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Uvodem

Kongresovy cestovni ruch patfi mezi ekonomicky nejefektivnéjsi formy
cestovniho ruchu. Je charakteristicky vzdélanostni a socioekonomickou
strukturou svych UcastnikGl a jejich pracovnim zafazenim. Kongresovy
turista ma bezkonkurenéné nejvy33i denni pobytové vydaje ve srovnani
s ostatnimi formami cestovniho ruchu a pro poskytovatele sluzeb tak
pfedstavuje nejvynosnéjsiho zakaznika.

Na druhou stranu je pofadni MICE akci vzdy spojeno s pomérné
znanymi investicemi a jiz samotné zpracovani konkurenéni nabidky
(bidu) vyzaduje nemalé financni prostfedky, lidské zdroje a komplexni
znalosti dané problematiky.

Cilem tohoto dilu, symbolicky nazvaného ,Bid manual®, je podat
¢tenafi zakladni informace nezbytné k Uplnému pochopeni vyznamu bid
manualu pfi zpracovani konkurenéni nabidky a také rozsifit jeho znalosti
o fadu postfehd a doporuceni, vychazejicich predevsim z praktickych
zkuSenosti Ceskych i zahraniénich organizatorll kongresll jakoz i
z przkumu a predikci zpracovanych autorskym kolektivem.



1. Bid manual

1.1 Co je bid?

VSeobecné vzato terminem ,bid“ oznacujeme obecné obchodni
navrh. Zejména na finan¢nich a kapitalovych trzich, pfi obchodovani
s akciemi, derivaty a dal8imi cennymi papiry se pojmu ,bid“ uZiva
k oznaCeni aktu, kterym poptavajici nabizi prodavajicimu odkup
cennych papird. Nutnou soucasti bidu je zde tedy specifikace
pfedmétu transakce (o jaky konkrétni cenny papir ma poptavajici
zajem), ceny, za kterou je poptavajici ochoten tento odkoupit,
a mnozstvi, vjakém uvedenou operaci chce realizovat. Lze tedy
obecné fFici, Ze bid je projevem aktivity osoby, kterd timto aktem
vyjadfuje svou vuli uzavfit obchod, a také podminek, za kterych je
ochotna tak u€init.

V kontextu cestovniho ruchu a pofadani MICE akci se bidem
rozumi v zasadé nabidka zajisténi této akce. Pfedkladatelem bidu
v zavislosti na velikosti akce muze byt:

hotel,

kongresové centrum,

PCO / DMC (viz nize),

mésto,

vladni &i jina organizace odpovidajici za rozvoj cestovniho ruchu

v destinaci,

e vnékterych pfipadech mlize byt pFedkladatelem bidu stat
zastoupeny pfislusnou vykonnou instituci,

e jina organizace (napf. sdruzeni zalozené pouze pro tento Ucel).

U mensSich akci muze byt pfedkladatelem bidu kongresovy hotel Ci
kongresové centrum (obecné venue), pokud je dana organizace
schopna zajistit akci vlastnimi silami, pfipadné vybrané komponenty
zajistit dodavatelsky. Zpravidla se vSak organizacéniho zajisténi
kongresové akce ujima profesionalni poradatel kongresl (professional
congress organizer — PCQO), resp. spoleCnost pro destinaéni
management (destination management copany — DMC). V praxi se
zpravidla jedna spoleCnost zabyva obéma vzajemné se doplfiujicimi
okruhy sluzeb a oznacuje se pak zkratkou PCO / DMC.

Rozhodujici vyhoda profesionalnich pofadatelll kongresu spociva
v pracné ziskaném know-how a zkuSenostech z minulych akci, které jim
umoznuji neustale vylepSovat viastni ¢innost a pfi pofadani nasledujicich
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akci se vyvarovat opakovani minulych chyb. ZjednoduSené fec€eno,
spoleCnost, zabyvajici se profesionalnim pofadanim kongresi, ma
narozdil od jednorazového Ci prilezitostného poradatele (napf. mésta)
daleko vétSi moznost a schopnost ucit se, a to diky podstatné vétSimu
objemu akci, které zajistuje. Proto také profesionalni pofadatelé kongresl

Profesionalni poradatele kongrest sdruzuje Mezinarodni asociace
profesionalnich organizatord kongresu (International Association of
Professional Congress Organizers — |IAPCO). Podle definice této
organizace je konkurenéni nabidka (bid) obecné definovana jako
pozvanka k uspofadani mezinarodniho kongresu v urcité zemi /
destinaci. (Zde jiz hovofime o skuteénych velkych kongresech o
nékolika stovkach az tisicich ucastnika.)

1.2 Bid kritéria

Pfi uvahach o pofadani kongresu je tfeba mit jasné
a jednoznacéné voditko uréujici kvantitativni i kvalitativni pozadavky
na poskytované sluzby, které se vyznacuji vysokou mirou
komplexniho feSeni. Profesionalni organizace kongresové akce
vyzaduje komplexni bezchybné zajisténi akce. Aby mohl organizator
realné zhodnotit své schopnosti, uspét se svou nabidkou a nasledné
dostat vSem pozadavkim a UspésSné kongresovou akci realizovat, je
tfeba zhodnotit néktera kli¢ova kritéria: '

e umisténi minulych kongrest dané organizace, potvrzena déjisté
pro dalSi kongresy a jejich frekvence,

o obvyklé pravidelné stfidani mezi kontinenty nebo zemémi;

e nasledujici volny rok,

o existence oficialniho podkladu pro vybérové fizeni a smérnic pro
prezentaci nabidky,

e specifické pozadavky kongresu (pocet pokojl, vystavni plochy,
standardy ubytovani, spoleCenské akce atd.),

e pozadovana pfitomnost, zapojeni a podpora pfislusného
narodniho pramyslu, jakoz i mistnich organd,

! International Association of Professional Congress Organizers: Bidding for
a Congress



e dosazitelnost a pfistupnost hostitelské zemé pro pfislusniky téch
narodll, které se daného kongresu bézné ucastni, vSeobecna
dopravni infrastruktura a logistika,

e idedlni nacCasovani (preferované ro¢ni obdobi nebo mésic)
s ohledem na dalSi akce, které se v dané destinaci odehravaji,

e dostupnost kongresovych kapacit a hotell v uvazovaném
terminu,

e rozpocet kongresu, pokud je tato informace k dispozici,

¢ misto a datum pFedloZeni nabidky.

e pravidla rozhodovaciho procesu, podle néhoZ se vybiraji
budouci kongresové destinace. Napfiklad kdo rozhoduje, jak
vypada vybérova procedura, jakym zplsobem se posuzuji
destinace atd.

Tato ,bid kritéria“ predstavuji klicové otazky, na které je pfi ivahach
o podani bidu tfeba najit odpovéd. Dulezitym faktorem je také
koordinace praci souvisejicich s podanim konkurenéni nabidky,
vzajemna spoluprace zainteresovanych instituci a organd. Destinace,
ktera se chce uchazet o pofadani kongresu, by méla mit zajidténu jak
organizané-technickou stranku akce, tak jeji podporu ze strany
verejnosti a aktivni spolupraci statnich a samospravnych organd.

Vyznam vefejného minéni je znacny. Jak ukazaly napf.
zkuSenosti ze zasedani Mezinarodniho ménového fondu a Svétové
banky v Praze v roce 2000, mohou se nékteré vyznamné akce stat
ter€em utokd a demonstraci ze strany politickych &i jinych ideovych
odpurct dané akce. Z tohoto pohledu Ize za akce se zvySenym
rizikem povazovat zejména:

e zasedani nadnarodnich finanénich instituci (protesty odparcl
globalizace a ¢len( levicové orientovanych skupin),

e nékteré konference tykajici se primyslu a energetiky — typicky
z oblasti t&Zby nerostnych surovin, jaderné energetiky, mofského
rybolovu (mozné protesty ekologickych aktivistl),

e nékteré védecké konference (mozné protesty ze strany
ekologickych aktivistl a ochrancu zvifat — typicky proti pouzivani
zvirat k laboratornim testim),

e lékafské a farmaceutické a jiné konference souvisejici se
sexualni &i eticky kontroverzni tematikou (mozné protesty ze
stran odpurct interrupce, antikoncepce, euthanasie apod.
prevazné z fad ortodoxnich katolik(),



e setkani specifickych skupin spolecnosti spojena se zvySenym
bezpec€nostnim rizikem (narodnostni mensiny, homosexualni
komunita a dal$i skupiny, které mohou byt cilem extremistického
utoku).

Naproti tomu za relativné méné rizikové Ize povazovat
kongresové akce tykajici se napf. problematiky obnovitelnych zdrojl
energie, prevence socialné patologickych jevu, civilizaénich chorob
a dalSich nekonfliktnich témat. VZdy je vSak tfeba pocitat s rizikem,
které s sebou nese zvySena pozornost médii, ktera z akce Ccini
potencialné zajimavy cil teroristické akce.

Je tedy tfeba zdUraznit, Zze pfi posuzovani jednotlivych bid kritérii
by kritérium bezpecénosti mélo byt vzdy na prvnim misté a v pfipadé
konani bezpeénostné problematické akce by jeji organizator mél
uzce spolupracovat s bezpecnostnimi slozkami statu.

1.3 Bid manual MICE akce

1.3.1 Uvod

Bid manual je pisemny dokument vydany organizaci, jehoz cilem je
specifikace poZzadavkl a podminek realizace konkrétni MICE akce. Bid
manual tedy vydava organizace, ktera ma zajem usporadat MICE akci.
Tento dokument je kliCovym voditkem pro potencialni organizatory akce
(PCO/DMC a dalSi organizace) a uvadi veskeré naleZitosti a informace,
které by konkuren¢ni nabidka (bid) méla obsahovat.

Bid manual zpravidla zahrnuje tyto aspekty:

informace o organizaci a ji pofadanych akcich v minulosti,

hlavni cile organizace a pfedmétné MICE akce,

vymezeni role a odpovédnosti hostitele (organizatora),

logistické pozadavky (misto, vystavni plochy, ubytovaci

kapacity),

pozadavky na inspekCni cestu do dané destinace,

e informaci o pribéhu rozhodovaciho procesu a zplsobu vybéru
nejlepsi nabidky,

e informace o pozadované dokumentaci k nabidce (pozvanka,
zaruky, reference, pfedbézné udaje o akci, informace o vybaveni
a ubytovacim zafizeni, rozpocCet akce),

e pfilohou bid manualu muaze byt dotaznik shrnujici uvedené

informace, ktery zajemce vraci poradajici organizaci.
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Pro uspésné ziskani kongresu je nezbytna perfekini orientace
v dané problematice a také jazykova vybavenost, nebot’ vzhledem
k mezinarodnimu dosahu pofadanych akci byva bid manual
zpravidla zpracovan v angli¢tinég.

1.3.2 Cile MICE akce

Obecnym cilem MICE akce je vzdy setkani odbornikd a partnerd
z daného oboru, vyména znalosti a zku8enosti, ziskavani novych
kontaktl a v neposledni fadé také prezentace vlastni cCinnosti
a dosazenych vysledkd. V zavislosti na aktualni situaci v daném
oboru vSak zpravidla kazda MICE akce ma i blize uréené specifické
cile, stanovené poradajici organizaci. Takovym specifickym cilem
muze byt napf.:

¢ vyména konkrétnich informaci, zavérl a postupl v zavislosti na
¢innosti organizace,

e zhodnoceni prace exekutivy organizace od posledniho setkani,

e shrnuti védecko-technického vyvoje v daném oboru za urcité
obdobi,

e prezentace konkrétnich novych poznatku, objevl a metod,

e vyména nazor(l ke konkrétni problematice, navrh feSeni a
spole&ného postupu,

e atd.

Cil MICE akce specifikuje pofadajici organizace v bid manualu
predevsim proto, aby potencialnimu organizatorovi pfiblizila obor své
¢innosti a umoznila pfipravnému vyboru |épe zpracovat nabidku
zaméfenou pravé na naplnéni téchto specifickych cild akce.

1.3.3 Role a zodpovédnost hostitele

Vyznamnou soucasti bid manualu je specifikace role
a zodpovédnosti hostitele (organizatora) prislusné MICE akce. Zde
poradajici organizace uvadi taxativni vyCet &innosti a procesu,
za jejichz uspésnou realizaci ma organizator odpovidat. Tato ¢ast je
tedy vyznamna zhlediska vymezeni vzajemného postaveni
pofadatele a organizatora, délby odpovédnosti za jednotlivé Cinnosti
a jejich prabéh. Z hlediska potencialniho organizatora predstavuje
vymezeni role a odpovédnosti jakysi orientaéni seznam ukold, které
je tfeba v ramci pfipravy akce splnit.

10



Hostitel (organizator) maze byt odpovédny za:

e doporuceni vhodné destinace a data akce, pficemz je tfeba brat
v Uvahu pfipadné paralelné probihajici MICE akce v dané
destinaci,

e jmenovani narodniho organizatniho vyboru jako instituce
odpovédné za kompletni pribéh akce,

e ziskani pfipadné statni &i jiné podpory pro danou akci, pfipadné
zastity vyznamnych osobnosti (prezident republiky, rektor
renomované univerzity apod.),

e spoluprace se statnimi institucemi a zaji$téni garance, ze viem
registrovanym Uc¢astnikim bude udéleno vizum a umozZnén
vstup na uzemi hostitelského stétu,
zajisténi dostate¢ného kapitalu k realizaci akce,
zajisténi a prevzeti financni odpovédnosti za vystavni prostory,
jednaci saly a jejich vybaveni, oficialni ceremonialy a
spoleCenské udalosti, publikace (sborniky apod., v&etné jejich
bezplatné distribuce vS8em uGc&astnikim kongresu), simultanni
tlumoceni, cestovni a ubytovaci vydaje pfedna$ejicich atd.,

o tisk a distribuce konferen¢nich materiald,

o zajisténi kompletniho marketingu akce (média, internet, odborna

vefejnost),
e  zajiSténi programu pro doprovod ucastnikd,
e atd.

Konkrétni podminky a vymezeni odpovédnosti vZzdy zavisi na
rozhodnuti pofadajici organizace.

1.3.4 Logistika

Ukoly, které musi organizator akce zvladnout. Pfi zajiStovani logistiky
akce je tfeba dbat na to, aby veSkeré ukony sméfujici k zajisténi
hladkého priibéhu konference po logistické a organiza¢né-technické
strdnce byly v souladu s planovanym rozpoétem akce a aby
jednotlivych prvkd bylo vyuzito co nejhospodarnéji. Cilem logistické
pfipravy akce je zajistit maximalné bezproblémovy prubéh celého
kongresu a pfitom dbat na efektivni vyuziti pronajatych prostor
a dalSich prostiedki.

Pfi zajiStovani logistické pfipravy akce organizator uzce
spolupracuje s managementem konferenéniho zafizeni, technickymi
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konzultanty, managementem vybranych ubytovacich zafizeni
a celou fadou dalSich subjektd.

PoZadavky na misto

Bid manual zpravidla specifikuje minimalni pozadavky na misto
MICE akce a to jak kvantitativng, tak kvalitativné. Takovymi
pozadavky mohou byt napf.:

e minimalni kapacita hlavniho kongresového salu (podle velikosti
akce se mlize pohybovat v fadu nékolika set, ale i nékolika tisic
osob),

e kapacity salll pro paralelni jednani v sekcich (zpravidla je
pozadovano nékolik salli o kapacitach v fadu desitek az stovek
osob),

e pozadavky na ozvuceni, prezentani techniku, klimatizaci,

o komunikaéni zafizeni, technické zazemi pro televizni vysilani,

e informacni technologie (dostate¢na konektivita, pfistup ke
specialnim sitovym sluzbam, zajisténi on-line zpravodajskych
vystupu z akce atd.),

e zazemi pro média (dostateCné kapacitni press centrum
vybavené odpovidajici technikou pro satelitni spojeni, telefonni
linky, faxové sluzby a dalSi sluzby elektronickych komunikaci),

e catering (dostateCné kapacitni  gastronomicky provoz,
restaurace, bistra atd.),

e mistni transport (dobra dostupnost mista z mezinarodniho letisté
a také z centra mésta),

e atd.

