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Uvodem

Cestovni ruch se vsouCasnosti Ffadi knejvyznamnéjSim
spoleGenskym, socialnim a ekonomickym jevim. Vyznamnou mérou
cestovni ruch ovliviiuje vyvoj narodniho hospodarstvi a zaroven pfispiva
k tvorbé hrubého domaciho produktu. Trh MICE produktu, ktery patfi ke
stéZejnim soucastem cestovniho ruchu jako celku, je zarover jednou
z ekonomicky nejefektivnéjsich forem cestovniho ruchu vlbec. Tento
specificky trh zahrnuje Siroké spektrum aktivit a akci vyzaduijici Siroky
okruh kvalitné poskytovanych sluZzeb, aktivni pfistup vSech
zuCastnénych stran a aktér( i propracovany systém navazujicich a
doprovodnych sluzeb.

Odborna publikace ,Jak se prodavat — Marketing MICE s malym
rozpocétem*® poslouzi jako pomtcka k ziskavani akci s malym rozpoctem
v CR i ve svété. Obsahové se publikace zaméfuje na Glohu marketingu
ve vztahu k MICE, kterd zahrnuje marketingovy mix, marketingovy plan
a marketing a jeho vazbu na nastroje komunikaniho mixu. Zabyva se
také formami a moznostmi propagace, spolupraci na propagaci a viastni
prezentaci MICE produktu. Sou&asti publikace je i navod, jak se u€astnit
veletrhu a detailni popis svétovych asociaci a organizaci na trhu MICE.



1. Uloha marketingu ve vztahu k MICE

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je tvofen propojenim &tyf zakladnich element
marketingu, mezi néz patfi nastroje produktové, cenové, distribuéni a
propagacni politiky. Jednotlivé nastroje marketingového mixu pusobi
v komplexu a pouzivaji se kovlivnéni poptavky a dosazeni
stanovenych marketingovych cilt. Jedna se o vybrané faktory, které
mohou ovlivnit zakaznikovo uspokojeni potfeb a vedou ke vzniku
nebo zvétSeni poptavky po dotyéném MICE produktu.

Schéma 1: Marketingové nastroje

Marketingové nastroje

Produkt Cena Distribuce Propagace

Zdroj: KOTLER, P.(2005)

1.1.1 4P

Marketing vyznamné posunuje podnikatelskou strategii ve svété
MICE. Organizatofi MICE akci musi svédomité provadét segmentaci
trhu, target marketing (cilovy marketing) a téZ rozhodovat o tom, jak
vyjadfit danou produktovou nabidku, aby vice apelovala na
potencionalni spotfebitele MICE produktl nez nabidka konkurence.

V souladu s témito postupy je nutné, aby byl zajistén tzv.
marketingovy mix, ozna¢ovany pod pojmem 4P:

- Product Produkt

- Price Cena

- Place Distribuce
- Promotion Propagace



Produkt

Produkt je pojem predstavujici v pfipadé realizace MICE akci
komplexni soubor dilich produktd a/nebo sluzeb, které jsou
predmétem nabidky &i prodeje v daném odvétvi. V oblasti Meeting
Industry (tedy realizace MICE akci) je pomérné obtizna jeho pfesna
definice, protoze kazda organizace zabyvaijici se realizaci MICE akci
ma svUj vlastni nahled na sloZeni nabizeného produktu (sluzby). Proto
ma kazdy produkt své urcité vlastnosti, které ho charakterizuji a které
také rozhoduji o tom, jak MICE akce uspokoji o¢ekavani ucastnika.

Cena

tingového mixu a jako jedina z téchto nastroju je zdrojem pfijma.
Tento nastroj je velmi operativni, nebot zménou ceny Ize dobfe
ovliviiovat zménu poptavaného mnozstvi. Cena je na jedné strané
pfimym determinantem rentability, na strané druhé v3ak hraje ulohu i
v oblasti propagace.

Cena je pro ucastnika MICE akce urCitou ¢astkou penéz, kterou
musi za Cerpani produktu vynalozit. Velmi citliva je otazka jeji tvorby.
Vychazime z pfedpokladu klesajici poptavkové kfivky — tedy vyssi
cena naseho produktu vyvola pokles poptavaného mnozstvi. Existuji
ovSem i pfipady tzv. luxusnich statk(l (v naSem pfipadé se jedna o
prestizni produkty MICE primyslu), kde vy$§i cena vyvola rlst
poptdvaného mnozZstvi. V tomto pFipadé pFedstavuje cena pro
zékaznika znamku exkluzivity a prestize a funguje tak jako zasadni
propagacni nastroj. Vzdy v8ak musime brat v ivahu pomér ceny,
kvality a pfidané hodnoty pro zakaznika. V mnoha pfipadech je u
MICE produktt nabidkova cena jedinym aspektem pro rozhodnuti
zdkaznika. Pak jiz zélezi pouze na komunikacnich schopnostech
organizatora, jak presvédcCit zakaznika o originalité jeho nabidky,
popfipadé zda nabidne néjaké bonusy &i slevy navic. Velmi dullezité
je provést pred cenovou tvorbou segmentaci trhu a zjistit, jaké jsou
charakteristiky naSeho segmentu a jaké sluzby pozaduje. Cenova
politika zahrnuje kromé samotné tvorby cen i stanoveni slev, nahrad,
moznosti erpani Uvéru &i specialni platebni podminky.

Cenu MICE produktu tvofi vnitfni a vnéjsi faktory. Vnitfni faktory
predstavuji vSechny faktory souvisejici s naklady na vlastni MICE
akci. Mezi vnitini faktory patfi naklady samotné realizace MICE akce
(naklady na zaméstnance, pronajmy prostor, dopravni naklady,
naklady na energie). Vnéjsi faktory jsou takové faktory, které
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organizator MICE akce nemuze ovlivnit, k témto faktordm patfi
celkova hospodarska situace zemé, hospodaiska politika statu a
jeho legislativa.

Existuji rizné pfistupy k tvorbé cen. Cena musi vzdy
v zakaznikovi vyvolat pocit, Zze dostal za vynalozené prostfedky
skute€nou hodnotu. Hovofime o tzv. hodnotové tvorbé cen. Pfed
samotnou tvorbou ceny je dllezité uvédomit si, jaké jsou cile nasich
cen — cenové tvorby. Nasim zamérem milze byt zajisténi
co nejvyssiho poctu MICE akci a ziskani vétdiho podilu na trhu,
konkurenéni vyhody. Tento cil mdze byt sledovan dlouhodobé, ale
CastéjSi je jeho kratkodobd aplikace vyuZivana k rychlému zvySeni
prodeji. Cena je vtomto pfipadé niz§i nez ceny konkurence nebo
jsou nase sluzby zvyhodnény dalSimi nastroji cenové politiky. Cena
v8ak vsobé& musi zahrnovat minimalné naklady spojené
s poskytnutim sluzby. Do ceny by mél byt zahrnuty i zisk.

DalSim moznym cilem cenové tvorby je orientace na dosazeni
urcité urovné zisku. Mizeme si ji bud’ pfedem stanovit (tzv. cilové
ceny) Ci usilujeme o dosazeni jeji maximalni vySe. Cilové ceny jsou
stanoveny jako procento navratnosti investic nebo nakladd, ceny
maximalizujici zisk pak na takové urovni, aby zahrnovala co nejvyssi
zisky, oCekavané naklady a zarovenn odpovidala spotfebitelské
poptavce. Casto aplikovanym ptistupem je snaha dosahnout parity
s konkurenci. Stanovuji se tak pfiblizné stejné ceny jako ma
konkurence ¢i trzni vidci.

Samotna tvorba cen mlze byt zalozena na nevédeckych
pFistupech, které se opiraji zejména o intuici vedoucich pracovnikd a
nevychazeji z analyz nakladud a trhu, a proto se takovato aplikace pfilis
nedoporucuje. Jednou ztéchto metod je i konkurenéni pfistup ke
tvorbé ceny, kdy spolecnost uréuje ceny na zakladé cen konkurence.
Takto stanovena cena mlze byt pro organizaci velmi nebezpec¢na,
nebot nemusi pokryvat o€ekavanou vysi nakladll a zisku. Samozfejmé
je dulezité ceny konkurence sledovat, ale ne se jimi Fidit.

Naopak cenova tvorba, ktera je =zalozena na védeckych
pfistupech, vyuziva metod analyzy nakladt a vychazi z konkrétni
situace na trhu a stavu poptavky. Pfi cilové tvorb& ceny vychazime
z pfedpokladané udrovné nakladd a zisku a odhadu poptavky.
V MICE primyslu se ¢asto uplatfiuje tvorba cen na miru zakaznikovi
Ci tzv. ,bali¢kova cena®“.



V neposledni fadé je tfeba zajistit, aby byla cena v konzistenci
s ostatnimi nastroji marketingového mixu a odpovidala stanovené
marketingové strategii. S vySi ceny je mozné si pohravat, ale vzdy je
treba zohledrfiovat moznosti i pfipadna prekroceni rozpoc¢tu nakladu
nebo niz§i Ucasti navstévnikd oproti planovanému rozpoctu. Téz
riizné psychologické Upravy cen (napf. ,Batovské ceny”) mohou hrat
v celkovych nakladech velkou roli.

Praktické rady:

- najit okamzik spravného odhadu ceny MICE produktu,

- sledovat citlivé zakaznikovo vnimani z pohledu nadhodnoceni i
podhodnoceni, reagovat pruzné s nabidkou ceny,

- vnimat cenovou citlivost jednotlivych MICE produkti
z demografického, ¢asového, sociologického pohledu (nazory a
postoje zakaznika se mohou lisit),

- sledovat cenové vidce (price leaders), ktefi iniciuji cenové zmény,

- vzdy posuzovat zavislost ceny a kvality produktu (sluzby).

Distribuce

Distribuce predstavuje sérii krokd, které jsou nutné k zajisténi
dodavky od vyrobce (realizatora MICE akci) ke koncovému
spotrebiteli (zakaznikovi). Soucasti distribuce je i rozhodovani o
distribu¢nich kanalech, tedy propojeni siti lidi a firem, které budou
slouzit k dodani produktu (sluzby) od organizatora MICE akci
k zakaznikovi. Distribu¢ni cesty chapeme jako opatfeni, ktera jsou
béhem pFfimé a nepfimé distribuce realizovana dodavateli MICE
akci, dopravnimi a marketingovymi organizacemi. Ukolem distribuce
je zprostfedkovat kontakt mezi uCastnikem a organizatorem MICE
akce. Néktefi autofi povaZzuji distribuci za nejméné pruzny nastroj
marketingového mixu. Je proto dullezité spravné vybrat distribuéni
kandly a zvolit jejich optimalni kombinaci s ohledem na charakter
cilového trhu a povahu MICE akce.

Distribuéni cesty:
Primé

V pfimé distribuci zabezpeCuje sama organizace puUsobici
v oblasti MICE propagaci i zajisténi MICE akci pro své zakazniky.
V tomto pfipadé distribuce neni zapojen zadny meziclanek, ktery by
zprostfedkovaval kontakt mezi organizatorem a ucastnikem MICE
akce. Prodej je realizovan prostfednictvim organizatord MICE akce
nebo pomoci nastroji direct marketingu. Pfimé distribucni cesty
davaji moznost lepSi komunikace a poskytuji perfektni zpétnou
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vazbu. Spole€nostem plsobicim v MICE primyslu se nabizi lepSi
kontrola nad cenou a kvalitou produktu. Tento typ distribunich cest
je také méné nakladny. Mezi nevyhody pfimych distribu€nich cest
zahrnujeme: znacny pocet kontaktl, obtize pfi prezentaci samotné
MICE akce a jeji slozitost a nizSi efektivnost.
NeprFimé

Nepfimé distribuéni cesty vyuzivaji sluzeb mezi¢lankd a
prostfednik(. Cast odpovédnosti je tedy pfenesena na jednu nebo
vice organizaci, které pusobi v oblasti propagace C&i zajisténi
pribéhu MICE akce. Vyhody nepfimych distribuénich cest jsou
spatfovany zejména ve sniZzeni objemu praci organizatora MICE
akce a vyuziti kontaktd nebo znalosti mezic¢lankld. RozSifuje se sit
dodavatelll obvykle v misté, které vyhovuje naSim zakaznikdm.
Mohou také poskytnout nasim zakaznikim podrobné informace
(napf. o cenach, prabéhu MICE akce, vybaveni).

Nevyhodami nepfimych distribuénich cest jsou Caste¢na ztrata
kontroly poradatell MICE akce nad cenou a kvalitou, ztrata zpétné
vazby, problémy pfi ziskavani informaci od uc¢astnikd. V pfipadé
nepfimych cest je nezbytné motivovat distribu¢ni mezi¢lanky. Jako
priklad mUzeme uvést zajiSténi propagace MICE akce prostfed-
nictvim marketingové spolecnosti.

Propagace

Jako propagaci oznaCujeme veskeré aktivity sméfujici k tomu,
aby se potencialni ugastnik MICE akce seznamil s pfipravovanou
akci. Déale se snazi dostat organizaci a jeji produkty do povédomi
zakaznikd. Duilezitou ulohu sehrava také pfi vytvareni image. Do
propagace zahrnujeme reklamu, pfimy marketing, podporu prodeje,
osobni prodej a PR. Ukolem propagace pfi organizovani MICE akci
je pfinaset informace o konanych akcich a stimulovat Gcastniky
k jejich navstévé.
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1.1.2 8P

Zakladni marketingovy mix obsahujici 4P se z pohledu trhu MICE
rozSifuje o dalsi 4 slozky:

- People Lidé

— Packaging Balicek

- Programming Programovani
- Partnership Partnerstvi

Lidé

Slozku lidé zafazujeme do marketingového mixu, jelikoz poskytuji
nejraznéjsi sluzby v pribéhu organizovani MICE akce. Bé&hem
organizovani MICE akce dochazi ke kontaktu ucastniki a
realizatorl. Z tohoto dlvodu se lidé stavaji jednim z vyznamnych
prvkd marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na kvalitu
poskytovanych sluZzeb. Organizace se musi zaméfovat na vybér,
neustalé vzdélavani a motivovani svych zaméstnancli. Organizator
MICE akce by mél stanovovat urcita pravidla i pro chovani u¢astniku.
Oboji hledisko je dilezité pro vytvafeni pfFiznivého vztahu mezi
Ucastniky a samotnymi pofadateli. Kvalitni vybér zaméstnancl mize
pfedstavovat silnou strdnku znamenajici konkurenéni vyhodu
pro pofadajici organizaci.

Balicek

Balicek znamena vytvafeni souboru MICE sluzeb, za ktery je
stanovena souhrnna cena. Jsou soucasti mixu produkt/sluzba a
vytvareji mnohem pfitazlivéjSi obchodni nabidku. Bali¢ek by mél byt
nastaven podle pfani zakaznika, ktery se MICE akce ucastni.
Vytvofeny baliCek by mél zaroven znamenat vyhodu pro zakaznika
(napf. zakaznici kongresovych akci vyzaduji kromé& kongresovych
sluzeb i zajisténé doprovodné sluzby). Zakaznikovi tedy pfinadeji
vétsi pohodli, umoziuji uspokojeni jeho nejrliznéjSich zajma. Vedou
k vétSi spokojenosti zakaznika.

