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Uvodem

Cestovni ruch se vsou€asnosti fadi k nejvyznamnégjSim
spole¢enskym, socialnim a ekonomickym jeviim. Vyznamnou mérou
cestovni ruch ovliviiuje vyvoj narodniho hospodafstvi a zarover
pfispiva k tvorbé hrubého domaciho produktu. Trh MICE produktu,
ktery patfi ke stéZejnim soucastem cestovniho ruchu jako celku, je
zaroven jednou z ekonomicky nejefektivnéjSich forem cestovniho
ruchu vibec. Tento specificky trh zahrnuje Siroké spektrum aktivit a
akci vyzadujici Siroky okruh kvalitné poskytovanych sluzeb, aktivni
pFistup vSech zucastnénych stran a aktér( i propracovany systém
navazujicich a doprovodnych sluzeb.

Odborna studie Svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO)
,Vize cestovniho ruchu pro rok 2020 hodnoti priimysl cestovniho
ruchu ve svété jako silné rostouci sektor ekonomiky. Mezi ristové
segmenty cestovniho ruchu jako celku Ize dle této mezinarodni
studie zaradit stale atraktivnéjSi business klientelu. Tento okruh
lukrativni obchodni klientely vyZaduje vysoce kvalitni nabidku
specifickych produktd a sluzeb. Trh MICE akci ma v soucasnosti
velmi vysoky ristovy potencial. Mezi MICE cestovni ruch se fadi
Siroké spektrum oblasti cestovniho ruchu: kongresovy cestovni ruch,
incentivni cestovni ruch, konani summitd, pofadani vystav, veletrh(,
seminarl, workshopu, obchodnich prezentaci nebo kombinace
sluzebnich cest a teambuildingové firemni akce. Tento druh klientely
je soulasné charakteristicky ochotou utracet v cilové destinaci
pomérné vysoké finanéni ¢astky (vydaje jsou pfiblizné tfikrat vyssi
nez prumeérna denni Utrata ostatnich turistd), tzn. Ze z ekonomického
hlediska je tato forma cestovniho ruchu pro hostitelskou zemi ¢i
destinaci vysoce pfinosnou zalezitosti. DalSim kladnym aspektem
pofadani MICE produktll je mozZnost vytvafeni novych pracovnich
mist, podnét pro rozvoj infrastruktury, dale vyvolava potfebu dalSich
doplikovych sluzeb, coz je nemala pfilezitost rozvoje podnikatelské
¢innosti pro malé a stfedni podnikatele dané destinace €i zemé. A to
nehovofime o zvySeni prestize dané destinace, zvlasté pak
v mésicich mimo sezoénu, kdy se akce takového charakteru realizuji.
Je nutné i zminit, Ze se jedna o aktivitu, kde se z dlouhodobého
horizontu jen velmi malo projevuji takové ekonomické tlaky, jako je
recese a zmény devizovych kurzu.

Dil 1. Pravodce svétem MICE si klade za cil vysvétleni pojmu
MICE i jeho jednotlivych ¢&asti. V nasledujicich podkapitolach
publikace jsou shrnuty ostatni pojmy, které s MICE produktem
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souvisi a jsou nutné pro pochopeni problematiky a souvislosti
segmentu MICE v cestovnim ruchu. Nékteré pojmy jsou pouzivany
v odborné literature, nékteré vychazeji z pouzivani v praxi.

Druha polovina publikace se zabyva obecnou charakteristikou a
vyznamem tohoto segmentu cestovniho ruchu Ceské republiky pro
konani MICE akci. Publikace také zahrnuje mezinarodni i regionalni
srovnani pfi organizovani vyznamnych MICE akci v Ceské republice.



1. Pojem MICE

1.1 Definice MICE

Mezinarodné pouzivana zkratka MICE je tvofena Ctyfmi
pocatecnimi pismeny nasledujicich anglickych slov:
- Meetings ( = setkani, schize),
- Incentives ( = incentiva, motivaéni pobyty),
- Conventions/Conferences ( = kongresy/konference),
- Exhibitions/Events ( = vystavy/akce).

Do cCeStiny Ize zminéné vyrazy Meetings, Incentives,
Conventions/Conferences a Exhibition/Events doslovné pfeloZit jako
setkani, incentiva, konference/kongresy a vystavy/akce. V praxi je
mozné se setkat v souvislosti s pojmem MICE i s terminem Meeting
Industry (nebo jinymi slovy kongresovy pramysl), ktery v sobé
zahrnuje jiz zminéné Cinnosti: organizovani kongresu, konferenci a
seminar(, incentivni cestovni ruch, porfadani veletrht a vystav.

Schéma 1: Zakladni déleni MICE produktu

MICE - Meeting
Industry — Kongresovy
pramysl

Kongresy, Vystavy,

Setkani Incentiva konference veletrhy

Zdroj: Mag Consulting

Trh MICE produktd jako jedna z forem cestovniho ruchu je
charakteristicka, stejné jako ostatni ekonomické trhy, nabidkou
produktt MICE a poptavkou po téchto produktech. Subjekty, které se
vyskytuji na poli trhu MICE, jsou zakaznici, poskytovatelé a
zprostiedkovatelé sluzeb. Takto se rozdéleni a pohled na trh MICE
jevi jako velmi jednoduché, ale ve skuteCnosti se jedna o velmi
symbioézni souhru mnoha dil€ich c&innosti, které musi na sebe
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navazovat a zakaznikovi spliovat vSechny jeho poZadavky a
mnohdy i vice.

Aby mohl svét MICE realné a efektivné existovat, je nutné si
uvédomit, za jakych lokalizaénich a realiza¢nich predpokladd muze
byt produkt MICE budovan. Pokud budou tyto pfedpoklady nutné pro
rozvoj produktd MICE dostate¢né naplnény, muzZeme hovofit
o rozvinutém MICE trhu.

1.2 Charakteristika jednotlivych slozek MICE

A. Setkani ( = Meetings)

Vyraz setkani se obvykle pouZzivé pro jednani omezeného okruhu
UcastnikGi s pracovnim, védeckym nebo tématickym programem.
Setkani Ize nejCastéji rozdélit na seminare a kolokvia.

Seminaf ( = Seminary)

Jde o vyukovy program, pfipadné formu Skoleni, pfi které se jeho
UCastnici aktivné podileji na vyuce. Podstatou seminafe, mnohdy
formy kolektivniho a odborného studia, je spojeni pfednasky nebo
série na sebe navazujicich pfednasek s diskusi a dotazy posluchac
k probiranému tématu. Vramci téchto seminafl se ucastnici
podrobnéji seznamuji s aktualnimi problémy a ukoly, které jsou
pfedmétem jejich praktické nebo teoretické Cinnosti a dovednosti.

Kolokvium ( = Colloquium)

Pfedstavuje nepravidelné popfipadé pfilezitostné porfadané
neformalni setkani osob zpravidla z akademického prostiedi. Cilem
kolokvia je odbornd vymeéna nazorl a stanovisek, ktera vedou
k zjisténi spole€nych zajmUi dané skupiny Uuc¢astnikd.

B. Incentiva, incentivni cestovni ruch ( = Incentives)

Jedna se o formu cestovniho ruchu a soucasné i motivacni
nastroj managementu, ktery vyuziva cestovni ruch pro motivaci
zameéstnancl a nalezeni téch, u kterych Ize zvysit miru ztotoznéni
scili firmy. NejcastéjSi formou incentivniho cestovniho ruchu je
zajezd zaméstnancl organizace placeny organizaci za odménu
nebo v souvislosti s posilovanim vztahl zaméstnancl k vlastni
organizaci. Zazitym, ale nepfesnym oznaéenim pouzZivanym v praxi
je téZz incentivni turistika. Tato forma cZasto byva doplnéna
o teambuildingové akce.



Presna definice dle normy CSN EN 13809 ,Sluzby cestovniho ruchu*
uvadi, ze motivacni (incentivni) cesta je pomucka pro fizeni zaméstnancg,
ktera vyuziva cestovniho ruchu k motivaci nebo vyhledavani uc€astniki
vhodnych k vy$Sim vykonim na podporu cili organizace.

V Ceské republice se Incentivni cestovni ruch rozsifil zejména
v 90. letech minulého stoleti, a to zejména v souvislosti se vstupem
narodnich spole€nosti na Cesky trh.

Akce ICR odli$uji od klasickych zajezdu zejména nasledujici
charakteristiky:
e uzaviena skupina uc¢astnikd,
vysoka urover a komplexnost sluzeb,
originalni a nadstandardni prvky v programu,
individualni pfiprava programu pro kazdou akci,
vysoka ziskovost pro organizatory.

Z podstaty incentivniho cestovniho ruchu vyplyva znacna
rozmanitost poradanych akci. Podil poznavaci, relaxaéni, pracovni a
vzdélavaci slozky se u jednotlivych cest vyrazné liSi. Mnohé vyplyva
z volby destinace, skladby uc¢astnik(l a cile incentivni akce.

V praxi se u organizator(l incentivni pobytl zpravidla setkavame
s dvojim délenim. Prvnim typem jsou jiz zminéné motivacni akce,
které zahrnuji jak pracovni €ast, tak i doprovodny vice &i méné
formalni program (sportovni, kulturni, poznavaci, vzdélavaci,
spole€ensky aj.). Druhym typem mohou byt vyslovené poznavaci
exkluzivni akce s nestandardnim programem organizovanym
ponejvice v zahraniénich exotickych destinacich. Slouzi pro
odménovani zakaznikovych nejvazenéjSich obchodnich partnert ¢i
koncovych zakaznikd. Moznosti pro realizaci neformalnich program
je Siroka skala a zalezi jen na fantazii zakaznika ¢i zkuSenostech a
schopnostech organizatord akci zrealizovat. Pro tento segment
cestovniho ruchu plati ,nic neni nemozné* vic, néz pro jakékoliv jiné
turistické aktivity.

C. Kongresy/Konference ( = Conventions/Conferences)

Kongresy a konference

Terminy vyznamové velmi blizké. Oba oznaluji vyznamna
setkani pofadana obvykle pravidelné v ro€nim nebo delSim intervalu,
jejichz obsahem jsou pfednasky, formalni a neformalni diskuse a
konzultace. R{zné terminy jsou pouzivany k odliSeni rozsahu,
vyznamu a formalnosti jednotlivych akci.



Cesky statisticky ufad (CSU) definuje kongres jako sjezd
(formalni setkani) vétSiho poctu lidi (minimalné 100 osob) urcitého
odborného zaméreni, jehoz obsahem jsou pfednasky, diskuse a
konzultace. Konference je dle vymezeni CSU velmi blizka terminu
kongres a jedna se rovnéz o formalni setkani, které nemusi nabyvat
takového vyznamu &i rozsahu jako jednani v ramci kongresu.

Kongres ( = Convention)

Mezinarodni organizace UIA (Union of International Associations)
definuje mezinarodni kongres jako setkani minimainiho poc¢tu 300
Ucastnikd, kde je alespori 40% podil zahrani¢nich Ucastnikd, ucastnici
jsou nejméné z 5 statl a délka jeho trvani je minimalné 3 dny.

Statistiky ICCA (International Congress & Convention
Association) v souvislosti s mezinarodnim kongresovym cestovnim
ruchem sleduji setkani, ktera splfiuji nasledujici podminky:
kongresova akce je organizovana mezinarodni asociaci, je poradana
pravidelng, rotuje minimalné mezi tfemi zemémi a ucastni se ji
alespori 50 delegatu.

