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Abstrakt

Spole¢nost GUARANT International se zabyva organizovanim kongresu a konferenci a
V této oblasti pisobi jiz pies 20 let. Hlavnim cilem diplomové prace je analyzovat
soucasnou marketingovou strategii spole¢nosti GUARANT International se zaméfenim na
marketingovou komunikaci, zhodnotit ji a navrhnout pfislusné feSeni pro zlepSeni
marketingové strategie spole¢nosti. Dal§im cilem prace je monitorovat ¢esky trh v oblasti
organizovani ,,eventi®, analyzovat konkurencni prostiedi v tomto odvétvi a zhodnotit,
jakou pozici spole¢nost zaujima na ceském trhu v soucasné dobé. Diplomova prace je
rozdelena do 5 kapitol. Prvni dvé kapitoly jsou zaméteny na teoretickou Cast, tfeti az pata

kapitola na praktickou ¢ast diplomové prace.

Abstract

GUARANT International is a professional organizer of congress and conference services
in the Czech Republic with more than 20 years experience in this field. The main aim of
this thesis is to analyse the current marketing strategy of GUARANT International focused
on marketing communication. Within that 1 will evaluate current marketing strategy
focused on marketing communication and | will suggest appropriate solution leading to
improvement. Another objective of this thesis is to monitor the Czech market in event
organizing, to analyse the competitive environment in this field and evaluate the current
position of the company at the Czech market. The thesis is divided into five chapters. The
first two chapters are theoretical; third to fifth chapter is practical part of the thesis.
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Uvod

Spole¢nost GUARANT International se zabyva organizovanim kongresti a konferenci a
V této oblasti plsobi jiz pfes 20 let. Samotnd spolecnost se prezentuje jako piedni

organizator kongrest a konferenci v Ceské republice.

Hlavnim cilem diplomové prace je monitorovat veSkeré marketingové aktivity a
analyzovat souCasnou marketingovou strategii spolecnosti GUARANT International se
zam¢efenim na marketingovou komunikaci, zhodnotit, zda je marketingova strategie
vyhovujici ¢i nevyhovujici a navrhnout piislusné feSeni pro zlepSeni marketingové

strategie spolecnosti.

Dalsim cilem prace je monitorovat cesky trh v oblasti organizovani kongresti a konferenci
(obecné ,,eventii®), analyzovat konkurenéni prostfedi v tomto odvétvi a zhodnotit, jakou
pozici spolecnost zaujima na ¢eském trhu v soucasné dob¢ (zda stale patii na pfedni pozici

Vv tomto odvétvi nebo zacind svoji pozici ztracet v silném konkuren¢nim boji).

Diplomova prace je rozdélena do 5 kapitol. Prvni dvé kapitoly lze oznacit za teoretickou

¢ast diplomové prace, tieti az patou kapitolu poté za praktickou cast.

Prvni kapitola je v€novéana zékladnim teoretickym vychodiskiim marketingové strategie.
V ramci této kapitoly jsou specifikovany unikatni vlastnosti sluzeb, nebot’ v tomto sektoru
spole€nost GUARANT International puasobi. Dale je specifikovan marketingovy mix

sluZeb a definovana marketingova strategie na zédklad¢ odborné literatury.

Ve druhé kapitole jsou specifikovany analytické metody a nastroje nezbytné pro formulaci
marketingové strategie. Dle odborné literatury je specifikovana marketingova situacni
analyza, déale je definovdna analyza silnych a slabych stranek, pftileZitosti a hrozeb.
Kapitola je také vé€novéna analyze odvétvi a konkurence a analyze zakaznika. Teoreticka
vychodiska uvedena vyse slouzi jako ,,stavebni kameny* pro naplnéni cilt v praktické ¢asti

diplomové prace.

Analyza vnéjSiho prostiedi je specifikovana ve teti kapitole diplomové prace. V ramci této
kapitoly je obecné charakterizovano odvétvi kongresového cestovniho ruchu. Déle jsou
uvedeny nejpopularnéjsi destinace kongresového cestovniho ruchu ve svété a v Ceské
republice. Na zakladé statistik ICCA (International Congress and Convention Association)

%

je srovnana Ceska republika a hlavni mésto Praha v Zebficku nejnavstévovanéjSich
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kongresovych destinaci. Je také zminén vyznam spolecnosti ve svété zabyvajicich se

organizaci akci.

Ctvrta kapitola se jiz plné vénuje spoleénosti GUARANT International, v rAmci niZ jsou
zminény zakladni informace tykajici se jeji historie, struktury a Cinnosti jednotlivych
odd¢leni, nabizenych sluzeb, procesu ziskavani akci a vyznamu dodavatelské struktury pro
spolecnost. Tyto skuteCnosti povazuji za vychozi pro porozuméni tomu, kdo ma ve
spolecnosti rozhodovaci pravomoci, jaké specifické sluzby spole¢nost nabizi a jak celkové
procesy ve firm¢ funguji. Aby mohly byt naplnény cile diplomové prace, je tfeba

komplexn¢ porozumét vyse uvedenym skute¢nostem.

Pata kapitola je veénovana marketingové situacni analyze spole¢nosti GUARANT
International. V ramci této kapitoly jsou popsany cile spole¢nosti formulované
managementem firmy. Kapitola se dale zabyva analyzou odvétvi a konkurence a
stanovenim hlavniho konkurenta spole¢nosti v CR, hodnocenim sou¢asné pozice a situace
spole¢nosti na ¢eském trhu. V ramci paté kapitoly jsou také definovany silné a slabé
stranky spole¢nosti (analyza vnitiniho prostedi) a stanoveny ptileZitosti a hrozby (analyza
vnéjsiho prostiedi) pomoci SWOT analyzy. Posledni dvé podkapitoly jsou zaméteny na
podstatu celé diplomové prace, tedy na stanoveni souCasné marketingové strategie
spolecnosti se zaméfenim na marketingovou komunikaci a jeji celkové zhodnoceni

s navrhem vhodného feSeni pro zvySeni jeji efektivnosti.

V zavéru diplomové prace jsou shrnuty veSkeré poznatky tykajici se stanovenych cild.
Jednd se predevS§im o zhodnoceni soucasné marketingové strategie spolecnosti se
zamé&fenim na marketingovou komunikaci, v rdmci n¢hoZ jsou vyzdvihnuty jak pozitiva
soucasného stavu, tak i jeho negativa a doporuc¢eni vhodného feSeni vedouciho k eliminaci
zminénych negativ. Soucasti zavéru je také charakteristika souc¢asného konkuren¢niho
prostiedi a zhodnoceni soufasné pozice spolecnosti na ceském trhu na zakladé

provedenych analyz konkurence.



1 Teoreticka vychodiska marketingové strategie

1.1 Marketing a jeho soucasné pojeti

ProtoZe se mé prace zabyva marketingovou strategii firmy, povazuji za nezbytné uvést
zakladni teoretickd vychodiska marketingu pro lepsi pochopeni a porozumeéni

marketingové strategie, jak s ni dale budu pracovat.

Marketing lze definovat mnoha zplsoby. Existuje mnoho autorli, ktefi se touto
problematikou zabyvaji. Mezi nejzndmé;jsi autory patii bezesporu Prof. Philip Kotler, ktery
byl prohlasen Evropskym centrem pro management (Management Centre Europe) za
svétového experta marketingové strategické praxe.' Nejjednodussi definici marketingu 1ze
uvést dle Kotlera nasledovné: ,, Marketing je uspokojovani zdkaznika na strané jedné a
tvorba zisku na strané druhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zakazniky prislibem
ziskani vyjimecné hodnoty a udrzet si stavajici zdkazniky uspokojenim jejich potireb, a

v v v . 2
soucasné vytvaret zisk.

Dulezité pro kazdou uspésnou firmu je dobife pecovat o své zdkazniky, nebot’ diky tomu
poroste jeji podil na trhu a tudiz i1 jeji zisky. Je tedy nezbytné zvolit spravnou
marketingovou filozofii, at’ se jedna o velkou firmu ¢i malou, pisobici v ziskové ¢i
neziskové sféfe, podnikajici v tuzemsku €1 v globalnim prostfedi. Marketing vyuZzivaji jak

velké firmy, tak 1 neziskové organizace jako napt. nemocnice, Skoly ¢i muzea.’

Soucasny marketing je tfeba chéapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat —
presveédcit a prodat. Je tieba se zaméfit na novy vyznam a tim je uspokojovani potieb
zakazniki, nebot’ k prodeji dochazi az po tom, co je produkt vyroben. Pied tim, nez ma
firma produkt k prodeji, dochazi jiz k marketingu. Jde o porozuméni potfebam zakaznika,
a vyvinuti odpovidajiciho produktu, ktery bude uspokojovat zékaznikovy pfani a poteby.*
Nejde pouze o narazové rozhodnuti o produktu, ale neustalé prfesvédCovani se o spravnosti

rozhodnuti. Dilezité jsou také inovace neboli vylepSovani produktu, jako napf. novy

! Kotler Marketing Group. [ONLINE], 02-09-2012, www.kotlermarketing.com Dostupné
z www: http://www.kotlermarketing.com/phill.shtml

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-247-
0513-3, s5.29

* KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-247-
0513-3, 5.29

*KOTLER, P.: Moderni marketing; Grada Publishing, Praha 2007; ISBN 978-80-247-1545-
2,5.38



vzhled produktu nebo lepsi technické parametry. Cilem firmy je pfildkat nové zakazniky a

udrzet si zdkazniky stavajici.

Dalsi definice pojeti marketingu zni: ,, Marketing definujeme jako spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a

piani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot. “

K pochopeni této definice je tieba si
nadale vysvétlit nasledujici dilezité pojmy: potfeby, pfani a touhy, produkty a sluzby,
hodnotu, uspokojeni a kvalitu, sménu, transakci a vztahy a v neposledni fad¢ trhy. Nize
uvedeny obrazek zndzoriiuje propojenost jednotlivych marketingovych koncepci a jejich

navaznost.®

Obrazek €. 1 - Zaklady marketingové koncepce

Potteby, pfani,

poptavka

Marketingova

4 nabidka
Zaklady (produkty, sluzby

marketingové a zatitky)
koncepce

Hodnota pro
zdkaznika,
uspokojeni jeho
potieb a prani,
kvalita

Sména, obchodni
vztahy, vztahy se

zékaznikem a
dalsimi subjekty

Zdroj: viastni grafické zpracovani dle vykladu KOTLERA, P., ARMSTRONGA, G.: Marketing; Grada
Publishing, Praha 2004; ISBN 80-247-0513-3, .30

Koncepce lidskych potreb je zdkladni koncepci, na niZ je zaloZzen marketing. Potfeby lze
definovat jako pocit nedostatku. Tyto potieby zahrnuji zakladni fyzické potieby (strava,

oSaceni, pocit bezpeci), socidlni potfeby (potfeba soundlezitosti), citové potieby a

® KOTLER, P.: Moderni marketing; Grada Publishing, Praha 2007; ISBN 978-80-247-1545-
2,5.39
® KOTLER, P.: Moderni marketing; Grada Publishing, Praha 2007; ISBN 978-80-247-1545-
2,5.39



individudlni potfeby (potieba seberealizace). Tyto lidské potieby se promitaji ve formeé
tuzeb a prani a jsou ovlivilovany kulturnimi a osobnimi charakteristikami. Lidé maji Casto
sva prani neomezena, avSak jsou omezeni svymi zdroji, které jim brani k jejich splnéni.
Musi si tedy zvolit takové vyrobky, které jim za jejich penize poskytnou maximalni
hodnotu a uspokojeni. Dusledkem potieb, tuzeb, pfani a kupni sily lidi je formovani
poptavky. Zakladem pro vytvareni marketingovych strategii je dokonalé¢ porozuméni

potifebam a ptanim zakaznik, ¢i jejich poptéwce.7

K uspokojovani potieb, tuzeb a prani lidi dochazi prostfednictvim produktd. Produktem
muze byt jakykoliv statek nabidnuty na trhu, ktery uspokoji potfebu, touhu nebo piani
zdkaznika. Nejednd se pouze o fyzické pfedméty, nybrz produktem muze byt nazyvan
jakykoliv statek, ktery dokaze uspokojit potiebu zakaznika. Produktem mohou byt také
sluzby (aktivity/uzitky nabizené k prodeji), které maji nehmotnou povahu a nelze k nim

prevadst vlastnické pravo.®

Dulezitym faktorem, pro ktery vyrobek (sluzbu) se dany zdkaznik z Sirokého spektra
nabizenych produktd rozhodne, je vnimani hodnoty, kterou mu vyrobek (sluzba) muze
ptinést. Hodnota pro zékaznika ptedstavuje rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik ziska
z vlastnictvi a uzivani produktu, a naklady, které zédkaznik vynaloZi na ziskani produktu.
Zakaznici Casto jednaji na zadkladé¢ vnimané hodnoty, nikoli na posouzeni hodnoty
produktu a nakladd na jeho pofizeni objektivng.® Kazdy zédkaznik vnima hodnotu jinak. Na
vnimani hodnoty se také podili prestiz dané spolecnosti, kterd produkty (sluzby) nabizi.
Hodnota stejnych produktli (sluZeb) v zavislosti na jejich prodejci miZze byt vnimana

razné.

DalSim dtleZitym faktorem spojenym s vnimanim hodnoty je spokojenost zikaznika.
., Spokojenost zakaznika zavisi na tom, jak dalece je vnimano ci naplnéno ocekavani
zdkaznika ve vztahu k ziskanému produktu & k hodnoté, kterou zéikaznikovi prindsi. ™
Zakaznik mize byt spokojen, naplni-li se jeho oekavani. Pokud se vSak jeho o¢ekavani ve

vztahu k ziskanému produktu ¢i k hodnoté nenaplni, je zakaznik nespokojen. Je-li vS8ak

"KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-247-
0513-3, 5.31-32

® KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-247-
0513-3, 5.32

° KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-247-
0513-3, s.34-35

Y KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-
247-0513-3, s.36



zakaznikovo o¢ekavani naplnéno ve vyssi mife, je zdkaznik ve finale piijemné piekvapen.
Uspéch firmy je dan jeji proziravosti, nebot’ usp&s$na firma nabizi svym zakaznikim pouze
to, co muze splnit, a posléze splni vic, nez slibila. Zakaznik je piijemné¢ piekvapen a
spokojen. Spokojeni zakaznici u dané firmy opakované¢ nakupuji a svoji pozitivni

zkuenost s produktem sd&luji dal.™*

Uzce spjata s hodnotou pro zékaznika a s uspokojovanim jeho potieb je kvalita. Kvalita
muze byt definovana jako ,,absence vad a nedostatkii u vyrobkii ci sluzeb “l2, Firmy
stave¢jici zékaznika do stfedu své pozornosti postupuji za hranice vysSe uvedené kvality.
Tyto firmy definuji kvalitu jako stupenn uspokojeni potieb a pfani zdkaznika. Americka
spole¢nost pro kvalitu (American Society for Quality) definuje kvalitu jako schopnost
vyrobku nebo sluzby uspokojovat zdkaznikovy potieby, at’ zjevné ¢i skryté. Kvalita dle
definic zacind u potieb zdkaznika a konci s jejich uspokojenim. Cilem soucasného pojeti

absolutni kvality je absolutni uspokojeni potieb a pfani zakaznika.'®

DalSim pojmem k vysvétleni zdkladni marketingové koncepce je sména. Sména je aktem,
pfi némz jedna strana ziskd pozadovany produkt tim, ze druhé stran€ za n¢j néco nabidne.
Jedna se tedy 0 akt vymény mezi kupujicim a prodavajicim. Jednotkou smény je
transakce neboli vyména hodnot mezi dvéma stranami. Transakci se rozumi poskytnuti
produktu X jednou stranou strané druhé a naopak ziskani od druhé strany produktu Y.
Nemusi jit vzdy pouze o klasickou penézni transakci, mize se jednat také o barterovy
obchod. Transakce je obchodni vztah mezi smluvnimi partnery. Je dilezité, aby byly
stanoveny podminky mezi smluvnimi stranami, zejména piedmét transakce, cas a misto

dodani, cena atd.*

V marketingovém pojeti je transakce soucasti SirSiho pojmu, kterym je vztahovy
marketing. Jednd se o vytvafeni dlouhodobych vztahti s dulezitymi zakazniky,

distributory, dealery a dodavateli. Vztahy musi byt vzdjemné vyhodné, napf. umoZziiuji

1 KOTLER, P., ARMSTRONG,
247-0513-3, 5.36

2 KOTLER, P., ARMSTRONG,
247-0513-3, 5.37

B KOTLER, P., ARMSTRONG,
247-0513-3, 5.37

¥ KOTLER, P., ARMSTRONG,
247-0513-3, .38 - 39

: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-
: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-

: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-

: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-



zakaznikovi ¢i partnerovi dal$i rozvoj spolu s rozvojem firmy. Pocatkem dobrych vztahi

se zakazniky je poskytnuti vyjimeéné hodnoty.™

S pojmem sména je bezprostfedné spojen pojem ,,trh“. Trh je definovan jako urcity
prostor, v némz se nachazeji skute¢ni ¢i potencionalni kupujici daného produktu. Pro tyto
kupujici je charakteristické sdileni potfeb ¢i piéani, které lze uspokojit prostiednictvim

smény.16

V soucasné moderni dobé& rychlého toku informaci a neustalych inovaci dochazi i ve svété
marketingu K rychlym a dramatickym zménam. Spole¢nosti se budou muset zamyslet nad
svymi marketingovymi cili a postupy, nebot, jak uvadi Kotler, ,,diky rychlym zménam
mohou byt vitézné strategie véerejska dnes zastaralé“*’. Konkuren&ni vyhodou bude pro
spole¢nosti jejich schopnost rychle a efektivné podstoupit zmény svych marketingovych

cilt a postupti a ptizpusobit se tak celkovému rychlému tempu zmén ve svéte.

1.2 Marketingovy pfristup ke sluzbam

Spolecnost GUARANT International, na kterou je tato diplomova prace zaméfena, ptisobi
Vv oblasti sluzeb, konkrétné v kongresovém cestovnim ruchu. Vzhledem k této skute¢nosti

24

se nadale zamé&fime na specifika marketingu sluZeb.

,Sluzba je jakakoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana miiZe nabidnout druhé
strané, je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale

8 cituje Vastikova ve své knize ,,Marketing

nemusi byt spojena s hmotnym produktem,
sluzeb efektivné a moderné* americké autory Kotlera a Armstronga a dodava, Ze tito dva

autofi v soucasné dob¢ vysvétluji podstatu sluzeb nejlépe.

Jako dalsi definici sluZeb, tentokrat dle Americké marketingové asociace, uvadi Vastikova
nasledovné: ,, Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které

poskytuji uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné

' KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-
247-0513-3, s5.39

' KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-
247-0513-3, s.41

Y KOTLER, P.: Moderni marketing; Grada Publishing, Praha 2007; ISBN 978-80-247-1545-
2,s.55

¥ VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné; Grada Publishing, Praha 2008,
ISBN 978-80-247-2721-9, s.13



sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyZadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto

Ve, r r . ’ ’ vr 19
uziti nutné, nedochazi k transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi.

Sektor sluzeb je velmi rozsahly, nebot’ predstavuje mnoho rtiznych ¢innosti. Je vhodné
roztiidit sluzby v disledku jejich riznorodosti do nékolika kategorii na zéklad¢ jejich
charakteristickych vlastnosti. Umozni nam to lepsi analyzu sluzeb a pochopeni pouziti

riznych marketingovych nastroja dle ptislusnych kategorii sluzeb.?®

Ekonomové Foot a Hatt rozdéluji sluzby do tfi kategorii — tercidlni, kvartérni a kvinterni.
Tercialni sluzby jsou napf. restaurace, hotely, kadeinictvi, opravy, femeslnické prace a
dalsi. Do kvartérnich sluzeb fadime naptf. dopravu, obchod, komunikace, finance aj.
Charakteristickym rysem kvartérnich sluzeb je usnadnovani, rozdélovani cinnosti a
dochazi tak k zefektivnéni prace. Ptikladem kvintérnich sluzeb jsou napt. zdravotni péce,
vzdélavani a rekreace. Hlavnim rysem kvintérniho sektoru je, Zze svého piijemce

poskytované sluzby méni a formuji k lepSimu a dokonale;j $imu.?

1.2.1 Vlastnosti sluzeb

V obou uvedenych definicich vySe je zdliraznénd nehmotnd povaha sluzeb. Abychom
mohli rozlisit zbozi od sluzby, musime ale pouzit vétsi pocet vlastnosti. Mezi nejcastéjsi

charakteristiky sluzeb fadime:

e Nehmotnost,

e Neoddélitelnost,
e Heterogenitu,

e Znicitelnost,

e Vlastnictvi.?

., Nehmotnost sluZeb znamenda, zZe sluzby nelze jednoduse vystavit, ani je pred zakoupenim

(523

prohlédnout, ochutnat, poslechnout ¢i se jich dotknout, “*" vysvétluje Kotler. Je zcela

19 VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné¢; Grada Publishing, Praha 2008,
ISBN 978-80-247-2721-9, s.20

20 VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné; Grada Publishing, Praha 2008,
ISBN 978-80-247-2721-9, s5.13

2 VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné¢; Grada Publishing, Praha 2008,
ISBN 978-80-247-2721-9, s.13-14

2 VAgTTKOVA, M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné; Grada Publishing, Praha 2008,
ISBN 978-80-247-2721-9, s.20
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pochopitelné, ze zde panuje zvysend zdkaznikova nejistota, nebot’ nabidka sluzeb nema
hmotné charakteristiky, které by mohl zdkaznik pfed ndkupem zhodnotit. Zakaznici, ve
snaze snizit tuto nejistotu, hledaji tzv. signaly kvality sluzeb. Producenti sluzeb se snazi o
maximalni zhmotnéni nabizené sluzby tak, aby v zakaznikovi evokovala kladné hodnoceni
kvality nabizené sluzby. Napt. cestovni kancelat pomoci reprezentativniho katalogu svych

z4jezdi zdtraziuje hmotné podnéty nabizenych sluzeb.?

Na rozdil od fyzického zbozi, které je nejdiive vyrobeno, poté uskladnéno, distribuovano,
prodano a nakonec spotfebovdno, jsou sluzby nejprve prodany a poté zaroven
vyprodukovany a spotfebovany na jednom misté. Neoddélitelnost sluzeb od producenta
sluzeb definuje Kotler takto: ,, Neoddélitelnost sluzeb znamend, Ze je nelze oddeélit od jejich
poskytovateli, at’ uz jsou to lidé ¢i stroje. Pokud zaméstnanec poskytuje sluzbu, stava se
Jjeji soucdsti. “®® P¥i poskytovani sluzeb dochazi k vzajemné interakci mezi poskytovatelem
sluzeb a zékaznikem. Obvykle je nutna piitomnost zdkaznika v prabéhu poskytovani
sluzby. Na vnimani vysledného efektu zdkaznikem ma €asto vliv 1 mala zména prib&hu
poskytovani sluzby. Zékaznik se casto podili na vytvafeni sluzby spolu s ostatnimi
zékazniky, nebot se zékaznik Casto stava spoluproducentem sluzby.?® Jako piiklad
muzeme uvést vyslednou atmosféru kongresu, kterou vytvari svou sluzbou spolecnost

zajist'ujici organizaci ,,eventu®, tak i kongresovi ucastnici.

Heterogenita neboli proménlivost sluzeb souvisi pfedev§im se standardem kvality
poskytovanych sluzeb, jelikoz se v celém procesu poskytovani sluzeb nachazeji lide,
zakaznici a poskytovatelé sluzeb, jejichz chovani nelze vzdy pfedvidat.27 ,, Promeénlivost
sluzeb znamend, Ze kvalita poskytovanych sluzeb zavisi na tom, kym jsou poskytovany, a
také na tom, kdy, kde a jak jsou poskytovany. Kvalitu sluzeb jako takovou lze jen obtizné
Fidit, “ definuje Kotler heterogenitu sluzeb. Dusledkem heterogenity sluzeb muiize byt to,

ze zakaznik nemusi vZdy obdrZet totoznou kvalitu sluzby. Management tedy musi stanovit

* KOTLER, P.: Moderni marketing; Grada Publishing, Praha 2007; ISBN 978-80-247-1545-
2,5.712

* VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné; Grada Publishing, Praha 2008,
ISBN 978-80-247-2721-9, s.20-21

® KOTLER, P.: Moderni marketing; Grada Publishing, Praha 2007; ISBN 978-80-247-1545-
2,8.713

2 VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné¢; Grada Publishing, Praha 2008,
ISBN 978-80-247-2721-9, s.21-22

2 VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné; Grada Publishing, Praha 2008,
ISBN 978-80-247-2721-9, 5.22

* KOTLER, P.: Moderni marketing; Grada Publishing, Praha 2007; ISBN 978-80-247-1545-
2,5.716
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normy kvality chovani zaméstnancti spolu s vybérem a planovanim procesti poskytovani

y . y A . 29
sluzeb. Je nezbytné zaméstnance vychovavat, skolit a motivovat.

Pomijivost neboli znicitelnost sluzeb souvisi s nehmotnosti sluzeb, nebot sluzby nelze
skladovat &i uchovavat pro pozdé&jsi prodej & pouziti.* Firmy se musi snaZit o vyrovnani
nabidky a poptavky, tedy kapacity producenti s realnym potencidlem ptedpokladaného
trhu sluzby. Toto opatieni vede k znacné flexibilité cen sluzeb (napi. ictovani raznych cen

Vv rizné dob¢ v ptipad¢ nadbyte¢né ¢i nenaplnéné kapacity).31

Posledni vlastnosti sluzeb je jejich nemoznost vlastnictvi. Zakaznik ma Casto pfistup ke
sluzbé jen po omezenou dobu. V ptipadé koupé produktu se stava spotiebitel jeho
vlastnikem, naopak v piipadé koupé€ zajezdu si spotiebitel zdjezd uzije a prozije, ale poté
mu zustdva pouze prchavd vzpominka. Poskytovatelé sluzeb se v pripadé absence

. ’ v qr . O . v vr v I ’ 32
vlastnictvi soustiedi na posilovani identity znacky a na sptiznénost se zakazniky.

1.2.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix definuje Kotler ve své knize Moderni marketing jako ,,soubor
taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k upravée nabidky podle cilovych
trhui. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co miize firma udélat, aby ovlivnila poptavku po

svéem produktu. «33

Podle Vastikové piedstavuje marketingovy mix ,,soubor nastroju, jejichz pomoci

marketingovy manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikium. Jednotlivé prvky
. o\ . . v , o ro. I o ’ % ;34 ~r

mixu miize marketingovy manazer namichat v ruzné intenzité i v ruzném poradi. " Cilem

marketingového mixu je uspokojeni potieb zakaznika a pfinos spolecnosti v podobé zisku.

Marketingovy mix obsahuje dle pivodni definice 4 prvky (z angli¢tiny 4 P) — produkt

(product), cenu (price), distribuci (place) a marketingovou komunikaci (promotion). Tato 4

2 VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné; Grada Publishing, Praha 2008,
ISBN 978-80-247-2721-9, s.23

% KOTLER, P.: Moderni marketing; Grada Publishing, Praha 2007; ISBN 978-80-247-1545-
2,5.716

8 VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné¢; Grada Publishing, Praha 2008,
ISBN 978-80-247-2721-9, s.23-24

2 KOTLER, P.: Moderni marketing; Grada Publishing, Praha 2007; ISBN 978-80-247-1545-
2,s.717-719

¥ KOTLER, P.: Moderni marketing; Grada Publishing, Praha 2007; ISBN 978-80-247-1545-
2,s.70

¥ VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné; Grada Publishing, Praha 2008,
ISBN 978-80-247-2721-9, s.26
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P vSak pro ucinné vytvareni marketingovych pland v oblasti sluzeb nestaci z divodu
rozdilnych vlastnosti sluzeb od vyrobkd, jez jsou popsany vyse. Bylo tedy nutné k tradi¢ni
definici marketingového mixu pfipojit nasledujici 3 P — materidlni prostiedi (physical
evidence), lidé (people) a procesy (processes).>> Marketingovy mix sluzeb je timto rozsifen

na 7 P. Déle si stru¢né definujeme jednotlivé prvky marketingového mixu sluzeb.

