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2. CHARAKTERISTIKA MICE AKCI

Snahou event marketingu je vzbudit zdjem verejnosti a zejména prilékat pozornost potencidlnich zakaznik{. Néstrojem
event marketingu je poradani udalosti, MICE akci (events), které Ucastniklim prinesou vyjimecné a pokud mozZno nezapo-
menutelné zazitky. V komercni sféfe se jedna o tzv. zazitkovy marketing.

2.1. DEFINICE MICE AKCI

2.1.1. Meetings
= uzaviena setkani uréena pouze uzce vymezenému okruhu uéastnikt
(napt. firemni — pro zaméstnance, klienty apod.)

Semindf je mitink nebo série mitinkd, kterého se Ucastni odbornici odliSného zaméreni a ktefi maji zdjem fesit spolecny
problém. Cilem je obohaceni znalosti a dovednosti tcastnik{.

Dal$im typem mitinku méiZe byt kolokvium. Jde o neformaini mitink osob obvykle z akademického prostiedi se zamérenim
na diskusi, zjisténi spolec¢nych zam( a vyménu nazord. Kona se prilezitostné.

2.1.2. Incentives
= pobidkova, motivacni turistika, team buildingové akce

Podle jedné z definic je incentivni turistika jedinecna forma cestovani, ktera hraje strategickou Ulohu ve vztahu organi-
zace s Kklienty a zaméstnanci. Nékdy se pro tuto formu cestovani uziva i adjektiva pobidkova, tzn. takova turistika, ktera
nabizi jedinecny zazitek s cilem motivovat pracovniky k vySSimu pracovnimu vykonu. Incentivni forma cestovani slouzi ale
i k posileni socialnich vazeb mezi zaméstnanci nebo i klienty spoleénosti, polidstuje pracovni vztahy a vychovava zamést-
nance. Pravé V tomto druhu turistiky m&Zze CR vyuZit maximaling svych komparativnich vyhod a vyuzit potencidlu mimo
hlavni centra cestovniho ruchu.

Rozsah incentiv mdze byt nejriiznéjsi — od vecere V nejblizsi restauraci nebo zéjezdu do moravského sklipku az po sofis-
tikovany vyjezd za hranice v8ednich dni, kdy si zaméstnanci ¢i obchodni partnefi uzivaji lukulskych hodd, sportovnich &i
adrenalinovych aktivit apod.

Mnohé studie dokézaly, ze cestovani je nejoblibengjsi nepenézni odmeénou a ze cestovni motivacni program je schopen
zvysit produktivitu az o 20 %.

2.1.3. Conventions
= konference, kongresy, expertni shromazdéni, schiize

Kongres je setkani poradané (je mozné doplnit, jaky typ organizace kongresy porada? ). Ugastni se ho Fada expertl z pii-
slusné oblasti (Casto i nékolik tisic). Priprava obvykle zacina s prfedstinem dvou let.

Konference je ,oteviena” akce. Mohou se ji zUCastnit vSichni zajemci, ktefi pfedem spini vSechny podminky ucasti. K tém
nejoéznéjSim podminkam patfi véasné podani prihlasky a uhrazeni Ucastnického poplatku. Co do poctu Ucastnikd je
konference ve srovnani s kongresem obvykle mensi. Népini konference byvaji diskuse, hledani faktd, reseni problémd,
konzultace. Konference jsou obvykle kratsi nez kongresy.

2.1.4. Event
= V prekladu udalost, zazitek, prozitek, prihoda, pripad, predstaveni

Usp&sny event je vyjimednym zézitkem. Event mlze podporit vytvareni kvalitni firemni komunikace, reputaci firmy
u obchodnich partner(, ale V nékterych pripadech i u verejnosti. Vétsinou se jedna o jednodenni nebo kratsi akci (napf.
slavnostni vecefi atd.)

Event délime:

e dle obsahu
— zabavny
— informativni (pfedstaveni nové sluzby apod.)
— pracovni (slavnostni vecere pro obchodni partnery, akce pro zaméstnance apod.)

¢ dle cilové skupiny
— interni (korporatni event) — pro jednotnou cilovou skupinu (zasedani predstavenstva, vanocni vecirek pro
zamestnance atd.)
— verejny
— heterogenni cilové skupiny (obyvatelé konkrétniho mésta ¢i obce aj.)
— homogenni cilové skupiny (instituce, zaméstnanci atd.)
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¢ dle mista konani
—interni ,pod stfechou® (napf. kulturni domy, hotely, restaurace, sportovni zafizeni, byvalé primyslové
objekty atd.)
— externi ,open air (napf. namesti, sportovni stadiony...)

e dle konceptu

— znaCkovy event (v komeréni sféfe spoluvytvari emocionalni naboj znacky)

— image event (posilujici renomé znacky)

— event vztazeny k know-how

— event vyuzivajici prilezitosti (napf. slavnostni vecirek pro firemni klienty v dobé konani koncertu mezinarodné
uznavana ,star”. Vecirek mlze byt zinscenovan v duchu hudby, oblékani, pfipadné daldich atributl dané
hvézdy. V zavéru tohoto eventu vsichni hosté dostanou malou upominku vztahuijici se ke koncertu.)

— kombinovany event

Hlavni kritické body uspésného eventu:
— neotrely napad
— vybér terminu a mista konani
— celkova organizace
- kvalita dodavatel(
— catering

V zakladnim déleni cestovniho ruchu rozezndvame obchodni cestovni ruch a cestovni ruch ve volném case.

Obchodni cestovni ruch zahrnuje Sirokou Skalu aktivit mezi néz patfi:
— konference, kongresy
— konference, kongresy
— pracovni cesty
- schiize, seminare
— veletrhy a vystavy

3. TYPY MICE AKCIi A JEJICH SPECIFIKA
3.1. KONGRESOVA TURISTIKA: KONFERENCE, KONGRESY A SEMINARE

Kongresova turistika je jednim ze segment( cestovniho ruchu, pro které je charakteristicka profesni orientace. Hlavnim
motivem Ucasti na tomto druhu turistiky je ziskani informaci, vymeéna zkusenosti a poznatk, navazani novych obchodnich
vztah(, ziskani novych zajimavych kontaktd atd. DdleZitymi prvky u kongresové turistiky jsou odbornost Uc¢astnikd, pro-
fesionalita organizator(i, komplexnost a vysoka Uroven sluzeb. Jako vedlejsi motiv zde vystupuje zéjem Ucastnik( poznat
zemi V niZ je kongres poradan, s ¢imz souvisi vySSi UCast na dopliikovych programech, které zahrnuji vylety, prohlidky
mést, kulturni a spolecenskeé akce.

Jaka je vazba mezi kongresovou turistikou a kongresovym pramyslem (Meeting Industry)? Pojem kon-
gresovy pramysl V sobé zahrnuje organizovani kongresd, konferenci a seminaili, vystav a veletrhd, ale i obchodni cesty
a incentivni turistiku. Kongresova turistika je tedy V tomto ¢lenéni jednou ze soucasti kongresového pramysiu.*

Mezinarodni asociace International Association of Professional Congress Organizers (IAPCO) uvadi nasleduijici rozdéleni
kongresového primysliu do étyF trznich segmentii.

KONGRESOVY
PRUMYSL

Segmenty kongresového primysiu

Firemni konference Incentivy Asociace Vystavy / veletrhy
(Corporate) (Incentive) (Association) (Exhibitions / Fairs)
Setkani Incentivy Kongresy / Konference Vystavy / Veletrhy
(Meetings) (Incentive) (Kongres / Convention) (Exhibitions)

(Pramen: 23. seminaf mezinarodni organizace IAPCO)
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Kongresovy cestovni ruch je ekonomicky efektivni a prestizni zalezZitost. Jedna se totiz o aktivity, na jejichz vyvaoji se jiz dlou-
ho dobu neprojevuje vyrazngjsim zplisobem ekonomické tlaky, recese, zmény devizovych kurtl. Druhym vyraznym rysem
je skute¢nost, Ze jde o formu cestovniho ruchu z ekonomického hlediska pro hostitelskou zemi, Ci pro hostitelské mésto
velmi prinosnou. Ugastnici kongrest obvykle utraceji vice neZ b&zni turisté, V préiméru dvakrat aZ trikrat vice penéz nez
béZni Ucastnici cestovniho ruchu, jsou ubytovani V hotelich vySSich tfid...Pro mésto, V némz se kongres kona, to znamena
vysoky ekonomicky pristup.

3.2. VELETRHY A VYSTAVY

Veletrh
Funguje jako trzisté. OdraZi, co si doba zada, funguje jako sluzba Ucastnikim, jako benchmarkingovy nastroj pro vysta-
vovatele.

Vystava
Prezentuje Siroky sortiment produktl a sluzeb daného oboru na jednom misté a v uréitém Case. Vystava byva rovnéz
soucasti konferenci.

Vystavy a veletrhy patii mezi vyznamné formy marketingové komunikace. Je to zplsobeno jasnou funkci sub-
jektu, ktery na vystavé Ci veletrhu travi Cas. At uz se jedna o navstévnika nebo vystavovatele, stava se na akci cennym
informacénim zdrojem, ktery $ifi &i bude po navstévé Sifit informace, fakta, emoce a dojmy. Podle mnohych nézor( jde
stéle o efektivni, Zivou formu predavani informaci, jelikoz se jedna o jejich vyménu na zakladé osobnich zazitkd, které jsou
obvykle doprovazeny emocni atmosférou.

Vystavy a veletrhy stéle tvofi podstatnou ¢ast investic v ramci jednoho z nastroji marketingové komunikace - podpory
prodeje. V Ceské republice bylo v roce 2004 investovédno do oblasti podpory prodeje ve formé& vystav a veletrhli 7,8
miliardy korun, pficemz do vSech typl marketingovych komunikaci bylo investovano 50 miliard korun. Segment podpory
prodeje pfitom obnasel investice ve vysi 22,4 procenta, tj. 11,2 miliardy korun.

Vyzkumy fikaji, ze vystavy a veletrhy jsou chapany jako nenahraditelnd forma komunikace mezi obchodnimi partnery,
prostfedek k ziskavani informaci a navazovani novych kontaktd.

Na co bychom si méli dat pozor jako organizato¥i veletrht a vystav (VV)?

e Vybér terminu a mista s kvalitnim vybavenim

* Propagace - je nutné pfedem naplanovat a uc¢inné aplikovat vhodné marketingové a reklamni kroky, abychom
oslovili cilovou skupinu.
WV je dobre dlouhodobé prosazovat jako znacku.

e Stoprocentni reagence - reagovat v€as a profesionalné na dotazy a pozadavky vystavuijicich firem, pfipadné
i navstévnikd a novinard

e Dobré vztahy se subdodavateli a vSemi dalSimi spolupracujicimi organizacemi (najemce prostor
apod.)

e Doprovodny program

Druhy veletrhu a vystav

¢ Dle ucelu:
— Prodejni veletrhy, vystavy — primarnim cilem je prodej produktd. Navstévniky jsou tedy zejména konedni
zékaznici (vétSinou Siroka verejnost).
— Kombinované kontraktacné-prodejni akce

¢ Dle geografického dosahu:
— lokaini akce - uréena pouze vystavovatellm a navstévnikim dané lokality (jedné Gtvrti &i mésta)
— regiondini — dosah cca 10-50 km
— kontinentalni — prezentace nékolika statll z jednoho kontinentu, v sou¢asné dobé se tento typ akci t&si
vzristajici oblibé
— mezinarodni — podle kritérii UFI se jedna o akci, ktera ma:
— 20 % podilu vystavni plochy obsazené zahrani¢nimi vystavovateli
- nebo 20 % zahrani¢nich vystavovateld
- nebo 4 % zahrani¢nich navstévnikd
Téchto akef se dle vyzkumné agentury Amasia Expo konalo v roce 2005 v Ceské republice celkem 29,
Gili 14,4 % z celkového poctu vystav a veletrhd.

VV z pohledu vystavovatele

Pokud se rozhodnete vystavovat, méli byste:
— stanovit jasné cile s prihlédnutim k predpokladané cilové skupiné
— pfipravit podrobny rozpodet
— sjednotit styl stanku se strategii své organizace
— dopredu naplanovat propagaci, pfipadné inzerci
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— vyskolit personal stanku a predem ho pripravit na mozné dotazy navstévnik{
Pri tvorbé rozpoc¢tu bychom méli respektovat zakladni pravidla, ktera jsou blize probrana v kapitole ¢. 4.4. ,Rozpocet
akce".

Uspéch veletrhu & komer&ni vystavy zale?i také na atraktivnich doprovodnych akcich. Ty mohou vystavovatelé usku-
te¢nit svépomoci nebo ve spolupraci s poradatelem veletrhu ¢&i po domluveé s nékolika vybranymi vystavovateli. Pri plano-
vani doprovodné akce je vhodné bréat v potaz, koho zejména chceme oslovit. Doprovodné akce mizeme usporadat jak
pro Sirokou nebo odbornou verejnost, obchodni partnery a VIP hosty nebo také pro novinare. Kazdou z téchto skupin
zaujmeme jinak. Pro $irsi vefejnost mizeme usporadat napriklad kreativni prezentace naseho produktu, videoprojekdi,
soutéZze apod. Odborniky zaujme spiSe konference, sympozium narodniho i mezinarodniho charakteru, prfednasky Ci
diskuse u ,kulatého stolu®“.

Priklady velkych mezinarodnich veletrh( specializovanych na MICE business:
EMIF (Brusel)

EIBTM (Barcelona)

BTC International (Rim)

IMEX (Frankfurt)

Confex (Earls Court, UK)

3.3. FIREMNi AKCE

Firemni akce je takova, kterou porada firma bud pro své zaméstnance, nebo pro jiné firmy. Jeji napln miize byt vzdélavaci
a tréninkova (zaméstnanci nebo prodejci apod. si zvysuji svoji kvalifikaci) nebo incentivni neboli pobidkova. Takova akce
je pak uréena k tomu, aby posilila zaméstnaneckou nebo partnerskou loajalitu. MzZe se jednat o spole¢né opékani burtd,
vyro¢ni raut, vikend s minigolfem a na bobové draze. Nékde uprostifed se nachazeji takové aktivity, jako je teambuilding
a jiné outdoorové metody tmeleni kolektivu a zlepSovani jeho funkci.

Proto, aby méla jakakoliv firemni akce Uspéch, je dobré zvolit pokud mozno Uping jiné prostiedi. Jako nejvhodnéjsi
se ukazuje firemni akci usporadat nékde v pfirodé, u vody, v horach, zkratka dale od hluciciho davu, kde ucastniky akce
nebude nic rusit. Idedlni je pokud mobilni telefony nechéte pro tentokrat doma. 3

Ubytovacich zafizeni, ktera jsou schopna nabidnout zazemi pro tento typ akci, je na dzemi Ceské republiky fada.
Pravdépodobné nejdelsi tradici v této oblasti maji KrkonoSe.

VWyraznym bodem pfi rozhodovani o Ucasti na akci je jeji program. Pfi sestavovani programu samozrejme zalezi na typu
akce, cilové skupiné i na diivodech poradani akce. Firemni akce mohou byt rtizné hry, prioéhy nebo dokonce rekonstrukce
zpUsobu zivota v rliznych dobéach.

2vlastnim typem firemnich akci je tzv. teambuilding, tedy akce, jejichz hlavnim dkolem je stmelovat pracovni kolektiv
a zlepSovat komunikacni schopnosti jeho ¢lend. Teambuildingové akce mohou byt kratsi, naptiklad plidenni a je dobré jimi
oZivit tfeba dvoudenni seminal. Mohou trvat i nékolik dni, v tomto pripadé se opét zpestiuji dalSimi prvky spole¢enského
razu. Teambuilding odhaluje slabiny firem, dava navod na jejich odstranéni a jeho instruktofi musi bat nejen dobrymi meto-
diky, ale také psychology. Organizaci teambuildingovych aktivit se vénuji specializované agentury.

3.4. KULTURNi AKCE

Kulturni akce a uméni jako produkt

Umeéni jako produkt mize mit napriklad tyto formy:
— zarizeni trvale nabizejici moZnost prohlizet umélecka dila (napt. galerie, muzea, centra umeéleckych femesel)
— zafizeni trvale umoZznujici zi&astnit se umeéleckych aktivit (napt. umeéleckeé dilny, taneéni studia)
— specialni udalost docasného charakteru (napf. koncert, festival, divadelni pfedstaveni)

Marketing a kulturni akce

Marketing, marketingové postupy bézné vyuzivané v komercéni sféfe je mozné aplikovat také pfi planovani a propagaci
kulturnich akci.

Bé&hem stanovovani marketingovych cilu kulturni akce bychom méli prihlizet také na zplsob financovani akce, zda je
akce financovana ze soukromych nebo statnich zdrojd.

Priklady marketingovych cildi
— zvySovani navstévnosti kulturniho stanku
— rozvoj volno-Casovych aktivit pro verejnost
— ziskani vétsiho podilu na trhu
— maximalizace zisku

Z téchto odliSnych cilli prameni rozdily v pristupu k marketingu akce. Napfiiklad soukromé subjekty zpravidla nejprve zjistu-
ji, 0 co ma jeho cilova skupina zajem, a podle toho pak vytvareji ,produkt” splfujici tento pozadavek.
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PraZska asociace kongresove turistiky zvolila oblast marketingovych aktivit jako jednu ze svych hlavnich priorit. Jako kif-
cova se jevi Uzka spoluprace statniho sektoru a soukromych subjekt’ pii propagaci Ceské republiky v zahranici. Je tieba
byt v blizkém kontaktu s ostatnimi lokalnimi partnery a asociacemi kongresove turistiky, ktereé sdruzuji predni subjekty na
daném trhu a ostatni subjekty na tomto trhu (CzechTourism, Hlavni mésto Praha, AHR (Asociace hotel( a restauraci CR),
Asociace CK, profesnimi svazy apod).

Cena

Tvorba ceny je v této oblasti obtizny Ukol, a to pravé diky Castému subvencovani verejného sektoru. Diky témto subvencim
se mohou ceny akci dostavat az na nulovou hranici (akce zdarma) &i na ceny, které jsou vyrazné pod trzni hodnotou.

Je nutné predem porovnat celkovou cenu véetné subvenci a nékladd Ucastnikl se zamyslenym efektem. V této oblasti
jsou pouzivany také rtizné formy zvyhodnéni urcitych skupin navstévnikd kulturnich akcf (slevy pro sociéiné slabsi skupiny
i skupiny, které jsou pro organizatora akce cilové, slevy pro studenty, dichodce, rodiny s détmi atd.).

Propagace

NejCastejsi nastroje propagace:
— média (PR, inzerce)
— venkovni reklama (zejména billboardy, citylighty)
— transparenty
— prodej s pfidanou hodnotou (dvé vstupenky za cenu jedné, snizena cena pro vybranou cilovou skupinu)
— informacni letaky
— tiSténé letaky s programem na sezénu
— propagacni predméty

Pri propagaci kulturnich akci je dobré poukazat na specifika, ktera verejnost pfi vybéru kulturnich volnogasovych aktivit
vyhledava jako je napf. odpocinek, esteticky zazitek, pfijemny individualni &i kolektivni zazitek...

Event marketing se snaZi upoutat pozornost a ziskat zajem zékaznika nikoliv b&Znymi reklamnimi akcemi, ale usporada-
nim udalosti nebo akce (event), ktera prinese neobycejné zazitky. V komercnim svété se jedna o tzv. zazitkovy marketing
a mlZe byt podporen napt. outsourcingovymi aktivitami.