Jinak obecné feceno je kongres setkani vétSiho mnozstvi
zUcCastnénych osob urcitého odborného zaméfeni. Jak je vidét,
nazory na jednotnou definici kongresu se lisi. Z hlediska statistickych
Ucell jsou nejvice pouzivany definice UIA a ICCA.

Obsah a program kongresu je ale vzdy podobny, jedna se
o predem pfipravené odborné prednasky, formalni i neformalni
diskuse, konzultace apod. Ve srovnani s konferenci ma vétsi rozsah
(vice uc€astnikl)), vyznam (mezinarodni) i formalnost. Jednani
obvykle probihaji v plénu v konferenénim sale. Pravidlem byva tzv.
doprovodny program spojeny s exkurzemi po okoli, s kulturnim
programem, s gastronomickymi akcemi apod.

Kongresové akce mizeme nasledné ¢lenit podle mnohych kritérii:
oboru, poctu u€astniki, délky akce, mista konani atd.

Konference ( = Conference)

Formalni setkani zpravidla vét§iho mnozstvi osob (do 300)
urcitého specifického zaméreni. Obsahem konference jsou odborné
prednasky tykajici se spoleéného tématu, ¢asto doplnéné formalnimi
¢i neformalnimi diskusemi nebo konzultacemi. Soucasti konference
je i doprovodny program spojeny s exkurzemi, tematicky spjatymi
s feSenymi problémy v misté konani a v jejim bliZzSim i vzdalen&jSim



okoli, skulturnim a spoleéenskym programem. Casto jde
o pravidelné akce s ro¢ni nebo del$i Casovou periodicitou.

V posledni dobé silici fenomén nedostatku ¢asu vyvolava potfebu
poradani mensich konferenci, které probihaji v osobnéjsi atmosfére a
usnadniuji tak navozovani dlouhodobéjSich kontaktd. Diky tomuto trendu
jsou akce poradany také v mistech s mensimi konferenénimi kapacitami.

Mezinarodni sdruzeni pro kongresy a konference (International
Congress & Convention Association, ICCA) rozliSuje mezinarodni
setkani zejména podle iniciatora akce. Tim muzZe byt subjekt
z firemniho sektoru, mezinarodni vladni organizace nebo asociace.

Schéma 2: Segmentace mezinarodnich setkani dle ICCA

Mezinarodni
setkani

Iniciator z firemniho
sektoru

Interni setkani

Externi setkani

Smisena
setkani

Iniciator mimo
firemni sektor

Mezinarodni
viadni
oraanizace

Asociace

Zdroj: International Congress & Convention Association
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Segment asociaci (mezinarodnich nevladnich organizaci)
pokryva Sirokou Skalu akci — lékarské kongresy a konference
(nejvétsi segment), védecka setkani, ostatni akademické akce,
setkani obchodnich organizaci, profesnich sdruzeni a dalsi.
Jednotlivé akce se [i§i poltem ucastniku, délkou, rozpoltem a
komplexnosti, vykazuji ovSem i nékteré shodné prvky:

o téméf kazda ,odbornost* ma vlastni sdruzeni, které porada
sjezdy nebo podobné akce,

e vétSina asociaci porada setkani v pravidelnych intervalech,

e misto konani se obvykle méni,

e iniciativa hostit kongres nebo podobnou akci €asto vychazi od
mistnich subjektll, napf. narodnich sdruzeni; pokud tyto
organizace nevyvijeji Usili organizovat pfislusné setkani
v domacim prostfedi, je jen mala Sance, Ze se akce v dané
destinaci uskutecéni,

e kongresové akce asociaci jsou pfipravovany dlouho dopfedu,
vyjimkou neni ani obdobi 5 a vice let.
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Schéma 3: Typologie kongresti a konferenci podle Evropské unie

Typ setkani
Setkani obchodniho Set!(éqi Neformalni
charakteru asoclact a setkani
sdruzeni
L - - Odborné
Vefejné Setkani na Interni .
prednasky vladni drovni konference Rendies Happeningy
konference
Konference [ | Va'lr]év , | Fora
shromazdeéni
) Sympozia
Kulaté stoly Schuze, sjezdy | |
Seminare
Workshopy
Kolokvia

Zdroj: Methodological manual for statistics on congresses and conferences, Luxembourg :
Office for Official Publications of the European Communities, 2000
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Evropska unie rozliSuje typy setkani: setkani obchodniho
charakteru, setkani organizovana a financovana nejriznéjSim
asociacemi, sdruzenimi, svazy nebo institucemi vefejné sféry a
setkani neformalni.

Mezi setkani obchodniho charakteru patfi takové schiize,
zasedani nebo konference, na kterych se setkavaji predstavitelé
stejné spolecnosti, obchodni skupiny nebo joint-venture, pfipadné
zastupci klienta a/nebo dodavatelu.

Nejvétsi podil kongresi a konferenci pfipada na setkani
organizovana asociacemi a sdruzenimi. Vedle vé&deckych a dalSich
odbornych akci (féra, sympozia, seminare, workshopy, kolokvia) jsou
poradana také setkani na vladni drovni, interni konference,
happeningy a vefejné pfednasky.

D. Veletrhy/vystavy ( = Exhibitions)

Jednotné vymezeni pojmu veletrhy a vystavy neexistuje.
Veletrhy jsou oznaovany jako pravidelné poradané, obvykle
tematicky nebo i regionalné komponované kontraktaéni a prodejni
akce produktll a sluzeb Sirokého okruhu, zpravidla pFistupné
vefejnosti. NejCastéji se jedna o prezentaci vysledk( prace subjektd
nejriznéjSich obor(, tedy vystavovani realnych exponatu.
Vystavni akce byvaji pfevazné zaméfeny na informovani vefejnosti
0 zamérech ruznych subjektl spole¢enského Zivota, ale mohou mit i
ekonomicky charakter.

V posledni dobé je v oblasti MICE trhu zaznamenavan trend
oborové specializace realizovanych veletrhGl &i vystav. Z téchto
veletrhd Ize téz odvozovat ekonomickou stabilitu a vyvoj daného
oboru, a to nejenom v Ceské republice, ale i ve svété.

Zakladni déleni veletrznich a vystavnich akci ¢leni z obchodniho
pohledu pofadané akce do dvou velkych skupin: komercni (tj.
slouzici pfedevS§im k posileni obchodnich vztahll a vazeb meazi
jednotlivymi organizacemi, prezentaci produktd, sluzeb a know-how
firem, mohou byt €isté prodejni, kontraktaéni nebo kombinaci téchto
dvou typl) a nekomeréni (tj. akce pofadané statnimi institucemi,
spole€enskymi hnutimi &i zajmovymi spoleCenstvimi s charakterem
pfevazné uméleckého, sbératelského a informaéniho typu).

Rozdéleni vystavnickych akci je moZné posuzovat z pohledu
statistického, ¢i z pohledu geografického. O veletrhy a vystavy jevi

13



prevazné zajem dvé skupiny navstévnikd, a to odborna verejnost a
Sirok4 laicka vefejnost.

Veletrhy a vystavy Ize z geografického pohledu délit na lokaini,
regionalni, narodni, mezinarodni nebo kontinentalni.

Schéma 4: Déleni veletrhil a vystav z geografického pohledu

Veletrhy a vystavy

Lokalni Regionalni Narodni Mezinarodni Kontinentalni

Zdroj: VYSEKALOVA, J,HRUBALOVA, M., GIRGASOVA, J., (2004)

Lokalni veletrh &i vystava obsahuje prezentace uréené pouze
vystavovatelim a navstévnikim z blizkého okoli (mésta, obce).

Regionélni veletrh nebo vystava je charakteristicka pro své
vymezeni uvnitf jednoho regionu v dojezdové vzdalenosti cca 10-50 km.

Narodni veletrh &i vystava se obvykle kona v rdmci jedné zemé.

Kontinentalni veletrh, vystava ma rozmér prezentace subjektu
z nékolika statd jednoho kontinentu.

Také pojem mezinarodni veletrh ma sva pravidla. Veletrh nebo
vystava mlze byt dle kritérii UFI (www.ufi.org) povazovana
za mezinarodni za pfedem stanovenych podminek: mezi tyto
pozadavky patfi odpovidajici podil vystavni plochy vyc¢lenéné
pro zahrani¢ni vystavovatele (20 %), popfipadé podil zahrani¢nich
vystavovatell (20 %) nebo Ucast zahrani¢nich navstévnika (4 %).
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1.3 Slovnik ostatnich pojmu trhu MICE

Banket (Banquet)

Slavnosti hostina v klasickém stylu charakteristicka dodrzovanim
pfisného spoleCenského protokolu véetné zasedaciho pofadku
u spole¢né tabule, vétSiho poctu zdatnych obsluhujicich, odpo-
vidajici naro€nosti na pfipravu a servirovani pokrmd, vybéru pokrm
a napojl podle pfedem dohodnutého menu.

Brainstorming (Brainstorming)

Technika generovani napadui pouzivana pfi vyvoji novych produkt
a strategii pro propagaéni kampané. Je to cvi¢eni pro malou skupinu,
sezeni se obvykle UcCastni 6-10 ucastnikl, ktefi maji pfrispivat
spontannimi napady k probiranému tématu. Ugastnici jsou vyzvani, aby
premysleli co nejoteviengji a formulovali jakékoli napady, které jim
pfijdou na mysl. Pro fungovani brainstormingu je spontaneita klicova.
Dulezita je také vzajemna podpora bez kritiky navrzenych napadu.
Napady by nemély byt hodnoceny, ale spiSe vylepSovany.

Brunch

Pozdni snidané az po desaté hodiné. Obvyklé pokrmy, které se
podavaji, jsou smazena vajicka, slanina a uzeniny, fazole i polévky.
Nazev vznikl spojenim anglickych slov breakfast a lunch. Brunch je
chapan jako syta snidané nebo lehky obéd.

Bufet

Forma obcerstveni, pfi které si hosté vybiraji z pestré nabidky
teplych i studenych jidel z bufetovych stolll. Spravné naaranzovany
bufet je sestaven podle obvyklé nabidky menu. Nemély bychom
proto pfi vybéru michat pfedkrmy, hlavni jidla nebo si na stejny talif
prikladat dezert. K bufetovému stolu mizeme chodit vickrat, pfesné
podle pofadi konzumace pokrm.

Cena (Price)

Jedno ze 4 P marketingového mixu. Mnozstvi penéz pozadované
za transfér produktll a sluzeb od dodavatele ke spotfebitelum. Je
jednou z kontrolovatelnych proménnych, které firma pouziva
k maximalizaci obratu a zajisténi image znaCky mezi spotiebiteli.
Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery generuje pfijmy,
ostatni generuji jen naklady.
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Coffebreak

Pfestdvka napf. mezi obchodnim jednanim spojena s podanim
lehkého obd&erstveni a kavy.
Cise vina

Kratké spoleéenské setkani do 30 minut pfi slavnostnich
okamzicich jako jsou podpisy smluv, byva soucasti kongres,
obchodnich jednani, vladnich schizek. Serviruje se lehké
obdcerstveni ve stoje a podava se vino nebo Sampariské.

Databazovy marketing (Database marketing)

Proces generovani pocitatovych dat na zakladé vlastnosti
spotfebitell a nakupnich vzorl  pro pouziti v naslednych
marketingovych iniciativach. Napfiklad profily demografickych,
geografickych a psychografickych vlastnosti nakup&iho jsou
konstruovany pomoci zaznam( o Uvérech a zménach Uctu,
o vyplatach urokd z kuponovych obligaci, loteriich a distribuci
vyrobnich vzork(l. Tato informace zahrnuje zakaznickou databazi
spole¢nosti, ktera se pouzije pro stanoveni preferenci vyrobk
spotiebitele s uCinkem opakovaného prodeje a kfizového prodeje
ostatnich vyrobka.