Obrazek ¢. 2 - Marketingovy mix sluZeb

Produkt
(product)

Procesy

(processes) (G (it

Marketingovy
mix sluzeb

Distribuce
(place)

Lidé (people)

\EIEHEIN
prostredi
(physical
evidence)

Marketingova
komunikace
(promotion)

Zdroj: vilastni grafické zpracovani dle vykladu KOTLERA, P.: Moderni marketing; Grada
Publishing, Praha 2007; ISBN 978-80-247-1545-2, s.70 a VASTIKOVE, M.: Marketing
sluzeb efektivné a moderné; Grada Publishing, Praha 2008, ISBN 978-80-247-2721-9, 5.26-
27

Vyse uvedeny obrazek graficky znazoriuje marketingovy mix sluzeb — 7 P. Prvnim ze 7 P
oznacujeme produkt, jimz rozumime vSe, co spole¢nost nabizi zakaznikovi k uspokojeni
hmotnych i nehmotnych potieb. Jedna se tedy o poskytovanou sluzbu, jejiz klicovym
prvkem je jeji kvalita. Rozhoduje-li se firma o produktu, jedna se zejména o jeho vyvoj,
zivotni cyklus, image znacky a celkovy sortiment produktii. Cena jako druhd ze 7 P se
vzhledem knehmotnému charakteru sluzeb stava vyznamnym ukazatelem kvality.
Rozhoduje-li manaZzer o cené, v§ima si nakladd, relativni urovné ceny, urovné
koupéschopné poptavky, tlohy ceny pii podpote prodeje (napf. slevy) a ulohy ceny pii

snaze o soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a ¢ase. Distribuci se

® VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné; Grada Publishing, Praha 2008,
ISBN 978-80-247-2721-9, s.26
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rozumi rozhodovani o usnadnéni pfistupu zdkaznikl ke sluzbé. Distribuce souvisi s mistni
lokalizaci sluzby a svolbou pripadného zprostiedkovatele sluzby. *° Marketingova
komunikace predstavuje aktivity sd€lujici pfednosti produktd ¢i sluzeb snazici se
presvédcit cilové zakazniky ke koupi zbozi ¢i sluzby. Do marketingové komunikace patii

napk. reklamni kampang, podpora prodeje, osobni prodej nebo publicita.®’

Vzhledem ktomu, Ze pii poskytovani sluzeb dochazi Casto ke kontaktim zakaznika
s poskytovateli sluzby — zaméstnanci, jsou lidé vyznamnym aspektem marketingového
mixu sluzeb. I zédkaznik ovliviiuje kvalitu sluzby, nebot’ je soucasti procesu poskytovani
sluzby. Spolecnost by se m¢la zaméfit jak na vybér, vzdélani a motivovani zaméstnanct,
tak 1 na stanoveni ur¢itych norem chovani zédkaznikl, nebot’ oboji hlediska jsou dilezita
pro vytvafeni pifiznivych vztahi mezi zdkazniky a zaméstnanci (poskytovali sluzeb).
Vzhledem k nehmotné povaze sluzeb nedokaze zékaznik dostatecné posoudit sluzbu diive,
nez ji spotfebuje, a to zvysuje riziko nakupu sluzeb. Svym zpisobem dtkaz o vlastnostech
sluzby pfedstavuje materialni prostiedi. Materialni prostfedi mize mit mnoho forem, jak
v podobé budovy ¢i kancelaie spoleCnosti, ve které je sluzba poskytovana, tak tfeba
v podob¢ katalogu cestovni kancelaie obsahujici nabidku moznych destinaci. Také
obleceni zaméstnanct lze povazovat za dikaz kvality sluzeb. Divodem podrobné&jsiho
zaméfeni se na to, jakym zpiisobem je sluzba poskytovana, je interakce mezi zdkaznikem a
poskytovatelem béhem procesu poskytovéani sluzby. Je nutné provadét analyzy procest,
vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné se snazit o zjednoduSovani
jednotlivych kroki, ze kterych se procesy skladaji. Pokud cely proces poskytovani sluzby
neni dobfe zvladnut (napt. zdkaznik zbytecné cekal v restauraci), odchazi zékaznik

nespokojen.*®

1.3 Marketingova strategie jako soucast strategického planovani

Vsechny firmy, nehledé na jejich velikost, potiebuji marketingovou strategii, kterd jim
umozni drzet krok se zmé€nami trhu. Univerzalni strategie vSak neexistuje. Kazda firma si

musi zvolit vlastni cestu, kterd je za dané situace a okolnosti nejsmysluplnéjsi. Je tieba

% VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné; Grada Publishing, Praha 2008,
ISBN 978-80-247-2721-9, 5.26-27

¥ KOTLER, P.: Moderni marketing; Grada Publishing, Praha 2007; ISBN 978-80-247-1545-
2,5.70-71

¥ VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné; Grada Publishing, Praha 2008,
ISBN 978-80-247-2721-9, s5.26-27
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zohlednit soucasnou situaci, piilezitosti, cile a prostfedky. Vyznamnou roli ve strategickém

planovani hraje marketing.

Pro dosazeni dlouhodobych cili je tfeba pro kazdou podnikatelskou aktivitu vyvinout
akeni plan. Planovani je nezbytné pro kazdou firmu, nebot’ napomaha fidicim pracovnikiim
Vv systematickém uvazovani o minulosti, pfitomnosti i budoucnosti. Existuji také mnohé
firmy, které jakékoli pisemné planovani odmitaji s odivodnénim, ze jsou uspesné i bez
formalnich plani. Takové planovani muze byt pouze kratkodobé, nebot v budoucnu
mohou byt firmy zaskoCeny nahlymi zménami podminek trhu, coz miize vést k tpadku a
odchodu firmy ztrhu, nebot nevi, jak v dané situaci reagovat. Jak uvadi Kotler:

. . By , 39
., Neplanovat vsak znamena planovat vlastni prohru.

1.3.1 Strategické planovani

Machkova definuje cil strategického marketingové planovani jako ,,stanoveni koncepce

podnikani ve stirednédobém a dlouhodobém horizontu. «40

Planovani obecné lze rozdélit na roéni planovani, dlouhodobé planovani a strategické
planovani. Roéni plan je kratkodoby, obvykle pro horizont jednoho roku. Popisuje
souCasnou situaci, firemni cile, strategii pro dany rok, program c¢innosti, rozpocet na
nasledujici rok a kontrolni mechanismy. Dlouhodoby plan zahrnuje dlouhodobé cile,
marketingové strategie a prostfedky nutné pro jejich dosaZeni. Popisuje primarni faktory a
sily, které budou firmu ovliviiovat v pribéhu nékolika nasledujicich let. Strategicky plan
se zabyva adaptaci firmy, aby byla schopna vyuZit pfileZitosti, které ji pfinasi neustale se
ménici trzni prostfedi. Jedna se o udrZeni strategické rovnovahy mezi cili a moZnostmi

organizace a jejimi proménlivymi marketingovymi prileZitostmi.*!

Strategické planovani definuje Kotler jako ,, proces tvorby a realizace firemni strategie,
ktera vychazi z podnikovych cilii a moznosti a zohlednuje ménici se marketingové

prilezitosti. Podstatou je stanoveni jasného poslani firmy, stanoveni hlavnich firemnich

¥ KOTLER, P.: Moderni marketing; Grada Publishing, Praha 2007; ISBN 978-80-247-1545-
2,5.87

40 MACHKOVA, H.: Mezinarodni marketing; Nakladatelstvi Oeconomica, Praha 2003; ISBN
80-245-0496-0, s.57

41 KOTLER, P.: Moderni marketing; Grada Publishing, Praha 2007; ISBN 978-80-247-1545-
2,5.87-88

15



cilii, urceni nosnych podnikatelskych aktivit a koordinace dilcich strategii na operativni
42

urovni rizeni.
Proces strategického planovani lze rozdélit do nésledujicich osmi krokii, znazornénych

V nasledujicim obrazku.

Obrazek €. 3 - Proces strategického planovani

SWOT analyza
Posldnl obchodni . Formuloviani Formulovini Zpétnd vazba a
- ::h s s - S -

Zdroj: vlastni grafické zpracovani dle vykladu KOTLERA, P.: Marketing management;
Grada Publishing, Praha 2001; ISBN 80-247-0016-6, s.90

Nejprve je tieba definovat celkovy podnikatelsky zamér, smysl existence firmy a jeji
poslani. Poslani je nasledovné rozpracovano do dil¢ich cili. Dale se rozhoduje o firemnim
portfoliu, v naSem ptipadé, jaké sluzby bude firma nabizet. Nasleduje vypracovani
detailnich marketingovych a jinych plant, které se opiraji o firemni strategické planovani a

sleduji konkrétni marketingové ptilezitosti.

., Poslani firmy je prohlaseni o ucelu jeji existence, obsahuje vysvétleni smyslu jejiho
podnikani, shrnuje, ceho si firma preje dosahnout v prostredi, které ji obklopuje. «43
V naSem piipadé by poslani spoleCnosti GUARANT International mohlo znit napf.

,»Organizujeme kongresy a konference®.

., Poslani by mélo vychdzet z jasné stanovenych cilii, mélo by vyjadrovat firemni hodnoty a

mélo by zvyraznit i hlavni konkurencni vyhodu dané firmy, “4 dodava Machkova.

Analyza SWOT se zabyva komplexnim hodnocenim silnych a slabych stranek firmy a
definovanim pfileZitosti a hrozeb pro danou firmu. SWOT analyzou se budeme podrobnéji

zabyvat v kapitole 2.2 Analyza SWOT.

42 KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-
247-0513-3, s.81

43 KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-
247-0513-3, 5.82

4 MACHKOVA, H.: Mezinarodni marketing; Nakladatelstvi Oeconomica, Praha 2003; ISBN
80-245-0496-0, s.58
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DalSim krokem strategického planovani je formulovani cili. VétSina podnikd nema
stanoven pouze jeden cil, ale vramci svych podnikatelskych aktivit sleduje urcitou
kombinaci cili zahrnujicich rentabilitu, zvySeni trzniho podilu, omezeni rizika, inovace,
image atd. Tyto cile ndm urcuji, kam se chce firma dostat. Jak se tam dostat ndm urcuje

vvvvvv

strategie zmituje Kotler strategii technologickou a zdrojovou.*®

Kotler definuje marketingovou strategii jako ,,zdkladni strategii, ze které vychazeji
Jjednotlivé  podnikatelské  jednotky pii  plnéni viastnich podnikatelskych  cilii.« *°

Marketingova strategie je nedilnou soucésti celkového marketingového planu.

Jakmile jsou vyvinuty a stanoveny zakladni strategie, je tfeba vypracovat podpirné
programy, které jsou nezbytné pro realizaci téchto strategii. Jedna se napf. o vytvoreni
potfebného informacniho systému, zdokonaleni stavajicich produktli, Skoleni personalu
atd. Dédle je nutné vyhodnotit potfebné ndklady, a urcit, zda nam dand aktivita pfinese

pozadované vysledky za piijatelnou cenu.

Ptedposlednim nezbytnym krokem k naplnéni strategie a jejich cila je implementace neboli
realizace. ,, Implementace marketingu je proces, v jehoz pribéhu se z marketingovych
strategii a planu stavaji marketingové akce, smérujici k naplnéni strategickych

marketingovych cilii, “*’ definuje Kotler.

Posledni nezbytnou nutnosti je moznost zpétné vazby a kontroly. Firma musi mit moznost
sledovat, jakych vysledki bylo dosazeno pii implementaci zvolené strategie. Je nutné
monitorovat a vyhodnocovat zmény ve vnitinim a vnéjSim prostiedi. Ackoliv se nékteré
oblasti prostfedi po dlouhd léta neméni, jiné se rozvijeji pomalu a ocekavané, existuji
Vv soucasné dobé& oblasti, ve kterych dochazi k prudkym a necekanym zméndm. Firma je
nasledné nucena okamzité na zmény reagovat upravami prub¢hu implementace, korigovat

programy a strategie a nékdy je nucena upravit i své cile.*®

45 KOTLER, P.: Marketing management; Grada Publishing, Praha 2001; ISBN 80-247-0016-
6, 5.93-94

*® KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-
247-0513-3, 5.109-110

47 KOTLER, P.: Moderni marketing; Grada Publishing, Praha 2007; ISBN 978-80-247-1545-
2,s.113

48 KOTLER, P.: Marketing management; Grada Publishing, Praha 2001; ISBN 80-247-0016-
6, 5.97-99
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1.3.2 Uloha marketingu ve strategickém planovani

Lze konstatovat, Ze se celkova podnikova strategie a marketingova strategie do znacné
miry piekryvaji. Marketing, jak jsme si popsali vySe, je zaméfen na zkoumani potieb
zakaznikd a na jejich uspokojovani. Tyto faktory jsou tedy nedilnou soucasti strategického
planu, nebot’ urcuji poslani a cile spoleCnosti. Vzhledem k tomu, Ze se ve strategickém
planovani pracuje s marketingovymi proménnymi jako je trzni podil, vyvoj trhu nebo rist,
neni nc¢kdy jednoduché rozlisit strategické a marketingové planovani. Mizeme tedy
strategické planovani oznacit jako ,,strategické marketingové planovani“, jakoz to délaji

mnoh¢ firmy.

Marketing tedy hraje vyznamnou roli ve strategickych planech spolecnosti. Strategie
spolecnosti by méla byt zaméfena na uspokojovani potfeb zdkaznikd. Marketing tedy
zajiStuje zakladni filozofii. Dale marketing zajiStuje vstupy pro strategické planovani,
nebot’ odhaduje potencial spolecnosti k vyuziti atraktivnich trznich prilezitosti, které
pomaha identifikovat. V posledni fad¢ pfipravuje marketing strategie pro dosazeni cilii

kazdé podnikové jednotky.49
1.3.3 Marketingovy plan a jeho obsah

Marketingové plany jednotlivych jednotek nebo produktli existuji v rdmci strategického
planu organizace. Ve vétsich organizacich je zapotiebi fada samostatnych planti vzhledem

k sifce portfolia.
Marketingovy plan by mél obsahovat nasledujici body:

e Executive summary (shrnuti a stru¢ny obsah),
e Soucasna marketingova situace,

e Analyza SWOT,

e (ile a problémy,

e Marketingova strategie,

e Programy ¢innosti,

e Rozpocty,

* KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-
247-0513-3, s.107
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e Kontrolni mechanizmy.50

V tvodu kazdého marketingového planu by méli byt uvedeny hlavni cile a doporuceni.
K prezentaci zékladnich udaji o prodeji, nédkladech, ziscich, trhu, konkurenci, distribuci a
mikroprostiedi slouzi druhd ¢ast marketingového planu — soucasna marketingova situace.
Nasleduje opét analyza silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb pro danou

spole¢nost a jeji produkt.

Na zaklad¢ vysledkii pfedchozi analyzy je tieba stanovit cile spole¢nosti v oblasti trzeb,
trzniho podilu a zisku. Nedilnou soucasti je také identifikace stavajicich problém, které

mohou mit na dosazeni stanovenych cilt vliv.

rr o~

V nésledujici Casti je tfeba nastinit obecnou marketingovou strategii neboli ,,plan hry*,
s jehoz pomoci bude firma sméfovat k dosazeni cili. Marketingova strategie se sklada ze
tii Casti. Prvni ¢ast obsahuje popis cilového trhu, planovaného positioningu produktu (v
naSem piipad¢ sluzby) a cili v oblasti trzeb, trzniho podilu a zisku pro stanovené obdobi.
Druha ¢ast marketingové strategie je zamétfena na urceni planované cesty, distribuce a
marketingového rozpoctu produktu na rok. Posledni ¢ast marketingové strategie popisuje
51

planované dlouhodobé trzby, cile v oblasti zisku a také strategii marketingového mixu.

Marketingovy mix sluzeb je podrobné&ji popsan v kapitole 1.2.2.

Programy konkrétnich Cinnosti vznikaji z marketingovych strategii. Davaji nam odpoved’
na otazky: ,,Co? Kdy? Kdo? Kolik?*, neboli co se bude délat, kdy se to bude délat, kdo to
bude délat a kolik nas to bude stat.

Vykaz ocekéavanych ziska a ztrat (marketingovy rozpocet) je mozno vytvorit na zakladé
plant Cinnosti. Pf{jmy jsou ur¢eny ptfedpokladanymi trzbami, vydaje zahrnuji naklady na
vyrobu, fyzickou distribuci a marketing. Vysledny rozdil ndm urcuje ofekavany zisk.
Nicméné rozpoctovani muze byt velmi obtizné. Rozpoctovaci metody sahaji od

jednoduchych empiricky odvozenych pravidel az po slozité pocitacové metody.52

 KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-
247-0513-3, 5.109

. KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-
247-0513-3, s.112, 678

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-
247-0513-3, 5.113
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Posledni ¢ast marketingové planu obsahuje kontrolni mechanizmy, neboli jak bude
sledovéno a vyhodnocovédno plnéni planu. Tato praxe umoziuje fidicim predstavitelim
prubézné sledovat, zda jsou skuteéné vysledky v souladu s planem ¢i nikoli. Soucasti
kontrolni ¢asti byva i plan, jak reagovat na neptedvidatelné udélosti, nebo jaké akce

podniknout v piipadg, ze nedochazi k naplnéni cile.”®

53 KOTLER, P.: Marketing management; Grada Publishing, Praha 2001; ISBN 80-247-0016-
6, 5.104
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2 Analytické metody a nastroje pro formulaci marketingové
strategie

s~

Nasledujici kapitola ptinasi prehled analytickych nastroja, které slouzi spole¢nostem jako
vstupni zdroje pro formulaci marketingové strategie spolecnosti. V textu déale uvedu
podrobnéji marketingovou situacni analyzu, SWOT analyzu, analyzu odvétvi a konkurence
a analyzu zakaznika. V praktické ¢asti diplomové prace budou vybrané analytické néstroje

aplikovany na spolecnost GUARANT International.

2.1 Marketingova situacni analyza

Prvnim krokem marketingového strategického fizeni je vypracovani situacni analyzy, ktera
je nezbytnym podkladem pro vhodny vybér strategii vedoucich k naplnéni stanovenych

cila.

Jakubikova definuje situacni analyzu jako ,,vSeobecnou metodu zkoumani jednotlivych
slozek a vlastnosti vnéjsiho prostiedi (makroprostiedi a mikroprostredi), ve kterém firma
podnika, pripadné které na ni néjakym zpiisobem pusobi, oviiviiuje jeji cinnost, a zkoumani
vnitiniho prostiedi firmy, jeji schopnosti vyrobky tvorit, vyvijet a inovovat, produkovat je,

. «54
prodavat, financovat programy.

Diky spravnému provedeni situacni analyzy mulZeme nalézt spravny pomér mezi
prilezitostmi, které ptichdzeji v uvahu ve vnéjSim prostiedi a jsou pro nasi firmu vyhodné,

a mezi schopnostmi a zdroji firmy.>

,Situacni analyza je prostredek, ktery na zaklade analytického zhodnoceni minulého
vyvoje a soucasného stavu a na zdklade kvalifikovaného odhadu pravdépodobného
budouciho vyvoje ve strategickém obdobi mizZe pomoci pri formulovani budouci trzni

pozice podniku, “>® dodava Horakova.

* JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing, Strategie a trendy; Grada Publishing, Praha
2008; ISBN 978-80-247-2690-8, s5.78

»® JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing, Strategie a trendy; Grada Publishing, Praha
2008; ISBN 978-80-247-2690-8, s5.78

 HORAKOVA, H.: Strategicky marketing; Grada Publishing, Praha 2003; ISBN 80-247-
0447-1, s.39
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2.1.1 Analyza mikroprostiedi a makroprostiedi

V soucasné dob¢ vyzaduje marketing pod tlakem vyznamnych faktorti okolniho prostiedi
efektivni spojeni jak se zadkazniky, tak s ostatnimi slozkami firmy i sjejimi vnéjSimi
partnery. Marketingové prostiedi firmy se sklada z vné&jSich faktori ovliviyjicich realizaci
marketingovych aktivit zaméfenych na cilové zdkazniky. Tyto vnéjsi faktory vytvareji jak
prilezitosti, tak rizika. Aby byla firma Gspésna je tieba vnéjsi prostedi neustale analyzovat
a dobfe reagovat na jeho vyvoj, nebot’ se toto prostfedi neustale rychle méni. Kotler

rozdéluje marketingové prostiedi do dvou slozek — mikroprostiedi a makroprostfedi.57

Do mikroprostiedi spoleCnosti lze ftadit firemni prostfedi spoleCnosti samotné,
dodavatele, marketingové zprostfedkovatele, zakazniky, konkurenty a vetejnost. Firemni
prostiedi je tvofeno napf. vrcholovym managementem, finanénim oddé€lenim, ndkupnim
oddélenim a ucetnim oddé€lenim. Jednd se o propojenost vice skupin, které musi spolu
vzajemné spolupracovat a v rdmci marketingové koncepce musi vSechna oddéleni ,,myslet

na zakaznika“.

Dodavatelsko-odbératelské vztahy jsou tvofeny firmami a jednotlivei, ktefi poskytuji
zdroje nezbytné pro vyrobu zboZi a sluzeb dané firmy. Je tfeba také sledovat cenové trendy
klicovych vstupii. Dodavatele lze povaZovat za partnery, nebot firm¢ napomadhaji pfi

vytvatfeni hodnoty pro zakaznika.

Firmy, které napomahaji spolecnosti s propagaci, prodejem a distribuci, oznacujeme jako
marketingové zprostiedkovatele. Radime mezi né fyzické distribuéni spolednosti,

marketingové agentury a finan¢ni zprostfedkovatele.

Aby byla firma uspé$nd, musi analyzovat a pochopit potieby a piani zdkaznika a sledovat
jejich trhy. Trhy lze rozdélit do Sesti zékladnich cilovych trhli. Jedna se o spottebitelské
trhy, pramyslové trhy, trhy obchodnich mezi¢lankd, institucionalni trhy, trhy statnich

zakazek a mezinarodni trhy.

Sirsi okoli podniku je tvofeno makroprostfedim. Makroprostiedi je tvofeno S3esti
nejvlivnéjSimi silami, které vytvareji pro firmu piileZitosti a predstavuji také hrozby. Jedna

se o demografické prostiedi (pocet obyvatel, vékova struktura, zaméestnani, hustota osidleni

 KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-
247-0513-3, 5.174-175
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atd.), ekonomické prostiedi (hospodaiské zmény, tempa rustu, inflace, nezaméstnanost,
urokové sazby atd.), prirodni prostfedi (klima, pfirodni zdroje, zne€isténi atd.), technologie
(technologicky rozvoj zemé, tempo technologickych zmén atd.), politické prostiedi
(prokonkuren¢ni a antimonopolni opatieni, legislativni upravy vztahti, zdkonné normy

atd.) a kulturni prostiedi (hodnoty spolec¢nosti, zptisob Zivota, socialni prostfedi atd.).

Makroprostiedi zahrnuje dle Jakubikové okolnosti, viivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemuzZe nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit.*® Jakubikova také ve své knize
uvadi PEST analyzu jako vhodny prostfedek pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi.
V PEST analyze zkoumame faktory politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a

technologické. Vsechny tyto faktory ovliviiuji nebo mohou ovliviiovat ¢innost podniku.*

2.1.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prostfedi firmy je tvofeno zdroji firmy, které 1ze délit na materidlové, financéni a
lidské. Patfi sem napf. management a jeho zaméstnanci, organizacni struktura, kultura
firmy, mezilidské vztahy, etika a materialni prostiedi. Pouze ty faktory, které mohou byt

. w7 wr v P I LR v 17 60
podnikem pifimo fizeny a manaZzery ovliviiovany, lze vztahovat do vnitiniho prostiedi.

Analyza vnitiniho prostiedi zahrnuje hodnoceni mnoha jednotlivych faktorii jako napf.
hodnoceni realizace strategickych cilii firmy, finan¢ni situace a schopnosti, marketingu,
prodeje, lidskych zdroji, rovné fizeni a organizace prace, hodnoceni silnych a slabych
stranek atd. Kazdy faktor by mél byt ohodnocen z hlediska jeho vlivu na budouci
prosperitu firmy. Cilem této analyzy je porozumét schopnostem firmy produkty vyvijet,
vyrabét, prodavat, poskytovat sluzby a posoudit zdroje firmy. Na zdklad¢ analyzy

vnitiniho prostedi jsou definovany silné a slabé stranky firmy.®*

2.2 Analyza SWOT

S pomoci analyzy SWOT (viz obrazek ¢. 4) muze firma analyzovat a definovat své silné

(strengths) a slabé (weaknesses) stranky pomoci analyzy vnitiniho prostfedi firmy a

® JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing, Strategie a trendy; Grada Publishing, Praha
2008; ISBN 978-80-247-2690-8, 5.82

¥ JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing, Strategie a trendy; Grada Publishing, Praha
2008; ISBN 978-80-247-2690-8, 5.83

% JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing, Strategie a trendy; Grada Publishing, Praha
2008; ISBN 978-80-247-2690-8, s.88

8 JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing, Strategie a trendy; Grada Publishing, Praha
2008; ISBN 978-80-247-2690-8, 5.88-89
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zhodnotit prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats) pomoci analyzy vnéjsiho prostredi
firmy.

SWOT analyza slouzi k zékladni identifikaci souc¢asného stavu podniku. Zahrnuje vnitini
prednosti a slabiny spolecnosti a vnéjsi prilezitosti a ohrozeni, na jejichz zékladé miize
spole¢nost rozhodnout o zékladnich strategickych alternativach, kam muze firma smétovat

dale.

Obrazek ¢. 4 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

zde se zaznamendvaji skutecnosti, které
prindseji vyhody jak zakaznikim, tak
firmé

zde se zaznamendvaiji ty véci, které firma
nedéld dobre, nebo ty, ve kterych si
ostatni firmy vedou lépe

SWOT

analyza
Prilezitosti Hrozby

zde se zaznamendvaji ty skutecnosti, zde se zaznamendvaji ty skutecnosti,
které mohou zvysit poptdvku nebo trendy, uddlosti, které mohou snizit
mohou lépe uspokojit zdkazniky a
prinést firmé uspéch zakaznikd

Zdroj: vlastni grafické zpracoviani dle vykladu JAKUBIKOVE, D.: Strategicky marketing,
Strategie a trendy; Grada Publishing, Praha 2008; ISBN 978-80-247-2690-8, s.103

2.2.1 Silné stranky a slabé stranky

V analyze SWOT silné a slabé stranky nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodni
firmy, ale pouze ty, které maji vztah ke kritickym faktorim uspéchu. Pokud je seznam
prilis dlouhy, prozrazuje ndm nedostatecnou koncentraci a neschopnost firmy rozlisit, co je
dilezité. Jedna se o ty faktory, které maji nejvétsi vliv na uspéch firmy. Vzdy se silné a

r , vy s I r 62
slabé stranky méti ve srovnani s konkurenci.

62 KOTLER, P.: Moderni marketing; Grada Publishing, Praha 2007; ISBN 978-80-247-1545-
2,5.98-99
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2.2.2 Prilezitosti a hrozby

Cilem této analyzy je rozpoznani pfilezitosti a hrozeb, jimz firma celi. V ramci této
analyzy musi byt manazer schopny predvidat diilezité trendy, které mohou mit dopad na

firmu.

Marketingovou pfilezitost oznacuje Kotler jako ,,oblast zdkaznickych potreb, jejichz
uspokojovanim miize firma profitovat. “® Hrozbu poté definuje jako ,,vyzvu vzniklou na
zakladé nepriznivého vyvojového trendu ve vnéjsim prostredi, ktera by mohla v pripade

absence ucelnych marketingovych aktivit vést k ohrozeni prodeje nebo zisku. «od

2.3 Analyza odvétvi a konkurence

Konkurence je v soucasné dobé rok od roku vétsi. V dnesni dobé nestaéi pouze sledovat
chovani zakaznika. Vzhledem k ohromné trzni konkurenci musi firmy vénovat také

pozornost svym konkurentim a shromazd’ovat o nich informace.