PozZadavky na vystavni prostory

Vystavni prostory a technika pfedstavuji pro poradatele MICE
akce velmi podstatny marketingovy nastroj, nebot jednim zcill
MICE akci je vzdy také prezentace vlastni Cinnosti a dosazenych
vysledki jednotlivych G€astniku. Mezi kliCové pozadavky na vystavni
prostory patfi:

e minimalni poZadovana rozloha vystavni plochy (mlze se
pohybovat v fadu tisicli m2),

e minimalni poZadovana rozloha vertikalni vystavni plochy
(k umisténi plakat(, transparentd, logotypu apod.),

e jevistni technika pro umisténi loga akce a jejich partnerQ
v hlavnim sale,
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e specialni exhibi¢ni technika (napf. pro 3D prezentace,
audiovizualni prezentace, specialni nasviceni, elektronické
informacni systémy atd.),

o technické zdzemi (klimatizace, datové sité, rozvody silové
elektfiny, vody, plynu, telekomunikaéni technika, vzducho-
technika atd.),

e adalsi.

PoZadavky na ubytovaci kapacity

Bid manual konkrétni akce uvadi objem a kvalitu pozadovanych
ubytovacich kapacit. Pfi vétSiné MICE akci jsou zpravidla pozadovany
nejméné dvé kvalitativni Urovné ubytovani pro bézné a VIP u€astniky
kongresu. Ubytovani uc¢astnikd MICE akce je vyZzadovano v hotelech
tfidy nejméné 3*, vétSinou viak 4* a 5*. PoZadovany objem ubytovacich
kapacit odpovida predpokladanému poctu Gc€astnikl, z hlediska
dispozi¢niho usporadani jsou vyZadovany predevSim jednolizkové
pokoje s nadstandardni Sifkou I0zka. U nékterych MICE akci mGze byt
poZadovano téZ ubytovani niZsi kvality pro studenty pfislusného oboru,
ktefi se kongresu uc¢astni.

Organizator MICE akce musi byt schopen zaijistit rezervaci
ubytovacich kapacit v poZadovaném objemu a kvalité. Ubytovaci
kapacity musi také byt dobfe dostupné z kongresového centra.

1.3.5 Inspekce mista MICE akce

Inspekéni cestu podnika zastupce pofadajici organizace zpravidla
s uritym Casovym odstupem po pifedbéZném pfijeti konkurenéni
nabidky (bidu). Cilem inspekéni cesty je ovéfit skutecny stav
pfipravenosti potencialniho organizatora ke splnéni pozadavki
stanovenych bid manualem. Soucasti inspekéni cesty mlze byt:

o prohlidka vybranych kongresovych prostor, hodnoceni jejich
vybavenosti, lokalizace a dostupnosti,

o prohlidka navrhovanych ubytovacich a stravovacich kapacit
v&etné ovéfeni kvality poskytovanych sluzeb,

e oveéfeni kvality poskytovanych souvisejicich sluzeb,

e seznameni se s meéstem a ovéfeni dopravni infrastruktury,
dostupnosti letisté, kulturnich a spole€enskych zafizeni a dalSich
prvkd,

e kontrola administrativni pfipravenosti organizatora a jeho
schopnosti zajistit poZadované sluzby,
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e ovéfeni urovné spoluprace s tfetimi osobami (dodavatelé,
kongresové centrum, ubytovaci zafizeni, podpora ze strany
statnich a samospravnych instituci, popf. spoluprace s bezpec-
nostnimi slozkami),

e kontrola finanéniho zdravi organizatora, jeho likvidity a
schopnosti plnit zavazky vyplyvajici z organizace MICE akce,

o dalSi kontrolni opatfeni dle ivahy inspektora.

1.3.6 Bid proces (pozadovana dokumentace)

Pojmem ,bid proces“ rozumime Uplny proces vybéru organizatora
MICE akce, podinaje sestavenim a zvefejnénim bid manualu, konce
definitivnim rozhodnutim o misté konani akce a osobé organizatora.
Cely bid proces probiha v dostate¢ném predstihu pfed uvazovanym
terminem dané akce a trva zpravidla nékolik mésicl. Proces vybéru
mista konani a organizatora akce je kliCovym rozhodnutim, které ma
zasadni vliv na uspésnost akce jak po strance faktického prabéhu a
dosazenych vysledkl, tak po strdnce ekonomické. Proto je
zakladnim pozadavkem kladenym na bid proces pozadavek
stoprocentni Uspésnosti. Vybér nevhodného mista &i nekompe-
tentniho organizatora by totiz mohl pro danou akci pfedstavovat
fatalni chybu.

Bid manual uvadi, jakd dokumentace se k pfedloZzeni konkurencni
nabidky poZaduje, a zpravidla téZ obsahuje alespori zakladni
informace o prubéhu rozhodovaciho procesu. Mezi poZadované
dokumenty patfi vétSinou:

pozvanka (letter of invitation),

zaruky (written guarantees),

reference (letters of support),

predbézné udaje o akci (preliminary conference information),
vybaveni a ubytovaci zafizeni (conference & accommodation
facilities),

e rozpocet (budget).

Pozvanka

Pozvanka k usporadani MICE akce, kterou zasila potencialni
organizator poradajici organizaci, je prvnim formalnim krokem pfi
predkladani  konkurenéni nabidky. Organizator (organizatofi)
uchazejici se o pofadani akce vyjadfuje timto dokumentem svj
zadjem o pofadani pfislusné akce a navazuje prvni kontakt
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s poradajici organizaci. Organizatorem MICE akce mulze byt
i nékolik pravnickych osob. Zpravidla se vyzaduje (zejména
v pfipadé védeckych a IékaFskych konferenci), aby v pfipadé, ze akci
porada profesionalni organizator, tento Uzce spolupracoval s instituci
garantujici odbornou uroven konference na mezinarodni Urovni.

Formalini naleZitosti pozvanky:

e nazev a sidlo organizatora,
e navrhované terminy konani akce,
e navrhované mésto, kde se ma konference poradat.

K pozvance muze byt vyzadovano pfilozeni podrobnégjSich
informaci o organizaci (organizacich) uchazejici se o realizaci
kongresu, napf. osobni Udaje o vrcholovém managementu (vzdélani,
profesni  Zivotopis, publikaéni ¢&innost), organizaéni struktura,
informace o €innosti organizace, pfipadné jeji vazbé k danému oboru.

Zaruky

Pisemné zaruky pfedstavuji pro pofadajici organizaci pfi
vybéru organizatora MICE akce vyznamnou informaci, nebot
dokladaji schopnost organizatora dostat svym zavazkim
vyplyvajicim z pofadani MICE akce, informuji o jeho finan&nim
zdravi a v neposledni fadé také o spolupraci se statnimi organy a
dal$imi institucemi.

Vramci bid procesu muze pofadajici organizace vyzadovat
napfiklad tyto pisemné zaruky:

e pisemna =zaruka, Ze organizator disponuje dostateCnym
kapitalem k financovani akce (zpravidla byva stanovena
minimalni vyse),

e pisemna zaruka, Ze organizator pfevezme odpovédnost za
plnéni Ukoll stanovenych bid manualem (viz. kap. 1.3.3),

e pisemna zaruka vlady hostitelského statu, Ze kazdému ucastniku
konference bude udéleno vstupni vizum (je-li ve vici jeho
domovské zemi uplatiovana vizova povinnost) a bude mu
umoznén vstup na Uzemi hostitelského statu,

e pisemné prohlaSeni pfipravného vyboru MICE akce, Ze tento
zajisti  finanéni podporu akce ze strany statu a dalSich
donorskych zdroja,
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e pisemné prohlaseni pfipravného vyboru MICE akce, Ze zajisti
finanéni podporu akce z komerénich zdroju v pfisluSném sektoru
a dalSich sponzorskych zdroja.

Zpravidla se také vyzaduje, aby konkurenéni nabidka byla
zpracovana ve spolupraci pfipravného vyboru akce s mistni
organizaci cestovniho ruchu (pfipadné jinou instituci odpovédnou za
rozvoj CR na udrovni mésta i statu) a ve spolupraci se zvolenym
kongresovym zafizenim.

Reference

Poradajici organizace zpravidla v bid manualu vyzZzaduje také
reference tfetich osob. Jejich ucelem je deklarovat podporu ze strany
instituci, jejichz ucast je nezbytna pro zajisténi odborné urovné
a dobrého jména konference.

Reference mohou poskytnout napf.:

e odborné védecké organizace (vyzkumné ustavy, Akademie véd
a dalSi oborové instituce),

e vysoké Skoly z daného oboru,

e narodni a regionalni instituce zainteresované v dané
problematice,

o hospodarské komory, svazy, sdruzeni a podobné organizace,

e narodni a regionalni samospravné instituce a municipality,

e atd.

Predbézné udaje o akci

Soucasti konkurenéni nabidky jsou také predbézné informace
o0 zamyslené akci, které blize specifikuji zejména:

pfedbézny navrh programové stranky MICE akce a jeji ustfedni

téma,

e jméno a soucasnou pozici / funkci navrhovaného predsedy
kongresu / konference,

e jména a funkce navrhovanych c¢lenl pfipravného vyboru,

mezinarodnich a regionalnich poradca.

Viybaveni, ubytovaci zafizeni

V konkurencni nabidce je tfeba specifikovat navrhované vybaveni
konferen¢nich prostor, ubytovaci zafizeni co do kapacity i kvality
ainformovat o shodé s pozadavky poradajici organizace. Pfi
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zpracovani téchto informaci vychazi potencialni organizator
z pozadavk( na vybaveni a ubytovaci kapacity specifikovanych bid
manualem, uvadi dodrzeni pozadovanych parametrl a pfipadné
nadstandardni sluzby. V této ¢asti dokumentace je tfeba uvést:

specifikaci konferenéniho zafizeni, v€etné poctu a kapacity
kongresovych sald, jejich technické vybavenosti a dalSich
podstatnych parametru,

specifikaci ubytovacich zafizeni, dostupné kvalitativni drovné
ubytovani v€etné dostupnych kapacit a dispozi¢niho feseni,
lokalizaci kongresového zafizeni a ubytovacich kapacit, jejich
vzajemnou dopravni dostupnost, dostupnost z letisté a centra
mésta,

informace o zajisténi transfer(l z letisté, popf. mezi jednotlivymi
objekty,

informace o vybaveni kongresovych prostor pfistupem
k internetu a dalSim komunikacnim technologiim,

plany kongresovych prostor,

situaéni mapy lokalizace kongresovych prostor a ubytovacich
kapacit na uzemi mésta,

dalSi dokumenty dle pozadavki{l pofadajici organizace.

Rozpocet

Nezbytnou soucasti nabidkové dokumentace je také planovany

rozpocet akce, ktery by mél byt zpracovan na zakladé relevantnich
informaci a peclivé technicko-ekonomické pfipravy.
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2. Organizace MICE akce

2.1 Planovani a priprava MICE akce

2.1.1 Business plan

Business plan MICE akce je ustfednim dokumentem, ktery
stanovi zakladni rdmec planované akce, jeji cile, hodnotici kritéria,
slozeni realizacniho tymu, harmonogram praci, rozpocet a dalsi
nalezitosti nezbytné k UspéSné organizaci akce. Business plan
zpracovava organizator MICE akce, resp. pfipravny vybor v uzké
soucinnosti s ostatnimi zainteresovanymi subjekty.

Cile akce

Definice cild akce je prvnim krokem pfi zpracovavani business
planu a vychazi ze samotného poslani akce a jejiho tematického
zaméfeni. Cile akce by mély byt definovany v souladu s poZadavky
pofadajici organizace deklarovanymi v bid manualu a mély by
zohlednovat v8echna zasadni specifika daného oboru. Na definici
cild akce by se méli podilet jak ¢lenové organizacniho vyboru, tak
zastupci partnerskych organizaci (védeckych a akademickych
instituci, finanénich instituci, odbornych organizaci pfFislusného
primyslového odvétvi atd.)

Kritéria plnéni

Krokem nasledujicim po stanoveni cilu je definice kritérii plnéni
business planu a kritérii pro zavére¢né vyhodnoceni akce. Tento
krok je vyznamny pfedevSim pro organizatora a management
jednotlivych dil€ich aktivit, nebot poskytuje zpétnou vazbu o stavu
a prlibéhu pfipravnych praci, jejich souladu s harmonogramem praci
a finanénim planem akce.

PFi definici hodnoticich kritérii je tfeba dbat nasledujicich zasad:

e Hodnotici kritéria musi byt formulovana jasné a jednoznacné.
e Mira splnéni hodnoticiho kritéria musi byt snadno ovéfitelna a
jednoznalné interpretovatelna.
e Pro hodnoceni je zdlvodu jednoznacnosti lepSi vyuzivat
hodnotici kritéria v tomto pofadi vhodnosti:
0 kvantifikovatelna kritéria pInéni (stupen plnéni Ize vyjadfFit
hodnotou Ciselného ukazatele),
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0 logicka kritéria plnéni (spinéni ¢i nesplnéni kritéria Ize jednoznacné
vyjadiit za pomoci binamni logiky — splnéno / nesplnéno),

0 Skalova kritéria (miru splnéni kritéria Ize vyjadfit subjektivnim
hodnocenim na pfedem stanované Skale, napf. zalozené na
slovnim hodnoceni),

o kvalitativni kritéria (pro operativni kontrolu nejméné vhodna,
miru splnéni nelze vlbec kvantifikovat, je nutno ji vyjadfFit
slovnim popisem).

o Kritéria pInéni musi byt v pribéhu pfipravnych praci sledovana
pribézné a jakakoliv odchylka od planu ihned operativné reSena.

Je tfeba podotknout, Ze i kvalitativni kritéria plnéni maji pfi
hodnoceni akce své misto, ovSsem spiSe ve fazi zavére¢ného
hodnoceni, kdy je tfeba formulovat a interpretovat Siroce pojaté
vystupy z MICE akce, vysledky, jichz bylo dosazeno a zejména
znalostni pfinos akce pro jeji U€astniky. To jsou kritéria Casto obtizné
kvantifikovatelna a pro jejich zavére¢nou evaluaci je proto vhodné;si
pouzit kvalitativni ukazatele. Jednim z podstatnych kritérii
zavéreného hodnoceni akce je v8ak i pfesto kritérium kvantitativni,
a tim je jeji finanéni vysledek.

Realizacni tym

Persondlni sloZeni realizatniho tymu by mélo respektovat
odborné zaméfeni MICE akce a souCasné by mélo poskytovat
dostatek kvalifikovanych odbornikd ve vSech oblastech, které budou
pofadanim kongresu dotéeny. Nabidkovy tym (nebo pfipravny vybor)
je zpravidla slozen z omezeného okruhu lidi nejriznéjsich odbornosti
a profesi, z nichz kazdy ma v tymu svoji nezastupitelnou ulohu.

Mezi ¢leny pfipravného vyboru tak patfi:

e pfedseda pfipravného vyboru — byva jim zpravidla osoba, ktera
organizaci bidu iniciovala a obvykle se také v pfipadé ziskani
kongresu stava jeho pfedsedou; videalnim pfipadé je také
Clenem pfislusné odborné mezinarodni organizace,

e pfizvani ¢lenové z daného oboru — zastupci odborné vefejnosti
zajistujici odbornou strdnku programu kongresu; €asto jsou tito
¢lenové soucasné zastupci odbornych partnerskych organizaci
participujicich na kongresu (napf. vysoké Skoly, vyzkumné
ustavy, odborné asociace a sdruzeni, komory apod.),

e zastupce profesionalniho poradatele kongrest — jeho ulohou je
pfedevSim zajisténi informacnich tokd a vykonného mana-
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gementu celé akce; asistuje pfi specifikaci cild kongresu, tvorbé
strategie, PR a dalSich managerskych ¢innostech,

e predstavitel narodni centraly cestovniho ruchu — spolupracuje pfi
planovani dopravnich a logistickych zalezitosti, vybéru ubytova-cich
kapacit a dalSich Cinnostech tykajicich se zajisténi akce z pohledu
cestovniho ruchu; souéasti jeho Cinnosti mize byt také zajisténi
socialniho a kulturniho vyZiti pro u€astniky kongresu,

e zastupci partnerské letecké spolecnosti, sponzorl, zastupci
hlavniho medialniho partnera a dal3i osoby.

Byva zvykem, ze jednani fidi zastupce profesionalniho orga-
nizatora kongresu (PCO) spolecné s iniciatorem akce.

Harmonogram praci

Harmonogram pfipravnych praci je nezbytnou soucasti business
planu MICE akce. Harmonogram praci plni pfi projektovém fizeni
MICE akce nékolik kliCovych uloh:

e stanovi pofadi jednotlivych kroktl a €innosti a jejich vécnou i
logickou navaznost,

e zamezi vzniku duplicit,

e vymezi odpovédnost jednotlivych ¢lend tymu (partner( projektu)
za plnéni jednotlivych dil€ich krok,

e stanovi terminy pInéni jednotlivych dil€ich krokd,

e umoznuje priibéznou kontrolu pribéhu pfipravnych praci.