Damsky program, Ladies program (Lady programme)

Program pro manzZelky nebo partnerky (damsky doprovod)
Ucastnik  kongresového cestovniho ruchu, pfipadné jinych
vicedennich odborné zaméfenych akci. Damsky program probiha
kontinualné v dobé& probihajiciho kongresu ¢&i konference. Naplini
damského programu jsou obvykle modni prehlidky, koncerty,
exkurze, sportovni soutéZe, navstévy vystav, galerii, muzei nebo
predvadéni kosmetiky. Oblibenou soucasti damského programu
mohou byt také zazitkové a gastronomické akce.

Distribuce (Distribution)

Série kroku zahrnujici dodavku vyrobkd od vyrobce ke kon-
covému spotrebiteli. Rozhodnuti o distribuci zahrnuje rozhodnuti
o tom, jaké distribuéni kanaly pouzit a o poctech vystupu, ve kterych
bude vyrobek prodavan. Existuji 3 alternativy pro distribuci:
Intenzivni distribuce je tam, kde spole&nost zpfistupni vyrobek v co
nejvétsim poctu vystupl. Vyhradni distribuce znamena pouziti
jednoho konkrétniho vystupu, ktery pfivadi vyrobek na trh. Selektivni
distribuce je tam, kde je vyrobek dostupny v oblasti trhu v nékolika
vybranych vystupech.
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Distribu€ni kanaly (Channels of distribution)

Propojena sit lidi a firem, ktera slouzi k dodani zbozi od vyrobce
ke spotfebitelim. Distribuéni kanaly zahrnuji skupinu subjektll a
instituci, které funguji jako zprostfedkovatelé. Mezi tyto subjekty patfi
zprostfedkovatelé obchodu, ktefi pfebiraji vlastnictvi zbozi a po té je
dale prodavaiji, a agenti prostifednici, ktefi neprebiraji zbozi do svého
majetku, ale funguji jako brokefi. Distribuéni kanaly se liSi podle
urovné, tj. podle poétu zapojenych zprostfedkovatelu.

Elektronicka konference, e-konference (E-conference)

Konference pofadana na dalku pomoci internetu nebo dalSich
modernich telekomunikacénich zafizeni. E-konference se postupné
stava jistou alternativou nebo soucasti klasickych konferenci. Tento
druh konference nabyva nékolika forem, mezi néz patfi napfiklad
videokonference, telekonference nebo diskusni konference na internetu.
E-konference vyuziva specialni technické aplikace (napf. NetMeeting).
K hlavnim vyhodam e-konference se fadi predevsim flexibilita, rychlost,
snazsi organizacni a finan¢ni nenarocnost, bezpe€nost.

Event Management

Pojem, kterym se oznaluje pfiprava a organizace ruzné
zaméfenych firemnich a spoleCenskych akci, proces Fizeni akci
propojeny s co nejefektivnéjSim PR, reklamou s neobvyklymi napady.

Event Marketing

Marketingova taktika, kde se udalosti pouZivaji jako podpora
prodeje nebo jako vefejna reklamni aktivita. Je to zinscenovani
zazitkl vcéetné jejich planovani a organizace v ramci firemni
komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické podnéty,
které podpofi dobrou image firmy a jeji produkty. Snahou event
marketingu je zvy3eni atraktivhosti dané lokality pomoci lokalnich
akci, které tak maji nalakat nové navstévniky. To znamena3,
Ze udalosti ustanovi prostredi, které je pfitazlivé pro ¢leny cilového
trhu a kde tito jednotlivei mohou od spole¢nosti dostat informace,
vyrobni vzorky a reklamni vyrobky.

Exkurze (Excursion)

Exkurze v sobé zahrnuje nékolik vyznamd. Maze to byt kolektivni
navstéva urcitého objektu, mista, spojend s odbornym vykladem
nebo prednadkou. Exkurzi je také oznafovana kratkodoba cesta
s prohlizenim a navatévou pamétihodnosti nebo jinym vyuZitim
volno¢asovych aktivit. Exkurze v sobé miize obsahovat navstévu
nebo prohlidku na jednom nebo na nékolika mistech s privodcem,

17



pfipadné bez néj. Obvykle je soucasti exkurze pfenocovani v mistni
navstévované lokalité. Exkurzi vS8ak mulze byt oznacovan i kratky
vylet z jedné destinace do jiné destinace nej¢astéji bez pfenocovani
a s navratem do vychoziho mista exkurze.

Forum (Forum)

Pojem, pod kterym rozumime obvykle pravidelné organizované
konference, pfi nichZz uznavané domaci nebo zahrani¢ni osobnosti
diskutuji nad zvolenymi aktualnimi tématy.

Franchising (Franchising)

Prodejni uspofadani, kde spole€nost (poskytovatel licence)
zaruCuje prava osobé& nebo jiné spolecnosti distribuovat vyrobky
nebo sluzby poskytovatele licence. Uspofadani smluvné stanovuje,
Ze pfijemce licence bude provozovat obchod podle praxe stanovené
osobou poskytujici licenci. To zahrnuje pouzivani vyrobkl( osoby
poskytujici licenci, reklamnich materiald a jiné podpory spolecnosti.
Pfijemce licence provozuje obchod za pouZiti obchodni znacky a
obchodniho jména, jehoz je osoba poskytujici licenci majitelem.

Globalni marketing (Global marketing)

Prodej vyrobk( v cizi zemi, ktery pouziva strategii osloveni
divergentnich socialnich, kulturnich a ekonomickych faktord v dané
zemi. Globélni marketing vyZaduje planovani odlidné od planovani,
které se pouziva v doméacim marketingu. Je zde zahrnuta vysoka
hladina rizika kvuli kolisajicim devizovym kursim, ochranafskym
bariéram a vysokym nakladiim na zpracovani komunikace.

Hallmark

Jednorazova spole€enska udalost nebo megaakce kratkodobého
charakteru, pofaddana vyhradné na podporu a rozvoj cestovniho
ruchu vdané lokalité. Na rozdil od béZné pofadanych akci
propagovanych cestovnim ruchem neni hallmark pravidelnym ¢&i
sezénnim jevem. Byva pouzivan i jako nastroj marketingu pro
odstranéni sezoénnich vykyva, béhem nichz dochazi k vyrovnani
navstévnosti. PFi pfistupu redukovaném na ekonomické aspekty
cestovniho ruchu hrozi komercializace zdrojlii cestovniho ruchu,
ktery hallmark nabizi.

Happening

Pojem, ktery se vztahuje ke kongresum a konferencim, kterych
se zajemci ucastni sportovné, spoleCensky, naboZensky nebo
politicky. Je to uméle vytvofend udalost se snahou aktivizovat
ucastniky. Nemusi mit logickou spojitost s danou akci.
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Incentivni cestovni ruch (Incentive tourism)

Incentivni neboli motivaéni/pobidkovy cestovni ruch pfedstavuje
nastroj managementu zejména velkych firem, které se pomoci
specializovanych produktd cestovniho ruchu snazi odménit nebo
motivovat své zaméstnance, zakazniky nebo obchodni partnery.

Joint venture (Joint venture)

Situace, kdy dvé spole¢nosti kombinuji zdroje pro vyuziti
marketingové pfilezitosti. Joint ventures jsou obvyklé, kdyz
spole€nosti maji snahu prodavat své zbozi v cizi zemi. To znamena,
Ze spole¢nost zafidi, aby méla dostupné zboZzi pfes firmu, ktera jiz
vzemi ma své operace. Joint ventures mohou byt ustanoveny.
Neformalni uspofadani je tam, kde spole¢nost sdili pouze vyrobni a
distribuéni zafizeni. Formalni uspofadani je charakterizovano
kombinovanym vlastnictvim a fizenim.

Koktejl

Koktejl je spoleCenska akce, organizovana dopoledne nebo
odpoledne, s jednodussi formou pohosténi, provozné a ekonomicky
je méné narocna. Trva asi dvé hodiny. Po strance gastronomické ma
akce charakter svacCiny. Podava se zuzeny sortiment chutovek,
oblozenych chlebickli a dezertd s SirSi nabidkou napoja. Zakladni
znaky koktejlu jsou: bufetové a napojové stoly se zpravidla
nepouzivaji; pokrmy jsou upravené a nabizené tak, aby nebylo nutné
pouzivat talife a pfibory; obsluha provadi nabidku z podnosu a mis,
sortiment se v prubéhu akce jiz nedoplriuje.

Koncentrovany marketing (Concentrated marketing)

Strategické rozhodnuti firmy soustfedit své marketingové
prostfedky do jednoho nebo nékolika malo trznich segmenty.
Spolecnost se pro koncentrovany marketing rozhodne, pokud vidi
v urcitém segmentu trhu vyrazny ziskovy potencial. DalSimi ddvody
mohou byt omezené prostiedky & dominantni marketingové
postaveni konkurence v ostatnich segmentech. Vyhodou je moznost
ziskat silnou trzni pozici a vybudovat si renomé. Nevyhodou je
potencialni selhani daného segmentu.

Konferenéni centrum (Conference center)

Specializované centrum, které je obvykle mens$i neZ kongresové
centrum (viz nize). Primarné je konferenéni centrum urené pro
pofadani konferenci, sympozii, seminafd, odbornych skoleni, kurz(,
meditaci. Centrum je povétSinou vybavené konferenénimi saly i
mensimi  zasedacimi mistnostmi  vybavenymi audiovizualnim
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zarizenim a informacénimi a komunikaénimi médii, parkovacimi
prostory pro ucCastniky konferenci. Konferenéni centrum byva
soucasti ubytovacich komplexu. Ubytovani v konferenénim centru je
nejCastéji zajiSténo pouze ucastnikim konanych konferenci.
Konferenéni centrum je zpravidla oznaCovano za soudast
suprastruktury cestovniho ruchu jako sekundarni zdroj. Vyjimku tvori
mésta nadnarodniho vyznamu (zejména hlavni mésta), kde jsou
konferen¢ni centra a kongresovy cestovni ruch jako celek primarnim
zdrojem cestovniho ruchu.

Konferenéni sal, salonek (Conference room)

VétSi mistnost, ktera je soucasti konferencniho centra, uzplsobena
a vybavena technickym zafizenim, nabytkem a stavebni dispozici pro
prednaseni a prezentaci. Soucasti vybaveni mize byt promitaci platno,
zpétny projektor, ozvuceni, dataprojektor, promitaci zafizeni, kabinky
pro tlumoéniky, bezdratové naslouchaci zafizeni, PC technika.
Zpravidla je vyuzivan pro slavnostni zahajeni a zakon¢eni konference.
V priibéhu konani konference se v konferenénim sale kona pocetné
nejvetsi sekce, ktera vyzaduje odpovidajici prostory pro jeji konani.

Mozné varianty zasedaciho poradku v konferenénim sale:
1. Divadelni usporadani mist

Sedadla uspofadana v Fadach rovnobé&znych vzajemné
s pfedsednickym stolem nebo v €astech kruhu, elips, soustfednych
s pfedsednickym stolem. Divadelni uspofadani je pfedevsim vhodné
pro zasedani v plénu a prfednasky, které od ucastniki bé&hem
konference nevyZaduji mnoho psani.