3.5. SPORTOVNI AKCE

Turistické pochody, bé&Zecké zavody, atletické mitinky - jen nékteré z mnoha typd sportovnich akci. Jde o MICE akce,
které se tési oblibé jak u Siroké vefejnosti, tak také u firem. Dlvody? Z pohledu verejnosti jde o pomérné vyhledavanou
volnoCasovou aktivitu, pro firmy byvaji sportovni akce nastrojem propagace.

Organizatory tohoto typu MICE akci byvaji zejména sportovni kluby, neziskové organizace, firmy, nékdy se na organizaci
podileji i samospravni organy.

Rozsahem se miZe jednat o akce od nékolikahodinovych zavod( az po nékolikadenni rozsahlé akce — atletické mitinky
atd.

Sportovni akce nabizeji pomérné velkou Sanci ke zviditelnéni partnerdm a sponzordm. Pfi planovani financovani tohoto
typu akce je proto dobré pokusit se vytipovat a oslovit potenciélni sponzory z fad organizaci pUsobicich v lokalité konani
akce.

Umérmé se zdjmem sponzort Easto vzriista také zajem médii — od regiondinich aZ po celostatni.

Vinaf'sky plimaratdn Pardubice — Druhy nejvétsi pilmaraton v CR, zavod s témér &tyficetiletou tradici, Iaka do Pardubice
kazdorocné stovky bézci. V roce 2007 (21. 4.) se béZecky zavod po letech vratil ze silnic mezi Pardubicemi a Chrudimi do
ulic mésta. Organizatofi atletického svatku, ktery je soucasti ceského Bézeckého poharu a pripravou na kvétnovy Prazsky
maraton, pamatuji pri vinarském pllmaratonu nejen na Spickové sportovee, ale na vSechny obyvatele a navstévniky mésta,
kteri maji blizko k pohybu. Vedle vice nez 21 kilometrti dlouhé trati Ustredniho béhu byla v r. 2007 pripravena i trasa pro
lidovy béh, prileZitost dostali i handicapovani sportovci a zkratka neprisli ani vyznavaci in-line brusli, nebot v ramci vinar-
ského plimaraténu odstartoval paty rocnik akce Pardubice na bruslich.

Z pohledu méstské policie je pllmaraton jednou z nejvétsich akci roku, srovnatelnou s Velkou pardubickou. Zastitu akci
poskyt! primator mésta Pardubic. Generalnimi partnery byly: Hotel Zlata Stika, mésto Pardubice, New Balance. Akce méla
fadu hlavnich partnerd, partnerd, sponzort i mediainich partnerd.
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4. ZAKLADNI KROKY ORGANIZACE AKCE
4.1. BUSINESS PLAN

Zakladem business planu jsou tyto ¢asti a ukoly:
— definovani cile akce
— definovani kritérii Uspésnosti, splnéni cile
— rozdéleni odpovédnosti (interni tym, externi spolupracujici experti, dodavatelé...)
— harmonogram praci
— rozpocCet
— kontrolni terminy

4.2, ORGANIZAGNIi TYM

Organiza¢ni tym kazdé MICE akce by mél byt poctem ¢lenli co nejmenst, ale pritom akceschopny a flexibilni, pripraveny
zareagovat na nepredvidatelné situace. Jeho slozeni i pocet ¢lent vzdy zavisi na konkrétni akci — jejim rozsahu a typu. Na
téchto aspektech také zavisi doba sestaveni tymu a zacatek i intenzita jeho fungovani. Napfriklad konferenci je obycejné
tfeba zadit chystat a tedy i sestavit pfipravny tym zhruba rok, v pfipadé mezinarodnich dva roky dopredu. Vicedenni MICE
akce cca rok prfedem atd.

Zakladni struktura organiza¢niho tymu:

1. vedouci celého tymu — reprezentuje organizatora navenek. Zodpovida za fungovani tymu a de facto Uspéch celé
akce. Mél by vést v8echna dllezita jednani

s klicovymi subdodavateli, sponzory akce, externimi odborniky, v pfipadé poradani odborné akce pak reprezentovat pred
partnerskymi autoritami napf. universitami, samospravnimi organy, ministerstvy apod. Je zodpovédny za Cerpani rozpoc-
tu.

2. vykonni manazefi (jejich podet zavisi zejména na rozsahu a typu poradané akce) — zodpovidaji za vytipovani spolu-
pracuijicich organizaci (napt. grafické studio, tiskarna, dodavatel cateringu apod.) a dil¢i jednani s nimi pred i po uzavreni
smlouvy. Mohou navrhovat program akce, podileji se na sestavovani rozpoCtu akce, sleduji jeho Cerpani apod. V tymu by
kazdopadné mél byt sponzoring manazer (osoba zodpovédna za ziskavani financi od sponzor(l) a marketing manazer (ma
na starosti marketing celé akce - prodej Uc¢astnikiim). V pripadé vyuziti specializovanych sluzeb je vhodné, aby v tymu byl
také: manazer pro dopravu, registraci, personal a podobné.

3. pokladnik — ma na starosti veSkeré finanéni transakce, sleduje Cerpani rozpoctu, vystavovani objednavek, pfijimani
a proplaceni faktur apod.

4. manazer komunikace - zajiStuje komunikaci s novinéfi a pfipravu podkladd pro né. V pripadé poradani akce, kde
Ucastnici musi prfedem potvrdit Ucast, mize mit na starosti také vyfizovani registraci.

5. asistent — administrativni podpora tymu

4.3. HARMONOGRAM PRACI

Cely produkt — MICE akce miiZe byt nabizena samostatné nebo jako produktovy bali¢ek. Produktovy balicek je sestaven
z vice komponentt z rliznych sektord. Abychom mohli nabidnout G¢astnikovi MICE akce kvalitni produkt, musime pedlivé
pripravit vSechny jeho komponenty.
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Organizace

. - dodavatelé
De;;g;?,]ié sy - zaméstnanci
S , - zprostredkovatelé
i Iv)rlleZItOStl pro volny - spolupracujici subjekty Doprava
cas - cilové spojené subjekty Do destinace
- auto — pujcené ¢i
soukromé
- autobus
Produktovy balicek - letadlo
obchodniho S

>

Obrazek 2 Komponenty produktového balicku

4.4. ROZPOCET AKCE

celé akce.
Jako prvni pfi sestavovani rozpoc¢tu musime urcit, kdo je zodpovédny za kterou ¢ast rozpodétu. Musime jasné rozdélit
odpovédnosti.

Samotny rozpocet je vhodné pripravovat ve trech hlavnich etapach.

1. etapa - predbézny ramcovy rozpocet — prvni rozpocCet je tfeba vypracovat uz ve chvili, kdy probiha roz-
hodovani, zda akci zorganizovat &i nikoliv. Tento rozpocet je teoreticky a ne tak podrobny.

2. etapa - ,,druhy* rozpocet - je pfipravovan ve chvili, kdy je rozhodnuto 0 zorganizovani akce a navic
jiz mate alespon orientacni prehled napfiklad o dil€ich nakladech, které budou spojené napriklad s tiskem
propagacnich predmétl, cateringem, prondmem prostor apod. Podstatné také je, Ze v této chvili uz byva
rozhodnuto i o vysi U€astnického poplatku. Pfiprava rozpocCtu je nejen slozita, ale i Casove naroéna. Poradame-
li napfiklad mezinarodni konferenci, pak bychom tento rozpo&et méli sestavovat zhruba rok pred konanim
akee.

3. etapa - finalni rozpocet (aktualizovany ,druhy” rozpocCet) — uvedeme-li znovu piiklad mezinarodni konferen-
ce, findlni rozpocet by mél byt schvaleny zhruba 3 mésice pred kondanim konference. Tedy v dobé, kdy uz je
presné znam pocet Ucastnikd, naklady na doprovodny program konference apod.

Jako priiklad stanoveni rozpoctu bychom mohli zminit, co bychom méli zohlednit pfi sestavovani rozpoctu pfi Ucasti nasi
firmy na vystavé i veletrhu.

Pri sestavovani rozpoCtu nasi Ucasti jako vystavovatele bychom méli vzdy pocitat s rezervou ve vysSi okolo 10 %.

Naklady na vystavni plochu obnasi v priméru jen 20-25 % celkovych nékladl. Navrh a realizace stanku stoji vétsinou
40-50 %.

Podstatna je i stranka finanéniho zajisténi persondlu, ktery bude na stanku navitévnikiim k dispozici. Cim vetsi
stanek, tim vice personalu bude zapotfebi. S tim souvisi i vy$Si naklady na ubytovani, cestovni naklady, diety atd.

Prezentacni materialy jsou také velmi nakladnou zalezitosti, pokud je mame mit skute¢né kvalitni. Proto bychom méli
vyrobit jak drazsi tak levnéjsi variantu téchto propagacnich materidll. Levnéjsi brozury mizeme nechat na stanku volné
k dispozici véem navstévnikim, prvotfidni brozury bychom méli mit pripraveny jen pro ty, ktefi o produkt projevi hlubsi
zajem. Neméli bychom zapomenout ani na drobné darky opét rozdélené podle zajmu navstévnikl — pro v8echny navstév-
niky a pro skute¢né vazné zajemce.

[ 10 ] Event marketing v cestovnim ruchu



4.5. CENA AKCE

Stanoveni ceny (UCastnického poplatku) je bezpochyby jednou z kliCovych otazek. K tvorbé ceny produktu MICE je tfeba
pristupovat individualné. Nékteré prilezitosti musi zohledfiovat zajem potencidlnich cilovych skupin (napft. akce pro zastup-
ce neziskovych a verejné prospésnych organizaci, pfispévkovych organizaci apod.), jiné si zadaji vyssi cenu, ktera odrazi
exkluzivitu produktu.

Pri tvorb& ceny produktu je samozigimé, Ze vychazime z nakladd na zajisténi produktu. Zde jsou velké rozdily mezi jed-
notlivymi druhy akci. Existuji napfiklad zafizeni pro konference a vystavy ve viastnictvi mistni spravy, které jsou nékdy po
dohodé poskytovany zdarma. ,VedlejSim umyslem* pritom byva pfilakat turisty a tim zvySit atraktivitu mista, ziskat prijmy
z jinych ¢innosti s turismem spojenych (napf. zvySeni trzeb mistnich podnikatell, zviditelnéni lokality v jinych regionech,
statech apod.).

Pri tvorbé ceny vychazime z mnoha aspektl. Tvorba cen v nékterych sektorech mdze byt velmi sloZitd. V obrazku 4.1.

uvadime postup stanoveni ceny konference v zékladnich bodech.

Obrazek 3 Stanoveni ceny kongresu
(Pramen: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného ¢asu, Susan Horner, John Swarbrooke)
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4.6. CATERING NA MICE AKCI

Pokud bychom zabrousili do let jesté nedavnych, pojem catering znalo jen malo lidi.. Z anglického prekladu bychom ziskali
vysvétleni, Ze se jedna o nakupovani, zasobovani a obstaravani potravin. Toto znamenalo slovo catering na zacatcich své
Lslavy“. Nyni zahrnuje kromé téchto zakladnich véci také obsluhu a pohosténi, vétsinou i schopnost pobaveni ostatnich.

Catering je tedy Cinnost, ktera hosty dokaze nasytit jak fyzicky, tak po strance jejich dusevna. Obnasi nakupy a pfipravu
obcerstveni (jidla a piti), obstarani a naaranzovani inventare a prostor (zidli, stold, nadobi, pfibord...) a obsluhu navstévnika,
véetné zajisténi zabavy.

Slavnostni stolovani - drobnosti, které jsou podstatné

Catering neni jen o vyborném a spravné zvoleném jidle a piti. Skryva se za nim nejen uspokojeni fyzické stranky navstévni-
ka akce, ale musi byt dostate¢né uspokojena i jeho psychika. ZapUsobit a zanechat nezapomenutelny pozitivni dojem, to
je to, co by nas mélo v prvé fadé pfi poradani spravného eventu zajimat. A nezalezi pfitom na Ucelu eventu, zda se jedna
o konferenci, &i setkani s klienty & zaméstnanci. Cil je vzdy stejny.

Pribory

Mezi drobnosti, které se ovSem stavaji nezbytnostmi patfi napfiklad pribory - jejich dostateCny pocet, spravné slozeni
zohlednujici podavané menu a rozlozeni na stolech.

Talire

DuleZity je peclivy vybér talif( véetné jejich pripravy pred podavanim. Napiiklad pred podavanim teplé ¢asti menu je vhodné
talife mirné predehfat — Ci naopak zchladit, pokud potfebujeme navodit atmosféru ,ledové party“.

Ubrousky

Mali¢kost ze vSech nejmensi, ale presto tak vyznamna, ktera dokaze vykouzlit divy — to jsou ubrousky! Nejen jejich vhod-
né zvoleny barevny profil (napt. je dobré, pokud ladi s kvétinovou vyzdobou, servisem apod.), ale i spravné umisteni Ci
naaranzovani délé obycejny stdl stolem Gzasnym.

Sklo

Naplanovani dostate¢ného poctu sektovych skleni¢ek neni problém — pocet host plus dvacet procent navic pro neoceka-
Mezi zékladni zésady napojového cateringu patfi i viditelné oddéleni sklenicek na nealko od skleni¢ek na vino atd. Pokud
se podava i pivo, samozfejmosti je pouZiti sklenek uréenych vyhradné na pivo.

Dekorace

U akci, kde je vice sponzorll a partnerskych organizaci, hrozi nebezpedi prepinéni mistnosti, kde se event kond, logy
téchto organizaci. Méli bychom se fidit zasadou ,méng je vice“. Jednim z doporuceni je umistit sponzorska loga na jedno
misto (tabuli, panel) v mistnosti a zbaveni se tak oficidlnosti akce. V posledni dobé ustupuje klasicka vyzdoba na uUkor
neobvyklé, nékdy az Sokujici, vyzdobé. Zadand je originalita bez hranic.

4.7. HODNOCENI AKCE

I. Hodnoceni firemni akce

U imagovych akci, jakou je napiiklad prezentace produktu &i poskytovanych sluzeb stavajicim i potencidlnim klientdim,
by se mély prfedem pripravit kratké evaluacni dotazniky. O jejich vyplnéni miZzeme Ucastniky poZzadat bud pfimo na misté
nebo jim je mizeme zaslat nasledné (nejlépe do 1 tydne po konani akce).

Zpétnou vazbu bychom neméli podcenovat nejen z hlediska inspirace pro dalsi eventy, dali praci firmy, ale i z d@vodu
pozdejsi prezentace pred vedenim spolecnosti, které rozhodovalo o financovani akce.

Zakladni pravidla sestavovani evaluaéniho dotazniku

PFi vytvareni dotazniku mé&me na paméti, Zze rozhodne-li se tcastnik akce vénovat nam svij ¢as a dotaznik vyplnit, rozhod-
né touto aktivitou nebude chtit travit déle nez 5 — 8 minut! Proto by evaluaéni dotaznik k firemni akci z hlediska rozsahu
nemél byt delsi neZ na jeden list formatu A4. DlleZita je také jednoznacéna formulace dotazl. V zadném pripadé nesmi
byt dlouhé a slozité na pochopeni. Vhodné jsou uzaviené otazky (pfedem dané odpovédi: napf. ano, ne, nevim apod.
— domnivate se, Ze...., uvaZzujete o... ), ale mozné jsou i dotazy otevrené (zjistujici nazor - napf. v pfipadé seminare — ktera
dalsi témata by Vas v budoucnu zajimala? apod.)

Témata dotaz( volime jak z hlediska pozdéjS§iho zhodnoceni realizované akce, tak také z hlediska mozné inspirace do
budoucna.

Respondentdim bychom méli umoznit anonymni vypinéni dotazniku.

Il. Hodnoceni konference
Existuji marketingové agentury, které se hodnocenim konference a kongresU profesiondiné zabyvaji. Zde vam nabizime
nékolik tipl pro evaluaci akce od Geraldine Hessian z britské agentury ISIS Research.

Studie efektivity akce ma pomoci zejména:

pomoci organizatordim zhodnotit UspéSnost konference (zejména prijeti akce ze strany Gcastnikd)
ohodnotit organizace, které se do poradani akce zapojily
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Realizace hodnoceni akce
Ugastnici konference se v zavéru akce vyjadruji zejména k témto tématfim:

odborny program (hodnoceni témat predloZzenych do pléna a pfipadné doporuceni dalsich pro budouci roéniky akce,
evaluace prinosu tématickych sekci, kvalita spikrd apod.),
doprovodné, volnoéasové aktivity (atraktivita nabidnutého programu, priibéh realizace apod.)

vystava (je-li souc¢asti konference),

celkova organizace konference (hodnoceni kvality ubytovani, dopravy, celkového nacasovani akce, kvalita podklado-
vych informacnich materiéll, obcerstveni, personal apod.).

Pokud se konference nekona poprvé, pak je pravdépodobné, Ze na prichozim roéniku soucastni Ucastnici byli. Pozadejte
je o porovnani konferenci.

Dotazovani se provadi prostrednictvim evaluacnich dotaznik(l ¢i osobnimi rozhovory béhem poslednich dvou dnl konani
konference.

lll. U&ast na vystavé, jarmarku

Zékladem ukazatelem efektivity Ucasti na vystavé v roli vystavovatele, je pocet navstévniki naseho stanku béhem
celého konani akce. Inspirativni pro daldi Gcast na vystavé mize byt i sledovani vyvoje poctu navstévnikd v casovém roz-
lozeni jednoho dne i porovnani Cetnosti navstév v jednotlivych dnech od zaCatku az do konce vystavy.

5. FINANCOVANI AKCE
5.1. PARTNERSTVi REGIONU, STATU

Jednou z klicovych otézek organizace akce je pedlivé naplanovani jejiho financovani. Jiz pfed zorganizovanim akce je
nutné si sestavit priblizny rozpocet na akci a zjistit, jaké jsou moznosti finan¢niho pokryti vSech naplanovanych vydajd. P
sestavovani rozpoctu bychom méli vyuzit véech moznych prostfedk{ pro spolufinancovani akce. Finanéni podporu obecné
mUzeme ziskat napfiklad v rdmci rliznych dotacnich programd nadaci, ministerstev, krajskych ¢i mistnich uradd.

PFi Gvahach o institucich, které mizeme o finanéni podporu pozadat, bychom méli brat v potaz zejména jimi aktualné
vyhlasované dotacni ¢i grantové programy, typ zamyslené akce &i typ poradatelské organizace. Jedna-li se
napriklad o firemni akci, prostfedky na pokryti jejiho zorganizovani bude muset firma Cerpat predevsim z viastnich zdrojd.
MdzZe ovéem zapojit do akce i nékterého ze svych obchodnich partner( atd. Pokud vSak je organizatorem akce neziskovy
subjekt, ktery ma v Umyslu usporadat napfiklad sportovni akci pro vergjnost, pak se jeho cesta ke spolufinancovani miize
ubirat k radnici obce i krajskému uradu dané lokality, u niz si organizator poda zadost o dotaci. Dalsi moznosti je v tomto
pfipadé zadost o grant u nekteré nadace.

Informace o dotacnich programech obci i krajt byvaji zvefejiiovany na piislusnych internetovych strankdch, v pripadé
obci také na vyvéskach na uradé ¢i v mistnim zpravodaji. Na internetu byvaji rovnéz zvefejnovany informace o aktualnich
grantovych programech nadace.

Organy samospravy i podnikatelské subjekty mohou zazadat o finanéni podporu z program( ¢i podpor vyhlasovanych
ministerstvy. DileZité aktualni informace o tomto typu financovani jsou uverejhiovany bud’ na portalu verejné spravy -
- www.portal.gov.cz nebo na internetovych strankach jednotlivych ministerstev.