Pfipravé harmonogramu praci by méla byt vénovana zvySena
pozornost, protoze sebemensSi chyba pfi planovani mdze mit na
pfipravu MICE akce zasadni vliv, nehledé ktomu, Ze muze
predstavovat znacné financni ztraty.

Je také tfeba podotknout, Ze organizace MICE akce zahrnuje
celou Fadu &innosti, poCinaje administrativou a projektovym Fizenim,
konge technickymi a organizanimi podrobnostmi. Pro uspésné
naplanovani tak obsahlého okruhu praci a €innosti je tfeba vyuzivat
vSech dostupnych metod managerského fFizeni, jejichz cilem je
minimalizace rizika a maximalné efektivni a transparentni organizace
akce. Pfi pfipravé harmonogramu praci je tfeba nejprve provést
zevrubnou analyzu potfeb MICE akce, ktera ramcové vychazi
z pozadavk(l pofadajici organizace, specifikovanych bid manualem.
Bid manual zde vS§ak muze slouzit jen jako obecné voditko. Realné
naroky MICE akce vzdy zasadné prekraCuji ramec jednotlivych
pozadavku stanovenych bid manualem, a to jednak proto, ze nékteré
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pozadavky z pozadavkd bid manualu nepfimo vyplyvaji, a ¢astecné
také proto, Ze nékteré pozadavky jsou povazovany za samoziejme
a nejsou bid manualem zvlasté specifikovany.

PFi pfipravé harmonogramu praci Ize s Uspéchem vyuzit nékterych
metod managerského fizeni, které vychazeji z teoretickych model(,
jakymi jsou napf. teorie her, teorie rozhodovani a podobné. Zviasté Ize
pfi pfipravé harmonogramu praci vyuzit:

e rozhodovaci matice,
e rozhodovaci stromy,
e rozhodovaci sité.

Uvedené metody prfedstavuji pouze omezeny vybér
z managerskych nastroji vychazejicich z matematickych modell
rozhodovani, mezi které patfi napf. teorie her. Je nicméné prakticky
nezbytné, aby ¢lenem tymu pfipravujiciho harmonogram praci byl
také manager s podrobnou znalosti problematiky teorii mana-
gerského rozhodovani, operaéniho vyzkumu a pfibuznych
matematicko — analytickych metod.

Rozpocet

PFi tvorbé rozpodtu je tfeba rozliSovat mezi naklady MICE akce
a naklady konkurenéni nabidky. Naklady konkurenéni nabidky (bidu)
maji z ekonomického hlediska pfi finalnim rozhodovani o pofadani
MICE akce povahu utopenych nakladl — vznikaji totiz jesté pred tim,
nez se poradajici organizace rozhodne, zda v dané destinaci svou
akci usporada, ¢i zda da pfednost konkurenci. Proto se zpravidla
rozpoCet konkurenéni nabidky sestavuje oddélené od rozpoctu
samotné akce a je také samostatné uctovan.

Rozpocet konkurenéni nabidky zahrnuje:

o rozpocCet na inspekéni cestu vybérové komise,

¢ naklady na vytvofeni nabidkovych dokumenta,

e naklady na tvorbu loga, jednotného grafického stylu nabidky a
propagacnich materiald,

e cestovni naklady na prezentaci nabidky,

e naklady na marketing,

¢ ndaklady na lobbovaci kamparni.

Rozpocet nabidky by mél byt odsouhlasen vSemi u€astniky projektu.
RozpoCet samotné MICE akce pfipravuje zpravidla profesionalni
organizator kongrest (PCO). Zpracovany rozpocet a doloZeni zdrojl
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financovani a dostatecnych rezerv pfedstavuje pro pofadajici organizaci
pfi hodnoceni nabidky vyznamnou informaci vypovidajici o schopnosti
organizatora danou akci dostate¢né finanéné zajistit a dostat svym
zavazkum, plynoucim z organizace akce.

Hodnoceni

PInéni business planu MICE akce je tfeba v pribéhu pfipravnych
praci neustale monitorovat a v pravidelnych intervalech vyhodnocovat.
K tomu slouzi systém hodnoticich kritérii popsany vySe. Mimo to vSak
mUzZe byt business plan akce hodnocen také ex ante poradajici
organizaci v ramci posuzovani konkuren&ni nabidky.

Mezi hodnocené aspekty business planu maze patfit napr.:

logicka spravnost samotné vize a tematického zaméreni akce;

soulad vize a zaméreni akce s poslanim poradajici organizace a

jejimi hodnotami,

e organizacni, vécna a Casova navaznost jednotlivych dilCich
komponent a odpovidajici delegovani odpovédnosti,

e finan¢ni zajisténi projektu, rozpocet a predpokladané finanéné
analytické ukazatele,

e C¢asovy harmonogram praci, jeho realnost a souslednost,

e marketingovad podpora akce, plan marketingu a prezentace a
jeho uginnost,

o technické a logistické zajisténi akce,

e zdlozni a bezpeénostni mechanismy pro pfipad mimofadnych
udalosti,

e redlnost vychozich predpokladl a odhadovanych technicko —
ekonomickych parametra,

e zapojeni renomovanych odbornych partneri, Skol, mistnich
organu a instituci,

e atd.

Proto je tfeba, aby business plan akce byl co mozna nejvice
komplexni a zahrnoval veSkerou dotéenou problematiku. To je
ostatné tfeba nejen pfi hodnoceni business planu pofadajici
organizaci, ale také pro zdarny pribéh akce jako takové, kdy jednim
z hlavnich UkolG business planu je zamezit vzniku nezadoucich
nepredvidanych udalosti a pfispét k hladkému a bezproblémovému
pribéhu celé akce.
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2.1.2 Subjekty objednavajici si MICE akce
Subjekty objednavajici si kongresové akce:

vyrobni,
obchodni,
védecke,
vzdélavaci,
vefejny sektor.

Tyto subjekty rozhoduji v souladu se svymi plany a koncepcemi o
téchto nalezitostech:

vécném obsahu akce,

poctu a struktufe Ucastnika,

délce trvani,

terminu a misté konani akce,

stanoveni rozpoctu a jeho finanéniho zajisténi.

2.1.3 Faze planovani
Faze pfipravna zahrnuje:

e rozhodnuti o zasadnich organizaCnich, logistickych a marketin-
govych otazkach,

zpracovani ¢asového planu akce,

uréeni mista akce,

vybér konferen&nich prostor,

zabezpeceni ubytovacich, stravovacich a dopravnich sluzeb,
pfiprava odborného programu,

pfiprava doprovodného programu,

vypracovani nabidky fakultativnich sluzeb,

propagace,

pfiprava materiald.

V pribéhu pfipravné faze jsou zpfeshovany cenové kalkulace
a finan¢éni rozvahy.

2.1.4 Organizatori MICE akci
Professional Congress Organizer (PCO)

Profesionalni organizator kongresU je specializovana firma, ktera
se zaméfuje na tuto oblast Cinnosti. Zpravidla téZ poskytuje sluzby
destinacniho managementu (DMC - destination management
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company). Organizace poskytujici oba druhy sluzeb se pak vétSinou
oznacuje zkratkou PCO / DMC.

Profesionalni organizator funguje jako poradce pro pfipravny vybor,
pficemz vyuziva svych zkuSenosti ziskanych pfi pofadani predchozich
akci. Profesionalni orientace na poradani kongresli a podobnych akci
umozriuje PCO ziskat v pomérné kratké dobé podstatné vétsi praktické
zkuSenosti, nez by tomu bylo u organizace, pro kterou by pofadani
kongresu nebylo hlavnim pfedmétem podnikani.

Podobné sluzby jako PCO &asto nabizeji i jiné organizace, napf.
cestovni kancelafe, PR spole¢nosti a dalSi. Sluzby téchto organizaci
vSak mohou byt spiSe dopliikem ¢innosti profesionalniho
organizatora kongresu. Tak napf. marketingovou strategii kongresu
lze s uspéchem svéfit zkudené PR agentufe a vyuzit tak jejich
specifickych znalosti v daném oboru, ale s organizaci technického
a logistického zajisténi MICE akce by taz organizace zfejmé mohla
mit znacné problémy.

VSeobecné Ize fici, ze sluzby profesionalniho organizatora
kongresli se uplatni vSude tam, kde organizator MICE akce nema
v nékteré oblasti Cinnosti dostatecné znalosti a zkuSenosti, nema
dostatek lidskych zdroju pro pFislusné cinnosti, popf. se mu
nedostava Casovych moznosti i potfebného technického vybaveni.
Poradajici organizace zpravidla kontroluje prabéh pfipravy kongresu
a PCO funguje de facto vroli projektového manazZera, kdy
profesionalni organizator kongresi je odpoveédny poradajici
organizaci za hladky pribéh pfipravnych praci i akce samotné. Navic
poskytuje poradenstvi v otazkach, ve kterych se pofadajici
organizace nedostava potfebného know-how.

Pro co nejefektivnéjSi spolupraci pofadajici organizace s PCO se
zpravidla doporucuje ovéfit, zda, popf. jaké c&innosti mohou byt
realizovany ve spolupraci s mezinarodnimi asociacemi, jichz je
poradajici organizace c¢lenem. Pro vzajemné vymezeni roli pfi
takovém postupu se pak doporucuje metodicky material Mezinarodni
asociace  profesionalnich  organizatord  kongrest  (IAPCO)
,Guidelines for co-operation between the International Association,
the Local Organizing Committee and the Professional Congress
Organizer® (Privodce pro spolupraci mezi mezinarodni asociaci,
organizacnim vyborem a PCO.) Mimo tohoto privodce vydava
IAPCO také celou fadu dalSich metodickych doporu€eni a dalSich
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doporuceni, se kterymi by se C&lenové pfipravného vyboru méli
v ramci svych kompetenci seznamit.

Congress Travel Agent (CTA) — Kongresova cestovni agentura

V praxi se Ize také Casto setkat s pojmem ,Kongresova cestovni
agentura“. V zasadé se jedna o spoleCnost poskytujici obdobné
sluzby jako PCO / DMC, ale jeji role byva zpravidla limitovangjsi.
Zasadni rozdil Ize spatfovat vtom, Zze zatimco PCO zajistuje
komplexni pribéh MICE akce, kongresova cestovni agentura
zajiStuje v zasadé presné specifikované objednavky. Zatimco
s profesionalnim organizatorem kongresu komunikuje pofadatelska
organizace jako se svym partnerem, s kongresovou cestovni
agenturou komunikuje jako se svym subdodavatelem. Cinnost CTA
se tedy omezuje na pInéni pfesné specifikovanych pozadavkl bez
dalsi managerské prace a oSetfovani vzajemnych souvislosti
jednotlivych dil€ich procesd.

Specifickymi Ukoly, které mohou byt svéfeny kongresové cestovni
agentufe, muze byt napf.:

e zajisténi ubytovacich sluzeb,
zajisténi pozemni dopravy,
zajisténi a koordinace spole¢enskych program( a doprovodnych
akci,

e zabezpeceni tisku a vyroby materidld pro jednani na zakladé
objednavky,

e realizace konkrétnich propagaCnich aktivit na zakladé

objednavky,
e konzultace o destinaci,
e apod.

Decision maker a jeho role

Pojmem ,decision maker‘ se v obecné roviné rozumi osoba
s rozhodovaci pravomoci, tj. ten, kdo za danou skupinu (spole&nost,
sdruzeni, rodinu apod.) €ini rozhodnuti v té které véci. Pfitom role
decision makera mulze byt pohybliva a mlze zaviset na typu
konkrétniho rozhodovaciho problému a jeho zafazeni do pfislusné
rozhodovaci oblasti. Tak napf. v bézné rodiné je zpravidla muz
decision makerem v oblasti technickych zaleZitosti, pé€e o motorové
vozidlo atd., zatimco zena byva decision makerem v oblasti péce
o domacnost, nakupu potravin, domacich potfeb apod.
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Pojmem ,decision maker“ se rozumi osoby s pravomoci rozhodovat
o investicich a zakazkach ve spole€nostech, organizacich a firmach.
Z pohledu kongresového cestovniho ruchu jsou kliCovymi decision
makery ti pfedstavitelé organizace poradajici MICE akci, ktefi rozhoduiji
o vybéru destinace, tj. voli z doruéenych konkurencnich nabidek (bidd)
tu nejvhodnéjsi.

Role decision makera je pro pofadajici organizaci kliCova a proto
zpravidla rozhodnuti ¢€ini nékolik osob soucasné. Pfitom je velky
ddraz kladen na vysledek inspekéni cesty, které se vSak nemusi
ucastnit v8ichni decision makefi, ale napf. i jen jeden z nich.

Z pohledu potencidlniho organizatora MICE akce je dllezZité ziskat o
konkrétnich decision makerech maximum dostupnych informaci, které
umozni zaujmout kazdého z nich specifickym pfistupem. Je logické, Zze
kazda soutézici destinace se snazi decision makery pozitivné zaujmout a
tim nepfimo ovlivnit jejich rozhodovani ve svUj prospéch. To je naprosto
relevantni strategie, pokud je ktomuto cili pouzito eticky pfipustnych
prostfedku.

Za eticky pfipustné prostfedky Ize povazovat napf.:

e pravdiva prezentace pozitiv a konkurenénich vyhod kongre-
sového zafizeni,

e zdUraznéni pozitiv ubytovacich zafizeni,

e praktické ukazky, demonstrace kongresové techniky apod.,

e demonstrace zazitkovych produktll a gastronomickych sluzeb,
které budou uc¢astnikim kongresu k dispozici,

e drobné pozornosti vyuZivajici znalosti specifickych preferenci
konkrétniho decision makera (napf. oblibené kvétiny
v hotelovém pokoji, zasobeni minibaru jeho oblibenymi napoiji
apod.),

e zdlraznéni téch faktl a informaci, o které se konkrétni decision
maker osobné zajima.

Za zcela nepfipustné ovliviiovani decision makera pak lze na
druhé strané povazovat:

e bezplatné poskytovani vysoce nadstandardnich sluZzeb nad
ramec prezentace destinace a sluZeb, které s kongresovou akci
nesouviseji,

e poskytovani jinych vyhod, které nesouviseji s pofadanim MICE
akce a inspekéni cestou,
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e jakékoliv pokusy ovlivnit rozhodovani decision makera pfislibem
osobniho prospéchu v pfipadé ziskani kongresu (at uz se jedna
o finanéni ¢&i naturalni pInéni, pfislib sluzeb, poskytnuti informaci,
¢i jiné zvyhodnéni),

e naruSovani soukromi decision makera, zjiStovani osobnich a
privatnich informaci nesouvisejicich s vykonem jeho funkce a
jejich vyuzivani k ovlivnéni jeho rozhodnuti,

e apod.

Snaha zaujmout decision makera by vSak v zadném pfipadé neméla
pusobit servilné. Pfehnana podbizivost totiz plisobi spiSe jako nedostatek
kompetence a vysledny efekt je pak spiSe kontraproduktivni.

2.2 Realizace MICE akce

2.2.1 Role organizaéniho tymu

Personalni sloZeni a funkénost organizaéniho tymu, resp.
pfipravného vyboru MICE akce je jednim z rozhodujicich faktord,
které ovliviuji hladky pribéh akce a jeji celkovou Uspésnost. Role
organiza¢niho tymu je déna jednak jeho postavenim vzhledem ke
véem ostatnim partnerim a dale formalnimi vazbami mezi
participujicimi stranami, profesionalnim organizatorem kongres(
a poradaijici organizaci.

Z hlediska komplexniho zajisténi akce spociva hlavni Uloha
organizacniho vyboru v naplnéni téchto ukol(:

e definice vize a cild MICE akce,

o formulace strategie akce vcetné jednotlivych dil€ich komponent
(financni, marketingova, ... ),

e definici jednotlivych dil€ich procesu a ¢innosti,

e vymezeni vztahu mezi organizanim vyborem a pofadajici
organizaci,

e volba profesionalniho organizatora kongresu, popf. kongresové

cestovni agentury, vymezeni vzajemnych vztahut a ukold,

vymezeni odpovédnosti za realizaci jednotlivych procesu,

plan finanéniho zajisténi projektu,

koordinace cinnosti a vztah( jednotlivych partnerd,

oficialni reprezentace MICE akce, komunikace s vedoucimi

predstaviteli, médii a odbornou vefejnosti,

o formulace marketingového ramce akce,
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e stanoveni kontrolnich mechanismid a pribézna kontrola
pfipravnych praci,

e zavérec€né finan¢ni vyhodnoceni projektu,

e afada dalSich Cinnosti.

