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1. Uvod

Ceska republika je zemé& s bohatou historii, pfirodnimi krdsami, potencialem pro
pofadani tzv. MICE akci (konference, seminafe, firemni akce, incentivy atd.).
Bohuzel ne vzdy a ve vSech regionech jsou tyto pfilezitosti dostatecné
vyuZzivany.

Stance Communications pfipravila tento vyukovy material pro u¢astniky cyklu
deviti regionalnich seminari Event marketing cestovniho ruchu s cilem pfiblizit
zakladni poznatky z této oblasti a pfinést inspiraci a chut déle se v tomto oboru
rozvijet.

Vyukovy material je uspofadan do sedmi kapitol. V prvni ¢asti se snazime uvést
Ctenéfe do problematicky spiSe v obecnéjsi roviné, ve druhé pak predkladame
praktické informace v podobé pfipadovych studii a uziteCnych informacnich
zdroju, které by ¢ten&f mohl vyuzit pfi planovani eventu. Jednotlivé kapitoly
charakterizuji typy MICE akci, pfiblizuji zakladni kroky organizace akce,

zpusoby jejiho financovani, marketing i t¢innou propagaci i trendy a mnoho
dalSich informaci dalezitych pro zvladnuti organizace akci a rozvoj cestovniho
ruchu v regionech.

Z Evropskeé unie do Ceské republiky v programovacim obdobi 2007 az 2013
Lpritece” 752,7 miliard korun. Z této ¢astky bude mozno Cerpat i na projekty

z oblasti rozvoje cestovniho ruchu. Pofadani MICE akce v jednotlivych
regionech mohou pomoci také dotacni prilezitosti, které nové nabidnou kraje.
V roce 2009 bude Ceska republika pfedsedat EU, a tim vyznam naseho stéatu,
jakoz i povédomi o ném z mezinarodniho hlediska jisté stoupne. To maze
pfinést také vétsi pfiliv zahrani€nich navstévniku.

Je jen na nas, jestli a jak pro dalSi rozvoj cestovniho ruchu v regionech
vyuZzijeme Sanci, které se nam nabizeji a v blizké dobé nabidnou. Véfime, Ze
absolventi vzdélavaciho programu Event marketing cestovniho ruchu, ktery
jsme pfipravili, téchto pfilezitosti vyuziji.



2. CHARAKTERISTIKA MICE AKCI

Event marketing se snaZi upoutat pozornost a ziskat zajem zakaznika nikoliv
béZnymi reklamnimi akcemi, ale usporadanim udalosti nebo akce (event), ktera
pfinese neobycejné zazitky. V komerénim svété se jednd o tzv. zazitkovy
marketing a muze byt podporen napf. outsourcingovymi aktivitami.

2.1. Definice MICE akci

2.1.1. Meetings

Uzaviena setkani, schuzky (uréena pouze Uzce specifikovanému okruhu
Gcastnikd — napf. korporatni - pro pracovniky firmy, pro firemni klienty atd.)

Mitink je obecny termin oznacujici setkani ur€itého poctu osob na jednom
misté k projednani spoleéného tématu.

Semina F je mitink nebo série mitinku, kterého se Ucastni odbornici odliSného
zameéreni a ktefi maji zajem feSit spole€ny problém. Cilem je sméfovat

k obohaceni dovednosti U¢astniku.

DalSim typem mitinku je také kolokvium . Jde o neformalni mitink obvykle

z akademického prostfedi se zameérenim na diskusi, zjiSténi spoleénych zajma
a vymeénu nazorl. Pro kolokvium je charakteristicka velice nizka mira
pravidelnosti.

2.1.2. Incentives

Pobidkova, motivacéni turistika, team buildingové akce...

Rozdil mezi ,béZnou" a pobidkovou (incentivni) turistikou je stejny jako mezi
pozitkem pouze ,na vlastni o€i ¢i usi“ a mezi prozitkem ,na vlastni kuzi“.
PFedvadéné si u¢astnici akce mohou také sami vyzkouset. Pravé to je
zakladem incentivni turistiky. Je to forma investice firmy, ktera ma podobnou
vahu jako propagace . M(Ze to byt jedineény a seriézni zptsob cestovani
definovany konkrétni firmou, ktery hraje roli ve vztazich spole¢nosti se
zékaznikem a pracovniky.

Mnohé studie dokazaly, Ze cestovani je nejobliben  &jSi nepen ézni

odm énou a Ze cestovni motiva €ni program je schopen zvysit produktivitu
az 0 20 %.

ZvySeni vykonu v8ak neni jedinym vysledkem investice do incentivniho
cestovniho programu. Pokud je dobfe naplanovan a pfizplsoben klientovi,
muze skupinoveé incentivni cestovani vzdélavat, zvysit morélku, vybudovat pocit
sounalezitosti a vytvofenim pretrvavajicich vzpominek vzbudit pocit
odpovédnosti a loajality. Incentivni zajezd je zejména pro decentralizované



organizace tou nejlepsi pfilezitosti, pfi které se daji posilit vazby mezi
managementem a pracovniky s nejlepsim vykonem.

Pokud jde o destinaci , incentivni program se da — teoreticky vzato — udélat
kdekoliv, tfeba na pousti. Vzhledem k tomu, ze incentiva je postavena na

s

byt program .

Stale vice klientl agentur poradajicich incentivni akce ,na kli¢" hleda nové
zazitky — mozna kvuli nudé, snad kvili médnosti. Jejich ochota zaplatit za
ojedinély zazitek skute¢né vysoké ceny stale stoupa.

Napriklad v Rusku prodavaji vojenské organy turistdm moznost pilotovat bojové stihacky nebo
zazit stav beztize ve vycvikovych zarizenich ruského vesmirného programu.

Novym trendem je také vyhledavani incentiv s cilem zvySovani svého

vzdélani a rozvoj svych schopnosti . Lidé stale vice vyhledavaiji aktivni
zpusob traveni volného €asu a proto se také incentivy zamérfuji kromé jiného na
rozvoj potencialu u¢astniki. Mohou nap¥. zdokonalovat znalost ciziho jazyka,
uci se malovat, potapét, vafit, osvoji si zaklady horolezectvi atd.

2.1.3. Conventions

Konference, kongresy, shromazdéni, schiize

Kongres je setkani, kterého se Ucastni velké mnozstvi odbornikd z pfislusné
oblasti (Casto i nékolik tisic). Jeho pfiprava obvykle zacina s pfedstihem dvou
let.

Konference je ve srovnani s kongresem obvykle mensi a zamérfuje se na urcité
téma. Jde o ,otevienou” akci — tzn. mozZnost zucastnit se maji prakticky vSichni
zajemci. Hlavnimi body jsou diskuse, hledani faktud, feSeni problémi

a konzultace. Charakteristickym rysem je usnadnéni vymeény informaci. Ackoli
ohledné délky trvani zde nejsou zadné limity, byvaji obvykle kratSi nez
kongresy.

Poznamka: S konanim kongresu a konferenci souvisi maximalni vytizeni hoteld mimo hlavni
turistickou sezonu.

2.1.4. Event

= v prekladu udalost, zazitek, prozitek, pfihoda, pfipad, pfedstaveni

Uspé&sny event by mél vystit ve vyjime ény zazitek . Ten by zGéastn&ni méli
prozivat nejlépe vSemi smysly.  Event mizZe podpofit vytvareni kvalitni
firemni komunikace a podpofit image firmy a jeji produkty. VétSinou se jedna
o jednodenni nebo kratSi akci (napf. slavnostni vecere atd.)



Event d élime:

*= podle obsahu
- pracovni (akce pro zaméstnance, obchodni partnery, akcionare)
- informativni (pfedstaveni nového produktu...)
- zdbavny
= podle cilovych skupin
- vefejny
o pro homogenni cilové skupiny (pracovnici firmy, Ufady atd.)
0 pro heterogenni cilové skupiny (Siroka vefejnost)
- interni (firemni event) — pro jednotnou cilovou skupinu (napf. valna
hromada, firemni jubileum atd.)
= podle mista konani
- interni ,pod stfechou® (napf. hotely, restaurace, sportovni haly, vyrobni
haly atd.)
- externi ,open air‘( napf. stadiény, namésti)
= podle konceptu
- znackovy event — podporuje emocionalni naboj znacky
- imagovy event (posilujici renomé znacky)
- event vyuZivajici pfileZitosti (napf. poradani eventu pro nejlepsi klienty
v dobé konani mistrovstvi ve fotbale, kdy v zavéru eventu vSichni hosté
dostanou malou upominku vztahujici se k mistrovstvi...)
- event vztazeny k know-how
- kombinovany event
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Kriticka mista Usp ésného eventu:

= jedine¢na myslenka eventu

= vybér terminu a mista konéni
= organizace

= dodavatelé

= catering

V zakladnim déleni cestovniho ruchu rozeznavame obchodni cestovni ruch
a cestovni ruch ve volném c¢ase.

Obchodni cestovni ruch zahrnuje Sirokou Skélu aktivit mezi néz patfi:

= individualni obchodni cesty

= schuze, Skoleni

= konference, kongresy

= veletrhy a vystavy

= pobidkové cestovani — incentiva






3. TYPY MICE AKCi A JEJICH SPECIFIKA

3.1. Kongresova turistika: kongresy, konference as  eminare

Kongresova turistika je jednim ze segmentl cestovniho ruchu, pro které je
charakteristicka profesni orientace

Hlavnim motivem Uc¢asti na tomto druhu turistiky je ziskani informaci, vymeéna
zkuSenosti a poznatkd, navazani novych obchodnich vztahd, ziskani novych
zajimavych kontaktt atd.

Kongresova turistika zahrnuje kromé hlavniho Ucelu, a to vymény védeckych
a odbornych poznatkd a zkuSenosti, také soubor €innosti a aktivit
doprovodnych . Témito jsou napfiklad vylety, prohlidky mést, kulturni

a spolecenské akce, které vyplfiuji volny ¢as navstévnikl kongresu €i jiného
setkani.

Ve verejné dostupnych zdrojich se mizeme setkat s pojmem ,kongresovy
pramysl“ - ,Meeting Industry*.

Mezinarodni organizace International Association of Professional Congress
Organizers (IAPCO) uvadi nasledujici rozdéleni kongresového priamyslu do
EtyF trznich segment .

(Kongresovy phmysD

Firemni konference Incentivy Asociace Vystavyl/veletrhy
(Corporate (Incentive (Association (Exhibitions/Fairs

Setkani Incentivy Kongresy Vystavy
Konference Veletrhy
(Meetings) (Incentive) (Contien, (Exhibitions)
Kongres)

Obréazek 2 Segmenty kongresového gmyslu
(Pramen: 23. seminaf mezinarodni organizace IAPCO)



Kongresova turistika je velmi perspektivni formou mezinarodni turistiky.
Vykazuje nadpriimérny rust v celosvétovém méfitku. Z mezinarodnich studii
cilovych statl vyplyva, Ze vydaje zahrani¢nich u€astnikl kongresu, seminard,
konferenci a vyjezdnich korporativnich shromazdéni prevysuji dvakrat az tfikrat
Gtratu béznych turistd.

Proto také sili boj mezi zemémi, které se kongresovou turistikou zabyvaji €i
chtéji vice zabyvat. Prim hraji vyspélé staty, které nabizeji dostatecné zazemi
jak pro samotné konani takovychto akci, tak i dostate¢né atraktivni prostredi

a doprovodné akce. Vedle USA jsou to pfedevSim zapadoevropské staty.

Pokud jde o droveri a kvalitu veSkerych sluzeb souvisejicich s organizaci a realizaci
kongresovych akci, patfi Ceska republika mezi vyhledavanou evropskou a svétovou Spicku.
HoteliéA, restauratés, agentury organizujici kongresové akce na kli¢, destinaéni management

profesionalni drovni a p/itom za rozumné a konkurenceschopné ceny.

3.2. Vystavy a veletrhy

Vystava
Prezentuje Siroky sortiment produktt a sluzeb daného oboru na jednom misté
a v urCitém cCase.

Veletrh
Funguje jako trzisté. Odrazi, co si doba zada, funguje jako sluzba u¢astnikim,
jako benchmarkingovy nastroj pro vystavovatele.

Vystavy a veletrhy patfi doposud mezi vyznamné formy marketingovée
komunikace . Je to zplsobeno jasnou funkci subjektu, ktery na vystave ¢i
veletrhu travi ¢as. At uz se jedna o navstévnika nebo vystavovatele, stava se
na akci cennym informac¢nim zdrojem, ktery Sifi i bude po navstéve Sifit
informace, fakta, emoce a dojmy.

Podle mnohych nazor( jde stale o efektivni, Zivou formu pfedavani informaci,
jelikoz se jedna o jejich vymeénu na zakladé osobnich zazitku, které jsou obvykle
doprovazeny emocni atmosférou.

Vystavy a veletrhy stale tvofi podstatnou ¢ast investic v ramci jednoho
Z nastroju marketingové komunikace - podpory prodeje

V Ceské republice bylo v roce 2004 investovano do oblasti podpory prodeje ve
formé vystav a veletrh( 7,8 miliardy korun, pfiéemz do vSech typ(
marketingovych komunikaci bylo investovano 50 miliard korun. Segment
podpolry prodeje pfitom obnasSel investice ve vysi 22,4 procenta, tj. 11,2 miliardy
korun-.

Vyzkumy Fikaji, Ze vystavy a veletrhy jsou stale vnimany jako nenahraditelna
forma ziskavani informaci a navazovani novych kontakt(, ktera neni mozna u
jinych forem komunikace mezi obchodnimi partnery.

! www.event-promotion.cz, &lanek: Veletrhy jako souéast segmentu podpory prodeje




Na co bychom si m éli dat pozor jako organizato Fi vystav a veletrh G (VV)

= termin VV

= stoprocentni reagence - reagovat v¢éas a profesionalné na dotazy,
potfeby a poZadavky stovek firem, které se VV budou ucastnit (véetné
dotazl navstévnikad)

= Uéinna propagace VV - je nutné prosazovat VV jako znacku. Tzn.
peclivé naplanovat a ucinné aplikovat vhodné marketingové a reklamni
kroky, abychom oslovili cilovou skupinu navstévnika a zajistili jejich
dostateCny pocet.

= kvalitni doprovodny program  — napf. modni pfehlidka zdarma po
dohodé se sponzorem, hudebni vystoupeni, vystoupeni bavice atd.

Druhy vystav a veletrh
= dle uéelu:

- prodejni vystavy — primarnim cilem je prodej produktd firem.
Navstévnickou skupinou jsou tedy zejména konecni zakaznici
(vétSinou Sirok& verejnost). Prikladem prodejnich vystav mohou
byt kazdoro€né poradané Vanocni trhy jak v Praze - HoleSovicich,
tak na brnénském vystavisti.

- Kombinované kontraktacné- prodejni akce — mezi jinymi napf.
Vino & destilaty, Zahrada Cech v Litomé&ficich, Flora Olomouc.

= dle geografického dosahu
- lokalni akce - urena pouze vystavovatelim a navstévnikim dané
lokality (jedné &tvrti &i mésta)
- regionalni — dosah cca 10-50 km (napf. Stavba For Arch Jizni Cechy
v Ceskych Budé&jovicich)
- kontinentalni — prezentace nékolika statd z jednoho kontinentu (napf.
IDET, Index Brno atd.)
- mezinarodni — podle kritérii UFI se jedné& o akci, ktera ma:
- 20 % podilu vystavni plochy obsazené zahrani¢nimi vystavovateli
- nebo 20 % zahraniénich vystavovatelu
- nebo 4 % zahrani¢nich navstévnika
Téchto akci se dle vyzkumné agentury Amasia Expo konalo v roce 2005
v Ceské republice celkem 29, &ili 14,4 % z celkového poétu vystav
a veletrha.

VV z pohledu vystavovatele

Pokud se rozhodneme vystavovat, méli bychom:
= stanovit si jasné cile
= sjednotit styl stAnku s nasi firemni strategii
= pfipravit podrobny rozpocet
= zvaZzit potfeby a motivace navstévnika
= vybrat zkuSeného designéra vizualni podoby stanku
= doprfedu naplanovat, jak vyuzijeme veSkeré moznosti reklamy,
propagace naseho stanku
= vySkolit persondl stanku
= zpracovat kvalitni argumentar na mozné dotazy navstévnik(
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PFi tvorbé rozpoc¢tu bychom méli respektovat zakladni pravidla, ktera jsou blize
probrana v kapitole €. 4.4. ,Rozpocet akce".

Uspéch veletrhu & komeréni vystavy tkvi také v doprovodnych akcich . Ty
mohou vystavovatelé uskute¢nit budto sami nebo ve spolupraci s pofadatelem
veletrhu €i po domluvé s nékolika vybranymi vystavovateli.

Doprovodné akce (eventy) miZzeme usporadat jak pro Sirokou verejnost,
odbornou vefejnost, obchodni partnery a VIP hosty, tak pro novinafre. U vybrané
cilové skupiny muzeme vzbudit pozornost riznymi zpusoby. MiZeme usporadat
rizné kreativni prezentace naSeho produktu, soutéze, ankety, videoprojekce
atd. V odborné roviné muzeme zorganizovat doprovodné programy formou
konferenci, sympozii narodniho i mezinarodniho charakteru, seminari ¢i diskusi
u kulatého stolu“.

Neékdy staci i pouhé pouZziti vhodnych kostyma pro personal, ochutnavky ¢i
zkouseni nabizenych produktd, médni prehlidky €i jina netradi¢ni vystoupeni
u stanku.

Stanek Multiexpa a Ospapu na veletrhu ,Reklama, Polygraf‘ v roce 2005 zaujala
velkoformatovou plachtou s motivem zasnézeného kopce, kde byl naaranzovany snowboard.
Tohoto pozadi mohli navstévnici vyuzit k nafoceni fotografii profesionalnim fotografem. Tyto
fotografie pak firma klientovi zasilala spoleéné s podékovanim za navstévu stanku.

Vyznamny vyrobce digitalnich technologii — firma Scitex Vision z Izraele - zaujala na vystavé
Fespa Milano svou vystavni plochou, ktera byla z ¢asti pfedélana na basketbalové hristé.
Pozornost upoutavali véhlasni basketbalisté z NBA a soutéz. Navstévnici, kterym se podarilo
vhodit mi¢ do koSe, vyhrali basketbalovy mi¢ s podpisy téchto Spickovych hraéd.

Kreativité pfi vymysleni prezentace na veletrhu & komeréni vystavé se meze
nekladou. Nebojme se toho a mé&jme na paméti, Ze mnohdy k upoutani
pozornosti navstévnikd posta¢i mali¢kost!

Priklady mezinarodnich veletrhd specializovanych na MICE business:
IMEX (Frankfurt)

EIBTM (Barcelona)

Confex (Earls Court, UK)

BTC International (Rim)

EMIF (Brusel)
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3.3. Firemni akce

Firemni akce (firemni event) je hlavné komunika €éni nastroj . Pofadanim akci
se firmy snazi pfibliZit jak externim subjektiim, tak i vlastnim zaméstnancum.
Firemni akce ma vyznam zejména z hlediska tvorby a podpory osobniho
kontaktu a vzajemnych vztah( se subdodavateli, zakazniky, ale i zamé&stnanci.
Posiluje partnerskou i zam éstnaneckou loajalitu.

Jedine €nost, to je slovo, které by mélo vystihovat kazdou firemni akci.
Pfitom nezélezi na tom, zda se jedna o tiskovou konferenci, prezentaci nového
produktu €i setkani s klienty, obchodnimi partnery ¢i zaméstnanci.

Proto, aby méla jakakoliv firemni akce Uspéch, je dobré zvolit pokud mozno
apiné jiné prost fedi. Nedélat nic ve vlastni kancelafi, hotelu nebo provozovné!
Kdyz uz to musi byt v témz mésté, zvolte mistni zamek, popravéi misto nebo
Cisticku odpadnich vod. Pokud je to alespon trochu mozné, radégji firemni akci
usporadejte nékde v pfirodé, u vody, v horach, zkratka dale od hluciciho davu,
kde Uc€astniky akce nebude nic rusit. Idealni je pokud mobilni telefony nechate
pro tentokrat doma.

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

Cil by m él byt vzdy stejny — zaujmout, udrzet pozornost, zaj  istit
nezapomenutelnost akce, a tim i jeji tsp  éSnost.

K tomu vyznamnou mérou pfispiva catering akce. Neopomenutelnym faktorem
je samoziejmé vybér vhodného terminu a mista konani a také v€asné osloveni
spravné cilové skupiny.

Vyraznym bodem pfi rozhodovani o U€asti na akci je jeji program . Pfi
sestavovani programu samoziejmeé zalezi na typu akce, cilové skupiné i na
divodech pofadani akce. V kazdém pfipadé vSak program musi byt zajimavy
a pro zamyslenou cilovou skupinu pfitazlivy. Bude-li se jednat napfiklad

o vanocni vecirek pro firemni klienty, plati pravidlo, Ze program by mél byt
akceptovatelny jak Zzenami, tak muzi, jak ¢lovékem na nizsi profesni pozici, tak
top manazerem.

Zvlastnim typem firemnich akci je tzv. teambuilding , tedy akce, jejichZ hlavnim
ukolem je stmelovat pracovni kolektiv a zlepSovat komunikaéni schopnosti jeho
¢lenl. Teambuildingové akce mohou byt kratSi, napfiklad puldenni a je dobré
jimi ozivit tfeba dvoudenni seminafr. Mohou trvat i nékolik dni, v tomto pfipadé
se opét zpestruji dalSimi prvky spolec¢enského razu. Teambuilding odhaluje
slabiny firem, dava navod na jejich odstranéni a jeho instruktofi musi byt nejen
dobrymi metodiky, ale také psychology. Organizaci teambuildingovych aktivit
se vénuji specializované agentury.