2. Skolni usporadani mist

Sedadla jsou uspofadana v fadach stejné jako u usporadani
divadelniho. Pfed kazdym sedadlem je navic stdl, ktery umoznuje
psani nebo odkladani dokumentil. Skolni uspofadani je obvykle
nejvhodnéjSi pro stfedné velké a vétsSi prednasky. Vyzaduje vSak
pomérné velkou mistnost s odpovidajicimi kapacitami. U&astnici maiji
dost prostoru, aby si mohli rozlozit materialy a délat poznamky.

3. Restauraéni usporadani mist

Sedadla jsou uspofadana kolem jednotlivych stolll s orientaci
Celem ke stolim nebo stolu pfedsednickému. Kulaté a ovalné stoly
jsou pouzivany pro stolovani a schlze ¢i porady malé skupiny.
Ke stolu o priiméru 1,5 metru se pohodiné vejde 8 osob, pro 10 lidi
staci stal o priméru 1,8 metru.
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Usporadani stold a zidli
1. Divadelni usporadani mist — kongres, konference, sympozium

2. Skolni usporadani mist — seminafr, skoleni, schlize, konference
@ @ ()]
@ @ @
(] @ @ @
o e[ e[ e
@ @ @
@ @ ()]

3. Restauraéni usporadani mist — workshop, schlize, konference,
summit, kulaty stul, kolokvium

T £

4. Tabulové usporadani mist — sjezd, schlize, konference,

A
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4. Tabulové usporadani mist

Rady stolt jsou umistény kolmo k pfedsednickému stolu, Zidle
jsou umistény po obou stranach stoll s orientaci ke stolim.
Nejcastéjsi tabulové usporadani je do tvaru ,U“ ,E* ,T% které je
vhodné pro interakci skupiny do 40 osob s vedenim sedicim v Cele.
Vhodné misto pro instalovani audiovizudlni techniky byva
na otevieném konci usporadani.

Kongresova infrastruktura ( Congressional Infrastructure)
Infrastruktura zahrnujici kongresova centra, hotely, dopravu,

cenu, profesionalni organizatory kongresu, restaurace a dalSi

poskytovatele sluzeb v oblasti kongresového cestovniho ruchu.

Kongresové centrum (Convention Center)

Velké specializované zafizeni, které je primarné ucené
predev§im pro poradani kongres(, konferenci, sympozii, odbornych
Skoleni, kurzl, meditaci, seminaft a vybavené velkymi
konferenénimi saly s odpovidajici kapacitou i mensimi zasedacimi
mistnostmi s audiovizualnim zafizenim a informaénimi a
komunika¢nimi médii. Soucasti kongresového centra jsou i rozsahlé
parkovaci prostory nebo prostory pro bankety a rauty. Sou¢asnym
novym trendem kongresovych center je variabilita a flexibilita
vnitfnich prostor, které Ize snadno pfizpusobit riznym typdm akci.
Ubytovani v kongresovém centru je zpravidla uréeno vyhradné
ucastnikiim internich akci kongresového centra.

Kongresovy cestovni ruch (Congress Tourism, Convention
Tourism)

Cestovni ruch, ktery predstavuje specializovanou formu
cestovniho ruchu spojenou se setkavanim uc€astnikl za ucelem
vymeény odbornych poznatkG a pracovnich zkuSenosti. Kongresovy
cestovni ruch disponuje zpravidla tematickym zamérenim, pfedem
stanovenymi cily jednani, vysokymi naroky na organizaéni a
technické zabezpeleni a na vhodnou bezprostfedni infrastrukturu.
Tato forma cestovniho ruchu neni na rozdil od ostatnich
provozovana zpravidla ve volném ¢&ase. Ug&astnici kongresového
cestovniho ruchu jsou motivovani setkanim s odborniky a odbornym
programem pofadanych akci. Tento cestovni ruch zahrnuje zejména
pofadani kongrest, konferenci, sympozii, seminafi a podobnych
udalosti a zajidtovani souvisejicich sluzeb a doprovodného
programu a akci pro ucastniky a jejich blizké.
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Pro kongresovy cestovni ruch jsou typické predevsim:
- vysoka uroven a komplexnost sluzeb,

- odborny charakter akci,

- vysoké naroky na organizaéni a technické zabezpeceni,
- vyrazné nadprumeérné vydaje na jednoho Ucastnika,

- odlisna sezénnost.

Kongresovy pramysl (Convention industry, Meeting industry)

Sirsi definice kongresového cestovniho ruchu, ktera zahrnuje
nejen organizovani kongresu, konferenci, seminaf, vystav a
veletrh(, ale je navic doplnéna o incentivni cestovni ruch. Kromé
klasickych turistickych sluzeb (hotely, doprava, stravovani) jsou
ve znacném rozsahu vyuzivany i dalsi sluzby: zejména kongresova
centra, polygrafické sluzby, komunikacni a IT infrastruktura, média a
reklama nebo sluzby profesionalnich organizatora.

KFrizovy prodej (Cross-selling)

Snaha prodejce prodat zakaznikovi, ktery jiz koupil urcity produkt,
nové odlisSné (doplfikové) vyrobky. Kfizovy prodej lze uplatnit pfi
osobnich schlizkach nebo Ize pfislusné propagacni informace
zahrnout do textu pisemnych zprav a nabidek.

Marketing

Komplexni Ffada aktivit zahrnujicich tvorbu vyrobk(l a sluzeb,
podporu jejich existence a vlastnosti a jejich fyzického zpFistupnéni
uréenym cilovym nakupujicim. Marketing se sklada ze &tyf odlidnych
procesu, které jsou ve vzajemném vztahu. Jsou to: vyvoj vyrobku
nebo sluzby, stanoveni ceny vyrobku nebo sluzby, komunikacni
informace o vyrobku nebo sluzbé pomoci rGznych pfimych a
nepfimych komunika¢nich kanald a koordinace jejich distribuce
pro zajisténi dostupnosti vyrobku cilenymi zakazniky.

Marketingovy mix (Marketing Mix)

Kontrolovatelné proménné, které byly vybrany, aby uspokoijily
potfeby zakaznika. Mezi soudasti marketingového mixu patfi
produkt, cena, zplsob distribuce a propagace (tzv. 4 P: Product,
Price, Place, Promotion). V ramci cestovniho ruchu je marketingovy
mix rozSifen na 8 P: Product (produkt, vyrobek), People (lidé),
Packaging (sestavovani balikl sluzeb), Programming (programovani
nabidky sluzeb), Place (zplsob distribuce), Promotion (propagace),
Partnership (kooperace) a Price (cena).
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Misto (Place)

Jedno ze 4 P marketingu. Misto se vztahuje k taktice
a distribuénim kanalim pouzivanym pro fyzické zpfistupnéni vyrobku
spotiebiteldm. Uvahy o misté se tykaji fyzického zachazeni
a distribuce vyrobku: skladovani, baleni pro transport, zpusoby
transportu a pocet maloobchodnich nebo velkoobchodnich vystupd,
pres které bude produkt zpfistupnén.

Partnersky marketing (Affiliate marketing)

Sdileni vynost z prodeje mezi online obchodniky, ktefi vzajemné
upozoriuji na své nabidky. Kompenzace je zaloZena na kritériich
jako je prodej, pocet registraci nebo jejich kombinaci.

Party

Soukromé nebo spoleCenské setkani obvykle slouzZici
k seznameni zucastnénych osob, pfi kterém se podavaji napoje a
jidlo, se nazyva party. Party ma zpravidla néjaky divod, ucel nebo
zameéfeni jako jsou oslavy, vyro€i, narozeniny, promoce, odchod do
ddchodu nebo prosté nekonvenéni setkani lidi stejnych zajma.

PCO (Professional Conference Organiser)

Mezinarodni zkratka pro oznaceni profesionalnich organizator(
konferenci a kongresu. V praxi se jedna nejcastéji o organizaci, ktera
se zabyva realizaci a pfipravou konferenci, kongresti a seminaru.
Tyto specificky zaméfené organizace poskytuji plny servis sluzeb
souvisejicich s provedenim konference nebo kongresu na klic.

Podpora prodeje (Dealer loader)

Podpora prodeje je jednim z nastroju nepfimé komunikace
v marketingu. Zahrnuje soubor rGznych motivacnich nastroja, pre-
vazné kratkodobého charakteru, vytvafenych pro stimulovani rych-
lejSich nebo vétSich nakupl urcitych vyrobkua ¢i sluzeb. Zatimco
reklama presvédcuje o duvodu koupé, podpora prodeje predstavuje
konkrétni motiv koupé. Podpora prodeje zahrnuje spotiebitelskou
propagaci - vzorky, kupény, rabaty, bonusy, zvyhodnéna baleni, dale
obchodni propagaci - nakupni srazky, zbozi zdarma, podil na re-
klamé a propagaci pro obchodni silu - prémie, soutéze.
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Produkt (Product)

Jedno ze 4 P marketingu. Vyrabény statek s objektivnimi a
subjektivnimi vlastnostmi, které jsou manipulovany pro maximalizaci
apelu zbozi na spotiebitele, ktefi polozku nakupuji, a uspokojeni
jejich potfeb. Je to jedna z ovlivnitelnych proménnych, kterymi firma
reguluje své usili o obrat a zisky.

Propagace (Promotion)

Dalsi ze 4 P marketingu. Propagacni mix je rozdélen do 2 kategorii:
pfima propagace (direct promotion) zahrnuje osobni prodej a kontakt a
nepiima propagace (indirect promotion), ktera zahrnuje pouzivani
reklamy a publicitu. Propagace je centralni prvek efektivniho marketingu.
Zakladnim cilem propagace je informovat, pfesvédcit nebo pfipomenout
spotfebitelim vlastnosti a dostupnost produktu.

Public Relations (PR)

Planované i neplanované kontinualni plsobeni na verejnost a
zajmové skupiny (souCasni a potencionalni zakaznici, drzitelé akcii,
zaméstnanci apod.). s cilem vytvareni jejich nazord na dany subjekt,
jeho Cinnost pro vefejnost, sluzby atd. Soucasti aktivit PR je publicita.

Publicita (Publicity)

Praxe tvorby a rozSifovani informaci vhodnych pro zpravy
o firemnich produktech, sluzbach nebo firemnich ¢&innostech,
pro zajisténi pfiznivého pokryti v médiich dosahujicich na cilové trhy.
Publicita je jedna z mnoha taktik funkci PR. Na tvorbu publicity jsou
pouzivany razné nastroje: tiskové zpravy, press kits, vydani
videozprav atd. Centrdlni pro jeji efektivitu je obsah, ktery je velmi
dllezity a apeluje na edi¢ni potfeby cilovanych meédii. Jako
marketingova taktika poskytuje publicita nejvétsi kredibilitu ze v8ech
pFistupd propagacni komunikace, a to diky ucasti tfeti strany
tiskového média, ve kterém se zprava objevuje.

Raut

Slavnostni obderstveni formou rautu se uskuteCriuje zejména
pfi vétsich akcich ve velernich hodinach. Raut je vhodné pofadat
pro spolecnost s vice jak 30 osobami. Tato spoleCenska udalost
slouzi k navazani kontaktd co nejvétSiho poctu lidi. Akci zpravidla
predchazi ,welcome drink“ nabizeny z podnost obsluhou pfi
pfichodu hostld. Hlavni konzumace probiha samoobsluznym
zpusobem u bufetovych a napojovych stoll, jidlo se konzumuje
ve stoje. Ve vyjimeCnych pfipadech na pfani zékaznika je mozné
pouzit jako soucast rautu dalSi mistnost s moznosti sezeni. Oproti
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banketu ma raut nékolik vyhod: bohatSi vybér jidel a napojd; uspora
obsluhujiciho personélu a jeho bezprostfedni kontakt s hostem; vétsi
prilezitost k vzajemnému poznani hostu.