2.2.2 Catering

Zajisténi dostateCné kvalitniho a kapacitné vyhovujiciho
cateringového servisu je bezesporu nejen velmi dalezitou soucasti
péfe o ucCastniky MICE akce, ale také otazkou reprezentace
a mozno fici i marketingovym nastrojem svého druhu.

Je tfeba si uvédomit, Ze cilem cateringu neni jen zajistit
stravovani ucastniki MICE akce. Stravovani skupiny osob muze
obecné vzato zajistit i zavodni &i Skolni jidelna. Cilem cateringu je
komplexni uspokojeni celé fady potfeb ucastnik( MICE akce, z nichz
hlad a zizen jsou pouze primarni ,stavebni kameny“. Pro pochopeni
marketingového vyznamu cateringu MICE akce je tfeba si uvédomit,
ze i béhem stravovani pouziva kazdy ¢lovék vSech pét svych
smysll. Stravovaci proces tak zahrnuje celou fadu komponent,
jejichz pasobeni na stravnika nelze podcenovat:

e samotny pokrm
vyzivnou hodnotu
sloZeni
chut
barvu
vuni
vzhled
e stolovaci prostredi
o estetické prostfedi (vyhled, usporfadani stoll, prostirani,
dostatek svétla a mista, barevné sladéni prostfedi,
kvétiny...)
0 akustické prostfedi (hluk, hudba...)
o povaha stravovani zhlediska obsluZznosti (restaurace,
samoobsluzna jidelna, raut atd...)
e obsluhujici personal
0 upravenost
0 ochota
o vstficnost
o]
o]
a

OO0OO0OO0OO0OO0o

zkuSenosti
jazykova vybavenost a komunikaéni schopnosti
nékteré dalsi faktory
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Pro spravné pochopeni marketingového vyznamu cateringu je
tfeba vénovat pozornost i takovym drobnostem, jako je barva
pokrmu. Tak napfiklad slavnostni obéd &i vecefe pfi zahajeni Ci
zakonc&eni MICE akce mize byt sestavena tak, aby barevné feSeni
pokrmu korespondovalo s barevhym feSenim kongresovych prostor
a grafickym stylem kongresu. V tomto sméru nabizi nejvice prostoru
zakusky a jiné cukrarské vyrobky, jejichz barevné ¢&i tvarové
provedeni Ize nejsnaze prfizplsobit specifikim akce (napf. zakusky
v barvach pofadajici asociace, ¢i ve formé loga akce atd.)

Dulezitym aspektem cateringu MICE akce je také uzka navaznost
cateringu na organizaci technického zabezpeceni. Z hlediska
techniky je tfeba dbét na:

e rozmisténi stolU a dalS§iho nabytku ve stravovacich prostorach,

e osvétleni stravovacich prostor a dekorace,

o zvlastni energetické a bezpe&nostni pozadavky na cateringovou
techniku (panve, konvektomaty, vydejni pulty atd.), je-li catering
Caste€né zajiStovan v prostorach, které k tomuto ucéelu obvykle
neslouzi,

e hygienické pozadavky na stravovaci prostory,

o funk&nost a kapacitni dostatecnost vzduchotechniky,

e atd.

Z uvedeného je ziejmé, Ze zajiSténi kvalitniho cateringu je
pomérné sloZitou zaleZitosti a jeho realizace by méla byt vzdy
svéfena odborné cateringové firmé. PFi outsourcovaném cateringu je
tfeba predevsim ddsledné vymezit pusobnost cateringové spolec-
nosti a dalSich osob plsobicich vtéto oblasti (restaurace
kongresového centra, F&B Useky ubytovacich kapacit, pfip. dalsi)

Je tfeba také nezapominat na mozné specifické pozadavky
nékterych ucastnikl MICE akce jako je dietni stravovani,
vegetaridnskd, veganskd ¢&i kosher kuchyné atd. Podil téchto
specialnich poZzadavkl mulze zaviset na obsahovém a teritorialnim
zaméfeni konference. (Napf. u MICE akci zaméfenych na ekologii,
wellness, udrzitelny rozvoj a zdravy Zivotni styl I1ze oCekavat vy3Si
pozadavky na vegetaridnskou €i wellness stravu, nez u ostatnich
MICE akci.) Proto je tfeba brat v potaz pfipadné rozdily vychazejici
z odlisného kulturniho prostiedi a tyto citlivé zapracovat pfi pfipravé
menu, formy obsluhy i spole¢enskych akci.

29



2.2.3 Mista realizace

Obvyklym mistem realizace MICE akce (,venue®) je zpravidla
kongresové centrum & kongresovy hotel. Zde se odehrava nosna
Cast MICE akce, kterou predstavuji pfednasky, jednani v plénu, popf.
ginnost v sekcich, panelové diskuse atd. Mimo tuto formalni
odbornou ¢ast vSak MICE akce predstavuji jedineCnou pfilezitost
k navazovani obchodnich, partnerskych a dalSich vztahl a forem
spoluprace. Tato jednani se zpravidla odehravaji v méné formalni
atmosfére kuloaru, pfi nejriznéjsich spolecenskych udalostech jako
jsou rauty, vecCefe a dalSi. A pravé tyto udalosti Ize za pfedpokladu
pfiznivych klimatickych podminek zasadit také do venkovniho (,open
air‘) prostredi.

Zasadni nevyhodou outdoorového umisténi programové Casti
MICE akce je nepredvidatelny dopad vnéjSich atmosférickych vlivi
(poCasi). Pfi pofadani spoleCenské Casti akce pod Sirym nebem je
nezbytné zajistit alternativni feSeni pro pfipad nepfiznivého pocasi,
coz zejména u vétSich akci predstavuje narlst nakladd, nebot
dochazi k narlstu duplicit.

Je v8ak tfeba zminit také vyhody ,open air events®, mezi které
patfi napf.:

e neobvyklost a atraktivita feSeni spoleCenské udalosti v ramci

MICE akce,

pozitivni vliv venkovniho prostfedi na u€astniky,

uklidnujici a relaxacni vliv zelené,

pobyt na Cerstvém vzduchu pomaha v prevenci proti stresu,

udalost Ize spojit s outdoorovymi sportovnimi aktivitami (napf.

dostihy, golf, minigolf apod.),

e dalSi pozitivni vlivy podporujici regeneraci duSevnich sil
Ucastniki MICE akce po namahavém jednani (dostatek svétla,
vuné kvétin atd.).

V zavislosti na klimatu MICE destinace je nékdy mozné poradat
open air events v ramci MICE akce i v pozdéjSich hodinach (cca do
pulnoci). Po setméni Ize k dokresleni atmosféry pouzit vhodné
osvétleni cateringového prostoru, véetné pouziti otevieného ohné
(olejové ¢Ci petrolejové lampy).

Mimo spoleenskych akci mohou byt vramci MICE akce
poradany také outdoorové prednasky, workshopy, exkurze
a podobné akce, které maji zpravidla povahu fakultativhich akci
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v ramci dané odbornosti. PoCet U€astnikl takovych akci je zpravidla
omezen, odehravaji se v mensich skupinach v fadu nékolika desitek
osob a v pfipadé potfeby se opakuji. Tyto outdoorové MICE aktivity
jsou specifické pfedevsim pro MICE akce souvisejici s nékterymi
védeckymi obory, napf.:

e geologické védy — terénni exkurze po geologicky, mineralogicky
¢i morfologicky zajimavych lokalitdch, navstévy krasovych
Utvard, dulnich dél apod.,

e zoologie, botanika — terénni exkurze do zoologicky ¢i botanicky
zajimavych lokalit, typicky s vyskytem ohrozenych druht Cdi
specifickych biotopd,

o ekologie — exkurze po ekologicky zajimavych lokalitach,
zafizenich a objektech (ekologicky Setrné stavby, energeticka
zafizeni, zemédélstvi),

e architektura a stavitelstvi — prohlidky architektonicky a stavebné
zajimavych objektd,

o lékarstvi a lazenstvi — exkurze do lazeriskych zafizeni.

Prakticky v kazdém védnim ¢&i technickém oboru Ize pfipravovanou
MICE akci doplnit outdoorovymi &i exkurznimi aktivitami. Jejich vyznam
je tfeba zduraznit zejména proto, ze umozni na urcitou dobu ucastnikim
MICE akce opustit uzaviené jednaci saly a konferen¢ni prostory a
pomohou skloubit poznavaci a vzdélavaci efekt MICE akce se zazitkem.

V souCasné dobé zejména ve vyspélych zemich roste tlak na
zdravy Zivotni styl. Open air events, at uZ spoleCenského C¢&i
odborného charakteru k tomuto Zivotnimu stylu bezpochyby pfispivaji
a tim zvysuji prestiz MICE akce. Je také tfeba fici, ze konkurenéni
nabidka (bid) MICE akce zahrnujici realizaci akce v destinaci se
vztahem k danému oboru a zahrnujici fakultativni exkurze a terénni
pozorovani v unikatnich lokalitach &i objektech pfedstavuje z hlediska
odborné prestize akce vyraznou konkuren¢ni vyhodu.

2.3 Vyhodnoceni a vyuétovani akce

2.3.1 Analyza chyb

Po formalnim zakonCeni akce a provedeni v3ech naslednych
praci (uklid, pfedani kongresovych prostor, techniky, atd.) pfichazi
Cas k provedeni zavéreného vyhodnoceni akce z hlediska jejiho
celkového pfinosu. Cilem vyhodnoceni akce je najit odpovéd na
nékolik kli¢ovych otazek:
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e Splnila akce oc€ekavani ucCastnikl, organizatora i pofadajici
organizace?
e Probihala akce podle planu bez zasadnéjsich problému?

Jaké hlavni nedostatky Ize akci vytknout a ¢im byly zpisobeny?

doslo a pro¢?

e Byly tyto problémy zplsobeny Spatnym koncepénim zadanim,
pochybenim pfi realizaci, shodou nahod ¢&i vy$$i moci?

o Jak bylo mozno témto problémdm predejit?

e Jaké dlsledky z téchto problému plynou a jaka opatfeni by méla
byt napfisté ucinéna k jejich prevenci?

Muzeme fici, ze pfi analyze chyb provadi organizacni vybor
organizované stejnou cCinnost, jakou spontanné vykonava kazdy
Clovék bé&hem procesu uceni se — analyzuje pfFi€iny vzniklych
problému a snazi se nalézt zpUsob, jak jim v budoucnu v podobné
situaci predejit.

Z hlediska povahy pfi€in jednotlivych problém0 Ize definovat ftfi
urovné pficin a jim odpovidajici feSeni:
e koncepcni,
e sjtuacni,
e nahodné.

KoncepCni pfi¢ina problému je obsaZena v samotné koncepci
navrhovaného FeSeni, které vychazi zchybnych predpokladi
informaci a interpretaci. Zjednodu$ené Ize Fici, Ze zvolené feSeni je
principielné 3Spatné a nefungovalo by bez ohledu na nahodné
a vngjsi vlivy. Pfikladem takové koncepéni chyby v dispozi¢nim
feSeni maze byt napf. rezervovat pro potfeby MICE akce ubytovaci
kapacity s pfevahou dvoulizkovych pokojl. Je zfejmé, Ze koncepcni
zpravidla velmi obtizné odstranitelné a jejich nasledky velmi
rozsahlé. Vzhledem ktomu, Ze se zpravidla jedna o Spatné
strukturované problémy, je pfedchazeni koncepénim chybam dosti
obtizné a zpravidla nezbyva nez spolehnout se na zkusenosti ¢lenu
pFipravného vyboru a profesionalniho organizatora kongrest. To je
také jeden z dlivodu, pro¢ jsou na tyto osoby kladeny vysoké naroky
jak po strance odborné, tak organizaéni.

Za situacni pfi¢inu problému Ize povazovat takovou situaci, kdy
koncepce feseni je v pofadku, ovSem dojde k selhani (pochybeni) pfi
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jeji realizaci. (Napf. technologicky postup pfipravy pokrmu je
v pofadku, ale pfi jeho provadéni dojde kchybé.) Za situacnimi
chybami zpravidla stoji:

e selhani lidského faktoru,
e selhani pouzivané techniky,
e soubéh obou pfedchozich.

Je tfeba védét, Zze pfedchazeni situacnim chybam je zaleZitosti,
které by méla byt vénovana pozornost na vSech urovnich fizeni. P¥Fi
vyhodnocovani akce je tfeba analyzovat nejen presné priciny
pochybeni, ale také zjistit:

o jakym zpusobem bylo mozno pochybeni predejit, ¢i alespori
sniZit jeho pravdépodobnost,

e na jakeé urovni fizeni mélo byt preventivni opatfeni pfijato a pro¢
pfijato nebylo,

e jaky preventivni a kontrolni mechanismus bude u daného
problému vhodné pouzit pFisteé.

Pfi formulaci preventivnich opatfeni a jejich kontrolnich
mechanism( je dulezité mit na paméti také kritérium efektivity —
nédklady souvisejici s prevenci v Zadném pfipadé nesmi byt vy3ssi
nez potencialni $koda.

Mezi nahodné chyby fadime zpravidla takové chyby, jejichz vyskyt
nelze nejen omezit, ale zpravidla ani pfedvidat. Patfi sem napf.:

Zivelni pohromy,

teroristické akce,

zavazné havarie dopravnich prostfedki (vlaky, autobusy, letadla)
zficeni budov a jiné havarie,

ozbrojené konflikty,

dal8i zasahy vy3si moci.

V oblasti prevence nahodnych chyb Ize pfijimat zpravidla pouze
omezena preventivni opatfeni za uplathovani zasady obecné
opatrnosti (napf. nepofadat MICE akci v zemi s nestabilni politickou
a bezpeé&nostni situaci), nepfedvidatelnym udalostem v8ak v zasadé
pfedchazet nelze.

2.3.2 Kalkulace ceny akce
Kalkulace ceny MICE akce patfi mezi rozhodujici ¢innosti
provadéné v ramci pfipravnych praci. Finan¢ni aspekty MICE akce
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v pfipravné fazi v zasadé rozhoduji o jeji realizovatelnosti. Béhem
pfipravy rozpoCtu a planovani financnich ukazatelll vychazi
organizator z fady predpokladi a do vypoctl tak dosazuje celou fadu
proménnych, které v zavislosti na uUspéchu realizace akce mohou
v realu nabyvat ponékud odlisnych hodnot. Proto je nedilnou soucasti
vyhodnoceni kazdé MICE akce také hodnoceni jejich finan¢nich
vysledkl, souladu kalkulovanych penéznich hodnot se skute¢né
dosazenymi a nasledna analyza pfiCin pfipadnych vyraznéjSich
odchylek. Takto ziskané informace pak muze profesionalni organizator
kongresli (ale i sama poradajici organizace) pouzit jako voditko
pfi pfipravé pfistich akci obdobného typu.

Kalkulace ceny MICE akce se bé&hem pfipravy projektu provadi
v zasadé ve tfech etapach:

e 1. etapa — prfedbézny ramcovy rozpoCet — byva postaven na
teoretickych zakladech a zpravidla neni pfili§ podrobny; slouzi
k prvotnimu rozhodovani realizovatelnosti akce. V systému
projektového Fizeni odpovida tento rozpocCet pfiblizné udrovni
»Opportunity study“ (Studie pfilezitosti).

o 2. etapa — ,druhy“ (téZ pracovni) rozpoCet — pfipravuje se
v okamziku, kdy je rozhodnuto o realizaci akce a byva pribézné
aktualizovan; je jiz rozveden do znaénych podrobnosti a jeho
soucasti zpravidla také jiz byva stanoveni ucastnického
poplatku. V systému projektového Fizeni odpovida tento rozpocet
priblizné drovni ,Pre-feasibility study* (Pfedbézna studie
proveditelnosti).

e 3. etapa — finalni rozpocCet (aktualizovany ,druhy“ rozpocet) —
mél by byt schvaleny pfiblizné tfi mésice pfed kongresem;
zahrnuje aktualizované hodnoty v podrobném C¢&lenéni a
pfedstavuje zakladni referenéni ramec pro vyhodnoceni
finanni Uspé&snosti kongresu. V systému projektového fizeni
odpovida tento rozpoclet pfiblizné urovni ,Feasibility study”
(Studie proveditelnosti).

