy své vlastni webové stranky mé aredl Zluta plovarna, Lanové centrum,
klub Vlak, klub Na Rampé, Cestovni agentura Sundisk, pij¢ovna lodi Jizera a ptijcovna

lodi Nisa.

Za interaktivni komunikacni nastroj 1ze povazovat logo spole¢nosti a odkazy na webové

stranky vSech produktti spolecnosti, které se zobrazuji v emailové korespondenci.
Pied nékolika lety se v CR objevil novy komunikaéni fenomén — Facebook. Facebook

je socialni sit’, kde 1ze komunikovat s ostatnimi pfihlaSenymi Gcastniky. V soucasnosti se

stava velice vyraznym komunika¢nim ndstroj, kterym lze vyborné zacilit na pozadovany
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segment a realizovat tak velmi efektivni marketingovou komunikaci. Spolecnost tedy
zalozila profilové ucty pro své produkty na této socialni siti a tak komunikuje se svymi
novymi, stalymi i potencidlnimi zakazniky, pfiznivci. Profil na Facebooku maji spole¢nost

Sundisk, areal Zluta plovarna, klub Vlak, klub Na Rampg.

Stanovovani rozpoctu finan¢nich prostfedkl na marketingovou komunikaci je zaloZeno na
metod¢ libovolné alokace s ohledem na momentdlni situaci a potieby spolecnosti.
Z celkové castky vénované marketingové komunikaci pfipada 35 % na reklamni nastroje,
25% na tucast na veletrzich, 5% na celoroni sponzoring, zbylych 35 % je dle
momentalnich potfeb spolecnosti vynakladdno na realizaci PR akci, jednordzovy

sponzoring, obnovu informac¢nich materiali atp.

Soucasny komunikaéni mix je tedy zkompilovéan z néstroji reklamy, podpory prodeje, PR
a z interaktivnich néstroji. Komunikacni mix je sestaven vhodné, jednotlivych nastrojii je

pfiméiené charakteru ¢innosti spole¢nosti, sdéleni jsou sjednocena.

Pro Gspésné zavedeni produktu na trh je vhodné sestavit dil¢i komunika¢ni mix, aby mohli
byt potencialni zadkaznici cilené osloveni, informovéani o produktu, o jeho charakteru
1 0 jeho vyhodéch spojenych se zakoupenim, aby byla efektivné upoutana jejich pozornost

a nasledné vyvolan zajem o pofizeni daného produktu.

4.2 Navrh komunikacni strategie pro zavedeni produktu

Spole¢nost Sundisk, s. r. 0. stanovila rozhodnuti, Ze na trh uvede mirné¢ modifikovany
produkt a pronikne na novy trh zakaznikl. Jsou to strategické kroky, diky kterym miize
déle udrzet své dva produkty (sportovni a kulturni produkce a pofadani firemnich akci)
ve fazi rlstu jejich zivotniho cyklu. Mirn€ modifikovany produkt pfedstavuje organizovani
incentivnich a kongresovych akci a poskytovani sluzeb s tim spojenych. Produkt pravé
zahrnuje potfadani firemnich akci ve spojeni se sportovnim a kulturnim programem, s ¢imz

ma spolecnost dlouhodobé profesiondlni zkuSenosti.
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Produkt chce nejprve uvést predevsim na Cesky trh, nasledné se spolecnost pokusi navazat
kontakt s trhem némeckym a polskym a zlepsit tak situaci pifijezdové turistiky z téchto
oblasti do destinace Libereckého kraje. V ptipadé¢ ptiznivého vyvoje produktu na trhu chee

spoleCnost ziskat i ¢aste¢né trh rusky a nizozemsky.

Novy segment na trhu v Ceské republice pro produkt piedstavuji manaZefi, personalisté
nebo vlastnici ¢eskych i mezinarodnich firem a ptedstavitelé statni spravy, kteti chtéji své
zaméstnance odménit za dosavadni plnéni pracovnich povinnosti nebo je motivovat
k lepSim pracovnim vykonim ucasti na incentivni akci, nebo ktefi chtéji odménit své
akcionafe a obchodni partnery. Také jsou to ti, ktefi chtéji své zaméstnance dale vzdélavat,

a z toho diivodu pro né chtéji poradat napiiklad seminéfe ¢i jiné akce konferencniho typu.

Z toho divodu zde vznikd potieba nové, konkrétné cilené marketingové komunikace
za ucelem zvysSeni povédomi o produktu spolecnosti, informovani o charakteristickych
rysech produktu a o vyhodach, které v piipadé zakoupeni produkt ptedstavuje, také
za ucelem upoutdni pozornosti a vyvolani z4jmu potencialnich zékaznikti o produkt,

ziskani novych a nasledné€ udrzeni stalych zdkaznik.

Zavedeni produktu je stanoveno na 1. bfezna 2013. Navrh komunika¢ni strategie bude
zaméfen na cilovy segment zédkaznikli na ¢eském trhu a stanoven na obdobi jednoho roku
od 1. tnora 2013, nebot’ marketingové komunikacéni aktivity tykajici se produktu by mély
zacCit alesponl jeden mésic pifed uvedenim produktu na trh, z divodu v€asného zahajeni

informovani potencialnich zakaznikd.

4.2.1 Reklama

a) radiové spoty
Pro ucely radiové reklamy by spolecnost méla nadale spolupracovat s Radiem Beat,
kter¢é ma celostatni dosah. Spole¢nost ma s timto radiem dobré a dlouhodobé
zkuSenosti. Prilezitost v usetfeni naklada I1ze vidét v dohodnuti minimalné dvouleté

spoluprace mezi spole¢nosti Sundisk a Radiem Beat a dojednat naptiklad cenové
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vyhodny balicek reklamnich sluzeb pro spoleCnost, a na oplatku naptiklad
n¢kolikaprocentni slevu pro Radio Beat na produkty spole¢nosti nebo uvedeni loga
Rédia Beat na webovych strankach spolec¢nosti. Pro regionalni dosah v Libereckém
kraji 1ze do reklamniho mixu zatradit Radio Dobry den a navazat alespon kratkodobou

spolupraci, podobnou jako u Radia Beat.

