EVENT MARKETING
V CESTOVNIM RUCHU

STREDNi MANAGEMENT

www.vzdelavanivcr.cz

‘Q\
\_‘l. o R’,
V) &=
evropsky Misrni ro?V°

socialni
fond v CR



\)
é\ ’p
- % (e,
. YisTni 07_\10
evropsky TNi R
socialni

fond v CR



» Event marketing MICE

OBSAH

OBCHODNI SPECIFIKA, VYHODY A RIZIKA INCENTIVNI TURISTIKY 8
1. UVOD A DEFINICE POJMU 8
1.1 Marketing 8
1.2 Incentiva jako soucast marketingu 8
1.3 Motivace 8
1.4 Incentivni cesta jako motivacni nastroj 8
1.5 Vyznam z hlediska hotelu 8
2. INCENTIVNi PROGRAM A JEHO NAKUP 9
2.1 Struktura incentivni cesty 9
2.2 Definice klientll a koncovych zakaznik( 9
2.3 Organizacni struktura incentivnich spole¢nosti 9
2.4 Priibéh nakupniho procesu 10
3. TECHNIKA A PODPORA PRODEJE 10
3.1 Zpracovani poptavky 11
3.2 Follow up 11
3.3 Inspekéni cesty 11
3.4 Destination Management Company - DMC 11
3.5 Destination management 11
4. SPECIFIKA SMLUVNIHO VZTAHU PRO INCENTIVNI SKUPINU 12
5. SLOVNICEK POJMU 12
STUDIJNIi POZNAMKY K PREDNASCE MICE ORGANIZACNI,
TECHNICKA A OBCHODNI SPECIFIKA 13
MICE ORGANIZACNI, TECHNICKA A OBCHODNI SPECIFIKA 13
1. UvOD 13
2. DEFINOVANI POJMU 13
2.1 MICE 13
2.2 Event 13
2.3 Event marketing 14
2.4 Incentivni 14
2.5 Event / Congress, Conference, Convention / organizer 14
3. PRODUKT MICE A REGIONALNI A MEZI REGIONALNI ROZSAH PRODUKTU 14
3.1 Od bezhlavé konkurence k prospésné spolupraci 14
3.2 Organizacné technicka specifika produktu MICE 14

© EDEN GROUP - hotels & spa resorts * Verze 1.0 /2007




pryg

.- - i H II'EHH.-'_'IEE'H
B o —

A
. =~ — |

> Event marketing MICE OBSAH

4. MARKETING MICE 15
5. HOTELY A JEJICH MIiSTO V TOMTO PRODUKTU 16
6. ZAVERECNE SHRNUTI 16

PROGRAM VZDELAVANI MICE - (MEETINGS, INCENTIVES,

CONVENTIONS, EXHIBITIONS) 17
1. VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU CESTOVNIHO RUCHU A MICE 17
1.1 Vymezeni zakladnich pojm0 cestovniho ruchu 17
1.2 Typologie cestovniho ruchu 18
1.3. Zakladni pojmy MICE 20
1.4 Clenéni akci kongresového turismu 21
1.5 Historie kongresového cestovniho ruchu 25
2. PREDPOKLADY PRO ROZVOJ MICE 25
2.1 Selektivni predpoklady rozvoje cestovniho ruchu 25
2.2 Lokaliza¢ni predpoklady rozvoje cestovniho ruchu 26
2.3 Realiza¢ni predpoklady 26
2.4 Predpoklady pro rozvoj kongresového turismu 26
3. TRH MICE A MISTA KONANI 27
3.1 Trh MICE 27
3.2 Nabidka MICE 28
3.3 Poptavka MICE 29
3.4 Mista konani MICE 30
4. OBECNY VYZNAM A FUNKCE MICE 30
4.1 Funkce kongresového cestovniho ruchu 30
4.2 Vyznam MICE ve svété v Ceské republice 31
EKONOMICKE ASPEKTY EVENT MANAGEMENTU PRO HOTEL 35
1. ZAKLADNI POJMY 35
2. CO JE EVENT PRO HOTEL? 36
3. CO ZNAMENA USPORADANI EVENT PRO HOTEL? 36
3.1 Mnozstvi klientl 36
3.2 Jejich spojitost 36
3.3 Jednorazovy (navalovy) charakter akci 36
3.4 Casovy rozpis (timing) 36
4. NAKLADOVA STRANA 37
41 Investice 37
4.2 Provoz 38

© EDEN GROUP - hotels & spa resorts ¢ Verze 1.0 /2007



|lnr|[_ r,

FE-IH-I;--_

- 5 ml . ’ =" . : ] T o -'.':
> Event marketing MICE OBSAH

5. VYNOSOVA STRANA 41
5.1 Tvorba ceny 41
5.2 Vliv na Occupancy 42
5.3 Prace s CK 44

ULOHA LEISURE, RELAX, SPA A WELLNESS SLUZEB V OBLASTI MICE 45

1. ZAJMY ORGANIZATORA A KONZUMENTA MICE 45

2. VYZNAM VEDLEJSICH FAKTORU NA UROVEN A VYSLEDEK MICE 46
2.1. Vybér lokality 46
2.2 Program 47

3. ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA LEISURE, WELLNESS A SPA 47
3.1. Leisure 47
3.2 Wellness 48
3.3 Spa 48

4.VYZNAM A PRINOS LEISURE, WELLNESS A SPA PRO CELKOVY VYSLEDEK MICE 49
4.1. Meetingy 49
4.2 Konference 49
4.3 Kongresy 49
4.4 Incentiva 49

EFEKTIVNI PR 50

1. PUBLIC RELATIONS - UVOD 50

2. PR AUDIT ORGANIZACE 51
2.1 Identifikace organizace 51
2.2 Institucionalni kultura 52
2.3 Institucionalni design (jednotny vizualni styl) 52

3. MEDIA RELATIONS 52
3.1 Komunikacni strategie 52

4. POCHOPENI MEDIi 53

5. TISKOVE KONFERENCE 53

6. PRUBEH TISKOVE KONFERENCE 54

7. TISKOVY MLUVCI A NASTROJE KOMUNIKACE 55
71 Tiskové zpravy - tipy a pravidla 56
7.2 Struktura mluvenych zprav 56

8. KRIZOVA KOMUNIKACE - SPECIFICKE PR 58
8.1 Ocekavani krize - Jak definovat krizi 58
8.2 Komunikace a krizovy tym 59
8.3 Komunikace s médii 60

© EDEN GROUP - hotels & spa resorts ¢ Verze 1.0 /2007




'||||| :‘

3 — ik L1
--I. £ . II.-!_'E.IHIHHf' B /l , |
m = _.-u!'"-ﬁﬂl:f'-- -' Cm = S ._ ||Ilr, i .ﬁ'

4

9. SPECIFIKA PR V OBLASTI HOTELNICTVi 62
10. MODERNI PR V HOTELOVE PRAXI 63

TYMOVA PRACE A ORGANIZACNI STRUKTURA OBCHODNIHO ODDELENI

MEZINARODNIHO HOTELU 64
1. ORGANIZACNI STRUKTURA OBCHODNIHO ODDELENI 64
2. TYMOVA PRACE 64
3. PREZENTACE HOTELU A JEHO SLUZEB 65
3.1 Tisk/Media 65
3.2 Hotelové brozury, kompletni nabidky S&C vcéetné menu 65
3.3 Famtrips 65
3.4 Provadi 65
3.5 Akce 65
3.6 Pravidelné navstévy mistnich firem a velvyslanectvi 65
4. UDRZOVANI KONTAKTU S KLIENTY 65
5. ZASADY SESTAVOVANI NABIDEK UBYTOVACICH A STRAVOVACICH SLUZEB 66
6. REZERVACE, ZADAVANI DAT PRO STATISTIKU DO SYSTEMU, SEGMENTY TRHU 67
7. REZERVACNI STATUS 67
7.1 Rezervacni status TEN/tentativni 67
7.2 Rezervacni status DEF/definitvni 67
7.3 Rezervacni status OPT/option group 67
7.4 U kazdé rezervace je také vyznaceno “follow up“ 68
8. SMLOUVY, OPCE, DEPOZITY 68
8.1 Opét vystavena smlouva musi dodrzovat predepsané standarty 68
8.2 Specifické podminky smlouvy 68
8.3 Toto je nejdllezitéjsi a nejevice diskutovana ¢ast smlouvy zejména
pro Americké pravniky této doby 68
8.4 Depozity 68
8.5 Inspekéni cesty klienta 69
8.6 Site inspection 69
9. KOMPLETNI PRACE S KLIENTEM AZ DO USKUTECNENI AKCE 70
9.1 PFijezdy/Prlbéh akce 71
10. ZAVERECNE VYHODNOCENI AKCE S KLIENTEM PRED JEHO ODJEZDEM 71

11. NOVA FILOZOFIE PECE O HOTELOVE HOSTY VZHLEDEM
K DYNAMICKEMU VYVOJI KOMUNIKACNICH PROSTREDKU,

ROZVOJI TECHNIKY A DYNAMICNOSTI DOBY 72
11.1 Udaje se ziskaiji 72
11.2 Vyuzivané hlavni statistické udaje za uréené obdobi 72

© EDEN GROUP - hotels & spa resorts ¢ Verze 1.0 /2007



__ ;,, H I|I?4_llimlm

T s -~ et

> Event marketing MICE OBSAH

11.3 Dalsi vyuzivané statistické udaje za uréené obdobi 72
11.4 Priklad prace se ziskanymi vysledky 73
11.5 Podle peclivé zpracovanych vysledkl bylo stanoveno

nékolik zakladnich bodd pro charakteristiku hotelového

hosta dnesni doby 73
11.6 Instant check in 73
11.7 Instant CHECK OUT 73
11.8 24 hodin servis 73

12. PRIKADY ZADAVANI JEDNOTLIVECKYCH A SKUPINOVYCH

REZERVACI DO SYSTEMU ZA POUZITI KODU PRO 74
12.1 Priklad: Individualni rezervace 74
12.2 Priklad segmentu trhu pro skupinovou turistiku 74
12.3 SR - source codes 75
12.4 Chanel Codes 75

TECHNOLOGIE PRODEJE A NASLEDNA REALIZACE

EVENTS CONVENTION 76
1. VYMEZENI POJMU 76
2. MARKETINGOVA ANALYZA HOTELU 77
2.1. Spotrebni chovani zakaznika v odvétvi hotelnictvi 77
2.2. SWOT analyza 78
2.3. Analyza konkurencnich hotelt 79
2.4. Segmentace trhu 79
2.5. Analyza vnéjsiho prostredi 80
3. MARKETINGOVY MIX 80
3.1. Vyrobek/sluzba 81
3.2. Cena 81
3.3. Distribuce 82
3.4. Propagace 83
4. PRODEJ 84
4.1. Faze prodeje 84
4.2 Komunikace 84
4.3. Emoce 84
4.4. Namitky 85
4.5. Cena 85
4.6. Slevy 85
4.7. Uzavirani obchodu 86
5. POSTUP PRODEJE 86
6. VLASTNI REALIZACE EVENT CONVENTIONS 86

© EDEN GROUP - hotels & spa resorts ¢ Verze 1.0 /2007




|nr| o :

- b | i
i llln_tﬂ—_-gtnm_,_.i- s

> Event marketing MICE OBSAH

6
I
DESTINACNI APEKTY MICE SEGMENTU 89
1. KONGRESOVY CESTOVNI RUCH 89
2. PODMINKY REALIZACE KONGRESOVEHO CESTOVNIHO RUCHU 20
3. INCENTIVNI CESTOVNI RUCH 94
4. CHARAKTERISTICKE ZNAKY INCENTIVNIHO CESTOVNIHO RUCHU 95
5. PODMINKY REALIZACE INCENTIVNIHO CESTOVNIHO RUCHU 95
6. VYHLED DALSIHO VYVOJE KONGRESOVEHO A INCENTIVNIHO
CESTOVNIHO RUCHU 97
7. CELKOVY PREHLED O ODVETVI KONGRESOVE TURISTIKY 98
71 Trendy v celosvétové kongresoveé turistice 99
7.2 Trendy v mitincich a konferencich 99
8. TRENDY V MEZINARODNI KONGRESOVE TURISTICE 100
8.1 Poptavka 100
8.2 Nabidka 102
9. TRENDY VE VYSTAVACH 103
9.1 Poptavka 103
9.2 Nabidka 104
10. TRENDY V INCENTIVNICH CESTACH 104
11. SOUCASNA PRAXE SBERU DAT 105
11.1 Sbér dat celosvétovymi institucemi 106
11.2 Sbér dat narodnimi organizacemi cestovniho ruchu 106
11.3 Convention Bureaux a méstskeé vybory 107
11.4 Ekonomicky ‘pfinos’, ne ‘dopad’ 107
11.5 Mezery v Udajich kongresové turistiky 107
11.6 Doporuceni pro instituce sbirajici udaje pro kongresovou turistiku 107
12. SPORNE OTAZKY DEFINIC 108
12.1 Pojmenovani pro toto primyslové odvétvi 108
12.2 Doporuceni pro nazev odvétvi 108
13. DEFINICE MITINKU, SETKANI 109
13.1 Cile mitinku 109
13.2 Misto konani mitinku 109
13.3 Velikost mitinku 110
13.4 Délka trvani mitinku 111
13.5 Mezinarodni setkani, mezinarodni mitinky 111
14. SYSTEM HODNOCENI PRUMYSLU KONGRESOVE TURISTIKY 112
14.1 Problémy s mérenim 112
14.2 Data, ktera by méla byt sbirana 112
14.3 Sbér udajd o vydajich 113
14.4 Ponauceni z predchoziho vyzkumu v prdmyslu kongresové turistiky 114

© EDEN GROUP - hotels & spa resorts ¢ Verze 1.0 /2007



= _ﬂIiIH It .IIEIE |

» Event marketing MICE

15. MAPOVANI UCASTNIKU MITINKU 114
16. UZITi UDAJU Z PRUZKUMU PRO MERENI EKONOMICKEHO PRINOSU
KONGRESOVE TURISTIKY 116
17. VYBRANE ASPEKTY MICE TURISTIKY 116
17.1 Dopad (nebo pfinos?!) cestovniho ruchu 116
KOMUNIKACE - ,KOMUNIKACE JE TO, CO VNIMAJi DRUZI.“ 121
1. CO JE KOMUNIKACE 121
2. PRVNI DOJEM 121
3. DRUHY KOMUNIKACE 122
4. CO OVLIVNUJE KOMUNIKACI 123
5. TECHNIKY NASLOUCHANI 124
6. TYPY OTAZEK 125
7. ZAKLADNI KOMUNIKACNI POSTUPY V JEDNANI 127
8. ARGUMENTACE 128
9. NEVHODNE VYRAZY 128
10. VYZNAM NEKTERYCH GEST 129
PREZENTACNi DOVEDNOSTI 131
ZAKLADNI PRAVIDLA USPESNE PREZENTACE 131
1. PRIPRAVA 131
2. UvoD 132
3. VLASTNI PREZENTACE 132
4. ZAVER 133
4.1 Projevy trémy 133
4.2 Techniky recCi 133
4.3 Shrnuti 134
5. PREZENTACE 135
5.1 Pozitivni prvni dojem 135
5.2 Osloveni jednotlivee nebo skupiny z uréitého diivodu 135
5.3 Motivace ostatnich udélat to, co po nich chceme 135

© EDEN GROUP - hotels & spa resorts ¢ Verze 1.0 /2007




j !._— . 2
-_# _-I._-.._.-.!_ 'Illlr :

== Bl -
e 'I._--‘-!’_'-'.IH'_'HI' '

OBCHODNI SPECIFIKACE, VYHODY A RIZIKA INCENTIVNi TURISTIKY

OBCHODNI SPECIFIKA, VYHODY
A RIZIKA INCENTIVNI TURISTIKY

Zpracoval: Ing. Lukas Jelinek, Praha srpen 2006

1. UVOD A DEFINICE POJMU

1.1 MARKETING

Oblast incentivni turistiky vznikla jako podkapitola sirSiho pojeti marketingu v 80.letech v USA. Na trhu vznikaji speciali-
zované spolec¢nosti, které se zabyvaji marketingem, a které poskytuji marketingové obchodni sluzby se zacilenim na
lidské zdroje. S vyvojem marketingu, predevsim vnitiniho marketingu roste koncentrace na oblast lidskych zdroja

a vznikaji samostatné obory, které sleduji, analyzuji a snazi se ovlivnit chovani lidi. Jedna se o vnitini i vnéjsi zakazniky.
V obdobi poslednich zhruba 20 let nastava obrat a od hlavniho smérovani na externi klienty se spolecnosti zaméruji
na praci s internimi zakazniky, tedy se svymi zaméstnanci.

1.2 INCENTIVA JAKO SOUCAST MARKETINGU

Moderni pojeti marketingu jako nastroje prodeje a propagace si klade za cil praci uvnitf spole¢nosti a generovani
dodatecnych zdroju zevniti. Vedle nadale se rozvijejicich oblasti jako napriklad marketingového vyzkumu, marketingové
interakce nebo vérnostniho marketingu, vznika novy obor, ktery se zabyva motivaci zaméstnanct a externich spolupra-
covnikd.

1.3 MOTIVACE

Motivace je zakladnim kamenem pro vedeni a praci se zaméstnanci. Nemotivovany, nebo $patné motivovany pracov-
nik, podava pouze ¢astec¢né vykony a neumoznuje vyuziti vSech zdroju.

1.4 INCENTIVNi CESTA JAKO MOTIVACNi NASTROJ

Oblast incentivniho cestovani je jednou z mnoha oblasti motivac¢ni politiky, ktera je uplathovana, a ktera ma své vyhody
i rizika. Hlavni prednosti je kreativita, zprostfedkovani jinak nedostupnych zazitk(i, dovolena navic, interakce mezi
Ucastniky cesty a dalsi.

1.5 VYZNAM Z HLEDISKA HOTELU

Podil incentivniho segmentu je zavisly na destinaci, kategorii hotelu a smérovani prodejni politiky samotného subjektu.
Tento segment ma vyrazny vliv na pfijmy hotelu, ziskovost tohoto segmentu je vys$si nez u ostatnich segmentt (extra
room revenue ratio), velmi ddlezitou Ulohu ma v oblasti fizeni obsazenosti, F&B revenue a cash flow.
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2. INCENTIVNIi PROGRAM A JEHO NAKUP

2.1 STRUKTURA INCENTIVNI CESTY

Struktura muze byt velmi rdizna v zavislosti na druhu, Urovné a zaméreni programu. Obvykle spole¢nosti poradaji 2-3 -
Urovné programd podle vyznamnosti ocenénych Ucastnikd. Rizné je také geografické a tématické zacileni cest v jed-
notlivych letech, obvykle se destinace neopakuiji dfive nez za 5-7 let. Shodné naopak zlstava na¢asovani programu
v prabéhu roku, obvykle mimo obdobi svatku a hlavnich dovolenych s diirazem na jaro a podzim. V nékterych pfipa-
dech se cesty zaméruji na specialni prilezitosti, napr. Olympijské hry a dalsi udalosti svétového charakteru.

2.2 DEFINICE KLIENTU A KONCOVYCH ZAKAZNIKU

Typickym koncovym zakaznikem (End user) je silna a dynamicka spole¢nost s velkym podilem prodejnich aktivit,
pfipadné rozsifenou strukturou smluvnich prodejct. V souc¢asné dobé jde predevsim o automobilovy priimysl, banky
a konzulta¢ni firmy, farmaceutické spolecnosti a pojistovny. Ve smyslu zakaznika mdzeme také rozumét prostrednika
nebo agenturu, kterou koncovy klient najima k nakupu a organizaci cesty nebo k vyhledani vhodného mista a hotelu
(incentivni spole¢nost). Vzhledem k tomu, Ze jde v soucasné dobé o velmi odbornou ¢innost vyzadujici detailni
informace a know how, je podil zprostredkovatel(l (3rd party) témér 80% a tento pomér se neustale zvysuje.

Incentivni spole¢nosti (3rd party) je mozné rozdélit do tfi hlavnich kategorii.

 Full service Incetnive house - kompletni marketingové feseni, sekce cestovani je zlomek (cca 5%) vSech aktivit.
Hlavni prijmy téchto spole¢nosti jsou generovany z oblasti Performance Improovement s koncentraci na zlepseni
ROI svych zakaznikud. Dalsimi ¢innostmi jsou merchendise, internetové aplikace, call centra a dalsi.

¢ Travel Only House - soustfedi se pouze na cestovani a doprovodné sluzby.

¢ Ostatni - z nich nejdllezitéjsi jsou Site Selection Companies. V dnesni dobé roste vyznam internetu v této oblasti
a SSC maji stale vétsi podil na trhu s exponencialni rlistovou kfivkou v poslednich letech.

Samotni hosté a Uc¢astnici cest jsou z obvykle z vys$si prijmové skupiny, v produktivnim véku, obvykle velmi zcestovali,
znali kvality a celkové velmi narocni.

2.3 ORGANIZACNI STRUKTURA INCENTIVNICH SPOLECNOSTI

Pro spravné zacileni, prodej a praci s témito klienty je zapotiebi dokonala znalost jejich prace, prostfedi a organizacni
struktury. Kazda incentivni spole¢nost ma nakupni oddéleni zorganizované individualné, néktefi nakupci nakupuji podle
destinaci, jini podle svych Accountd nebo danych prodejnich lokalit.

Pro dobré pochopeni fungovani incentivni spolecnosti je zapotrebi osobni znalost a vztah s pracovniky na véech urov-

nich prodejniho fetézce. Je velmi dilezité pochopit, kdo déla konec¢né rozhodnuti (decision maker) a kdo z pracovnik(
a jaka uroven maze ovlivnit kone¢né rozhodnuti o smérovani programu.

© EDEN GROUP - hotels & spa resorts ¢ Verze 1.0 /2007
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2.4 PRUBEH NAKUPNIHO PROCESU

Koncovy zakaznik
(napf.Toyota)

Y

Incentivni spole¢nost
Account Executive - AE
Account Manager - AM

Napr. CMG

'

Program Manager / Sales Planner
CMG

Y

Nakupdi (Buyer)
CMG

'

Poskytovatel sluzeb
Hotel

3. TECHNIKA A PODPORA PRODEJE

Pro samotny prodej je velmi dilezity osobni kontakt a budovani vazeb ve vSech Grovnich incentivnich spole¢nosti.
Nejdulezitéjsi je ve vétsiné pripadl AE, protoze tento pracovnik ma pfimou vazbu na klienta. Dllezitou funkci ma i na-
kupci (buyer), ktery ma naopak velmi podrobnou znalost destinace a nabizenych sluzeb, a ktery provadi prvotni faze
nakupu. V mnoha pfipadech dava doporuceni a sméfuje nakup. Program Manager sestavuje cely priibéh a logistiku
programu a jeho role je také nezastupitelna.

V budovani osobnich vazeb a vztahil se nejc¢astéji pouzivaji FAM tripy (poznavaci cesty), inspekéni cesty, pfima
komunikace (velmi obtizné), drobné vyhody napf. ubytovani zdarma a dalsi sluzby.

Prodejni pomucky

vzdy pfipravené, jsou:

¢ Priklad itinerare cesty pro danou destinaci

¢ Complimentary services list - seznam sluzeb zdarma
¢ Cenova politika v F&B

¢ Navrh menu a rizné priklady

* Informace o pfistupu k nejbliz§imu letisti

¢ Seznam doporuc¢enych DMC

Osobni prezentace

Velmi ucinna je osobni prezentace v misté spole¢nosti, bohuzel je nesmirné obtizné dostat se pfimo k ddlezitym lidem,
vétsinou byva dokonce obtizné domluvit si kratkou osobni schiizku.

© EDEN GROUP - hotels & spa resorts ¢ Verze 1.0 /2007
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3.1 ZPRACOVANI POPTAVKY

Hotely ¢asto investuji hodné ¢asu a prostredkll v budovani osobnich kontaktl s klienty a nevénuji pozornost samotnym
poptavkam a jejich zpracovani. Jestlize se klient rozhodne poslat poptavku na incentivni program, ma pravdépodobné

zajem o vas hotel nebo o tom aspon uvazuje. Pravdou je, ze ve vétsiné pripadl jsou poptavky rozesilany na 10-30 ho-
tel v riznych destinacich, nicméné tato skute¢nost nas nesmi odradit od peclivého pfistupu k poptavkam.

« Cas - klient musi dostat kompletni nabldku nejpozdéji do 24 hodin

* Najit horka mista - Hot buttons

¢ Neznamy end user - co s tim?

* Cenova kompatabilita

* Kompletni informace - odpovézte na vSechny otazky!!!

¢ Opce? - u druhé opce musi byt jasné kdy vyprsi prvni opce a jak je silna
* Pre Reservation - Offer only?

* Datum pro rozhodnuti - decission dates

* Komisni politika

3.2 FOLLOW UP

Po urcité dobé je zapotrebi provadét intenzivné tzv. follow up. Vzdy kontaktujeme stranu, od které jsme poptavku
dostali, nikdy nesmime obejit 3rd party. Obvykle tato ¢innost vyzaduje velkou trpélivost, nicméné je nezbytna.

3.3 INSPEKCNI CESTY

Nesmirné dulezité jsou tvz. Inspekéni cesty, které jsou soucasti nakupniho procesu v naprosté vétsiné pripadu. Klienti
obvykle investuji do incentivnich cest prostredky v fadu statisici dolard a proto je peclivy vybér na prvnim misté. Pro
cely hotel to byva velka zkouska, na druhou stranu se tim nabizi prostor pro uzavieni prodeje. Pfi velmi positivni
zkusenosti se muze klient rozhodnout podepsat smlouvu pfimo na misté.

Zakladni body uspésné inspekéni cesty:

* Dokonala znalost programu a klienta

* Vnitfni komunikace vSech useku

* Amenities

¢ Osobni pristup

« Ugast TOP managementu

¢ Ukazte odhodlani a zajem o tento obchod

* Never never never.....body, kterych se musime vyvarovat

3.4 DESTINATION MANAGEMENT COMPANY - DMC

Velmi dalezitym ¢lankem v prodeiji incentivnich cest byvaji mistni DMC spole¢nosti. Jsou povazovani za znali mistniho
prostiedi a ve vétsiné pripadd s mnoha klienty jiz spolupracovali. Maji velky potencial ovlivnit kone¢né rozhodnuti
klienta! Jiz v prvotni fazi se doporucuje pevné partnerstvi s DMC, ktera musi zapracovat na prodeji destinace jako
takové. Ve druhé fazi je dllezité, aby byl hotel na seznamu hoteld, které doporucuji. V Evropé je zapotrebi obezfetnost,
DMC nékdy hraji dvoji hru a uétuji si dvoji komisi.

3.5 DESTINATION MANAGEMENT

Vybér destinaci zlstava klicovy pro kazdy program a je obvykle hlavni motivacni slozkou. Smyslem cesty je poskytnout
lokalitu, ktera je obyCejné omezené dostupna diky své vyjimecnosti a charakteru cesty. Ve vétsiné pripadu se také lisi
tématické zaméreni cesty v jednotlivych letech, programi se obvykle ze 60% procent Ucastni stejni hosté (!). Velky
dlraz je kladen na kvalitu poskytovanych sluzeb, coz je ve vétsiné pfipad( pfedmétem nékolika inspekénich cest

(viz predchozi text).
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4. SPECIFIKA SMLUVNIHO VZTAHU PRO INCENTIVNI SKUPINU

Uzavreni smlouvy je vyvrcholenim prodejniho Usili a obvykle je také zZlomovym bodem v celém procesu. Jelikoz se zde
jedna o velké financni prostredky, smlouvy byvaji ¢asto velmi detailni a nezkuseny ucastnik se mnohdy zavaze k nesmy-
slnym zavazkim. Prace na uzavieni smlouvy mdze trvat i nékolik tydnu a je ¢asto velmi stresujici. Nékolikahodinové
konferenc¢ni telefonaty s pravnimi oddélenimi nejsou vyjimkou. V této fazi se doporucuje peclivost a podrobné probrani
vSech soucasti smlouvy.

¢ Dukladna specifikace sluzeb

¢ Presna definice stornovacich podminek
* Popsani - Attrition fees

» Politika v F&B prodeji - minimalni FaB

* Pojisténi a bezpecénost

¢ Sluzby zdarma

* Inspekéni cesta

* Komise

* Vztah mezi treti stranou a klientem

5. SLOVNICEK POJMU

3rd party - treti strana nebo-li zprostfedkovatel
DMC - destination management copany

Site inspection - inspekéni cesta

Planner - zprostredkovatel

Patron - koncovy zakazni

Site selection copany - specialisté na vyhledavani destinaci
RFP - zadost o nabidku, poptavka

Atrittion fees - poplatky za ¢aste¢né storno
Follow up - ,,pronasledovani“ nabidky
Amenities - drobné obcerstveni, specialni péce
Buyer - nakupci

End User - koncovy klient

Account - koncovy klient ve smyslu prodejnim
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STUDIJNIi POZNAMKY K PREDNASCE
MICE ORGANIZACNI, TECHNICKA
A OBCHODNI SPECIFIKA

Zpracoval: Roman Vacho, Karlovy Vary fijen 2006 ©

MICE ORGANIZACNI, TECHNICKA A OBCHODNI SPECIFIKA

1. UVOD

V obchodni praxi podnikd pramyslu hotel(l a restauraci najdeme velky rozsah poskytovanych a nabizenych sluzeb.

Od klasickych ubytovacich a stravovacich, pres sluzby dovolujici vyuzivat volny ¢as, az po sluzby zabezpecujici specia-
lizované akce orientujici se do oblasti firemnich produktd a setkani. Nasim ukolem bude podivat se blize na posledni
jmenovany produkt, na jeho specifika a technické zvladnuti realizace tohoto produktu v hotelovém prostiedi. Celou
diskusi budeme orientovat do konkrétniho prostfedi naseho regionu, kde previadaiji lazeriské hotely, sanatoria a domy,
které maiji svlij specificky rezim.

V pohledu marketingového mixu nasich hotelt mdze byt produkt MICE vhodnym doplnkem, ale je nutné si uvédomit

i jeho slozitost. Efektivita toho produktu je zcela ziejma, ale dosahnout ji také neni zcela zadarmo.

O detailech budeme hovorit nize, ale predevsim v pribéhu celého seminare. Zcela urcité je nutné si ale uvédomit,

7e nabidka a nasledna realizace produktu MICE musi mit své pevné a stabilni misto v zaméru majitelt a managert,
protoze se jedna i o produkt na ktery se musime pripravit materialnim vybavenim a lidmi, ktefi budou pro klienty tento
produkt realizovat.

Musi byt soucasti firemni filozofie, planovani a dostat prostor pro postupny rist jak v objemu, tak ¢etnosti.

2. DEFINOVANiI POJMU

Pro spravné pochopeni problematiky, ale i pro komunikaci mezi spole¢nostmi, které v této oblasti pracuji je nutné
si objasnit pojmy a pouzivanou terminologii

2.1 MICE

Mezinarodni termin pouzivany pro soubor akci, které zahrnuji nékolik udalosti poradanych v daném misté mozna i pro-
pojenych do celku a jedna se predevsim o M meeting, setkani, | incentive, propojeni prace a zabavy, C congerss,
pracovni a spole¢enska jednani a E exhibition, doprovodné ¢i samostatné vystavy. Mohou se konat samostatné, ale
jako nabizeny produkt je nazyvame MICE a podminkach vétsich subjektl tento produkt zabezpecuje specialni tym
nebo specialisté realizaénich nebo event oddéleni.

2.2 EVENT

Udalost, zabava. Velmi tézko Ize tento pojem prelozit z anglického jazyka
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2.3 EVENT MARKETING

Event marketing = event + marketing
Zvysuje synergicky efekt v komunikaci slu¢ovanim a vyuzivanim vice nastrojli ke sdéleni a zvySuje celkovy efekt
a Uc¢inek naseho snazeni

2.4 INCENTIVNI

Do latinského incendere = zapalit, podnitit, nadchnout
Stimula¢ni a motivacni odména od zaméstnavatele, ktera ma spojit nékolik momentd v jeden celek. Spojuje poznani
nového, je odménou od zaméstnavatele, utuzuje pracovni tym, rozsifuje moznosti

2.5 EVENT / CONGRESS, CONFERENCE, CONVENTION / ORGANIZER

Dulezity ¢lanek pri tvorbé a realizaci tohoto produktu. Specializovana firma, ktera sice vystupuje jako prostfednik mezi
hotelem a kone¢nym zakaznikem, ale je to pravé tento prostrednik, ktery se specializuje pouze a jen na produkty MI-
CE, wyhledava je, koneény zakaznik ¢asto zadava svoji akci mnoha organizerum a provadi vybérové fizeni z nabidek,
které jsou mu predkladany. Konecny zakaznik mnohdy na za¢atku ani nevi, kde v jaké zemi a na jakém kontinentu bu-
de svoji akci event poradat.

Dalezitym momentem byvaji uskupeni nékolika takovych to firem v prostredi mésta, regionu, statu, které sdruzuji pro-
stfedky pro vlastni marketing napf. v evropském nebo svétovém prostoru.

3. PRODUKT MICE A REGIONALNiI A MEZI REGIONALNI
ROZSAH PRODUKTU

Z pohledu dobre se rozvijejiciho trhu s timto produktem je nutné se oprostit od zdi vlastniho hotelu a pohlizet na tuto
problematiku mnohem vice z pohledu klienta. Je nutné si odpovédét na radu otazek, které si klient klade pfi rozhodo-
vani a mit na tyto otazky pripravené odpovédi.

Jen nékolik otazek a prikladu:

* je destinace schopna realizovat akci - ubytovaci kapacita

* bude schopna realizovat doprovodny program - vystava, spole¢enska setkani

* ma destinace zkusenosti s poradanim akci - reference

* prezentuje se destinace jako partner pro tyto akce a ma technické zazemi

¢ bude destinace schopna spolupracovat ¢i koordinovat hladky pribéh akce v nékolika subjektech

Pokud budeme hledat odpovédi na tyto otazky, je zcela zfejmé, Ze zaklad véeho je spoluprace na tomto produktu
od mistnich a regionalnich organ(i a predevsim podnikatelskych subjektt daného mista.

3.1 OD BEZHLAVE KONKURENCE K PROSPESNE SPOLUPRACI

A zde je nutné podtrhnout posledni dvé slova. Kazda realizovana akce a je Uplné jedno, ktery subjekt ji organizuje,
privadi do destinace nové klienty. Viytvari prostor pro jejich migraci v misté. Prinasi prospéch véem ostatnim subjektiim
celé infrastruktury mista. Je dobrym zakladem pro budovani loajalniho klienta hotelu z pohledu individualniho FIT
hosta, ktery pokud se Ucastnil firemni ¢i jiné akce a byl nadsen kvalitou poskytovanych produktd a destinace, tak

se vrati se svou rodinou nebo prateli.

3.2 ORGANIZACNE TECHNICKA SPECIFIKA PRODUKTU MICE

V uvodnich ¢astech je konstatovano, ze problematika produktu MICE je komplexni a velmi slozita. Jeji specifiky pravé
a predevsim plynou z téchto faktord. Je nutné si uvédomit, Ze realizace tohoto produktu vyZaduje profesionalni a silny
tym s jednotlivci, ktefi zvladaji jednotlivé problematiky.

Kazdy event MICE je samostatnym produktem, ktery musi mit sv(j vlastni projekt, svého viastniho projekt managera.
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Velmi slozité se daiji délat tzv. ,pres kopirak.” Kazda akce je jina, protoze i klient je jiny a vyzaduje jiné ¢asti celku.
Neplati to samoziejmé o vSech soucastech realizovaného projektu, napf. komponované vecery nebo gastronomické
produkty.

Je velmi dobré, ale i finanéné méné nakladné, kdyz hotel vytvori zakladnu jednotlivych komponent( produktu, které
pak sklada jako kostky do celkové stavebnice eventu.

Zajimavym momentem pro hotel byva klient, ktery si vyzkousi urcity projekt, je spokojen a se stejnym typem projektu
se vraci opakované a pouze Ucastnici se méni. To je idealni stav, ktery prinasi jiz po nékolika reprizach velmi profitabilni
vysledky projektu.

Jak je tfeba o akci, eventu, nebo chceme-li projektu uvazovat?

Projekt prochazi nékolika etapami

pFipravnou etapou

¢ uchopeni projektu - poptavka, nabidka

» sestaveni projektového tymu, uréeni projekt managera, kontaktnich osob - jeden kontaktni ¢lovék pro klienta
 detailni rozpracovani projektu - odsouhlaseni s klientem

* cenova dohoda, smlouva

¢ rozpracovani do podminek hotelu

¢ vSechna zainteresovana oddéleni &i useky

* fizeni a realizace subdodavek

e atd. ......

realizaéni etapou

¢ samotny pribéh projektu

* dejte klientovi pocit, ze jste zde jen pro ného

¢ kontaktni osoba znala prostredi i detaili akce

* vytvorte kontaktni misto pro klienty a doprovody

¢ vytvorte informacni systém, ktery bude klientdm pomahat pfi orientaci v novém prostredi

zavérecénou etapou

* hodnoceni klientem

¢ vyuctovani projektu

¢ s klientem, ale i subdodavateli

* zavérecné vyhodnoceni projektu managamentem

» shrnuti hodnoceni klienta a vedeni firmy

« aplikace pfipominek a nedostatkd do dalsi prace tak, aby se neopakovaly

4. MARKETING MICE

Marketing - mysleno umisténi produktu v obchodnim prostredi, neni pouhou propagaci, ale propagace je jeho urcitou
soucasti.

Marketing musi zacit jiz u filozofie destinace, ktera vytvari celkové prostredi pro zobchodovani jednotlivych segmentd,
které produkuje a nabizi.

Marketing je stale drazsi zalezitost a proto je nezbytné postupovat jednotné a koordinované.

Neodmyslitelné misto v marketingu destinace ma jasna a cilena spoluprace s méstem nebo regionem. Je tieba si
uvédomit, Ze zde je velké mnozstvi finanénich prostredkd, které pomahaji predevsim podnikatellim pravé pro umisténi
produktu na trhu. Zcela jisté se proto musi subjekty aktivné zapoijit do diskusi a jednani se samospravou a statni spra-
vou, aby vSechny propagacni materidly, Uc¢asti na veletrzich a dalsi aktivity cilené definovali destinaci kam se jezdi za
urcitym produktem a musi smérovat k osloveni stanovené cilové skupiny klient(.

Uspéchem miize tieba byt i maly kriicek, kdy se podatilo presvédsit magistrat, ze Karlovy Vary nejsou jen lazenskym
méstem, ale ze v souc¢asné dobe je jiz vytvorena zakladna pro produkty MICE a Ze je nutné také vytvorit materialy pro
prezentaci Karlovych Vart jako mésta kongresového.

Velmi vyhodné je koordinovat systém produktll MICE do vétsich celk(. Z naseho regionu mame velmi dobry priklad

z posledniho meésice.
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Karlovarsky tyden, ktery vznikl jako potreba hoteliér(i pro prezentaci vlastniho produktu se rozrostl z malé komorni
akce do nékolika denniho maraténu odbornych jednani Iékait a balneologll, workshopu, spole¢ensko-politické
konference, kulatych stolll s politiky nebo o vzdélavani pracovnik(i naseho sektoru. Soucasti byla taka spole¢enska
setkani, okruzni jizdy zahranicnich Uc¢astnikl po zajimavostech naseho regionu. Vyvrcholenim celého Karlovarského
tydne byl 39. ro¢nik Tourfilmu, nejstarsi prehlidky kratkometraznich filmli o propagaci v cestovnim ruchu na svété.

5. HOTELY A JEJICH MIiSTO V TOMTO PRODUKTU

Produkty MICE patfi velkym procentem do systému cestovniho ruchu. Pokud tedy hovofime o hotelech a jejich pozici
v tomto produktu, tak zcela jisté citime, ze maji svym poslanim a moznosti poskytovat zakladni sluzby v tomto odvétvi
vytvoren zakladni kamen toho, se na tvorbé a realizaci tohoto produktu podilet. Mozna lépe fici, bez nich by to neslo.
Hotelovy primysl ma ale také velkou Ulohu presvédcovat své okoli o nutnosti budovat cilené infrastrukturu tohoto
produktu v dané destinaci. Jediné tak se mohou vytvorit podminky, které budou poskytovat dalsi prostor pro ziskavani
novych klientt, ale i prostor pro rlst vykonnosti jednotlivych subjektl plsobicich v tomto primyslu. Mozna je dobré
podtrhnout i ddlezity moment. Tento produkt nas bude mnohem vice nutit k rdstu odborné kvalifikovanosti nasich
pracovnich tymu a bude zvySovat jejich hodnotu.

6. ZAVERECNE SHRNUTI

Vytvorme spolec¢né podminky pro umisténi tohoto produktu na trhu.

Orientujme vSechny nase pracovni tymy na vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb ve vSech oblastech.
Klient MICE je na ni zvykly a neodpusti polovi¢atost.

Budujme destinaci naseho regionu jako mnohostranné orientovany region na vSechny oblasti cestovniho ruchu.
Vyuzijme vSech momentu, které destinace nabizi, od lazenstvi, welness, sportovni moznosti, kulturni vyziti, historické

pamétihodnosti, okolni pfirodu a propojme je ve smysluplny ,balicek” nabidky nasim klientim.

Spolupracujme na tvorbé vyvazeného obchodniho mixu nasi destinace. Budeme rozprostirat do vétsi plochy rizika
spojena do prilis Uzké specializace a orientace nasich produktt
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PROGRAM VZDELAVANI MICE

(Meetings, Incentives, Conventions, Exhibitions)

1. VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU CESTOVNIHO
RUCHU A MICE

1.1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch, do kterého zarazujeme oblast MICE (Meetings, Incentives, Conventions, Exhibitions) je dilezitou
soucasti svétového hospodarstvi. Pro lepsi porozuméni si v prvni ¢asti vymezeni zakladni pojmy z oblasti cestovniho
ruchu véetné stru¢né typologie turismu.

Cestovni ruch

je ¢innost osoby, cestujici na pfechodnou dobu do mista mimo jeji bézné zivotni prostredi (nékdy se uvadi misto bézné
zivotni prostredi ,,obvyklé prostredi”), a to na dobu kratsi nez je stanovena, pfi¢emz hlavni ucel cesty je jiny nez vykona-
vani vydélecné ¢innosti v navstiveném misté. Zaroven je uc¢ast na cestovnim ruchu podminéna nékterou z motaci Ucasti
(rekreace, poznavani, vzdélavani, péce o zdravi apod.)

Mezi zakladni pojmy cestovniho ruchu patfri:

Staly obyvatel (Rezident)

V mezinarodnim cestovnim ruchu se jedna o osobu, ktera Zije v zemi minimalné jeden rok pred pfijezdem do jiné
zemé. V domacim cestovnim ruchu se jedna o osobu, ktera Zije v uréitém misté nepretrzité 6 po sobé jdoucich
mésicl pred prijezdem do jiného mista na dobu kratsi nez 6 mésicu.

Navstévnik (angl. Visitor)

V mezinarodnim cestovnim ruchu se jedna o osobu, ktera cestuje do jiné zeme, nez ma své trvalé bydlisté a mimo jeho
obvyklé prostredi na dobu neprekracujici 12 mésicl, pricemz hlavni diivod cesty je jiny nez vydéle¢na ¢innost v navsti-
vené zemi.

Turista (angl. Tourist, overnight Visitor)
V mezinarodnim cestovnim ruchu se jedna o navstévnika, ktery v navstivené zemi stravi alespon jednu noc v hromad-
ném ubytovacim zafizeni nebo v individualnim ubytovani.

Jednodenni navstévnik (angl. Same-day visitor)

V mezinarodnim cestovnim ruchu se jedna o navstévnika, ktery v navstivené zemi nestravi ani jednu noc v hromadném
ubytovacim zarizeni nebo v individualnim ubytovani.

Dale je dllezité si vymezit nékteré dalsi pojmy a vztahy.

Cestovani
Cestovani je Sirsi pojem nez turismus. Cestovani mize byt spojeno i s dalsimi motivy (cesta do prace, cesta do skoly)
které nepatfi do cestovniho ruchu.
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Turistika

Je pouze ¢asti (podmnozinou) turismu. Jedna se o takovou ¢ast cestovniho ruchu, ktera je spojena s pohybovou
aktivitou Ucastnik(l (horska turistika, cykloturistika, vodni turistika apod.).

Primysl cestovniho ruchu
Zahrnuje veskeré primé ekonomickeé aktivity spojené pfimo a vyluéné s realizaci turismu.

Ekonomika cestovniho ruchu

Jedna se o Sirsi pojem. Kromé aktivit zahrnutych do primyslu cestovniho ruchu jsou to i veskeré vyvolané (nepfimé)
ekonomickeé aktivity spojené s realizaci cestovniho ruchu.

Hospitality
Sirsi pojem nez cestovni ruch, éestina nema ekvivalent tohoto vyrazu. Zahrnuje aktivity souvisejici s uspokojovanim
potreb lidi v jejich volném case.

1.2 TYPOLOGIE CESTOVNIHO RUCHU

V nasledujicim textu jsou vyjmenovany a struéné charakterizovany zakladni kritéria pro ¢lenéni cestovniho ruchu.

Typy cestovniho ruchu dle motivace k uéasti na turismu
Kritériem je motivace Ucastnikd vedouci k Ucasti na jednotlivych typech cestovniho ruchu.

Rekreacni cestovni ruch prispiva k regeneraci a reprodukci fyzickych a dusevnich sil clovéka. Realizuje se ve
vhodném rekreacnim prostredi (vody, lesy, hory). Specifickym podtypem v ¢eském prostredi je chatareni

a chalupareni.

Kulturné poznavaci cestovni ruch je cileny na poznavani historie, kultury, tradic, zvyk( apod.

Zdravotné orientovany cestovni ruch ma jednotlivé podtypy, jako napriklad lazensky turismus vyuzivajici prirodni
|éc¢ivé zdroje, wellnessovy turismus, ktery je zaméren na prevenci, relaxaci, celkovou obnovu fyzickych a dusevnich
sil jednotlivce.

Cestovni ruch se spoleéenskymi motivy je zaméreny na komunikaci mezi lidmi, na setkavani a spolecenskeé styky.
Jedna se napf. o navstévy pribuznych, znamych, navstévy spolecenskych udalosti a akci, klubovy turismus.
Sportovné orientovany cestovni ruch vyuziva zajmu Gcastnik(l o aktivni uc¢ast na sportovni ¢innostech. Obsahem

je i organizovani pasivni Uc¢asti na sportovnich akcich.

Dobrodruzny turismus se vyclenil ze sportovné orientovaného turismu. Jedna se o aktivity vyzadujici fyzickou zdat-
nost a sportovni dovednost. Nékdy se jedna o podniku typu survival (preZiti), exploration (prizkumné expedice) apod.
lovecky a rybolovny turismus je zaméfeny na specifické skupiny zakaznik(, zabyvajicich se lovem a rybolovem.
Cestovni ruch s profesni motivaci je typ, ktery je spojen s profesni ¢innosti Uc¢astnikd cestovniho ruchu a probiha
v pfevazné mife v jejich pracovnim a nikoliv volném ¢ase. Déle jej Ize ¢lenit na obchodni turismus zahrnujici obchodni
a dalsi pracovni cesty, kongresovy turismus zahrnujici G¢ast na kongresovych akcich véeho druhu, incentivni turis-
mus, ktery se jinak také nazyva motivacni a zahrnuje pobyty zamérené na zvySeni vykonnosti zaméstnancd, partnert
a spolupracovnik( organizace.

Typy cestovniho ruchu podle mista realizace

Clenéni podle tohoto kritéria dobre vyjadfuje nasledujici graf. Zakladni typy jsou dale podrobnéji popsany a jsou také
charakterizovany jejich vzajemné vazby.
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Graf ¢. Rozdéleni cestovniho ruchu podle mista realizace a podle ucastniki

MEZINARODNI

Zdroj: Attl, P., Nejdl, K.: Turismus I., str. 20

Domaéci cestovni ruch, pri kterém osoby trvale sidlici v zemi cestuji uvnitf tohoto statu a neprekracuji jeho hranice.
Zahraniéni cestovni ruch, pii némz dochazi k prekracovani hranic jednoho ¢i vice statd. Jde o vyjezdovy cestovni
ruch spojeny s vyjezdy osob z tuzemska do zahranici a dale pfijezdovy cestovni ruch spojeny s prijezdy osob ze zahra-
nic¢i do tuzemska. Specificky je tranzitni cestovni ruch, pfi které dochazi k prijezdu pres Uzemi statu do jiného statu.
Kombinaci téchto zakladnich pojmu vznikaji jesté vnitini (vnitrostatni) cestovni ruch zahrnujici veskery cestovni ruch

na Uzemi jednoho statu, tj. domaci a prijezdovy cestovni ruch, narodni cestovni ruch zahrnujici veskery cestovni ruch
osob trvale sidlicich v jednom statu, tj.domaci a vyjezdovy cestovni ruch, mezinarodni cestovni ruch zahrnuijici veskery
cestovni ruch pfi némz dochazi k prekroceni hranice statu, tj. vyjezdovy a prijezdovy cestovni ruch. Veskery cestovni
ruch ve svété s prekrocenim hranic se nazyva svétovy cestovni ruch. Jestlize se k nému pricte jesté veskery domaci
cestovni ruch ve svété, dostavame cestovni ruch svéta.

Typy cestovniho ruchu podle vztahu k platebni bilanci

Cestovni ruch vyznamnym zptsobem ovliviiuje platebni bilanci statu. Podle vztahu k platebni bilanci se rozliuje

na aktivni cestovni ruch zahrnujici pfijezdy zahrani¢nich navstévnik( do tuzemska, pii kterém dochazi k inkasu
devizovych pfijmd od zahrani¢nich navstévnik(. Pasivni cestovni ruch zahrnujici vyjezdy tuzemct do zahranici,
pfi kterych dochazi k devizovy vydajim, resp. vyvozu devizovych prostiedkd do zahranici.

Typy cestovniho ruchu podle délky pobytu
Podle tohoto kriteria se déli na kratkodoby cestovni ruch s dobou pobytu v misté do 3 prenocovani a dilouhodoby
cestovni ruch s vice nez 3 prenocovanimi.

Typy cestovniho ruchu dle poétu uéastniku

Individualni turismus je takovy cestovni ruch, kdy se navstévnik nebo turista u¢astni cestovniho ruchu sam nékdy
i s rodinou. Druhym typem je spojen s Ucasti vice osob a nazyva se kolektivni turismus, ktery miize mit dale podobu
skupinového, klubového masového nebo rodinného.
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Typy podle véku uéastnika

Patfi sem cestovni ruch déti, kdy se jedna o organizované programy pro déti do 15 let, vétSinou bez rodicd, ale vzdy
pod dozorem odpovédnych dospélych osob. Cestovni ruch rodin s détmi je zaméren na podobnou vékovou skupinu,
protoze rozhoduijici vékovou skupinou urcujici obsahovou napln nabidky pro tento trzni segment jsou déti do 15 let.
Cestovni ruch mladeze je urcovan vékovou skupinou 15-26 let. Jedna se o mladé lidi, ktefi se snazi alespon v nékte-
rych situacich vystupovat samostatné, uz nejezdi na dovolenou a cesty se svymi rodici a jesté nemaiji vlastni rodiny.
Cestovni ruch osob v produktivnim véku je cestovni ruch osob, které jsou v produktivnim veéku, zpravidla se uvadi
hranice 20-60 let. Cestovni ruch senior(, je ozna¢enim pro cestovni ruch osob, které jiz vétsinou nejsou trvale
zaméstnani (jsou v dlichodu) a disponuji znacnym fondem volného c¢asu.

Typy podle zplUsobu zabezpeceni cesty

Toto kriterium ¢&leni cestovni ruch podle subjektu organizujicino cestu a pobyt na organizovany cestovni ruch, kdy
cestu a pobyt zajistuji predevsim cestovni kancelare nebo jiné zprostredkovatelské a neorganizovany cestovni ruch,
kdy si sluzby voli a vétsinou také zabezpecuje ucastnik sam.

Typy cestovniho ruchu podle zplsobu financovani

Podle zplisobu uhrady se turismus ¢leni na komeréni (dfive volny), kdy si veskeré naklady hradi u¢astnik sam a soci-
alni (dfive vazany), kdy je ¢ast nakladd ucasti na cestovnim ruchu hrazena z jinych zdrojli. Platcem mize byt zamést-
navatel (podnikova rekreace, détské tabory &i pobyty, zdravotni pojistovny (lazensky cestovni ruch), odbory (rekreacéni
pobyty), sportovni organizace apod.

Typy podle charakteru mista pobytu

Na zakladé tohoto kritéria rozliSujeme méstsky turismus, jehoz hlavni motivaci je navstéva a pobyt v historicky, pamat-
kové, kulturné, spolec¢ensky zajimavych méstech a poznani zZivota v téchto mistech a okoli. Dale sem patfi venkovsky
turismus zaméreny na pobyt ve venkovském prostredi, na styk s pfirodou, na seznameni se s zZivotem na venkové a je-
ho zvlastnostmi (agroturismu, ekoturismu, ekoagroturismus). Dale se jedna o cestovni ruch ve strediscich cestovniho
ruchu (resortech). Zcela specifickymi mista jsou lazné, ve kterych se realizuje lazensky turismus zahrnujici klasické
|é¢ebné a preventivné udrzovaci pobyty v laznich pfi nichz se vyuzivaji prirodni 1é¢ivé zdroje lokality.

Typy podle roéniho obdobi

Dle tohoto kriteria se rozliSuji typy jako je letni turismus, zimni turismus, sezénni turismus, kde sezéna je obdobim
s vysokou koncentraci navstévnosti mista a tim i maximalni nabidkou sluzeb. Dale mimosezénni turismus, kde mimo-
sezona je obdobim nizké navstévnosti mista, coz je nékdy doprovazeno snizenou nabidkou sluzeb.

Typy podle vlivu na Zivotni prostiedi

Toto kriterium rozliSuje tvrdy turismus, ktery nebere ohled na svdj vliv na environmentalni, socialni a kulturni vnéjsi
prostredi. Jedna se predevsim o masovy turismus ve vSech podobach. Mékky turismus, ktery se snazi uvédoméle
chovat Setrné k prostredi, v némz se realizuje a prispivat tak k trvale udrzitelnému rozvoji turismu

1.3 ZAKLADNI POJMY MICE

Pro dalsi vyklad je dulezité seznamit se zakladnimi pojmy v oblasti MICE. Nékteré z nich se pouzivaji v praxi, nékteré
z nich jsou spise pouzivany v odborné literature.

Kongresovy cestovni ruch (angl. Congress tourism, Convention tourism)

je forma cestovniho ruchu, jejiz u¢astnici jsou motivovani setkavanim s odborniky a odbornym programem na kongre-
sech, konferencich, sympéziich, kolokviich, seminafich atd. Ma zpravidla tématické zaméreni, predem stanoveny cil
jednani, vysoké naroky na organizac¢ni a technické zabezpeceni a na bezprostredni infrastrukturu. Je jednou z forem
cestovniho ruchu, ktery zpravidla neni provozovan ve volném ¢ase Ucastnika.
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Z definice a dalSich poznatk( jsou patrné nasledujici charakteristiky kongresového cestovniho ruchu:
¢ jedna se o hromadny cestovni ruch
* neni spojen s volnym ¢asem Ucastnikd, ale je organizovan v souvislosti se zaméstnanim

* nejcastéji ma podobu vazaného (socialniho) cestovniho ruchu, tzn. ze ucast na akcich kongresového cestovniho
ruchu byva ucastnikiim hrazena treti osobou (zaméstnavatelem, Skolou apod.)

* typicka je vysoka odborna uroven, komplexnost poskytovanych sluzeb
* neni zde provazanost na standardni turistickou sezonu

Incentivni cestovni ruch (téZ pobidkovy cestovni ruch, motivacni cestovni ruch, angl. Incentive travel/tourism)

je forma cestovniho ruchu, a sou¢asné nastroj managementu, ktery vyuzivan cestovni ruch pro motivaci zaméstnancu
a nalezeni téch, u kterych Ize zvysit miru ztotoznéni se s cili firmy. Nej¢astéjsi formou incentivniho cestovniho ruchu je
zajezd zaméstnanc(l organizace placeny organizaci za odménu, nebo v souvislosti s posilovanim vztahu zaméstnancu
k vlastni organizaci. Incentivni cestovni ruch ma vedle rekreacni a poznavaci naplné i ¢ast vzdélavaci (prednasky,
seminare, manazerské hry apod.). Nékdy je incentivni cestovni ruch spojovan také s pojmem Team building, coz by
bylo mozné prelozit do ¢estiny jako budovani kolektivu (viz. dale).

Také z této definice a dalsich poznatk( Ize sestavit zakladni charakteristiky incentivniho cestovniho ruchu:

¢ jedna se o hromadny a skupinovy cestovni ruch

* je spojen Castecné s volnym ¢asem ale také s pracovnim ¢asem Ucastnik(

¢ wluéné ma podobu vazaného (socialniho) cestovniho ruchu, tj. U¢ast je hrazena treti osobou (zaméstnavatelem,
obchodnim partnerem apod.)