Kotler uvadi tento citat: ,,Slabé firmy své konkurenty ignoruji, priimerné firmy vyznamné
konkurenty napodobuji a vynikajici firmy své konkurenty predbihaji. “®5 Kazda firma musi

sama zvazit, jakou pozici chce na trhu zaujmout, zdali bude firmou slabou, ¢i vynikajici.

Odvétvi 1ze definovat jako skupinu firem, které nabizeji vyrobky nebo sluzby, jez jsou
schopny se vzajemné nahrazovat. Odvétvi Ize charakterizovat poctem prodejcti, stupném
diferenciace, bariérami (napf. vstupu, vystupu), ndkladovou strukturou, vertikélni integraci
a stupném globalizace.66

Kotler dale uvadi rozdil mezi odvétvovym a trznim pojetim konkurence. Odvétvovy
pristup spociva ve sledovani firem, které vyrab&ji stejné vyrobky nebo nabizeji stejné

sluzby. Naopak trzni pfistup je zaméfen na sledovani firem, které uspokojuji stejnou

63 KOTLER, P.: Marketing management; Grada Publishing, Praha 2001; ISBN 80-247-0016-
6, 5.90

64 KOTLER, P.: Marketing management; Grada Publishing, Praha 2001; ISBN 80-247-0016-
6, s.91

65 KOTLER, P.: Marketing management; Grada Publishing, Praha 2001; ISBN 80-247-0016-
6, s.219

66 KOTLER, P.: Marketing management; Grada Publishing, Praha 2001; ISBN 80-247-0016-
6,5.221
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potiebu zakaznika. K uspokojeni potieb slouzi rizné prostiedky, a tudiz lze identifikovat
o 67

Sir$i skupinu konkurentt.
Poté, co firma identifikuje své nejvétsi konkurenty, musi se zaméfit na dulezité
charakteristiky téchto konkurentd. Témito charakteristikami jsou strategie, cile, silné a

slabé stranky a ocekavana reakce konkurenti.

Pouzivaji-li firmy na stejném trhu obdobné strategie, lze je charakterizovat jako
strategickou skupinu. Je-li firma soucasti strategické skupiny, stavaji se clenové této
skupiny kli¢ovymi konkurenty firmy. Je nutné neustale sledovat strategie konkurence,

nebot’ silni konkurenti jsou schopny béhem né¢jaké doby své strategie ménit.®

Po definovani strategie konkurence je dal§im krokem analyza cild konkurenti. Firma
musi nalézt odpovéd na otazku: Ceho cht&ji jednotlivi konkurenti na trhu dosahnout?
Muzeme vychézet z ptedpokladu, ze kazdy konkurent chce dosahnout co mozna nejvétsiho
zisku. Nicméné lze také predpokladat, ze konkurent sleduje nékolik cilii soucasné, jako
napt. béznou rentabilitu, rast trzniho podilu, technologické prvenstvi a prvenstvi
Vv poskytovanych sluzbach. Podafi-li se firmé zjistit, jaka dulezitost je jednotlivym cilim

o , w1 . 1 i1 69
pfisuzovana, lze ptedvidat reakce konkurenta v riiznych trznich situacich.

Aby byla firma schopna uskutecnit své strategie a naplnit cile, musi disponovat
dostatecnymi zdroji a schopnostmi. Identifikovani silnych a slabych stranek konkurencni

firmy ptedstavuje shromézdéni informaci tykajicich se prednosti a nedostatkd.

Obecné lze konstatovat, Ze pfi analyzovani konkurence je vhodné sledovat nasledujici

proménné:

e Podil konkurenta na cilovém trhu,
e Podil na povédomi konkurenéni firmy mezi zédkazniky,

e Podil na oblib& konkuren&ni firmy mezi zakazniky."

67 KOTLER, P.: Marketing management; Grada Publishing, Praha 2001; ISBN 80-247-0016-
6, 5.224

68 KOTLER, P.: Marketing management; Grada Publishing, Praha 2001; ISBN 80-247-0016-
6, 5.224-225

69 KOTLER, P.: Marketing management; Grada Publishing, Praha 2001; ISBN 80-247-0016-
6, 5.225-226

70 KOTLER, P.: Marketing management; Grada Publishing, Praha 2001; ISBN 80-247-0016-
6, 5.227
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Stoupa-li podil konkuren¢ni firmy na povédomi a oblibé, zvétsi se i podil konkurenéni

firmy na trhu a tudiz konkuren¢ni firma dosahne vétsi rentability.

Kazdéd konkurenc¢ni firma disponuje urcitou filozofii podnikani, vnitini kulturou a svym

pfesvédcenim. Dle ocekavané reakce lze konkurenéni firmy zaradit do jedné

Z nasledujicich Ctyft kategorii:

e Laxni konkurent

©)

O

o

o

o

Na pohyb ¢i atak konkurence nereaguje rychle nebo vyrazné,
Mize se domnivat, ze mu zakaznici zstanou vérni,

Muze byt pod ochranou matetské spolecnosti,

Nemusi umét v€as rozpoznat pohyb konkurenénich sil firem,

Nemusi mit na reakci dostatek sil.

e Vybiravy konkurent

o

o

o

Odpovida pouze na urcité formy utoku,
Ostatnich forem utoku si nevS§ima,
Muze napiiklad reagovat na snizeni ceny, aniz by se zabyval propagacni

kampani konkurenta.

e Konkurent —tygr

o

o

o

Na jakékoli ohroZeni svého teritoria reaguje rychle a dlirazné,
Ma ve zvyku bojovat az do konce,

Atakovat takového konkurenta neni snadné.

e Stochasticky konkurent

o

o

Ptredvidavy zpiisob reakce nevykazuje,
Podle dané situace nekdy zareaguje, jindy ne,
Jeho jednani nelze predvidat,

Charakteristické pro mnoho malych firem.”

71 KOTLER, P.: Marketing management; Grada Publishing, Praha 2001; ISBN 80-247-0016-

6, 5.228-229
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2.4 Analyza zakaznika

Abychom mohli formulovat marketingovou strategii, je nutné nejprve poznat svého
zékaznika, zjistit, jaké jsou jeho pfani a potfeby, a nasledné zvolit vhodné marketingové
nastroje, kterymi na ného budeme plsobit. Nicméné neni mozné znat kazdého zékaznika
individualn¢ a pokazdé formulovat marketingovou strategii pro kazdého jednotlivého
zakaznika. Na druhou stranu lze vsSak konstatovat, ze kazdy zakaznik ma své piani a

potieby, a tudiz maze byt pro firmu potencionalné¢ samostatnym trhem.

Vétsina firem si je védoma, Ze nemuze ziskat vSechny zakazniky na trhu, nebo alespon ze
nemiiZze ziskat vSechny zdkazniky jednim zpisobem. Zakaznikli na trhu je mnoho a jsou
rozdéleny do mnoha rozdilnych skupin v zavislosti jejich potieb a ndkupnich zvyklosti.
Z tohoto divodu je tfeba, aby firma identifikovala urcitou skupinu (segment), ve kterém se

bude snazit vyniknout. Hovofime tedy o segmentaci trhu.”

,,Segmentace trhu predstavuje rozclenéni trhu do homogennich skupin, které se vzdjemné

v . v . .. . 1 ’ s 73
lisi svymi potrebami, charakteristikami a nakupnim chovanim. *

Machkova hovoii o urcitych pravidlech pfi volbé cilovych segmentt. ,, Segment musi byt
dostatecné velky, aby bylo efektivni na néj pusobit zvolenym marketingovym mixem, musi
byt dostatecné stejnorody (homogenni), aby specialné koncipovanad nabidka vyhovovala

v 12 ) ’ ;o 7 «ld
v§em zdkaznikiim v daném segmentu a musi byt dostupny.

V zékladnim ¢lenéni je mozné trh rozdélit do tii velkych skupin:

e Trh spotfebnich vyrobkii,
e Trh primyslovych vyrobki,

e Trh vefejného sektoru.

? KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-
247-0513-3, 5.325

" KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-
247-0513-3, 5.325

74 MACHKOVA, H.: Mezinarodni marketing; Nakladatelstvi Oeconomica, Praha 2003; ISBN
80-245-0496-0, s.64
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, Kazdy z téchto trhit se chova odlisné, ma odliSnou motivaci pro ndkup a je treba na néj

o . ’ v v . . ’ e ol S 7
prisobit vyrazné odlisnymi marketingovymi ndstroji, “"> dodava Machkova.

Firma, ktera nabizi specifické sluzby, by se méla zaméfit na urcity segment nebo segmenty

4

a vybrat tak cilovy trh, na ktery zaméii své marketingové aktivity.

Vybér cilového trhu nazyvame targeting. Jedna se o ,,proces vyhodnocovani atraktivity
{{76

Jednotlivych segmentit a vyber jednoho ci vice cilovych segmentii.
Po rozdéleni trhu do segmenti a volbé nejvice atraktivniho segmentu nésleduje tfeti krok a
tim je positioning trhu. Jedna se o volbu postaveni, které chce firma u zakazniku,
respektive v jejich myslich, zaujmout. Positioning musi byt srozumitelny, jasny a musi

zdiiraziiovat odlisnost od konkurenénich nabidek jinych firem.”’
Cely tento proces lze shrnout v nasledujicim schématu (obrazek ¢. 5):

Obrazek €. 5 - Prubéh segmentace, targetingu a positioningu

men rh . Positioning
Segmentace trhu e ,
stanoveni o o stanoveni

segmentacnich kr/ter/q pro mereni positioningu pro

. atraktivity segmentu p cilové segmenty

vybeér cilovych stanoveni

popis jednotlivych 3 ] .

segmentu segmentu marketingového
mixu pro jednotlivé
segmenty

Zdroj: viastni grafické zpracovani dle vykladu KOTLERA, P., ARMSTRONGA, G.: Marketing; Grada
Publishing, Praha 2004; ISBN 80-247-0513-3, 5.326

7SMACHKOVA, H.: Mezinarodni marketing; Nakladatelstvi Oeconomica, Praha 2003; ISBN
80-245-0496-0, s.64

® KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-
247-0513-3, 5.326

" KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing; Grada Publishing, Praha 2004; ISBN 80-
247-0513-3, 5.326
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3 Analyza vnéjsiho prostredi - Kongresovy cestovni ruch

Abych byla schopna provést druhy cil mé prace tykajici se analyzy konkurence spolecnosti
GUARANT International, je tieba si pro lepsi pochopeni situace uvést zakladni atributy
tykajici se kongresového cestovniho ruchu. V textu déle je definovan kongresovy cestovni
ruch. Dale jsou charakterizovany destinace kongresového cestovniho ruchu ve svété a
v CR a na zavér je uveden vyznam spoleénosti zabyvajicich se organizaci ,,eventi®, mezi

né patii také spolecnost GUARANT International.

Kongresova turistika je perspektivni formou mezindrodni turistiky a z hlediska
mezinarodnich srovnani je tato specifickd forma cestovniho ruchu sledovana jiz od konce
40. let 20. stoleti. Potieba Siroké spoluprace mezi jednotlivymi staty po druhé svétové
valce byla vyznamnym stimulem pro rozvoj kongresové turistiky. V padesatych a
Sedesatych letech minulého stoleti se mezinarodni kongresy konaly vétSinou v Evropé a
V Severni Americe. V sou€asné dobé¢ je vidét zajem vSech kontinentti a jednotlivych stati o

w7 4 14 . o wewr O 14 7
pofadani nejrizngjsich kongrest a konferenci.”

3.1 Definice kongresového cestovniho ruchu

CzechTourism definuje kongresovy cestovni ruch jako ,, specializovanou formu cestovniho
ruchu spojenou se Setkdvdanim ucastnikii za ucelem vymeény odbornych poznatkii a
zkusenosti. <™

Kongresovy cestovni ruch zahrnuje piedev§im pofadani kongresii, konferenci nebo
sympozii. Akce vétSinou potradaji odborné mezinarodni asociace z riiznych obort (napf.

medicinské oblasti, biologie, ekonomika atd.).

V souvislosti s kongresovym cestovnim ruchem se také ¢asto objevuje pojem MICE. Jedna
se o mezindrodn¢ pouzivanou zkratku, kterd je tvofena Ctyfmi pocatecnimi pismeny

nasledujicich anglickych slov:

e M —meetings (setkani, schiize),

e | —incentives (incetiva, motivacni pobyty),

® BERANEK, J.: Kongresova turistika. [ONLINE], 14-10-2012, www.cot.cz; Dostupné
z www: http://www.cot.cz/data/cesky/99 05/5_ statistika2.htm

® CZECHTOURISM: MICE Handbook. [ONLINE], 14-10-2012, www.czechtourism.cz;
Dostupné z www:
http://www.czechtourism.cz/files/kongresyl/handbook/02_03_12 mice_handbook.pdf
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e C —conventions/ conferences (kongresy, konference),

e E - exhibitions/ events (vystavy, akce).*°

Primérna utrata ucastnika kongresu nebo konference je ptiblizné tfikrat vyss$i nez utrata
prumérného turisty. Z tohoto divodu se kongresovy cestovni ruch fadi k ekonomicky
nejptinosnéj§im formam cestovniho ruchu. Avsak kongresovy cestovni ruch vyzaduje také
Siroky okruh kvalitnich sluzeb a aktivni pfistup celého regionu. Vzhledem k zostfeni
konkurence v poslednich letech se pii volbé destinace klade ptevazné diraz na cenu,
vzdalenost, infrastrukturu a bezpecnost. O nejvétsi kongresy mezi sebou mohou soutézit

velka 1 mala mésta a regiony z celého svéta, disponujici potfebnymi kapatcitami.81

3.2 Destinace kongresového cestovniho ruchu ve svété

Kongresovy cestovni ruch pfedstavuje vyznamnou soucast cestovniho ruchu, ktera vytvari

nové pracovni piilezitosti a hostitelskym zemim generuje nemalé zisky.

Aby se mohlo stdit mésto vhodnou kongresovou destinaci, musi spliiovat nasledujici

zakladni 3 podminky:

e Atraktivita mésta - mésto musi byt turisticky atraktivni,
e Dostate¢na kongresova a ubytovaci kapacita,

e Dostupnost od mezindrodniho letiste 2

Statistikdm kongresového cestovniho ruchu se vénuji pievazné tyto mezindrodni

organizace, které shromazd'uji data a informace:

e UNWTO (United Nation World Tourism Organisation),

e UIA (Union of International Associations),

9 HAVEL, M., JANOSKA, K.: Vademecum pro profesionaly ve svété¢ MICE. [ONLINE], 14-
10-2012, www.mmr.cz; Dostupné z www:
http://www.mmr.cz/CMSPages/GetFile.aspx?guid=6b4f4b88-b790-4790-al7a-0ca7e9al7af5
8. CZECHTOURISM: MICE Handbook. [ONLINE], 14-10-2012, www.czechtourism.cz;
Dostupné z www:
http://www.czechtourism.cz/files/kongresyl/handbook/02_03_12 mice_handbook.pdf

8 CZECHTOURISM: MICE Handbook. [ONLINE], 14-10-2012, www.czechtourism.cz;
Dostupné z www:
http://www.czechtourism.cz/files/kongresyl/handbook/02_03_12 mice_handbook.pdf
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e ICCA (International Congress and Convention Association).®

Dle nejaktualnéjsiho souhrnného reportu mezinarodni organizace ICCA pro rok 2011 patii
do top desitky podle poctu uspotadanych kongrest a jinych akci nasledujici zemé (viz

tabulka ¢. 1):

Tabulka €. 1 - Top 10 zemi dle po¢tu usporadanych akci za rok 2011

Pocet akci
Poradi Zemé (kongresy, konference,
setkani atd.)
1 USA 759
2 Némecko 577
3 Spanélsko 463
4 Velka Britanie 434
5 Francie 428
6 Italie 363
7 Brazilie 304
8 Cina 302
9 Nizozemsko 291
10 Rakousko 267

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé: ICCA: Statistics Report 2002-2011. [ONLINE], 14-10-2012;
www.iccaworld.com; Dostupné ke stazeni pouze pro Cleny ICCA Z WWW:

http://www.iccaworld.com/cdps/cditem.cfm?nid=4036

Spojené staty americké a Némecko jsou jednickou a dvojkou na trhu kongresového
cestovniho ruchu jiz pres 10 let. Mezi dalsi zemé, které se drzi v top desitce jiZ pies deset
let, patii Francie, Itélie, Spanélsko a Velka Britanie.®*

Jak je vidét v priloze ¢. 1 — Worldwide rankings: Number of meetings per country 2011,
Ceska republika se vtomto pofadi fadi na 31. misto se 122 pofadanymi akcemi

z celkového poctu 97 mist.®®

¥ HAVEL, M., JANOSKA, K.: Vademecum pro profesionaly ve svété¢ MICE. [ONLINE], 14-
10-2012, www.mmr.cz; Dostupné z www:
http://www.mmr.cz/CMSPages/GetFile.aspx?guid=6b4f4b88-b790-4790-al7a-0ca7e9al7af5
8 . ICCA: Statistics Report 2002-2011. [ONLINE], 14-10-2012; www.iccaworld.com;
Dostupné ke stazeni pouze pro ¢leny ICCA z www:
http://www.iccaworld.com/cdps/cditem.cfm?nid=4036

% ICCA: Statistics Report 2002-2011. [ONLINE], 14-10-2012; www.iccaworld.com;
Dostupné ke stazeni pouze pro ¢leny ICCA z www:
http://www.iccaworld.com/cdps/cditem.cfm?nid=4036
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Porovname-li vSak mezi sebou samotnd mésta, jak ukazuje pfiloha ¢. 2 - Worldwide
rankings: Number of meetings per city 2011, potadi zde jiz nekoresponduje s pofadim

zemi viz vyse.

Mezi top deset mést ve svété dle poctu potfaddanych akei za rok 2011 patii nasledujici mésta

(viz tabulka €. 2):

Tabulka €. 2 - Top 10 mést dle po¢tu usporradanych akei za rok 2011

Pocet akci
Poradi Meésto (kongresy, konference,
setkani atd.)
1 Viden 181
2 Pariz 174
3 Barcelona 150
4 Berlin 147
5 Singapur 142
6 Madrid 130
7 Londyn 115
8 Amsterdam 114
9 Istanbul 113
10 Peking 111

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé: ICCA: Statistics Report 2002-2011. [ONLINE], 14-10-2012;
WwWw.iccaworld.com; Dostupné ke stazeni pouze pro Cleny IccA Z WWW:

http://www.iccaworld.com/cdps/cditem.cfm?nid=4036

Jak je patrné z porovnani obou tabulek, v top desitce mést se neumistilo ani jedno
americké mésto, ackoli Spojené staty americké jako celek zaujimaji v kongresovém
cestovnim ruchu prvenstvi. Pozoruhodné takeé je, Ze se v top desitce mést umistila hned 2
Spané€lska meésta. Naopak Singapur a Turecko sice nepatfi do top desitky zemi
kongresového cestovniho ruchu, ale jejich mésta, Singapur a Istanbul zaujimaji v top

desitce mést paté a devaté misto.

Praha se v tomto zebticku d¢li s Copenhagenem o 14. - 15. misto s poctem 98 potadanych

akci.
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3.3 Destinace kongresového cestovniho ruchu v Ceské republice

Kongresovy cestovni ruch je v Ceské republice rozvijen predevsim ve vétSich méstech,

jako napft. Praha, Brno, Ostrava, Karlovy Vary nebo Plzen.

Obecné Ize konstatovat, Ze Ceska republika je zemé& mala a kapacity organizovat velké
mezinarodni akce (typu kongresy/ konference s poctem vice jak 1000 tcastniki) ma pouze
Praha, nebot’ disponuje potfebnymi konferen¢nimi prostory a dostatecnymi ubytovacimi

kapacitami.

Vyhodou Prahy je také blizkost mezindrodniho letiSté, dobréd infrastruktura a turisticka

atraktivnost meésta.

Nicméné celkové pocet velkych kongresii v Ceské republice dlouhodobé roste. V roce
2007 se v CR uskute¢nilo 97 akei, z nichz bylo pouze 11 mimo Prahu.®® Jak jsem zminila
vyse, v roce 2011 se dle statistik ICCA v CR uskutegnilo jiz 122 akci, z nichZ 24 hostily
regiony a Praha hostila akei 98.

3.4 Organizace kongrest, konferenci a incentivnich akci

Ve svété existuje mnoho spolecnosti zabyvajicich se organizaci kongresli, konferenci a
incentivnich akci. Tyto spolecnosti nebo firmy miZeme rozdélit do nasledujicich tfech

skupin:

e PCO - ,Professional Congress Organiser neboli profesionalni organizator
kongresu a konferenci.

o Vramci PCO se mizeme v dne$ni dob¢ setkat také s pojmem Core PCO.

Jednd se o vyhradniho organizatora kongresi a konferenci na zéklade

smluvni dohody mezi organizatorem a mezinarodni asociaci potadajici

kongresy ¢i konference. V ramci této dohody se mezinarodni asociace

zavazuje, ze bude po smluvenou dobu vyuzivat vyhradné sluzeb daného
organizatora. Organizator se zavazuje, Ze bude po smluvenou dobu
zajiStovat mezinarodni spolecnosti kongresy ¢i konference v jakékoli

poZadované destinaci po celém svété.

8% CZECH CONVENTION BUREAU: Praha je &trnactou kongresovou destinaci svéta;
[ONLINE], 14-10-2012, WWW. czechconvention.cz; Dostupné Z WWW:
http://www.czechconvention.cz/Udalosti/Praha-je-ctrnactou-kongresovou-destinaci-
sveta.html
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e DMC - ,Destination Management Company* je mistni firma, ktera se zabyva
zajisténim ubytovani a dalSich doprovodnych programt (jako napiiklad exkurzi,
spolecenskych akci nebo dopravy).

e Incetive House — je firma, ktera se zabyva organizovanim vyhradné incentivnich

akci pro firmy.

Svétové nejzndméjsi a nejrozsifendjSi spoleCnosti zabyvajici se organizaci kongrest a
konferenci jsou ptfedevS§im MCI Group a Kenes Group. MCI Group je mezinarodni
spole¢nosti poskytujici sluzby jako profesionalni organizator akci. Jeji pobocky se nachazi
po celém svéts. Jedna ze 48 pobocek sidli také v Praze.®” Dal§im lidrem v oblasti
poskytovani konferenc¢nich sluzeb je spole¢nost Kenes Group, ktera je zaméfena pievazné
na lékarské konference. Jeji kancelafe jsou umistény v Brazilii, Indii, Izraeli, Némecku,

Spandlsku, Turecku a ve Velké Britanii.®

8 MCI: Worldwide Contacts; [ONLINE], 15-10-2012, www.mci-group.com; Dostupné
z www: http://www.mci-group.com/Country_Navigation/worldwide_contacts.aspx

8% KENES GROUP: Kenes Worldwide; [ONLINE], 15-10-2012, www. kenes-group.com;
Dostupné z www:http://www.kenes-group.com/kenes-worldwide/
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4 Predstaveni spolecnosti GUARANT International

K naplnéni cili diplomové prace je nutné porozumét tomu, kdo ma ve spolecnosti
rozhodovaci pravomoci, jaké specifické sluzby spolecnost nabizi a jak celkové procesy ve
firmé funguji. Z tohoto diivodu v této kapitole zminim zékladni informace tykajici se
spolecnosti GUARANT International: historii, strukturu a ¢innost jednotlivych odd¢leni,

nabizené sluzby, proces ziskavani akci a vyznam dodavatell pro spole¢nost.

Spole¢nost GUARANT International se zabyva organizovanim kongresi a konferenci a
V této oblasti plisobi jiz ptes 20 let. Tato spolecnost, se sidlem v Praze, patii mezi ptedni

organizatory kongresti a konferenci v Ceské republice.

4.1 Historie spolecnosti

Spolecnost byla zalozena v roce 1991 a o rok pozdéji byla registrovana jako spole¢nost
s ruéenim omezenym, v té dobé s ndzvem GUARANT Ltd. Dle informace uvedené na
webovych strankach spolec¢nosti vzniklo jméno ,,GUARANT* s trochou nadsazky nad
nékolika pillitry vychlazeného plzefiského piva v nejmenované prazské pivnici.®® Nize na
obrazku ¢. 6 mizeme vidét pivodni logo spolecnosti, které se bohuzel nepodatilo dohledat

Vv lepsi kvalité.

Obrazek ¢. 6 - Piuvodni logo spole¢nosti GUARANT

Zdroj: interni materialy spolecnosti GUARANT International

Od svého zalozeni pulsobila spolecnost GUARANT zejména na Ceském trhu. Prvni
mezinarodni konferenci se podafilo zorganizovat jiz v roce 1994, v rdmci niZ byla poprvé
spusténa také registrace UcCastnikli prostfednictvim internetu. V roce 1994 se uskutecnila
také prvni prezentace v CNB v ramci kandidatury na pofadani akce MMF/Svétové banky

v roce 2000 v Praze. Tuto kandidaturu pozd&ji GUARANT vyhral.®

89 GUARANT International: N4§ p¥ibéh; [ONLINE], 23-10-2012, www.guarant.cz; Dostupné
z www: http://www.guarant.cz/kdo-jsme/nas-pribeh.html

90 interni zdroj spole¢nosti GUARANT International
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Po bouflivém rozvoji obchodnich aktivit koncem 90. let 20. stoleti a zejména
Vv nasledujicich letech, tedy po roce 2000 a konani nejvétsi akce — zaseddni MMF/Svétové
banky v Praze, se obrat firmy dostal na Groveii nékolika set miliond korun ro¢ng.”* Rok
2000 ptinesl nejvyznamnéjsi udalost v celé historii spolecnosti, a to poradani vyrocniho
zasedani MMF/Svétové banky v Praze. Jedna se o dosud vibec nejvétsi kongres

uspofadany v Praze, kterého se z&astnilo 17 550 registrovanych G&astniki. %

V roce 2000 doslo také Kk upravé loga spolecnosti, které nahradilo logo puvodni (viz

obrazek ¢. 7).

Obrazek €. 7 - Logo spole¢nosti GUARANT

GUARANT

Zdroj: interni materialy spolecnosti GUARANT International

DalSim vyznamnym milnikem byl pro GUARANT rok 2002, nebot’” spolecnost uspésné
zorganizovala mezinarodni kongres tykajici se hypertenze (19™ Scientific Meeting of the
International Society of Hypertension), ktery mél 7 500 ucastnikii. Dale také ziskala
prvniho klienta asociaéniho managementu, kterym byla Ceska spole¢nost pro mimoté&lni

obéh a podptirné systémy krevniho ob&hu (CSMO).*%

Firma se rozhodla dale expandovat, a to jak na Ceském trhu, tak i nové v zahranici.
Podaftilo se ziskat n€kolik projektii, které byly realizovany v zahranici, a vedeni firmy
rozhodlo o dal$im rozvoji obchodni ¢innosti a realizovani sluzeb v ostatnich zemich.
Prvnim zahrani¢nim trhem bylo logicky Slovensko, kde navic plsobil a stale plisobi jeden
ze spolecnikil firmy. DalS$im krokem byla expanze do Ruska. Vedeni firmy po dikladné
analyze ruského trhu dospélo k zavéru, ze v Rusku existuje pro spolecnost velikd
prilezitost. A to zejména proto, Ze tehdy na ruském trhu neplsobila podobna spolecnost

jako GUARANT, ktera by mé¢la vyznamnéjsi zkusenosti v oboru a piedevsim s organizaci

91 Zpracovano na zédkladé osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a
marketing spole¢nosti GUARANT International. [01-11-2012]

92 interni zdroj spole¢nosti GUARANT International
93 interni zdroj spole¢nosti GUARANT International
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vétsich mezinarodnich akei.* |, Do 16 doby se také diileZité mezindrodni kongresy ve vétsim
méritku v Rusku az na vyjimky nekonaly a bylo tedy pouze otazkou casu, kdy tyto akce do

Ruska prijdou a kdo je bude organizovat. “9 dodava pan Sekyra.