Po skonCeni akce pfichazi ¢as na vyhodnoceni a vyuctovani.
Organizator vypracuje zavérecnou kalkulaci s ohledem na skute¢ny
poCet UCastniki, redlné Cerpané sluzby a dohodnuté
stornopodminky. Zhodnocena jsou pozitiva i problémy, které béhem
organizace akce nastaly. Referaty, diskusni pfispévky, vysledky
a zavéry setkani jsou publikovany ve sborniku, pfipadné i jednotlivé
v odborném tisku. Po finanéni strance se provadi piedevsim
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srovnani dosazenych hodnot s hodnotami planovanymi. V pfipadé
zjisténi zasadnich odchylek je tfeba najit odpovéd na tyto otazky:

e Co bylo pfi¢inou rozdilu mezi planovanou a skute¢né dosazenou
hodnotou?

o Jaké nasledky tato odchylka zpUsobila?

e Bylo mozné pficinu odchylky predvidat, pfipadné ji zabranit?
Pokud ano, jak?

Na zakladé podrobné analyzy finan¢nich ukazatell kongresu se
zpracovava zavérecna zprava o finanénich vysledcich MICE akce,
ktera je soucasti jejiho komplexniho vyhodnoceni.
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3. Klasifikace MICE akci (podle poctu tcastniku)

MICE akce Ize délit podle nejriznéjSich kritérii. Pfedem zvolena
kritéria ovliviuji vyslednou typologii klasifikace MICE akci.
Nejbéznéjsi typologii je rozdéleni MICE akci podle poc¢tu osob, které
se MICE akce aktivné zucastiiuji. Toto déleni pouzZiva vétSina aktéru
trhu MICE. DalSi klasifikace mohou sledovat mezinarodni, odvétvové
nebo profesni hledisko. Tyto klasifikace i pfesto Casto zahrnuji
zakladni kritérium, kterym je pocCet uc€astniki MICE akce. RGzné
klasifikace se mohou vzajemné prekryvat a doplfiovat, coz
zpusobuje pomérné nejednoznaéné vymezené hranice mezi

jednotlivymi kategoriemi.

Malé MICE akce jsou vymezeny poctem do 50 ucastniki na
jedné akci. Mezi malé MICE akce fadime kolokvium, kulaty stl,
seminafr, Skoleni nebo workshop. Incentiva Ize zaradit do kategorie
malych i stfednich akci, nebot zalezi na velikosti firmy, ktera danou
akci organizuje. Pokud se jedna o firmu svelkym poctem
zaméstnancu pfipravujici firemni incentiva, lze tyto MICE akce
zaradit mezi stfedni akce. Stfeni MICE akce jsou pofadany pro 50 az
300 ucastnik(l a zahrnuji konference a sympozia. Vystavy podobné
jako incentiva Ize podle velikosti rozdélit mezi dvé kategorie akci.
Mensi vystavy patfi do stfednich MICE akci, zatimco vétsi vystavy
se fadi do velkych MICE akci. Tato posledni kategorie obsahuje
nejvétsi MICE akce, které se konaji pro vice nez 300 ucastnikd.
Velké MICE akce v sobé obsahuji kongresy, sjezdy, summity nebo
veletrhy. VySe uvedené rozdéleni nazorné vystihuje schéma 1:
Klasifikace MICE akci podle poctu ucastniku.

3.1. Malé akce

Malé MICE akce jsou pomérné nenaroéné na pfipravu
a organizaci. Zajisténi téchto akci ma na starost maly okruh lidi, ktefi
nemusi byt nutné profesionalové v daném oboru. Naroky na prostory
a technické zazemi je ve srovnani s ostatnimi kategoriemi MICE akci
nizSi. Dopravu na tento druh akci si u€astnici povétSinou zajidtuji
sami. Naklady spojené s organizovanim malych MICE akci jsou
nesrovnatelné nizsi nez v pfipadé ostatnich kategorii. Malé MICE
akce jsou v posledni dobé velmi oblibené a zajem o jejich
organizovani zaznamenava vzestupny trend. Malé MICE akce nabizi
dostatek prostoru pro bliz8i kontakt mezi jednotlivymi ucastniky.
Nevyhodou mlze byt naopak omezeny okruh témat a kapacit, které
jsou na malych MICE akcich prezentovany.
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3.2 Stredni akce

MICE akce stfedni kategorie jsou organizovany profesionaly
a odborniky v daném oboru, ktefi MICE akce pfipravuji pfilezitostné.
Naroky na technické a organizaéni zazemi jsou mnohem vyssi nez
v pfipadé malych MICE akci. Stfedni MICE akce vyzaduji
odpovidajici zazemi a uroven. Doprava na stfedni MICE akce je
v mnohdy &aste¢né koordinovana nebo zajisténa. Tento druh MICE
akci ma Casto mezinarodni rozmér, nebot se jich U€astni navstévnici
ze zahrani¢ni. Naklady spojené s organizovanim stfednich MICE
akci mohou dosahnout pomérné vysoké vySe. Stiedné velké akce
v sob& kombinuji vyhody i nevyhody malych a velkych MICE akci,
jelikoz jsou pomérné velké, ale zaroveri umoznuji ucastnikim blizsi
vzajemny kontakt. Hlavnim uskalim pro organizatory je oblast
vhodné zvolenych a nastavenych pozadavkdu, které v sobé obsahuiji
prvky mensi a vétsSi MICE akce.

3.3 Velké akce

Velké MICE akce jsou velmi naro€né na pfipravu
a bezproblémovy priibéh. Na organizaci velkych MICE akci se podili
proskoleni profesionalové, ktefi se na trhu MICE pUlsobi jiz delSi
dobu a v problematice spojené s pofadanim MICE akci se skvéle
orientuji. Technicko-administrativni zazemi velkych MICE akci je
neodmyslitelnou soucasti uspé&chu. Zahrani¢ni u€ast ze vzdalenych
zemi je v pfipadé velkych MICE akci velmi Casta.

V poslech letech dochazi k poklesu zajmu o velké MICE akce,
ktery je vystfidan oblibou a narGstem preferenci o MICE akce
stfedniho nebo malého rozsahu. Nezpochybnitelnou vyhodou
velkych MICE akci je Sife zaméru probiranych témat a okruhu.
Ugastnici velkych MICE akci mohou snadngji navazat kontakt
s osobami, s nimiz by se mohli jen téZko setkat. Nevyhodou je vySsi
anonymita zpUusobena velkym poétem Ucastnikl velkych MICE akci.
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4. Bid MICE akce

4.1 Project management bidu

Projektové fizeni konkurenéni nabidky je zalezZitosti, ktera ma
své logické zakonitosti a vyZaduje komplexni znalosti z oblasti
marketingu a managementu. Projektové Fizeni bidu zpravidla provadi
PCO ve spolupraci s pfedsedou pfipravného vyboru akce. Cilem
project managementu bidu je:

e zajistit vzajemnou Casovou i logickou navaznost jednotlivych
dil¢ich akci (krok),

¢ vymezit odpovédnost konkrétnich osob / subjektl za provadéni
jednotlivych krokd,

e zamezit vzniku duplicit,

e sladit jednotlivé cCinnosti tak, aby bylo dosazeno maximalni
efektivity u provadénych praci,

¢ nastavit kontrolni mechanismy.

Obecné Ize Fici, ze project management bidu vychazi z obecnych
teorii projektového Fizeni a pouziva standardnich manaZerskych
fidicich a rozhodovacich nastroju zaloZenych jak na empirickych
zkuSenostech, tak na nejrGznéjSich matematickych teoriich
a modelech. Z hlediska teorie managementu spada project
management bidu do oblasti projektového fizeni a je tedy
charakteristicky typickymi vlastnostmi tohoto typu Fizeni:

e cilem fizeni je dosazeni jednoho konkrétniho cile (na rozdil od
kontinualné probihajiciho Fizeni podniku),

e fidici subjekt (pfipravny vybor) je pouze do€asny a vznika jen
pro ucel dané akce,

e Clenové fidiciho subjektu jsou sou€asné Eleny jinych organizaci
a instituci,

e fizeni je orientovano projektové a probiha v jednotlivych krocich.

Pro uspésné zvladnuti tak naroéného ukolu, jakym je projektové
fizeni bidu, je nezbytné rozlozit cely problém do fady dil¢ich ukol(
a Cinnosti, které musi vzajemné navazovat. Jejich feSeni musi byt
pribézné kontrolovano. Nasledujici text obsahuje shrnuti
rozhodujicich krok(l v procesu projektového fizeni konkurenéni
nabidky a jejich bliz8i specifikaci:

e Vytvoreni nabidkového tymu / organizaéniho vyboru — prvni a
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akce od jedné konkrétni osoby, zpravidla kapacity v daném
oboru, ktera se stava predsedou organiza¢niho vyboru v souladu
se zavedenou praxi a v pripadé UspéSného ziskani akce také
tymu viz kap. 2.1.1.

Analyza bid manudlu — rozbor bid manudlu je kliC¢ovym
vychodiskem k dalSimu posuzovani realizovatelnosti kongresu;
provadi se rozbor jednotlivych poloZzek a poZadavki poradajici
organizace.

Analyza zazemi a vytvofeni profilu kongresu — je krokem
bezprostfedné nasledujicim po analyze bid manualu. Podrobné
provéfuje pozadavky na zazemi kongresu, jeho odborné
zaméfeni a dalSi sluzby. Vytvofenim profilu kongresu ziska
pfipravny vybor komplexni pfedstavu o povaze zamyslené MICE
akce, coz mu umozni v dalSich krocich napf. vybrat nejvhodnég;jsi
destinaci, kongresové centrum a dalSi parametry nastavit tak,
aby odpovidaly pozadavkim akce.

SWOT analyza — vychazi z poznatkll analyzy bid manualu a
profilu kongresu. Jedna se o dokument zpracovany za pomoci
riznych managerskych technik, ktery shrnuje silné a slabé
stranky zvaZovaného projektu, pfilezitosti, jichZ je tfeba vyuZit, a
predevS§im hrozby, které pro danou akci predstavuji
predvidatelné nebezpedi.

Vybér kongresového mésta a zafizeni (venue) — je kli€ovym
rozhodnutim, které zasadné ovliviiuje cely dali prabéh
kongresu. Otazka vybéru mésta je vSak Casto pouze formalni,
zejména neni-li vdané zemi na vybér vice srovnatelnych
kongresovych mést prvni volby.

Formulace planu projektu — zahrnuje zpracovani strategického
planu a dale jednotlivych dil¢ich planovacich dokumentud
(harmonogram praci, finan¢ni plan, marketingovy plan, a dalsi).
PFiprava rozpoctu a potvrzeni finan¢nich zdrojl — pfipravovany
rozpocet by mél vychazet z planovanych finan¢nich ukazatelll
akce a potvrzené finanéni zdroje by mély poskytovat
dostate€nou rezervu.

Ovéreni financni Zzivotaschopnosti projektu — ovéfuje se za
pouziti metod finanéni analyzy, napf. pomérovych ukazatelll
apod. Vypoctem finan¢né-analytickych ukazateld se ovéfuji
jednak jednoduché pomérové parametry (financni paka, likvidita,
aktivita atd.), ale i komplexni indikatory.
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Ziskani podpory dalSich zainteresovanych stran — je velmi
dllezité jak z hlediska marketingu, tak pro organizacni zajisténi
akce, zajisténi odborné stranky kongresu a podpory jeho image
v o€ich odborné vefejnosti.

Potvrzeni komponent nabidky — je tfeba jednoznaéné definovat,
jaké budou komponenty bidu, jakym zpusobem bude nabidka
prezentovana a jaké budou naklady na jednotlivé komponenty.
Zadani navrhu loga nabidky — doporuCuje se povéfit
zpracovanim grafického profilu nabidky profesionalni grafické
studio, jehoz vybér je tfeba diikladné uvazit.

Tvorba dokumentace nabidky — dokumentace by méla byt
pfehledna, vizualné jednotnd a méla by obsahovat veskeré
relevantni dokumenty — pozvanky a dopisy o podpofe, kratky
souhrn pro vedouci pracovniky, informace o destinaci, programy
(védecké, spolecenské, rizné aktivity atd), financni informace,
profil  profesionalniho  poradatele  kongrest, informace
o cestovani a ubytovani apod.

Naplanovani prezentaci a pfiprava podplrného audiovizualniho
materialu — mize obsahovat fotografie, loga, prezentaci
v PowerPointu, videosekvence atd.

Realizace vystavniho stanku (je-li tfeba).

Zajisténi pohosténi souvisejiciho s nabidkou — je tfeba zajistit
misto, catering a dbat na to, aby veSkera organizace pohosténi
probihala bezchybné a plynule.

Zajisténi propagacnich materiald — je tfeba zjistit vSechna
omezeni tykajici se dovozu propagacnich materiald do cilové
zemeé (je-li akce pofadana mimo domovskou zemi organizatora),
zajistit jejich ndkup, vyrobu a logistiku.

Logistické zabezpe€eni nabidky - zajisténi viz, rezervace
cestovnich dokladu, doprava propagacnich materiall atd.
Trénink prezentace — pfipravuji ty osoby, které realné pojedou
bid prezentovat; cilem ftréninku je doladit posledni detaily,
pouzivani techniky, vyrazové prostfedky a verbalni i neverbalni
komunikaci tak, aby ostry prabéh prezentace byl perfektni.
Realizace prezentace nabidky.

Zjistit zodpovézeni pfipadnych dodateCnych dotazi - tyto se
mohou béhem prezentace vyskytnout a jakkoliv by mél byt
prezentujici maximalné pfipraven, nelze vyloudit, Ze zazni dotaz,
s jehoz zodpovézenim si nebude védét rady. V tom pfipadé je
v kazdém pripadé vhodnégjsi a profesionalnéjsi pfiznat neznalost
a odkazat na dodate¢né dolozeni informaci, nez se vyhybat
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odpovédi a uvadét nepfesné &i neovéfené udaje. Bezprostfedné
po ukonceni prezentace je pak tfeba pozadované informace
dohledat a tazateli sdélit.

o V pfipadé poZadavku pfijmout inspek&ni cestu v cilové destinaci
a uhradit za ni vSechny naklady.

4.2 Komponenty bidu

Aby byla konkurenéni nabidka uspé&3sna a co nejlépe prezentovala
danou kongresovou destinaci, je tfeba, aby byla zpracovana co
nejvice komplexné a pusobila na cilové subjekty za pouziti vSech
dostupnych komunikaénich kanald. Mezi dulezité komunikacéni
nastroje — komponenty bidu — patfi:

lobovani,

nabidkovy dokument,
audiovizualni prezentace,
pfizplsobeni pozadavkim.

Lobovani (viz. kap. 5) predstavuje vysoce ucinny nastroj
komunikaéni politiky bidu. Bez ucinné schopnosti oslovit rozhodujici
predstavitele pofadajici organizace (decision makery) je pravdé-
podobnost ziskani kongresu velmi nizka.

Jak bylo uvedeno vySe, nabidkovy dokument by mél byt
zpracovan piehledné, vjednotném grafickém stylu a obsahovat
veSkeré potfebné informace o kongresové destinaci, zvoleném
kongresovém zafizeni, ubytovacich kapacitach, moZnostech
spoleCenského a kulturniho vyziti a dalsi nezbytné informace.
Z formalniho hlediska je nabidkovy dokument nezbytnou soucasti
bidu. Bez nabidkového dokumentu je konkurenéni nabidka pro
pofadajici organizaci nepfijatelna.

Audiovizudlni prezentace pfedstavuje jednu z rozhodujicich
psychologickych slozek konkurenéni nabidky v prvni fazi vybéru.
Proto by zpracovani audiovizualni prezentace méla byt vénovana
maximalni pozornost. Pro zpracovani prezentace Ize formulovat
néktera zakladni doporuceni vychazejici jak z empirickych poznatku,
tak z psychologickych vyzkumU a pozorovani:

e Prezentace ma byt organickou soucasti vykladu.

e Prezentace je doplhkem, jehoZ cilem je za pomoci audio-
vizualnich vjemO udrzet pozornost posluchate u tématu
prednasky a probudit jeho zajem.
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e Prezentace vzadném pfipadé neni ,samospasitelna“ a vzdy
vyzaduje doprovod mluveného slova (komentar).

e Pri pfipravé prezentace, u které Ize o¢ekavat priibézné kladeni
otazek (coz se tyka i prezentace konkurenéni nabidky), vzdy
pouzivame manualni posuv snimkd (mysi, prezentérem), nikdy
automaticky prechod po ¢asové prodleveé.

e Prezentaci je tfeba pfedem vyzkou$et a natrénovat.

e Zpracovanou prezentaci by mély zkontrolovat nejméné dvé dalsi
osoby, aby se zvysila Sance odhaleni pfipadnych preklepl ¢i
grafickych chyb.

o Grafické provedeni prezentace by mélo byt jednoduché
a elegantni, pfFilis§ velky pocCet grafickych prvkd rusi celkovy
vizualni dojem.

e Zasadné se vyhybame pouziti pfedem pfipravenych obrazki
(tzv. ,cliparts“) — jsou snadno rozpoznatelné, plsobi nepro-
fesionalné a v neposledni fadé by se s nimi zastupci pofadajici
organizace mohli setkat napf. v prezentacich naSich konkurentt.