V zavéru eventu je uzite€né akci zhodnotit . | proto je tfeba pfedem dobie

kvantifikovat jeho cile, divody poradani... U podpory prodeje je to mozné
jednodusSe — sledovanim objemu prodeje v Easovém horizontu tfi mésicl po
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uskutec¢néni akce. U imageovych akci by se mély pfipravit kratké evaluacni
dotazniky, které uc€astnici vyplini bud’ pfimo na misté nebo jim je mizeme zaslat
nasledné (nejlépe do 1 tydne po akci). Zpétnou vazbu bychom neméli
podcenovat nejen z hlediska pfinosu pro dalSi eventy, ale i z davodu pozdéjsi
prezentace vedeni, které rozhodovalo o financovani akce.

Inspiraci pro sestaveni evalua¢niho dotazniku najdete v bodé 4.7. ,Hodnoceni
akce".

3.4. Kulturni akce

Kulturni akce a um éni jako produkt

Mezi zakladni specifika kulturni akce patfi G¢ast ¢lovéka. Ten mize byt bud jen
divak, nebo ucastnik (navstéva divadelniho pfedstaveni nebo jeho tvorba jako
ucastnik amatérského divadelniho souboru).

Nékteré aktivity jsou organizované v predstihu (navstéva koncertu), jiné mohou
byt spontanni (navstéva galerie).

Kulturni akce se mohou zucastnit budto jednotlivci nebo skupiny.

Uméni jako produkt muze mit fadu forem . Mezi jinymi napfiklad:

= zafizeni trvale nabizejici navstévnikovi moznost prohlizet hmotné
produkty uméni (galerie, centra uméleckych femesel atd.)

= zafizeni trvale umoznujici navstévnikim Ucastnit se umeéleckych aktivit
(nahravaci studio, tane¢ni studio, dilny typu ,vyzkouSejte si“atd.)

= specialni udalost do¢asného charakteru (festival, koncert, divadelni
predstaveni atd.)

= mnohé dalSi

Organizace mohou vyuzit umeéleckych festivalt ¢i dalSich uméleckych aktivit,
aby nalakaly navstévniky do dané oblasti, a tim potazmo i zvySily zdjem o svUj
subjekt (hotel atd.).

Ve Francii se kazdy rok kona festival evropského pouli¢niho divadla v Aurillacu. Turisté

v Londyné maji moznost navstivit Muzeum pohyblivého obrazu ilustrujici historii filmu a televize.
Podobné se turisté v Recku ¢i ve Spanélsku mohou zGéastnit ,vederd narodniho folkloru®.
Hotely nabizeji ¢asto produktové balicky zamérené na kulturni vyZziti navstévnikd. Balicky
obsahuji navstévy galerii, muzei, divadel, moznost vyzkouset si tvo/it s malifskym
mistrem,absolvovat jednodenni rukodélny kurz atd.

Marketingovy p Fistup ke kulturni akci — marketingové cile

Zalezi na druhu financovani akce — jedna se bud o financovani ze soukromych
zdroju nebo ze statnich zdroju. Podle toho se také tvofi marketingové cile
Nékolik pfikladd marketingovych cilu:

= zvySovani navstévnosti kulturniho stanku (muzea, divadla atd.)

» rozvoj volno-Easovych aktivit vefejnosti, amatérskych zalib

» maximalizace zisku

= ziskani co nejvétSiho podilu na trhu
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Z téchto odliSnych cilt prameni rozdily v pfistupu k marketingu akce. Zatimco
soukromy sektor zpravidla nejprve zjistuje, o co mé jeho cilova skupina
(pfipadné co mozna nejvétsi pocet potencialnich navstévnikd) zajem a podle
toho vytvafi produkt splfiujici tento poZadavek, statni ¢i neziskova organizace
se poveétsSinou soustfedi na samotny produkt bez predchoziho zjistovani zajmu

v vs

vefejnosti a véfi v jeho Uspéch (n4vstévnost atd.).

PraZskéa asociace kongresové turistiky zvolila oblast marketingovych aktivit jako jednu ze svych
hlavnich priorit. Jako kli¢ova se jevi Uzka spoluprace statniho sektoru a soukromych subjektd
pfi propagaci Ceské republiky v zahraniéi. Je tfeba byt v blizkém kontaktu s ostatnimi lokalnimi
partnery a asociacemi kongresoveé turistiky, které sdruzuji pfedni subjekty na daném trhu

a ostatni subjekty na tomto trhu (CzechTourism, Hlavni mésto Praha, AHR (Asociace hoteld

a restauraci CR), Asociace CK, profesnimi svazy atd).

Cena

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

Je nutné predem porovnat celkovou cenu véetné subvenci a naklada ucastniku
se zamySlenym efektem. V této oblasti jsou pouzivany také riizné formy
zvyhodnéni urcitych skupin navstévnika kulturnich akci (slevy pro sociélné
slabsi skupiny &i skupiny, které jsou pro organizatora akce cilové, slevy pro
studenty, dachodce, rodiny s détmi atd.).

Propagace

NejcastéjSi metody propagace jsou nasleduijici:

= tiskové zpravy a informace pro vefejnost podavané prostfednictvim
vybraného nastroje PR

= letaky informujici o akci

= vytiSténé programy na urcité obdobi, sezonu

= podpora prodeje formou pfidané hodnoty (dvé vstupenky za cenu jedné,
dvé akce za cenu jedné, sniZzena cena pro urcitou cilovou skupinu —
studenty atd.)

= reklama na venkovnich plochéach (billboardy, citylighty — tato forma
inzerce vSak byva jednou z finanéné nejnarocnéjsich)

= inzerce v médiich (tisténych i elektronickych — mistnich, regionalnich,
celostatnich médiich, inzerce a upoutavky v televizi a v rozhlase)

= transparenty

= reklamni — propagacni predméty

Neékteré umélecké organizace kombinuji propagaci svého zékladniho produktu s ,najezdy” do
sektoru navstévnickych atrakci. Napriklad ve Velké Britanii spole¢nost Granada Television
vybudovala v Manchesteru Granada Studios Tour, coz je vlastné medialni zdbavni park,
zaloZeny na oblibenych televiznich programech. Slouzi k propagaci obchodni znacky Granada
a jejich programdr a zaroveri je dalim zdrojem p#ijmd pro spoleénost.”

2 Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného &asu, Susan Horner, John Swarbrooke
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DalSim specifikem kulturnich akci jsou také nasleduijici ,vyhody*, které
navstévnici hledaji:

= esteticky z&Zitek

= nova zkuSenost

= pfijemné smyslové viemy

= individualni ¢i kolektivni zazitek
= odpocinek

Prosincova rekonstrukce bitvy u Slavkova je prikladem kulturni akce, kter4 kromé obrovského
zajmu verejnosti do Jihomoravského kraje kazdoroéné pfinasi i zajimavé finanéni prostredky.
Akci se povedlo vybudovat tradici a ziskat silné jméno i ve svété. Kazdym rokem vzbuzuje
zajem Siroké verejnosti, historikt, médi, ale i politikd. Do regionu s prilivem turistd proudi

i nemalé finanéni prostfedky. Nikde na svété se prozatim nepodarilo zorganizovat v takové
pravidelnosti akci, na které se podili neziskova sféra, znalci historie i obce, kde se setkavaji
opravdovi generalové, byvali i soucasni prezidenti, ministfi, ale i obydejni lidé.’

3.5. Sportovni akce

Sportovni akce patfi k velmi popularnim typ dm MICE akci. Oblibené jsou jak
SirSi verejnosti (moznost sledovani profesionalnich sportovct ,v akci, aktivni
zapojeni do soutéZniho klani amatéra atd.), tak také u fady firem, které v nich
nachazeji zpasob vlastni propagace a zviditelnéni.

Organizatory sportovnich akci pro SirSi vefejnosti byvaji napfiklad neziskove
organizace (sportovni a zajmové kluby atd.) s cilem nabidnout vefejnosti
volnoc¢asovou aktivitu a pfipadné rozsifit ¢lenskou zakladnu klubu. Cilem mize
byt rovnéz ziskani podpory charitativnimu projektu €i osloveni novych darca.
DalSimi typy organizatort sportovnich akci mohou byt pFisp évkové organizace
mést (zejména Skoly), nékdy i mistni samospravni organy

Rozsahem se u sportovni akce maze jednat o puldenni soutéz az po
nékolikadenni atletické mitinky atd.

Sportovni akce na sebe ,nabaluji” firmy - sponzory &asto Iépe nez jiné MICE
akce. Nabizeji jim totiz pomérné velkou Sanci ke zviditelnéni se. Cim je akce
znamejsi, ma vybudovanou tradici a dokonce se ji u€astni znami sportovci, tim
byva zajem sponzorl vyssi.

Mensi mistni sportovni akce budou mit pravdépodobné zajem sponzorovat
zejména mensi a stfedni firmy z regionu. Zlepsi si tak reputaci v misté svého
podnikani, pfimo se zviditelni pfed svymi potencialnimi zdkazniky atd. Pfi
planovani financovani sportovni akce bychom proto neméli zapominat oslovit
také je.

Bez zajimavosti neni to, Ze umérné se zdjmem sponzora o akci mnohdy vzrista
také zajem médii — od regionalnich az po celostatni.

% Event & promotion ,,Na skleni¢ku s Napoleonem*
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Prikladem Uspésné sportovné spolecenské akce je brnénsky Pochod vSech generaci . S cilem
podpofit aktivni pristup k Zivotu v kazdém véku a posilit harmonické souziti vSech generaci
pochod kazdoro¢né porada Kancelar Brno-Zdravé mésto Magistratu mésta Brna v rdmci
kampané Brnénské dny pro zdravi. Turisticka akce pro Sirokou verejnost si ziskala oblibu jak
obyvatel Brna, tak prilehlych obci. V roce 2006 se Pochod vSech generaci konal jiz poosmé

a vydalo se na néj vice jak 300 uc¢astnikd vSech vékovych kategorii. Kromé prijemné
nékolikakilometrové prochazky podzimni pfirodou Maridnského Gdoli v Brné—LiSni s sebou akce
kazdorocné pfinasi bohaty doprovodny program zaméreny na zdravi a zdravy Zivotni styl.

V ramci néj si Uc¢astnici pochodu mohou napriklad nechat zmérit krevni tlak a télesny tuk,
ochutnat pokrmy zdravé vyzivy, vyzkouset si cvi¢eni v pfirodé ¢i dozvédét se néco

o celozivotnim vzdélavani a dalSich programech pro seniory. Pro déti jsou vzdy pripravené
zajimavé hry a soutéze o ceny. Doprovodny program pfipravuje Kancelas Brno-Zdravé mésto
ve spolupréci s partnery Projektu Brno-Zdravé mésto — odbornymi institucemi, sportovnimi
kluby i nevladnimi organizacemi. O Pochod vSech generaci pravidelné projevuji zajem také
média. Organizovanim této akce Kancel&7 Brno-Zdravé mésto v minulych letech inspirovala

i dalsi mésta z asociace Narodni sit Zdravych mést CR. V roce 2006 se Pochod viech generaci
poprvé pfenesl také do nékterych evropskych Zdravych mést, kterd jsou stejné jako Brno ¢leny
Evropské sité Zdravych mést WHO a vénuji se programu Zdravé starnuti.

3.6. Akce asociaci, agentur podporujicich MICE akce

Asociaci, svazu a rliznych sdruZeni existuje na celém svété fada. Sdruzujici
organizaci maji napfiklad municipality (mésta a obce), ale také nejriznéjsi
profese (napf. |€kafi, zdravotni sestry, cukrafi a kuchafi atd.), existuji také

asociace sluzeb (napf. asociace cestovnich kancelafi a agentur, hoteld
a restauraci atd.).

Cilem prace asociaci je vSestranné podporovat své ¢leny a pomahat i ostatnim
subjektim z oboru. Pomoc ma pfitom nejriznéjsi formu. Budto se asociace
pfimo podileji na organizaci riznych akci nebo zajiStuji cenné informace pro
subjekty pohybujici se v daném oboru.

Napfiklad mezinarodni asociace ICCA* (International Congress and
Conventions Assotiation) pusobi v oblasti pofadani kongresl a veletrhli a
vénuje se shromazdovani statistik o nich. Sbhir4 data o pofadatelich, destinacich
atd. Sleduje a zaznamenava vSechny detaily

o periodicky opakujicich se akcich tzn. misto konani, pocet u¢astnikl, kdo byl
organizatorem atd.

Pravé zmifiované kongresy a konference lze oznacit za typicky pfiklad MICE
akci poradanych asociacemi. Velikost téchto akci byva 500 a vice uc¢astnika.
Jsou prostfedkem vymény zkuSenosti, poznatkl a informaci, jsou ale také
prostfedkem ziskavani penéz na provoz asociace, z ¢ehoz plyne jejich
pozadavek na ziskovost dané akce.

MICE akce asociaci se v nékterych pfipadech s ,Zeleznou” pravidelnosti konaji
ve stejné destinaci , ale mnohem ¢astéji putuji. Je vyhodné vyuZit této
prilezitosti a v ramci propagace naseho regionu nebo pfimo konkrétni destinace

“ICCAje respektovana instituce v oboru, ktera poskytuje dleZité informace organizatordm akci. Clenstvi v ni je
prestizni zéleZitosti destinace. Clenskou zakladnou je 800 korporatnich ¢lend, hlavné PCO (Professional Congress
Organiser), DMC (Destination Management Copany), aerolinky, turistické kancelare, kongresova a veletrzni centra,
hotely atd. Vstupni poplatek pro nové cleny je 1.595 EUR, roc¢ni poplatek je 2.520 EUR (r. 2007).
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(mésta, obce, kongresoveho centra atd.) zacit komunikovat s vybranymi
asociacemi. Podafi-li se ndm pfitahnout pozornost nékteré z nich a usporadat
akci, ktera bude Uspésna, je pravdépodobné, Ze se do osvédcené lokality
asociace nékdy vrati.

Mezinarodni asociace mivaji v riznych zemich své narodni ,odnoze*

(napf. Mezinarodni tunelafska asociace ma v CR Cesky tunelafsky komitét
atd.). Iniciativa pro porfadani MICE akce v té které zemi maze pak vzejit,

a Casto se tak déje, pravé od této mistni organizace. MICE akce mezinarodnich
asociaci se pripravuji zhruba pét i vice let predem.

Efekt konani MICE akce je zfejmy (viz. kapitola 8. ,Pfinosy MICE akci“). MICE
akce nékterych profesnich asociaci ovSem muze mit i zajimavy ,vedlejsi*
pfinos. Sejdou-li se napfiklad z&stupci reklamnich agentur, filmafi Ci jini
kreativni pracovnici, mize se stat, Zze se jim lokalita zalibi natolik, Ze ji napristé
budou chtit vyuZzit ve své praci.

Priklady €eskych asociaci:

= Asociace €¢eskych cestovnich kancelafi a agentur

= Asociace hotel( a restauraci CR

= Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace

= APRA - Asociace Public Relations agentur

= Asociace kraji CR

» Asociace €eskych filmovych klubd (sdruzuje filmové kluby, porada Letni
filmovou Skolu a prehlidku Projekt 100, organizuje projekt Film a Skola)

» Prazska asociace kongresoveé turistiky (vytvafi ucelené partnerstvi
soukromych, méstskych a statnich instituci)

Agentury podporujici MICE akce

V mnoha zemich podporuji pofadani akci kongresového primyslu narodni
kancelare pro turismus, jejichz hlavnim cilem je propagace dané zemé na
mezinarodnim, ale i narodnim trhu cestovniho ruchu (v CR - Ceské centréla
cestovniho ruchu, Nizozemi - Netherlands Bureau for Tourism&Conventions
atd.).

Nizozemskd kancelar pro turismus a kongresovou turistiku ,Netherlands Bureau for
Tourism&Conventions* prezentuje Nizozemi na nejvyznamnéjSich mezinarodnich veletrzich

a vystavach v Evropé — napf. IMEX a EIBTM. Podporuje navazovani kontaktd nizozemskych
poskytovateld sluzeb a vyrobcd produktd s relevantnimi spotfebiteli v Némecku (pfiklady
nastrojd, které pro to vyuziva: poradani workshopd, pravidelné zasilani newsletteru némeckym

organizatordm akci apod.).
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4. ZAKLADNI KROKY ORGANIZACE AKCE

4.1. Business plan

Z&kladem business planu jsou tyto ¢asti a ukoly:
= definovani cile akce
= definovani kritérii Uspésnosti, spinéni cile
= rozdéleni odpovédnosti (interni tym, externi spolupracujici experti,
dodavatelé)
= harmonogram praci
= rozpocet
= kontrolni terminy

4.2. Organiza €éni tym

Organizaéni tym kazdé MICE akce by mél byt po¢tem &lend co nejmensi , ale
pfitom akceschopny a flexibilni , pfipraveny zareagovat na nepredvidatelné
situace. Jeho slozeni i po¢et ¢lenu vzdy zavisi na konkrétni akci — jejim rozsahu
a typu. Od téchto aspektl je také odvisla doba sestaveni tymu i zaCatek

a intenzita jeho fungovani.

Pripravny tym zkratka musi zacit fungovat v dostateCném predstihu pred
konanim akce. Napfriklad konferenci je obycejné tieba zacit pfipravovat zhruba
rok pfedem, mezinarodni pak dva roky dopfedu. Vicedenni MICE akce cca

s ro¢nim predstihem atd.

Z&Kladni struktura organiza¢niho tymu:

1. vedouci celého tymu - reprezentuje organizatora navenek. Zodpovida
za fungovani tymu a de facto uspéch celé akce. Mél by vest vSechna
dalezita jednani s klic¢ovymi subdodavateli, sponzory akce, externimi
odborniky, v pfipadé pofadani odborné akce pak reprezentovat pred
partnerskymi autoritami — napf. universitami, samospravnimi organy,
ministerstvy atd. Je zodpovédny za Cerpani rozpoctu.

2. vykonni manaZze Fi (jejich poCet zavisi zejména na rozsahu a typu
poradané akce) — zodpovidaji za vytipovani spolupracujicich organizaci
(napf. grafické studio, tiskarna, dodavatel cateringu atd.) a dil¢i jednani
s nimi pfed i po uzavieni smlouvy. Mohou navrhovat program akce.
Podileji se na sestavovani rozpoctu akce, sleduji jeho Cerpani apod.

V tymu by kazdopadné mél byt sponzoring manaZzer (osoba zodpovédna
za ziskavéni financi od sponzort) a marketing manazer (m& na starosti
marketing celé akce - prodej u€astnikiim). V pfipadé vyuZziti
specializovanych sluzeb je vhodné, aby v tymu byl také: manazer pro
dopravu, registraci, personal a podobné.
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3. pokladnik — ma na starosti veSkeré financéni transakce, sleduje ¢erpani
rozpoctu, vystavovani objednévek, pfijimani a proplaceni faktur apod.

4. manazer komunikace - zajiStuje komunikaci s novinafi a pfipravu
podkladl pro né. V pfipadé poradani akce, kde uc¢astnici musi predem
potvrdit u¢ast, mize mit na starosti také vyfizovani registraci.

5. asistent — administrativni podpora tymu

4.3. Harmonogram praci

Cely produkt — MICE akce - muZze byt nabizen samostatné nebo jako
produktovy bali¢ek. Produktovy bali €ek je sestaven z vice komponentu

z ruznych sektord. Abychom mohli nabidnout kvalitni produkt, musime peclivé
pripravit vSechny jeho komponenty.

Organizace
. - dodavatelé
Destmrilce, . - zangstnanci
i deFi‘.me sluzby - zprostedkovatelé
) E)rlleZItostI pro volny - spolupracujici subjekty Doprava
cas - cilové spojené subjekty Do destinace
- auto — @jcenési
soukromé
- autobus
Produktovy bali¢ek - letadlo
obchodniho - vlak
Misto konani cestovniho ruchu - lod
- umiseni — V destinaci

- soukromé aut
auto z ijcovny

- velikost
- zaizeni

- taxi
Ubytovani - autobus
- umiseni - metro
- zdizeni
- sluzby

- personé

Obrazek 3 Komponenty produktoveho baléku
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4.4. Rozpo et akce

M v s

I v s

Z toho diivodu mnoho hostiteli konferenci vyhledava profesionaly z PCO® nebo
jinych agentur, a to ve chvili, kdy se rozhoduji takovouto akci uspofadat. Pokud
je akce interni, tzn. Ze si firma pozve své vlastni zaméstnance, obvykle pomoc
nevyhledava. Akce je financovana z vlastnich zdroju a rozpocet je dopredu
pfiblizné dany. Pokud vSak planujeme organizovat vétSi konferenci o poctu vice
nez 100 ucastniku, je zahodno kontaktovat agenturu, ktera pomaha

s rozvrZzenim rozpoctu, pfipadné i s dalSimi aspekty organizace akce. Hlavnim
cilem je neprodélat a i z toho divodu je nutné stanovit rozpocet co mozna
nejreélnéjsi.

Pfiprava rozpoctu je nejen sloZzita, ale i Casové naro¢na. Jako prvni musime
urcit, kdo je zodpovédny za kterou ¢ast rozpoc¢tu. Musime jasné rozd élit
odpov édnosti (viz kapitola 4.2 ,Organiza¢ni tym®).

Samotny rozpocet je vhodné pfipravovat ve tfech hlavnich etapach

1. etapa - predbézny rdmcovy rozpo €et — prvni rozpocet je tfeba
vypracovat uz ve chvili, kdy probiha rozhodovani, zda akci zorganizovat
¢i nikoliv. Tento rozpocet je teoreticky a ne pfilis podrobny.

2. etapa — ,druhy“ rozpo ¢&et — je pfipravovan ve chvili, kdy je rozhodnuto
0 zorganizovani akce. V dobé, kdy jiz mate alespon orientaCni pfehled
o dil¢ich ndkladech, které budou spojené napfiklad s tiskem
propagacnich pfedmétd, cateringem, pronajmem prostor apod.
Podstatné také je, Ze v této chvili uz byva rozhodnuto i o vysi
ucastnického poplatku. Pofadame-li napfiklad mezinarodni konferenci,
pak bychom ,druhy“ rozpocet méli sestavovat zhruba rok pfed konanim
akce.