Se vSemi vySe jmenovanymi moznostmi finanénich podpor je samozfejmé spjato véasné vypracovani a podani
zadosti, ktera vétSinou musi rovnéz obsahovat i detailni popis zamysleného projektu. Pfesné specifikace zadosti o pod-
poru udavaji prislusné subjekty Ci organizace, kde o podporu zadame. Paklize dotaci ziskame, opét podle presné spe-
cifikovanych pozadavkd té které organizace musime detailné sledovat Cerpani prostfedk( a nasledné vykazovat, jakym
zpUsobem byly nabyté financni prostfedky vyuZity. Konkrétni podminky, napt. v8echny naleZitosti Zadosti, termin jejiho
predani a daldi ddleZité informace jsou obvykle uverejhovany spole¢né s informaci o vyhlaSovaném dotacnim programu.

5.2, PARTNERSTVi SOUKROMYCH FIREM

Pri sestavovani rozpoCtu akce bychom meéli zvazovat veskeré moznosti. Proto bychom se neméli ubirat pouze smérem
podpor od statnich instituci a nadaci, ale méli bychom zvazit i moznosti z komeréni sféry. Pro urité typy akci a jejich
organizatory je tato cesta také schldnéjsi. Je jen potieba pripravit skuteéné dobré podklady pro subjekt, ktery by se
na financovani akce podilel. Motivaci pro potenciélni partnery z fad komercénich subjektll je zejména jejich zviditelnéni
v ocich potenciélnich zakaznik( ¢i obchodnich partnert, komunalnich politik(, novinard a jinych skupin, které maji na jejich
obchodni ¢innosti zasadni vliv.
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Formy partnerstvi pfi poradani akce mohou byt rlizné. MiZe se jednat o sponzoring akce i pfimé zapojeni do akce
(napt. odévni firma bezplatné usporada madni prehlidku, hotel poskytne ubytovani Ucastnikim akce za zvyhodnénou
cenu, mistni dopravce nabidce vyhodné jizdné atd.).

Budeme-li organizovat napfiklad kongres, mdzeme nabidnout spolupraci subjektlim, kterym realizaci kongresu umoznime
zvySeni trzeb vzhledem k moznosti nabidky jejich sluZzeb pravé Ucastnikdm kongresu (stravovaci sluzby, kulturné-zabavni
akce atd.).

Potencidlni participanti na akci se budou pfi rozhodovani o G¢asti na ni velmi pravdépodobné fidit vysi vydajd na jednoho
Ucastnika. Toto hledisko je sledovano rliznymi organizacemi (CzechTourism apod.).

MnoZstvi vydajll na jednoho Ucastnika se méni v zavislosti na typu MICE akce
a cilovych skupinach:

— odborové svazy

— profesni svazy

— naboZenské organizace

— obchodni organizace

— védeckeé asociace

— vojsko

— Zenské organizace

— vzdélavaci instituce

—atd.
Odborové svazy byvaji nejéastéjsimi hosty, a to diky své solventnosti. Obvykle organizuji b&hem kongrest a jinych
setkani fadu spolecensko-zabavnich akci.

Profesni svazy jsou témér tak Castymi hosty jako odbory, stoji za nimi totiz firmy.

Nabozenské organizace maji relativné vysoké vydaje, protoZze se snazi o ziskani novych ¢lend. Jejich Ucast je vSak
nizsi nez u predchazejicich skupin.

Védecké asociace jsou po strance mnozstvi vydajli kombinaci obchodnich a vzdélavacich organizaci. Cleny jsou
vedecCti pracovnici z praxe a ucitelé vysokych Skol. Finanéni situace téchto skupin vétsinou nebyva na takové vysi jako
u businessman(. Naproti tomu jejich setkani provézeji ¢asto zajimavé vystavy a akce.

Vojenské asociace nebyvaji tak vynosnymi hosty jako predchazejici. Vyjimku tvofi prislusnici letectva.

Zenské organizace se i dle Udelu &lenstvi. P¥i jejich setkéni obvykle chybi spoledensko-zabavni ¢ast a nékteré jsou
konzervativni i ve vydajich.

Vzdélavaci instituce nebyvaji z hlediska mnoZstvi vydajl prili§ vynosné. Uditelské platy jsou nizsi nez v jinych oborech
a tomu odpovidaji i jejich vydaje.

5.3. DOTACE A GRANTY Z FONDU EU

V programovacim obdobi 2007-2013 Ize na cestovni ruch Cerpat ze strukturélnich fondd EU:
Evropsky fond regionalniho rozvoje (ERDF) a Evropsky socialni fond (ESF) na operacni programy:
— Integrovany operacni program: www.strukturalni-fondy.cz/iop
— Jednotlivé tzv. regionalni operaéni programy (ROPy): www.strukturalni-fondy.cz/regionalni-op

— z Programu rozvoje venkova (Osa Il 1.3 Podpora cestovniho ruchuy):
www.mze.cz/UserFiles/File/EAFRD/PRVweb_leden.pdf

Priklady evropskych programti podpor pro poradatele MICE akci

ROP - Regionalni opera¢ni programy
Regionalni operadni programy sméfuji své podpory k Feseni problémd vézanych na konkrétni region CR. Podporuiji tak
vyuziti daného Uzemi a pfispivaji k jeho vyvazenému rozvoji.
Globalnim cilem ROP je urychleni rozvoje regionli CR, zvy&eni jejich konkurenceschopnosti a atraktivity pro investice
a posileni kvality zivota obyvatel.
Specifické cile ROP:
— zvySeni prosperity regionu vytvarenim prostfedi pro rozvoj malych a stfednich podnik{ véetné prostredi pro ino-
vace a vytvareni novych pracovnich prilezitosti
— modernizace technické infrastruktury zvySuijici pfitaZlivost regionu pro investice pfi zohledfiovani ochrany Zivotni-
ho prostredi
— zvySeni podilu cestovniho ruchu na hospodarské prosperité regionu a na vytvareni pracovnich prilezitosti
— modernizace a zlepSeni podminek pro obyvatele ve méstech a na venkove, souvisejici s rozvojem hmotného
prostiedi, lidskych zdrojd, kultury a volno¢asovych aktivit, prispivajicich ke zvySeni atraktivity téchto Gzemi pro
hospodarsky rozvoj
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SROP - Spole¢ny regionalni operacni program podporoval v letech 2004 - 2006 vyvazenost a udrzitelny ekonomicky
rozvoj regiond. V programovacim obdobi 2007 — 2014 byl SROP nahrazen ROP.

Pokud zvazujeme finan&ni podporu ze strany Evropské Unie nebo od stétnich organt CR, musime poditat s tim, Ze pi
zvazovani zadosti prislusnymi subjekty, které granty, dotace Ci jiné formy podpory poskytuii, hraji vyznamnou roli tyto
atributy:

— kdo je organizatorem akce a zadatelem o podporu
— 0 jaky typ akce a tématu se jedna

Pri psani dota¢ni zadosti by mél zadatel zminit pfinosy zamyslené akce.

Podrobné aktualni informace o fondech Evropské unie ziskate na:
www.strukturalni-fondy.cz nebo www. euroskop.cz

6. MARKETING A UCINNA PROPAGACE MICE AKCI
6.1. MARKETING A PROPAGACE MICE AKCi

Mezi hlavni nastroje propagace MICE akci patfi:

— Tisk a PR - systematicka komunikace s novinafi, prostfednictvim které by mélo byt dosazeno pozitivni prezen-
tace dané lokality, akce, daného objektu atd. Vztah s novinari mizeme navazovat jak prostfednictvim dodani (Ci
pravidelného dodavani) zajimavych materidl o dané lokalité, poradané akci  a atraktivnosti pro jeji navstévniky,
tak i prostfednictvim press tripl — vyletd novinarli do destinace ¢i zvani je na akce zde poradané

— Reprezentativni barevné katalogy - mohou byt vydavané ve spolupraci s vice podniky Ci organizacemi,
které maji zajem o prisun turistd do dané oblasti.

- Propagaéni seznamovaci navstévy - tripy vyznamnych zakaznikd &i vysoce potencidlnich zakaznikd &i
subjektl, které mohou zakazniky privést (cestovni agentury, zprostfedkovatelé MICE akci, organizatori MICE akci
atd.). Na téchto navstévach se osobné seznami s nabidkou mista — osobni zkusenost = nejlepsi zkusenost

— Placena inzerce

- Ué&ast na veletrzich - zde se navazujf osobni kontakty, vytvaii poptavka a pfimo prodavaji sluzby zajemctim
— primy kontakt se povazuje za nejlepsi zplsob propagace.

P¥i propagaci MICE akci bychom méli vzit v potaz, jaké je nase cilova skupina. Nékdy mdzeme pouZit v zahraniéi stejnou
propagacni kampan jako na domacim trhu, jindy je tomu ovS8em naopak. Tento diferencovany pfistup ale neplati pouze
pro propagaci domaci a zahrani¢ni. Nékdy se musi uplatnit i v ramci domaciho trhu pfi aplikaci diferencovaného pfistupu
k jednotlivym lokalnim odliSnostem.

Katalogy destinaci

Soukromé firmy vydavaijici a distribuujici katalogy destinaci nabizeji inzertni pfilezitosti pro prezentaci destinace dlouhodo-
béjSiho charakteru. Inzeruje se zpravidla na rok a vice. Adresat katalogu ziskava informace o konferenénich a hotelovych
kapacitach a dalSich sluzbach v jednotlivych destinacich.

Inzerujici subjekty jsou v katalogu tfidény dle zemi. Tistény katalog zpravidla byva doplnén o internetovou podobu s dalsimi
moznostmi pro vyhledavani a inzerci (napf. Bedouk).

Inzerce v katalozich je pomérné dost draha (v roce 2006 se sazby pohybovaly v rozpéti 2000—6000 EUR za rok). Cilem
inzerenta je vétSinou kromé samotné prezentace také ziskani cennych kontaktd na klicové osoby z korporatnich spolec-
nosti a asociaci.

Stét se adresatem katalogti destinaci znamena ziskat post vyznamné osoby v hierarchii korporéatni spole¢nosti nebo
odborné asociace, ktera se podili, ma vliv nebo, v nejlepsim pfipadg, rozhoduje o lokalité umisténi pFistich akci. Jsou to tzv.
meetingplanners, decisionmakers, buyers. Adresaty mohou byt také PCO (professional congress organisers), pfipadné
jiné agentury poradajici akce pro své klienty (opét asociace nebo korporatni subjekty) a majici viiv na klienta pfi rozhodovani
o destinaci.

Na internetovych strankach vydavatel( katalogt jsou k dispozici poptavkové formulafe, kde mam moZnost po zadani
nékolika parametrd akce vybrat nejvhodnéjsi lokality (tzv. venues) pro usporadani MICE akce, kterou planuiji. Mezi zadava-
né parametry patfi napriklad kontinent nebo pfimo zemé konani &i velikost akce atd.

Vydavatelé katalogl provadéji pravidelné reSerSe mezi svymi adresaty a zjiStuji o jaké destinace projevuiji nejvétsi zajem
a jaké akce organizatori planuji. Tyto informace pak poskytuji dale inzerentlim.

Mezi znamé tituly patii
— Bedouk (www.bedouk.com)
— WCCD - Worldwide Convention Centers Directory (www.conworld.net)
— I&MI - Incentives and meetings international (www.i-mi.com)
— Worldmeetings (www.worldmeetings.com)
— Convention and incentive catalogue
(ro¢nik 2006 — www.wmp.cz/project/congress2006)
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Podpora prodeje

Velmi vyuZivanou formou propagace akce je vyuziti marketingového néstroje — podpory prodeje. Vétsinou jde o nabidku balickd
sluzeb s uritou pridanou hodnotou i formou slev. Efektivni je také piimy prodej nabizenych sluzeb telefonicky ¢i osobné.

| v sou¢asné dobé se bohuzel stale setkavame s nevhodné cilenymi typy podpor.

Mnoho organizatord MICE akcf si diikladné nepromysli svou strategii a cile, které chtgji dosahnout. Rada firem, které své
zameéstnance vysilaji na obchodni cesty, jejichz naplini je Ucast na kongresech, seminafich a jinych obchodnich akcich, se
s timto problémem setkava. Jednim z priklad( mdze byt napriklad letecké spole¢nost, kterd nabizi zlevnéné letenky pro
pasazéry vyuzivajici jejich sluzby opakovang, a to i pro jejich rodinné prislusniky. Firmy se pak ozyvaji a apeluji na zménu
této podpory prodeje ve prospéch zameéstnavatele, ktery tuto obchodni cestu pasazérovi financuje.

6.1.1. Marketingova strategie

Na zakladé analyzy vnitfniho a vngjsiho prostredi ovliviiujici porfadani MICE akci volime v souladu s vizi a misi vhodnou
marketingovou strategii.

Marketingova strategie ma dvé zakladni otazky:
Kde se nyni nachazime?
Kde chceme byt za rok, pét, deset a vice let?

Dle Philipa Kotlera, marketingového guru: ,Marketingova strategie obsahuje obecné principy, pfi jejichz uplatnéni marke-
tingovy management ocekavd, Ze dosahne svych ekonomickych a marketingovych cilt na zvoleném cilovém trhu. Sklada
se ze zakladnich rozhodnuti o marketingovych nakladech, z marketingového mixu a z rozvrzeni marketingoveé alokace.*

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosaZzeni svych marke-
tingovych cil na daném trhu.

Tvorba marketingové strategie je dlouhodoby a komplexni proces. Je to koordinovany postup pfi vybéru prostredkd
na dosazeni marketingovych cilll. Pri jeji tvorbé bychom méli vychazet z vysledkd uskutecnénych analyz a méli bychom
respektovat nasi misi a vizi.

Pri tvorbé strategie bychom si méli poloZit zakladni otazky:
— jak propracovany musi systém tvorby strategie byt?
— co musi obsahovat marketingovy plan?
— jaké procedury musi byt v ramci procesu tvorby strategie dodrzeny?
— co podnikneme a pro koho?
— jakych cilé chceme dosahnout?
— jaké procesy musime uskutecnit, abychom danych ciléi dosahli?

Marketingovou strategii firmy ovliviiuje mnoho faktor(. Faktory bychom mohli rozdélit na ty, které pdsobi v ramci makro-
prostfedi a ty, které plsobi v ramci mikroprostredi.

V ramci mikroprostiedi na marketingovou strategii plisobi

— Zakaznici

— Konkurenti

— Dodavatelé

— Marketingovi prostrednici
— Vefejnost

V ramci makroprostiedi na marketingovou strategii plsobi

— Demografické prostredi

— Ekonomické prostredi

— Technologicko-fyzikalni prostredi
— Politicko-pravni prostredi

— Socialné-kulturni prostredi

Marketingové strategie:

¢ Strategie intenzivniho riastu
— strategie pronikani trhem — snaha dosahnout rozsiteni prodeje sluzeb (zajmu) na stavajici trh
— strategie rozvoje trhu — hledani novych trhd
— strategie rozvoje produktu — vytvareni novych sluzeb pro potencialni poptavku na stavajicich trzich
— strategie diversifikani — tvorba novych produktl pro nové trhy

e Strategie integraéniho ristu
- zpétna integrace — spojeni s nékterym ze svych dodavatel(
— horizontalni integrace — navazani vztaht s nékterymi konkurenty
— integrace vpred — navazani vztah( s jednotkou vepredu fetézce — napt. s cestovni kancelari
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o Strategie diversifikaéniho ristu
- soustfedéna diverzifikace — soustfedime se na poskytovani sluzeb ¢i produkci vyrobkd, které maji s nasi
stavajici ¢innosti uréitou vazbu (napt. teplo z kuchyné hostinskych zafizeni odvadéné do sklenikll v zahra-
dg, kde se péstuji kvétiny pro hosty hostinskych zafizeni atd.)
- horizontaini diverzifikace — diverzifikuji do oblasti, které jsou v zadjmu nasich navstévnik(, ale se stavajici
¢innosti destinace nemaji nic spole¢ného (napt. vyroba potfeb pro hrace golfu)
— nesouroda diverzifikace — orientujeme se na zcela nové produkty nebo sluzby

e Strategie obranna - v pfipadé potfeby udrZzeni dominantniho postaveni na trhu. Hledame nové segmenty,
jejichz pozadavky mUzeme nasimi MICE akcemi uspokojit, ménime produktovy mix &i fadu. V ramci této stra-
tegie se jedna o nasledujici strategie:

— rozsifovani trhu
— zvySovani poptavky
— udrZeni dominantniho postaveni

e Strategie utocéna - tuto strategii pouzivame, jsme-li ,druzi nejlepsi“. V tomto pfipadé podnikame nasleduijici
strategie:
- strategie za Ucelem dosaZeni vy3sino podilu na trhu — hledam specifické potieby a poZadavky klientd,
které konkurence neuspokojuje
— strategie spoluprace s jinymi subjekty
- strategie ovladnuti trh( malych subjektd, a tim ziskani dominantnino postaveni

e Strategie uzké specializace — subjekt se specializuje pouze na jeden Ci dva Uzké segmenty, kterym nabizi
vysoce kvalitni nebo luxusni produkt, prizpdsobuje produkt konkrétnim pozadavkdm klientl (kurzy golfu atd.).
Tuto strategii aplikuje subjekt, ktery ma na trhu maly podil.

JelikoZ se souCasna doba vyznaduje neustdle ménicimi se podminkami, je vhodné se na tyto zmény predem dikladné
pfipravit, a to prave i sestavenim vice variant strategii, které bychom realizovali. Varianty se voli dle optimistického, prav-
dépodobného a pesimistického ocekavani vyvoje trhu.

Po vybéru a zhodnoceni vhodné marketingové strategie se sestavuje marketingovy plan.

6.1.2. Marketingovy plan

Marketingovy plan (MP) definuje stav, ktery ma byt dosazen a specifikuje kroky k jeho dosazeni. Vzhledem k neustdle se
ménicim podminkam na trhu je nutné vytvorit dostatecné flexibilni marketingovy plan.

Kvalitni marketingovy plan bychom meéli rozpracovat velmi detailné do hloubky

a pripravit si varianty pro rlizné scénare vyvoje trhu.

Marketingovy plan ma dvé casti:
1) dvodni
2) realizaéni

1) Uvodni ¢ast MP se vénuje dilvodu sestaveni planu. Uvadi se zde SWOT analyza akce, vysledky uskute¢nénych
analyz, detailné popisuje prijaté strategie a oddvodriuje jejich vybér.
2) Druhou &asti je realizacni plan. V jeho ramci bychom méli probrat nasledujici body:
— konkretizovat asové hledisko pinéni planu — kdo, kde, kdy a co konkrétné z naplanovanych ¢innosti uskute¢ni
— stanoveni rozpoctu na kazdou aktivitu v ramci MP — v&etné rezervy
— uréeni konkrétni odpovédnosti — nejen v ramci jednoho subjektu, ale napfiklad pfi spolupraci s vice subjekty
i konkretizace odpoveédnosti kazdého subjektu
— uréeni zplsobu hodnoceni plnéni planu (plan a skutecny vyvoj)
— finan¢ni kontrola (rozpoctované finan¢ni prostfedky vs. skute¢né vydané)
— Casova kontrola
— kontrola dosazenych cilll (ziskovost, objem prodeje sluzeb — pocet uskutecnénych akci, podet navstév-
nikd, posileni / zvySeni pozitivni image akce atd.)
— informovani vSech zainteresovanych o MP

Marketingovy plan by mél obsahovat:

provadéci shrnuti

béZnou marketingovou studii — zakladni informace o trhu, konkurenci, produktu, distribuci a makroprostredi
rozbor prilezitosti a vysledkd — SWOT analyza (siiné a slabé stranky, pfilezitosti a ohrozeni)

cile — v oblasti finanéni i nefinancni (zisk, pocet navstévnikl, zrealizovanych akci, spokojenost navstévnik( atd.)
marketingovou strategii

akeni programy — odpovedi na otazky: ,Kdo?“, ,Kdy?“, ,Co ucini?* a ,Kolik to bude stat?“

prohlaseni o prfedpokladaném zisku (i ztraté)

kontrolu

O N AN~

Provadéci shrnuti prfedstavuje stru¢ny prehled navrhovaného planu pro rychlou orientaci a pochopeni hlavniho zaméreni
planu managementu, vy$$imu vedeni firmy, kterému je plan urcen. Mél by zacinat kratkym shrnutim hlavnich cilli a dopo-
ruceni, ktera ¢tenar nalezne v dalSim textu marketingového planu.
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6.1.3. Media mix
Jednim ze zékladnich nastrojd propagace MICE akci je PR komunikace s novindfi tzv. Media Relations.