Rok 2004 piinesl spolecnosti dalsi Gsp&snou akei (12" United European Gastroenterology
Week UEGW), které se zucastnilo 9 500 ucastnikti. Na zaklad¢ zvolené mezinarodni
strategie a realizovanych akci v jinych zemich padlo v tomto roce rozhodnuti o zméné
nazvu firmy z GUARANT Ltd. na GUARANT International. Dovétek ,,International* byl
pfidan ke jménu GUARANT z diivodu expanze na zahraniéni trhy.*® | Kromé Ruska, kde
obchodni aktivity stale probihaji, padlo rozhodnuti na vstup i do ostatnich zemi stredni a
vychodni Evropy. 97 vysvétluje pan Sekyra a dodava: ,, V ndsledujicich letech se podarilo
zrealizovat akce v Madarsku, Polsku, v hledacku spolecnosti jsou i ostatnich staty,
zejména pobaltské republiky, Ukrajina a dalsi. «98

S dovétkem ,,International® bylo tfeba také upravit logo (viz obrazek ¢. 8). Nize uvedené

logo spole¢nosti je pouzivano do soucasnosti.

Obrazek €. 8 - Logo spoleénosti GUARANT International

/\GUARANT

I' N TERNATI ONMNAL

Zdroj: interni materialy spolecnosti GUARANT International

V roce 2008 GUARANT International uspéSné zorganizoval 14. Svétovy psychiatricky
kongres, kterého se zucastnilo 5 500 ucastnikil z celého svéta. V témze roce se spolecnosti
podafilo ziskat prvniho zahrani¢niho klienta asocia¢niho managementu, kterym byla

spole¢nost The European Society of Clinical Neuropharmacology (ESCNP).%

94 Zpracovano na zakladé osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a
marketing spole¢nosti GUARANT International. [01-11-2012]

95 Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spoleénosti
GUARANT International. [01-11-2012]

96 interni zdroj spole¢nosti GUARANT International

97 Zpracovano na zédkladé osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a
marketing spole¢nosti GUARANT International. [01-11-2012]

98 Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spole¢nosti
GUARANT International. [01-11-2012]

99 interni zdroj spole¢nosti GUARANT International
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Hospodaiska krize, ktera vypukla v roce 2008 v USA a Sifila se dale do svéta, ovlivnila
¢innost spolecnosti jen okrajove. Z pohledu podstaty obchodni a organiza¢ni ¢innosti firmy
se ukdzalo, ze k vétsSimu poklesu obratu spolecnosti v disledku krize nedoslo.
Hospodaiska recese se obecné projevila nejvice v USA, jeji nasledky padly zejména na
zépadni Evropu. Stiedni a vychodni Evropa véetné Ceské republiky byla postizena méné
(spide v jinych oborech, nez kongresovy cestovni ruch).'® , Je sice pravdou, Ze doslo v
poklesu podpory firem, zejména farmaceutickych, v oblasti podpory a sponzoringu
organizovanych akci, ale, jak bylo receno, vétsi vliv to na poradani kongresii a konferenci
v daném obdobi nemélo, ' dodava pan Sekyra a dale vysvétluje: ,, Zminéné akce se
konaly dal, nebyl zaznamenan napriklad jediny kongres nebo konference, které by v
seznamu akci spolecnosti GUARANT byly ve zminéném obdobi v disledku krize
zruseny. «102
V Zivoté spole¢nosti GUARANT International doSlo v tomto obdobi ale k jiné zalezitosti,
Ktera negativné ovlivnila chod firmy v letech 2008 — 2012. Byl to odchod jednoho ze
spole¢nikil z firmy. Tento proces byl velmi sloZity a pro Cinnost firmy a jeji dalsi vyvoj
znaéné€ bolestny. Jednalo se o jednoho z majoritnich vlastnikli firmy a jednoho z jejich
zakladatelt, navic do té doby generalniho feditele.'®® ,Jeho odchod z firmy bohuzel
neprobéhl v dohodé s ostatnimi spolecniky firmy a celd véc vyustila v soudni proces, ktery
se prakticky tahl az do poloviny roku 2012, 104 vysvétluje pan Sekyra. Toto vSe negativné
ovlivnilo firmu, jeji obchodni ¢innost, pracovni kapacity spole¢nikii a managementu, i
atmosféru v tymu. Firma proZila né€kolik slozitych let, naStésti vZdy s pozitivhim

vysledkem na konci kazdého obdobi.*®

Za vice jak 20 let své existence proSlo spole¢nosti GUARANT International 115 stalych

zaméstnancll a stovky externich spolupracovnikli. Své sluzby spole¢nost poskytuje pro

100 zZpracovano na zakladé osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a
marketing spoleé¢nosti GUARANT International. [01-11-2012]

101 Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spoleénosti
GUARANT International. [01-11-2012]

102 Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spole¢nosti
GUARANT International. [01-11-2012]

103 Zpracovano na zakladé osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a
marketing spole¢nosti GUARANT International. [01-11-2012]

104 Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spole¢nosti
GUARANT International. [01-11-2012]

105 Zpracovano na zakladé osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a
marketing spole¢nosti GUARANT International. [01-11-2012]
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vice jak 1500 klientl z nejrizngjSich obord lidské cCinnosti — od mediciny lidské

: PRV Y : PR . o 106
I veterinarni, pies informacni technologie, finance, statni spravu az ke kosmonautice.

4.2 Struktura spolecnosti GUARANT International

Soucasna struktura spole¢nosti GUARANT International je graficky znazornéna na
obrazku ¢. 9. V textu je dale vysvétleno, kdo ma ve spolecnosti hlavni rozhodovaci
pravomoci a podili se na vedeni firmy. Pro lepsi pochopeni celkové struktury firmy a jeji

fungovani je také uvedena napli Cinnosti jednotlivych odd€leni spolec¢nosti.

Jak je patrné z obrazku ¢. 9 nize, ve spoleCnosti je zfejmd absence samostatného
marketingového oddéleni, které by se pln¢ vénovalo této Cinnosti. Tato skute¢nost bude

podrobnéji popsdna a vyhodnocena v zavérené kapitole.

Obrazek €. 9 - Struktura spoleénosti GUARANT International

Valnd
hromada
spoleénikd

Generdlni
feditel

Vykonny

Obchodni
management

management

A A A A
Reditel pro Reditel pro hlanezc Reditel pro
o dodavateld a g
strategické obchod a 3 strategické
projekty a IT marketing oS projekty a IT
obchodu

A A
IT oddéleni OdeOdn,i
oddéleni

Reditelka
realiza¢niho
oddéleni

A A
Finanéni Odt_jeje:: Oddéleni
oddéleni EROEETEII realizace akci
managementu

Reditel pro
obchod a

l marketlng

Financni

manazerka

Joint Venture

Zdroj: viastni grafické zpracovani na zakladé internich zdrojii spolecnosti GUARANT International

Hlavnim organem spolecnosti, jak je patrné z obrazku, je Valna hromada spolecniki,

kterad je v soucasnosti tvofena 4 osobami. Valnd hromada urCuje hlavni strategii firmy,

106 GUARANT International: Na§ piib&h; [ONLINE], 23-10-2012, www.guarant.cz;
Dostupné z www: http://www.guarant.cz/kdo-jsme/nas-pribeh.html
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schvaluje ucetni uzavérku, schvaluje stanovy a spolecenskou smlouvu, zadava tukoly

managementu a plni dalsi tkoly.'"’

Vlastni vedeni firmy provadi vykonny management spolecnosti, v soucasné dobé pod
vedenim generalniho Feditele, pana Vocilky. Vykonny management dale tvoii obchodni

teditel, feditelka realizace akci, feditel pro strategické projekty a finan¢ni manazerka.

Generalni feditel fidi také obchodni management firmy, kde je také obchodni feditel,
feditel pro strategické projekty a manazer dodavateld. ,, Obchodni oddéleni se starda o
zajisteni zakdzek pro firmu, obchodni kontakty s klienty, akvizici na nové obchodni
prileZitosti, priibéh a dokonceni projektii po obchodni strance, vcetné cenovych

Vyjedndvani a smluvniho zajisteni, “**® vysvétluje pan Sekyra.

Na praci obchodniho oddéleni navazuje oddéleni realizace akci, které ma na starosti vlastni
produkt firmy, tedy organizaci kongresd, konferenci, firemnich a dalSich akci. Toto
odd¢leni krom¢ teditelky tvoii devét projektovych manazerek, z nichz kazda ma na starosti

své akce.

J4 v

Pro zajisténi uspésné ptipravy a organizace akci je nezbytna profesionalni registrace a
nabidka ubytovani pro ucastniky. Tyto ¢innosti zajiSt'uji registracni a ubytovaci oddéleni
spolecnosti. ,,Obé oddéleni pracuji s registracnim systémem G5, coz je vlastni produkt
firmy, neustale vyvijeny o doplitovany o nové a moderni postupy a moduly, “109 dodava pan

Sekyra.

. c . . , 110
., V dnesni dobé je témer nevyhnutelna podpora kongresii a konferenci ze strany firem,

tika pan Sekyra a dodava: ,, V oblasti mediciny jsou to zejména farmaceutické firmy.“*'* O
tuto oblast se ve spoleCnosti stara sponzoringové oddéleni, které komunikuje s

jednotlivymi partnery a domlouva s nimi konkrétni spolupraci na ptipravované akce.

07 7zpracovano na zakladé osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a

marketing spoleé¢nosti GUARANT International. [01-11-2012]

% Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spole&nosti
GUARANT International. [01-11-2012]

109 Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spoleénosti
GUARANT International. [01-11-2012]

110 Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spole¢nosti
GUARANT International. [01-11-2012]

111 Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spoleénosti
GUARANT International. [01-11-2012]
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Oddéleni asocia¢niho managementu nabizi klientim relativné novy produkt (viz
podrobnéjsi vysvétleni dale v kapitole 4.3.2 — Asocia¢ni management). V ramci toho
produktu jde zejména o zajisténi prace odborného sekretariatu spole¢nosti a komunikace s
jejimi Cleny, vybirani Clenskych poplatkli, komunikaci se sponzory a partnery, rozvoj

vzdélavacich programi a dal$i ¢innosti.

Reditel strategickych projektt a IT ma na starosti vyvoj novych produktii firmy, zavadéni
novych technologii a oblast grafického designu firmy. Navrhuje nové strategie a postupy,
které dale projednavaji majitelé a management spolec¢nosti. Ma také ve své kompetenci
marketingovou politiku a marketingovy plan firmy.'*?

Finan¢ni oddéleni zajistuje veskeré finan¢ni, danové, mzdové a ostatni operace, které
vyzaduji predpisy a zdkony a které jsou nutné vzhledem k povaze produktu spolecnosti.
., Nedilnou soucasti téchto praci je zejména proces financniho sledovani a ekonomického

«113

uzavreni jednotlivych akci, které firma organizuje, vysvétluje pan Sekyra a dodava:

., Zde spolupracuji pracovnice financniho oddéleni zejména s projektovymi manazerkami,
které maji na starosti organizaci akci. «114

IT oddéleni ma na starosti dvé zakladni oblasti. Jednak je to sprava pocitacové a
komunikacni sit¢ firmy, vcetné jednotlivych osobnich pocitacti pracovniki, hlavnich
serverl, notebookli, ale i mobilnich telefoni. Druhou zodpovédnosti IT oddéleni je
zajisténi fungovani IT techniky na akcich, které spolecnost organizuje. Zde se IT odd¢leni
stara o dodavky pfisluSného hardware i1 software, bud’ z vlastnich zdrojl firmy (u mensich

115

akci), nebo od subdodavatelt.”™ ,, Firma spolupracuje pouze se Spickovymi dodavateli IT

techniky v CR (zejména AV Media a ProMoPro), “118 dodava pan Sekyra.

112 7pracovano na zakladé osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a
marketing spole¢nosti GUARANT International. [01-11-2012]

3 Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spole&nosti
GUARANT International. [01-11-2012]

1 Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spole&nosti
GUARANT International. [01-11-2012]

115 zpracovano na zakladé osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a
marketing spole¢nosti GUARANT International. [01-11-2012]

8 Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spole&nosti
GUARANT International. [01-11-2012]
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4.3 Nabizené sluzby

Sluzby nabizené spole¢nosti GUARANT International 1ze rozd¢lit do nasledujicich tfech

kategorii, dle zaméteni:

e Kongresy a konference,
e Asociani management,

e Firemni klientela.

4.3.1 Kongresy a konference

Do prvni z téchto kategorii patii ¢innosti souvisejici s organizaci kongresii a konferenci.
V ramci této kategorie 1ze poskytované sluzby rozdélit na PCO (Professional Congress
Organizer), Core PCO (Core Professional Congres Organizer) a DMC (Destination

Management Company).

Jako PCO zajistuje GUARANT International organizaci akci kongresového typu,
konferenci, seminaiti a Skoleni. S tim souvisi také zajisténi doprovodnych program, jako
jsou vystavy, spolecenské akce vcetné gastronomického a technického servisu, dale také
zajisténi ubytovani tcastnikll, dopravy a dalsSich souvisejicich sluzeb. Na svém webovém
portalu spolecnost uvadi: , Nabizime zajisteni akce “na klic”, od vytipovani vhodného
mista realizace, jeho obhlidky, az po smluvni a technicko-organizacni zabezpeceni. «d

Pii poskytovani sluzeb typu Core PCO, neboli dlouhodobé spoluprace profesionalniho
kongresového organizatora a odborné ¢i zdjmové spoleCnosti, jsou upiednostiiovany
dlouhodobé cile a strategie pred kratkodobymi zisky pii organizaci jedné akce. Dllezitym
aspektem v této oblasti je vybudovani divéry mezi PCO a klientem, diky niz mtize klient
delegovat pravomoci a tkoly na PCO, jez jsou typickou, ale okrajovou ndplni prace
klienta. Jedna se napt. o spravu databazi ucastnikii, vybér mista konani nebo PR aktivity
kongresu aj. Core PCO sluzby jsou poskytovany jak ceskym, tak i mezindrodnim

. 118
spole¢nostem.

117 GUARANT International: PCO (Professional Congress Organiser); [ONLINE], 10-11-
2012, www.guarant.cz; Dostupné z www: http://www.guarant.cz/co-delame/kongresy-a-
konference/pco-professional-congress-organiser.html

118 GUARANT International: Core PCO; [ONLINE], 10-11-2012, www.guarant.cz;
Dostupné z www: http://www.guarant.cz/co-delame/kongresy-a-konference/core-pco.html
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Sluzby typu DMC (Destination Management Company) se lisi od sluzeb PCO
v nezasahovani do organizace kongrest. V ramci DMC jsou poskytovany klientovi nebo
agentuie, ktera ho zastupuje, pouze sluzby spojené s organizaci, jako napf. ubytovani,
turistické sluzby pro kongresovou a firemni klientelu, zajisténi exkurze, dopravy,
doprovodného programu atd. DMC sluzby vyuzivaji predevsim velké kongresy s vlastnim
aparatem &i profesionalnim sekretariatem.

V piiloze €. 3 - 15 nejvétsich organizovanych akci spolecnosti GUARANT International, je

mozné nahlédnout do vybranych organizovanych akei spolec¢nosti.

4.3.2 Asociacni management

Dalsi oblasti poskytovanych sluzeb je Asociaéni management. Jedna se o ,,soubor sluzeb
poskytovanych pro efektivni rozvoj spolecnosti, ziskani financnich prostredkii pro jeji
chod, zajisteni benefitii pro cleny vcietné profesniho vzdeélavani a posileni propagace

y .. . 0120
smérem k verejnosti.

GUARANT International byl prvni spolecnosti na ¢eském trhu, ktera se zacala aktivné
zajimat o novou formu sluzeb pro jednotlivé asociace, které by napomahaly k jejich
rozvoji, ziskani finan¢nich prostfedkd a zajisténi zajimavych benefiti pro clenskou
zakladnu. Prvni spolecnosti, kterd se rozhodla vyuzit téchto sluzeb, byla Spole¢nosti pro
mimotélni ob&h (rok 2003). Pocet asociaci, které¢ se rozhodly pro tuto formu spoluprace,
postupné roste. V soucasné dob¢ zajistuje spolecnost GUARANT International asocia¢ni
management pro 14 ceskych a 3 zahranicni spole(:nosti.121 Seznam spolecnosti, kterym
spolecnost zajiStuje asociacni management, naleznete v ptiloze €. 4 — Asociacni

management.

4.3.3 Firemni klientela

V ramci poskytovani sluzeb v oblasti firemni klientely se spolecnost zamé&fuje na zajiSténi

komplexnich sluzeb. Do této oblasti patii zajisténi akci, jako jsou napt. firemni konference,

119 GUARANT International: DMC (Destination Management Company); [ONLINE], 10-11-
2012, www.guarant.cz; Dostupné z www: http://www.guarant.cz/co-delame/kongresy-a-
konference/dmc-destination-management-company.html

120 GUARANT International: Pro¢ s nami; [ONLINE], 10-11-2012, www.guarant.cz;
Dostupné z www: http://www.guarant.cz/co-delame/asociacni-management/proc-s-nami.htmil
121 GUARANT International: Pro¢ s nami; [ONLINE], 10-11-2012, www.guarant.cz;
Dostupné z www: http://www.guarant.cz/co-delame/asociacni-management/proc-s-nami.html
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seminare, incentivni turistika, road show, reklamni kampané, uvadéni novych produkti na

trh, firemni vegirky, spole¢enské udalosti, teambuildingové aktivity a jiné.*??

Vybrané firemni akce je mozné nalézt v ptiloze €. 5 - Realizované firemni a incentivni

akce spolecnosti GUARANT International v letech 2006 — 2011.

4.4 Proces ziskavani akci

Procesu ziskavani akci se vénuje prevazné obchodni oddéleni spolecnosti. Cinnost
obchodnich manaZerti je zaméfena na vyhledavani potencialnich zdroju (akvizici), jednani
s potencialnimi klienty, pfipravu nabidek (prezentace, tiskoviny aj.), GiCast a prezentaci na

vybérovych fizenich a uzavirani smluv s budoucimi klienty.

Bohuzel se nejedna o oblast sluzeb, kde by si klienti v hojném poctu sami vyhledavali
vhodnou agenturu, ktera by jim zorganizovala akci, ackoli i takovi klienti jsou, ale je
nutné, aby se obchodni manazeti a tym obchodniho oddéleni samostatné vénovali

aktivnimu vyhledavani potencionalnich klient a akei.
Ziskavani novych akci 1ze rozdélit do nékolika kategorii, na zadkladé vychozi iniciativy:

e Potenciondlni klient sam oslovi spoleCnost GUARANT International se
specifikovanym poZadavkem na zajiSténi organizace akce.

e Obchodni manazer na zakladé¢ vyhledanych potencionalnich akci a kontaktd sam
ptimo oslovi klienta (mtze se jednat o asociaci, vyznamnou osobnost aj.).

e Byvaly klient spolecnosti GUARANT International na zakladé spokojenosti
S poskytnutymi sluzbami znovu oslovi spole€nost s poZadavkem na zajiSténi

organizace akce.

Prvni a tfeti bod jsou idedlnimi variantami, jak snadno ziskat kontrakt na zajisténi nové
akce. Druhy bod v sobé& zahrnuje ¢asovou naro¢nost jak pro obchodniho manazera, tak pro
jeho obchodni tym, nebot’ je nutné nejprve vyhledat napt. potencidlni akce, které by se
mohly uskutec¢nit v Praze (nebo jinde ve svété), kontaktovat potencialniho klienta
s konkrétnim navrhem a Casto také tohoto klienta presvéd¢it a vzbudit u ného touhu zapojit

se do uspotadani budouci akce.

122 GUARANT International: Piehled sluzeb; [ONLINE], 10-11-2012, www.guarant.cz;
Dostupné z www: http://www.guarant.cz/co-delame/firemni-klientela/prehled-sluzeb.html
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Ve vét§ing piipadtl se jedna o ziskdni mezinrodnich akci do Prahy nebo do Ceské
republiky v ramci mezinarodni kandidatury. DalSimi zdroji, jak ziskat kontrakt na
organizaci akce, je ucCast spoleCnosti na mistnich vybérovych fizenich na zajiSténi
organizacnich sluzeb nésledné po vyhrané kandidatute, nebo mistnich vybérovych tizenich
na zajiSténi organizace pro lokdlni kongresy. Je mozné se také zapojit a aktivné reagovat

na vetejné zakazky na zajisténi konferencnich sluzeb pro statni spravu.

4.4.1 Proces pripravy mezinarodni kandidatury

Proces ptipravy kandidatury na mezinarodni kongres obvykle za¢iné u zadavatele projektu,
kterym byva Celni predstavitel odborné spole¢nosti nebo jeji vybor. Prvotni mySlenka o
umisténi kongresu do Prahy nebo Ceské republiky mize vzniknout na riznych mistech
jako napf.:*%

e Ceska odborna spole¢nost miize iniciovat snahu ziskat kongres do CR.

e Mezinarodni odborna spole¢nost miize sama navrhnout Prahu/CR jakoZto misto

s v s S 124
konani pfislusného kongresu na konkrétni rok.

Déle bych uvedla také kombinovanou moznost, kdy mezinarodni odborna spolecnost
vyhlasi podminky pro podani kandidatury na uspofadani kongresu do Prahy, obchodni
zastupce spolecnosti GUARANT International tyto skute¢nosti zjisti a nasledné kontaktuje
pfislusnou Ceskou odbornou spole¢nost nebo vyznamného ¢lena mezinarodni odborné

spolecnosti, a pfesveéd¢i ho o zapojeni se do mezinarodni kandidatury.

GUARANT International figuruje v mezinarodni kandidatute jako spole¢nost organiza¢né
zajiStujici veSkeré potfebné Cinnosti, jako napf. zajisténi predbéZné rezervace
konferen¢nich prostor a ubytovani, pfiprava bid booku (nabidky) za ceskou stranu,
pfiprava prezentace, piiprava predbéZného rozpoctu akce aj. Na tento proces casto
navazuje také navstéva zastupcli mezindrodni spolecnosti v misté¢ konani akce (site visit),
kde je potieba zajistit pfedevsim prohlidku mista kondni (konferencnich prostor) a dale
také vlastni program navstévy, ubytovani castniki navstévy, dopravu a podobné.125

Po piedloZeni oficialni nabidky mezinarodni spole¢nosti obvykle nastava faze hodnoceni

predlozenych nabidek. Do dal§iho kola vybéru byvaji mnohdy déle postoupeny pouze

2 interni zdroj spole&nosti GUARANT International
24 interni zdroj spoleénosti GUARANT International
% interni zdroj spole&nosti GUARANT International

46



nékteré nabidky dle danych kritérii. Kone¢né rozhodnuti je obvykle provedeno bud’ na
zasedani vyboru mezindrodni spolec¢nosti, nebo na vyro¢nim kongresu v daném roce, kde
probiha hlasovani v ramci zasedani mezinarodniho vyboru nebo shromazdéni Ucastnika

(plenary).'?®

GUARANT International obvykle pfipravuje ¢eskou prezentaci a obhajobu kandidatury na
daném kongresu spolu s klientem. Tyto Cinnosti zahrnuji pfipravu vlastni prezentace a
dal§ich potiebnych ¢innosti, mnohdy prezentaci Ceské republiky na stanku, rozdavani
tiskovych a dalSich materiali atd. Nezbytnou soucésti téchto aktivit je snaha pozitivné
ovlivnit mezinarodni vybor, pfipadné volitele, a piesvédcit je o vhodnosti navrhovaného

, - , 127
mista konani pro dany kongres.

4.5 Spoluprace s dodavateli

Spole¢nost GUARANT International zajistuje svym klientim plny servis, tedy zajisténi
jakékoli akce od A do Z. Organizace akci se tedy z logiky véci neobejde bez potiebnych
dodavatelli, nebot’ samotna spolecnost nevlastni konferencni prostory, hotely, catering ani

jiné nezbytné produkty ¢i sluzby potiebné pro uspofadani akce.

Potfebné zdroje pro uspofadani akce lze rozd¢lit do 4 oblasti, pfi¢emz prvni tfi kategorie si

zajiStuje spolecnost sama vlastnimi internimi zdroji. Jedna se o nasledujici strukturu:

e Registrace ucastnikli (vlastni registracni odd¢leni),

e Zprosttedkovani ubytovani ti€astniki (vlastni ubytovaci oddéleni),

e Sponzoring (vlastni sponzoringové oddé¢leni),

e Standardni dodavatelska struktura (konferenéni prostory, hotely, doprava, catering,

vylety, tiskoviny, web atd.).

Registracni oddé€leni spole¢nosti disponuje vlastnim registratnim systémem GS5. Pomoci
tohoto systému se mohou TUcastnici prostfednictvim internetového portdlu sami

zaregistrovat a zaplatit registracni poplatek, nebot’ tento systém fesi i platby.

Ubytovéni uéastnikil kongresu zajistuje ubytovaci oddéleni spole¢nosti. Casto je na webu

akce umisténa stranka vénujici se nabidce ubytovacich kapacit v okoli kongresového

%8 interni zdroj spole&nosti GUARANT International
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centra, kde si ti€astnik vybere hotel a prostfednictvim on-line formulare si hotel rezervuje.
GUARANT International vSak nevlastni zadny hotel, poskytnuta nabidka hotelli je vzdy na

zékladné smluvnich partnerti spolecnosti.

Sponzoringové oddéleni se vénuje aktivnimu ziskévani potiebnych sponzort pro danou

akci.

Ostatni potfebné souvisejici aktivity pro organizacni zajisténi celé¢ akce jsou zajiStény
prostfednictvim subdodavatelské struktury spolecnosti. ,, Kazdou oblast mame pokrytou 2-

4 smluvnimi obchodnimi partnery, «128

vysvétluje pan Soukup, manazer dodavateli a
rozvoje obchodu spole¢nosti GUARANT International, a dodava: ,, Zamérujeme se na
dlouhodobé vztahy, které spolecnosti zajisti lepsi podminky. Mame nékolik smluvnich

o . . . w29
partneri, nikdo vSak nema exklusivitu.

S kazdym smluvnim partnerem ma spole¢nost uzavienu obecnou smlouvu, ve které jsou
podrobnéji specifikovany podminky spoluprace. ,, Nasi zaméstnanci mohou spolupracovat
pouze se smluvnimi partnery, coz prindsi i urcitou garanci kvality, “130 dodava pan Soukup
a pripousti: ,, Mohou se vSak vyskytnout vyjimky — ad hoc — v pripade, Ze si klient nevybere
Z nabidky nasich firem A, B, C, D, ale viastni firmu F. «131

Budovani dobrych vztaht s dodavateli je dlouhodoby proces. Dlouhodobé partnerstvi je
dlouhodobé partnerstvi se udrzuje primarné na osobni bazi. Jsou oblasti — napf.
hotely/konferenéni prostory — kde ma spole¢nost pocetnou skupinu dlouhodobych partnert
(cca 80), avSak s nekterymi hotely/konferen¢nimi prostory je tfeba udrzovat nadstandardni
vztahy, nebot’ jsou klicové pro pofadéani akci. Za kli€ové prostory oznacuje pan Soukup
predevS§im Kongresové centrum Praha (KCP), nebot” disponuje nejvétSimi konferenénimi
prostory v CR, dale hotely Corinthia Hotel Prague a Holiday Inn Prague jako vhodné
ubytovani pro ucéastniky kongresu z divodu blizkosti ke KCP a Clarion Congress Hotel

128 Dle osobni komunikace s panem Soukupem, manazerem dodavatelfl a rozvoje obchodu
spoleénosti GUARANT International. [06-11-2012]

129 Dle osobni komunikace s panem Soukupem, manazerem dodavatel a rozvoje obchodu
spoleénosti GUARANT International. [06-11-2012]

130 Dle osobni komunikace s panem Soukupem, manazerem dodavatelfl a rozvoje obchodu
spoleénosti GUARANT International. [06-11-2012]

131 Dle osobni komunikace s panem Soukupem, manazerem dodavatel a rozvoje obchodu
spoleénosti GUARANT International. [06-11-2012]
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Prague. ,, Klicovym partnerem spolecnosti u akci nad 1500 ucastnikii je KCP, u akci do
1500 ucastnikii jsou klicovymi partnery Clarion Congress Hotel Prague, KCP a jiné

konferencni hotely. “132 Jodava pan Soukup.

Pan Soukup také zmifnuje soucasny problém tykajici se hotelii ptevazné v Praze, a tim je
cenova valka mezi hotely, ve které neexistuji pravidla. ,, Pro nds to znamend, zZe ceny, které

dostaneme od hotelit, jSou mnohdy nevyhodné oproti cenam dostupnym na internetu napr.