3. etapa —finalni rozpo ¢€et (aktualizovany ,druhy” rozpo cet)
zustaneme-li u pfikladu mezinarodni konference, finalni rozpocet by mél
byt schvaleny zhruba 3 mésice pfed konanim konference. Tedy v dobé,
kdy uz je pfesné znam pocet Ucastnikl, naklady na doprovodny program
konference atd.

Naklady na financovani je nutné rozd élovat do dvou kategorii  — fixni

a variabilni . Mezi fixni fadime napf. pronajem prostor, tiskové materialy,
propagaci, komunikaci atd. Variabilni jsou pak zavislé na konkrétnim poctu
Gcastnika a zahrnuji dopravu, jidlo, registraéni poplatky atd. Nékteré polozky
jsou pochopitelné téZzko odhadnutelné. Nicméné nejvice proménlivou ¢asti byva
seznam Uc¢astnikd. U mitink( se stava, Ze klient potvrdi 1500 zajemct

a nakonec prijede 800 ucastnikl. | na tuto moznost je dobré se pfi sestavovani
rozpodtu pripravit napf. hledanim sponzord ¢i snizovanim nakladu u jinych
polozek.

® Profesionalni agentury zaméfujici se na poradani MICE akci
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Jako pfiklad stanoveni rozpoctu nyni zminime aspekty, které bychom méli
zohlednit pfi sestavovani rozpo €tu U €asti firmy v roli vystavovatele na
vystav é €i veletrhu.

PFi sestavovani rozpoc€tu bychom méli vzdy poditat s rezervou ve vysi okolo
deseti %.

Naklady na vystavni plochu  obnaSi v praméru jen 20-25 % celkovych
nakladd. Navrh a realizace stanku stoji vétSinou 40-50 %.

Podstatna je i stranka finan  €niho zajist éni personalu , ktery bude na stanku
navstévnikam k dispozici. Cim vétsi stanek, tim vice personalu bude zapotfebi.
S tim souvisi i vySSi naklady na ubytovani, cestovni naklady, diety atd.

Prezenta €ni materialy jsou také velmi nakladnou zalezitosti, pokud maji byt
skutecné kvalitni. Je dobré nechat si vyrobit jak drazsi tak levnéjSi variantu
propagacnich materialt. LevnéjSi broZzury mizeme nechat na stanku volné k
dispozici vSem névstévnikam, prvotfidni broZzury bychom méli mit pfipraveny
pro ty, ktefi o produkt projevi hlubsi zajem. Neméli bychom zapomenout ani na
drobné darky opét rozdélené podle zajmu navstévnikd — pro vSechny
navstévniky a pro skute¢né vazné zajemce.

4 5. Cena akce

Stanoveni ceny (U¢astnického poplatku) produktu MICE je bezpochyby jednou
z kliGovych otazek. K tvorbé ceny je tfeba pfistupovat individualné. Nékteré
prilezitosti musi zohlednovat zajem potencialnich cilovych skupin (napf. akce
pro zastupce neziskovych a verejné prospésnych organizaci, prispévkovych

o

organizaci atd.), jiné si Zadaji vySsi cenu, ktera odrazi exkluzivitu produktu.

PFi tvorbé ceny produktu je samoziejmé, Ze vychazime z naklad 0 na zajist éni
produktu . Zde jsou velké rozdily mezi jednotlivymi druhy akci. Existuji
napfiklad zafizeni pro konference a vystavy ve vlastnictvi mistni spravy, které
jsou nékdy po dohodé poskytovany zdarma. ,VedlejSim“ efektem pfitom byva
prilakani turistd a tim zvySeni atraktivity mista, ziskani pfijmy z jinych €innosti
s turismem spojenych (napf. zvySeni trzeb mistnich podnikateld, zviditelnéni
lokality v jinych regionech, statech atd.).

PFi tvorbé ceny vychazime z mnoha aspektd. V obrazku €. 4 uvadime postup
stanoveni ceny konference v zakladnich bodech.
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Cena
onference

Fixni naklady spojené s
- mistem konani akce
- ubytovanim
- dopravou
- spol&enskym programem
- administrativou
- vydaji na externi fednasejici

Variabilni ndklady vykalkulované na zaktaddhadovaného gtu (kastnik

Kalkulace celkové nakladové ceny k&li jako podilu naklaila odhadovaného
poétu astniki

slevy, balékové slevy

Ziskové pirdzka gidana k nakladové cen

Navrh slev; nafiklad za ¥asnou objednavkugasnou Uhradu faktur, mnozstevnji

Stanoveni nakladovych cen préadtniky, ktéi nebudou kupovat cely badk
sluzeb

Zohledréni moznosti pekrateni rozpétu nakladi nebo nizsi &asti nav&tvnika
oproti planu

Psychologicka Uprava ceny - tzv. jRaské ceny” (2990,-) atd.

Obrazek 4 Stanoveni ceny kongresu

(Pramen: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného ¢asu, Susan Horner, John Swarbrooke, Grada 2003)
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4.6. Catering na MICE akci

Zabrousime-li do let jest& nedavnych, pojem catering byl v Ceské republice
témeér neznamy, spiSe se pouZzivala sluvka obcerstveni, pohosténi, recepce atd.
Dnes je catering dllezitou sou¢asti mnoha MICE akci. Kvalitni catering

se podili na vytvareni dobré poveésti MICE akci s tradici, spoluvytvaFi celkovy
dobry dojem z ucasti na akci. Proto bychom jeho pfipravé méli vénovat

dostatecnou pozornost.

Z anglického prekladu bychom ziskali vysvétleni, Ze se jedn& o nakupovani,
zasobovani a obstaravani potravin. Kromé téchto zakladnich véci vSak catering
zahrnuje také pfipravu ob&erstveni, obstarani a naaranZzovani inventare

a Upravu prostor (rozmisténi zidli, stol, nadobi, pfibor( atd.). Nezanedbatelnou
soucasti je obsluha hostld. Nékteré firmy zajistujici cateringové sluzby ¢asto
nabizeji také zajiSténi doprovodnych zabavnych program.

Catering je tedy ¢€innost, ktera hosty dokaze nasytit jak fyzicky, tak po
strance duSevni.

Slavnostni stolovani - drobnosti, které jsou vSak p odstatné!

Zapusobit a zanechat v G€astnicich nezapomenutelny pozitivni dojem — pravé
to, by nas pfi poradani eventu mélo v prvé fadé zajimat. Pfitom nezalezi na
ucelu eventu. Konference, setkani s klienty ¢i zameéstnanci, cil je vZdy stejny.

Pribory

Drobnost, samoziejmost, fikate si. Nicmeéné jejich dostateCny pocet, spravné
sloZeni zohlednujici podavané menu a rozloZeni na stolech je nezbytnosti, na
kterou v navalu jinych ukold spojenych s organizaci akce nesmime
zapomenout!

Talire

Dulezity je také peclivy vybér talift v€etné jejich pfipravy pfed podavanim
pokrmd. Napfiklad pred servirovanim teplé ¢asti menu je vhodné talife mirné
predehrat ¢i naopak zchladit, pokud potfebujeme navodit atmosféru ,ledove

party"“.

Ubrousky

Mali¢kost ze vSech nejmensi, ale pfesto pro vytvoreni pozitivniho dojmu z
hostiny vyznamnd. Napfiklad je dobre, aby ubrousky ladily s kvétinovou
vyzdobou, servisem atd. Nejen jejich vhodné zvoleny barevny profil, ale

v s v

i spravné umisténi ¢i naaranZovani déla obycejny stul stolem netradiCnim!

Sklo

Naplanovani dostateéneho poctu sektovych skleni¢ek neni problém — pocet
hostu plus dvacet procent navic pro neo¢ekavané hosty. VétSinou host
nepouzije vice nez jednu sklenic¢ku. U ostatnich skleni¢ek na nealko €i vino je
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M v s

oddéleni skleni¢ek na nealko od skleni¢ek na vino atd. Pokud se podava i pivo,
samoziejmosti je pouziti sklenek uréenych vyhradné na pivo.

Dekorace prostor
V posledni dobé ustupuje klasicka vyzdoba na Ukor neobvyklé, nékdy az
Sokujici. Zadana je originalita bez hranic.

U akci, které podporuje vice sponzor( a partnerskych organizaci, hrozi pfi
pripravach dekorace jedno ,nebezpeci“. Jde o vhodné rozmist éni log

partner G. Doporucuje se pfedem zjistit, zda jednotlivi sponzofi ,snesou”
umisténi svého loga vedle loga toho kterého dalSiho partnera akce. Nebyva to
Casté, ale nékdy se stava, Ze loga dvou organizaci nesmi stat vedle
sebe...DalSi komplikaci maZe byt pfeplnéni mista konéni logy. V pfipadé, Ze
akci podpofilo vice sponzoru, se tomu tak Uplné nevyhneme, nicméné jednim

z doporuceni je umistit sponzorska loga na jedno misto v mistnosti, kde se akce

bude konat. Loga mohou byt na zvlastni tabuli, panelu atd.

Spolecnosti, které se zajiSténim cateringu zabyvaiji, pravidelné pfichazi na trh
s Sirokou nabidkou tématickych catering 4. Budto nabizi své portfolio
tématického zajisténi akce nebo pfipravi catering na miru dle specifickych
poZadavku klienta.

K &asto nabizenym tematickym cateringim patfi:

= doba ledova (vSe by mélo byt v duchu ledu, bilé & modravé barvé,
muzeme se setkat s lednim medvédem s eskymakem atd.

= caribic party

= salsa party

= kouzelnicka party

= mystic party

= vanocni party

= cesta kolem svéta za jeden veCer

= atd.

PFi planovani atraktivniho tematického eventu je vhodné tematicky sladit i
takové drobnosti jako oble€eni vystupujicich, umélecké vystoupeni tanecni
skupiny €i zpévakul, nasveétleni prostor, pfipadné i darky, které hostim na konci
akce predame.
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4.7. Hodnoceni akce

I. Hodnoceni firemni akce

U imageovych akci, jakou je napriklad prezentace produktu ¢i poskytovanych
sluzeb stavajicim i potencialnim klientim, by se mély pfedem pfipravit kratké
evalua €éni dotazniky . O jejich vyplnéni mizeme uc&astniky pozadat bud pfimo
po ukon&eni akce nebo jim je miZzeme zaslat nasledné (nejlépe do 1 tydne po
konani akce).

Zpétnou vazbu bychom neméli podceriovat nejen z hlediska inspirace pro dalSi
eventy, dalSi praci firmy, ale i z divodu pozdéjSi prezentace pred vedenim
spolec¢nosti, které rozhodovalo o financovani akce.

Zakladni pravidla sestavovani evalua €niho dotazniku

PFi vytvafeni dotazniku mé&jme na paméti, Ze rozhodne-li se u€astnik akce
vénovat nam svij ¢as a dotaznik vyplnit, rozhodné touto aktivitou nebude chtit
travit déle nez 5 — 8 minut! Proto by evaluaéni dotaznik k firemni akci

z hlediska rozsahu nemél byt delSi nez na jeden list formatu A4 . Dllezita je
také jednozna €na formulace dotaz 0. V zadném pripadé nesmi byt dlouhé

a slozité na pochopeni. Vhodné jsou uzav fené otazky (pfedem dané odpovédi:
napf. ano, ne, nevim apod. — domnivéte se, Ze...., uvaZujete o... ), ale mozné
jsou i dotazy otev Fené (zjistujici nazor - napf. v pfipadé seminare — ktera dalSi
témata by Vas v budoucnu zajimala? atd.)

Témata dotazu volime jak z hlediska pozdéjSiho zhodnoceni realizované akce,
tak také z hlediska mozné inspirace do budoucna.

Respondentiim bychom méli umoznit anonymni vypln éni dotazniku .

Il. Hodnoceni konference

Existuji marketingové agentury, které se hodnocenim konferenci a kongrest
profesionalné zabyvaji. Zde vdm nabizime nékolik tipt pro evaluaci konference
od Geraldine Hessian z britské agentury ISIS Research®.

Studie efektivity akce ma:
* pomoci organizatoram zhodnotit ispésnost konference (zejména prijeti
akce ze strany ucastniku)
= ohodnotit organizace, které se do poradani akce zapojily

Realizace hodnoceni akce
Ugastnici konference se v zavéru akce vyjadfuji zejména k témto tématam:
= odborny program (hodnoceni témat pfedlozenych do pléna a pfipadné

doporuceni dalSich pro budouci roéniky akce, evaluace pfinosu
tématickych sekci, kvalita spikr atd.)

® Pfevzato z Guide to Organizing an International Scientific Conference, Gideon Rivlin, London 1995
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= doprovodné, volno- ¢€asoveé aktivity (atraktivita nabidnutého programu,
pribéh realizace atd.)

= vystava (je-li souCasti konference)

= celkova organizace konference (hodnoceni kvality ubytovani, dopravy,
celkového naCasovani akce, kvalita podkladovych informacnich
materiald, ob&erstveni, personal atd.).

Pokud se konference nekona poprvé, pak je pravdépodobné, Ze na predchozim
ro¢niku soucastni U€astnici byli. Pozadejte je o porovnani konferenci.

Dotazovani se provadi prostfednictvim evaluacnich dotaznikd ¢i osobnimi
rozhovory béhem poslednich dvou dnu konéni konference.

ll. Uéast na vystav &, jarmarku

Zakladnim ukazatelem efektivity U€asti na vystavé v roli vystavovatele je po cet
navst évnik i naSeho stanku béhem celého konani akce. Inspirativni pro dalSi
Gcast na vystavé muZze byt i sledovani vyvoje poctu navstévnika v ¢asovém
rozloZeni jednoho dne i porovnani ¢etnosti navstév v jednotlivych dnech od
zacCatku aZz do konce vystavy €i jarmarku.
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5. FINANCOVANI AKCE

5.1. Partnerstvi regionu, statu

Financovani MICE akce je nepochybné jedou z kliCovych otazek jesté pred
jejim zorganizovanim. Finan¢ni podporu je obecné mozné ziskat napriklad

v ramci dota¢nich programu ministerstev, krajskych &i mistnich Gfadu nebo od
nadace.

PFi ivahach o institucich , které mizeme o finanéni podporu pozadat, je nutné
brat v potaz zejména jimi aktuéln é vyhlaSené dota €ni €i grantové programy
dale typ zamysSlené akce a typ po radatelské organizace .

Bude-li se jednat napfiklad o firemni akci, pak prostfedky na pokryti jejiho
zorganizovani bude muset firma €erpat prfedevSim z vlastnich zdroja, pfipadné
s pomoci jejiho obchodniho partnera atd.

Pokud vSak je organizatorem akce neziskovy subjekt, ktery ma v amyslu
usporadat napfiklad sportovni akci pro verejnost, pak je vétSinou mozné
pozadat o dotaci radnici obce, p Fipadné krajsky U Fad, pod které spada
lokalita, v niz se mé akce odehrat. DalSi moZnosti je v tomto pfipadé Zadost o
grant u nékteré nadace.

Informace o dotac¢nich programech obci i kraju byvaji zvefejiiovany na
pFislusnych internetovych strdnkach, v pfipadé obci také na vyvéskach na
aradé ¢i v mistnim zpravodaji. Na internetu jsou rovnéz uvefejhovany informace
o aktualnich nadaénich grantovych programech.

Organy samospravy i podnikatelské subjekty mohou zazadat o finanéni
podporu z programU ¢i podpor vyhlaSovanych ministerstvy. Ddulezité aktualni
informace o tomto typu financovani jsou uverejiiovany bud na internetovych
strankach jednotlivych ministerstev nebo na portalu vefejné spravy -
www.portal.gov.cz.

Se vSemi vySe jmenovanymi moznostmi finanénich podpor je samoziejmé
spjato v€éasné vypracovani a podani zadosti , ktera vétSinou musi obsahovat
i detailni popis zamysleného projektu. Paklize dotaci ziskame, je nutné detailné
sledovat Cerpani prostfedkd a nasledné vykazovat, jakym zpusobem byly
nabyté finan¢ni prostiedky vyuZzity. Konkrétni podminky, napf. vSechny
nalezitosti zadosti, termin jejiho pfedani a dalSi dalezité informace jsou obvykle
uverejiovany spole¢né s informaci o vyhlaSovaném dotacnim programu.
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5.2. Partnerstvi soukromych firem

Pro financovani akce muzeme uvazovat i o zapojeni subjektl z komeréni sféry.
Motivaci pro potenciélni partnery z fad komer¢nich subjektl maze byt zejména
jejich zviditeln éni pfed potencialnimi zakazniky ¢i obchodnimi partnery,
komunalnimi politiky, novin&fi atd. Formy partnerstvi akci mohou byt rizné - od
sponzoringu akce po pFimé zapojeni do akce (napf. odévni firma bezplatné
uspofada maédni prehlidku, hotel poskytne ubytovani G¢astnikim akce za
zvyhodnénou cenu, mistni dopravce nabidne vyhodné jizdné atd.).

Pokud budeme napfiklad organizovat kongres, miZzeme zapojit subjekty,
kterym realizaci kongresu zvySime trzby vzhledem k moznosti nabidky jejich
sluzeb pravé ucastnikim kongresu (stravovaci sluzby, kulturné-zabavni akce
atd.).

Potencialni participanti na akci se budou pfi rozhodovani o Uc¢asti na akci velmi
pravdépodobné fidit vysi vydajd na jednoho U¢astnika. Tento ukazatel je
sledovan raznymi organizacemi (CzechTourism apod.).

MnoZstvi vydaju na jednoho ucastnika se méni v zavislosti na typu MICE akce
a cilovych skupinach’:

= odborové svazy

= profesni svazy

= naboZenské organizace

= obchodni organizace

= védecké asociace

= Vvojsko

= Zenské organizace

= vzdélavaci instituce

= atd.

Odborové svazy byvaji nej €astéjSimi hosty , a to diky své solventnosti.
Obvykle organizuji béhem kongresu a jinych setkani fadu spole¢ensko-
zabavnich akci.

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

Nabozenské organizace maji relativné vysoke vydaje, protoze se snazi
o zisk&ni novych ¢lenu. Jejich GCast je vSak niZSi nez u predchéazejicich skupin.

Védecké asociace jsou po strance mnozstvi vydajd kombinaci obchodnich

a vzdélavacich organizaci. Cleny jsou v&deé&ti pracovnici z praxe a uditelé
vysokych Skol. Finanéni situace téchto skupin vétSinou nebyva na takové vysi
jako u businessmanu. Naproti tomu jejich setkani provazeji ¢asto zajimavé
vystavy a akce.

Vojenské asociace nebyvaji tak vynosnymi hosty jako pfedchéazejici. Vyjimku
tvofi pFislusnici letectva.

! Marketing hotelovych sluzeb, Alzbéta Koralova, Ekopress, 2006
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Zenské organizace jsou rtzné dle Gdelu &lenstvi. PFi jejich setkani obvykle
chybi spole€ensko -zabavni ¢ast a nékteré z nich jsou konzervativni
ve vydajich.

Vzdélavaci instituce nebyvaji z hlediska vydaju pfilis vynosné. Ucitelské platy
jsou niz8i nez v jinych oborech a tomu odpovidaji i jejich vydaje.

5.3. Dotace a granty z fond a EU

Ceska republika dosahne v programovacim obdobi 2007-2013 na &astku

752,7 miliard K& z fondd Evropské unie®. Na veskeré projekty ze strukturalnich
fond(l bude moZno &erpat celkem z 24 operaénich programi®. Co se tyge
alokace prispévkl pouze na cestovni ruch, ¢astka uréena pouze pro tuto oblast
nebyla stanovena.

V programovacim obdobi 2007-2013 Ize na cestovni ruch Cerpat ze
strukturalnich fondu:

= Evropsky fond regionalniho rozvoje (ERDF)  a Evropsky socialni
fond (ESF) na operacni programy:

o Integrovany opera éni program *

o Jednotlivé tzv. regionalni opera éni programy (ROPy)'

0

DalSi moznosti Cerpani je z Programu rozvoje venkova (Osa lll 1.3 Podpora
cestovniho ruchu), ktery se v programovacim obdobi 2007-2013 pfesunul pod
spole¢nou zemédélskou politiku a je financovan z Evropského zemédélského
fondu pro rozvoj venkova (EAFRD)12. Finan¢ni pfedpoklady Ize vyhledat na
strankach www.businessinfo.cz (Vlada schvalila program rozvoje venkova).

Priklady evropskych program G podpor pro po radatele MICE akci:

ROP - Regionalni opera €ni programy

Regionalni operacéni programy smérfuji své podpory k feSeni probléma
vazanych na konkrétni region CR. Podporuji tak vyuZiti daného Gzemi

a pfispivaji k jeho vyvazenému rozvoji.

Globalnim cilem ROP je urychleni rozvoje regionti CR, zvy3eni jejich
konkurenceschopnosti a atraktivity pro investice a posileni kvality Zivota
obyvatel.

V roce 2007 doslo k decentralizaci systému podpory cestovniho ruchu.

V letech 2007-2013 budou na kraje v ramci tzv. Regi  onalnich opera €nich
program a (ROP) prevedeny finan €ni prost fedky ve vySi 25 mid. korun.
Ministerstvo pro mistni rozvoj CR bude ve stejném obdobi zastfeSovat
propagaci Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu a marketing na

8 Zdroj: http://www.strukturalni-fondy.cz/

° Tato informace je aktualni k dubnu 2007, kdy operacni programy byly schvaleny v rdmci Narodniho strategického
referenéniho ramce eskou vladou a vyjednavaji se s Evropskou komisi v Bruselu.