Budovani kolektivu (angl. Team building)

Anglické ,team building®, v pfekladu ,,budovani kolektivu“, patfi k modernim metodam podnikatelského vedeni
firem.Ve vétsich firmach se stava, ze pracovnici firmy, uzavieni ve svych kancelarich, dostavaji z nedostatku vzajemné
komunikace, tzv. ,ponorkovou nemoc". Pracovnici misto aby napomahali produktivnimu procesu (at uz firma vyviji ja-
koukoli obchodni ¢innost), tak se neplodné hadaji, vzajemné napadaiji, intrikuji, a ¢ini jiné neproduktivni Ukony, které
brani vyvoji firmy. Firma to fesi bud’ propousténim takovych pracovniki, anebo - rozpozna problém (nikoli v lidech ale
ve véci samé), najmou agenturu, ktera provede , Team building” a ovzdusi davéry ve firmé se obnovi, naleznou se nové
pracovni postupy prace a spoluprace - a firma roste a opét prosperuje.

KIT (kongresovy a incentivni turismus)
Jeden z pouzivanych vyrazll pro kongresovy a incentivni cestovni ruch.

Meeting Industry (Kongresovy pramysl)
Nékdy vyuzivany vyraz pro kongresovy cestovni ruch a incentivni ruch

MICE (Meetings, Incentives, Conventions, Exhibitions)
Mezinarodné pouzivany vyraz, ktery je obdobny jako predchozi oznaceni KIT.

1.4 CLENENI AKCi KONGRESOVEHO TURISMU

Akce MICE mUze v zasadé rozdélit na dvé velké skupiny
a) kongresové akce
b) vystavni a veletrzni akce

Kongresové akce

Kongresové akce je mozné klasifikovat podle nasledujicich kritérii:
1. Podle poctu ucastniku

2. Podle délky trvani

3. Podle formy

4. Podle tématického zaméreni
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5. Podle struktura ucastniki

6. Podle vyznamu

7. Podle moznosti Ucasti na akci
8. Podle zplsobu organizace

Podle poctu ucastniki
a) malé

b) stredni

c) velké

Tabulka ¢. 1
Klasifikace kongresovych akci podle poétu uéastnikl

Do 50 ucastnikl Od 50 do 300 ucastniki Nad 300 ucastniku
Seminar Konference Kongres

Skoleni Sympozium Sjezd

Kolokvium

Kulaty stdl

Zasedani

* pracovni skupiny
* dozoréi rady

* diskusni skupiny
* komise

Zdroj: Orieska, J.: Kongresovy cestovni ruch, str. 31

Podle délky trvani

Plati, Ze ¢im vétsi akce kongresového typu se kona, tim je jeji délka vétsi. Malé akce maiji trvani 1-2 dny,
velké 3 dny a vice.

Podle formy

Kongres

Setkani odbornik( ze stejného nebo pribuzného oboru, kde pocet ucastnikl dosahuje az nékolik set nebo tisic osob.
Kongres je poradan s cilem diskutovat konkrétni oblast nebo témata a diskusni prispévky jsou zpravidla omezeny na
¢leny. Doba trvani kongresu byva nékolik dnll a jednani probiha paralelné v sekcich. Vysledky kongresu maji teoreticky,
védecky, politicky nebo spolecensky vyznam.

Konference

Konference jsou mensi akce, které zpravidla resi konkrétni téma. Hlavnimi body jsou diskuse, hledani fakt(i a konzulta-
ce. Jsou zpravidla ¢asové kratsi nez kongresy. Prlibéh a vysledky jednani byvaji obvykle obsazeny v zavérech, protoko-
lu nebo usneseni.

Sympozium

Setkani Uzce specializovanych odbornik(, ktefi jsou vedeni snahou najit feseni pro konkrétni problém nebo skupinu
problém(l. Charakteristickym znakem je monotemati¢nost.

Kolokvium

Kolokvium je setkani osob zpravidla z akademického prostiedi, jehoz cilem je odborna vyména nazor( a zjisténi
spole¢nych zajm(. Ma tématicky a pracovni charakter. Je organizovano nepravidelné.

Seminar

Setkani nebo série setkani zamérené na seznameni s aktualnimi problémy a Ukoly. Ty jsou pfedmétem praktické
nebo teoretické ¢innosti Gc¢astnikd.
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Podle tematického zaméreni
Na zakladé tohoto kritéria mizeme kongresové akce ¢lenit na:
* obchodni

profesni

védecké

nabozenské

vzdélavaci

charitativni

odborové

neprofesni

spolecenské

Podle struktury uéastnikt

Struktura uc¢astnik( je dana napriklad tim, kdo jsou ¢lenové a neclenové, kolik je vlastnich Gcastnik(
a kolik hostll apod.

Podle vyznamu

Vzhledem k rozsahu a vyznamu kongresovych akci je ¢lenime na
¢ mistni

* regionalni

* narodni

* mezinarodni

* kontinentalni

* svetove

Podle moznosti ucasti

Zakladnim hlediskem je zde moznost Ucasti na akci. Z tohoto pohledu jsou akce
* oteviené

* uzaviené

Podle zplGsobu organizace

ZpUsob organizace se v poslednich letech velmi diverzifikuje a podle néj mizeme akce ¢lenit na
¢ pravidelné

¢ nepravidelné

¢ putovni

* telekongresy a telekonference

Vystavni a veletrzni akce

Veletrzni a vystavni akce je mozné klasifikovat podle nasledujicich kritérii:
1. podle formy

2. podle dosahu a vyznamu

3. podle ucastnikd

4. podle ocekavanych vysledku

5. podle svého obsahového zaméreni

Podle formy

Vystava (angl. Exhibition)

Je akce zamérena na predvadéni vyrobk(l. Nema zpravidla komeréni zaméreni. Ma spise spole¢enské, kulturni nebo
vzdélavaci charakter.
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Veletrh (angl. Fair)

Veletrh je pravidelné poradana, obvykle tematicky (nebo regionalné) komponovana kontraktacni a prodejni vystava,
zpravidla pristupna i verejnosti. V souvislosti s veletrhy jsou z hlediska cestovniho ruchu specializované veletrhy
cestovniho ruchu.

Workshop
Jedna se kontrakta¢né prodejni akci, ktera je zamérena na navazani kontakt(i nebo k uzavirani obchodnich kontrakta.

Podle dosahu a vyznamu

Jako u kongresovych akci mizeme ¢lenit na
e lokalni

* regionalni

* narodni

* mezinarodni

* svetove

Podle ucastnika

Dle toho kritéria Ize akce ¢lenit na
¢ odborné, profesionalni

* laické

* smiSeneé

Podle oéekavanych vysledku

Toto hledisko umoznuje zarazovat vystavni a veletrzni akce do néasledujicich skupin
* prezentacni

* kontraktacni

¢ kontaktaéné-prodejni

¢ nakupni

¢ prodejni akce

Podle obsahového zaméfeni
* v§eobecné
specializované

audio, video, foto, elektro
doprava (auta,...)
gastronomie

ekologie

energetika

chemie

chovatelstvi
klimatizace
komunikace

Kultura

marketing

* moda

nabytek

stavebnictvi
strojirenstvi

turismus

vzdélavani
zdravotnictvi, farmacie
zemédélstvi
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1.5 HISTORIE KONGRESOVEHO CESTOVNIHO RUCHU

Kongresovy cestovni ruch ma bohatou historii. Prvni zminky Ize vystopovat jiz v 17. stoleti. Pro zakladni orientaci
si miizeme pripomenout nékteré zakladni mezniky v rozvoji kongresového cestovniho ruchu:

1681 - prvni lékarsky kongres v Rimé

¢ 1814-15 - Evropsky kongres o politickém usporadani v Evropé
* 1841 - prvni organizovany vylet (Thomas Cook)

¢ 1845 - zalozeni prvni cestovni kancelare Thomas Cook

* 1851 - Svétova vystava Londyn a dalsi

* 1855 - 1889 Svétové vystavy v Parizi

e 70. léta 20. stoleti - rozvoj kongresového cestovniho ruchu

Akce kongresového cestovniho ruchu byly az do druhé svétové valky spiSe nahodilé, nesystematické a jejich organiza-
ce nebyla na védeckém zakladé. Ke zméné doslo az v 70. letech 20. stoleti, kdy se zac¢ala budovat specializovana
kongresova a konferenc¢ni centra ve svété, predevsim v USA.

V soucasné dobé proziva kongresovy cestovni ruch ambivalentni vyvoj. Rozvoj telekomunikacnich moznosti vede k po-

fadani !on line* konferenci, které nejsou spojeny s pfimou Uc¢asti jednajicich stran. Také potreba redukovat naklady na

dopravu a snizovat dal$i naklady je faktorem limitujicim rozvoj kongresového turismu. Na druhou stranu je zde cela rada
faktorli podporujicich poradani kongresovych akci. K tém nejvyznamnéjsim patti potreba osobniho setkavani ucastniki,
lepsi moznosti prezentace atd.

Naproti tomu incentivni cestovni ruch (icedere = latinsky zapalovat, podnécovat) je podstatné mladsi formou cestovniho
ruchu. Jeho pocatky se datujici 50. let 20. stoleti. Incentivni cestovni ruch vznikl v USA v souvislosti se snahou nalézt
nove, progresivni motivaéni nastroje pro zlepseni metod fizeni. Byl vyuzivan pro zvySeni ucinnosti fizeni pro vlastni pra-
covniky, ale také pro externi spolupracovniky, dodavatele, odbératele apod.

2 PREDPOKLADY PRO ROZVOJ MICE

Obecné predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu jsou shrnuty v nasledujicich subkapitolach. Duraz je pritom kladen
predevsim na lokaliza¢ni a realiza¢ni predpoklady.

2.1 SELEKTIVNiI PREDPOKLADY ROZVOJE CESTOVNIHO RUCHU

Prvni skupinu predpokladd rozvoje cestovniho ruchu tvofi selektivni predpoklady. K nejznaméjsim patti nasledujici
predpoklady.

Politické predpoklady

K zakladnim predpokladiim rozvoje cestovniho ruchu patii politicka stabilita, ohrozeni cestovniho ruchu valkami,
narodnim a mezinarodnim terorismem apod. V soucasném svété patfi politické predpoklady k velmi citlivym faktorim
ovliviujicim rozvoj cestovniho ruchu.

Demografické predpoklady

Demografie (fecky demos = lid, grafein = popisovat) je nauka o strukture a jednotlivych charakteristikach obyvatelstva.
Mezi zakladni demografické ukazatele patfi vékova struktura, hustota obyvatelstva, natalita a mortalita atd.

Sociologické predpoklady

Na zakladé sociologickych predpoklad( Ize urcit takové veliciny, jako je velikost disponibilnich pfijm( nebo fond
volného &asu a jeho uziti. Také u tohoto faktoru je znaéna dynamika jak v podminkach Ceskeé republiky, tak ve véech
vyznamnych zdrojovych zemich svétového turismu.
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Urbanizaéni pfedpoklady

Urbanizace, cili stéhovani obyvatelstva do mést je procesem, ktery zasadné ovliviuje rozvoj turismu. Jednak se mésta
stavaji cilovymi destinace (typické je to prace pro oblast MICE), jednak naopak obyvatelstvo mést vyjizdi mimo mésta
travit sv(j volny cas.

Ekologické predpoklady

Vztah cestovniho ruchu a Zivotniho prostfedi je ambivalentni, nebot se vzajemné a bezprostredné ovliviuji. Soucasny
cestovni ruch ¢asto negativné ovliviuje Zivotni prostfedi, na druhé strané vsak vytvari podminky pro ochranu pfirodniho
a zivotniho prostredi a jeho udrzitelny rozvoj.

Personalni predpoklady

Sluzby cestovniho ruchu, jejich kvalita a uroven jsou pfimo vazany na jejich poskytovatele. Vzdélanost a odborna
uroven jsou tedy nutnym predpokladem pro zlepSovani sluzeb turismu.

Administrativni predpoklady
Tyto predpoklady se vazi na politické predpoklady. Disledkem této politiky je vizova, pasova a celni politika, resp.
Opatreni, ktera vedou k rozvoji ¢i naopak k restrikci mezinarodniho cestovniho ruchu.

2.2 LOKALIZACNiI PREDPOKLADY ROZVOJE CESTOVNIHO RUCHU
Pfirodni predpoklady
Mezi prirodni pfedpoklady patfi reliéf krajiny, pfirodni atraktivity (skaly, propasti, jeskyné), vodstvo, fauna, fléra, klima atd.

Kulturné-historické predpoklady
Nékdy jsou tyto predpoklady nazyvany jako kulturné-municipalni. Lze mezi né zaradit atraktivity vytvorené lidmi

2.3 REALIZACNi PREDPOKLADY

Komunikaéni predpoklady

Mezi komunikacéni predpoklady patfi predevsim dopravni komunikace a dale informacni, telekomunikacéni a dalsi
infrastruktura.

Infrastruktura

K infrastrukture radime primarni infrastrukturu mista (posty, banky, pradelny) a sekundarni infrastrukturu, vybudovanou
pfimo pro potfeby cestovniho ruchu. Specialni ¢ast infrastruktury je nazyvana suprastruktura (ubytovaci a stravovaci
sluzby).

2.4 PREDPOKLADY PRO ROZVOJ KONGRESOVEHO TURISMU

Mezi zakladni predpoklady rozvoje kongresového cestovniho ruchu patfi
1. Image destinace

2. Misto konani kongresu

3. Sluzby spojené s kongresem

4. Doprovodné akce
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Image destiance

kongresového turismu. Image destinace miizeme posuzovat ve dvou rovinach

Dlouhodobé image
Mezi zakladni faktory dlouhodobé image patfi politicka stabilita, dobra bezpeénostni situace, ekonomicka a socialni
vyspélost, historické a kulturni tradice, vysoka uroven poskytovanych sluzeb

Sezénni image

Sezonni image je vysledkem aktualnich politickych, profesnich, hospodarskych, ekologickych, zdravotnich dalsich
vliv. K pozitivnim faktorm Ize zaradit naptiklad poradani velkych a prestiznich mezinarodnich akci (Svétova vystava,
mistrovstvi svéta ve vyznamné sportovni discipliné, OH apod.). K negativnim vlivim patfi napfiklad teroristické toky,
hrozici problémy hygienické, epidemiologické nebo zdravotni (SARS, ptaci chripka)

Misto konani kongresu

Podle disponibilnich moznosti Ize rozdélit kongresova mésta do tfi zakladnich skupin.
e Mésta prvni volby

¢ Mésta druhé volby

* Mésta treti volby

Mésta prvni volby

« disponuji kapacitou 2-3 tisice hotelovych pokojll v kategorii 4-5 hvézdicek
* maji mezinarodni letisté

* maji jedno nebo vice kongresovych center s odpovidajici kapacitou

¢ jsou zde vhodné turistické atraktivity pro doprovodny program

* je zde odpovidaijici rozsah stravovacich sluzeb

3. TRH MICE A MISTA KONANI

3.1 TRH MICE

Trh kongresového turismu je mozné definovat jako misto, na kterém se setkava nabidka produkt kongresového
turismu s poptavkou po téchto produktech. Obecné je tento trh tvofen subjekty a objekty.

Subjekty kongresového turismu mizeme ¢élenit do tfech velkych skupin
a) zakaznici

b) poskytovatelé sluzeb

c) zprostredkovatelé sluzeb

Trh cestovniho ruchu je mozné ¢lenit na:
* regionalni

¢ narodni

¢ mezinarodni (kontinentalni)

* svétovy
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3.2 NABIDKA MICE

Nabidku na trhu MICE tvofi organizatofi, mezi nimiz maji rozhoduijici postaveni:

* Podniky, instituce nebo spole¢nosti.
» Profesionalni organizatori akci MICE, coz jsou

a) profesionalni organizatofi kongrest (PCO = Professional Congress Organizer)
b) profesionalni cestovni agentury pro poradani kongrest (CTA = Congress Travel Agency)

¢ Ostatni cestovni kancelare, dopravni spole¢nosti.

* _Hotely a ubytovaci zarizeni, predevsim specializované kongresové hotely

Mezi nejvyznamnéjsi poskytovatele sluzeb patfi dopravci, ubytovaci kapacity, stravovaci kapacity, pravodci,
tlumocnici, prekladatelé. Jsou zde ale také poskytovatelé sluzeb pojistovacich, financ¢nich (véetné sluzeb
sménarenskych), pasovych, vizovych, celnich, dale spole¢ensko-kulturnich, administrativnich apod.

Tabulka ¢. 2

Nejvyznamnéjsi veletrzni akce cestovniho ruchu élenti ETTFA

Veletr cestovniho ruchu Misto, zemé, organizator

BIT Milan, Italie
BTF Brusel, Belgie, Brussels Travel Fair
BTL Lisabon, Portugalsko BTL

CIS - Travel Market Inwetex

CIS - Travel Market St. Peterburg Express, Rusko,
Lappeeranta, Finsko

EIBTM - European Incentive and Business
Travel and Meetings Exhibition

East Sussex, Velka Britanie
EIBTM Reed Travel Exhibitions Hove

FITUR - Feria International De Turismo,
International Tourism Trade Fair

Madrid, Spanélsko
FITUR

Holiday World

Praha, Ceska republika ITE Travel Exhibitions

ITF Slovakiatour

Bratislava, Slovensko Incheba

MATKA RESA, The Finnish International Travel Fair

Helsinky, Finsko MATKA, The Finnish Fair Corporation

MITT - Moscow International Travel and Tourism
Exhibition

Moskva, Rusko
ITE Travel Exhibitions

Philoxenia - International Tourism Exhibition

Solun, Recko, Philoxenia/Helexpo

Reiseliv - Norway International Tourism
and Travel Trade Fair

Oslo, Norsko
Reiseliv - Norwegian Trade Fair Foundation

TTW - Travel Trade Workshop

Montreux, Svycarsko TTW

TUR - Swedish International Travel
and Torism Trade Fair

Goteborg, Svédsko
Swedish Exhibition and Congress Centre

Utazas - Travel - Reisen

Budapest, Madarsko, Hungarexpo, Co Ltd.

World Travel Market - The Global Event
for The Travel Industry

Londyn, Velka Britanie
Reed Travel Exhibition

Zdroj: Orieska, J.: Kongresovy cestovni ruch, str. 23, 24
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Mezi nejvyznamnéjsi mezinarodni organizace zabyvajici se kongresovym cestovnim ruchem pati:

« Evropska asociace veletrh( cestovniho ruchu ETTFA (European Travel Trade Fairs Copany). Sidlo organizace
je v Londyné. Sdruzuje nejvétsi evropské veletrhy cestovniho ruchu (viz. Tabulka ¢. 2)

Evropska federace kongresovych mést (EFCT - European Federation of Conference Towns)

Mezinarodni asociace kongresovych center (IACC - International Association of Congress Center). Organizace
ma sidlo v Bruselu. Sdruzuje ¢lenska mésta, ktera musi splnit predepsané podminky.

Mezinarodni asociace kongrest a konferenci (ICCA - International Congress and Convention Association).
Organizace byla zaloZzena v roce 1958 a sdruzuje organizace z vybranych zemi svéta.

Mezinarodni sit konferenci (INCON - International Konference Network) Nova organizace (zal. 1990), ve které
plsobi predevsim organizatori kongresovych akci.

Mezinarodni vystavnicka asociace (UFI - Union des Foires Internationales)

Mezinarodni Gfad pro vystavy (IEB - International Exhibition Bureau)

Mezinarodni sdruzeni kongresovych palacu (AIPC - Association Internationale des Calais des Congrés).
Cleny jsou nejvétsi svétova kongresova centra. Ceska republika je zde zastoupena
Prazskym kongresovym centrem.

¢ Unie mezinarodnich asociaci (UIA - Union of International Associations). Existuje jiz 60 let.

* Prazska asociace kongresové turistiky (PAKT). Hlavnim poslanim asociace je totiz prezentace Prahy jako
vyznamné kongresové lokality predevsim v zahranici, nejdllezitéjsi aktivitou ¢lent pak priprava, produkce
a kompletni realizace kongresu, veletrhi, a seminard.

¢ Czech Tourism. Drive ¢eska centraly cestovniho ruchu. Marketingova organizace Ministerstva pro mistni rozvoj.

3.3 POPTAVKA MICE

Zakazniky jsou vSichni poptavajici sluzby MICE. Mezi nejvyznamnéjsi zakazniky patfi:

v soucasné dobé. Nejvyznamnéjsi asociace jsou sdruzeny v UIA.

¢ Firmy. Jejich podil je vyznamny a ma rostouci tendenci. Jedna se o domaci i nadnarodni spole¢nosti. Nejvice se
u nich odrazi konkrétni i vSeobecna hospodarska situace.

« Skoly a vzdélavaci instituce. Jsou vyznamnymi zakazniky, z vétsi dasti véak zavislé na vnéjsich zdrojich
financovani.

¢ Védecké a vyzkumné ustavy. Také zde je prvoradou otazku zdroju pro financovani Gcastni na kongresovém
turismu.

¢ Politické strany a uskupeni, nadace.
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kongresové akce) nasleduijici:

* Nadnarodni a narodni asociace, federace a ostatni sdruzeni

¢ Narodni a nadnarodni spolecnosti

¢ Evropska komise a podobné politické instituce

* PCO (Professional Congrass Organizers), DMC (Destination Managament Companies), Meeting Planners
* Incentive Houses

* Touroperatofi

* \lyznamné marketingové a PR agentury.

3.4 MISTA KONANI MICE

Pro konani akci kongresového turismu jsou typicka tato mista.

Kongresova centra, konferenéni centra, vystavni haly

Kongresova centra jsou specializovanymi zarizenimi k poradani velkych akci kongresového typu.

Kongresové hotely

Jedna se o hotely s vhodnym vybavenim ,pfedevsim s odpovidajicim kongresovym nebo konferenénim salem,

s mistnostmi pro ¢innost sekci, konani workshop( atd.

Vysoké skoly

Vysoké skoly patfi mezi tradi¢ni misto konani kongresovych akci. Kromé jiného maji dobré odborné a personalni
zazemi pro poradani kongresovych akci.

Kulturni, spole¢enska centra

Jedna se o vyznamné objekty zpravidlavs vysokou kulturni, spole¢enskou ¢&i historickou hodnotou. K takovym
objektlim patfi napriklad Obecni diim, Spanélsky sal Prazského hradu, Karolinum.

Sportovni haly a stadiony

Pro urcity typ akci je mozné vyuzit i velka sportovni centra, predevsim haly a zastfeSené stadiony.

Dopravni prostiedky

Urcitou oblibu ziskavaji v posledni dobé pro poradani akci MICE dopravni prostredky, pfedevsim zamorskeé a ficni lodé.

4. OBECNY VYZNAM A FUNKCE MICE
4.1 FUNKCE KONGRESOVEHO CESTOVNIHO RUCHU

Kongresovy cestovni ruch plni fadu funkci, z nichz nejvyznamnéjsi jsou:
¢ Védecko-informacni funkce
Tato funkce spociva ve vzajemné vyméné védeckych a odbornych znalosti z oblasti védy, vyzkumu, ale také politiky,
socialni oblasti, zivotniho prostredi apod.
¢ Kulturné-poznavaci funkce
Poradani kongresovych akci je spojeno s poznavanim novych mist a destinaci. Soucasti byva ¢asto spolecensky
a kulturni program, navstéva vyznamnych pamatek apod.
* Ekonomicka funkce
Jako rada dalsich oblasti sou¢asného cestovniho ruchu ma i kongresovy cestovni ruch ekonomicky vyznam,
ktery spociva v:
¢ podilu na HDP
¢ podilu na zaméstnanosti
* podilu na devizovych prijmech
 vytvareni podnikatelskych prilezitosti
¢ multuplika¢nim efektu
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Vyznam kongresového turismu je umocnén tim, Ze pfijmy z této formy cestovniho ruchu jsou udavany jako 2 - 3x vétsi
nez v jinych formach turismu. Je to dano celou fadou faktord, predevsim vsak:
¢ vys$Sim a vysokym standardem konzumovanych sluzeb

* rozsahem konzumovanych sluzeb véetné sluzeb specialnich (tlumocnické a prekladatelské, kulturné-spole¢enske,
sluzby hostesek, administrativni sluzby apod.)

¢ rozsahlym programem odbornym
¢ doprovodnym kulturnim a spole¢enskym programem
¢ Funkce regionalniho rozvoje

Kongresovy turismus je nastrojem rozvoje Uzemi. V nékterych pripadech dokonce slouzi k revitalizaci uzemi, které bylo
opusténo predchozi ¢innosti (t&zebni, primyslova) a které nazyvame brownfields. Nékdy vyuziva dokonce industrialni
pozlstatky (tovarni haly) k budovani kongresovych ¢i vystavnich prostor.

4.2 V'YZNAM MICE VE SVETE V CESKE REPUBLICE

Vyznam kongresového turismu je vniman v nékolika smérech. Predevsim se jedna o pocet usporadanych akci, pocet
Ucastnikd a také o ekonomickeé vysledky (trzby, zisk) spojené s poradanim kongresovych akci. Nékteré ze zakladnich
udajll o strukture a rozsahu kongresového cestovniho ruchu jsou v nasledujicich tabulkach.

Tabulka ¢. 3
Podil kontinentd na celosvétovém poétu akci

Podil v % z celku

sontinent 2000 2001 2002 2003 2004
Evropa 56,2 57,7 56,7 58,3 56,8
Severni Amerika 17,7 16,0 16,5 14,9 13,9
Jizni Amerika 51 5,2 4,7 6,0 6,4
Asie 13,1 12,8 13,7 12,9 14,9
Australie 4,4 41 3,8 31 3,2
Afrika 4,0 4,3 4,6 4,8 4,8

Zdroj: Mag Consulting - Ro¢enka cestovniho ruchu, ubytovani a pohostinstvi 2005

Z tabulky ¢. 3 jasné vyplyva, ze vedoucim trhem MICE je dlouhodobé Evropa (tak jako ve svétovém cestovnim ruchu
celkem). Mirné roste vyznam rozvojovych trhii (Jizni Amerika, Afrika, Asie) na Ukor Severni Ameriky.

Tabulka ¢. 4
Podily zemi na kongresovém cestovnim ruchu

2004

Pofadivroce 2004  ,59¢ 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 akee podilv%

1. USA "8 M5 125 12,8 138 129 12,5 11,33 1080 6,03
2. Francie 7,2 7,0 6,9 6,8 6,7 6,5 6,2 6,86 552 6,03
3. Némecko 5,4 5,6 5,9 6,4 6,3 5,9 5,3 516 491 5,36
4. Velka Britanie 6,6 6,5 6,8 6,5 6,5 6,6 5,5 4,45 377 412
5. Spanélisko 3,3 3,2 3,2 3,3 3,5 3,7 4,3 3,98 361 3,94
6. ltalie 4,2 4.1 4,0 4,1 4,6 4,8 4.1 4,63 336 3,67
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2004

Poradivroce 2004 ;595 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 akce podilv%

7. Svycarsko 30 28 24 25 26 26 28 341 302 3,30
8. Belgie 30 32 32 31 33 34 34 300 282 3,08
9. Rakousko 32 32 30 26 24 25 27 290 491 5,36
10. Cina - - - - - - - - 231 2,52
Nizozemsko 3,6 3,7 3,6 3,9 3,7 3,2 2,9 2,84 - -
Cesko 11 10 08 08 10 09 08 1,07 - -

Zdroj: Mag Consulting - Roc¢enka cestovniho ruchu, ubytovani a pohostinstvi 2005

Mezi zemémi maji dominantni postaveni USA. Na dalsich mistech jsou tradi¢ni a vyspélé evropskeé turistické velmoci.
Pro své vyborné podminky jsou v popredi také dvé alpské zemé - Swycarsko (fada mist, napiiklad Zeneva, Lausanne,
Davos, Base lap.) a Rakousko (Viden). Zajimavy je nastup Ciny jako kongresové destinace v poslednich letech. Podil
Ceske republiky osciluje okolo 1% svétového kongresového cestovniho ruchu.

Tabulka ¢. 5
Podily svétovych mést na kongresovém cestovnim ruchu

Pofadivroce 2004 495 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 akcezo?o:dﬂv%
1. Pafiz 315 2,71 2,60 263 2,93 247 25 288 221 2,41
2. Viden 2,09 193 193 176 166 1,51 1,8 199 219 2,39
3. Brusel 2,00 197 195 199 221 205 21 193 190 2,07
4. Zeneva 1,29 1,22 114 105 111 129 1,2 199 188 2,05
5. Singapur 1,53 150 1,38 149 1,31 130 1,5 129 156 1,70
6. Kodan 1,64 115 110 1,20 109 113 1,5 1,22 137 1,50
7. Barcelona - - - - 094 100 14 1290 133 1,45
8. Londyn 201 2,23 211 1,71 207 206 19 152 131 143
9. Berlin - - - 145 119 123 12 118 110 1,20
10. Soul - - - - - - - - 109 1,19
Rim - - - - 0,86 090 08 1,18 - -
Praha 084 076 066 079 077 067 08 091 - -

Zdroj: Mag Consulting - Roéenka cestovniho ruchu, ubytovani a pohostinstvi 2005

Mezi mésty se situace mirné méni. Nicméné vedouci postaveni si drzi evropska metropole Pafiz, vyznam Londyna
mirné klesa. Zajimavé (a pro Prahu inspirujici) je postaveni Vidné jako vedouciho stredoevropského trhu.
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Tabulka ¢. 6
Porovnani pocétu akci podle UIA a ICCA

UIA

Poradi (poé&et mezinarodnich

asociaénich meetingti)

UIA

(pocet mezinarodnich asoci-
aénich meetingl + narodnich
meetingl s vyznamnou

UIA

(pocet mezinarodnich
asociaénich meetingt)

mezinarodni ucasti)

1 Pafiz (235) Pariz (272) Viden (89)

2 Zeneva (183) Viden (188) Barcelona (78)
3 Brusel (181) Zeneva (188) Singapur (75)
4 Viden (171) Brusel (182) Stockholm (75)
5 Londyn (135) Londyn (144) Lisabon (63)

6 Barcelona (116) Singapur (122) Berlin (58)

7 Rim (111) Barcelona (122) Helsinky (58)

8 Kodar (104) Kodari (115) Kodan (57)

9 Berlin (102) Berlin (111) Budapest (46)
10 New York (100) Rim (111) Madrid (43)

Zdroj: C.O.T. business, unor 2005, str. 13

Tabulka ¢. 6 uvadi rozdilné pocty akci v jednotlivych sledovanych méstech, coz je zplisobeno rozdilnou metodikou

sledovani.

Trendy poslednich let

» Zakaznici snizuji rozpocty na kongresovy a incentivni turismus

 Stale vice se sleduje navratnost viozenych prostredku

* Pro marketingovou komunikaci se stale vice pouziva Internet
¢ Objevuji se stale nové aplikace usnadiujici vyhledavani ucastnik( se specifickymi zajmy a jejich komunikaci

* Roste popularita bezdratovych technologii

* Na trhu MICE se stale vice prosazuji nové ¢lenské staty EU
» Motorem konferenéniho priimyslu se stava Asie, predevsim pak Cina

Otazky

. Mezi jaké formy cestovniho ruchu patti MICE
. Jak Ize definovat kongresovy cestovni ruch?
. Co to je incentivni cestovni ruch?

. Jak mGzeme vymezit pojem teambuilding?

. Jaké funkce ma kongresovy cestovni ruch?

. Kdo je organizatorem kongresovych akci?
. Kdo je to PCO a CTA?
. Jakou ulohu hraji DMC?

© 00 NO O~ WN =

. Kdo jsou hlavni Decision Makers kongresového turismu?

10. Co je to misto prvni volby a jak jej miizeme charakterizovat?

11. Které mezinarodni organizace z oblasti MICE znate?

12. Jaké znate ceské organizace zabyvajici se MICE?
13. Kdo wytvafi nabidku MICE?
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EKONOMICKE ASPEKTY EVENT
MANAGEMENTU PRO HOTEL

Vypracoval: Ing. Jakov Frenkel, Karlovy Vary 17.9. 2007

1. ZAKLADNI POJMY

AVERAGE RACK RATE (ARR) - primérna cena - pramérna skute¢né dosazena cena
za 1 pokoj v urcitém obdobi

EVENT - jakakoliv akce hromadného charakteru, usporadana
v hotelu s vyuzitim jeho sluzeb

EVENT MANAGEMENT - fizeni sluzeb hotelu, spojenych s provedenim Event

F&B (food and beverage) - oblast stravovani

FRONT OFFICE - hotelova recepce a sluzba portyrd

HOUSEKEEPING - cela oblast Uklidu a ¢innosti pokojskych

CHECK-IN - prihlaseni hosta na hotelu

CHECK-OUT - odhlaseni hosta z hotelu

ROOM OCCUPANCY - procentualné vyjadrené vyuziti ubytovaci kapacity
(obsazenosti dostupnych pokojll) za urcité obdobi

RACK RATE - pultova cena

RATE -cena

RECEPTION DESK - recepcni pult

REVENUE - vynos, trzba

SEGMENT TRHU - urcita socialni, narodnostni ¢i jinak vyclenéna

skupina klient(

Timing - Casovani (planovani jednotlivych Ukol nebo akci
v ¢asovém harmonogramu)

Room Division - Ubytovaci usek

F&B Division - Stravovaci usek

Spa Division - Lécebny usek

Back of the House - Spravni usek: Technical Department (Udrzba,

technicky servis, fizeni investic), uctarna,
personalni oddéleni apod.
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2. CO JE EVENT PRO HOTEL?

Event je akce s vétsim poc¢tem ucastniku, ktera vétsinou ma charakter bud pracovnich setkani (seminare, skoleni,
tréninky, kongresy, pléna atd.) nebo slavnostnich udalosti (koncert, raut, banket, svatba atd.). Event se mize tykat
pouze jedné ,Division* (Useku) - (slavnostni obéd pro 12 osob) nebo vSech (Kongres pro 220 ucastnikd na 3 dni).

Kazda akce, ktera se da oznacit za Event, je pro hotel velkou zkouskou. Do pripravy jsou obycejné zapojeny vSechny
,Division” a sama akce vétsinou predstavuje nadmérnou zatéz jak pro hardware hotelu (zafizeni, technologie a systé-
my), tak v prvni fadé pro management a veskery personal.

Na druhou stranu Event je prilezitost vydélat rychle relativné hodné penéz. V tomto pfipadé jsou na sebe navazujici
,Eventy* velice lakavy systéem obsazovani hotelu.

3. CO ZNAMENA USPORADANI EVENT PRO HOTEL?
(HLAVNI ZVLASTNOSTI)

3.1 MNOZSTVi KLIENTU

Kdyz nebudeme brat v Uvahu to, ze kazdy ,Event, byt i maly, by mél byt pro hotel hodné dllezity, tak musime fict,
Ze pravé tou hlavni vyhodou a zaroven paradoxné i hlavnim problémem ,Event(” je jejich hromadny charakter. Stale
feSime, jak udélat to, co prakticky délame kazdy den, pouze pro hodné lidi najednou. Samoziejmé, ze takové
hromadné akce maiji mnoho specifik, které rozebereme v ostatnich oddilech tohoto kurzu. Mym Ukolem je rozebrat
ekonomické aspekty této problematiky.

3.2 JEJICH SPOJITOST

Pro hotel by bylo o hodné jednodussi fesit mnozstvi Ukolll, kdyby skupinky ucastnikt ,,Eventu” nebyli vzajemné propoje-
ny a kdyby je hotel, jako vykonny subjekt, nemusel brat vsechny jako jeden velky celek. Napriklad by hosté mohli byt
ubytovani v réiznych hotelech (na rdznych patrech, v pokojich riiznych kategorii), stravovani by mohlo probihat v riz-
nych restauracich atd.

3.3 JEDNORAZOVY (NAVALOVY) CHARAKTER AKCiI

Prvni dvé charakteristiky ,,Event” jesté vic komplikuje treti, a to ta, Zze toto mnozstvi vzajemné propojenych skupin
klientd musite obslouzit v jednu dobu, ¢asto dokonce v jednu chvili. Pfijedou vam jednim autobusem (mozna i vice)

a mate frontu na recepci (Front Desk) na check-in a potiebujete najednou trojnasobek portyrd. Maji prestavku v jedna-
ni a musi vSichni na zachod nebo maji o této prestavce obéd a musite najednou usadit x osob a naservirovat vSem
obéd. Kdyby to $lo rozlozZit v ¢ase, mozna by to viilbec nebyl problém, ale bohuzel pravidla ,,Event” uréuje zadavatel

a vétsinou hotel je ten, kdo se musi prizplsobit a vyhovét prani hostu.

3.4 CASOVY ROZPIS (TIMING)

Aby se to nezdalo malo, ted musime tri predchazejici problémové body spojit a vynasobit ¢asovym harmonogramem
Ucastnikud ,,Event”. Pro¢ vynasobit? Protoze kdyz uz vy najdete zpUsob, jak dokazete zorganizovat to, co nejde (napfi-
klad nakrmit najednou 80 lidi v mistnosti, do které se nemUze vejit vic nez 50), v tu chvili pochopite, Ze je to stejné
neproveditelné, nebot na 5-ti chodové menu mate pouhych 25 minut a hned poté v té samé mistnosti za¢ina seminar
s UplIné jinym usporadanim stold, audio i promitacim zafizenim a instalaci techniky poradatele, o které vite jen to,

ze na instalaci potrebuje min. 30 m2, 3 hodiny ¢asu a stoji pouhych 500 tisic EUR.
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Takze se neda resit pouze otazka kdy a kde usporadat tu &i jinou ¢éast akce, ale veskeré tyto jednotlivé ¢asti musi
na sebe navazovat v uréitém predem zadaném a presné dodrzovaném sledu.

Kdyz se vam povede takovy rozpis sestavit a po 10-ti kontrolach se ujistit, Ze to opravdu sedi, zaslouzite odménu.

Ale skoro jisté je, ze ji nedostanete. A ne proto, ze vas zaméstnavatel nedokaze ohodnotit iuspéch podfizeného,

ale proto, ze do uspéchu je jesté hodné daleko. Vy jste udélal , Timing*“ tak, aby vyhovoval poradateli. A sedi Vam

to dokonale na minutu. Ale Vly si musite zmobilizovat cely sv(j team a dat velky pozor, aby nedoslo ke skluzu...

Ale.. 10 minut pred zacatkem Vam poradatel oznami, ze program se zménil a obéd bude pred koncertem... Jestli jste
to prezili, tak zbyva jen to posledni. No jo, ti G€astnici... | kdyby jste byli tak drzi, Ze byste jim to fekli..., i kdybyste

to fekli 5x ..., je Vas ,Timing" zajima pouze hodné okrajové a tim cely program, cely team, veskeré pfipravy a snaha
udélat to hezké a co nejlip v jednu chvili UpIné ztraceji smysl...

»Timing"“ musi pocitat s neustalymi a skoro okamzitymi zménami. ,Timing" musi mit Casové rezervy a nahradni feseni
situaci. Cim vic nahradnich variant bude pripraveno, tim vetsi Sance na Uspéch.

Vliv charakteristik Event na jednotlivé Division

Mnozstvi Jejich Naval klientt Timing
klientt spokojenost v jednu chvili
Front Office (v&. porter) #7
Housekeeping ﬁ
F&B Division L 57}
SPA Division [ 53] [ 57}

S&M Departement
Technikal Department ﬁ

GCC

4. NAKLADOVA STRANA

4.1 INVESTICE

Zacneme z pripravy investi¢niho zaméru. Budeme predpokladat, ze mate tu moznost zpracovat projekt a postavit hotel
tak, aby byl maximalné pfipraven na provedeni riiznych , Event akci.

Prvni podminkou je mit dostatek prostoru a financnich prostredku, protoze, jak jsme uz vysvétlili, jde o akce hromadné-
ho charakteru.

4.1.1 ZVLASTNOSTI HOTELOVE CASTI

V prvni radé jde o zavedeni moznosti pripojeni k vysokorychlostnimu Internetu.

Mélo by byt pocitano s pokoji vybavenymi jako business, t.z. fax, skener, tiskarna, notebook (mozné na zapujceni),

v lepsim pripadé se zvlastni pracovni mistnosti nebo koutem. Prikladem muze byt zafizeni TV kanalu s promitanim déje
v konferencnich prostorach. Samozrejmé na TV musi byt k dispozici zpravodajské kanaly (CNN, BBC atd.), pokoje

by mély disponovat presy na kalhoty, sety na ¢aj nebo kavu atd.

Velkou roli hraji dokonale promyslené komunikacni cesty.

41.2 F&B

Hlavnim pozadavkem je dostatecny pocet mist k sezeni pfi stravovani velkého poctu hostd v jednu chuvili, tj. pro
banketové usporadani a moznosti rychlé transformace prostor a zafizeni z jednoho druhu stolovani na jiny. To potfebuje
zvlastni druhy stold, zidli a spoustu jiného zafrizeni, v neposledni fadé také mistnosti na skladovani.

K tomu musi byt dostatecna kapacita kuchyne, v¢. zafizeni (napf. Sokové chlazeni) a prostoru pro pfipravu a vydej
vétsiho mnozstvi jidel zaroven a bezpochyby dllezita je také pripravenost na ,,Room service".
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4.1.3 MEETINGOVE PROSTORY

Meetingové prostory jsou mozna pro ,,Event” hlavnim bodem. Dostatek prostoru s moznosti usporadani akci pro velké
mnozstvi Ucastnikill, délitelné a transformovatelné prostory s dostate¢nou zvukovou izolaci, dale vybavenost meetingo-
vych prostor audio a video technikou, akustika, dostatec¢né osvétleni , klimatizace apod.. Pochopitelné je také podstat-
na navaznost na cesty vydeje jidel.

Musi byt promysleny cesty pohybu host(, personalu, zafizeni, které by se nemély kizit.

Kazdy ten bod mimo to, Zze vyZzaduje hodné premysleni a promysleni detaill i v jejich spojitosti, potfebuje také nemalé
investice. Tyto investice musi také byt dobfe spocitany v navaznosti na budouci vyuzitelnost a navratnost viozenych
penéz.

Pri zvazovani otazky smysluplnosti usporadani hromadnych akci v projektu hotelu musi byt brana v Gvahu destinace

a lokace budouciho hotelu. V této souvislosti bych chtél upozornit na nardstajici trend poradani kongresu a seminar
mimo velkomésta se zaclenénim rlznych odpocinkovych bodl jako je wellness, vylety atd. do programu.

4.2 PROVOZ

4.2.1 ROOM DIVISION

V prvni radé musime fict, Ze v porovnani napriklad s lazeriskou klientelou ma ,,Event” klientela v priméru podstatné
krat$i dobu pobytu na hotelu a to vétsinou znamena vétsi starosti a vetsi nakladovost.

4.2.1.1 FRONT OFFICE (PORTER)

Tady jde v prvni fadé o jednorazové hromadné odbaveni (check-in nebo check-out) velkého poétu hosttl. Usty zahrnuiji
Pritom ve vétsiné pripadd se neda vyhnout navalu hostu na recepci a je treba tuto sluzbu posilit. | v pfipadé organizace
zvlastniho ,,guest” servisu nebo ,,business” centra jsou pracovnici mnohem vice zaneprazdnéni vyfizovanim telefonatt
a zarizovanim rliznych pozadavk( host(.

To samé se tyka i sluzby portyr(. V jednu chvili musi roznést velky pocet zavazadel. | v pfipadé perfektni organizace
této sluzby se neda vyhnout nutnosti jejiho posileni.

To vSe jednoznacné vede k rastu mzdovych nakladd.

Také docela ¢asto musime zajistit dostateCny pocet parkovacich mist nebo je nakoupit jinde a zajistit pak prepravu bud’
hostt nebo aut na vzdalené parkovisté, pfipadné ochranu parkovist.

4.2.1.2 HOUSEKEEPING

V pripadé hotell tridy nizsi nez ,Luxusy" jde také samoziejmé o vyS$Si naklady spojené s ¢astéjsi vyménou pradla,
kosmetiky, hotelovych doplnkil apod.. Uklid pokojti vétsinou musi prob&hnout v krat$i dobé nez obvykle. Také zde
musime pocitat i se zvySenim mzdovych nakladd (v pripadé zajisténi této sluzby formou ,,outsourcing” naklad(i na
,outsourcing®).

Zvysené naroky pfipadnou i na sluzby hotelové pradelny a cistirny.

4.2.2 F&B DIVISION

Na jidle mGzeme docela usetfit, protoze ve vétsiné pripadl délame stejny druh jidla pro vétsi pocet hostd (v porovnani
s ,,a la carte”). Na druhou stranu je zde porad problém jednorazového vydeje velkého mnozstvi jidel a jeho servirovani.
TakZe to, co usetfime na pripravé jidla v kuchyni, miizeme snadno prodélat na mzdach obsluhy. Zvlast se to tyka pora-
dani akci formou banketu. Proto z hlediska Uspory personalu (¢asto spise nez o mzdové naklady jde o to, Ze nemame
k dispozici personal na par hodin) je o néco vyhodnéjsim zptisobem raut. V kazdém pfipadé, mimo jednorazového
nakupu dostatecného poctu porcelanu, skla a pribor(, které v bézném provozu nepotiebujeme, musime poditat

i s nadmeérnou rozbitnosti a ztratami téchto véci (ztizena moznost ohlidani danych véci). Cesty z kuchyné ke stolu

jsou vétsinou komplikovanéjsi.
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4.2.3 SPA DIVISION

V pripadé, ze v programu ,,Event* je zarazeno ,SPA" nebo ,wellness®, cozZ je v posledni dobé jednoznacny trend, ma
to stejny dopad na provoz, jako na ostatnich Usecich, navic spojeny s jednorazovym navalem klient( (pacientd) a tim
i zvySeni nakladu.

4.2.4 S&M DEPARTMENT (EVENT UNIT)

4.2.4.1 INSIDE

Veskera priprava meetingovych prostor, organizace plynulého a bezproblémového pribéhu akci je spojena samoziej-
mé s dalsimi naklady. Ale tyto naklady vétsinou poradatel plati zvlast.

4.2.4.2 OUTSIDE

Velkou polozkou jsou naklady spojené s vyhledavanim a ziskanim ,,Event®. Ve vétsich hotelech k tomu jsou obycejné
zfizeni zvlastni oddily ,,Event”. Mimo mzdovych naklad( téchto zaméstnancl sem musime zaradit i naklady spojené
s propagaci tohoto produktu. Divodem je, Zze tento segment trhu je Uplné samostatny, ma své veletrhy a organizuiji
ho jiné agentury, nez obycejné cestovni kancelare dodavajici béznou turistickou nebo lazenskou klientelu. Na tento
segment se vydavaiji zvlastni katalogy a existuji zvlastni asociace. Marketing ,,Event” je opravdu slozity, neshodny

s marketingem bézné klientely a také je velice nakladovy.

Navic tady musime pocitat s velkym nasazenim zaméstnancu v prabéhu akci.

4.2.5 BACK OF THE HOUSE

4.2.51 TECHNICAL DEPARTMENT

Co se tyce prace veskerych technologickych celkl a technického zarizeni v pribéhu akci, tak az tolik nejde o zvyseni
nakladd v porovnani s béznym provozem, jako spi$ o tlak na tyto systémy béhem velice kratké doby ( napf. vytahy,
odbér vody, nebo uderové prevyseni prahovych hodnot spotreby elektriny). Proto musime zajistit nepretrzitou sluzby
udrzby, a v pripadé, ze to tak mate zajisténo stale, je nutné jeji posileni. Ve chvili, kdy hosté skonci s programem

a vsichni najednou se vrati do svych pokojli, mizete ¢ekat ,Sturm* telefonat(i na recepci Jednomu nejde otevrit trezor,
druhému nejde klimatizace, tfetimu nesviti Zarovka v koupelné, sedmy ma ucpany zachod a Sestadvacaty se nemize
dostat na placeny eroticky kanal. To vSe musi byt vyfeSeno v co nejkratsim ¢ase. Spoditejte si,kolik byste méli mit adrz-
bart, aby to zvliadli soucasné. Jesté horsi bude, kdyz ta situace nastane v obdobi prestavky v programu, kdy pracovnici
Technického oddéleni musi pripravit (prestavét) prostory k dalsimu bodu programu a potfebujete je mit vSechny pohro-
madé, aby to vcas stihli.

K tomu bude spravné pridat dodate¢né naklady na zvySené naroky (hlavné ¢asové) na pohotovost firem zajistujicich
servis zarizeni. Napfriklad v priibéhu ,Event si nemlzete dovolit mit na pul dne odstaveny jeden ze dvou vytah(. Za sni-
zeni reakéni doby po vas bude samozrejmé servisni firma pozadovat zvlastni pfiplatky.

Zvlastni pozadavky se vztahuiji i dle zakona na pozarni bezpecnost pfi provadéni hromadnych akci. Pocitejte s platbami
pozarnikiim, ktefi dokonce musi byt pfitomni na urcitych akcich. V kazdém pfipadé musite zajistit zvlastni pfipravu
zabezpecovacich systému, véetné jejich véasnych revizi.

4.2.5.2 FINANCIAL DEPARTMENT

Tady sice usetfite ¢as svych pracovnik(, protoze misto sta jednotlivych faktur vystavuji jednu hromadnou, ale na druhou
stranu musime zajistit, aby alespon ¢ast platby dostali zadavatelé predem, protoze musite vyjmout z obratu dost penéz
na nakup potravin a veskeré dalsi pripravy.

4.2.5.3 SECURITY

Obrovska zatéz pada také na sluzbu ,,security”, ktera by méla dobre zvladnout viditelny chaos, panujici v pribéhu
LEvent“ a zvlast pri prijezdu a odjezdu velkého mnozstvi hostl. Je tady zvySena moznost jakychkoli nestandardnich
situaci. Jednoznac¢né bude spravné, kdyz tuto sluzbu posilite.

Celkem se da konstatovat, ze provedeni hromadnych akci vede k rstu nejen variabilnich naklad(, ale i k navyseni ¢asti
nakladu, které za jinych béznych okolnosti vedeme jako naklady fixni (napriklad navyseni poétu zaméstnancl jako
posileni jakékoli sluzby). Zaroven variabilni naklady ¢asto rostou ve vétsi mire, nez obvykle.
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NAKLADY

Variabilni
Front Office (porter) A |e—
Housekeeping A A
F&B Division /\ v
SPA Division l<— le—
S&M Department A l—
Technical Department A |+—

Na tomto grafu jsou znazornény idealni varianty rozlozeni fixnich a variabilnich nakladu.

Navamost nakladu na pocet hosti

0 10 20 30 40 50 o0 70 B S 100
Pocet hosti

—&— Fixni niklady —*— Variabilni ndklady ~ Celkové naklady
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Pri tom stejné zUstava v platnosti normalni krivka zavislosti celkovych nakladu od poctu hostl.

Navaznost nikladu na pocet hostu

Naklady
70

bl
30
40
30
20
10

]

10 20 30 40 50 () 70 &l o) 100
Pocet hosti

Takze pfi rozhodovani o prijeti nebo odmitnuti poptavky na provedeni akce musime v prvni fadé posuzovat vynosovou
stranu véci. Nesmime zapomenout na to, ze pfi enormnim narlstu jak fixnich, tak i variabilnich nakladd nesrovnatelné
vetsi ¢ast fixnich nakladu budeme nést tak jako tak, at akci vezmeme nebo nikoli. MGZzeme poditat s tim, ze by nardst
fixnich nakladd v normalnim pfipadé nemél presahnout 10% béznych fixnich nakladll. Takze predevsim stale musime

mit na zfeteli téch obvyklych 100% a z jakych zdrojli je mizeme pokryt.

5. VYNOSOVA STRANA

5.1 TVORBA CENY

5.1.1 ROOM DIVISION

Vychazime z toho, Ze naklady budou vy$si nez obvykle, a tim padem bychom méli vychazet z pultovych (Rack Rate)
cen. Na druhou stranu akce ma hromadny charakter a na tomto zakladé chce poradatel vzdy slevu. Samozrejme
musime brat v ivahu obsazenost na konkrétni obdobi, ale vzhledem k tomu, Ze , Event” akce se obycejné planuji
hodné dopredu, zbyva nam jako pomdcka pouze dosazena obsazenost v minulych letech v tomto obdobi.

K tomu musime mit maximum informaci o tom, jestli se v tomto obdobi v misté lokace hotelu planuji néjaké velké akce
(veletrh, kongres, filmovy festival atd.), zda na ten den pfipada néjaky svatek (jak v CR tak i v zahranici), bude-li to

v obdobi vikendu atd. Samoziejmé nase rozhodovani mlze byt velice ovlivnéno vcasnou informaci o obsazenosti
konkurencnich hoteld v obdobi planovaného , Event".

Tady musime uvést, ze ,business” hotely v Praze, stejné jako i ve vétsiné velkych mést, si mohou dovolit jit v uréitych
pfipadech i nad ,Rack Rate“. Nékteré hotely v Milanu napfiklad viibec nemaji stanoveny Zzadny ,Rack Rate“. Cena
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se stanovuje prakticky na kazdy den. V obdobi veletrh(i mze cena vzrist pétinasobné v porovnani s béznou cenou.
Na druhou stranu napriklad lazenské (nebo SPA) hotely a resorty si ¢asto nemohou dovolit mit takovou cenovou
politiku kvuli tomu, Zze cestovni kancelare vydavaji své katalogy s uvedenim konkrétnich cen. V tomto pfipadé je tézké
jednat s poradatelem ,Event” o cenach prevysujicich ceny uvedené v katalogu néjaké CK pro individualni hosty.

5.1.2 F&B DIVISION

Z hlediska F&B je ,Event” vzdy velice zajimavy. Tady se da docilit velmi zajimavého ,Food costu“ v pripadé spravné
cenoveé politiky a znalosti konkrétni situace. Kdyz v momenté jednani budeme mit maximum informaci o situaci porada-
tele, budeme védét, co si mizeme dovolit. Zda poradatel ma nebo nema ¢as a moznost vybéru jiného hotelu nebo ne,
jestli ma presné specifikované pozadavky na objem a obsah jidelniho listku, zda ma presné pozadavky na prostor a for-
mu stravovani atd. To vée mGze pomoci k spravnému rozhodnuti o cené. V kazdém pfipadé musime mit na zreteli,

Ze pfi hromadnych akcich jde ,,Food cost” dol(, ale ostatni naklady nahoru. Stoji za to spoditat to predem.

5.1.3 PROGRAM

V pripadé opravdu velkych akci, spojenych jak s ubytovanim, tak i s usporadanim meetingovych akci, z taktickych
dlivodd hotel ¢asto voli moznost nabidky zajimavé ceny na ubytovani, ale pak se snazi dohnat svij vydélek na pronajmu
meetingovych a cateringovych prostor a na zajisténi programu pro poradatele a ucastniky. Tato taktika maze byt velmi
uspésna. Na druhou stranu mizeme jit cestou vysokych cen za ubytovani a stravovani s tim, Zze pronajmy nebudou
Uctovany viibec.

odborniky, ktefi se dokazi o dany program postarat tak, aby nedoslo k problémdm. Jde o nejriiznéjsi kontakty mimo
sv(j obor a uméni planovat i kontrolovat. Je to tézka prace, ale vyplati se.

5.1.4 EXTRASY

Extrasy jsou dal$im zdrojem pfijmu. Sice je nemlzeme planovat, ale méli bychom s nimi pocitat. To je pravé ten pripad,
kdy je pro hotel vyhodné, Ze se hosté navzajem znaji a chtéji byt pohromadé. Da se predpokladat, ze vecer po ukon-
¢eni programu se budou chtit sejit a popovidat si u sklenky vina ¢i nééeho silnéjsiho. Mizeme ocekavat vétsi pocet
objednavek na cisténi a prani osobnich véci hostl, platby za Pay TV, vyuziti internetu, sluzeb ,business” centra, tele-
fonnich hovort, lazenskych procedur a sluzeb ,wellness", kadefnictvi atd. Neposledni misto muize také mit ,,room servi-
ce", i kdyz ve vétsiné pripad( hosté maiji stravu zajisténou, ale... Zkratka hotel musi byt ptipraven na odbér veskerych
sluzeb, které mize dodatec¢né svym hostiim nabidnout.

5.2 VLIV NA OCCUPANCY

5.2.1 PROFIL HOTELU A REVENU MANAGEMENT

Pri rozhodovani o prijeti objednavky na ,,Event” musime v prvni fadé zvazit, jaky vliv to bude mit na celkovou obsaze-
nost. V pripadé ,business” hotel(, kde primérna délka pobytu hosta je 1,5-3 dny, tato otazka vétSinou nema opodstat-
néni. Jinak to vypada u lazeriskych hotell s primérnou délkou pobytu kolem dvou tydn(. V tomto pripadé prijeti akce
znamena preruseni normalniho systému potvrzovani a pribéhu rezervaci. V praxi to znamena, Ze ztracime na obsaze-
nosti jak pred akci, tak i po ni, dokud hotel znovu nedojde k normalnimu bodu.

Na nasledujicim obrazku jsou uvedené hotelové stafle, kde je vidét, jak postupné k datu zacatku akce musely byt uvol-
novany pokoje, coz vedlo k mensi obsazenosti ve dnech pred akci. Dale je patrny postupny nabéh obsazenosti, ktery
ved| k nizsi obsazenosti ve dnech hned po skonceni akce. V tomto pripadé mame ve staflich dvé akce: jedna zacala
24.3 a skoncila 27.3., a druha byla pouze jeden den 4.4. Hned po ni se zfejmé podarilo najit jesté néjakou mensi akci.
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Soucasné také musime pocitat s tim, ze velky ,Event”, ktery zabere vic jak polovinu kapacity hotelu, vazné ovliviuje
chod hotelu a tim prinasi urcité, i kdyz nechténé, komplikace pro ostatni hosty. To je dalsi divod, pro¢ zvazit prijeti
nebo odmitnuti ,,Event*.
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5.3 PRACE S CK

Dalsi véc, kterou nam Event ovliviiuje, je prace s normalnimi cestovnimi kancelaremi, které jsou pro hotel dodavateli
hlavni ¢asti bézné turistické nebo lazenské klientely. Tyto CK jsou jednak hlavnim zdrojem klientely a jednak ve své
vétsiné pracuji na pravidelné bazi. To znamena, Ze vétsina z nich chce mit na hotelu svij allotment. V pfipadé provede-
ni Event nejste schopni dodrzet smluvni allotmenty, coz mlze vést k odmitnuti rezervaci, k smluvnim pokutam a zhorse-
ni vztah( se smluvnimi cestovnimi kancelaremi.