Recepce

Slavnostni pfijeti vyznamnymi osobnostmi, konaji se vSak i
pfi dalSich slavnostnich pfilezitostech. Hosté jsou zvani pozvankou,
toleruje se i mirné pozdni pfichod, napf. o 15 min. Hostitel vas
obvykle pfivita kratkym projevem a pfipitkem. Po pfipitku je volna
konverzace vétSinou ve stoje. K obcerstveni jsou pfipraveny
bufetové a napojové stoly, nékdy jednoduché obdlerstveni roznasi
¢iSnik. Recepce neni nijak Casové vazana a mlze probihat
v jakoukoliv denni hodinu. Cas konani pak ovliviiuje oblegeni hostd.
Vé&tSinou je vZité: svétly oblek patfi k dopolednim hodinam, tmavsi
oblek k podveceru a po 20.00 hod. se slusi pfijit vtmavém obleku a
bilé kosili.

Reklama (Advertisement)

Placena forma  propagace a  pfedstaveni  produktu
zprostfedkovana reklamni agenturou obvykle s vyuzitim placeného
prostoru v médiich. PIni tfi zakladni funkce - informacni,
pfesvédCovaci a pfipominaci. Plsobi na spotfebitele s cilem upoutat
jeho pozornost a vyvolat zdjem o koupi. V cestovnim ruchu ma
reklama riizné formy (tit€na reklama, bannery na www strankach) i
obsah (zdGraznéni bezpeci, klidu, spolehlivosti aj.).

Reklamni kampari (Advertising campaign)

Program, ktery zahrnuje vytvofeni a umisténi série inzerat a je
veden v souladu se stanovenymi cili v oblastech marketingu a
komunikace. Reklamni kampané jsou obvykle dlouhodobou &innosti.
Mohou trvat nékolik mésicli, pfipadné i nékolik let. Kampané
vétSinou zahrnuji nékolik inzeratll spojenych spoleCnym tématem a
prodejnim sdélenim.

Reklamni vyzkum (Advertising research)

Vyzkum, jehoz cilem je analyza cilového trhu nebo otestovani
koncepce reklamniho sdéleni. Maze jit bud o formativni vyzkum,
ktery je navrZzen k ziskdni podrobnych informaci o pfesvédéeni,
potfebach a nakupnim chovani cilového spotfebitele, nebo se mize
jednat o vyvojovy vyzkum, jehoz ukolem je vyvoj kreativni koncepce
pfed jejim uvedenim na trh.
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Sjezd (Convention)

Synonymum pro kongres nebo konferenci, které vyjadfuje spole-
¢ensky organizované a pfipravované setkani vétS§iho mnozstvi osob.
Nejcastéji za sjezd byvaji oznaovana vyznamna setkani ¢lend nebo
delegatl politickych stran.

Summit (Summit)

OrganizaCni a programové zabezpeCeni vrcholného setkani
nejvy$Sich predstavitell dané organizace, jednajici o rGznych
problematikach svéta.

Sympozium (Symposium)

Jedna se o pfisné odbornou védeckou konferenci Uzce specia-
lizovanych odborniki s domaci, pfipadné zahrani¢ni U¢asti. Odbornici se
specializuji na danou problematiku, ktera je pfedmétem sympozia.

Tea at five

,Caj o paté“, odpoledni pratelské posezeni u malych
konferenénich nebo servirovacich stolkii. Nejedna se o klasickou
hostinu. Podava se jen lehké obcerstveni - kolacky, chutovky
s kavou a ¢ajem. K piti se mohou servirovat i studené nealkoholické
napoje. Takovou formu setkani vyhledavaji spise zeny.

Teambuilding (Team building)

Jedna z modernich metod podnikatelského vedeni firem. Je to
intenzivni a zamérné budovani a rozvijeni pracovniho potencialu
tym{. Je vhodny pro pracovni skupiny v malych i velkych firmach.
Teambuilding programy slouzi k cilenému, promyslenému a
strukturovanému budovani a rozvijeni pracovnich tymd a jejich
tvarciho a vykonového potencialu. Jejich hlavnim smyslem je tymova
prace a rozvijeni predpokladl a kvalit, které jsou nezbytné
pro efektivitu prace. V prabéhu programu dochazi k hlubSimu
poznani tymu, budovani vzajemné divéry a sebeduveéry, k rozvoji
tymové komunikace, zaujimani tymovych roli, odhaleni pfirozenych
vudcich osobnosti a zlepSeni tvaréi tymové prace.

Veletrh (Trade Fair)

Prezentace produktd firem z jednoho urcitého odvétvi, jejimz
hlavnim cilem je prezentovat odborné vefejnosti nové produkty a
sluzby. Béhem veletrhu dochazi k navazovani kontaktl
a stykd s velkoodbérateli. Na rozdil od bézné znamého trhu nejde
o pfimy prodej koncovym zakaznikiim. Nékteré specialné zaméfené
veletrhy nejsou otevieny vefejnosti vibec nebo jsou vefejnosti
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pristupné jen ve vyhrazené dny (zpravidla ke konci veletrhu). Trvani
veletrhu byva obvykle nékolik dnli az tyden.

Verejné prednasky a konference (Public Conference)

Pfednasky a konference vefejného charakteru, které jsou
charakteristické zejména nizSimi naroky na odborné znalosti a
zkusenosti zu¢astnénych posluchacl a pasivnéjsi roli obecenstva.

Vystavisté (Exhibition Area)
Specialné vymezeny a ohraniCeny prostor pro konani vystav a
veletrha.

Vztahy se zakazniky (Customer relations)

Usili prodejce zaijistit, aby potfeby zakaznika nebyly nikdy
opomijeny. K udrzeni dobrych vztahl se zakazniky existuje nékolik
obecnych zasad. Prodejci musi promptné a vstficné zpracovavat
pfipadné stiznosti, zaijistit, aby byly brany vazné a se zajmem
o potfeby zakaznika. Dale je tfeba udrzovat se zakaznikem
pravidelny kontakt opakovanymi navstévami, telefonaty nebo
zakaznickymi bulletiny. Prodejci musi také zakaznika pribézné
informovat o novém vyvoji, reagovat na jeho opravnéné pozadavky a
poskytovat mu pomoc. Prodejce by mél podékovat zakaznikovi
za jeho transakce a pfilezitostné mu vénovat darek.

Workshop

Workshopem se rozumi pracovni setkani odbornych pracovnikd,
pfinémz jsou feSeny praktické a konkrétni problémy, které jsou
spole¢né pro vSechny Ucastniky workshopu. Slovo workshop v pfekladu
znamena pracovni a prodejni jednani nebo pracovni veletrh.
PFi workshopu jsou vymezeny pfesné spolecné cile, program a pracovni
postupy. V cestovnim ruchu se jedna o pracovni veletrh uréeny zejména
pro profesionaly, organizace a dalSi subjekty z oblasti cestovniho ruchu.
Verfejnost nema obvykle na tyto pracovni veletrhy pfistup. Soucasti
workshopu jsou seminafe, prednasky, nabidka a nakup produktu
cestovniho ruchu, pfedstaveni destinaci apod.
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2. Trh MICE

2.1 Obecna charakteristika MICE

Trh MICE je mozné charakterizovat jako misto, kde se stfetava
nabidka produktd MICE s poptavkou. V soucasnosti se objevuji
trendy, které nejenom charakterizuji stav tohoto odvétvi, ale je také
mozné podle nich odhadnout dalSi ofekavany vyvoj. Globalizace,
stale inovujici se technologické postupy nahravaiji silicimu fenoménu
nedostatku Casu (time poverty), ktery zpusobuje stagnaci &i klesajici
zajem potencionalnich Uc¢astnikl o realizaci konferenci a zasedani
nejriiznéjSich asociaci a podobnych uskupeni, tedy ,vétSich*
konferenénich akci. Trh MICE se s timto aspektem vyrovnava
pofadanim mensich konferenci, které probihaji v osobné&jsi
atmosféfe a wusnadnuji navazovani dlouhodobéjSich kontakt(.
V souvislosti s touto situaci roste i zajem poradat MICE akce
v destinacich s mensimi konferenénimi kapacitami.

Dalsim znakem je tlak na snizovani nakladl (a to i pfes pfiznivy
vyvoj svétové ekonomiky), zejména u akci pofadanych soukromym
sektorem. Vice nez dfive je sledovana vySe vydajii a jejich
efektivnost; nizSi rozpocCet se nejcastéji projevi ve zkraceni akci,
mensim podtu ucastnikdl, vice Casu byva vyhrazeno pro nakupovani
adalsi individualni aktivity, akce jsou stale Castéji organizovany
o vikendech (mimo pracovni dobu), upousti se od ubytovani
v luxusnich hotelech, usetfené penize jsou investovany do jinych ¢asti
programu. Téz klesa pocet kongresovych a konferenénich akci
pofadanych ve vzdalengjSich destinacich. Ale nejenom v ramci
pofadani mezinarodnich konferenci jsou patrné zmény.

V CR jsou incentivy chapany spiSe jako obchodni nastroj,
od kterého se ocCekava navratnost vydanych investic. Do program(
jsou stale vice zacllefiovany c¢innosti podporujici rozvoj osobnosti,
tvofivosti a mezilidskych vztah(i, vzdélavani, ale také adrenalinové
aktivity. Roste obliba lazefiskych  procedur v hotelovych
balneocentrech, stale vice zadavatelll kongresu aincentiv vybira
z nabidky hotell pouze kapacity takto vybavené. Propojuji se pracovni
a motivacni cesty, kdy béhem odborného nebo pracovniho setkani
absolvuji u€astnici také Skoleni na strané jedné a atraktivni program
plny nevSednich zazitk(l na strané druhé.

V8echny vy8e uvedené trendy pak ovliviiuji aktéry trhu MICE:
zdkazniky, poskytovatele a zprostfedkovatele sluzeb. Hlavni roli
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z hlediska nabidky na trhu MICE maji organizatofi, predevsim
profesionalni organizatofi MICE akci, hotely a ubytovaci zafizeni,
dopravni spolecnosti a cestovni kancelafe. Na strané poptavky
vystupuji  zakaznici. Témi jsou nejCastéji védecké a vyzkumné
ustavy, asociace, Skoly a vzdélavaci instituce, politické strany a
samoziejmé firmy a podnikatelské subjekty.

Stejné jako trh cestovniho ruchu, muazeme délit trh MICE
na regionalni, narodni, mezinarodni neboli kontinentalni a svétovy.

2.2 Vyznam MICE pro ekonomiku

Studie Svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO) ,Vize
cestovniho ruchu pro rok 2020 hovofi o tom, ze primysl cestovniho
ruchu celosvétové nadale poroste, a to jak z hlediska poctu pfijezdd,
tak z hlediska pfijm0. Mezi ristové segmenty cestovniho ruchu bude
mimo jiné patfit obchodni klientela, ktera bude vyZadovat vysoce
kvalitni nabidku specifickych produkti, jako jsou skupinové
(podnikové) package pro razné udalosti, kongresovy cestovni ruch,
incentivni cestovni ruch, obchodni prezentace a kombinace
sluzebnich cest a rekreace. Tato klientela je zaroven charakteristicka
tim, Ze je ochotna utracet v cilové destinaci pomérné vysoké financni
Castky, ovSem vyzaduje poskytovani kvalitnich sluzeb (zejména
v pfipadé kongresového cestovniho ruchu). Trh kongresového a
incentivniho cestovniho ruchu ma v souasnosti velmi vysoky
rustovy potencial.