Pro organizatora MICE akce pak pfinasi pozitivni efekty zejména
diky zvySeni efektivity podnikani a zjednodusi pfedpovidani jeho
vyvoje. Tim, ze jsou do baliCku zahrnuty i komplementarni sluzby,
zvySuje se trzba na jednoho zakaznika a tedy i rentabilita podnikani.

Programovani

Programovani souvisi s tvorbou bali¢kdl MICE sluzeb. Jedna se o
jednotlivé doprovodné sluzby, které zakaznik muaze v ramci MICE
akce cerpat. Prikladem muze byt prohlidka mésta, ve kterém se
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MICE akce (napf. kongres), kona. Programovani znamena
specifikaci skupiny zakaznikd dle jejich prani a potfeb. Podle této
specifikace se bali¢ky diferencuji za u¢elem zvySeni atraktivnosti pro
jednotlivé skupiny zakaznikl. Trh MICE se neustale vyviji a proto by
se méla vytvaret stale inovovana nabidka. Diky programovani se
muze snizit plsobeni faktoru ¢asu a mista. Naopak rentabilita
poskytovanych MICE sluzeb se zlepSuje, nebot vyuziva
segmentacni strategie, které iniciuji kooperaci subjektll. Mazeme
tedy hovofit o individualnich Upravach produktd (sluzeb), kdy
pofadajici organizace tak péstuji ,davéryhodnéjsSi vztahy® se
zakazniky a to pfijatelnou formou ridznych doprovodnych pfinosu
v ramci realizované MICE akce.

Spoluprace

Partnerstvi je mnohostranna forma spoluprace, béhem niz jsou
propojeny aktivity vSech zainteresovanych fyzickych i pravnickych
osob. Mezi subjekty, které se fadi do spoluprace pfi organizovani
MICE akci, patfi i vefejny sektor. Diky spole¢né vynalozenému usili
se zdokonaluje a zkvalitfiuje nabidka poskytovanych MICE sluzeb,
coz vede Kk jejich vysSi komplexnosti. Vlivem vzajemné spoluprace
vice spoleénosti v oboru dochazi ke sniZzeni nakladl, rozprostfeni
podnikatelského rizika, urychleni finanéni navratnosti jejich investic
a naslednému zvy3eni poptavky po MICE produktech.

Dle Philipa Kotlera je vhodné do rozSifeného marketingového
mixu zahrnovat i dali 2 P: public opinion — vefejné minéni a politics
— politiku. Vefejné minéni muze vyvolat zvySenou poptavku po
produktech MICE. Jistym pfikladem mize byt propagovani
dllezitosti incentivnich akci pro motivaci zaméstnancli. Mezi
vefejnosti se Casto objevuji nové nalady a postoje, které mohou
ovlivihovat jeji zajem o urlité produkty nebo sluzby. Je tomu
tak i v oblasti MICE akci, kdy mohou byt financovany riizné kampané
s cilem ovlivnit uréity segment trhu.

Na prodej MICE akci ma vliv i politika. Je tfeba, aby organizatofi
MICE akci sledovali nejnovéjsi vyvoj v politice, legislativé a
regulagnich opatfeni, které mohou jejich podnikatelské aktivité
pomoci nebo ublizit. TéZz je mozZzné nékdy vyuzit lobbystickych
a politickych aktivit k ovlivnéni poptéavky.

Jako u kazdého procesu je pFechod mezi skvélou vizi a
dokonalym marketingovym mixem  vé&c  nepfedvidatelnd,
nejednoduchd a obtizna. VyZaduje smés logického mysleni,
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inspirace a spousty Stésti. Uréit jednotnd pravidla je nesnadné,
protoze kazdy jednotlivy produkt MICE ma svuj charakter a vyzaduje
osobni pfistup organizatort. Je d¢asto velmi tézké podivat
se na stavajici marketingové plany a rozhodnout se, co zastavit, co
zacit znovu a co délat jinak.

1.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan je souhrn analyz situaci, pfilezitosti, problémi,
cilu, strategii, programu, o¢ekavanych vysledkd a zpusobU kontroly.
Jedna se o podrobny a specifikovany dokument, ktery je v priibéhu
kratSiho &asového obdobi vyuzivan pro koordinaci c&innosti
sledujicich  vyty€eny cil. Marketingovy plan je taktickym,
kratkodobym pldnem obsahujicim podrobné ¢asové harmonogramy
a detailni rozpocty potfebné krealizaci marketingového mixu.
Obvykle vychazi z dlouhodobého strategického planu, ktery se
zabyva problematikou vnéjSiho prostiedi ze stfednédobého a
dlouhodobého horizontu. Marketingovy plan musi vychazet
z podrobné analyzy a vyzkumu vSech faktort ovliviujicich dosazeni
planovaného zaméru. Marketingové planovani je tedy proces, jehoz
vysledkem je strategie prodeje urcitého MICE produktu.

Obsah marketingového planu

Uvodem je tfeba si uvédomit, e vzhledem k neustdle se
ménicim potfebam trhu je nutné zpracovavat flexibilni, tedy pruzné
marketingové plany. Je nutné se pfipravit na mozné zmény v planu a
radéji pocitat s vytvofenim nékolika moznych scénaru.

Marketingovy plan MICE akce ma dvé &asti: uvodni a realiza¢ni.
Uvodni plan ujasriuje predpoklady a vychozi pozice pro poradani MICE
akce, na kterych je samotny realizacni marketingovy plan vybudovan.

Mezi hlavni ¢innosti provadéné v ramci uvodniho marketingového
planu patfi:
- situacni analyza,
- vybér vhodnych marketingovych strategii.

Uvodni &ast marketingového planu objasfiuje veskeré analyzy,
vyzkumy, pfedpoklady, rozhodnuti a poznatky ze situacni analyzy.
Situaéni analyza je studii silnych a slabych stranek a
podnikatelskych pfileZitosti organizace. V ramci uvodniho planu by
méla byt definovana nasledujici témata:
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Analyza prostiredi (analyza vnéjSich vlivli, které mohou
pozitivné nebo negativné ovlivnit chovani, €innost organizace,
napf. konkuren¢ni, odvétvové, ekonomické, legislativni,
spolecenské, kulturni a technologické vlivy, pfilezitosti a hrozby
a vahu jejich mozného dopadu na €innost organizace), analyzu
hlavni konkurence, analyzu trzniho potencialu, analyzu sluzeb.
Vybér marketingovych strategii. Zakladni komponenty této
Casti jsou segmentace trhu a cilové trhy, marketingova strategie,
marketingovy mix, pfistupy umisténi na trzich, marketingové cile.
Finanéni usporadani a predpovédi. V této Casti se provadi
predbézna kalkulace nakladu prodeje. Kvalifikovany odhad
bychom méli ucinit i v oblasti ofekdvanych marketingovych
nakladu.

Kontrola. Nedilnou souéasti pfipravy marketingového planu je i
identifikace hlavnich marketingovych aktivit, definovani odpovédnosti
za spravné provedeni dil€ich aktivit v urcitych Casovych sledech.
Zabyvame se otazkami, které se tykaji organizacniho usporadani
marketingu.

Realizaéni ¢ast planu obsahuje detailni upfesnéni jednotlivych

opatfeni a konkrétnich ¢€innosti, misto zamérfeni jejich plsobeni,
¢asové dimenze, stanoveni osobni odpovédnosti pfi plnéni Ukoll a
kontrolni postupy pfi realizaci planu. Pfi tvorb& marketingového
planu MICE akci postupujeme v nasledujicich krocich:

1.

Priprava uvodniho marketingového planu - zahrnuje
hodnoceni tfidéni a sumarizaci ziskanych informaci ze situacni
analyzy, marketingové vyzkumné studie, segmentu trhu, vybéru
cilového trhu a marketingové strategie, pfistupy Kk cileni,
marketingové mixy a marketingové cile.

Sestaveni a rozpis realizacniho planu - jednotlivé prvky
realizaCniho planu spocivaji ve specifikaci ¢innosti marketingového
mixu pro cilové trhy, stanoveni interni i externi odpovédnosti za
plnéni, zpracovani Casového a pracovniho harmonogramu,
zpracovani rozpoctu vCetné stanoveni nezbytnych rezerv, formulace
ocekavanych vysledkd, méfeni realizace a procedury hodnoceni
planu, standardy Cinnosti a harmonogram vyhodnoceni.

Kontrola — ucelem kontroly je zajistit, aby bylo dosaZeno
pozadovanych vysledkd, pro hodnoceni miry spinéni cilu je
nutné je mit pfedem jasné definované (aspekt méfitelnosti), dale
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pfedpokladdme individudlni odpovédnost jednotlivych pracov-
nikG, hodnoceni musi byt provadéno periodicky v pribéhu
pfipravy i realizace marketingového planu.

4. Zavérec¢né hodnoceni a zpétna vazba — pro dalSi Uspésné
fungovani organizace je nutné nejen zjistit Uspésnost pfi pInéni cild
marketingového planu, ale zkoumat a poucit se iz pfipadnych
nezdard a ucinénych chyb. Urgit¢ by neméli chybét hodnotici
evaluaéni dotazniky na celkové hodnoceni akci, a to bud viastnimi
silami nebo najatymi marketingovymi agenturami.

1.3 Marketing a jeho vazba na nastroje
komunikaéniho mixu

Komunikaéni mix slouzi k zviditelnéni objektivné existujicich
vlastnosti organizace, upeviiuje vztahy se zakazniky a prosazuje
nabidku poradatele MICE akce. Poskytuje také informace a
pfesvédCuje zakaznika. Podle koncepce integrované marketingové
komunikace musi organizdtor MICE akce peclivé kombinovat
komunikaéni nastroje a vytvofit koordinovany komunikacni mix.
Firmy z jednoho odvétvi se mohou ve svych pfistupech k tvorbé
komunikacéniho mixu liSit. Néktefi pofadatelé MICE akci pouzivaji
napfiklad vice osobni prodej a pfimy marketing, jini organizatofi
pusobici na trhu MICE vice investuji do spotfebitelské reklamy.

1.3.1 Reklama

Reklama pfedstavuje neosobni formu komunikace. V odborné
literatufe se povétSinou zmirnuje jeji funkce informativni (napf. o
konani MICE akce), pfesvédCovaci (snaha pfimét k ucasti) a
pfipominaci. Reklama je schopna s relativhé nizkymi naklady ovlivnit
vysoky pocet zakaznikl. Dale umoznuje poradateli MICE akci podle
potfeby opakovat jeho sdéleni. Druhy reklamy jsou rozmanité svou
formou a umisténim. Zname reklamu televizni, reklamu v radiu,
v tisku, na internetu a outdoorovou reklamu (napf. billboardy).
Spravné zvolené umisténi reklamy predstavuje kliCovou roli
v reklamnich kampanich a je vyznamnym c¢initelem, ktery ovliviiuje
vyslednou efektivitu vysledkd reklamni kampané. Pfikladem je
televizni reklama, ktera dokaze zasahnout velké mnozstvi lidi.
Reklama vysila pozitivni informace o konani MICE akce. Vzhledem
k vefejné povaze reklamy maji zakaznici tendenci zabyvat se vice
témi akcemi MICE, které jsou podporované reklamou. Reklama je
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sama o sobé velmi ndkladna. Lze ji vS8ak vyuzit i kbudovani
dlouhodobého image MICE akce. Reklama ma na druhou stranu
fadu nedostatku. Na jedné strané rychle zasahne vysoky pocet osob,
ale na strané druhé je neosobni a jednosmérna, nedokaze pfinutit
k pozornosti a reakci.

V MICE primyslu se nejCastéji uplatiiuje reklama v odbornych
periodikach. O konani MICE akce se Casto dozvidame =z radii.
Vzhledem k tomu, Ze rozhodnuti o ucasti na MICE akci lezi €asto
v rukou manazerd, orientuje se i reklama jejich smérem. Muzeme tak
sledovat reklamu lakajici na MICE akci na golfovych hfitich. Velmi
oblibena je vsou€asné dobé internetova reklama, kterd je vice
interaktivni, umoZznuje virtualni prohlidky a je cenéna taktéz pro lepSi
vyhodnotitelnost efektll jejiho nasazeni.

1.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje pusobi jako pfimy stimul MICE marketingu na mysl
a chovani zakaznik(i, ktery nabizi dodate¢nou hodnotu. Pusobi
okamZit¢ po wvyhladeni, ale ma pouze kratkodoby charakter.
RozliSujeme dva typy podpory prodeje. Prvnim typem je podpora
kone¢ného spotfebitele (napfiklad kupdny, vzorky zdarma, refundace,
rabaty, prémie, zvyhodnéna baleni, soutéze, pfedvadéci akce, darky a
prodejni vystavy). Druhym typem podpory prodeje je podpora zaméfena
na firmy (napfiklad obchodni vystavy a meetingy, training, specialni
slevy, poskytnuti vystavniho zafizeni, penézité odmeény, prodejni
soutéze, zbozi zdarma nebo darky). Jednou z negativnich stranek
podpory prodeje je jeho mozna finanéni ztratovost.

1.3.3 Osobni prodej

Pfi osobnim prodeji komunikujeme pfimo se zakaznikem a
muzeme ho tedy ovlivhiovat individualné. Velkou vyhodou této formy
propagace je pfizplsobeni komunikace ,na miru“ zakaznika,
moznost dokoncit obchod a ziskat rychlou zpétnou vazbu na nase
produkty. Nevyhodou osobniho prodeje je jeho finanéni naro¢nost a
neschopnost dosahnout u nékterych zakaznikd maximalni ucinnosti.
Osobni prodej je v Ceské republice znaéné podceriovan, v MICE
primyslu se vyuziva zejména pro komunikaci s korporatni klientelou.
Pro jeho efektivni zapojenti je tfeba znalost technik prodeje. Pfednost
osobnich prodejcl, tedy osobnich kontaktl, spociva v tom, Ze jsou
mnohdy efektivnéjsi nez série inzeratu ¢€i pfimych adresnych nabidek
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nezbytnéjSi prodejcll vyuzivat. OvSem ne kazdy prodejce ma dar
sluzby nabizet a prodavat. Proto je nutné se akvizi¢ni a prodejni
¢innosti v organizaci vénovat, jelikoz se mnohdy jedna o velmi silny
¢lanek ve stavbé akci MICE.

1.3.4 Direct marketing (Pfimy marketing)

Pfimy marketing je interaktivhi marketingovy systém, ktery
pouzivaji marketingova média pro vytvareni odezvy. Je kompresi
reklamy, prodejni propagace a osobniho prodeje véetné
telemarketingu. Je vhodny k pfesné cilenym aktivitam a k budovani
individualniho vztahu se zakaznikem. Prostfedky pfimého marke-
tingu jsou napfiklad posta, telefon nebo odpovédni kupoény. Tento
typ marketingu je nevefejny, bezprostfedni a pfizplsobeny. Sdéleni
je adresovano konkrétni osobé, Ize je pfipravit velmi rychle a upravit
tak, aby oslovilo konkrétni zakazniky. Direct marketing je také
interaktivni, nebot umoZzhuje dialog mezi marketingovym tymem a
uCastnikem MICE akce. Sdéleni Ize ménit podle reakce zakaznika.
Rozdil oproti klasické reklamé je ten, Ze je rychly, pfimy a osobni.
Pfedpokladem tohoto marketingu je vhodny produkt MICE, trefna
cilova skupina a spravny dialog. Nastroji direct marketingu jsou
katalogy, pfimé zasilky, telefonické rozhovory, televizni marketing
s pfimou odezvou nebo elektronické nakupy.