PFizpusobeni se pozZadavkum predstavuje jeden specificky
komponent bidu, jehoZz rozhodujici uloha spociva vtom, zZe
konkurenéni nabidka musi byt dostate¢né flexibilni. Je samoziejmé,
Zze predkladana konkurenéni nabidka musi vychazet z pozadavku
specifikovanych bid manualem. Je v8ak tfeba pfipravit prezentaci
bidu tak, aby bylo mozno pfizplsobit se i dodate¢né vznesenym
pozadavkim, popf. rozSifeni stavajicich pozadavkl. PFi pfipravé
prezentace bidu se tak mj. doporucuje vénovat se i tvahdm na toto
téma. Dobrym krokem je napf. uspofadat v ramci pfipravného vyboru
diskusi ¢&i brainstorming s cilem vytipovat mozné dalSi pozadavky
poradajici organizace a pfipravit alternativy jejich naplnéni.

4.3 Priklady uspésnych bidua

Ceska republika je diky svému kulturnimu dédictvi a pfirodnimu
bohatstvi stale vyhledavanéjsi destinaci milion{ turistd. Jeji dopravni
infrastruktura a stale se rozvijejici sit sluzeb zvy3uji jeji turisticky
potencial. A zejména vyhodna geograficka poloha v srdci Evropy,
spolu s kvalitnim zazemim kongresovych sluzeb déla z Ceské
republiky kongresovou destinaci, jejiz vyznam v evropském
i svétovém méfitku stale roste.

O vyznamu Ceské republiky jako kongresové destinace na svétovém
trhu MICE svédCi i cela fada MICE akci, které zde jiz probéhly.
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Na podzim roku 2002 hostila Praha Summit Severoatlantické
aliance (NATO). Vitézstvi Prahy mezi ostatnimi konkurenénimi
nabidkami znamenalo vyznamny meznik v déjinach ceské
kongresové turistiky. Uspé&8na realizace Summitu jednoznaéné
prokazala, e Ceska republika je plnohodnotnou kongresovou
destinaci, schopnou konkurovat svétovym kongresovym metropolim i
na poli nejvyznamnéjSich MICE akci svéta.

Jedté vyznamnéjSim pocinem vSak byly dvé vyznamné akce
vroce 2000, kdy Praha hostila Vyro¢ni zasedani Mezinarodniho
ménového fondu a Skupiny Svétové banky (obé& akce hostilo
Kongresové centrum Praha). Na tomto misté je tfeba zdlraznit nejen
uspéch bidu samotného, ale zejména velmi dobrou spolupraci
organizatorll se statnimi bezpecnostnimi slozkami pfi zajistovani
pribéhu akce. Je znamo, Ze akce nadnarodnich financnich instituci
patfi z bezpecnostniho hlediska mezi problemati¢téjsi MICE akce,
nebot pfitahuji pozornost mnohdy téméF extremistickych aktivistl
vystupujicich proti globalizaci a nadnarodnim finanénim strukturam.
Je tfeba fici, ze i tuto naroCnou zkousku Praha jako kongresova
destinace zvladla.

4.4 Priklady forem bidu

Jednotlivé MICE akce mohou nabyvat nejriznéjsich forem a tomu
logicky odpovida i ramcové ¢Elenéni forem konkurenénich nabidek.
Klic¢ovym kritériem pro klasifikaci forem bidu je poc¢et u€astnikl akce,
nebot je vyrazné limitujicim faktorem konkurenéni nabidky. V zasadé
Ize rozliSovat dva typy bidu:

e Bid malé ¢&i stfedni MICE akce — je navrhovan pro akci v fadu
desitek, nejvySe nékolika stovek Ucastnikl. Tyto bidy byvaji
z vétSi miry standardizovany, ¢asto maji povahu kongresovych ¢i
konferenénich balicki. Mnohdy jsou nabizeny samotnym
kongresovym zafizenim (kongresovym centrem, i kongresovym
hotelem), bez ucasti dalSich partnerd.

o Bid velké (mezinarodni) MICE akce — je navrhovan pro akci
v fadu nékolika stovek (Casto vice nez tisic) ucastnika. Je
pfipravovan ,na miru“ pozadavku specifikovanych bid manualem
pofadajici organizace a je tak opakem ,balickového” bidu. Tyto
bidy prakticky vzdy pfipravuje pfipravny vybor akce,
ve spolupraci s profesionalnim organizatorem kongresut, kon-
gresovym zarizenim a dalSimi partnery.
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Z hlediska obsahové a odborné stranky MICE akce a planovaného
programu lze teoreticky rozliSovat dva zakladni typy bidu:

e _Konvenéni“ bid — v zasadé respektuje pozadavky organizace na
bézné MICE aktivity, cela akce je pojata standardnim zplsobem,
tj. jako bloky pfednasek C&i diskusi, s pfestavkami na oblerstveni
a spoleCenskou &asti programu. Konvenéni bid také zpravidla
pocitd s vyuZitim béZnych kongresovych ¢&i konferencnich
prostor.

e Inovativni bid — MICE akce zahrnuje kromé standardnich
prfednaskovych blokl také inovativni aktivity s prvky zazitkové
turistiky, teambuildingu, incentivy a proZitkové pedagogiky, jako
jsou napf. rdzné workshopy, exkurze, zazitkové aktivity a
podobné. Prikladem takto pojaté MICE akce mulze byt napf.
bienale Industrialni stopy. Akci pofada Vyzkumné centrum
pramyslového dédictvi CVUT v Praze a zahrnuje mimo
prednaskové Casti také exkurze a poznavaci vylety s tematikou
industrialnich pamatek v nékolika méstech CR. Inovativni bid
muze také zahrnovat umisténi MICE akce ¢&i jeji ¢asti do
neobvyklého prostfedi (zamek, hrad, technickd pamatka a
podobné).

Je tfeba fici, Ze v souCasné dobé se prvky zazitkové turistiky
zacinaji promitat i do obord, kde ftradicné vzdy prevazovaly
konvenc¢ni bidy a konvencéni akce. Svétovy trh MICE akci je jiz
néjakou dobu svédkem rozvoje tzv. ,meetcentives® — akci
kombinujicich prvky kongresu ¢&i konference s prvky incentivy.
Primarnim segmentem, kde se tyto akce zacinaji nejvice uplathovat,
je oblast vnitropodnikovych MICE akci, kde zaméstnavatelé pfi
pofadani akci pro své pracovniky vyuZivaji moznosti ,zabit dvé
mouchy jednou ranou“. Kombinaci vzdélavaci a teambuildingové
slozky vramci jedné akce dosahuji toho, Ze firemni Skoleni Ci
konference jsou diky inovativnim prvkim pro Gcastniky -—
zaméstnance firmy pfitaZlivéjSi, a navic maji také vyznamny
psychologicky efekt, ¢imz pfispivaji ke zlepSeni komunikace,
interpersonalnich vazem, a tim v kone¢né fazi ke zvyseni pracovni
vykonnosti tymu.

V soucasné dobé se vSak zejména z marketingovych dlvod
podobné prvky zacinaji objevovat i u ostatnich typ MICE akci.
Organizatofi kongrest si velice dobfe uvédomuji, Zze tak jako ve
vSech ostatnich oborech, i v oblasti pofadani MICE akci je inovace
zakladni podminkou Uspéchu. Stale vice bida tak vyuziva popsanych
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inovativnich metod ke ziskani konkurenéni vyhody, coZ se jim také
v Fadé pfipadl dafi.

4.5 Navrh sestaveni prezentace bidu

Prezentace bidu by méla byt zpracovana tak, aby jednotlivé
tematické okruhy na sebe logicky navazovaly. Zazitym postupem je
zacinat od obecnych informaci o kongresové destinaci a postupné
pfechazet k detailngjSim informacim o konkrétnich moZzZnostech
a dale k podrobnostem dané MICE akce.

PFi sestavovani MICE akce Ize pouzit napfiklad toto schéma:

e Organizator akce
0 personalie ¢lenud pfipravného vyboru
o profil PCO a pfiklady minulych akci
0 podpora vefejnych Ciniteld a odbornych organizaci

e Profil cilové destinace

obecné informace

geograficka poloha

informace o cilové zemi

dopravni dostupnost

historické review

vazba destinace k danému oboru

turistické atraktivity

moznosti kongresové turistiky

kulturni a spole€ensky Zivot, narodni zvyklosti

OO0OO0OO0OO0OOO0OO0OO

e Venue (kongresové centrum)
zakladni informace

lokalizace a dopravni dostupnost
kapacity sall

catering facility

technické vybaveni
nadstandardni sluzby

O o0OO0O0O0O0

o Ubytovaci a stravovaci kapacity
tfida

kapacity

dispozi¢ni Feseni

lokalizace a dostupnost
zkuSenosti a goodwill
kvalita zafizeni a sluzeb

OO0Oo0OO0OO0Oo
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Komplexni organizace akce

navrh programového zamérfeni a poslani kongresu
marketingovy plan a publicita

financni zajisténi

spoluprace s komer¢nim sektorem

zajisténi odborné urovné kongresu

atd.

OO0OO0OO0OO0O0

4.6 Cilové skupiny bidu

Cilovou skupinou v marketingu oznaCujeme ten segment trhu,

na ktery pfedevsiim se zaméfuji naSe marketingové aktivity a
z jehoz ¢lend hodlame ziskat rozhodujici ¢ast naSich budoucich
zakaznik(. Obecné vzato muze byt cilova skupina v marketingu
definovana pomoci:

taxativniho vy¢tu subjektdl (napf. v segmentu kliGovych
zakaznikd v oblasti B2B, vprimyslu, u podnikd s jednim
rozhodujicim klientem),

socioekonomickych charakteristik spoleénych dané skupiné

jednotliveu:

o Veék

0 pohlavi

0 vzdélani

0 primérny mésicni prijem

0 rodinné poméry (rodiny s détmi, neuplné rodiny, bezdétné

pary, singles...)
0 bydlisté (mésto, vesnice, byt, rodinny dim...)
o0 adalsi dle specifik konkrétniho segmentu
teritorialné (napf. uzemim daného statu, regionu, mésta),
kulturnimi zvyklostmi ¢i ndboZenstvim,
individualnimi preferencemi (napf. dle druhu provozovaného
sportu, outdoorovych aktivit, preferovaného zplsobu dopravy a
turistiky, stravovacimi navyky),
podle identifikace s nékterou obecné znamou formou zivotniho
stylu (v€etné styll ovlivnénych hudbou) — wellness, sporty, EMO,
punk, rock, motorismus, tramping, buddhismus a pfibuzné
vychodni filosofie, vegetarianstvi, ekologie, montanistika atd.

V oblasti marketingu MICE akci je tfeba si uvédomit, ze cilova

skupina je definovana zcela jinak nez u klasického vyrobkového
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marketingu a pouZité marketingové néastroje a celé nastaveni
produktu musi zohlednovat specifika tohoto segmentu.

Cilovou skupinou konkrétniho bidu je logicky vzdy poradajici
organizace, jiz je dany bid predkladan. Pfi cileni marketingové
strategie bidu je tfeba vzit v Gvahu nasleduijici faktory:

e cilovou skupinu tvofi jediny subjekt, coZz umozZfiuje podstatné
presné&jsi marketingové vyhodnoceni potfeb daného segmentu,

e na zakladé detailniho rozboru potfeb a preferenci cilového
subjektu Ize navrhnout vysoce individualizovany MICE produkt,

e pfitom vSak nemusi byt vzdy nutné vytvaret cely produkt od zacatku —
zkusenosti profesionalniho organizatora kongrest umozriuji vyvinout
jakousi dostatecné variabilni a flexibilni ,kostru®, kterou je mozno
pfizplsobit poZzadavkim jednotlivych bid manuald,

e klicovou roli pro dopad marketingové strategie hraji decision
makefi pofadajici organizace, ktefi pfedstavuji jakousi
personalizaci cilového subjektu.

4.7 Spoluprace se statni spravou a samospravou

Spoluprace se statni spravou a samospravou predstavuje jednu
z kliCovych podminek uUspéchu konkurenéni nabidky. Deklarovana
spoluprace svefejnymi organy a institucemi je mnohdy jednou
z podminek pfijeti bidu a bez odpovidajicich dokladtd neni konkurenéni
nabidka pro pofadajici organizaci akceptovatelna. To ma svou logiku,
nebot bez podpory predstavitell vykonné i politické moci daného statu
vznikaji pro MICE akci takova rizika, jaka neni mozno akceptovat. (Neni
napfiklad mozné poradat prestiZzni mezinarodni kongres bez zaruky, ze
véem Uc€astnikdm bude udéleno vizum a umoznén vstup na Uzemi
daného statu.)

V oblasti spoluprace se statni spravou a samospravou je vhodné
pouzit adekvatnich nastroji lobbyingu s cilem vyzdvihnout pfinos
konkrétni MICE akce pro cestovni ruch, image destinace a celkovy rozvoj
dané destinace. U védecky orientovanych MICE akci je vhodné navazat
spolupraci s nékterou z renomovanych vysokych Skol daného oboru, a
zdaraznit védecky pfinos akce a vazby daného oboru ke konkrétni
destinaci / regionu. Veskeré pouzité lobbyingové nastroje vSak musi byt
maximalné relevantni, transparentni a v Zadném pfipadé nesmi ve vztahu
k pfedstaviteldm vefejného Zivota zavdat pfi¢inu ke spekulacim o mozné
korupci. Takové uvahy, zejména jsou-li medializovany, znacné poskozuiji
image dané akce i jejiho organizatora.
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5. Lobbovani (lobbying)

5.1 Definice pojmu

Lobbovani patfi v souéasném trznim a politickém prostredi
k nezbytnym nastrojum UspésSné marketingové komunikace smérem
ke statnim institucim, samospravé a dalSim vefejnym organdm.
Termin ,lobbovani“ je vSak zejména diky jeho mnohdy nevhodnému
uzivani v médiich vniman vefejnosti ponékud hanlivé, ¢asto dokonce
prakticky jako synonymum pro korupci a podplaceni.

Lobbovani (z angl. ,Jobby“ - plvodné vratnice, pfedsiri, v pfene-
seném smyslu zajmova skupina) je soustavné prosazovani
skupinovych zajm( zejména v médiich, na vefejnosti, u organu statu
a jeho predstavitelu.

Naproti tomu korupci se rozumi zneuziti postaveni, & funkce
v politice, vefejné spravé, hospodarstvi k osobnimu prospéchu. Toto
vymezeni Ucelu je jednim z dllezitych rozliSovacich znakd mezi
korupci a zdravym lobbyingem. Termin ,korupce“ pochazi z latin-
ského corrumpere - kazit, oslabit, znetvofit, podplatit. V rliznych
kulturach, spole¢nostech a statnich systémech nachazime rdznou
miru korupce postihujici jak politiku, tak narodni hospodarstvi i
exekutivu. Jednoznalné vymezeni hranice mezi korupci
a lobbyingem je tak nezbytnou podminkou fungovani jakéhokoliv
politického systému.

Pojmem etika oznalujeme filosofickou teorii, ktera zkouma
moralku, jeji normy a jednani, které témto normam odpovida. Je
disciplinou praktické filosofie. V zasadé Ize fici, ze etika zkouma

rozhodovani moznost volby prostfednictvim svobodné vdle.

5.2 Vyznam lobbovani

Je pfirozené, Ze se nejriznéjsi zajmové skupiny snazi ovlivnit
predstavitele vefejného zivota tak, aby tito rozhodovali v jejich
prospéch. Na tomto samotném faktu by nebylo nic neetického.
Problematicky vSak muaze byt zplsob, jakym se jednotlivé skupiny
snazi sveho cile dosahnout.

CelospoleCensky vyznam lobbovani byva, mnohdy diky jeho
medialni bulvarizaci a skandalizaci, ponékud zkreslovan. Sdélovaci
prostfedky totiz pomérné &asto informuji o pfekro€eni hranice mezi
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lobbovanim a korupci, podplaceni a dalSich negativnich jevech.
Informace o pozitivnich dlsledcich lobbyingu se vSak na titulni
stranky novin prakticky nedostanou.