Jako shrnuti mGzeme konstatovat, Ze v pfipadé hotelu s delsi dobou pobytu hostd, ktery se neorientuje prioritné na
provadéni Event, bych doporucil s timto segmentem velice opatrné zachazet. To znamena zac¢lenéni tohoto segmentu
do marketingové strategie pouze jako sekundarniho, podptrného, ktery by nemél rusit normalni chod hotel( a pravi-
delné spoluprace s CK. To se ¢asteéné da docilit planovanim akci pouze na mimosezénni obdobi, kdy neni az tak
velky zajem o allotmenty ze strany CK a ¢ast hotelu by kvili malé obsazenosti mohla byt bez problému vyuzita k prove-
deni Event.
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ULOHA LEISURE, RELAX, SPA
A WELLNESS SLUZEB V OBLASTI MICE

Vypracoval: Jan Motlik, Karlovy Vary 19.1. 2007

1. Zajmy organizatora a konzumenta MICE

re

2. Vyznam vedlejsich faktoril na Groven a vysledek MICE
3. Zakladni charakteristika leisure, wellness a spa

4. prinos L,W,S pro celkovy vysledek MICE

1. ZAJMY ORGANIZATORA A KONZUMENTA MICE

Zde je pochopitelné treba ihned na zacatku priznat, Ze zajmy organizatord a ucastnik( (konzumentu) v oblasti MICE

se mohou velmi lisit, a to jak vzajemné v{ci sobé, tak i pfipad od pfipadu. Predpokladejme vsak pro nas nasledujici text
a jednotlivé modelové priklady nejcastéjsi - standardni - stav a pocitejme s tim, ze zajmy obou stran (tedy poradatel(i

i ucastnikl) se shoduji a ze jsou tedy v zasadé tyto:

1. ziskavani odbornych informaci a profesnich zkusenosti a know-how
2. seznamovani se s nazory a pohledy spickovych odborniku

3. seznamovani se s novinkami v oboru

4. vzajemné vyménovani odbornych nazord a zkusenosti, diskuse

5. poloformalni a neformalni kontakty a setkavani s novymi lidmi z oboru

Za sekundarni vyznam MICE pak mzeme povazovat:
1. zménu kazdodenniho pracovniho stereotypu
2. poznavani novych mist, relaxace

V této souvislosti Ize sméle konstatovat, ze zejména v poslednich letech oba vySe uvedené body vyrazné nabyvaji

na vyznamu., nebot jak vyboceni z denniho pracovniho stereotypu, tak nové prostredi nevSedni zazitky ¢i dusevni

i fyzicka relaxace vyrazné podporuji schopnost soustfedéni se a vstrebavani informaci podobné jako pracovni aktivitu
a nasazeni.

© EDEN GROUP - hotels & spa resorts ¢ Verze 1.0 /2007




ll-ﬂE"'_l_ﬁtm-l-;-r

|
- - o

46

Zde je pouze zapotiebi zdlraznit, Ze obé tyto ¢asti (pracovni a relaxacni) je zapotrebi od sebe dlsledné oddélit a sta-
novit mezi nimi pfesné ¢asové hranice.

Modelovy konferen¢ni den €.1:

* 08.00 - 09.00 snidané

¢ 09.00 - 11.30 pracovni jednani v mensich skupinach

* 11.30 - 13.00 obéd

* 13.00 - 15.00 prohlidka blizké kulturné-historické pamatky
* 15.00 - 16.00 pracovni jednani - plenarni zasedani

¢ 16.00 - 18.30 pobyt ve wellnesslandu

* 18.30 - 20.00 vecere

e 20.00 - ??? volny vecerni program

Pri takto strukturovaném dni i pfi pouhych 3,5 pracovnich hodinach ma organizator konference mnohem lepsi predpo-
klady pro pozadovanou efektivitu nezli v pfipadé modelu nasledujiciho, ktery obsahuje 7 pracovnich hodin

Modelovy konferenéni den ¢€.2:

* 08.00 - 09.00 snidané

¢ 09.00 - 12.00 pracovni jednani v mensich skupinach
* 12.00 - 14.00 obéd

* 14.00 - 16.00 pracovni jednani v mensich skupinach
¢ 16.00 - 18.00 plenarni zasedani

* 18.30 - 20.00 vecere

e 20.00 - ??? volny vecerni program

2. VYZNAM VEDLEJSICH FAKTORU NA UROVEN
A VYSLEDEK MICE

2.1 VYBER LOKALITY

Vyznam architektury a prirody - faktory lokace velmi ovliviuji psychickou pohodu Gcastnik(l v pribéhu celé akce.
Opét uvedu dva priklady:

Lokace 1

¢ Podhdri Tyrolskych Alp

¢ Malebné méstecko s historickym centrem
e Zachovaly hrad ze 14.stoleti

¢ Prijemné klima

Je zcela patrné, Ze v takovémto prostredi bude kazdy Gcastnik akce (byt bude jeji pracovni ¢ast absolvovat v uzaviené

konferencni mistnosti a dokonce napr. i bez oken) v mnohem vétsi ,,pohodé”, pozitivnéji naladén a tedy pfipraven pro
efektivnéjsi vstrebavani novych informaci, nezli v modelovém pripadé ¢.2:

Lokace 2

« Severni Cechy

¢ Moderni mésto - v dohledu samé panelaky
* Smog

¢ Sychravé pocasi

© EDEN GROUP - hotels & spa resorts ¢ Verze 1.0 /2007



i ' | 4 o __
» Event marketing MICE ULOHA LEISURE, RELAX, SPA A WELLNESS SLUZEB V OBLASTI MICE

Soucasti vhodného vybéru lokality je taktéz otazka dostupnosti riznych relaxacnich aktivit, a to jak aktivniho charakteru
(golf, tenis, bowling apod.), tak prfedevsim pasivniho charakteru (wellness centrum, sauny, bazén, masaze, rizné la-
zenské a wellness procedury apod.)

Opét zde uvedu dva priklady, které nepotrebuji komentar:
Lokace 1

¢ Wellness centrum s bazénem a saunami primo v hotelu
¢ Masaze primo v hotelu

* Bowling pfimo v hotelu

* Vodni svét 10 minut od hotelu

¢ 3 tenisové kurty 5 minut od hotelu

Lokace 2

* 1 vifivka a 1 sauna v hotelu

¢ 1 kule¢nik v hotelu

¢ bazénova hala (spolec¢na pro celé mésto) 30 min. od hotelu
* 1 tenisovy kurt 20 min. od hotelu

2.2 PROGRAM

Je jasné, ze nestaci pouze spravny vybér kvalitni lokace, ale Ze je zapotrebi pripravit vhodnou programovou napln,
ktera vyuzije vSech moznosti daného hotelu a jeho okoli a zaroven nikterak nenarusi pracovni obsah a Uroven prislusné
akce.

Jako velmi dulezitymi aspekty programu se jevi

* Pestrost

» Dostatek prostoru k relaxaci

* Proporcionalita pracovnich a nepracovnich slozek
* Prekvapeni navic

3. ZAKLADNIi CHARAKTERISTIKA LEISURE, WELLNESS A SPA
3.1 LEISURE

Pojem ,leisure” znamena ,volno* &i ,volny ¢as”. V hotelnictvi se setkavame napr. s , leisure hosty” - tedy hosty, jejichz
dlvodem turismu a nasledné i ubytovani v nasem hotelu neni obchod ¢&i v podstaté jakakoli jina pracovni ¢innost, nybrz
vyuziti volného ¢as, ktery by mél byt straveny logicky co nejpfijemnéiji.

Z toho je patrné, Ze pojem ,leisure” v sobé skryva velmi Sirokou $kalu moznosti, jak takovyto volny ¢as stravit,

a to zejména:

¢ Aktivni sportovani (golf, tenis, lyze, cyklistika apod.)

* Pasivni sportovani (sledovani vyznamnych sportovnich udalosti pfimo na misté

» Cilena fyzicka i psychicka relaxace (plavani, saunovani, spa procedury, pobyt na slunci apod.)
¢ Kultura (divadlo, koncerty, vystavy, muzea)

» Historie a pamatky

* Nevsedni zazitky (gurmanskeé, spole¢enské apod.)

* Priroda (vylety, vychazky apod.)

© EDEN GROUP - hotels & spa resorts ¢ Verze 1.0 /2007
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3.2 WELLNESS

Pojem ,wellness" - vznikl z anglického pojmu ,well-being®, ktery vyjadfuje pocit zdravi a dusevni pohody. Postupem
Casu se pak pojem ,wellness" stal synonymem pro souhrn aktivit, které aktivnim ¢i pasivnim zptsobem navozuji
dusevni i télesnou relaxaci a dnes v podstaté pojem ,wellness” v celé své komplexnosti vyjadfuje zdravy Zivotni styl.

Wellness nam tedy pfinasi zejména:
¢ Relaxaci pro télo i dusi

¢ Silu prijemného pozitku

* Dokonalé uvolnéni

¢ Pocit uspokojeni a radosti

* Bazény

e Sauny

* Vifivky, jacuzzi

* Solaria

* Beauty procedury

¢ RuUzné druhy tzv.tradi¢nich masazi (klasické, anti-stress, sportovni, well-being apod.)

¢ Specialni relaxacni procedury jako napf. hot stones terapie, aromaterapie ap.

* Netradicni (vétSinou asijské) procedury typu ayurvedy, shiatsu, thajskych masazi apod.

3.3 SPA

Pri troSe zjednoduseni Ize fici, Zze pojem ,spa“ (lazné) zacina tam, kde kon¢i ,wellness”. Neni ambici ,wellness",
zbavovat nas medicinsky diagnostikovanych chorob, v nejlep$im pfipadé nam muze pomahat jim predchazet. Oproti
tomu pravé ,spa“ predstavuje souhrn postupti vedoucich k efektivni prevenci ¢i pfimo lé¢bé skrytych ¢i zjevnych
chorob.

Pojem ,spa“ vSak ¢im dal tim ¢astéji v poslednich letech obnasi nejenom ony zminéné lé¢ebné postupy, ale také
mnohé prvky, do té doby obsazené pravé pouze v pojmu ,wellness”. Mnohdy je dliraz kladen nejenom na medicinskou
uroven lécebnych postupt ale také na zplsob a okolnosti jejich poskytovani, na prostredi, ve kterém jsou poskytovany.
To v$e pak v idealni formé mdze vést k tomu, Ze se ,spa”“ stane jakousi nadstavbou ,wellness" a tedy, Ze privodi
nejenom relaxaci, uspokojeni a pozitek, ale ze v maximalni mozné mire naplni alespon jeden ze svych hlavni smysld,
kterymi jsou:

* Prevence onemocnéni - zejména tzv. civilizaénich
¢ Lécba chorob - ponejvice obéhového Ustroji a pohybového aparatu

Nejuspésnéjsimi a nejzadanéjsimi spa procedurami, které naplnuji jak onen zminény l1é¢ebny efekt, ale i prijemné
prozitky jsou rizné druhy masazi a koupeli, dale pak oxygenoterapie nebo termoterapie.
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4. VYZNAM A PRINOS LEISURE, WELLNESS
A SPA PRO CELKOVY VYSLEDEK MICE

Pfi vyrovnavajici se Urovni pfibyvani hoteld zamérenych na segment MICE a tim padem zvySovani konkurence je to
pravé oblast leisure, resp. spa ¢i wellness, ktera mize hrat rozhodujici roli ve vybéru dané destinace a konkrétniho
hotelu organizatorem akce.

sluzeb byva ¢asto onim povéstnym jazyCkem na vahach v takovem pripade, kdy se klient rozhoduje mezi nékolika zcela
srovnatelnym hotely, kde standardni hotelové a konferencni sluzby jsou poskytovany na obdobné urovni a za srovnatel-
né ceny.

Zde je vSak nezbytné ,rozpitvat“ segment MICE na jednotlivé podsegmenty, nebot u kazdé z nich spociva vyznam
LWS pro Uspéch dané akce v nécem jiném a predevsim mira dllezitosti a pfinosu LWS muze byt velice rozdilna.

4.1 MEETINGY

Pokud vnimame meetingy jako pomérné kratké akce pro mensi okruh osob, navic povétsinou bez ubytovani, pak zde
je vyznam LWS pomérné maly, nebot na cokoli jiného nez na pracovni setkani zde nebyva prostor.

Zcela opacné vsak tomu muiize byt v pfipadé tzv. vyjezdnich zasedani (nejcastéji managementu), které se mnohdy
konaiji 2-3 dny a kde slozka LWS velmi ¢asto zaujima stejné vyznamné (ne-li vyznamnéjsi) misto jako slozka pracovni.
V téchto pripadech je diraz kladen predevsim na sluzby a ,,pozitky, které néjakym vhodnym zplsobem dokazi
upevnovat kolektiv a tymového ducha (napr. rizné sporty, skupinova zabava apod.)

4.2 KONFERENCE

Obecné Ize vnimat - a to i pfi védomi Sirokého spektra moznych typl konferenci - tento typ events jako takovy, kde
vétsinou Ize velmi dobre uplatnit nabidku a vyhody LWS.

Konference trvaji vétsinou vice nez jeden den, coz skytd moznost uplatnéni sire SWL nabidky jako velmi zajimavého
a zadaného doprovodného programu.

4.3 KONGRESY

Kongresy jsou tak trochu ,,vétsi konference” a vzhledem k mnohdy velikému poctu ucastnik( (vétsinou je Ize pocitat
na stovky, Casto i na tisice) je proto velice slozité kapacitné zvladnout v néjaké organizované formé spad&wellness
sluzby a proto tyto vétsinou zUstavaji v pozici tzv. ad hoc vybéru. To ovSem nikterak nemusi snizovat vyznam LWS
pro ziskani takovéto akce.

Zelenou vsak dostavaji u kongrest vétsinou jiné formy leisure, jako napf. kultura, prohlidky pamatek, vylety apod.)

4.4 INCENTIVA

Jednoznacéné ,zlaty ddl“ pro hotely s vyznamnym LWS zazemim. Hlavnim zajmem poradatele incentivnich akci a pobyt(
je poskytnout klientlim (jak nazev incentive napovida - za odménu) co nejpfijemné;jsi zazitky. Za timto ucelem jsou tito
poradatelé mnohdy ochotni vynalozit zna¢né finanéni ¢astky, kdy méritkem uspésnosti akce a tim i spokojenosti pora-
datele je kvalita poskytnutych sluzeb z oblasti LWS.

Z toho, co zde bylo uvedeno, vyplyva, ze Uloha leisure, relax, spa a wellness sluzeb v oblasti MICE mdze byt v mnoha
pfipadech zna¢na, ba mnohdy dokonce rozhoduijici.

Je-li prislusny hotel prizplsoben k ziskavani segmentu MICE (meetingové prostory, dostatecna ubytovaci kapacita,
kvalitni F&B zazemi, dopravni dostupnost apod.), svoji konkurenceschopnost si mlze vyrazné zvysit, pokud bude mit
v portfoliu svych sluzeb vyraznou, Sirokou a kvalitni nabidku sluzeb z oblasti LWS.
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EFEKTIVNI PR

Magr. Ladislav Pavlik

1. PUBLIC RELATIONS - UVOD

Cilem prace s verejnosti (public relations) je vytvoreni priznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory verejnosti a institu-
ci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamér(. Jedna se predevsim o ¢lanky v tisku, projevy, seminare,
vyro¢ni zpravy, charitativni dary, sponzorstvi, publikace, styky se spole¢nosti, lobby, identifikacni média. Public relati-
ons Ize také oznacit jako neplacenou formu propagace, Siroce pojatou publicitu.

Prace v oblasti PR je vzdy charakterizovana jako cilevédomé dlouhodobé usili smérujici k vytvareni a k vzajemnému
pochopeni mezi organizaci (firmou) a verejnosti. Dllezitym znakem prace s verejnosti je jeji davéryhodnost, mnohdy
ovliviujici i tu ¢ast verejnosti, ktera neni pristupna reklamé. | kdyz nejde o pfimou prodejni komunikaci, ovliviiuje tento
nastroj perspektivné i kupni jednani a je jednim z dllezitych nastroji integrovaného komunikacniho mixu.

Pokud jsou nastroje a metody public relations spravné nasazeny, pomahaiji vytvaret atmosféru davéry, v idealnim
pripadé i pochopeni a vzajemné podpory.

PritaZlivost vztah( s verejnosti (public relations) vyplyva ze tti vyznacnych vlastnosti:

néjsi nez reklamni sdéleni.

Bez nutnosti byt ve stiehu: Efektivni PR mdze zasahnout fadu perspektivnich klientd, ktefi se vyhybaji obchodnim
agenttim a reklamam. Zprava se dostava ke kupujicimu spise jako prosta informace, nez jako komunikace zamérena
na prode;.

Dramatizace: Vztahy s verejnosti maji (stejné jako propagace) potencial pro dramatizaci firem nebo vyrobkd.

Cilovou skupinou pro PR je vzdy presné vymezeny okruh osob (adresatt), které maiji byt cilem prace ve smyslu public
relations. Na zacatku si proto musime polozit nékolik otazek, které musi byt zodpovézeny drive, nez do aktivit PR
investujeme usili a prvni financni castky:
a) Které cilové skupiny jsou pro dosazeni cilii organizace dulezité (napf. zakaznici, dodavatelé)?
b) S kterymi cilovymi skupinami v socialni, resp. hospodarské oblasti ma podnik soustavné kontakty (napf. profesni
svazy, politické strany)?
c) Které cilové skupiny mohou mit vliv na Uspésné podnikani firmy prostrednictvim vytvareni dobrych ramcovych
podminek (napf. jednotlivi politici, oborové svazy)?
d) Jaky vztah ma podnik v(ci uréitym zajmovym skupinam, jaké naroky tyto skupiny uplatiuji vici organizaci
(napr. hromadné sdélovaci prostfedky, opozi¢ni strany)?
e) Jaka manka ma organizace vUci uréitym zajmovym skupinam? Existuji pro to diivody?
f) Mohou tyto skupiny pro organizaci znamenat ohrozeni? Jestlize ano, v jaké mire?
g) Jaka je hierarchie dllezitosti jednotlivych, nami vytipovanych cilovych skupin?

Cilové skupiny z pohledu podniku Ize rozdélit na vnitrni a vnéjsi verejnost:
* Interni PR: kazdy zaméstnanec podniku, nejen jeho vedeni, je reprezentantem podniku. Informovanost a porozuméni
pro cile firmy jsou dulezitym motivacnim faktorem. Také spokojenost zaméstnanct hraje roli v jejich produktivité.
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* Externi PR: obraci se na cilové skupiny verejnosti, které stoji mimo podnik. Je jedno, zda jde o skupiny oslovené
primo (akcionari, dodavatelé, odbératelé aj.) nebo o cilové skupiny oslovované nepfimo prostrednictvim tisku,
lobbyistu atd.

F. Jefkins pouziva tzv. Sestibodovy planovaci model public relations:

a) Zhodnoceni situace neboli komunikaéni audit. Jde o stanoveni sou¢asného image klienta/organizace, o odhaleni
stavu nepratelstvi, predsudku, apatie ¢i neznalosti pomoci studia stiznosti, postojd a ténu masmédii, sondovanim po-
stojl a nazoru pri setkanich s manazery, rozborem hlaseni o prodeji, vyzkumem image, vefejného nazoru, znalosti
a posund v téchto oblastech, a to napf. i s vyuzitim telefonickych ¢i postovnich prizkum( nebo diskusnich skupin
pracujicich metodou brainstormingu.

b) Definice ciltl. Seznam cilll mdze byt témér vzdy hodné dlouhy - je potfeba ho vzdy konfrontovat s moznostmi rozpo-
¢tu a lidi.

c) Definice public relations. V public relations nejde o ,vSeobecnou verejnost”, ale o specifické skupiny rdznych lidi.

d) Vybér médii a technik. Od existujicich obchodnich - tisk, rozhlas, televize, vystavy, pres soukromé vytvorené - pod-
nikové a firemni noviny, seminare, konference az po komunikaci z o¢i do oci.

e) Rozpocet nakladl na praci, materialy a vydaje. NejdllezitéjSi polozkou je prace, pracovni ¢as - ten by mél byt di-
sledné méreny na zakladé tydennich, mésic¢nich a ro¢nich vykaz( prace.

f) Vyhodnoceni vysledk(l. Jsou na to tfi zakladni metody: pozorovani zmén a zkusenosti ze zmén; vyhodnoceni publici-
ty; védecky marketingovy vyzkum - méreni zmén.

Soubor zakladnich nastroji ¢innosti PR je tvofen souborem vystupl, které jsou zkracené nazyvany podle akronymu

Lpencils®:

Publications - publikace (vyro¢ni zpravy o hospodareni, podnikové ¢asopisy a;.).

Events - verejné akce, organizovani udalosti (napf. sponzorovani akci).

News - novinarské zpravy, materialy pro tiskové konference - mediarelations.

Community involvement activities - angazovanost pro komunitu, podpora mistnich aktivit.

Identity - projevy podnikové identity (dopisni papiry s hlavickou, navstivenky).

Lobbying activity - lobbovaci aktivity.

Social responsibility activities - aktivity socialni odpovédnosti (napf. zajem o socialni prostiedi zaméstnanct
na pracovisti, jejich traveni volného ¢asu,...).

Oor—-0zZzm9o

Prace PR hraje obzvlast dalezitou roli pri nejrliznéjsich krizovych situacich, ve kterych se podnik mdze ocitnout, tfreba
i bez vlastniho pri¢inéni. Podnik by mél pro takovéto situace mit predem pripraveny tzv. krizové scénare, které jsou
pomlickou pro reseni téchto zatézovych okamzik( (viz dalsi kapitola).

Marketingovi pracovnici ¢asto nedostatecné vyuzivaji public relations, nebo je pouzivaji jako dodatec¢né opatreni.
Pritom dobre vymysleny program pro rozvoj vztah( s verejnosti, koordinovany s dalsimi prvky komunika¢niho mixu,
muze byt mimoradné ucinny.

2. PR AUDIT ORGANIZACE

PR audit organizace je prvotnim krokem pro Uspésné planovani a realizaci PR aktivit spole¢nosti. Audit slouzi k naleze-
ni problematickych oblasti v ramci public relations, musi mit informacni hodnotu, aby bylo zfejmé, co a pro¢ je treba
napravovat. Mél by mit priblizné tuto strukturu (do jisté miry prekracuje hranice PR):

2.1 IDENTIFIKACE ORGANIZACE

¢ poslani organizace

* principy prace

* cile (vize)

Hodnotime predevsim srozumitelnost poslani pro verejnost, jakou ma informacni hodnotu, jak sdéleni podporuje obraz
jedine¢nosti organizace a zda je sdéleni dostate¢né zverejnovano a znamo.
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2.2 INSTITUCIONALNI KULTURA

Zasady jednani

a) s klienty a zaméstnanci, externimi spolupracovniky, dobrovolniky

b) s verejnosti (se spolupracujicimi organizacemi a partnery, s konkurenénimi organizacemi, s predpokladanymi
pfiznivci, s predpokladanymi odparci)

Zjistujeme, zda jsou tato pravidla viibec vymezena, zda jsou konkrétni a srozumitelna pro nas a nase partnery, jsou-li

vymezena pravidla interni (neverejna) a verejna, a zda jsou pravidla, ktera organizace chape jako ,verejny zavazek",

dostatecné zverejnovana a znama?

2.3 INSTITUCIONALNI DESIGN (JEDNOTNY VIZUALNI STYL)

Méli bychom si odpovédét na otazky: Existuji zakladni prvky firemniho designu? Je jednotny vizualni styl organizace
funkéni? Podporuiji prvky designu jedinecnost organizace, jeji profil, image? Jsou dlouhodobé a vsestranné uzivany?

3. MEDIA RELATIONS

Media relations (MR, vztahy se sdélovacimi prostredky) tvofi podstatnou ¢ast aktivit vyvijenych v ramci public relations
(PR, vztahy s verejnosti). Jedna se o dlouhodobé promyslenou spolupraci s médii a jejich zastupci. Koncepce medialni
komunikace neni samostatna, ale naopak by méla tvorit soucast celé komunikaéni strategie firmy.

3.1 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Obsah komunikacni strategie:

3.1.1 ANALYTICKA CAST

¢ SWOT analyza (prilezitosti a hrozby, silné a slabé stranky),

¢ analyza medialniho obrazu spole¢nosti k datu tvorby projektu strategie,
¢ audit komunikacnich kanalt, dostupnych nastroj(,

¢ definovani kompetenci osob uréenych pro komunikaci s médii a struktura managementu (véetné uvedeni pripadné
agentury povérené sestavenim strategie a realizaci projektu).

3.1.2 STRATEGIE

¢ definovani pozadovaného medialniho obrazu,

« stanoveni dlouhodobych cil(,

« stanoveni kratkodobych (aktualnich) cild (vétSinou na dany rok) - budovani image spolec¢nosti a produktd, posileni
povédomi o spoleénosti, zvySeni publicity, ap.,

¢ rozbor cilovych skupin,

¢ komunikac¢ni kli¢ na dany rok,

» definovani medialnich témat na dany rok - co firma déla, jaci v ni pracuiji lidé, ¢im je vyjime¢na ve svém oboru, vztah
k zivotnimu prostredi, obchodni vysledky, novinky, uspéchy, zapojeni se do humanitarnich aktivit a spole¢enskych
udalosti, strategicti partnefi, ap.

3.1.3 NASTROJE MEDIA RELATIONS

¢ doporuceni vhodnych nastrojii MR a akci (event(l) pro dané obdobi,
¢ harmonogram pouziti jednotlivych nastroju.
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3.1.4 METODIKA VYSTUPU

¢ zpusoby hodnoceni pouzitych nastroju,

¢ definovani optimalnich hodnot k dosazeni cil(,

« formy a terminy predavani material(i, koordinac¢nich a hodnoticich schiizek atd.

3.1.5 NAVRH ROZPOCTU
* rozpis dle jednotlivych aktivit v ramci PR
¢ Casova osa

3.1.6 PRILOHY
¢ krizovy manual, harmonogram a témata reklamnich kampani apod.

4. POCHOPENI MEDII

Pro Uuspésné budovani vztaht s médii je dllezZité porozumét tomu, jak sdélovaci prostiedky funguiji a jaké jsou jejich
pozadavky. Pfi zpravach z cizich zdroju si editofi kladou predevsim otazky, které by mél mit specialista na PR, resp.
prislusny ¢len managementu mit pfi poskytovani informaci tykajicich se firmy na paméti a brat je i jako kritéria
hodnoceni relevance a vhodné formy pouzitych nastroji PR.

¢ Je dané téma dulezité pro ¢tenare, posluchace, divaky?

¢ Jak se dané médium diva na podobné zpravy?

¢ Obsahuje dané sdéleni opravdu nové informace (nebo je to pouha reklama)?

¢ Da se sdéleni rozvinout do atraktivniho prispévku - ¢lanku?

¢ Da se to stihnout? Mam dost ¢asu na ovéreni a dopInéni udajli a kvalitni zpracovani?

¢ Budu mit vSechno, co nase médium list vyzaduje? Mame vhodny obrazek, zvuk? Pokud ne, mam dost ¢asu
ho nékde shanét?

» Stoji to za to? Je to na prémii nebo na pokutu?

Redakce proto pro dalsi pouziti vyzaduji pfedevsim kvalitni a aktualni zpravu o udalosti, ktera se stane v blizké budouc-
nosti nebo pravé probéhla a ma vztah k cilovému publiku daného média. Zprava by méla byt pfinosna, oslovit, pfimét

k zamysleni ¢i k néjaké akci.

Televize a rozhlas maji na zpravodajstvi méné prostoru nez noviny a ¢asopisy. Zpravy, které chtéji pouzit, musi byt znac-
né zjednoduseny, resp. zkraceny dle pozadavk(l daného média.

Sanci na zvefejnéni zpravy zvysuje jeji véasné dodani do média, tzn. ve spravné dobé spravné osobé, v odpovidajici
podobé a kvalité.

5. TISKOVE KONFERENCE

Jednim ze zplsobd, jak predavat informace médiim, je usporadani tiskové konference. Pokud se organizace rozhodne
pro tento nastroj PR, je nutné zvat nejen zastupce redakci jednotlivych médii, ale i jiné dulezité osoby a osobnosti,
které chceme s informacemi seznamit. Pripravit tiskovou konferenci tak, aby prinesla uzitek, neni ovSem jednoduchy
ukol. V prvni radé je odpovédét si na otazku, kdy je tiskovou konferenci viibec vhodné pripravit a svolat.

Tiskovou konferenci jako zpUsob $ifeni informace vyuzijeme:

1. Pokud mame co nového fici, a pokud tyto informace zajimaji nejen verejnost, ale predevsim novinare.
2. Pokud téma konference vyvola pravdépodobné hodné otazek, které je vhodné zodpovédét pfimo na misté.
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3. Jestlize sdéleni vyzaduje predvedeni modelu nebo Gc¢ast na misté.

4. Bude-li svolani tiskové konference sluzbou zuc¢astnénym novinarlim a poskytne-li jim takové informace, které by jinak

museli slozité vyhledavat.

* Termin konani tiskové konference musi byt vzdy v souvislosti s konkrétni udalosti, tedy co mozna nejaktualnéjsi.

* Z hlediska ¢asového rozvrzeni by pak tiskova konference neméla zacinat dfive nez v 9.00 hodin, nevhodna doba je
zvlasté odpoledni, kdy jsou uzavérky vydani.

* Misto konani by mélo byt voleno s ohledem na novinare, aby jim co nejvice vyhovovalo - pokud je to mozné, v cent-
ru mésta nebo pripadné v misté déni. Prostory, kde bude tiskova konference probihat, by mély byt dostate¢né velké,
aby umoziiovaly pohodli a poskytly nerusené zazemi. Setfit se pfi vybéru nevyplaci. Je potieba myslet i na doprovod-
né sluzby a pripravené materialy, informace o firmé, ale i drobné obcerstveni a propagacni pfedméty byvaji pozitivné
vnimany.

* Pfi drobném obcerstveni je prilezitost i k neformalni debaté, kdy je mozné s novinari navazat osobnéjsi kontakt.

* Obsah tiskové konference urcuje i okruh pozvanych redakci.

» Tiskova konference by navic neméla mit rozhodné charakter uzaviené spole¢nosti, aby i jinym médiim, na které
dosud nemame kontakty, byl v pripadé zajmu pfistup umoznén.

¢ Podle ¢asového horizontu planované tiskové konference je pak potreba resit problém navrhu, wytisténi a rozeslani
pozvanek, Gi jiny zplisob osloveni redakci. Pozvanka by méla obsahovat zakladni udaje o tématu, datu, mistu a dobé
konani, jména osob, kontaktni Gdaje poradatele ¢i organizatora konference. Je-li pozvanka prilis obsahla, mize se

ktera je adresovana konkrétni osobé, nezname-li vsak prislusného redaktora, ktery se danou problematikou zabyva,
je vhodné poslat pozvanku na Séfredaktora.

6. PRUBEH TISKOVE KONFERENCE

1. Uvitani - kromé prezence ucastnikll na samém zacatku (postara se o ni napf. sekretarka) plisobi dobre, kdyz se
s novinari jednotlivé pozdravi i feditel ¢i jina zodpovédna osoba, ale to predevsim v pfipadech, kdy se jedna o ko-
morné;jsi akci. Poradatelé i ostatni zastupci poradajici strany by méli byt oznaceni jmenovkami. Ty by mély byt i na
stole pred predsedajicimi osobami.

2. Zahajeni - tiskova konference by méla byt zahajena v dobé uvedené na pozvance, maximalné 10 minut po ozname-
ném terminu. Oficialniho zahajeni by se mél ujmout vedouci PR oddéleni, feditel, nebo jiny odpovidajici zodpovédna
osoba. V tomto okamziku by mély byt oznameny vsechny potfebné organizacni pokyny a pfitomni seznameni s pri-
béhem tiskové konference. Tiskova konference musi mit svého moderatora.

3. Uvodni vystoupeni - informaéné bohata a pokud mozno struéna, méla by vyzyvat ke kladeni doplnujicich otazek.

4. Odpovédi na otazky - otazky novinar by mély byt zasvécené a odpovédi firemnich zastupcu vystizné, stru¢né
a neopakujici se. Aby nahodou nenastalo trapné ticho, kdy nikdo nema otazku, je mozné pripravit takovy maly trik -
mit vlastni tazatele (z fad zaméstnancu a pod.), ktefi zajimavé otazky, které predem pfipravime, poloZi. Je mozné
nechat prvni otazku polozit samotného moderatora konference, aby se rozhovor rozproudil.

Odpovédi:

* Mély by mit obsazné, ale ne prilis rozviacné.

* Nemély by zamlZovat.

¢ Nezna-li ucastnik odpoveéd, je Iépe prenechat ji osobé, ktera se k problematice mlize Iépe vyjadfit, nebo zapsat
si kontakt na novinare a pokusit se mu co nejrychleji odpovéd' dodat.

¢ Dotazovany by nemél pouzivat pfilis odborné vyrazy a dlouha souvéti.

5. Po tiskové konferenci - pri tiskové konferenci by zodpovédna osoba méla provadét zapis o pribéhu. Je vhodné
délat videozaznam, nebo aspon zvukovou nahravku. Po tiskové konferenci by oddéleni PR mélo monitorovat ales-
pon tyden vSechna média - pokud se od jejich zastupcl nedozvi konkrétni ¢as uverejnéni informace. Zpétna vazba
je dulezita!

Hlavni ucastnici poradajici strany by méli zlstat k dispozici k neformalni diskusi i po oficialni ¢asti konference.
Nékdy je nutné zajistit i mistnost, kde se pak da poskytovat individualni interview pro zastupce médii.
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7. TISKOVY MLUVCi A NASTROJE KOMUNIKACE

Ukolem tiskového mluvéi je sjednocovat styl komunikace firmy s vefejnosti, koordinovat vztahy s médii, udrzovat
kontakty, dokumentovat a analyzovat a sam publikovat. Funkce tiskového mluvéiho mize byt provadéna interné
(je zaméstnancem firmy) ¢i externé (mluvéi neni zaméstnancem dané firmy, ale zaméstnancem PR agentury).

Z toho vyplyvaji naroky na jeho osobu:

* vzdélani - vhodné je vzdélani s dlirazem na sociologii, Zurnalistiku, psychologii a dany obor, v némz firma plsobi,
zdravy, uvazlivy usudek - schopnost predvidat a pohotové reagovat, umét miuvit (i mi¢et) v ten pravy okamzik a na
pravém misté,

kreativita - zejména ve smyslu tviiréi novinarské prace, schopnost U¢inné komunikovat jak ustné, tak i pisemné,
schopnost prizplsobit se,

sebevédomeé vystupovani, ale ne nafoukanost, nezviditelnovat se na ukor ostatnich pracovniki firmy,

prirozena autorita vyplyvajici se znalosti a osobnich vlastnosti,

umeéni jednat s lidmi - bez arogance, ale i podbizivosti, respekt ke vSem vékovym i socialnim kategoriim, otevienost,
loajalita k firmé,

vstricnost,

cilevédomost a schopnost mit vizi, jak pfi své ¢innost dosahovat firemnich cil.

Vyhodou tiskovych mluvéich, ktefi jsou zaméstnanci firmy (nékdy oznacujeme jako in-house), je, Ze znaji dobre prostre-
di firmy a jsou lépe informovani, mohou byt tedy i Iépe pripraveni reagovat na vSechny dotazy zastupcl médii. Nékdy
vSak mohou byt pfili§ vtazeni do vnitfniho zivota firmy a jejich pohled neni dostatecné objektivni. Chybi jim odstup a to
je pak naopak nevyhodou.

Pro externi tiskové mluvéi je vwhodou pravé schopnost posuzovat firemni zalezitosti nezavisle a nezaujaté. Zpravidla
maji vétsi profesionalni zkusenosti. Nevyhodou je, Ze musi nejdfive proniknout jak do struktury, tak i fungovani firmy,
aby byli schopni podavat odpovidajici informace. To vyzaduje naroky i na management firmy, ktery musi potrebné
informace externi agenture v potfebné mire podavat.

Zastupci médii od PR pracovniku zpravidla ocekavaji nejen podani vycerpavajici odpovédi na dotazy a servisni ¢innost
v podobé posilanych tiskovych materialll, ale i zprostredkovani kontaktu s kompetentnim pracovnikem ¢&i dodani zajima-
véjsich informaci exkluzivniho charakteru a dalsi.

Vyuzit mizeme nékolik standardnich formata zasilanych informaci.

1. Tiskova zprava - viz dale.

2. Advertorial - obsahuje stejné nalezitosti jako tiskova zprava, ale lisi se strukturou a hlavné divody, pro¢ je vydava-
na. Jedna se tématicky ¢lanek vydany k urcitému tématu z oboru, nemusi se vzdy vztahovat k aktualni udalosti,
ale zaméruje se na néjaké zajimavé téma. Cilem je inspirovat novinare, aby se o néjaké téma zacali sami blize
zajimat a obratili se na nasi firmu. Tento typ zpravy by vSak méla vydavat jen firma, ktera ma pro danou problematiku
kompetentni odborniky.

3. Flash News - maiji podobu kratké zpravy ¢&i spiSe upoutavky na blizici se nebo ocekavanou udalost. Délka nepresa-
huje 5 - 10 radka.

4. Tiskové prohlaseni - zpravidla reaguje na néjakou nepfijemnou situaci (napf. kdyz nékdo treti firmu v médiich
0soci, uvede nepravdivou informaci ap.).

5. Dopis vydavateli, redakci - jedna se o néjaky komentar ¢i reakci (tfeba i vysvétlujici) k uverejnénému célanku, ktery
nebyl uplny &i zkresleny, nebo o pripad, kdy je potreba napravit néjakou chybu ¢i nejednoznacnost v uverejnéném
textu.

Press set / press kit - tvori jej slozka tiskovych materiald, které mohou novinafri vyuZit jako podklady pro svou praci,
tykajici se pripravované udalosti ¢i akci. Patfi mezi né materialy typu: tiskové zpravy, press news, profil firmy, vyro¢ni
zprava, katalogy vyrobkl, firemni Casopisy a dalsi doplnujici informacni materialy (CD, DVD,...). Zpravidla byvaji davany
do spolecné slozky, pfip. tasky a doplnény o dalsi propagaéni
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7.1 TISKOVE ZPRAVY - TIPY A PRAVIDLA

Titulak
\ Térma juddlost] / LEAD
M Sovni reckce /
"\ DAZ! drnas 2.1 Fi
\ Slewn recsken ff
Opezii nézor
Slovnd reakee PO
k opozinimu ndzeny

Dl dilé
téma

Pezadi BACKGROUMND

Struktura tisténé zpravy - tzv. obracena pyramida

Toto ¢lenéni umoznuje radit informace v tiskové zpraveé podle ddlezitosti, jakou jim prisuzuje editor,
a snaze umoznuje text zkracovat.

7.2 STRUKTURA MLUVENYCH ZPRAV

Kulisa, scéna, nahlétka)
studio - tzv. miakkey zoddbek

Sirukiuravand sddleni -
realizuji ho rézni mluvei, ma
vypravite a poslavy, podobd

sa pribahu £i povidos.

H:mdﬂ{smn’rdmdﬂ

U mluvenych zprav neni struktura konicka, ale ma tzv. mékky zacatek. Zacatek zpravy ma vtahnout divaka / poslucha-
¢e do sdélované informace, ma vzbudit jeho zajem a pak teprve pfichazi na fadu hlavni sdéleni - vyznamové jadro.
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Vénujte pozornost obsahu vasi tiskové zpravy

Pokud mluvime o obsahu zpravy, mame na mysli ph’bt"eh, ktery sdélujete. Méjte pfi psani tiskové zpravy vzdy na mysli
nasledujici bod: Je vase zprava ,sdéleni hodna“? Ucelem tiskové zpravy je informovat svét o vasich novinkach.
Nepouzivejte tiskovou zpravu za Gcelem prodeje. Dobra tiskova zprava odpovi na otazky:

¢ Kdo?, Co? - kdo jsem a co chci sdélit, ceho chci dosahnout;

¢ Komu? - komu chci informaci sdélit, kdo je cilovou skupinou;

* Kde? - kde se bude akce konat, kde se co stalo;

* Kdy? - kdy se akce kona, nebo skute¢nost udala, (musim také uvazit, kdy je nejvhodnéjsi doba zpravu odeslat, kolik
Casu potrebuji média ke sdéleni informace, jaké maji uzavérky);

* Proc¢? - pro¢ nase firma potrebuje sdélit pravé toto, pro¢ pravé této cilové skupiné;

¢ Jak? - jakou formu zvolim (ziskova zprava, rozhovor v rozhlase, televizi, ¢lanek, atd.)

a poskytne médiim uzite¢né informace o vasi organizaci, produktu, sluzbé ¢&i akci. Pokud vam pri ¢teni vase tiskova
zprava pripadne jako reklama, prepiste ji.

Zaénéte darazné. Vas nadpis a prvni odstavec by mél fict sdélovany ,,pfibéh*“. Zbytek tiskové zpravy by mél poskyt-

zacatkem.

Piste pro média. Casto média prevezmou zpravu v plném znéni, pfipadné jen s drobnymi zménami, tak, jak jste ji
poslali. Casto se vase zprava miize stat ,,odrazovym mustkem" pro rozsahlejsi ¢lanek. Pokuste se tedy zpravu napsat
tak, jak byste si prali, aby vas pribéh byl pfedan ¢tenarlim, posluchactim ¢i divakim. Prestoze vas text nemusi byt
pretistén doslovné, miize se nést alespon ve vasem duchu.

Svou zpravu poslete nejen ,,svym prateldm*, ale véem zasadnim médiim. Exkluzivni informace vSak poskytnéte jen
dvéma navzajem si nekonkurujicim médiim. Nékdy je vhodné wytvorit nékolik variant zprav podle charakteru média, kam
zpravu zasilate - snazte se vyjit co mozna nejvic vstfic jejich potiebam a specifikiim.

Ne vSechno je zprava. Vase nadseni pro néco ¢i z néc¢eho nemusi byt nutné ,,sdéleni hodna“ zprava. Myslete na své
publikum. Bude se zdat vase zprava zajimava i pro né? Toto je Casty problém. Predpokladejme napriklad, Ze jste véno-
vali velké Usili otevieni nového internetového obchodu. Oznameni, ze vase firma tento obchod otvira, miize byt pro Vas
jisté vzrusuijici, ale otevreni dalSiho nového internetového obchodu uz davno ztratilo atraktivitu né¢eho nového, neobvy-
klého. Misto toho se zamérte na mimoradné charakteristiky vaseho online obchodovani, jedine¢né produkty a sluzby.
Odpovézte si na otazku: Pro¢ by tato zprava méla nékoho zajimat? (Vyhnéte se klisé jako jsou ,finan¢ni Uspora pro
zakazniky“ nebo ,vyborné sluzby zakaznikovi“.) Zamérte se vzdy na aspekty zpravy, které vas skutecné odlisuji od
kohokoli jiného.

Je vase tiskova zprava dostatecné ilustrativni? Pouzijte priklady ze skute¢ného zivota. Urete problém a ukazte,
ze vase reseni je to spravné reseni. Dejte priklady, jak vase sluzba ¢i vas produkt uspokojuje prani a splnuje potreby.
Jaké prinosy jsou ocekavany? Pouzijte skute¢né priklady, abyste mohli dostate¢né zajimavé a Ucelné sdélit pfinosy
vaseho produktu ¢i sluzby.

Pokud informujete o vyznamné udalosti vasi firmy, spojte vas uspéch ¢&i popisovanou udalost s jinou dalsi. Pokud vase
firma proziva vyrazny rist, reknéte zaroven i co jste udélali, co k nému vedlo. Ukazte pfi¢inu a disledek.

Drite se fakt(. Rikejte pravdu. Vyhnéte se ,vaté®, prikraslovani a prehanéni. Pokud vasi zpravu nelze napsat zajimave
bez pouziti téchto prikras, radéji ji odlozte a pockejte do okamziku, kdy budete mit se sdéleni vice vzrusujici zpravy.
Novinari jsou pfirozené skepticti. Pokud se vase zprava zda byt ,prilis dobra®, mize poskodit jeji uvéritelnost. | kdyz

je to tfeba vSe naprosta pravda, mize byt lepsi byt radéji ,skromnéjsi“. Nepouzivejte také dvojznacné udaje.

Zvolte si uhel. Pripravte svou tiskovou zpravu véas. Provazte svou zpravu s néjakou aktualni udalosti, je-li to mozné.
Ujistéte se, ze vas pribéh chyti. Divejte se sami na udalost pohledem publika.

Pouzivejte ¢inny, ne trpny rod. Slovesa v ¢inném rodu daji vasi textové zpravé zivot. Nebojte se pouzivat také silna
slovesa. Napoml(ize to ctivosti vasi zpravy. Ale méjte na paméti to, co je uvedeno pod bodem ,drzte se fakt(“.
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Gramatika. Dejte si pozor na to, aby zprava byla napsana dobre gramaticky i stylisticky.

Hospodarnost se slovy. Pouzijte pouze tolik slov, kolik potrebujete ke sdéleni vaseho pribéhu. Vyhnéte se pouzivani
zbyteénych privlastk(, kvétnatého jazyka nebo nadbytecnych vyrazil. Je-li mozné rict vas pfibéh méné slovy, udélejte
to. Zaplava slov odvadi od vaseho sdéleni. Budte stru¢ni. Kazdé slovo hraje roli.

Dejte si pozor na zargon. Nejlepsi zptisob, jak sdélit vasi zpravu, je pouzivat prosty, bézné uzivany jazyk. Zargon je
specificky jen pro urcité profese nebo skupiny, a neni proto vhodny pro obecné publikum.

Vyhnéte se vytvareni bombastického dojmu. Vykfi¢nik (!) je vas nepritel. Neni snazsi zplsob, jak se pripravit
o dlvéryhodnost, nez pouzivanim hromady vykfi¢nik(. Pokud jej potfebujete pouzit, pouzijte jeden. Nikdy nedélejte

Ziskejte svoleni. Firmy jsou velmi ochranarské ohledné své povésti. Ujistéte se, Ze mate pisemné svoleni, kdykoliv
pouzijete informace ¢i citace zaméstnancu a zdrojl z jinych firem ¢i organizaci.

O vasi firmé. Vase tiskova zprava by méla koncit kratkym odstavcem, ktery popisuje vasi firmu, jeji produkty, sluzby
a struénou historii. Zminujte-li své partnery na popisované akci, uvedte informace i o nich.

8. KRIZOVA KOMUNIKACE - SPECIFICKE PR

8.1 OCEKAVANI KRIZE - JAK DEFINOVAT KRIZI

Krizova situace mlze nastat kdykoliv a kdekoliv a ¢asto tehdy, kdy je to nejméné ocekavano. Kdyz vSak nastane, uda-
losti se zpravidla odvijeji ve velmi rychlém tempu a ponechavaji obvykle jen malo ¢asu na planovani. Narusuje obvyklou
rutinu, a tak pfinasi stres a nejistotu. Proto je dllezité se na pripadné krize pfipravovat predem, aby pfi jejim pribéhu
organizace mohla vystupovat kompetentné, zodpovédné a mit ji pod kontrolou.

Nékteré krize je mozné predvidat a mazeme jim pfedchazet. Ty, kterym se nelze vyhnout, mohou byt alesport minimali-
zovany, pokud je spravné zvladneme. Mimo hmotnou skodu mUize krize ponicit povést instituce. Cim déle krize trva,
tim vice mlze uskodit, proto je nutné ji zvladnout co nejrychleji a organizovanym zplsobem.

V¢asné predvidani rizik, ktera by mohla vést ke vzniku krize, je potreba provadét pribézné a opakované. V tomto ohle-
du je vhodnéjsi uvazovat vzdy o téch nejhorsich scénarich a byt pfipraveni na to, jak média a verejnost mize zareago-
vat na informaci o dané krizi.

Je vhodné urcit krizového manazera, ktery se bude zabyvat potencialnimi lozisky vzniku krizi, sbirat k nim informace,
vyhodnocovat je a pripravovat potfebna opatreni.

Identifikace krize - definovani moznych pfic¢in vzniku krizi
Ruazné typy krizi vyzaduji odliSné reakce. Je dulezité krize rozpoznat uz v jejich zarodku. Nékteré mohou byt nepatrné,
jiné zavazné. Odpovéd instituce bude zaleZet na okolnostech.

Krize mizeme rozdélit na:

¢ Nahlé - okamzité, neocekavané krize
a. hromadné ohroZeni Zivota / ztraty na zivotech (pozar, zaplavy, nepokoje, chemické zamoreni, ...),
b. individualni ohrozeni / ztrata zivota (vrazda, maly pozar, nemoc, selhani kli€¢ového pracovnika).

Tyto typy krizi se objevuji neocekavané a vyzaduji okamzitou akci. Pokud jsou ohrozeny Zivoty, prvni reakci by méla byt

opatreni na jejich zachranu.

¢ Plizivé - postupné propukaijici krize, které vznikaji a postupné nar(staji, jak se informace stava znaméjsi. Je nutné je
co nejrychleji resit.

¢ Bizarni - neobvyklé, neocekavané krize, které nezapadaji do dvou vySe uvedenych typu krizi.
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Pri hledani potencialnich krizi je tfeba odpovédét si na otazky typu: Kde jsme zranitelni? Co by se mohlo pokazit? Jak

budeme reagovat? Kdo za nas bude hovorit? Jak budeme $irit informace? Jak oslovime klicové skupiny (zaméstnance,

publikum, okoli, dodavatele, mistni autority, média)?

Priciny krizi

* technicky problém,

chyba pracovnika a z ni vyplyvajici problémy pro chod organizace, zafizeni,

neetické (nevhodné) chovani pracovniki,

stavky a protesty zaméstnancu,

provoz hotelu,

incident v budoveé,

odchod pracovnika,

nestandardni odchod pracovnika,

medialni Utok vic¢i managementu,

postihy vici organizaci,

a dalsi.

Pokud nastane, ze se tyto udalosti rozvinou a stanou verejnymi, organizace musi byt pfipravena vhodné, starostlivé

a véas zareagovat, aby nebyla zasko¢ena negativni pozornosti a publicitou v médiich.

Je tfeba mit na paméti, ze kazdy pribéh ma dvé strany. Pokud se organizace rozhodne neprezentovat tu svou, média

vyplni toto volné misto bez jeji pomoci. Organizace bude predstavena jako nespolupracujici a bezohledna, média

mohou pfinaset nespravné spekulace. To mlize vést vefejnost k zavérim, Zze organizace:

¢ nestoji o to predstavit svij postoj k danému tématu,

¢ nema ddvéryhodnou odpovéd' na zverejnéné informace,

* néco potrebuje skryvat. V soudnim procesu jsou obzalovani povazovani za nevinné, dokud jim neni prokazana vina.
AIe v médiich jeto obvykle opaéné

vyzaduje méné usili, nez bojovat s nasledky.

8.2 KOMUNIKACE A KRIZOVY TYM

Tym krizové komunikace a stanoveni roli jednotlivych élent

Tym by mél byt vytvoren z osob, které jsou v dané situaci klicové (feditel, vedouci PR, vedouci oddéleni, které je s krizi
spojeno, osoba zodpovédna za dodrzovani bezpecnosti, pravidel apod., firemni pravnik a kdokoliv, kdo mdze vnést do
situaci svétlo (ocity svédek apod.). Vzdy by méla byt jedna osoba stanovena jako krizovy manazer (vedouci tymu), mluv-
¢&i (tiskovy mluvcéi, reditel, marketingovy reditel, ...), ochrance pristupu - hlida tok informaci, odborni ¢lenové tymu, pod-
parni ¢lenové a externisté (pravnici, psycholog, PR agentura, ...). Tym by mél byt dopInén i o osoby, které se budou
starat o obsluhu telefond , vyzvedavat a doprovazet zastupce médii. Krizovy tym je dllezity zejména proto, aby stanovil
opatreni, ktera maiji byt podniknuta.

Zakladni tym by se mél pravidelné (min. 3x ro¢né) schazet a zajistit, aby vSichni ¢lenové znali své povinnosti a role

v priibéhu krize. V krizovém manualu by pak méla byt uverejnéna uzite¢na telefonni cisla klicovych osob (zpravidla
vedeni, nouzova cCisla, ...), aby byla prvotni komunikace co mozna nejrychlejsi a nejsnadnéjsi. Také je uziteéné predem
stanovit misto (zazemi) pro préaci krizového tymu.

V dobé krize musi byt stanovena osoba, ktera je urcena jako primarni mluvci a ktera primarné provadi oficialni prohlase-
ni a odpovida médiim na otazky. Dale by meéla byt uréena nahradni osoba, ktera bude zastupovat mluvéiho v pripadé
jeho zaneprazdnénosti.

Obvykle se tedy jedna o tiskového mluvcéiho organizace, ale v situacich, kdy je skute¢né v sazce image organizace,

je prinosné, kdyz za ni vystoupi zastupce jejich hlavnich predstavitel(i. To pred vefejnosti doda organizaci na divéry-
hodnosti, posili dojem zodpovédnosti a kontroly nad situaci. Verejnost také prisoudi informacim vétsi dllezZitost.

At uz je zvolen jako mluvci kdokoliv, mélo by se jednat o osobu, ktera se umi dobfe vyjadfovat a ktera umi reagovat
rychle a klidné, a to i pod tlakem. Nesmi mit problém s vystupovanim pred kamerami. Je nezbytné, aby byla piné
informovana v prabéhu celé krize, aby jeji prace mohla byt efektivni. Mluvéi by tedy mél mit moznost vyuzit dalsi osoby
z fad odbornik(l a poradct (napt. techniky, finan¢ni odborniky, respektované osoby pro danou komunitu a otazku, ...),
aby mu pomohli doplnit informace a znalosti k podstaté krizové situace.
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Je nutné uvadét pouze ovérené informace a vyhybat se spekulacim.

* Nenechte se do nich zatlacit.

* Nemusite také vSechno védeét.

* Nékdy odpovéd, ze dana zalezitost je zatim v Setfeni,a informace o ni neni dostupna, je vhodnéjsi nez
nepodlozena fakta.

Analyza situace

Protoze krize je véc relativni, jednim z prvnich krokl je rozhodnout, do jaké miry je situace vazna a jak by se mohla dal
vyvijet. Jakmile se krize zaCne rysovat (nejlépe jesté nez se stane skute¢nou krizi), mél by krizovy tym navrhnout nejlep-
Si a nejhorsi scénare jejiho vyvoje a stanovit, jak bude organizace reagovat v zavislosti na vyvoji krize. K tomu je potre-
ba ziskat a analyzovat vsechny dostupné informace, které pomohou k lepsimu pochopeni a rfeseni situace.

Dulezitym krokem je vystoupit ze své standardni role ve firmé a umét se podivat na situaci o¢ima verejnosti ¢i toho, kdo
byl krizi zasazen. (Slo o chybu lidskou? Byrokratickou? O nepovoleny postup? Nedostateénou kontrolu? Zneuziti pra-
vomoci? Zneuziti dvérnych informaci? O chybu v usudku? Nevhodny standardni provozni postup? atd.)

Pokud se skutec¢né stala chyba, je vzdy nejlepsi ji pfiznat a zacit délat vSe, co pomUze k jeji rychlé napraveé, aby se tak
podarilo nabyt divéryhodnosti jak u interniho, tak externiho publika.

ce (resp. jejich slozek) na udalosti, natoz krizovou situaci ignorovat, nebot se mlze jen zhorsit. Pokud jim informace
neposkytne organizace sama, média si stejné néjaké vyhledaji a dochazi ke ztraté kontroly nad informacénim tokem.

Stanoveni cilovych skupin krizové komunikace
Jedna se predevsim o skupiny zasazené krizi, skupiny ovliviujici prabéh krize (média a natlakové skupiny), nezavislé
autority, tymy podporujici feseni krize (pravnici, PR agentury, ...), skupiny, které museji byt o krizi véas informovani
(zaméstnanci, obchodni partnefi, statni organy, hasici, policie, ...)
Pri praci na odstranéni krizové situace je treba zvazit, jakeé jsou nejefektivnéjsi metody komunikace s jednotlivymi
cilovymi skupinami. Jedna se o:
* zaméstnance: management, zaméstnanci interni, externi, jejich rodiny, ¢lenové odbor(, byvali zaméstnanci

(nyni v dichodu),
¢ obchodni partnefi,
¢ konkurence,
* média: vSeobecna, mistni, narodni, mezinarodni, specializovana,
¢ odborna verejnost,
¢ kontrolni instituce,
* natlakové skupiny a dalsi.
Informace k internim cilovym skupinam by méla byt smérovana minimalné jiz spole¢né s oslovenim médii. Zaslouzi si
to. Je Spatné, kdyz se o krizi ve vlastni organizaci zaméstnanci dozvidaji informace predevsim (nebo az) z médii. Stavi
je to do nejistoty a navic informace mohou byt jiz zkreslené. Mohou byt téZ médii oslovovani novinafi jako zdroj informa-
ci a plsobit nepfiznivé na vyvoj krize, a proto je vhodné, aby byli véas dostate¢né a spravné informovani.