Reklamni spoty v radiich je vhodné zatadit v dennich hodinach, v ¢asovém rozmezi
9h — 18h dle dohody, kdy nejefektivnéji zasdhnou pozadovanou skupinu posluchaci.
Reklamni spot by mél byt informativniho charakteru s cilem upoutat pozornost
posluchact, nemél by trvat déle nez 30 s a mél by v zavéru odkdzat na webové
stranky spolecnosti, kde se potencidlni zdkaznik miize dle svého uvazeni dale

informovat.

Alesponi jeden reklamni spot v radiu by bylo vhodné umistit jesté¢ pfed oficidlnim
uvedenim produktu na trh, tedy béhem mésice unora. Nasledujici ¢tvrt rok opakovat
toto sdéleni 1x za mésic — biezen, duben, kvéten. Nasledn€ 1x v mésicich srpen a zafi.
Je vhodné reklamni spoty v radiu také umistovat v dobé¢ ptfed kondnim veletrhu,
kterého se spole¢nost bude ucastnit, nebot’ u€innym propojenim nastrojii komunikace
lze zvysit jejich G€in. Tedy je moZzné navrhnout umistit reklamni spot v radiu Beat
na zaCatku Unora, nebot’ v prvni ptilce unora se koné veletrh cestovniho ruchu Holiday

World v Praze.

b) tiskova reklama
Pro produkt v zavadéci fazi je nejvice vhodnym komunika¢nim ndstrojem tiSténa
reklama a prezentace produktu i spolecnosti umisténd v odbornych casopisech

a magazinech s ohledem na charakter a typ produktu.

Reklamou umisténou v tiskovinach lze vyborné zacilit na pozadovanou skupinu
piijemct sdé€leni. V ramci cestovniho ruchu existuje mnoho odbornych tiskovin,
ovSem je nutné vybrat ty nejvice vhodné. Pro tucely informovani potencialnich
zakaznikl o produktu organizovani incentivnich a kongresovych akci Ize doporudit

zejména nasledujici tiskoviny.
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Magazin MICE Central&Eastern Europe je pfimo zaméfen na prumysl kongresové
a incentivni turistiky vydavany 4x za rok a je pro ucely celosvétového dosahu
vydavan v anglickém jazyce, coz je také vyborné pro moznost zasazeni cilové skupiny
v mezinarodnich firmach v CR. Oviem na umisténi reklamy v tomto odborném a pro
produkt spravné cileném magazinu je nutna rezervace inzertni plochy dlouhodobég
dopfedu a vyzaduje nemalé finan¢ni prostfedky. Lze doporucit inzerci v magazinu
MICE Central&Eastern Europe alesponi jednou za rok v kombinaci s vhodnym
nacasovanim — tedy rezervace inzertni plochy v magazinu v mésici, ktery bude
predchazet ucasti na Ceském veletrhu, piipadné také zahrani¢nim. Magazin MICE
Central&Eastern Europe je také kdispozici na internetu, tudiz ma vyznamny
potencial pro osloveni cilové skupiny v celosvétovém pojeti. Webové stranky tohoto

magazinu nabizeji i umisténi bannerové reklamy.

Predevsim pro Cesky 1 slovensky trh Ize vyrazné doporucit inzerci v meési¢niku
COT Business, ktery je vyznamnym business to business (B2B) casopisem a je
povazovan za kvalitni pracovni nastroj managementu v cestovnim ruchu. Zabyva se
vSemi aspekty prijezdové, vyjezdoveé 1 domaci turistiky. Uvadi analyzy, statistiky,
odborné komentare, uceleny piechled o celém odvétvi HORECA (hotelnictvi
a gastronomie), kongresové aincentivni turistice, lazefistvi apod. Ctendfi tohoto
magazinu predstavuji ptesnou cilovou skupinu, pro kterou je produkt spolecnosti
Sundisk urcen. Redakce Casopisu ma na cely rok dopiedu stanovend hlavni témata
kazdého vydéani. Vybérem vhodného vydani casopisu s tématem vztahujicim
se k produktu spolecnosti 1ze dosahnout vyssi efektivity tohoto nastroje marketingové
komunikace. Pro prezentaci produktu spolecnosti Sundisk ptichazeji v uvahu tfi
vydani v roce 2013: tinorové s hlavnimi tématy ,,Vyjezdovy CR + special pro Holiday
World®, tedy se specidlnim obsahem vénovanym veletrhu v Praze, ktery se kona
kazdoron€é v noru; dubnové vydani s hlavnim tématem ,,Business travel®;
listopadové s hlavnimi tématy Kongresovy a incentivni cestovni ruchu. Spolecnost si
muZe vybrat z nékolika velikosti inzerované reklamy. S velikosti reklamni plochy
samoziejmé souvisi naklady. Néklady na vybrané reklamni plochy budou uvedeny

v souhrnné tabulce 18 na strané 107.
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Tietim, vyborné cilenym tisténym médiem je Czech Convention Cataloque, ktery je
vydavan jednou ro¢né¢ v anglickém jazyce na zaklad¢ spoluprace agentury
CzechTourism, Czech Convention Bureau a odborného vydavatelstvi C.O.T. Media.
Je oficidlnim kongresovym katalogem Ceské republiky a piedstavuje komplexni
prezentacni dokument subjekti piisobicich na ¢eském MICE trhu, ktery je dilezity
jednak pro ziskavani MICE akci do regionti CR, jednak pro podporu rozvoje
incentivni a kongresové turistiky. Czech Convention Catalogue je vydavan v tisténé
verzi s nadkladem 3 000 ks, dale v elektronické verzi na CD a také je dostupny jako
e-katalog vcetné inzertnich stran. Uvedeni spole¢nosti v seznamu organizatora akci
a poskytovatelil sluzeb v KIT je bezplatné, ale katalog poskytuje dalsi inzertni plochy,

které jsou placené dle velikosti inzerce.