Kongresovy a incentivni cestovni ruch je pro hostitelska mista
z hlediska pfijmu jednou z nejefektivnéjsich forem cestovniho ruchu.
Jeho hlavni vyhodou je, Ze ucastnikovi vétSinou hradi ucast
na kongresu ¢i konferenci jeho vysilajici firma nebo poradatel
kongresu a navic ktomu ma ucastnik k dispozici isvé financni
prostfedky, které utrati jako turista.

Stejné jako dalSi odveétvi cestovniho ruchu, i pofadani MICE akci
ma podstatny vyznam pro ekonomiku zemé. Zisky z téchto akci maji
nezanedbatelny podil na HDP a devizovych pfijmech statu, dochazi
k tvorbé& novych pracovnich mist a tim padem ke zvySovani
zaméstnanosti v regionu &i vytvareni podnikatelskych pfilezitosti.
Tim, Ze se kongresové akce €asto konaji mimo turistickou sezénu,
dochazi k potlaCovani sezénnosti a rovnomérné&jSimu vytiZzeni
ubytovacich kapacit. Stejny, mozna nékdy jesté vyraznéjsi vyznam,
ma poradani MICE akci pro dané hostitelské mésto Ci region.
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Kongresovi turisté zvysuji pfijmy hoteliérd, restauratért, obchodniki,
dopravcli a dalSich poskytovateld sluzeb, ¢imz dochazi k pfilivu
nemalych financnich prostfedkli do statniho rozpoctu, pfedevsim
odvadénim dané z pfidané hodnoty. Nelze opomenout ani roli
multiplikacéniho efektu, ktery s sebou tyto MICE akce pfinasi.

Pofadani MICE akci ma vliv i na rozvoj dalSich odvétvi — dopravy,
stavebnictvi, bankovnictvi, obchodu, kultury i sportu. V regionu diky
kongresiim dochazi ke zlepSovani infrastruktury a zvySovani urovné
poskytovanych sluzeb. P¥iliv dotaci z Evropskych strukturalnich
fondd podporuje zlepSeni urovné vzdélanosti pracovniku
v cestovnim ruchu. Diky pofadani vyznamnych kongresu také
dochéazi k zlepSeni systému propagace Ceské republiky v zahraniéi,
k podpofe pfijezdového cestovniho ruchu a investi¢nich aktivit a tim
tedy ke zvySeni pfijm0 vefejnych rozpoctl jak na regionalni, tak na
celostatni drovni.

2.3 Trh MICE ve svété se zamérenim na Evropu

Trh MICE ve svété predstavuje mimoradné vyznamnou soucast
cestovniho ruchu, ktera vytvafi nové pracovni pfilezitosti a generuje
hostitelskym zemim nemalé zisky. PIni téz dalSi funkce, mezi
nejvyznamnéjsi patfi: védecké a informacni funkce, kulturné
poznavaci funkce, ekonomické funkce i funkce mozZnosti rozvoje
jednotlivych regiond.

Trh MICE tak obecné pfispiva k rozvoji a vyméné poznatk( védy
a techniky v ramci rozdilnosti vychodni i zapadni Evropy,
k poznavani kultur jinych narodd, k poznavani jinych mist a destinaci
(napf. vyznamnych kulturnich a historickych pamatek), k podpore
rozvoje standardi poskytovanych sluzeb, ke vzniku napaditosti a
originalité doprovodnych programl, spoleCenskych akci a
inovativnich marketingovych trendd. Trh MICE otevira brany
pro moznosti revitalizace urcitych uzemi, destinaci, prostor.

Stale se v Evropé vyskytuji bila mista a potencial pro pofadani
MICE akci. Toho samoziejmé vyuzivaji subjekty, které se na tento
trh specializuji a pfedhanéji se s co nejatraktivn&jdimi a cenové
nejpfistupné&jSimi nabidkami, mnohdy s dalSimi bonusy &i slevami. Je
nutné konstatovat, Zze Evropa je dlouhodobé& na pfednim misté
v pofadani MICE akci. Mirné roste vyznam rozvojovych trhl, a to
v Jizni Americe, v Africe, Asii.
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Je otazkou, zda tento MICE ftrh, ktery vyzaduje poskytovani
sluzeb na co nejvy3Si urovni av co nejvy3Si kvalité, bude moci
nadale v Evropé kvalifikované obstat. Zda nabidka svétovych
velmoci asijského kontinentu (Cina, Indie), statt vychodni Evropy &i
Stfedniho vychodu (Dubaj) nebudou v budoucnosti pfitahovat a
poradat vice prestiznich akci a v Evropé se trh neustali
na organizovani akci men$iho rozméru. Vzdy ale bude platit, Ze
realizovani MICE akci je a bude vzdy Ccinnost prospésna
pro hostitelské zemé.

2.3.1 MICE destinace v Evropé

Mezi vyznamné MICE destinace v Evropé povétSinou patfi hlavni
zapadoevropské  metropole, které  disponuji  dostatecnou
infrastrukturou vhodnou pro pofadani MICE akci. Naprosta vétSina
MICE akci se na evropském kontinentu odehrava a v nejbliZsi
budoucnosti i bude odehravat v jeho zapadni poloviné. Na evropsky
trh kongresového cestovniho ruchu v8ak pocatkem 90. let vstoupily i
nékteré stfedoevropské a vychodoevropské metropole.

2.3.2 Statistiky

Statistikdm MICE akci se vénuji nasledujici mezinarodni organizace:

- UNWTO (United Nation World Tourism Organisation),

- UIA (Union of International Associations),

- ICCA (International Congress and Convention Association),

- MICE akce a MICE reports — dil¢i statistiky (EIBTM, IMEX a
dalsi),

- AUMA (Association of the German Trade Fair Industry).

Systematickym sbérem informaci o kongresovém cestovnim
ruchu se zabyvaji zejména organizace United Nation World Tourism
Organisation (UNWTO, Svétova organizace cestovniho ruchu),
Union of International Associations (UIA, Unie mezinarodnich
sdruzeni) a International Congress and Convention Association
(ICCA, Mezinarodni sdruzeni pro kongresy a konference). Dil&i
doplrikové statistiky shromazduji i jednotlivé MICE akce. Kazda
z organizaci si stanovila odliSna kritéria pro zafazeni pofadanych
akci do svych statistik. Kongresy a konference uskutecnéné
v 8eskych hromadnych ubytovacich zafizenich eviduje Cesky
statisticky ufad (CSU). Mezinarodnim statistikdm vystav a veletrh(i
se mimo jiné vénuje Association of the German Trade Fair Industry
(AUMA, Asociace némeckych veletrh(l).
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Union of International Associations (UIA)

Tato mezindrodni organizace sleduje nasledujici kongresoveé
akce:

a) akce poradané a/nebo financované mezinarodnimi organiza-
cemi, které jsou publikovany v Ro¢ence mezinarodnich organizaci
(Yearbook of International Organizations) a Kalendafi mezinarodnich
kongresovych akci (International Congress Calendar); mezi tato
setkani patfi zejména zasedani nejvy$Sich orgadnd mezinarodnich
organizaci, vyro¢ni shromazdéni, konference, sympozia a regionalni
zasedani mezinarodnich organizaci,

b) setkani na narodni Urovni s mezinarodni u&asti organizovana
narodnimi pobockami mezinarodnich sdruZeni, ktera spliuji tyto
podminky:

- minimalni poc€et ucastnikd: 300,

- podil zahrani€nich ucastnikd: alespori 40 %,
- Ucastnici z nejméné 5 statd,

- délka akce: minimalné 3 dny.

Graf 1: Podil kongrest podle kontinentu (r. 2006)
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Zdroj: UIA

Ze statistik UIA jsou vylou€ena setkani na narodni urovni, setkani
naboZenské, didaktické, politické, obchodni nebo sportovni povahy,
jako napf. vzdélavaci kurzy, stranické konference, veletrhy apod.
Déale nejsou zohlednéna setkani organizovana a financovana
soukromym sektorem. Nejvice setkani podle kontinentl se
uskutecnilo tradi¢né v Evropé, vyznamné podily patfi také Severni a
Jizni Americe a Asii. Vedouci pozice patfi dlouhodobé Spojenym
statim americkym, Francii, Némecku, Spojenému Kralovstvi a Italii.
Nejvice kongresovych akci se kona v Pafizi, Vidni a Bruselu.
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Graf 2: TOP 10 zemi podle poc¢tu kongresti ve svété (r. 2006)
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Tabulka 1: TOP 10 mést podle poétu kongresu ve svété (r. 2006)

Poradi Mésto Pocet
1 Pariz 363
2 Viden 316
3 Singapure 298
4 Brusel 179
5 Zeneva 169
6 Helsinky 140
7 Barcelona 139
8 Londyn 118
9 Amsterdam 117
10 New York 93

Zdroj: UIA
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International Congress and Convention Association (ICCA)
International Congress and Convention Association neboli
Mezinarodni sdruzeni pro kongresy a konference (ICCA) od roku
1972 monitoruje a zpracovava informace o kongresovych akcich
mezinarodnich asociaci s cilem poskytovat kvalitni informacni servis
pro marketingové UcCely dodavatelld sluzeb na trhu kongresové
turistiky. ICCA sleduje setkani, ktera splfiuji nasledujici podminky:

- mezinarodni asociace organizuje kongres,
- pravidelné poradani,

- rotace minimalné mezi ttemi zemémi,

- UCast alespori 50 delegatu.

Také ve statistikach ICCA patfi tradiéné prvni misto v poctu
konanych kongresli a konferenci Spojenym statim americkym.
Pozice ostatnich zemi v pofadani prednich kongresovych akci jsou
ovSem vice vyrovnané. Na pfednich mistech statistického srovnani
se dlouhodobé umistuji zapadoevropské zemé (Némecko,
Spanélsko, Velka Britanie, Francie, Italie nebo Rakousko). Do TOP
10 svétovych destinaci pro pofadani kongresovych akci se

Mezi nejvyznamnéjSi mésta s nejvysSim poctem kongresovych akci
patfi dle statistik ICCA dlouhodobé rakouska Videri. Na dalSich
mistech tohoto mezinarodniho srovnani pfevladaji zejména evropska a
asijskd mésta. Praha se vtomto hodnoceni jiZ nékolik let umistuje
v druhé desitce. Kongresové akce ve statistikach ICCA mizeme navic
Clenit podle mnohych kritérii: oboru, poctu ucastnikl, délky akce, mista
konani atd. V Ceské republice jsou &leny ICCA CzechTourism,
Kongresové centrum Praha, Cedok, Guarant International, Liberty
Incentives & Congresses a hotely Hilton Prague, Intercontinental
Prague, Mévenpick a Pyramida/Orea Hotels.