«133

na portalu booking.com, vysvétluje.

132 Dle osobni komunikace s panem Soukupem, manazerem dodavatelfl a rozvoje obchodu
spoleénosti GUARANT International. [06-11-2012]

133 Dle osobni komunikace s panem Soukupem, manazerem dodavatell a rozvoje obchodu
spoleénosti GUARANT International. [06-11-2012]
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5 Marketingova situacni analyza spolecnosti GUARANT
International

Tato kapitola je zaméfena na cile spole¢nosti formulované managementem firmy, dale se
zabyva analyzou odvétvi a konkurence, stanoveni hlavniho konkurenta spole¢nosti v CR,
hodnoceni soucasné pozice a situace spolecnosti na Ceském trhu. Nedilnou soucasti
marketingové situacni analyzy je také definovani silnych a slabych stranek spolecnosti
(analyza vnitiniho prostfedi) a stanoveni piilezitosti a hrozeb (analyza vnéjSiho prostiedi)

pomoci SWOT analyzy.

Posledni dvé podkapitoly jsou zaméteny na hlavni cile diplomové prace, a to na stanoveni
souCasn¢ marketingové strategie spolecnosti se zaméfenim na marketingovou komunikaci

a jeji celkové zhodnoceni s navrhem vhodného feSeni pro zvyseni jeji efektivnosti.

5.1 Formulace cild spolecnosti

V soucasné dobé jsou dle managementu spolecnosti GUARANT International stanoveny
vize na rok 2016, stfednédobé cile na rok 2014 a cile na rok 2012. Tyto vize a cile byly

prezentovany zaméstnanciim spole¢nosti pocatkem roku 2012 na celofiremni schiizi.

5.1.1 Vize spole¢nosti GUARANT International pro rok 2016

Stanovené vize spolecnosti na rok 2016 v sob& zahrnuji 3 kategorie — pozice spole¢nosti na
trhu, spolecnost jako zaméstnavatel a ekonomicka definice spolecnosti — které detailnéji

charakterizuji, ceho ma byt v budoucnu dosazeno.

V prvni kategorii — pozice spolefnosti na trhu — spolecnost uvadi, ze se ma stat
dlouhodobé Uspé€Snym trznim vidcem definovanym celnim postavenim a vyznamnosti na
trhu CR a stfedni Evropy. Spole¢nost ma ziskavat vyznamnou &ast vynost z ¢innosti mimo
CR. Spole¢nost ma poskytovat kvalitni a respektované sluzby na poli kongresi,
asociatniho managementu a ,eventi®, pficemz ma flexibiln¢ rozvijet nové produkty,

udévat trendy a definovat sméry rozvoje.***

Ve druhé kategorii se spolecnost charakterizuje jako zaméstnavatel prvni volby pro nové

talenty motivujici své zameéstnance, ktera funguje podle stanovenych ekonomickych a

34 Interni zdroj spole¢nosti GUARANT International
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manazerskych zasad. Majitelé jsou spokojeni a jsou schopni pomoci flexibilni struktury
135

uskuteciiovat svoje vize a dohodnuté projekty.
Treti kategorie vize na rok 2016 se vénuje ekonomické definici. Spole¢nost chce byt
stabilizovana a chce dosahovat opakovaného vynosu s pomoci 40 stalych zaméstnanct.

Spolecnost ma byt profitabilni. Déle se méa zvySovat ziskovost z akei a trzni podil.**®

5.1.2 Stifednédobé cile spolecnosti GUARANT International pro rok 2014

Stiednédobym cilem spolec¢nosti GUARANT International je v prvni fadé pevny ndvrat na
top pozici v CR. Tohoto cile ma byt dosazeno pomoci organizace velkych projektti v CR a
Vv zahrani¢i (i v jinych zemich kromé Ruska a Slovenska). Dle soucasnych zkuSenosti je
patrny jasny smér pozitivniho vyvoje obchodu s diirazem na opakovany business, ktery ma

V roce 2014 tvofit vice nez 1/3 z celkového businessu. ™’

Vyrazného posileni opakujicich se sluzeb v takové formé, ktera zajistuje vice nez 1/3
businessu, mé byt dosazeno pomoci dlouhodobych kontrakti Core PCO, Asocia¢niho
managementu a rozSifeni aktivit v Rusku. Vroce 2014 planuje spolenost ziskat
minimalné 6 projektt typu Core PCO. Co se tyka Ruska, ma byt dosazeno minimalniho
objemu 3 ziskanych projektd v této zemi.™*®

Spolec¢nost ma v roce 2014 fungovat na zaklad¢ stabilniho a motivovaného managementu,
ktery ma zlstat idealné beze zmén. Dale ma poskytovat motivaci svym zaméstnanciim, aby
se zabranilo jejich vyssi fluktuaci, kterd ma byt udrzovana na minimu.**

Pro flexibilni cestu k dosahovani vysledkii méa byt uskutecnéno kazdoro¢ni vyhodnoceni

uspéchtl a neuspéchii, a provedena aktualni korekce planti a sméri.
5.1.3 Stanovené cile spolecnosti GUARANT International pro rok 2012

Prezentované stanovené cile na rok 2012 jsou nejobséhlejsi a tykaji se téchto oblasti:

e Organizace a vlastni vedeni firmy,

o C(isla, kvantifikace, méfitelné ukoly,

% Interni zdroj spoleénosti GUARANT International
% Interni zdroj spoleénosti GUARANT International
Y7 Interni zdroj spole¢nosti GUARANT International
38 Interni zdroj spole¢nosti GUARANT International
39 Interni zdroj spole¢nosti GUARANT International
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e Motivace a motivacni systém,
e Management a majitelé,

e Ostatni ukoly.*

Co se tykéd organizace a vlastniho vedeni firmy, ma dojit k pfebudovani organizacni
struktury do fungujictho tvaru pomoci pozitivni implementace nové struktury
managementu a souvisejicich organiza¢nich zmén. Management ma fungovat tak, aby

platilo ,, jedna oblast — jeden odpovédny — jedna pravomoc — jedna motivace “.***

o . . , . : 142
Opakujici se business ma dosahnout 15% z celkového businessu.

Na rok 2012 jsou stanoveny 4 strategické projekty:

e Core PCO,
e Rusko,
e Slovensko,

e Firemni klientela.

V ramci projektu Core PCO se ma dosahnout realizace nebo konkrétniho nastartovani 3
novych projekti. V projektu Rusko je stanoven zisk, kterého ma byt dosazeno pomoci 2
projekti na tomto trhu. Dale je také stanoven zisk, kterého ma byt dosaZeno z projektu
Slovensko.'*?

V ramci Asociacniho managementu se ma ziskat 5 novych ceskych spole¢nosti a 2 nové

mezinarodni spole¢nosti. Byl definovan obrat, kterého mé byt v této &innosti docileno.™*

Dalsi oblast stanovenych cild spole¢nosti pro rok 2012 se vénuje motivaci a motivaénimu
systému. Dle vedeni je cilem vratit pozitivni motivaci a chut’ do prace zaméstnanciim,
posilit jejich loajalitu a diveéru ve spolenost a jejich viru v pozitivni budoucnost
spolecnosti. M4 také dojit ke zlepSeni komunikace se zaméstnanci a zvySeni jejich
,,emocniho zapojeni do firmy“. Zaméstnancim ma byt vyplaceno 100% odmén dle

odsouhlaseného motiva¢niho systému. Také mé byt posilena moznost profesniho ristu

“Interni zdroj spoleénosti GUARANT International
“'Tnterni zdroj spoleénosti GUARANT International
Y2 Interni zdroj spole¢nosti GUARANT International
3 Interni zdroj spole¢nosti GUARANT International
Y Interni zdroj spole¢nosti GUARANT International
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klicovych zaméstnancl. Nejcenngjsi ,,software®, tedy lidé — zaméstnanci, ma byt chranén

o tie g . 145
pomoci vzdélavani a motivace.

Stanovené cile pro oblast management a majitelé maji vratit pozitivni motivaci a chut’ do
prace managementu i majitelim. Ma také dojit k vyjasnéni si optimalnich roli v tymu
spole¢nikil a jejich motivace tak, aby byly sjednoceny zajmy spolecnikli a investice do
soudrznosti. V zavislosti na kone¢ném vysledku spolecnosti ¢i dle pfedloZzené koncepce
ma dojit k naplnéni odménovaciho systému a vyplaceni dividend spoleéniki’lm.146

Posledni oblast cilti — ostatni tikely — Vv sobé zahrnuje nastartovani pozitivniho vyvoje
obchodu na roky 2014 a dal, zejména je kladen diraz na opakujici se business. Déale ma
byt schvélena strategie pro SVE (Stfedni a Vychodni Evropu) a jeji realizace. Ma se také
zacit budovat sit’ zastoupeni v Polsku a Mad’arsku formou partnerskych DMC v dané

. , . , w147
destinaci, nebo pomoci volného zastupce nebo francizy.

5.2 Analyza odvétvi a konkurence

Analyza odvétvi kongresového cestovniho ruchu je podrobnéji specifikovana v kapitole 3.
Z tohoto hlediska Ize za konkurenci v tomto oboru povazovat jak jednotliva svétova mésta,
kterd disponuji potiebnymi kongresovymi kapacitami, atraktivnosti a maji dobrou

infrastrukturu, tak i jiné spole¢nosti zabyvajici se organizaci ,,eventi*.

S konkurenci v podobé¢ jinych svétovych meést se 1ze setkat prevazné pii mezinarodnich
kandidaturach, pti kterych GUARANT International stoji v pozici zastupce Prahy jako
vhodného mista konani pro dalsi roénik daného kongresu ¢i konference. Prezentace Prahy
musi byt vzdy precizné zpracovana v podobé prezentace samotné za pouziti atraktivnich
fotek a grafiky. Nedilnou soucésti je také podpora kandidatury ze strany hlavniho mésta
Prahy, CzechTourismu, Czech Airlines, Prague Convention Bureau, popiipadé
Kongresového centra Praha a jinych instituci. Dukladnd pfiprava na mezindrodni
kandidaturu je nezbytnd, aby spolecnost obstala ve svétové konkurenci jinych atraktivnich

mest.

Konkurence v podobé¢ jinych spolecnosti a agentur zabyvajici se stejnou Cinnosti v

pocateénim obdobi existence spole¢nosti (90. 1éta) nebyla pfili§ vyznamna, kromé& Cedoku.

Y5 Interni zdroj spole¢nosti GUARANT International
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Pan Sekyra vysvétluje tuto skuteCnost nasledovné: ,, Zakladatelé firmy a znacna cast
zaméstnancii, zejména v prvnim obdobi, prisli ze spolecnosti Cedok. Tam pracovali jiz

«148 5 dodava: ,Na pocatku 90. let

pred rokem 1989, hlavné v kongresovem oddéleni.

minuléeho stoleti zacal Cedok ztracet svoji pozici v podstaté vyhradniho organizatora

kongresii a vetsich konferenci v Ceské republice a tuto roli prevzaly nové vznikajici
; o e 149

soukromé spolecnosti.

Na ceském trhu ptisobila fada mensich agentur, které se zabyvaly organizaci spise mensich

akci, seminait a poskytovanim lokalnich sluzeb, ale velky organizator mezinarodnich 1

lokalnich akei zde nebyl. Takovou firmou se postupné stal GUARANT International.**°

Prakticky az do roku 2000 se popsana situace nezménila. V tomto roce zacala na ¢eském
trhu pasobit spole¢nost CZECH-IN, masivnéji od roku 2002. Dnes je tato firma podle pana
Sekyry nejvétsim konkurentem GUARANTU a pouze tyto dvé firmy na ¢eském trhu se daji
nazvat PCO (Professional Congress Organizer), tedy poskytovatel kompletnich
kongresovych sluzeb, navic s piisobnosti na domacim trhu a v zahrani&i. ™

,,Obé spolecnosti v poslednich letech souperi o prvni misto mezi ostatnimi spolecnostmi v
oboru v CR, “**? dodavé pan Sekyra a vysvétluje: ,, Ostatni agentury puisobi v tuzemsku se
znacnym odstupem za obéma firmami, a to co do poctu akci ¢i poctu jejich ucastnikii. Tyto
agentury organizuji spiSe jednotlivé akce mensiho rozsahu, a ddle poskytuji své sluzby
stiednim a mensim konferencim, semindrum, jednoduse akcim mensiho rozmeéru a
vyznamu. «153
Co se tykd mezindrodni konkurence v oboru, lze za nejvétsi konkurenty oznacit MCI

Group, Kenes Group a AIM Group International, které pofadaji tisice akci rocné po celém

148 Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spoleénosti
GUARANT International. [12-11-2012]

“IDle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spole&nosti
GUARANT International. [12-11-2012]

10 7pracovano na zakladé osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a
marketing spoleénosti GUARANT International. [12-11-2012]

131 7pracovano na zakladé osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a
marketing spole¢nosti GUARANT International. [12-11-2012]

132 Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spoleénosti
GUARANT International. [12-11-2012]

3 Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spole&nosti
GUARANT International. [12-11-2012]
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svété. Naptiklad spolecnost AIM Group International se na svych webovych strankach
» 154

pysni tim, ze organizuje 3000 akci ro¢né.
Abychom ziskali né¢jaké objektivni srovnani konkurence, bylo tfeba zjistit skutecnosti o
agenturach ptisobicich na ¢eském trhu a poctu organizovanych akci za rok. Vzhledem
K tomu, Ze malych agentur tohoto typu je na ¢eském trhu mnoho a ve vétsing piipada
neuvadi na svych webovych strankdch pocet organizovanych akci rocné ani vycet
organizovanych akci za jednotlivé roky, bylo tieba stanovit jiny dostupny zdroj, ktery by
slouzil jako stavebni kamen pro porovnani konkurence. Dle osobni telefonické
komunikace se zastupkyni Prague Convention Bureau (PCB), pani Kloudovou, bylo
doporuceno, vzhledem k vyse uvedenych skute¢nostem, vychazet z dostupného kalendare
akci pofadanych v Praze v roce 2012 na strankdch PCB. Bohuzel ani Prague Convention
Bureau nedisponuje podrobnymi statistikami, které by uvadély, kolik akci a jaké velikosti

organizuji jednotlivé spolecnosti ¢i mensi agentury.

Jak je wvidét z grafu ¢. 1 nize, dle poctu akci potadanych v Praze vroce 2012 a
zvetejnénych v kalendati PCB, se GUARANT International fadi na prvni misto
s celkovym poctem 20 akci. Sloupecek s poctem 39 akci zahrnuje kongresy, konference,
seminafe a jiné druhy akci, které si pofadaji jednotlivé asociace €i univerzity sami bez

vyuziti sluzeb PCO nebo menSich agentur.

14 AIM Group International: Who we are; [ONLINE], 25-11-2012, www.aimgroup.eu;
Dostupné z www: http://www.aimgroup.eu/who-we-are.html
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Graf ¢. 1 — Pocet organizovanych akci v Praze v roce 2012 dle kalendare akci PCB

Pocet organizovanych akci v Praze v roce 2012 - dle PCB

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé: Prague Convention Bureau: Kongresovy kalendar [ONLINE], 13-
11-2012, www.pragueconvention.cz, Dostupné z WWW:

http://www.pragueconvention.cz/?page=76&allyear=1

Spole¢nost CZECH-IN se s po¢tem 15 organizovanych akci v Praze fadi na druhou pticku.
O tieti a Ctvrtou piicku se déli spolec¢nosti Congress Prague a Inter-Disciplinary.Net

S poctem 12 akci.

5.2.1 GUARANT International versus CZECH-IN

Nyni se podrobnéji podivdme na porovnani spolecnosti GUARANT International se
spole¢nosti CZECH-IN, hlavnim konkurentem na ceském trhu. V nasledujicim textu
porovname ob¢ spolecnosti v celkovém poctu organizovanych akci v letech 2010 az 2012,
na zakladé¢ Udaji uvedenych na webovych strdnkach obou spolecnosti a na zakladé
internich zdrojii spole¢nosti GUARANT International. Déle se také zaméfime na
podrobnéjsi analyzu poradanych akci v letech 2010 az 2012 dle nasledujicich kritérii —
pocet akci organizovanych v zahrani¢i, pocet potadanych akci s tcasti 1000 osob a vice a

nejvetsi organizovana akce v kazdém roce dle poctu ucastnika.
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Graf ¢. 2 - Celkovy pocet akci poradanych spoleénostmi GUARANT International a
CZECH-IN v letech 2012 - 2010
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Zdroj: viastni zpracovani na zdakladé zdrojit uvedenych v poznamce pod carou.” ™,

Jak je patrné zgrafu ¢ 2 uvedeného vySe, vroce 2012 organizoval GUARANT
International celkem 44 akci, tedy o 17 akci vice, nez spole¢nost CZECH-IN. V poctu
celkové poradanych akci vletech 2012 az 2010 jasn¢ vitézi spole¢nost GUARANT
International, nebot’ ve vSech uvedenych letech, na zakladé dostupnych zdroju, zajist'oval

vice akci nez spole¢nost CZECH-IN.

" Interni zdroj spoleénosti GUARANT International

1% CZECH-IN: Piipravované projekty; [ONLINE], 16-11-2012, www.czech-in.cz; Dostupné
z www: http://www.czech-in.cz/pripravovane-projekty

7 CZECH-IN: Reference; [ONLINE], 16-11-2012, www.czech-in.cz; Dostupné z www:
http: http://www.czech-in.cz/reference?reset=1
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Graf ¢. 3 - Celkovy pocet zahrani¢nich akci poradanych spole¢nostmi GUARANT
International a CZECH-IN v letech 2012 - 2010

GUARANT CZECH-IN GUARANT CZECH-IN GUARANT CZECH-IN
International International International

. , L , y o , , . 158 159 1
Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé zdrojit uvedenych v poznamce pod carou. 58 159 160

V bilanci zahrani¢nich organizovanych akci, jak ndm ukazuje graf ¢. 3 vySe, si obé
spolecnosti v roce 2012 vedou stejné s poctem 5 pofadanych akci. Patrné rozdily jsou v§ak
vidét v letech minulych, kdy spole¢nost CZECH-IN potadala zahrani¢nich akci vice.
Konkrétné se jednalo o 3 zahrani¢ni akce v roce 2011 a 4 zahrani¢ni akce v roce 2010. U
spolecnosti GUARANT International je vSak patrny nartst pofadanych zahrani¢nich akci
Vv daném obdobi, coz lze zhodnotit jako pozitivum a dobry start v ramci napliovani
budoucich cilii spolecnosti, nebot’ jednim z cilti je rGst podilu zahrani¢ni ¢innosti. Do
budoucna Ize tedy ocekéavat, Ze se pocet pofadanych zahrani¢nich akci spole¢nosti

GUARANT International bude zvySovat.

8 Interni zdroj spole&nosti GUARANT International

1% CZECH-IN: Ptipravované projekty; [ONLINE], 16-11-2012, www.czech-in.cz; Dostupné
z www: http://www.czech-in.cz/pripravovane-projekty

10 CZECH-IN: Reference; [ONLINE], 16-11-2012, www.czech-in.cz; Dostupné z www:
http: http://www.czech-in.cz/reference?reset=1
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Graf ¢. 4 - Celkovy pocet akci (1000 a vice ucastiki) poradanych spoleénostmi
GUARANT International a CZECH-IN v letech 2012 - 2010
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Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé zdrojii uvedenych v pozndmce pod carou.”, ™,

Zasadni zlom vSak nastava v poctu zajisténych akci, které mély 1000 a vice ucastniku.
Tuto skutecnost ndm zobrazuje graf ¢. 4. V tomto méfitku zaujima prvenstvi spole¢nost
CZECH-IN s 9 poradanymi akcemi s vysokou ucasti v roce 2012. V roce 2011 si obé
spolecnosti vedli v této kategorii piiblizn€ stejné, se srovnatelnym poctem 6 akci
s vysokou ucasti. AvSak i1 vroce 2010 zaujimala prvenstvi v této kategorii spolecnost
CZECH-IN s poc¢tem 6 akci oproti spole¢nosti GUARANT International, ktera se mohla

pysnit pouze 4 akcemi s Vysokou ucasti.

Porovname-li nejvétsi organizované akce, jak nam ukazuje graf ¢. 5 nize, v roce 2012
GUARANT International zajistoval WPA International Congress s poctem 3000
Gcastnikd, avsak nejednalo se o tak rozsahlou akci jako 21% EADV Congress pofadany
spole¢nosti CZECH-IN, ktery zaujimé prvenstvi v této kategorii s osmitisicovou ucasti.
Také v minulych letech (2011 a 2010) zaujima spolecnost CZECH-IN prvenstvi v této
kategorii, nebot’ nejvétsi porddana akce v kazdém roce méla vzdy vyssi uCast nez nejveétsi

potadané akce v danych letech spolecnosti GUARANT International.

! Tnterni zdroj spoleénosti GUARANT International

102 CZECH-IN: Ptipravované projekty; [ONLINE], 16-11-2012, www.czech-in.cz; Dostupné
z www: http://www.czech-in.cz/pripravovane-projekty

163 CZECH-IN: Reference; [ONLINE], 16-11-2012, www.czech-in.cz; Dostupné z www:
http: http://www.czech-in.cz/reference?reset=1
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Graf ¢&. 5 - Nejvétsi akce dle po¢tu ucastnikii organizovana spoleénostmi GUARANT
International a CZECH-IN v letech 2012 - 2010
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Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé zdrojii uvedenych v pozndmce pod carou.”", ™,

Celkovy pocet zorganizovanych akci nebyva Casto bran jako hlavni kritérium uspésnosti
spoleCnosti s pozitivnim dopadem na jeji zisky. V celkové zajisténych akcich jsou
zapocitany 1 malé akce, které jsou svou piipravou na zajisténi také ¢asoveé narocné pro
projektové manazerky a jejich tym, ackoli nepfinasi takové zisky, jako zajiSténi nékolika
tisicové akce. Pro spolecnosti takového formatu je vyhodné&j$i zaméfit se na organizaci
mensiho poctu akcei, které vSak diky své hojné ucasti zajisti spolenosti dostate¢né zisky se

stejnou pracovni naro¢nosti.

BohuzZel nejsou k dispozici vyro¢ni zpravy obou spole¢nosti v danych letech, a tudiz neni
mozné urcit, ktera spolecnost si vedla v daném roce 1épe po finan¢ni strance. Lze v§ak nyni
konstatovat, ze kazda spolecnost zaujima své prvenstvi alesponi v jedné ze zminénych
kategorii. Tuto skutecnost mizeme demonstrovat v uvedeni obou spolec¢nosti na prvni
pticky v oboru zajisténi ,.eventi” na Ceském trhu, coz znamend, ze ob& spolecnosti

zaujimaji 1. - 2. misto v tomto oboru.

1 nterni zdroj spoleénosti GUARANT International

15 CZECH-IN: Ptipravované projekty; [ONLINE], 16-11-2012, www.czech-in.cz; Dostupné
z www: http://www.czech-in.cz/pripravovane-projekty

166 CZECH-IN: Reference; [ONLINE], 16-11-2012, www.czech-in.cz; Dostupné z www:
http: http://www.czech-in.cz/reference?reset=1
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5.3 Hodnoceni soucasné pozice spolecnosti na ceském trhu

Jak je uvedeno vtextu vySe, muzeme konstatovat, ze se spoleCnost GUARANT
International fadi v soucasné dob& na prvni pficky na Ceském trhu v tomto oboru,

konkrétn€ zaujima spolu se spolecnosti CZECH-IN, 1. - 2. pozici na ¢eském trhu.

organizovanych akci (stav k pocatku listopadu 2012). “157 Tento stav je dan nasledkem
nékolika faktort. Dle pana Sekyry je to zaprvé odchod jednoho ze spole¢niki a
spoluzakladatele firmy, jez je popsan v kapitole 4.1. ,, Diisledkem této zdlezitosti bylo, zZe se
spolecnost nedostatecné soustredila na ziskavani novych obchodnich prileZitosti, nebot
byli ostatni spolecnici prili§ casove i psychicky vtaZeni do procesu vyporadani se
Jjmenovanym spolecnikem a jeho definitivnim odchodem z firmy. Pravni ukonceni teto

«168

anabaze probéhlo v lété 2012, vysvétluje pan Sekyra.

Déle je tfeba konstatovat, ze Se situace v oblasti organizace kongrestii a konferenci
vSeobecné po roce 2000 na mezinarodni urovni zkomplikovala, a to zejména pro
profesionalni organizatory akci. ,, Priblizné az do roku 2000 bylo ziskavani velkych
mezinarodnich akci do Prahy podstatné snazsi, “109 yvadi pan Sekyra. Za poslednich 10 let
ale vyznamné piibylo odbornych mezinarodnich asociaci, tedy zadavatelt akci, kteti se
snazi si ¢ast organizace svych kongresi ¢i konferenci fesit bud’ ptes dlouhodobé partnery
(Core PCO), nebo dokonce vlastnimi silami, coZ nebylo diive obvyklé. Az do
jmenovaného obdobi bylo bézné, vysvétluje pan Sekyra. ,, Ze asociace zadavaly organizaci
svych akci organizatorim v podstaté na klic, a dlouhodobé sluzby typu Core PCO
poskytoval omezeny pocet firem. “*'° Situace se ale v posledni dob& dramaticky zménila,

jak je uvedeno vyse.!™

,, Vedle tradicnich firem, poskytujicich sluzby Core PCO, jako je Kenes Group, MCI Group
¢i Congrex, vyrostla Fada dalsich spolecnosti, které byly schopny oslovit klienty s nabidkou

167 Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, Feditelem pro obchod a marketing spole¢nosti
GUARANT International. [12-11-2012]

168 Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spoleénosti
GUARANT International. [12-11-2012]

169 Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spole¢nosti
GUARANT International. [12-11-2012]

' Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spole&nosti
GUARANT International. [12-11-2012]

Y Interni zdroj spole¢nosti GUARANT International
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téchto sluzeb, “*'* dodava pan Sekyra. Sluzby typu Core PCO nabizi v poslednich letech
také GUARANT International.

V poslednich letech doslo také ke zvySeni poctu odbornych spolecnosti a mezinarodnich
asociaci, které si n¢které sluzby zajist'uji samy, jak je uvedeno v textu vyse. ,, Ukazuje se
totiz, ze pro konkrétni asociaci je nékdy vyhodné, najmout si sviij vlastni persondl, ktery si
nekteré sluzby pro kongresy zajistuje sam, pripadné ve spolupraci s lokadlni organizacni

«113 yysvétluje pan Sekyra. Sluzby, které si v poslednich letech asociace

spolecnosti.
zajistuji samy, jsou napiiklad vybirdni registratnich poplatki od Ucastnikii, jednani se
sponzory a vystavovateli, jednani s lokalnimi kongresovymi centry a ostatnimi dodavateli,
atd. Toto vSe znatné zuZzuje manévrovaci prostor pro spole¢nosti typu GUARANT

International, které nabizeji zajiténi organizace jednotlivych akei.'™

V neposledni fadé se na nedobré obchodni bilanci spole¢nosti v roce 2012 podepisuje i
celkova situace v oboru. Zejména se jednd o spolupraci s farmaceutickymi firmami, které
podporuji kongresy a konference, nebot” jsou pod stale vétsim tlakem ze strany zakont a
pravidel, hlavné v Evropé a Americe, které¢ jim vice a vice komplikuji moznost sponzorské
podpory akei i jednotlivych Gcastniki. "

., Rok 2012 nebude pro GUARANT International velmi ispésny, “*"® hodnoti pan Sekyra a
dodava: , Nicméné dalsi roky se jevi v pozitivnim svétle, podarilo se do nich ziskat

. , 177
vyznamné akce. *

5.4 SWOT analyza spolecnosti GUARANT International

Oblibenou metodou, jak analyzovat silné a slabé stranky spolecnosti, pfilezitosti a hrozby,
je SWOT analyza. Nize na obrazku ¢. 10 je definovana soucasna SWOT analyza

spolecnosti ve stru¢nych bodech. Déle v textu jsou jednotlivé body podrobné&ji vysvétleny.