Spravné naplanovani a realizace komunikace s médii mdze zajistit jak propagaci akce jesté pred jejim konanim a posilit
tak UCast na ni, tak také akci zviditelnit, a to prostfednictvim médii béhem jejiho konani ¢i po jejim skonceni. Podminkou
Uspéchu je zpracovani kvalitniho medialistu a navazani vztahu s novinafi, ktefi by se o nasi akci pravdépodobné mohli
zajimat. Toto pozname dle prozkoumani oblasti, v niz se pohubuiji — o kterych tématech ve svém ,médiu” informuiji. Néktera
periodika dokonce maji jiz takovyto prehled oblasti, na které se jednotlivi redaktori zamé&ruiji, umistény na svych strankach
v sekci kontaktd na redakci.

Pokud zpracujeme pro média skute¢né zajimavy material a zvolime spravnou cestu, jak jim je nabidnout, mizeme docilit
jejich zvefejnéni zdarma. Nékdy se setkdame ve vybranych médiich i s placenym PR. Toho mdZeme vyuzit, pokud nejsou
nase Sance na uverejnéni zdarma vysoké, a to diky malé zajimavosti, potfebé uverejnit Udaje, které by byly povazovany za
reklamu atd. Pokud uvazujeme o placeném PR, méli bychom vyuzit spoluprace s PR agenturou, ktera miva u nékterych
periodik i dalsich médif urcitou slevu (bézna je 10-15%).

o podminkach inzerovani Ize zjistit na internetovych strankach zvolenych médii, v inzertnim oddéleni medialniho domu &i
v medialni agenture, ktera inzerci pro dané médium planuije.

Pro uspésnou PR komunikaci musime zajistit
— vybér spravnych médif
— vybér vhodnych novinari
— navazani vztahu s novinafi
— spravné na¢asovani komunikace
— kvalitni a zajimavé informacni podklady — press kity, brozurky, ¢lanky

Press kit by mél obsahovat zakladni informace o spolecnosti a o akci, kterou se snaZzime medializovat. Shrnuijici infor-
mace o firmé by neméla prekrodit jednu stranu. Velmi ddleZity je popis akce. Ten musi novinare natolik zaujmout, aby
0 akci napsal co mozna nejlepsi ¢lanek (Ci o ni informoval v rozhlase, TV atd.). Pro zvySeni atraktivity press kitu by méla byt
soucasti primérena obrazova dokumentace. Materidly je vhodné poskytnout novinardim jak v tisténé podobé, tak v elek-
tronické verzi — budto poslané e-mailem nebo na CD (vzdy zalezi na domluvé s novinarem, kterou formu uprednostriuje).

Zajistovanim komunikace s médii mUzeme povérit profesiondini PR agenturu, piipadné se pokusit komunikovat sami.
Musime vSak dobre uvazit, zda jsou nase znalosti o fungovani médii a schopnost samostatné pripravy kvalitnich informac-
nich material dostadujici.

Zakladni déleni médii
1. MASMEDIA (CELOSTATNI)

Televize
— verejnopréavni: Ceska televize
— komeréni: TV Nova, TV Prima
Rozhlas
— verejnopravni: Cesky rozhlas (CRo 1 — Radiozurndl, CRo 2 — Praha, CRo 3 - Vitava)
— komercni: Radio Impuls, Frekvence 1, Evropa 2
Tisk
— deniky seriozni: Mf Dnes, Hospodarské noviny, Pravo, Lidové noviny
— deniky bulvarni: Blesk, Ahal
— tydeniky napf. zpravodajské (Tyden), odborné (pro vefejnou spravu, subjekty z oblasti cestovniho ruchu, aj.)
spolecenské (Reflex, Instinkt...), ekonomické (Euro, Ekonom, Profit), bulvarni (Spy, Stastny Jim, Story...), pro
Zeny atd.
— mésicniky napf. ekonomické, o zivotnim stylu, pro zeny atd.

Priklady odbornych periodik z oblasti cestovniho ruchu zahrnujici i MICE akce:

TTG, COT Bussines, Event & Promotion, Travel Profi, Czech Travelogue, Travel Service Magazine, VSudybyl, Top travel
Bussines, Travel in the Czech Republic.

2. REGIONALNi MEDIA

Televize — regiondlni komeréni televizni stanice, krajské redakce Ceské televize
Rozhlas - regionalni komer&ni rozhlasové stanice, krajské redakce Ceského rozhlasu
Tisk

— deniky: Deniky Bohemia / Moravia

— regionalni tydeniky a mési¢niky

— mistni tisk: méstské zpravodaje apod.
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3. INTERNET

Internet je médiem sice pomérné novym, stava se ovSem stale vice nepostradatel-

nym. A to i pro nas, organizatory akce, ktefi se snazi MICE akci udélat co nejvétsi publicitu. Méli bychom k internetu pfi-
stupovat jako k cennému zdroji, ktery ndm mdze v propagaci velmi pomoci, ale také velmi uskodit. Siteni informacf totiz
nemdzeme nijak zabranit. Pokud na internet ,pustime“ mylnou informaci, jen té€Zko ji napravime bez naseho poskozeni.
Proto bychom si méli pfedem dobre rozmyslet, jaké materidly prostfednictvim internetu Sifime. Opét i zde plati zakladni
pravidla pro efektivni vyuZiti internetu jako média, a to vybér spravnych médii, vhodnych novinard, spravného nacasovani
a zpracovani kvalitnich informac¢nich materialli pro novinare.

Pro Ucely propagace MICE akce bude nejvhodnéjsi vyhledat a oslovit redakce regiondlnich zpravodajskych portald nebo
tématicky zamérené portaly (napf. www.zdrav.cz — zdravotnictvi, www.ecn.cz — neziskovy sektor atd.)

Dulezité prvky vybéru vhodného média

PFi vybéru médii, pofadu &i rubriky, které budou pro komunikaci naSeho tématu nejvhodnéjsi, a to z hlediska jgjich spe-
cifickych funkci pfi ovliviiovani danych cilovych skupin, zaleZi zejména na typu akce (konference, seminar, sportovni Ci
kulturni akce atd.). DUlezité je také téma akce (aktivita volného Gasu pro Sirokou vefejnost, zdravotnictvi atd.).

Prace s médii neznamena pouze zpracovavani ¢lankd ¢i podkladl pro né. MZzeme se pokusit dojednat i medidlni partner-
stvi akci. Pokud ma nase akce jiz vybudované jméno, nebude to takovy problém. Mnoho prace ovSem da ziskat medialni
partnerstvi akci, ktera prozatim nema takovy véhlas nebo ji dokonce organizujeme poprvé. V tomto pfipadé se musime
snazit na média zaplsobit napfiklad partnerstvim s jinou, zndmou spolecnosti, kterd se na realizaci akce také podili
(pokud bude partnerem akce spoleénost CEZ & CEDOK, znamend to i pro média a ostatni potencidini partnery uréitou
miru dlvéryhodnosti). Dalsi mozZnosti je zapojenim celebrity, ktera je pro médium zajimava nebo vyhledani média, které
ma svym zameérenim k nasi akci blizko.

Podminky medialniho partnerstvi je tfeba dojednat vétsSinou s marketingovym oddélenim medidlniho domu.

Prikladem uspésnosti akce a zapojeni medialnich partnerd mize byt Bambiriada, nejvétsi prehlidka cinnosti sdruzeni détf
a miadeze a stredisek volného casu. Prvnimu rocniku (v roce 1999) se podarilo zajistit medialni partnerstvi pouze dvou
medii, zatimco v roce 2006 organizatori zajistili medialni partnerstvi jiz Sestnacti méedii.

Dalsi moznosti ziskani zajmu vybranych médii je poslani pozvanky na akci (kulturni & sportovni atd.) nebo zorganizovani
press tripu pro vybrané novinare.

Pokud mame dostate¢né kapacity, mohli bychom zvazit i dlouhodobgjsi spolupraci s vybranym redaktorem, ktery by byl
pritomen akci jiz od jejiho zrodu. Tomuto novinafi bychom pak mohli zajistit ,exkluzivitu“ podavanych informaci.

Moznosti spoluprace s médii je neprfeberné mnozstvi. Vzdy zalezi na osobnim pfistupu.
Faktory, které obecné ovliviuji miru zajimavosti nasich informaci pro média jsou napt. tyto:

— vyjimecnost akce

— UCast znamé osobnosti
— vyznam pro verejnost
— tradice konani akce

— nacasovani

— negativita

Dalsi informace viz. kapitola 7.4.2. ,Spoluprace s médii“

6.2. PARTNERSKA SPOLUPRACE PRI PORADANI MICE AKCi

6.2.1. Organizace a Fizeni cestovniho ruchu v CR a v zahraniéi

Mezniky vyvoje organizace a fizeni cestovniho ruchu (CR) v obdobi
od 1963 do roku 1990

Od roku 1963 plsobil VIadni vybor pro CR jako Ustfedni poradni orgdn vidady CSSR pro organizaci a fizeni cestovniho
ruchu. Nizsimi ¢lanky byly komise cestovniho ruchu pfi Krajskych narodnich vyborech.

V ramci federalniho usporadani republiky byl Viadni vybor zrusen a jeho aktivity byly svéfeny do kompetence Ministerstva
obchodu a cestovniho ruchu a narodnim vyborlm obou republik.

S rozvojem domaciho i zahrani¢niho cestovniho ruchu vSak bylo nutné zfidit dalsi organy, které by se jim zabyvaly.

Systém CR po roce 1990
K'31.12.1991 bylo zruSeno Ministerstvo obchodu a cestovniho ruchu. Problematika CR byla tedy svéfena do plsobnosti
Ministerstva hospodarstvi CR, které spolu s dalSimi ministerstvy (zahrani¢nich véci, zemédélstvi, financi a kultury)

zajistovalo podminky pro rozvoj CR.

Event marketing v cestovnim ruchu [ 19 ]


http://www.zdrav.cz
www.ecn.cz

V ramci Ministerstva hospodarstvi vznikly specidlni Utvary s uzsim zamérenim v ramci CR:

Odbor cestovniho ruchu - spolupracoval na koordinaci meziresortni spoluprace
na rozvoji podnikani v CR, vydavani pravnich norem, doporuceni, vydavani osvédceni o zplsobilosti k privodcovské
¢innosti a dalsi.

Rada pro cestovni ruch - byla poradnim organem ministra. Tvofili ji zastupci podnikatelskych subjektd v CR (zastupci
profesnich sdruzeni, asociaci, Svazu mést
a obci CR a regionalni sféry).

Ceska centrala cestovniho ruchu - byla zalozena v r. 1993 s cilem koordinace rozvoje CR a prezentace CR na
zahraniCnich trzich.

V roce 1996 bylo zrugeno Ministerstvo hospodarstvi a CR byl zadlenén pod Ministerstvo pro mistni rozvoj CR. Na trovni
okresnich uradd se problematikou cestovniho ruchu zabyvaji referdty regiondlniho rozvoje, které spolupracuji na Urovni
regionu s profesnimi sdruzenimi. Jsou propojeny také na nejrliznéjsi aktivity obci

a meést tykajici se cestovniho ruchu.

Aktivity odboru cestovniho ruchu Ministerstva pro mistni rozvoj R (MMR CR)

— vyhledévé a podporuje vyuzit zahraniéni pomoci k rozvoji CR v CR 3

— iniciuje a realizuje opatfeni vedouci k posileni mezinarodni spoluprace a image CR jako vyznamného
partnera v cestovnim ruchu véetné navrhl a realizace pfislusnych programovych podpor

— spolupracuije pri vzdélavani pracovnik’ v CR

— spolupracuje s regionalnimi a profesnimi sdruzenimi na podpore rozvoje CR v regionech

— poskytuje poradenskou pomoc regiondlnim Graddm a podnikatelské verejnosti v otdzkach CR

— iniciuje a podili se na tvorbé legislativy (v¢. zahrnuti prava EU), na zajistovani a analyzovani statistickych informaci,
na rozvijeni cestovniho ruchu v regionech a na kvalitu a skladbu poskytovanych sluzeb

— vykonavé agendu spojenou s &lenstvim CR ve Svétové organizaci cestovnino ruchu (WTO) a dalsich organiza-
cich

Hlavnim motivem pro vySe uvedené aktivity je nutnost eliminace negativnich jevll na trhu sluzeb CR a zaji$téni rozvoje
s kone¢nym cilem zvysit devizové prijmy z cestovnino ruchu. K tomuto je vSak potreba dostatecnych finanénich prostredkd
uréenych k prezentaci eského cestovniho ruchu. | kdyz dochézi k postupnému zvySovani finanénich prostredk( rozpoctu
Ceské centrdly cestovniho ruchu, doposud bohuZel nejsou srovnatelné s podporou vyspélych zahraniénich statc.

Mezinarodni organizace cestovniho ruchu
WTO (World Tourism Organization)
Svétova organizace cestovniho ruchu — ma statut organizace OSN, byla zalozena 1.11.1974.

Evropska organizace cestovniho ruchu
ETC (European Tourist Agency)

6.2.2. Spoluprace se soukromymi subjekty a statnimi organizacemi

P¥i organizovani MICE akce bychom méli uvazovat o zapojeni dalich subjektd. Urcité MICE akce znamenaji nejen finanéni
narocnost, ale i naro¢nost Casovou, profesionalni a narocnost na technické prostredky.

Proto bychom méli dikladné promyslet, zda bude organizace celé akce ,leZet“ jen na nasich bedrech nebo se poohléd-
neme po vhodnych spoluorganizatorech & subjektech, které by nam v urcité oblasti mohli pomoci.

Vybér téchto subjektd ovéem neni jednoduchy. Musime zvazit nas cil, jak se chceme profilovat (pokud budeme organizovat
akci pro déti, nemdzeme spolupracovat s vyrobcem tabakovych vyrobkd ¢i alkoholu atd.). Pokud si ujasnime tuto oblast,
mUzeme pokracovat déle.

Partnery mizeme volit jak ve sféfe soukromé, tak statni. Samoziejmé zaleZi na typu akce a dalSich faktorech.
Pro¢ se o spolupraci jak se soukromymi subjekty, tak statni spravou zajimat?

Dtvodd je hned nékolik, a to jak finanénich, tak nefinanénich, napr.

— ziskani finan¢ni ¢i nefinanéni podpory akci (vécné dary, sluzby zdarma &i se slevou - napr. zapdjceni techniky,
nabytku, zajisténi tisku &i grafického zpracovani tiskovin, log a jinych prezentacnich materiald, pfi poradani spor-
tovni &i zabavni akce odmeény pro soutézici, darky tcastnikiim...)

— navazani ¢i posileni vzéjemnych vztaht

— vytvareni vlastni pozitivni reputace

- Ucast (komunalniho) politika na akci mlze podpofit Uspéch medializace

Jestli navdzeme spolupraci se statnim nebo soukromym subjektem zdlezi na typu akce a projeveni zajmu z jejich strany.
Pri jejich osloveni bychom méli skute¢né kvalitné propracovat strategii jejich motivace pro zapojeni do nasi MICE akce.

Motivy mohou byt réizné, a to at z hlediska statniho &i soukromého sektoru, tak rovnéz v ramci jednotlivych sektordl. Proto
musime ke kazdému subjektu pfistoupit jednotlivé a prozkoumat, ¢im bychom je mohli zaujmout.
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Priklady motiv(:
— zviditelnéni — medialni
— spojeni jejich firmy s celebritou, ktera na akci vystoupi
— spojeni jejich firmy s firmou, ktera je s akci jiz dlouhodobé spojovana (,jsme tak dobfi jako tato firma®) &i s firmou,
ktera své partnerstvi jiz prislibila
— spojeni firmy s uréitou socialni skupinou (corporate social responsibility)
— zasazeni cilové skupiny oslovované firmy
— atd.

V nékterych oblastech Evropy hraji dlleZitou roli marketingova konsorcia. Sdruzuiji se v nich subjekty za Ucelem spo-
leCné ucinné propagace atraktivit, kterou by samy nemohly financovat.

Marketingova konsorcia mohou vznikat:
— na zakladé prislusnosti k uréitému typu atraktivit
— na zakladé prislusnosti k ur€ité geografické oblasti

Na ¢em bude marketingové konsorcium postaveno zaleZi na jejich Ucastnicich. Typd aktivit je mnoho. Jeden tcastnik kon-
zorcia vystavuje brozury, katalogy ¢i jiné propagacni materidly dalSich ¢lent konzorcia nebo propagacni materidly vydavaji
spolecné. Spole¢na propagace se ovSem netyka pouze oblasti brozur ¢i katalogl. Mohou spolupracovat na reklamnich
kampanich, podporach prodeje, inzerci v obchodnim tisku, U¢asti na vystavach a veletrzich a spole¢né organizace akci,
které k Ucinné propagaci smeruii.

Konzorcia zastavaji vyznamnou roli zejména ve vefejném a neziskovém sektoru. Mohou mit formu spojeni heterogennich
skupin, ale i ttémé&F homogennich skupin zafizeni, kde se MICE akce konaji (napf. kongresova centra, hotely atd.). Tato
,volna“ konzorcia sobé podobnych typl zafizeni mohou mit podobu napfiklad i golfovych klubd. Daldim typem marketin-
govych konzorcii jsou natlakové (lobbyingové) skupiny prosazujicich urcité aktivity.

Specifickou oblasti je sport a rekreace. Zde je mnoho zafizeni propagovano jak vlastniky nebo provozovateli, tak i dalSimi
organy na akcich zainteresovanymi.

Projevuije se zde také soucasny vyrazny trend, Ze popularnéjsi sporty jsou stale vice finanéné naro¢né — nakup potfebného
vybaveni sportovisté atd. Zakladni motivaci vytvoreni konsorcii €i vyuZiti jiného druhu partnerské spoluprace je podilnictvi
na finan¢nich vydajich s akci spojenych. Pokud se zpracuje kvalitni strategie propagace sportovni (ale i jiné) akce a zapoji
se vice sil, vynalozené prostfedky se mohou vrétit diive nez v pfipadé poufZiti jen omezenych prostfedkl jednoho inves-
tora.

Sportovni aktivity jsou v souCasné dobé zajimavejsi pro stéle vice firem. Ty v nich vidi velky potencial a toho vyuzivaji i pod-
nikatelé z oblasti cestovniho ruchu, ktefi je do svého portfolia sluzeb zarazuiji stale Castéji. Stale vice jsou propagovany
prirodni

i lidské vytvory, nabizejici prostor pro sportovani — napfiklad lyzafska zafizeni Ci velka golfova hfisté. Hotely buduiji a nasled-
né nabizeji sva zafizeni pro aktivni vyuZiti volného Casu v podobé plaveckych bazénd, posiloven, télocvicen a dalSich
prostord pro udrzovani dobré fyzické kondice.

Marketingové konsorcia v soukromém sektoru mdzeme najit zejména v ubytovacich sluzbach.