Vyznam lobbyingu spocCiva zejména v prosté skutecnosti, ze
kazda mySlenka musi byt néjakym zpusobem prezentovana.
Pfedstavitel vefejné moci, ktery ma rozhodovat napf. o udéleni
dotace, je osobou pfedevSim politickou. Je vazan odpovédnosti ke
své politické strané, jejimu programu a odpovédnosti vyplyvajici
z vefejné funkce, kterou =zastava. Lobbying je v podstaté
marketingovym nastrojem, jehoz cilem je prezentovat navrhovana
feSeni odpovédnym ¢initelim a ziskat tak jejich podporu. Podstatné
je to, Ze cilem lobbyingu je podpofit realizaci myslenky, ktera
prospéje vdem zuCastnénym stranam.

PFi pfipravé marketingového planu MICE akce je tfeba pocitat
s lobbyingem jako s jednim z nezbytnych marketingovych nastroj.
S ohledem na vyrazny interpersonalni rozmér lobbyingu je vSak
velmi obtizné tento néjak formalné planovat. Nesmime zapominat na
to, ze pfi procesu lobbovani pfichazi do kontaktu dvé mnohdy
rozdilné lidské osobnosti. Proto je tfeba proces lobbovani vést velmi
citlivé. Pro uspéch lobbyingu je nezbytné vzajemné porozuméni
obou aktérl. Je logické, Ze béhem lobbyingu dochazi mezi obéma
ucastniky k interpersonalni komunikaci nejen na vécné, ale také na
emocionalni bazi.

Podle psychologickych odhadi tvofi az 90 % interpersonalni
komunikace dvou subjektl informace, pfenesené neverbalni cestou
(mimika, gesta, pohledy, ton hlasu atd.) Tyto informace tedy hraji
vyznamnou roli pfi vnimani druhého komunikaéniho partnera a
nepfimo tak ovliviuji i vysledek schliizky. ZjednoduSené feceno —
kazdy Clovék bude radéji spolupracovat s tim, kdo je mu sympaticky.
To plati i v oblasti lobbyingu, a Uspéch nejednoho projektu mnohdy
zavisi pravé na tom, jak si konkrétni osoby porozumi.

Lobbyista by se proto mél vyznaCovat zejména té€mito
charakteristickymi vlastnostmi:

komunikativnost,

pfijemné vystupovani,
upraveny vzhled,

pratelska vstficnost,
kompetence a sebevédomi,
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e empatie,
e adalSi tzv. ,mékké dovednosti®.

Vstficné chovani lobbyisty vSak v kazdém pfipadé musi mit jisté meze
a nesmi pusobit servilngé. Takové jednani by pak zakonité u cilového
subjektu mohlo vyvolat dojem nekompetence a neprofesionality.

Lobbyista by meél mit alespofi zakladni znalosti z oblasti
psychologie a interpersonalni komunikace, mél by védét, jakych gest
¢i postoju se vyvarovat a podobné. Na druhou stranu by mél byt
schopen spravné interpretovat neverbalni signaly cilového subjektu
a pfizpUsobit jim svou vyjednavaci taktiku.

5.3 Role etiky a korupce v lobbovani

Korupce jakozto negativni jev provazi vykon statni moci zfejmé
odnepameéti. Postihuje jak politiku, tak hospodarstvi i spolecnost.
Korupce mize nabyvat rizného rozsahu a forem, mize se jednat jak
o individualni aktivitu vybranych jedincl, tak o mnohdy rozsahlé,
komplikované a dobfe organizované sité navzajem provazanych
osob, zpravidla s vazbami na dalSi trestnou €innost. Vyznaduje se
podplacenim, uplatky, vydirdnim, zastraSovanim. Dale privilegii,
neopravnénymi pfijmy a jejich vyZadovanim, udé&lovanim pfizné,
protézovanim apod.

Je samozfejmé, Ze lobbovaci proces musi probihat v souladu se
v8eobecné platnymi etickymi zasadami v podnikani a sou€asné take
za dodrzeni vSech platnych pravnich norem. Jakakoliv snaha ovlivnit
rozhodovani cilového subjektu neetickymi ¢i dokonce protizakonnymi
prostfedky je jednoznaéné Spatna a v jednani profesionala pro ni
neni misto. Proto je pfi tréninku a pfipravé lobbyistl tfeba neustale
zdUraznovat jejich profesionalitu a klast na ni zvlastni dlraz.
Skute¢ny profesional dokaze prosazovat své cile, a pfitom
respektovat veobecné etické zasady jako napf.:

e prezentovat svUj projekt pravdivé a nezamlCovat podstatné
informace,

e v zadném pfipadé nepouzivat nezakonnych prostfedk( (uplatky,
jiné vyhody, zastraSovani),

e 0osobni sympatie a vzajemny vztah vzdy udrzet v profesionalni
roving,

e nedovolit, aby pfipadné osobni a soukromé vztahy ovliviiovaly
vykon jeho prace,
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e rozhodovani cilového subjektu ovliviiovat pouze etickymi
prostfedky (kvalitni prezentace kvalitniho projektu, zddraznéni
pozitiv a pfinost projektu, pratelské, vstficné a profesionalni
vystupovani atd.).

PFi pfipravé a nasledné realizaci lobbovaciho procesu je zvlasté
dalezité nezavdat (byt pouhym pochybenim) pfiinu ke spekulacim
o pfipadném neetickém ¢&i nezakonném ovlivihovani cilového
subjektu, zamezit nezadouci medializaci takovych spekulaci a tim
predejit poSkozeni image a dobrého jména MICE akce i organizaci
spojenych s jeji realizaci.
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6. Zaver

6.1 Shrnuti hlavnich poznatku

Konkurenéni nabidka (bid) je ve svété MICE (a zejména u
velkych mezinarodnich akci) dnes jiz prakticky nezbytnou
podminkou realizace kongresu ¢i konference v dané destinaci.
Kvalitni zpracovani konkurenéni nabidky predstavuje znacné
komplexni problematiku, zahrnujici veSkeré myslitelné aspekty akce,
pocinaje vizi, marketingovym a odbornym zaméfenim pres jednotlivé
organizaCné technické cinnosti a konle financnim zajisténim
a deklaraci podpory statnich instituci a regionalnich samosprav.

Pro uspéch bidu je nezbytné, aby veskeré oblasti, o nichz
pojednava tato publikace, byly zpracovany s maximalni pozornosti
a profesionalnim pfistupem za Uzké spoluprace vSech zainte-
resovanych subjektl (kongresové zafizeni, pfipravny vybor, PCO a
dalSi partnefi). Pfi pfipravé bidu je tfeba mit na paméti, ze se jedna o
konkurenéni nabidku - tedy Zebude vystavena srovnavani
s konkurenci a Zze v tomto srovhani musi uspét.

Soudoba situace na trhu MICE vede organizatory kongresu
k uplatiiovani stale sofistikovanéjSich a inovativnéjSich pfistupu,
postupli a metod. Je znamym faktem, Ze segment kongresové
turistiky predstavuje (pfedevsSim diky své vysoké ziskovosti) elitu
na trhu cestovniho ruchu. Konkurence zde je tedy velmi silna
a vyuziva vSech dostupnych metod a nejmodernéjSich poznatku, at
jiz na poli marketingu, informaénich technologii, ¢&i tfeba
psychologickych teorii zabyvajicich se problematikou uceni,
posilovani pozitivnich vazeb malych a stfednich socialnich skupin
(teambuilding) ¢&i interpersonalni komunikace.

Je proto tfeba, aby konkurenéni nabidka byla zpracovana
skuteénymi odborniky v dané oblasti, plné vyuZivala zkuSenosti
profesionalniho organizatora kongres(i z pfedchozich akci a v kazdé
fazi projektu byla podrobena peclivé analyze praibézného pinéni
stanovenych ukoll. Princip zpétné vazby je kliGovy pfedevSim u
realizace strategickych rozhodnuti a pfiplanovani, realizaci
a kontrole zejména v oblasti financovani kongresu (prabézné
ovéfovani souladu redlné vynalozenych nakladd s kalkulaci
a pfipadné Upravy nékterych technicko — ekonomickych parametr(
projektu, zejména ve druhé fazi rozpoctovani).
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6.2 Vyznam bid manualu v budoucnosti

Pfi pohledu na sou€asnou situaci na trhu kongresové turistiky Ize
pomérné snadno odhadnout, jakym smérem se vyvoj v daném
segmentu bude dale ubirat. Jde samoziejmé o odhad dosti obecny,
provedeny za predpokladu, ze v globalni ekonomice a v odvétvi
cestovniho ruchu nedojde k zadnym dramatickym zménam. Na
z&kladé komplexnich prognéz vyvoje daného segmentu pak Ize
s relativné solidni presnosti fici, jaka bude uloha konkurenéni
nabidky v budoucnosti.

Soucasny stav na trhu kongresové turistiky je charakterizovan
stale rostoucimi pozadavky na snizovani nakladu jednotlivych MICE
akci. Tento trend bude i nadale pokratovat a v dlouhodobém
horizontu bude je3t€ umocnén rostouci cenou ropy a ztoho
vyplyvajicim rastem nakladd dopravy a energetickych vstupl. Cena
MICE akce tak bude hrat stale vyznamné;jsi roli.

Soucasné vSak porostou naroky na medialni UspésSnost akce.
Poradajici organizace budou chtit vidét vysledek své Cinnosti nejen
v odbornych periodikach a sbornicich, ale také (alespori okrajové) na
strankach novin a zpravodajskych server(. Porostou proto naroky
na PR a stale vétsi daraz bude kladen na inovativnost a neobvykla
feSeni, ktera budou schopna upoutat pozornost médii.

Organizace vysilajici své pracovniky na MICE akce i pracovnici
sami budou vyZzadovat komplexnéj§i nabidku produktl a inovativni
prezentatni a demonstraéni metody. Soucasna spolecnost je
vystavena stale vy38imu nedostatku volného Casu, ktery se
extrémné projevuje pravé u klicovych jedinct jako jsou védci,
managefi, a dalSi potencialni u€astnici MICE akci. Z toho diivodu se
zméni pozadavky kladené na obsahovou strukturu MICE akce.

V budoucich bid manualech Ize ocekavat stdle vice podobnych
pozadavkl. Profesionalni organizatofi kongrest i provozovatelé
kongresovych center by proto méli vénovat pozornost také vyvoji
informacnich, komunikaénich a prezenta¢nich technologii, alternativnich
prezentacnich metod a dalSich inovativnich technik, které mohou pro
jejich bid znamenat vyznamnou konkurenéni vyhodu.

6.3 Nové formy bidu

V souladu svyvojem modernich psychologickych poznatki
a pedagogickych metod budou stale c&asté&ji upfednostiiovany
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efektivnéjSi a zazivnéjSi zpusoby osobniho pfedavani informaci
(workshopy, zazitkova pedagogika, terénni exkurze, aktivity s prvky
hry a teambuildingu) pfed klasickymi pfednaskami. Sou¢asné poroste
vyznam pouzivani didaktickych pomlcek a moderni prezentacni
techniky. Zastaralé promitani diapozitivii je jiz dnes nahrazeno
multimedialnimi prezentacemi. V budoucnu dojde k rozSifeni nové
generace prezentacnich technik. Jestlize jizZ dnes se mlizZeme setkat
s pouzitim barevnych bryli umozriujicich pfedvadéni 3D prezentaci,
v dohledné dobé& nastoupi technologie virtudlni reality a dalSi
fenomény IT, které si dnes jesté nedokazeme ani predstavit. Jestlize
dnes napfiklad svétoznamy kardiochirurg doprovodi prednasku o
svétové unikatnim zakroku multimedialni prezentaci i videem, za
deset i patnact let umozni IT technologie na bazi virtualni reality
UCastnikim nahlédnout do vSech detailll zakroku, jako by sami
prochazeli makroskopickym modelem zasaZeného organu.

Informacni technologie mohou také znamenat znacny posun ve
zpracovani bidu samotného. Je mozné, ze se v dohledné dobé
objevi elektronicky bid manual umoznujici urychleni komunikace
poradajici organizace se zajemcem o poradani kongresu.
Sofistikované informacni technologie mohou také vést k vyraznému
zkraceni administrativni pfipravy kongresu a umoznit pribéznou
kontrolu pfipravnych praci prakticky v realném Case.

Nabizi ze otazka, zda v daleké budoucnosti rozvoj informacnich
a prezentacnich technologii nemuize existenci segmentu MICE
ohrozit. Nebude zbyte¢né dopravovat v8echny ucastniky akce na
jedno misto, kdyZz vSechny prezentované prednasky, kolokvia a
virtualni prohlidky by diky informac¢nim sitim mohli absolvovat
s minimalnimi  naklady z pohodli své kancelafe? S nejvétsi
pravdépodobnosti nikoliv. MICE akce maiji totiz kromé predavani
informaci je$té jeden zcela specificky rozmér - rozmér lidského
setkavani, vytvareni mezilidskych, kolegialnich a Casto i pratelskych
vztah(, ktery se odehrava mimo kongresovy sal, na spolecenskych
akcich, rautech apod. A pravé setkavani lidi dava kongresové
turistice rozmér, ktery Zadna technologie nahradit neumi.
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Priloha 1 — Incentiva a inovace v bidu MICE

PFi sledovani vyvoje na svétovém trhu MICE akci muazeme
definovat nékteré obecné trendy, které se na tomto trhu bé&hem
poslednich 5 — 10 let projevuji. Pfedné stale roste tlak na snizovani
naklada MICE akci, zejména ve vnitropodnikovém segmentu.
Poradatelé stale ¢astéji kladou diraz na maximalni pfinos akce pro
firmu, coz vede k rozvoji meetcentives a kombinovanych akci. To
ovliviiuje poskytovatele MICE sluzeb, ktefi vychazeji témto potfebam
vstfic vytvafenim kombinovanych produkta, resp. produktovych
balickl (packages).

Jakkoliv finanéné nejzajimavéjSi zlstavaji pro organizatory
kongresi i samotna venue velké mezinarodni MICE akce
konvenéniho typu, nelze opomijet segment malych a stfednich
meetcentives, ktery se zadina velmi intenzivné rozvijet i v Ceské
republice. Rada firem si stale &ast&ji uvédomuje, Ze poradani
firemnich kurzd, seminafl a S$koleni neni levna ani jednoducha
zalezitost. Rozhodne-li se néjaky podnik takovou akci uspofadat,
musi se pracovnici, jimz je tato uréena, sejit na jednom mist&, musi
zde byt ubytovani, musi se zde stravovat. To vSe znamena naklady,
které pfi stale rostoucich narocich na efektivitu pfedstavuji pro
podnik nemalou finanéni zatéz.

Managefi se tedy stale Castéji fidi pomérné logickou uvahou —
kdyz uz tyto naklady museji vzniknout, at’ z nich tedy firmé plyne co
nejvétsi pfinos. Proto stale Castéji davaji podniky pfednost takovym
akcim, které jejich zaméstnancim kromé zvySeni odbornych znalosti
pfinesou také posileni tymovych vazeb, zlepSeni tzv. mékkych
dovednosti, jako jsou komunikacni schopnosti, empatie, zvladani
stresu, efektivni hospodafeni s Casem a podobné. Decisionmakefi
uvedeného segmentu tak zacinaji uplatfiovat ono pfisloveéné ,za
malo penéz hodné muziky” skuteéné dlslednym smérem — tedy
nikoliv jen kvantitativné, ale také kvalitativné.

Jednim ze zakladnich faktoru, které ovliviiuji Uspésnost firmy, je
kvalita vztah( uvnitf pracovnich tymud. Budovani tymu, které spociva
v usili maximalné vyuZit potencial kazdého &lena a snaze vytéZit
z odliSnosti osobnosti v kolektivu, je dlouhodoby a naro¢ny proces.
Clenové tymu zpravidla vnimaiji Groveri vztah(l ve skupiné pozitivnéji,
nez jaka je skuteCnost, kterou teambuildingové aktivity v ramci
incentivnich akci pomahaji odhalit.
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Teambuildingové ¢&innosti maji rozvijet zejména schopnost
komunikace, tvofivost pfi FeSeni problému, schopnost orientace
v neobvyklych a naro¢nych situacich, schopnost pfijmout zménu,
maji zvySit odolnost vici stresu, pocit sounalezitosti a spoluod-
povédnosti, podpofit sebepoznani a hlubsi vzajemné poznani
Ucastnika.