1.3.5 Public relations (PR)

Public relations je rozvoj dobrych vztahl s rdznymi cilovymi
skupinami za ucCelem dosazeni lepSich cili a zlepSeni image na
vefejnosti. Jedna se o nastroj pro tvorbu dobrych vztahl s vefejnosti.
Prostfednictvim public relations mohou organizace v oblasti MICE
snadnéji dosahnout vyrazného efektu. Diky vztahim s vefejnosti
dokaze firma oslovit mnoho perspektivnich zakaznikd na trhu MICE,
na které klasicky zaméfena reklama nepulsobi. Firmy ¢asto oblast
public relations podcenuji. Dikladné promyslena kampan v public
relations propojena s ostatnimi prvky komunikaéniho mixu muize byt
velice ucinna. Hlavni vyhodou public relations je obecné vy3$Si
vérohodnost. Nevyhodou vztah( s vefejnosti je omezena mozZnost
kontroly ze strany organizdtora MICE akce.

1.3.6 Veletrhy a vystavy
Vystavnictvi je specializovana ¢innost, ktera se zaklada na radé
profesi. Vyznam vystavnictvi souvisi s rozvojem védy, techniky a
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kultury. Veletrhy a vystavy predstavuji vyznamnou formu marke-
tingové komunikace, ktera umoZznuje zapojeni do procesu vnimani
maximalniho mnozstvi lidskych smysl{. Veletrhy a vystavy netvofi
alternativu médiim, jsou naopak samy ucinnym médiem a zaroven
nastrojem slouzicim k budovani image. Firmy a organizace ucastnici
se veletrhu a vystav mohou dokumentovat svou stabilitu, posilovat
image firmy, pfimo prodavat, udrzovat vztahy s verejnosti nebo se
setkavat s konkurenci.

Pravé budovani image se stava jednim z nejdilezitéjSich
motivacnich faktor( pro ucast na veletrzich a vystavach. Pozitivni
image je obraz, ktery si zdkaznik vytvafi o skute€nych i imaginarnich
vlastnostech MICE produktu. Podle tohoto obrazu &inni zakaznik své
dalSi rozhodnuti. Hlavni odliSnosti veletrhu nebo vystavy od
ostatnich forem propagace v médiich, je moznost vidét propagovany
produkt na vlastni oCi a podrobné se s nim seznamit.

na veletrhu nebo vystavé patfi mezi propagaci sluzeb, jejiz vyhodou
je prevazné pfimé osloveni potenciondlniho zakaznika nebo
dodavatele. Produkt lze prezentovat pomoci broZur a jinych
propagacnich material(. PfedevSim se jedna o pfimou komunikaci
navstévnika s danou firmou. Veletrhy a vystavy jsou nejen jednou
z forem podpory prodeje a zaroven i konkrétnim mistem, kde
k podpofe prodeje dochazi. Jednd se o vSechny akce, které
vystavovatelé pro navstévniky poradaji. Veletrhy a vystavy by mély
respektovat zakladni principy marketingové komunikace.

1.3.7 Multimedialni komunikace

Multimédia jsou informacni a komunikacni technologie, které se
daji charakterizovat slou€enim audiovizudlnich technickych pros-
tredkd s pocitai ¢i dalSimi zafizenimi. PFi tvorbé& marketingové
komunikace v oblasti trhu MICE je zapotfebi pamatovat na Siroké
spektrum multimedidlni komunikace. Nutnd se jevi instalace
webovych kamer ¢i moznost virtualnich prohlidek, pfi nichz dochazi
k uspokojovani potencionalnich zakaznikd poptavajicich multimedia-
Ini informace o cestovani.

Vyhodou multimedialni komunikace je jeji interaktivni charakter,
jehoz se zakaznik mize aktivné zuc€astnit. ZplUsob interakce
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zakaznikd je také predevS§im moznost vyjadfeni se. Hlavnim
didvodem je dat o sobé ostatnim védét a souCasné porovnavat
dosazené vysledky a vyménovat své nazory.

Elektronicka komunikace pfispiva krychlejSimu pfenosu
informaci a kzpfesnéni a zkonkretizovani informaci. Na tento
zplsob komunikace je tfeba brat v sou¢asné dobé zfetel z diivodu
Castého, snadného a financné dostupného vyuzivani. Lze
predpokladat, Ze elektronicka zafizeni se stanou nejSirSimi nastroji
multimedidlni komunikace. Mezi nejCastéjsi jeji formy patfi
prezentacni a vyukové CD-ROM, katalogy a technické manudly,
multimedialni prezentace a dale dopliky firemniho designu.
Multimédia kladou ddraz na image, originalitu a atraktivnost sdéleni.

1.3.8 Integrovany event marketing

V posledni dobé Casto slySime o pojmu Integrovany event marketing.
Je to pomérné mlady komunikaéni nastroj marketingového mixu, ktery je
povazovan za zastfesujici nastroj vyuZivajici jednotlivych komunikacnich
nastroji k zinscenovani zazitkd. Mezi duvody, které vedou k zapojeni
event marketingu do komunika&niho mixu patfi napf. zajem na zvySeni
synergického efektu v komunikaci. Je nutné si ale uvédomit, Ze event
marketing nemuze existovat samostatné, ale ma smysl, pokud je napojen
na dalsi komunikacni nastroje, popf. na daldi doprovodné komunikace.
Celkové pak muze integrace komunikace za pomoci event marketingu
snizovat celkové naklady vynalozené na komunikaci (multiplikacni efekt
maximalizuje ucinek komunikace pfi soucasném tlaku na snizovani
vynalozenych prostfedkl). Mizeme tedy hovofit o novodobém prechodu
od pasivniho kaktivnimu marketingovému prozitku a o cesté od
reklamniho monologu k dialogu se zakaznikem. Strategické nasazeni
integrovaného event marketingu vyZzaduje vpraxi predevSim c¢as,
dostate¢né know-how a zkudeny tym lidi.
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2. Propagace a prezentace MICE produktu

2.1 Propagace a jeji formy

Propagace pfedstavuje nedilnou soucast pfi pfipravé a realizaci
uspésné MICE akce. Je soucasti marketingového mixu (4P) a tudiz
centralnim prvkem efektivniho marketingu. Zakladnim cilem
propagace je informovat, pfesvéd€ovat nebo pfipominat zakaznikim
vlastnosti a dostupnost produktu (sluzby). V soucasnosti dochazi ke
stale vétSimu konkurenénimu tlaku pfi pofadani MICE akci.
Organizatofi musi stale Castéji vyvinout vétsi snahu a propagovat
produkty i sluzby co nejlépe.

V oblasti MICE cestovniho ruchu je hlavnim motivem
predevs§im pfedavani novych poznatku, setkavani s odborniky nebo
navazovani novych obchodnich kontaktd. Obecné je zapotfebi
vysoké kvality nabizenych sluZeb spolu s odpovidajici propagaci.
Stézejnim cilem propagace je snaha vytvofit komunikaéni program
s cilem vyvolat oekdvanou odezvu. V souvislosti s rozvojem
novych technologii je zapotfebi se ptat, jak oslovit a ziskat nové
zakazniky. Zaroven je dulezité zvolit vhodnou komunikaci, ktera
povede k co nejefektivnéjSim vysledkim.

Komunikace probiha vzdy mezi nejméné dvéma subjekty -
subjekt, ktery sdéleni vysila (komunikator) a subjekt, ktery zpravu
pfijima (recipient). Pro spravnou propagaci je dulezité propojeni
obou aktivit zaroverni.

Z hlediska teorie komunikace Ize komunikacéni proces teoreticky

Clenit napf. nasledovné:

e Podle dostupnych komunikacnich kanald:
simplexni (dostupny jen jeden komunikaéni kanal jednim
smérem),
poloduplexni (dostupny jen jeden komunika¢ni kanal,
pouzitelny bud jednim, nebo druhym smérem — mozna
zaména komunikator x recipient),
pIné duplexni (plné obousmérna komunikace).

e Z hlediska poctu recipientl
individualni (jeden recipient),
kolektivni (resp. masova).
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V oblasti propagace MICE akci se v pfevazné vétSiné pripadi
jedna o masovou simplexni komunikaci - mnoho recipientd,
komunikace probiha pouze jednim smérem — od organizatora akce
k recipientim (u€astnikim akce, partnerim, odborné i Siroké
verejnosti). V omezeném rozsahu se nékdy vyskytuje téz tzv.
kvaziduplexni komunikace, kdy reverzni komunikacni kanal (od
subjektu primarné chapaného jako recipient zpét) je sice dostupny,
ale jeho pouzitelnosti, kapacita Ci jiné parametry jsou vzhledem
k primarnimu komunikaCnimu kandlu vyrazné omezené. Pfikladem
takové kvaziduplexni komunikace mlze byt napf. dotaznikové
Setfeni provedené mezi ucastniky MICE akce.

Aktivity komunikatora (organizatora MICE akce):

e  Zjisténi cilové propagacni ¢innosti - motivace nabizejiciho,

¢ volba cilovych skupin,

e volba sdéleni,

e volba propagaéniho meédia,

e volba zplsobu ztvarnéni propagace,

e volba formy prezentace — v pofadi jednotlivych médii, v Cetnosti,
umisténi.
Aktivity recipienta (pro koho je MICE akce uréena):

e motivace pfijemce - vyjadreni jeho potfeb, postojll, zajma,

e volba médii, ¢asu, frekvence a formy, kdy propagaci pfijima,

e zpUsob zapamatovani,

e vyuziti dojm0 propagace pro rozhodovani,

e vyuziti v interpersonalni komunikaci, verbalni i nonverbalni.

Pfi propagaci a prezentaci MICE produktu je nutné nejprve
zvazit, o jaky typ akce se jedna.

U akci otevienych Sirsi odborné vefejnosti neni pocet ucastnikd
pfesné znam, lze ho pouze odhadovat. Je zapotfebi, aby
organizatofi zajistili i€ast na akci. Vefejnost by méla byt dostatecné
informovana o jejim konani. Dle charakteru a rozsahu se voli vhodna
média s regionalni nebo celoploSnou plsobnosti. Zpravidla se také
vyZaduje potvrzeni U€asti a sloZzeni uCastnického poplatku (viozné).
Tento vétSinou zahrnuje také ubytovani a stravovani all inclusive.

PFi pofadani uzaviené akce je pocet Ucastnikt pfesné znam (muize
to byt poCet zaméstnanct firmy, ktera napfiklad MICE akci pofada).
Propagace je ve srovnani s otevienym typem MICE akce jednodusi.
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Jesté pfed zaCatkem samotné propagace by mély byt vyhledany
a shromazdény vSechny informace o produktu. DalSim dudlezitym
bodem je zjisténi rozsahu moznych nabizenych a poskytovanych
sluzeb a zhodnoceni jejich kvality. Nasleduje vyhledavani
dostupnosti akce a zajisténi vhodného FfeSeni. Pfi propagaci se bere
v Uvahu, pro jakou cilovou skupinu se MICE akce porada. Navic se
posuzuje, zda se jedna o trh domaci &i zahrani¢ni. Nékdy se mohou
formy propagace shodovat, jindy se naopak mohou diametralné lisit.

Propagace jak jiz bylo uvedeno vkapitole 1, pokryva veSkeré
komunikacni formy, které pfedavaiji urcita sdéleni a déli se na 5 kategorii:
reklama,

- podpora prodeje,
public-relations,
osobni prodej,

pfimy marketing.

Tabulka ¢ 1.: Priklady riznych propagaénich nastroju

IReklama Podpora Public Prodejni Primy
prodeje relations personal marketing

Reklamy Odmeény a Tiskova Prodejni Elektronicka
v odborném dary komuniké prezentace posta
tisku a Veletrhy a Spolecenské Prodejni Faxova
audiovizualnich | prodejni vztahy porady posta
médiich vystavy Lobbyistické Pobidkové Adresné
Filmy na Prezentace aktivity programy zasilky
videokazetach Rabaty PFispévky na listovni
Reklamy Zabavni akce dobroc¢innost postou
v kalendafich Sponzorské
Billboardy, dary
plakaty a letaky Publikace
Audiovizualni Seminare
materialy Vyroéni zpravy
Symboly a loga Vefejné akce

Zdroj: KOTLER, P.(2005)
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2.1.1 Zakladni nastroje propagace MICE

Dfive nez se zaCne se samotnou propagaci, je nutné zvolit
vhodné sdéleni. Spravny vybér média je nutnou podminkou Uuspé&sné
cilené propagace. Volba média je do znaéné miry dana charakterem
propagované akce. Vymysleni u€inného propagacniho mixu je
zalozeno na identifikaci cilového ftrhu, tedy MICE zakaznikl a
stanoveni cill komunikace (napf. jaké informace je tfeba sdélit,
v jakém Casovém sledu, i jakym obsahem). Zadavatel musi nasledné
rozhodnout o obsahu, frekvenci a ucinnosti. Propagace bude do té
miry Uspésna, do jaké miry budou rizné druhy médii dostate¢né
vhodné zkombinovany. Regionalni i celostatni masmédia mohou
poslouzit k placené inzerci. Informace Sifené masmédii se dostavaji
do podvédomi lidi velmi rychle.

Druhy masmedii

o Televize (televizni spoty) - tato propagace pokryva Siroky trh.
Reklama v televizi plsobi silné na lidské smysly, ale nedokaze
se zaméfit pouze na zvolenou cilovou skupinu. Tento zpUsob
propagace byva vétSinou drazsi a neni tolik vhodny pro pfenos
vécnych informaci.

e Tisk - reklama muze byt otisknuta v novinach nebo ¢asopisech.
Povazuje se zavysoce duvéryhodny zdroj informaci. Vztah
s novinafi mGze byt navozen dodavanim materiald — press set
(press kit) — tiskové zpravy, press news, profil firmy, vyro€ni
zpravy, katalogy vyrobkud, firemni Casopisy a dal$i doplfujici
informacni materialy. Vyhodou této propagace je uchovatelnost
informaci. Hodi se vice pro vécnou reklamu a lépe zasahuje
cilové skupiny.

e Radio — navozuje pfiznivy ohlas mistnich posluchacl. Rozhlas
ma emocionalni charakter, ale sdéleni je pomérné pomijivé a
neni vhodné pro prenos vétSiho mnozstvi informaci.

e Reklamni plochy - billboardy, reklamni plakaty, které maji
dostate€ny prostor pro vécnou reklamu.

e Internet - v posledni dobé je velmi uzivanym informacnim
zdrojem. Pro propagaci poslouzi pfehledné a informacné
dostacujici webové stranky v cizojazyénych mutacich, nebo jiné
bannery. Informace se na internetu Sifi velmi rychle. Je proto
nutné zverejnovat informace z kvalitnich zdroju a dobrym
nacasovanim. Vyhodou internetu je moznost osloveni vybrané
cilové skupiny.
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Mezi specificka média patfi

e Tiskoviny (katalogy, brozury, letaky) - mohou byt vydavané ve
spolupraci s dalSimi firmami, které se podili na organizaci MICE
akce. Tim se docili snizeni nakladd na propagaci. Tento druh
tiskovin by mél poskytovat veskeré informace o poradané akci.
Vlastni produkt Ize prezentovat v on-line katalogu kongresovych
akci v CR, ktery vydava agentura CzechTourism.

e Fam tripy — akce poradané za ucelem vyzkouSeni produktd,
které jsou urCeny pro zahrani¢ni nakupéi sluzeb v oblasti
kongresoveé a incentivni turistiky.

e Roadshow — série prezentaci v dané destinaci béhem dvou a
vice dnu.

o Press trip — akce za uc¢elem vyzkouSeni produktd pro novinare.

e Ugast na veletrzich - patfi mezi pfimy prodej, ktery se povazuje
za nejlepsi zplsob propagace. Osobnim kontaktem se mohou
informace dale Sifit. Propagace je v tomto pfipadé ucinnéjsi.