Pokud se podivéame na praktické provedeni marketingového konsorcia v oblasti rekreace a sportu, mizeme uvést priklad,
Jak by mohlo konsorcium vypadat. Priklad hotelu, ktery nabizi ubytovani, salonky &i konferencni sal, kompletni cateringové
sluzby, ale i relaxacni centrum v podobé bazénu (krytého ¢i venkovniho), fitness, atd. a jeho spojeni' s majitelem golf centra,
poskytujici dalsi sluzby pro navstevniky naseho hotelu atraktivni. Toto golf centrum by mohlo nabizet Indoor-golf, golfovy
simulator, cvicna odpalisté a skutecné golfové hristé. Dalsim aktivitam pro tyto navstévniky se meze nekladou — mohli
bychom jim nabidnout tenisové kurty, hristé pro pétanque, kulecnik, bowling atd.

Toto je priklad ,mensi“ formy marketingového konsorcia. Rozsahlej$im typem mlze byt piiklad hoteld Minotel sdruzuijict
malé soukromé hotely z velké ¢asti Evropy. Konzorcia pak mohou vyuZivat spole¢nych vybranych sluzeb pro koncového
zékaznika na velmi vysoké drovni, pravé diky spolutiGasti (zejména finanéni) ostatnich ¢lend konsorcia.

Nadnarodni marketing

Marketingové konsorcia nemusi fungovat jen v ramci jednoho statu, coz jsme uvedli na prikladu hotel Minotel. Aplikace
nadnarodniho marketingu je typicka pro oblast zabavy, rekreace a sportu.

Prikladem nadnarodni propagace MICE akci mohou byt irské marketingové agentury, lakajici sportovni rybare z Velké
Britanie, Némecka a Nizozemska. Nadnarodni marketing je pak aplikovan pfi velkych mezinarodnich akcich jako jsou
svétovy pohar ve fotbale, tenisovy turnaj ve Wimbledonu nebo festival byk( v Pamploné ve Spanélsku.

Pri planovani nadnarodniho marketingu a propagaci MICE akci musime vzit v vahu narodni odliSnosti v poptavce zakaz-
nik{, v legislativé a obchodni propagaci.

Ve dnech 13.-16. 2005 se v Brné uskutecnil 14. mezinarodni veletrh turistickych moznosti v regionech —
Regiontour 2005. Euroregion Silesia byl jednim ze spoluvystavovatel( prezentovanych na tomto veletrhu v ramci spolecné
expozice Moravskoslezského kraje. Regionaini stanek nesl nazev Opavske Slezsko, které predstavuje uzemi mezi méstem
Ostravou a Krmovskem Uzemi, které historicky tvorilo jeden celek s ¢asti dnesniho Polska. Zcela logicky byla tedy v expo-
zici Opavského Slezska prezentovana také cast polského Slezska, zejména pak oblast Ratiborska a Hlubcicka. Opavské
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Slezsko bylo v ramci veletrhu prezentovano jako prijemna a nendrocna destinace pro rodiny s détmi, skupiny Skolakd,
milovniky kultury ¢i nezvyklych zazitkd. Na své si mohou prijit napriklad milovnici vojenské historie, ktefi mohou navstivit
Aredl Cs. opevnéni v Darkovickach ¢i Pamatnik boji za svobodu v Hrabyni. Vojenska opevnéni na Opavsku predstavuji
Jjedinecnou stavebni a technickou pamatku na uzemi Moravskoslezského kraje. Okoli Opavy uspokoji i milovniky krasnych
z&mKkU - napr. pro navstévniky Hradce nad Moravici je pripraven turisticky balicek ,S détmi v podzamci®, Rozsahly anglicky
park s kvalitnim golfovym hiistém najdou navstévnici v Silhefovicich.

Kde hledat partnery pro MICE akce?

Partnery MICE akce miZeme hledat jak v statni, tak v soukromé sféfe. Zdlezi samoziejmé na druhu akce, jeji atraktivité
pro navstévniky i pro potencidlni participujici. Pfi hledani partnerd bychom si méli vytvorit kvalitni strategii, v niz bychom si
méli definovat, co od partnerstvi zadame, oCekavame, jaci partneri by prichazeli v Gvahu a co témto partnerim mizeme
nabidnout. Velmi zélezi na vhodné motivaci partner(i k zapojeni do akce.

Zapojeni do akce mUze mit dvé formy
1) financni
2) nefinanéni

Kazdy ihned vidi, jak velké financni prostfedky by mel na akci vynalozit, coz neni na prvni pohled pro partnera atraktivni.

Nefinanéni partnerstvi znamena poskytnuti urcité sluzby &i produktu subjektu, kterého o partnerstvi Zzadame. Pokud se
budeme bavit o partnerstvi medidlnim, pak se jedna napriklad o poskytnuti urcitého prostoru v médiu (reklamni spoty,
inzerce, Clanky, pravidelna rubrika atd.). Dalsi formou muze byt zapCjceni techniky, zapUjceni &i vénovani produktl spo-
le¢nosti, ¢i ,poskytnuti“ prace svych zaméstnancd, poskytnuti know-how. Druhd nefinanéni podpory je také nepreberné
mnozstvi. Tento druh je pro firmy vét§inou méné bolestivy.

Partnerstvi bychom ovSem neméli omezovat pouze na okamZzité hmotné prostredky, které pro akci ziskame. Méli bychom
také postupné vytvaret kvalitni spolupraci i se subjekty, které nasi akci mohou ovlivnit byt nepfimo. Mezi tyto subjekty
patff:
— verejnost
— statni organy
— osobnosti — tvrci vefejného minéni (Clenové parlamentu, cirkevni hodnostéri atd.) Odhaduje se, Zze 90 % vSech
nazorl vznika viivem 10 % nézor(, které zastavaji vidcové (na zékladé svého charisma, kouzla osobnosti nebo
zazemi...)
— zastupci sdélovacich prostredk
— ob&anskeé a podnikatelské kluby
— fondy Evropské unie
- atd.

Sponzoring

Sponzorska strategie je vysledkem préace specializovanych agentur a odbornikd, které si firmy k tomuto Ucelu najimaf,
nebo by je najimat mély. Vychozim bodem uvah o sponzoringu, které sméfuji k rozhodnuti o tom, na jaké segmenty a na
jaké konkrétni projekty bychom se méli zaméfit, musi byt stanoveni cild a hloubkovéa analyza klientl. Investor (sponzor)
musi uvazovat o tom, Ze dileZité je zaujmout nejen média a vétsinu soucasnych i potencidlnich klientd, ale i své zamést-
nance. U téch by firma méla prostrednictvim kvalitné vybraného sponzorovaného projektu vzbudit pfiznivou odezvu.

Pro vytvoreni kvalitniho a oboustranné spokojeného vztahu musime Zzjistit vzajemné potreby. Sponzofi si za své penize
cht&ji prijit na své. Zakladem je tedy priméfené dlouhé jednani o partnerském vztahu a dikladna pfiprava sponzorské
dohody, ktera presné definuje prava, povinnosti a cile jednotlivych stran. Smlouvou vznika oficialni vztah, umoznuijici mimo
jiné pouzivat nejen nazev akce a jméno sponzora, ale také grafiku a loga partnera na tiskovinach. Soucasti smlouvy byva
také soubor urcitych presné definovanych reklamnich prav.

Zéakladem kvalitniho vztahu — sponzorovany a sponzor — je dikladna priprava sponzorské dohody, kde musi byt zohled-
nény pozadavky a cile jednotlivych stran, které povedou k jejich vzajemnému uspokojent.

V souvislosti s vybérem sponzorovaného projektu se Casto setkavame s nékolika chybami:
— sponzoring nahodné vybraného projektu v ramci tlaku vefejnosti na vykazani sponzoringové cinnosti
— sponzoring je realizovan ve jménu osobnich zaim{ manazer( — napriklad se sponzoruje lyzarsky aredl, jelikoz
jeden z manazer( je nad3eny lyzar
— sponzoruji se znami a kamaradi, aniz by rozhodoval charakter projektu a jeho pfipadna vazba na akci

Pri vybéru potencialniho sponzora a také pro zvySeni Sance na ziskani jeho podpory,

bychom si méli vyhledat co mozna nejvice informaci o jeho aktivitach, které v minulosti realizoval, jeho misi a vizi Ci plany
do budoucna. Z pedclivého ,prozkoumani“ klienta pro néj miiZzeme sestavit kvalitni nabidku, prostrednictvim které budeme
mit velkou Sanci jej k partnerstvi motivovat. Méli bychom ziskat informace o jeho podnikatelskych planech na vice let
dopredu. Ma-li byt sponzoring efektivni, musi byt dlouhodoby. U velkych, pravidelné konanych akci byva zvykem, ze se
sponzorska smlouva uzavira na pét let, priCemz prvni tfi roky jsou fixni a na dalsi dva ma sponzor opci — pokud chce,
mUzZe ve sponzoringu pokracovat.
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Pri hledani sponzora pro nasi akci bychom méli managementu, ktery bude projekt hodnotit a pfipadné rozhodne o pod-
pore, predlozit nasledujici zakladni informace:

— cil / zamér projektu

— charakteristika cilové skupiny

— historii vzniku projektu

- seznam a konkretizaci konkurenénich projekt(

— osobnosti, které se s projektem budou pojit

— celkovou nabidku Cinnosti, které se budou sponzora tykat (kli¢ové oblasti pro sponzorovani)

- zpUsoby zviditelnéni projektu — prinosy ve formé zviditelnéni sponzora

— finan¢ni naro&nost sponzoringu

— Gasoveé hledisko sponzoringu

— prehled pripadnych dalsich sponzor(, ktefi se na projektu budou podilet

Sponzorsky vztah pro nas mdze znamenat velky piinos. Neméli bychom tedy Setfit na ¢ase vénovaném jeho pripravé.

7. REGIONALNI MICE AKCE
7.1. OBLASTI ATRAKTIVNi PRO TURISMUS

Existuje velké mnozstvi oblasti, které prirozené disponuji zajimavymi napfiklad pFirodnimi nebo historickymi atrak-
cemi, avSak presto je jejich celkovy potencial vyuzivan daleko méneg, nez by se na prvni pohled mohlo zdat prfimérené.

Tuto situaci se ale v soucasnosti snazi zménit rlizné subjekty, mezi nimi zejména soukromé firmy a statni ¢i neziskové
organizace, které postupné zvysuji vyuziti doposud neatraktivnich mist a tim zaroven davaji podnét k rozvoji cestovniho
ruchu v dané lokalité. Mezi takova vyuZiti patfi ¢asto snaha mistné prislusnych subjektl o vyuziti lokalit na bazi komeréni
&l nekomer&ni (oprava historickych pamatek, udrzba pfirodnich lokalit apod.)

Kromé samotné lokality a jeji pfitaZlivosti pro cestovni ruch je neméné dlleZita i daldi vybavenost - ubytovacimi zafizenimi,
infrastrukturou, sluzbami atd. Pravé tyto zdanlivé vedlejsi faktory mohou vyrazné ovlivnit celkovy pocet zajemct o navstévu
a vyuZziti dané oblasti.

Pokud zdanlivé nezajimava oblast ma dostatecnou vybavenost, i ,hlavni turisticka atrakce* mUze byt zbudovana ¢lovékem
umeéle, v ramci podnikatelského zameéru prilakani turismu do novych oblasti. V Ceské republice jsou prikladem takového
jednani napriklad aquapark Babylon v Liberci nebo kutnohorska letni bobova draha.

Jednim z Uspésnych svétovych prikladd, jak uméle pozvednout zdjem o lokalitu, je natacent filmového opusu Pan prstent
na Novém Zélandu, které rezultovalo ve vyrazné zvySeny turisticky zajem o tuto oblast. Nektefi navstévnici nyni jezdi na
Novy Zéland pouze proto, aby shlédli kulisy, v nichz se film natacel a které v krajiné zbyly jako ,vedlejsi produkt”. Paradoxné
tim vznikla nova a svétové zcela ojedinéla atrakce.

| v Ceském prostiedi je mozné privést nataceni nékterého z domacich fimd do naseho regionu. Je nutné poditat s tim,
7e zéajem o lokalitu bude vUci vySe zminénému svétovému prikladu Umérny Uspésnosti snimku, tedy za vSech okolnosti
vyrazné nizsi. Presto napriklad hrady a zamky, které se v minulosti staly lokaci pro nataceni nékteré z ¢eskych pohadek,
z tohoto faktu zaCasté Uspéesné téZi a ziskavaji tak navstévniky zejména mezi rodinami s détmi.

Spoléhat se na zdjem kohokoliv, kdo mdze zvysit atraktivitu dané lokality (kuptikladu zminéni filmari) je vSak nejisté a je
tfeba aktivné vyhledavat takové prilezitosti a rovnéz vytvaret vazby, které by pozdgji mohly vést k uspéSnému osloveni
Z&dané cilové skupiny (takovou prileZitosti mlize byt usporadani oborové konference, festivalu apod. v nasem regionu).

V kazdém pripadé je vyhodné propagovat v regionu pokud mozno co nejvice mist, kterd by mohla prildkat zajem turist.
Toho je mozné ve vhodnych pfipadech dosahnout napfiklad vytvofenim informaéniho bali€¢ku, ktery bude shrnovat
informace o v8ech zajimavych atrakcich v okoli nasf lokality. Cim &irsi zabér v&ak pti propagaci zvolime, tim vétsi je $an-
ce oslovit potencialniho navstévnika regionu. Proto je dobré zvaZit co nejvice moznosti, jejich ekonomickou vyhodnost
v poméru s predpokladanym dopadem a nasledné zvolit vhodny mix propagace. V ném se mlze vyskytnout cela skéla
prostredk komunikace, od zminéného informacniho bali¢ku nebo propagacnich a upominkovych predmétd, pres kulturni
predstaveni az po atrakce festivalového charakteru, lidové slavnosti, trhy a mnohé dalsi (vice k tématu propagace také
viz 6.1).

7.2. TURISTICKA ATRAKTIVITA AKCE V REGIONU

Jak jiz bylo feCeno, zajem o lokalitu ovliviiuji kromé vybavenosti pfedevsim hlavni atraktivity — at’ uz prirozené i umélé.
Hlavni typy atraktivit:
Prirozené:

e prirodni atraktivity — feky, plaze, lesy, hory, skaly (které jsou pfirozenou soucasti pfirody)
¢ historické atraktivity - hrady, zamky &i jiné pamatky (které plvodné nevznikly za Ucelem prilakani turist)
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Uméle vytvorené:
e zabavni atraktivity — sportovni & zabavni parky, technické pamatky (které vznikly predevsim / mimo jiné za
Ucelem prilakani turist()
e casové omezené atraktivity — festivaly, trhy, slavnosti (které maji pfilakat turisty v pfesné vymezeném Caso-
vém obdobi - pfi prilezitosti vyro&i nebo vyznamné udalosti)

S ohledem na rostouci tlaky konkurence na svétovém a evropském trhu cestovniho ruchu je nutno pocitat s rozvojem
dalSich aktivit a zpfistupnénim novych atraktivit pro turisty. Industrialni pamatky a technické zajimavosti patfi k tém
atraktivitam, které v poslednich letech budi &im dal vétsi pozornost a stavaji se tahouny navstévnosti turistickych destinaci.
Nékteré z nich mohou byt i hostiteli MICE akcfi (napt. event).

Zajem na zatraktivnéni prostredi v regionu ma jak soukromy, tak verejny a neziskovy sektor. Pfestoze jejich cil je
stejny, je tfeba poditat s tim, Ze jejich motivy a cesty k tomuto cili byvaji odlisné.

Soukromy sektor

V soukromém sektoru je zékladnim kritériem v posuzovani investi¢nich zamérd v oblasti zatraktivnéni regionu tzv. ROI
(return of investment) a nasledné zisk z dané investice. PrestoZe vétSinu atrakci doposud viastni mali a stfedni podnikate-
I8, s vySSi navratnosti investic mohou pocitat spiSe nadnarodni spolecnosti, které maji k dispozici vysoky kapital a Siroké
zkuSenosti z celého svéta. Ty jsou pak schopny odborné investovat do mnoha faktord, které se nakonec mohou ukazat
jako rozhoduijici, ale maly nebo stfedni podnikatel na né nemusi ekonomicky Ci znalostné stacit (zakonitosti fungovani,
vybavenost, infrastruktura apod.).

Jednou z takovych nadnarodnich spole¢nosti je britska Tussaud’s Group, ktera prostfednictvim partnerské organizace nyni
vlastni atrakce nejen v Britanii (Alton Towers a Warwick Castle) ale i ve Spanélsku (Port Aventura). Jeji nejsilngjsi strankou
je pochopitelng jeji kapital, ktery mdze (na rozdil od verejného sektoru) dle potieby flexibiing alokovat pro potfebné aktivity
pfi rozvoji regionalnich atraktivit (propagace, vyvoj atd.)

Verejny sektor (statni organy)

Pro verfejny sektor je hlavnim motivem pro vytvareni atraktivnich lokalit v regionech snaha o jejich rozvoj a vzajemnou rov-
novahu. Stejny princip je uplatnén i v ekonomickém hledisku, kde neni U¢elem zisk, ale spiSe vyrovnany rozpocet (Casto
je mozné pocitat i se schodkem, ktery je verejny sektor ochoten a schopen pokryt). V ramci vefejného sektoru je rovnéz
mozné pracovat s rozdilnymi cily viadnich organizaci a agentur a regionalnich a mistnich sprav.

Zatimco prioritou vladnich organd, plisobicich na centrdni Urovni, je vzbudit zajem zahraniénich turistti o Ceskou
republiku jako celek (a tim privést do statniho rozpodtu penize), k cemuz mize slouZi zejména ochrana celého narodniho
kulturniho dédictvi nebo zlepSeni image statu v zahranici, regionalni organy — v méfitku regiond aktivni ve stejnych
oblastech jako vladni organy — k tomuto pfidavaji i dalsi aspekty: vyuziti atraktivity regionu pro jeho vlastni obyvatele
(spokojenost rezidentd, lepsi vyuziti atrakei regionu pro jejich volny ¢as) a zejména vytvareni daldich moznosti pro prilakani
turistd do regionu prostiednictvim jeho specifickych atraktivit.

Verejny sektor ovSem svou ¢innost musi podminit dlouhodobymi i kratkodobymi zaméry viad a mistné prislusnych organd
a jejich politikou ochrany a renovace kulturnich pamatek a turistickych objektd, pokud jsou v jejich viastnictvi, spravé nebo
maji nad nimi zakonem danou pravomoc. Jesté vétSim omezenim je postoj organl statni spravy, které se vétsinou snazi co
nejvice snizit verejné vydaje, pokud nejsou zcela nezbytné. Tendence tedy sméfuje k vyuzivani zdrojl soukromého sektoru
a zapojeni verejného sektoru jako dohledového organu.

Neziskovy sektor

| neziskovy sektor se prostfednictvim svych organizaci ¢asto zapojuje do procesu zatraktivnéni regiond, prestoze hlavni
dinnost téchto organizaci nezfidka byva zcela jind. Rozvoj regionl je soucasti jejich citizenship programu.

7.3. USPESNOST AKCi V REGIONECH - DULEZITE FAKTORY

| pfes vSechny jednotlivé faktory, zminéné v minulych kapitolach, je pro kazdého potencialniho navstévnika MICE akce
moZnou potfebu cestovat do regionu na dalsi ro¢niky viastni akce, na jiné akce poradané v regionu stejnym subjektem
nebo jen jako bézny turista.

Klicovou roli ve vybéru lokality pro usporadani akce je predevsim typ akce, kterou tam chceme umistit. K tomu je tfeba
pripocist nékolik dopliujicich, avéak neméné dllezitych faktor(:

— misto a ¢as konani

— atraktivita, image lokality

— infrastruktura

— vybavenost (ubytovaci zafizeni, doprovodné atrakce apod.)