8.3 KOMUNIKACE S MEDII

Je velmi uzitecné, kdyz si krizovy tym po vzniku krize pfipravi mozné otazky (a predevsim ty nejméné prijemne), které by
média mohla pokladat, a nacvici si na né odpovedi. Je vzdy lepsi byt pfipraven vice, nez je v dané situaci nutné. Neni
ovSem vhodné poskytovat dobrovolné odpovédi na vSsechny otazky (zvlasté ty neprijemné), pokud to ovsem neni cilem
organizace. Je lepsi vyCkat, az se na né nékdo skute¢né zepta. Organizace neposkytuje informace mimo zaznam.
Pokud organizace nekomunikuje okamzité, ztraci nejvétsi prilezitost kontrolovat udalosti. Prvni zprava mize byt velmi
struéna a vécna, ale fakta v ni musi byt ovérena a z divéryhodnych zdrojd. Je proto vhodné mit predpripravena obecna
prohlaseni, do kterych Ize doplnit potfebné udaje a které Ize poskytnout v okamziku, kdy se o situaci zacnou média
zajimat.
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Co se stalo, kde, koho to zahrnovalo, kdy. (Doplni se podle situace.)
Okolnosti tohoto incidentu se fesi. Blizsi informace budou brzy k dispozici.

Struktura prvni zpravy maze mit pfiblizné tuto podobu:

Co se stalo, kde, koho to zahrnovalo, kdy. (Dopini se podle situace)

béhem tiskové konference, brifinku ¢i rozhovoru.
Reakce na prichozi telefonaty musi byt standardizovany a stanoveny zavazné pro vsechny uc¢astniky krizové komunikace.

»Informace k situaci jsou zatim shromazdovany a analyzovany, ale pfiblizné v xx hodin se bude
konat tiskova konference, sdélte mi prosim své jméno a kontakt na vas a ja vam zavolam.“

Ke krizi by mél byt zalozen zaznamovy denik, kde budou evidovany vsechny telefonaty médii a jinych zainteresovanych
stran dotazujicich se na situaci. To zajisti, Ze zadny z telefonatl a Zadosti o zpétné zavolani napf. s doplnénim informaci
nebudou opomenuty. Tento denik pak miize poslouzit i ke zpétné analyze vyvoje krize. Zaznamy by mély zahrnovat tyto
udaje:

Cas Jméno volajiciho (+Médium) Telefonni ¢islo Polozenou otazku (otazky)

Osobu zodpovédnou Dalsi pozadavky Poznamky
za odpoved

Je nutné stanovit misto pro setkani s médii. Mélo by se jednat o jiné misto nez to, kde pracuje krizovy tym (radéji
v odstupu od néj, aby média neméla pristup do samotného centra rizeni). Misto se stanovi dle toho, jaké vybaveni
(technika, velikost prostor, ...) bude zapotrebi a o jakou krizovou situaci se jedna.

Obecné plati, Ze lidé maji tendenci pamatovat si z toho, co slysi, pouze prvni a posledni informaci
Pii vedeni rozhovoru je potifeba pamatovat na tyto faktory

o Cestnost - poskytnéte tolik informaci, kolik dovoluje vase pravni citéni. Sdélte co nejvice, to ale neznamena, abyste
pred médii rekli vSe. Po konzultaci s pravnim poradcem a ostatnimi odbornymi poradci se rozhodnéte, jaké informa-
ce jste pripraveni poskytnout. Jakmile se pro néco rozhodnete, pevné se toho drzte. Zakladejte sva data na ovére-
nych faktech, nespekulujte.
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* SpravedInost - v krizovych situacich je nejlepsim postupem pristupovat ke vSem stejné a zachazet se vSemi stejnym
zplGsobem.

Inteligence - znalosti jednotlivych novinafli se s ohledem na jejich odborné zaméreni lisi. Mluvit k novinardm

s despektem, pokud néc¢emu nerozuméji, mize situaci jen zhorsit. Osoba uréena jako mluvci by méla byt schopna
vysveétlit pozici organizace bez zbyte¢ného pouzivani Zargonu. Snazte se, aby vase prohlaseni a vysvétleni byla co
nejjednodussi na pochopeni, a pritom dostate¢né informativni. Poskytnéte dopliujici materialy, pokud je to potreba,
at uz ma byt vas rozhovor uverejnén v tisku, rozhlase ¢i televizi.

Upfimnost - snaha o humor za kazdou cenu se ve vaznych situacich mlize negativné obratit proti vam.
Nezjednodusuijte slozité véci, nespekulujte o0 moznych pricinach krize, neobvinujte nékoho, pokud nemate pfimé
dlikazy. Nediskutujte o hypotetickych situacich, zvéstech a podobnych otazkach.

Strucnost - nejlepsi odpovédi jsou ty, které jsou struc¢né. Vétsina televizi a rozhlasovych stanic mlize pouzit zvukoveé
zaznamy o délce 10 - 15s, pokud nejste schopni poskytnout souhrnnou informaci takto strué¢né, zkuste ji preformu-
lovat. To neznamena zjednodusit sloZitou podstatu, ale hledat nejkratsi moznou formu.

Trpélivost - ¢asto miizete dostavat stejnou otazku trikrat, ¢tyrikrat i vicekrat, poloZzenou velmi podobnym zplsobem.
Je nutné zlstat trpélivy a radéji se mnohokrat opakovat, nez nechat média na pochybach a napomoci tim dezinfor-
movani zplsobeného neporozuménim problému. Pokud na vas budou média tladit, abyste jim poskytli informace,
které podat nemUizete, slusné odpovézte, Ze jste k danému tématu poskytli vée, co bylo v soucasné situaci mozné.
Nékteri reportéri pouzivaji jako taktiku mi¢eni v nadéji, ze budete chtit trapné ticho zaplnit dalsi informaci, ale neméli
byste se nechat zviklat a pristoupit na tuto hru. Radéji se zeptejte, zda nema nékdo dalsi otazku. Pokud ne, diskusi
uzavrete.

Pripravenost - kvalita vystoupeni pfi rozhovoru bude primo spojovana s vasim klidem a stupném pripravenosti na
reSeni krize. Pripravte si seznam potencialnich otazek, vypracuijte si na né odpovédi, abyste je mohli pri rozhovoru
beze stresu poskytnout. Budete plsobit dojmem, ze vite, o ¢em hovorite.

9. SPECIFIKA PR V OBLASTI HOTELNICTVI

Prace PR v jednotlivych oborech je velmi rliznoroda. Plati to i o oblasti hotelnictvi, které v tomto sméru v poslednich
letech doznalo vyrazné zmény a vyvoj smérujici k jednoznacné profesionalizaci a specializaci. Dokladem toho je vznik
novych odbornych médii a tim rozvoj specifické a cilené komunikace.

P¥i formovani PR v hotelovém primyslu je nutné si uvédomit:

¢ provoz hotelovych zarizeni se v posledni dobé zasadnim zplsobem neméni, zplsob prace PR vSak doznal vyrazného
obratu

jesté pred dvéma desitkami let se prace v oblasti PR cilila zejména na styk s vyznamnymi klienty; soucasti prace
manazera hotelu byla péée o manzelky dllezitych hostl

* v 70. a 80. letech se PR soustredilo na jednoduché formy, napfiklad na spolupraci s mistnimi novinami, barterovani
pobytu za publicitu v novinach; tyto snahy vSak naprosto postradaly potrebny teoreticky zaklad véetné analyzy cilové
skupiny, soubornych materiald (press kitu) a umérné vzdélaného, resp. vyskoleného personalu

prelom nastal v okamziku, kdy v 90. letech zahajily praci marketingova oddéleni hotelll - mezi cilené akce patfily
napriklad kucharské soutéze ¢i predstavovani vyznamnych sluzeb daného hotelu - takto se podarilo napriklad
oslovit 500 tisic obyvatel Birminghamu o kvalitach kuchyné; dalsi ohlas prinesl tydenni kulinarsky serial v mistni
kabelové TV

nadale se vsak komunikace soustredila na jeji pasivni slozku - tzn. reakce na podnéty médii bez proaktivni slozky,
ktera znamena vzdy vyssi Uc¢innost a predevsim prenos témat vybranych danou spole¢nosti, hotelem
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10. MODERNI PR V HOTELOVE PRAXI

Interni komunikace
« vSichni pracovnici hotelu musi byt seznameni s jeho chodem, umét reagovat na dotazy hostt, klient(
¢ vramci PR je nutné zachovat integritu prace - zavést systém interniho vzdélavani

Externi komunikace
* systém externi komunikace je mozny efektivné nastavit a spustit az na zakladé kvalitni interni komunikace
¢ pri stanoveni strategie vychazime z obecny zasad PR:
- urceni cilové skupiny
- odpovidajici vybér média - kontaktni osoby
- vybér vhodného komunikac¢niho kanalu s novinari
- vztahy s médii neustale udrzujeme - snazime se o vzajemny dialog vedouci k vybéru a prosazeni
oboustranné akceptovatelnych témat /personalni zmény, majetkoveé vztahy, zviastni sluzby, zavedeni nového

informacniho systému, poradani vyznamné akce, ubytovani jubilejniho hosta, demografické sloZeni hostud
apod./

* pfi stanovovani strategie vychazime z pravidelného ¢i mimoradného monitoringu, resp. medialni analyzy
* PR komunikace musi byt v souladu s marketingovymi procesy (tento proces plati obousmérné)
* kazdodenni praxe se podili na tvorbé image hotelu jak v pozitivni tak negativni roviné

* komunikace musi byt kontinualni - narazové zpravy ¢i naopak prilis velky tlak nekontrolovaného mnozstvi tiskovych
zprav pusobi kontraproduktivné

¢ hodnoceni PR v hotelovém priimyslu dle poc¢tu publikovanych ¢lankd neni adekvatnim kritériem, hlavni je dodrzeni
vystupt ve vytipovanych médiich a zacileni na cilovou skupinu

¢ hodnoceni Ize provézt v doprovodném méfitku na zakladé zvyseni obratu ¢i napfiklad poétu novych klientti z dané
cilové skupiny

Trendy
¢ vwhledani netradi¢nich témat PR
e aktivni komunikace

« atraktivita témat véetné jejich ,prodeje” napriklad formou interaktivnich akci, pfi kterych nejsou novinafri v roviné
pasivnich pozorovateltl

* tématické cesty do zahranici, na které Ize pozvat vybrané novinare
¢ vychova novinard v daném oboru - novinar s kvalitni védomostni vybavou vice oceni informace, které mu predavame
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TYMOVA PRACE A ORGANIZACNI STRUKTURA OBCHODNIHO ODDELEN| MEZINARODNIHO HOTELU

TYMOVA PRACE A ORGANIZACNI
STRUKTURA OBCHODNIHO ODDELENI
MEZINARODNIHO HOTELU

Ludmila Tresnakova

1. ORGANIZACNIi STRUKTURA OBCHODNIHO ODDELENI
( Priklad )

Director of Sales and Marketing

* Assistent to Director of Sales

¢ Convention Manager

* Public Relations Manager

* Reservation Manager pro individualni rezervace
* Room Revenue Manager

* Sales Managers, Senior Sales Managers

ASISTENTI

podléhaji Sales managerdm a Convention managerovi
¢ Group coordinators

¢ Asistenti Convention Managera

Sales Managers Geograficke déleni: (priklad)

* USA, Canada, Australie

¢ Japonsko, Asie

» Némecko, Rakousko Svycarsko, Belgie, Francie, Nizozemi
* Anglie, Severni Evropa

2. TYMOVA PRACE
¢ Zpracovani konkrétnich poptavek, nabidky, dodrzovani predepsaného standartu, “Activities Reports*
* Zpracovani rezervaci v systému (Fidelio a Sales/Catering)

* VSichni pracuji jako tym, prace kazdého Sales Managera predpoklada informovanost o probihajicich akcich ostat-
nich Sales Manager(l o akcich na kterych se pracuje

¢ Kazdy Manager navazuje svymi nabidkami na rezervace skupin jiz potvrzenych tak aby nedoslo k duplicité a prebu-
kovani hotelu

¢ konzultuje ceny a rozsah nabidek s Convention Managerem
* Sleduje status prijatych akci dle statusu DEF/TEN/OPT
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"'"" Ty

1|||r _"
"l II----.-mu--uT'

» Event marketing MICE

3. PREZENTACE HOTELU A JEHO SLUZEB

3.1 Tisk/MEDIA

¢ Inzerce v zahrani¢nich novinach, v mistnich novinach v rozhlase, televizi (zejména pro akce F/B)
* Publikace v odbornych magazinech, nabidkovych katalozich cestovnich kancelari a agentur

3.2 HOTELOVE BROZURY, KOMPLETNI NABIDKY S&C VCETNE MENU

* nabidky specialnich programi (Stylové vecere, dekorace, hudba)
¢ Nabidky cateringovych sluzeb mimo hotel. Detailni planky Konferenénich prostor, salonkd a restauraci (rozméry,
kapacity, varianty usporadani,menu)

3.3 FAMTRIPS

¢ (Planované navstévy reprezentant( cestovnich kancelafi a firem za ucelem poznani hotelu)

3.4 PROVADI

* Sales Manager, Direcotr of Sales , Convention Manager, Corporate Manager

3.5 AKCE

¢ Sales trips,

* Road shows,

* Sales blitz

* Veletrhy cestovniho ruchu, (zahrani¢ni i mistni)

3.6 PRAVIDELNE NAVSTEVY MiSTNICH FIREM A VELVYSLANECTVI

¢ Na predem dohodnutych schiizkach - bud‘ v hotelu nebo ve firmé, cestovni kancelari prezentuje hotel, informuje
o novinkach, probihajicich akcich (narodni kuchyné, brunch, specialni velikono¢ni, vano¢ni nabidky, ,take away,,
services)

* O navstévach si vede presny zaznam v, “Activities report” v systému Sales/Catering

4. UDRZOVANI KONTAKTU S KLIENTY

Kazdy Sales Manager pracuje na zakladé své databaze klientl v systému Sales/Catering

* Pro nového klienta - hned po prvnim kontaktu se vytvofi ,PROFILE KLIENTA,

¢ Zadavani dat do profilu (spole¢nosti, cestovnich kancelafi, organizator(l konferenci) ma sva pfesna pravidla

* Kazdy dalsi kontakt s klientem se zadava to Activities reports poptavka, cenova nabidka , pribéh rezervace,
dlivody storna a veskeré dalsi informace které vytvareji celkovou charakteristiku klienta v oblasti obchodu
a ve vztahu k hotelu

* U profilu se uvedou kontaktni osoby , jejich telefony, e- mail a funkce

Ke kazdému profilu klienta se pak nasledné vaze statistika veskerych aktivit:
¢ pocet rezervaci, pocet storen,

¢ objem realizovaného obchodu

¢ objem zrusenych a nerealizovanych akci

¢ pocet lGzkonoci, realizovana ¢astka za ubytovani a ostatni sluzby, ¢etnost kontaktu

* Podle zadanych kodU se pak ziskava celkova statistika hotelu s rozdélenim na market kody a segmenty trhu,
geografické déleni dle potfeby marketingového oddéleni a hotelového managementu (systém nabizi pres
150 moznosti dle pozadované specifikace)
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Ziskané udaje jsou pak:

e Zakladem k sestavovani ,budgetu,, a pripravu planu na pristi obdobi

¢ Slouzi k ekonomickému rozboru vysledki

¢ Urceni cili a oblasti na které je potreba se vice zamérit

Activities reports slouzi také k hodnoceni prace jednotlivych Sales Manager( - jejich produktivity

(kontakty, activity, inspekce pracovni schlizky, pracovni obédy a snidané s klienty, dosazené revenue - trzeb)

5. ZASADY SESTAVOVANI NABIDEK UBYTOVACICH
A STRAVOVACICH SLUZEB

Nabidce ve standartnich pfipadech predchazi poptavka

¢ Poptavka muze byt telefonicka (predbézna) poptavka faxem, e-mailem, internetem

¢ Poptavku dostane prislusny Sales Manager podle geografické oblasti

¢ Pro vyfizovani poptavek jsou stanoveny standarty - do 24 hodin pracovnich dnt musi byt klient zpétné kontaktovan

¢ \/ pripadé, Ze neni volna kapacita a je nutno provérit dosavadni tentativni rezervace, pripadné nabidnout jiny termin.
Klient musi byt béhem pracovniho dne o této skutec¢nosti informovan

¢ informace se soucasné zada do activit k prislusnému profilu klienta

¢ V pfipadé ze hotel miize nabidnout pozadovanou kapacitu, Sales Manager sestavi nabidku presné dle stanovenych
standartt

* Pokud se jedna o nového klienta, uvedou se zakladni informace o hotelu a podékovani za zajem

Pro nabidku se stanovi ceny
¢ Prvni krok je provést ,Rate evaluation® (v systemu Yield - pokud jej hotel vlastni)

¢ Systém vyhodnoti zakladni informaci podle obsazenosti v uréitém obdobi, objemu sluzeb a stanovi informativni
nejnizsi moznou nabidnutou cenu

Ziskana informace je pouze zakladnim voditkem
Pak uz musi rozhodnout zkusSenost pfislusného Sales Managera

¢ Musi vyhodnotit charakteristiku klienta, na jakych trzich se pohybuje,
- geografickou oblast, konkurenci, obdobi na které jsou sluzby pozadované
- Hlavni sezona, mimosezona, nizka sezona obsazenost hotelu na dané obdobi

¢ Obdobné postupuje pfi nabidce konferenénich prostor a jidla

Cenova politika

* Zakladni limity jsou stanoveny reditelem prodejniho oddéleni - nejnizsi mozna cena pokoje

¢ ceny najmu konferencénich prostort a menu jsou stanovené

* \lyjimec¢né ceny a slevy musi byt konzultovany s reditelem oddéleni

¢ Velkou roli zde hraje profesni zkusenost a orientace Sales Managera a jeho znalost trhu a klient(

Nabidka
¢ Nabidka musi zahrnovat informaci pro klienta zda hotel nabizenou kapacitu drzi s uvedenim opce
¢ Informaci, zda se jedna pouze o predbéznou nabidku a klient je pozadan o potvrzeni rezervace

¢ Kazda nabidka se zaznamena opét do aktivit u prislusného profilu klienta, pfipadné se zada jako Option rezervace,
ktera neovlivni volnou kapacitu

¢ To je velmi dulezité pro orientaci celého tymu, protoze se nabidek vytvaii denné velké mnozstvi a nékdy zpétna
reakce klienta je neuplna

» Timto ziska informaci kazdy ¢len tymu
¢ V pfipadé nepritomnosti pfislusného Managera muize podat dalsi telefonickou informaci nebo provést prislusné zmé-
ny a pokracovat v korespondenci
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* \V pripadé, Ze klient nereaguje na odeslanou nabidku, je nutno jej zpétné kontaktovat, zjistit jeho reakci

¢ Timto také zjistime zda klient dostal nabidky od konkurenc¢nich hotel(

* Pripadné klient sdéli, ze nase nabidnuté ceny jsou pro ného pfili$ vysoké

 To je dulezity impuls zvaZit zda o nabizeny biznys hotel stoji, pak je nutno zvazit nabidnuté ceny a udélat dalsi kroky
pro ziskani klienta

6. REZERVACE, ZADAVANI DAT PRO STATISTIKU
DO SYSTEMU, SEGMENTY TRHU

Rezervace v systému se provadi dle stanoveného standartu

¢ datum, pocet pokoju, slozeni pokojl, cenovy kod

¢ pro kazdou skupinu se musi v systému vytvorit cenovy kéd, ktery je pak zakladnim voditkem pro veskeré zmény
v priibéhu rezerevace, realizace a zuctovani

¢ Cenovy kod zahrnuje informaci o vysi DPH, zda cena je se snidani nebo bez, zda z ceny se bude hradit provize
pro klienta

¢ cena musi byt vyznac¢ena pro kazdy typ pokoje - jednoltzkovy, dvojlizkovy, apartma
* Dobu pobytu skupiny

Uréeni segmentu trhu
* Kazda nova rezervace musi obsahovat kod oznacujici segment trhu
* napf. Corporate,Incentve Leisure, Tour Series, Association meeting

Zdroj odkud rezervace do hotelu pfisla
* napr. rezerevacni systém, Regionalni office, cestovni kancelar, firma, internet, telefonicky pfimo

7. REZERVACNI STATUS

7.1 REZERVACNI STATUS TEN/TENTATIVNI

¢ pokud se zada rezervace s uréenim opce
* ¢asovy termin do kdy hotel rezervaci drzi pfed vystavenim smlouvy

7.2 REZERVACNI STATUS DEF/DEFINITVNI

* Tento status se zada je-li skupina potvrzena
¢ PF. vystavena smlouva - Status 6

¢ pokud dojde podepsana smlouva a depozit upravi se DEF Status ze 6 na 9 a timto je rezervace povazovana
za definitvni

7.3 REZERVACNI STATUS OPT/OPTION GROUP

* \ pripadé, ze hotel nema volnou kapacitu ale soucasné rezervace jsou stale tentativni, nabidne se klientovi tzv. 2.
opce. Objem takto zadané rezervace se neprojevi v revenue a opét neovlivni volnou kapacitu

* V pfipadé Ze, predesly klient rezervaci zrusi status 2nd option se zméni na TEN/Tentaivni a toto se oznami klientovi,
ktery se rozhodne zda o rezervaci ma stale zajem

¢ \lystavi se radna nabidka obsahujici predepsané standarty
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7.4 U KAZDE REZERVACE JE TAKE VYZNACENO ,FOLLOW UP,,

* to znamena pristi termin kdy je nutno s rezervaci pracovat napf. kontaktovat klienta pro dalsi upfesnéni sluzeb jako:
banketovych prostor, menu, techniky, slozeni pokoju,termin podepsani smlouvy, kontrola depozitu, vystaveni
proforma Uc¢tu na dalsi depozit, rooming list, ¢as prijezdu, odjezdu

* Tyto opce a Follow up k uréitému datu se vyjizdéji kazdy den ze systému (groop coordinator)

* Prislusny Sales Manager kontaktuje klienta a provede nezbytnou operaci v systému

* Podstatné zmény v charakteru rezervace se davaji do poznamek/notes v systému k rezervaci skupiny

8. SMLOUVY, OPCE, DEPOZITY

8.1 OPET VYSTAVENA SMLOUVA MUSi DODRZOVAT PREDEPSANE STANDARTY

¢ nazev, adresu spolecnosti, kontaktni osobu

¢ nazev akce, datum pobytu, slozeni pokojl,

e ceny

¢ ¢asovy harmonogram vSech objednanych sluzeb

» Stravovaci sluzby, meetingy, oznaceni prostor kde bude akce probihat, ceny menu, ceny najmu,
* ceny technického zafizeni

8.2 SPECIFICKE PODMINKY SMLOUVY

¢ complimentary pokoje, upgrades, nabizené sluzby bez poplatk
jako: hospitality desk, povolené Casné prijezdy, pozdni odjezdy, pouziti fitness centra, welcome drink, kvétinova
vyzdoba, rozvoz dark( na pokoj,noviny, VIP service ovoce napoje na pokoj atp

¢ (Podminky storen, zruseni potvrzenych rezervaci Cancellation, attrition policy)
¢ podminky pro storna poplatky se stanovi podle povahy , objemu rezervace a ¢asového rozmezi pred pfijezdem akce

8.3 TOTO JE NEJDULEZITEJSI A NEJEVICE DISKUTOVANA CAST SMLOUVY
ZEJMENA PRO AMERICKE PRAVNIKY TETO DOBY

¢ Spole¢nosti a cestovni kancelare se samoziejmé brani jakymkoli finanénim postih(im v pripadé storen a proto
zpravidla zasilaji své vlastni velice detailni podminky

* Jedna se o slozité pravni citace které je nutno pred schvalenim pecliveé projit, zvazit pripadné konzultovat s hotelovy
pravnikem

¢ Podle mé zkusenosti jednani o storno poplatcich v pripadé zruseni akce je velmi tvrdé a velice fundovani americti
pravnici vyuziji kazdé skulinky ve smlouvé

» Zpravidla vyzaduji podminku placeni penale pokud hotel zruSenou kapacitu znovu neobsadi

* Dojde pak ke komplikovanému dokazovani a ne vzdy je hotel vitézem

* Smlouva a zejména prislusné prilohy obsahuji podminky za kterych je mozno smlouvu vypovédét

* (napr. probihajici rekonstrukce v hotelu, nedodrzeni standartu hotelu, Spatna kvalita sluzeb, prebukovani hotelu,
zmeénu vedeni, soucasné probihajici akce konkure¢nich spole¢nosti)

8.4 DEPOZITY

Prislusny Sales Manager pozada Creditni oddéleni hotelu o vystaveni proforma Uc¢tu na depozit dle smlouvy
¢ (kopii smlouvy priklada)
¢ proforma ucet ma své registracni ¢islo dle rezervace v systému

¢ V/¢asna uhrada depozitu na Gcet hotelu musi byt sledovana Sales Managerem a konzultovana s Credit Managerem
tak aby byla zajisténa pruzna komunikace v této dllezité oblasti
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8.5 INSPEKCNI CESTY KLIENTA

* V pfipadé, ze se klient rozhodne pro urcity hotel nebo se téz teprve rozhoduje mezi nékolika hotely ve mésté ohlasi
se na tzv.

8.6 SITE INSPECTION

zajist'uje
* Pozada hotel o zajisténi ubytovani
¢ Pokud je uz vystavena smlouva, je ubytovani zpravidla zdarma (do urcitého poctu lGzkonoci stanovenych smlouvou)

* Pokud neni klient jesté rozhodnut pro urcity hotel v Praze, pfi skute¢né realizaci akce se mu naklady inspekcni cesty
refunduiji

e Zaroven se predem dohodne cely program inspekce stanovi se ¢as a datum pro jednani a prohlidku hotelu

¢ Program se fidi objemem a naro¢nosti akce

* Vétsinou je jesté pritomen mistniTour operator, ktery zajist'uje ostatni sluzby mimo hotel
(veskerou organizaci akce dopravu, prohlidky mésta, vylety, vecere a rizné akce mimo hotel)

¢ Mistni Tour operator ma pak vétsinou béhem akce sluzbu na hospitality desk a koordinuje vSechny akce s reprezen-
tanty spole¢nosti a hotelu

¢ Pro prijezd inspekce se vétsinou rezervuiji nejlepsi pokoje, zajisti se VIP treatment, uvitaci dopis reditele, darky

 Pri prijezdu hosty uvita Sales Manager a podle zavaznosti klienta téz feditel Sales/Marketing nebo reditel hotelu,
pfipadné jsou hosté pozvani na obéd , veceri, ¢i drink

* Na inspekci se musi Sales Manager peclivé pripravit

¢ Jakakoli neprofesionalita jeho projevu nesvédci o dobrém obrazu hotelu a je velice dllezitym aspektem pfi
rozhodovani klienta

¢ Sales Manager se musi predem dikladné seznamit se véemi podrobnostmi rezervace,
zadané sluzby, umisténi meetig(l, restauraci atp, nabizené ceny

* Musi mit presny obraz vyznamu rezervace, obsazenosti hotelu pro zadané obdobi, tak aby se mohl pruzné
rozhodovat béhem jednani a reagovat profesionalné na dotazy klientt

* Musi si predem blokovat pokoje, které bude ukazovat tak aby pokoje byly vzorové uklizené, nasvicené

¢ Musi mit dobrou orientaci v chodbach védét kde jsou pokoje umistény, tak aby nebloudil s klienty po chodbach
» Taktéz si musi predem otevrit a nasvitit banketové prostory a restaurace, které bude ukazovat

¢ Musi znat zakladni udaje o velikosti prostoru a kapacité restauraci , jednotlivych sald a salonkd

e Samozrejma je upravenost a dobré vystupovani, vstricnost a ochota

Toto jsou zakladni pilife vypovidajici o urovni hotelu a jsou jednim z parametr( ovlivnujici rozhodnuti klienta
pro urcity hotel

* V nékterych pripadech inspekce klienta probiha v dalsich 2- 3 konkurenénich hotelech ve mésté

Co ovliviiuje klienta pfi rozhodovani o vybéru hotelu:
* V neposledni radé v soucasné dobé ceny
» Klient zpravidla urci tzv. budget - vysi finan¢niho objemu, ktera nesmi byt pro akci prekrocena.

Proto je také na hotelu jak dokaze byt pruzny pfi nabidce cen a sluzeb - samoziejmé musi také dodrzet
limity pod které nelze jit
¢ Tady je namisté také zkuSenost Sales Managera - znalost trhu, povahy klienta

¢ Hlavni podminka jak moc je business pro hotel dulezity a zda hotel business opravdu chce (nutno zvazit objem
banketovych a stravovacich sluzeb, pak je mozno zvazit i nizsi nabidku cen pokoj)

e Standart hotelu - posledni renovace, vybaveni, Uroven sluzeb.
¢ Umisténi hotelu - prostredi, které jej obklopuje
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9. KOMPLETNI PRACE S KLIENTEM AZ DO USKUTECNENI AKCE

Béhem obdobi od rezervace, inspekce, potvrzeni akce udrzuje Sales Manager prabézny kontakt s klientem

Rezervace se vyviji:

« klient méni pocet pokojli, sloZzeni pokoj(,

e zménu stravovacich sluzeb,

* zmény dat,

 diskutuji se menu, depozity,

¢ klient zada dalsi informace o Praze, o zemi,

zada o ¢asny check in podle priletll letadel, Zzada zajisténi taxi, nékdy i snizeni cen,
dalsi complimentary nad ramec smlouvy

Provedené zmény se zadavaji do systému a pokud je nutno udéla se dalsi dodatek smlouvy - tak zZv.CONTRACT
ADENDUM

Nejpozdéji 10 dni pred prijezdem klient zasila rooming list se vSemi detaily - celé jméno, datum narozeni, cislo pasu,
bydlisté ucastniki (toto je dllezité pro predregistraci pro Front office pro rychly check in)

Dale v rooming listu je uveden typ pokoje, ktery klient zada, umisténi pokoje, kuracky, nekuracky, Club floor atp.
Rovnéz je uveden ¢as prijezdu a odjezdu,VIP treatment tak aby recepce mohla v den prijezdu pridélit vhodny pokoj

Convention Manager ve spolupraci se Sales Managerem provede specifikaci stravovacich a banketovych sluzeb
v systému Sales/Catering pro provoz banketovych sluzeb, technického servisu a kuchyné

presny vybér menu, ceny, pocet osob, napoje, ¢asovy harmonogram pro meetingy a sluzby

pripadné zajist'uje smluvni agentury pro dekoraci, hudbu a program

* Na zakladé téchto upresnéni si kuchyné zajisti zasoby potravin , napojd, potfebny personal pro kuchyni a obsluhu,
technickeé sluzby, technické zarizeni

* Tyto udaje jsou také zakladnim predpokladem pro kone¢né vystaveni Uctu za jednotlivé sluzby
* Pred zacatkem kazdé akce prijede tzv. staff team, to znamena osoby, které maiji na starosti organizaci prislusné akce

Vétsinou se jedna o 3 - 6 osob podle velikosti a dlleZitosti akce.

« Cast je z organizaéni agentury,&i cestovni kancelare, ¢ast pfimo z firmy, ktera akci porada

Pro tento organiza¢ni tym je pfipraven pracovni office

Byva to vétsénou Convention office umistény v blizkosti konferen¢niho centra

Musi byt vybaven pracovnimi stoly, faxy, kopirkou, nékolik linek na zapojeni telefon(i s mezinarodni provolbou volné
linky k zapojeni pocitact, tiskaren, internetovych linek

Lednicka s napoji

V pripadé Ze spole¢nost zada vétsi prostor, poskytne se salonek a vybavi se pro potfeby ofisu
Organizator si také pfedem posila materialy pro konferenci, pfipadné pro riizné vystavy

Skladovani, procleni téchto material(i zafizuje hotel, ktery je prostfednictvim Sales Managera neustale v kontaktu

s klientem a informuje jej o doslé zakazce a jejim uskladnéni

Na prijezd staff tymu je nutno se pfipravit

Pripravit odpovidajici pokoje na prijezd (je vétSinou ¢asové predem stanoveny) aby unaveny klient zejména prijizdéjici
ze zamori mohl jit hned na pokoj

Na pokoj se pripravi uvitaci dopis podepsany reditelem Sales/Marketing, VIP treatment

Hosty pfi prijezdu uvita Sales Manager, Director of Sales, pripadné reditel hotelu nebo Front office Manager,
dle dulezitosti akce

Den pred realizaci se zpravidla dohodne se staff tymem tzv. Pre-conference meetin

Jsou pozvani vSichni zodpovédni pracovnici, ktefi zajist'uji akci v hotelu a mistni agentura, ktera zajist'uje sluzby
mimo hotel

Cleny tymu uvita na zahajeni feditel hotelu

Sales Manager predstavi staff tymu kontaktni pracovniky hotelu zodpovédné za jednotlivé Useky, preda jim vizitky
se jmény, funkci a telefonni linkou
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Jsou to:

* Front office Manager, jeho asistent,

* halové sluzby,

* hosteska,

* banketové oddéleni,

e technik,

* vedouci houskeepingu

* Podrobné se projde cely program od pfijezdu az po rooming list.

¢ VIP priority pfidélovani pokojl

« Casovy harmonogram meetingtl, prestavek

* Technické a audio/video zarizeni

¢ Tlumoceni

¢ Posledni upresnéni menu pro obédy, vecere a Cocktail party,

» Stanovi se zasady pro Uc¢tovani, osoby zmocnéné podepisovat Ucty

* Pro vSechny Ucastniky se vytisknou informaéni bilteny

¢ Obsahuji zakladni Udaje o hotelu, restauracich, sluzbach telefonnich linkach

* Vlozi se do desek s logem hotelu a zaloZi na pokoje, pfipadné je predan Gcastnikiim akce pfi pfijezdu
* Pro oznaceni akce zajisti tisk tabule s logem spole¢nosti a nazvem akce.

¢ Tabule (dnes uz i digitalni) se umisti do hotelové haly a pred konferenénim centrem pro orientaci Ucastniki

9.1 PRIJEZDY/PRUBEH AKCE

* Pred prijezdem jsou rozdéleny ukoly na jednotlivé useky

¢ kazdy usek zajisti informovanost svych podrizenych uréi zodpovédné pracovniky

* Prislusny Sales Manager stale zlistava hlavni kontaktni osobou celé akce (One stop meeting)
* Denné kontaktuje organizatory, fesi vzniklé problémy

10. ZAVERECNE VYHODNOCENIiI AKCE S KLIENTEM
PRED JEHO ODJEZDEM

* Pred odjezdem klienta provede Sales Manager hodnoceni akce
* Existuje zvl. Formular kde klient hodnoti sluzby hotelu
* U velkych akci se provadi zavérec¢né sezeni s klientem
¢ Pripadné zjisténé nedostatky se fesi s jednotlivymi stredisky a pracovniky a vyvodi se prislusné zavéry pripadné postihy
¢ V kladnych pripadech se priznivé hodnoceni objevi na nasténce a je predano vedeni hotelu
* Po skonceni celé akce se klientovi odesle dékovny dopis
* Pred skonc¢enim akce si hlavni organizator vyzada ucty a provede kontrolu
* Forma zuctovani:
Vzhledem ke zménam kurz( se vétsinou ceny stanovi ne v korunach ale v Euro nebo v USD

* Odsouhlaseny Ucet se po odjezdu preda na creditni oddélenni se vsemi nalezitymi podklady pro vystaveni kone¢né
faktury

* Konecna ¢astka je jiz zmensena o zaplacené depozity stanovené podle smlouvy, pfipadné provizi
* |dealni je depozit ve vysi 100% 1 noci

» Dalsi 50% celého objemu, ve smlouvé se uvede ¢asovy limit

* 90% celého objemu musi byt uhrazeno nejpozdéji 30 dntl pced prijezdem skupiny

* Veskeré vnitrni zuc¢tovani probiha v ¢s.korunach souc¢asnym platnym kurzem

¢ Avsak pro klienta se musi vystavit t. zv. Cover bill v méné, na kterou znéla smlouva
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¢ Smluvni ceny musi byt dodrzeny nezavisle na probihajicich zménach kurz( za obdobi od podepsani smlouvy
a realizace

¢ Obecné se zada o zaplaceni 90% nakladl predem - depozity se Zadaji postupné - na kazdy depozit vystavi kreditni
oddélenni proforma fakturu

¢ Avsak vzdy zalezi na znalosti klienta, jeho platebni schopnosti historii spoluprace

* \ pfipadé Ze se jedna o klienta neznamého ¢&i problémoveého, zada se uhrada 100% predem

U mensich skupin mtze byt depozit a koneéna platba uhrazena kreditni kartou na zakladé pisemné
autorizace majitele

« Cislo karty se ihned ovéruje pres bankovni systém
* V ostatnich pripadech platby prichazeji prevodem z bankovniho konta , nebo vystavenim Seku
¢ Velmi dulezitym faktorem je komunikace Sales offisu a Credit Managera

Tim se vyeliminuji nasledné problémy s vymahanim dluznych ¢astek
¢ Pokud vznikne problém, klient nereaguje na upominky, prfedava se pripad pravnimu oddéleni a nasledné smluvni
vymahatelské firmé

11. NOVA FILOZOFIE PECE O HOTELOVE HOSTY VZHLEDEM
K DYNAMICKEMU VYVOJI KOMUNIKACNICH PROSTREDKU,
ROZVOJI TECHNIKY A DYNAMICNOSTI DOBY

Sledovani filozofie hotelového hosta v ramci hotelu a celého hotelového fetézce
Provadi se statistické Setreni celé rady udajl

11.1 UDAJE SE ZISKAVAJI:

¢ Z rezervacniho systému
¢ Z vyhodnoceni Guest survey (forma dotazniku ktery vyplnuji hosté béhem pobytu)

11.2 VYUZIVANE HLAVNI STATISTICKE UDAJE ZA URCENE OBDOBI:

1. Segment trhu - vyhodnoceni realizovanych sluzeb
Objem Corporate, Leisure, Incentives, Tour series, FIT v navaznosti na ceny a realizované objemy trzeb

2. Geografické slozeni

. Primérny vék hotelovych hosti/muzi, zeny

4. Zdroje odkud plynou rezervace do systému (napf. korespondence, telefon, internet,veletrhy, Sales Blitz, regionalni
ofisy, obchodni spole¢nosti,cestovnikancelare)

5. Vyhodnoceni ,,Guest survey,, (ziskaji se informace jaké sluzby host zad4, jak byl spokojen béhem pobytu, co oznadil
jako negativni)

w

11.3 DALSI VYUZIVANE STATISTICKE UDAJE ZA URCENE OBDOBI:

Primeérna délka pobytu hostt

¢ Oblast ¢erpani dalsich hotelovych sluzeb - stravovacich, telefonnich, vyuzivani internetu, vyuziti technického vybaveni
Konecné vysledky delsiho sledovani jsou cennou informaci napf. jaky druh hostd navstévuje urcity hotel/hotelovy
fetézec, jaké pozaduje sluzby, jaké sluzby nejvice vyuziva, jaky je jeho primérny vék, pomér muzl a zen)

¢ Podle tohoto vysledku Setreni (Udaje se stanovi v procentech) stanovi Hotelovy Management /Obchodni oddéleni/
vedeni hotelového retézce dalsi strategii nabidky prezentace hotelovych sluzeb a zdlirazni koncentraci na vybrany
segment.

¢ Soustredi se na pozadovné sluzby
» Zaijisti odpovidajici trening pracovniku
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11.4 PRIKLAD PRACE SE ZiSKANYMI VYSLEDKY:

¢ Hotelova Spolec¢nost na zakladé vysledk( stanovila novou strategii péce o hosta, ktera je naprd spole¢nosti
za poslednich 30 let

¢ Napr. vék hostll vyuzivajici hotely Intercontinental ve svété se snizil

* Predesla generace navstévnikli odchazi do diichodu

¢ Nastupuje generace mladsi, ktera lépe ovlada techniku, vyuziva internet, snazi se maximalné setfit svdj ¢as

¢ Cilem je byt maximalné produktivni a efektivni

* Neztracet zbytecné Cas

11.5 PODLE PECLIVE ZPRACOVANYCH VYSLEDKU BYLO STANOVENO
NEKOLIK ZAKLADNICH BODU PRO CHARAKTERISTIKU HOTELOVEHO
HOSTA DNESNi DOBY

Nastupuijici generace hotelovych hostd jsou mladsi lidé, velmi dynamicti, zvykli vyuzivat techniku, pocitace, internet,
Setfici Casem a penézi

Pro tento novy typ klientely byly stanoveny nékteré dodate¢né sluzby které vytvori lepsi podminky pro pobyt téchto hostl

11.6 INSTANT CHECK IN

* Recepce ma pro prijezd klienta veskeré udaje predem (datum narozeni, ¢islo pasu, bydlisté, Cislo kreditni karty),
typ pokoje, délka pobytu, zvlastni pozadavky, taxi

* Takze predem vytvori registracni kartu

¢ Tuto kartu host pfri pfijezdu jenom podepisSe provede se inprint kreditni kartu

¢ Host dostane kartu s ¢islem pokoje a tak zvany informacni balicek obsahuijici zakladni informace o hotelu, jeho
restauracich, sluzbach, zvlastnich nabidkach, hlavni telefonni linky, informace o mésté, mapu mésta, informace
o restauracich, hlavnich pamatkach, nakupnich centrech, bankach, divadlech, koncertech

* Dale dostane balicek s drobnymi mistni mény na prvni vydaje

* Host prijizdéjici ze zamofi dostane bali¢ek s vitaminy a Iéky zmirnujici ,,jetlag”

¢ nabidku bezplatné masaze zad a krku po dlouhé cesté

¢ Timto proces ubytovani hosta trva pouze 3 minuty bez zbyte¢ného cekani a zdrzovani

11.7 INSTANT CHECK OUT

¢ Host si na obrazovce v pokoji prekontroluje Ucet ohlasi recepci ¢as odjezdu

¢ Pak pouze u pultu nahlasi ¢islo pokoje

* Recepcni mu poda pripravenou obalku s vytisténym Uctem a kopii platebni transakce kreditni kartou
* Popreje mu pouze st'astnou cestu, podékuje za pobyt a host odjizdi z hotelu

¢ V recepci je uréena a oznacena zvlastni sekce pro Instant check in/ check out

¢ Hostlim je téz nabizeno ¢lenstvi v rliznych Priority Clubech prislusného hotelového retézce za které pak ziskavaiji
dalsi vyhody

11.8 24 HODIN SERVIS:

* Pro hosty, zejména ze zamoiri je otevieno Business Centre 24 hodin

¢ Takze host miZze posilat faxy e-maily, pracovat na internetu, pouzivat pocita¢ v kteroukoli dobu po 24 hodin

* Fitness centre 24 hodin service

¢ Complimentary masaze krku

¢ Tisk novin: Newspapers Direct - priklad
Pres zvlastni systém umistény v Guest service centre je Hotel schopen na prani hosta vytisknout vyzadané noviny - vybér
ze 100 druhll svétového tisku. AvSak toto zafizeni je pomérné nakladné, takze jej spiSe vzuzivaji pétinvézdickové hotely
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12. PRIKADY ZADAVANI JEDNOTLIVECKYCH A SKUPINOVYCH
REZERVACI DO SYSTEMU ZA POUZITi KODU PRO

1. Market Segment/Origin - segmenty trhu

2. Sourcecodes - zdroje z kterych hote Irezervaci obdrzel

3. Chanel codes - cesta, kterou rezervace do hotelu prisla

Zadavané kody do systému jsou zakladnim voditkem pro ziskavani informaci o dosazenych vysledcich a pro nasledny
detailni rozbor dosazeného revenue a vSech provadénych aktivit. Vysledky jsou podkladem pro vytvofeni badgetu pro
pristi rok

Jsou to: 1. Uréeni trhu dle jednotlivych segmenti

12.1 PRIKLAD: INDIVIDUALNI REZERVACE

R - Rak FIT - rezervace zadavané v maximalnich publikovanych cenach
D - FIT discounted - rezervace zadavané ve snizenych cenach, véetné cen pro smluvni Frequent flyer awards
program Tzv. FIT discounted

Y - FIT Long Stays - snizené dohodnuté ceny pro klienty s dlouhodobym pobytem
G - Corporate - garantovné smluvni ceny pro klienty, ktefi nejsou na seznamu PCR list.

P - Preferred Corpoate - jedna se o seznam, tak zvany PCR list. Seznam vydava vedeni hotelového retézce nebo
maijitel hotelu. Hotelova spolecnost uzavira smlouvy s Mega Ag., dale dilezitymi svétovymi
obchodnmi spole¢nostmi, které produkuji rocné vysoky objem ubytovacich sluzeb pro cely
chain v mezinarodnim rozsahu Klienti téchto spole¢nosti maji narok na snizené ceny.
Seznam je updatovan v systému,

L - Local corporate - Ceny pro lokalni spoleénosti, které produkuji vy$si objem a maiji s hotelem uzavienou smlouvu,
tzv.Corporate agreement. Tyto spoecénosti jsou taktéz updatovany v systému

B - Global Business Options - klienti, jejichz rezervace prichazi do systému z centralniho Rezervaéniho systému -
/Global/

M - Government/Diplomatic rates - Ceny pro cleny vlady, diplomatického sboru a zamésnance velyslanectvi.

W - wholesales/FIT rates - Smluvni ceny pro wholesalers program pro individualni turistiku

J - Package/Weekend rates - Ceny pro klienty bukované v ramci vyhlasenych programt Na pf. vyvhodné ceny pro
vikendové pobyty se zvl. benefity, tak zvané Packages, Program of 3 Cities atp. Tyto
zvlastni nabidky jsou publikovany v rezervac¢nim systému a na Internetovych strankach.

S - Package/Seasonal Sale - Specialni nabidka pro zimni nebo prazdninové obdobi
K - Package/ Other - Specialni nabidky napf. Honeymoon, Golf atd.

V - Travel Industry Rates - Snizené ceny pro zaméstnance cestovnich kancelari, ktefi mohou pfinést do hotelu dalsi
business.

12.2 PRIKLAD SEGMENTU TRHU PRO SKUPINOVOU TURISTIKU

C - Corporate meeting Groups - Konference a meetingy organizované spole¢nosti at cizi ¢i lokalni a PCO
(Professioal Conference Organiser)

I - Incentive groups - Incentivni programy poradané a sponzorované spole¢nosti nebo firmou pro své zaméstnance
jako motivacni odménu.
A - Association Meeting - Konference poradané napf. v Congresovém centru pro ¢leny riiznych asociaci. Hotel
poskytuje témto ¢lendim pouze ubytovaci sluzby, pfipadné diléi meetingy.
F - Trade Fair/Exhibition - Reprezentanti riznych spole¢nosti Uc¢astnici se veletrh(i a vystav
Q - Government/Diplomatic Groups - Vladni delegace
T- Tour Series Groups - Smluvni turistické skupiny bukované v pravidelnych seriich. Program/leisure travel program
a sluzby jsou u kazdé skupin stejné
U - Leisure Groups - Ad hoc skupiny s leisure programem.
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O - Airline Crew - Letecké posadky bud ad hoc nebo pravidelné
N - Complimentary reservations - Ubytovani, které hotel poskytuje zdarma Site Inspections, Fam trips
H - House Use - Ubytovani pro potrebu hotelu

12.3 SR - SOURCE CODES

Kody, které oznacuiji zdroj odkud rezervace do hotelu prisla

GD - Guest direct - Host si udélal rezervaci pfimo sam

IW - Individual FIT wholesaler - Rezervaci proved| Tour Operator za smluvni cenu
CD - Company or Group Direct - Rezervace provedena pfimo spole¢nosti

TA - Travel Agency - Rezervace provedena pfimo cestovni kancelari

WI - Walk - in - Ubytovani bez predeslé rezervace

RF - Referal - Rezervace bukovana konkurenénim hotelem - mimo hotelovy retézec nebo letistnim centrem.
RI - Referral from sister hotel - Rezervace bukovana nékterym sesterskym hotelem
IN - Internal Hotel Booking - Rezervace provedena jinym oddélenim téhoz hotelu
AC - Airline Crew

IH - Incentive House - Rezervace bukovana Incentivni cest.kancelari

HU - House

12.4 CHANEL CODES

Cesta jak se rezervace do hotelu dostala

G2, GA - Z rezervacniho systému. A to bud’ ze systému hotelového fetézce nebo z Airlines Reservation system.
Tyto kody se jiz dostanou automaticky do systému pri prevodu rezervace.

PH - Phone - Rezervace provedené telefonicky

CR - Correspondence - Pisemné doklady jako dopisy, faxy, e-maily

IN - Internal Hotel form - Rezervace provedené na internim formulafi

WI - walk-in - Bez predchozi rezervace

RS - Regional Sales office - Rezevace provedené Regionalnim Sales ofisem
HS - Hotel Sales Office - Primo pres hotelovy Sales office

GS - General Sales Agent - Rezervace, ktera prisla pfimo od GSA napf. Utell
HU - House Use

RR - Return Reservation - Rezervace pro opakovany pobyt
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TECHNOLOGIE PRODEJE A NASLEDNA
REALIZACE EVENTS CONVENTION

Zpracoval: Ing. Andrea Pfeffer - Ferklova

Drive nez-li budeme mluvit o jednotlivych technologiich prodeje, je nutno pochopit zakladni predpoklad, kterym je
skute¢né vymezeni toho, co, kde a komu chceme nabizet. V jakém prostredi a za jakych podminek. Teprve na zakladé
vSech téchto faktord mizeme zvolit spravny zplsob prodeje.

Pojdme tedy v vodu obratit svou pozornost na zakladni pojmy, které jsou pro samotny prodej velmi podstatné
a neoddélitelné.

1. VYMEZENi POJMU

Marketing

,,Pro prosperitu firmy dnes nestaci pouze odvadét dobrou praci. Na vysoce konkurencénich trzich stale vice stoupa vy-
znam marketingu. Marketing je funkce, ktera spociva v definovani cil(i zakaznika a nejlepsim zplsobu, jak jeho potreby
a pozadavky konkurenéné a vynosné uspokojovat.

Marketing rozhodnou mérou ovliviiuje rozhodovani, stanoveni cil(l, planovani a realizaci provozniho managementu.
Z praktického pohledu znamena marketing uméni nabidnout poptavané sluzby v pravy ¢as a na pravém misté, za odpo-
vidajici cenu, s uc¢innou reklamou a podporou prodeje tém spravnym zakaznik(m, a tak dosahnout priméreného zisku."

Sluzba
Kazda sluzba ma nasledujici specifické vlastnosti:

Nehmotnost

Cistou sluzbu nelze pred koupi prohlédnout a jen v malo pipadech ji Ize vyzkouset. Prvky predstavujici kvalitu nabizené
sluzby, jako jsou spolehlivost nebo osobni pristup Ize ovérit az po nakupu a pri spotrebé sluzby. Pri vybirani sluzby tedy
maji zakaznici vétsi miru nejistoty. Tuto nejistotu se marketing sluzeb snazi prekonat posilenim marketingového mixu
sluzeb.

Neoddélitelnost

Zatimco zbozZi je nejprve vyrobeno, potom nabidnuto k prodeji, prodano a spotfebovano, neoddélitelnost plisobi
ve sluzbach ¢asto tak, ze sluzba je nejprve prodana a pak teprve produkovana a ve stejny ¢as spotrebovana.

Produkci a spotfebu sluzeb od sebe nelze oddélit. Zakaznik se musi zucastnit poskytovani sluzby, je tedy neoddélitel-
nou soucasti jeji produkce.

Heterogenita

Kvalita poskytnuti jedné a té samé sluzby se li$i, a to dokonce i v jedné firmé (kazda recepéni mize nabidnout jinou
kvalitu informaci a tim i kone¢ny vysledek - spokojenost zakaznika).
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Sluzby, kvili své nehmotnosti nelze skladovat, uchovavat, ani znovu vracet. Napf. pokoj v hotelu, ktery neni prodan
v Case, kdy je nabizen, nelze skladovat a prodat pozdéji. Pro dany okamzik je zniceny. Dusledkem pro marketing
je vétsi usili o stretnuti nabidky s poptavkou v ¢ase. To vede k flexibilité cen sluzeb.

2. MARKETINGOVA ANALYZA HOTELU
Pro vybér nebo vylepseni marketingového mixu a vybér marketingové strategie je tfeba poznat potreby a pozadavky
nasich hostu, konkurenci, silné a slabé stranky, prilezitosti a ohrozeni a také odhalit trendy na trhu.

Kazdy clovék je slozitym rozhodovacim komplexem. Pro¢ se zakaznici rozhoduji tak jak se rozhoduji se bychom méli
by schopni odhadnou na zakladé jeho spotfebniho zakaznika. Spravni marketingovi managefi by toto méli znat
a respektovat.

K poznani nasi souc¢asné situace na trhu slouzi SWOT analyza, analyza vnéjsiho prostredi a analyza konkurence.

2.1 SPOTREBNI CHOVANi ZAKAZNIKA V ODVETVi HOTELNICTVi

Vétsina zakaznikd prochazi pri vybirani hotelu nékolika fazemi rozhodovaciho procesu. Spotfebni chovani predstavuje
zplsob, jakym zakaznici nejen vybiraji ale i konzumuji zakoupené sluzby. Pro obchodniky je dobré toto chovani znat.

Chovani individualnich zakaznik( ovliviuji tyto faktory:
1. Potreby, prani a motivace

2. Vnimani

3. Zivotni styl

4. Sebelcta

Potreby

Zakaznikovi potreby tvori zaklad marketingu, protoZe jejich prostfednictvim se prodava vétsina zbozi a sluzeb. Klicem
k dlouhodobému uspéchu je jejich dlouhodobé uspokojovani. Kdyz zakaznik nema to, co by mit chtél, vznika mu
potreba. Potrebu si zakaznik mlize uvédomit az po vyprovokovani obchodnikem. Nastrojem obchodnika k vyvolani
potreb je marketing.

Davody, které lidé uvadéji pro vybér hotelu nepostacuji. Zakaznici ¢asto pravou pric¢inu nechtéji prozradit, nebo si ji
nejsou védomi. Pro Clovéka je snazsi rici, Ze si vybral luxusni hotel proto, Ze zde poskytuji lepsi sluzby, nez priznat,
ze pravym davodem je hledani ucty ostatnich. Marketingovi manazeri by mély témto lidskym pohnutkam rozumét.

Vnimani

Ve spotrebnim chovani zakaznika plati réeni ,,vnimani je vic nez realita.” To znamena, ze rozhodnuti jsou realizovana
spise na zakladé toho, jak zakaznik vnima skute¢nosti, nez na skute¢nostech samych. K ohodnoceni sluzeb a propa-
gacnich sdéleni vyuzivaji zakaznici svych 5 smyslll - zrak, sluch, chut, ¢ich a hmat. Ty ma kazdy ¢lovék jinak nastave-
né. K podpore pozadovaného vnimani mohou byt také vyuzita barva, umisténi, kontrast, odlou¢enost, tvar a okoli.

Barva

Barevné reklamy jsou mnohem efektivnéjsi v upoutani zakaznikovy pozornosti nezli ¢ernobila reklama. Zarukou kvality
se staly mirné barvy v pfirodnich ténech, pastelové barvy jsou zastaralé.

Umisténi
Nékteré stranky nebo ¢asti novin, ¢asopisli nebo jidelnich listkll jsou ¢teny Castéji nez jiné

Kontrast

Nabizena sluzba by se méla vymykat oznamenim konkurent(l. Prikladem mohou byt extrémné veliké titulky tisténych
reklam, nebo pouzité urcité dominantni barvy, ktera neni na jinych reklamach.
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Odlouéenost

Pouziti ,,bilého mista” k oddéleni vlastniho tisténého inzeratu od konkurencnich sdéleni je efektivni technikou
zprostiedkovani viemu. Pouzita barva maze byt bila, ¢erna, cervena, zluta nebo jakakoli

Tvar

Design zafizeni sluzeb nebo prostfedk( propagace do neobvyklého nebo odlisného tvaru je mize odlisit od konkuren-
ce, napf. pouziti vystredniho tvaru jidelniho listku.

Okoli

Okoli jako stimulacéni faktor predstavuje umisténi zafizeni sluzeb a propagacnich material(l. Napf. umisténi restaurace
nebo publikovani inzeratu v prvotfidnim ¢asopise implikuje kvalitu a vysoké ceny.

Zivotni styl

Zivotni styl znamena pfistup k zZivotu, nase zajmy, navyky a nazory. Zivotni styl zakaznika je dobrym predpovidatelem
jeho nakupniho chovani. Rozdélovani trhu podle Zivotnich stylll byly médni v 60. a 70. letech. Odbornici vSak radéji
doporucuji kombinaci s demografickou segmentaci trhu, protoze presna specifikace lidi podle jejich zivotniho stylu
je pomérné obtizna.