0 www.strukturalni-fondy.cz/iop

™ \www.strukturalni-fondy.cz/regionalni-op

2 www.mze.cz/UserFiles/File/EAFRD/PRVweb _leden.pdf
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narodni arovni prostfednictvim Integrovaného operacniho programu, a to
v celkové vysi cca 2 mid. korun (71 255 783 EUR).*

Specifické cile ROP:

= zvySeni prosperity regionu vytvarenim prostfedi pro rozvoj malych
a stfednich podniku v&etné prostfedi pro inovace a vytvareni novych
pracovnich pfilezitosti

= modernizace technické infrastruktury zvySuijici pfitazlivost regionu pro
investice pfi zohledhovani ochrany Zivotniho prostredi

= zvySeni podilu cestovniho ruchu na hospodarské prosperité regionu a na
vytvareni pracovnich pfilezitosti

= modernizace a zlepSeni podminek pro obyvatele ve méstech a na
venkové, souvisejici s rozvojem hmotného prostiedi, lidskych zdroj,
kultury a volnoCasovych aktivit, pfispivajicich ke zvySeni atraktivity téchto
Gzemi pro hospodarsky rozvoj

SROP -V programovacim obdobi 2004-2006 bylo mozZno Cerpat finance z tzv.
Spole¢ného regionalniho opera¢niho programu (SROP), ktery podporoval
vyvazenost a udrzitelny ekonomicky rozvoj regionud. Z néj financované projekty
mohou ,dobihat” do konce roku 2008. V programovacim obdobi 2007 — 2013
byl SROP nahrazen ROP.

PFi zadosti o finan&ni podporu nejen od Evropské Unie, ale i od statnich organu
CR, hraje velkou roli:

» kdo je organizatorem akce a Zadatelem o podporu

»= 0 jaky typ akce a téma se bude jednat

PFi psani dota¢ni Zadosti je Zadouci zminit pfinosy zamyslené akce.
Nékteré tipy jsou vyjmenovany v kapitole €. 8.

Podrobné aktualni informace o fondech Evropské unie a jednotlivych
operacnich programech ziskate na strankach zfizenych Ministerstvem pro
mistni rozvoj: http://www.strukturalni-fondy.cz

SROP pomaha i turistice — Uspé3ni zadatelé zapojeni do Spoleéného regionalniho operaéniho
programu mohou byt spokojeni. Na jejich Gty pribyly od loriského Gnora dalSi ¢tyA a tf étvrté
miliardy korun. Zatimco na pocatku bfezna 2006 bylo prfijemcdm dotace vyplaceno priblizné 275
miliond, nyni ¢ini tato ¢astka 5,091 miliard korun. Jednim z vice nez dvou tisic UspéSnych
Zadateld o dotace byla spolec¢nost Mezinarodni verfejny pristav PiStany, ktera diky
devitimilionovému prispévku Evropské unie vybudovala verejné pristavisté nabizejici vodnim
turistdm v mikroreginu Porta Bohemica Sirokou Skalu sluzeb. Od jeho otevreni v kvétnu 2006
navstivilo cely komplex asi pét tisic turistt a novy pristav tak pozitivné ovlivriuje rozvoj
cestovniho ruchu a hospodéarstvi v celé oblasti. Spolecny regionalni operac¢ni program, do
kterého se zapoijilo vice neZ pét tisic Zadateld, byl nejvétsim z operaénich programd v Ceské
republice pro obdobi 2004-2006 a jako jediny umoznil ziskat finanéni podporu na projekty
cestovniho ruchu.V obdobi 2007 — 2013 bude na tyto projekty mozno cerpat ze strukturélnich
fondd z ROP a z EAFRD z programu Rozvoje venkova.

3 \www.mmr.cz
4 SROP poméaha i turistice®, Profit, &. 11, ro¢. 18, 12. bfezna 2007
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6. MARKETING A UCINNA PROPAGACE MICE AKCI

6.1. Marketing a propagace MICE akci

Mezi hlavni nastroje propagace MICE akci patfi:

= tisk a PR — systematicka komunikace s novinafi, na zakladé které méa
byt dosazeno pozitivni prezentace dané lokality, akce, daného objektu
atd. Vztah s novinafi se miiZe navazovat jak prostfednictvim dodani
zajimavych materialt o dané lokalité, pofadané akci a atraktivnosti pro
jeji navstévniky, tak i prostfednictvim press tript — vyletd novinéit do
destinace

= reprezentativni barevné katalogy (mohou byt vydavané ve spolupraci
s vice podniky ¢i organizacemi, které maji zajem na pfisunu turistt do
dané oblasti)

= placena inzerce

= (€ast na veletrzich — zde se navazuji osobni kontakty, vytvari poptavka
a primo prodavaiji sluzby zajemcum

= propaga €éni seznamovaci navst évy — vylety (tripy) pro vyznamné
zakazniky, vysoce potencialni zakazniky ¢i subjekty, které mohou
zakazniky do nasi destinace v budoucnu pfivést (tj. cestovni agentury,
zprostfedkovatelé MICE akci, organizatofi MICE akci atd.). Na téchto
navstévach se osobné seznami s nabidkou mista — osobni zkuSenost
= nejlepsi zkusenost.

PFi planovani propagace MICE akce s pfedpokladanou ucasti zahrani¢nich
hostl je vhodné pfihlédnou také ke zvyklostem v dané zemi — napf.
vhodnost barev (v Japonsku vyjadfuje bila barva smutek, v Latinské
Americe je purpurova barva spojovana se smrti) ¢i vhodnost zvolenych slov
(urcita slova jsou v nékterych zemich povazovana za tabu a mohou proto
zahrani¢ni hosty poboufit). Dokonce i vybér médii, ktera zapojime do
propagace, mize nékdy sehrat roli pfi vytvareni dobrého dojmu z akce

(v nékterych skandinavskych zemich a v zemich Stfedniho vychodu nejsou
reklamy v rozhlase ¢i televizi pfiliS vhodné, nékteré narody jsou zvyklé na
urcity druh propagacnich letaka...).

Katalogy destinaci

Soukromé spolec¢nosti vydavajici a distribuujici katalogy destinaci nabizeji
pro prezentaci destinace inzertni pfilezitosti dlouhodobého charakteru.
Inzeruje se zpravidla na rok a vice. Adresat katalogu ziska informace

o konferenénich a hotelovych kapacitach a dalSich sluzbach v jednotlivych
destinacich.

Jednotlivé inzerujici subjekty jsou v katalogu tfidény podle zemi. Tistény
katalog je zpravidla doplnén o internetovou podobu s dalSimi moznostmi pro
vyhledavani a inzerci (napf. Bedouk apod.).

Nazev vydavatele je zpravidla shodny se jménem vydavaného katalogu
a stejné tak adresa pfislusné internetové adresy se vétSinou shoduje.
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V prodeji inzerce jsou vydavatelé vétSinou aktivni a sami potencialni
inzerenty (napf. hotely, kongresova centra atd.) oslovuji s nabidkou.
Samoziejmé je vSak mozné je kontaktovat a moznosti inzerce poptat.

O cenach je potfeba jednat! Jsou na naSe pomeéry dost vysoké (v roce 2006
cca 2.000-6.000 EUR za rok). Jednanim se ceny zpravidla daji o néco snizit.
Kromé hlavni prezentace v katalozich inzerent ziska cenné kontakty na
kliCové osoby z asociaci a korporatnich spole¢nosti.

Byt adresatem katalog U destinaci znamena byt vyznamnou osobou v
hierarchii odborné asociace nebo korporatni spole¢nosti, ktera se podili, ma
vliv nebo v nejlepSim pfipadé rozhoduje o lokalité umisténi pristich akci. To
jsou tzv. meetingplanners, buyers, decisionmakers. Adresaty mohou byt

i PCO (Professional Congress Organisers) a jiné agentury pofadajici akce
pro své klienty (opét asociace nebo korporatni subjekty) a majici vliv na
klienta pfi rozhodovani o destinaci.

Na internetovych strankach vydavatell katalogl funguji poptavkové
formula Fe, které po zadani nékolika parametrd akce automaticky vybiraji
nejvhodnéjsi lokality (tzv. venues) pro uspofadani planované MICE akce.
Parametry mohou byt napf. zemé nebo kontinent konani, velikost akce atd.

Vydavatelé katalogl délaji pravidelné reSerSe mezi svymi adresaty a zjiStuji
o jaké destinace je zajem a jaké akce organizatofi planuji a tyto informace
pak poskytuji inzerentdm.

Mezi znameé tituly patfi
= Bedouk (www.bedouk.com)
= 1&MI — Incentives and meetings international (www.i-mi.com)
=  Worldmeetings (www.worldmeetings.com)
= WCCD - Worldwide Convention Centers Directory (www.conworld.net)
= Convention and incentive catalogue
(ro€nik 2006 —www.wmp.cz/project/congress2006)

Podpora prodeje

Nékteré subjekty pouZzivaji pfimé nastroje podpory prodeje jako nabidka
bali €k sluzeb s ur €itou p fidanou hodnotou €i formou slev . Vyrazny
efekt vykazuje také pfimy prodej sluzeb osobné ¢&i telefonicky. Nékteré typy
podpor poskytované v soucasné dobé vSak nejsou spole¢nostmi vhodné
cilené. Rada firem, které vysilaji své zamé&stnance na obchodni cesty
(kongresy, seminare atd.), se setkava s timto problémem. Letecké
spolecnosti nabizeji pasazértim, ktefi vyuzivaji sluzeb jejich spolecnosti
vicekrat, zlevnéné letenky, a to i pro jejich rodinné pfislusniky. Firmy se
ozyvaji a apeluji na zménu této podpory prodeje ve prospéch
zameéstnavatele samotného, nikoli cestujiciho, ktery za finance
zameéstnavatele Cerpa jemu ,neopravnéné“ vyhody.

33



6.1.1. Marketingova strategie

Na zakladé analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostfedi ovliviujici pofadani MICE
akci volime v souladu s vizi a misi vhodnou marketingovou strategii.

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

Philip Kotler, marketingovy guru, definuje Marketingovou strategii jako soubor
principd pro pfizpusobovani marketingové koncepce ménicim se podminkam.

Je to takovy kvazi plan, ktery obsahuje rizné moznosti rozvoje a uréuje zasady

pro jeho dosazeni.

Marketingovou strategii spole¢nosti ovliviiuje mnoho faktorl jak z jejiho
mikroprostredi, tak z makroprostiedi.

Témito faktory jsou z hlediska
mikroprostredi:
= zakaznici
= konkurenti
= dodavatelé
= marketingovi prostfednici
= vefejnost
makroprostredi
= demografické prostredi
= ekonomické prostredi
= technologicko/fyzikélni prostredi
= politicko/pravni prostfedi
= socialné/kulturni prostredi

Tvorba marketingové strategie  je dlouhodoby a komplexni proces. Je to
koordinovany postup pfi vybéru prostfedkl pro dosazeni marketingovych cild.
PFi jeji tvorbé musime vychazet z vysledku uskute€nénych analyz a musime
respektovat nasi vizi a misi.

PFi tvorbé strategie bychom si méli polozit zakladni otazky:
= jak propracovany musi systém tvorby strategie byt?
= CcO musi obsahovat marketingovy plan?
= jaké procedury musi byt v ramci procesu tvorby strategie dodrzeny?
= co podnikneme a pro koho?
= jakych cild chceme dosahnout?
= jaké procesy musime uskutec¢nit, abychom danych cilt dosahli?
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Marketingové strategie:

= Strategie intenzivniho r dstu
- strategie pronikani trhu — snaha dosahnout rozSifeni prodeje sluzeb
(zajmu) na stavajici trh
- strategie rozvoje trhu — hledani novych trhi
- strategie rozvoje produktu — vytvareni novych sluzeb pro potencialni
poptavku na stavajicich trzich
- strategie diversifikaéni — tvorba novych produktl pro nové trhy

= Strategie integra ¢niho r dstu
- zpétna integrace — spojeni s nékterym ze svych dodavatel(
- horizontalni integrace — navazani vztaht s nékterymi konkurenty
- integrace vpred — navazani vztahua s jednotkou vepredu fetézce
— napr. s cestovni kancelafi

= Strategie diversifika €niho r dgstu

- soustfedéna diverzifikace — soustfedime se na poskytovani sluzeb
¢i produkci vyrobku, které maji s naSi stavajici ¢innosti urcitou vazbu
(napf. teplo vzniklé v kuchyni hostinskych zafizeni odvadéné do
sklenikd v zahradnictvi, v némz se budou péstovat kvétiny pro hosty
hostinskych zafizeni atd.)

- horizontalni diverzifikace — diverzifikace do oblasti, které jsou v oblasti
zajmu jejich navstévnikd, ale se stavajici ¢innosti destinace nemaiji nic
spole¢ného (napf. vyroba potieb pro hrace golfu)

- nesouroda diverzifikace — orientujeme se na zcela nové produkty
nebo sluzby

= Strategie obrannad - v pfipadé potfeby udrzeni dominantniho postaveni
na trhu. Hledame nové segmenty, jejichZz poZzadavky mizeme nasSimi
MICE akcemi uspokojit, respektive ménime produktovy mix ¢i fadu.
V ramci této strategie se jedna o nasledujici strategie:
- rozsifovani trhu
- zvySovani poptavky
- udrZeni dominantniho postaveni
= Strategie (to ¢na — tuto strategii pouzivame, pokud jsme ,druzi nejlepsi*.
V tomto pfipadé podnikame nasleduijici strategie:
- strategie za Ucelem dosazeni vy$Siho podilu na trhu — hledam
specifické potfeby a pozadavky klientd, které konkurence neuspokojuje
- strategie spoluprace s jinymi subjekty
- strategie ovladnuti trh malych subjektd, a tim ziskani dominantniho
postaveni

= Strategie Uzké specializace - subjekt se specializuje na jeden ¢&i dva
segmenty, kterym nabizi vysoce kvalitni nebo luxusni produkt,
pFizpasobuje produkt konkrétnim pozadavkam klient (kurzy golfu atd.).
Tuto strategii aplikuje subjekt, ktery ma na trhu maly podil.

(Pozn.: marketingovych strategii je mnoho, dal$i bychom mohli uvadét v pfipadé zkoumani
problematiky vice do hloubky.)
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Vzhledem k ménicim se podminkam na trhu je vhodné pfipravit si vice
moznych variant strategii. Tyto varianty se voli dle hlediska optimistického,
oCekavaného a pesimistického o¢ekavani vyvoje trhu. Po vybéru

a zhodnoceni vhodné marketingové strategie se sestavuje marketingovy

plan.

6.1.2. Marketingovy plan

Marketingovy plan (MP) definuje stav, ktery ma byt dosazen a specifikuje kroky
k jeho dosazeni.

Vzhledem k neustéle se ménicim podminkam na trhu je nutné vytvorit flexibilni
marketingovy plan . Kvalitni marketingovy plan je nutné rozpracovat velmi
detailné a pfipravit si varianty pro razné scénére, které se na trhu mohou
vyvinout.

Marketingovy plan ma dvé €asti: uvodni a realiza éni.

Uvodni éast MP se vénuje divodu sestaveni planu. Uvadi se zde SWOT
analyza akce, vysledky uskute¢nénych analyz, detailné popisuje pfijaté
strategie a oduvodriuje jejich vybér. Druhou ¢asti je realizacni plan. V jeho
ramci bychom méli probrat nasledujici body:

konkretizovat ¢asové hledisko pInéni planu — kdo, kde, kdy a co

konkrétné z naplanovanych €innosti uskute¢ni

stanoveni rozpoctu na kazdou aktivitu v ramci MP — v€etné rezervy

uréeni konkrétni odpovédnosti — nejen v ramci jednoho subjektu, ale

napfiklad pfi spolupraci s vice subjekty i konkretizace odpovédnosti

kazdého subjektu

uréeni zpusobu hodnoceni plnéni planu (plan a skuteény vyvoj)

- finan&ni kontrola (rozpoctované financni prostfedky vs. skute¢né

vydané)

- ¢asova kontrola

- kontrola dosazenych cili (ziskovost, objem prodeje sluzeb — pocet
uskute¢nénych akci, pocet navstévnikl, posileni / zvySeni pozitivni
image akce atd.)

informovani vSech zainteresovanych o MP

MP by tedy mél obsahovat™:
1. provadéci shrnuti — stru¢ny prehled planu

2. bézna marketingova studie — zakladni udaje o trhu, produktu, konkurenci,

mikro a makroprostiedi

N ORW

rozbor prilezitosti a vysledki — SWOT analyza

cile — v oblasti zisku, poctu navstévniku, zrealizovanych akci atd.
marketingova strategie

akéni programy — odpovédi na otazky: Kdo,Kdy,Co ucini a Kolik to bude stat
prohlaseni o predpokladaném finanénim vysledku
kontrola

15 Marketing management: Analyza, planovani, realizace a kontrola; Philip Kotler; Victoria Publishing, 1997
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6.1.3. Media mix

Jednim ze zakladnich nastrojii propagace MICE akci je PR komunikace

S novinafi - tzv. Media Relations . Dobré naplanovani a realizace komunikace
s médii mlGZze zajistit jak propagaci akce jesté pred jejim konanim (a tim posilit
Ucast), tak také zviditelnit akci (ale napf. i misto konéni) prostfednictvim médii
béhem jejiho konani i po skon€eni. Podminkou je navazani vztahu s vhodné
zvolenymi novinafi, tedy s témi, ktefi o podobnych tématech ve ,svém* médiu
referuji.

Média uverejniuji PR materialy bud zdarma, zejména na zakladé miry
zajimavosti a kvality zpracovani poskytnutych informaci (viz. tato kapitola nize),
nebo dle naSi pfedchozi dohody s marketingovym nebo inzertnim oddélenim
media domu za sjednanou Uplatu. DalSi, a zpravidla finan¢né nejnaro¢néjsi
moznost zajisténi propagace v meédiich, pfedstavuje inzerce . Informace

o podminkach inzerovani je mozné zjistit na internetovych strankach zvolenych
meédii, v inzertnim oddéleni medialniho domu ¢&i v medialni agentufe, ktera
inzerci pro dané médium planuje.

Hlavnimi faktory aspésné PR komunikace jsou:
= vhodny vybér médii
» vytipovani vhodnych novinara
» spravné nacasovani komunikace
= pfiprava kvalitnich informac¢nich podkladu
* navazani vztahu s novinafi

ZajiStovanim komunikace s médii mizZzeme povéfit profesionalni PR agenturu,
pfipadné se pokusit komunikovat sami. Musime vSak dobfe uvéazit, zda jsou
naSe znalosti o fungovani médii a schopnost samostatné pfipravy kvalitnich
informacnich materialt dostatec¢né na to, aby se naSe ¢asova investice zurodila.

Zakladni d éleni médii
1. MASMEDIA (CELOSTATNI)

Televize
= vefejnopravni: Ceska televize
= komercni: TV Nova, TV Prima
Rozhlas
= vefejnopravni: Cesky rozhlas (CRo 1-RadioZurnél, CRo 2—Praha,
CRo 6-Vltava)
= komercni: Frekvence 1, Evropa 2

= deniky seriozni: Mf Dnes, Hospodarské noviny, Pravo, Lidové noviny

» deniky bulvarni: Blesk, Ahal, SuperSpy atd.

» tydeniky napf. zpravodajské (Tyden), odborné (pro vefejnou spravu,
subjekty z oblasti cestovniho ruchu, aj.), spoleCenské (Reflex,
Instinkt...), ekonomické (Euro, Ekonom, Profit), bulvarni (Spy,
Stastny Jim, Story...), pro Zeny atd.

= mésicéniky napf. ekonomické, o Zivotnim stylu, pro Zeny atd.
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Priklady odbornych periodik z oblasti cestovniho ruch u zahrnujici i MICE
akce:

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

2. REGIONALNI MEDIA

Televize — regionalni komeréni televizni stanice, krajské redakce Ceské
televize
Rozhlas - regionalni komerc¢ni rozhlasoveé stanice, krajské redakce
Ceského rozhlasu
Tisk
» deniky: Deniky Bohemia / Moravia
= regionalni tydeniky a mésicniky
= mistni tisk: méstské zpravodaje apod.

3. INTERNET

Internet je z hlediska pomérné kratké doby své existence vzhledem

k ostatnim jmenovanym typum médii médiem novym. Pro U&ely propagace
MICE akce bude nejvhodnéjSi vyhledat a oslovit redakce regionalnich
zpravodajskych portéld nebo tématicky zamérené portaly (napf.

www.zdrav.cz — zdravotnictvi, www.ecn.cz — neziskovy sektor atd.)

Kroky vyb éru médii

PFi vybéru médii, rubriky &i pofadu, které budou pro komunikaci naseho tématu
nejvhodnéjsi, v prvni fadé velmi zalezi na typu akce (konference, seminar,
sportovni akce, vystava atd.).

DalSi dulezity faktor vybéru médii predstavuje také téma akce (zdravotnictvi,
financovani neziskovych organizaci, volno-Casova aktivita pro Sirokou verejnost
atd.).

Budeme-li napfiklad pofadat vyro€ni konferenci asociace ¢eskych mést,
predpokladame mezinarodni G¢ast a mistem konani konference bude krajské
mésto, pak bude vhodné oslovit v prvni fadé regionalni redakce tisku, rozhlasu,
televize (mistni televizni stanice + regionalni redakce CT) a dale také odborna
periodika (napf. Vefejna sprava, Moderni obec...). Pro celostatni masmeédia uz
pravdépodobné bude mira zajimavosti nasi akce nizsi, nicméné informace

o akci doporuéujeme véas predat regionalnim zpravodajum vefejnopravnich
médii (alespon tyden pfed konanim akce...).

Kromé osloveni vytipovanych novinait a nasledné komunikace s nimi se

muzeme pokusit dojednat pro akci medialni partnerstvi . Podminky partnerstvi
je tfeba dojednat povétSinou s marketingovym oddélenim medialniho domu.
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Faktory, které obecn € ovliv Auji miru zajimavosti naSich informaci pro média
jsou napf. tyto:

= kontinuita, tradice konani akce

= UcCast zndmé osobnosti

= Vvyznam pro vefejnost

= nacasovani (nékteré udalosti zapadnou mezi jinymi...)

= vyjimecnost akce

= negativita

DalSi informace viz. kapitola 7.4.2. ,Spoluprace s médii*

6.2. Partnerska spoluprace p £ po radani MICE akci

6.2.1. Organizace a Fizeni cestovniho ruchuv CR a v zahrani éi

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

Od roku 1963 puasobil Vladni vybor pro CR jako Ustfedni poradni organ viady
CSSR pro organizaci a fizeni cestovniho ruchu. NiZzsimi élanky byly komise
cestovniho ruchu pfi Krajskych narodnich vyborech.