Soucasti komunikacni strategie by se mélo stat i umisténi reklamniho ¢lanku nebo
plosné inzerce v Casopise VSudybyl, ktery je charakterizovan jako casopis lidi
o lidech v cestovnim ruchu snazici se o racionalni vyuZzivani potencidlu cestovniho
ruchu v Ceské republice. Casopis je vydavan 9x roéné v nakladu 10 000 vytiskd.
Je také dostupny v internetové podobé e-vSudybyl. Pro umisténi reklamniho sdéleni
na stranky tohoto Casopisu se jevi za vhodné 5. vydani v roce 2013 s uzavérkou

do 19. 4. 2013, nebot” hlavnim tématem vydani je MICE pramysl.

¢) internetova
V dne$nim svété plnym modernich technologii existuji opravdu Siroké moznosti, jak
vhodné oslovit cilovou skupinu zékaznikli. Internet je nastrojem mnoha pfilezitosti.
Pro nové zavadény produkt a pro prezentaci spolec¢nosti je vhodné doporucit umisténi
reklamniho sdéleni na stranky internetovych Casopist, které se vztahuji k charakteru
produktu, tedy do Casopisti o cestovnim ruchu, kongresové a incentivni turistice, do

B2B magazind.
Jednim z internetovych casopisti, tzv. e-zinl, je webova verze cCasopisu COT

a jmenuje se COT.cz. Je charakterizovan jako specializovany portal pro profesionaly

v cestovnim ruchu. Portdl je doprovodnym médiem k tiSténému casopisu
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COT business a piinasi ¢lanky, rozhovory, analyzy a statistiky na aktudlni témata
cestovniho ruchu. I kdyZ je na internetu v plné verzi dostupny pouze ptedplatiteliim,
1 tak se vyznacuje navstévnosti 5 200 navstévnikil za mésic a pocet zobrazenych stran
se pohybuje okolo12 000 za mésic. To predstavuje velmi Sirokou skupinu ¢tenari a
zaroveti i potencialnich zakazniki. Casopis nabizi reklamni plochy ve form& bannert
ve tfech velikostech v souvislosti s umisténim na strance. Cena je stanovena dle

velikosti a umisténi reklamniho sdéleni.

Reklamni sdé€leni 1ze také umistit na vhodnych internetovych strankdch odbornych
organizaci ve form¢ bannerové reklamy. Lze urcité doporucit rezervovani plochy pro
reklamni banner na webovych strankach casopisu MICE Central&Eastern Europe.

Zde jsou reklamni bannery nabizeny na mésic za urcitou ¢astku.

Pro umisténi reklamnich bannerti Ize také dohodnout kooperaci s piiznénymi
organizacemi, obchodnimi partnery i stdlymi zakazniky a uvetejnit reklamni sdéleni
na jejich webovych strankach. To lze provést formou placenou, poskytnutim slevy
z ceny produktd nebo formou vzijemné reklamni sluzby (uvetfejnéni reklamnich

bannert sptiznéné organizace na webovych strankach spole¢nosti Sundisk a naopak).

Je vhodné i nadéale v emailové korespondenci umistovat logo spolecnosti a odkazy

na internetové stranky.

4.2.2 Podpora prodeje
a) veletrhy
V zavadéci fazi produktu je vhodné z nastrojii podpory prodeje zatradit zejména ucast
na veletrzich cestovniho ruchu, v nejlepSim piipadé¢ se zaméfenim na incentivni
a kongresovou turistiku. Pro prezentaci spole¢nosti a produktii, pro navazani kontakta
a pro komunikaci s B2B trhy Ize navrhnout Gc¢ast na veletrzich GO Regiontour Brno,

Holiday World Praha a Euroregion tour Jablonec nad Nisou.
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GO Regiontour je mezinarodni veletrh turistickych moznosti v regionech, ktery
se kond v Brné — Vystavisti kazdorocné v lednu. Veletrh ptedstavuje nejvetsi akci
konanou za ucelem prezentace primyslu cestovniho ruchu a jeho pfedstaviteld,
zejména z regiontl ve stiedni Evropé. Utast miize byt zafizena formou rezervovani
vlastni vystavni plochy nebo se stat soucdsti expozice spiiznénych organizaci

(CzechTourism, Liberecky kraj apod.).

Veletrh Holiday World Praha je povazovan za nejvyznamnéj$i udalost v primyslu
cestovniho ruchu v Ceské republice, ktery bude probihat ve dnech 7. -10. unora 2013
v aredlu holeSovického Vystavisté v Praze. Veletrh je zaméfovan na prezentaci
cestovnich kanceldfi, domacich Ceskych regiond, narodnich turistickych central

a dal§ich poskytovateld sluZeb v cestovnim ruchu ve stiedni Evropé. Ucast miize byt
zafizena formou rezervovani vlastni vystavni plochy nebo se stat soucasti expozice

sptiznénych organizaci (CzechTourism, Liberecky kraj apod.).

Euroregion tour je mezinarodni veletrh cestovniho ruchu, ktery se kona ve dnech
21.-23. btezna 2013 v Eurocentru v Jablonci nad Nisou. Navstévnici a odborna
vetfejnost jsou zde sezndmeni s nabidkou regionil, kraji, mést, cestovnich kancelafi,
lazni, center a agentur volnocasovych aktivit. Soucasti veletrhu je odborn¢ zaméteny
doprovodny program. Spole¢nost Sundisk je spolupofadatelem tohoto veletrhu. Ugast
muze byt zatfizena formou rezervovani vlastni vystavni plochy nebo se stat soucasti

expozice spiiznénych organizaci (CzechTourism, Liberecky kraj apod.).