Sebeducta

Kazdy ¢lovék vnima sam sebe jako ze tfi hledisek. Jsou to: skutecné ,,ja“, idealni ,,ja“ a ,,ja“ podle referenéni skupiny.
Skuteéné ,,ja" je to, jakymi jsme opravdu, idedlni ,,ja"“ zase to, jakymi bychom byt chtéli. Ja podle referencni skupiny
vyjadrfuje to, jak se ztotoznujeme se skupinami lidi v nichz se nachazime. Idealni ja ma silny motivacni vliv, protoze se
stale vice snazime priblizit svému idedalu o sobé samych. Také kdyz je silny ¢len v referencéni skupiné, tak se mu vétsina
ostatnich snazi priblizit. Velice ¢asto také kupujeme néco jen proto, abychom udélali pozitivni dojem na nase referencni
skupiny, napt. nezlstat v nicem pozadu za sousedy, prateli nebo spolupracovniky.

2.2 SWOT ANALYZA

SWOT analyza se snazi definovat silné a slabé stranky hotelu a analyzovat trzni prilezZitosti a hrozby. Jednotlivym
analyzovanym faktorlim se pfirazuji znamky, napt. od 1 do 6, pfricemz faktory ohodnocené 1-2 jsou silné stranky,
3-4 jsou neutralni a 5-6 plati za slabé stranky.

Vysledkem analyzy SWOT je nalezeni specifickych prednosti hotelu (USP - unique selling proposition), tzn. faktord
ohodnocenych Iépe nez u konkurence. USP pak tvofi zaklad pro uréeni cild. Marketingovy mix se pak z nich snazi
vyvodit synergicky efekt.

Silné stranky predstavuji vyhody hotelu oproti konkurenci. Hotel by mél stale hledat moznosti jak je rozvijet.

Slabé stranky predstavuji nevyhodu oproti konkurenci. Je dobré je minimalizovat, ale neni nutno to udélat za kazdou
cenu. Jejich redukce totiz mlze oslabit silné stranky a na jejich odstranéni samoziejmé nejsou vzdy prostredky.

Hodnocenymi faktory v této souvislosti jsou:
¢ umisténi hotelu

¢ dopravni dostupnost

* poskytované sluzby

* cena

 kvalifikace personalu

* vybavenost hotelu

* struktura stravovacich sluzeb

* nabidka zabavy

¢ budova hotelu (architektonické ztvarnéni), atd.

Prilezitosti jsou priznivé situace ve firemnim okoli. Mohou byt vyuzity k zvySeni prodeje a vynosnosti. Prilezitosti pro

hotel jsou napf. zmény v legislativé a hospodarské politice statu, objeveni nového trzniho segmentu, technologicky
pokrok.
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Hrozby jsou nepfiznivé aspekty ve firemnim okoli. Mohou ptsobit na schopnost podniku obstat v dané trzni situaci.
Hrozby mohou mit formu napr. nebezpeci konkurence, klesajiciho trzniho potencialu nebo zmeény v pravnich predpi-
sech.

2.3 ANALYZA KONKURENCNICH HOTELU

,,Periodicka analyza konkurence na trhu cestovniho ruchu umoznuje vyuzit silné stranky a specifické prednosti hotelu
k odvraceni ohrozeni ze strany konkurence na trhu.

S rozvojem cestovniho ruchu roste i po¢et konkurencnich hotelll v jednotlivych cilovych mistech. Dnes uz nestaci znat
zakaznika - hosta, management hotelu musi vénovat neustalou pozornost i svym konkurentiim a porovnavat vlastnost
i a ceny sluzeb, analyzovat efektivhost prodeje, vyhodnocovat komunikaci konkurence s hosty apod.*

Management hotelu musi predevsim hledat odpovédi na nasledujici otazky:

¢ Kdo jsou nasi konkurenti?

¢ Jaké jsou jejich strategie?

¢ Jakeé jsou jejich cile?

¢ Kdo jsou jejich zakaznici?

¢ Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?

» Jak obvykle reaguji na své ohrozeni?

» Jaka je jejich marketingova koncepce?

* Jejich finan¢ni zdroje a ziskovost

* Jejich trzni pozice

¢ Jejich trzni podil

¢ Rast firmy

¢ Obory jejich podnikani

¢ Jejich inovacni schopnost

Je nutné provést srovnani jednotlivych konkurentd s vlastnim podnikem. Méli bychom se ptat: Je konkurence lepsi,
praveé tak dobra, nebo horsi nez nas podnik?

Hotel by mél uskutec¢nit analyzu konkurence, pri které pouzije otazky i zplisob hodnoceni popsany pro viastni analyzu
SWOT.

2.4 SEGMENTACE TRHU

Ze SWOT analyzy a analyzy konkurence nam vyjdou vyhody hotelu pred konkurenci. Z toho mGzeme urcit nase cilové

zakazniky.

Segmentace trhu znamena rozdélovani celkového trhu sluzeb do urcitych skupin podle spoleénych charakteristik. Tyto

skupiny se nazyvaiji trznimi segmenty nebo cilové trhy.

Vzdy budou existovat skupiny zakaznikd, ktefi o nase sluzby nikdy mit zajem nebudou. Vydavani naklad(l na jejich oslo-

veni by bylo zbyteénym plytvanim. Hlavnim ddvodem segmentace trhu tedy je, poznat a vy¢lenit segmenty, které maji

0 nase sluzby nejvétsi zajem. U nich mame S$anci, ze je nase nabidka zasahne a oni prijedou. Dalsi vyhodou segmenta-

ce je lepsi porozuméni potfebam a pranim vybranych skupin zakaznikd a tim i vétsi presnost pfi vybéru nastrojd marke-

tingového mixu.

Segmentace trhu ma ale i omezeni a problémy. Nejvétsi z nich jsou: Slozité nalezeni nejlepsi zakladny pro segmentaci

trhu, obtizné poznani jak hluboce nebo siroce provadét segmentaci a jestli oslovené segmenty budou Zivotaschopné.

Aby byly tyto nastrahy eliminovany, musi byt spinéno téchto 6 pozadavku. Cilovy trh musi byt:

1. Méfitelny. Pokud obchodnik mize pouze hadat velikost cilového trhu, pak nezjisti kolik prostredk je tfeba vydat na
osloveni cilového segmentu.

2. Vydatny. Cilovy trh musi byt dostatecné veliky aby existovala moznost naplnéni hotelu.

3. Pristupny. Existuji cilové trhy, které obsadit nelze.

4. Udrzitelny. Obchodnik si musi byt jisty, ze kazda skupina vyzaduje specifickou pozornost. Podobny pristup Ize totiz
¢asto pouzit pro dva nebo i vice cilovych trhi.

.:- 7 " ,?._.—-_.'F ';'"It .
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5. Trvaly. Nékteré trzni segmenty existuji po kratsi dobu nez 5 let. Méla by se tudiz vénovat pozornost dlouhodobému
trznimu potencialu vybraného segmentu

Obchodnici musi zkoumat, zda sluzby, které nabizeji, jsou pro zakazniky skute¢né nécim jedineénym a zvlastnim.

2.5 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Vnéjsim prostfedim se rozumi vSechny sily, které mohou pUsobit na hotel, ale nejsou pod jeho kontrolou.
Hotel v této souvislosti shromazduje a analyzuje poznatky z téchto oblasti: ekonomie, kultura, politika, technologie,
ekologie apod. Témito faktory jsou pak ovlivnéna marketingova rozhodnuti hotelu.

Ekonomické prostredi ovliviuje jak poptavku po hotelu, tak i nabidku hotelu. Poptavku predstavuje koupéschopnost
hostu a struktura jejich vydajl. Je spojena s faktory jako: kurz mény, velikost dané z pridané hodnoty, vyska arokd,
mira inflace, ekonomicky rist a stabilita.

Nabidku hotelu, tzn. cenu hotelovych sluzeb ovliviuji také faktory jako mira inflace, kurz mény, vyse Urokd a kromé
nich i moznosti Uvérovani a rizné podpory ze strany statu (napf. podpora rozvoje cestovniho ruchu nebo podpora
malého a stredniho podnikani).

Kulturni prostredi v tomto smyslu znamena hierarchie hodnot, které skupiny uznavaji. Hodnoty se méni ptsobenim
instituci jako rodina, Skola, cirkev apod. Zmény v kulturnim prostfedi mohou prinést nové prilezitosti nebo ohrozeni
na trhu.

Politické prostredi je velmi dilezité pro rozhodovani potencialnich hostl o koupi sluzeb hotelu, a to jak v zemi bydlisté
hosta, tak v zemi hotelu. Pfilezitosti pro Cesko byl v tomto sméru jisté pad zelezné opony v roce 1989 a s tim spojeny
priliv zahrani¢nich hostd. Naopak ohroZeni je terorismus, bombové atentaty ¢i politicka nestabilita v zemi hotelu. Pro
hosta je jednoduché zrusit rezervaci, poklada-li cilové misto za nebezpecné.

Ekologické prostredi vyjadruje vztah hostl i domaciho obyvatelstva k zivotnimu prostredi. Prilezitosti zde muize byt
zasazeni néjaké zelené, naopak hrozbou vystavba tovarny.

Technologické prostredi ma vyrazny vliv na Uspésnost nabidky hotelu. Jde predevsim o informacni technologie,
telekomunikacni techniku, technologie pro pripravu jidel a jejich zpracovani, technologie v oblasti vytapéni ¢i Cistici
technologie.

SWOT analyza spolu s analyzou vnéjsiho prostredi pomaha hotelu k odhadnuti prilezitosti a ohrozeni na trhu.

3. MARKETINGOVY MIX
,,Marketingovy mix je rada podnikovych aktivit, jimiz je mozno ovlivnit kupujiciho.“ Kazdy podnik by mél sestavit sve
vlastni portfolio téchto Cinnosti a rozhodnout, jak mezi né rozdélit celkovy marketingovy rozpocet.

Marketingovy mix se nachazi ve vnitfnim kontrolovatelném prostredi. Sestavuje se po vybéru cilového segmentu
a v zavislosti na zvolené strategii.

Realizace marketingového mixu vyZaduje integraci a koordinaci véech zaméstnanc hotelu.
Pri vybirani marketingového mixu musi hotel brat v avahu:

¢ zda vyhovuje potrebam a pozadavkim cilového segmentu
¢ zda jsou hosté hotelu na nékteré nastroje marketingu vice citlivi nez na jiné
* zda hotel dokaze pokryt naklady na aktivizaci marketingového mixu

Tradiéni marketingovy mix hotelu se sklada z téchto 5 nastroju:
1) Vyrobek/sluzba

2) cena

3) distribuc¢ni cesty

4) propagace

5) kooperace

© EDEN GROUP - hotels & spa resorts ¢ Verze 1.0 /2007



i - - ¥ et — b I.
. . - I".-!"'-"Jllﬂlﬂ-“uf; ; g
T i - ¥ =] . = e e ) y i .ﬁ'
» Event marketing MICE TECHNOLOGIE PRODEJE A NASLEDNA REALIZACE EVENTS CONVENTION
81

3.1 VYROBEK/SLUZBA

V oboru pohostinstvi je vyrobkem poskytovana sluzba. Jeji komponenty jsou:

Nabidka sluzeb

Jestlize ma hotel nedostatky ve vybaveni, mohou poskytované sluzby napravit tuto nevyhodu. Hotel nem(ize poskytovat
sluzby, na které nema penize. Pro omezeni nakladll je vhodné pravidelné zkoumani nabizenych sluzeb z hlediska po-
ptavky a kvality. Tak zjistime napf., ze po nékterych sluzbach je mensi poptavka a proto ji omezime.

Sestavovani balikl sluzeb

Aby byly sluzby hotelu lépe prodejné, sestavuiji se do tzv. balikll (packagt). Ty zahrnuji nékolik sluzeb z riznych oblasti
nabidky. Zakaznik tim Setii ¢as a Usili pi vyhledavani samostatnych sluzeb. Casto byva balik slozen ze zakladnich
sluzeb (ubytovani, stravovani) za pausalni cenu a doplhkovych sluzeb za rizné ceny. Pro vétsi vybér hostl je lepsi
sestavovat flexibilnéjsi baliky nez pakety typu vse v jednom.

Vybaveni

Celkové hmotné podminky a cistota budov a vybaveni vyrazné ovliviuji zakaznikovu spokojenost. Vybaveni a usporada-
ni véci musi vyhovovat cilové skupiné host(. Host si preje alespon takovy standard na ktery je zvykly z domova.

Umisténi

Je tfeba maximalné vyuzit prednosti umisténi hotelu. Vyhody mista mohou byt:

* Prirodni - klimatické, hydrologické, fauna, flora apod.

o Kulturné-historické - hrady, zamky, muzea, skanzeny, narodopisné pamatky apod.

* Nebo poradani kulturné-spolecenskych akci v blizkosti hotelu. Mohou to byt: festivaly, veletrhy, vystavy, kongresy,
sportovni akce apod.

Jestlize hotel nema zadné vyhody v umisténi, musi prilakat lidi svou nabidku. M{ze se zaméfit na:
¢ Poradani skoleni, konferenci, kongrest

¢ Péci o zdravi - dietni programy, meditaéni programy, masaze

¢ Sport - tenis, golf

¢ Vzdélani - zdrava vyziva, tanec, cizi jazyk

Lidé

A) pracuijici pro hotel

Pratelskost a ochotu personalu stavi vétsina hostl na prvni misto. Jejich vybéru je tak nutné vénovat zvlastni pozornost.
Pracovnici hotelu nejsou pfi styku s hostem kontrolovani, proto je tfeba vénovat se jejich fadnému zacvi¢eni a motivaci.
Pfi komunikaci s hosty je dobré mit pozitivni pfistup a zddraznovat silné stranky hotelu.

B) zakaznici

Zakaznici se v hotelu déli o stravovaci zarizeni, spolecenské mistnosti a také spolu musi byt pfi spolecnych akcich.
Urcité druhy zakaznikl se k sobé nehodi a mohou si otravit cely pobyt. Managefi hotelu proto musi myslet i na skladbu
zakaznika.

3.2 CENA

a. podle trhu - cenu urcuje spotrebitelska poptavka
b. podle konkurence - ceny se stanovi podle konkurence
c. podle nakladu - cena je kalkulovana na zakladé vydaijti

Prejimani cen konkurence nemusi byt vzdy vhodné, protoze struktura a vyse naklad( mize byt velmi rozdilna. Avsak
ani naklady nemohou byt ¢isté uréujicim faktorem. Cena by méla byt stanovena podle této formulky: ,,trh uréuje cenu
a cena urcuje naklady.”
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V zajmu co nejvyssiho vytizeni pokoj a dosazeni co nejvyssiho zisku by mély byt ceny odliseny podle:
obdobi - sezéna, vikend

hostt - déti, dospéli,

skupin - Skoly, spolky, konferen¢ni hosté

Vétsina hotel( také rozlisuje strategickou a taktickou cenu.

Strategicka cena produktu se uvadi v katalozich apod.

Takticka cena se mize ménit kazdy den ¢i hodinu. Tato cena reaguje na zmény na trhu. Takticka cena se tési obvykle
velké propagaci, protoze se snazi ziskat okrajovou poptavku a vztahuje na tzv. vwhodnou koupi ,,last minute®.

3.3 DISTRIBUCE

Jestlize jiz mame stanoveny a jasné definovany predeslé body, prichazi pravé nyni faze, ve které se jiz jedna o samotny
proces prodeje - distribuce.

Nabidka sluzeb se musi néjakym zptsobem dostat na trh, aby se potkala se spotrebitelskou poptavkou. Je mozno
pouzit pfimé, nebo nepfimé distribu¢ni cesty.

Prima distribuce

K primé distribuci dochazi tehdy, kdy sam hotel prebira veskerou odpovédnost za propagaci, zajisténi a poskytovani
sluzeb zakaznikim. To znamena, Ze nevyuziva sluzeb zprostiedkovatelll ¢i ostatnich ucastnikd cestovniho ruchu.
Jednotlivé sloZky produktu se ¢asto prodavaji pfimo, napf. v recepci hotelu, restauraci apod.

Pfi pfimé distribuci by hotel mél:
 pravidelné kontaktovat skupinu minulych hostt, informovat je o zajimavych novinkach a rozsifenych sluzbach
o vyuzit riznych znamosti

Casto pouzivana distribuéni cesta véak prestane asem dodavat pozadované mnozstvi hosttl, proto se musi hledat
nové. Nejlepsim zplisobem jsou tzv.: stali hosté (Ustni reklama), pracovnici informaci na letistich, nadrazich a v infor-
machnich centrech, pracovnici firem pronajimajicich automobily, taxikari, ridi¢i autobust, atd. Motivovani mohou byt
napf. drobnymi vécnymi darky ¢i poskytnutim provize.

Kombinace pfimé a neptimé distribuce

Urcitou kombinaci pfimého a nepfimého prodeje je prodej produktu prostrednictvim katalogli nebo internetu.
Katalogy poskytuji informace o hotelu, fotografie pokojli a jednotlivych restauraci, seznam nabizenych sluzeb véetné
jejich cen. V katalogu byva i objednavkovy formular, odkaz na webové stranky hotelu, telefonicky faxovy a e-mailovy
kontakt a adresa.. Tento zpUsob prodeje je pro hotel vyhodny z hlediska Setfeni ¢asu, je vSak naro¢ny na tistény
material. Katalogy jsou obvykle distribuovany prostrednictvim direct mailu.

Hotel obvykle nabizi své sluzby prostiednictvim rezervacnich siti na internetu. Tento zplisob distribuce umoznuje
poskytnout potencialnim hostim adekvatni informace a pro hotel znamena Usporu ¢asu a nakladd.

Pro hotel je velice zadouci a dnes jiz uréitou samozrejmosti, aby mél svoji vlastni webovou stranku véetné rezervaci
on line, kde potencialni hosté mohou vyplnit formulaf a rezervovat si pokoj. Je vsak dulezité, aby zajemce dostal
okamzitou odpovéd' s potvrzenim rezervace. Zavedeni tohoto automatizovaného rezervacniho systému umoznuje
uskutecnit rezervaci jednoduse a rychle, evidovat celou historii hosta.

Nepfima distribuce

Hotel obvykle vyuziva neprimé distribucni cesty, tj. zprostredkovatele. Existuji dvé zakladni kategorie neprimé distribuce
v cestovnim ruchu. Jsou to tzv.tour operatofi a cestovni kancelare.

Tour operatofi nakupuiji sluzby ve velkém, vytvareji pobyty a zajezdy, které publikuji v katalozich a prodavaji cestovnim
kancelarim nebo pfimo jednotlivym zakaznik(m.

Cestovni kancelare jsou opravnény sestavovat, nabizet a prodavat zajezdy. Jsou také opravnény nabizet a prodavat
jednotlivé sluzby cestovniho ruchu, nebo sestavovat baliky sluzeb na zakladé individualniho prani klienta.

Host vyzaduje urcité stimuly, na zakladé kterych se rozhodne pro pobyt. Cestovni kancelare informuji o produktu,
umoznuji vybér a pomahaji pri rozhodovani o vybéru hotelu s individualnim pristupem.
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3.4 PROPAGACE

Cilem celé propagace je prilakani co nejvice zakazniku z cilového segmentu.

Reklama

Témeér zadnému podniku nestaci nabidnut kvalitni sluzby za dobrou cenu. Aby si zakaznik sluzbu zakoupil, musi si ji
nejprve vSimnout. A to je ukol reklamy. Reklamu tvofi vSechny prostiedky, které se snazi na dalku a bez osobnich
kontakt( prilakat potencialni zakazniky a ozfejmit jim nabidku hotelu. Reklama muize byt pro hotel efektivni, protoze
mUze zasahnout mnoho potencialnich hostl pfi relativné nizkych nakladech. Dobra reklama vyvola a udrzi pozornost
hosta tak, ze bude vnimat obsah sdéleni.

Hotel mGze pro reklamu vyuzit

* prospekty

* internet

¢ reklamni dopisy - direct mailing

¢ inzeraty v novinach, ¢asopisech, televizi, rozhlasu

¢ billboardy, plakaty

¢ reklamni tabule, smérovky

« ostatni - rizné karticky, ubrousky, samolepky, jidelni listky apod.

Hotelovy prospekt je reklamnim prostredkem ¢islo jedna.

Reklamni dopisy - direct mailig jsou zasilany klasickou nebo elektronickou postou minulym i potencialnim hostiim
s novou nabidkou sluzeb a pfipomenutim vyhod hotelu.

Inzeraty patii také k nejvice pouzivanym reklamnim prostiedkim. Nositelem reklamniho sdéleni inzeratu je néjaké
médium. Aby byla reklama efektivni, musi byt vybrano spravné médium s ohledem na cilové zakazniky. Kazdé medium
ma své vyhody i nevyhody. Tato varianta je vSak velmi finan¢né narocna.

Noviny + flexibilita sdéleni, periodicita, rychlost dostani se k ciloveému trhu, nizsi cena - nizka kvalita tisku, kratka zivotnost
Casopis + vysoka kvalita grafické upravy a tisku, dlouha zivotnost, prestiz, specializace

Televize + osloveni velkého mnozstvi divakd v jejich domacim prostredi - vysoka cena, nizka flexibilita, kratka zivotnost
Rozhlas + flexibilita, nizsi cena - zprostredkovani jen zvukového oznameni

Billboardy a plakaty maji vyznam hlavné pro osloveni lidi, ktefi nemaiji cas nebo moznosti srovnavat mezi nabidkou
jednotlivych hotel. Nemaji priliSnou vypovidaci hodnotu, jsou spise informativniho charakteru.

Reklamni tabule, smérovky a nejriiznéjsi napisy slouzi k navedeni host(l na spravny smér k hotelu. Spatné udrzova-
né napisy evokuji v mysli zakaznika vétSinou Spatné udrzovany hotel.

Podpora prodeje
Podpora prodeje hotelu méa za ukol, stejné jako reklama, prilakat co nejvice hostd. Management musi byt velmi citlivy
k prilezitostem, nabizejicim se z vnitfku i vnéjsku hotelu.

Vnitini podpora prodeje

Je velice vwhodné, jestlize ma hotel zaméstnance, ktefi maji vyborné osobni vztahy s hosty. Vyplati se proto investovat
do zvyseni kvalifikace pracovnikd, ktefi jsou v Ustnim nebo pisemném vztahu k hostiim.

Uginnou podporou prodeje je nabidnuti sluzby nebo vyrobku zdarma. U sluzby jde napriklad o poskytnuti bezplatného
pobytu jednoho dne pri objednavce tfi tydn(, nebo transfer hotelovym vozidlem z nebo na letisté, ¢i nadrazi. U vyrobku
pak uvitaci koktejl nebo néjaky darkovy predmét zdarma.

Podpora prodeje, ktera mdze privést hosta k rozhodnuti zopakovat pobyt, je karta stalého zakaznika. Ta cenové
zvyhodnuje tzv ,,Stamgasty” hotelu.

Vnéjsi podpora prodeje

Vnéjsi podpora prodeje spociva v:

* Prezentaci hotelu na veletrzich cestovniho ruchu

¢ Propagacnich cestach managementu

* Interakci s cestovnimi kancelaremi, tzn. Fam tripy - pozvani pracovnik(i CK, organizace seminard CK apod.
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4. PRODEJ

Se stéle rostouci konkurenci v nabidce riznych sluzeb a produkttl, se klade stale vétsi diraz na dobry zplisob prodeje
a na vhodné jednani se zakaznikem. Zakaznik si uz nevybira jen podle kvality a ceny, ale vliv na koupi ma i utulné
prostredi nakupu a prijemny a vstficny obsluhujici personal. V dnesni dobé je proto pro obchodniho zastupce nebo
bézného prodejce velmi dlilezité ovladat dobrou strategii obchodu.

Na zapadé je jiz po nékolik desetileti v praxi bézné porekadlo ,nas zakaznik, nas pan“. V nasich krajich bohuzel toto
pravidlo jaksi vymizelo. Dalo by se fici, ze platilo spiSe naopak - vétsina zakazniku se trasla pred raznymi prodavackami
a snazila se moc si je proti sobé nepopudit. Proto i ¢esky zakaznik si v poslednich letech musi znovu zvykat na to, ze
je to on, kdo si diktuje pozadavky a ten, komu ma byt vyhovéno ze strany prodejce.

Prodejce musi byt v prvni radé dobry psycholog a vyjednavac zaroven. VSe samoziejmé zavisi na prodavaném produk-
tu, ale zakladni principy uspésného prodeje jsou vSude stejné, at o prodejce osobnich vozidel ¢i prodejce ubytovacich
kapacit. Nékdo ma vSechny tyto predpoklady vrozené, jiny se je musi naucit. V kazdém pripadé vétsinou Uspésné;jsi
prodejci jsou ti, ktefi jsou jiz od pfirody komunikativni typy a maji schopnost vcitit se do mysleni ostatnich lidi.

Veétsina Ceskych firem, ve kterych je tfeba kontakt se zakaznikem, ma zajem, aby jejich obchodni zastupci ovladali

co nejvice trik(l uspésného prodeje. Nemalé prostiedky jsou proto vynakladany na riizna skoleni a seminare, kde

se zameéstnanci seznami s témito dovednostmi.

4.1 FAZE PRODEJE

Celkovy proces prodeje by se dal rozdélit zhruba do péti fazi. Od navazani kontaktu se zakaznikem po samotnou
realizaci prodeje. Po pocatecnim pozorovani zakaznika a odhadovani jeho potreb a prani je zahajena komunikace.
V prabéhu samotné komunikace je treba zjistit, vyvolat, nebo i zménit potfebu zakaznika. Zplsob komunikace pfi
prezentaci vyrobku by se mél vzdy podfridit urovni zakaznika, aby spravné pochopil, co mu prodejce nabizi, anebo
aby zakaznik naopak nemél pocit, Ze prodejce o vyrobku ¢i sluzbé témér nic nevi.

4.2 KOMUNIKACE

Komunikace by méla probihat zhruba v poméru 1:1, to znamena, ze ve finalnim shrnuti priibéhu komunikace by jedna
strana neméla mluvit vice nez druha.

Prodejce by se mél v prvni radé snazit ziskat zakaznika na svoji stranu, zkratka naladit se na stejnou vinu. V pocatku je
dobré se zajmem vyslechnout zakaznikovy myslenky a prani. Zakladem je divat se pfi rozhovoru zpfima do oci, popfi-
padé kyvat hlavou na dlikaz porozuméni. Prodejce se musi dale zajimat o zajmy a prani zakaznika a je dobré souhlasit
se vsim, co zakaznik fika, i kdyz nazor prodejce se muize liSit. Vytvori-li se pratelsky vztah mezi zakaznikem a prodej-
cem, je uzavreni obchodu na spravné cesté. Proto i kdyz zakaznik neni prodejci sympaticky, je tfreba nedat to najevo
a snazit se na zakaznikovi najit alespon néjakou pfilemnou ¢ast osobnosti, nebot ¢lovék vétsinou vyciti, je-li nékomu
nesympaticky. Pro prodejce je témér povinnost nedavat najevo své pocity a nalady. Prodejce musi byt svym zplsobem
herec, nebot i kdyZ se moc nevyspal, rano se pohadal s manzelkou a ted’ jesté ten protivny zakaznik, musi se vzdy
tvarit mile a ochotné a zakaznik na ném nesmi nic poznat.

Pri obchodni komunikaci by se mél prodejce vyhnout tzv. drazdivym sloviim v obchodu, ktera zakaznici moc radi
neslysi a ktera mohou narusit priznivy chod obchodniho rozhovoru, anebo ho dokonce ukoncit. Drazdiva slova mohou
v lidech nékdy vyvolavat urcité asociace nebo dokonce neprijemné asociace. Nejlépe je tyto vyrazy nahrazovat nejvy-
slova jako koupit (Ize nahradit slovesem mit, pouzivat), platit (srovnat, vyrovnat, investovat), smlouva (dohoda), podepsat
(potvrdit). Technické a odborné vyrazy, kterym by zakaznik nemusel rozumét, je lepsi nahradit netechnickym synony-
mem, anebo je pouzit jen v nejnutnéjsich pripadech. Velmi drazdivé muze plsobit i spojka ,,ale”. Tato odporovaci
spojka se pouziva pri argumentaci a argumentovat by obchodnik nikdy nemél, nebot zakaznik ma vzdy pravdu.

4.3 EMOCE

Pravé emoce by mél prodejce pri komunikaci skryvat, pokud tedy od prirody neni neustale dobre naladén a vsichni lidé
mu jsou sympaticti. Emoce jsou v podstaté ukazatelem stavu ¢lovéka. Vyjadieni emoci se nazyva cizich slovem ,afini-
ta“. Afinita je bud' kladna (protivnik je nam sympaticky) nebo zaporna (protivnika nemUizu vystat). Dale m(ize byt afinita
vysoka (nedéla mi problém najit na protivnikovi prijemné ¢asti jeho osobnosti) nebo nizka (déla mi problém néco sym-
patického na ném nalézt).
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4.4 NAMITKY

V urcité ¢asti obchodniho rozhovoru vzdy pfijde fada na namitky. Je vSak tfeba tyto namitky rozpoznat a reagovat na né

odpovidajicim zptsobem.

Nejcastéji se namitky tykaji ceny (obvykle je prilis vysoka), konkurence (vétsinou je lepsi a levnéjsi), ale i napriklad

Spatné zkusenosti.

Existuji tfi situace, které jsou na pohled stejné a stejné i probihaji, ale jejich vysledek je odliSny. Dualezitym

ukolem prodejce je rozpoznat, v jaké z téchto situaci se zakaznik nachazi.

1. komentar - zakaznik ma porad néjaké pripominky, stézuje si, Ze vyrobek ¢&i sluzba je draha apod., ale ve skute¢nosti
je jiz o koupi rozhodnut. V tomto pfipadé prodejce komentar ignoruje a nijak na néj nereaguije, je jen pasivni poslu-
chac.

2. stav - toto je realna skutecnost, pro¢ si zakaznik véc ¢i sluzbu nemiize nebo nechce koupit. Bud' je to otazka financ-
ni anebo otazka aktualnich potfeb. Zde prodejce muze diskutovat se zakaznikem o jeho skuteénych prioritach
a snazit se ho presvéddit, ze dany vyrobek ¢i sluzbu opravdu potiebuje, a Ze cenu v poméru ke kvalité neni viibec
vysoka.

3. skutec¢na namitka - tentokrat jde uz opravdu o namitku. Namitka je divod nekoupit, ktery vznika na zakladé nedo-
statku porozuméni ze strany zajemce, a ktera je obvykle zaloZzena na nedostatecné informaci. Namitka je ve skutec¢-
nosti iluze.

Pfi zpracovani namitek se pouziva tzv. 5-ti krokova metoda:

1. vykyvani - prvni namitku ignorovat a snazit se rozhovor orientovat na jiné téma.

. pri opakovani namitky jen micet a poslouchat.

. Zjistit vSechny podrobnosti o dané namitce. Snazit se na problém podivat z pohledu zakaznika.

. vysvétlit vSechny podrobnosti k dané namitce. Pri vysvétlovani je vSak treba vytvaret realné situace, které si zakaznik
umi dobre predstavit, nebot zakaznik ma ve skutecnosti jen mlhavou predstavu, co opravdu chce.

5. nechat si potvrdit vysvétleni. Nikdy vSak neresit problém za zakaznika. Zakaznik musi mit dojem, ze se rozhodl sam,
i kdyZ v podstaté na zakladé psychologického natlaku prodejce.

A WN

4.5 CENA

Cena je jedna z nej¢astéjsich namitek. Vétsina zakaznikd chce koupit vyrobek ¢i sluzbu za cenu co nejnizsi a prodejce
naopak prodat za cenu co nejvyssi. Zasadni pravidlo je, ze prodejce musi cené vérit, Cili sam by si véc ¢i sluzbu za
danou cenu koupil. Jinak se mu bude jen Spatné presvédcovat zakaznika o pravém opaku. Takze cenu musi prodejce
prezentovat s jistotou a vysokou davkou emoci. A dalsi dllezité pravidlo je, ze o cené se zasadné hovori az na konci
obchodniho jednani, tésné pred planovanym uzavienim obchodu.

Obchodnik musi umét obhjit stanovenou cenu. Je mozno argumentovat napriklad kvalitou, znackou, referencemi
apod. Teprve potom je mozné zakaznikovi klast otazky, pro¢ se mu cena zda vysoka a snazit se ho pomoci téchto
otazek a argumentl dovést do stadia, kdy sam dojde k zavéru, ze dany vyrobek, sluzba v poméru ke kvalité v podstaté
drahy neni.

4.6 SLEVY

V dnesni dobé si lidé rychle zvykli na to, Ze spolec¢nosti mezi sebou bojuji o zakazniky tim, Ze se jim snazi nabidnout
vselijaké slevy. Existuji rdzné druhy slev. Mezi nejc¢astéjsi slevy v oblasti ubytovani patfi slevy sezénni, slevy vztahujici
se k poctu osob - jinou cenu ziska individualni host, jinou skupina, je mozné stanovit jinou cenu v pribéhu tydné

a jinou na vikend, mizeme také nabidnout cenové zvyhodnébi vychazejici ze specialni nabidky, zavadéci cena,
cena v ramci nastaveni dlouhodobé spoluprace, cena za dosazeni ur¢itého obratu apod.
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4.7 UZAVIRANIi OBCHODU

Jevi-li zakaznik znamky zajmu o uzavreni obchodu , o koupi, nemél by se mu davat velky prostor pro premysleni a ob-
chod se snazit ihned uzavrit. Pri uzavirani by se mély pokladat tzv. uzaviraci otazky. Uzaviraci otazka je kazda otazka
uprostfed nebo na konci obchodniho jednani, pomoci niz se dosahne zadané odpovédi smérem k uzavieni obchodu.
Proto kazda poloZena otazka v priibéhu obchodniho jednani by méla byt uzaviraci otazkou.

5. POSTUP PRODEJE

Zakladni zpUsoby, jak nejlépe a nejvhodnéji nabizet nase sluzby je nejprve stanovit:

¢ zakladni segment zakazniku, které chceme nabidkou oslovit. Na zakladé vlastni SWOT analyzy urcit, kde jsou nase
silné stranky, kde se nachazi nase konkurence, ¢im mizeme zakaznika presvédcit, co mizeme nabidnout.

sestaveni konkrétni nabidky, kterou budeme predstavovat potencialnim zakaznikim
¢ je nutné vice vyspecifikovat trzni segment, které mu chceme sluzby nabidnout. Na zakladé predem ziskané databaze

lokaci, ¢i velikosti apod.)

Vybrat zplsob, jakym budeme zakazniky oslovovat, jak se jim budeme snazit nasi sluzbu nabidnout. Existuje nékolik
moznosti:

—_

. tzv. sales call - snaha nabidnout nase sluzby nejprve v ramci telefonického rozhovoru. Tato varianta vyzaduje velmi
dobrou pripravu v ramci spravného vedeni rozhovoru, prekonavani prekazet, argument(i. Je nutno oslovit tu spra-
vnou osobu ve firmé, které ma danou oblast na starost a mize skuteéné o dané zalezitosti (moznosti usporadani
konference, seminare apod.) rozhodnout. Jiz pfi tomto telefonatu se snazime zjistit, zda existuje u zakaznika potreba
k tomu, abychom mu mohli nase sluzby nabidnout, pokud ano v jakém rozsahu. Jedna se o akci mensiho vyznamu -
napfr. skoleni pro zaméstnance, ¢i naopak néco vétsiho napr. firemni konference

2. osobni schiizky - na zakladé predchoziho telefonického rozhovoru by méla nasledovat osobni schiizka, na které je
jasné nabidka predstavena. Tato nabidka by méla odrazet pozadavky a potieby zakaznika.

3. mailing - na zakladé ziskané databaze rozeslat néjakou specialni nabidku, ktera je pripravena pro dané obdobi a je
nécim specificka, tak aby klienta oslovila

4. usporadani prezentac¢ni akce - napf. business snidané, ¢&i specificky zaméfené odpoledne napf. pro sekretarky
danych firem, kde jim je nabidka hotelu predstavena

. vymysleni programu pro ty,ktefi se nejvice podileji na rezervaci a objednavkach danych sluzeb (secretary program atd..)

. Ucast na veletrzich, které jsou specificky zaméreny na kongresovou turistiku (moznost sjednani schiizek dopredu)

. spoluprace s tzv. ,DMC*, ktefi se zabyvaji poradanim konf, kong.

8. aktivni ucast v nékterém ze sdruzeni, které se zabyvaji kongres. a konferencni turistikou (PAKT, KAKT...)

9. v ramci internetovych portal( a vyhledavaci

10. v ramci vlastnich webovych stranek nabizet tyto sluzby, véetné jasné specifikace

N o O

6. VLASTNI REALIZACE EVENT CONVENTIONS

V pripadé, ze se firma rozhodla poradat v naSem hotelu akci je potfeba postupovat nasledovné.

Zpracovani poptavky

VZzdy reagujte na zaslanou poptavku co nejrychleji, neni mozné zareagovat az po nékolika dnech. Nevhodnéjsi
je alespon okamzita odpoved, ze jste poptavku prijali a kdy bude nasledovat jasna a specificka nabidka.
(nemélo by prekrocit 12 hodin)

s
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Jak by mélo vypadat zpracovani nabidky:

Priklad: 1
Financni skupina Allianz, jednani v terminu 25. - 26. 4. 2007, 580 osob, jednaci mistnost na cca 6 hodin,
zajisténi obéda, vecere, slavnostni vecere

Klient: Skupina Allianz,

Kontaktni osoba: Gabriela Hajkova,

Termin akce: 25.-27.4.2008
Opce: 24.11. 2007

1. Ubytovani, 25.-27.4.2008 - cca pokojl
Typ pokoje Pultova cena Vase cena

jednoltzkovy
dvoultzkovy

2. Stravovani

snidané zahrnuto v cené ubytovani
obéd, vecere od Ké/os.
Coffe break, apod.

3. Navrh doprovodného programu

Vylety

* vylet do Bec¢ova nad Teplou s prohlidkou barokniho zamku s expozici ,Relikviar sv. Maura“,
druhou nejcennéjsi historickou pamatkou v CR

¢ vylet do Lokte s prohlidkou gotického hradu

¢ vylet do Plzné - kromé prohlidky mésta zajistime navstévu pivovaru Pilsner Urquell s ochutnavkou svétoznamého
moku i s prohlidkou pivovarského muzea a obédem v restauraci ,Na Spilce”

Exkurze

¢ Becherovka - prohlidka muzea Jana Bechera s ochutnavkou svétoznamého Iéc¢ivého likéru
¢ Moser - navstéva svétoznamé sklarny a muzea

¢ Podzemi ,Vridelni kolonady*

Sport

* Golf a golfova skola - v golfovém areélu s trenérem

¢ Jizda na konich - nevsedni zazZitek na nedaleké farmé

¢ Adrenalinové aktivity - bungee-jumping, seskok s padakem, zorbing aj.
¢ Strelnice - moznost vyzkousSet si presnou musku v arealu nedaleko hotelu
¢ Tenis - kryta hala a 14 antukovych kurtd v prijemném prostredi ficky Tepla
* Plavani v termalni vodé bazénu hotelu Thermal

© EDEN GROUP - hotels & spa resorts ¢ Verze 1.0 /2007
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Wellness

 Rimské lazné - relaxace piimo v nasem hotelu: masaze, vifivka, solarium, sauna - radi je rezervujeme pouze
pro Vase hosty

» Klinika Harfa - profesionalni lazenska lé¢ba, kosmeticky salon pfimo v hotelu
e Zamecké lazné - nové zrestaurovany unikatni lazensky komplex s bazénem

Beauty
* Beauty Studio - kadernicky a kosmeticky salon pfimo v nasem hotelu

Ostatni
¢ napr. teambuildingové aktivity, sttedovéka hostina na hradé, vyhlidkové lety,

4. Ostatni sluzby

¢ parkovani - hlidané hotelové parkovisté ........... K¢/osobni viiz/den, ........... K¢/autobus/den
* transfery
* business centrum - internet, telefon, fax, foto-tisk, foto-kopie

Vice informaci o nasem hotelu naleznete na internetové strance www.pupp.cz
Zpracovala:
Kontakt: Tel.: Email:

Na zakladé predem stanovenych pozadavk( klienta, pripravit nabidku, ktera je pfimo pfipravena a odpovida veskerym
jeho narokdm, dle poptavky.

1. jasné zjisténi o jakou akci se jedna, jaka je predstava klienta - termin, pocet osob, pozadavky na ubytovani -
kategorie, pocet pokoju, slozeni pokojl, pozadavky na stravovani , pozadavky na jednaci mistnosti, konferenéni
techniku, transfery, parkovisté, ...

2. o jaké klienty se jedna ( jsou to zaméstnanci firmy, jedna se o klienty firmy - dodavatele, ¢i vyznamné zakazniky) -
toto vSe je velmi podstatné zjistit z dlivodu, jaky dlraz je tfeba na samotnou realizaci klast. ( napt. v pfipadé, ze
u Vas porada klient akci pro vlastni vyznamné zakazniky, je nutné obrovsky se na akci soustredit, vnimat akci, ktera
neni dllezita pouze pro Vas, jako hotel, ale zejména pro Vaseho klienta. Neuspéch nebude spojovan a prikladan
pouze Vam, ale zejmena klientovi ( mohl by mit pro néj dalsi nasledky)

3. Je dobré nabidnout klientovi moznost doprovodného programu, zapojit se do samotné pripravy akce. Pocitejte
s tim, Ze klient nezna prostredi, je zde poprvé, nebo ho v danou chvili nenapadne moznost dalsiho vyuziti, které
hotel mize nabidnout. Schopnost nabidnout doplhkové programy - v oblasti poznavani, historicka mista, sportovni
vyziti, team buldingové aktivity, wellness programy je obrovskou vyhodou. VyuZijte lokality, ve které se nachazite
a nabidnéte specifické moznosti, které Vam dané prostredi nabizi ( prohlidka Becherovky, Moseru,...)

4. Zeptejte na VIP hosty mezi jednotlivymi klienty.

5. Nabidnéte VIP servis

© EDEN GROUP - hotels & spa resorts ¢ Verze 1.0 /2007
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DESTINACNI APEKTY MICE SEGMENTU

Seminar ¢. 9
Prednasejici: Josef Nefus

»,Cestovni ruch jako faktor trvale udrzitelného cestovniho ruchu*
vSechna osoby zainteresované na rozvoji cestovniho ruchu by mély chranit prirozené zivotni prostfedi a usilovat o dosa-
zeni zdravého, trvalého a udrzitelného rozvoje zalozeného na spravedlivém uspokojovani potreb souc¢asnych i budou-
cich generaci. Prednostné je treba podporovat rozvoj téch jeho forem, které Setfi vzacné prirodni zdroje - zejména
vodu a energii, a usilovat o sniZzeni vzniku odpadt. Pro snizeni tlaku na Zivotni prostredi je také vhodné rovnomérné
rozlozit naval turist(l na vice mist a na cely rok."

Svétovy eticky kodex cestovniho ruchu (World Travel Organization, 1.10.1999)

1. KONGRESOVY CESTOVNI RUCH

Nejnovéjsi definice kongresového cestovniho ruchu (dale jen MICE), uvedena v publikaci ,,Kongresovy a incentivni
cestovni ruch®, je formulovana takto: ,Kongresovy cestovni ruch je specializovana forma cestovniho ruchu, spojena
se setkavanim ucastnikd za ucelem vymény odbornych poznatkd a zkusenosti. Zahrnuje predevsim konani kongrest,
konferenci, symposii, seminar a podobnych udalosti a zajistovani souvisejicich sluzeb a doprovodnych program( pro
Ucastniky a jejich blizke.*

Realizace sluzeb MICE je pIné zavisla na vytvorenych podminkach pro tento typ cestovniho ruchu. Neni jej mozno
realizovat na panenskych plazich ¢i v nepfistupnych horach, ani ve zficeninach hradd, ale pouze ve specifickém
prostredi a to na pozadované technické urovni a v patficném pohodli a komfortu. Realizace sluzeb MICE byva spojena
s cestovanim do mista konani, pobytem ucastniki a jejich doprovod( v kongresovém misté, kde jsou zajistovany vhod-
né prostory pro realizaci kongresovych setkani, zasedani a jednani, ubytovaci a stravovaci sluzby, tlumocnické a pru-
vodcovské suzby a dalsi technicky servis pro realizaci doprovodnych programt a sluzeb v ramci konani akce, nebo
pro vyuziti &i vyplnéni volného ¢asu Uc¢astnik( a jejich doprovodtl. Z tohoto aspektu je MICE také nazyvan kongresovou
turistikou, resp. turismem.

Cestina nema presné rozliseni napiné pojmti cestovni ruch a turistika, resp. turismus. Podle vyjadieni Ustavu pro jazyk
&esky AV CR a podle Nového akademického slovniku cizich slov (Academia Praha 2005) jde o terminy vyznamové
totozné. WTO (World Tourism Organization) definuje cestovni ruch/turismus jako ,,¢innost osoby, cestujici na prechod-
nou dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostfedi (mimo misto bydlisté), a to na dobu kratsi, nez je stanovena,
pricemz hlavni Ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydélecné ¢innosti v navstiveném misté. Maximalni délka pobytu
¢ini u mezinarodniho turismu jeden rok, u domaciho turismu Sest mésicl. Vydéleéna ¢innost v navstiveném misté
nesmi byt zaloZzena na trvalém ¢&i prechodném pracovnim poméru.

Kongresovy primysl je dle Mezinarodni asociace profesionalnich organizator( kongrest IAPCO( International
Association of Professional Congress Organaizers) Sirsim pojmem nez MICE a zahrnuje nejen organizovani kongresu,
seminar(, vystav a veletrh(l, ale také incentivni turistiku. Incentivni, neboli motivacni CR (dale jen ICR) predstavuje
nastroj managementu, zejména velkych firem, které se pomoci specializovanych produktd CR snazi odménit nebo
motivovat své zaméstnance, zakazniky ¢i obchodni partnery.

Cesky statisticky urad (CSU) definuje kongres a konferenci takto: ,,Za kongres se povazuje sjezd (formalni setkani)
vétsino poctu lidi (minimalné 100 osob) ur¢itého odborného zaméreni, jehoz obsahem jsou prednasky, diskuse a kon-
zultace. Oznaceni konference je velmi blizké terminu kongres a jedna se rovnéz o formalni setkani, které nemusi
nabyvat takového vyznamu ¢&i rozsahu jako jednani v ramci kongresu.*

Pod toto pomérné Gzké vymezeni se da podradit cela fada aktivit, pro které se ustalily na mezinarodnim trhu vzité
nazvy, napr. workshop, kolokvium, symposium atd. Jednotlivé typy téchto aktivit jsou popsany dale.
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Charakteristické znaky kongresového cestovniho ruchu

MICE je odvétvi cestovniho ruchu, které Ize charakterizovat jako segment s nejvétsim presahem do dalsich vrstev CR.
Ke své realizaci vyuziva nejen vyznamnych zemi, mést a destinaci, kde je vybudovana patri¢na infrastruktura prostor
pro zasedani kongrest(, dopravnich, ubytovacich, stravovacich a dalsich sluzeb, ale vyuziva také veskerych prednosti
dané lokality z hlediska atraktivity mista, jeho kulturniho a pfirodniho prostredi, zejména v doprovodnych programech.
MICE ma celou radu vlastnosti, které jsou charakteristické pouze pro tento segment cestovniho ruchu:

* pracovni charakter akci na nejvyssi odborné urovni radi MICE do skupiny cest, jejichz motivem jsou predevsim
pracovni aktivity vyzadujici osobni setkani. V sou¢asné dobé prudkého rozvoje védy, vyzkumu, kultury a obchodu i si-
lici globalizace vsech lidskych aktivit pribylo mnoho diivodt, pro¢ se osobné setkavat a tak mizeme MICE charakte-
rizovat jako specifickou formu CR, kde hlavnim motivem ucasti je predavani novych poznatkd (napf. lékarské kongre-
sy), navazani obchodnich kontaktd (specializované veletrhy a vystavy s jejich doprovodnymi konferen¢nimi a prezen-
tacnimi programy), nalezeni reseni problému v daném oboru (specializované odborné konference) nebo setkani o-
sobnosti kultury a uméni (sjezd spisovateld, filmovy festival, apod.)

pozadavky na vysokou uroven a komplexnost sluzeb - MICE nezkouma jakych oblasti se tykaji uskute¢novana
setkani, co je jejich ucelem a cilem nebo vysledkem, ale zabyva se strankou cestovani a poskytovani sluzeb jeho u-
¢astnik(im za Uplatu, pficemz je pozadovana co nejvyssi Uroven a komplexnost sluzeb. Akce kongresové turistiky
jsou realizovany v ubytovacich zarizenich vyssich a nejvyssich kategorii s celym komplexem sluzeb, i kdyz soucasné
ekonomickeé trendy uspor racionalizuji naklady i vtomto segmentu CR

odolnost kongresového cestovniho ruchu vii¢i ekonomickym porucham prameni z toho, ze realizace MICE neni
pfimo ovlivnéna prudkymi vykyvy ekonomické prosperity a tim i kupni sily obyvatelstva tolik, jako ostatni druhy turis-
mu. Je organizovan bohatymi, ¢asto i nadnarodnimi firmami a institucemi, nebo zajmovymi sdruzenimi z prispévka je-
jich ¢lend, a statnimi organy. Nepodléha vétsinou ani bezpeénostnim rizikim, nebot je planovan s dlouholetym pred-
stihem a to vzdy v bezpecnych destinacich. Pokud jde o geografické rozlozeni, stale vice akci se realizuje v Evropé
a Spojenych statech, ale nastava i nar(ist akci v rozvijejicich se zemich Asie a tak vzrlista pocet zemi, ve kterych

se mezinarodni setkani konaji (v sou¢asnosti je to cca 240 zemi)

vysoké naroky na organizacni a technické zabezpeceni jsou dany charakterem MICE. Doprava uc¢astnik( na -
nékdy dosti vzdalena mista, sjednani podminek v pripravé akce do vSech detailll a zplsobu jejich zabezpeceni az po
dohled nad uspésnou realizaci dohodnutych pozadavkd do nejmensich detaild, ¢ini z MICE velmi naroény segment
cestovniho ruchu na organizacni a technické zabezpeceni (napf. mize byti nékdy velmi obtizné zajistit tumocéniky

z exotickych jazykl, za které dnes mizeme povazovat i nékteré oficialni jazyky EU jako estonstina, lotystina, maltsti-
na apod). V posledni dobé neustale vzrlistaji naroky na pouziti a vyuziti vSech novinek kongresové techniky, ale také
i vytvoreni co nejatraktivnéjsich a nejexotictéjsich zazitkovych a doprovodnych aktivit pro ucastniky i jejich doprovody
(,events®- do cestiny prevzato jako ,,iventy®).

2. PODMINKY REALIZACE KONGRESOVEHO CESTOVNIHO RUCHU

MICE v Ceské republice prosel bouflivym vyvojem teprve po roce 1989, ktery pro nasi zemi znamenal uvolnéni
zejména politickych prekazek, stojicich v cesté splnéni podminek pro poradani mezinarodnich akci a zaroven pro
rozvoj potfebné infrastruktury. S timto uvolnénim se Ceska republika dostala pfi ziskavani mezinarodnich akci

v MICE do stale uspésnéjsi konkurence s mnoha destinacemi v Evropé i ve svété.

Realiza¢ni predpoklady pro MICE vznikaji teprve po splnéni zakladnich podminek umoznujicich Uspésnou realizaci
kongresovych produktll. V téchto podminkach vzdy prevazuje prvek nejvyssi naroénosti nejen na vlastnosti prostredi
Ve vysoce konkurencnim prostredi se stale stupnuji naroky na finanéni stabilitu, erudovanost a zkusenosti vSsech
organizatord a dodavateld sluzeb, jakoz i na a jazykové znalosti personalu, zvliasté u akci s mezinarodni ucasti.
Nemalou roli rovnéz hraji Uspeésné resené otazky logistiky, bezpecnosti Uc¢astniki a v neposledni fadé cenové relace.
Pri sjednavani a realizaci kongresovych akci hraji vyznamnou roli nasledujici okolnosti a zvyklosti, ¢asto dané také
prislusnymi normami v misté realizace:

Image destinace - tvori dobra povést a tradicné dobré zkusenosti ze zemi, destinaci a mést, kde se planuje a poslé-
ze realizuje kongresova akce. Vysoka image predstavuje jeden ze zakladnich predpokladd uspéchu a ovliviuje ji cela
fada politickych, kulturnich, spole¢enskych, ekonomickych, bezpecénostnich a dalsich faktort. Z dlouhodobého hledis-
ka k nim patfi zejména politicka stabilita, ekonomicka vyspélost, historické a kulturni tradice, tradice CR v oblasti, zku-
Senost s poradanim vyznamnych akci politickych, odbornych, kulturnich i sportovnich. Tyto pozitivni aspekty destinace
musi byt dobre marketingové podchyceny a vhodnou formou propagace udrzovany v podvédomi odborné verejnosti
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a poradatel(l akci. Je nezbytné, aby byly pfipominany dosud Uspésné zorganizované velké prestizni akce a podana
prehledna informace o vSech novych kapacitach a aktivitach v oblasti, napf. informovat o potlacovani hrozeb terorizmu
zvySovanim bezpecénosti mista, opatrenim proti Sireni epidemii nebo dopadu demonstraci na konani akce

Kongresovy potencial - vytvari pozadovany soubor nabidky sluzeb a kladné image a byva vétsinou definovan v ucele-
nych celcich jako mésta, velké hotelové komplexy nebo hotely situované i mimo mésta, které splnujici naroéné pod-
minky realizace akci MICE. Zde vystupuji do popredi logistické pozadavky na leteckou, pozemni nebo kombinovanou
prepravu Ucastnik(l. Rozhoduijici jsou pozadavky na kapacitu kongresovych prostor, ubytovaci kapacity ve vyssich
kategoriich, vhodné prostredi a pfirodni klima, moznosti odpocinkovych, sportovnich, kulturnich, spole¢enskych

a zabavnich aktivit.

Misto konani - obvyklym mistem konani kongresovych akci byvaji kongresova centra, jejichz podil na véech prostorach
vhodnych pro organizovani setkani ¢ini priblizné 50 %, ¢astym objektem konani mensich odbornych akci jsou vysoké
Skoly, university a védecke instituce. V posledni dobé jsou stale vice akce MICE realizovany hotely v jejich kongreso-
vych centrech. Nemaji-li hotely dostate¢nou kapacitu zasedaciho salu, porada se kongresové jednani v mistné dostup-
jsou historické objekty, hrady, zamky, byvalé klastery, radnice mést a jiné. Tvlirci nabidky se predhanéji v napaditosti,
originalité a ve snaze dosahnout co nejvyssi kvality sluzeb aby pfilakali poradatele a organizatory akci MICE.

Ucasti byva dostupnost primymi leteckymi nebo Zelezni¢nimi spoji, jejich ¢etnost a frekvence do nejdulezitéjsich
svetovych nebo evropskych metropoli. Letisté musi byt schopno zabezpedit potrebny rozsah specializovanych sluzeb
pro kongresové ucastniky, jako separované VIP odbaveni a salonky, shromazdovaci prostory pro Ucastniky, dostatec-
nou bezpecnost, svou roli hraje i dojezdova vzdalenost z terminalu nebo nadrazi do mista konani akce. K prepravé
kongresovych Ucastnikd, at jiz pfi transferu nebo pfi realizaci doprovodnych akci, musi byt k dispozici kvalitni autobusy
smluvnich dopravcll, nebo hotelova doprava. Pro VIP hosty byva zajistovana doprava osobnimi automobily nebo limusi-
nami, dostupna musi byt i taxisluzba.

Sjednoceni pozadavk(l na technickou vybavenost dopravnich prostredku provedla IRU - Mezinarodni unie silni¢ni
dopravy sestavenim mezinarodni klasifikace zajezdovych autobust. K rozliSeni Grovné byly pouzity hvézdicky jako

u hoteld, rovnéz symboly byly sjednoceny se znacenim v turistickém prdmyslu.

Ubytovani ucastnikd kongresové akce je jednim z vyznamnych kritérii pfi volbé mista zasedani. Pocet, kvalita a kapaci-
ta hotel(l jsou vzdy brany v ivahu pii hodnoceni bonity kongresové destinace. Uroven ubytovacich sluzeb velmi ¢asto
ovliviuje rozhodovani pozvanych o Gc¢asti na konané kongresové nebo incentivni akci. Prevazna vétsina poradatelll
kongresovych akci vyzaduje ubytovani ve vyssich kategoriich hoteld.

Stravovaci sluzby jsou v pribéhu kongresové akce organizovany v zavislosti na misté jejiho konani. V kongresovych
centrech kde se jedna o stravovani vétsinou velkého poctu ucastnikll byva ¢asto gastronomicky usek, ktery zabezpe-
Cuje celodenni stravovani véetné doplnkového obcerstveni a také gastronomickou ¢ast slavnostnich akci. V pripadé,
ze zde nefunguji gastronomické sluzby, resi se stravovaci servis dodavkou cateringovych sluzeb outsourcingovymi
dodavateli, ktefi zajisti stravovani dle prani objednatele nebo organizatora ,,na kli¢“. Tyto sluzby byvaji vyuzivany i pfi
zasedanich ve specifickych a neobvyklych prostorach, kde se daji vytvorit nezapomenutelné dojmy i pomoci regionalni
nebo zazitkové gastronomie. Pri konani kongresovych akci v hotelovych komplexech a hotelich je stravovani velmi
usnadnéno, nebot zde jsou vyuzivany veskeré prostory hotelu uréené pro zakladni stravovani, to je podavani snidani,
obédu a vecefi, nebo sluzby doplnkového obcerstveni i slavnostni a spolecenské akce. Soucasny trend bufetovych
stold se pouziva nejen pfi podavani snidani, ale i obcerstveni béhem prestavek v jednanich (coffee break, tea time),
Casto i obédl a obcerstveni po spolec¢enskych udalostech (koktejly, rauty). Slavnostni zakonceni kongresovych akci
miva nejcastéji formu gala vecere nebo banketu, ale také narodnich vecerd, kde se otevira Siroky prostor pro prezenta-
ci regionalni a zazitkové gastronomie. Ugastnici kongresové akce mivaji ¢asto umoznénu bezplatnou navstévu ve spole-
¢ensko-zabavnich stredisek.