Sdruzeni se s hlavnimi subjekty v oblasti trhu MICE a jejich
spoleCna prezentace muze vést ke snizeni nakladd a klepSimu
vyslednému efektu. Clenstvi v odbornych regionalnich & mezinarodnich
asociacich umoznuje pfistup k riznym zajimavym kontaktiim a infor-
macim. Dal$i moznou formou propagace muze byt zaslani pozvanky na
MICE akci.

2.1.2 Ugastnici propagace

Z pohledu komunika¢niho procesu se UCastnici propagace déli na:
e komunikatory (organizatofi MICE akce),
e recipienty (potencialni u€astnici MICE akce).

Recipienti jsou vSichni konzumenti propagace, ktefi pfichazi
v Uvahu jako potencialni Gcastnici MICE akce. Soubor takto
definovanych recipientd pak tvofi cilovou skupinu propagace. Mezi
recipienty patfi vétSinou odborné asociace (Iékarské, védecké), firmy
(domaci i mezinarodni), Skoly a vzdélavaci instituce, védecké a
vyzkumné Ustavy, politické strany, uskupeni a v neposledni fadé i
nadace. Na druhé strané komunikacniho procesu stoji organizatofi,
ktefi MICE akce aktivné pofadaji a vytvari propagaci, na niz se podili
agentury zabyvajici se profesionalnim pofadanim akce, reklamni
agentury, PR agentury, cestovni kancelafe, sponzofi, investofi,
vystavovatelé, zastupci médii atd.
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2.1.3 Podminky uspésné propagace

Podminky, které doprovazi propagaci, jsou vychozi soucasti
uspésnosti celé pofadané akce. NejdilezitéjSi je spravné zvolena
komunikaéni strategie. Pro vefejnost je dllezity vyznam i image
pofadané akce. Zaroven je rozhodujici, zda ma akce uz zavedenou
povést. Mezi Cinitele, ktefi ovliviuji image akce, patfi vizualni stranka
(vhodna graficka uprava), logo, slogan, medializace nebo znamé
osobnosti, jez spolupracuji na tvorbé reklamy.

Dal$i podminkou propagace, ktera ovliviiuje Uspésnost, je
tradice konani MICE akce. Dlouholeta dobra povést je zarukou
uspéchu MICE akce. Dobra vzpominka zvySuje pravdépodobnost
opakované ucasti. Nutnou podminkou Uspé3Sné propagace je také
vhodné nadasovani a frekvence. Kazda realizovana akce pfivadi do
destinace nové zakazniky a je dobrym zakladem pro budovani
pozitivniho vztahu zakaznika k poskytovanym produktiim a sluzbam.
Vstficny vztah zaru€uje navrat zakaznika nebo jeho doporuceni
ostatnim, coZ zvySuje celkovou Uspésnost.

2.2 Spoluprace na propagaci MICE produktu

Organizovani a propagace MICE akci je naro¢na z hlediska
Casu, financi, profesionality i technického zazemi. Z toho divodu se
mohou do propagace zapojit i dalSi dil¢i subjekty, pro které
spoluprace znamena pfinos. Pokud ma pofadana akce pozitivni
jméno nebo tradici, je osloveni externich spolupofadajicich
spole¢nosti jednodusi. V opaéném pfipadé je vhodnéjSi se zaméfit
na partnerstvi s vSeobecné znamou spole€nosti, ktera navodi dojem
davéryhodnosti a posili celkovy dojem. Nejprve je nutné zvazit cil
akce a podle toho oslovit partnery, ktefi by mohli spolupracovat a
podilet se na propagaci.

Duvodl vedoucich ke spolupraci s partnery je nékolik. Vyhody
jsou predevS§im v ziskani finanéni nebo materialni podpory.
Pfikladem muaze byt grafické zpracovani reklamnich tiskovin,
prezentacnich materiall, poskytnuti urcitého prostoru v médiu (Cas
televizniho spotu), zpracovani internetovych stranek. DalSim
ddvodem mlze byt navazani a posileni vzajemnych vztahi
s partnerem nebo posileni viastni reputace. Je mozné spolupracovat
s organizacemi z vefejného i soukromého sektoru. Zalezi na typu
zvolené MICE akce a na zajmu organizace. Pfi osloveni je nutné
ddkladné zvazit vlastni preference a motivaci partnera.
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2.2.1 Spoluprace s verejnym sektorem

Uz v minulosti vznikaly organizace pro podporu cestovniho
ruchu. Tyto organizace se v zajmu rozvoje cestovniho ruchu podilely
i na propagaci pfi pofadani MICE akci. Hlavnim motivem téchto
organizaci je zminény rozvoj a podpora cestovniho ruchu.

Vefejny sektor:

e Ministerstvo pro mistni rozvoj (MMR) — jednou z hlavnich
kompetenci ministerstva je podpora a rozvoj cestovniho ruchu.
Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2007-
2013 uvadi vramci priority 4 opatfeni 4.3 ,Spoluprace mezi
vefejnym a podnikatelskym sektorem, neziskovymi organizacemi
a profesnimi a zajmovymi sdruzenimi v cestovnim ruchu®.
Prohlubovani spoluprace, napf. na pfipravé a realizaci MICE
akci, by mélo probihat formou pravidelnych seminafi a jednani
dot€enych subjektlt. Garantem téchto setkani by mély byt vedle
MMR také kraje (viz nize). Cilem MMR je vytvoreni stalé
platformy partnerstvi a spoluprace s vefejnymi i soukromymi
subjekty v otazkach cestovniho ruchu.

e Czechtourism — oddéleni kongresové a incentivni turistiky (KIT),
které se ucCastni MICE akci a podporuje marketingové a
propagacni aktivity vdané oblasti. Organizace prohlubuje
spolupraci mezi v8emi subjekty a organizacemi, které vyviji svou
¢innost na MICE trhu a napomaha rozvoji kongresového CR.
Czechtourism rovnéz propaguje a prezentuje CR na prestiZnich
mezinarodnich kongresovych akcich jako idealni destinaci pro
kongresovou a incentivni turistiku.

e Kraje — jednotlivé odbory (oddéleni) krajskych ufadu, které se
podileji na rozvoji cestovniho ruchu. Jednou z priorit vétSiny
kraju je podpora MICE akci na jejich uzemi, které maiji vyrazné
pozitivni ekonomicky dopad (viz pfedchazejici kapitoly) na
celkovy hospodarsky rozvoj kraju. Kraje se tak podili na
propagaci a prezentaci MICE trhu, rozviji spolupraci mezi
vefejnym i soukromym sektorem. Podle Koncepce by mély byt
spolugaranty setkani jednotlivych subjektll cestovniho ruchu
zaméfenych na prohlubovani spoluprace.

o Mésta — néktera krajskd mésta, resp. pfislusné magistraty, se
vyraznym zplsobem angazuji na pfipravé a realizaci MICE akci,
resp. jejich propagaci na domacim i zahraniénim MICE trhu.
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K nejaktivnéj§im v tomto sméru patii Brno, Hradec Kralové
(kongresové centrum Aldis), Liberec aj. Jednim z duavodi
Uspéchu téchto mést je aktivni spoluprace s ostatnimi
(dotéenymi) subjekty na trhu MICE.

2.2.2 Spoluprace se soukromym sektorem

Dulezitym subjektem spoluprace jsou marketingova konsorcia.
Ta se sdruzuji za ucelem spole¢né ucinné propagace, kterou by
samy financovat nemohly. Tato konsorcia vznikaji diky spole¢nému
tématu MICE akci nebo pfislusnosti k urcité oblasti. NapIfi ¢innosti
konsorcii zavisi na uéastnicich. Clenové mohou oddé&lené& pracovat
na propagacnich materialech, zafizovani inzerce v obchodnim tisku,
podpore prodeje, uCasti na vystavach a veletrzich. Pracovni Cinnosti
mohou byt zaroven vykonavany i spole¢né.

Vhodna je spoluprace z pozice odbornych sdruzeni a garantd, ktefi
nenabizeji jen své produkty (publikace), ale umoznuji i prezentaci.
Vétsinou byvaji odborna sdruZzeni garantem akce. Napomahaji také
vytvoreni odborné ¢asti projektu. Sponzofi jsou vhodnymi zdroji
finanénich i nefinanénich podpor. Usili o poskytnuti finan&niho
sponzorského daru je vyrazné komplikované&jSi, jelikoz nebyva pro
partnera tolik atraktivni. Nefinan€ni pomoc je jednodussi a snazsi.

2.3 Vlastni prezentace MICE produktu

Zde je na misté nejprve upozornit na vyznamovy rozdil
v pojmech ,prezentace“ a ,propagace®, alespon tak, jak je chapan
v této publikaci.

Propagaci zde rozumime specificky okruh d¢innosti vykona-
vanych s cilem zajisténi publicity akce a to komunikacni formou.
Prakticky se jedna o jednu z uloh projektového managementu.
Propagace je tedy aktivita komplexni, strategicka, zpravidla
definovana propagacni strategii, pfipadné zahrnuta jako samostatna
kapitola do strategického planu.

Prezentaci zde rozumime samotny akt sdélovani informaci
o dané akci. Lze tedy zjednodus$ené fici, Ze prezentace je jednou
z moznych forem podpory prodeje.

Pro dosazeni maximalniho uzitku propagace se musi zohlednit
systematické planovani prezentace a strategicky pfistup ve vSech
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etapach. Diky dobfe zvladnutému planovani se vyskytne prostor pro
kreativitu a nové pfistupy.

Planovani a tvorba strategie propagace se skladaji ze
zakladnich fazi procesu planovani:
situaCni analyzy,
stanoveni cild,
stanoveni rozpoctu a zdroje,
vymezeni cilovych skupin,
stanoveni strategie prezentace,
realizace prezentace,
controlling,
hodnoceni akce.

Méli bychom mit na paméti, Ze jednotlivé kroky a rozhodnuti neni
vhodné délat izolované. Na controlling se klade zvy$ena pozornost
v pribéhu planovani i po skonceni akce. Jedna se o zpétnou vazbu,
ktera umozni provést zhodnoceni dosavadni prace a pfipravit se na
zmény v praci nasledujici. Uloha prezentace vramci propagaéni
strategie je exekutivni (vykonna). Kvalita prezentace akce
(v médiich, pomoci PR advertisingovych nastroji) je pro ucinnost
propagace rozhodujici.

2.3.1 Situaéni analyza

Situa¢ni analyza slouzi k analyze kliCovych faktord. Je tfeba
poznat v8echny potieby cilovych skupin (napf. pfi pofadani
odborného zahrani¢niho kongresu, kterého by se mohli zucastnit i
zastupci z Indie, nabidnout moZnost stravovani i v indickych
restauracich), silné a slabé stranky, pfilezitosti a ohrozeni, ale také
nové trendy na trhu. Pro zhodnoceni sou€asné situace slouzi €asto
pouzivana SWOT analyza, ktera porovnava silné a slabé stranky
a identifikuje mozné pfilezitosti a hrozby.

KliCové oblasti zakladni SWOT analyzy

e Zhodnoceni komunikaénich aspektll - zhodnoceni ekonomickych
a psychologickych cila, kterych chce propagace MICE akce
docilit, celkové komunikaéni strategie firmy, dosavadnich
zkuSenosti v pofadani a propagovani, nejvyznamnéjSich aktivit
konkurence v této oblasti.

e Determinace nabidky a poptavky - v oblasti pofadani MICE akci
je zapottebi znat jeji oblibené formy, témata a kliCové ukazatele.
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Dusledna analyza potfeb a hodnot cilovych skupin, zejména
traveni jejich volného €asu, Zivotniho stylu, zvykd a spotfebniho
chovani, je nezbytna pro vytvoreni plsobivé a ucinné reklamy
pfi pofadani MICE akci.

Vnitrofiremni potencial - je tfeti analytickou ¢asti. Bez zdroju
potfebnych k prezentaci a propagaci MICE akci by bylo
planovani naprosto zbyteéné. Proto se analyza zaméfuje
pfedevsim na financni zdroje, ze kterych by reklama mohla byt
financovana (vlastni i cizi) a lidské zdroje charakterizované
zkusenosti, odbornosti a po¢tem zaméstnancl. Chybéjici zdroje
Ize doplnit outsourcingem.

Po analyze se muze vyhodnotit, zda je situace vhodna

k uskute¢néni prezentace nebo k vlastnimu pofadani MICE akce.
Zkouma se, zda jsou finanéni a lidské zdroje dostacujici. Sou¢asné
se bere v Uvahu rozsah slabych stranek a ohrozeni ve srovnani se
silnymi strankami a pfilezitostmi.

Priklad sestaveni jednoduché SWOT analyzy propagacni strategie:
Silné stranky:

pravidelna aktualizace webovych stranek,

vytvofeni koncepce propagace,

kontakty s odbornymi médii.

Slabé stranky:

chybéjici informaéni a propagaéni materialy,
kontakty s médii,

nedostate¢né zkuSenosti s propagaci.

Ohrozeni:

obtize pfi proniknuti do masmédii,

nedostatecna pfiprava.

PfileZitosti:

lepSi vyuziti internetu,

tisk informacénich broZur a propagacnich materiald,
rozvijeni vztah(l s médii,

zvySené povédomi o pofadané akci ve spole€nosti,
ziskani vétSich zkusenosti.
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2.3.2 Stanoveni cil(

Cile musi vyplyvat z provedené analyzy a ze zkoumané skupiny,
kterou chceme prezentaci oslovit. V zavislosti na prioritdch
propagacni strategie mohou byt jednotlivé cile prezentace
definovany nékolika zpusoby.

Teorie managementu napfiklad déli cile podle jejich vyznamu
pro dal$i vyvoj firmy na:

o strategické (jejich napInéni rozhoduje o zasadnich otazkach a
budoucim sméfovani vyvoje podniku),

o taktické (jejich naplnéni rozhoduje o UspésSnosti vyznamnych
kroku v podniku),

e operativni (jejich pribézné ¢i okamzité plnéni je podminkou
realizace zvolené taktiky).