Soucasti expozic by kromé informacnich materiald v raznych jazykovych mutacich
mély byt i darkové a upominkové piedmeéty, napi. propisovaci tuzky s logem

spolecnosti atp.

b) zavadéci cena, balicek sluzeb, vérnostni program
Pti zavadéni nového produktu na trh lze stimulovat poptavku a vytvofit tak podnét
k prvnimu ndkupu produktu prostiednictvim zavadéci ceny produktu, ktera bude

stanovena na niz8i urovni, neZ jaka je pro produkt planovana. Lze také prednostné

103



nabidnout produkt se zavadéci cenou minulym a stalym zakaznikim z jiné oblasti
pusobeni spolecnosti. Je také mozné vytvofit cenové vyhodny balicek sluzeb
s hlavnim podilem nového produktu, doplnénym o jiné produkty spolec¢nosti Sundisk
Naptiklad usporadat incentivni akci pro zaméstnance zakaznikovi firmy v doprovodu
produktu profesionalni fotodokumentace celé akce a upominkovych predméta s logem
spole€nosti. Je mozné doporucit i1 vytvofeni vérnostniho programu pro utvafeni
dlouhodobych vztahii se zdkazniky a motivovat je tak k dalSim nakuptim produktu ¢i

jinych sluzeb spolecnosti.

4.2.3 Public relations
a) vnitrofiremni komunikace
Pro rozvoj dobré interni PR komunikace je nutné vhodné nastaveni komunikaénich
kanalt. Néplni kazdé interni komunikace by mélo byt informovani zaméstnanci
o strategickych cilech a krocich firmy, jakou ulohu pfi realizaci strategii maji.
Zamgéstnance je také nutné vhodnym zplisobem motivovat, rozvijet jejich dovednosti
a schopnosti, odborné¢ vzdélavat. Pro tyto ucely lze doporucit néstroj osobni a ustni
komunikace a komunikace prostfednictvim médii (napf. emailem rozesilané vyrocni
zpravy apod.). Je nutné davat zaméstnanciim prostor vyjadrit své myslenky, napady ¢i
obavy, zejména na firemnich poradach a osobnich konzultacich. Je vhodné
zaméstnancim nabidnout Gc¢ast na odbornych seminéfich nebo $kolicich programech
s cilem dalsiho vzdélavani v oboru cestovniho ruchu, odménovat je napiiklad

vvvvv

spolecnosti, tudiz je nutné jim vénovat dostate¢nou pozornost.

b) navazani a udrzovani kontakti s médii
V oblasti cestovniho ruchu je momentalné velmi oblibenym nastrojem udrzovani
dobrych vztahil s riznymi médii uspotfadani tzv. PRESS tripu. To je akce, kdy jsou
zastupci vybranych médii pozvani k ucasti na akci, ktera ma za tkol predstavit
produkty cestovniho ruchu nabizené spolecnosti a vyzdvihnout jeho vyhody, které

dany produkt cestovniho ruchu nabizi. Cilem je presvédCit zastupce médii
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o hodnotach a vyhodach produktu prostfednictvim vyzkouSeni produkti CR
,ha vlastni kGzi“ a nasledné pozitivni sdéleni vefejnosti o kvalitdch produktu

prostiednictvim danych médii.

Spolecnost by tedy mohla uspotadat naptiklad dvoudenni PRESS trip pro zéstupce
odbornych asopist, které se specializuji na oblast incentivni a kongresové turistiky.
Béhem této akce, kterou zrealizuje spole¢nost Sundisk, si zastupci vybranych médii
osobn¢ vyzkousi dany produkt v podobé sportovnich aktivit, nevSednich zazitk,
aktivit zaméfenych na budovani kolektivu, aktivit rozvijejicich osobnost, kulturnich
akci a mnoho dalSich. Po ziskani zkuSenosti s produktem a s jedndnim spole¢nosti
mize dané médium nésledné uvetejnit ¢lanek pozitivniho charakteru a vytvofit tak
nestrannou pozitivni reklamu pro spolecnost. Lze také piipadné doporucit ucast

zastupcli vybranych cestovnich kancelafi a cestovnich agentur. Navrhovanym

mésicem pro realizaci je Cervenec.

Soucasti medidlni PR by se také mélo stat vydavani tiskovych zprav a ucast na

S

odbornych konferencich a seminafich, kterych se ucastni i odborna média.

C) sponzoring
Pro ucely presn¢ cilené marketingové komunikace by bylo vhodné casteéné
sponzorovat ucast NBCB na veletrhu IMEX ve Frankfurtu nad Mohanem, vyménou
bud’ za prominentni zvetejilovani spolecnosti Sundisk, nebo pfidruzené ucasti na
daném veletrhu. Tento veletrh je totiZ nejvyznamngjsim MICE veletrhem v Evropé€ a

naklady na ucast vystavovatele jsou velmi vysoké.

4.2.4 Osobni prodej

Pti zavadéni nového produktu na trh je nastroj osobniho prodeje velmi vyznamny, nebot
prostiednictvim tohoto nastroje Ize vyborné zacilit, osobn¢ komunikovat s potencialnim
zdkaznikem, okamzité reagovat, zaujmout potencidlniho zékaznika a dokonale ho

informovat o charakteru produktu, o jeho vyhodach a prednostech.
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Lze tedy doporucit zavedeni nastroje osobniho prodeje, zaméstnani vhodného kandidata na
pozici osobniho prodejce, jehoz hlavni pracovni ¢innosti bude tedy vyhleddvani vhodnych
potencidlnich zakaznikili, sjedndvéni a Ucast na osobnich schiizkdch a stdlé udrzovani
kontaktli se zdkazniky. Souc¢asti pracovni napln¢ osobniho prodejce by se také mohlo stat
pfipravovani a organizovani UCasti na veletrzich cestovniho ruchu, samotnd Ucast na
veletrzich a nasledné vyhodnocovéni uc¢inku téchto ti¢asti. Novy osobni prodejce by byl

specializovan na formu osobniho prodeje a osobni komunikace se v§emi druhy zdkaznikd.