Doprovodny program zprostiedkovava ucastnikim kongresové akce moznost blizsiho poznani destinace. Soucasti
doprovodnych programi byvaji kromé exkurzi (lokalni vinné sklepy, muzea, apod.) také nejriznéjsi kulturni a spolecen-
ské akce, kterych se bézné zucastiuji i osoby doprovazejici ucastniky, nékdy byvaji tyto iventy organizovany specialné
pro doprovody k vyplnéni jejich volného ¢asu:

Spolecenskeé vecery - slavnostni zahajeni a seznamovaci veCer s moznosti predstaveni a seznameni se s VIP hosty
a navazani novych kontaktl nebo slavnostni ukonéeni kongresové akce jsou dobrou prilezitosti pro vytvoreni aktivit
prinasejicich hluboké zazitky

Kulturni akce pro vyplnéni vecerniho volna ucastnikd, k témto akcim radime navstévy koncert(, divadelnich predstave-
ni a dalsich atrakci, musime vsak mit na zreteli jazykové bariéry jedna-li se o akce s mezinarodni ucasti
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Sportovni akce jako napfr. soutéze v bowlingu, turistika, cykloturistika, minigolf, vyuzivani hotelovych balneo a fithess
center, adrenalinové aktivity, vylety lodi spojené s rybolovem, sachovy nebo bridgovy turnaj apod., jsou akceptovany
Ucastniky i jako aktivni odpocinek
Pred- a pokongresové akce za ucelem vyplnéni prijezdového nebo odjezdového dne (napf. nedélni dopoledni
brunch), kdy se ¢asto vyuziva atraktivita mista nebo destinace konani, mohou mit nejriiznéjsi formy od spolec¢enskych
az po turisticko poznavaci a sportovni akce
Pravodcovské sluzby - Ucastnikim kongresovych akci jsou v ramci doprovodného programu poskytovany i sluzby
pravodct, neodmyslitelné zvlasté u mezinarodnich akci. Jejich role spociva nejen v organiza¢nim a technickém zabez-
peceni sluzeb poskytovanych uc¢astnikiim akci véetné garance dodrzovani ¢asového harmonogramu a vyGerpani
doprovodného programu, ale zejména v poskytovani informaci
Technické parametry a technické podminky objektl ur¢enych pro konani kongresovych akci se v posedni dobé
ustalily na mezinarodnich standardech, které jsou nazirany jako minimalni, nebot tato oblast sluzeb se neustale bourlivé
Bezpecnost ucastnikul, kdy napf. v oblastech se seismickou aktivitou je nezbytné aby veskeré prostory konani kon-
gresovych akci byly vybudovany s ohledem na toto nebezpeci. Vybaveni prostfredky protipozarni ochrany, zabudovani
protipozarnich stén a systému automatického pozarniho hlaseni a haseni, oznaceni Unikovych cest a nouzové osvétleni
v téchto prostorach kde dochazi k velké koncentraci osob, jsou dany nejen protipozarnimi, ale také stavebnimi predpi-
sy. Funkcénost vSech ochrannych prostredk(l protipozarni ochrany a dodrzovani predpist v této oblasti musi byt pravi-
delné kontrolovano a to nejen dozorem provozovatele kongresoveho zarizeni, ale take statnimi organy. Soucasti opatre-
ni vedoucich k zajisténi ochrany uc¢astnik( je i kontrola organy hygienické sluzby zamérfena nejen na Uroven pravidelné-
ho uklidu, ale také provadéni predepsanych desinfekci prostor, zvlasté pak socialniho zazemi, velmi prisné byva kontro-
lovan gastronomicky Usek, zvlasté pak vyroba a podavani jidel a napoji. Aby nebyl ohrozen komfort prostfedi je nutno
dodrzovat obménu predepsanych objemi ventilovaného a klimatizovaného vzduchu. Pfi vyznamnych mezinarodnich
akcich jsou zapisy o provedenych kontrolach a pravidelné obnovované atesty vyzadovany bezpecnostnimi sluzbami
zrovna tak, jako organy hygienického a protipozarniho dozoru. Velmi ¢asto pfi téchto akcich vykonavaji dozor profesio-
nalni hasici, asistuji bezpecnostni agentury, nékdy i bezpecnostni a ochranné slozky statu
Pohodli u¢astnik - zasedajici travi dlouhé hodiny v kongresovém sale, coz predpoklada kvalitni a pohodiny kongre-
sovy nabytek. Specialni kongresové zidle nebo kresilka byvaji konstruovana tak, aby méla i sklopnou pracovni plosku,
je treba dbat toho aby nohy stolli neprekazely v pohodiném sezeni. Velmi dllezitou podminkou pohodli a pohody je ne-
prekroc¢eni maximalniho poctu ucastnikl v jednaci mistnosti uréeného normami stanovujicimi vyméru podlahové plochy
a pocet kubickych metrd vzduchu pfipadajicich na jednoho ucastnika.
Protihlukova ochrana je velmi dulezitou konstrukéné-stavebni podminkou, ktera umoznuje nerusenost jednani. Tento
technicky pozadavek vystupuje do popredi zvlasté pri pouzivani délicich posuvnych stén umoznujicich variabilitu jedna-
cich prostor a tim i moznost soubézného jednani. Soucasna technologie specialnich posuvnych stén umoznuje snizeni
hladiny hluku az o 80 decibelll
Pristupové koridory ke konferen¢nim salim vyvolavaji prvni dojem na Ucastniky. Pro organizaci nékterych akci je
nejvyhodnéjsi primy pristup do vstupni haly nebo predsali. Zvlasté v objektech rekonstruovanych a dostavovanych
mohou byt pristupy dosti komplikované, vzdy vSak musime mit na paméti jejich bezbariérovost a pohodiny pristup
Ucastniku, zvlasté na balkony a galerie, zde byvaji ¢asto pouzivany vytahy nebo eskalatory. U velkych kongresovych
prostor je ¢asto vyzadovana moznost primého vjiezdu velkych exponatll. V prostorach koridor(i byvaji umistovany
reklamni vitriny, prezentacni stanky, panely a stojany, které mohou slouzit jako informacni nebo propagacni média,
Casto se vztahujici ke kongresové akci. Vstupni haly a predsali (foyer) tvori nedilnou soucasti kongresovych prostor,
zvySuji komfort kongresového salu a maji vyznamné funkce jako:
Socialni zazemi - jsou zde umistény Satnové prostory (jsou neodmyslitelné pokud je kongresové jednani mimo hotel
a slouzi také neubytovanym Gc¢astnikiim zasedani), samoziejmosti jsou dostateéné dimenzovana socialni zafizeni,
odkladaci sklady (umoznuji iUschovu rliznych predmétd organizatorim nebo poradatelim kongresovych jednani)
Prostor k uvitani a prezentaci uéastniki - zajistuji ji obvykle pracovnici pofadatele nebo organizatora a musi mit
vytvoreny patficné pracovni podminky, af jiz u pultli nebo ve stancich instalovanych v predsali, kde jsou predavany
pisemné matrialy, Ucastnici byvaji oznaceni jmenovkou resp. visackou, je zde umistovan informacni stanek ve kterém
pracovnici organizatora poskytuji veSkeré informace pro uc¢astniky kongresu a zajistuji doprovodné a doplnkové sluzby
Ucastnikim a permanentni kontakt s Ucastniky akce
¢ prostor slouzici k pobytu Gcastnik(l o prestavkach byva vyuzivan pro kuloarova setkani a jednani vedouci k navazovani
novych kontaktt, k podavani obc¢erstveni, jsou zde prodejny ¢i kiosky s drobnym zbozim a tiskem. Moderni kongre-
sova centra umoznuji odpocinek v atriovych zahradach s jezirky ¢asto propojenych na venkovni prostor
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Kuracké prostory, kdy v posledni dobé se stale obtiznéji resi otazka kurackych narokd nebot legislativa v této oblasti
znacéné pritvrdila vyZaduje oddélené kuracké prostory, coz znamena nezbytnost vymezeni distojného prostoru pro
kuraky tak, aby jimi nebyla pocitovana zadna diskriminace

Parkovaci prostory, at jiz kryta nebo oteviena parkovisté jsou nedilnou soucasti pozadovaného komfortu Gcéastniky
akce. Byva zvykem, ze parkovisté maji ostrahu nebo minimalné registraci viezdu a vyjezdu vozidel zavorami a jsou
sledovana televiznimi kamerami

Konferenéni technika a technologické vybaveni musi splfiovat predevsim tyto tfi zakladni pozadavky:

* dobre vidét - v prvni rade kvalitni projekce

* dobre slyset - kvalitni a dostate¢né ozvuceni

* dobre rozumét - moderni tlumocnicka zarizeni.

Rob Davidson rika ve své zpravé na barcelonském veletrhu cestovniho ruchu EIBTM 2004: ,,Oblast konferenc¢ni tech-
niky a technologii se v poslednich letech vyviji témér raketovym tempem. Prakticky zadna akce se dnes neobejde bez
internetu a na ném postavenych aplikacich. Ty jsou omezeny pouze predstavivosti uzivateld."

Tento vyrok dokumentuje, Zze doby kdy stacil pouhy mikrofon nebo diaprojektor v sale jsou davno prekonany.

zualni techniku. Spravna Uroven ozvuéni je dulezita vlastnost pro vytvoreni prijemné pohody v zasedacim séale. Pro ne-
doslychavé Gcastniky byvaji pridavana bezdratova sluchatka, nebot zakladni Uroven zvuku se neda uc¢astnikem ménit
Vizualné prezentacni technika slouzi k usnadnéni a zpestreni vykladu. Pomoci projektort jsou na promitaci plochu(y)
v Cele zasedaciho salu prenaseny textové a obrazové materialy, datové projektory dnes umi promitat i na vice mist na-
jednou, je-li potfeba promitat hlavni material a souc¢asné nékolik doprovodnych, videoprojektory vyuzivaji jako zdroj sig-
nalu videoprehravace, videokamery a pocitace s videovystupem, multifunkéni zafizeni umoznuji kombinaci vsech audio-
vizualnich funkci tak, Ze s jejich pomoci mohou byt organizovany telemosty a videokonference propojenim na internet.
Velkoplosné obrazovky - displeje se s rozvojem projekéni techniky neustale zvétsuji, dnes umoznuiji i interaktivni pre-
zentace s bezdratovym prenosem komunikace mezi pocitacem a projekéni plochou.

Velin (control room) je elektronické centrum poradané akce a byva obvykle umistén v horni ¢asti boc¢ni stény kongre-
sového salu co nejblize ¢elni sténé ve zvukotésné kabiné a s prihledovym oknem do salu. Operator sleduje déni v sa-
le a obsluhuje mixazni pult, reguluje chod veskeré audiovizualni techniky, ovlada zatemnéni, osvétleni, promitaci plochy
v séle apod. VSechny zvukové i obrazové signaly prochazeji mixaznim pultem, kde je zvuk obraz zpracovavan a pripad-
né zaznamenavan a pak predavan do reprodukénich soustav a také do tlumocnickych kabin

Prekladatelské (tlumocénické) kabiny byvaji zvukotésné a jsou nedilnou soucasti vybaveni velkych kongresovych
sald, jsou obvykle zabudovany v bocni sténé salu a vétsinou navazuji na velin. Jejich vybaveni je vzdy pro dva, obvykle
po dvaceti minutach se stridajici prekladatele. Sluzby jediného tlumocnika se vyuzivaji jen u kratSich prednasek nebo
tiskovych konferenci

Hlasovaci zafizeni jsou dnes jiz vétSinou bezdratova, byvaji pouzivany mobilni hlasovaci pagery, vysledky se pak
zobrazuiji na tabuli v ¢ele salu prostrednictvim multifunkéniho konferenéniho zarizeni

Internet patfi k stale vice vyuzivanym médiim. Ve svém diskusnim prispévku na kongresu EIBTM 2004 Industry

v Barceloné Rob Davidson dale uvedl, ,,...ze internet byl nejcastéji pouzivan pro propagaci poradanych akci - nejpres-
a k navstéve akci prostrednictvim video e-mailG.“ Pri zajisténi pripravy a i v pribéhu samotné kongresové akce slouzi
internet nejen jako komunikacni a prezenta¢ni médium ale také jeho Gcastnik(im, ktefi si jeho prostfednictvim mohou
lépe planovat své schiizky v pribéhu kongresu a vytéZit tak vice ze své Ucasti na akci. Roste popularita aplikaci, které
umoznuji Ucastnikim konferenci volné vyhledavat osoby se stejnymi zajmy a ty pak kontaktovat formou textovych nebo
e-mailovych zprav ¢i jinymi prostredky. Internet v MICE je stale vice vyuzivan i diky vzristajicim moznostem bezdratoveé-
ho pripojeni k siti kdykoliv a kdekoliv, stale lepsi technologii laptop(, vyuZivanim minipocitact (palmtopd) a mobilnich
telefon(l s Sirokopasmovou komunikaci a stale vétsimi obrazovkami, dnes jiz i v letadlech a ve vlacich pres stale rostou-
ci pocet mist pro bezdratové WIFI pripojeni. Tyto moznosti maji i hosté konferencnich a kongresovych akci a mohou
tak byt ve spojeni se svou domaci firmou, nebo vlastni poc¢itacovou databazi

Identifikaéni elektronické systémy doznaly velky rozmach, kdy mnozi poradatelé akci ale i jejich samotni G¢astnici
si uvédomili, jak ddlezita je moznost rychle, presné a bezpecné sbirat data o Gcastnicich. To umoznuji riizné typy radio-
vych systémd postupné nahrazujici zastaralé ¢tecky ¢arovych kéd(. Dnes jiz napriklad staci, aby navstévnik vystavy ¢i
Ucastnik konference pouze prosel kolem prislusného stanku nebo vstupnich pilot s ¢teckou, ktera automaticky sejme
Udaje vysilané jeho ¢ipem na visacce. Na stejném principu pracuji i systémy umoznujici ¢i naopak zamezujici vstup
vybranym uUcastnikim do oznacenych prostor (mohou nahradit i pozvanky), pricemz je také umoznéno monitorovat
jejich pohyb, predkladat je pfi konzumaci jidel a napoji apod. Velmi uzitecné je monitorovat pohyb v nepfehlednych
vystavnich prostorach, kde mizeme vyhodnocovat pohyb VIP nebo i jinak ozna¢enych osob.
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Vyznam a doslova nezbytnost zabezpeceni pristupu (pronajem, outsourcing) k pouzivani nejmoderné;jsi kongresové
technologie a techniky doklada i odborna stat Mileny Veselé ,,Kongresova turistika motivuje techniku®, ktera v ném uva-
di: ,,S vyvojem techniky se méni Uroven prezentaci. Doba, kdy se kongres neobesel bez diaprojektoru je davno za nami
(nastésti). Dnes se pouziva i nékolik promitacich platen, na kterych se prolina nékolik obraz(i najednou. Prednasejici
opoustéji suché vyklady, pouzivaji rlizné prostredky, aby posluchace zaujali, aby ho svym zptsobem vtahli do déje.
Velké firmy dnes z kongresu dokazi udélat jednu velkou show. Novinky které k tomu pouzivaji, jsou predevsim rizné
pulty a prepinace. Vyvoj se ubira cestou prolinani obrazt z nékolika PC a také Sirokouhlych projekci.*

Vybaveni a uspofadani jednacich mistnosti miize byti zcela bézného typu, ale i vysoce specializované a sofistikova-
né, coz se tyka hlavné sedaciho nabytku, konferencnich stolll, podlahovych stupril a podii, fe¢nickych pultd, dekoraci
stén a celkové kvality interiéru. Uroven zafizovacich predmét(l, jejich praktiGnost a pohodinost, jakoz i wzdoba a celko-
vy vzhled interiéru maji velky vliv na pohodu a komfort pfi ¢asto dlouhych a naro¢nych kongresovych jednanich.
Dulezity je i moment prostorové mobility, kdy napfiklad pro jednani v sekcich je mozné prostory dle potreby sluCovat
nebo rozdélovat pomoci mobilnich délicich stén a tim ziskat vice stejné kvalitnich jednacich prostor. Nékdy se také
vyskytne potfeba operativni zmény Upravy salu ze zasedaci formy na formu vhodnou pro realizaci spole¢enskych akci,
zde je velkou vyhodou snadna skladnost konferencénich zidli a stoll pro operativni manipulaci, dilezita je i moznost
snadno dostupného skladu pro momentalné nepouzivany nabytek.

Velké saly kongresovych center jsou prehlidkou stale modernéjsiho a luxusnéjsiho vybaveni a technologie. Byva bézné
divadelni stupnovité a polokruhové usporadani, vybaveni luxusnimi sklopnymi kiesly ve kterych jsou zabudovany sklop-
né pracovni plosky, komunikacni technika a ¢asto i klimatizace. Tato zarizeni maji vétSinou fixni charakter. Saly, které
byvaji vybaveny mobilnim nabytkem skytaji vétsi moznosti mnohoucelového vyuziti. Obvyklym kongresovym nabytkem
jsou:

Sedaci nabytek ma vzdy ¢alounénou sedaci plochu a nékdy i podrucky, bézné je zde i mala sklopna pracovni ploska
a maji i moznost ukotveni do rfad pro divadelni usporadani

Stoly pro skolni nebo klasické kongresové usporadani do tabuli ve tvaru |, T, U, E mivaji pevné horni plochy

z odolnych materiall (pfirodni dyhy jen vyjimecné, spiSe z laminatu a pod.), mohou byt prostirany nebo potazeny
klasickym kongresovym suknem a umoznuji i prostreni ubrusy pro slavnostni stolovani. Vétsinou maiji sklopné nohy

pro snadnou manipulaci a jsou konstruovany tak, aby neomezovaly pohodli uc¢astniki. Totéz plati o kulatych stolech,
které byvaji pro 6 az 12 Uc¢astnik(l a pouzivaji se vétSinou pfi slavnostnich prilezitostech (ballroom sitting)

Reénické pulty byvaji vétsinou mobilni, Casto vybaveny vestavénym osvétlenim a drzaky na mikrofony s vrchni sesi-
kmenou plochou a polickou na pisemnosti, na ¢elni stranu se umistuje logo kongresového centra nebo hotelu
Mobilni podia a podstavce byvaji feSeny stavebnicovym zplsobem a daji se nastavovat i vySkove

Usporadani nabytku v kongresovych salech nebo zména jeho usporadani v priibéhu akce byva vzdy pevné dohodnuta
pri sjednavani akce a obvykle jsou predavany i zasedaci poradky pro vyrobu jmenovek, na predsednickém stole jsou
umistovany i vlajecky narodl nebo korporaci a na ¢elni sténu za predsednickym stolem se umistuji loga kongresu
nebo jejich slogany

Povrchova tprava a design interiérii musi vyhovovat jak po strance estetické tak i akustické, koberce mivaji nejvyssi
odérovou odolnost a antistatickou Upravu vylucujici vyboje statické elektriny totéz plati o zavésovych textiliich a Zaluziich..
Materialy pouzité na dekoraci kongresovych prostor musi byt harmonicky barevné sladény (prace designéra interiéru).
Obecné se da konstatovat, ze podminky pro realizaci akci MICE tvori cely soubor narokd, ve kterém musi byt vzdy uspo-
kojeny hlavni pozadavky (kapacita, bezpecnost a kvalita) kterymi musi dodavatel sluzeb pro MICE bezpodmineéné dispo-
novat. VSechny ostatni podminky Ize splnit i cestou subdodavek - outsourcingu. Pfi jeho pouzivani je potreba provést
smluvni zajisténi spolehlivosti jeho dodavek a presné kalkulace nakladu tak, aby akce neztratila ekonomicky pfinos.

3. INCENTIVNI CESTOVNI RUCH

V padesatych letech minulého stoleti zacalo vedeni velkych firem ve Spojenych statech americkych pouzivat domaci
i zahrani¢ni zajezdy jako motivacni nastroj pro managery, prodejce a i své obchodni partnery. Tato praxe vedla ke
vzniku tzv. incentivniho cestovniho ruchu (ICR), ktery se zejména v devadesatych letech minulého stoleti rozsiril i v -
Ceske republice se vstupem zahrani¢nich nadnarodnich spoleénosti do Geského podnikatelského prostiedi.

ICR je segmentem cestovniho ruchu, ktery ma celou fadu charakteristickych znakd spole¢nych s MICE a proto byva
¢asto predmétem podnikani i organizaci zabyvajicich se MICE, jakoz i subjekty hotelového primyslu. ICR je rovnéz
spole¢né prezentovan v odborném tisku, popisovan v propagacnich bulletinech a nabizen v prodejnich katalozich
subjektl, zabyvajicich se MICE. Takto vznika spole¢ny produkt kongresového a incentivniho cestovniho ruchu (dale
jen KICR), ktery byva ¢asto spole¢né i metodicky sledovan a statisticky vykazovan.
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Akce incentivniho cestovniho ruchu definuje Cesky statisticky Ufad takto: ,Incentivni (motivaéni) turistika je cestovani za
ucelem pracovniky ¢i zakazniky firmy odmeénit nebo povzbudit. Je nastrojem pro motivaci ke zlepseni pracovnich vyko-
nd. Cesty incentivniho charakteru patfi mezi rekreacni cesty, nejedna se o sluzebni cesty, prestoze jsou organizovany

zaméstnavatelem.

Tato definice jasné urcuje Ucel incentivnich akci a cest a také zplsob, jakym maiji byt podchyceny incentivni aktivity

v podnikové Ucetni evidenci a jak maji byt vykazovany ve statistice.

4. CHARAKTERISTICKE ZNAKY INCENTIVNIHO CESTOVNIHO RUCHU

Poradatelé incentiv (jak se také produktiim ICR fika) pro planovani a realizaci zahrani¢nich incentivnich cest a progra-

mu obvykle vyuzivaji sluzeb zprostfedkovatelll v cilové destinaci. Na ¢eském trhu ICR dnes operuje cela rada subjekt(

specializovanych na realizaci rliznych incentivnich produktd, jako je popularni teambuillding, zazitkové a adrenalinove

aktivity, wellnessové pobyty apod.

Akce ICR maji tyto specifické vlastnosti:

¢ vzdy se jedna o uzavienou skupinu Ucastnikll se samostatnym programem, byt je tento realizovan i v misté centrali-
zace sluzeb otevieného cestovniho ruchu, nejcastéjsim produktem je vyjezd pro ocenéné pracovniky, pripadné i je-
jich rodinny doprovod

originalni a nadstandardni prvky v programu maiji pfispét k umocnéni zazitkd a tim zvySeni motivacni funkce, pficemz
nedavno nové a originalni, stava se postupné béznym a nevzrusujicim

vysoka uroven a komplexnost sluzeb je jednim z vyznamnych motivacnich faktor( téchto cest, kdy ucastnici na
vyjezdnich zasedanich poznavaji nové destinace a zazivaji vyjimecéné situace diky méné obvyklym prvkdm v programu
a také kvalitu sluzeb, ktera vesmeés prekracuje uroven obvyklou pro rodinné a sluzebni cesty a ¢asto se jevi pro
Ucastniky incentivnich akci jako nedostupna

individualnost pripravy akci spociva v tom, ze kazda incentivni akce je pripravena dle individualniho prani objednatele
s ohledem na skladbu a pocet Ucastnik( tak, aby splnila svij ucel jak motivacni, tak i ve stmeleni pracovnich kolekti-
v(l. Program incentivnich akci zpravidla obsahuje sportovni aktivity rlizné narocnosti - od oblibenych tymovych sportt
pres discipliny méné obvyklé az po aktivity adrenalinové. Téchto je pouzivano zejména pracuiji-li u¢astnici v soutézi-
vém nebo vyrazné zatézovém prostredi, nebot vyrazné zvysuiji jejich psychickou odolnost a rozviji pohotovost v roz-
hodovacich procesech. Stale ¢astéji jsou do programi ICR zaclenovany ¢innosti podporujici rozvoj osobnosti, tvori-
vosti a mezilidskych vztahtl. Roste obliba lazenskych procedur v hotelovych wellness a balneocentrech.

5. PODMINKY REALIZACE INCENTIVNIHO CESTOVNIHO RUCHU

Sluzby ICR maiji jiny charakter nez sluzby v cestovnim ruchu volného ¢asu nebot se jedna o realizaci presné planova-
ného programu aktivit, které jsou zasadné skupinového charakteru. Z podstaty ICR vyplyva znacna rozmanitost porada-
nych akci a tudiz podminky pro jejich realizaci se velmi tézce generalizuii, i kdyz zde plati obecné zasady pro poskyto-
vani sluzeb dopravnich, ubytovacich, stravovacich a doplnkovych, které jsou vyzadovany tak jako u sluzby KCR na vyssi
az vysoké urovni. Pro uspésnou realizaci akci incentivnino charakteru je potfebi respektovat dllezita kritéria, ktera jsou
témér shodna s kritérii pro MICE, jako jsou:

povesti a tradici v CR i hotelnictvi, ale take pritazlivosti po strance drivejsich uspésnych realizaci vyznamnych

sportovnich, kulturnich a spole¢enskych udalosti. Negativné vzdy plsobi politicka nestabilita, zdravotni a pfirodné-

katastroficka rizika.

» kategorie incentivnich akci je dana podstatou jejich organizovani, vzdy je to zprostfedkovani vyjimeénych zazitk(
prostrednictvim originalniho a neopakovatelného programu, i kdyz dle rliznych predem stanovenych kritérii, ktera
predurcéuji zplsob jejich realizace se déli na:

Dle o¢ekavaného vysledku rozeznavame akce: motivacni za odménu Casto i s rodinnymi prislusniky, za odménu spoje-

né s pracovni slozkou, motivacniho charakteru s cilem stmeleni kolektivu (teambuillding), za odménu spojené s preda-

vanim informaci o firmé obchodnim partnerm nebo prodejciim. Malokdy se realizuji cesty s monotématicky vymeze-
nym cilem, vesmés se jedna o kombinaci vice cild, coz znamenad, ze prinaseji hned nékolik efektli. Pro uc¢astniky jsou
odménou a motivaci, ucastniky jsou zde ziskavany nové znalosti i podnéty osobniho rlstu, navazuji se uzsi a méné
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formalni kontakty mezi podfizenymi a nadrizenymi kdy je to zadouci a jsou zde prezentovany informace o novych

vyrobcich nebo technologiich poradajici firmy.

Dle poctu Ucastnik(, ktery vzdy zavisi na druhu incentivnich aktivit, pro incentivy s pracovnim charakterem byva pocet

i nad 400 osob, s kulturné spolecenskymi programy do 400 osob, pro sportovni incentivy maximalné 100 osob, ne-

jméné vsak 30, aby nevymizel pocit kolektivni akce. Vzdy zalezi na druhu programu a kapacitnich moznostech odvis-

lych od jeho proveditelnosti

Dle skladby Ucastnikd je vyrazné ovlivnén program akce a to nejen skladbou profesni, ale i vékovou strukturou nebo

Ucasti rodinnych pfislusnikd

Dle délky konani byvaji incentivni akce jednodenni bez prenocovani, zpravidla s vyraznou pracovni ¢asti a spolecen-

skym vecCerem, kratsi cesty 3 az 4 dny jsou Casto organizovany ve vzdalenéjsich lokalitach, delsi incentivni akce nad

4 prenocovani, kdy s rostouci délkou cesty narlsta podil spole¢ensky, kulturni a sportovni na Ukor odborné-pracovni

Casti (jinak by se jednalo o pracovni cesty)

Dle destinace a mista konani Ize akce ICR rozdélit na tuzemské nebo zahrani¢ni, mistem konani byva nejc¢astéji hotel

mimo lokalitu sidla spole¢nosti s dostate¢nou kapacitou pro vSechny ucastniky akce a dle moznosti kulturniho, zabav-

niho a sportovniho vyziti, Casto v kombinaci s rekreacnimi a turistickymi podminkami v bezprostredni blizkosti a nejbliz-

Sim okoli mista realizace akce

Dle rozpoctu je mozno rozliSovat akce ekonomického nebo luxusniho charakteru, kdy akce na podporu osobnosti ne-

musi vzdy vyzadovat vysoké naklady a presto mohou mit vyrazny motivacni efekt

Misto konani je vybirano na zakladé téchto kriterii:

» kategorie ubytovaciho zarizeni, kdy nejc¢astéji je pozadovana hotelova kategorie 3 a 4 hvézd a v pripadé méstskych
hotelll i vy$Si zejména pro zahrani¢ni management firmy nebo nejvyznamnéjsi obchodni partnery. Ubytovani nizsi ka-
tegorie byva voleno jen v pfipadé mimoradné atraktivity prirodniho prostredi nebo je-li napf. ubytovani ve vysokohor-
ské chaté soucasti incentivniho programu. Obvykle je poZzadovana potfebna kapacita pro ubytovani vSech ucastniku
akce v jednom objektu nebo komplexu

kvalita konferen¢nich moznosti a realiza¢nich prostor neni vzdy rozhoduijici a naroky které na né kladeny jsou vSeo-

becné nizsi nez u akci KCR. Hotely usilujici o incentivni klientelu by mély mit zasedaci nebo spolecensky sal s mini-

malni kapacitou 100 osob se zakladnim technickym vybavenim. Vzhledem k trendu propojovani pracovnich a moti-

vacnich cest naroky na kongresove vybaveni stoupaji (meetcentivy)

stravovaci sluzby jsou rovnéz motivacnim nastrojem a jsou ¢asto vyuzivany k ziskani mimoradnych kulinarskych

zazitkl cestou zazitkové gastronomie (gastroiventt), zprostredkovavanych i podavanim mistnich specialit. Vyrazné se

nelisi od pozadavk(l kongresové turistiky

Dopravni dostupnost je kritériem vyrazné ovliviiujicim hlavni pozadavek na nevsednost programu. V pripadé incentiv-

nich aktivit s mezinarodni Gcasti jsou pozadavky na dopravni obsluznost srovnatelné s akcemi MICE. Doprava Ucastnik(

incentivnich cest vSak nese pozadavek na Uroven dopravniho servisu i co do presnosti a dochvilnosti (napf. nezmeskat

zacatky divadelnich predstaveni, koncertl apod.). Pfi organizovani akce se uziva i individualni nebo kombinovany zpu-

sob prepravy tak, ze uc¢astnici akce se shromazdi na stanoveném misté a pak jsou prepraveni spole¢né do mista kona-

ni akce, takto byvaji organizovany i stale vice oblibené ,,cesty do neznama“, umocnujici prozitky ucastnikd

Program incentivni akce zpravidla obsahuje nejen ¢ast pracovni ale i zazitkovou a relaxacéni. Vzhledem k tomu, ze

nékteré incentivni aktivity nebo ¢ést jejich programu se odehravaji vesmeés i v jinych prostorach nez v arealu hotelu,

jsou pro jejich organizovani vyuzivany sluzby specializovanych agentur. V hotelu vsak tradi¢né probiha:

¢ zahajeni akce byva vedenim poradajici korporace vyuzito pro privitani icastnik(, predstaveni VIP host(l akce, ocené-
ni a odménéni Ucastnikl, prezentaci dosazenych vysledk(l a vyty¢eni novych cild firmy, predstaveni zmén vrcholové-
ho managementu, koncepce a strategie firmy apod.

* vzdélavaci aktivity se realizuji v konferenénich mistnostech hotelu ¢asto i soubézné v oddélenych mistnostech

¢ spole¢enska Gast akce se ¢asto kona i ve vSech prostorach hotelu formou slavnostnich vecer( vétsinou s kulturnim pro-
gramem a tancem, tyto slavnostni akce byvaji bézné doplnovany slavnostnim stolovanim formou banket(, rautti apod.

Typologie incentivnich akci je velmi Siroka, nebot ICR zahrnuje velmi pestré spektrum nejriznéjsi akci jako napf.:

* prezentacni vyjezdy mohou byt kratkodobé jednodenni tématické vylety s exkurzemi a prezentaci vyrobku a sluzeb
véetné pohosténi, ¢asto spojené i s prodejem vyrobku

¢ programove vyjezdy jsou Casto i nékolikadenni tématicky zamérené akce pro pracovni, studijni nebo sportovni
kolektivy (zajezd na Mistrovstvi Evropy ve fotbale spojeny s prohlidkou mésta a pod)

¢ akce sportovni ¢asto spojené s vyukou novych sportll v pfirodé nebo sportovnich zafizenich jako aquaparky,
motodromy, golfové arealy westernova méstecka, zabavni parky, zficeniny hradd, stielnice, akce na snéhu, vysoko-
horska turistika, potapéni, atd.
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¢ teambuilding je zaméfen na kvalitu vztah( uvnitt organizace. Prostfednictvim pInéni naro¢nych tymovych tkolt a her
a mnoho dalsich aktivit dle hesla ,,nic neni nemozné* Ize rozvijet komunikaci, asertivitu, schopnost prijmout zménu.
Je ozivenim pro dlouholeté kolektivy, pomaha potlacovat stresové situace apod.

« firemni filantropie je zvlastni druh aktivity, ktera prinasi mimoradné vysledky ve stmeleni kolektivu, zkuSenosti a neza-
pomenutelné zazitky (napf. vypomoc pii odstranovani nasledku zZivelnych pohrom, pfi kalamitnich pracich v zemédél-
stvi, vinarstvi a ovocnarstvi apod.)

* meetcentives jsou novymi trendy akci na rozhrani MICE a ICR, které maji pracovni ale také i motivacni a zabavni
charakter ve své spolecenské ¢asti (Cestina nepochybné prijme tento termin jako ,mitcentivy®).

6. VYHLED DALSIHO VYVOJE KONGRESOVEHO
A INCENTIVNIHO CESTOVNIHO RUCHU

Nejvice kongresovych akci sledovanych Mezinarodnim sdruzenim pro kongresy a konference organizaci (ICCA -
International Congress & Convention Association), hosti tradicné evropské destinace. ,.Zatim co do roku 2000 se
kongresy poradaly intenzivné po celém svété, v poslednich letech se zvlasté kvili bezpecnosti kongresy kumuluji opét
do Evropy,“ komentuje vyvoj v destinacich analytik Ing. Jaromir Beranek, MAG Consulting.

Zajem o CR jako kongresovou destinaci stoupa a z evropskych statistik vyplyva, ze ma i dalsi potencial k riistu. Nejvice
akei v Ceskeé republice, resp.v Praze je realizovano v Kongresovém centru Praha. Zajem o CR jako kongresovou desti-
naci potvrzuje i skute¢nost, ze Praha uspéla v kandidature na poradatelstvi svétového kongresu ASTA 2006 (American
Society of Travel Agents). Ceska republika tak zvitézila v konkurenci o tzv. ,,olympiadu turistického préimyslu® nad dalsi-
mi kandidaty jako Madarskem, Brazilii, Marokem a Tureckem, ¢imz nejnovéji potvrdila své predpoklady stat se Spicko-
vou kongresovou destinaci. Sanci ma ale nejen Praha, pro mensi kongresové akce se ¢asto nabizeji cenové vwhodnéj-
$i podminky v kvalitou srovnatelnych prostorach také v dalsich méstech jako Brné, Ostrave, Olomouci, Karlovych
Varech, Ceském Krumlové, Hradci Kralové a dalsich.

Prognodzy dalsiho vyvoje segmentu MICE Ize podle provedenych prizkum( oznadit za celkem pfiznivé. Tempo rlstu by
mélo viceméné kopirovat tempo celkového ekonomického rozvoje - vzdy vak s urditym ¢asovym odstupem. Clenstvi
CR v EU a soucasné vyhodna poloha ve stfedu Evropy stale privadi zahrani¢ni podnikatelské skupiny, véetné jejich
central do CR a i tato okolnost miize vyrazné prispét k rozvoji kongresové, obchodni a incentivni turistiky.

Tomuto priznivému vyvoji vSak brani i vyznamné omezujici faktory dalsiho rozvoje svétového MICE jako jsou:
 terorismus jehoz hrozby nelze podcenovat, nebot nastava globalizace teroristickych aktivit a dnes prakticky na zemeé-
kouli neexistuje misto, které by se nemohlo stat teréem teroristického utoku. Dle listu Washington Post ,,...trvala
studena valka 40 let a je velka pravdépodobnost, ze i valka proti terorismu bude mit jeji trvani, ale tvrdsi charakter.*
Témér denné se objevuiji zpravy o hrozbach nebo provedeni teroristickych Gtokd, které jsou vedeny proti nejzranitel-
néjsim ¢lankim fungovani spolecenskych struktur, nutnych pro konani akci MICE, jako jsou dopravni infrastruktura
nebo mista konani kongresovych akci. Potencionalni hrozby valec¢nych konfliktli a sebevrazednych teroristickych
utok( doslova vylucuiji tyto destinace z moznych a vhodnych mist pro cestovni ruch viibec

rdst cen je fenomén, ktery vyrazné omezuje moznosti poradatelt akci MICE. Dle prizkumu agentury BCD Travel
Consulting v prabéhu minulych dvou let rostla poptavka po sluzbach spadajicich do business travel, coz s sebou na
druhé strané prineslo i rist cen téchto sluzeb a bohuzel nic nenasvédcuje tomu, Zze by tento nastoupeny trend rdstu
poptavky, ale zaroven i cen, nemél pokracovat také v dalSim, minimalné dvouletém obdobi, coz neni prilis dobra
zprava pro zkvalitnéni a dal$i rozvoj sluzeb MICE

konkurence novych forem komunikace prichazi jako disledek omezujicich vnéjsich faktort dalSiho rozvoje kongreso-
vého primyslu a proto stale vice vystupuji do popredi nové formy kontakt(i a komunikace. V dobé bouflivého rozvoje
internetu a IT technologii videoprezentace a videokonference umoznuji nahradit v nékterych oblastech osobni pfi-
tomnost na setkanich a jednanich, ¢imz prispivaji ke stale ¢astéjsi a Uzce specializovanéjsi globalni spolupraci.
Pouziti novych forem komunikace umoznuje operativni prezentaci a nabidku novych produktd, ale i feseni velmi spe-
cializovanych védeckych problematik a vyménu zkusenosti v rliznych oborech bez nutnosti ztracet ¢as cestovanim
na setkani v ramci kongresu. Tyto trendy jsou vyznamnym konkurenénim fenoménem pro subjekty profitujici na pro-
duktech MICE tradi¢niho charakteru. Na druhé strané je ovSem potreba zddraznit, ze takovyto novy druh komunika-
ce nikdy nenahradi potfebu osobnich setkani a spolupraci ,tvari v tvar a i velmi vyznamnou spolec¢enskou a prestizni
stranku akci. Ruku v ruce s rozvojem ekonomickych moznosti jednotlivych struktur spole¢nosti se budou tyto stranky
MICE nadale rozvijet, coz predznamenava jistoty jeho dalsiho vyvoje a rozvoje.
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Rob Davidson z University of Westminster, ktery dlouhodobé sleduje a kazdoro¢né vydava zpravu o vyvoji sektoru MI-

CE, ve své studii z listopadu 2005 vidi soucasné a o¢ekavané trendy takto:

« silici fenomén nedostatku ¢asu; konference a zasedani nejriiznéjsich asociaci a podobnych uskupeni (tj. vétsi ¢ast
akci MICE) celi stagnujicimu az klesajicimu zajmu ze strany potencialnich Uc¢astnik( zejména v dlsledku nedostatku
fe a usnadnuji navazovani dlouhodobéjsich kontaktd, diky cemuz jsou akce poradany i v destinacich s mensimi kon-
ferenénimi kapacitami

snizuji se rozpocty i navzdory pfiznivému ekonomickému wyvoji, zejména u kongresovych akci poradanych soukro-
mym sektorem, coz se nejvice projevuje zkracenim akci, mensim poc¢tem ucastniku, vice ¢asu byva vénovano pro
nakupovani a dalsi soukromé aktivity, akce jsou stale vice organizovany mimo pracovni dobu (o vikendech), upousti
se od ubytovani v drahych hotelich a usetfrené penize jsou vénovany na zlepseni programu, zvlasté u incentiv

ve vzdalenych destinacich klesa pocet akci, coz je zplsobeno jednak nedostatkem ¢asu na cestovani, rostoucimi
cenami letenek a narGstem podctu Ucastnikil akei, ktefi odmitaji leteckou dopravu

navratnost viozenych prostiedk(l se stale vice sleduje zvlasté u incentiv. Tyto jsou i nadale chapany jako nastroj pro
zvySovani firemni efektivity, ale zvlastni ddraz se klade na ¢innosti podporujici vzdélavani, rozvoj osobnosti a mezilid-
skych vztahd. Daleko méné je organizovano motivacnich akci s vyluéné rekreac¢nim a sportovnim charakterem

roste obliba adrenalinovych aktivit a lazenskych nebo wellness procedur v hotelovych balneo- a fitnesscentrech,
neustale se zvysuje latka u adrenalinovych ¢asti akci, specializované agentury neustale pfinaseji nové napady

s cilem podtrhnout svou konkuren¢ni nedostiznost

nové typy akci se objevily v poslednich letech. Terminy ,concentives” (conventions + incentives) a ,,meetcentives”
(meetings + incentives) vystihuji spojeni pracovnich a motivacnich cest, kdy odborna a pracovni ¢ast setkani je vyva-
zena atraktivnim zazitkovym programem, ,.,events* Zde je velmi uzka hranice mezi cestou pracovni nebo rekreacni,
coz bude jisté v zorném poli financ¢nich Gradd, zviasté kdyz s ucastniky cestuji stale vice jejich zivotni partnefi a blizci
roste podil Zen a starsich osob, poradatelé musi stale vice prihlizet k pozadavkim této ¢asti spektra castnikli (adre-
nalinové a sportovni aktivity ne pouze muzského charakteru)

stfedni a nizsi managementy jsou stale vice cilovou klientelou incentivni turistiky, coz sice odrazi kvalitni personalni
politiku v poradatelskych organizacich, ale jistym zptsobem snizuje dosahované trzby (vyuziva se vice standartnich
nez luxusnich sluzeb a zarizeni)

prosazuiji se stale vice nové Clenské staty EU na trhu KICR, motorem konferencniho obchodu je nasledkem mohut-
ného rozvoje Cina

internet se stéle vice prosazuje nejen v promotion akcich, ale i pro organizaci samotného prabéhu setkani a roste
popularita bezdratovych technologii.

Veskeré tyto nové prichazejici trendy je potfebné peclivé vyhodnocovat a ¢elit negativnim vliviim které nékdy prinaseji
prijimanim adekvatnich opatreni, které jsou ¢asto v moznostech a kompetenci hotelu, jako je zlepSovani ostrahy objek-
tu, vstricnost k trhu se zamérenim na pohodli pro starsi klienty, reakci na pozadavky realizace sluzeb nového typu
(napf. rozsirovanim sluzeb o wellness a fitness sluzby) apod. Globalnim vliviim, jako je nedostatek ¢asu nebo konkuren-
ce novych forem komunikace se celi jen obtizné. Na druhé strané se ale oteviraji moznosti realizace novych produktd
a sluzeb, které rozvoj spolecnosti prinasi.

Navzdory omezujicim vlivim a uspornym tendencim se MICE stéle povazuje za jednu z nejefektivnéjsich forem cestov-
niho ruchu. Vyzaduje v$ak stale Sirsi okruh kvalitnich sluzeb a aktivni pfistup i podporu celého teritoria. Z tohoto dlivo-
du je na dalsi rozvoj kongresové a incentivni turistiky kladen ddraz i v dlouhodobé koncepci rozvoje cestovniho ruchu
CR. V souladu s timto zamérem Ministerstvo pro mistni rozvoj CR povéfilo agentury Mag Consulting a AC CKA
(Asociace ¢eskych cestovnich kancelafi a agentur) zmapovanim podminek a predpokladid pro dalsi rozvoj kongresové
a incentivni turistiky, zvlasté pak v regionech.

7. CELKOVY PREHLED O ODVETVi KONGRESOVE TURISTIKY

Pri hledani informaci jsme ziskali zpravy z mnoha pramen( v oblasti kongresové turistiky, jakym je ICCA, MPI a CIC
(Convention Industry Council = Rada pro kongresovou turistiku), stejné jako od instituci cestovniho ruchu jako je orga-
nizace UNWTO (spojena svétova organizace cestovniho ruchu). Ackoli nékteré z téchto informaci prichazeji z cestovni-
ho ruchu, poznali jsme, Zze mitinky a kongresy presahuji vymezeni pojmu cestovniho ruchu, nebot néktefi jejich Ucast-
nici jsou mistnimi obyvateli a ne turisty.
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Navic vyzkum byl veden akademickou literaturou, ktera se piipojila k témto zjisténim. Ustfednim zamérem této ¢asti
zpravy je zdokumentovat trendy v ramci tohoto odvétvi a soucasné praktiky sbéru dat. To vede k odhaleni mezer ve
statistikach kongresové turistiky, které brani dislednému a spolehlivému ohodnocovani jeji ekonomické ddlezitosti.

7.1 TRENDY V CELOSVETOVE KONGRESOVE TURISTICE

Kongresova turistika ma 3 hlavni slozky, které zde budou prozkoumany:

* mitinky a konference,

* vystavy a

¢ incentivni cesty

Z téchto tfi klicovych segment( je ¢astéji zkoumana slozka mitink( a konferenci, zatimco slozky vystav a incentivnich
cest jsou ve vyzkumech pomérné opomijeny. Jak bylo fe¢eno, je mnoho nestalosti v postupech, jakymi jsou mitinky

a konference méreny a jakymi zplsoby jsou o nich podavany zpravy, a tyto tendence zde uvedené ilustruji tyto rozporu-
plnosti a nestalost.

7.2 TRENDY V MITINCICH A KONFERENCICH

Weber a Ladkin (2004), ve své studii trendd ovliviiujicich kongresovou turistiku ve 21.stoleti, argumentuiji, ze rast
hospodareni se znalostmi podporuje rist kongresové turistiky. Neustala potfeba informaci a zlep$ovani znalosti
poskytuje Siroké pusobisté kongreslim jako klicového prostiednika pro Sifeni takovych znalosti. Mnoho zemi a kongre-
sovych asociaci jiz rozpoznalo dllezitost mitinkdl a kongresu v narlistu hospodareni se znalostmi a snazi se jiz ohodnotit
velikost a zabér tohoto odvétvi. Tyto studie byly provadény v riznych Grovnich celkovosti, komplexnosti.

Nanestésti se vsak tyto ohodnoceni dostavaji do izolace a takto je srovnavani vysledk( a délani celkovych odhad

z posledni doby.

Tabulka 1: Néktera zhodnoceni kongresoveé turistiky z posledni doby

Hodnotici zprava Zdroj a frekvence Utrzky z téchto

o kongresoveé turistice zprav hodnoceni

State of the Industry 2005 Successful Meetings ,V poslednich nékolika letech se
(Stav odvétvi 2005) 2x rocné kongresova turistika jako celek jevi

jako vazné nemocny pacient.” (str.1)
Rok 2005 vypada slibné: Vétsina
odhadcl o¢ekava zvyseni velikosti
a frekvence mitinkd. (str.2)

FutureWatch 2004 Meeting Professional ,Pozitivnim signalem pro mezinarod-
(Nahled budoucnosti 2004) International 2004 (MPI) ni obchodni cesty je, ze ameriéti or-
1x ro¢né ganizatori ocekavaji 11%ni rdst me-

zinarodnich mitink konanych v USA
v 1.2004, dvakrat tolik nez v r.2003.
Pocet mezinarodnich mitink(i celko-
vé predpovézenych evropskymi
organizatory je zhruba stejny

v r.2004 jako v r.2003. Rozdilem je
tedy vyznamny narust planovanych
cest evropskych organizator do
Spojenych statli. Ten ukazuje 50%ni
narGst cest do destinaci USA -

az 9%ni Ucast proti 6%ni Ucasti
Evropan( na véech mitincich v USA
za posledni rok.
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Hodnotici zprava Zdroj a frekvence Utrzky z téchto

o kongresoveé turistice zprav hodnoceni

International Meetings Statistics Union of International »Zatimco dva roky projektovani vnu-
for the Year 2004 Associations (UIA) cuji vyrovnani urovné odvétvi, pocet
(Statistiky mezinarodnich 1x ro¢né mitink( jiz naplanovanych pro rok
mitinkl pro rok 2004) 2005 je 0 22% nizsi nez ve stejném

obdobi minulého roku; toto nazna-
Guje obrat dold pro rok 2005" (str.2)

The Realities of Convention Brookings Institute ,Celkovy podil kongrestl na trhu

Centres as Economic 1x roéné klesa zptisobem, ktery naznaduije,

Development Strategy 2005 ze uzdraveni nebo Uplny obrat jsou

(Skutecnosti kongresovych nepravdépodobné, aby pfinesli

center jako strategie o hodné zvyseny obchod pro jakou-

ekonomického rozvoje 2005) koli danou oblast, coz je v rozporu
s opakovanymi prognézami o odvét-
vi.“ (str.1)

Vétsina téchto zprav naznacuje obrat nahoru v kongresové turistice pro rok 2005, po nékolika letech poklesu. Vyjimku
tvori zprava Sdruzeni mezinarodnich asociaci UIA. (Zhodnoceni Brookingsova Institutu také predvida pokles, ale to bylo
psano s vyhledem na ovzdusi investic spojenych s kongresovymi centry). Zprava UIA zd(raznuje problémy s definice-
mi, které v tomto odvétvi existuji. Méritka UIA pro mezinarodni mitinky jsou:

¢ minimalné 300 ucastnikd,
e trvani minimalné 3 dny a
* s reprezentanty minimalné z 5 rdznych zemi.

Definice jen v této podobé umoznuje sbér dat z vybéru skupiny mitink(l a tudiz neposkytuje celistvejsi prehled o odvét-
vi. V. mnoha smérech takovato definice znevyhodnuje kongresovou turistiku ve chvili, kdy zuzuje zabér ¢innosti tohoto
odveétvi.

Jedna zprava vypracovavana kazdoro¢né asociaci ICCA pod nazvem Mezinarodni asociace a spolec¢ny trh mitink(:
zprava o statistikach, se jiz vazné pokousi pfinést do zplsobu tvofeni zprav o kongresové turistice urcitou stalost a -
definice mezinarodnich mitink(i1 uzivana asociaci ICCA byla jiz pfevzata organizaci UNWTO pro sbér dat o kongresové
turistice pro jeji zpravu Tendence trhu cestovniho ruchu. Tato definice uréuje, ze mezinarodni mitink ma minimalné

50 ucastnikd, je poradan pravidelné a misto jeho konani cykluje mezi nejméné 3 rliznymi zemémi. Data sesbirana

v roénich zpravach asociace ECCA jsou zde srovnana a shrnuta, aby poskytla urcité informace o trendech pro toto
odvétvi.

8. TRENDY V MEZINARODNI KONGRESOVE TURISTICE

8.1 POPTAVKA

Vyzkum trendd v mezinarodni kongresoveé turistice, ktery provedla asociace ICCA, poskytuje pevné, pribézné sbirané
udaje o jednotlivych slozkach tohoto odvétvi. Tyto udaje jsou dulezité ve chvili, kdy uzivaji pevnou definici a jsou sbirana
z Sesti celosvétovych regionl cestovniho ruchu definovanych organizaci UNWTO. Uzitim téchto dat je mozné zkoumat
trendy z hlediska ¢asu a umisténi, stejné jako zarazeni kongresové turistiky v ramci celého priimyslu cestovniho ruchu.
To umoznuje srovnavani napf. navstévnik(l obchodnich mitinkd a turistd ve volném ¢ase. Data o poctu mezinarodnich
mitink( obdrzena celkové za obdobi 2000 az 2004 jsou prezentovana v diagramu 1.
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Diagram1 Poéet mezinarodnich mitinkd dle regiont
(Statistiky asociace ICCA prevzaté od UNWTO) 2000 - 2004

O Evropa

H Asie

O Severni Amerika
O Latinska Amerika
B Australie | oblast

Pacifiku
O Afrika

2000 2001 2002 2003 2004

Zdroj: Statistiky asociace ICCA prevzaté od UNWTO, 2005, Zakladni Gvodni zprava: Trh kongresové turistiky
v Americe, Mezinarodni seminar o MICE turistice a obchodni turistice, World Tourism Organisation, Chile,
25.-26. kvétna 2005

Jak je nastinéno v diagramu 1, objevil se v obdobi poslednich 5 let pokles poctu mezinarodnich mitinkd. Tento pokles
v poctu mezinarodnich mitink( je zfetelny zvlasté v Evropé, prestoze kazdy region vykazuje néjaky pokles v poctech.

1 Mezinarodni mitinky jsou asociaci ICCA definovany jako setkani minimalné 50 Gc¢astnik(, pravidelné se konajici,
a to nejméné ve 3 rliznych zemich.

Bylo vsak jiz konstatovano, ze kongresova turistika je ve své podstaté cyklicka (Weber a Ladkin, 2004; UNWTO, 2005)
a dle tohoto konstatovani navrhla zprava UNWTO rok 2005 za vrcholny bod onoho pétiletého cyklu. Zprava dale podo-
tyka, ze vysledky ICCA 2005 ukazuji vyznamné zlep$eni v poc¢tech a uvadi, ze: ,Rok 2005 (...) vypada byt vynikajicim
rokem - nejlepsim od predchoziho nejvyssiho celosvétového poctu v r.2000“ (str.3)

Pri poskytovani divod( pro tyto zmény v tomto odvétvi zprava naznacuije, ze celkovy pokles svétové ekonomiky, dopad
udalosti jako bylo 11.zafi, SARS a valka v Iraku omezili cestovani. Doslo také k rozpoctovym $krtdim v ramci nékolika
dllezitych primyslovych odvétvi, napf. farmaceutickém.

Ackoli se ukazuje, ze doslo k poklesu poctu akci béhem obdobi 2000 - 2004, pocet navstévnikl téchto akci, zda se,
vzrostl. Diagram 2 ilustruje tendence poctu navstévnikd mezinarodnich mitinkd.
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Diagram 2 Pramérné poéty ucastnikd mitinka dle regiont
(Statistiky asociace ICCA pievzaté od UNWTO) 2000 - 2004

1600
1400
1200 D Latinska Amerika
s Sk
a
BOO
600 O Afrika
W Asie
400 O Evropa

200

2000 2001 2002 2003 2004

Zdroj: Statistiky asociace ICCA prevzaté od UNWTO, 2005, Zakladni Gvodni zprava: Trh kongresové turistiky
v Americe, Mezinarodni seminar o MICE turistice a obchodni turistice, World Tourism Organisation, Chile,
25. -26. kvétna 2005

Pocty navstévnik( mezinarodnich mitinkd v Severni Americe podstatné narostly v roce 2004, nasledujici po nepretrzi-
tém poklesu od roku 2000. Prameny z oboru naznacuiji, Zze napf. obtize s vizy pro pfijizdéjici do Ameriky mozna prispé-
ly k padu poctl navstévniki, tyto omezeni byla zmirnéna v roce 2004. Do roku 2004, pocet ucastnikii mezinarodnich
mitinkd vSude stoupal, s vyjimkou regionu Latinské Ameriky. Stoji také za zminku, ze rlst v rozméru mitinkd se objevil

v kategorii mensich mitink( (50 - 149 Gcastnik(), ktera rostla do 37% (ICCA, 2004).

Dalsi dulezZitou proménnou pro zkoumani trendd v tomto odvétvi je délka trvani mitinku. Tendenci jsou kratsi mitinky,

v roce 2004 byla priimérna délka trvani mezinarodniho mitinku 4,2 dny, nejnizsi prdmér za poslednich 10 let (ICCA,
2004). Tyto statistiky jsou potvrzovany ostatnimi studiemi, jako napf. australska studie od Deery a kol. (2005), vyzku-
mem izraelské kongresové turistiky (Sultan, Ditzan a Darsa, 2002) a studii korejské kongresové turistiky od Kim a kol.
(2003).

8.2 NABIDKA

Rust mezinarodni kongresové turistiky mize byt objasnén diskuzi o strané nabidky v tomto odvétvi. S prihlédnutim

k nabidce kongresového vybaveni a kapacité je nasledujici diskuze strukturovana podle péti region(l identifikovanych
organizaci UNWTO. Udaje jsou vzaty ze zpravy Tourism Market Trends (Tendence trhu cestovniho ruchu), 2005
Edition (UNWTO). Priloha A této zpravy poskytuje souhrn nabidky vybaveni pro kongresovou turistiku v kazdé zemi,
razené dle region(:

Afrika

Zprava o nabidce kongresového vybaveni je rozdélena na severni a jizni Afriku. V severni Africe maji zemé jako Maroko
a Alzirsko bohaté vybaveni pro kongresovou turistiku. Mnoho zemi ma konferen¢ni vybaveni, které by mohlo hostit 400
az 3 000 ucastnikll konference a vétsina ma i ubytovaci zafizeni vysoké kvality v blizkosti kongresového centra. V jizni
Africe se, zda se, ukazuje silny pokrok tohoto odvétvi - Botswana, Kena a Mozambik jiz vSichni ziskali nova kongresova
centra. V nékterych oblastech, jako napf. Eritrea, dochazi k tlakiim na rlist tohoto odvétvi diky frekvenci a kapacité lett
a nakladlm na lety do této zemé. Malo informaci je poskytovano o dopadu politického neklidu v téchto oblastech na
kongresovou turistiku.
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Amerika

Nékteré regiony, jako je ten americky, jiz sesbiraly udaje o hlavnich kongresovych a konferenc¢nich centrech v klico-
vych oblastech regionu. Tyto Udaje jsou prezentovany v priloze B a ackoli poskytuje vytazek velikosti a umisténi
klicovych center, bohuzel neposkytuje Uplny obraz strany nabidky v tomto regionu. Zprava UNWTO, The Meeting
Conventions Market in the Americas = Trh kongresové turistiky v Americe (2005b, str.45), naznacuje, ze ,,zatimco
ve vice vyspélé ¢asti regionu je vidét mirny rist nabidky, vykazuje Karibik, stfedni Amerika a jizni Amerika zna¢né
vyznamnéjsi aktivitu.