Obé mezinarodni srovnani (UIA i ICCA) zafazuji mezi
nejvyhledavanéjsi kongresové destinace v Evropé Némecko, Francii
a Spojené kralovstvi. Jedna se o zemé s dlouhou tradici pofadani
nejrliznéjSich kongres(l a konferenci.
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Graf 3: TOP 10 zemi podle poc¢tu kongresti a konferenci (r. 2007)
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Tabulka 2: TOP 10 mést podle poc¢tu kongresa a konferenci

(r. 2007)

Poradi Mésto Pocet
1 Viden 154
2 Berlin 123
3 Singapure 120
4 Pafriz 115
5 Barcelona 106
6-7 Budapest 90
Lisabon 90
8 Peking 87
9 Amsterdam 82
10 Madrid 77
12-13 Praha 72
Hong Kong 72

Zdroj: ICCA
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Z celosvétového hlediska ma kazdy region jedno nebo nékolik
stfedisek, kde se konaji vystavy a veletrhy s nejvétSim véhlasem a
frekvenci. V Evropské unii je nejvyznamnéjSim centrem pro poradani
vystav a veletrhl Némecko. Pfedevsim se jedna o mésta Frankfurt,
Kolin, Dusseldorf, Hannover a Mnichov. Dal§imi vyhledavanymi
evropskymi veletrznimi mésty je Pafiz, Milan, Valencie nebo
Birmingham. V Rusku jsou v popfedi zajmi predevSim Moskva a
Petrohrad. V&hlasnymi vystavnimi a veletrznimi centry v USA jsou
podle pofadi Chicago, Las Vegas a New York. V poslednich letech
stoupa vyznam vystavnich a veletrznich mést, jakymi jsou Sanghaj
nebo Peking. Nové projekty vhodné pro pofadani vystav a veletrhd
vznikaji v sou€asné dobé predevsim v jihovychodni Asii. Mezi desti-
nace s nejvétsim potencialem pro daldi rozvoj patfi Bangkok,
Singapur, Kuala Lumpur, ¢i Hongkong.

Tabulka 3: TOP 10 nejvétsi vystavisté svéta (r. 2005)

Poradi Vystavisté Vystavni plocha (mz)

1 Hannover 495 265
2 Fiera Milano 321754
3 Frankfurt 321754
4 Koln Messe 284 000
5 Dusseldorf Messegelande 252 214
6 Feria Valencia 230 837
7 Paris Expo Porte de Versailles 227 380
8 Paris Nord Villepinte 206 000
9 McCormick Place Chicago 204 461
10 NEC Birmingham 200 000

Brno 113 544

Zdroj: AUMA

2.4 Prehled MICE akci

Nasledujici tabulka &. 4 uvadi a obsahuje prfehled tradi¢né
nejvyznamnéjSich MICE akci v roce 2008, ktery zvefejnila agentura
CzechTourism zabyvajici se podporou rozvoje a propagaci
cestovniho ruchu v Ceské republice. Tyto uvedené akce maiji
na mezinarodnim trhu MICE akci jisté renomé, které doklada jejich
uspésnost i pocet opakovani. V zapadoevropskych destinacich,
které disponuji vhodnymi pfedpoklady pro konani MICE akci, se
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podle pfehledu kona polovina v8ech uvedenych akci.

DalSi

vyznamnou oblast pro konani vyznamnych svétovych MICE akci
predstavuje Severni Amerika (USA a Kanada).

V pfehledu se vSak nachazeji pouze dvé MICE akce konané
v Asii. V budoucnu se Asie jevi jako kontinent s Sirokym skrytym
potencidlem pro konani nejrliznéjSich mezinarodnich MICE akci.

Tento

trend souvisi

pfedevSim s hospodarskym

rozmachem celého makroregionu.
Tabulka 4: Pfrehled MICE akci ve svété v roce 2008

rozvojem a

Nazev Stat Mésto www
Bedouk Francie Pafiz http://www.salon.bedouk.com/
Confex \B{e_lk'é_ Londyn http://www.international-confex.com/

ritanie

AIME Australie Melborne http://www.aime.com.au/
EMIF Belgie Brusel http://www.aboutemif.com/
GIBTM SAE Abu Dhabi | http://www.gibtm.travel/
MPI PEC-E \B{Si{giie Londyn http://www.mpiweb.org/
IMEX Némecko | Frankfurt http://www.imex-frankfurt.com/
ITE MICE Cina Hong Kong | http://www.itemice.com/
Incentive Works Kanada Toronto http://www.meetingscanada.com/
Motivation Show | USA Chicago http://www.motivationshow.com/
ICCA Kanada Victoria http://www.iccaworld.com/
EIBTM Spanélsko | Barcelona http://www.eibtm.com/
SITE Svycarsko | Montreux http://www.site-intl.org/
ILTM Francie Cannes http://www.iltm.net/
Road Show USA k‘:};eles
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2.5 Trh MICE v CR

2.5.1 Potencial CR pro konani MICE akci

Prezentaci Ceské republiky jako vhodné destinace pro poradani
MICE akci se dlouhodobé vénuje agentura CzechTourism, ktera si je
védoma, jaky potencial naSe zemé v oblasti pofadani MICE akci
skryva. Ceska republika se jiz na konci 90. let minulého stoleti
zaradila do kategorie zemi, které patfi k nejatraktivnéjSim destinacim
pro pofadani kongresl, konferenci, incentivnich programt, sjezdu
nebo seminafd. Nase zemé disponuje siti desitek luxusnich hotell a
konferenénich center napfi¢ celou Ceskou republikou.

Tato ubytovaci i konferenéni =zafizeni odpovidaji pfFisnym
mezinarodnim standardiim po strance kvality i kapacity pro konani
nejriizngjsich druhd MICE akci. Ceska republika se také osvédgila
jako poradatel vyznamnych mezinarodnich akci politicko-ekonomického
vyznamu. Mezi nejvyznamnéjsi akce lze jmenovat vyroCni zasedani
Mezinarodniho ménového fondu a Svétové banky v roce 2000 nebo
Summit Severoatlantické aliance vroce 2002, které probéhly
v Kongresovém centru Praha. Mezi vyhody Ceské republiky jako idedlni
destinace pro konani MICE akci patfi vyhodna geograficka dostupnost,
pomérné kvalitni infrastruktura, véhlas Prahy nebo Siroké spektrum
nabizenych aktivit pro vyuZiti volného Casu. Tradice lazefistvi nebo
dostatek historickych pamatek vramci celé Ceské republiky pfimo
vybizi pro organizovani doprovodnych akci MICE programu.

2.5.2 SWOT analyza trhu MICE v CR

Trh MICE v oblasti cestovniho ruchu pfedstavuje specifickou
soucast sektoru, charakteristickou poptavkou po komplexnich
sluzbach na vysoké urovni a tomu odpovidajici vySi vydaji jeho
ucastnikl. Nasledujici pfehled shrnuje silné a slabé stranky nabidky
Ceské republiky v této oblasti. Jsou zde popsany i prileZitosti, které
trh MICE nabizi. Posledni odstavec se vénuje hrozbam, jimz mohou
subjekty poskytujici MICE sluzby celit.

Silné stranky pro konani MICE akci v CR

- postaveni zemé v centru Evropy, dostupnost ze zapadni i vychodni
Evropy, pfihodna geograficka poloha pro rozvoj MICE akci,

- Ceska republika jako bezpeéna destinace,

- kvantitativné dostate¢na ubytovaci kapacita,

- rozvoj nizkonékladové dopravy v CR,

- konkurenceschopnost poskytovanych sluzeb v ramci MICE akci,
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vhodné ubytovaci a stravovaci kapacity (rostou kapacity hotell
vysSich tfid),

Uspésna realizace naro¢nych akci (MMF/BB, NATO) a velkych
kongres,

atraktivita hlavniho mésta Prahy,

realizace vétSich kongresli v Praze (O2 aréna s kapacitou az 12
tis. uCastniku),

predpoklady pro pofadani stfednich kongres( v nékterych dalSich
méstech CR,

pfihodné podminky pro incentivni cestovni ruch ve vétsiné krajd CR,
vhodna poloha Prahy, Brna pro realizaci veletrha,

rozvoj infrastruktury — leti$té Praha — Ruzyné.

Slabé stranky pro konani MICE akci v CR

nedostatky v rozvoji a uplatiiovani marketingovych strategii,
nedostatecny rozvoj lidskych zdrojii ve sluzbach (jazykova
vybavenost, orientace na zakaznika apod.),

prilis velka koncentrace cestovniho ruchu v hl. mésté Praze,
nedostatecna sit dalnic a rychlostnich komunikaci,

relativné vysoké ceny ubytovacich sluzeb v Praze,

nedostatek ubytovacich kapacit vy$sich tfid ve vétSiné krajd,
nedostateéné vystavni plochy pro poradani svétovych veletrha,
nedostateénd komplexnost nabidky doprovodnych sluzeb, chybi
atypické a nadstandardni vybaveni,

nedostate&na propagace CR jako destinace vhodné pro poradani
MICE akci,

nizka kvalita infrastruktury v regionech.

Prilezitosti pro konani MICE akci v CR

rostouci obliba destinaci blizkych, znamych a bezpeénych,
moznosti investice z fondl EU do rozvoje infrastruktury a marketingu,
rozvoj komunikacnich technologii (bezdratovych technologii),
internet jako fenomén marketingové komunikace,

zapojeni modernich aktivit cestovniho ruchu (vinafsky CR,
venkovsky CR, pivni CR atd.),

vyuziti nabidek wellness center pro incentivni CR,

podpora rozvoje MICE akci v jednotlivych regionech od statnich
instituci,

prichod novych investord a velkych nadnarodnich firem do CR.
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Hrozby pro konani MICE akci v CR

- mozné posilovani ¢eské koruny,

- rostouci tlak na snizovani nakladl — zakaznici snizuji rozpocty
na kongresovy a incentivni cestovni ruch, sleduje se navratnost
vlozenych prostfedki,

- vysoké ceny ropy,

- vliv pfirodnich katastrof a jinych nepfedvidatelnych udalosti na
cestovni ruch ve svétg,

- negativni vliv teroristickych Gtok(i na cestovni ruch jak v CR, tak i
ve svéte,

- silici po&et subjektt realizujicich akce MICE v CR,

- prosazovani novych ¢lenskych statd na trhu MICE.

2.5.3 Lokalizaéni podminky

Nejvice velkych MICE akci hosti specializovana kongresova a
konferenéni centra nebo vystavni arealy, které disponuji vhodnymi
prostorami. Vyznamna ¢&ast téchto MICE akci je poradana také
v hotelech a univerzitnich komplexech, které jsou umistény
ve vétSich méstech nebo v jejich bezprostfedni blizkosti. MICE akce
mensiho rozsahu (seminafe, Skoleni, kolokvia nebo workshopy) se
konaji ve Skolicich centrech, hotelech niZsi kategorie &i penzionech.
Jejich lokalizace je ve srovnani svelkymi MICE akcemi vice
riznoroda. Tyto MICE akce se mohou konat ve méstech i
na venkovskych lokalitach. Obdobna charakteristika jako pro MICE
akce menS$iho rozsahu plati i pro incentiva.

Kongresova a konferencni centra jsou specializovana zafizeni
primarné uréena pro poradani kongresu, konferenci, sympozii,
odbornych $koleni, seminar(l, kurz(l, a dalSich MICE akci. Velikost
kongresovych center vychazi z potfeb a ambici destinace. Vedle
velkych konferenénich sall disponuji kongresové komplexy také
mensimi zasedacimi mistnostmi, mezi standardni vybaveni patfi
audiovizualni zafizeni a informaéni a komunikaéni média.
V souvislosti s roz8ifujicim se spektrem pofadanych akci je stale
vétSi dlraz kladen na variabilitu a flexibilitu sald a salonku.
Kongresova centra nabizeji také prostory pro bankety arozsahlé
parkovaci plochy.