4.2.5 Nové formy komunikace
Spole¢nost udrzujici krok s modernim svétem by méla sledovat vyvoj novych forem
marketingové komunikace a zavadét je do svych komunikacnich strategii. Jde predevsSim

o technologicky pokrok v podob¢ interaktivnich médii.

Pro zvySeni uCinnosti marketingové komunikace skrze vlastni webové stranky by si
spolecnost méla externé zajistit provedeni Search Engine Optimization (SEO), tedy
optimalizaci webovych stranek spolecnosti pro internetové prohlizeCe. SEO ma nékolik
svych vlastnich néstrojii pro zlepSeni pozice webovych stranek v prohlizecich pii zadani
ur¢itétho kodu. Prostfednictvim tohoto néstroje lze odhalit nedostatky HTML kodu,
optimalizovat klicova slova na webovych strankach, zavést tzv. zpétné odkazy, které vedou
z jinych webovych stranek na stranky spole¢nosti apod. Vyhodou uziti tohoto nastroje jsou

niz$i naklady a vyssi efektivita neZ u placené reklamy.

Interaktivni komunikace ptes socidlni sit’ Facebook je v soucasné dob¢ velmi dalezitym
nastrojem komunikace. Lze doporucit aktivnéjsi piistup ke komunikaci skrze jiz zalozené
profily na Facebooku. Existuje také moznost zalozeni uctu na socialni siti Twitter a skrze

n¢j také komunikovat s potencidlnimi zakazniky.

Soucasti interaktivni formy marketingové komunikace je také jiz zminéna reklama formou
bannerovych sdéleni, skrze které se zajemce miize dostat na webové stranky spolecnosti

nebo ,,jen prijmout reklamni obsah sdéleni. Nejvice vyhodnym typem bannerové reklamy
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je typ Pay-Per-Clic (PPC), kdy spolecnost plati pouze za uzivatele, ktefi na dany banner
klikli. Za uZzivatele, co sdé€leni ,,jen” shlédli, se neplati. PPC reklamu lze piesné zacilit
a dosdhnout pfesné¢ meéfitelnych vysledkl. Jejim prostfednictvim lze zvysSit povédomi

o spolecnosti ¢i produktu, protoze miize byt umisténa na tisicich serverech.

4.3 Naklady a navrh ¢asovani komunikaénich nastroji

Z hlediska efektivity Uc¢innosti marketingové komunikace je velmi dulezité spravné
nacasovani pouziti jednotlivych komunika¢nich ndastroji. Timto Ize vyznamné docilit
tzv. synergického efektu, kdy vhodné nacasované a zkombinované komunikacni nastroje
dokazou zasédhnout cilovou skupinu s mnohem vétsim efektem. Nastroje komunikaéni
strategie pro dosazeni UspéSného zavedeni produktu organizovdni incentivnich
a kongresovych akci byly uvedeny na obdobi jednoho roku od 1. tnora 2013. V nasledujici
tabulce 18 je navrhnuto ¢asovani jednotlivych nastroji a ptiblizné naklady s tim spojené.
Bohuzel u n¢kterych nastroji nebylo mozné zjistit ani pfiblizné néklady, z toho divodu
doslo k odhadu moznych néklad®i na zakladé minulého vyvoje cen. Casovani bude
uvadéno v podobé konkrétniho mésice - vzdy zacatek mésice - v obdobi od 1. tinora 2013
do 31. ledna 2014. Pro ucely charakterizovani zejména reklamnich ndstroji je v tabulce
uveden sloupec, ve kterém budou uvadény vybrané velikosti reklamnich sdé€leni, popf.
doba trvani reklamniho spotu a urcitych néstrojii komunikace. Zavere¢ny sloupec tabulky

je vénovan predpokladanym nékladiim jednotlivych komunikac¢nich nastroji.

Tab. 18 — Ndaklady a navrh Casovini komunikacnich nastroji

Komunika¢ni nastroj Forma Casovani / opakovani Velikost / Naklady
Za mésic doba trvani celkem
Reklama
Radio Beat Reklamni spot Unor, biezen, duben, kvéten, |max 30 s Max
srpen, zafi 2013 / 1x 50 000 K¢
Rédio Dobry den Reklamni spot Cervenec 2013 / 1x Max 30 s Max
3000 Keg"
MCE CEE casopis Reklamni inzerce | prosinec 2013/ 1x Y4 strany Max
30 000 K¢V
COT Business ¢asopis Reklamni inzerce | Unor, duben, listopad 2013 / | % strany 42 000 K¢
1x
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Czech Convention Reklamni inzerce |Rijen 2013 / Ix Y4 strany 20 000 K¢
cataloque
Vsudybyl ¢asopis Reklamni inzerce | Kvéten 2013 / 1x 1/8 strany |6 700 K¢
COT.cz Bannerova PPC | Srpen 2013 / do vycerpani Ctvercovy |380 K¢ za
reklama stanovené ¢astky banner 1 000 kliknuti,
max 6 000 K¢
MICE-CEE.com Bannerova Leden 2014 / cely mésic 135x 95 220 EUR
reklama Pixels za meésic
Emailova korespondence |Logo a odkazy brezen 2013 nepfetrzit¢ |0 K¢
na web. stranky
Podpora prodeje
GO — Regiontour Brno vystavovatel leden 2014 jednorazove | Cca
3000 K¢ ?
Holiday World Praha vystavovatel 7.-10. tnor 2013 jednorazove | Cca
5000 K¢ ?
Euroregion tour vystavovatel 21. - 23. bfezen 2013 jednorazoveé | Cca
Jablonec nad Nisou 3 000 K¢ ?
Public Relations
Interni PR osobni a ustni brezen 2013 nepfetrzit¢ |0 K¢
komunikace,
emailova
korespondence
Media PR PRESS trip Cervenec 2013 / 1x 2 dny 20 000 K¢ @
Sponzorovani ucasti finan¢ni nebo kvéten 2013 jednorazove | Dle dohody,
NBCB na veletrhu materidlni ovSem max
IMEX 2013 podpora 10 000 K¢
Osobni prodej
Osobni prodej Osobni prodejce | bfezen 2013 nepfetrzité |-
Nové formy komunikace
Internetové stranky Optimalizace pro |nejpozdéji 1. dubna 2013 Max
vyhledavace 20 000 K¢V
Facebook, Twitter Aktivni btezen 2013 nepfretrzite |0 K¢
komunikace skrze
ucty na soc. sitich
celkem 224 200 K¢