Z hlediska pojeti prezentace MICE akce mohou byt cile prezentace
chapany jako taktické ¢i operativni, zatimco cile propagace se promitaji
predevSim do strategické roviny. Hlavnim Ukolem téchto cild je
vytvofeni silné vazby mezi znaCkou (nazvem ¢&i logotypem akce),
produktem (obsahovou, odbornou a spolecenskou naplni akce) a
zvolenou cilovou skupinou pomoci pfimého osloveni cilové skupiny.
Cile by mély byt jednoznacné a srozumitelné stanoveny. Méla by byt
urena pfesna naplii a zaroven ¢asové obdobi, za jak dlouhou dobu
bude cil realizovan. Pfi urCovani cili se dodrzuje pfesny vyznam
s hierarchickym uspoféddanim. Cile by mély napomoci k dosaZeni
maximalniho vykonu a zaroveri by mély byt uskutecnitelné.

Mimo taktické €i operativni komunikacni cile (vytvofeni image
akce, zvySeni povédomi o akci) byvaji definovany také financni cile.
Financni cile znamenaji pfedevsim naplfhiovani klasickych prodejnich
ukazateltd, mezi néz patfi zvySovani obratu a efektivnosti nebo
snizovani nakladl. V praxi MICE pak byvaji financni cile prezentace
definovany napf. jako mezni hodnota vynalozenych (resp. roz-
pocétovanych) nakladu, pfipadné jako pomérovy ukazatel finanéni
naroc¢nosti prezentace (pfepocet nakladi na jednoho osloveného
recipienta). Vyhodou financnich cilt je jejich snadna méfitelnost.

2.3.3 Rozpocet a zdroje

Po ur&eni cilt se stanovuji zdroje pro kryti zvoleného typu MICE
akce. Definovani zdroja slouzi k vytvofeni koneéného rozpoctu
potfebného k Uspésnému dosazeni vytyCenych cill. Vhodnou
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kombinaci a vyuzitim firemnich zdroji se dosahne ucinnosti a mozné
konkurenéni vyhody.

V pfipadé urovani lidskych zdrojl se bere v Uvahu, o jaky lidsky
potencial se jedna. Je pravdépodobné, Ze pfiprava a naroCnost
lidského zdroje bude velka. V takovém pfipadé se rozhodujeme, zda
svéfit celkovou organizaci profesionalni agentufe. Naklady na vlastni
prezentaci MICE akce by totiz mohly pfevysit naklady vynaloZené na
praci profesionalni agentury. Dulezitd je struktura, ktera je
definovana zplsobem propagace MICE akce. Tedy tim, jaké profese
jsou nutné& zapotfebi. Musi se vyhodnotit napl# jednotlivych pozic a
pocet potfebnych pracovnikd, ktefi se budou na realizaci podilet. Po
stanoveni poctu pracovnikl se vyhledava, zda je pocet internich
zaméstnancu dostacujici, popfipadé zda jsou jejich znalosti a
zkuSenosti dostadujici. Pfi nedostaCujicim poctu, & nevhodné
odbornosti se zvaZzuje moznost outsourcingu. Je nezbytné poditat se
zménou, kterd maze v pribéhu realizace propagace vzniknout.

Za hmotné zdroje jsou povazovany vSechny prostfedky, které
jsou zapotfebi pfi samotném uskute¢néni. Jedna se predevsim o:
e kvalitni prezentaéni material v tisté€né i elektronické podobé,
e reklamni plochy,
e kvalitni webové stranky,
e technické zazemi.

Pfi sestavovani finanénich zdroji se snazime o efektivitu.
Zejména u vétSich akcich se planuje s vétsim Casovym predstihem,
protoZe vynaloZzené naklady se mohou projevit za asové obdobi.
Finanénim zdrojem muGze byt vlastni kapital, cizi zdroje (p0jcky) nebo
vztahy s finan¢nimi partnery (sponzoring).

Nejprve se pfi sestavovani rozpoctu ur€uje, kdo je zodpovédny
za pfisluSnou €ast rozpoctu. Zodpovédnost musi byt jasné uréena a
vymezena. VétSinou se stanovuje maximalni rozpoc€tova hranice,
ktera bude vy&lenéna na samotnou prezentaci a propagaci.

Stanovovani rozpoctu probiha ve 3 fazich:

1. Stanoveni pfedbézného ramcového rozpoétu - Casto se urCuje
uz pfi rozhodovani o zplsobu prezentace. Tento rozpocet
vychazi pouze z odhadd, neni proto podrobny.

2. Stanoveni podrobného rozpoctu — tento rozpocCet se stanovuje
v pfipadé, Ze je o akci jiz rozhodnuto. Pfi sestavovani je znam
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predbézny prabéh propagace akce a vySe ucastnického
poplatku. Pfiprava je naro¢na nejen ¢asové, ale i obsahové.

3. Konecny rozpocet — rozpoCet by mél byt stanoven s vétSim
C¢asovym predstihem, naklady se v disledku ¢asu mohou ménit,
proto je koneCny rozpocet vlastné aktualizaci podrobného
rozpoctu.

Rozpocet zahrnuje naklady, které se déli podle faze na:

e Naklady na planovani — spojené s celkovou pfipravou, zejména
na vlastni zaméstnance, externi poradce, nebo za sluzby najaté
agentury. Naklady zahrnuji i naklady spojené s vyzkumem a

analyzami.
e Naklady na pfipravu — spojené s pripravou konkrétni prezentace.
e Naklady na realizaci — jedna se o naklady na celkové

uskute€néni, tedy nazaplaceni reklamy v médiich a mezd
zameéstnancu podilejicich se na realizaci.

e Naklady nasledné — jsou spojené s Cinnosti po skonéeni akce.
Jde o naklady na zpétné hodnoceni ucinku prezentace akce.

Konecny rozpocet by nikdy nemél presahnout stanovenou
maximalni hranici rozpoc¢tu. Ukolem celého realizaéniho tymu je
prubézné sledovani a vyhodnocovani vynakladanych prostfedku.

2.3.4 Vymezeni cilovych skupin

Se stanovenim hlavnich cild Uzce souvisi vybér zkoumanych
skupin. Cim lépe a podrobné&iji se podafi popsat cilovou skupinu, tim
jednodusSeji se bude vytvaret prezentace MICE akce. Ze znalosti
cilové skupiny vychazi ucinnéjsi zaméreni propagace. Cilova
skupina predstavuje potencialni trh a proto je na ni zaméfeno
propagacni poselstvi.

Zakladni déleni cilovych skupin:

e Primarni cilova skupina — skupina, ktera je pfimo oslovena a
bude se u&astnit akce.

e Sekundarni cilova skupina — skupina, ktera se akce pfimo
neucastni, ale informace se ji dostanou do podvédomi.

DalSi déleni cilovych skupin:
e Interni cilova skupina — mezi tuto skupinu patfi zaméstnanci
firmy a vlastnici firmy.
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e Externi cilova skupina — mezi tuto skupinu patfi zakaznici,
dodavatelé, obchodni partnefi, novinafi, média, odbornici, védci.

Rozdéleni cilové skupiny vychazi také z ndkupniho a
spotfebniho chovani jedincd nebo skupiny pfi podobné pofadanych
akcich v minulosti. RozliSeni podle emocionalnich kritérii je
odvozené ze sledovani Zivotniho stylu cilové skupiny. Diky tomu
muzeme zvolit vhodny druh propagace a strategie. Sleduji se hlavné
zajmy, zvyklosti a naplfiovani volného ¢asu.

Na trhu MICE zpravidla segmentujeme cilové skupiny z hlediska

jejich

e odborného zamérfeni v souladu se zaméfenim dané akce (napft.
Iékafi, pravnici, ekonomové...),

e pfisluSnosti k dané firmé ¢&i instituci (napf. vSichni zaméstnanci
divize XY spole¢nosti AB, vSichni studenti univerzity CD...),

e pracovniho zafazeni (napf. vsichni project managefi firem
z oblasti IT).

2.3.5 Stanoveni strategie prezentace

Kazda organizace existuje na trhu s urcitym poslanim, od néhoz
se odviji marketingovéa strategie. Tvorba strategie je dlouhodoby a
komplexni proces. Marketingova strategie se vytvafi na zakladé
vybéru prostfedk(l k dosazeni cilt. Zaroven by méla respektovat
vysledky z uskute¢nénych analyz. Stanovenim zvolené strategie se
rozhodne, jakym smérem se bude projekt ubirat, coz mize zasadné
ovlivnit uspésnost realizace akce.

Zakladnim ukolem je volba spravné strategie. Pfi sestavovani
strategie prezentace si klademe nasledujici otazky:

e Pro jakou cilovou skupinu? Bude prezentace uréena pouze pro
jednu cilovou skupinu, nebo pro vice cilovych skupin?

¢ Jaka je obsahova a odborna naplii MICE akce?

e Jaka bude intenzita prezentace? Jak dlouho a v jaké intenzité
pred poradanim akce budeme cilové skupiny informovat?

o Jaké sdéleni bude propagovat tuto MICE akci? Mélo by byt
pfesné a vystizné, aby vyjadfovalo hlavni myslenku. Cilova
skupina by si ho méla dobfe a lehce zapamatovat.

e Jakym zplsobem bude prezentace probihat? Zda se bude
produkt prezentovat v masmédiich nebo na internetu apod.

e Jak propracovany musi byt systém tvorby strategie?
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Marketingovou strategii ovliviiuje mnoho faktord z hlediska
mikroprostfedi (cilové skupiny, zprostfedkovatelé, konkurence,
verejnost) a zaroven z makroprostfedi (demografické prostredi,
ekonomické prostfedi, technologicko-fyzikalni prostfedi, politicko-
pravni prostfedi a socialné-kulturni prostredi).

2.3.6 Realizace

Realizace by méla sledovat stanovenou strategii a dusledné se ji
fidit. Propagace a prezentace samotné realizace MICE produkti
znamena naplnéni a celkové uskutenéni pfipraveného planu.
Realizace by méla probihat v uréenych terminech s danymi naklady.

Nutnym predpokladem UspéSné realizace je stanoveni
pracovnik(, ktefi budou zodpovédni za pfesné pInéni Ukoll. Dale by
v podniku méla existovat oteviena komunikace, ktera zajisti rychlé a
dostateCné pfedavani informaci o pfipadnych chybach a
nedostatcich. Dobra komunikace nabizi moznost rychlé reakce a
operativniho fizeni, které je pfi realizaci nezbytné. VesSkeré
uskuteCnéné aktivity musi byt systematické, soustavné a
dlouhodobé.

2.3.7 Controlling

Controlling zkouma, zda realizace probiha podle pfedem urené
strategie. Kontrola by méla odpovédét na otdzku, zda dosud
uskuteCnéné kroky a pfedstavy splnily vSechna pfedchozi oCekavani.
Diky pribézné kontrole a vyhodnocovani se zlepSuje celkovy proces
propagace, nebot’ se mohou v&as opravit pfipadné nedostatky a chyby.
Porovnava se aktualni stav se stanovenym planem.

Kontrola propagace vychazi pfedevsim ze sledovani jednotlivych
¢innosti — planovani, kontroly a Fizeni marketingovych aktivit. Cely
proces by mél byt neustale pfizplisobovan a vylepSovan, aby vedl
k naplfiovani cili a zaroven ke zdokonaleni nasledujicich aktivit.
Kazdy kontrolni proces vede k vyhodnoceni, podle kterého rozhodne
o efektivnosti ¢innosti, z ehoz se vyvozuji dusledky.

Kontrola probiha ve 3 fazich:
e predbézna kontrola,
e prabézna kontrola,
e nasledna kontrola.
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Pfedbé&Zna kontrola je pfezkoumavani rozhodnuti, ktera byla
pfijata v pribéhu planovani. Veskeré plany musi byt nasledné
zkontrolovany podle hlediska nasazeni do praxe. Pribézna kontrola
sleduje prubézné jednotlivé kroky propagacniho procesu. Kontrola
se zamérfuje na plnéni a dodrzovani ¢asového a obsahového planu.
Tato kontrola by méla najit veSkeré chyby v procesu a nasledné
pracovat na jejich odstranéni, jelikoz béhem realizace propagace
muze kazda chyba negativné ovlivnit nasledujici vyvoj.

Nasledna kontrola je cinnost, ktera vyhodnocuje uUspésSnost
prezentace a jeji ucinky. Je zapotfebi zodpovédét otazku, zda bylo
dosazeno vSech stanovenych cilt (komunikaénich i ekonomickych).

2.4 Uéast na veletrhu - co je potieba

Ugast na veletrhu je velmi dileZitou soudasti marketingového

mixu, spadajici do jedné jeho Casti, a to podpory prodeje. Pro
dosazeni vyssi efektivnosti je tfeba zvazit fadu dilCich aspektl. Za
nezbytnou se povazuje znalost cili Ucasti na veletrhu. Podstatnou
roli v8ak sehrava i ,ztvarnéni“ ucasti — vybér plochy a materiald
pro UCastniky. Mezi hlavni dlvody ucasti na veletrhu Ize zaradit
(Vysekalova, 2004):
vytvofeni pfehledu o firmach na trhu,
srovnani konkurenénich produkta,
vytvofeni prostfedi vhodného pro sjednavani obchodd,
osloveni lobbystickych skupin daného oboru,
budovani image firmy,
navazani a upevnéni kontaktd,
podpora prodeje,
ziskavani a pfedavani informaci.
Oproti jinym nastrojim komunikaéniho mixu ma ucéast na
veletrhu nékolik vyhod. Veletrhu se ucastni zejména vybrany
segment zakazniku, na ktery Ize Iépe a cilené pusobit. Zucastriuji se
ho obchodni partnefi, zakaznici, odborna vefejnost a v neposledni
fadé i masmédia. Produkty mohou byt prezentovany zakaznikovi
pfimo, snadnéji tak lze dosahnout efektu okamzité zpétné vazby.
Vzhledem ke skutecnosti, Ze se na veletrhu prezentuje i konkurence,
je jeji zmapovani mnohem jednodussi.
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2.4.1 Stanoveni cilli ucasti (v€éetné kritérii hodnoceni)

Jak jiz bylo zminéno v Uvodu této kapitoly, dulezitym predpokladem
dosazeni Uspéchu je definice cill, které ma ucast na veletrhu splinit.
Pfedevsim je tfeba znat odpovédi na tyto nasledujici otazky:

o Ceho chci ugasti na veletrhu dosahnout?
o Na koho se zaméfuiji?
e Co chci sdélit?