— cenova naroc¢nost vzhledem k nabidce

— propagace akce

— bezpecnost destinace (riziko terorismu, prirodnich katastrof apod.)

Pokud chceme minimalizovat riziko netispéchu, je tfeba zvazit co nejvice dalSich faktort, které mohou nakonec vyrazné
ovlivnit zminény celkovy dojem z akce. Samozrejmosti je dostate¢na kapacita pro samotné navstévniky, at' uz pracovni
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nebo ubytovaci. Ale v ramci planovani zejména vicedenni akce (kongres, incentiva) by nemély byt opomenuty dalsi
detaily - dostatecny prostor pro zaparkovani (i pro autobusy), kapacita sportovist a doplfikovych rekreacnich a kulturnich
zarizeni, kvalita personalu atd.

7.3.1. Misto a ¢as konani akce
Spravné nacasovani a vybér vhodné lokality jsou nejpodstatnéjsi atributy ovliviujici Uspéch celé MICE akce.

Pri volbé terminu konani by mél organizator zvolit strategii, zohledfiujici vSechny okolni udalosti. Je Spatné konstatovani,
ze bychom méli akci poradat v Case, kdy se zadné dalsi akce nekonaji, protoze jen tak naldkame co nejvice lidi prave na
akci nasi.

Méli bychom premyslet tak, abychom ziskali co moznéa nejvice navstévnikl akce

»S CO nejmensim Usilim“. Proto bychom meéli ziskat maximum informaci o akcich, které jsou v dané lokalité naplanovany
a z nich pak zjistit, jestli jsou skute¢né konkurenéni a mohly by nam navstévniky odldkat nebo jsou to akce, které nam
navstévniky naopak pomohou ziskat — maji-li charakter dopliuijicich se akci. V takovém pfipadé je vhodné navazat spo-
lupréci s jejich organizatory a rozsifit nabidku pro navstévniky i o nasi akci. Toto nam umozni sniZit naklady spojené se
zajisténim a propagaci nasi akce.

Pri planovani akce ovsem musime zohlednit i dalsi faktory, které by tento na prvni pohled idealni scénar mohly narusit. Jde
0 posouzeni kapacit — jak ubytovacich, tak dopravnich atd. Pokud budeme poradat MICE akci ve stejné lokalité a Case
jako jiny organizator, mohlo by se stéat, Ze nebudeme moci nabidnout navstévnikim nasi akce dostate¢né ubytovaci kapa-
city v misté konani ¢i zptisobime dopravni kolaps (kolony na prijezdovych silnicich ¢i nedostatec¢na parkovaci mista).

Organizator by si mél pred realizaci akce zjistit nasleduijici informace:

— informace o planu atrakci pro vefejnost na dané obdobi v daném regionu
— informace o Case realizace planovanych akcf

— informace o planu doprovodnych aktivit pro navstévniky akce

— informace o predpokladaném podctu Ucastnik(l akce

— informace o vyuziti ubytovacich zafizeni, stravovacich zafizeni

Z hlediska kongresové turistiky Praha nepochybné patfi mezi mésta ,prvni volby“- ma dostatek kvalitnich ubytovacich
kapacit, mezinarodni letecké spojeni, disponuje kongresovymi kapacitami, véetné velkych center, je i turisticky atraktivni.
K postaveni Prahy v kongresove turistice v poslednich letech vyrazné prispiva Prazské kongresoveé centrum (KCP), které
patii mezi nejvétsi a nejlépe vybavena evropska kongresova centra. Je schopno zajistit veskeré sluzby pro akce rdzné-
ho charakteru, od mezinarodnich kongrest a konferenci, seminart, obchodnich jednani, prezentaci, komercnich vystav
a veletrh( po rizné spolecenské, kulturni a gastronomické udalosti. Disponuje dostatecnou kapacitou konferencnich
mistnosti a sald, potfebnou technikou a doprovodnymi sluzbami, je schopno zajistit gastronomické sluzby. Je i vyhodné
umisténo, v Kongresovém centru i okoli je dostatek ubytovacich kapacit, dobré dopravni spojeni, velkokapacitni parkoviste.
Kongresovymi kapacitami na vysoké kvalitativni drovni disponuje i fada prazskych hoteld.

7.3.2. Dopravni infrastruktura

Pri vybéru vhodné destinace pro MICE akci je nutné prihlédnout ke kvalité dopravni infrastruktury. Dle druhu akce musime
prizplsobit také druh dopravniho prostfedku a zptisob dopravy, jak se budou navstévnici do mista konani MICE akce
dopravovat a také jakou dopravu v misté konani akce budou pfipadné vyuzivat.

ZpUsoby dopravy:
— letecka doprava — pravidelné a charterové lety
— silniéni doprava — soukroma &i pronajata auta, taxi, autobusy mistni a dalkové, kola, motocykly, kocary tazené
kofmi
— Zelezniéni doprava — moderni a historické viaky
— vodni doprava — trajekty, prlplavni ¢luny, zabavni plavby
— doprava v terénu — chlize, lyZarsky vlek, lanovka, koné

Mezi dileZité faktory dopravni dostupnosti patfi:
— kvalitni letisté v&. sluzeb, které letecka spolednost nabizi na palubé letadla, dopravuijici Ucastniky obchodniho
cestovniho ruchu (kongresu) - tito klienti vyzaduji sluzby na skutecné vysoké trovni
— kvalitni, vhodné zvoleny (vlak, bus, auto) a spolehlivy dopravni prostfedek do mista uréeni
— moznost zajisténi dopravy do okoli regionu na pfipadné doprovodné akce v regionu
— Casové hledisko — doprava nesmi Ucastniky akce nudit, znechucovat

Cenova politika v sektoru dopravy je Casto ovlivnéna statni intervenci na trhu bud’ prostfednictvim zakonem stanovenych
cen, subvenci nebo zdanénim urditych zplisobl dopravy. PFi planovani akce vétsich rozmérd — napfiklad sportovnich akci
¢i festivalll, se mdzeme s provozovatelem dopravniho spojeni pokusit domluvit na poskytnuti slevy z jizdného pro Ucastniky
akce. S dopravcem bychom pak mohli dojednat mozZnost kompenzace (volné Ci zlevnéné vstupenky na sportovni utkan,
nabidka vyhod plynoucich z partnerstvi akci ¢i poskytnuti nabidky Ucastnikiim akce na vyuziti zviastniho balicku sluzeb
provozovatele dopravniho spojeni). | tim Ize podpofit zajem vefejnosti o Ucast na akci.
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7.3.3. Atraktivita lokality, image destinace

Image destinace je Casto stereotypni, selektivni pfedstava mista, charakterizovana ocekavanim né¢eho nového a dosud
nepoznaného. To byva prvotni motivaci v turismu. A pravé toto je ddvod, pro¢ tvofime komunikacni strategii pravé na
téchto rysech.

Podle Lawsona a Baud-Bovyho (1977) je image: ,....vyraz celkovych objektivnich znalosti, dojmd, predsudkd, obrazotvor-
nosti a emociondlnich myslenek jednotlivce nebo skupiny o konkrétnim predmétu nebo misté".

Podle Murphyho predstavuje image destinace ,mentaini mapy svéta a tvorbu jeho vnimani®.

Image bychom mohli definovat jako souhrn dvou slozek — citové a kognitivni.

Kognitivni slozku tvori utvareni informaci, které nasbirame a Ize o nich tvrdit, Ze jsou pravdivé.

Citovou slozku tvori naSe pocity, které jsou zalozené na subjektivnim hodnoceni.

Kone¢né hodnoceni image tvofime porovnanim téchto dvou slozek a vytvorenim ,realného” obrazu — samozfejmé vzdy
mirné subjektivniho.

VytvoFeni pozitivni image je jednim ze zakladnich predpoklad( realizace Uspésné akce. Pokud poradame MICE akci
poprvé, pomize jejimu tspéchu i pozitivni image destinace, kde se akce bude konat. Realizujeme-li akci jiz ponékolikaté,
ddleZitost obou faktord musime postavit na stejnou trovern.

Zakladni prvky, které mohou image destinace spoluvytvaret:

— turisticka popularita destinace

— kulturné-historicka atraktivita

— snadna dopravni dostupnost

— ekonomicka vyhodnost lokality

— privétivost lidi — obsluhy i mistnich obyvatel

— dostatek kvalitnich sluzeb v lokalité poskytovanych

— neexistence jazykové bariéry (v pfipadé poradani mezinarodni akce)

Ve srovnani vyznamu image destinace cestovniho ruchu s jinymi odvétvimi hraje image v destinacnim marketingu mnohem
vyznamngjsi roli. Je to diky existenci geografické vzdalenosti mezi nabidkou a poptavkou. Svého vyznamu dosahuije i
klientova pfima ucast na poskytnuti sluZzby a jeho vtazeni do akce stejné jako vysoké Casové a finanéni vydaje a potieba
vytvareni iluzi o destinaci.

Jak mdzeme mérit image destinace?
Jednoducha odpoveéd neexistuje. Vzdy bychom ale méli své hodnoceni postavit na holistickém pristupu, tedy jednat jak
na zakladé znalosti (kognitivni pfistup), tak na zakladeé zohlednéni pocitové slozky (postoje, vnimani).

O vyznamu tvorby dostate&né silné pozitivni image miuvi priklad destinace Davos ve Svycarsku. Pii tvorbé image desti-
nace sehravaji vyznamnou roli také akce a udalosti (festivaly, kongresy, folklorni akce atd.), které se zde konaji pravidelné.
Jak ukazala napf. studie o vlivu konani Svétového ekonomického féra na tvorbu image destinace, Davos, je Davos spojen
s konanim uvedené akce zejména mezi zejména mezi individuainimi klienty. Mezi rliznymi skupinami individualnich klientti
je hodnocen riizné. Studie ukézala, Ze ¢im vice je klient s destinaci seznamen, tim lépe ji hodnoti a nenecha si image
destinace vyznamné pokazit ani médii, kterd maji pi tvorbé image svoji nezastupitelnou tlohu. Vysledky podobnych prd-
zkumG maji vyznam pro vybér komunikadéni strategie — u kterych segment( a jakym zpUsobem zdlraziovat vazbu akce
na destinaci.

Pivovar Cerna Hora je nejstarsim fungujicim pivovarem na Moravé. Prvni neoficidlni zminka o vareni piva pochézi iz ze 14.
stoleti. Prvni piimy dikaz o existenci pivovaru je z roku 1530. Béhem Sedesatiminutové prohlidky pivovaru mohou turisté
navstivit historické i moderné zarizené provozy

a dozvi se vSe podstatné o historii pivovaru, vyrobé piva a sladu. Exkurze je zakoncena ochutnavkou

v kulturné-spolecenském Centru Sladovna, které se nachdzi pfimo v pivovaru. Na ¢epu jsou zde vSechny druhy vyrabéné-
ho piva. V/ Senku U Prokuristy si ndvstévnici mohou uvarit viastni kofenéné pivo na nejmensim primyslovém minipivovaru
u ndas. Pro déti jsou zde k dispozici skvélé chmelové nealkohoholické limonady. Kazdorocné se posledni sobotu v mesici
zaff v pivovaru a celé obci kona tzv. Pivni pout.

7.3.4. Doprovodné akce

Pokud poradame akci trvajici déle nez jeden den, méli bychom Ucastnikiim zajistit zajimavé moznosti vyuziti volného ¢asu
— 1j. doprovodny program. Pro Ucastniky kongresu &i konference, ktefi cely den sedi v kongresovém sale a poslouchaji
prispévky svych kolegl, bude jisté zajimaveé, kdyZz se budou moci rozptylit projizdkou lodi, vyletem do okoli ¢i na spole-

¢enském vederu.

Vedlej$im motivem Ucasti na MICE akcich byva i zajem Ucastnik( poznat danou lokalitu, napf. jeji pfirodni krasy, historické
pamatky, ale také mistni tradice a zvyky. A pravé to mlze byt soucasti doprovodnych programai.

Doprovodné programy neplanujeme jen pro samotné ucastniky MICE akce, ale i pro jejich doprovod.
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Nize uvadime nékolik tipl na doprovodné akce:

— spoleCenské vecery — zahajovaci recepce, galavecery, rauty, spoleCenské udalosti v mistnich stravovacich zafi-
zeni — kulturni napln
— individualni vecery
— vecerni projizdka lodi
— navstéva divadla, opery, baletu, koncertu, muzikalu
— vecefe ve vyhlasené &i stylové restauraci
— denni a veCerni akce (obecné Ci tematicky zamérené (historické, po stopach...)
— vylety do okolni pfirody
— vylety na okolni hrady a zamky
— navstéva muzea
— navstéva vystavy, veletrhu
— navstéva stfediska femesel
— navstéva velkych obchodnich center
— navstéva zabavniho parku
— vyhlidkovy let
— vyjizdka na koni
— cykloturistika

7.3.5. Pomér kvalita / cena

Pri planovani MICE akce hraji velmi vyznamnou roli dva faktory — kvalita a cena. Kazdy realizator akce cti ekonomické
pravidlo ,za minimalni cenu poskytnout maximalni kvalitu“. V realité bychom méli toto pravidlo pozménit na ,za optimalni
cenu poskytnout optimalni kvalitu®, stejny vyznam bychom méli prikladat obéma veli¢inam. Spojeni téchto dvou veli¢in je
nametem pro mnoho teoretickych tvah o nejvhodnéjsich variantach a cestach firemnich strategi.

Marketingovy guru P. Kotler uvadi devét firemnich strategii, které poukazuiji na rliznou zavislost ceny a kvality produktu.
Cena je sice jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pfimo produkuije pfijmy, tvorba ceny by vS8ak neméla automaticky
jen kopirovat naklady. Méla by byt vytvofena zakomponovanim dalSich faktord jako napfiklad situaci na trhu (,lidrovstvi
nasi organizace, monopolistické postaveni, velikosti konkurence atd.).

Pramen: Marketing Management, analyza, planovani, realizace a kontrola; Philip Kotler; Victoria Publishing a.s.

Strategie, které jsou na diagondle (1,5,9) mohou spole¢né existovat na stejném trhu. Znamena to, ze jedna firma nabizi
vyrobek vysoké kvality za vysokou cenu, jina vyrobek proimérné kvality za prdmérnou cenu a dalsi nabizi vyrobek nizké
kvality za nizkou cenu. VSechny tyto firmy mohou na trhu existovat spole¢né tak dlouho, dokud na ném budou existovat tfi
skupiny zakaznik{l, kteff trvaji na vysoké kvalit, ti, kteif trvaji na nizké cené a ti, jejich? pozadavky jsou vyvazené. Cervend
oznacené strategie jsou Utocné. Pokud akce neni dostateCné prestizni, nema vybudované dostatecné silné jméno, klienti
budou ,kupovat” stejnou kvalitu za nizsi cenu. Strategie v levém dolnim rohu (modré) znamenaji pfedrazovani a zklamani
pro organizatora akce. Destinace zde ziskava negativni hodnoceni.

Pri vytvareni cenové politiky musime brat v Uvahu celou fadu faktord, jakymi jsou napriklad poptévka, naklady, konkurenéni
nabidky a ceny. Méli bychom také zohlednit cenovou pruznost poptavky, ktera nam ukazuje, jaka je reagence poptavky
na cenove zmeny.

Cenova pruznost poptavky = % zmeéna v pozadovaném mnozstvi / % cenové zmeény
Pokud klesne poptavka o 10 % diky vzrlstu ceny o 2 %, pak pruznost poptavky vyjadfuje &islo (-5). Zaporné znaménko
vyjadfuje nepfimou umeru mezi cenou a poptavkou. Pokud poptavka klesne o 2 % diky zvyseni ceny o 2 %, celkoveé pfijmy

z prodeje se nezméni. Prodejce proda mensi objem sluzeb za vyssi cenu, takze vySe celkového prijmu z(stane zachovana.
Cim mensi je pruznost poptavky, tim vice se vyplati zvySovat cenu.
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7.3.6. Ostatni

Kromé vySe uvedenych hlavnich faktor( ddleZitych pro vybér lokality pro MICE akci existuji jesté dalsi specifické faktory,
které maji na vybér destinace nezanedbatelny vliv.

Mezi tyto faktory patfi zejména:

— prifemné klima (volba vhodného ro¢niho obdobi)

- geomorfologicky potencidl — pfitazlivost Uzemi s réiznorodym reliéfem, lenitosti terénu

— vysoka Urover poskytovanych sluzeb

— stabilni bezpenostni situace

— stabilni politicka situace

— bezvizovy styk

— vyhodny kurz mistni mény

— Uroven rozvoje daného produktu / oboru

— statni svétky a koordinace terminu konani MICE akce (svatek mUze ovlivnit dodavatele atd.)

Faktory, které jsme doposud zminili, jsou jen ¢asti celého souboru aspektl podilejicich se na Uspésnosti akce. Dale musi-
me zvolit vhodnou strategii propagace a vytvareni dobrého jména MICE akce. O tomto se dozvime vice v kapitole €. 6,
kde ukézeme jaké marketingové nastroje miizeme zvolit k propagaci MICE akce.

7.3.7. Analyza destinace dle kritérii uspésnosti

Na zakladé vySe uvedenych faktor(l se doporucuje v ramci vybéru destinace predem provést konkrétni podrobnou analyzu
destinace.

Kritérium \ Hodnota 1 2 3 4 5
Kapacita mista (kongresova,salova,...)
Kapacita ubytovaci

Dopravni dostupnost

Technické vybaveni

Kvalita sluzeb

Komplexnost sluzeb

Atraktivita

Image

Kulturné historické zazemi

Cenova prijatelnost

Politicka situace

Bezpecnostni situace

Klimaticka situace

Podpora mistnich urada

Podpora statu

Podpora EU

Mezinarodni lobbying

Hodnoceni: 1 = nejhorsi, 5 = nejlepsi. Soucet bodl u jednotlivych lokalit, které v rdmci rozhodovacino procesu uvazujeme,
ma dosahnout u nejlepsi destinace nejvyssino poctu.

Hodnotici Skéala i pocet kritérii jsou pouze prikladem, jak miZzeme postupovat. Zalezi na konkrétni akci a ,subjektivnim®
pristupu hodnotitele.

Zdroje informaci:

Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného ¢asu; Susan Horner, John Swarbrooke; Grada 2003

Marketing management, analyza, planovani, realizace a kontrola; Philips Kotler; Victoria Publishing Praha 1997

Casopis Travel Trade Gazette (www.ttg.cz)

Casopis COT Business

Diplomova prace Kongresova turistika jako stale vyznamnéjsi segment cestovniho ruchu; Andrea Miksova, 1998

www.kudyznudy.cz
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7.4 FAKTORY OVLIVNUJiCi PRESAH USPESNOSTI REGIONALNi AKCE
7.4.1 Tradice a image akce

Image akce = obraz akce na vefgjnost tvoreny napr.:
— povésti akce,
— celkovym stylem akce (napf. program, scénar, slogan atd.)
— vizualni identitou akce (logo, graficka podoba propagacnich tiskovin atd.)

MICE akce s tradici miva i dobrou povést (zejména u své cilové skupiny). Lidé se zkratka radi zucastni kvalitni akce
s dobrou povesti, at uz jsou to ti, kdoz se akce zucastnili v minulosti a maji na ni dobré vzpominky nebo tfeba ti, kdo o akci
slySeli. NezaleZi pritom pfilis na typu akce, mize se jednat o vystavu, sportovni akci ¢i védecky kongres. Véhlas MICE akci
s kvalitni image Casto presahne hranice regionu.

ProC jesté vytvaret akci s dobrou image?