Zarazeni teambuildingovych prvkd do programového planu napf.
tfidenniho seminafe pro pracovniky konkrétni firmy jednoznacné
dodé danému bidu nezanedbatelnou konkurenéni vyhodu. ManaZzefi
zejména v nadnarodnich firmach si velice dobfe uvé&domuji, Ze
vykonnost jejich zaméstnanc( nezavisi jen na finanénim ohodnoceni
jimi vykonavané prace, ale také (mnohdy pfedevSim) na jejich
nefinanéni motivaci, Urovni vztahl na pracovisti, na celkovém
pracovnim prostfedi a v neposledni fadé také na tom, jak se
konkrétni jednotlivci umi vypofadat se stresem a nakolik jsou
schopni skute¢né vécné, praktické a efektivni komunikace. Nejeden
teambuildingovy specialista by mohl vypravét, kolik draze
zaplaceného Casu kvalifikovanych odbornikGl je mnohdy zbyte¢né
ztraceno v dlouhych poradach jen proto, Ze nejsou efektivné fizeny,
a dialog neni vécné usmérfiovan.

Soucasti teambuildingu je testovani efektivity tymu, jednotlivi
Clenové obvykle absolvuji testy zaméfené na:

e tymové role — sila tymu je pfimo umérna jeho slozeni z rliznych
typl osobnosti s odliSnymi pfedpoklady; existuji razné typologie
Clend tymua, vétSina z nich zahrnuje role jako ,vUdce,
.koordinator®, ,inovator“, ,realizator”, ,podporovatel”, ,dotahovac*
a ,vyhodnocovac®,

e hospodafeni s Casem,

e miru asertivity apod.

Cinnosti na podporu rozvoje osobnosti a mezilidskych vztah(
zahrnuji  Siroky okruh aktivit zapojujicich v rdzné mife fyzické
a duSevni usili. V ramci incentivnich akci jsou tyto aktivity €asto
spojeny s pobytem v pfirodé, pro fadu z nich oviem staci salonek
prislusné kapacity, vyjimkou nejsou ani akce v ulicich mésta (napf.
netradi¢ni prohlidky historickych center spojené s plnénim ukol().
Ugastnici hledaji feSeni modelovych situaci, problémovych ukold,
hraji hry nebo umélecky zpracovavaji zadané téma. Aktivity probihaji
nejCastéji ve skupinach, kolegové se tak uci rozvijet spolupraci,
komunikaci a toleranci.
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V ramci MICE akce samozfejmé neni vétSinou mozné realizovat
rozsahlé nékolikadenni teambuildingové programy ve stylu ,survival®
(,pfeziti“), ale i takova malic¢kost jako odleh¢ujici hodinovy workshop
zaméfeni na podporu interpersonalnich vazeb ve skupiné maze byt
pro jednotlivce i skupinu znaénym pfinosem.

Priklad tymovych kol pfi incentivnich akcich:

e Ukolem tymu je sestavit puzzle, s dilky mohou manipulovat jen
Clenové se zavazanyma oc&ima, ostatni radi,

e kazdy z tymu dostane papir s ftficeti obrazky, ze kterych ma
vytvofit dvojice, které néco spojuje; hraci si nasledné vysledky
porovnaji a zapisuji si, s kym se kolikrat shodli (tato hra
napovida o podobnosti a rozdilech v uvazovani),

e Ucastnici drzi jednou rukou v pravidelnych rozestupech Sidru,
nesmi se pustit, ani $Alru nijak posouvat — Ukolem je navazat
uzel mezi dvéma prostfednimi hradi.

Kromé zafazeni teambuildingovych prvku Ize bidu malé &i stfedni
MICE akce dodat konkurenéni vyhodu i jinymi inovativnimi prvky ze
svéta zazitkové turistiky:

exkurze,

kombinace zazitku a gastronomie,

spole€enské a kulturni udalosti,

zazitkoveé programy pro doprovod ucastnikd kongresu,
prednasky v neobvyklych prostorach,

workshopy s prvky hry,

a dalsi.

Zazitek by mél byt chapan nikoliv jako pouha zbava, ale jako
vycvikovd a vzdélavaci metoda. Princip zaZitkové pedagogiky
v zasadé vychazi z velmi banalniho psychologického poznatku, ktery
fika, Ze kazdy Clovék si mnohem Iépe zapamatuje situaci, kterd pro
néj byla spojena se silnym emocionalnim prozitkem (at jiz pozitivnim
¢i negativnim), nez situaci emocionalné neutralni a dalo by se Fici
nudnou. Metod zazitkové pedagogiky jiz vice nez sto let vyuziva cela
fada neziskovych organizaci pracujicich s détmi a mladezi, jako jsou
skauti, YMCA a podobné. A dokazi-li tyto metody v neziskovém
sektoru motivovat mladé lidi k tomu, aby konali celou fadu mnohdy
unavnych a vy€erpavajicich aktivit ve prospéch druhych, a to v drtivé
vétsiné pfipadld zdarma a ve svém volném ¢ase, neni duvod, pro¢ by
ty samé metody nedokazaly pfispét k tomu, aby kazdy pracovnik
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v komeréni sféfe odvadél kvalitné a efektivné praci, ktera je jeho
odbornosti a za nizZ je placen.

V souCasnych firmach vyrlstd nova generace progresivnich
manazerd. Jsou to mladi a UspésSni lidé, ktefi si velmi dobfe
uvédomuji, Zze za jejich uspéchy stoji podpora jejich tymu, a ze
dobry, sehrany a efektivné spolupracujici tym je tim nejlepSim
kapitalem, do kterého se vyplati investovat. Prostfedi MICE akci je
tradi¢né mistem setkavani, novych kontaktli, navazovani pratelskych
a kolegialnich vztahG. RozSifenim MICE o aktivity s prvky
teambuildingu, zazitku a hry mize byt toto prostfedi také mistem
vzajemného spoluprace ¢i pratelského méfeni sil nékolika tymu
vramci jedné spoleCnosti &i asociace. VZdyt soupefeni s jinym
tymem patfi také mezi psychologické faktory posilujici soudrznost
malych socialnich skupin.

Vyznam zazitku v modernim pojeti MICE akci vSak nespociva
pouze v teambuildingovém, vzdélavacim a tréninkovém dopadu na
pfimé ucastniky akce. Prilezitosti k neobvyklym a jedine€nym
zazitkim maji v ramci doprovodného programu MICE akce také
nezastupitelny vyznam marketingovy. Je tfeba myslet na to, zZe
i Ucastnici kongresu jsou ve své podstaté obycejni lidé, a jako takovi
maji své neodmyslitelné potfeby. Touto Uvahou se uz dostavame do
svéta marketingového pojeti bidu MICE akce. Marketingovy pfistup
k problematice bidu zalina (jako ostatné v marketingu prakticky
vzdy) u tfi kliCovych otazek:

e Kdo je muj potencialni zakaznik? Jakymi charakteristikami a
spolecnymi znaky je vymezena mnozina potencialnich zakaznik
(marketingovy segment)?

o Jaké muze mit muj potencialni zakaznik neuspokojené potfeby a
kolik je ochoten (a schopen) za jejich uspokojeni zaplatit?

e Jakym zplsobem (produktem) mohu co nejlépe tyto potfeby
uspokoijit?

Odpovédi na tyto tfi kliCové otazky umozni organizatorovi MICE
akce definovat zakladni vychodiska pro navrh marketingové strategie
bidu a rozpracovat jednotlivé podrobnosti obsahové a programové
stranky akce.

V Sir§im marketingovém pojeti jsou zakazniky organizatora MICE
akce jeji uCastnici. Jen na nich zalezi, jak budou o akci referovat
organizacim, jez zastupuji, jak budou hodnotit akci v okruhu Sirsi
odborné vefejnosti a jaky obraz o pribéhu akce poskytnou médiim.
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A kazdému marketingovému manazerovi PCO je jasné, ze takto
vystavené vysvédceni mlze rozhodovat o byti €i nebyti firmy.

Ugastnici MICE akci maiji celou $kalu specifickych potieb, které
do znacné miry zavisi na jejich odbornosti. Nékteré potfeby jsou
vSak vSem ucastnikim MICE akci spolecné. Mezi né patfi i potfeba
zazitku. Pohfichu, pravé ta byva dosti Casto prehlizena, nebot
nepatfi mezi potfeby nezbytné, jako napf. ubytovani &i stravovani.
Proto se mnohdy fada MICE akci omezuje pouze na prezentaci
odbornych fakti a navazovani kontaktl. Je to ale pravé zazitek
spojeny s kladnou emocionalni excitaci, ktery by mél byt povéstnou
tfeSnickou na dortu vymény zkusenosti.

Jak bylo fe¢eno, hlavni rozméry MICE akce jsou:

e vyména zkuSenosti a informaci,
e navazovani kolegialnich, obchodnich a pfatelskych vztah(.

A pravé pfipadé druhého rozméru, v oblasti mimo kongresovy sal,
v kuloarech, na spole€enskych a doprovodnych akcich — tam vSude
se otevira prostor pro uplatnéni zazitku a emoci jako jedine&ného
elementu a marketingového nastroje. Spole€né zazZitky vyrazné
usnadnuji vytvafeni interpersonalnich vazeb, které jsou zakladem
vSech mezilidskych vztah(, tedy i téch partnerskych a kolegialnich.

Autor si dovoli ukonéit toto pojednani ponékud netypicky a totiz
otazkou: Koho byste si (za jinak stejnych podminek) vybrali za svého
obchodniho partnera — C¢lovéka snimz jste si potfasli rukou
v kongresovém sale, nebo ¢lovéka, s nimz jste poprveé skocili padakem?
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Priloha 2 - Prvni kroky organizatoru v pripravé
mezinarodniho kongresu

IAPCO

International Association of Professional Congress Organizers

Mezinarodni asociace profesionalnich pofadatelt kongrest

(Zdravotnické kongresy viz ,Prvni kroky organizatori v pripravé
mezinarodniho lékarského kongresu*.)

Tento dokument ma pomoci vedeni mistniho pofadatelského
vyboru v hostitelské zemi za pfedpokladu, ze tato zemé jiz byla
uréena jako hostitelska zemé&. Neni nutno, aby bylo uréeno pfesné
misto konani.

Vymezeni a cile

Kongres musi byt pfesné definovan a mit jasné vymezené cile:
ucel setkani,

poradatelsky organ: domaci/mezinarodni,

slozeni ucastnika,

segment trhu, ze kterého ucastnici pochazeji,

délka setkani a expozice,

rok a mésic konani shromazdéni (vyhnéte se spole¢nym
termindm s jiz zavedenymi kongresy),

jak Casto se kongres bude konat,

pocet vystupu z jednotlivych sekci kongresu,

pocet zasedacich mistnosti,

Cista plocha vystavniho prostoru,

jednaci fec,

identifikace finan&ni odpovédnosti,

publikace,

pozvani fe€nici,

zvlaStnosti a charakteristické rysy zemé, ve které je kongres
poradan,

potfebna infrastruktura,
e kulturni a spoleCenské akce,
e generalni sekretariat.
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Management — asociace

(Viz dokument I|APCO: Smérnice pro spolupraci mezi
mezinarodnimi asociacemi, Narodnim poradatelskym vyborem
a profesionalnimi poradateli.)

Vymezte povinnosti a role mezinarodnich a narodnich komisi.
Povéfte mistni porfadatelskou komisi vyfizenim administrativnich
zalezitosti:
propagace,

Ucetnictvi,
spoleCenské aktivity,
sponzorstvi a vystavovani.

Jmenujte védeckotechnickou programovou komisi.

Management — profesionalni organizator kongresi

(Viz dokument IAPCO: ,Jak vybrat spravny profesionalni
poradatelsky vybor®)

Profesionalni organizator kongresi by mél byt jmenovan
v nejbliz8§im mozném terminu. Pfi vybéru by méla byt vzata v ivahu
nasledujici kritéria:
zkuSenosti,
znalost souvislosti,
davéryhodnost,
mezinarodni zkuSenosti a uznani,
financni stabilita,
kvalita.

Management — spoluprace s mistnimi podnikatelskymi
subjekty

Je nutné brat mistni podnikatelské subjekty jako partnery
kongresu, vyuzivat jejich sluzby, spolupracovat s nimi a mit v né
plnou davéru.

Vybér mista konani

PFi vybéru vhodného mista konani kongresu by méla byt vzata
v Uvahu nésleduijici kritéria:
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naklady,

infrastruktura/sluzby,

kvalita managementu,
ubytovaci kapacity,

dostupnost,

letisté/dostupnost ze zahranici,
zajisténi bezpec€nosti,

celni odbaveni/vstupni kontroly,
narodni opatfeni.

Kapacity:

velikost vystavniho prostoru v&etné pfistupnosti,
registracni mista,

zasedaci saly,

catering.

Potvrzeni data konani

PFi vybéru data kongresu je nutné se vyhnout jinym kongrestm,
které konkuruji velikosti, mistem konani a namétem.

Zajisténi ubytovani
Po vybéru mista konani je tfeba okamzité zajistit ubytovani pro
ucastniky kongresu, pfiemz je tfeba vzit v avahu:

pozadavky VIP host( a feénikua,

poZadavky na mistni infrastrukturu,

rozpocet na ubytovani,

dostacujici ubytovani pro jednotlivce ve vSech kategoriich.

Rozpocet

Pfi pfipravé navrhu rozpoCtu by mély byt brany v uvahu
nasledujici body:

darioveé dopady,

pravni dusledky,

podpora priimyslu (pfima a nepfima),
penézni toky (cash flow),
financovani,

finan¢ni postupy,
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pfipadné prerozdéleni zisku,
pFispévky leteckych spole¢nosti,
podpora statu/mésta.

Dale:

rozpocCet by mél byt realisticky,
rozpoCet musi byt vyrovnany (zisky/ztraty),
rozpocCet by mél byt transparentni.

Védeckotechnicky program

(Viz dokument IAPCO: Smérnice pro komisi mezinarodniho
védeckého programu.)

Struktura:

typ zasedani,
Casovy rozvrh.

Abstrakty:

e On-line,
e na vyvésce/ustnéljinak,
o vybérové kritérium.

Reénici:
e naklady,
e podminky,

e ostatni kategorie.

Technické vybaveni:

kvalita,
viditelnost,
efektivita.

Propagace

logo/design, WWW,
tiskoviny,

propagace na jinych akcich,
reklama v tisku atp.,

vyuziti primysilu,
databanka.
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Spoluprace s mistnimi podnikatelskymi subjekty
Expozice:

poloha,

pristup,

zajisténi dostateéného €asu na postaveni a zbourani expozice,
doba trvani / oteviraci hodiny,

blizkost zasedacich sald,

sluzby,

integrovand delegatska ¢innost,

alokace vystavnich stanku.

Sponzorstvi:

financovani a predfinancovani,

marketingové pfileZitosti ve sluzbach,
navratnost investic,

volny vybér,

pravidla pro rizné urovné sponzorstvi,
pohostinstvi,

setkani sponzoru (pfed, béhem a po konferenci).

Kontrakt:

platby proti fakturam,
stornovani,

smluvni podminky,
Ihity a terminy,
pravidla a predpisy.

Logistika:

Existuje velké mnoZstvi organizaénich povinnosti, které je tfeba
brat v ivahu; mezi ty nejdllezitéjsi patfi:
spolecensky program,
program pro spolec¢niky,
program pfed a po konferenci (setkani pfed a po konferenci),
doprava,
personal / hostesky / studenti (zajistit anglicky mluvici personal),
registrace,
sekretariat,
tisk,
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technické vybaveni a vybudovani zazemi,
znacky / cedule,

catering,

bezpecénost.

Casovy rozvrh

Jakmile jsou vySe popsané prvni kroky dokonéeny, muze byt
pfipraven podrobny ¢&asovy plan, ktery stanovi vSechny fidici
a organizacni ukoly, které musi byt provedeny pro zajisténa hladkého
pribéhu konference. V zavislosti na predpokladaném prabéhu
konference by tento harmonogram mél byt vytvofen co nejdfive, protoze
nacasovani nékterych polozek (pozvanky fe¢nik(im, propagace atp.) je
rozhoduijici pro uspéch celé konference.

Druha etapa (po prvnich krocich)

Profesionalni pofadatelsky vybor bude vést mistni organizacni
vybor a radit mu ve vSech zalezitostech tykajicich se konference.

DalSi doporucené zdroje
Nasledujici dokumenty, které vam pomohou pfi planovani vasich
prvnich kroku, Ize ziskat od IAPCO nebo z webové stanky IAPCO.

e Smérnice pro spolupraci mezi mezinarodnimi asociacemi,
Narodnim pofadatelskym vyborem a profesionalnimi pofadateli.

e Jak vybrat spravny profesionalni pofadatelsky vybor.

e Smeérnice pro mezinarodni komisi pro védecky program.
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