V ramci federalniho uspofadani republiky byl VIadni vybor zruSen a jeho aktivity
byly svéfeny do kompetence Ministerstva obchodu a cestovniho ruchu

a narodnim vyboram obou republik. S rozvojem doméaciho i zahrani¢niho
cestovniho ruchu vsak bylo nutné zfidit dalSi organy, které by se jim zabyvaly.

Systém CR po roce 1990

K 31.12.1991 bylo zruSeno Ministerstvo obchodu a cestovniho ruchu.
Problematika CR byla tedy svéfena do plasobnosti Ministerstva hospoda Fstvi
CR, které spolu s dal$imi ministerstvy (zahraniénich véci, zemé&délstvi, financi
a kultury) zajistovalo podminky pro rozvoj CR.

V ramci Ministerstva hospodarstvi vznikly specialni Utvary s uzSim zamérenim
v ramci CR:

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

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

Ceska centrala cestovniho ruchu - byla zaloZena v r. 1993 s cilem
koordinace rozvoje CR a prezentace CR na zahranic¢nich trzich.
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V roce 1996 bylo zruSeno Ministerstvo hospodarstvi a CR byl za¢lenén pod
Ministerstvo pro mistni rozvoj CR. Na Grovni okresnich Gfad(i se problematikou
cestovniho ruchu zabyvaji referaty regionalniho rozvoje, které spolupracuji na
arovni regionu s profesnimi sdruzenimi. Jsou napojeny také na nejriznéjsi
aktivity obci a mést tykajici se cestovniho ruchu.

Aktivity odboru cestovniho ruchu Ministerstva pro m istni rozvoj CR (MMR

CR)
= vyhledava a podporuje vyuZiti zahraniéni pomoci k rozvoji CR v CR

= iniciuje a realizuje opatfeni vedouci k posileni mezinarodni spoluprace
a image CR jako vyznamného partnera v cestovnim ruchu v&etné navrhd
a realizace prislusnych programovych podpor

= spolupracuje pfi vzdélavani pracovnika v CR

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

= poskytuje poradenskou pomoc regionalnim Gfadim a podnikatelské
verejnosti v otdzkach CR

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

= vykonavéa agendu spojenou s &lenstvim CR ve Svétové organizaci
cestovniho ruchu (WTO) a dalSich organizacich

Hlavnim motivem pro vySe uvedené aktivity je nutnost eliminace negativnich
jevu na trhu sluzeb CR a zajiSténi rozvoje s kone¢nym cilem zvysit devizové
pFijmy z cestovniho ruchu. K tomuto je vSak potfeba dostate¢nych finan&nich
prostfedku uréenych k prezentaci ¢eského cestovniho ruchu. | kdyz dochazi
k postupnému zvySovani finanénich prostfedkd rozpostu Ceské centraly
cestovniho ruchu, doposud bohuZzel nejsou srovnatelné s podporou ve
vyspélych zahrani¢nich statech.

Mezinarodni organizace cestovniho ruchu

WTO (World Tourism Organization)

Svétova organizace cestovniho ruchu — ma statut organizace OSN, byla
zaloZzena 1.11.1974.

Evropska organizace cestovniho ruchu

ETC (European Tourist Agency)

6.2.2. Spoluprace se soukromymi subjekty a statnimi organizacemi

Spoluprace se soukromymi subjekty a statni spravou je vyhodna hned
z nékolika davodu:
» navazani / posileni vzajemnych vztaht
= vytvafeni vlastni pozitivni reputace
= ziskani financ¢ni ¢i nefinanéni podpory akci (vécné dary, sluzby zdarma Ci
se slevou - napf. tisk, grafické zpracovani tiskovin, pfi pofadani sportovni
akce odmeény pro soutézici, konference — darky ucastnikim...)
= (cast (komunalniho) politika na akci miaze podpofit uspéch medializace
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V nékterych oblastech Evropy hraji dalezitou roli marketingova konzorcia.
SdruZzuji se v nich subjekty za u¢elem spole¢né U&inné propagace atraktivit,
kterou by subjekty samostatné nemusely byt schopny financovat.

Marketingova konzorcia mohou vznikat:
» nazaklad é prislusnosti k ur €itému typu atraktivit
= na zaklad é prislusnosti k ur €ité geografické oblasti

Aktivit, které marketingova konzorcia k propagaci MICE akci pouzivaji, je fada.
Napfiklad jeden uc€astnik konzorcia vystavuje brozury, katalogy ¢&i jiné
propagacni materialy druhého (&i ostatnich) ¢len konzorcia nebo propagacni
materialy vydavaji spole¢né. Spole¢na propagace se ovSem netyka pouze
brozur &i katalogu, ale napfiklad také reklamnich kampani, podpor prodeje,
inzerce v obchodnim tisku, Uc¢asti na vystavach a veletrzich a spole¢né
organizace akci, které k u€inné propagaci sméfuji.

Prikladem marketingového konzorcia je skupina z Velké Britanie ,Treasure House of England®,
do které patfi osm prednich britskych zamkd. Skupina pravidelné vydava katalog s propagacni
nabidkou vSech jejich ¢lend a poradéa rdzné akce. V roce 1994 to byla fotografickd soutéz ve
spolupréci s firmou Kodak. Rada marketingovych konzorcif je také ve Francii. Sdruzuji napfiklad
historicka mésta antického pdvodu, ktera vydavaji spole¢né pravodce po svych antickych
pamatkach. *°

Konzorcia hraji vyznamnou roli zejména ve vefejném a neziskovém sektoru.
Mohou mit formu nétlakovych (lobbyingovych) skupin prosazujicich urcité
aktivity nebo formu spojeni heterogennich skupin, ale i ttméFf homogennich
skupin zafizeni, kde se MICE akce konaji (napf. kongresova centra, hotely
atd.). Tato ,volna“ konzorcia sobé podobnych typl zafizeni mohou mit podobu
napfiklad i golfovych klubd.

V oblasti sportu a rekreace je mnoho zafizeni propagovano jak vlastniky nebo
provozovateli, tak i dalSimi organy na akcich zainteresovanymi. Tim je tato
oblast specifick4. Ovlivnéna je také soucasnym trendem, kdy stale populéarné;si
jsou sporty pomérné naro¢né na financovani nakupu potfebného vybaveni
sportovisté. | proto je vyhodné, spoji-li se na propagaci zafizeni vice sil,
vynalozZené prostifedky se tak dfive vrati.

Napfiklad Britska sportovni rada propaguje Sirokou Skalu sportovnich zafizeni
a aktivit.

Sportovni aktivity se stale ¢astéji stavaji soucasti portfolia sluzeb, které
podnikatelé v oblasti cestovniho ruchu nabizeji. Stale vice jsou propagovany
prirodni i lidské vytvory, které nabizeji prostor pro sportovani — napfiklad velka
golfova hfisté, plaze pro surfovani, lyZafska zafizeni atd. Hotely nabizeji sva
zafizeni pro aktivni vyuziti volného ¢asu v podobé plaveckych bazénd,
posiloven, télocvi¢en a dalSich prostorl pro udrzovani dobré fyzické kondice.

'8 Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného ¢asu, Susan Horner, John Swarbrooke)
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Hotel Zamek Stifin nachéazejici se nedaleko Prahy nabizi nejen ubytovani, konferenéni saly

a salonky, kompletni cateringové zazemi, ale také relaxac¢ni centrum a golfové hristé. V prilehlé
budové Ddm Atis je celorocné otevren Indoor-golf, ktery nabizi Full-swing simulator, cviéna
odpalisté s analyzatorem Svihu a cviény putting green. Déle je v aredlu hotelu mozné vyuzit
antukovy tenisovy kurt, pétanque, ruské kuzelky, kuleénik.

Marketingova konzorcia v soukromém sektoru mizeme najit zejména

v ubytovacich sluzbach. Pfikladem mohou byt hotely Minotel sdruzujici malé
soukromé hotely z velké ¢asti Evropy. Konzorcia pak mohou vyuZzivat
spole¢nych vybranych sluzeb pro koncového zakaznika na velmi vysoké arovni,
prave diky spolutcasti (zejména finanéni) ostatnich ¢lent konzorcia. Minotel

nabizi velmi kvalitni vybaveni, napfiklad centraini rezervaéni systém atd.
Nadnarodni marketing

Marketingova konzorcia nemusi fungovat jen v ramci jednoho statu. Typické je
to napriklad pro oblast rekreace a sportu. Mezi mnoha pfiklady nadnarodni
propagace MICE akci midZzeme zminit napfiklad francouzské marketingové
agentury destinaci , které se pokousSeji pfilakat britské hrace golfu na nové
vybudovana hfisté ve Francii. DalSim pfikladem mohou byt irské marketingovée
agentury, lakajici sportovni rybare z Velké Britanie, Némecka a Nizozemska.
Nadnarodni marketing je aplikovan pfi velkych mezinarodnich akcich jako jsou
mistrovstvi svéta ve fotbale, tenisovy turnaj ve Wimbledonu nebo festival byku
v Pamploné ve Spanélsku.

Zvazujeme-li nadnarodni marketing a propagaci MICE akci, musime zvazit
narodni odliSnosti v poptavce zakazniku, v legislativé a obchodni propagaci.
DalSi moznosti nadnarodni propagace MICE akce €i celé oblasti maze byt
pFeshrani €ni spoluprace . Projekty tohoto charakteru jsou realizovany

v mnoha oblastech ¢innosti: Zivotni prostfedi, dopravni infrastruktura,
hospodarsky rozvoj, cestovni ruch, lidské zdroje, kultura apod.

Ve dnech 13.- 16.1. 2005 se v Brné uskutecnil 14. mezinarodni veletrh turistickych moznosti

v regionech - Regiontour 2005. Jednim ze spoluvystavovateld prezentovanych v rdmci
Moravskoslezského kraje byl euroregion Silesia. Regionalni stanek nesl nazev Opavské
Slezsko, predstavujici Uzemi mezi Ostravou a Krnovskem, Gzemi, které historicky tvorilo jeden
celek s ¢asti dnesniho Polska. Zcela logicky byla tedy v expozici Opavského Slezska
prezentovana také ¢ast polského Slezska. Opavské Slezsko bylo v ramci veletrhu prezentovano
jako prijemna a nenaroc¢na destinace pro rodiny s détmi, skupiny Skolakd, milovniky kultury ¢i
nezvyklych zazitkd. Na své si monhli prijit napriklad milovnici vojenské historie, ktefi mohli
navstivit Aredl ¢s. opevnéni v Darkovi¢kach ¢i Pamatnik bojd za svobodu v Hrabyni. Okoli
Opavy dokaze uspokoijit i milovniky krasnych zamkd. Napr. pro navstévniky Hradce nad
Moravici je pripraven turisticky balicek "S détmi v podzam¢i". Rozsahly anglicky park s kvalitnim
golfovym h/igtém najdou navstévnici v Silhefovicich.™

Baltic Sea Tourism Comission je sdruzenim zemi sousedicich s Baltickym mofem. Hlavnim
cilem tohoto sdruzeni je podpora a propagace turismu. Dvacata konference Baltic Sea Tourism
Comission probéhla v fijnu 2003. Nejprve se jednalo v hotelu ve Stockholmu a pozdéji se
konference pfesunula na palubu zaoceanské lodi. Tato ¢ast jednani nesla podtitul ,Konference
na moA“. Ucastnici hovofili napF. o pfilezitostech v oblasti kongresové turistiky a turismu, které

nékolika zemim z tohoto sdruzeni prinese vstup do EU. 18

" www.euroregion-silesia.cz
'8 Good opportunities for a region with potential” a “Andalusia looking to exploit” Conference business potential better”,
TagungsWirtschaft Conventionindustry 6/ 2003, s. 56, 60
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Kde hledat partnery pro MICE akce?

Pojmem partner MICE akce nerozumime jen partnery ,finan¢ni®, Cili ty, ktefi
nam jako organizatoraim MICE akce pomohou v jejim financovani. Je nutné
postupné vytvaret kvalitni spolupraci i se subjekty, které nasi akci mohou
ovlivnit nepfimo. Mezi tyto subjekty patfi:
= vefejnost
= statni organy
= 0sobnosti - vadci vefejného minéni (ti, ktefi maji velky vliv na verejné
minéni -Elenové parlamentu, cirkevni hodnostafi atd.) Odhaduje se, ze 90 %
vSech nazoru vznika vlivem 10 % nazord, které zastavaji vidcové (na zakladé svého
charismatu, kouzla osobnosti nebo zazemi...) 19
= zastupci sdélovacich prostfedku
= obcCanské a podnikatelské kluby
= fondy Evropské unie — viz kapitola 6.3.3. ,Podpora EU*
= atd.

Jako realizatofi MICE akce bychom se méli na akci umét podivat take
pohledem investora. Proto hledame partnery i pro finan¢ni oblast.

Sponzoring umozhuje komunikovat i s tou ¢asti vefejnosti, s nizZ je obtizné
spojit se béznymi marketingovymi metodami. Sponzoring nemusi nevyhnutelné
vyuzivat jen penéz, ale muze predstavovat i know-how.

Zakladem kvalitniho vztahu sponzorovany - sponzor je dukladna pfiprava
sponzorské dohody, kde musi byt zohlednény pozadavky a cile jednotlivych
stran, které povedou k jejich vzajemnému uspokojeni.

Sponzorovani musi byt fadné promysleno, musi mit jasny cil a jasné dané
postupy, jak cile dosdhnout. Jen tehdy budou obé strany vstupujici do
sponzorského vztahu spokojeny.

V souvislosti s vybérem sponzorovaného projektu se ¢asto setkavame
s nékolika chybami:
= sponzoring ndhodné vybraného projektu v ramci tlaku vefejnosti na
vykazani sponzoringové ¢innosti
= sponzoring je realizovan ve jménu osobnich zajmd manazert — napfiklad
se sponzoruje lyZarsky areal, jelikoZ jeden z manazerd je nad3eny lyzar
= sponzoruji se znami a kamaradi, aniz by rozhodoval charakter projektu
a jeho pfipadna vazba na akci

Kratce po roce 1989 Ceské firmy sponzorovaly kdeco bez hlubSiho rozmyslu.
Pravé v téchto letech, kdy bylo slovo sponzoring jeSté neprozkoumané, ¢eskeé
firmy velmi ¢asto pfi vybéru sponzorovaného projektu délaly chyby vySe
uvedené.

PFi vybéru potencialniho sponzora a také pro zvySeni Sance na ziskani jeho
podpory je dobré védét, jaké aktivity v této oblasti v minulosti realizoval, jaké

' pyblic Relations. Neju&inngjsi propagace, S. Black, Grada, 1994
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jsou jeho zaméry do budoucna a zejména jaké jsou jeho plany vyvoje
spole¢nosti na nékolik let dopfedu. Jen tehdy mu mizeme nabidnout moznost
zrealizovat dobrou véc s pozitivnim uc¢inkem na jeho podnikani.

PFi hledani sponzora pro nasi akci bychom méli managementu, ktery bude
projekt hodnotit a pfipadné rozhodne o podpore, predlozit nasledujici
informace:

= cil / zdmér projektu

= charakteristika cilové skupiny

= historii vzniku projektu

= seznam a konkretizaci konkurenénich projektu

= 0sobnosti, které se s projektem budou pojit

= celkovou nabidku ¢innosti, které se budou sponzora tykat (kliCové oblasti

pro sponzorovani)

= zpUsoby zviditelnéni projektu — pfinosy ve formé zviditelnéni sponzora

= finan¢ni naro€nost sponzoringu

= Casové hledisko sponzoringu

= prehled pfipadnych dalSich sponzorq, ktefi se na projektu budou podilet
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/7. MICE AKCE V REGIONECH

7.1. Turisticky zajimavé oblasti

Oblast muze byt sama o0 sobé p¥irozen é zajimava, napfiklad z pohledu své
historie nebo pfirodniho bohatstvi, a pfitom vibec nemusi byt vyuzita tak, jak by
jeji potencial napovidal.

V posledni dobé vSak soukromé firmy, statni ¢i neziskové organizace stale
Castéji objevuji moznosti, jak dosud zapomenuta mista vyuZzit a pripadné také
zatraktivnit v ramci cestovniho ruchu. Je to dano napriklad snahou mistnich
subjektl o komeréni vyuziti téchto mist, jejich zachranu ¢i zvelebeni — napf.
historické pamétky ¢i jiného zajimavého prostoru, pfirodni lokality atd.

Napriklad ob¢anské sdruzeni Neratov vzniklo jako dobrovolné spolecenstvi lidi, ktefi se chtéji
podilet na obnoveni poutniho mista smifeni v obci Neratov tim, Ze pfispéji k vystavbé, vybaveni
a provozovani socialnich, charitativnich, eventuelné zdravotnickych zafizeni, ktera budou
slouzit potfebnym lidem. Od roku 1991 se snazi o zachranu mistniho kostela a o obnoveni
zdejSiho poutniho mista. V roce 1991 byly vyklizeny sutiny zevnitF kostela a konala se zde prvni
pout. Od té doby se vytvasi nova neratovska tradice - mse svaté pod Sirym nebem. Kona se zde
nejen hlavni neratovska pout's doprovodnym programem na svatek Nanebevzeti Panny Marie,
ale i noéni mée na Bozi hod vanoéni, Novy rok & obrady Bilé soboty.*

Turisticka zajimavost oblasti neni dana jen jeji hlavni atraktivitou, ale zvySuiji ji
I dalSi faktory - napfiklad dopravni dostupnost, dostateCna ubytovaci kapacita,
dostatek a vhodnost doprovodnych sluzeb atd.

Turisticky zajimavou oblast mohou byt vytvo feny i um éle. | v Ceské republice
uz leckde nalézame zajimavé, ¢lovékem uméle vytvofené atrakce. Napfiklad
aguapark Babylon v Liberci, bobova draha pro Sirokou verejnost v Kutné Hore
atd.

Lokalita napfiklad muze inspirovat filmafe a nasledné nalakat turisty tim, Zze se
objevi ve filmovém ,kasovnim trhdku“. Pfikladem muze byt trilogie Pan prstend,
kterd znacné posilila zajem turistl o Novy Zéland a lokality, kde se déj filmu
odehraval.

PFi vytvareni atraktivity mizeme vSak postupovat i naopak — sami nadchnout
filmafe naSim regionem. Paklize region jiz nyni vyhledavaji turisté, maze mit
potencial stat se také destinaci pro flmovani. Bude dobré, vytvofime-li si
pFilezitost pro osloveni filmafl. Pro€ v regionu nezaloZit napfiklad tradici filmove
prehlidky? Zvolime-li vhodny termin, misto konani, téma, pak si vytvofime
pFilezitost pozvat filmafe a Casem si tak muZzeme ziskat jejich naklonnost.

Mame-li ve svém okoli turisticky zajimava mista, at uz pfirozena &i umeéle
vytvorend, zaslouZi si vhodnou a dostate €nou propagaci . Jednou z moznosti
muaze byt napfiklad vytvo feni informa €niho bali €ku, ktery bude zahrnovat
informace o turisticky atraktivnich mistech. Do propagace mizZzeme zapoijit také

20 Www.neratov.cz
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prodejce upominkovych predmétu, zrealizovat ,predstaveni, show", ktera turisty
oslovi — slavnosti vina, piva, posviceni atd. (vice k tématu propagace take viz
6.1).

Konésprezné Zeleznice je neodmyslitelné spjata s rozvojem Ceskych Budéjovic a blizkého
spojeni mezi hornorakouskym Lincem a Ceskymi Budéjovicemi a zaroveri poloZila zaklad
Zelezni¢ni dopravy na evropském kontinentu. S cilem ozivit zaSlou slavu této unikatni Zeleznice
pfedstavilo statutarni mésto Ceské Budéjovice za¢atkem roku 2007 projekt s nazvem
,Revitalizace konéspfezky v Ceskych Budéjovicich“. Projekt pfedpoklada vznik nové turistické
atrakce, ktera prispéje jak k zachovani evropského kulturniho dédictvi, tak k rozvoji a ozZiveni
cestovniho ruchu ve mésté i regionuZl.

Bozi Dar na Karlovarsku chce nalékat turisty na projekt zvany ,JeziSkovo méstecko“. Jeho
soucasti budou napriklad dvé JeziSkovy stezky v pfirodé piné pohadkovych postav a domeckd
v pestrych barvach. Déti putujici po trasach budou moci plnit fadu Ukold a nakonec ziskaji
malou odménu a upominku na Bozi Dar.

Zamecky pivovar patfi spolu s prvnim nadvofim, jizdarnou, konirnou, stéji a tzv. Gfednickym
domem k majetku Mésta LitomySle. Od zacatku devadesatych let se vedeni radnice pokousSelo
najit pro objekt byvalého zameckého pivovaru vhodné vyuziti. V roce 1999 se v Litomysli konal
Evropsky Tensingovy festival, kterého se zucastnilo asi dva tisice mladych lidi z celé Evropy.
Tensing (neboli zpivani nactiletych) je jednim z programd sdruzeni YMCA, které se zabyva
praci s mladezi. Hned druhy rok po festivalu doSlo mezi YMCA a Méstem Litomys| k dohodé

0 spole¢ném vyuZziti ¢asti zameckého pivovaru pro Ucéely Evropského Skoliciho centra. V roce
2001 probéhla prvni ¢ast rekonstrukce, na jejimz konci byla knihovna, pocitacova uéebna

a kancelar se zazemim. V letech 2003 — 2004 rekonstrukce pokracovala — realizovana byla
vstupni hala s prdchodem do dvorecku, ekumenicka kaple, seminarni sal a socialni zafizeni.
Ve druhém nadzemnim podlaZzi je realizovan viceucelovy sal, pobytova chodba, fitness se
z&zemim a saunou a prvni ¢ast ubytovani. %

7.2. Turisticka atraktivita regionalnich akci

7 v 7

Uspé&snost MICE akci je z velké ¢asti postavena na turistické atraktivit &
mista . Jak jiz jsme pfedeslali v pfedchozi kapitole, atraktivita mista maze byt
dana pfirozen & nebo maze byt vytvofena uméle.