Asie a oblast Pacifiku

Jednou z hlavnich asijskych destinaci je Hong Kong se svym Kongresovym a vystavnim centrem o rozloze 64 000 m?.
Kromé toho i Makao, Cina a Indie zvysili svou kapacitu pro poradani velkych kongrestl, hlavné v destinaci Pekingu,
Sanghaje, Nové Delphi, Agry, Bangalore, Chennai a Mumbaie. V Oceanii nékteré z pacifickych ostrov(l, jako je Nova
Kaledonie a Fidzi, rozsifuji své kongresové vybaveni, zatimco Australie a Novy Zéland jiz oplyva bohatou nabidkou
kongresovych zarizeni.

Evropa

Evropa je tradi¢né jednou z klic¢ovych lokalit pro kongresovou turistiku. Mnoho evropskych zemi méa sva zarizeni na U-
rovni dnesni doby a snadna dostupnost téchto zemi je privileguje mezi ostatnimi destinacemi kongresové turistiky. Je to
vysoce konkurencni prostfedi. Napfiklad Francie ma v sou¢asné dobé 120 kongresovych center, coz ji stavi na prvni
misto mezi evropskymi zemémi z hlediska mozného vybaveni. Tyto zemé, jako je i Nizozemi a Spanélsko, které posky-
tuji nadstandardni konferencni vybaveni, maiji i vynikajici systém center propojujici celé uzemi s Sirokou nabidkou pro-
duktl. Kromé toho zemé, které jsou nové na trhu kongresové turistiky, rozvijeji své vybaveni pro toto odvétvi a prichaze-
ji s nabidkou novych druht tohoto vybaveni.

Stfedni Vychod

Podle organizace UNWTO (2005b) disponuje nejobsahlejsi nabidkou kongresové turistiky na Strednim Vychodé
Dubai. Ostatni staty v tomto regionu, jako je Saudska Arabie, Bahrajn a Syrie, vSak také vlastni vynikajici vybaveni,
kterym silné konkuruji ostatnim destinacim.

9. TRENDY VE VYSTAVACH

9.1 POPTAVKA

Celkovy prehled o turistice zamérené na vystavy a exhibice je jesté tézsi poskytnout. Zatimco se zde odbornici shodli
na obecné definici vystav2 a Rada pro kongresovou turistiku (CIC) o tom uvadi priklad, je to jen drobna vSeobecna
informace o tendencich v tomto sektoru. Toto odvétvi inklinuje k vyméreni svych hranic dle méritka velikosti prostoru
pouzitého pro vystavu, ale neni zde zadné pevné rozhrani téchto méreni.

Studie provadéné v sektoru vystav v jizni Africe (Heath a kol., 2005) a v Australii (Deery a kol., 2005) ukazuji nékteré
trendy, které by mohly byt uzity i v obecnych situacich. Naptiklad v jizni Africe stoupl primérny pocet vystav na jednoho
poradatele vystavy, a to z 1,97 z roku 2001 na 2,2 vystavy na 1 poradatele v roce 2004. Vétsina vystav (77%) se kona
kazdoroc¢né, coz je shodné se situaci v Australii (73% v r.2003).

Stejné jako obdobné trendy v mezinarodni kongresove turistice klesl sou¢asny pocet dni vystav z 4,86 dni v r.2002 na
4 dny v r.2004. Tento primér ¢tyr dni byl také v souladu s mezinarodnimi tendencemi v sektoru vystav s délkou trvani
primérné 3,7 dni ve Spojenych statech v r.2004 a 3 dny trvani v Australii v r.2003 (Heath a kol., 2005).

Pri pokusu ziskat pevna data ze sektor( vystav v USA a Kanadé, jsme narazili na vyzkum centra turistiky vystav = The
Centre for Exhibition Industry Research (CEIR), které vyvinulo Index turistiky vystav = Exhibition Industry Index, ktery
méfi fadu ukazatel( rozvoje tohoto odvétvi. To poskytuje udaje pro oblast Severni Ameriky, ale neposkytuje zadny cel-
kovy prehled.
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9.2 NABIDKA

Informace poskytované na strané nabidky v sektoru vystav jsou ponékud omezené a nestalé a timto zplisobem o nich
tedy podavame zpravu. Napriklad v Africe organizace UNWTO hlasi, Ze zatimco mista jako Tunis, Zimbabwe a G
hana maji vyhrazena zafizeni pro vystavy a veletrhy, ostatni zemé v tomto regionu, zda se, vyuzivaji kongresova centra
a ostatni prostory jako jsou kulturni a sportovni centra i k u¢elim konani vystav.

V regionu Ameriky se objevil vyznamny rlist v sektoru vystav, véetné zemi jako je Mexiko, Kuba, Curacao, Brazilie,
Chile Barbados a Bermudy, ktefi vSichni rozsifuji sva zarizeni. Vyspélejsi trhy, jako je severni Amerika, neukazuiji

Region Asie a pacifické oblasti vlastni dilezita zafizeni pro vystavy v zemich jako je Hong Kong, Cina a Indie, jenz patii
mezi nejvétsi poskytovatele vystavnich prostor. Ackoli se objevil urcity pokles v poctu vystav v Hong Kongu diky propuk-
nuti nemoci SARS, zda se, ze se tento sektor uzdravil a byla jiz dokon¢ena nova vystavni centra.

Evropa tradicné hosti nékteré z nejvétsich a nejrozsahlejsich vystav na svété. Zviasté Némecko ma Sest obrovskych
vystavnich lokalit zatimco staty jako Spojené kralovstvi, Lucembursko a Monako jiz zvySuji své kapacity pro konani vystav.

A na konec je tu i Stfedni Vychod, ktery zlepsil svij profil v oblasti vystav. Zvlasté pak Dubajské letistni vystavni centrum
(Dubai Airport Exhibition Centre), technologicky na nejvyssi Urovni a stavéné hlavné pro potreby vystav, a Bahrajnské
mezinarodni vystavni centrum (Bahrain International Exhibition Centre) zvysily kapacitu Stredniho Vychodu pro poradani
vystav.

V souhrnu, sektor vystav, zda se, projevuje stejné tendence, jaké se vyskytuji v mezinarodni kongresové turistice,
s predpovidanym rdstem v poctu vystavnich akci, ale poklesem délky jejich trvani.

Jedna z nejvétsich vyzev pro oblast turistiky zamérené na vystavy je celkovy rast konkurence hlavné v zemich jako
Cina, kde se pravé dostavuje 57 novych kongresowych a vystavnich center, Dubai, ktera se chysta vyhradit vystavam
pres 74 akrll mésta, a Indie, ktera jiz naplanovala pét novych kongresovych a vystavnich center (Tourism Australia,
2005). Mensi zemé angazujici se v sektoru vystav, jako je jizni Afrika a Australie, maji moznost vytvorit strategické
regionalni aliance pro boj s takovouto konkurenci.

10. TRENDY V INCENTIVNICH CESTACH

Ze ftfi klicovych slozek kongresove turistiky je sektor incentivnich cest nejméné prozkoumany. Spole¢nosti realizuji
incentivni programy, aby podporily prodej, zvysily zisky, zlepsily sluzby, pozdvihly moralku, udrzely si personal nebo
poskytly poznani / uznani uzce vybranym pracovnikim.

Mira tajemstvi obklopujici tuto sloZzku cestovniho ruchu skvéle osvétluje nedostatek vyzkum( a jak je psano ve zpravé
sri lanského Convention Bureau (Sri Lankan Convention Bureau Report, str.3) ,Pocty incentivnich cest byly zase jed-
nou opomenuty vzhledem k neochoté vytvaret takové udaje o poctech téchto cest, nebot se ma za to, ze tyto poskyt-
nuté informace budou k Ujmé vlastniho obchodu a / nebo neschopnosti oddélit ¢isla o incentivnich cestach, které jsou
ziskavany od hotel(l, od obecnych udajli o cestovnim ruchu.“ Na incentivni cesty je v ramci kongresové turistiky nahli-
zeno jako na nejvynosnéjsi sektor. Celosvétoveé rozsifeny trh incentivnich cest je ‘celosvétovy pramysl v multi-miliardach
dolar(y. (The Society of Incentive & Travel Executives SITE, 2004).

Prestoze je obtizné poskytnout celosvétovée platné trendy, objevuji se spolecné prvky ve zménach vyskytujici se v tomto
odvétvi po celém svété. Napriklad zkracovani délky trvani incentivnich programi ze sedmi dni na prdmérné ¢tyri dny je
zaznamenavano v USA (SITE, 2005) a na 5,1 dni v Australii (Deery a kol., 2005). Ve vyCerpavajici studii, provedené
maltskym uradem pro cestovni ruch (Malta Tourism Authority) a zkoumajici sektor incentivnich cest v letech 2000-
2001, je uvedeno, ze délka trvani incentivniho programu jiz klesla na ¢étyri dny jen béhem tohoto obdobi.
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Sektor incentivnich cest je zfejmé nejvice nachylny k zavislosti na svétovych udalostech. Podle studie pobidek
Federace pro incentivni cesty provedenou v r.2003 (Incentive Federation_s Incentive Study 2003) odpovédéli dotaza-
ni, ktefi v poslednich 2 letech nevyuzili incentivni cesty, ze hlavnim divodem nevyuzivani incentivnich cest je pro jejich
spole¢nosti zalezitost nakladd. Ostatni zalezitosti zahrnuji obtize s vytvarenim nabidky programd, nejistotu vysledku
programu, nejistotu, jaky druh incentivnich cest nabizet, nedostate¢né znalosti incentivnich program( a jak méit jejich
vysledky, administrativu, pravni odpovédnosti a odpor managementu.

Australska studie (Deery a kol., 2005) shledava, Ze fada téchto organizaci zapojenych v odvétvi incentivnich cest ztrati-
lo zajem z mnoha riiznych divodu. Mezi ty patfi to, ze si spole¢nosti vybraly levnéjsi moznosti, dopad svétovych uda-
losti jako je nemoc SARS, 11. zafi a bombardovani Bali, zvysena konkurence, nedostupnost letl, neschopnost desti-
naci vyijit vstiic potrebam Gcastnikll, prekazka vzdalenosti a problémy s vizy.

Souhrnem, oblast incentivnich cest je lukrativni, avSak vrtkava slozka kongresove turistiky. Tato slozka je extrémné
konkurencni (nové destinace stfidaji starsi, méné atraktivni a potencialné méné bezpecné destinace), objevuji se stale
nové trhy, napt. Cina a Indie. Vyzvou pro novacky zapojené do sektoru incentivnich cest je zaujmout nové trhy - které
maiji tendenci byt v sou¢asné dobé trhy méné vynasejicimi - k déle trvajicim programim.

11. SOUCASNA PRAXE SBERU DAT

Data o kongresové turistice jsou shirana nespocetnymi zplisoby, tento oddil shrnuje techniky uzivané v souc¢asnych
studiich.

Je dllezité zabyvat se slozkami kongresové turistiky, abychom poskytli kontext pro diskuzi. Jednoduchy model
kongresoveé turistiky je prezentovan v Diagramu 3.

Diagram 3: Kongresova turistika

Poptavka Nabidka
Plati registracni poplatek

. organizatoriim . i

Delegati > . Hostitelska
Organizator X

organizace

Vystavovatelé Misto konani

\i

Ostatni zbozi
a sluzby, napr.
»-| doprava, ubytovani,
restaurace,
maloobchody

Plati ostatnim dodavateliim
za rizné zbozi a sluzby

Na kongresovou turistiku Ize nahlizet tak, ze se sklada ze dvou jasnych ¢asti: strany poptavky a strany nabidky. Pro
Ucely této studie bude strana poptavky definovana delegaty (spotrebiteli) - &i Ucastniky, jak jiz byli uvedeni v této zpravé
- a do strany nabidky budou zahrnuti organizatofi, zafizeni v misté konani mitinku a hostitelska organizace. Cinnosti
dodavatell ostatniho zbozi a sluzeb, napt. ubytovani, dopravy atd., které delegati uzivaji v souvislosti s jejich navstévou
mitinku, budou méfeny vyhodnocenim ekonomického pfinosu Ucastnikd mitinku. Tito dodavatelé nejsou soucasti kon-
gresové turistiky. Prekryvani prerusovanych ¢ar napovida, ze se hostitelska organizace v nékterych pripadech chova

i jako organizator, stejné tak jako zafizeni v misté konani mitinku, v nékterych pripadech. To ma vyznam pro sbér dat.
Prizkum strany poptavky sbira data o delegatech v mire jejich celkového poctu, jejich pivodu a jejich vydajich na
registraci a na ostatni zbozi a sluzby. Prizkum strany nabidky sbira data o mitinku, organizatorech, poc¢tu ucastniku

a vydajich a pfijmech spojenych s hostovanim / organizovanim mitinku.

Kompletni obraz o odvétvi vyzaduje Udaje z obou stran (poptavky i nabidky). Pristup k problematice jen ze strany
poptavky neidentifikuje Uplny ekonomicky pfinos pro toto primyslové odvétvi, zatimco pfistup jen ze strany nabidky
neodhali doplnkové vydaje ucastnikd vzniklé v hostitelském regionu.
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11.1 SBER DAT CELOSVETOVYMI INSTITUCEMI

Organizace UNWTO do svého prehledu Tendenci trhu cestovniho ruchu 2004 = Tourism Market Trends 2004 sbira
data dotazovanim se kazdé zemé, jestli se v jejich zemi vedou statistiky o mezinarodni kongresové turistice. Neni po-
skytnuta zadna definice kongresoveé turistiky, stejné jako nebyla k dispozici v dobé sbéru dat. Kdyby odpovéd tykajici
se definic byla ‘ano’, je tu maly popis duleZitosti a velikosti tohoto odvétvi a téch ostatnich na vyvoj kongresové turistiky.

Typické odhady poptavky jsou provadény pomoci zemi, které poskytuji odhad velikosti svého cestovniho ruchu spoje-
ného s mezinarodnimi mitinky, ale jen jako procento z celkového prijezdového cestovniho ruchu. Potize s touto meto-
dou jsou:

a) neni zde zadna pevna definice uzivana pro kongresovou turistiku a tak odhady o velikosti ¢innosti spojenych s mitin-
ky prudce kolisaji stat od statu

b) tyto ¢isla nezahrnuji domaci trh mitink(, ktery mdze byt rozmérny

Ostatni celosvétové instituce, které sbiraji Udaje o kongresové turistice, jsou specifickymi oborovymi skupinami jako
napr. ICCA, MPI, SITE, UIA a Reed Exhibitions. Tyto organizace uverejnuji pravidelné zpravy, mezi néz patfi:

* FutureWatch (MPI)

¢ The State of the Industry (Successful Meetings)

* International Association Meetings Market: Statistics Report (ICCA)
* Five Year Trends Report (EIBTM)

¢ Economic Impact Study (CIC)

* International Meetings Statistics (UIA)

¢ The SITE Foundation Industry Reports (SITE)

Tyto organizace sbiraji pravidelna a pevna data, ty vedou k specifické souvislosti, napriklad Cisté s mezinarodnimi
mitinky (ICCA, UIA, MPI) nebo s oblasti incentivniho cestovani (SITE). Celkem vzato, tyto zpravy neusiluji o poskytnuti
ekonomického ocenéni jednotlivych slozek mitink(, které jsou popsany ve zpravach. Jen nékolik malo zprav obsahuje
definice a malo informaci je poskytnuto o pouzitych metodach.

Zatimco tyto zpravy poskytuji urcity ‘vytazek’ pro odborniky z oboru, je obtizné rozeznat jaké predpoklady podkladaji
ony méreni a analyzy, proto se daji jen malo pouzit pfi sledovani pevnych dat pouzitelnych v celkovych hodnocenich
tohoto odveétvi. Ackoli jsou tyto zpravy uziteCné, zvyraznuiji také potrebu sbéru vice pevnych dat.

11.2 SBER DAT NARODNIMI ORGANIZACEMI CESTOVNIHO RUCHU

Jiz rada narodnich studii byla provedena o kongresové turistice ¢&i slozkach tohoto odvétvi. Ty nam, zda se, umoznuiji
sbirat presnéjsi data o strané poptavky i nabidky a obecné poskytuji vice informaci o uzivanych metodach. Tyto zpravy,
celkem vzato, poskytuji dostate¢né detaily, aby umoznili planovani uradiim cestovniho ruchu. Nékteré zpravy sebrané
pro Ucely této zpravy jsou:

¢ Studio Del Mercado De Reuniones en Espana 2003 (Instituto de Turismo de Espana)

* USA Business Traveller to Canada Study Summary 2002 (Canadian Tourism Commission)

* British Konference Venuse Survey 2003 (British Tourist Authority)

¢ Characteristics of Conference Tourism in Israel (Israel Ministry of Tourism)

¢ National Business Events Study 2005 (Australan Sustainable Tourism Co-operative Research Centre)

¢ The Konference and Incentive Travel Market in Malta for the Years 2000-2001 (Malta Tourism Authority)
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11.3 CONVENTION BUREAUX A MESTSKE VYBORY

Jak se Uroven shromazdovani Udajll presouva z celosvétového na regiony nebo mésta, sméfuje se k vétsimu stupni
detailtl ve zpravach s ohledem na sbirana data a urovni analyz. Znovu, tyto studie vSeobecné berou v tvahu stranu
poptavky i nabidky. Zpravy jako jsou ty od finského a sri lankského Convention Burelu ukazuji, ze takové urady
(bureaux) maji pristup pfimo k tomuto odvétvi a maji sva spojeni, jak ziskat takové udaje.

11.4 EKONOMICKY ‘PRINOS’, NE ‘DOPAD’

Nékdy se komentatori a zpravy nespravné zminuji o ,,ekonomickém dopadu® kongresoveé turistiky. Nékteré studie
dokonce uvadéji spotrebu spojenou s mitinky jako jejich ‘ekonomicky dopad’. Nabizime zde vSak argument, ze uzivani
pojmu ‘dopad’ by mélo byt vyhrazeno pro zmény ekonomiky, které mohou vyplyvat z otfesu (pozitivniho nebo negativni-
ho) v kongresove turistice. Tudiz ackoli je smysluplné odhalovat napriklad ‘dopady’ néjakych udalosti na kongresovou
turistiku, neni smysluplné patrat po ekonomickém ‘dopadu’ kongresové turistiky na ekonomiku destinace. Je tim spise
minén ekonomicky prinos tohoto odvétvi pro Sirsi ekonomiku. Tento pFinos je obvykle méren z hlediska prinosu pro
hruby domaci produkt (HDP=GDP), hrubou pridanou hodnotu (GVA) a zaméstnanost.

V kontextu je Ucet pridruzeny cestovnimu ruchu (Tourism Satellite Account=TSA) dulezitym zakladem informaci pro
odhad ekonomickych ucinkd zmén v poptavce cestovniho ruchu, ale neni sém o sobé technikou pro odhad dopadu.
Dopad odkazuje na zmény v ekonomickém pfinosu, na délani zavéra ze specifickych udalosti nebo ¢innosti pro ekono-
micky pfinos a nemél by byt zaménovan s vlastnim prinosem. Pfinos méri velikost a obecny vyznam odvétvi v ramci
celé ekonomiky. Ekonomicky dopad vyjadfuje zmény v celkové ekonomice jako disledek takového prinosu a potrebuje
vzit v ivahu $irsi interaktivni Ucinky, které se vyskytnou napri¢ ekonomice. Je mozné provést studii ekonomického
dopadu ucink zmén v konecné poptavce, ale vyzaduje to uziti specifickych ekonomickych modelovych technik, jako
je modelovani vypocitatelné vSeobecné rovnovahy (Computable General Equilibrium Modelling).

11.5 MEZERY V UDAJICH KONGRESOVE TURISTIKY

Jeden z hlavnich problém( s vyse zminénymi studiemi je to, ze ¢asto uzivaji rozdilné definice a zahrnuji do odvétvi
rozdilné slozky. Vedle tohoto problému s definicemi stoji jesté problém, jakym zplsobem jsou data sbirana. Existuje ra-
da spornych otazek, které se k tomu vztahuji. Zaprvé, druh instituce odpovédné za sbér dat, zda se, znacné ovliviuje
stupen presnosti a konzistence sbiranych dat. Takovou instituci miiZze byt, jako v pfipadé Australie, statni agentura.

V mnoha pripadech jsou vSak data sbirana mensimi institucemi, jako jsou convention bureaux. Ostatni sporné otazky
se tykaiji frekvence sbéru dat a prekazek v uzivani udajd z rliznorodych zdrojd, soukromych i vefejnych, za uc¢elem
‘vyplnéni mezer'.

11.6 DOPORUCENI PRO INSTITUCE SBIRAJICi UDAJE
PRO KONGRESOVOU TURISTIKU

Je doporuc¢ovano, aby Udaje souvisejici s kongresovou turistikou byly sbirany statnimi institucemi jako soucast sbéru
narodnich statistik. To zajisti, Ze se uUdaje vztahuji k zemi jako celku a Ze jsou uzity pevné a pfesné metody. Instituce
narodnich statistik maji obecné urcitou vahu vérohodnosti a autority a maji uréitou pravni moc vynutit si obstarani dat.
Jestlize takova pravni moc neexistuje, navrhuje se, aby convention bureaux = Gfadiim pro kongresy (nebo prislusné o-
borové asociace) vice lobovaly za vétsi informovanost pramyslu.
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12. SPORNE OTAZKY DEFINIC

Prilisné mnozstvi definic - a v mnoha pfipadech nedostatek definic - je v kongresové turistice siroce znamé. Debaty
se soustredi na mnozstvi soucasti definic. Ty jsou:
¢ pojmenovani tohoto odvétvi
* definovani mitink(:
- cile mitinku
- zafizeni v misté konani mitinkd
- velikost mitinkd
- délka trvani mitinkd

12.1 POJMENOVANI PRO TOTO PRUMYSLOVE ODVETVi

Sporné otazky definic souvisi s fadou oblasti, do niz patfi i pojmenovani tohoto odvétvi jako celku. Nejbéznéji bylo
nazyvano jako primysl turistiky spojené s mitinky, incentivnimi cestami, kongresy a vystavami (Meetings, Incentives,
Conventions and Exhibitions Industry = MICE Industry). Toto pojmenovani ma tu nevyhodu, Ze prezentuje toto odvétvi
jako soubor samostatnych ¢asti spiSe nez prezentace celistvéjSim zplisobem. Organizace UNWTO uziva termin ‘kon-
gresova turistika’ a ‘mezinarodni kongresova turistika’, které se zdaji byt zaménitelné a tyto terminy zahrnuji organizaci,
propagaci, prodej a dodani akci pro spolecnosti, kongresy, akce, technické navstévy, vystavy a veletrhy.

Organizace UNWTO jiz navrhla zavedeni nové kategorie mezinarodni oborové klasifikace standard( ISIC, ktera by
reprezentovala ¢innosti kongresové turistiky. (V sekci 4.5 je tato problematika prodiskutovana vice do hloubky). Tato
nova kategorie ISIC ukazuje snahu vymezit odvétvi reprezentujici kongresovou turistiku pfidanim nového standardu,
viz. 8230 ‘Organizatori kongrest a obchodnich prehlidek’ (‘Convention and trade show organisers’). Toto odvétvi zahr-
nuje: organizaci, propagaci a / nebo fizeni akci jako jsou obchodni prehlidky, kongresy, konference a mitinky nehledé
na to, zda zahrnuiji fizeni téchto akci a obstarani personalu k obsluze zarizeni, ve kterém se tyto akce konaji.

V ramci struéného vytahu pro tuto zpravu je zde navrzen nazev a definice pro toto odvétvi. Tato definice navrzena orga-
nizacemi UNWTO, ICCA, Reed Exhibitions a MPI nazyva toto odvétvi ‘priimysl turistiky spojeny s mitinky a akcemi’
(‘The Meetings and Events Industry’). Po konzultaci s prednimi odborniky v oboru se vsak nazev ‘priimysl kongresové
turistiky’ (‘Meetings Industry’) zda vice prijatelny. Obecné, termin ‘akce’ (‘event’) je vniman jako prilis Siroky, aby byl pou-
zivan v tomto kontextu. Definice navrzena organizacemi UNWTO, ICCA, Reed Exhibitions a MPI je vice obsahlejsi nez
ona nova definice ISIC, rozepisujici zakazniky (asociace, stat a spole¢nost) a zahrnujici i oblast incentivnich cest. To by
bylo uzite¢né pro odvétvi k dalsimu prosazeni prijeti této definice.

12.2 DOPORUCENI| PRO NAZEV ODVETVi

Je jasné dané, Ze klicovi investofi v oboru navrhli nazev odvétvi ,primysl obchodnich setkani“ (Meetings Industry*),
konzultanti doporucuji tento termin k prijeti, jelikoz zakladni podstatou jakékoli obchodni udalosti je setkani lidi. Tento
nazev zahrnuje slozky setkani, jako jsou kongresy, konference, symposia, seminare, spole¢né mitinky spole¢nosti,

a akci, jako jsou verejné nebo obchodni prehlidky, vystavy, incentivni akce, které zahrnuji i setkani zamluvena pres or-
ganizatora kongresu ¢i obchodni prehlidky.
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13 DEFINICE MITINKU, SETKANI

Existuje rada slozek mitinku, které je tfeba vzit v vahu, aby se usnadnil sbér dat, ktera mohou byt pouzita pro pristi
méreni tohoto odvétvi. Tyto slozky jsou rozvedeny nize pod hlavickami:

a) cile mitinku

b) zafizeni v misté konani mitinku

c) velikost mitinku

d) délka trvani mitinku

13.1 CILE MITINKU

Existuje rada cilt mitinku, které jsou probirany v literature - v akademickych vyzkumech, stejné jako ve zpravach z obo-
ru. Spolecny prvek téchto definic je, Zze navstiveni této akce musi mit spolecny cil s mnoha ostatnimi ucastniky, s ktery-
mi si sdileji napady, stykaji se a diskutuji. Castost mitinkti mize byt zalozena na bazi aktualni potfeby néco probrat ne-
bo mohou byt poradany pravidelné podle néjakého stanoveného vzoru. Kli¢ové pojmy uzivané v definicich jsou ‘setkat
se’, ‘radit se’ a ‘sdilet informace’. Souhrn definic mlzete naijit v pfiloze D a na zakladé prezkoumani literatury konzultanti
doporucuiji prevzeti téchto definic.

13.1.1 DOPORUCENI PRO DEFINICE MITINKU ZALOZENEHO NA JEHO CILECH

Definice asociace ICCA obsahuje nejvice klicovych prvkid vSech ostatnich definic. Proto je doporuc¢eno, aby definice
cile mitinku byla:

Mitink je obecny pojem vyjadfujici shromazdéni mnoho lidi na jedno misto za u¢elem porady a provedeni urcitych
&innosti. Kli¢ové cile mitinku jsou motivovat Ucastniky a cilené fidit odvétvi. Castost mitinkdl miize byt zalozena na bazi
aktualni potreby néco probrat nebo mohou byt poradany pravidelné podle néjakého stanoveného vzoru, jako napr.
roéni generalni mitinky, mitinky komisi atd.

V literature jsou nabizeny také definice pro ostatni kategorie v kongresové turistice, jako jsou konference a kongresy.
Vsechny tyto definice se od sebe navzajem jemné lisi a jejich souhrn je také k dispozici v pfiloze D jako soucast
prehledu definic. Pro Gcely tohoto cvic¢eni - tj. k poskytnuti pracovni definice pro mitinky, které prispéji k zhodnoceni
kongresové turistiky - nejsou jemné rozdily mezi témito rdznymi druhy mitink(i povazovany za dulezité.

13.2 MISTO KONANI MITINKU

Nékteré definice vyzaduiji, aby byl mitink poradan v uréeném druhu zafizeni v misté konani. Napriklad Weber a Chon
(2002) uvadéji, ze ,,mitink by mél byt poradan v zarizeni k tomu postaveném®. Rada pro obchodni akce Australie
(Business Events Council of Australia) uvadi, ze obchodni akce musi ‘byt poradany ve specifickém zarizeni nebo
zafizenich’. Urad britského cestovniho ruchu uziva definici konference jako ‘nejméné Sestihodinového setkani mimo
kancelar.

Sporna otazka k debaté pak tedy je, co predstavuje specifické zarizeni mista konani? Narodni studie obchodnich akci
(Deery a kol.,2005) poskytla seznam typu zarizeni v misté konani, které nebyly zahrnuty do sbéru udajd. Tato vylouce-
na zarizeni zahrnuiji radu zarizeni, ve kterych se poradani obchodnich akci nezda byt klicovou ¢asti jejich hlavniho pod-
nikani (viz priloha E). Do této skupiny patfi napr. skautské haly, motely a restaurace. Definice mitinku by proto potrebo-
vala obsahnout i kritérium druhu pouzitého zafizeni pro konani akce, ale to se mlize stat od statu lisit.

13.2.1 DOPORUCENi ZAHRNUTi DRUHU ZARIZENi PORADAJICI MITINK DO DEFINICE

Je doporuc¢eno, aby data byla sbirana o ¢innostech spojenych s mitinky ze smluvnich zarizenich, ve kterych se mitink
(nebo obdobné akce jako vystavy a incentivni ¢innosti) kona a kde se za uziti mista pro konani mitinku plati (treba
i v naturaliich).
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13.3 VELIKOST MITINKU

Otéazka minimalni velikosti mitinku vhodné jako méfitko je v oboru hojné diskutovana. Rlizné organizace, jako ICCA

a UIA, urcily odlisné minimum lidi na mitinku, které by mitink opraviiovalo k zafazeni do sbéru dat. Z mnozstvi zprav

a prizkuml v kongresové turistice jasné vyplyva, ze pocet Ucastnikll pozadovany pro mitink je nejvice sporné kritérium.
Tabulka 3 ukazuje riznorodé definice.

Tabulka 3: Velikost, délka trvani / trvani a poéet zemi zapojenych do mitinkt

Pocet Délka trvani Pocéet zapo- Ostatni
ucastniku /frekvence jenych zemi
Mitink, setkani >10 Finland
Convention
Bureau
>10 >6 Korea NTO
>2
>15 Hughes 1988
Pofadan v pro-  Meetings Industry
storach komeré-  Association of
niho zafizeni Australia (MIAA)
Az 250 Primérné 1 den German Conven-
tion Bureau
Mezinarodni > 300 > 3 dny > 5 zemi > 40% Union
setkani, navstévnik of International
mitink cizinc Associations (UIA)
> 4 zemé > 45% MIAA
navstévnik(
cizincll
> 50 > 4 hodiny > 3 zemé > 40% Instituto
navstévnik de Turismo
cizinc de Espana
Mezinarodni > 50 Pofadano > 3 zeme ICCA
setkani pravidelné
asociace (1xi 2x rocné)
Mezinarodni >10 Asociace musi UIA
setkani byt v rocence
vyboru unie UIA
Spolecny Shromazdéni zaméstnancu-zastupcl obchodni organizace. Obvykle CiC
mitink je ucast nutna a vydaje na cestu, hotelovy pokoj a hlavni jidlo jsou
organizace placeny organizaci.
Statni mitink Akce, jiz se Ucastni statni zaméstnanci, voleni statni ¢initelé nebo CIC

poskytovatelé sluzeb statnim institucim
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Zatimco odlisné definice mohou byt omluvitelné v rdzném kontextu, je vSak podstatné vyvinout spolec¢nou definici,
ktera by mezinarodné prosazovala stalost definic a usnadnila srovnavani ekonomickych méreni. Je vSak naprosto
libovolné, jaké by mélo byt minimum Ucastnikd a tak tato otazka bude vzdy sporna.

Poradci navrhuji, aby byl souhrn sbéru idajd redukovan tak, aby minimalni velikost nebyla ulozena, aby respondenti

v prizkumech nebyli nuceni vyfiltrovat mitinky, které nevyhovuiji tomuto kritériu. Je také velmi nepravdépodobné, ze by
mitinky s velmi malym poctem ucastnik( byly poradany v komercnich zarizenich. Takze zahrnuti tohoto kritéria (nutnost
platby za uziti mista) do definice ve své podstaté prekonava potfebu shodnout se na minimalni velikosti mitinku. Toto
odvétvi primyslu vsak jiz tradicné definuje mitinky i pomoci minimalni velikosti mitinku, a proto se mozna zdraha upustit
od této praxe. Jestlize by vSak v tomto pfipadé opravdu mélo byt pfijato néjaké minimum, budiz to tedy 10 ucastniku.

13.3.1 DOPORUCENI MINIMA VELIKOSTI MITINKU
Za Ucelem dosazeni vycerpavajiciho sbéru udaju o véech mitincich, je doporuceno sbirat idaje o setkanich
(mitincich) 10 ucastnikd a vice.

13.4 DELKA TRVANI MITINKU

Jak je vykresleno v tabulce 3, existuje rada navrh( na minimalni délku trvani mitinku, od 4 hodin po 3 dny. Tudiz znovu
- poradci by radsi nedoporucili Zadné minimum trvani mitinku, nebot argumentuji, ze toto zmensuje celistvost sbéru dat
a Ze je v praxi nepravdépodobné, Ze by byl mitink velmi kratkého trvani poradan v komerénim zarizeni. Ale jestli se mini-
malni délka trvani zda podstatna, méla by byt co mozna nejvice zahrnuijici - tj. polovina dne nebo 4 hodiny.

13.5 MEZINARODNI SETKANI, MEZINARODNI MITINKY

S respektem k zafizeni v misté konani akce, velikosti a délce mezinarodniho setkani nevidime zadny rozumny ddvod,
pro¢ by mél byt definovan odlisné nez domaci mitink v bledé modrém. Jedinym rozdilem mezi mitinkem a mezinarod-
nim mitinkem je, Ze ten druhy prilaka podstatné vétsi ¢ast mezinarodnich delegatli. Proto je treba brat v Gvahu pocet
zemi a pomér mezinarodnich delegatl z celkového poctu.

Pro ucely minima poctu podilejicich se zemi, ktery je pozadovan pro vyhovéni méritku mezinarodniho mitinku, poradci
navrhuiji, aby tam byli G¢astnici nejméné z jedné cizi zemeé nez je ta hostitelska.

S prihlédnutim k procentualnimu podilu mezinarodnich ucastniku, pozadovanému pro vyhovéni definici, zahrnuje mno-
ho definic procentualni podil v rozmezi 40% az 45%. Tento pomér je vhodny v regionech, kde spolu zemé geograficky
blizce sousedi a prekra¢ovani hranic je samozrejmosti, jako je tomu napfr. v Evropé. Pro mitinky pofadané mimo Evropu
se vSak tento pomér zda ponékud prehnany, jelikoz mnoho mitink(l s daleko mensim pomérem mezinarodnich delegatd
by presto bylo vnimano jako mezinarodni. Poradci tudiz doporucuji, aby mezinarodni delegati zabirali minimalné 20%
celkového poctu navstévnikd mitinku.

Presto se mohou vyskytovat pripady, zvlasté pfi obrovskych mitincich, kde by nedosahli této 20%ni hranice definujici
mitink. Takovy velky mitink pritdhne obrovské mnozstvi mezinarodnich delegatt, ale jejich pocet mize predstavovat
méné nez 20% celkovych Gc¢astnikll. Naptiklad zdravotnicky mitink s 2 000 ucastniky, poradany v severni Americe,
muze mit 200 mezinarodnich ucastnik(, ale nedosahl by kritéria pravé navrzeného. Za Gvahu by v takovém pripadé
stalo pouzit méritko zalozené na absolutnim cisle.

13.5.1 DOPORUCENI PRO MERITKA MINIMA V MEZINARODNI TURISTICE

Mezinarodni mitink je definovan jako setkani minimalné 10 uc¢astnik(, nejméné na dobu pdl dne, s Ucastniky reprezen-
tujici nejméné 1 dalsi zemi nez je ta hostitelska a s minimalné 20% ucastnikd pochazejici z cizi zemé ze vSech Uc¢astni-
ki mitinku. V pripadé obrovskych setkani by mélo byt uvazovano o absolutnim cisle mezinarodnich delegatd.
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14. SYSTEM HODNOCENI PRUMYSLU KONGRESOVE TURISTIKY
Nasledujici kapitola naznacuje obrysy mozné strategie pro sbirani idaju nutnych k formovani odhadu hospodarského
pfinosu popsaného v sekci 4.1. Metody jsou volné zalozeny na téch, jez jsou pouzity ve studii narodnich obchodnich
akci (Deery a kol., 2005) s prihlédnutim na ponauceni ziskana béhem této studie.

14.1 PROBLEMY S MERENIM

Existuje nékolik hlavnich problém( s mérenim kongresové turistiky, které je treba urcit. Tyto problémy s méfenim,
které ovliviuji méreni jak strany nabidky, tak poptavky, vznikaji, protoze:

« klasifikace oborovych standard(l nyni neidentifikuji samostatnou kongresovou turistiku
¢ (daje shirané soucasnymi prizkumy ukazuji enormni riznorodost a nestéalost

¢ data jsou tvorena pro odlisné ucely a jsou ¢asto neporovnatelna

¢ data ¢asto nedostacuiji statistickym standardiim

V idealnim pripadé by mélo dojit ke shodé na zakladnich udajich, které by mély byt sbirany za Gu¢elem odhadovani hos-
podarského pfinosu kongresové turistiky. Statistické instituce v riiznych zemich by také mély pfijmout stejnou metodu
sbirani zakladnich dat o kongresoveé turistice a stejny pristup k odhadovani jejiho hospodarského prinosu. To by zvysilo
vérohodnost provadénych odhad( a usnadnilo by to srovnavani vykon( pramyslu kongresové turistiky mezi destinacemi
i s ostatnimi pramyslovymi odvétvimi.

Velikost a hodnota ekonomického prinosu vytvorené mitinky zavisi na definici odvétvi primyslu kongresové turistiky jako
celku, stejné jako jejich jednotlivych ¢asti (mitinky, incentivni cesty, kongresy a vystavy). Definice formulovana v kapitole
3 mize pomoci definovat Gcastnika mitink(. Jak bylo fe¢eno drive, je toho ¢asu hodné zmatku v tomto odvétvi jako na-
pr. prislusné definice ‘mitinku, setkani’. Vidime, ze navrhované definice se liSi vzhledem k pozadovanému poctu ucast-
nik(l, smési narodnosti, délce trvani a tak dale. Uziti u¢tu pfidruzenému cestovnimu ruchu (TSA) k odhadu ekonomic-
kého prinosu kongresové turistiky vyzaduje, aby Ucastnici mitinkl byli jasné definovani. Odlisné definice budou vyusto-
vat v odlisné celkové pocty navstévnikl a jejich vydaji.

Samoziejmé, ze soubor ¢innosti / obchodnich aktivit vztahujicich se k cestovnimu ruchu (charakteristikou i spojenim

s timto odvétvim) se nerovna tomu, co mize byt povazovano za soubor ¢innosti / obchodnich aktivit ‘vztahujicich se

k mitinkGim’. Je tfeba, aby definice TSA, nebo podsoubor TSA nazvany kongresova turistika, vyclenil specifické ob-
chodni ¢innosti, které pfimérené predstavuji ¢innosti tohoto sektoru. To vyzaduje, aby uzivana oborova klasifikace iden-
tifikovala relevantni obchodni ¢innosti. V sou¢asné dobé aktualni verze ISIC - na které mnoho zemi stavi své oficialni
narodni oborové klasifikace - nevyclenuje kategorii specifickou pro ‘organizatory mitinkd’. Takovéto obchodni ¢innosti
by dnes byly zahrnuty do zakladni obecné kategorie obsahuijici fadu obchodnich aktivit poskytujicich pestré mnozstvi
sluzeb. Tato kategorie je vsak prilis obecna, aby byla pouzita pro Gucel méreni ¢innosti kongresové turistiky.

Bez prijeti stalych definic nebudou vysledky srovnatelné ani v priibéhu ¢asu, ani mezi zemémi a pravnimi jurisdikcemi.
To by déle branilo méreni v celosvétovém méritku a méreni dilezitosti tohoto odvétvi.

14.2 DATA, KTERA BY MELA BYT SBIRANA

Jak bylo konstatovano v predchozich kapitolach, celistvy obrazek o kongresoveé turistice vyzaduje znalost slozek tohoto
odvétvi jak ze strany poptavky, tak ze strany nabidky.

Na strané poptavky jsou pozadovany dva typy udajd. Prvnim typem informace je odhad celkového poctu ucastnik,
rozfazenych do skupiny mistnich (ze stejného kraje), domacich navstévniku (z jiné kraje, ale stejné zemé) a mezinarod-
nich navstévnikd (z jiné zeme).

Spolehliva data jsou extrémné dulezita pro ukol ocenéni hospodarského prinosu kongresové turistiky. Rizné kategorie
pozadovanych (dajd o vydajich a zakladni metody k pouziti jsou prezentovany v tabulce 4.
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Tab. 4 Udaje o vydajich: Typy uéastnikt mitink a zakladni metody

Vydaje mezinarodnich Vydaje domacich Vydaje mistnich
navstévniku navstévnikl (neturist)
1. Prizkumy mezinar. navstév- 1. Domaci priizkumy domacich 1. Prizkumy spolutc¢astnik(
nikd na pfijezdu a odjezdu navstévnikil po skonéeni jejich mitinkd
ze zemée - ‘navstiveni mitinku’ navstévy - ‘navstiveni mitinku’
Vv s0bé nese prvek vyletu v sobé& nese prvek vyletu
2. Priizkumy spolutcastnikd 2. Préizkumy spolutiéastnikd
mitinkd mitink(l

Druhym typem Udajl jsou detaily jejich vydajli na registraci a ostatni zbozi a sluzby spojené s jejich ucasti na mitinku

a, jsou-li navstévniky-turisty, vydaje na veskeré zbozi a sluzby spotfebované v destinaci zemé / kraje. V zemich, v nichz
jsou sestavovany prlizkumy pfijezdovych a domacich navstévnikd, precizni a dostateéné obsahlé, aby poskytly presné
odhady poctu uc¢astnikd mitinku a jejich vydajd, mohou tyto udaje z prizkum(i poskytovat nékteré z pozadovanych
informaci. Néktera hlavni data by vSak byla stale poZadovana - napf. zjisténi poctu mistnich Gcastnikll (neturista)

a jejich vydaju.

Na strané nabidky jsou vyzadovany Udaje o poc¢tu mitinkd a Ucastnikd. To formuje odhad celkového poctu delegatd,
rozfazenych do vySe zminénych kategorii mistnich, domacich navstévnikli a mezinarodnich navstévnikd. Mnozstvi
zajmu o data zavisi na definici kongresové turistiky. Jestlize by byla pfijata nazna¢ena definice nového standardu ISIC,
zaméril by se sbér dat na obchodni ¢innosti definované timto standardem. Jak jiz vsak bylo probrano v kapitole 4,
bylo by nutné sledovat také ostatni odvétvi, v jejichZ ramci je provadéna organizace / hostovani mitinku jako druhotna
¢innost, napf. odvétvi ubytovani.

Mélo by byt také poznamenano, ze tento rozsah aktivit nezahrnuje ¢innosti, kdy je mitink poradan v domé - tzv. in-hou-
se (tj. organizovan a hostén v prostorach podniku, ktery neorganizuje mitinky jako svou obchodni ¢innost). Zahrnuti
téchto mitink do rozsahu priizkumd by vyzadovalo velmi naroc¢ny, ne-li nemozny, sbér idajli ze strany nabidky a kazdy
podnik v zemi by se vyskytl v tomto rozsahu.

14.3 SBER UDAJU O VYDAJICH

Mozna strategie sbirani udajli o vydajich Gcastnikl mitink( je nastinéna nize.

Sled ¢étyr navrzenych dotaznik(l obsahuijicich data, ktera by méla byt sbirana, byla vyvinuta pro sbér Gdajli o zafizenich
v misté konani, organizatorech, delegatech a vystavovatelich.

Krok 1: Viyvinuti vzorového prizkumu zafizeni pro komercni poradani mitink(i rozvrstvenych dle prislusnych promén-
nych jako je velikost, region a ro¢ni obrat.

Krok 2: Sbirani dat z reprezentativniho vzorku téchto podnik( zahrnujicich celkovy pocet hosténych mitinkd, celkovy
pocet delegatd a misto plvodu Ucastnikll. Dotazani by mohli byt pozadani o poskytnuti vzorového prizkumu
Ucastnikll nebo o osvédceni tohoto poctu pres email pro priizkum ucastnikd na jejich mitinku.

Krok 3: Zkoumani udajl prizkumu pfijezdovych a domacich navstévnik( pro uréeni poctu Ucastnikd, ktefi byli
navstévniky-turisty v regionu v kazdé kategorii.

Krok 4: Odhadnuti poctu mistnich ucastnik ubranim poctu Ucastnikd, ktefi byli navstévniky-turisty (krok 3),

z celkového podtu ucastnikil (krok 2).

Krok 5: Udaje o vydajich Ucastnikil by mély byt sbirany pomoci prizkumu, mozné spravovat pies web, a to u Uc¢astnikdl

uréenych do ramce prizkumu.
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14.4 PONAUCENI Z PREDCHOZIHO VYZKUMU V PRUMYSLU
KONGRESOVE TURISTIKY

Poradci maji nejnovéjsi profesionalni zkusenosti ve sbéru dat na strané poptavky i nabidky kongresoveé turistiky z jejich
narodni studie obchodnich akci (2005). Nize je uveden souhrn struénych zprav o nékterych obtizich zazitych béhem
této studie, uvedené zde v zajmu navrzeni programu sbéru dat tak, aby se zmirnily tyto obtize.

1. Na narodni urovni (nebo dokonce na urovni velkého regionu) je obtizné urcit souvisly vzorovy ramec komercnich
zarizeni poradajicich mitinky, dokud nejsou ¢leny oborovych sdruzeni, asociaci. Neexistuji-li oborova sdruzeni nebo
je-li diivod se domnivat, Ze jejich ¢lenové nejsou aktivni, potom je tfeba rozvinout jednoduché pravidlo pro zahrnuti
se do dané skupiny zarizeni, jako je napf. marketing sluzeb zarizeni poradajicich mitinky uvedeny v obchodni priruc-
ce téchto zarizeni. V idealnim pripadé by kritérium zahrnuti se do ramce vzoru zafrizeni poradajicich mitinky mélo byt
stejné napfic¢ véemi regiony a zemémi, které provadi tento prizkum. Proto by to mozna mélo pfisluset organizaci
UNWTO, aby tento ramec definovala.

2. Informace vyzadované od manazer( zafizeni poradajicich mitinky jsou obsahlé a zabere jim mozna néjaky cas k je-
jich seskupeni v zavislosti na zplsobu, v jakém jsou takové informace v podniku uchovavany. Zalezi také na Sifi
Gasového obdobi, napf. rok, ¢tvrtleti, mésic atd. Obtizné otazky prizkumu ¢asto zlstavaji nezodpovézeny (protoze
dotazani nejsou schopni odpovédét ¢i nemohou byt obtézovani nabizenim takovychto informaci) nebo vedou k ne-
presnostem priizkumu (protoZze dotazani si neudélali ¢as pro presné seskupeni téchto informaci). Pro zlepseni
presnosti by se mélo usilovat o co nejvétsi ziednoduseni tohoto Ukolu pro dotazované. Jednou iniciativou v tomto
ohledu je projekt spole¢neho vyzkumného centra pro udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu (Sustainable Tourism
Co-operative Research Centre=STCRC), ktery zkouma metody stazeni informaci od zarizeni poradajicich mitinky
pfimo z rezervacniho systému spis, nez zadani manazerl téchto zafizeni o sestaveni néjakého prehledu.

3. Jiz zde bylo navrzeno, ze by prizkumy o pfijezdovém a domacim cestovnim ruchu mohly byt uzity pro odvozeni
odhadu poctu navstévnikd mitinkd. Lidé vSak mohou mit vice dlvodU pro jejich navstévu regionu a ne kazdy, kdo
navstivi ‘mitink’, to mize uvést jako svdj hlavni zamér pro svij prijezd. Proto tyto prizkumyy musi obsahovat jesté
specifickou doplnujici otazku, jestli lidé doopravdy navstivili mitink, konferenci, vystavu nebo incentivni akci béhem
svého wyletu.

4. Pocate¢ni mira odpovédi subjektl na strané nabidky (organizatori a zarizeni pro mitinky) byla velmi nizka a jen s roz-
sahlym pronasledovanim, vyzadujicim velké pracovni nasazeni (pomoci opakovanych telefonat a email(), bylo do-
sahovano prijatelné miry odpovédi. Zda se, zZe subjekty v kongresové turistice jsou extrémné zaujati konkurencnimi
dasledky sdileni informaci o jejich podnikani. Z tohoto diivod( navrhujeme, aby byla data sbirana nezavislou
vyzkumnou organizaci pomoci oborovych sdruzeni, ktera by méla propagovat mezi svymi ¢leny dlezitost jejich
Ucasti na sbéru dat v zajmu odvétvi jako celku.

15. MAPOVANI UCASTNIKU MITINKU

Existuji dva zpusoby, jak ziskat vydaje navstévnik( spojené s kongresovou turistikou:

a) z prizkumi celkovych navstévnikd, vytvarené pro Ucely obecnych statistik cestovniho ruchu, napr. narodni nebo
regionalni priizkumy cestovniho ruchu mezinarodnich a domacich turist a

b) z prizpisobenych prizkum( specialné se zamérujicich na uc¢astniky béhem nebo kratce po jejich navstévé mitinku.

a) Z priuzkuma turisti v cestovnim ruchu

Nékteré zemé zahrnuji specialné ucast na mitinku do svych prizkum turistll v cestovnim ruchu. Pro prehled o mezina-
rodnich turistech mohou slouzit oficialni karty pasové kontroly o prijezdu / odjezdu (Immigration Arrival / Departure
cards), které mezinarodni turista vyplni na hranicich, nebo prlizkumy cestovniho ruchu zamérené na mezinarodni turis-
ty. Tyto zplGsoby by mohly byt uziteénym nastrojem pro odhadovani celkové navstévnosti mitink(i mezinarodnimi turisty
a mozna pro zvazeni zaméreni ostatnich detailnéjsich dat prdzkumu.
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Vydaje Gcastnik( mitink( mohou byt odhadovany z vSeobecnych prizkumd cestovnim ruchu, které zahrnuji informace
o vydajich. Ty jsou vedeny v mnoha zemich statnimi urady pro cestovni ruch nebo pfidruzenymi oborovymi / statnimi
institucemi cestovniho ruchu. UzZivaji techniky jako jsou domaci priizkumy, priizkumy vzorovych vystup( nebo denni
zaznamy spravované vzorovymi skupinami turistd nabranych pro tento ucel.

Tyto prizkumy budou normalné tizeny statnimi institucemi a obsahovat budou obrovskou $kalu vzorkd, s obrovskymi
pocty otazek. Rozmér, ke kterému mohou byt identifikovany individualni malé skupiny (jako ucastnici mitink(), bude za-
viset na velikosti vzorku a nasledného stupné odchylky od vzoru. Dalo by se o¢ekavat, ze velikosti vzorku by potfebova-
ly byt zna¢né velké a rozhodné vétsi nez soucasné vzorky narodnich prizkum( cestovniho ruchu, aby pojistily statistic-
ky vyznamné vysledky pro uc¢astniky kongresové turistiky. ZvétSovani velikosti vzorku k dosazeni statisticky vyznamnych
vysledkd mize byt drahé a mohlo by to vyzadovat silny zavazek statnich i oborovych instituci k témto cilim, aby toho
bylo dosazeno timto zplsobem.

Problém v méreni Gcasti navstévnik( na mitincich souvisi se zplsobem formulovani takové Ucasti v otazce v priizkumu
cestovniho ruchu. Napriklad, m(ze forma pojmenovani, ktera je uzitec¢na ve velkém prehledu o cestovnim ruchu, pres-
né odrazet kongresovou turistiku jak ji miizeme zamyslet formulovat my? Otazka typu ,,Bylo hlavnim zamérem Vasi na-
vstévy zucastnit se konference nebo kongresu?“ nemusi zachytit vSechny nuance navstévy mozné akce kongresove tu-
ristiky, ale rozsifenim slov prizkumu v uz tak velkém prizkumu cestovniho ruchu zvysi vydaje na tento prizkum a moz-
na prispéje k Unavé dotazaného. Eventualné, uziti vice obecného pojmu ‘setkani, mitink’ mize obsahovat znacnou
mnohoznacénost a nejasnost pro mnoho cestovateld, ktefi budou mitinkem béhem jejich navstévy zaméstnani, coz by
nespadalo mezi ¢innosti definované pro kongresovou turistiku, jak zde bylo uvedeno. Bude tudiz nezbytné najit v ramci
nastrojl prlizkumu jednoduchy zplisob, kterym bychom zprostredkovali prislusnou definici ‘setkani, mitinku’ v kontextu
nastrojl priizkumu.

Dalsi komplikace se vyskytuji, kdyZz ma cestovatel dvoji motiv pro navstévu (napr. navstéva konference a také navstéva
rodiny nebo dovolend). Dotaznik prizkumu by mél turistlim dovolit urcéit postupné i ostatni divody navstévy, kromé ono-
ho hlavniho divodu navstévy této destinace. Druhotné dlvody by mély obsahovat také ‘zi¢astnéni se mitinku / konfe-
rence / kongresu / atd.’ To by zajistilo, Ze vSichni turisté, ktefi se zu¢astni mitinku, a to nejen ti, u nichz je uc¢ast na mi-
tinku na prvnim misté, budou urceni. Je doporuceno, aby vSechny takto urcené osoby, které se ucastni mitinku, nehle-
dé na to, je-li to jejich prvotni Ci vedlejsi zameér, byly zahrnuty do méreni. To poskytne presnéjsi méreni prinosu vSech
Ucastnikd mitinku.

Dalsi zalezitost se tyka osob doprovazejicich uc¢astniky mitinku. Je bézné pro manzele, manzelky, druhy a druzky do-
provazet Ucastnika mitinku a urcit hlavnim divodem své navstévy ,dovolena“ (nebo néjaky dalsi davod). Vydaje jakékoli
doprovazejici osoby by mély byt zahrnuty do vydajd souvisejicich s mitinkem. A to kv(li podstaté, Zze dlivod navstévy by
mél byt identifikovan jako ddvod ‘bez jehoz pritomnosti by se navstéva byvala neuskutecnila’. V tomto pripadé se pred-
poklada, Zze doprovazejici osoba by byvala nenavstivila destinaci, kdyby se mitink nekonal (dokonce i prestoze se tato
osoba sama o sobé mitinku neucastni). Je doporuceno prispét k tomu, aby list (hlavnich i vedlejsich) divodl k navsté-
vé obsahoval ‘doprovazeni navstévnika kongresu / konference / seminare / obchodniho veletrhu / vystavy'.

b) Z pfizptisobenych prazkumu

Vydaje Ucastnik(l v destinaci mohou byt odhadnuty pouZitim pfizplsobenych priizkumt uskutecnénych na uc¢astnicich
‘setkani’, které splnuje definici kongresové turistiky. Tyto prizkumy budou vyzadovat pokryt dostatecné velky pocet

a rozsah takovych mitink(i, aby dosahly Grovné statistické spolehlivosti. Takovyto pfistup je vSak také drahy. Jestlize
proces prizkuml je fizen odvétvim spi$ nez vliadou, bude tento pfistup pravdépodobné jedinou moznosti k dispozici.
Takové priizkumy budou vyzadovat aktivni spolupraci jednotlivych organizator(i v kongresové turistice. Méli by se podfri-
dit béZnym omezenim pouziti prizkumu a méli by byt opatrni v uziti a interpretaci vysledku prizkumu. Nepretrzité sle-
dovani situace pomoci prazkum( je vSak drahé pocinani.

Vedlejsi zaleZitosti je, Ze se s ohledem na prizkumy vyskytuji Ucastnici mitinku, ktefi jsou mistnimi ob¢any hostitelské
zemé. Tito obyvatelé mohou byt klasifikovani jako ‘domaci navstévnici’ nebo ‘mistni obyvatelé’. Rozdil mezi domacim

a mistnim by mél byt v prvni radé ¢inén na zakladé (podle standard( statistik cestovniho ruchu organizace UNWTO),
jestli onen navstévnik / Ucastnik vycestoval mimo své obvyklé Zivotni prostredi.
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Stejné jako u mezinarodnich navstévnikd mohou byt vydaje rezident(, obc¢an(i dané zemé (domacich navstévnik(i nebo
mistnich obyvatel), odhadovany z vSeobecnych prizkumd cestovniho ruchu nebo prizkumd specialiné zamérenych na
Ucastniky mitinkd. Specializované prizkumy jsou v tomto pripadé asi jasné uprednostnované, za uc¢elem sesbirani vy-
dajd mistnich obyvatel uc¢astnicich se mitinku, ktefi budou opomenuti ve vSeobecnych prizkumech cestovniho ruchu.