Cile uCasti na veletrhu by mély vzdy vychazet ze strategickych
zamérl podniku. Mély by byt v souladu s marketingovymi cily a musi
vyplyvat z vysledkd prizkumd trhu. Pfi jejich stanovovani se musi
brat v ivahu charakter veletrzni akce i samotny potencial vyrobku ¢&i
sluzby. Pro posouzeni uspéSnosti jejich spinéni (hodnoceni) je
nezbytna dostatecna specifikace a méfitelnost. Samoziejmosti je
stanovovat pouze splnitelné cile. Dle publikace Veletrhy a vystavy —
efektivni prezentace pro uspésny prodej (Vysekalova, 2004) mohou
byt cile rozdéleny do nasledujicich skupin:

e VSeobecné cile - najit nové trhy, seznamit se a zmapovat
nabidku konkurence, hledat mezeru na trhu apod.

e Komunikaéni cile - roz8ifovat obchodni kontakty, shroméazdit
informace, zvysit uc€innost ostatnich nastroji komunikacniho
mixu apod.

e Produkeni cile - pfedvést novy vyrobek, provést trzni prizkum ap.

e Cenové cile - zjistit akceptovatelnost ceny, porovnat ceny
s konkurenci apod.

o Distribuéni cile - rozSifit prodejni sit apod.

Cile mohou byt vyjadfeny riznym zpusobem. V praxi se
setkavame s pranim maximalizace ¢i minimalizace urcité veli€iny pfi
dosaZeni konkrétnich hodnot ukazateltl. Casto se i stupefi plnéni
urcitého cile posuzuje pomoci vice kritérii.

RozliSujeme tyto typy pro stanoveni cill kritérii:
kvantitativni — vyjadfeny Cisly,

vynosové — preferujeme dosazeni vy8Sich hodnot,
nakladové — preferujeme naopak dosazeni nizSich hodnot,
kvalitativni — vyjadfeny slovné.

Kazdy typ kritéria ma své vyhody, mezi vyhody kvantitativnich
kritérii patfi zejména snadna méfitelnost a jejich jednoznaény smysl.
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2.4.2 Zajisténi akce (vybér plochy)

Kromé stanoveni spravnych cilll je tfeba zvolit spravné veletrhy,
kterych je vhodné se ucastnit. Pfi zvazovani, jaky veletrh si vybrat, je
dllezité zvazit pfedevsim tématické zaméfeni akce a vyznamnost
v oboru. Urgitym kritériem pfi rozhodovani muze byt pocet
pfitomnych vystavovateld v minulych letech i pocet navstévniki.
Nezbytnym kritériem je i financni dostupnost veletrhu.

Efektivnost ucasti na veletrhu mize ovlivnit i vystavni plocha. Ani
kvalitné feSena expozice nemiize zachranit nevhodné umisténou
expozici od malé navstévnosti. Jiz pfi zvazovani ucasti na veletrhu
vyvstava problém co nejvhodnéjSiho umisténi expozice. Obvykle
jsou pfedem k dispozici orientaéni planky. Nasledné je pouze na
dohodé s poradatelem, kam vlastni expozici umistit. Na fadé
veletrh(l funguje logické rozmisténi vystavovateld do pavilont, aby
byla orientace navstévnikl co nejpfehlednéjsi (napfiklad dle jejich
geografické pusobnosti i velikosti v oboru).

Existuji tfi kritéria pro hodnoceni vystavnich ploch:
e umisténi,
o velikost,
e technické zazemi.

Expozice mlze byt umisténa v pavilonu nebo v aredlu vystavisté
mezi pavilony na volné plode. ZvySena pozornost by méla byt
vénovana mistlm, ktera jsou navstévniky nejvice opomijena. Stanek
muze mit fadu podob — napf. fadovy &i ostrivek. Umisténi na volné
ploSe byva levnéjSi (nékdy az o polovinu), ale bohuzel je zde horsi
technické vybaveni. Nejatraktivnéj§i mista jsou na volné ploSe
naproti vchodiim ¢i podél vstupnich bran do arealu. Vyplaci se také
umisténi pobliz nejsilnéjSiho obchodniho partnera ¢i tam, kde jsou
nejvetsi firmy v oboru.

Velikost expozice je ovlivnéna velikosti pavilonu. Expozice musi
byt viditelna a prostorna, aby mohly byt vSechny jeji exponaty
prehledné vystaveny. Nezbytnosti se jevi také zazemi. Je dulezité
zvolit spravnou velikost, aby expozice neplsobila chudé a zaroven
aby byla dobfe viditelna. V Uuvahu bereme vstupni prostor expozice,
kde by mél byt umistén informacéni pult a poc¢et exponatli. Cena za
velikost vystavni plochy byva pouze 1/5 celkovych nakladu
na samotny veletrh.
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Vybavenost technickym zafizenim pfedstavuje zejména moznost
napojeni na pocitacové a telefonni sité, internet, elektrické rozvody.
Dulezita je také klimatizace, pfivod a odpad vody, socialni zafizeni.
Plochy, které maji lepsi technické vybaveni, predstavuji znacnou
konkurenéni vyhodu.

2.4.3 Priprava materialt

Rozhodnuti o u€asti na veletrhu by mélo byt uskuteénéno nékolik
meésicu pred zahajenim veletrhu, aby mohla byt pfiprava dostatecné
precizni a firmé na veletrhu zajistila efektivni prezentaci. Pro tyto
UuCely se sestavuje podrobny harmonogram vSech ¢&innosti.
S pétitydennim predstihem by mély byt zaslany informacni materialy
o firmé a jejich exponatech i novinkach poradateli veletrhu. Ten
zaslané materialy zafazuje do oficialnich tiskovin veletrhu a katalogu.
S tfitydennim predstihem by mély byt pfedany informace o
exponatech do rukou zastupce poradatele, ktery je odpovédny za
jejich umisténi na webovych strankach veletrhu. Je velmi vyhodné
usporadat prvni den veletrhu tiskovou konferenci, na které zastupci
médii obdrzi sadu prezentac¢nich material{.

Samoziejmé si tyto terminy muze stanovit kazdy poradatel dle
vlastniho uvazeni. PFi pfipravé informacnich materiald bychom méli
dbat zejména o to, aby vefejnost byla obeznamena s pfedmétem
¢innosti vystavovatele. Dulezita je rovnéz otazka grafického
ztvarnéni. Do brozur Ize zahrnout kromé zdlraznéni prednosti
vyrobkl i podrobnégjsi technické udaje. Vzhledem k tomu, ze jsou
navstévnici  zahlceni mnozstvim informacnich materialt, je
nejvhodné;jsi zvolit tuéné titulky a nezbytné body. Pokud je rozsah
textu prilis velky, zOstava c¢asto nepfecteny. V informacnich
materidlech se preferuje stru€nost, pfehlednost a vystiznost. Velkou
prednosti publikaci jsou kvalitni fotografie, které mohou upoutat
k podrobné&j$imu precteni materialt. Rada navstévniki chce zjistit,
co je nového v daném oboru. Vyplaci se zaslat informacni materialy
zakaznikim v predstihu a Ize k nim navic pfilozit vstupenku a zvaci
dopis podnécujici k navstévé propagované expozice.

Po skonceni veletrhu jesté rozesilame informaéni materialy VIP
zakaznikim, se kterymi jsme se nesetkali béhem akce.

Dnes je také samoziejmosti nabizet obchodnim partnerim a
zakaznikim propagacni materialy, které jim mohou pfipomenout
zhlédnutou prezentaci i béhem roku. Snahou je odhadnout mnozstvi
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nabizenych propagacnich materiall co nejlépe. Obvykle je pocet
rozdanych kusu téchto propagacnich tiskovin vy$Si, nez se zpocatku
predpoklada. Pokud se vSechny propagacni materialy i pfedméty
nerozdaji béhem veletrhu, mohou se vyuzit i pfi dalSich akcich
v prib&hu kalendarniho roku. Ugast na veletrhu je nedilnou sougasti
marketingovych aktivit podniku, jejichz koordinace je nutna pro
dosazeni vyssi efektivity.

2.4.4 Financni a ¢asovy plan

Zajisténi a priprava veletrhu jsou velmi naro¢né. Obecné plati
pravidlo, ¢im dfive s pfipravou zacneme, tim lépe danou akci
zvladame. Musime pocitat minimalné s tfemi mésici aktivnich
pfiprav. Abychom méli pfehled o vydajich, které budou spojené
s Ucasti na veletrhu, je nezbytné sestavit si rozpocet, ktery umoznuje
kontrolu nakladi. Rozpocet se doporucuje pfipravovat ve tfech
stadiich:

e P¥iblizny rozpolet — sestavovany pfi rozhodovani o u€asti na

veletrhu, tento rozpocet neni tak detailni.

e Druhy“ rozpocet — je pomérné obtizné ho sestavit; sestavujeme
ho ve chvili, kdy jiz mame pfehled o ucCastnickém poplatku a
dalSich nakladech spojenych s konanim (pfiprava materiald,
catering akce ap.).

e Finalni rozpoCet — detailné rozpracovany ,druhy“ rozpocet,
sestavovany v okamziku, kdy zname vSechny pFedpokladané
naklady, sestavovan zhruba 3 mésice pfed konanim akce,
obvykle je pocitano jesté s 10% rezervou.

Nyni pfistoupime k definovani hlavnich nakladu, které jsou
spojeny s Ucasti na veletrhu. Délime je obvykle na:

o Pfimé — poplatek na registraci, navrh expozice, vybaveni stanku,
materialy atp.

o Nepfimé — diety pracovnik(, ubytovani, obcerstveni na stanku atp.

Podstatnou ¢ast celkovych nakladd (cca 40 — 50 %) tvofi
naklady na navrh a realizaci expozi¢niho stanku. DalSi dulezitou
slozkou jsou naklady na vystavni plochu, které maji zhruba 20 — 25%
podil. Nesmime opomijet ani naklady na mzdy zaméstnancl a
provoz expozice, které maji cca 20% podil. Do rozpoctu zahrnujeme
také cestovni naklady a naklady na ubytovani, které se mohou
podilet na celkovych nakladech az 15 %. Usporu nakladd mize
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pfinést planovani akci v predstihu a stanoveni odpovédnosti za
jednotlivé ukoly.

2.4.5 Vybér, navrh a stavba stanku

Pratelska atmosféra v expozi¢nim stanku je jednim z hlavnich
piliftd vedoucich k pozitivni prezentaci podniku na vefejnosti.
Zakaznik €i obchodni partner se v takovém stanku citi pfijemné a
uvolnéné. Expozice by méla byt pfedevSim kreativni, napadita a
zarovenn prehledna i snadno pochopitelna. Pro zachovani
pozadované urovné kvality mohou vystavovatelé vyuzit sluzeb
profesionalnich realizator(i, ktefi zabezpeci navrh, stavbu stanku i
komplexni pé¢i béhem akce.

Pfi  vybéru wvystavni plochy vychazime z rozmisténi
konkurenc&nich firem. VySSi ucinnost maji obvykle rohové &i ostrovni
expozi¢ni stanky nebo vyvySend mista v prostorach veletrhu.
Velikost stanku odvozujeme podle mnoZstvi exponatl a potfebného
zdzemi pro zakazniky i samotné pracovniky. Jesté pfed potvrzenim
vybéru mista je nutné zkontrolovat umisténi pfipojek a moZnosti
napojeni do mistnich siti.

Stanek si Ize také nechat navrhnout pouze pro jednu
samostatnou akci. Architektonicky navrh expozice by mél
respektovat pfani zakaznika a specifika jeho vyrobkl. Jedna se
o finanéni investici vétSiho rozsahu. Existuji vSak i standardni
systémy, které jsou k dispozici s kompletnim vybavenim.
Vystavovatel si je mlze pronajmout na dobu omezenou konanim
veletrhu. Pro uUcely dalSi rychlé a levné prezentace je idealni
zakoupit skladaci stanek &i panel, ktery umoziuje pouziti na vice
akci, jehoz vysledkem je Uspora fixnich naklad(G. Stale vice se
preferuji modulové stanky, které jsou vytvofeny v souladu
s pozadavky vystavovateld a umoznuji opakované pouziti na vice
akcich. Finalni navrh expoziéniho stanku musi byt schvalen
organizatorem veletrhu, ktery dukladné kontroluje jeho vysku,
zatiZzeni a dalSi navazujici parametry.

Instalace stanku muUze vyustit v komplikovanou zalezitost i
v pfipadé standardnich typu stankl. Dostatek Casu vyhrazeny na
instalaci a vystavbu exhibi¢niho stanku je nutnym pfedpokladem
uspésné prezentace. Tento ukol je mozné svéfit do rukou profesionall.
Trendem pfi instalaci exponatl je v soucasné dobé dilraz na
netradi¢nost, originalitu i zafazovani zabavnych prvk(l. Snahou je také
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Ustup od vystavovani pfedmétu ,za sklo* do vystavnich skfini. Zakaznici
upfednostiiuji a vyhledavaji takové prezentace, b&éhem nichZ si mohou
vystavované vyrobky sami vyzkousSet.

2.4.6 Chovani vystavovatele

Komunikace vystavovatelll se Sirokou vefejnosti se nevztahuje
pouze na prubéh veletrhu. Jeji prvni faze je zapocata jiz pred
samotnym zahgjenim veletrhu a rozviji se rovnéz po vlastnim
ukon&eni akce. V pocatku se komunikace zaméfuje zejména na
snahu pfilakat co nejvice potencionalnich zakazniki k navstévé
expozice. Béhem veletrhu ma UuspésSna komunikace za cil upoutat,
vytvofit dobry dojem a nasledné i zaujmout. Po ukonCeni se
komunikace vystavovatelll se Sirokou vefejnosti zaméfuje na
budovani novych a posileni stavajicich vztaht se zakazniky.

V posledni dobé se stava doprovodny program vyznamnou a
neodmyslitelnou souc&asti veletrhu. Tento navazujici program
rozSifuje poznatky o novinkach, rozebira problémy a pfinasi aktualni
informace z oboru. Jeho pfinos je spatfovan i v atraktivnosti pro
navstévniky.

RozliSujeme mezi dvéma typy doprovodnych programu:

e odborné (napf. seminare, praktické ukazky, poradenska centra),
o dalSi akce (napf. soutéze).

Doprovodny program je zaméfen nej¢astéji na:
novinare (rauty, tiskové konference),

Sirokou verejnost (soutéze, médni show),
obchodni partnery (party),

odbornou vefejnost (odborné seminare).

Abychom vytvofili ten spravny dojem, mizeme na dobu akce
zvolit jednotné obleceni, €astd jsou tricka s firemnim logem pro
hostesky. Samozfejmosti je upraveny vzhled a slusné vystupovani
vS§ech Ucastnikd nasi expozice.

2.4.7 Zhodnoceni ucasti

Po ukonCeni veletrhu je nutné a Zadouci zjistit, do jaké miry byly
splnény cile stanovené pfed samotnym zacatkem akce. Zhodnoceni
UCasti v sobé zahrnuje i posouzeni efektivnosti viastni ucasti na
veletrhu. Soucasti hodnoceni je i zjiStovani poctu navstévniku, ktefi
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zavitali do exhibi¢niho stanku. Velmi dulezitym parametrem je
evaluace oblibenosti prezentace. Snahou tohoto procesu je
odpovédét na otazku, zda vysledkem bylo ziskani novych, pfipadné
bonitnich zakaznikl. V zavéru nastava prostor k zamysleni, zda
UCast na veletrhu byla uzite€¢na a splnila svij smysl.