4 hlavni typy atraktivit:

PFirozené:
= prirodni atraktivity jako lesy, jeskyné, feky, plaze, skaly atd.

Uméle vytvo Fené:
= Clovékem vytvo Fené artefakty s p Givodnim zam érem vzbudit zajem
atrakce, ale i technické pamatky aj.
= specialni udalosti do ¢éasného charakteru jakymi jsou trhy spojené
s urcitou udalosti (20 let zaloZeni mésta..), festivaly atd., které maji za cil
nalakat v urcitém okamziku turisty do mist turisticky pomérné
neatraktivnich.

2 Development News, &islo 3 / 2007, rodnik 1X, PR Magistrat Ceské Budgjovice
22 Evropské 3kolici centrum v Zameckém pivovaru kolaudovano®, COT, r. 2006
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S ohledem na rostouci tlaky konkurence na svétovém a evropském trhu
cestovniho ruchu je nutno pocitat s rozvojem dalSich aktivit a zpfistupnénim
novych atraktivit pro turisty. Industrialni pamatky a technické zajimavosti

patfi k tém atraktivitam, které v poslednich letech budi ¢im dal vétsi pozornost
a stavaji se tahouny navstévnosti turistickych destinaci. Nékteré z nich mohou
byt i hostiteli MICE akci (napf. event).

Pramyslovou oblast Zollverein ve spolkové zemi Severni Poryni — Vestfalsko tvofi pdvodni
historicky komplex dold a nékolika budov z 20. stoleti. Jsou turistickou atrakci, vyznamnou
ukazkou vyvoje i padku tézebniho pramyslu béhem poslednich 150 let.

Ve Slovenském Grobé, obci nedaleko Bratislavy, ,oprasili“ davnou tradici tzv. ,Husiace hody".
Diky husi pecince je dnes tato obec jiz ¢tvrtou nejatraktivnéjsi turistickou destinaci Slovenska.
Vyrostlo zde 23 rodinnych restauraci. Ackoliv husi sezéna kon¢i v listopadu, nabizi vétSina

z nich tuto lahddku celoroéné. Na slavnostni obéd ¢i veceri si sem béhem jednani v Bratislavé
,odskoci“ podnikatelé i politici z celého svéta.

V méstskych oblastech Velké Britanie vlada nebo nizsi spravni organy vyuzily atraktivit

k pokusu o regeneraci prdmyslovych mést, ktera trpéla nezaméstnanosti, devastaci

a socialnimi problémy. VIada financovala rozvoj ndbfeznich oblasti nékterych mést (napfiklad
Liverpool) a v dalSich méstech zorganizovala velké festivaly (Liverpool 1984; Stoke on Trent
1986; Glasgow 1988; Gateshead 1990 a Ebbw Vale 1992). V Bradfordu vyuZila Muzea
fotografie, filmu a televize a ve Wiganu slavného Wiganského mola.?®

Dva regiony némeckého spolkového statu Severni Poryni-Vestfalsko k poradani MICE akci
s Uspéchem vyuzivaji byvalé pramyslové objekty, tovarny nebo uhelné doly.

Na vytva feni a udrzovani turistické atraktivity = dané oblasti se podili t Fi
sektory — verejny, soukromy a neziskovy. VSechny tfi maji spole¢ny zajem

— zatraktivnit prostiedi. Hlavni motivy a procesy sméfujici k tomuto cili jsou vSak
odlisné.

Verejny sektor (statni organy)

Motivem pfi vytvafeni atraktivity mista neni zisk, ale spiSe dosazeni rovnovahy
nakladd a vynosu nebo i pfedem stanoveného deficitu. V ramci verejného
sektoru se setkavaji Ustfedni viadni organy a jejich agentury a regionalni

a mistni organy. Jejich cile byvaji trochu odliSné.

Cile ustfednich vliadnich organu, které objekty turistického zajmu vlastni &i
spravuji:
= chrénit narodni kulturni dédictvi
= vzbudit zajem turistu (zejména zahranicnich), a tim zlepSit platebni
bilanci statu

Cile regionélnich a mistnich organu:
= zlepSit image lokality mimo jeji hranice
= vyuZivat atraktivity pro vyuku déti o historii a kultufe oblasti, v niz Ziji
(napf. muzea, divadla, historické pamatky atd.)
= zvySit pocCet zafizeni pro volny ¢as, ktera jsou dostupna verejnosti
= VvyuZit atraktivit pro dalSi rozvoj mistniho cestovnich ruchu

23 . - - o A x
Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného ¢asu, Susan Horner, John Swarbrooke
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Pusobeni verfejného sektoru v oblasti zvySovani navstévnické atraktivity dané
lokality je vS8ak omezen nestalosti vlad, jejich pfistupem ke kulturnim paméatkam
¢i jinym turistickym objektim v jejich vlastnictvi Ci spravé. Existuje zde vyrazné
omezeni vladni politikou v oblasti vefejnych vydajl, proto se projevuje tendence
k vyuzivani soukromého sektoru s dohledem statnich organda.

Soukromy sektor

VétSinou se zaméruje na atraktivity, u nichZ Ize vyprodukovat zisk a dosédhnout
urc€ité miry navratnosti investice. Spole¢nosti, které do turistickych atraktivit
investuji, jsou v mnoha pfipadech i nadnarodniho charakteru. Jedné se
napriklad o vlastniky velkych zabavnich parku. Za vSechny uvedme Britskou
Tussaud’s Group, kter& vlastni hlavni britské atraktivity jako Alton Towers

a Warwick Castle a zaroven je partnerem spole¢nosti, jenz vlastni zabavni park
ve Spanélsku — Port Aventura v Salou.

Vyhodou soukromého vlastnictvi a spravy turistickych atraktivit je zejména
finan¢ni stranka na vstupu, Cili ,pomérné“ neomezené moznosti financovani
udrzovani a rozvoje pamatky &i jiného objektu. Velké spolecnosti maji
dostatecné zdroje na vyvoj produktd i na propagaci.

VétSinu soukromych provozovatell atraktivit ovSem tvofi spiSe malé a stfedni
firmy, které disponuji omezenéjSimi rozpocty.

Neziskovy sektor

| Fada organizaci neziskoveého sektoru se podili na turistickém zatraktivnéni
lokalit, Casto i kdyZ hlavni zaméfeni dané organizace muze byt apiné jind.

Prikladem mohou byt Ecomusées ve Francii. Ty jsou provozovany organy neziskového sektoru

predstaveni v Evropé. Kazdé léto se vice nez tisic lidi, mistnich dobrovolnikd, pfeviékne do
historickych kostymd, aby pro navstévniky sehrali scény z mistni historie v show nazvané
Cinéscénie. Navstévnikd této akce byvaji statisice. VeSkeré pfijmy z pfedstaveni se pouzivaji
ve prospéch mistniho spoleéenstvi. Poskytovaly se z nich napfiklad dotace mistnim studentim
nebo byly prostfedky pouzity na financovani mistni rozhlasové stanice. Soucasné Cinéscénie
pomohla réstu mistniho cestovniho ruchu a mistnim podnikdm rozsifila klientelu. Cinéscénie
také financovala vznik tématického parku s nAmétem mistnich tradic.*

24 . - - o A x
Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného ¢asu, Susan Horner, John Swarbrooke
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7.3. Faktory ovliv nAujici Usp éSnost regionalnich akci

Kazda destinace , ktera chce uspét na poli MICE akci, by méla byt pro
potencialniho navstévnika mistem, které mu poskytne bezproblémovy
a celkov é prijemny pr tbéh akce.

PFi posuzovani vhodnosti lokality pro poradani zamyslené akce je nutné zvazit
zejména typ planované akce a v navaznosti na to nékolik zakladnich faktora.

Zasadnim zpUsobem Uspéch planované akce mohou ovlivnit napriklad tyto:
* misto a ¢as konani
= kvalita dopravni infrastruktury
= atraktivita lokality, image destinace
= pomér kvalita / cena
= moznosti zajimavych doprovodnych akci
= kvalita a dostatek ubytovacich zafizeni
= ostatni (U€inn& propagace akce, v pfipadé zaméru organizovat
mezinarodni akci bezpecnost destinace atd.)

Uvazujeme-li napfiklad o pofadani nékolikadenni akce pro pozvané ucastniky
(napf. kongres, incentiva apod.) je vhodné pfi vyb éru kvalitni destinace

uvazit také tyto faktory: dostateénou kapacitou prostor pro navstévniky, pocet
salonkl a salu mista konani, pocet parkovacich mist pro osobni automobily
pfipadné i autobusy, kapacitu a nabidku sportovné-rekreacnich a kulturné-
spole€enskych zafizeni (moznost vyuZziti v ramci doprovodného programu),
kvalitu personéalu apod.

7.3.1. Misto a éas konani akce

Podstatnym faktorem uspéchu ¢i netspéchu akce je i jeji spravné na €asovani .
Termin konani by mél organizator akce zvolit nejen z hlediska atraktivnosti
lokality v ur €itém €asovém obdobi , ale i z hlediska dostate €né kapacity

v daném Case. Vhodné je také pfedem si oveéfit, zda se v nami vybraném
terminu nekonaji jiné oborové akce, které by pro naSi cilovou skupinu mozna
mohly byt i zajimaveéjSi (napf. akce s nékolikaletou tradici, s mezinarodni ucasti
atd.). Urci-li organizator termin akce tak, Ze se kryje s terminem a mistem
konani jiné podobné akce, mize se dostat do problém(. V pfipadé poradani
konference je mozné, Ze v lokalité nebude dostate¢na ubytovaci kapacita
pozadované kvality, organizator pak muze byt vystaven kritice ze strany
Gcastnikd akce i mistni samospravy atd.

Organizator maze zajistit kvalitni akci, pokud si zjisti nasledujici informace:
= informace o planu atrakci pro verejnost na dané obdobi v daném regionu
= informace o Case realizace planovanych akci
= informace o predpokladaném poctu ucastnikl akce
= informace o vyuZiti ubytovacich zafizeni, stravovacich zafizeni
= informace o planu doprovodnych aktivit pro navstévniky akce

50



7.3.2. Dopravni infrastruktura

Dle druhu MICE akce je dobré a Casto také nutné pfihlizet pfi vybéru destinace
ke kvalité tamé&jsi dopravni infrastruktury. Napfiklad u kongresové destinace

s ambici na po fadani akci s mezinarodni U €asti je nutna jeji dobra
pFistupnost, dostatecné velké a kvalitni letiSté a kvalitni a spolehliva doprava do
mista urCeni — tj. kongresového centra atd.

Mezi dllezité faktory dopravni dostupnosti patfi:

= kvalitni letisté

= kvalitni a spolehliva doprava do mista urceni

= moznost zajiSténi dopravy do okoli regionu na pfipadné doprovodné
atrakce v regionu

= vhodné zvoleny dopravni prostfedek dle specifika akce — auto, minibus,
autobus, vlak atd.

= Casové hledisko — doprava nesmi U¢astniky akce nudit, znechucovat

PFi planovani akce pro SirSi ve Fejnost (napf. sportovni akce Ci festival) se
muzeme pokusit pro U¢astniky akce dojednat poskytnuti slevy z jizdného na
Zeleznici nebo u dopravniho podniku v misté konani akce. | tim Ize podpofit
zajem verejnosti se akce zucastnit.

7.3.3. Atraktivita lokality, image destinace

Pozitivni image je jednim z vyznamnych pfedpokladd aspésné destinace. Je
nutné si uvédomit, Ze uspésnou destinaci je misto, které je samo o sobé pro
navstévniky akce atraktivni. Pokud se nam podafri vybudovat dobré jméno
destinace a vytvofit tradici naSi akce (jedna-li se o akci opakovanou), mame
z poloviny Uspéch zarucen.

Image destinace mohou spoluvytvéret:
= Kkulturné-historicka atraktivita
= turisticka popularita destinace
= snadna dopravni dostupnost
= dostatek kvalitnich sluzeb v lokalité poskytovanych
= neexistence jazykové bariéry (v pfipadé pofadani mezinarodni akce)
= ekonomicka vyhodnost lokality
= pfivétivost lidi — obsluhy i mistnich obyvatel

PFi vytva feni pozitivni image destinace d ulezitou roli sehrava lidsky faktor.
Nejedné se pfitom pouze o kvalitni personél zafizeni cestovniho ruchu, ale také
o chovani mistnich obyvatel. Ti by méli byt pfirozené motivovani pfispivat

k rozvoji mista, které je jejich domovem. Jejich pfivétivé chovani, pohostinnost,
jazykova pfipravenost, ale i vile predstavit navstévnikiim MICE akce svUj kraj,
pfipadné i mistni lidové zvyky to vSe pfispiva k vytvafeni image destinace, ale

I akce samotné. V této oblasti je hlavni dil odpovédnosti v kazdém z nas, ale

i na mistnich samospravnich organech, které se o vytvareni turistické
atraktivnosti lokality snazi. Pomoci jim v tom mohou napfiklad edukacni
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materialy vydavané Ceskou centralou cestovniho ruchu & ministerstvy
(pfirucky, vzdélavaci videokazety, CD apod.)

Podivame-li se na problematiku z dlouhodobéjSiho hlediska, k ,vychové*
obyvatel v oblasti cestovniho ruchu mohou pfispivat i Skoly tim, Ze zaky a
studenty uci cizi jazyky a zvysuji jejich informovanost o kraji, ve kterém Ziji.
Samoziejmosti pfi vytvafeni image destinace je i budovani kladného image
samotnych realizator( cestovniho ruchu (poradatell MICE akci) ze soukromé
sféry.

7.3.4. Doprovodné akce

VedlejSim motivem ucasti na MICE akcich (zejména konferencich, kongresech,
incentivach atd.) mize byt také zajem 0 €astnik G poznat danou lokalitu
Poznani lokality se ovSem nevztahuje jen na poznani mista, ale také ducha
lokality — stéle ,zivé" lidove tradice, zvyky atd. Pravé to maze byt vhodnou
naplini doprovodnych akci.

Nize uvadime nékolik tiptl na doprovodné akce:
= spoleCenské vecCery — zahajovaci recepce, galavecery, rauty
= individualni vecery
- vecerni projizdka lodi
- navstéva divadla, opery, baletu, koncertu, muzikalu
- vecCere ve vyhlaSené restauraci
= denni akce
- vylety do okolni pFirody
- vylety na okolni hrady a zamky
navstéva muzea
navstéva vystavy, veletrhu
vyhlidkovy let
vyjizdka na koni
cykloturistika

7.3.5. Pomér kvalita / cena

Podstatnou roli pfi rozhodovani organizatora akce o vybéru lokality pro realizaci
akce i pro jejiho potencialniho navstévnika hraly, hraji a i v budoucnosti budou
hrat kvalita i cena. Spojeni téchto dvou veli€in je namétem pro teoretické Gvahy
o nejvhodnéjSich variantach a cestach firemnich strategii. P. Kotler uvadi devét
firemnich strategii, které poukazuji na riznou zavislost ceny a kvality produktu.
Cena je sice jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pfimo produkuje
prijmy, tvorba ceny by vSak neméla automaticky jen kopirovat naklady, ale méla
by byt vytvofena zakomponovanim dalSich faktort jako napfiklad situaci na trhu
(,lidrovstvi“ naSi organizace, monopolistické postaveni, velikosti konkurence
atd.).
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Kvalita \ Cena  Vysoka Pramérna

Nizka

Vysoka Strategie vidcovska Strategie vysoké ceny

Pramérna Strategie predrazovani  Strategie primérné
hodnoty

Nizka Strategie vydérac¢ska Strategie faleSné
hospodarnosti

Pramen: Marketing Management, Philip Kotler

Strategie vyjimecné
hodnoty

Strategie dobré
hodnoty

Strategie ekonomicka

Strategie v pravém hornim rohu (Cervené oznacené) jsou tzv. ,uto¢né“. Pokud
akce neni prestizni, klienti / pofadatelé budou kupovat stejnou kvalitu za nizsi

cenu.

Strategie v levém dolnim rohu (modfe oznacené) znamenaji predrazovani
a zklamani pro organizatora akce. Destinace tak ziskava negativni hodnoceni.

7.3.6. Ostatni

VySe jmenované faktory ovliviujici spésSnost MICE akce byvaji uvadény jako
hlavni. Pro pofadani mezinarodni MICE akce vSak existuji jesSté dalSi
specifické atributy, které vyrazné ovliviuji vybér destinace pro jeji usporadani.

Mezi tyto atributy patfi zejména:
= stabilni politicka situace
= stabilni bezpecénostni situace
= bezvizovy styk
= prijemné klima (volba vhodného ro¢niho obdobi)

= geomorfologicky potencial — pfitazlivost Gzemi s riznorodym reliéfem,

Clenitosti terénu
= vysoka uroven poskytovanych sluzeb
= vyhodny kurz mistni mény

= statni svatky a koordinace terminu konani MICE akce (svatek maze

ovlivnit dodavatele atd.)

Zavérem nutno pfipomenout, Ze Uspésnost vSech MICE akci ovliviuje G€inn&a
propagace prostrednictvim rdznych marketingovych nastroja (viz kapitola 6).

53



7.3.7. Analyza destinace dle kritérii asp

ésnosti

Na zakladé vySe uvedenych faktoru je doporuéovano v ramci vybéru destinace

predem provést konkrétni podrobnou analyzu destinace.

Kritérium \Hodnota

1

2

Kapacita mista (kongresova,salova,...)

Kapacita ubytovaci

Dopravni dostupnost

Technické vybaveni

Kvalita sluzeb

Komplexnost sluZzeb

Atraktivita

Image

Kulturn é historické zazemi

Cenova p fijatelnost

Politicka situace

Bezpe €nostni situace

Klimaticka situace

Podpora mistnich 4 fadt

Podpora statu

Podpora EU

Mezinarodni lobbying

Hodnoceni: 1 = nejhorsi, 5 = nejlepsi. Soucet bodl u jednotlivych lokalit, které
v ramci rozhodovaciho procesu uvazujeme, ma dosahnout u nejlepsi destinace

nejvyssiho poctu.
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7.4. Faktory ovliv nujici p fesah Usp éSnosti regionalni akce

7.4.1. Tradice a image akce

Hlavnim faktorem, ktery mluvi o dobré image dané akce, je jeji vzristajici
navstévnost a pripadné také vzrustajici zajem ze strany firem a organizaci
0 poskytnuti partnerstvi akci. Dobra image MICE akce je pfedpokladem pro
vytvoreni tradice, a tim také pfesahu Uspésnosti za hranice regionu.

Image akce
Image akce oznacuje zejména to, jak ji vnima ve Fejnost . Je to nazor, dojem,
predstava, kterou si vefejnost o akci vytvofi na zakladé pohledu zvenci.

Mezi faktory, které pohled vefejnosti ¢asto ovlivni patfi:

= organizator akce a spolupracujici subjekty

= o0sobnosti, které jsou s akci spojeny

= minéni jinych

= 0sobni zkuSenosti s akci i akci této podobné

= srovnani s konkurenci (stejnymi ¢i podobnymi akcemi)

= odolnost vugéi krizim — jak se organizator zachova pfi nepfedvidané
udélosti (nenadala zména pocasi...)

Image akce mohou ne€ekané ovlivnit i zavaznéjSi nekontrolovatelné vlivy jako
napriklad legislativni zmény, kursové rozdily atd.*

Co image akce spoluvytvari a mizeme to ovlivnit?
= Cena
= Produkt — Sife a kvalita sluzeb, nabidka bali¢ku atd.
= Prostor (napf. plocha, kde se kona vystava)
= Lokalita
= Konkurence
= Marketingové nastroje
= Zaméstnanci, lidé, ktefi se na zajiSténi akce podileji a pfijdou pfimo
i nepfimo do styku s verejnosti (vhodné pfedem vysSkolit)

Analyza image akce
Analyza image se zaméfuje na zjiS t'ovani postoj U cilovych skupin a muaze
nam byt inspiraci pfi pofadani dalSi podobné MICE akce.

V ramci analyzy zjiStujeme napfiklad tyto faktory:
= emocni — na zakladé pocitl ucastnik( akce (spokojenost €i
nespokojenost)
= poznavaci — subjektivni védéni (znalost rozsahu sluzeb, nabizenych
aktivit v ramci akce)
= aktivni — behavioralni

%% Marketing cestovniho ruchu v praxi; Ferner, F.K2N\SBratislava 1993
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7.4.2. Spoluprace s médii

PFi pofadani MICE akci v regionech je nasnadé vést PR komunikaci zejména se
zastupci regionalnich médii  (vybér viz. bod 6.1.3 ,Media Mix“). Nicméné
chceme-li prostfednictvim médii zajistit pfesah Uspésnosti regionalni akce,
musime se pokusit ,do hry zapojit“ také celostatni média (pfehled médii viz.
bod 6.1.3).

Zakladem uspésné komunikace s novinafi je pripravit kvalitni informa €ni
material , ktery bude:
= srozumitelny a bude obsahovat jednoznac¢né informace, fakta
= struény
= a zodpovi vSechny tyto hlavni otazky:
KDO — CO — KDE — KDY — JAK — PROC — (pfipadné& JAKYM
ZPUSOBEM)

Jen takovy material nAm muze pomoci ,otevfit dvefe” do médii. V dnesni
informacemi témér prehlcené dobé nebyva snadné vzbudit zajem novinara.

Osoby a obsazeni...

Dopfedu je nezbytné urcit jednak osobu, ktera bude realizovat medialni
komunikaci a zodpovidat za ni (osoba v ramci organizac¢niho tymu) — manazer
medialni komunikace - a dale také Clovéka, ktery bude poskytovat rozhovory
novinarim a bude akci reprezentovat navenek (osoba pfimo z organizacniho
tymu nebo i mimo néj) - reprezentant .