— vice sponzor(, partner(

- vice ucastnik{

— Vvetsi prestiz akce

— ,hladsi* spoluprace s dodavateli (napf. restauracni a ubytovaci zafizeni, tiskarna atd.)
— lepsi dojem na celebrity oslovené s zadosti o spolupraci na akci

— zadjem médif

— zviditelnéni, posileni dobré povésti organizatora

— lepsi spoluprace s organy statni spravy

Které prvky mohou hrat roli pfi vytvareni image akce?

—logo

— slogan

— formy propagace
— medializace

— znamé osobnosti

Image akce

At uZ se dé image akce vylozit jakkoliv, Gasto byvajf tato dvé slfivka chapana jako pohled veFejnosti na akci. Je to nézor,
dojem, predstava, kterou si verejnost o akci vytvori na zakladé subjektivnino pohledu zvendi.

Faktory, které formuji pohled verejnosti:

— srovnani s konkurenci (stejnymi &i podobnymi akcemi)

— osobnosti spojené s akci

— organizator akce a spolupracuijici subjekty

— nazor jinych

— osobni zkuSenosti s akci

— lokalita

— kvalita infrastruktury, sluzeb

—odolnost vi&i krizim — jak se organizator zachova pfi nepredvidané udalosti (nenadéld zména podasi atd.)

Hlavnim faktorem, ktery miuvi o dobré image dané akce, je jeji vzrlstajici navstévnost a piipadné také vzristajici zdjem ze
strany firem a organizaci
0 poskytnuti partnerstvi akci. Dobra image MICE akce je predpokladem pro vytvoreni tradice, a tim také presahu uspés-
nosti za hranice regionu.

7.4.2 Spoluprace s médii

Média v dnesni spolecnosti hraji velmi vyznamnou roli. Nabizeji témata hovoru, zabavu, zprostfedkovavaji informace témer
ze v8ech koutl svéta, maji viiv na vytvareni a formovani verejného minéni, nékoho mohou ovlivnit dokonce i ve zplsobu
uvazovani (vytvareni stereotyp(l) atd. Pro MICE akci miZe spoluprace s novinafi znamenat vyhody — napf. uvefgjnéni
pozvanky na akci, oti§téni zpravy z jejiho prlbéhu, rozhovor ve vysilani regiondlni televizni stanice a mnohé dalsi. Proto
v8ak musime umét oslovit ,spravné” zurnalisty, vzbudit jejich zajem, pfipravit pro né (pro jejich &tenare) poutavé informad-
ni podklady...Pro kvalitni komunikaci s novinari — tzv. Media Relations — je tfeba systematicka, nékdy témér ,mravenci“
prace.

Vybér novinaru
Pri pofadani MICE akci v regionech se doporucuje komunikovat v prvni fadé se zastupci regionalnich médii.
Je vhodné si pfredem zjistit:

— ktera regionalni periodika zde vychazeji a maji vysokou ¢tenost,

— jaké regionalni rozhlasoveé a televizni stanice tu vysilaji,

— funguje-li v regionu zpravodajsky internetovy portal,
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— jaké rubriky ¢i porad by byly pro informovani o akci zifejmé nejvhodnégjsi (vlastni odhad ¢&i dotazovani primo
v redakci),
— jméno redaktora

Chceme-li prostrednictvim médii zajistit presah tspésnosti regionalni akce, musime se pokusit zaujmout pro MICE
akci také novindre z celostétnich médii. Relativng nejsnazsi cesta vede pres regionélni redakce Ceské tiskové kanceléte
(CTK). CTK mé svou kanceldi ve viech krajskych méstech, navic také ve Viasimi, Kladng, Mladé Boleslavi, Litvinové,
Pardubicich. V krajskych méstech rovn&z sidii regionalni redakce verejnoprévnich médif (Cesky rozhlas, Ceska televize).

DaleZitou roli pfi vybéru novinard hraje jak vy$e zminiovana destinace konani akce, tak ale také typ akce, kterou budeme
poradat. Bude-li se jednat napiiklad o sympozium zdravotnikd, pak mohou informace o této akci zaujmout odborna média
(napf. Zdravotnické noviny, www.zdrav.cz), regionalni media, ale s ohledem na vyznam akce mozna i redakci regionalniho
zpravodajstvi Ceské televize ¢i Ceského rozhlasu.

Realizatofi medialni komunikace

UZ béhem planovani MICE akce by méla byt v ramci organizacniho tymu vybrana osoba, ktera bude realizovat medialni
komunikaci a zodpovidat za ni - manazer medialni komunikace. Urcit bychom méli také reprezentanta, tedy Clovée-
ka, ktery bude novinarim poskytovat rozhovory atd. Mlze to byt osoba pfimo z organiza¢niho tymu nebo i mimo néj.

Planovani

Stejné jako organizaci celé MICE akce i komunikaci s novindfi je tfeba predem dobre naplanovat. S naslednou medidlni
komunikaci bychom méli pocitat uz pfi vybéru terminu konani MICE akce. Z hlediska medializace neni totiz strategické, aby
se akce konala napfiklad v terminu parlamentnich voleb (i kdyz vime, Ze vefejnost na nasi akci stejné pfijde, v celostatnich
médiich informace nejspis zapadne) nebo v terminu, ktery se kryje s jinou tématicky podobnou akci, o niz celostatni média
kazdoro¢né informuiji. V tomto pfipadé by se totiz mohlo stat, ze naSe MICE akce na strankach periodika zapadne ,,pod
tihou“ prostoru vénovanému opakuijici se akci nebo se na stranky viibec nedostane.

Zakladni body planu medialni komunikace:

1. vypracovani media listu (seznamu novinard, na které se budeme obracet)

2. sbér informaci, psani a vydani tiskové zpravy

3. follow-up telefonaty (tj. telefonické zjistovani prijeti tiskové zpravy novinafi, cca 1 -2 dny po vydani zpravy)

4. vybér doplhkovych témat, kterd chceme prostrednictvim médii komunikovat a 0sob, které by mohly o jednotlivych
tématech referovat, pfipravit podklady pro reprezentanta

5. termin tiskové konference / setkani s novinafi (oproti tiskové konferenci jde o méné formalni akci)
6. pfiprava a elektronické rozeslani pozvanky na tiskovou konferenci (1 — 2 tydny pfed konanim)
7. follow-up pozvanky

Zaklad medidlni komunikace tvofi tiskova zprava. Tu bychom méli vydat s predstihem (chceme-li oslovit také tydeniky
nejlépe 14 dni pred akci, ostatnim médiim, kromé mésicnik(, zpravidla staci tyden pred akci). Mame-li k dispozici zajimavé
fotografie k tématu a v tiskové kvalité (cca 300 dpi), je dobré jejich nahledy (mensi rozliSeni) priloZit k tiskové zprave.
Bé&hem konani MICE akce miZzeme vydavat dalsi tiskové zpravy, predem je vSak nutné velmi zvazit medidlni zajimavost
tématu, o kterém chceme novinare (jgjich Ctendre) informovat.

DileZitou pomtickou komunikace s novinafi je media list, ktery pokud zatim nemate, sestavite sami béhem pfiprav MICE
akce. Dobrym zakladem je vyhledat si kontakty na regionalni redakce vefejnopravnich médii vCetné regionalni redakce
Ceské tiskové agentury (CTK) v kraji, kde se MICE akce bude konat. V media listu by nemély chybét kontakty na novinare
z celostéatnich a regionalnich denikd, regionalnich tydenikd, jejich priloh, pfipadné redakei mistni televize. Novinare si vybi-
rame podle témat, kterym se dlouhodobé vénuiji, rubrik, pro které pisi ¢i nataceji prispévky apod. Kontakty jsou dostupné
v tirazi tisténé podoby periodik nebo na webovych strankach vybraného média ¢i medidlniho domu.

Psani tiskové zpravy - jak na to ...

Zakladem uUspésné komunikace s novindfi je kvalitni tiskova zprava.
Ta by méla:

— byt srozumitelna a obsahovat pravdivé a jednoznacné informace, fakta
— byt strué¢na
— obsahovat kontakt na osobu, kterd novinafi mize podat dalsi informace (v zavéru tiskové zpravy)
— a zodpovéedét vSechny tyto hlavni ,novinarské” otazky: .
KDO — CO — KDE - KDY - JAK — PROC - (pfipadné JAKYM ZPUSOBEM)
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Pri priprave tiskové zpravy bychom meéli pfihlizet i k typu média - zda se jedna o odborny ¢asopis Ci regionalni denik pro
Sirokou vefejnost. Pro rlizné zaméfena média je mozné pripravit odliSné verze tiskové zpravy.

Postup psani

I. Do kose ¢i do novin? Rozhoduji uz prvni véty!

Novinari védi, Ze lidé v soucasné dobé ¢tou noviny velmi rychle, nepozorné a prizplsobuji se tomu tim, Ze stéle vétsi dlraz
kladou na pritazlivost titulku a prvnich vét textu. Novindfi jsou denné bombardovani desitkami tiskovych zprav.
Proto titulky a prvni véty textu zpravy rozhoduiji o tom, zda ji Zurnalista vymaze z posty nebo se ji bude dal vénovat. Titulek
a prvni odstavec — tzv. perex — by mél poskytnout zakladni informace o akci. Hned na za&atku prvniho odstavce je nutné

uvést datum a misto vydani tiskové zpravy — tzv. domicil. Informace v perexu vice rozviji dalsi 2 - 3 odstavce (télo zpravy).
Pozor! Titulek tvofi vétu, tedy v ném nechybi sloveso.

Il. Vazte slova, Setrete papir!

Pokud jde o rozsah tiskové zpravy, neméla by byt delsi nez jedna strana formatu A4. Zprava by méla obsahovat
predevsim skutecné aktudlni fakta, historické souvislosti Ize pfipomenout 2 — 3 vétami spise ke konci textu. Do zpravy je
dobré zapracovat kratkou citaci &i nékolik citaci kli¢ového miuvéiho & osoby, ktera by méla zodpoveédét otazky ,jak”
a ,pro¢“ nebo cokoli, co zpravu ozivi a ucini zajimavejsi.

V zavéru tiskové zpravy je nutné uvést kontakt na osobu, ktera je opravnéna a schopna sdélit k tématu dalsi informace
(vétSinou tiskovy mluvci, marketingovy manazer ¢i zastupce PR agentury).

lll. Co jesté zvysi atraktivitu zpravy v ocich novindri?

— zajimava data - udani velkého poctu, velkého rozméru, vysokych finanénich prostredkd a jinych fakt vyjadrenych
v Cislech

— UCast celebrity — politik, zpévak, herec, bavi¢, védec...Zde opét zavisi na typu akce a samoziejmé také média.
Pro mistni tisk byvaji vyznamnymi osobami i feditelé Skol ¢i znami obchodnici, pro celostatni média jsou to Cle-
nové vlady, herci atd. Bude-li mit celebrita ,roli* v pfipravované akci, zminte ji v tiskové zprave.

— kontinuita — akce se nekona poprvé + stru¢né info o prfedchozim ro&niku

— vyznam - pro mesto, region, Ucastniky, poradajici organizaci atd.

— negativita — pro mnohé novinare je bohuzel vétSinou zajimava, vam ale negativni udalosti neprejeme!

Zdroje:

McNair, B., Sociologie zurnalistiky, Portal 2004
Kolektiv, Media relations neni manipulace, Ekopress 2006

7.4.3. Vyuziti znamé osobnosti

ZvySeni zéjmu potencidlnich Ucastnikd, partner( akce a pripadné také médii miZze pomoci zapojeni verejné znamé osob-
nosti — celebrity. Podafi-li se organizatorlim akce vzbudit zajem celebrity a domluvit se na spolupraci v ramci MICE akce,
Uspéch této akce pravdépodobné presahne hranice regionu jejiho konani.

Pfi vybéru osobnosti, kterou oslovime s prosbou o spolupraci, je dileZité brat v tvahu nékolik aspektd - typ, téma
a cilovou skupinu pripravované MICE akce, stejné jako termin a misto konani. Dle typu akce miZeme oslovit napriklad
vrcholové nebo komunalni politiky, védce, herce, zpévaky atd.

Pro osobnost bychom rovnéz predem méli vymyslet roli v ramci nasi MICE akce.
Tipy na zptsoby zapojeni znamé osobnosti do MICE akce:

— aktéri zvrcholové politiky — zastita kongresu ¢i konferenci véetné zahajovaciho proslovu, predani prestizni ceny
napf. vrcholovému sportovci apod.

— aktéri komunalni politiky — podobné jako predchozi skupina (vy$Si pravdépodobnost souhlasu se zapojenim do
akce nez vrcholovi politici)

— vedci, univerzitni profesofi — vystoupeni na odborné védecké konferenci / kongresu apod.

— herci, zpévaci — vystoupeni v ramci kulturniho programu, patronat pfi kitu zvitete v ZOO, predavani ceny v ramci
détské soutéze, rozhovor pro sdélovaci prostfedky apod.

Osloveni znamé osobnosti

Obecnou praxi je zaslani osobniho dopisu s zadosti o zastitu ¢i vystoupeni na akci. Dopis je tfeba odeslat
zhruba s dvoumeési¢nim predstihem pred konam akce.

Chceme-li oslovit napfiklad ministra s Zadosti o zastitu kongresu &i konferenci, osobni dopis adresujeme na jeho sekretariat
¢i na odbor styku s vefejnosti. V dopise bychom méli uvést dllezité podrobnosti o akci, jako jsou: ndzev organizatora,
termin a misto konani, cilova skupina, program akce, pripadné reference minulych roénikd.

VySe zminované podminky zadosti o zastitu akci jsou obecné. Vzdy je vhodné overit si, jaky je nejvhodnéjsi postup u osob-
nosti, se kterou chceme spolupracovat. V pfipadé ministra napfiklad dotazem na odbor styku s verejnosti.
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Herce, zpévaka &i baviCe Ize oslovit pfes zastupujici umeéleckou agenturu. Vyznamné agentury maji odkazy na internetu,
kde Ize vyhledat i jména zastupovanych umélct. Za jejich vystoupeni na akci bude pravdépodobné tieba zaplatit honorar.
Pokud vSak poradéame napfiklad charitativni akci na podporu ohroZenych druh( zvitat, je mozné, Ze si ziskdme sympatie
umeélce, ktery pak akci podpofi svym vystoupenim nezistne.

Podékovani

Po skonceni akce je vhodné zaangazované osobnosti podékovat. Jednou z moznosti je zaslani dékovného dopisu spolu
s pozornosti reprezentuijici napfiklad region, kde se MICE akce konala, pfipominajici tuto akci atd.

8. PRINOSY MICE AKCi PRO REGION, PRO STAT

Ekonomicky velice efektivni a prestizni zéleZitosti je kongresovy cestovni ruch. Jedna se o aktivity, na jgjichz vyvoj se jiz
dlouhou dobu neprojevuji vyraznéjsim zpdsobem ekonomické tlaky, recese, zmény devizovych kurz(. Druhym vyznamnym
rysem je skute¢nost, Ze jde o formu cestovniho ruchu z ekonomického hlediska pro hostitelskou zemi, ¢i pro hostitelské

vy

mésto velmi piinosnou. Udastnici kongrest obvykle utréceji dvakrat aZ trikrat vice nez ,bézni“ turisté.

Kongresovy cestovni ruch neni pouze zdrojem financnich prinosd, ale také tvircem fady novych pracovnich prileZitosti.
Kromé efektu prfimého obratu tato ¢ast cestovniho ruchu vyvolava potrebu mnoha dalSich doplfikovych sluzeb, které jsou
s poradani kongresU, veletrnt a podobnych MICE akci spojeny. Pro mésto, v némz se kongres kona, to znamena vysoky
ekonomicky prinos. Porfadani MICE akci pfinasi financni uzitek poradateldm, méstu, hotelovym podnikéim atd. Byva také
stimulem pro investice do mistni infrastruktury. Dochazi ke stimulaci rozvoje malého a stfedniho podnikani.

Dals$i vyznam této formy cestovniho ruchu vyplyva z toho, ze znac¢na Cist kongrest se kona mimo hlavni sezonu. Nejvice
oblibené jsou meésice zafi, Cerven, kvéten. Dochazi tedy k urcitému potlaceni sezénnosti v cestovnim ruchu, jehoz pfino-
sem je rovnomerngjsi vytizeni kapacit.

V rémci doprovodnych programd kongrest ¢i konferenci Gcastnici navStévuii kulturni a pfirodni zajimavosti regionu.

Stat si poradanim velkych mezindrodnich kongrest upevriuje svou prestiz.

Prostfednictvim aktivniho cestovniho ruchu dochazi ke zlepSeni platebni bilance statu. O kongresovou turistiku na Spicko-
vé Urovni je mezi vyspélymi staty a svétovymi mésty velky zajem. Vétsina ze v8ech konanych akci se uskutecriuje v Evropé,
jeji podil na celosvétovém trhu v roce 2003 se zvysil na 58,3 %. Prirlistek byl tehdy zplsoben zejména presunem akci
z Ameriky a Asie do Evropy. Podle statistiky Unie mezinarodnich asociaci nejvétsi podil na kongresovém cestovnim ruchu
od roku 1996 az do 2003 méla Pafiz, dale Viden a Zeneva. Praha se v tomto zebfiCku umistila na sedmnactém misté.

9. TRENDY A STATISTIKY

K nejnovéjsim trendim ve svété poradani MICE akci patfi:
e Méreni ROI (Return on Investment) - porovnavani uzitku akce versus naklady
¢ Nové marketingové postupy - guerilla marketing — tj. vyuzivani patrond a podobné

¢ Neobvykla mista konani (venues) nahrazuji klasicka konferenéni centra — napr. technické pamatky,
brownfields, sportovisté apod.

¢ Regionalizace meetingti - misto mezinarodnich nabyvaji na vyznamu evropské a podobné
e Zavadéni prisnéjsSich pravidel - pro sponsoring, eticka kriteria, efektivita (ROI)

e Elektronicky procurement - nabidky na firmeni events pro konkrétniho klienta se posilaji do elektronické
aukce

10. ZDROJE INFORMACI, DALSI UZITECNE INFORMACNI ZDROJE

Pouzité informacni zdroje:

APRA,; Petr Sindler; prednaska LSPR

Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného ¢asu; Susan Horner, John Swarbrooke; Grada; 2003

Informacni materidly k akci Pochod vSech generaci a kampan Dny zdravi, Magistrat statutarniho mésta Brna, Kancelar
Brno — Zdravé mésto

Marketingova strategie pro propagaci Prahy jako vyznamné destinace kongresoveé a incentivni turistiky, Prague Convention
Bureau, Praha 2005

Marketing destinace cestovniho ruchu; Alzbéta Kirdlova; Ekopress; 2003
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Zakladni problémy cestovniho ruchu; Marie Heskova; VSE v Praze; 1999
www.event-promotion.cz
www.maketingovenoviny.cz

Doporucéené informacni zdroje:

Odborné Casopisy
a) ceske:

Vsudyby!