172 Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spoleénosti
GUARANT International. [12-11-2012]

¥ Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spoleénosti
GUARANT International. [12-11-2012]

Y Interni zdroj spoleénosti GUARANT International

™ Interni zdroj spoleénosti GUARANT International

% Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spoleénosti
GUARANT International. [12-11-2012]

" Dle osobni komunikace s panem Sekyrou, feditelem pro obchod a marketing spole&nosti
GUARANT International. [12-11-2012]
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Obrazek €. 10 - SWOT analyza spolecnosti GUARANT International

Silné stranky

ekonkurenceschopnost nabizenych
sluZeb

esvelikost a specializace firmy
ejednota vlastniki a managementu

ePraha jako konkurenceschopnd
destinace

eotevrenost inovacim a novym
procesnim postuptm

ezkusenosti

e 1-2 pozice na trhu

Prilezitosti
ezkusenosti a mezindrodni postaveni

eorganizace kongrest v zahranici
eSocial Media a nové technologie

svirtualizace sluzeb
emladi zaméstnanci

SWOT
analyza

Slabé stranky

emanaZerské postupy a procesy ve firmé
- brzda dalsiho rozvoje

epozastavena prdce s profesiondlnim
rozvojem zameéstnanct

ekonzervativni vnimani

ezqvislost na stabilité ekonomické
situace

Hrozby

erychlejsi konkurence

emega konkurence (MCl/ Kenes)

ehrozby ohroZujici cestovani

stechnické inovace

eklient => konkurent

evnéjsi omezeni (napf. zmény na trhu
prdce)

Zdroj: viastni grafické zpracovani na zdklade internich zdroju spolecnosti GUARANT International

5.4.1 Silné stranky

Pan Miksa, feditel pro strategické projekty a IT, vidi silnou strdnku spolecnosti v
,,moznosti bezprostiedné rozhodovat a rychle reagovat zejména na lokdlnim trhu.
Dalsi silnou strankou spolec¢nosti je jeji produkt a sluzby, které jsou konkurenceschopné,

na dostatecné Urovni kvality a jsou schopné se uplatnit na svétovém a evropském

méfitku. "

' Dle osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické projekty a IT

spole¢nosti GUARANT International. [13-11-2012]
" nterni zdroj spole¢nosti GUARANT International

63



Hlavni konkuren¢ni vyhodu vidi pan Miksa ve velikosti a specializaci firmy. ,, Spolecnost
Jje schopna zabezpecit rozsahlé projekty a financovat kandidatury v dostatecném meéritku,

Jjako napriklad zaseddani MMF/Svétové banky a nebo piedsednictvi CR v EU, “180 Jodava.

Jednota vlastnikli a managementu je dalsi silnou strankou spolecnosti, diky niz je firma
1

velmi flexibilni v uplatiiovani progresivnich cenovych strategii.'®
Praha, jako konkurenceschopna destinace, je specifickym zdrojem spolecnosti a silnou
strankou v boji S mezinarodni konkurenci. Praha je oblibena destinace pro potfadani
kongrest a konferenci, a jak je uvedeno v kapitole 3.2, patii do top 15 konferencnich
destinaci dle statistky ICCA z roku 2011.

Za silnou stranku lze také povazovat otevienost spolecnosti inovacim a novym procesnim
postupim. ,, GUARANT International byl nap¥iklad prvanim PCO v CR certifikovanym dle
normy kvality 1SO 9001:2000, “*®? dod4va pan Miksa.

Dvacetileté zkuSenosti s pofddanim nejriznéjSich kongrest, konferenci a jinych akci jsou
zajisté také silnou strankou. Spole¢nost ma letité zkuSenosti s organizaci jak malych

narodnich akci, tak akci mezinarodnich s né€kolika tisicovou ucasti.

«183 jak uvadi

..Na trhu Ceské republiky zaujima spolecnost v soucasné dobé 1. - 2. pozici,
pan Miksa. Definovani pozice na ¢eském trhu neni v soucasné dobé jednoduchou

zalezitosti, nicmén¢ spole¢nost patii bezpochyby na prvni pficky v tomto oboru.
5.4.2 Slabé stranky

Procesy ve firmé a manaZerské postupy odpovidajici zplisobu vzniku firmy mohou byt

také povazovany za slabou stranku spolec¢nosti, nebot’ mohou byt pravdépodobné brzdou

< - g 184
dal$iho rozvoje spolecnosti.

% Dle osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické projekty a IT
spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]

¥ Interni zdroj spoleénosti GUARANT International

%2 Dle osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické projekty a IT
spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]

% Dle osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické projekty a IT
spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]

8 Interni zdroj spole¢nosti GUARANT International
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Dalsi slabou strankou je prace s profesiondlnim rozvojem zaméstnanct firmy, ktera byla
pfed 4 lety nastartovana, avSak kvili nedostatku prostiedkd byla tato cinnost

pozastavena.'®®

Firma je vnimana jako konzervativni a drahd. Tuto slabou stranku pfisuzuje management
velikosti spolecnosti, jeji historii a vedoucimu postaveni. AvSak prezentace firmy se zacina
pomalu vymanovat ze starSich, dfive fungujicich postupﬁ.186

Za slabou stranku lze také povazovat zdvislost vynost firmy na stabilit¢ ekonomické
situace a v souCasné konkurenci i na statni nebo regionalni podpofe pro marketing a
konference. ,,Znacna cast obratu je také zavisla na situaci v Praze a zejména v KCP

(Kongresové centrum Praha), “*®" dodava pan Miksa.

5.4.3 PrileZitosti

Prilezitosti pro spolecnost GUARANT International je piedevSim vyziti zkuSenosti a
mezinarodniho postaveni, které pfinaseji jedineCnou moznost navazat na uspéchy

zZ ptedeslych let a rozvinout spole¢nost ve firmu pisobici na mezindrodnim poli. Ptilezitost

“r o s v . v s e sivw o svr 1
spociva v moznosti uplatnéni se pii zajisténi kongrest v zahranici. 88

Pan Miksa vidi také pfiileZitost v ,, trendech posilujici vizualizaci dodavky sluzeb a

«189

zvySovani tlaku na efektivitu poradani kongresii, a vysvétluje, Ze ,, tyto trendy jdou ve

prospéch  firem, které dokazou fungovat S nizsimi personalnimi nadklady a vyssi

] L3 {(1
efektivitou. %

Dalsi pfileZitosti pro spolecnost je mozZznost uplatnéni se na mezindrodnim trhu
s jednotlivymi sluzbami z oblasti Social Media a novych technologii. Virtualizace sluzeb je

Yl vie R (e y ; y 191
pilezitosti pro sniZeni sezonnich néroki na sluzby a externi zaméstnance.™

'8 Interni zdroj spole¢nosti GUARANT International

% Tnterni zdroj spoleénosti GUARANT International

%7 Dle osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické projekty a IT
spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]

% Interni zdroj spoleénosti GUARANT International

% Dle osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické projekty a IT
spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]

0 Dle osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické projekty a IT
spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]

Y Interni zdroj spole¢nosti GUARANT International
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Spole¢nosti GUARANT International prosly bcéhem 20 let stovky externich
spolupracovnikli, vétSinou ztad mladych studentii. Tito mladi lidé ptinasi do firmy
dynamiku, kreativnost, nové poznatky a ti uspé$ni jsou povazovani za prilezitost pro

budouci pozitivni rozvoj spolecnosti.

5.4.4 Hrozby

Jako hrozba se mohou jevit poc¢atecni obtize pii spravném a efektivnim zavadéni novych
prvki a procest do bézného chodu firmy, které je nutné prekonat. Pomalé zavadéni novych
sluzeb miize znamenat, Ze konkurence bude rychlejsi a stane se ,,Trendsetterem* v oblasti

i ‘ xa 192
a ziska prvni Cast trhu zcela pro sebe.

Mezi dal$i hrozby patii citlivost tohoto oboru jako takového na hrozby ohrozujici

,r 193 I ~ vr . . . v ’ ’ v ’
cestovani.” Jednd se predevSim o terorismus, epidemie pfenosnych nemoci, ptirodni
katastrofy a jiné, které mohou mit za nésledek celosvétovy pokles cestovniho ruchu, nebo

alespon snizeny zajem a chut’ lidi v daném obdobi cestovat.

Za hrozbu tohoto oboru lze také povazovat nékteré technické inovace, jako napiiklad
potadani videokonferenci, které mohou mit za nésledek snizeni predpokladané ucasti na

. T 194
misté pofadani konference. °

Diky videokonferenci se mulize ucastnik zucastnit
konference, aniz by musel fyzicky vycestovat do mista konani. Pro takového ucastnika je
vSak vyhodou snizeni celkovych nakladii spojenych s fyzickou ucasti na konferenci. Pro

spole¢nost typu PCO je to vSak hrozba v podob¢ uslych ziski.

Pan Miksa také uvadi, ze , nékteri klienti (nebo asociace) zacinaji podnikat ve stejném

«195

oboru, a stavaji se tedy z naseho klienta primym konkurentem. I takovéto skutecnosti

se mohou jevit jako hrozba, nebot’ se spolecnosti zvétSuje pocet primych konkurenti.

V neposledni fad¢ ohroZuje spolecnost také tzv. ,,mega konkurence* v podobé nejvétsich
svétovych profesionalnich organizatori, jako jsou pfedev§im MCI Group a Kenes Group,
které ro¢né organizuji stovky akci po celém svété. Casto funguji jako Core PCO u mnoha
asociaci, neboli jsou vyhradnimi organizatory jejich akci. Takovéto akce je nemozné nebo

velmi obtizné ziskat do budoucna. Na ¢eském trhu spociva hrozba v silici konkurenci, jako

%2 Interni zdroj spoleénosti GUARANT International

% Interni zdroj spoleénosti GUARANT International

% Interni zdroj spole¢nosti GUARANT International

% Dle osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické projekty a IT
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jsou naptiklad vyzyvatelé zespodu v podobé ,,gardZovych malych firem*, které nabizeji
své sluzby levnéji. Nelze také opomenout na nejvétsiho ¢eského konkurenta spolecnosti,

kterym je spolecnost CZECH-IN.

Mezi hrozby tadi pan Miksa také zakonnd omezeni (napf. zmény na trhu prace), které

. 196
mohou firmu uc¢init nekonkurenceschopnou.

5.5 Soucasna marketingova strategie spolecnosti zamérena na
marketingovou komunikaci

Spole¢nost GUARANT International patfi do sektoru sluzeb, nebot’ nabizi svym cilovym
zakaznikim napft. sluzby typu: organiza¢ni zajisténi akce na kli¢, spoleCenskych akci,
ubytovani, vylet, cateringu a jinych doprovodnych programi. Kdo jsou ale tito cilovi
zakaznici a jak tyto cilové zakazniky oslovit, nabidnout jim sluzby, ziskat je, uzaviit s nimi
kontrakt a udrzet si jejich pfizen i do budoucna? Jak ma byt znacka ,,GUARANT
International” vnimana? Na tyto otazky nam odpovi nasledujici fadky v souvislosti se
soucasnou marketingovou komunikaci spole¢nosti. Dale jsou také specifikovany podptirné

marketingové nastroje spolecnosti a ostatni marketingové aktivity.

Povazuji za dulezité také zminit, ze ve spoleCnosti GUARANT International chybi
samostatné marketingové oddéleni, jak je patrné z kapitoly 4.2. Samostatné marketingové
oddéleni nebylo ve firmé nikdy, ale v ramci obchodniho a marketingového oddéleni
spolec¢nosti zaméstnavalo aZz do roku 2009 marketingového specialistu na plny tvazek,
ktery se této Cinnosti naplno vénoval. Tato samostatna pozice byla v roce 2009 zruSena
v ramci financnich uspor spolecnosti. Naplin ¢innosti marketingového specialisty byla
delegovdana na jiného zaméstnance obchodniho a marketingového oddé€leni v rameci
¢astecného uvazku. Domnivam se, ze toto feSeni neni dostaCujici pro plné pokryti

potiebnych marketingovych ¢innosti, coz se odrazi ve vysledné prezentaci spolecnosti.

5.5.1 Cilovi zakaznici spolecnosti

Cilovymi zakazniky (klienty) spole¢nosti GUARANT International jsou pievazné
jakékoli mezinarodni asociace, které kazdoro¢né (nebo jednou za nékolik let) potadaji
nejriznéjsi védeckd i nevédecka setkdni mezinarodniho vyznamu s mezindrodni Ucasti

Vv fadu minimalné stovek ucastniki a vice (nékolika tisicové akce jsou pro spolecnost

1% zpracovano na zikladé osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické
projekty a IT spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]

67



klicové). Dalsi vyznamnou klientelou jsou ceSti vysoce postaveni predstavitelé
z medicinskych oblasti a jinych védeckych ¢i technickych oblasti, kteti byvaji asto cleny
Vv mezinarodnich vyborech asociaci dané oblasti. Jedna se pfedevsim o profesory, docenty,
a jiné odborniky, ktefi byvaji ¢asto povazovani za mezinarodn¢ uznavané kapacity ve svém
oboru. V neposledni fadé 1ze mezi cilové zakazniky spole¢nosti zahrnout i jina spolecenska

uskupeni (organizace, spole¢nosti atd.) a firmy.

5.5.2 Primarni osloveni cilovych zakaznikd

V ramci akvizic, po prvotnim dikladném prozkouméni odvétvi a potencionalnich
ptilezitosti, probihd osloveni cilovych Kklientii nejcastéji prostiednictvim primého
telefonického kontaktu (pfimy marketing), jenz je naplni prace obchodniho manazera
spoleCnosti. Ve vétSiné piipadii se vyhledavaji zajimavé osoby z atraktivnich oblasti a s
mezinarodnimi aktivitami. S potencidlnim klientem je nutné nejprve sjednat osobni
schizku, poptipad¢ je nutné zaslat email s podrobnéj$imi informacemi o spolecnosti a
moznostech budouci spoluprace. Je-li sjednana schiizka, je dilezité, aby byl obchodni
manazer na toto setkani dikladné piipraven. V idedlnim piipadé méa obchodni manaZzer
nastudovan kompletni Zivotopis dané¢ho clovéka, jehoZz nedilnou soucasti je i seznam
mezinarodnich asociaci, jejichZz je dany cClovek c¢lenem. Na tuto skutecnost navazuje
dikladné provéfeni téchto mezinarodnich asociaci a jejich aktivit (kongresy/konference),
popftipad¢ jinych vyznamnych akci v daném oboru, nebot’ je vhodné pfiijit na prvni schizku
s konkrétnim seznamem potencialnich akci a s konkrétni nabidkou, tykajici se spoluprace

Vv ramci ziskani a zajisténi dané akce, o kterou ma klient z&jem.

Casto se také stava, ze klient by se rad aktivné za&astnil procesu ziskani mezinarodniho
kongresu/konference, nebo alespoii ve ,,skrytu duse“ po tom touzi, jen nema dostate¢nou
odvahu se do procesu kandidatury sdm zcela zapojit. V téchto ptipadech je nutna aktivni
komunikace obchodniho manaZera s klientem a probuzeni ,,jeho touhy* v aktivni zapojeni
se do procesu s prislibem plné podpory zajisténi kandidatury ze strany spole¢nosti
GUARANT International.

Dojde-li ke vzajemné domluvé mezi obchodnim manazerem a klientem, je nastartovan

proces pripravy mezinarodni kandidatury, ktery je podrobnéji popsan v kapitole 4.4.1.

Akvizice neboli aktivni vyhledavani potencidlnich klienti (novych kontaktd) a jejich

ziskavani, jsou hlavni naplni cinnosti obchodnich manazeri v ramci obchodniho a
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marketingového oddéleni spolecnosti. Tato cinnost je pro spolecnost klicova, nebot
napomahd k ziskavani kontraktl pro spolecnost na =zajiSténi organizace velkych
mezinarodnich akci, at’ uz na domaci pdé ¢i v zahrani¢i. Pomoci téchto aktivit 1ze docilit
vizi a cili stanovenych managementem spolecnosti, které jsou podrobnéji popsany

v kapitole 5.1.

5.5.3 Vnimani znacky ,,GUARANT International”

Znacka GUARANT International je charakterizovana svym logem (viz obrazek ¢. 8
Vv kapitole 4.1.), kterému dominuje modry text s nazvem spolecnosti, charakterizujici

zaruku kvality a oranzovy trojihelnik.

Znacka GUARANT International je podle pana Miksy znama znafka s dvacetiletou
historii. ,,Je ale treba budovat pozitivni vitah ke znacce, ktery vtuto chvili bohuzel
spolecnost nemd, “**" doddva pan Miksa. Cilem je vybudovat z GUARANT International
vyzadovanou znacku. ,,Je treba, aby byla znacka GUARANT International vnimdana jako

«198

exkluzivni a vyzadovana, vysvétluje pan Miksa a dodava: , Chceme, aby nas klient

vnimal ve smyslu — nechal jsem si konferenci zajistit od ,, GUARANTu" — coz mad byt
vaimano jako kdyz si koupim hodinky znacky Breitling. 199

Znacka je v soucasné dob¢€ vnimana sice pozitivné, ale jako znafka draha (vnimana jako
draha pouze na ¢eském trhu, ve svété jako drahd vnimana neni). Malé ,,gardZové* agentury
mohou na klienty piisobit v konkurenénim boji opticky ,levnéji“. Za nezbytné povazuje
pan Miksa prvotni myslenku pfedstaveni spole¢nosti ve smyslu: ,,my vam vydélame
penize®. Toto poselstvi je tfeba komunikovat klientim pribézné, nikoli vSak az na findlni
zaverecné prezentaci, kde se vybor rozhoduje mezi n¢kolika agenturami.200

Dulezité je také to, aby se klienti se znackou identifikovali prostfednictvim pozitivnich
divodii. V ramci toho je kladen veliky diraz také na inovace, jenz Ize vysvétlit na ptikladu

leto$niho potfadani ,,12. vzdélavacich a diskuznich gastroenterologickych dni* v Karlovych

197 Dle osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické projekty a IT
spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]

198 Dle osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické projekty a IT
spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]

199 Dle osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické projekty a IT
spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]

200 7Zpracovano na zakladé osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické
projekty a IT spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]
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Varech, kde bude probihat online prezentace z chirurgické operace ve 3D pod zastitou

Doc. Keila, organiza¢né zajisténa spole¢nosti GUARANT International. *™

V roce 2012 nastal ve spolecnosti pfelom po rozhodnuti zménit urcité organizacni vztahy
ve spolecnosti. V ramci tohoto rozhodnuti doslo také ke zméné korporatni grafiky a
designu, nebot’ bylo zapotiebi zbavit se konzervativniho vzhledu. Spole¢nost chtéla a
nadale chce i navenek vypadat jinak.?%? Tyto skutecnosti se projevili piedeviim v novém
webu spoleCnosti a novou grafikou ,bid bookl“, prezentaci a jinych podplrnych
marketingovych materiald, jez budou popsany v textu dale. Novy korporatni design bude

vV budoucnu napomocny ke zlepseni vnimani znacky GUARANT International.

5.5.4 Podptirné marketingové nastroje spolecnosti

Mezi podpurné marketingové nastroje spolecnosti GUARANT International, které
napomahaji k marketingové komunikaci, patii pfedev§im obecny ,,bid book®, neboli
nabidka, dale také obecnd firemni prezentace, seznam organizovanych akci, letaky a
brozury, tykajici se asocia¢niho managementu, firemni klientely a projektu Core PCO.
DalSim podplrnym néstrojem je web spolecnosti. Samoziejmosti jsou také ostatni potfebné
véci, jako vizitky, hlavickovy papir, obalky a jiné, které jsou provedeny v designu

v souladu s novou korporatni grafikou spolec¢nosti.
Bid book a prezentace

Ptipravuje-li spolecnost jakoukoli nabidku pro klienta, zpravidla se pouziva obecny ,,bid
book*, bud’ v ¢eském, nebo v anglickém jazyce, ktery je dle potieby textové upraven tak,
aby maximaln€¢ vyhovoval poZadavkiim klienta. ,Bid book* je také samoziejmosti
v procesu mezinarodni kandidatury, nebot v ném byvaji popsany veskeré pozadované

informace.

V ,.bid booku* je zpravidla prezentovana Ceska republika (nebo vyzadovana zemé konani
akce), Praha (nebo jiné Zadané mésto), navrh vhodného mista nebo mist pro konani akce a
moznosti ubytovani v misté kondni a jeho okoli. Dale jsou také Casto prezentovany vhodné

prostory pro moznost uspotradani spolecenskych akci a moznosti vyletl do okoli. Nedilnou

201 Zpracovano na zdkladé osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické
projekty a IT spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]

202 7pracovano na zakladé osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické
projekty a IT spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]
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soucasti ,,bid booku* byva také predbézny rozpocet akce, ktery zahrnuje jak ptijmovou
¢ast, tak ¢ast nadkladovou. ,,Bid book* miize byt dale doplnén informacemi o spolecnosti
GUARANT International, referencemi spolec¢nosti a jinymi informacemi na zaklad¢ zadani

vyzadovaného mezindrodni asociaci.

Podle naro¢nosti klienta a jeho pozadavkli muze byt rozsah ,,bid booku* zélezitosti
neékolika malo az nékolika desitek stran. Dle pozadavki miize byt ,,bid book* klientovi

predan osobné v tisténé verzi, nebo elektronicky ve verzi PDF.

V soucasné dobé, na zakladé rozsadhlé zmény korporatniho designu, prosel ,,bid book*
znatelnou grafickou tpravou. Bylo zruSeno ptvodni firemni pismo CG Omega, které bylo
nahrazeno pismem TAHOMA. Dale bylo striktné nafizeno pouzivat firemni barvy ve

spravnych odstinech. Korporatni barvy jsou definovany nasledovné:

. V barevném modelu RGB: ¢ervena: 241, zelena: 142, modra: 0,

e Modra v barevném modelu RGB: ¢ervena: 0, zelena: 94, modra: 170.23

Do budoucna se pocita, Ze bude znacna cast textli v ,,bid booku* nahrazena vice obrazky,
infografikou a ,,smart arty*, coz ma zvysit celkovou atraktivnost nabidky. V ptiloze ¢. 6 je

mozné vidét ukdzku plivodni verze ,,bid booku* a soucasné verze ,,bid booku*.

Firemni obecna prezentace ma v soucasné dob¢ také novou jednotnou podobu v souladu
s novou korporatni grafikou. Prezentace byva textové a graficky upravovana na zéklade
aktualnich potifeb. Nicméné vzdy vychédzi z dané struktury a grafiky, coz difive nebylo
pravidlem, nebot’ si kazdy obchodni manaZer pfipravoval prezentaci vlastni dle aktualnich
potieb. Prezentace byva potieba piedev§Sim v zavére€ném vyb&rovém fizeni v ramci

mezinarodnich kandidatur, nebo v mistnich vybérovych fizenich.

,,Bid book* a prezentaci lze oznacit za hlavni komunikac¢ni nastroje a je tfeba jim vénovat
peclivou piipravu, nebot’ na zéklad¢ téchto materidlli se klient ¢asto rozhoduje, zda si

vybere dané misto konani ¢i spolecnost GUARANT International.

2% interni zdroj spole&nosti GUARANT International
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Webové stranky spolecnosti

Za dulezity komunikacni nastroj 1ze povazovat webové stranky spolecnosti, které¢ jsou
V soucasné dob¢ dostupné v ceském a anglickém jazyce a Castecné ve slovenském a
ruském jazyce. O nové podobé webovych stranek se zacalo ve spolecnosti jednat poc¢atkem
roku 2012 a k jejich spusténi doslo v kvétnu 2012. Webové stranky byly graficky navrzeny
a spuStény externi firmou, avSak obsah stranek si spoleCnost zajiStuje sama
prostiednictvim redak¢niho systému, jenz je ndplni prace zameéstnance obchodniho a

marketingového odd¢leni spolecnosti.

Soucasné webové stranky jsou oproti starym strankdm vzhledové CistSi a jednodussi.
Strankam dominuji firemni barvy (oranzova, modrd) a fotky zaméstnanct s vystiznymi
hesly. ,, Web spolecnosti je postaveny na opravdovych lidech, “20% hodnoti pan Miksa a
dodava: ,, Ostatni PCO a event agentury o sobé tvrdi, jaké maji zkuSenosti, ale na jejich
webu obcas nelze dohledat, kdo v dané firmé pracuje, a pusobi nékdy jako firmy virtudlni.
GUARANT International se prezentuje svymi webovymi strankami jako skutecna firma se
skutecnymi lidmi. «205

V ptiloze €. 7 lze nalézt porovnani vzhledu plvodnich a soucasnych webovych stranek

spolecnosti.

Co se tyka vyhledani webovych stranek spolecnosti GUARANT International na Googlu,
nepatii tato spoleCnost ve vétSiné piipadli na prvni pficky ve vyhleddvai po zadani
kli¢ovych slov. Pro srovnani je nize uvedena analyza, zpracovana na zakladé zadani nize
uvedenych 10 anglickych a 10 ¢eskych klicovych slov do vyhledavace Google. Zvolenym

klicovym kritériem byla analyza prvnich 5 vyhledanych odkazl ve vyhledavaci Google.

2% Dle osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické projekty a IT
spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]
?® Dle osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické projekty a IT
spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]
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Graf €. 6 - Vysledky hledani dle kli¢ovych anglickych slov na vyhledavaci Google
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Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé zaddavani uvedenych klicovych slov do vyhleddivace Google; Google,

Congress  Core PCO Event Czech Event Professional
Prague Republic  organizer  Congress
Organizer

[ONLINE], 28-10-2012, www.google.com, Dostupné z www: http://www.google.cz/

Jak je patrné z grafu ¢. 6, po zadani kli¢ovych anglickych slov do vyhledavace se odkaz na
stranky spole¢nosti GUARANT International objevil mezi prvnimi péti odkazy pouze
v pripad¢ hesla: Core PCO, a to hned dvakrat. U tfech anglickych hesel se mezi prvnimi

p¢ti odkazy neobjevil zaddny odkaz na jiného organizatora, ale u ostatnich hesel se odkazy

na jiné organizatory objevily (jednou az tfikrat mezi prvnimi péti odkazy).
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Graf €. 7 - Vysledky hledani dle klicovych ¢eskych slov na vyhledavaci Google
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Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé zaddvani uvedenych klicovych slov do vyhledivace Google; Google,

[ONLINE], 28-10-2012, www.google.com, Dostupné z www: http://www.google.cz/

Po zadéni ¢eskych hesel do vyhledavace Google, se spole¢nost GUARANT International
objevila mezi prvnimi 5 odkazy pouze jednou Vv ptipadé hesla: Organizator kongresu. Ve
vétSiné piipadi byly po zadani daného ceského hesla vyhledany odkazy na jiné

organizatory akci.

Ztohoto vyzkumu vyplyva, Ze spoleénost GUARANT International se nevénuje
dostate¢né vlastni propagaci na internetu v podobé¢ SEO optimalizace (tzn. optimalizace
webovych stranek pro vyhledavace). V piipadé, Ze by potencidlni klient hledal vhodného
organizatora akci prostfednictvim Googlu, spolecnost GUARANT International ve vétSing

ptipadi dle uvedenych hledanych hesel mezi prvnimi péti odkazy nenajde.

5.5.5 Ostatni marketingové aktivity

Mezi ostatni marketingové aktivity spolecnosti lze zatfadit podplrné programy a aktivity
pro udrzovani vztaht s klienty, ale i s dodavateli. Cilem téchto aktivit je zdstat s klienty
nadale v kontaktu a udrzovat vjejich mysli povédomi o spolecnosti GUARANT
International. Jak je feceno ve stanovenych cilech spole¢nosti, je tieba zvysit podil
opakovaného businessu. Toho lze dosdhnout prostiednictvim udrzovani dobrych vztahti a

kontaktli s byvalymi a sou¢asnymi klienty spolecnosti.
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Mezi tyto aktivity lze zafadit pravidelné =zasilani ,newsletteru o aktualnich
organizovanych akcich a novinkach, aktivni pouzivani socialnich siti (Social Media), nebo
potadani spolecenskych akci pro klienty i pro dodavatele. Také 1ze zminit malickosti, jako
jsou darky k narozeninam pro ,,V.l.P“ Kklienty, nebo darky k Vanocim pro Klienty i

obchodni partnery.