Nacasovani medialni komunikace

Spolupréaci s médii je tfeba pfedem dob Fe naplanovat, jednotlivé kroky

vhodn é na€asovat . S naslednou medialni komunikaci bychom méli pocitat uz
pfi vybéru terminu konani MICE akce. Z hlediska medializace neni totiz
strategicke, aby se akce konala napfiklad v terminu parlamentnich voleb (i kdyz
vime, Ze vefejnost na naSi akci stejné pfijde, v celostatnich médiich informace
zapadne) nebo v terminu, ktery se kryje s jinou tématicky podobnou akci, o niz
celostatni média kazdoro¢né informuiji.

Z&kladni body p Fipravy planu medialni komunikace:

= vypracovani media listu (seznamu novinara, na které se budeme
obracet)

= priprava a vydani tiskové zpravy

= vybér doplikovych témat, ktera chceme prostfednictvim médii
komunikovat a osob, které by mohly o jednotlivych tématech referovat,
pripravit podklady pro reprezentanta

= termin tiskové konference
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Zakladem kazdé medialni komunikace je vzdy tiskova zprava . Tu bychom méli
vydat jeSté pied konanim akce (chceme-li oslovit také tydeniky nejlépe 14 dni
pred akci, ostatnim médiim, kromé mésic¢niku, zpravidla sta¢i tyden pred akci).
Béhem konani akce mizeme vydat také dalSi tiskového zpravy. V tom pfipadé
je vSak tfeba velmi zvazit medialni zajimavost tématu, o kterém chceme
novinare informovat, a to zejména vzhledem k celostatnim médiim, ktera jsou
zpravami zahlcena mnohem vice nez regionalni.

Kromé tiskové zpravy tvofi zaklad medializace takeé tzv. media list €i adresafr.
Pfedem si musime vytipovat média vhodna pro naSe téma. Vzhledem k naSemu
cili — pfesadhnout hranice regionu — také celostatni. Vhodné bude vyhledat
kontakty na regionalni redakce verejnopravnich médii v€etné regionalni
redakce Ceské tiskové agentury (CTK). Chybé&t by nemély kontakty do
celostatnich a regionalnich deniku, regionalnich tydenikd, jejich pfiloh, pfipadné
redakci mistni televize. Kontakty jsou dostupné v tirazi tisténé podoby periodik
nebo na webovych strankach. (Vice také viz. 6.1.3. vybér médii.)

Tiskova konference by méla probé&hnout v takovém terminu, abychom na ni
novinafim mohli pfedat prvni tiskovou zpravu jako novinku, prvni vétsi
informaci o pfipravované akci (viz. vySe termin vydani tiskové zpravy).

Jak napsat tiskovou zpravu

Tiskova zprava musi splfiovat vSechny body viz. ¢ast Kvalitni informacéni
material.

Z&kladem, ne jedinym, ale velmi vyznamnym je kvalitni a p FfitazZlivy titulek |,
pokud mozno na jeden fadek, ktery musi ihned zaujmout a navnadit novinare
k dalSimu &teni zpravy.

Dale by neméla byt delSi nez jedna strana forméatu A4

VSechny zakladni informace o akci (odpovédi na otdzky Kdo, co, kdy, kde,
pro¢ a jak), stejné jako misto a den vydani tiskoveé zpravy, by mély byt shrnuty
V prvnim odstavci zpravy - tzv. perex.

Zpravy stru¢né zminéné v ivodu podrobnéji rozebirame v dalSim textu — tzv.
télo tiskové zpravy .

Nesmime zapomenout na kratkou citaci €i nékolik citaci klicového mluvé&iho €i
osoby, ktera by méla zodpovédét otazky ,jak” a ,proc* nebo cokoli, co zpravu
ozivi a u€ini zajimavéjsi.

Zpravu v oc¢ich novinaru zatraktivni napfiklad udani velkého po €tu, velkého
rozm éru, vysokych finan ¢€nich prost fedk a jinych fakt vyjadfenych

v Cislech, dale pak u€ast celebrity ¢&i politicky €i jinak vyznamné osoby
Vyznam osoby zaleZi na misté uverejnéni zpravy.

Pro mistni tisk jsou vyznamnymi osobami i feditelé Skol ¢i znami obchodnici,
pro celostatni média jsou to ¢lenové viady, herci atd.

V zaveéru je nutné uvést kontakt na osobu, ktera je opravnéna a schopna sdélit
k tématu dalSi informace (vétSinou tiskovy mluvéi, marketingovy manazer Ci
zastupce PR agentury).
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7.4.3. VyuZziti znamé osobnosti

Osobnost, celebrita, ktera je obecné znama, méa kouzlo vzbuzovat zajem
verejnosti. MZe tedy pfilakat pozornost také k nasSi MICE akci, at uz se ji
zU€astni pasivn & — napfriklad jako divak ¢i VIP host nebo aktivn é — jako
umélec, jenZ na akci vystoupi jako host, ktery bude mit zahajovaci proslov, jako
osobnost, ktera akci poskytne oficialni zastitu (politik) aj.

VSeobecné zndma osobnost, jakkoliv spojena s naSi MICE akci, zkratka maze
zvysit Sance, Ze naSe akce zaujme SirSi verejnost nez (pouze) obyvatele
meésta, kde se akce kona a Uspésnost, akce prostrednictvim médii presahne
hranice regionu.

Jak vybrat osobnost, ktera by o nasi akci mohla mit zdjem

Velice dllezity pro vybér je typ a téma porfadané akce a cilova skupina, pro
kterou je akce urCena. V neposledni fadé pfi vybéru osobnosti musime brat
v potaz zamysSlené misto konéni i termin. Dle typu akce miZeme oslovit jak
hvézdy showbusinessu, tak také vrcholové ¢i komunalni politiky ¢i védce.

Osloveni znamé osobnosti

Muzeme fFici, Ze obecnou praxi je zaslani dopisu s Zzadosti o zastitu  €i
vystoupeni na akci , vétSinou cca dva meésice pfedem. Chceme-li oslovit
napfiklad vrcholového politika s Zadosti o zastitu dané akci, dopis sméfujeme
pfimo k jeho rukam pres sekretariat ¢i na odbor styku s vefrejnosti daného
ministerstva. V dopise bychom méli uvést podrobnosti o akci, termin konani,
nazev organizatora, pripadné reference minulych ro¢niku. Pokud Zzadame

i o finanéni pfispévek na akci, je nutné poslat také predpokladany rozpocet
akce. Tyto podminky Zadosti o zastitu jsou obecné, je proto vhodné ovéfit si,
jaky je presny postup u osobnosti, kterou jsme si vybrali. Herce, zpévaka ¢i
baviCe Ize oslovit pfes zastupujici uméleckou agenturu. Za jejich vystoupeni
na akci bude pravdépodobné tfeba zaplatit honorafr, je ale také mozné, Ze akci
podpofi nezistné (napf. celebrita, ktera se osobné chce zapojit do zachrany
kulturni pamétky se rada zucastni jeji propagace atd.).

Tipy na zp asoby zapojeni znamé osobnosti do MICE akce:

= hvézdy showbusinessu, herci, zpévéaci — vystoupeni v ramci kulturniho
programu, patronat pfi kitu zvifete v ZOO, pfedavani ceny v ramci
détske soutéze, rozhovor apod.

= aktéri z vrcholové politiky — zastita konferenci / kongresu se zahajovacim
proslovem, pfedani prestizni ceny napf. vrcholovému sportovci apod.

= aktéri komunalni politiky — podobné jako pfedchozi skupina (vyssi
pravdépodobnost souhlasu se zapojenim do akce nez vrcholovi politici)

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

Pod ékovani

Vhodnymi metodami, jak osobnosti podékovat za zapojeni do naSi akce je
dékovny dopis , pfipadné mozno pfipojit drobny darek reprezentujici napfiklad
nas region atd.
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8. PRINOSY MICE AKCIi PRO REGION, PRO STAT

8.1. Ekonomické p Finosy

MICE akce mohou mit pro mistni komunitu, regiony, pfipadné také stat
nésledujici ekonomické a socialni p Finosy:

= tvorba novych pracovnich mist  ¢i zvySovani zaméstnanosti celkové
nebo vyuZiti pro danou oblast doposud nevyuZzité pracovni sily
specifického oboru vzdélani

= (trata navst évnik G a pfimy, nepfimy i indukovany vliv na pfijmy
Napfiklad u€astnici kongrest v primeéru dvakrat az tfikrat vice nez
,PeZni* turisté. Jsou ubytovani v hotelich vysSich tfid atd. Pro mésto,
v némz se kongres kona, to znamena vysoky ekonomicky pfistup.

= zlepSeni platebni bilance statu  prostfednictvim aktivniho cestovniho
ruchu (tzv. neviditelny export)

= zvySeni p Fijmd do statniho i mistnich rozpo €th (prostfednictvim dani
a poplatk()

= stimulace investic do mistni infrastruktury (zelezni¢ni a silniéni sit,
telekomunikace...)

= stimulace rozvoje malého a st Fedniho podnikani (navazujici sluzby
na realizovanou MICE akci)

= podpora lokality v mimosezénim obdobi  — napf. regiony v zimé hojné
navstévované milovniky zimnich sportl mize v mimosezénim obdobi
podpofit kongresova turistika. Konanim kongresu a jim podobnych akci
se vytizenost lokality béhem roku rovnomérné rozprostre.

8.2. Ostatni p Finosy

= podpora socialniho rozvoje lidi a oblasti samotné

= tvorba ,sebevédomi” mistnich obyvatel, ktefi se pysSni konanim urcité
akce nadnarodniho vyznamu v misté jejich bydlisté ¢i pokud se podili na
realizaci této akce

= péce o kulturni, pfirodni a jiné pamatky, které v rAmci organizovani MICE
akci vyuzivame

= efektivni vyuzivani pfirodnich zdroju, které by bez konani MICE akci
zustaly v zapomnéni (vyuziti ,zdarma")

= zvySeni image mista, regionu, oblasti, statu, kde se MICE akce konaji
— diky tomu se dale mohou rozvijet i dalSi oblasti souvisejici
s narustajicim zajmem turistd o lokalitu

= navazani osobnich vztaht s navstévniky MICE akci a jejich pfipadny
VYVOj pro vyuZiti v podnikatelském smyslu

= zlepSeni kvality Zivota vlivem pFisunu finanénich prostfedkd nejen do
rozpodtu domacnosti, jejichZz ¢lenové pro projekt pracuji a subjekt(
z projektu tézicich, ale i do rozpoc&tl mistnich Ufadl, kam plynou dané
a poplatky z akci ziskané. Tyto finan¢ni prostfedky pak mohou
reinvestovat zpét do dané lokality (mésta, vesnice, regionu).
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= diky pravidelnému konani akce v dané lokalité maZe z dlouhodobého
hlediska dojit k siln&jSimu osidleni lokality (st€hovani za praci)

= diky snaze vybudovat co mozna nejlepsi image akce, budou mit snahu
jak soukromé firmy, tak pfipadné& organy mistni samospravy investovat
do vzhledu lokality (vybudovani kvalitni infrastruktury a jeji adrzba,
adrzba bezprostfedniho okoli, kde se akce kona)

Kongresovy primysl, nedilnd souééast cestovniho ruchu, je jednou z nejdynamictéji rozvijejicich
se oblasti hospodarstvi. Svédci o tom i obrovské investice do kongresové infrastruktury.
Napriklad uvedme, Ze jen v Praze vznikly nové hotely s Sirokou nabidkou konferencnich
mistnosti véetné moderniho zazemi, prazské Kongresové centrum proslo rozsahlou
rekonstrukci a dostavbou, své kapacity i sluzby rozSifuje a modernizuje letiSté. Tyto nemalé
investice posléze generuji pro metropoli vyznamny finanéni pfinos, podstatné zlepsuji sluzby

a vyrazné pomahaji v zaméstnanosti i prezentaci Prahy v zahranici.

Je tfeba, aby si samosprava mést a regiond, kongresova mista a lidé ve sluzbach piné
uvédomili ekonomicky pfinos kongresové turistiky. Uéastnik kongresu nebo konference utrati
dvakrat vice nez bézny turista. Jeho pramérné denni vydaje za ubytovani, stravovani, suvenyry,
poznavaci vylety, konferenéni poplatek a ostatni sluzby se pohybuji v prdméru ve vysi 6.000
korun.
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9. Zaver

Radi bychom podékovali vSem spolupracovnikam, ktefi se trpélivé podileli na
pFipravé této knihy i deviti odbornych regionalnich seminari Event marketing
cestovniho ruchu.

VSem absolventim pfejeme mnoho Uspéchu pfi poradani MICE akci!

62



63



Prilohy
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Priloha
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V roce 2005 byl pozorovan mensi pokles poradani mitinkd. S poctem 8.953
mitinkd pofadanych ve 218 zemich a teritoriich a 1.468 méstech to znamenalo
14% pokles oproti dosazenému vrcholu v roce 2000.%°

Negativni trend byl zaznamenan celosvétové, a to v nasledujicim rozlozZeni dle
kontinentu:

= Afrika: -14 %
= Asie: -11%
= Australie: -19%
= Evropa: -12%
=  Amerika: -12 %

V organizovani mitinkd stéle vede Evropa se zajisténim vice nez poloviny vSech
mitink{ celosvétové realizovanych (dle kritérii UIA%")

Afrika Australie
5% 3%

Asie
15%

Evropa

) 57%
Amerika

20%

Obréazek 7 Trzni podil kontinenti na organizovani mitinki (dle UIA)

Poradi |Zemé Pocet mitink G | % podil ze vS8ech mitink

1. USA 1039 11,61%
2. Francie 590 6,59%
3. Némecko 410 4,58%
4, Velka Britanie 386 4,31%
5. Italie 382 4,27%
6. Spanélsko 368 4,11%
7. Holandsko 341 3,81%
8. Rakousko 314 3,51%
9. Svycarsko 268 2,99%
10 Belgie 242 2,70%

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

26

www.UIA.org

T Kritéria UIA: 1) minimalini poget G&astnik(: 300; 2) minimalni podet zahrani¢nich Géastnikd: 40 %; 3) minimalni podet
néarodnosti: 5; 4) minimalni délka trvani mitinku: 3 dny
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Pofadi | Mésto Pocet mitink & | % podil ze vSech mitink

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

Tabulka 2 Top 10 n¥st, ve kterych se konaji mezinarodni mitinky (rok B05) dle UIA

K nejnov éjSim trend um ve sv été pofadani MICE akci pat Fi:

1. Méreni ROI

ROI = Return on Investment, €ili navratnost investic

Oznacuje porovnani uzitku akce versus naklady na jeji zajisténi. Obecné Ize
tento ukazatel pojmenovat jako pomér vydélanych penéz k penéziim
investovanym. ROl udava zisk v procentech z utracené Castky.

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

ROI Ize ovlivnit pomoci dvou aspektl - snizenim nakladu a (anebo) zvySenim
pFijmu (dle matematické logiky aplikace i na prvni vzorec).

V oblasti pofadani MICE akci se ROI za¢alo méfit poprvé zhruba v roce 2000.
Méfeni pouzivaji zejména subjekty z korporatni sféry a zacinaji s nim

I asociace. Je nastrojem pro ovéfeni finanéni efektivity dané akce.

2. Nové marketingové postupy
Napf. Guerilla marketing

Guerilla marketing je termin zpopularizovany Jayem C. Levinsonem; jeho
kniha Guerrilla Marketing vysla jiz v roce 1982. Levinson definoval touto
nalepkou oznacené aktivity jako nekonvencni cesty k osloveni potencialnich
zakazniku realizované s nizkymi rozpocty, jejichz vysledkem je, Ze recipient
vénuje akci

¢i kampani pozornost, aniz by si byl primarné védom, Ze jde o propagaci.

V oblasti pofadani MICE akce jde zejména o vyuzivani patrond.

Marketingovych ,zbrani* Guerilla marketingu je mnoho (viz
www.gmarketing.com/weapons.htm). Pokud ma byt zdkaznik ziskan, musi byt
pouzivany systematicky a dlouhodobé.
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3. Neobvykla mista konani (venues) nahrazujici klas  icka konferen €ni
centra
Napf. technické pamatky, byvalé pramyslové objekty, sportovisté atd.

4. Regionalizace meeting G

Misto celosvétovych nabyvaji na vyznamu stale vice meetingy ,kontinentalni*,
tedy takové, na nichz se sejdou U&astnici ze zemi pouze jednoho kontinentu.
Vzhledem k takovému ,omezeni“ maji tyto akce vySSi dopad pro pfipadnée
partnery ¢i sponzory (vyuZivaji napf. farmaceutické firmy).

V soucCasné dobé v tomto sméru zaziva prudky rozvoj Asie.

5. Zavadeéni prisnéjSich pravidel
Pro sponzoring, eticka kritéria, efektivita (ROI) atd.

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

Event marketing

Vyznam event marketingu neustéle globalné stoupa.

4. vyro€ni studie EventView 05/06 zabyvajici se marketingovymi trendy fika, ze
96 % firemnich vedoucich pracovniku v marketingu vyuziva akce ve svém
marketingovém mixu a 93 % povaZuje vyznam event marketingu za konstantni
nebo vzrastajici. Vice nez 50 % respondentt vyzkumu oznacilo event marketing
za ,vedouci taktiku“ nebo za ,zivotné dulezity* komponent marketingového
mixu.

Kongresovy pr amysl
Trendy v zavislosti na ménici se ekonomické a bezpeénostni situaci:

= restrukturalizace planovani meetingl uvnitf firem — trend vede jak
k outsourcingu, tak (u nékterych firem) i k alokaci vlastni planovaci
jednotky

= planovaci se profesionalizuji — reaguiji tak na vysSi naroky oboru

= pfiklanéni se k ,trhu nakupujiciho® — vétSi konkurence mezi
kongresovymi centry vedla ke sniZeni cen i pod realnou hodnotu sluzeb.
Centra také museji akceptovat vétsi tlak od zakaznikd.

» bezpecdnost se stava kliCovou oblasti — ¢asto dochazi i k implementaci
domacich bezpecnostnich pravidel centra i pfi akcich v zahranici

= vySSi naroky na zafizeni — vSeobecny technologicky pokrok klade vysSi
naroky zejména na prezentacni a telekomunika¢ni AV techniku.
Vzhledem k jejimu vyvoji a ndkladiim na jeji pofizeni je trendem vyuZivat
specializovanych firem.

69



konkurence v odvétvi zveda kvalitativni standardy. Centra se diky nim
mohou profilovat a poskytovat klientiim odpovidajici nabidku.

zaméreni na zazitek delegatl. Delegati jednotlivych kongrest kladou
vysoké néroky i na atraktivitu mista a spolecensky program. Tyto
bonusoveé aktivity jsou €asto kliCové pfi delegatové hodnoceni a tedy pfi
odménovani center. To vede k volbé mensSich, ale novych a atraktivnich
lokaci.
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Pfiloha ¢.2 PRIPADOVE STUDIE — USPESNE MICE
AKCE

Kulturni akce pivovaru:

http://www.pivovarch.cz/article.asp?nDepartment|RnadrticlelD=116&nLanguagel
D=1

Novinky & aktuality v Cerné Hofe

KULTURNI AKCE V PIVOVARU CERNA HORA

sobota 28.4,

start nezavodu od

11.00 hod.

starkovyne

400 ,-
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Jizni Morava laka turisty na vino

Qttp://reqionbulletin.czechtourism.cz/?action:show&id:2321
Clanek z bulletinu Czech Tourism

Ve dnech 28. a 29. 11. uspo fadala CCCR — CzechTourism ve spolupraci

s Agenturou cestovniho ruchu jizni Moravy, Narodnim vina Fskym centrem
a za finan éniho p Fisp &ni Vina fského fondu CR pracovni cestu pro
zastupce cestovnich kancela Fi do kraje vina. Cilem cesty bylo p  fedstavit
moznosti vina Fské turistiky na jizni Morav &, zejména v navstivenych
oblastech Mikulovska a Slovacka.

Dvoudenni cesty se zUcastnilo celkem 33 zastupcl ¢eskych CK prevazné se
zameéfenim na incoming. Prvni den navstivili v doprovodu vina znalého
pravodce pana Repy a pana Solafika z Narodniho vinaiského centra privatni
vinafstvi Kovacs v Novosedlich a seznamili se s vinafskou stezkou dalSiho
zdejSiho vinafe pana Marcin¢aka. Stezku Ize absolvovat na kole &i pésky.
Zajimave je, Ze se zde zacina rozvijet také putovani na konich, coZz umozriuje
kombinaci hippoturistiky s enoturistikou. Nedilnou soucasti cest byvaji také
prezentace vhodnych ubytovacich zafizeni, proto se ,u¢astnici zajezdu“ vydali
do Mikulova, kde jim byly pfedstaveny hotely EliSka, Réva a utulny, nové
otevieny hotel Templ. Zavér vec€era patfil tradi€né workshopu, kde se
prezentovalo pfes 20 mistnich podnikatell v CR, a nechybéla ani ochutnavka
nejlepSich moravskych vin ve sklepich NVC ve Valticich.

Druhy den byl ve znameni Slovacka. V myslich vSech u¢astnikl zfejmé
nadlouho utkvi navstéva sklipku U Jerioura v Nechorech u obce PruSanky, kde
se k vinu podava domaci tlacenka a kolacky. DalSi nezapomenutelnou
zastavkou byla paméatkové chranéna soustava sklepu ze 16. stoleti zvana Plze
nedaleko mésta Straznice. Posilnéni vybornou kachnou v restauraci hotelu
StraZnice se zastupci CK vydali na prohlidku Zameckych sklepl spojenou

s degustaci vin straznického podniku Vino vin. PFfijemnou teCkou celé cesty
byla navstéva recesistické Svobodné spolkové republiky Kravi hora, kterou nas
provazel feditel hotelu Kravi hora pan ProSek.

Z vyjadreni vSech zuc¢astnénych vyplyva, Ze pro né byla cesta velkym pfinosem
a navazaneé kontakty jisté v budoucnu vyuziji ke své praci. Vina z jizni Moravy
by si to jisté zaslouZila.
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alifion

www.bambiriada.cz

Bambiridda = nejvétsi prehlidka ¢innosti sdruzeni déti a mladeZe a stfedisek
volného ¢asu.