COT Business
Travel Trade Gazette

b) cizojazycné:

TagungsWirtschaft Convention Industry
Meeting Planer

CIM — Conference and Incentive Management

Odborna literatura:
Internetové stranky:

www.czechtourism.cz (CzechTourism) 3
Ceska centrala cestovniho ruchu, zfizovana Ministerstvem pro mistni rozvoj CR. Jejim hlavnim dkolem je propagovat
v zahranici Ceskou republiku jako atraktivni turistickou destinaci.

www.kudyznudy.cz y
Internetové stranky provozované Ceskou centrdlou cestovniho ruchu — mozno Cerpat inspiraci pro MICE akce, jejich
doprovodné programy apod.

www.mmr.cz (Ministerstvo mistniho rozvoje)
MMR CR je Ustfednim organem statni spravy ve vécech regionalni politky. Mezi jeho kompetence patfi i cestovni ruch
v CR a jeho propagace.

www.pis.cz (Prazska informacni sluzba)
PIS poskytuje vS8eobecné informadni sluzby ohledné hlavniho mésta, véetné informadnich center, vydavanych publikaci
nebo privodcovskeé sluzby.

www.efct.com (European Federation of Conference Towns)
EFCT poskytuje poradatelim kongrest informace a poradenstvi pfi vybéru vhodné destinace v celé Evropé. Zabyva se
i dalSimi pribuznymi sluzbami (poradenstvi, promotion, lobbying atd.)

www.iapco.org (International Association of Professional Congress Organisers)
IAPCO je neziskovou organizaci, sdruzuijici profesiondini organizatory a manazery kongresU, veletrh( a specidlnich eventd.
Jejim cilem je predevsim zkvalitnéni sluzeb pomoci vzdélavani a kooperace mezi profesionaly.

www.ahrcr.cz (Asociace hoteldl a restauraci Ceské republiky)
AHRCR je zastfesujici organizaci hotell a restauraci v CR, ktera se zaméfuje na vzdélavani, podporu svych ¢lend, spolec-
né marketingové aktivity nebo boj s nekalou soutézi.

www.iccaworld.com (International Contress and Convention Association)
ICCA sdruzuje odborniky v oblasti zajistovani mezinarodnich eventd, prepravy a ubytovani.

www.mpiweb.org (Meeting Professionals International)
Organizace, ktera zajituje pro své ¢leny z oblasti Global mesting industry profesni rozvoj zaméstnancti, udrzovani infor-
movanosti 0 odvétvi a vytvareni moznosti pro rozvoj podnikani.

www.uia.org (Union of International Associations)
Referencni stfedisko, které uz od roku 1910 poskytuje komplexni pfehled o vice nez 40, 000 organizacich a klientech,
zejména v oblasti jejich mezinarodnich aktivit.

www.akit.wz.cz (Asociace kongresoveé a incentivni turistiky)
AKIT mé za cil podpotit dalsi rozvoj kongresové turistiky v regionu. Zarover poskytuje svym clendim vzdélavani, pomaha
sdilet informace z oboru a celkové se snazi o zkvalitnéni sluzeb svych &lend.

www.pragueconvention.cz (Prague Convention Bureau)
Hlavnim poslanim Prazské asociace kongresoveé turistiky je prezentace Prahy jako vyznamné kongresoveé lokality pfedevsim

www.incentivemarketing.org (Incentive Marketing Assotiation)
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Cilem IMA je pomoci zapojit incetivni programy do chodu béznych podnikd. Za timto G¢elem nabizi informace o incetniv-
nich programech, motivaci zaméstnanct formou publikaci, seminar( konferenci atd.

www.M-journal.cz (Marketing Journal)
Internetovy zurnal z oblasti marketingu a podpory prodeje

www.aims-international.com (AIMS International)
AIMS International je organizaci poskytujici poradenstvi, sluzby a podporu v oblastech kongresového a vystavniho mana-
gementu, managementu eventd, incentiv atd.

www.aboutemif.com (European Meeting Industry Fair)
Obsahuije informace o Evropském priimyslovém veletrhu a prehled vSéech mést, kde se kona.

www.miceeurope.com (MICE Europe)
Evropsky veletrh

www.eibtm.com (EIBTM)
Kazdoro¢ni vystava, jiz se Uc¢astni pres 3,000 vystavovatell z oblasti global meeting industry a incetivv. Konéa se v Barce-
loné.

www.motivationshow.com (The Motivation Show)
Veletrh firem z oblasti incentiv a motivace zaméstnancl. Kona se v Chicagu, IL.

www.international-confex.com (International Confex)
Mezinarodni vystava sdruzuijici lidi, ktefi organizuij

www.czecot.com/cz/ (CzeCOT - Turisticky server Ceské republiky)
Turisticky server Ceské republiky prinasejici informace ze vSech koutll zemé tykajici se pamatek, lézni, ubytovani, spor-
tovnich prilezitosti atd.

www.czecot.com/cz/?id_tema=22 (CzeCOT - rubrika Kongresy)

Stranka informuje o milionech zahraniénich turistd, které béhem poslednich nékolika let prilakalo prirodnii kulturni bohatstvi
Ceské republiky. Nage zemé se stala nejen oblibenou destinaci pro lidi z celého svéta, ale také roste zéjem poradat na
nasem Uzemi rlizné kongresové a incentivni akce.

www.dotaceeu.cz (Fondy Evropské Unie — Prlvodce podporami)

Server poskytuje prehled o podpore cestovniho ruchu v krajich Ceské republiky ze strany Evropské unie.
Rejstiik klicovych slov
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Priloha ¢. 1 TRENDY A STATISTIKY

Comparison by continent
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Obrazek 5 Nejvétsi narlsty poctu mezinarodnich mitinkd (www.UIA.org)

Za rok 2005 byl zaznamenan mensi pokles v poradani mitinkd.S poctem 8.953 mitink( poradanych ve 218 zemich a teri-
toriich a 1.468 méstech to znamenalo 14% pokles oproti dosazenému vrcholu v roce 2000.
Negativni trend byl zaznamenan celosvétové, a to v nasledujicim rozloZeni dle kontinentd:

- Afrka: - 14 %

— Asie: -11 %

— Australie: -19 %

— Evropa: - 12 %

— Amerika:- 12 %

[ 36 ] Event marketing v cestovnim ruchu


http://www.UIA.org
http://www.UIA.org

V organizovani mitinkl stéle vede Evropa se zajiSténim vice nez poloviny v8ech mitink(i celosvétové realizovanych (dle
kritérii UIA)

The worldwide breakdown (market share) by continent:

Europe 57.3%
America (North & South) | 20.4%
Asia 14.6%
Africa 4.8%
Australasia / Pacific 2.9%

Afrika Australie
5% 3%

Asie
15%

Evropa
57%
Amerika
20%

Obrazek 6 Trzni podil kontinent( na organizovani mitinkd (dle UIA)

Poradi |Zemé Poéet mitinkii | % podil ze vdech mitinka

1. USA 1039 11,61%
2. Francie 590 6,59%
3. Némecko 410 4,58%
4. Velka Britanie 386 4.31%
5. Italie 382 4.27%
6. Spanélsko 368 411%
7. Holandsko 341 3,81%
8. Rakousko 314 3,51%
9. Svycarsko 268 2,99%
10. Belgie 242 2,70%

Tabulka 1 Top 10 zemi, ve kterych se konaji mezinarodni mitinky (rok 2005) dle UIA

Pofadi |Meésto Poéet mitinkii | % podil ze vS§ech mitinki

1. Pariz 294 3,28%
2. Vidern 245 2,74%
3. Bursel 189 2,11%
4. Singapur 177 1,98%
5. Barcelona 162 1,81%
6. Zeneva 161 1,80%
7. New York 129 1,44%
8. Londyn 128 1,43%
9. Soul 103 1,15%
10. Kodan 98 1,09%

Tabulka 2 Top 10 mést, ve kterych se konaji mezinarodni mitinky (rok 2005) dle UIA
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K nejnovéj$im trendiim ve svété poradani MICE akci patfi:

1. Méreni ROI

ROI = Return on Investment Cili navratnost investic

Jako ROI (nékdy pouZivame také termin ROl index) oznadujeme pomér vydélanych penéz a penéz investovanych.
V pohledu na nase MICE akce je to tedy porovnani uzitku akce versus naklady na jeji zajisténi. ROl udava ,zisk“ v procen-
tech z vynalozené Castky.

Pro vypodet Ize pouZit nasledujici vzorce

ROI (%) = zisk / investice * 100
ROI (%) = (Celkové prijmy — Néklady)/Naklady * 100

ROI mUzeme ovlivnit dvéma aspekty — budto snizenim nékladd nebo zvydenim prijm0 - viz vzorec.

V oblasti poradani MICE akci se ROI zagalo méfit poprvé zhruba v roce 2000. Méfeni pouZivaji zejména subjekty z kor-
poratni sféry a zacinaji s nim
i asociace.

| pfesto, ze index ROI patfi mezi rozhoduijici ekonomické i marketingové ukazatele obchodni efektivity, stale jesté nedosa-
huje u v8ech podnikatel( pozornosti, jakou by zasluhoval. Podle prizkum@ téméF polovina firem ROl vibec neméfi.

2. Nové marketingové postupy
Napt. Guerilla marketing

Termin Guerilla se nejvice pouziva ve valecnych konfliktech. Jsou to partyzanské jednotky ¢i malé skupiny vojakd, které cel
vyznamné prevaze, at jiz poCetni &i materialni. Pokud chtéji uspét, nemohou jit do standardniho boje, ale musi vymyslet
Udery, které protivnik necekéa. Kdyz preneseme tuto filozofii do marketingu, mdze mala a nevyznamna firma dosahnout
Uspécht i na Ukor velkych nadnarodnich korporaci.

Pojem Guerilla marketing pouzil poprvé v roce 1986 kreativni feditel Leo Burnett Europe pan Jay Conrad Levinson, ktery
je povazovan za guru tohoto nového a rozvijgjiciho se oboru. Sam fika, ze primarnim cilem Guerilla marketingu neni obrat
nebo znamost firmy, ale predevsim ZISK! Proto je tento typ marketingu vysoce efektivni.

Kdy m@zeme techniky Guerilla marketingu nejlépe vyuzit?

Vzdy kdyZz chceme bojovat s konkurenci, kterd méa vyraznou pocetni a nebo materidlovou prevahu a nemizeme se s ni
utkat na otevieném hristi, nebot bychom jasné prohrali.

Jaka je tedy nejlepsi taktika?

1. Udefit na neC¢ekaném misté
2. Zamérit se na presné vytipované cile
3. Inned se stahnout zpét

Guerilla marketing je termin zpopularizovany Jayem C. Levinsonem, ktery v roce 1982 vydal knihu pod stejnym
nazvem. Levinsone timto terminem oznacoval aktivity, jako nekonvenéni cesty k osloveni potencidlnich zékaznik{ realizo-
vané s nizkymi rozpodty. Jejich vysledkem je, Ze recipient vénuje akci ¢i kampani pozornost, aniz by si primarné uvédo-
moval, Ze jde o propagaci. V oblasti poradani MICE akce jde zejména o vyuzivani patrond.

Marketingovych nastrojli Guerilla marketingu je mnoho
(viz www.gmarketing.com/weapons.htm).

3. Regionalizace mitinku

Stale vice nahrazuiji jsou mitinky celosvétové nahrazovany mitinky kontinentalnimi, tedy témi, které navstévuji ucastnici
pouze ze zemi jednoho kontinentu. Diky tomuto omezeni maiji tyto akce vyssi dopad pro pfipadné sponzory ¢i partnery
akee.

V souCasné dobeé v tomto sméru zaziva prudky rozvoj Asie.

4. Elektronicky procurement
Nabidky na firemni event pro konkrétniho klienta se posilaji pfedem vybranym organizacim. Ty se pak mohou o nabidku
uchazet v elektronické aukci.

5. Neobvykla mista konani (venues) nahrazujici klasicka konferenéni centra
Napt. technické pamatky, byvalé prlimyslové objekty, sportovisté atd.
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Event marketing

\lyznam event marketingu globalné neustéle stoupa.

4. vyroéni studie EventView 05/06 zabyvajici se marketingovymi trendy fikd, ze 96 % firemnich vedoucich pracovniki
v marketingu vyuziva akce ve svém marketingovém mixu a 93 % povazuje vyznam event marketingu za konstantni nebo
vzrUstajici. Vice nez 50 % respondentl vyzkumu oznacilo event marketing za ,vedouci taktiku“ nebo za ,Zivotné dllezity*
komponent marketingového mixu.

Kongresovy pramysl
Trendy v zavislosti na ménici se ekonomické a bezpecnostni situaci:

e bezpeénost se stava klicovou — ¢asto dochazi i k implementaci domacich bezpecnostnich pravidel centra
i pfi akcich v zahranici

e vyssSi naroky na zafizeni — vSeobecny technologicky pokrok klade vySSi naroky zejména na prezentani
a telekomunikacni AV techniku. Vzhledem k jejimu vyvoji a nakladm na jeji potizeni je trendem vyuzivat speci-
alizovanych firem.

e konkurence vodvétvi zvysuje kvalitativni standardy - centra se diky nim mohou profilovat a poskytovat
klientm odpovidajici nabidku.

e zaméfeni na zazitek delegatu - delegati jednotlivych kongresl kladou vysoké naroky i na atraktivitu mista
a spolecensky program. Tyto bonusové aktivity jsou Casto klicové pfi delegatové hodnoceni a tedy pfi odmeé-
novani center. To vede k volbé mensich, ale novych a atraktivnich lokaci.

¢ restrukturalizace planovani mitinkd uvnit¥ firem — trend vede jak k outsourcingu, tak (u nékterych firem)
i k alokaci vlastni planovaci jednotky
planovaci se profesionalizuji — jsou nuceni reagovat na stale vySSi naroky oboru

priklon k,trhu nakupujiciho* — vétsi konkurence mezi kongresovymi centry vedla
redlnou hodnotu sluzeb. Centra také musi akceptovat vétsi tlak ze strany zékaznikd.

ke snizeni cen i pod

Praha je na tfinactém misté v pfijmu na hotelovy pokoj

e postave é egio ap
- ~m - - - R Hi U 111 pgogle
P ra h a l e na trl na ct emm Ist @ [oom e ReveaR 2005 | ResPAR 2006 | nens
1 Londyn 139.22 166.63 18.5%
4 Moskva 140.62 161.78 15.1%
v pr||mu na hotelovy pokoj — i —oiliiio
4 Pafiz 134.23 152.36 13.5%
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s¢ umistila meei ])1\1umi KPMG Tomas Kulman. umistila v celkovém hodno- 1" Manchester 86,22 90.15 4.6%
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http://www.czechtourism.cz//files/statistiky/Analyza_prijezdoveho_cestovniho_ruchu_92_05.pdf

Vyvoj devizovych prijm0 z cestovniho ruchu mdzeme rozdélit do dvou zékladnich obdobi. V pribéhu 90. let minulého
stoleti dochazelo k postupnému narlistu devizovych pijmd z cestovniho ruchu. V roce 1996 dosahly piijmy svého stied-
nédobého maxima ve vysi 4,1 mid. USD. Konec 90. let 20. stoleti byl ve znameni negativniho vyvoje divizovych prijmU
z cestovniho ruchu Ceské republiky.
Svou roli sehraly zéplavy na Morave, zasedani Mezinarodniho ménového fondu a Skupiny Sveétoveé banky v Praze, zaseda-
ni NATO v Praze, hrozba teroristickych Gtokd ve svété a dalsi zaplavy, které rovnéZ ovlivnily cestovni ruch v Praze. Zacéatek
nového stoleti prinesl oCekavany obrat ve vyvoji devizovych piijmd z cestovniho ruchu, i kdyz jesté s lokalnimi vykyvy.
V roce 2003 dosahly devizové prijmy z cestovniho ruchu 3,6 mid. USD. To znamena néarlst o 20,8 % oproti roku 2002.
Od roku 2003se devizové prijmy z cestovniho ruchu vyviji pozitivné a v roce 2005 dosahly hodnoty 4,6 mid. USD.

V meziro¢nim srovnani devizovych pfijmu z cestovniho ruchu Ceské republiky v USD se projevil také vliv zmény sménného
kurzu, kdyz v roce 2004 stal v praméru 1 USD 25,7 K¢ a v roce 2005 stal 1 USD jiz 23,9 K&. Také ve vyjadieni v Eurech

je toto srovnani ovlivnéno zménou sménného kurzu, ale ne tak vyrazné.
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Devizové priimy z cestovniho ruchu a vvdaje na cestovni ruch, 1992 - 2005

Ukazatel (v mid. USD) 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998

Devizové prijmy 1.1 1.6 2.2 2.9 41 3.6 39
Devizové vydaje 0.5 05 1.6 1,6 3.0 24 1.9
Bilance 0.6 1,1 0.6 1.3 1.1 1.2 2.0
Ukazatel (v mid. USD) 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Devizove prijmy 3.2 30 3.1 2.9 3.6 472 46
Devizové vydaje 1,9 1,3 1.4 1,6 1,9 2.3 2.4
Bilance 1.7 1,7 1,7 1.4 1,6 1.9 2,2

Zdroj: Ceska narodni banka

Devizové prijmy z cest. ruchu a vydaje na cestovni ruch (mld. USD)

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

|I Devizove pfijmy B Devizove vydaje |

Zdroj: Ceska néarodni banka

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/10_11_2006_csu:_cestovni_ruch_se_na_ceske_ekonomice_podili_3_1_procenta
10.11.2006 C::SU: Cestovni ruch se na ¢eské ekonomice podili 3,1 procenta
Zpravodajstvi CTK: sin

Praha 10. listopadu (CTK) - Cestovni ruch se v roce 2005 podilel na hrubém domacim produktu Ce§ké republiky 3,1 pro-
centa. Vyplyva to ze satelitnino uctu cestovniho ruchu, ktery dnes na tiskove konferenci predstavil Cesky statisticky urad.
Podle statistikd je podil srovnatelny s jinymi staty, ale turistickym velmocim jako Spanélsko ¢i Rakousko se nevyrovna.

Celkova spotfeba v cestovnim ruchu kazdym rokem roste a v roce 2005 dosahla 217 miliard korun. To je o deset procent
vice nez v roce 2003. Z 56 procent se na této spotiebé podileji zahraniéni turisté, zbytek utrati obéané CR. Prestoze turisté
utrdceji na tizemi CR stéle vice penéz, podil cestovniho ruchu na HDP od roku 2003 klesl o 0,3 procenta. ,Je to dano tim,
ze rlst primyslu a dalSich sluzeb ma vétsi dynamiku nez cestovni ruch,“ uvedla feditelka odboru statistiky sluzeb Alena
Hellerova.

,Podil 3,1 procenta se m{ize nékomu zd4t prekvapivé nizky, fekl predseda CSU Jan Fischer. Podle négj je ale srovnatelny
s jinymi staty. Podobné je na tom napriklad Némecko s 3,2 procenta, Kanada se tfemi procenty. Hire je na tom sousedni
Polsko s 2,3 procenta. Ceska republika se naopak nem(ize rovnat s turistickymi velmocemi, jako je Rakousko se 6,5
procenta. Ve Spanélsku je to dokonce 12 procent.

Satelitni Uget vyjadifuje ekonomicky vyznam cestovniho ruchu v CR a CSU ho letos vydava vilbec poprvé. Uget neni
jesté zcela hotov, protoze z celkovych deseti tabulek zatim tfi chybi. Jde napfiklad o tabulku zaméstnanosti v cestovnim
ruchu. Problémem pfi vytvareni Uc¢tu cestovniho ruchu byla i samotna definice oblasti cestovniho ruchu. ,Cestovni ruch ve
standardni odvétvoveé klasifikaci nenajdete, proto si ho musite vymodelovat,” fekl Fischer. Spoluprace na definici se usku-
teCnuje na mezinarodni urovni. Podle Fischera nejde o pfesné vymezeni CR, ale o vytvoreni zékladnich hranic za ucelem

mezinarodniho srovnani. Jako ¢eské specifikum uvedl napriklad chalupareni.

Na vytvareni satelitniho Gétu cestovniho ruchu se kromé& CSU podilelo i ministerstvo pro mistni rozvoj, statni agentura
CzechTourism a nékteré vysoké Skoly. Rozhodnuti o vypracovani uc¢tu padio jiz v roce 1999.

sin gcm
Cas| 13:25
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