Newsletter

»Newsletter neboli firemni zpravodaj byl az do konce roku 2011 vydavan pod nazvem
,,Meeting Point“. V roce 2012 doslo ke zmén¢ oficialniho nazvu zpravodaje. Pivodné byl
,Meeting Point* zasilan klientim spole¢nosti v ti§téné podobé prostiednictvim postovni
sluzby. Nicméné vramci celofiremnich uspor doslo vroce 2010 k zasadni zméné
spoCivajici v zasilani firemniho zpravodaje klientim prostiednictvim elektronické posty.

Od té doby ma firemni zpravodaj elektronickou podobu ve formatu HTML.

Firemni zpravodaj vychazel diive pravidelné (jednou za 3 mésice), tedy 4 krat do roka.
Nicméné po zruSeni samostatného marketingového oddéleni zacalo casto dochdzet ke
zpozdéni v disledku delSich schvalovacich procest, nedostatku casu a neflexibilni
spoluprace jednotlivych oddéleni. Jiz v roce 2011 byly vydany pouze 2 zpravodaje misto 4.

V letosnim roce bylo klientiim zaslano pouze jedno cervnové vydani (stav k 24.11.2012).

Klienti se mohou ve firemnim zpravodaji dozvédét zajimavosti z pofaddanych akci
organizovanych spole¢nosti a informace o planovanych akcich do budoucna. ,, Spolecnost

. . L 1 206
se Vnem odvolava na své uspéchy,

vysvétluje pan Miksa. Ve zpravodaji byva také
zminéno né¢jaké aktualni téma tykajici se spolecnosti GUARANT International. Mize se
jednat napt. o informaci tykajici se spusténi novych webovych stranek spole¢nosti, nebo o
fakt, Ze spolecnost drzi krok s dobou a zaina ,,aktivné“ pouzivat nejriznéjsi ,,Social

Media“.

Cilem firemniho zpravodaje je upoutdni pozornosti klienta a pfipomenuti mu, ze
spole¢nost GUARANT International stale ,,existuje* a je ,,aktivni* ve své Cinnosti. Ukéazky

puvodnich a soucasnych zpravodajii je mozné nalézt v ptiloze ¢. 8

2% Dle osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické projekty a IT
spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]
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Social Media

Mezi pouzivana ,,Social Media®“ spole¢nosti GUARANT International patii predevsim
Facebook, Flickr, YouTube a LinkedIn.

Facebook je vyuzivan téméi 3 roky a slouzi predevsim k oznameni aktualnich informaci
tykajicich se potfadanych akci nebo diilezitych udélosti ve firmé (jako napt. narozeni ditéte
nebo nyni napf. st€éhovani spoleCnosti). Aktivity spole¢nosti na Facebooku jsou
doprovazeny zasilanim aktudlnich fotografii (z akci i ze zivota spolecnosti). Kdokoli se

muze stat ,,fanouskem® spole¢nosti, dat profilu ,,like* a sledovat aktualni déni.

Facebookovy profil spole¢nosti neni aktualizovan tak casto, jak by bylo potteba. Opét se
domnivam, ze je toho pfic¢inou nedostacujici feSeni vV podobé ¢astecného uvazku ¢innosti

marketingového specialisty.

Pro zvefejnéni vétSiho poctu fotografii z organizovanych akei slouzi spolecnosti

fotogalerie Flickr. Vybrana videa z akci a jina 1ze shlédnout prostfednictvim YouTube.

Na socialni siti LinkedIn lze v soucasné dobé dohledat profily vétSiny zaméstnanci
spolecnosti. Cilem do budoucna je, aby m¢li svlij profil na této socialni siti vSichni
zamé&stnanci spole¢nosti. ,,Business* socialni sit’ LinkedIn slouzi k navazovani kontaktl
mezi profesiondly. Pan Miksa povaZuje za dilezité, aby se spole¢nosti podafilo dostat také
své klienty na tuto socialni sit, napf. tim, Ze jim spolecnost GUARANT International
nabidne poskytnuti sluzby ve smyslu zaloZeni jejich vlastniho profilu. ,, Diky socidlni siti
LinkedIn bude pan profesor slavngisi a bude tak zpétné posilovat logo spolecnosti
GUARANT International, “*’ vysvétluje.

Odkaz na vSechny vySe uvedend ,,Social Media“ lze nalézt na webovych strankach
spole¢nosti, jednoduse na né¢ ,.kliknout* a nechat se pfesmérovat piimo do daného ,,Social

Media“.

27 Dle osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické projekty a IT
spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]
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Spolecenské akce

Spolecenské akce pro klienty a dodavatele nejsou ve vétSin€ piipadi organizovany
pravideln¢ ani ve velkém poctu ani formatu. Lze je charakterizovat jako nahodilé udalosti

poradané dle aktualnich potieb a dle domluvy managementu.

Za nejvyznamnéjsi spoleenskou udalost pofadanou v posledni dobé lze oznacit oslavu
»20 let spole¢nosti GUARANT International“ na ¢eském trhu. Firma slavila dvacetileté
vyro¢i svého pusobeni v pribéhu roku 2011, vyroc¢ni oslava, na kterou byli pozvani
vyznamni klienti a dodavatelé, byla potadana v lednu 2012. Celkova organizace této
vyznamné akce a dal§i marketingové aktivity spojené s oslavami dvacetilet¢ho vyroci
neprobehly podle ocekavani. Jak jiz je popsano v historii spolecnosti, i tyto aktivity
spojené s oslavami kulatého vyro¢i byly poznamenany soudnim sporem s byvalym
partnerem a spoluvlastnikem GUARANT International. Soudni spor mél bohuzel negativni
dopad na celkové fungovani spolecnosti v daném obdobi a stim i spojenou oslavu
kulatého V)’/roéi.zo8

Nize na obrazku ¢. 11 je mozné vidét pozvanku na oslavu dvacetiletého vyro¢i spole¢nosti,
ktera byla zaslana klientim. Jak je patrné z pozvanky, oslava byla pofaddna v prostorach
spolecnosti GUARANT International. Dalsi obrazek ¢. 12 nam ukazuje logo dvacetiletého

vyroci spolecnosti, které zdobilo v podobé& samolepek napft. firemni papirové tasky.

28 zpracovano na zikladé osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické
projekty a IT spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]
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Obrazek ¢. 11 — Pozvanka na oslavu dvacetiletého vyroci spole¢nosti GUARANT

International

ZVEME VAS K NAM DOMU NA OSLAVU NAROZENIN.

KDY: CTVRTEK 19. 1. 2012 OD 19:00 HOD.
KDE: OPLETALOVA 22, PRAHA 1

TESIME SE NA VAS!

N

POZVANKA PLATI PRO 1 OSOBU GUARANT DRESS CODE: NEFORMALNI

Zdroj: Interni materialy spolecnosti GUARANT International

Obrazek ¢. 12 — Logo dvacetiletého vyroci spoleénosti GUARANT International

Zdroj: Interni materialy spolecnosti GUARANT International

Dalsi potadanou spolecenskou akci pro klienty je také tenisovy turnaj Kanar. Letos
spoleCnost usporadala druhy rocnik této sportovni akce, které se ucastni zastupci
spole¢nosti GUARANT International a vyznamni zastupci 1ékatské, védecké a akademické

obce, ktefi maji radi tenis.

GUARANT International také potada nejriizn€jsi spolecenské akce ve spolupréci
s klicovymi dodavateli nebo partnery, jako napi. CPI Hotels nebo Prague Convention

Bureau. Akce nejsou poradany pravidelné, jedna se spiSe o narazové aktivity.
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Darky

Pozornost ve form¢ darku je vyznamnym klientim spole¢nosti projevovana predevsim
v den jejich narozenin, nebo na Vanoce. Darky mohou mit nejriznéjs$i podobu, zalezi na

kreativité, vhodnosti darku a také na aktualnim schvaleném rozpoctu pro dany darek.

Ve vétsin€ piipadi, jde-li napf. obchodni manazer navstivit klienta, projevuje mu
pozornost v podobé malého darku. Véanoc¢ni darky jsou vétSinou kazdy rok obménovany,
Vv poslednich letech se jednalo napt. o vano¢ni puné, pernicky, cukrovi, vanocku, vano¢ni
hvézdu nebo lahev vina. VyznamnégjSim klientiim jsou pofizovany dary vysSi cenové

kategorie, napf. poukazka na vecefi pro dvé osoby do luxusni restaurace.

V ptipad€ zahrani¢ni cesty a setkani se zahrani¢nim klientem je tfeba vzdy zajistit vhodné
darky jako pozornost. V téchto piipadech povazuje spoleénost za vhodny darek lahev

Becherovky, kalendar o Praze, Ceské sklo nebo luxusni psaci pero.

Spolecnost vSak svym klientiim a obchodnim partnerim neposkytuje darky s firemnim

logem, jako to d¢€laji jiné spolecnosti.

5.6 Zhodnoceni soucasné marketingové strategie zamérené na
marketingovou komunikaci a navrh prislusnych zmén

Spolecnosti GUARANT International se stale dafi ziskdvat nové akce do dalSich let a tim 1

ziskavat nové Klienty, i kdyz musi ¢asto ,,zapasit* v tvrdém konkurenénim boji.

Z tohoto hlediska 1ze pozitivné hodnotit soucasny proces oslovovani novych klient, ktery
je ve vétsiné pripadi v kompetenci obchodnich manazeri spolecnosti. V soucasné dob¢
spole€nost zaméstnavd 3 obchodni manazery, ktefi se podileji na aktivnim vyhledavéani
novych pfilezitosti a zaroven ma kazdy z nich ve své kompetenci jeden ze strategickych
projektt spolecnosti — Core PCO, Rusko a Slovensko. Tento model povazuji za funk¢ni a
praci obchodnich manazerti hodnotim pozitivné. Kazdy obchodni manazer ma na starosti
svoji oblast, vypracovava si vlastni ,,bid book*, prezentaci a jiné podpurné materialy. Pro
zlepSeni efektivnosti této Cinnosti navrhuji jediné — pravidelné setkdvani obchodnich
manazerll v rdmci vymeény vzdjemnych poznatkl a informaci a pouceni se z minulych chyb

a nedostatkd.

79



V soucasné dobé¢ lze kladn¢ hodnotit aktivni praci zaméstnanct tykajici se inovace webu
spolecnosti a nové korporatni grafiky. Tyto aktivity povazuji za dobry ,,odrazovy mustek*,
na kterych je nutno nadale pracovat a stile inovovat, aby byla znacka GUARANT
International vnimana jako ,,moderni“, pfindSejici nova a kreativni feSeni. Za dulezité
aspekty tohoto pozitivniho vniméni povazuji pfedev§im moderni vzhled korporatni grafiky
(kterd byla jesté pred rokem zastarald) a mladé zaméstnance firmy, ktefi mohou pfinést do

spolecnosti nové inovativni a kreativni napady a poznatky.

V souvislosti s novou korporatni grafikou Ize kladné hodnotit i soucasnou podobu ,,bid
booku®, nebot’ za posledni 4 mésice prosel vyznamnou grafickou upravou a jiz se da
hovoftit o modernim pojeti nabidky. Pfredpokladam vSak, ze se na vizuélni podob¢ nabidky
bude neustale pracovat, a pevné¢ véiim, ze bude nabidka do budoucna obsahovat méné

zbytecné rozsahlych texti kompenzovanych kvalitnimi obrazky a infografikou.

Pro tyto ucely modernizace ,,bid booku* doporucuji spolecnosti GUARANT International,
aby vylepsila souc¢asnou databazi reprezentativnich kvalitnich fotografii (Prahy, hoteld,
konferencnich prostor a jinych) z divodi usnadnéni prace zaméstnanctim, ktefi aktivné
pracuji na vytvafeni aktudlnich ,,bid bookd“. Kvalitni pouzité fotografie a infografika

zvysuji celkovou atraktivnost nabidky.

Tyto skuteCnosti lze aplikovat také v piipadé prezentace spolecnosti, kterd prosla
znatelnym pozitivhim vyvojem. V soucasné dobé ma spolecnost vedle zkuSenosti
S prezentaci pfipravovanou v PowerPointu také pilotni zkuSenost v ptipravé prezentace v
aplikaci prezi.com, jenZ nabizi moderni a kreativni moznosti piipravy prezentace. Do
budoucna navrhuji vice vyuZivat aplikaci prezi.com, bude-li to mozné, nebot’ nabizi nové

dimenze ve vizualnich moZnostech prezentace.

Web spolecnosti, jak je popisovano vyse, proSel vyraznou proménou. Jeho soucasna
podoba pusobi jednoduse, prehledné¢ a moderné. Velmi pozitivné hodnotim grafické
zpracovani pouzitych fotografii na webu spolecnosti, obzvlasté nize uvedenou fotografii na
obrazku ¢. 13, jenz dle mého nazoru reprezentuje profesionalitu sluzeb nabizenych

spolecnosti GUARANT International.
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Obrazek ¢. 13 — Profilova fotografie z webu spole¢nosti GUARANT International

Registrujeme desetitisice
ucastnikt akci rocné

& a
4 ;17 "1 g p—

Marcela Blattna
Manazerka registracniho oddélent
blattna@guarant.cz

Zdroj: GUARANT International ,[ONLINE], 24-11-2012, www.guarant.cz, Dostupné z WWW:

http://www.guarant.cz/

Celkovou soucasnou podobu webu spole¢nosti hodnotim velmi pozitivné. Za negativni
prvek povazuji nedostateCnou propagaci spolecnosti na internetu obecné. Jak je patrné
z provedené analyzy dle grafu ¢. 6 a 7, spolecnost se dostatecné nevénuje své vlastni
propagaci a SEO optimalizaci. Citi-li se byt spole¢nost vedouci firmou ve svém oboru na
¢eském trhu, klade diraz na inovace a modernizaci, povazuji za nezbytné, aby se také
zaméefila na novy cil — byt snadno vyhledatelnou spole¢nosti na internetovych
vyhledavacich na zéklad¢é stanovenych klicovych slov. Chce-li byt spolecnost moderni a
tzv. ,,jit s dobou®, domnivam se, Ze ji nestaci pouze nova korporatni grafika a novy web,
ale musi byt na internetu ,,vidét. Nevénuje-li spole¢nost finan¢ni prosttedky do masové
reklamy, nebot’ dle pana Miksy ,,je reklama neii¢innd a neni tieba zasahovat davy“*,

méla by vénovat finan¢ni prostfedky alespont do SEO optimalizace, aby byla uvadéna ve

vyhledavacich na prvnich mistech.

., Firma své cilové zakazniky primarné prostiednictvim webu neoslovuje, a tudiz neni nutnd

SEO optimalizace, “**°

vysvétluje pan Miksa. S timto tvrzenim si dovolim nesouhlasit,
nebot’ se domnivam, zZe Si Souc¢asna doba zada investice firmy do SEO optimalizace, chce-
li byt spolecnost dobie viditelna, aby jeji umisténi ve vyhledavac¢i na internetu bylo

v souladu s jeji pozici na trhu.

? Dle osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické projekty a IT
spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]
I Dle osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické projekty a IT
spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]

81



Mam-li zhodnotit ostatni marketingové aktivity spolecnosti zaméfené na marketingovou
komunikaci, vidim zasadni problém v absenci samostatného marketingového oddéleni
firmy. Chce-li spole¢nost do budoucna ziskavat finan¢ni prostfedky z opakovaného
businessu, jak je definovano v cilech spole¢nosti, musi byt opakovany business ziskavan
prostfednictvim byvalych ¢i soucasnych klienti firmy. S témito klienty je tfeba udrzovat
dobré vztahy a dobie se o né starat. Samostatné marketingové oddéleni spolecnosti by se
mohlo mimo jiné také plné vénovat marketingovym aktivitim zaméfenym na udrzovani
dobrych vztahii s byvalymi a sou¢asnymi klienty, aby tito lidé na spole¢nost nezapomn¢éli a

radi se vraceli se svymi novymi projekty.

Jak je patrné z textu vySe, po zruSeni samostatné pozice marketingového specialisty doslo
k redukci poétu vydani firemniho zpravodaje za rok (z ptuvodnich 4 vydani za rok vychazi
v soucasné dob¢ zpravodaj max. dvakrat do roka). Ma-li se klient ztotoznovat se znackou
GUARANT International, povazuji za nezbytné, aby se mu spole¢nost pfipominala Castéji,
at’ uz v podob¢ ,,newsletteru®, tak v podob¢ potfadani spolecenskych akci ¢i darkii. Pouze
spokojeny klient, ktery bude ohromen nabizenymi sluZzbami a moZnostmi, mulze

vV budoucnu spolecnosti pfinést dalsi ,,business®.

Co se tyka poradani oslav k 20. vyro¢ni spolecnosti GUARANT International, dle mého
nazoru nepiisuzuji neuspéch této akce K soudnimu sporu s byvalym partnerem spoleénosti,
se kterym se musel management vypotadat v pribéhu minulého roku, jak uvadi pan
Miksa?*, ale hlavni problém vidim v absenci samostatného marketingového oddéleni,
které tuto zélezitost mohlo lépe a vice propagovat v dané dob& Nemuselo tak dojit
k celkové nedostatené organizaci a propagaci vyznamného jubilea, které se projevilo
pozdni propagaci celé zalezitosti a nizkou ucasti na firemni oslavé. Domnivam se, Ze
neStastnym krokem bylo také zvolené misto konédni firemni oslavy, nebot’ se jednalo o
kancelafské prostory spoleCnosti. Takto vyznamna udalost méla byt pofadana
Vv pronajatych reprezentativnich prostorach, aby dal GUARANT International zvanym
hostlim najevo svou profesionalitu a zkuSenost s poradanim nejriznéjsich akci. Za posledni
negativum této udalosti hodnotim neatraktivni grafické provedeni pozvanky a uvedeni, Ze
pozvanka plati pouze pro 1 osobu. Pozve-li firma vyznamného klienta ¢i dodavatele na

spolecenskou akci, méla by pozvanka byt také vstupenkou pro doprovod dané osoby. I

211 Zpracovano na zikladé osobni komunikace s panem Miksou, feditelem pro strategické
projekty a IT spoleénosti GUARANT International. [13-11-2012]
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tento divod mohl byt pfi¢inou nizké Ucasti oslav 20. vyro¢i spole¢nosti GUARANT
International.

Na zavér spoleCnosti doporucuji, aby zvazila vytvofeni samostatného marketingového
oddéleni, které by mélo byt vedeno zkusenym a kreativnim marketingovym specialistou.
Oddéleni by mélo mit ve své kompetenci celkovou propagaci spolecnosti, at’ uz na webu ¢i
v médiich (napf. PR ¢lanky v novinach/Casopisech zaméfenych na odborniky dle oboru).
Déle by meélo vytvaret podpiirné c¢innosti vedouci k utuzovani vztahti s byvalymi i1
soucasnymi klienty napf. v podobé opétovného pravidelného zasilani ,,newsletteru* nebo
pofadani vice spolecenskych akci, jak pro byvalé ¢i soucasné klienty, tak pro vyznamné
dodavatele spolecnosti. Také darky pro klienty maji svoji vypovidaci hodnotu o
spole¢nosti. Navrhuji, aby spole¢nost zvazila zajisténi kreativnich darkt s logem
spoleCnosti (napt. diai slogem GUARANT International), které¢ by klientim vzdy
pripomnély samotnou znacku GUARANT International asociovanou s pozitivnim

vnimdnim a zarukou kvality poskytovanych sluZeb.
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Zaveér
Hlavnim cilem diplomové prace bylo monitorovat veskeré marketingové aktivity
spolecnosti GUARANT International, analyzovat soucasnou marketingovou strategii se
zaméfenim na marketingovou komunikaci a navrhnout vhodna feSeni pro jeji zlepSeni.
Dal$im cilem prace bylo monitorovat cesky trh v oblasti organizovani kongres,

konferenci a jinych akci, analyzovat konkuren¢ni prostiedi v tomto odvétvi a zhodnotit,

jakou pozici spolecnost zaujima na ¢eském trhu v soucasné dobé.

Diky mozZnosti pracovat v dané firm¢ téméf 3 roky v obchodnim a marketingovém oddélni
jsem méla jedinecnou moznost nahlédnout do vySe zminéné problematiky spolecnosti a
ziskat tak cenné zkuSenosti napomocné k dosazeni cilti diplomové prace. Dalsi vyhodou
mého plisobeni ve firm¢é byla moznost osobni komunikace s vybranymi cleny
managementu a zaméstnanci spolecnosti, od kterych se mi podatilo ziskat cenné informace
tykajici se firmy, interni zdroje a osobni postfehy z dané oblasti sluzeb nezbytné ke

zpracovani diplomové prace.

Diplomova prace byla rozdélena do 5 kapitol. Tato struktura mi umoznila ptehledné
zpracovat jak teoretickou ¢ést (teoretickd vychodiska marketingové strategie a analytické
metody a nastroje pro formulaci marketingové strategie), tak praktickou ¢ast diplomové
prace, zaméfenou na analyzu vnéjSiho prostiedi v podobé kongresového cestovniho ruchu,
piedstaveni spolecnostti GUARANT International a marketingovou situacni analyzu této

spole¢nosti.

Kongresovy cestovni ruch se v soufasné dob& tési svému rozvoji po celém svété. Mezi
nejnavstévovanéjsi zeme v roce 2011 dle statistik ICCA pattily Spojené staty americke,
Némecko a Spanélsko. Kongresovym méstem ¢&islo jedna byla vroce 2011 Viden
nasledovand Patfizi a Barcelonou. Praha se umistila v tomto zebticku na 14 — 15. misté.
V oblasti kongresového cestovniho ruchu plisobi v soucasné dobé mnoho spolecnosti
zabyvajici se organizaci ,,eventi po celém svété. Mezi nejveétsi organizatory lze zaradit

MCI Group a Kenes Group diky jejich mezinarodni ptisobnosti.

Spole¢nost GUARANT International, nabizejici sluzby typu ,,zajisténi nejriznéjsSich akei
v Ceské republice i v zahrani¢i“, ptisobi v dané oblasti jiz vice jak 20 let. Spole¢nost byla

jasnou jedni¢kou na ¢eském trhu v tomto oboru.
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Jak je patrné z provedené analyzy konkurence, spolenost GUARANT International
zustava jednickou na trhu v po¢tu poradanych akci. Nicméné toto kritérium nelze
povazovat za hlavni porovnavaci veli¢inu. Dle dalsi provedené analyzy v rdmci porovnani
spolecnosti s nejvétsim konkurentem na ¢eském trhu, spole¢nosti CZECH-IN vypliva, ze
hlavni konkurent vitézi v po¢tu organizovanych zahrani¢nich akci, v po¢tu poradanych
akci sucasti 1000 a vice osob a také v nejvétsi poradané akce dle poctu ucastnika
v poslednich 3 letech. Na zékladé¢ vysSe uvedenych skuteCnosti lze konstatovat, ze
spolecnost GUARANT International stale patii na piedni mista na ¢eském trhu, nicméné
jiz nelze tici, ze by byla definitivnim ¢islem jedna ve svém oboru, nebot’ silnd konkurence
v podobé¢ spole¢nosti CZECH-IN ji posouva na nerozhodné 1. — 2. misto. Je tedy nezbytné,
aby spole¢nost uéinila pfislusné kroky a opatfeni, aby se do budoucna mohla opét pysnit

nezpochybnitelnou pfedni pozici na ceském trhu.

Navzdory tomu, Ze spole¢nost ¢asto ,,zapasi® i vV tvrdém mezinarodnim konkuren¢nim boji,
se ji 1 nadale dafi ziskavat nové akce do dalSich let a tim 1 ziskdvat nové klienty. Jednd se
pfedevS§im o zasluhu obchodnich manaZer spolecnosti a jejich tymu. Soucasny model
rozdéleni oborti a oslovovani novych klientd povazuji za funkéni a praci obchodnich

manazeri hodnotim pozitivng.

Kladné 1ze také hodnotit souc¢asny novy korporatni design firmy napoméahajici ke zlepSeni
vnimani spole¢nosti GUARANT International jako znacky ,,moderni®, pfinasejici nova a
kreativni feSeni. V této souvislosti hodnotim pozitivné 1 soucasnou podobu ,,bid booku®,
prezentace a webu spolecnosti. Nicméné€ je zapotiebi na téchto komunikacnich néstrojich
nadale pracovat, aktualizovat je, zvySovat jejich atratkivnost a sledovat nejaktudlng;si
trendy, aby mohla firma i do budoucna obstat v jiz zminéném tvrdém konkurenénim boji.

Casto i malé detaily mohou hrat dileZitou roli.

Co se tykd samotného webu spolecnosti, jak jsem jiz zminila vySe, design hodnotim
pozitivné. Negativnim prvkem vsak je nedostateCna propagace spole¢nosti na internetu
obecné. Na zakladé provedenych analyz se spole¢nost dostate¢né nevénuje optimalizaci
webovych stranek pro vyhleddvace. Doporucuji, aby se spolecnost touto otdzkou zacala
zabyvat, aby bylo v budoucnu dosazeno souladu umisténi jeji pozice ve vyhleddvaci na

internetu s jeji pozici na ¢eském trhu.
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V ramci hodnoceni ostatnich marketingovych aktivit spolecnosti zamétfenych na
marketingovou komunikaci povazuji za nedostatek skutecnost neexistence samostatného
marketingového odd¢€leni firmy. Negativa spojena S touto skutecnosti jsou patrnd napf.
v redukci poctu vydani firemniho zpravodaje za rok nebo v nedostateCné propagaci

dvacetiletého vyroci spolecnosti.

Zaveérem spolecnosti navrhuji zvazit alesponn pozici samostatného marketingové
specialisty, nebo vytvoieni samostatného marketingového odd¢leni, které by se mohlo plné
vénovat propagaci spolecnosti (web, PR ¢lanky, média) a vytvareni podpirné cinnosti

vedouci k utuzovani vztahti s byvalymi i soucasnymi klienty a kli¢ovymi dodavateli.

Vysledky mé prace stanovuji soucasnou pozici spole¢nosti GUARANT International na
¢eském trhu, poskytuji cenné informace o soucasném stavu odvétvi a mohou slouzit také

jako podklad pro dalsi odborniky ptsobici v tomto odvétvi.
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Priloha ¢. 1 — Worldwide rankings: Number of meetings per country

2011
Rank | Country # Meetings 2011
1 U.S.A. 759
2 Germany 577
German Convention Bureau
(GCB) www.germany-meetings.com
3 Spain 463
4 United Kingdom 434
5 France 428
6 Italy 363
Italian Convention Bureau www.conventionbureau-italia.it
7 Brazil 304
8 China-P.R. 302
9 Netherlands 291
10 Austria 267
11 Canada 255
12 Switzerland 240
Switzerland Convention &
Incentive Bureau (SCIB) www.MySwitzerland.com/meetings
13 Japan 233
14 Portugal 228
15 Republic of Korea 207
16 Australia 204
Tourism Australia www.businessevents.australia.com/associations
17 Sweden 195
18 Argentina 186
19 Belgium 179
20 Mexico 175
21 Poland 165
Poland Convention Bureau www.poland-convention.pl
22 Finland 163
23 Turkey 159
24 Singapore 142
25 Denmark 140
26 Norway 138
27 Chinese Taipei 131
28 Greece 127
29 Malaysia 126
30 Hungary 125
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Rank | Country # Meetings 2011
31 Czech Republic 122
Czech Tourism - Czech
Convention Bureau www.czechconvention.com
32 Colombia 113
33 India 105
Ireland 105
35 Thailand 101
36 Chile 87
37 South Africa 84
South African Tourism:
Convention Bureau www.southafrica.net/meetings
38 Hong Kong, China-P.R. 79
39 Croatia 72
40 Russia 69
41 Estonia 61
42 Peru 55
Serbia 55
44 Slovenia 54
45 Romania 53
46 Indonesia 51
47 Uruguay 46
48 New Zealand 44
49 United Arab Emirates 43
50 Iceland 37
51 Lithuania 36
52 Cyprus 34
Paraguay 34
54 Philippines 33
55 Panama 32
56 Ecuador 30
Kenya 30
Latvia 30
Puerto Rico 30
60 Vietnam 29
61 Malta 28
62 Israel 27
63 Dominican Republic 24
64 Morocco 23
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Rank Country # Meetings 2011
65 Costa Rica 22
Egypt 22
67 Bulgaria 21
68 Luxembourg 19
69 Guatemala 17
70 Ukraine 16
71 Ghana 15
Slovak Republic 15
Tanzania 15
74 Qatar 13
75 Nigeria 12
Senegal 12
77 Cuba 11
Jordan 11
Macao, China-P.R. 11
Venezuela 11
81 Ethiopia 10
Sri Lanka 10
83 Bolivia 9
Iran 9
85 Bosnia-Hercegovina 8
Form.Yugosl.Rep.Macedonia 8
Mauritius 8
Tunisia 8
Uganda 8
90 El Salvador 7
Kazakhstan 7
Lebanon 7
Namibia 7
94 Honduras 6
Mongolia 6
Zambia 6
Rank | Country # Meetings 2011
97 Albania 5
Armenia 5
Botswana 5
Jamaica 5
Monaco 5
Mozambique 5
Nicaragua 5
Other 106
Total 10,070

All other countries hosted less than 5 meetings in 2011.