1 T e s o o oo o
) Maximalng pFipustna vyse nakladii na realizaci komunikaéniho néstroje.

) Odhadované naklady ucasti na veletrhu, nezapocitany néklady na dopravu, personal.

3 Odhadované naklady

Zdroj: vlastni.
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Ptedchozi uvedena tabulka 18 ptedstavuje navrhované komunikacni nastroje, ¢asovani
pouziti a pfedpokladané naklady spojené s realizaci. Nékteré navrhované komunikaéni
nastroje v subkapitole 4.2 nebylo mozné zahrnout do tabulky 18, nebot nelze ani
odhadnout naklady na realizaci. Jedna se zejména o navrhovanou vzajemnou kooperaci
se spfiznénymi organizacemi a obchodnimi partnery v podobé vzajemného poskytnuti
reklamnich bannerti na webovych strankach. Forma spoluprace by zalezela na dohodé¢
obou stran. Taktéz je tézké vycislit ndklady na nastroj podpory prodeje — stanoveni
zavadéci ceny, balicku sluzeb, vérnostniho programu. Pouziti tohoto nastroje urcité
kratkodobé nédklady piedstavuje, ovSem z dlouhodobého hlediska (ziskdni a udrzeni
dlouhodobych zakaznikli s pravidelnym nédkupem produktil) by ndstroj mohl piinaSet

1 urcité vynosy.

Zavedeni navrhnuté komunikacni strategie pro obdobi 1. inor 2013 — 31.leden 2014
ptedstavuje odhadované celkové naklady ve vysi 224 200 K¢. Navrhnuty komunikaéni mix
pro uspésné zavedeni produktu organizovani incentivnich a kongresovych akci Ize ovSem
upravovat, napt. pro ucely snizeni celkovych ndkladt komunikace, pro odlisné obdobi

realizace komunikace apod.

4.4 Zhodnoceni navrhu komunikace

Névrh komunikacéni strategie obsahuje zakladni pfehled a charakteristiku navrhovanych
nastroji marketingové komunikace pro podporu dosazeni podnikového cile, tedy pro

uspésné zavedeni produktu organizovani incentivnich a kongresovych akci.

V zavadéci fazi produktu je kladen velky diiraz na informovani potencialnich zdkaznika
onovém produktu, o jeho charakteru, vyhodach a ptinosech. Nejucinnéj$i nastroj pro
informovani je reklama a jeji rizné mutace. Z hlediska charakteru produktu se navrhovany
mix komunikacnich néstroji sklada z reklamnich nastrojti v podobé¢ prezentace spolecnosti
a produktu v odbornych ¢asopisech zamétujicich se na cestovni ruch i KIT. Toto zacileni je

velice presné a tudiz pravdépodobné efektivni. U nékterych tiskovych odbornych médii 1ze
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navic vybrat vhodné vydani ¢asopisu z hlediska hlavniho tématu a docilit jesté ucinngjSiho
zacileni reklamniho sdéleni. Soucasti reklamniho mixu jsou také reklamni spoty
spolec¢nosti a jejich produktii na webovych strankach odbornych organizaci zamétujicich se
na cestovni ruch. Také diileZitou soucasti navrhu marketingové komunikace je vyuZzivani
soucasnych internetovych interaktivnich médii jakymi je napt. Facebook, webové stranky

spole¢nosti apod.

Velice vyznamnou soucdst navrhu komunikace tvofi ucast a prezentace spoleCnosti
prozatim na tuzemskych veletrzich. Ucast na veletrzich je efektivni nastroj pii zavadéni
produktu na trh, nebot’ jak uvadi Foret (2011), veletrhy maji viceznacny komunikacni
charakter ptesahujici hranice jednotlivych nastrojii. Veletrhy mohou byt fazeny do podpory
prodeje (bezprostiedni navaznost na obchod), do PR (ucast Sifena médii) 1 do osobniho

prodeje (osobni komunikace). Vyhodou ucasti je moznost u¢inéni piehledu o konkurenci a

jeji soucasné nabidce i navazani novych kontaktt.

Public relations se zaméfuje na udrzovani dobrych vztahl s jednotlivymi druhy vetejnosti,
a to s novinafi, s minulymi 1 stalymi zdkazniky, s vefejnosti v misté plisobisté spolecnosti a
také s vlastnimi zaméstnanci. V rdmci PR jsou navrhnuty spolecnosti usporadané PRESS
tripy pro zastupce vhodnych médii, béhem kterych jsou predstaveny a osobn¢ vyzkouseny
produkty spole¢nosti a schopnosti jejich zaméstnanct. Ugelem téchto akci je ziskani
pozitivni zkuSenosti s produktem spolecnosti a nésledné vetejné prezentovani vlastnosti
produktu. Pro ucely PR je také navrhnut nastroj sponzorovéani. Aby byl sponzoring
provadén efektivné, mély by byt sponzorované subjekty peclivé vybirany, a to podle

piihodné souvztaznosti k novému produktu spole¢nosti.