Finanéni pfinosy ucasti Ize vyhodnotit pouze v pfipadé, ze
oddéleni prodeje vede peclivé zaznamy. Pro ziskani komplexniho
obrazu efektivity ucasti se sleduji nasledujici ukazatele:

e pocet ziskanych kontakt(,

e naklady na kontakty (celkové naklady délime poctem ziskanych
kontaktl),

e povédomi o existenci, vytvofeni vlastniho image (Setfeni
navstévnika),

e zhodnoceni na8i prezentace v médiich.

Pro dal$i puasobeni je dulezité stanovit, co bylo uc¢inéno spravné ¢i

Spatné a pfi pfipravé u€asti na dalSi veletrh ze zjisténych skuteénosti
vychazet a vyvarovat se predchozich chyb.
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3. Svétové asociace na poli MICE

V oblasti trhu MICE plisobi celad fada asociaci a sdruzeni, které
maji mezinarodni charakter. Jejich hlavnim uUkolem je hdjit zajmy
svych ¢lend a pfispivat k jejich lepsi informovanosti v problematice
souvisejici s trhem MICE. Tyto svétové asociace se podileji
pfedevSim na podpofe rozvoje odvétvi MICE jako celku a vytvareji
platformu pro mezinarodni spolupraci diky zprostfedkovani
vzajemnych kontaktd. VétSina sdruzeni také pfispiva k naplhovani a
tvorbé standardd, které vedou k propagaci zasad etiky v podnikani.
V neposledni fadé se svétové asociace podileji i na sjednocovani
terminologie a lobbingu v oblasti trhu MICE. Nasledujici text se

s MICE tésné souvisi.

3.1. International Congress and Convention
Association (ICCA) - Mezinarodni kongresova asociace

Asociace byla zaloZena roku 1963 se sidlem v Amsterodamu.
Jejimi Cleny jsou podniky podilejici se na pfipravé kongresu
(ubytovaci sluzby, dopravni sluzby ap.) V souasné dobé ma tato
vyznamna kongresova asociace 850 ¢lenu z 80 zemi svéta. Hlavnim
cilem ICCA je vytvofit globalni spoleCenstvi v priimyslu MICE a tim
umoznit svym ¢lendm zachovani podstatné konkurenéni vyhody.
Pofadatelé kongrest vyuzivaji databdaze ICCA pro nalezeni
dodavatell, ktefi zajisti veSkeré sluzby souvisejici s trhem MICE.
Mezi zminéné sluzby pfedevsim patfi vybrani mista pro konani
kongresu, technické poradenstvi, asistence se zafizenim dopravy
Ucastniku, naplanovani  celého programu akce nebo
poskytnuti sluzeb provadénych ad hoc. Clenové ICCA reprezentuiji
top destinace svéta v oblasti MICE a souc¢asné sdruzuji profesionaly
ztohoto oboru. V sou€asné dobé& je Mezinarodni kongresova
asociace jednim z nejprestiZznéjSich sdruZeni svého druhu na svété.

ICCA se podili natvorbé kongresovych statistik, sleduje a
analyzuje trendy za poslednich 30 let. Kazdy rok tato asociace
sestavuje vlastni dvoji statistiku: porovnani mést a zemi podle poctu
konanych akci a sou€asné statistiku zaméfujici se na zmény trhu.

Mezi zkoumané a analyzované parametry patfi:
- délka akce,
- kalendéaini mésic, v némz se akce kona,
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- Cetnost akce,
- pocet ucastnikl (dle kontinent(i, zemi i mést),
- druh kongresového zafizeni.

ICCA sleduje setkani, ktera splfiuji nasledujici podminky:
- mezinarodni asociace organizuje kongres,
- pravidelné poradani,
- rotace minimalné mezi ttemi zemémi,
- UCast alespori 50 delegatu.

Ve statistikach ICCA patfi tradi¢né prvni misto v po&tu konanych
kongrest a konferenci Spojenym statim americkym. Pozice
ostatnich zemi v pofadani pfednich kongresovych akci jsou ovdem
vice vyrovnané. Na pfednich mistech statistického srovnani se
dlouhodobé& umistuji zapadoevropské zemé& (Némecko, Spanélsko,
Velka Britanie, Francie, Italie nebo Rakousko). Do TOP 10 svétovych
destinaci pro porfadani kongresovych akci se v soucasné dobé fadi
jesté Japonsko, Brazilie a Kanada.

3.2. Union of International Associations (UIA) - Unie
mezinarodnich asociaci

Unie byla zaloZzena roku 1907 v Bruselu a z uvedenych asociaci
se fadi k nejstarSim. UIA pfinaSi komplexni zdroj informaci o
asociacich a sdruzeni. Jedna se o neziskovou, nevladni organizaci,
jejiz hlavnim cilem je sledovat ¢innost mezinarodnich asociaci. Unie
se zameéfuje na jejich historii, organizaci a souCasné pofadana
mezinarodni setkani. UIA vydava Ro¢enku mezinarodnich asociaci a
pfipravuje Mezindrodni kalendar kongresovych akci. Ten zahrnuje
pres 230 000 mezinarodnich setkani lidi z nejriznéjsich oboru.

Asociace poskytuje pfehled akci dle:
- zemé nebo mésta, kde se akce kona,
- tématu akce - oblasti, které se tyka,
- terminu a délky trvani akce,
- organizatora,
- ocekavaného poctu ucastnika.

Rocenka mezinarodnich organizaci (Yearbook of International
Organizations) zahrnuje neziskové vladni i nevladni organizace
ze vSech sfér lidské Cinnosti, které mohou mit jak formalni, tak i
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neformalni strukturu. UIA zahrnuje pfiblizné 60 000 organizaci.
Poskytuje Udaje o: nazvu (ve vice jazycich), adrese a dalSich
kontaktech, jménech hlavnich zastupct, Clenstvi dle zemi, historii,
hlavnich ¢Cinnostech a cilech. Unie dale vydava Encyklopedii
mezinarodnich problém0 a lidského potencialu k jejich feSeni a dale
zurndl Transnational Associations.

Mezi publikace UIA patfi i Kalendar mezinarodnich kongreso-
vych akci (International Congress Calendar). Kazdy rok vydavéa unie
vlastni statistiky mapuijici trh MICE. Do statistik zahrnuje ta setkani,
ktera jsou organizovdna asociacemi v Rogence. Sleduje jejich
zasedani, jimi pofadané kongresy, sympodzia a konference, které
musi splfovat nasledujici kritéria:

- minimalni poc¢et uéastnikd 300,

- minimalni podil zahrani€nich ucastnikt 40 %,

- minimalni poCet zemi, ze kterych ucastnici pochazeji - pét,
- doba trvani delSi nez 3 dny.

Ze statistik UIA jsou vylouCena setkani na narodni Urovni,
setkani nabozenské, didaktické, politické, obchodni nebo sportovni
povahy, jako napf. vzdélavaci kurzy, stranické konference, veletrhy
apod. Dale nejsou zohlednéna setkani organizovana a financovana
soukromym sektorem. Nejvice setkani podle kontinentll se usku-
tecnilo tradi¢né v Evropé, vyznamné podily patfi také Severni a JiZzni
Americe a Asii. Vedouci pozice patfi dlouhodobé Spojenym statiim
americkym, Francii, Némecku, Spojenému Kralovstvi a Italii. Nejvice
kongresovych akci se kona v Pafizi, Vidni a Bruselu.

3.3. International Association of Professional
Congress Organizers (IAPCO) - Mezinarodni asociace
PCO

Asociace byla zalozena roku 1968 ve francouzském Dijonu.
Jedna se o neziskovou organizaci, ktera sdruzuje profesionalni
organizatory mezinarodnich a narodnich kongresu a specialnich akci
(PCO). Jedna se o specializované firmy, které pfipravi na kli¢ pro
zadavatele kongresu v zadaném misté a terminu.

Cilem asociace je pfispét ke zvy3eni standardu poskytovanych
sluzeb zejména diky vyméné informaci a znalosti s ostatnimi
profesionaly a systémem dalSiho vzdélavani. IAPCO funguje na
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mezinarodni bazi. Pro své &leny zaru€uje image a kvalitu. Asociace
ma v soucasné dobé 80 ¢lenl z celkem 29 zemi.

Clenstvi v asociaci je podminé&no splnénim striktnich pFistupovych
kritérii. Clenem se muze stat takovy PCO, ktery organizoval
minimalné 10 mezinarodnich kongresovych akci. IAPCO vyzaduje
reference od zakaznikd i kolegl z oboru. Aktivity kazdého ¢lena
jsou pozorné monitorovany. Pravidelna setkani poté slouzi k vyméné
zku$enosti a napadl mezi ¢leny. Asociace pro své ¢leny pfipravuje
trénink manazerskych dovednosti v oblasti trhu MICE. Toto Skoleni
vede Institut pro manaZersky trénink v kongresovém cestovnim
ruchu. Tento institut poskytuje komplexni mezinarodni i regionalni
program pro vzdélavani v oblasti managementu kongresovych akci.
Mezi dalSi aktivity asociace patfi vydavani publikaci s oborovou
tématikou. Jednou z nich je i mezinarodni terminologicky slovnik,
ktery je k dispozici ve 12 jazycich a zahrnuje 900 vyraz(.

3.4. Meeting Professionals International (MPI) -
Sdruzeni profesionald v praimyslu MICE

Sdruzeni bylo zaloZzeno roku 1972 v americkém Dallasu.
V soucasné dobé ma pfiblizné 23 000 ¢lenll z 65 zemi svéta. Jeho
cilem je podpora rozvoje trhu MICE predevsim v oblasti dalSiho
vzdélani a spoluprace mezi vlastnimi ¢leny.

Clenstvi pfinasi tyto benefity:

- Kontakty s kolegy z oboru — platforma pro vyménu informaci a
zkuSenosti.

- Lepsi pristup a vyhodnéjsi ceny vzdélavacich programd, které jsou
zaméfeny na noveé trendy na trhu a rozvoj manazerskych dovednosti.

- Pristup kvyzkumim trhu - asociace pfipravuje publikaci
FutureWatch, zabyva se také pozici Zen a platovym ohodnocenim
v primyslu MICE.

- Vytvoreni on-line platformy pro komunikaci véetné sdileni dokument.

- Pristup ke komplexni databazi vSech clenl, ktera umoznuje jejich
vyhledavani dle zemé i regionu.

Od roku 1984 investovalo sdruzeni vice nez 11 miliond dolari do
vyzkumu trhu MICE avzdélani svych ¢&lend s cilem zvysit
konkurenceschopnost.
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Meeting Professionals International vydava 2 druhy publikaci:

- The Meeting Professional — mésicnik, sledujici novinky na trhu,
trzni trendy a vysledky vyzkumu trhu,

- Community NetNews — e-newsletter vydavany tydné, mapuijici

3.5. Convention Industry Council (CIC) - Rada
kongresového primyslu

Rada byla zaloZena roku 1949 ¢&tyfmi nezavislymi organiza-
cemi. Hlavnim cilem byla snaha usnadnit vyménu informaci mezi leny.
V souéasné dobé jiz rada sdruZuje 34 organizaci, které reprezentuji vice
nez 103 500 jednotlivedl a 19 500 firem v oblasti MICE. CIC disponuje
mnoha nastroji a pfipravuje programy uréené pro podporu trhu MICE,
které vedou k uleh&eni vymény informaci a napadl mezi ¢leny. Rada se
podili na zvySovani povédomi Siroké vefejnosti o védeckych i
ekonomickych pfinosech pofadani MICE akci.

Jednim z programd vedoucich ke zkvalitnéni poskytovanych
sluzeb je Certified Meeting Professional (CMP) Program, ktery je
databazi profesionalll plsobicich v oboru MICE. V sou¢asné dobé je
zaregistrovano v programu CMP pfes 13 000 ¢lent ze 35 zemi.
Rada dale rozviji projekt APEX, ktery slouzi k vytvofeni
dobrovolnych standardud pro trh MICE.

V ramci tohoto projektu bylo vytvofeno nékolik nasledujicich

tématickych prvku:

- slovnik odbornych pojmi, termin(i a zkratek pouzivanych v tomto
odvétvi, je k dispozici online, zdarma,

- specifikace akci — dotaznik pro poradatele a formulafe pro
zadavatele,

- databaze ubytovatelll a dalSich poskytovatell sluzeb béhem akci,

- navrhy smluv s dlirazem na jejich srozumitelnost,

- post-event reporty,

- profily mist, kde se jiz konaly MICE akce.

Od roku 1985 odmériuje rada své vynikajici Eleny, leadery
v oboru a inovatory cenou Hall of Leaders. Dulezitou roli sehrava
CIC také diky své publikacni €innosti. Vydava manual uréeny pro
profesionaly v oboru, jehoz obsahem jsou aktualizované navody
slouzici k pfipravé MICE akci. Manual zahrnuje vSechny dulezité
aspekty manazerské prace: organizovani, planovani, sestaveni
rozpoCtu a publicitu kongresovych akci riizné velikosti. Jedna se o
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pracovni nastroj, ktery poskytuje potfebny navod, jak se s MICE akci
uspésdné vyporadat. Manuél vytvoieny Radou je mezi odborniky
oceniovan zejména pro svoji komplexnost. V pfiloze je uveden
srozumitelny terminologicky slovnik.

Dale CIC prfipravuje publikaci shrnujici ekonomicky vyznam
poradani MICE akci ve Spojenych statech americkych. Studie
obsahuje makroekonomické analyzy v&etné analyzy zaméstnanosti
v odvétvi. Kromé publikaci pfipravuje Rada i pocitaovou verzi
APEX, ktera pracuje v souladu se systémem Microsoft Windows a
obsahuje pfes 250 vzorl a formulafd pro projekt APEX ibézZnou
podnikatelskou €innost.

CIC vyviji také Cc&innost zaméfujici se na udrzitelny rozvo;.
Specialni projekt Green Meetings by mél podporovat zapojovani
aspektd ochrany zivotniho prostfedi i do pofadani MICE akci. Na
mozné pFinosy nahlizi Rada ze dvou stran:

- ekonomicky pfinos - Uspora nakladd (napf. vyuzivani badgd pro
vice nez 1 setkani),
- pfinos pro ochranu zivotniho prostfedi - vyuzivani recyklovatel-

nych materiall, snizeni produkce odpadu a;j.

3.6. International Association of Convention and
Visitors Bureaus (IACVB) - Destination Marketing
Association International, Mezinarodni asociace
konferenénich a navstévnickych kancelari

Jedna se o nejvétsi asociaci sdruzujici convention a visitors
bureaus (CVB), ktera byla zalozena pfed 90 lety a v sou¢asné dobé
ma pres 1500 &lenu z 25 zemi svéta. Naplni této asociace je snaha o
zvySeni profesionality, efektivhosti a image sdruzenych organizaci
na celém svété. V souCasnosti nese asociace nazev Destination
Marketing Association International a pfiblizuje vefejnosti €innost a
systém fungovani CVB. Asociace sleduje vSechny CVB organizace a
nabizi jejich uceleny pfehled, odkazy na internetové stranky a dalSi
kontaktni udaje. CVB mohou prostfednictvim této asociace snadnéji
komunikovat a diky databazi MINT (Meeting information network) i
sledovat historii vS8ech pfedchozich setkani. Asociace IACVB vytvari
prostfedi pro komunikaci a poskytuje dal$i vzdélani svym &leniim za
ucelem rozvoje jejich profesionality.