Zdroj: vybér z ICCA: Statistics Report 2002-2011. [ONLINE], 14-10-2012;
www.iccaworld.com;  Dostupné ke stazeni pouze pro <cleny ICCA z  www:

http://www.iccaworld.com/cdps/cditem.cfm?nid=4036
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Priloha ¢. 2 — Worldwide rankings: Number of meetings per city 2011

Rank City # Meetings 2011
1 Vienna 181
Kuoni Congress Europe www.kuoni-congress.com
Vienna Convention Bureau www.vienna.convention.at
2 Paris 174
Kuoni Congress Europe www.kuoni-congress.com
Paris Convention Bureau http://convention.parisinfo.com
3 Barcelona 150
Barcelona Convention
Bureau www.barcelonac.com
Hotel Fira Palace www.fira-palace.com
Kuoni Congress Europe www.kuoni-congress.com
4 Berlin 147
visitBerlin Berlin Convention
Office www.convention.visitBerlin.de
Kuoni Congress Europe www.kuoni-congress.com
5 Singapore 142
6 Madrid 130
Convenciones y Congresos
IFEMA WWWw.convencionesycongresos.ifema.es
7 London 115
Kuoni Congress Europe www.kuoni-congress.com
London & Partners www.londonandpartners.com/convention-bureau
8 Amsterdam 114
Amsterdam RAIL www.rai.nl
Beurs van Berlage Conference
Centre Amsterdam www.beursvanberlage.nl/welcome
9 Istanbul 113
Halic Congress Center www.haliccc.com
Dekon Congress & Tourism www.dekon.com.tr
Istanbul Congress Center www.iccistanbul.com
Istanbul Convention & Visitors
Bureau -ICVB- www.icvb.org
10 Beijing 111

China National Convention
Center

www.cnccchina.com

/
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Rank City # Meetings 2011
11 Budapest 108
12 Lisbon 107
Turismo de Lisboa Visitors &
Convention Bureau www.visitlisboa.com/conteudos/convention-bureau.aspx
13 Seoul 99
14 Copenhagen 98
Wonderful Copenhagen
Convention Bureau www.meetincopenhagen.com
Prague 98
CZECH-IN www.czech-in.cz
Kuoni Congress Europe Www.kuoni-congress.com
Prague Convention Bureau WWwWw.pragueconvention.cz
16 Buenos Aires 94
17 Brussels 93
Stockholm 93
Stockholm Visitors Board/
Stockholm Convention Bureau www.stockholmconventionbureau.com
19 Rome 92
Triumph Group www.triumphgroup.it
20 Taipei 83
21 Kuala Lumpur 78
22 Hong Kong 77
23 Dublin 76
24 Shanghai 72
25 Helsinki 71
26 Bangkok 70
27 Rio de Janeiro 69
28 Warsaw 65
29 Geneva 63
Kuoni Congress Europe www.kuoni-congress.com
Zurich 63
Zurich Tourism www.zuerich.com/meetings /

Zdroj: vybér z ICCA: Statistics Report 2002-2011. [ONLINE], 14-10-2012;
www.iccaworld.com;  Dostupné ke stazeni pouze pro cleny ICCA z  www:

http://www.iccaworld.com/cdps/cditem.cfm?nid=4036

Poznamka: V tomto Zebricku je uvedeno pouze prvnich 30 mést dle poctu poradanych akci

V roce 2011. Zebricek ve svém origindle zahrnuje vice jak 345 poradi a mést.
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Priloha ¢ 3 — 15 nejvétSich organizovanych akei spolecnosti
GUARANT International

e Koordinator pro hotelové a ubytovaci kapacity béhem predsednictvi Ceské
republiky v Radé Evropské unie v roce 2009, administrativni, informacni
sluzby, poskytovani registra¢niho systému
Pocet odbydlenych pokojonoci - 20 000

e Annual Meetings of International Monetary Fund and World Bank Group
(IMF/WB 2000)
Kongres, Kongresové centrum Praha, 17 536 ucastnikii
Patricia Davies

e 12th United Gastroenterology Week (UEGW 2004)
Kongres, Kongresové centrum Praha, 9 500 ucastnikii
Prof. MUDr. Julius Spiédk, CSc.

e EULAR 2001 - Annual European Congress of Rheumatology (EULAR 2001)
Kongres, Kongresové centrum Praha, 8 300 ucastnikii
Doc. MUDr. Karel Pavelka, DrSc.

e 19th Scientific Meeting of the International Society of Hypertension / 12th
European Meeting on Hypertension (2002)
Meeting, Kongresové centrum Praha, 7 500 ucastnikii
RNDr. Jaroslav Kunes, DrSc.

e 11th Congress of the European Academy of Dermatology and Venereology
(EADV 2002)
Kongres, Kongresové centrum Praha, 6 000 ucastniki
Prof. MUDr. Jana Hercogovd, CSc.

e 14. Svétovy psychiatricky kongres (WPA 2008)
Kongres, Kongresové centrum Praha, 5 494 ucastniki
Prof. MUDr. Jiri Raboch, DrSc.

e International Bar Association Conference (IBA 2005)
Kongres, Kongresové centrum Praha, 4 600 ucastnikii
Michael J. Reynolds

e 10. mezinarodni dermatologicky kongres (ICD 2009)
Kongres, Kongresové centrum Praha, 4 000 ucastniki
Prof. MUDr. Jana Hercogova, CSc.
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e 13th Congress of European Society for Organs Transplantation (ESOT 2007)
Kongres, Kongresové centrum Praha, 4 000 ucastnikii
MUDr. Stefan Vitko, CSc.

e WSAVA/FECAVA/CSAVA World Congress (2006)
Kongres, Kongresové centrum, Praha, 3 000 ucastnikii
MVDr. Jifi Beranek

e 6th IBRO World Congress of Neuroscience (2003)
Kongres, Kongresové centrum Praha, 3 000 ucastnikii
Prof- MUDr. Eva Sykova, DrSc.

e XXV. svétovy ortopedicky kongres Sicot (2011)
Kongres, Kongresové centrum Praha, 2 800 ucastnikii
Doc. MUDr. Tomas Tré, CSc.

e Ateroskleroza - European Atherosclerosis Society 75th Congress (2005)

Konference, Kongresové Centrum Praha, 2 600 ucastnikii
Prof. Ing. Rudolf Poledne, CSc.

e 61. mezinarodni astronauticky kongres (2010)
Kongres, Kongresové centrum Praha, 2 564 ucastniki
Doc. Ing. Jan Kolar, CSc.

Zdroj: Interni materialy spolecnosti GUARANT International
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Priloha €. 4 — Asociacni management

@

Coska spoletnost anesteziologie,
tace a i diciny

CESKA SPOLECNOST
INTENZIVNT MEDICINY

escnp

CRR

-L CESKA SPOLECNOST
w— OTORINOLARYNCOLOCIE
A CHIRUAGIE HLAVY A KRKLU

Ceska spole¢nost anesteziologie, resuscitace a intenzivni mediciny
(CSARIM)

Ceska spole¢nost pro mimotélni ob&h a podptrné systémy ob&hu (CSMO)

Ceska spole¢nost pro ortopedii a traumatologii (CSOT)

Ceska psychiatricka spole¢nost (CPS)

Ceska internisticka spole¢nost (CIS)

Ceska spole¢nost intenzivni mediciny (CSIM)

European Society of Clinical Neuropharmacology (ESCNP)

Ceska resuscita¢ni rada (CRR)

Ceska spole¢nost otorinolaryngologie a chirurgie hlavy a krku (ORL)

European Medical Laser Association (EMLA)
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http://www.csarim.cz/
http://www.csarim.cz/
http://www.czesect.cz/Text/uvodni-stranka
http://www.csot.cz/Text/uvodni-slovo
http://www.ceskapsychiatrie.cz/
http://www.vnitrnilekarstvi.cz/
http://www.csim.cz/
http://www.escnp.org/
http://www.resuscitace.cz/
http://otolaryngologie.cz/
http://www.emla-laser.eu/

Spoleénost pro gastrointestinalni onkologii CLS JEP (SGO)

Sdruzeni nemocnicnich gynekologti a porodnikti (SNGP)

SODRUZENI NEMOCNICNICH
GYNEKOLOGU A PORODNIXU

Ceska gastroenterologické spole¢nost (CGS)

Ceska pediatricka spole¢nost CLS JEP

European Society of Veterinary Ophthalmology (ESVO)

Ceska akademie dermatovenerologie (CADV)

Sekce gastroenterologickych sester

Zdroj: Interni materialy spolecnosti GUARANT International.
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http://www.sgo-cls.cz/
http://www.sngp.cz/
http://www.cgs-cls.cz/
http://www.pediatrics.cz/
http://www.esvo.org/
http://www.dermanet.cz/cs/
http://www.cnna.cz/sekce-a-regiony/53/

Priloha ¢. 5 — Realizované firemni a incentivni akce spolecnosti

GUARANT International v letech 2006 — 2011

Rok 2011
e Cisco Expo 2011
Konference, Clarion Congress Hotel Praha, 1 020 ucastniki
e Texas A&M University
Doprovodny program pro studenty, Petrska kolej, 12 ucastnikii

Rok 2010

e DM Family Day
Akce, sklady DM drogerie, 1200 ucastnikii

e 20 let vyrodi zaloZeni firmy Kociin Solc Balastik
Spolecensky vecer, Martinicky paldc, Praha, 500 ucastnikii

e Zasedani vyboru NATO pro fizeni letového provozu "NATMC Spring 2010™
Raut, letisté Kbely, Praha, 130 ucastnikii

e Koinonia Giovanni Battista — Koinonia Jan K¥titel
Meeting, Hotel Olympik Tristar, Praha, 110 ucastniku

e Aranespace VIP event
VIP akce, Kopule LBBW, Praha, 100 ucastniki

e Telefonica O2 Cisco SP Day
Celodenni prezentace spojena se sportovnimi aktivitami a noclehem, Darovansky
dvur Resort, Brasy, 45 ucastniku

e Cisco SP Day
Celodenni prezentace spojena se sportovnimi aktivitami a noclehem, Park Holiday,
Praha 10 — Benice, 35 ucastnikii

e Cisco UC roadshow
Piildenni prezentace spojena se snidani, Comsa Palace Hotel, Brno a Park Inn
Hotel, Ostrava, 25 ucastniku

e Cisco DC&UCS kick-off
Celodenni prezentace spojena se sportovnimi aktivitami a noclehem, Legner Hotel

Zvanovice, 20 ucastniki
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UC CIO Breakfast
Piildenni prezentace spojena se snidani, Mandarin Oriental Hotel, Praha, 20

ucastniki

Rok 2009

Adventni setkani spole¢nosti Siemens

Vanocni koncert, Obecni dium, Praha, 850 ucastnikii

Cired gala vecere

Klasterni restaurace, 450 ucastniki

Celoslovenské stretnutie fenylketonurikov 2009

Vikendovy pobyt,, Hotel Sorea Lubovna, Stara Lubovia, Slovensko, 128 ucastnikii
Zivot 90

Vecere, Kaiserstejnsky palac, Praha, 150

Nutricia CR

Zimni vikend s Lophlex, Hotel Esprit, Spindleritv Mlyn, 84 uic¢astnikii
CEEG - WANDA Meeting 2009

Transfery a ubytovani, Hotel Pyramida, Praha, 60 ucastnikii

40th EMCDDA's REITOX Heads of Focal Points Meeting
Incentiva, Hotel Christie, Praha, 55 ucastnikii

Nutricia Vecere

Vecere, Zlata Studna, Praha, 35 ucastniku

Rok 2008

DOC vlasova prehlidka - FARMEN

Prehlidka, Clarion Congress Hotel, Praha, 900 ucastniki
Siemens

Vanocni setkani, Obecni dum Praha, 850 ucastniku

SAB Miller

Komerce, Hotel Marriott, Plzen, 120 ucastnikii
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Rok 2007

AutoCont CZ

Spolecensky vecer, Cisarska louka, Praha, 320 ucastnikii

OMV Info Events 2007

Prezentace nového vyrobku, Veletrzni palac, Velka dvorana, Praha, 250 ucastnikii
Schering Plough

Meeting a Teambuilding, Parkhotel Pupp, Karlovy Vary, 122 ucastniku

OMYV Info Events 2007

Prezentace nového vyrobku, Bratislavské kulturni a informacni stredisko (PKO), 95
ucastniku

Mc Kinsey, Valuesday 2007

Hotel Cechie, Praha, 62 vucastnikii

2007 FFEI Service Managers Meeting

Hotel Andel’s, Praha, 30 ucastniku

CJA Associates

Celodenni vylet, Krivoklat a Nizbor, 22 ucastnikii

Rok 2006

Law Society of Northern Ireland Conference/ Ovation Group

Vybrané sluzby pro klienty spolecnosti Ovation Group, doprovodné sluzby —
transport, tury, 150 ucastniki

DNI CZ — Setkani nejlepSich distributort spolecnosti Dr. Nona International
Ltd. v Praze

Konference, Andel’s hotel Praha, 100 ucastnikii

Setkani nejlepsich distributorii spolecnosti Dr. Nona International Ltd. se
uskutecnilo ve dnech 27.6.- 3.7.2006 v hotelu Andel’s v Praze. Soucdsti setkani byl
kromé jednodenniho Skoleni distributorii | bohaty doprovodny program a gala

vecere na Zofiné.
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e Schwarzkopf Group
Vybrané sluzby, hotel Marriott Praha, 82 ucastnikii
Ve dnech 30.6.- 2.7.2006 v Praze probéhla navstéva vybranych distributorii
portugalské pobocky spolecnosti Schwarzkopf. Jejich navstéva zahrnovala
celodenni prohlidku Prahy a vecere v centru mésta i mimo néj, doplnénou o
folklorni program.

e Numex Meeting
Gala vecere na Zofiné a v Novoméstském pivovare, program pro doprovodné osoby

— prohlidka Klementina s odbornym vykladem, 37 ucastnikii

Zdroj: Interni materialy spolecnosti GUARANT International.
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Priloha ¢&. 6 — Ukazka ,,BID BOOKu*

Obrazek ¢. 14 - Pivodni verze ,,bid booku* v tvrdych modrych deskach a krouzkové

vazbé

-

Prague, Czech Republic

®

GUARANT

PROPOSAL

W O ol G R e e e

Zdroj: interni zdroj spolecnosti GUARANT International
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[ Boscolo Hotel Carlo IV Prague 5%

Situated in the heart of Prague, the Boscolo Hotel Prague is
close to the central railway station and within easy walking
distance of the Wenceslas Square.

The hotel building is inspired by the neo-Renaissance
period; the facade of the building is similar to the famous
National Theatre and the National Museum.

There are 148 guest rooms, including two Standard Suites,
one Executive Suile, eight Junior Suites, 135 Standard &
rooms and two disabled access rooms

Each room offers a high level of services and facilities such
as: TV with remote control, Intemet connection,
complimentary daily newspaper, designer baths, video
laser disk player etc.

MID-RANGE ACCOMMODATION: SELECTED HOTELS

[ Holiday Inn Prague Congress Centre 4*

Holiday Inn PCC was opened in April 2001. The 1l
hotel is located next to the Prague Congress Centre {1
and within fiveminute drive from the city centre
There is an underground (metro) station next to the
hotel.

Hotel Holiday Inn Prague Congress Centre offers 251
elegantly fumished modern rooms with state of the art
technology: Individual climate control, pay TV and
satellite TV, in-room computer connection with high speed intemet access.

Corinthia Panorama Hotel 4* ]

This modern hotel presents a unique base from which |
to explore the sites of Prague. Indeed, not only is the
hotel ideally situated, it also offers visitors all the
comforts and services of a fourstar hotel with value
for money, close to the city centre.

The hotel provides excellent levels of comfort and a
calm relaxing environment. All 450 offered rooms,
including 11 suites, are superbly appointed and fully
equipped

Prague candidacy for ECNDT 2014




Obrazek ¢. 15 - Soucasna podoba ,,bid booku* v bilych lesklych deskach, seSitova

vazba

12" Transgenic
Technology
Meeting ISTT

Prague
Czech Republic

9. Proposed Meeting Venue

fank i
R eAccording to a test of 23 European dities, carried out by the
2 IHelsinky Fédération Intemationale de IAutomobile (FIA) during October -
3 |vienna December 2009, Prague ranks 4th overall in quality for Euroepan
Prague Public Transportation Systems. Only 1 km from the city centre, 3 minutes by
5. IHamburg taxi or 2 stops from the city centre by the
6. |Copenhagen » The Prague subway is comprised of 3 lines and 57 stops and is a underground (station located right beside),
7. Frankfurt very efficient means of transportation. the Corinthia Hotel Prague is a landmark

8 |[Barcelona hotel in Prague located across the road from

the Prague Congress Centre, and itself one of
the city's best equipped hotels for conference
travel.

Accommodation
The hote! features 544 rooms on 24 fioors Conference Rooms
with a very wide range of offered services. A complete fioor is dedicated to conference,

meetings and banquets with 17 fully
equipped meeting rooms, flexible facilities for
over 1,000 persons with a capacity of 635
(theatre style) in the main meeting room.

Services
Other available services: hairdressing salon,
health & fitness centre with sauna, solarium,
gym, squash court, Indoor pool with
panoramic views.

Prague’s 1centiv To Support Congr delegal
FREE passes for the public transportation system
Applicable for:

« Events having at least 500 delegates
« Min. 20 % delegates are foreigners
« Min. 2 nights stay in Prague

50 % DISCOUNT on 24-hour passes for the public transportation system

Applicable for:

« Events having less than 500 delegates (min. 20 % foreigners staying min. 2 nights)
« Wit the purchase of the 24-hour passes (2012 rate of a 24-hour pass: 4.4 Eur)

12" Transgenic Technology Meeting 2014, Prague, Czech Republic | 20 12" Transgenic Technology Meeting 2014, Prague, Czech Republic | 21

Zdroj: interni zdroj spolecnosti GUARANT International
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Priloha €. 7 — Ukazka webovych stranek spolecnosti

Obrazek €. 16 — Puvodni webové stranky spolecnosti (titulni strana)

pomd | maPA Weeu | vyTisknouT | Ml &
Tel.: +420 284 001 444

/\GUARANT

INTERNATIONAL

m NGRESY FIREMNI KLIENTELA ASOCIACNI MANAGEMENT PORADANE AKCE
/7 ]

SVERTE PROFESIONALUM
ORGANIZACI VASI AKCE

EKONOMICKE ZAZEMI A FINANCNI GARANCE

Novinky

GUARANT Int. se stal dlouhodobym
partnerem mezinarodni konference
o mikrofinancovani

GUARANT International podepsal
dlouhodobou  smlouvu s  mezindrodni
organizaci Centrum pro mikrofinancovani
(The Microfinance Centre - MFC) na
realizaci jejich kaZdorocni mezinarodni

konference

Nase spolecnost organizovala jiz XVIII.
kongres Ceské spolecnosti anesteziologie,
resuscitace a intenzivni mediciny. Akce se
uskutecnila v Clarion Congress hotelu Praha a
celkové ji navtivilo 927 ugastnikd

—

GUARANT International tradicné organizoval
Adventni  setkani  klientd  spolecnosti
Siemens. Akce se uskutecnila v prekrasnych
prostorach secesniho Obecniho domu

e,

Spoluprace s NIDM

NaSe spolecnost GUARANT International
zajistovala béhem roku 2011 pro Narodni
institut déti a mladeze ubytovani, stravovani
a konferenéni prostory v ramci 45 akci
Akce se konaly na celém dzemi Ceské
republiky

s

Zdroj: interni zdroj spolecnosti GUARANT International
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Obrazek €. 17 - Soucasné webové stranky spole¢nosti (titulni strana)

b 5% em omm O Hiedany wraz

/\GUARANT

- R T E RN AT 0N AL | kDO JSME | CO DELAME | KLIENTI | AKCE | STARAMESE | ZPRAVY | KONTAKTY |

g /‘ < . s o e
'/ - Registrujeme desetitisice
& acastnika akci roéné N

g N
‘a ‘.&7\\ K1 -

Marcela Blattna
" ManazZerka registra¢niho oddélenf
blattha@guarant.cz

(L)

Firemni

Kongresy Asociacni
klientela

a konference management

Akce Zpréavy
16. kongres Nemocnicnich Iékarnika
‘ 16. 11. - 18. 11. 2012, Univerzita Hradec Kralové " 3
Projektova manazerka: Hana Tesaiikova

Zdroj: GUARANT International ,[ONLINE], 21-11-2012, www.guarant.cz, Dostupné z WWW:

http://www.guarant.cz/
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Priloha €. 8 — Ukazka pivodniho a sou¢asného zpravodaje spolecnosti

Obrazek €. 18 — Meeting Point (prosinec 2009, tiSténa verze)
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Obrazek ¢. 19 — Meeting Point (srpen 2010, PDF verze)

Editorial

Mezinarodni konference
Plicni cirkulace 2010

Konference
Cisco Expo 2010

Asociaéni management

Fenomén Facebook

Akce budouci

Akce minulé

1
p
3
4
5
6
7
8

£

GUARANT

INTERNATIONA

Editorial

Mezinarodni konference
Plicni cirkulace 2010

Konference
Cisco Expo 2010

Asociaéni management

Akce budoud

Akce minulé

Plicni cirkulace ve cnecs 2. - 5
Eervna 2010 probéhla v prostorich kongresového
centra hotelu Clarion v prazskych Vysoéanech mez-
inarodni konference Plicni Cirkulace 2010.

Tato mezinirodni konference byla zaméfena na
diagnostiku a management chronickjch a akutnich
které ovliviji plicni cirkulaci a pra-

vou srdeéni komoru. Hlavnim cilem konference
dat setkini globlné respektovanich

s Klinickymi Iékafi z EU, keeff se zajimaji

o choroby tykajici se plicni cirkulace.

2010 © Newsletter spoletnost GUARANT Intemational

Facebook. Fenomén, o kterém viichni mluvi
a viude se o ném pise. Kdo dnes nema profil

na Facebooku, jako by neexistoval.

Jako uZivatel si midete phidivat ostatni uZivatele
jako piitele, posilat jim zpravy, zvat je na udslost,
prezentovat sebe, své nizory a postoje, af uZ na
3vé vlastni 2di, Zlenstvim ve skuping & plinovinim
udilosti

V souasné dobé jsou stale Castéifimi uZivateli
socilnich siti skoly, university, e

Cisco Expo 2010 ve dnech
14. — 15. dubna 2010 probshl v kongresovém
hotelu Clarion v prazskych Vysofanech jiz
1. roink konference o komunikaénich

technologiich Cisco Expo 2010, Letoini kon-
ference se ziZasmilo celkem 980 GZastniki.
Konference byla zahijena ivodni Keynote, kiera.
byla pojata formou talk show a kratkym filmem,
v némz se generilni feditel Cisco Systems Ceska.

republika, pan Alexander Winkler, pievidlil do
modrého avatara a poukizal na spojitost mezi

Jednou =z spolecnosti GUARANT
International je spriva spoleénosti — v souéasné
dobé pievainé lekaiskch — tzv. asociaéni
management.

Einnosti

Fenomén Facebook o ke
viichni mluvi a viude se o ném
pise. Kdo dnes nema profil na
Facebooku, jako by neexistoval.

©
©
©

Akce budouci

Akce minulé

GUARANT International spol. s r.o.

wal | info

tvonts

Photos sk Discussions  »

Avace €1 @ W

» rio, Nade kalegym
ermstonsl Acsdemy of Sex Rezearch

GUARANT International se snaZi ,drZet krok® s do- | tivni destinace & pouZitim materialii z predchazich

bou a svilj profil mé jiZ vyworen. Cilem je, aby
Facebook byl naim cennym spoluhriéem zejména
pii organizaci kongresii a konferenci a slousil nim
jako dopinék nasich klasickych webovich stranek.

Kaidou udilost, resp. akei, kterou na profilu

zveiejnime, mizeme doplnit fotografiemi nebo
kon-

a spoleénosti

2010 © Newsletter sp

napi. kratkim
ference, piedstavenim mista konini jakoZo atrak-

Zdroj: interni zdroj spolecnosti GUARANT International
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roéniki akce. UZastniky pak miiZeme informovat
© nadchizejicich terminech, biiSich informacich
tikajicich se odbomého i doprovodného programu
a ubytovani. Po skonéeni akce miZeme zveiejnit
kongresovou zpravu, piipadné sbomik abstrakt
a ziznamy = prednaiek. Navic mime moznost roz-
poutat diskuzi & razeslat anketu a ziskat tak zpétné
hodnoceni konference, v nejlepéim pripadé zistat
v kontaktu s GZastniky a2 do naskedujiciho roéniku




Obrazek ¢. 20 — Newsletter (¢erven 2012, HTML verze)

GUARAN

/
—N\ nTERNATIONAL

NEWSLETTER GUARANT International - cerven 2012

GUARANT

Nagi klienti
na nas spoléhaji

Ludék Vocilka
Ganaeilnd facitel
wolka@guarantcz

V souvislosti s probihajicimi zménami v nasi spolecnosti jsme se rozhodli oZivit nasi
korpordtni identitu a modernizovat firemni design manudl, ktery byl naposledy ménén v roce
1999. Prvnim krokem byl redesign webovych strének - napadits image a funkénost webu
umozni uZivateli ziednodusenou orientaci.

Na nasich novych webovych stankach najdete zejména vice prostoru pro zpravy o akcich
nasich Klientd a pro novinky z naéi spole¢nosti, také vice mista pro socialni média jako jsou
Facebook, LinkedIn, YouTube a také Flickr, kde najdete fotky z nasich akdi.

Dile zde budujeme databézi expertnich lankd z oblasti Kongresi a Konferendi, Asociaéniho
managementu a Firemni Klientely. Pro nahlédnuti do historie akci ndmi organizovanych,
obsahuji nové webové stranky téZ Meeting Point Newslettery z pedchozich let.
Samozi'ejmosti je kompletni verze stranek v anglickém jazyce.

O prehlednost, kvalité a svézim vzhledu nasich novych webovych strdnek se piesvédcte sami
na adrese www.guarant.cz.

15th MFC Annual Con

vni akce mimo iizemi Evropy

Ve dnech 29. — 30. kvétna 2012 organizoval GUARANT International v Sheraton Metechi
Palace Hotelu v Thilisi 15. roénik konference o mikrofinancovani.

Do Gruzie na tuto akci zavitalo 440 Gcastnikdl, ktefi prevainé

pochazel ze zahraniéi. Hiavnim tématem byla otézka .. Byznys nebo
% rozvoj? Je na ase si wybrat." Cllem konference bylo pohlédnout na
mikrofinancovani a jeho dopad kiitickym okem a probrat Kiové

MICROFINANCE CENTRE otazky tohoto odvétvi, které ma své misto v Evropé, Asii i v daldich
regionech.

Unitad recepee se konala v prostorach Sheraton Metechi Palace Hotelu a u piilehlého bazénu. Hudebni
doprovod zajistila vytedna mistni kapela, podavalo se velmi Zadané Eervené gruzinské vino. Jednalo s
o vitbec prvni konferenci svého druhu v Kavkazském regionu a nejv@tsi regionaini akci na téma
mikrofinancovn. Také pro nasi spolednost to byla prvni akee organizovana mimo dzemi Evropy.

Zdroj: interni zdroj spolecnosti GUARANT International
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