Nové€ navrhnuty néstroj marketingové komunikace — osobni prodej — méa za tkol cilené
vybrat vhodné potencialni zakazniky, oslovit je a sjedndvat osobni schiizky, prezentovat
produkt spole¢nosti, piedstavit jeho charakteristické vlastnosti, vyzdvihnout vyhody
spojené se zakoupenim, zaujmout potencidlniho zakaznika a ptesvéd¢it ho o potiebé

daného produktu. V neposledni fad¢ také udrzovat staly kontakt se vSemi zakazniky.
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Z dtuvodu cClenstvi spole¢nosti v NBCB poskytuje tato agentura urCitou prezentaci a
propagaci spolecnosti na trhu kongresové a incentivni turistiky v tuzemsku i v zahranici.
Nékteré komunikaéni aktivity spolecnosti jsou tedy provadény i externimi subjekty,

kterych je spolec¢nost Sundisk ¢lenem.

Navrhnuté komunikacni néstroje byly vedenim spoleCnosti hodnoceny velmi kladné,
ovSem jako komplex je relativné velmi nakladny. Spolecnost mé pro rok 2013 stanovenou
urcitou ¢astku vyhrazenou na marketingové komunikacni aktivity celé spolecnosti a vSech
jejich produktli a v piipadé realizace nové komunikacni strategie jako celku by nezbylo
dostate¢né mnozstvi finan¢nich prostfedkii pro ostatni marketingové aktivity. Proto
spolecnost diikladné zvazi kazdy navrhnuty néstroj, jeho ndkladovou stranku, efektivnost a
mozné piinosy pro spolecnost. Ziejmé pro dosazeni cile vybere jen né¢které z navrhnutych
komunikac¢nich néstrojii, které by mohly byt spolecnosti nejvice prospesné a pro dosazeni

stanoven¢ho cile nejvice efektivni.

4.5 Zavére¢na doporuceni

Vzhledem k soucasnym produktim a aktivitim spole¢nosti lze doporucit zameéteni
se ve svém rozvoji zatim pouze na zavadéni produktu incentivni turistiky, nebot’ pro tuto
oblast ma spolecnost velmi dobré a dlouhodobé zkuSenosti s organizovanim akci rizného
charakteru, vlastni know-how, mé k dispozici vlastni prostory a zdzemi pro realizaci, tym
spole€nosti se vyznacuje kreativnim mySlenim a tato oblast pfinasi relativné vysoké piijmy
oproti relativné nizkym nakladiim. V piipad¢ piiznivého vyvoje situace a ustaleni produktu

na trhu se spole¢nost miiZze zacit vénovat kongresové turistice.

Doporuceni, chce-li spolec¢nost v budoucnu zasahnout 1 zahranicni trhy incentivni turistiky,
stoji na zékladé¢ navazani spoluprdce s organizaci Society of Incentive and Travel
Executives (SITE), coZ je neziskovad profesiondlni asociace spojujici rtizné spolecnosti
pusobici na trhu incentivni turistiky, kterd pro své ¢leny zajiStuje mezindrodni propagaci,
organizuje odborné seminafe a mnoho dalSich. OvSem tucast v asociaci ma také urcité

naklady spojené s ¢lenskymi ptispevky.
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Pro celkovy budouci vyvoj celé spoleCnosti 1ze vyrazné doporucit vyuziti sluzeb externiho
subjektu pro realizaci navrhnutého marketingového nastroje — optimalizace webovych
stranek pro vyhledavace (SEO), nebot tento ndstroj je v soufasném informacéne-
technologickém svété¢ povazovan za G¢innéjsi a cenoveé vyhodnéjsi nastroj komunikace,
nez samotna reklama. Potfizovaci naklady se mohou pohybovat v fadech desitek i1 stovek
tisicti korun, zalezi na implementované verzi nastroje. OvSem z dlouhodobého hlediska je
mozné piedpokladat vysokou navratnost investic diky G¢innéj$i marketingové komunikaci
s potencialnimi zdkazniky, néslednému moznému zvyseni prodeje a obratu produktu a diky

vSeobecnému zvyseni povédomi o spolecnosti.

Dalsi doporuceni navrhuje vyrovnani sezonnosti, které by mohlo byt realizovano
zavedenim vhodného nového, popt. pfizpisobenim stdvajictho produktu pro nejméné
vynosné mesice spoleCnosti. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.4, nejmensi poptavka po
produktech spole¢nosti je v mésicich listopad, leden, inor — to pfedstavuje Ctvrtinu roku.
V piipad¢ alesponi ¢aste€ného vyrovnani sezonnosti by mohlo dojit ke zvySeni obrath
a vynost, odbytu produktl, zvyseni efektivity Cinnosti spole¢nosti a pokryti dalsi Casti

trhu.
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Zaver
Hlavnim cilem této diplomové prace se stalo navrzeni piesn¢ cileného marketingového

komunika¢niho mixu za tcelem uspéSné¢ho zavedeni produktu organizovani incentivnich

a kongresovych akci na trh v Libereckém kraji.

Uvodni &ast prace se zabyva piedstavenim hlavnich teoretickych poznatkd dileZitych pro
vypracovani diplomové prace, kde byly uvedeny hlavni charakteristiky a principy
marketingu v cestovnim ruchu, cile a strategie marketingové komunikace a nasledné byly

predstaveny jednotlivé nastroje marketingového komunika¢niho mixu.