Pro CVB jsou charakteristické nasledujici pfinosy:
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- certifikace schopnosti destinacnich manazeri - specialni
semindfe a kurzy, toto ocenéni je povaZovano za nejvySsi
v oblasti destinaniho managementu,

- certifikace profesionald v destinaénim managementu — kurzy
obsahujici zaklady managementu a marketingu,

- komunikaéni portdl — 17 oblasti e-mailové komunikace v&etné
archivace,

- pfistup k publikacim,

- E-newsletter,

- kontakty na dalSi dllezité aktéry v oboru, véetné studentl a
védecke sféry,

- dals8i moznosti profesionalniho rozvoje:

0 ucast na pravidelné pofadanych setkanich,

0 DMMI — Destination management and Marketing Institute —
2 denni Skoleni novacku v oboru,

0 Sales Academy — funguje od roku 1999 a ma napomoci
dosahnout vy$Sich Uspéchl pfi prodeji destinace a ziskani
novych zakazniku,

o férum pro CEO,

0 Shirtsleeves — neformalni setkani ¢lendl, ktera maji podpofit
vzajemné vztahy a pfispét k vyfeSeni problémi v oblasti
MICE.

Vlednu roku 2007 byla oteviena poboCka IACVB v Evropé
(Brusel), specidln& vytvofena pro dosazZeni jedté vétdiho uspéchu.
Roc¢ni Gcastnické poplatky pro CVB predstavuji 1000$.

3.7. International Association of Conference Centres
(IACC), Mezinarodni asociace konferen€nich center

Jedna se o neziskovou organizaci, ktera sdruZuje poskytovatele
sluzeb v oblasti MICE. Jejim poslanim je asistovat svym ¢&lenim
v poskytovani sluzeb co nejefektivnéjSim zpUsobem. Tato zafizeni
poté reprezentuji nejkvalitnéjSi poskytovatele MICE produkti
v globalnim méfitku.

Asociace také funguje za ucCelem zvySovani povédomi o
jednotlivych konferenénich centrech s dlrazem na poskytovani
specialnich sluzeb. DalSim jejim cilem je ziskavat a zjiStovat
informace i trendy z trhu MICE a poskytovat je svym fadnym ¢lendm.
V neposledni fadé se snazi asociace o vytvoreni prostfedi vhodného
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pro vzajemnou vyménu informaci a zkuSenosti mezi ¢leny. IACC se
a zaroven se snazi vyhledavat prilezitosti, které trh nabizi a skryva.
Asociace IACC pfipravuje a poskytuje celou fadu programu a sluzeb,

bem, ktery bude znat potfeby a prani uzivatell kongresovych center.

Cleny IACC jsou konferenéni centra, ktera musi splfiovat
pomérné striktni pravidla opravriujici ¢lenstvi v asociaci. Mezi kritéria
patfi napfiklad podminka minimalniho podilu (60 %) trhu MICE na
zisku. Téchto hlavnich pravidel je celkem 31. Kazdy ¢len zavazujicim
slibem garantuje kvalitu svych poskytovanych sluzeb. IACC si
uvédomuje dilezitost dalSiho vzdélavani. Pravidelné se proto konaji
odborné seminafe, které organizuji a pfipravuji vlastni Clenové
asociace. Spolu se seminafi maji k ziskani uspéchu prispét i vymény
zaméstnancd a odborné staze. VSichni ¢lenové této mezinarodni
asociace jsou soucasti databaze, ktera umoznuje vytvoreni platformy
pro vedeni online komunikace. ICCA vydava pravidelnou tisténou
publikaci, ktera se jmenuje IACC around the Globe (IACC ve svété)
a shrnuje aktivity a projekty svych ¢lenl za uplynulé obdobi.

Jako ostatni organizace, tak i IACC udéluje cenu Copper Skillet
Competition, kterou ziskava nejuspésnéjsi Clen z kazdé destinace.
V soucasné dobé ma IACC pfriblizné 300 ¢lent z 5 zemi (Australie,
Dansko, Svédsko, UK, USA). Je fizena vyborem, ktery se sklada ze
zastupcl kazdé zemé.

50



3.8. European Federation of Conference Towns
(EFCT), European cities marketing, Evropska
federace konferenénich mést

Federace byla zalozena roku 1964 ve francouzském Dijonu.
Jejimi ¢leny jsou convention bureau v kongresovych méstech
Evropy. V souasné dob& ma cca 130 &leni z31 zemi (Ceskou
republiku reprezentuje Praha a Hradec Kralové).

Zacatkem roku 2007 se EFCT sloudila s organizaci ECT (European
cities tourism) — Evropska mésta cestovniho ruchu do jediné organizace —
European cities marketing. Hlavni cile ECM jsou:

- reprezentovat a hajit zajmy svych ¢lend,

- sbirat nové poznatky z oboru,

- vytvafet podnikatelské pfileZitosti pro své ¢leny,

- zvySovat znalost specifik méstského turismu mezi leny,

- vytvafet prostfedi, které je apolitické, nekonfliktni a vhodné pro
rozvoj spoluprace.

Pro naplnéni svych cill asociace vyviji fadu aktivit, mezi néz patfi:

Vzdélavani:

- ECM Summer School — ur¢ena vSem profesionalim v MICE
primyslu, funguje od roku 1986, jejim cilem je seznamit
manazery se soucasnymi trendy na trhu marketingu a ma
pomoci rozvinout jejich schopnosti a kariéru.

- Senior level meetings — obchodni setkani a konference ¢lend,
zahrnuje i u€ast na pracovnich skupinach.

Vyména informaci a zkuSenosti, ¢lenstvi v pracovnich skupinach:
- vyzKum a statistika,

- turisticka informacni centra a jejich €innost,

- informacni technologie,

- PR a komunikace,

- eventy a udalosti v evropské kulture.

Definovani podnikatelskych pfilezitosti:
- City Breaks a City cards.
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3.9. The Global Association of the Exhibition Industry
(UFI), Mezinarodni asociace veletrzniho primyslu

Asociace byla zalozena 20 vedoucimi organizatory veletrhd
a dulezitymi narodnimi i mezinarodnimi asociacemi z oblasti MICE
primyslu v roce 1925 v severoitalském Milanu.

Po prvni svétové valce bylo jejim hlavnim cilem obnoveni
spoluprace mezi jejimi ¢leny. Po druhé svétové valce se asociace
snazila o liberalizaci obchodu a upevnéni kontaktl mezi ¢lenskymi
zemémi. V sou€asné dobé se asociace snazi o partnerstvi s dalSimi
organizacemi z oblasti trhu MICE. Jejim hlavnim cilem je hajit zajmy
svych ¢&lent a vytvofit forum pro dialog. Clenstvi v Mezinarodni
asociaci veletrzniho prdmyslu nabizi nasledujici vyhody:

- samotné ¢lenstvi je dllezitym marketingovym nastrojem,

- asociace provadi fadu marketingovych vyzkumi a sleduje
statistiku,

- porada seminafe a Skoleni pro své Cleny,

- organizuje pravidelna setkani svych ¢lend.

Aktivity UFI se €leni do nékolika oblasti:
- vzdélani (pofada seminare, konference),
- vydava publikace (Exhibition Newsletter, Svétovou mapu
veletrhu a vystav a dalsi),
- udéluje cenu:
0 UFI - kazdy rok je jiné téma,
o Cena za nejlepsi marketing,
o Cena za provozni ¢innost.

3.10. Ostatni
Kromé vyse zminénych asociaci existuji i mnohé dalsi. Mezi né

se fadi pfedevsim:

- Society of Incentive and Travel Executives (SITE) - Spolecnost
pro incentivni cestovni ruch,

- International Association of Congress Centres (AIPC) -
Mezinarodni sdruzeni kongresovych center.
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4. Zaveér

4.1 Shrnuti hlavnich poznatki

Trh MICE se vyznacCuje naroCnosti na kvalitu a komplexnost
sluzeb, organizatofi MICE akci se proto snazi docilit Spickové kvality
a diferencovanosti poskytovanych sluzeb. Pofadatelé MICE akci
musi obstat v tvrdé konkurenci, ktera se neustale rozviji a nabyva
novych forem. PFi organizovani MICE akce je velmi dulezité plné
vyuziti vlastniho i ciziho kapitalu a strategického know-how.
V pfipadé, Ze jsou tyto dispoziCni zdroje dostateCné efektivné
vyuzivany a alokovany, dojde k vytvofeni odpovidajicich vynosu a
pFijmu, které nasledné generuiji zisk.

K Uuspéchu ve vysoce konkurenénim prostfedi vede spravné
promysSlena a zvolena vlastni propagace a prezentace MICE
produkttl, na kterou by mél byt obzvlast kladen veliky diiraz. Zadouci
je vyhotoveni situaéni analyzy, stanoveni hlavnich cili a selekce
ugastnikt do jednotlivych skupin. Uspé&s$né organizovana MICE akce
si pfimo Zada, aby organizator zvolil vhodnou strategii a stanovil
rozpoCet se zdroji. V neposledni fadé by neméla byt opomenuta
konecna kontrola, kterd celou akci zastfeSuje. VSechny tyto €innosti
by mély byt navzajem zohlednény, aby bylo dosazeno vysoké kvality
sluzeb.

4.2 Oc¢ekavané zmény v MICE marketingu

Sektor trhu MICE Ize sice oznadit za pomérné stabilni, zmény a
trendy v tomto odvétvi jsou v8ak pomérné znacné. Je kladen stale
vétsi duraz na potfeby rozvoje trhu MICE jako celku, coz vyzaduje
strategicky pfistup. Nastava odklon od masové pofadanych MICE
akci. Pofadani se soustifeduje zejména na akce menSiho rozsahu,
¢emuz by méla odpovidat vhodné zvolend marketingovéa strategie,
ktera se orientuje na nabidku sluzeb vy3ssi kvality. Tyto poskytované
sluzby by mély fungovat ve vSech oblastech trhu MICE. Velmi
dllezité se v posledni dobé jevi partnerstvi s vefejnym a soukromym
sektorem v oblasti MICE marketingu. V soucasnosti také dochazi ke
spojeni turistickych central a agentur s velkymi regionalnimi firmami,
které prezentuji vlastni destinaci. Dale jsme svédky situace, kdy se
nova technologicka a elektronickd zafizeni stavaji vSeobecné
pouzivanymi nastroji marketingové komunikace. V budoucnu Ize
oc¢ekavat vyssi narGst poctu uc€astniki MICE akci, ktefi budou
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poptavat predev§im multimedialni informace. Témto zménam a
trenddm by proto méla byt vénovana vyssi pozornost. DalSi vyvoj se
bude zamérovat na organizace nabizejici MICE akce, které by mély
vyprofilovat rGzné cenové kategorie. Takto vzniklé kategorie
nesouvisi s kvalitou poskytovanych sluzeb, ale stavbou vhodnych
balickli pfimo pro koncové zakazniky. Marketingové nastroje se
z hlediska jejich efektivnosti v ¢ase méni, je proto nutné prabézné a
flexibilné pfizpusobit rozpocty pofadanych akci a zaméfit se na
takzvany efektivni marketing. Nezbytnou soucasti dalSiho rozvoje
v oblasti MICE marketingu je pfedevdim zaméfeni se na nové
napady svych pracovnikll a souasné vyuzivat skupinové metody
brainstormingu. Organizatofi MICE akci by méli sledovat spokojenost
svych zaméstnancu, porovnavat kvalitu dodavatelll a fidit pfipadnou
sit distributord. Casto musi &elit novym trenddm v oblastech
fungovani efektivniho marketingu.

V soucasném svété je marketing vice nez jen snahou co nejvice
prodavat stavajici sluzby (produkty), ale je to vyvoj a vytvareni
takovych koncepci, aby k jejich prodeji nebylo nutné vynakladat pfilis
velké usili. Organizatofi MICE akci musi mit schopnosti identifikovat
obchodni pfilezitosti, definovat potfeby zakaznik(i, které dosud
nejsou uspokojovany a které pfipadné jim pfinesou pfidanou
hodnotu (zvysi kvalitu zivota). Je nutné, aby organizatofi MICE akci
méli dostate¢nou kvalifikaci pro pfipravu a realizaci marketingovych
planu, které budou uspésné. Marketing by tak mél byt hnaci silou
tohoto odvétvi.

4.3 Budoucnost veletrhti (virtualni veletrhy)

S pokracujicim rozsSifovanim internetu na pocatku 21. stoleti se
objevuje i novy fenomén tzv. virtualnich veletrh(, které se ve svété
rozviji jiz od 70. let minulého stoleti. V Ceské republice se konaly
prvni veletrhy tohoto charakteru az v roce 2000. Princip virtualnich
veletrh(l je obdobny jako u klasickych veletrh(. Na internetu jsou
pfipraveny virtualni kopie veletrznich aredld a hal, ve kterych
vystavovatelé prezentuji své exponaty pomoci netradiCni formy.
Obory virtudlnich veletrhd se shoduji se zaméfenim realnych
veletrhd. Vyrobky jsou na téchto veletrzich prezentovany, aniz by
byly fyzicky vystaveny.

Navstévnici virtudlniho veletrhu se orientuji obdobné jako béhem
klasického veletrhu dle oborové zaméfenych pavilont, kde jednotlivi
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vystavovatelé prezentuji své exponaty. | v pfipadé virtualniho
veletrhu se vydavaji tiskové zpravy a funguje tiskové stfedisko.
Stanky vystavovatelll v8ak maji podobu webovych stranek a
navstévnik muaze jejich prezentaci sledovat z pohodli svého domova.
V Ceské republice jsou znamy predevs§im dva virtudlni veletrhy,
jejichz podobu Ize nalézt na:

- www.veletrh.info

- www.e-veletrh.cz

Hlavni nevyhodou virtualnich veletrhd je skute€nost, Zze
nemohou nahradit pfimy kontakt navstévnika a vystavovatele.
Zakaznik si nem(ze exponaty prohlédnout na viastni oci
ze v8ech stran.

Vyhody virtualnich veletrh:
- niz8i naklady,
- delSi prezentace,
- dostupnost,
- neni nutné cestovat.

Rada odbornik(i je$té v nedavné minulosti predpokladala, Ze
veletrhy virtualni zcela nahradi veletrhy klasické. V sou€asnosti se
spiSe zda, Ze internet klasické veletrhy neohrozi a zlstane dalezitym
komunika¢nim doplfikem klasickych veletrh(. Virtualni komunikace
nemulze nikdy zastoupit pfimy kontakt s vystavovatelem. B&hem
konani klasickych veletrhu totiz vystavovatelé snadnéji buduji vztahy
se zakaznikem a zaroven uplathuji principy CRM (Costumer
Relationship Management). Naopak virtualni veletrhy mohou nalakat
dalSi skupiny potencialnich zakaznikd k navstéve, jelikoz nabizeji
dal§i moznosti komunikace se zakaznikem. Dobra prezentace na
internetu je pfedpokladem dalSiho rozvoje podnikani.
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