Bambiriada dokazuje svou Uspésnost tradici jiz od roku 1999. Zatimco pfi jejim
prvnim ro¢niku se pro jeji realizaci podafilo ziskat podporu deviti subjektd,

v souCasnosti ma jiz takové jméno,ze mohou poradatelé Bambiriady pocitat

s pomoci od desitek firem a organizaci. Také poCet osob, které byly pfistupny
poskytnout zastitu akci se razantné méni. Prvnimu ro¢niku ji poskytl pouze
primétor hl. m. Prahy, v osmém rocniku ji Bambiridda ziskala dokonce od 7
vyznamnych osobnosti ze statni sféry — zastitu poskytl napfiklad pfedseda
vlady CR Mirek Topolanek, ministring $kolstvi mladeze a télovychovy, ministr
kultury, ministr vnitra a informatiky, ministryné obrany a dale nacelnik
Generalniho $tabu ACR.

Akce ziskava kazdym rokem na oblibenosti. Proto si ji na nejprve mohli uzit jen
déti z Prahy, nyni se na ni mohou t&sit jiz ve 27 méstech CR.

O dobrém jménu akce svédci také narlstajici pocet dobrovolnikd akci
zajistujici.

Na osmém rocniku se jich podilelo tisic! Navstévnost prekrocila 150 000 lidi.
Tento ro¢nik pofadatelé otevieli v Nymburce, jednom z mést, kde se
Bambiriada kona, také nevidomym. Uvod a seznam atrakci byly vytvofeny

v Braillové pismu a byli také vySkoleni specialni pravodci pridéleni zrakovée
postizenym.
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Pfiloha ¢é.3 UZITECNE INFORMACNI ZDROJE

PFi pfipravé MICE akci bychom se méli kvalitné pfipravit. K této kvalitni pfipravé
patfi i prdzkum oblasti, kde by bylo konani akce nejpfijatelné;jsi. Zakladni

a teoretické informace jste méli moznost nastudovat v pfedchozich kapitolach.
Nyni bychom Vam rédi prakticky ukazali cestu, jak si muzZete uzZiteCné
informace obstarat z vefejné dostupnych zdroja.

Kvalifikovany a profesné orientovany pfistup k webovym zdrojum informaci neni
produktivni fesit zpusobem pokus-omyl, ale jen cilenym a programovym
vstupem do problematiky narodnich i zahrani¢nich vyhledavacu, databazi a

portald.

Cestovni ruch je prostorova aktivita a jako takova vyZzaduje dovednost kvalitniho
ziskavani informaci, tj. vyhledavani a vyuzivani kartografickych zdroj(
informaci, informaci o krajinné a humanni sféfe, o destinacich, o atraktivitach

a sluzbach cestovniho ruchu. Nepfebernym zdrojem informaci je internet. Proto
Vam pfinasime vybér zajimavych internetovy stranek i dalSich informacnich
zdroju.

Ceské a slovenské databaze a portaly

www.czechtourism.cz

/A CzechTourism - podporujeme incomingovy cestovni ruch - Microsoft Internet Explorer

Soubor  Uprawy  Zobrazik  Oblbeng  Mastroje  Mapovida T
> — \ A = A | gL
N zpEt - | ) <A 5 \ - - . &
G Zpét li] Iﬂ] (8| ! Hledat WS Oblibené @f e = L kj ‘&
Adresa —@ http: v .czechtourism. czf | . Prajt  Odiazy 7
Google [C~ viGe o5 & & D+ Y bookmarksy Ehoblocked  “check v 'y Autolink » 5| AutoFil [ Sendtor () Settings v

CzechTourisin A

Tiskové zpravy (press releases) | Zahranicni zastoupeni | Kongresy | Lazenst | Golf | Edice | Veletrhy | Statistiky | Regiony

! ;w.hiédai.

CzechTourism

Patfi mezi nejfrekventovangjsi databaze, Ize ji pokladat za oficialni databazi

o cestovnim ruchu v CR. Hlavni menu nabizi vyhledani poZadované atraktivity
a lokality. Dale se pak muzeme dozvédét rizné statistiky, dalSi informacni
databéaze, planované MICE akce atd. Server vyuziva informaci Ceské centraly
cestovniho ruchu (CCCR) a je jejim zastupcem v prezentaci Ceské republiky
pro navstévniky webovych stranek i CR jako destinace cestovniho ruchu.
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www.strukturalni-fondy.cz

<) FONDY EVROPSKE UNIE - Microsoft Internet Explorer
Soubor  Upravy  Zobrazit  Oblbené  Mastroje  Napovéda T

Qo - O E] i@ h;j /'f)Hledat \it(oblﬂ:ené e 2 _ﬁ. L id 3

53

Adresa i-@ http: v skrukkuralni-Fondy. c2f b . Prajic | Cdkazy 7

Dres je Utery, 27. bifezen Pravé se nachazite: -+

Ovodni strana

B Movinky

Programy 2004-2006

Privodee podnikatels OF
Podnikant 4 inovace

Mowé prilohy v programech

EVROPSKA REGIONALNI AKTUALITY Z NASEHO podpory OPFP
POL'T'KA = POL'T'KA SERVERU Konzultace pro 2ajemce o

SN INARITY dotace = OF Pfeshranicni

Na internetovych strankach spravovanych Ministerstvem pro mistni rozvoj jsou
uvedeny podrobné, aktuélni informace nejen o operacnich programech
Evropské unie na obdobi 2007 — 2013, ale také vybrané realizované projekty
SROP a fada dalSich zajimavych informaci.

www.dotaceeu.cz

A Privodce podporami - FONDY. EVROPSKE UNIE - Microsoft Internet Explorer

Soubor  Upravy  Zobrazk  Oblbené  Mastroje  Napovéda ﬂr

Qo - ) |ﬂ @ jj /',_?‘ Hledlat ;t( oblbens F) | (- _,;. LB 3

advesa | ] httpfjamm. detaceeu.cz/ v| B et | odkazy
:.iGo v & & B v 1 bocknarksy Bhioblocked % Check vy Autolink » - A0t (e Sendbor () Settingsv

RSS webu | Mapa strének | Kortskt | English =

_"l-I-L' Pravé se nachazite: W HLED AR -

Crvodn! strana » Dotadnl privodee » Hisddni dotacl

— U e Navinky
hledani podpory | 4 Vyhledavanl )
katalog programii | Higdani dokumertd
region:
fulltext =
| wEechny v

Na téchto internetovych strankach je mozné nechat si automaticky vyhledat
program nejvhodné;si pro financovani pfipravovaného projektu. Internetové
stranky spravuje Ministerstvo pro mistni rozvoj.
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www.czecot.com

A Hlavni stranka - CZeCOT - turisticky server Cesks republiky - Microsoft Internet Explorer

Soubor  Upravy  Zobrazit  Oblibend  Méstroje  Mépovida

Q- O ¥ A& ) Hedst 57 otibens ) = _,; - E S

sckess | ] htpffomw,czecot. comfcz] v | B rieit  odiaz

Google [[Glvwmw.czt.cz Ve i & & B - 9 bockmarks Botlocked P Check » oy Autelink = ] AutoFil [ Serdtoy 5 [Elwew 2 (D) Settig
B Cesky M Devtsch B Enalish [ Espafiol TN Frencais I ttalianc G Mederlands [l Folski [l no-pycesn

n cz’g‘co-r i1 turisticky server Ceske republiky i1, |:| Ef Testovd verze

Poznejte Cesko s CZeCoTe B I g ekt [ Mapa serveru
o 0

- -d-’Yy_

Turisticky server CR provozovany v deviti jazycich nabizi moznost virtuélni
prohlidky, videogalerii & fotografického pravodce CR a jednotlivych regiong.
Poskytuje informace o pocasi v jednotlivych regionech, oficialni databanku
prostor vhodnych pro kongresovou a incentivni turistiku, lazefiskych a wellness
zaFizeni a také informace k jednotlivym tématam jako napfiklad Ceské sklo,
Muzea a galerie, O ving, Architektura, Pfiroda, Knihovny, Turistika, Ceska
kuchyné atd.

www.magconsulting.cz

2} mag Consulting - Microsoft Internet Explorer

Soubor  Upravy  Zobrazii  Oblbené  Mastroje  Mapovida ':f'
= 3 - [ A . 3 e T | 1 %
Qe+ O N B G| Orowe frowms @ 3% 3 -[JE B
Adresa i@ http:ffusmiy. mageonsulting.czf v Prejt | Odkazy ¥
(;DL"Jg]C.!C‘vw.magcunstulting‘cz v o Iy -] Q @ ﬁ v T¥ Bookmarksv Eﬂhlnded “?Check ¥ % Autolink ¥ Autorl e Sendtow 4 @.www > @Sattingsv
~

MARKETING * ADVERTISING « GASTRONDMY

otag CONSULTING o~ Y 3 S C«: : Q”‘.“?

Firma nabizi statistiky tykajici se cestovniho ruchu a jeho vyvoje. Uverejnuje
vysledky urcitych analyz a studii, pravni novinky atd.

Narodni centraly cestovniho ruchu

Jsou zajimavym zdrojem informaci a jejich hlavni funkci je rozSifovani informaci
o0 atraktivitach a podminkach pro cestovni ruch v jednotlivych lokalitach.

V Ceské republice se tato narodni centrala nazyva Ceska centrala cestovniho
ruchu — Czech Tourism (viz vySe), na Slovensku je to Slovensk& agentura
cestovniho ruchu (www.sacr.sk), v Némecku Deutsche Zentrale flir Turismus
(www.deutsche-tourismus.de), ve Francii French Tourist Office
(www.francetourism.com) atd.
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Atraktivity cestovniho ruchu

Atraktivity cestovniho ruchu jsme jiz teoreticky probrali. Pokud chceme ziskat
pfehled o atraktivitach, jakymi jsou hory, tdoli, vodstva, mofe, plaze, vodopady,
gejziry, ledovce, geomorfologické Utvary jako skalni mésta, krasova uzemi ¢i
sopecné oblasti a pousté, kulturni, historické a architektonické objekty atd.,
muzeme se o nich informovat na nasledujicich strankach:

www.worldtouristattractions.travel-quides.com

2l Travel Guide Information | World Travel Guide - Microsoft Internet Explorer X
Soubor  Upravy  Zobrazit  Oblbend  Mastroje  Mapovéda ?"'"
B ) o [ @ F <A . A B E= ] aq

Oz - @ %] [B @ POrec oomwns @3- & -[JK B

Adresa i@ htkp: {femses wworldbouristattractions bravel-guides.com/ v| Prejt  Odiazy

GDC'JgIC i‘!‘éf‘-rist attractions guide" ;. Go (5D @ @ E - ﬂ? Bookmatks» @Dblock&d ".;?Chack Oy Autolink v [ AuioRll \_!'Seljd ko 5, == @Sett\ngsv

= — = —— ~

. e 1

= S s S C0LUGUS GUI0ES

Email A Friend =]

Ads by Google ‘acation Guide — Map Guide — Tourism Guide Chinese Guide aAﬁanlrECt
Travel Insurance

BYdtripadvisor

Research hotels at
TripAdvisor

Features
World Clock
Guides

CHOOSE GUIDE
Guides

www.whc.unesco.orqg

World Heritage je server provozovany UNESCO. Uvadi lokality s objekty, které
jsou zapsany do Seznamu svétového kulturniho a pfirodniho déditstvi.

Uréovani vzdalenosti mezi dv éma sidly nebo objekty

Internet nabizi nékolik pfistupd, jak ziskat udaje o vzdalenosti mezi dvéma
lokalitami, body, objekty. Nejfrekventované;jSimi jsou:

www.mapcrow.info (Distance Calculator)
www.freedom.tour.com/mall/kmeurope.htm (Driving Distance - Europe)
www.freightgate.com/resource/city distance.tet (City Distance Calculator)
www.indo.com/distance

www.airportcitycodes.com/aaa/T&DCFrame.html - kalkulator vzdalenosti mezi
dvéma letisSti na svété
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Vybrané databaze o po €asi

www.accuweather.com

A AccuWeather.com - World Weather - Local Weather Forecast - The Weather Experts. - Microsoft Internet Explorer

Soubor Upravy Zobrazit  Oblibené  Mastroje  Napovéda l'rr

Que - ) [¥] B @0 POrean sfeoomens € - 1% W - K 3
Adresa ;:{I http: ffhome. accuweather . comfindex . aspPpartner=accuweather V| Peit  Odkazy *
Google |Gl accuweather cz viGe @ & & By 9 tooknaksy Shioblacked % Check v % Autolink v ] AutoFll [eb Sendtow 40 [Elwaw () Settings~

~

Get AccuWeather.com® on your mobile device!

AccuWeather.com e

LOMl Professional | RadarPlus

ACTTEE. TR T L8 Zip Code or City, State Airport Search Radar Search w World Weather | Canada | UK & Ireland Site Search +

Home Forecast Radar Maps HNews ExtremeWeather Products & Services Interests Community Shop FEATURED AREA: GLOBAL WARMING

Tato databaze nabizi mnoho zajimavych pohledu na pocasi. Z rozsahlého
souboru kategorii 1ze doporucit napfiklad kategorii pfedpovédi pocasi, kde se
dozvime nejen predpovéd na nejblizSi dny — az do 15 dnu, ale i za uplynulych
24 hodin, mésic ¢i typické pocasi pro danou oblast. Toto nam muaze byt velmi
napomocné pfi planovani MICE akci. Mezi dalSimi nabidkami mizeme vyuzit
napfiklad satelitni mapu, radarovou, teplotni i povétrnostni mapu.

www.wunderground.com

2l Welcome to The Weather Underground : Weather Underground - Microsoft Internet Explorer

Soubor  Uprawy  Zobrazie  Oblbend  Mastroje  Mapovida E’-
i » - a A | & P
g e | “a } e : A S, B el = BT
@ Zpét > |ﬂ @ | Hledat 5 = Oblibené Q = &g ] - ﬁ .‘i
Adresa ;% http: fusea wunderground, com) V| B Fieit | odkazy
Google |G vww.accuweather cz ¥ G0 d P S & Dy ¢y bockmaksw Ehoblocked P Check v % Autolink v | AutoFil [sb Sendtov 0 [E] v 2> () Settings v
f & - - A
Hiedej pofasi pro mésto, stat, Zip- e - —— -3 — e
kéd nebo zemi L == ———
| . - - - ——y
Woathor Undorground” | L 1 R
FDAMDbile . = . ]
— m—r— o ————
Vzhled: Wnder fotky | MEXRAD racar Renional Rackar Zoom Satelite | Mapy Trip Planner
l Tropical | MamoFnictvo | Sever:‘ Astronomis ngovéni | pauEne | Blogs | Ohlibeng 7‘7 Personal Wesather Stations =

Nabizené informace jsou kombinovany v angli¢tiné a v ¢estiné. Mame zde
skvélou mozZnost ziskat informace o pocasi v ndmi planovanych lokalitach pro
realizaci MICE akci. Pfi zadani mista a pfedpokladaného ¢asu konani akce se
dozvime, jaké jsou v této lokalité a v nami uréeny ¢as primérné teploty, jaké
jsou extrémni teploty, jaka je procentuélni Sance, Ze bude vySSi teplota nez
teplotni extrém atd. Dale zde muZeme najit informace o pfedpokladané vihkosti,
vétrnosti ¢i obsahlé observatorni vysledky z nami uréeného obdobi deseti
minulych let.

www.worldweather.com

www.intellicast.com

www.bbc.co.uk/weather - tato popularni britska rozhlasova stanice ma Siroce
a bohaté rozpracovany zdroj informaci. Je zde mozné vyhledat kromé
predpovédi pocasi také pramérné teploty ve vybranych hlavnich ¢&i velkych
méstech dané zemé (pro CR jsou udany informace o poé&asi v Praze a v Brné).
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Pristupy ke zdroj m informaci o doprav é na webu

PFi planovani MICE akci je nutné ziskat pfehled o dopravni dostupnosti dané
lokality, v niz chceme akci usporadat. Teoretickou stranku jsme probrali jiz

v kapitole 7.3.2. Dopravni infrastruktura. Nyni nabizime pfiklady moznych
pristupl k databazim, které bychom mohli v planovani mista akce vyuzit.

» pristup k dat am pres ministerstvo dopravy
- Ministerstvo dopravy CR - www.mdcr.cz

= pFistup p fes dopravni portaly
- Doprava.cz - internetovy katalog dopravy a cestovniho ruchu
www.doprava.cz
- Edoprava.cz - katalog dopravnich firem www.edoprava.cz
- Katalog dopravy - informace o vefejné, hromadné a osobni dopravé
www.doprava.vhd.cz

= pfFistup p fes dopravni firmy a organizace
- Dopravce.cz www.dopravce.cz
- Ceské aerolinie www.csa.cz
- Méstska a pfiméstska hromadna doprava — napf. Dopravni podnik hl.
m. Prahy www.dpp.cz
- Celostatni doprava — napt. Ceské drahy www.cd.cz, portal
vyhledavani jizdnich fadd www.idos.cz

Na internetu mizeme nalézt uzite¢né kartografické zdroje o dopravé. Jejich
obsahem jsou komunikaéni sité, komunikacéni linky, mapy intenzity dopravy na
vybranych komunikacich ¢&i ¢asové dostupnosti konkrétnich lokalit ur€itym
dopravnim prostfedkem.

www.geoinformace.cz
Reditelstvi silnic a dalnic CR - www.rsd.cz
Ceskeé dalnice — www.ceskedalnice.cz
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DalSi doporu €ené informa €ni zdroje:

Odborné ¢asopisy

a) ceské:
COT Business
VSudybyl
Ceskopis
Travel Trade Gazette

b) cizojazycné:
C+MW Konference & Meetings World
TagungsWirtschaft Convention Industry
Meeting Planer
CIM — Conference and Incentive Management

Internetové stranky:

www.kudyznudy.cz 5
Internetové stranky provozované Ceskou centralou cestovniho ruchu — mozno
Cerpat inspiraci pro MICE akce, jejich doprovodné programy atd.

www.mmr.cz (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR)
MMR CR je Ustfednim organem statni spravy ve vécech regionalni politiky.
Mezi jeho kompetence patfi i cestovni ruch v CR a jeho propagace.

www.pis.cz (Prazska informacni sluzba)
PIS poskytuje vSeobecné informaéni sluzby ohledné hlavniho mésta, v€etné
informacnich center, vydavanych publikaci nebo privodcovské sluzby.

www.efct.com (European Federation of Conference Towns)

EFCT poskytuje pofadatelim kongrest informace a poradenstvi pfi vybéru
vhodné destinace v celé Evropé. Zabyva se i dalSimi pfibuznymi sluzbami
(poradenstvi, promotion, lobbying atd.).

www.iapco.org (International Association of Professional Congress Organisers)
IAPCO je neziskovou organizaci, sdruzujici profesionalni organizatory a
manazery kongresu, veletrhl a specialnich eventu. Jejim cilem je pfedevsim
zkvalitnéni sluzeb pomoci vzdélavani a kooperace mezi profesionaly.

www.ahrcr.cz (Asociace hotel( a restauraci Ceské republiky)

AHRCR je zastfeSujici organizaci hotel( a restauraci v CR, ktera se zaméfuje
na vzdélavani, podporu svych ¢lend, spoleéné marketingové aktivity nebo boj
S nekalou soutézi.

www.iccaworld.com (International Congress and Convention Association)
ICCA sdruzuje odborniky v oblasti zajiStovani mezinarodnich eventd, pfepravy
a ubytovani.
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www.mpiweb.org (Meeting Professionals International)

Organizace, ktera zajiStuje pro své ¢leny z oblasti Global meeting industry
profesni rozvoj zaméstnancu, udrzovani informovanosti o odvétvi a vytvareni
moznosti pro rozvoj podnikani.

www.uia.org (Union of International Associations)

Referenéni stfedisko, které uz od roku 1910 poskytuje komplexni pfehled o vice
nez 40 000 organizacich a klientech, zejména v oblasti jejich mezinarodnich
aktivit.

www.akit.wz.cz (Asociace kongresové a incentivni turistiky)

AKIT ma za cil podpofit dalSi rozvoj kongresove turistiky v regionu. Zaroven
poskytuje svym ¢lenum vzdélavani, pomaha sdilet informace z oboru a celkové
se snazi o zkvalitnéni sluzeb svych &lenua.

www.pragueconvention.cz (Prague Convention Bureau)

Hlavnim poslanim Prazské asociace kongresové turistiky je prezentace Prahy
jako vyznamné kongresové lokality pfedevSim v zahranici. Nejdulezitéjsi
aktivitou ¢€lena je pfiprava, produkce a kompletni realizace kongresu, veletrh
a seminara.

www.incentivemarketing.org (Incentive Marketing Assotiation)

Cilem IMA je pomoci zapojit incetivni programy do chodu béznych podnika.
Za timto u€elem nabizi informace o incetnivnich programech, motivaci
zameéstnancl formou publikaci, seminaru, konferenci atd.

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

www.aims-international.com (AIMS International)

AIMS International je organizaci poskytujici poradenstvi, sluzby a podporu

v oblastech kongresového a vystavniho managementu, managementu eventa,
incentiv atd.

www.aboutemif.com (European Meeting Industry Fair)
Obsahuje informace o Evropském pramyslovém veletrhu a prehled vSech mést,
kde se kona.

www.miceeurope.com (MICE Europe)
Evropsky veletrh

www.eibtm.com (EIBTM)
KazdoroCni vystava, jiz se U€astni pfes 3.000 vystavovatell z oblasti global
meeting industry a incetiv. Kona se v Barceloné.

www.motivationshow.com (The Motivation Show)
Veletrh firem z oblasti incentiv a motivace zaméstnancl. Kona se v Chicagu.
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www.dotaceeu.cz (Fondy Evropskeé Unie — Pravodce podporami)
Server poskytuje pfehled o podpofre cestovniho ruchu v krajich Ceské republiky
ze strany Evropské unie.

WWW.Wt0.0rg
World Tourism Organisation — data, ktera jsou k dispozici jsou prezentovana na
narodni, kontinentalni i globalni drovni.

www.towd.com
Tourism Office Worldwide Directory
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