Pfidruzenym cilem se vSak stala analyza, kterd mé¢la za tkol stanovit rozhodnuti, zda je
Liberecky kraj vhodnou destinaci pro zavedeni a realizovani produktu organizovani
incentivnich a kongresovych akci spolecnosti Sundisk, s. r. 0. Destinace vhodna pro KIT
musi splilovat nékolik podminek a relevantnich ptfedpokladli pro rozvoj této formy
cestovniho ruchu, které se staly pfedmétem analyzovani. Analyza se zakladala na sbéru
nejprve sekundarnich dat, ktera byla ziskdna z jiz provedenych analyz, vyzkumi,
z relevantnich statistik a internetovych zdrojti CR. Nasledoval sbér primarnich dat pomoci
dotaznikového Setfeni mezi kompetentnimi osobami, podniky a organizacemi cestovniho
ruchu v Libereckém kraji, coz nebylo zrovna jednoduchym tkolem, nebot’ zhruba tfetina
pozadanych respondentli projevila nevili spolupracovat a nékolik dalSich subjektil
nereagovalo vubec. Pro ucely dotaznikového Setfeni se podafilo ziskat data pouze

od necelé poloviny plivodné zamyslenych padesati respondentt.

Souhrnnym vyhodnocenim analyzy bylo zjisténo, Ze Liberecky kraj je vhodnou destinaci
pro zavedeni produktu organizovani incentivnich a kongresovych akci spole¢nosti Sundisk.
Liberecky kraj totiz disponuje zna¢nym mnozstvim pfirodnich a kulturné-historickych
atraktivit a vybornym sportovnim a kulturnim zdzemim. Je povazovan za velmi bezpecnou
a dobie dostupnou destinaci s cenové piijatelnymi sluzbami na velmi dobré urovni.
Destinace nabizi mnoho atraktivit, ¢innosti a aktivit, které mohou byt zafazeny do nabidky
incentivnich programi a do doprovodnych programi pro kongresové akce. Liberecky kraj

také nabizi dostatecné mnoZzstvi ubytovacich, kongresovych a stravovacich zatizeni a také
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mnozstvi zabavnich a ndkupnich moznosti. Destinace je také vhodné z diivodu piisobeni
regionalni agentury NBCB, kterd podporuje rozvoj KIT v Libereckém kraji. Existuje zde
tedy vyrazny potencidl pro zavedeni produktu organizovani incentivnich a kongresovych

akci spolecnosti Sundisk, s. 1. 0.

Hlavnim cilem diplomové prace se stalo navrzeni pfesné cileného komunika¢niho mixu,
ktery ma podpofit uspésné zavedeni produktu na trh. Ve fazi zivotniho cyklu produktu —
uvedeni na trh — je nejvice podstatné informovat. Informovat cilovy segment, potencialni
zakazniky, média i vefejnost o existenci produktu, o jeho charakteru, vyhodéch, piinosech,

charakteristickych vlastnostech atd.

Jako velmi vhodny néstroj komunikace je doporucena informativni reklama, kterad by méla
byt umistovana zejména do odbornych casopist, magazini a katalogli, nebot’ tato média
jsou velmi pifesné cilena na pozadovany segment. Dal§im stéZejnim ndstrojem navrhnuté
komunikace je Ucast na odbornych veletrzich CR, jelikoz veletrhy jsou také efektivnim
nastrojem komunikace, zejména pro Ucely informovani o produktu, zvySeni povédomi
a osobni prezentace. Ucast na veletrhu je totiz povazovana za kombinaci nastrojti z asti
PR, odborné reklamy, podpory prodeje a osobniho prodeje. Také je navrzeno zavedeni
nastroje osobniho prodeje, ktery je zalozen zejména na cileném vybirani potencidlnich
zakaznikli a osobni komunikaci s nimi. NavrZzeny komunikacni mix také zdlraziuje

pouzivani soucasnych interaktivnich médii a internetovych reklam na cilenych serverech.

Navrhnuté komunikacni nastroje byly vedenim spolecnosti hodnoceny velmi kladné,
ovSem komplexné je relativné velmi nakladny. Nelze tedy predpokladat, ze firma zacleni
vSechny navrhované nastroje. Navrh je koncipovan tak, aby bylo moZzné pouzit vSechny

popsané nastroje nebo jen nékteré z nich.

Z toho divodu spolecnost diikladn¢ zvazi kazdy navrhnuty ndastroj, jeho néakladovou
stranku, efektivnost a mozné ptinosy pro spolecnost. Pokud by se spolecnosti podafilo
dosazeni cile — uspéSného zavedeni produktu na trh — a pokud by zaclenila néktery
z navrhnutych néstroji do svého komunika¢niho mixu na zéklad¢ poznatkl této prace,

bylo by to nejvyssim ocenénim a diitkazem, ze tato prace nevznikla nadarmo.
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Priloha A

Dotaznik

Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je soucasti diplomové prace
apomuze mi do prace vnést davku urcité nazaujatosti a pohled skute¢nych odbornikii
v oboru cestovniho ruchu. Dotaznik bude anonymni. Vyplnéni Vam nezabere vice nez
10 minut. Nejprve je zafazeno 5 otevienych otdzek a poté 36 kritérii s hodnotici Skalou.
Legenda je uvedena pied tabulkou.

Velice Vam dékuji za Vasi ochotu a Vas Cas vénovany vyplnovani dotazniku!

Téma: Kongresova a incentivni turistika
Duvod: Analyza vhodnosti Liberecka jako destinace KIT
Lokalita: Liberecky kraj

wewr

1) Jaké jsou podle Vaseho nazoru tfi nejvyznamnéjsi atraktivity Libereckého kraje?

2) V ¢em vidite pozitivni image Libereckého kraje?

3) V ¢em vidite negativni image Libereckého kraje?

4) Jaké specifické (zvlastni) misto v Libereckém kraji byste navrhli na poradani

napriklad seminare o 50 ucastnicich? Proc?

5) Myslite, Ze je Liberecko vhodnou destinaci pro incentivni cestovni ruch? Pro¢?
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Hodnotici skéla: 1 = vyborné, 2 = velmi dobr¢, 3 = dobré, 4 = dostatecné, 5 = nedostatecné
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