16. UZITi UDAJU Z PRUZKUMU PRO MERENiI EKONOMICKEHO
PRINOSU KONGRESOVE TURISTIKY

Udaje o vydajich nyni mohou byt vyuzity pro odhad ekonomického piinosu pramyslu mitinkd. Vydaje Gc¢astnik( mitink(
(a osoby je doprovazejici) jsou hlavnim vstupem pro odhad ekonomického prinosu kongresové turistiky s ohledem na
proménné jako je pridana hodnota a zaméstnanost.

Nastinéna metoda predstavuje stalou a vérohodnou techniku pro méreni, uzivajici pojmy a metody TSA, ale nevyhnutel-
né silné spoléha na prizkumy oboru a existujici druhy dat. Od té doby, co vydaje pfislusejici k jinym priimyslovym
odvétvim (napf. ubytovani, letecka a vodni doprava, kasina a ostatni sluzby hazardnich her) budou mit rlizny vliv na pfi-
danou hodnotu a zaméstnanost v SirSi ekonomice, je dulezité, aby prizkumy vydaji odrazely presné vzorce nakupl
Ucastnikd mitinkl. S nejvétsi moznou pédi je treba dbat, aby se prizkumy shodovaly s vzorovymi pozadavky na statis-
tickou spravnost a platnou statistickou metodologii.

Problém s prizkumy vydaju je ten, ze informace, které prinaseji, jsou pravidelné velmi uhrnné nebo ‘strohé’. Prizkumy
vSeobecné neposkytnou dostate¢ny detail, aby nam umoznily védét, jaké specifické produkty a sluzby byly nakoupeny
Ucastniky mitinku - kromé obecnych kategorii jako ‘nakupy’ nebo ‘ubytovani’ nebo ‘cesty’. Tyto mezery v nasich znalos-
tech budou ovliviiovat odhadnuty ekonomicky prinos Uc¢astnik( setkani, protoze nakupy rliznych produktd jsou spojeny
s ucinky razné pridané hodnoty a zaméstnanosti. Tento problém je v zakladu stejny pro ‘kongresovou turistiku’ stejné
jako pro ‘turistiku volného ¢asu’ nebo ‘obchodni turistiku’ a zvyraznuje obecnéjsi zalezitost spojenou obecné s uzitim
TSA k odhadu prinosu cestovniho ruchu pro ekonomiku. Samoziejmeé, Ze mohou byt sestaveny mnohem detailnéjsi
nastroje priizkumu, které rozlisuji Sirsi pole produktll a sluzeb nakoupenych Gcéastniky mitink(, ale to sebou nese prav-
dépodobnost mnohem mensi miry odpovédi poskytnutych delegaty, spolu s odpovidajici ztratou presnosti priizkumu.

Zatimco je nepraktické sestavovat prizkumy, které jsou tak detailni, Zze pokryvaji veskeré specifické zbozi a sluzby na-
koupené ucastniky mitinku, minéni analist( se jich dovolava. Bylo jiz dfive vyjadreno, ze priizkumy vydajd mohou byt
zalozeny na obecném prlizkumu cestovniho ruchu nebo na prizkumu pfizpisobeném Gcastnikim mitink(l. Jedna tako-
va metoda fika, ze finan¢ni naklady jsou podstatné pro shromazdéni stalych a prijatelné spolehlivych udaji. Ne vsech-
ny zemé maiji obsahlé prizkumy mezinarodnich a domacich navstévniku, které zahrnuji informace o vydajich. Dokonce
i zemé, které je délaji, by musely pridat otazky a potrebovaly by pravdépodobné rozsirit velikost vzoru, aby zajistili sta-
tistickou hodnotu vzorovych vysledku. To bude vyzadovat zna¢né vydaje a politickou vazbu.

17. VYBRANE ASPEKTY MICE TURISTIKY

17.1 DOPAD (NEBO PRINOS?!) CESTOVNIHO RUCHU

Turistické znecisténi

Vlivy cestovniho ruchu na slozky prirodniho prostredi Ize klasifikovat podle vztahu k biosfére na zmeény slozek prirodni-
ho prostredi (na kvantitativni a kvalitativni zmény zastoupeni druht fléry a fauny a na zmény ekosystému). Vlivy cestovni-
ho ruchu na slozky prirodniho prostredi jsou ¢asto a ve srovnani s dopady cestovniho ruchu na socio-kulturni sféru
pomérné dlouho analyzovany. V zahrani¢ni literatufe se souhrn dopadd zmén vyvolanych ve vyznamné mife cestovnim
ruchem v prirodnich slozkach zZivotniho prostredi oznacuje pojmem ,turistické znecisténi (,tourist pollution®). Pfirozené
zde existuje také silna zpétna vazba, nebot vSechny slozky tohoto turistického znecisténi, at uz ve svém souhrnu, ve
vzajemné kombinaci Ci jednotlivé, snizuji potencial daného Uzemi pro rozvoj cestovniho ruchu. V pripadé turistickych
dopad(l na jednotlivé slozky prirodniho prostredi jde sice o dopady zmén vyvolanych cestovnim ruchem, ov§em vyvola-
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telnych zpravidla stejné tak dobre rozvojem jakéhokoli jiného ekonomického odvétvi. Dalsi skupinou jsou dopady
zmén, vyvolanych jen ¢astecné cestovnim ruchem, tedy v synergii s vlivy dalSich plsobitel( (aktivity rezidentt, zemé-
délstvi, priimyslu, nakladni dopravy atd.).

Cestovni ruch tedy prispiva pfimo (bezprostredni dopady jeho aktivit) i nepfimo (spotieba zdroja, které byly predtim né-
kde vytézeny, vypéstovany, zpracovany, vyrobeny) ke znecistovani vSech slozek pfirodniho prostredi (vnaseni fyzikal-
nich, chemickych nebo biologickych ¢initelt do slozek prirodniho prostredi, které jsou pro néj svymi kvalitativnimi nebo
kvantitativnimi parametry cizorodé).

Emise

Jako emise se oznacuje proces uvolnovani latek nebo energii (pevnych, kapalnych, plynnych, aerosolovych imisi) uvol-
novanych ze zdrojli znecisténi do slozek zivotniho prostredi (nejcastéji Uzeji do ovzdusi). Cestovni ruch je zdrojem emisi
primo (zejména silnicni a letecka doprava, off-road cestovni ruch, nocni lyzovani, provoz zabavnich podnik(, center

a zafizeni cestovniho ruchu obecné) a neprimo, nebot spotrebovava zejména pri vystavbé a provozu zarizeni cestovni-
ho ruchu a provozu dopravnich prostiedk( zdroje, pfi jejichz produkci a/nebo likvidaci vznikaji emise (elektricka ener-
gie, stavebni a konstruk¢ni material atd.).

Emisemi sklenikovych plyna (oxid uhli¢ity, freony, vodni para, metan aj.) do atmosféry (v ramci dopravy, vytapéni a chla-
zeni), vytvarenim odpadniho tepla a snizovanim odrazivosti zemského povrchu (zabor pldy pro vystavbu infrastruktury
cestovniho ruchu - jednotlivych budov a rekreacnich areélll, zpeviovani prirodnich povrch(; odlesnovani napf. pro zfi-
zovani golfovych hrist) prispiva rozvoj cestovniho ruchu ke globalnimu oteplovani. Jde o proces zvySovani primérné
teploty zemského povrchu, souvisejici s nezadouci zménou celosvétového klimatu (globalni klimaticka zména).
Emisemi oxidd dusiku (NOx) ve vysokych vrstvach atmosféry (provozem modernich dopravnich letadel) je narusovana
ozonova vrstva, chranici biosféru pred skodlivych kratkovinnym UV zarenim.

Specifickym projevem vysoké koncentrace znedistujicich latek v ovzdusi v kombinaci s uréitymi klimatickymi podminka-
mi je vznik smogu. Nedostatecna regulacéni politika cestovniho ruchu (usmérnovani turistickych tokd pomoci koordina-
ce prazdninovych termind, mimosezénnich slev, stimulaci k vyuzivani verejné, zejména zelezni¢ni dopravy) do urcitych
mist, uréitého ¢asu a k uréitému zplsobu cestovani ¢asto vyrazné prispiva (nékdy je dokonce hlavni pric¢inou) ke vzniku
nezadoucich smogovych situaci, zejména pfi hromadnych odjezdech (ve zdrojovych oblastech) a prijezdech (v destina-
cich) na dovolenou. Cestovni ruch také vyznamné prispiva k znecistovani povrchovych i podzemnich vod, a to jak diky
provozu zarizeni cestovniho ruchu, tak i samotnymi aktivitami navstévnika.

Ke zvysené hladiné hluénosti (nad 60 decibel() pfirozené dochazi na mistech s vysokou navstévnosti, v blizkosti letist,
dalnic, velkych kulturnich, sportovnich a zabavnich zafizeni. V ptirodé i relativné nizsi hladina hluku maze narusit habitat
a prirozené (zejména reprodukéni) chovani zZivocich(l. V mistech vysoké koncentrace navstévnik( nebo v mistech s ne-
pfipravenou infrastrukturou se vyrazné projevuje také znecistovani vody (splaskové vody, znecisténi vody v okoli plazi)

a pudy (zejména odpadky, exkrementy, komunalni odpad).

Eroze

Erozi Ize popsat jako proces narusovani povrchu pfirodnin, zejména odstranovanim vrchni vrstvy pady, povrchu hornin
plsobenim vétru, vody, snéhu, ledovce, zivych organisml véetné ¢lovéka (kombinace fyzikalniho a chemického plso-
beni). Specifickymi druhy eroze jsou napf. podzemni eroze (jeskyné a dalsi podzemni Utvary) a eroze pobrezi. Jako ty-
picky priklad eroze pobrezi se uvadi zmenseni povrchu snad nejznaméjsi plaze Francouzskeé riviéry Croisette v letovis-
ku Saint-Maxime na 2/3 putvodni plochy za 50 let jejiho vyuzivani. Jako eroze se také oznacuje narusovani slozek so-
cio-kulturniho prostredi (napf. staveb, soch). Prirozena eroze mize byt podstatné urychlena intenzivnim plsobenim ¢lo-
véka (antropogenni eroze).

Mezi relativné vyznamné cinitele eroze patti i aktivity cestovniho ruchu, napf. ve formé obrusovani povrchu pamatek
(chuize, dotyky), rozsifovani a prohlubovani cest, proslapavani paralelnich a novych cest v okoli pamatek, pfirodnich za-
jimavosti a v mistech naruseni pdvodni cesty. Dalsim druhem antropogenni eroze jsou napf. dopady horolezecké ¢in-
nosti ve formé zarezd od lan. Na erozi se téz podili vystavba infrastruktury cestovniho ruchu (napf. stavba komunikaci,
ubytovacich zafizeni, pfistavnich a pobreznich zafizeni). Seslapem se rozumi eroze zptsobena pohybem lidi po ne-
zpevnénych nebo jen ¢asteéné zpevnénych komunikacich a ve volné prirodé. Tento druh eroze je dusledek trekkingu
v oblasti Annapurny (Nepal), kdy dochazi k ¢astecné destrukci prirozeného vegetacniho krytu a témér uplnému vymize-
ni mnoha zivocisnych druhti. Podobnym problémem trpi oblasti Sumavy nebo Krkonos, kde jizdou na horskych kolech
po nezpevnénycj cestach dochazi k odhalovani a poskozovani koren(l strom( a kef(i. Mira seslapu vegetacniho krytu
se vyuziva jako jeden z indikator(i pfi monitorovani dopad(l cestovniho ruchu ve vztahu zejména k pési turistice, resp.
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jezdeckému cestovnimu ruchu. Abstraktné se termin eroze pouziva téz k oznac¢eni dopadt cestovniho ruchu na imate-
rialni prostredi - ,,eroze duchovnich a kulturnich hodnot”.

Pusobeni na ekosystémy

Vedle jiz vy$e zminéného a ¢asto negativné vnimaného plsobeni cestovniho ruchu na slozky prirodniho prostiedi ovliv-
nuje cestovni ruch ekosystémy i dalsimi zptsoby. Aktivity navstévnik(l a provozovatel(l zafizeni cestovniho ruchu pfispi-
vaji k sifeni alochtonnich druh(, tedy rostlinnych a Zivocisnych druh, které se na daném misté nevyskytovaly a byly na
né zavlec¢eny aktivitami lidi. V pfipadé cestovniho ruchu jde ¢asto o neumysiné aktivity navstévnikd, kdy jsou semena
rostlin, mikroorganismy, drobni zivoc¢ichové a zarodky Zivocich( pfenaseny na botach, odévu, v potravinach, uvnitf travi-
ciho traktu a na povrchu dopravnich prostiedk(l (zoochorie jako jedna z forem $ifeni alochtonnich druht). Védomé za-
vleceni predstavuje rozptyl rostlinnych a zivocisnych druhl do mistnich ekosystémU z mist, kam byly umistény napt.
provozovateli zafizeni cestovniho ruchu a vlastniky rekrea¢nich objektl za U¢elem zvySeni atraktivnosti (exoti¢nosti) mis-
ta (zahrady, parky, sady, obory, rybniky atd.). Extrémnim prikladem lokalizovaného (tedy kontrolovaného) zavle¢eni dru-
h jsou botanické a zoologické zahrady a uméle vytvorena safari. Zna¢ny problém predstavuje zavlec¢eni alochtonnich
druh( ve zvlasté chranénych tuzemich (NP, CHKO), jejichz vyznamnou funkci je ochrana pavodnich ekosystémd.
Souvisejicim dlsledkem rozvoje cestovniho ruchu v citlivych ekosystémech muze byt snizovani druhové rozmanitosti,
pricemz vytlaceni nebo Ghyn (ohrozenych) druh( zivocicht a rostlin maze byt pravé konkrétnim disledkem expanze a-
lochtonniho (v novém ekosystému Casto postrada svého prirozeného nepfitele) druhu v daném ekosystému.

Poskozovani pfrirodnich hodnot

Jde o druh vandalismu zplsobovany navstévniky, projevujici se napisy ¢i grafity na skalnich a jinych prirodnich Utva-
rech, poskozovanim ¢&i sbérem vzacnych zivocisnych ¢i rostlinnych druht, nerostd, hornin a ¢i fosilii (zkamenélin).
Typickym projevem tohoto poskozovani nejen v rozvojovych zemich je tzv. ,hon za suvenyry* (,souvenir hunting®) a pro-
vozovani motorovych ¢lund a skitr(i a potapéni na mistech, kde to neni vhodné. Poskozovani kulturnich hodnot je vyra-
zem turistického vandalismu, zejména v objektech a prostranstvich historického vyznamu, jejichz typickymi projevy jsou
napisy a grafity na zdech objektl ¢i nepovoleny sbér archeologickych néalezll. Mezi zdokumentované priklady patfi na-
pf. poni¢eni nasténnych kreseb v hrobkach v Udoli kralti (horni Egypt) a znesvéceni nabozenskych soch v Kathmandu
(Nepal).

Kromé aktivit navstévnik( miize poskozovani prirodnich hodnot zplsobovat také védomé opomijeni environmentalnich
hledisek pri vystavbé turistické infrastruktury ze strany investor( a také pfi samotném provozovani sluzeb cestovniho ru-
chu - jako priklad mizeme uvést pouzivani koralll jakozto stavebniho materialu pro hotelové komplexy na Barbadosu.

Negativni dopady cestovniho ruchu do socialné-kulturni sféry destinace - akulturace jako dusledek
cestovniho ruchu
Turista, ktery se bez vyjimky stretava vzdy minimalné s jednim prvkem ze ¢tyr oblasti tvoricich produkt cestovniho
ruchu, je tak vystaven urcité mire interakce s pro ného novym kulturnim prostredim. Dopad interakce je zavisly na
otevrenosti jedince a jeho ochoté vystavit se ptsobeni novych, pro ného nezvyklych prvki. V kazdém pripadé by mélo
dojit k uspokojeni jeho ocekavani, ktera jsou individualni a proménna v ¢ase a misté.
¢ V pripadé intenzivniho cestovniho ruchu (velky pocet navstévnikd, delsi doba pobytu) mize dojit k méné éi vice inten-
zivni akultaraci. Intenzita je zavisla zejména na vyspélosti a odolnosti hostitelské komunity - &im vice je zavisla na
mimokomunitnich zdrojich, tim vice je ochotna pfizblsobovat se pozadavkdm turistd, aby si tak zajistila jejich ochotu je
navstivit a vracet se. Stejné tak - ¢im slabsi je vlastni kulturni povédomi hostitelské komunity, tim je snazsi pfijimat cizo-
rodé kulturni prvky a vzorce; zejména kdyz je hostitelska komunita relativné zavisla na pfijmech z cestovniho ruchu.
¢ Akulturace je proces socialnich a kulturnich zmén, které vznikaji v disledku kontaktu réiznych kultur. Podle R. Red-
fielda. R. Lintona a M.J. Herskovitse (am. antropologové) zahrnuje jevy vzniklé v dobé, kdy skupiny jednotlivct po-
chazejicich z rlznych kultur vstupuji do stalého bezprostiednino kontaktu, ktery vede ke zménam v ptvodnich kultur-
nich vzorech jedné nebo obou skupin. Z tohoto hlediska je akulturace spojena predevsim s difuzi kulturnich prvk
a kulturnich komplexti a migraci etnickych systéma v prostoru. Na trovni jednotlivce pak antropologie vystupuje jako
proces socialniho uc¢eni. Pro souc¢asné vyzkumy je typicka snaha studovat akulturaci jako bilateralni proces, pfi
kterém dochazi k modifikaci, transformaci nebo zméné obou kultur, které jsou spolu ve vzajemném kontaktu.
V empirickych vyzkumech akulturace je primarni pozornost vénovana analyze oblasti, typu, charakteru, pribéhu
a dusledku kulturnich kontakttl. V centru zajmu sociologickych a antropologickych vyzk(m( akulturace jsou dale
prostredky, jejichz prostfednictvim akulturace probiha, stupen odolnosti spole¢nosti, které jsou v kulturnim kontaktu,
a mechanismus selekce a modifikace cizich kulturnich prvka.
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Na zakladé empirickych vyzkiimu je obecné mozné proces akulturace rozdélit do 5ti zakladnich fazi:
1. konfrontace kultur, ktera vede postupné ke vzajemnému poznani klad( a zaport
2. akceptovani nékterych cizich kulturnich obsaht a jejich selekce vzhledem k jejich funkcénosti a atraktivnosti
3. prijeti téchto kulturnich obsah do vlastniho kulturniho systému
4. soubézna modifikace vlastniho kulturniho systému zalozena na jeho rekompozici, jez je spjata s pfijetim jednéch

a eliminaci druhych kulturnich prvka
5. akulturacni reakce reprezentovana na jedné strané negativnimi postoji, jez je vitaji kulturni zmény a inovace, které

s sebou akulturace prinasi.
Vysledkem akulturace muze byt ztrata kulturni identity, kulturni dezintegrace a postupna asimilace slabsi kultury.
Dlouhodoba a intenzivni akulturace vSak muze vést také ke splynuti dvou dfive autonomnich kultur pfi zachovani jejich
specifiky.
Akulturace mlze mit kladné i zaporné dopady - m(ze rychle a vyrazné zménit Zivotni styl mistni komunity a snizit tak
atraktivitu (gravitaci) dané destinace pro navstévniky, souc¢asné muze vést ke zvyseni zivotni Urovné (hygienické navyky,
motivace pro rozvoj aj.). Podstatné méné intenzivni je naopak ovliviiovani navstévnik( mistni kulturou (mensi doba expo-
zice) zejména v bézném pripadé navstévnika z rozvinutéjsi zemé v zemi méné rozvinuté. Dulezitym faktorem dopadu na-
vstévnosti je velikost ,,environmentalni bubliny” , kterou si navstévnik prinasi ze svého prostredi - tedy mira plisobeni ci-
ziho faktoru v navstiveném uzemi. Tento jev oznacuji néktefi autofi jako ,rezidualni kulturu®, tedy jako zbytkovou kulturu
vzhledem ke globalni ,turistické kulture” (vzorce chovani, spole¢né pro vétsinu navstévniku).
Komercializace zdrojlizdrojkomercializace zdrojd cestovniho ruchu cestovniho ruchu predstavuje proces zarazeni pri-
marnich zdrojli cestovniho ruchu do nabidky cestovniho ruchu, tj. do nabidky produktu cestovniho ruchu, pficemz do-
chazi ¢asto k potlaceni ostatnich hledisek - kulturnich, estetickych, duchovnich, pietnich, vychovnych, vzdélavacich,
etickych aj.
Komodifikace zdrojli cestovniho ruchu je procesem, kdy se z daného zdroje (jevu) cestovniho ruchu stava komodita.
V ramci procesu komercializace je zbozi vyrabéno a nabizeno masové a ztraci se jeho jedinecnost - prikladem je ko-
modifikace a stereotypizace mistniho uméleckého femesla a masova vyroba vice ¢i méné kycovitych suvenyrd. Zde je
vyrazna provazanost s dopady na prirodni slozky geografického prostredi, nebot napf. masova vyroba suvenyrli z kora-
I pochopitelné vede k destrukci cennych koralovych Gtest ve spojitosti se svym terminem , kulturni prostituce” uvadi,
ze kultura je nabizena jako zdroj cestovniho ruchu, komodita, ktera ma byt prodana autokarovym skupinam.
Dopad cestovniho ruchu na miru a formu kulturni identity mize byt zadouci i nezadouci, resp. ji mize posilovat ¢i do-
konce znovuobnovit, nebo ji naopak mUze oslabovat ¢i Uplné potlacit. mistni komunitakulturni identitakulturakulturni
identitaCestovni ruch jako forma interkulturalni interakce muze totiz ptsobit na kulturni identitu rezident( v negativnim
smyslu, a to napf. iniciaci ¢i posilenim netolerance az nacionalismu nebo vlivem navstévniky vtazenych globaliza¢nich
efektd. V kladném smyslu jde o posileni pocitl hrdosti, Gcty ke kolektivnimu dédictvi, patriotismu a obecné stimulaci
navratu k tradicim ¢i jejich udrzovani.
Stereotypizace kulturydopady cestovniho ruchustereotypizace kulturykulturastereotypizace kultury predstavuje proces
zplsobeny komercnim tlakem na mistni kulturu, pricemz trh cestovniho ruchu v turisticky exponovanych Gzemich hraje
v tomto procesu vyznamnou roli. Jde v podstaté o sblizovani mistni kultury s globalni kulturou, a to zpravidla formou
demonstracniho efektu zprostredkovaného mezinarodnim obchodem, informacénimi zdroji a technologiemi, ale také na-
vstévniky destinace a rozvojem cestovniho ruchu obecné.
Ztrata autenticity uméniautenticitakulturaautenticitaje procesem mizeni nebo oslabovani plivodnosti, reélnosti, pravdi-
vosti. V realité cestovniho ruchu (napr. pfi ochrané pamatek, v uméni, pfi hodnoceni zivotniho stylu, folkloru) se popisu-
je a hodnoti mira autenticity udalosti, zptisobu rekonstrukce stavby atd. Jednim z negativnich dopadd komercéniho ma-
sového cestovniho ruchu je pravé postupna ztrata autenticity mistni kultury, architektury, vSedniho zivota mistni komuni-
ty, upominkovych predmétu atd.

Vliv vystavby hotelli a komplext sluzeb cestovniho ruchu na urbanistiku

Vznik a rozvoj turistickych ghett je takovou zsocialni jevyturistické ghettodopady cestovniho ruchu turistické ghettolidska
sidlaturistické ghettoménou funkci kompaktni ¢asti uzemi sidla, pfi niz postupné doslo k vytlaceni (resp. potlaceni) béz-
nych funkci sidla (nejen obytné) funkci komercni, navic ve znacné mire Uzce zamérenou na nabidku sluzeb cestovniho.
Tento jev je zpravidla doprovazen zvySenim cenové hladiny (turisticka inflace), snizenim dostupnosti zbozi bézné denni
potreby, kongesci verejnych prostor a komunikaci atd. Tento proces je specifickym projevem pozitivni ghettizace.
Derezidencializace je proces vytlacovani obytné funkce zpravidla v turisticky vyhledavanych ¢i jinak pritazlivych historic-
kych jadrech mést, a to zejména zarizenimi cestovniho ruchu a souvisejicimi sluzbami. Jde o urcitou kombinace proce-
st depopulace a marginalizace a souc¢ast procesu turistifikace.
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Souhrnnym procesem, jehoz nejvyraznéjsi efekty jsou prevazné urbanistického charakteru, ale zahrnuje i ekonomické,
socio-kulturni, estetické a psychologické efekty, je tzv. turistifikacedopady cestovniho ruchuturistifikacedestinaceturisti-
fikace (turismifikace). Jde o vice ¢i méné pozvolny proces vytlacovani zakladnich funkci sidla (obytna, obsluzna, rekre-
acni, hospodarska), které se stava destinaci cestovniho ruchu jako vysledek monokulturni hospodarské funkce cestov-
niho ruchu. Jde o komplexni dopad cestovniho ruchu na geografické prostredi destinace a tedy o soubor mnoha
dil¢ich vzajemné provazanych a doplnujicich se efektl cestovniho ruchu, plsobicich ve vzajemné synergii. Jedna se

v podstaté o funkéni zménu Gzemi z pdvodni rezidentské funkce na funkgei turistickou. Preferovano je uspokojovani
potfeb navstévnik( destinace na Ukor kazdodennich potieb a zivotniho stylu rezident(. Proces turistifikace atraktivity
cestovniho ruchu nebo celého Uzemi pritaZlivého pro cestovni ruch, je vlastné procesem i disledkem nadmérné miry
aktivace jejiho potencialu pro rozvoj cestovniho ruchu, ktera tak omezuje aktivaci jejiho potencialu pro dalsi land use Gi
dokonce vytvari tlak na snizovani vyuzivani Uzemi pro stavajici land use s jiz aktivovanym potencialem. V pfipadé auten-
tickych atraktivit Ize pozorovat ,tendenci transformovat nebo s nimi manipulovat za U¢elem jejich zpfistupnéni pro ma-
sovou turistickou spotrebu. Jsou vybaveny zafizenimi cestovniho ruchu, rekonstruovany, krajinarsky upraveny, vycistény
od nezadoucich element(, inscenizovany, fizeny ¢i jinak organizovany. Vysledkem je rozsahla ztrata jejich pavodni
atmosféry a vzhledu a postupna izolace od bézného zZivota a pfirozené struktury hostitelské spolecnosti*.

Zdroje:

Easteal O.: Narodnostni a kulturni odlisnosti a jejich vyznam v hotelovém provozu -
referat, konference ,,Hotel tretiho tisicileti“, Praha, 2002

Fussel P.: Abroad, Oxford, Oxford University Press, 1980
Hilton C.: Be my guest, USA, Prentice Hall, Press, 1994
Murphy R.F.: Uvod do kulturni a socialni antropologie, Praha, SLON, 1999

Mclintosh R., Goeldner C., Ritchie J.R.B.:Tourism - Principles, Practices, Philosophies,
New York, John Wiley & Sons, 1995

Svétlik J.: Marketing pro evropsky trh, Praha, Grada Publishing, 2003
Styrsky J.: Moderni a konkurenceschopny cestovni ruch, Praha, COT, C.O.T. Media, 2005
Vodakova A., Vodakova O., Soukup V.: Socialni a kulturni antropologie, Praha, SLON, 2000
Petr Ulrych: Trendy v konferenénim businessu, COT Business 2-2005
Measuring the Economic Importace of the Meeting Industry, WTO Madrid Spanélsko, 2006
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KOMUNIKACE

,Komunikace je to, co vnimaiji druzi.”

Zpracovala: Bc. Jana Pavlickova

1. CO JE KOMUNIKACE

Komunikujeme uz tim, Ze jsme.

pfima x nepfima (zprostiedkovana - pisemna, telefonicka...).
verbalni (slovni) x neverbalni (mimoslovni) - tyto 2 slozky by mély spolu korespondovat

odesilatel vzkaz pfijemce

(ten, kdo mluvi) (to, co rika) (ten, kdo posloucha a ¢ini zavéry)
kodovani (vybér stylu, jakym bude sdéleni predano)

desifrovani (pochopeni nebo interpretace)

zpétna vazba (reakce prijemce na sdéleni)

+ Sumy (vSechny faktory, které mohou odpoutat pozornost nebo pozménit obsah)

,Odesilatel” je zodpovédny za to, aby mu ,,pfilemce” rozumél. Bez porozuméni nemuizeme hovofit o komunikaci.
Porozumét znamena pouzivat a chapat stejna slova stejné.

,Odesilatel“ musi zvolit vhodné nastroje k prenosu informace. Musi pocitat s vlivem okolnosti.

Optimalni komunikace:
JASNA/SROZUMITELNA  OTEVRENA/POZITIVNI DOSTATECNA/UCELNA

2. PRVNI DOJEM

Jakoukoli komunikaci odstartuje a i nadale ovliviuje tzv. ,, Prvni dojem *.

Ten, kdo nedostal od prirody do vinku schopnost prezentovat se svému okoli v priznivém svétle, se mize zlobit,
jak je nespravedlivé, ze ¢lovék byva posuzovan na zakladé nékolika malo okamzikll, nicméné nemdze zabranit faktu,
ze to tak prosté je.....

Pozor!
Pfizniva prezentace neni totozna s krasou. Jde o schopnost zaujmout, vzbudit pozitivni pocity, upoutat...
Neexistuje druha Sance udélat ,Prvni dojem*.

Dobry ,,Prvni dojem* usnadnuje nasledujici komunikaci, naopak spatny se napravuje jen velmi tézce.

Vzdy méjme na paméti, Ze v nasem chaotickém svété mozna uz nebudeme mit prilezitost napravit Spatny dojem,
ktery by se nam mohlo podarit navodit diky nevhodnému chovani.
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Vétsina lidi vnima vice oc¢ima. Proto je dulezité se pfi prvnim setkani soustredit predevsim na nasleduijici:
* Navazat ocni kontakt

* Pfirozené se usmivat

¢ Nedat najevo nervozitu a snazit se pusobit uvolnéné

* Byt vzpfimeni, nehrbit se (snizeni télesné vysky ukazuje na snizené sebevédomi)

¢ Byt vhodné oblec¢eni a upraveni

¢ Prijemné vonét

3. DRUHY KOMUNIKACE

Dobré komunikacni schopnosti a dovednosti tvori jednoznacné zakladni stavebni kdmen Uspéchu kazdého c¢lovéka.
Pro ty, ktefi pracuiji ve sluzbach, je zvliadnuti efektivni komunikace velkou vyhodou a zarukou pracovniho uspéchu.

Uméni jednat s druhymi lidmi spociva v:
* Umeéni mluvit a sdélovat informace (schopnost prezentovat své myslenky tak, aby je ostatni spravné pochopili)
¢ Uméni naslouchat (aktivni pozornost vénovana druhé strané)

Sdéleni ¢lovéka je vyjadieno nasledujicim zplsobem:
55 % - neverbalné (fe¢ téla)

38 % - vokalné (ton a intonace hlasu)

7 % - verbalné (slova)

neverbalni (komunikace beze slov)

Vizualni a viemové signaly

¢ vzhled (Uc¢es, odév, liceni, upravené ruce, obuv, Sperky...)

¢ postoj a drzeni téla

e chlize

* gesta

e viiné

¢ mimika (obli¢ej prozradi to, co si myslime, coz mize byt v rozporu a tim, co fikame...)

¢ Usmév (zaklad uspéchu - navozuje pozitivni atmosféru, podporuje a zesiluje to, co chcete fici)

Pozor!

¢ Télo je upfimnéjsi nez slova ( Usta mohou Ihat, ale oci reknou pravdu...)
¢ Prijemné pocity se poznaji Iépe nez nepfijemné

¢ Nejcitelnéjsi vyraz - udiv a smich

« Zeny jsou vice &itelné nez muzi - pouzivaji vice vwrazovych prostredk

* Pohyby, mimika i gesta mohou prozradit nervozitu

verbalni (vyjadreni myslenek pomoci slov)

Hlasové signaly
* t6n a zvuk hlasu
* intonace

¢ tempo reci

* hlasitost

* pouzivani pauz
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Obsah sdéleni

* Schopnost reprodukovat své myslenky

* Schopnost vyjadrit podstatu

¢ Schopnost pfizpGsobit formu sdéleni pfijemci, dané situaci a okolnostem

Vyjadrovaci schopnosti

¢ Schopnost mluvit srozumitelné, jasné a k véci

¢ Schopnost mluvit poutavé a zajimavé

¢ Schopnost stylizace

¢ Schopnost pouzivat kultivované jazykoveé prostfedky (gramatika, spisovnost, ...)

Pozor!
¢ Obsah sdéleného musi korespondovat se zptisobem podani.
* Hlas miize vyjadfit nervozitu i energii.

4. CO OVLIVNUJE KOMUNIKACI

Aktualni stav mysli aéastnika a jejich vzajemny vztah

* Kazdy si vyklada obsah sdéleni dle svych vlastnich zkusenosti, momentalni nalady a pod vlivem danych okolnosti
(prostredi, spoleCenskeé role, vychova, vzdélani....)

Bariéry a Sumy

Vnitini:

* tréma

e stres

neznalost

sebevédomi

emoce (napf. ztrata sebekontroly)

$patné vyjadrovaci schopnosti

autocenzura (fikam to, co ja povazuji za dllezité)

Vnéjsi:

* hluk

¢ technické poruchy

¢ prostredi

¢ prijemce naseho sdéleni - vzajemny vztah s odesilatelem

Co brani komunikaci:

¢ nuda, nezajem

* neposlouchani (nevychovanost, zlozvyk - pfi nezazivné fec¢i zacneme premyslet o néc¢em jiném)
¢ obrana (blok pred tématem, pred obsahem)

* nesladéna rec téla s obsahem sdéleni

¢ rozptylovani, vyrusovani

Komunikacéni trychtyr
¢ Covim

¢ Co chci rict

¢ Co opravdu fikam
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¢ Co je slyset

¢ Co druhy posloucha
¢ Co chape

¢ Co akceptuje

¢ Co si zapamatuje

Komunikacni zény

e intimni (ti nejblizsi)

¢ osobni (pratelé, znami)

* spolecenska (kolegove, spolupracovnici)
* verejna (cizi lidé)

Pozor!
* Konverzace je vyména myslenek a informaci, ¢ili dialog, nikoli monolog.

5. TECHNIKY NASLOUCHANI

Ne-poslouchani:

¢ Zbavuje druhého chuti pokracovat v projevu

* Negativni pfijimaci signal: Ihostejnost, protifeceni, skakani do feci, preskoceni na jiné téma,...

Aktivni naslouchani:

Podnécujici

¢ U hovorici osoby posiluje chut dale mluvit

» Pozitivni pfijimaci signal: projevy zajmu, souhlasu,...

Techniky:
Echo - prosté opakovani re¢eného - nedokazuje srozumitelnost
Pritakani - aktivné povzbuzujeme partnera, aby svou fe¢ vice rozvinul

Upresnujici

* Ma podnécujici ucinek

¢ ovéreni toho, Ze obé strany rozumély
¢ vzajemna komunikace

Techniky:
Reflexe - poskytne zpétnou vazbu (opakovani celku viastnimi slovy)
Resumé - struéné shrnuti véeho podstatného, co jsme z rozhovoru vyrozuméli

Vstticné naslouchani - (plivodce vzkazu si ovéfi Uroven pochopeni u pfijemce, mlize vzkaz doplnit, upfesnit, znovu lépe
formulovat Spatné pochopené)

Pfi vstficném naslouchani pfijemce:
¢ Pozorné nasloucha

¢ Klade otazky

¢ Shromazduje informace

¢ Vlyhodnocuje informace
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6. TYPY OTAZEK
Pro ziskani dostate¢ného mnozstvi informaci a oboustranné porozuméni je dobré klast otazky. Vhodné polozenymi
otazkami mlizeme ziskat potfebné informace i nasmérovat tazaného.

Proto je pfi rozhovoru vhodné kombinovat r(izné typy otazek v zavislosti na zamysleném ucinku. Jiné otazky pouzijeme,
kdyz potrebujeme zjistit Siroké spektrum informaci, zcela odlisné pak, kdyz pospichame a chceme pouha fakta.

Vyhody kladeni otazek:

» Otazky jsou projevem zajmu o druhého ¢lovéka

e Otazky nuti druhého premyslet

* Otazky vedou k ziskani informaci o dotazovaném

* Otazky mohou snizit napéti a zabranit konfliktu

¢ Kladenim otazek se stavame tim, kdo rozhovor fidi a uréuje jeho smér

OTAZKY VYHODY NEVYHODY
Oteviené
,Co si myslite 0...?" ¢ Bohata odpovéd' ¢ Nebezpeci odklonu od tématu
Jak vidite...? ¢ Umoznuje odkryt nazory ¢ Dlouha odpoved
.V &em spodiva..?" a motivacni faktory
Faktografické
Kdo, kdy, kde, kolik? ¢ Presna odpovéd ¢ Styl pripominajici vyslech
¢ Umoznuje obdrzet konkrétni
udaje
Uzaviené
»Méate objednano...?" « Rychla odpovéd * Chuda odpovéd
Vyhovuje Vam...? « ,Ano* povzbuzuje pokracovani » Styl pripominajici vyslech
dialogu * ,Ne" blokuje

¢ Ano“ zavazuje

Alternativni

.Prejete si..?" e Usnadnéna odpovéd * Mlize byt vnimana jako pokus
,Davate prednost..?" * Rizena odpovéd 0 manipulaci

Sugestivni

.Prece chcete navstivit ¢ Zahrnuje v sobé odpovéd * Mlze byt povazovana

to nejlepsi?” za manipulaci

,Zalezi Vam preci na tom, aby
manzelka byla spokojena?*
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Jak pouzivat otazky:

ZAMYSLENY UCINEK

TYP OTAZKY

=1=1[(W-\>)

¢ Zahdijit dialog Oteviena
o Ziskat nazor, minéni

,Co byste nejradéji navstivil
v Karlovych Varech?*
,Co si myslite 0...?7*

« Ziskat pfesny popis Faktograficka Kdo? Jaky?
¢ Obdrzet faktické informace Kde? Kdy?
 Zkontrolovat existenci uréité Uzaviena Pouzivate...?

skutec¢nosti, pocitu, minéni...
» Ziskat souhlas

Je to pro Vas dulezité?
Je to pro Vas dullezité,ze?

¢ Dat na vybranou ze 2 moznosti Alternativni

Davate prednost X nebo Y?

¢ Ziskat doplnujici informace Bumerang
¢ Odhalit pavod otazky

A Vy sam, co si o tom myslite?

* Nasmérovat tazaného Sugestivni
k odpovédi

,Zajisté jste byl spokojen
s nabidkou sluzeb?*

Nepfrijemné otazky

Na nepfijemné otazky se da reagovat riznymi zplsoby.
Jednou z moznosti je nasledujici postup:

¢ pozitivni fakt o firmé

¢ vyhoda pro klienta

* zpatky k otazce

Odpovédi by mély byt stru¢né, jasné.
Dulezité je plsobit pfirozené a uvolnéné, udrzovat ocni kontakt

Priklad:

,Je pravda, ze ceny Vaseho hotelu jsou nehorazné vysoké?“

Hotel Carlsbad Plaza je luxusni pétihvézdickovy hotel s Sirokou nabidkou komplexnich lazenskych i stravovacich

sluzeb.

Vyhodou pro klienta je, ze kromé lécebné péce mlize vyuzit i sluzby Wellness a v pfipadé stravovani si vybrat

ze tfi restauraci rdznych styl(.
Samozrejmé kvalité sluzeb odpovida jejich cena.

Pozor: Nikdy nefikat: , Ja myslim....“
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7. ZAKLADNI KOMUNIKACNI POSTUPY V JEDNANI

Pokud se ve vztahu ¢i komunikaci klade diiraz na rozdily, dochazi ke konfliktu. Uspéch v komunikaci tedy zavisi spise
na vuli najit spolecny zaklad, nez na tom, abychom ménili smér vzajemného plisobeni.
Zakladem uspéchu v komunikaci s lidmi je redukce rozdil(.

Moznosti:

¢ Splyvani
Sdilime spolec¢né predstavy, vzajemné se pfizplsobujeme. Predevsim je to otazka neverbalni komunikace - podobna
intenzita hlasu, mimika, gesta, ... napf. kdyz dité upadne a rozbije si koleno a spole¢né s nim krivime tvar bolesti).
Neverbalni splyvani vytvari atmosféru divéry nebo neduvéry, spoluprace ¢i nespoluprace.

Pozor - agresivita s agresivitou nejde!

Lidé chtéji, abyste je poslouchali a rozuméli jim. Napred poslouchej ty, pak bude poslouchat i ten druhy.
Dulezité je aktivni naslouchani, vyjadiuje zajem.

Empatie - Schopnost vcitit se
Umoznuje nam se vzit do situace druhého, vnimat jeho pocity a naladit se podle toho, pochopit jeho chovani.

¢ Pozitivni zamér
Predpokladejme, Ze kazdé chovani vychazi z pozitivniho zaméru, ktery zahrnuje i negativni chovani.
Kdyz nas zadny nenapadd, zkusme si ho vymyslet. Lépe je predpokladat dobry umysl nez obvinovat a poslapat
pfipadnou iniciativu. Jakmile nékomu feknete, ze néco déla Spatné, stahne se do defenzivy. Je lepsi tuto reakci
obeijit a vyzdvihnout dobré umysly (i vymyslené).

Pr. ,Cenim si toho, cos udélal, ale ...“

Chcete-li mit pozitivni vliv, mluvte pozitivné:

., Ty prece dokazes, zvladnes, umis...” a popiste osobu, jakou by dotycny mél byt.
X

,, Jsi Sileny lajdak, ,bordelar”, zmatkar...Ty nikdy...."

Pozor!

« Kdykoli diskuse pfechazi v konflikt, je dobré zjistit pfi¢inu a také davody, pro¢ je nékdo pro a nékdo proti.
¢ Pokud mluvite, hlidejte si téon hlasu. Pozor na vyhruzny tén. Zacinejte pozitivhim zamérem.

« Reknéte, co opravdu chcete. Kdy to jen naznaéite nebo sdélite nepfimo, riskujete nepochopeni.

PF.
Zlobime se na nékoho, koho mame radi a nasim zamérem je vylepsit spolecny Zivot. Je chybou zacit tim, ze jsme
nastvani. Dana osoba se urazi a pohadame se zbyte¢né znova. Je lepsi zacit tim, na ¢em nam zalezi.

Ocenujte kritiku

Pozor na impulsivni reakce. Cim vice se branime, tim je to horsi. Cim vice se snazime vysvétlit, tim vice se kritika zda
byt pravdiva. Obrana je chapana jako pripousténi viny.

Jediny spravny zpUsob, jak ji ukondit, je uznat ji.

Z4dna obrana, zadné vysvétlovani, zadné omlouvani.

Jen ,Ano.”, ,Dékuji*

Pokud opravnéna, lépe je vSe probrat az posléze, abychom si mohli pfipravit argumenty.
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8. ARGUMENTACE

Argumentovat znamena racionalné dokazovat, zdlivodnovat sva tvrzeni tak. Efektivni argumentace musi byt
pfizpisobena konkrétnimu ¢lovéku tak, abychom ho presvédcili.

Argumenty by mély byt:

* Vécné

* Srozumitelné

* Logické

Jak spravné argumentovat:

* Na zacatku uvést silny argument, po ném slabsi a zakoncit argumentem silnym

¢ Zbytecné nepouzivat velké mnozstvi argumentd, aby se presvédcovany ,, neztracel

¢ Je-li nutné uvést nékolik argumentt za sebou, je vhodné mezi nimi délat mensi pauzy
¢ Po kazdém argumentu zadat zpétnou vazbu

¢ Dulezity argument spojit a osobnim oslovenim - tim upoutame pozornost

¢ Po osloveni udélat mensi pauzu - napéti upouta pozornost

* Popsat vyhody

¢ Argumenty podporit prikladem

¢ Opakovat argumenty

Pozor!
¢ PrizpUsobte argumentaci svij hlas - mluvte jisté a plsobivé.

9. NEVHODNE VYRAZY

* Negativni vyrazy - vSechny vyrazy, které maji negativni formu, vyvolavaji u druhého odmitnuti
»Nechcete...?
,Neprejete si radéji...?"
,Nejste tam...?"
radéji pouzit:
,Kterému feseni davate prednost?“
»,Mohu Vam nabidnout...?“

* Vyrazy nesouhlasu - vSechny vyrazy, které jsou namirené proti klientovi
.Vibec ne.”
,Nesouhlasim*
,Mylite se.”
radéji pouzit:
,Chapu Vase stanovisko, ale...”
,Miuzete to upfesnit..?“

* Pochybovaéné vyrazy - vSechny vyrazy, které prameni z nejistoty
»Myslim, ze..."
,Zda se mi, ze..."
,Presto se podivam...”

radéji pouzit:

,Ve Vasi objednavce stoji...“
,Toto feSeni povazuji za nejlepsi...“
,Divam se...“
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¢ Podminujici vyrazy - vyrazy obsahujici podminky
,Bylo by to pro Vas zajimavé..“
.Jestlize byste objednal..."
radéji pouzit:
»~Je pro Vas zajimavé..“
,Kdyz objednate...“

¢ Pochybné apely na dlvéru - nesikovné usili k ziskani klientovi divéry
,Mezi nami rfeceno...”
,Upfimné,..."
radéji pouzit:
,Budete mit prospéch spise z...“
,Mohu Vam doporugéit...“

* Vycpavkové fraze - vyrazy, vypliujici hlucha mista v konverzaci
,Jak bych to rekl..."
,Abyste mé Iépe pochopil..*"
Radéji uplné VYNECHAT

* Prikazy a zakazy - direktivni pristup ke klientovi absolutné nevhodny
,Musite..."
,Nesmite...”
radéji pouzit:
,Bohuzel neni dovoleno...“
»,Nezlobte se, ale je nutné...“

* P¥iliS osobni a neosobni vyrazy - vyrazy, které vyvolavaji dojem, ze zodpovédny je nikdo a kazdy
,Déla se maximum..."
,Udéla se nemozné...“
radéji pouzit:
,Recepce zajisti nasledujici kroky...“
,Budu kontaktovat vasi CK...“

10. VYZNAM NEKTERYCH GEST

Télo je jako spravny zurnalista. Neda si pokoj, dokud nezverejni vSechno to, co se tak peclivé snazime pred okolim
utajit. Gesta jsou symboly, které pomahaiji dokreslit nase slova, myslenky nebo predstavy. Na druhou stranu vSak
mohou byt s uvedenym v rozporu a dat najevo naSemu protéjsku to, co si doopravdy myslime.

Nejvyrecnéjsi jsou oci. Staci pozorovat pohledy druhych a mnoho se o lidech dozvime.

,OC¢i délaji to, co by rady délaly nohy a ruce, kdyby mohly. Jdou tam, kam by rady Sly nohy, dotykaji se toho, ¢eho by
se rady dotkly ruce.*
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Vyznam nékterych gest:

ZAJEM, ZAUJETI

* hlava naklonéna ke strané

¢ ukazovak smérujici k uchu

¢ hlazeni, skrabani na hrbetu nosu
¢ hlazeni po bradé

NEZAJEM

¢ pohled do stropu, z okna

* masirovani si ¢ela

* hrani si z vlasy, Sperky, brylemi, mobilem...
* kresleni si na papir

OPOZICE, AGRESE

¢ posazeni v Cele stolu

¢ mirné predklonéna hlava
* bryle v ustech

¢ vztyceny ukazovak

e privirani oci

¢ obé ruce v kapsach
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PREZENTACNI DOVEDNOSTI

Zpracovala: Bc. Jana Pavlickova

ZAKLADNI PRAVIDLA USPESNE PREZENTACE

Uspéch kazdé prezentace zavisi nejméné na 2 faktorech - na pfipravé a na vlastnim provedeni. Kromé obsahu
profesionalni prezentace pozaduje také jistou formu, ktera je podporena urcitymi schopnostmi a dovednostmi
(fe¢ téla, vyrazove prostredky, prace s hlasem, navazani kontaktu s posluchaci...)

Zakladni kroky:

* PRIPRAVA

« UVOD

« VLASTNIi PREZENTACE
« ZAVER

1. PRIPRAVA
Obsah - CO? - PROC, KOMU, KDY, KDE, JAK DLOUHO...

Téma prezentace

Téma bychom méli mit nejen nastudované, ale i zazité. Pokud se chystame hovorit o nééem konkrétnim nebo nabizet
urcity produkt, je nezbytné mit podstatné Sirsi znalosti a védomosti, nez se chystame v naSem projevu pouzit.

Davod je prosty - mizeme byt tazani a méli bychom umét odpovédét.

Nikdy bychom neméli predstoupit pfed posluchac¢e nepfipraveni a uz vibec bychom nasi neznalost neméli maskovat
arogantnim vystupovanim.

Znalost publika

Je dllezité ziskat co nejvice informaci o posluchacich, abychom jim mohli nasi prezentaci pfizpsobit a dosahnout tak
pozadovaného vysledku.

Napf. je vhodné si zjistit:
* jaka je Uroven znalosti posluchact
* jaka je nejvhodnéjsi forma prezentace, aby posluchaci ,,zabrali*

Délka prezentace

Délka prezentace je vétSinou znama predem (pfipadné se da odhadnout) a my musime uvazit, kolik informaci jsme
schopni sdélit posluchaciim tak, aby si je zapamatovali a dokazali je vyuzit.
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Forma - JAK? - PREHLEDNE, SROZUMITELNE, PUSOBIVE

Zpusob prezentace
Ale nejen hluboké znalosti nam umozni vyjadrit se jasné, srozumitelné a presvéddive.
Neméli bychom podcenovat verbalni a neverbalni komunikaci.

2. UvoD

¢ 1. dojem - Vznika béhem uvodnich 5-10-ti sekund a pak udava ton celé prezentaci.

¢ Oc¢ni kontakt - Zaklad oboustranné komunikace
- Zarucuje zpétnou vazbu
- Nedostate¢ny oéni kontakt znaci nervozitu, roztékanost, nepfipravenost...

¢ Osloveni publika - Pozdrav
- Osloveni - nejlépe jménem, titulem, funkci (ukazete znalost)
- Predstaveni se a pripadné vyjadreni potéseni nad setkanim

e Zahajeni - Ziskejte si pozornost
- Oznamte téma a hlavni body prezentace
- Presvédcte posluchace o zajimavosti tématu

3. VLASTNIi PREZENTACE

Vlastni prezentace by méla obsahovat:

* Konkrétni a logicky sefazené informace - Je treba mit jednotlivé body sefazena tak, aby na sebe navazovaly a vza-
jemné se doplnovaly.

* Prokazatelné znalosti tématu - O daném tématu se snazit znat maximum.
- Byt pripraven na otazky.
- Umét improvizovat.
- Oddéelit vlastni nazor od vSeobecné uznavané pravdy

¢ Zdlvodnéni receného - Posluchac¢iim by mélo byt jasné, pro¢ absolvovaly danou prezentaci, co z fe¢eného plyne
a jak nové poznatky vyuzit v praxi.

¢ Nazorné priklady - Pfibéhy ze Zivota, odkazy na vlastni zkusenost ¢i nazorné ukazky pomahaji posluchac¢iim si lépe
predstavit a predevsim zapamatovat, o ¢em se hovofi. Navic vtipné postrehy ozivi prezentaci a zaujmou posluchace.

* Prostor pro posluchace - Vzdy je tfeba pocitat s Casovou rezervou pro pripadné pripominky a predevsim dotazy
posluchact. Diskusi je mozné vést bud' pribézné béhem prezentace (zde je ovSem nutné pocitat se zvySenou
pravdépodobnosti improvizace) nebo na ni vy¢lenit ¢as po ukonceni prezentace.
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4. ZAVER

e Zavér provedte v duchu réeni: ,,To nejlepsi na konec*. Lidé si pamatuji nejvice prvni a posledni véty.
Prvni dojem uréuje pribéh prezentace, posledni dojem ovlivni celkové hodnoceni.

¢ Podékuijte posluchaclim za pozornost a rozluéte se s nimi s pranim nééeho prijemného.

4.1 PROJEVY TREMY

Klicem k uspésnému vystoupeni je sebeddvéra a znalost problému. Presto vystoupeni pred i docela malym publikem
muZze zpUsobit rizné projevy trémy.

Neékteré z nich se nam ¢asem podari odstranit, jiné se daji alespon ,zamaskovat"”.
Napt.:

TFesouci se ruce

* je dobré ruce néjak zaméstnat, néco drzet v ruce (napf. desky)

Tresouci se hlas

» rozdychat se, uvolnit se, zklidnit se (pomaha zvykacka pred vystoupenim)
Skakani z tématu na téma, vypadky paméti

* priprava, poznamky, tahaky

Poceni

 vzit si takové obleceni, na kterém to pripadné nebude vidét (napr. sako)
Cervenani

¢ mlze odeznit Casem spolec¢né se ziskanim suverenity

4.2 TECHNIKY RECI

Dech

Predpokladem dobré srozumitelnosti je znalost zakladnich zasad dychani, tvoreni a uzivani hlasu a presna
a pecliva artikulace.

Nezapominejme, Ze:
¢ pro mluveni potrebujeme védomé dychani
* se silou a vyskou hlasu stoupa spotreba dechu

Cviceni:

SLO DESATERO

POTKALO DEVATERO
DEVATERO POTKALO OSMERO
OSMERO POTKALO SEDMERO
SEDMERO POTKALO SESTERO
SESTERO POTKALO PATERO
PATERO POTKALO CTVERO
CTVERO POTKALO TROJIMO
TROJIMO POTKALO DVOJIMO
DVOJIMO POTKALO JEDNERO

© EDEN GROUP - hotels & spa resorts ¢ Verze 1.0 /2007




PREZENTACNiI DOVEDNOSTI

Hlas

* sila zavisi na temperamentu a povaze ¢lovéka, je odrazem pasivity ¢i agresivity
* barva se méni podle nalady, ma geneticky zaklad

* modulace odrazi stridani vysky a sily hlasu a rychlosti reci

o artikulace zaijistuje srozumitelnost reci

Cviceni - prace s hlasem:

Jazykolamy:

OSUS SI SOSY. SKLAPLA PIKSLA. SCES S| VLASY Z CELA.ZHLTL HRST ZRN.
ZAZELEZILO-LI SE ZELEZO CI NEZAZELEZILO-LI SE ZELEZO.

OD POKLOPU KE POKLOPU KYKLOP KOULI KOULI.

HLAVNi ROLI LORDA RAULA ROLFA HRAL VLADIMIR LERAUS.

PRED POTOKEM PET KOP KONOPI, ZA POTOKEM PET KOP KONOPI.

JE OLIVER OLIVREJOVANY NEBO NEOLIVREJOVANY? PRUT PLUL RYCHLE PO PROUDU.

ROZPROSTOVLASATILA-LI SE DCERA KRALE NABUCHODONOZORA Cl NEROZPROSTOVLASATILA-LI SE DCERA
KRALE NABUCHODONOZORA?

Vétny ptizvuk

Vyznam véty se méni dle zmény vétného pfizvuku.
Pf.

Petr dorazil pozdé domu.

Petr dorazil pozdé domu.

Petr dorazil pozdé domu.

Petr dorazil pozdé domi.

4.3 SHRNUTI

Znat a védét co nejvice o tématu
Prizpusobit prednes posluchaciim
Jmenovat zuc¢astnéné

Pusobit nadsené, zaujaté a uvolnéné
Byt pfirozeni a pozitivné naladéni
Usmivat se

Udrzovat o¢ni kontakt

Vazit si sam sebe
Umét prijmout ocenéni
Umeét se shodit

Rict néco jedineéného a zajimavého pro lidi

Mluvit stru¢né, v kratsich vétach
Hrat si s hlasem
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5. PREZENTACE

5.1 POZITIVNiI PRVNi DOJEM

2 minuty
Jméno
Ma pozice ve firmé, zodpovédnost za....
Mé 2 prednosti
MUj cil - co chci zlepsit v oblasti sebeprezentace (v ramci tohoto tréninku)
Pripad, ktery dokazuje, ze prave to vyse uvedené potrebuiji zlepsit

5.2 OSLOVENI JEDNOTLIVCE NEBO SKUPINY Z URCITEHO DUVODU

2 minuty
¢ Osloveni + Ucel prezentace

¢ Dlvod, pro¢ danou véc nabizim
1. fakt + vyhoda
2. fakt + vyhoda

* Priklad, podporuijici vySe uvedena fakta
o Zaver

5.3 MOTIVACE OSTATNICH UDELAT TO, CO PO NICH CHCEME

3 minuty
¢ Osloveni + Ucel presentace
* Popis potreby (toho, co chceme zménit)
¢ Dilkaz, pfihoda, priklad (pro¢ dané chceme zménit)
* Moznosti feseni
1. moznost
2. moznost

¢ Mé doporuceni, podlozené dilkazem
o Zaver

© EDEN GROUP - hotels & spa resorts ¢ Verze 1.0 /2007




Tato skripta jsou spolufinancovana
Evropskym socialnim fondem a statnim rozpoétem Ceské republiky
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