Provoz téchto center byva nékdy spolufinancovan z vefejnych
zdroji jako zpusob podpory mistnich ubytovacich, stravovacich a
dalSich zafizeni, a také jako soucast politiky zaméstnanosti.
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Hotely a hotelové komplexy jsou vhodné pro pofadani zejména
stfedné velkych a menSich MICE akci, zejména kongresu. V téchto
pfipadech odpadaji problémy spojené s dopravou U&astnikl z mista
ubytovani do pracovnich prostor, vedle snazsi organizace a vétSiho
komfortu pro hosty pfinasi tato varianta obvykle i ¢asové a finanéni
uspory. Vysoké Skoly a univerzity zpravidla disponuji vhodnymi
konferenénimi  prostory, veskerym MICE akcim propujéuji
akademické renomé, dalsi vyhodou je pedagogické a védecké
zazemi. Ubytovaci kapacity naopak obvykle chybi. Vystavisté a
vystavni arealy jsou také jednim z vyznamnych prostor pro konani
MICE akci.

Mensi ¢ast MICE akci byva pofadana v prostorach, které vétsinu
Casu slouzi jinym ucellim a pro tyto akce jsou vyuzivany spise
vyjime¢né. Motivem takové volby byva snaha navodit potfebnou
atmosféru nebo vyuzit symboliku mista. Uskalim neobvyklych
prostor byva horsi zdzemi a technické, dopravni a dalSi podminky.
Typickym pfikladem specifickych mist konani téchto akci jsou
nejruznéjsi historické prostory.

2.5.4 Image destinace

Pozitivni image destinace pfedstavuje jeden ze zakladnich
predpokladd pro rozvoj trhu MICE na vSech urovnich. Pfi konani
kongrest, vyznamnych mezinarodnich summitd nebo veletrhd hraje
image zemi vyznamnou ulohu pfi rozhodovani o umisténi dané akce.
Image zemi a meést ovliviiuje Fada politickych, ekonomickych,
kulturnich, spole€enskych, bezpecnostnich a dalSich faktora.
Z dlouhodobého hlediska k nim patfi zejména politicka stabilita,
ekonomicka vyspélost, historické a kulturni tradice, tradice
cestovniho ruchu v zemi, zkuSenosti s pofadanim vyznamnych
politickych, odbornych, kulturnich a sportovnich akci a pusobeni
marketingovych a PR aktivit.

Image destinace ovliviiuji také sezénni faktory. Znalnym
pfinosem pro obraz zemé& nebo mésta byva uspédna realizace
vyznamnych sportovnich, kulturnich, politickych a dalSich akci —
napf. olympijskych her, svétovych Sampionatd v oblibenych
sportech, svétovych vystav apod. Mezi negativni vlivy patfi zejména
teroristické utoky, pfirodni katastrofy a zdravotni rizika.

Image destinace predstavuje vyznamnou roli také v pfipadé
incentivnich akci se zahraniéni/mezinarodni u€asti — tedy
pfi incentivach, kdy jsou odménovani zaméstnanci, odbératelé nebo
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obchodni partnefi z rdznych pobocek nadnarodni spole¢nosti nebo
v pfipadech, kdy ocefiovani sice pochazeji ze stejné zemé, ale
podékovanim je cesta do zahraniCi. Pfi planovani takové akce
se organizatofi nepochybné rozhoduji i na zakladé faktoru, jakymi
jsou kulturni dédictvi, tradice cestovniho ruchu v zemi, politicka
stabilita, ekonomicka vyspélost apod. |vtomto pfipadé pfispiva
k pfitazlivé image destinace Uspé&Sna realizace vyznamnych
sportovnich, kulturnich, politickych a dalSich akci, negativhé naopak
pusobi udalosti, jako jsou teroristické utoky, pfirodni katastrofy nebo
zdravotni rizika. V pfipadé tuzemskych incentivnich akci mize
urcitou Ulohu sehrat image regionu nebo mésta/mista.

2.5.5 Dopravni infrastruktura

Dopravni infrastruktura pro pofadani MICE akci zahrnuje Siroky
okruh dil¢ich typt dopravy (letecka, silniéni, Zelezni¢ni, vodni,
terénni). V pfipadé kongresového cestovniho ruchu hraji parametry
mistniho letisté (frekvence spoji s vyznamnymi svétovymi mésty
a vzdalenost letisté od centra mésta) vyznamnou roli. LetiSté musi
byt schopna zabezpedit potfebny rozsah specializovanych sluzeb
pro kongresové ucastniky (VIP odbaveni, konferen¢ni salonky,
informacni stanky apod.).

K transferdm z/na letisté (popfipadé nadrazi), do/z kongresového
centra (pfipadné jiného mista jednani) a v ramci spoleCenského a
doprovodného programu vyuzivaji ucCastnici kongrest sluzeb
autobusovych dopravcl, provozovatelu taxi a dalSich poskytovatel(
smluvni dopravy. Sjednotit pozadavky na technickou vybavenost a
standard poskytovanych sluzeb se pokusila Mezinarodni unie silniéni
dopravy (IRU) sestavenim mezinarodni klasifikace zajezdovych
autobusli. Vzhledem khlavnimu pozZzadavku na nevSednost
programu jsou naroky na dopravni dostupnost destinace pro
incentivni cestovni ruch niZ8i. Potencial destinaci trhu MICE nicméné
vyznamné zvy8uje existence dalnic a rychlostnich silnic spojujicich
meésto/misto s metropoli a regionalnimi centry. V pfipadé akci
s mezinarodni/zahraniéni uCasti jsou pozadavky na dopravni
dostupnost jesté vysSi. ZvySeny dlraz je v tomto pripadé kladen na
leteckou dopravu.

Ugastnici na trhu MICE vyuzivaji v8echny druhy dopravy
v zavislosti na zvolené cilové destinaci. Mala ¢ast uc¢astniki MICE
akci preferuje individualni dopravu. Zpravidla se jedna o cesty
vlastnim osobnim automobilem.
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2.5.6 Ubytovaci sluzby

Pocet, kvalita a umisténi ubytovacich zafizeni pfedstavuje dalSi
kritérium pro hodnoceni destinace vhodné pro pofadani MICE akci.
Prevazna vétSina ucastnikd kongresovych akci nebo summitl se
ubytovava v hotelech vyssi tfidy — tedy 4 a 5 hvézdiCek. Naopak
Ucastnici incentivnich akci a veletrhl se ubytovavaiji v hotelech tfidy
3* a 4%, v nékterych pfipadech jsou vyuzity také méstské hotely nebo
penziony. Naroky incentivnich akci na konferenéni a jednaci prostory
jsou nepochybné nizsi nez v pfipadé kongres(i a podobnych setkani.
Hotely usilujici o incentivni klientelu by mély disponovat salem ¢&i
salonkem pro cca 50 — 100 osob vybavenym audiovizualni
technikou. Vzhledem k trendu propojovani pracovnich a motivacnich
cest, kdy ucastnici b€hem incentivni akce absolvuji také Skoleni nebo
jednani, se naroky na konferen&ni prostory postupné zvysuiji.

Pravidla pro zafazeni ubytovacich zafizeni do jednotlivych tfid
nejsou mezinarodné harmonizovana, s klasifikaci hoteld se
setkdvame na nékolika udrovnich: vramci jednotlivych staty,
nejriiznéjSich organizaci cestovniho ruchu (cestovnich kancelafi,
automobilovych asociaci apod.), vlastni Upravu c¢asto vytvareji
hotelové fetézce. Na narodni urovni urc€uji pravidla klasifikace statni
organy nebo profesni sdruzeni, jejich dodrzovani ovSem obvykle
neni pravné zavazné. V Ceské republice je vedle povinného
vybaveni zafazena i klasifikace také tzv. povinné volitelnych
pozadavkl, mezi kterymi si ubytovaci zafizeni zvoli dany pocet
vyjimek, které splnit nemusi.

2.5.7 Stravovaci sluzby
Stravovaci sluzby béhem MICE akce zahrnuji:

- zakladni stravovani - snidané, obédy, vecefe,

- obcerstveni b&éhem prestavek (coffee break) a v pribéhu jednani,

- spoleCenské akce - koktejly, rauty, recepce, bankety, slavnostni
zahajeni a ukonc¢eni kongresové akce a dalsi.

Jednim ze zpuUsobU, jak poskytnout U€astnikim incentivni nebo
kongresové cesty pocit odmény a vyluCnosti, je uspofadani
vyjime&ného kulinadfského zazZitku.

Snidané byvaji podavany nejCastéji formou samoobsluznych
bufetovych stolll, zejména hosté vstavajici v méné obvyklou dobu
vyuzivaji moznosti podavani snidané pfimo na pokoji (etazova
sluzba). Pro obcerstveni béhem jednani byvaji v evropskych zemich
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vyhrazeny tzv. coffee breaks. Jejich délka se pohybuje mezi 15 a 30
minutami, b&éhem kterych jsou obvykle v pfedsali jednaci mistnosti
podavany teplé a studené napoje a zpravidla sladké a/nebo slané
pecivo. Obédy probihaji nejastéji formou bufetu, dlouhodobym
trendem je pfiklon k salatiim a lehkym pokrmim z dribeze a ryb.
Slavnostni zakon&eni konference miva nejCastéji podobu gala
vecefe nebo banketu. V obou pfipadech se jedna o slavnostni vecefi
se stanovenym menu a obvykle doprovodnym programem. V prvnim
pfipadé jsou hostim roznaseny hotové pokrmy, pfi banketu jsou
pokrmy servirovany z mis u stol. Zakon¢eni incentiv miva obdobné
jako konference nebo kongresy slavnostnéjSi charakter, ktery vSak
obvykle neni natolik formalni. V ramci MICE akci se mizeme setkat
také s koktejly, rauty nebo hostinami. V pfipadé koktejli jsou
podavany pouze napoje a malé zakusky (tzv. finger food), které
roznaseji CiSnici a hosté je konzumuji ve stoje. Raut je obvykle
pokraCovanim spole€enské udalosti v rdmci doprovodného programu
kongresové akce (koncert, mddni prehlidka, vernisaz apod.).
Pro jeho Ucastniky byvaji pfipraveny pokrmy a napoje ve formé
bufetu, které hosté ¢asto konzumuiji ve stoje.

2.5.8 Technické zazemi

Na kvalitu technického zazemi se klade zvySeny dlraz zejména
v pfipadé konani MICE akci vétSiho rozsahu (kongres, konference,
vystavy, veletrhy nebo summity). Funkéni technické zazemi ma
v téchto pfipadech nepostradatelnou ulohu. Mensi MICE akce, mezi
nez patfi pfedevsSim seminafe nebo Skoleni, jsou v tomto ohledu na
technické vybaveni méné narocné, nicméné jejich bezproblémovy
prabéh neni bez technického zazemi dostatecné mozny. Soucasti
technického zazemi je i usporadani stolt a mist k sezeni.

Prezentacni technika

Prezentaéni zafizeni slouzi k zpestfeni a usnadnéni vykladu.
Pomoci projektord jsou na promitaci platno (pfipadné bilou plochu)
pfenaseny obrazové a textové materialy. Datové projektory promitaji
obraz  zpocCitate, videoprojektory  vyuzivaji  jako  zdroj
videopfehravale, videokamery a poditaCe s videovystupem
(vdnedni dobé jsou obvykla multifunkéni zafizeni zpracovavajici
obraz z datovych i video zafizeni). Zpétné projektory jsou vyuzivany
k promitani prahlednych predloh (obvykle félii formatu A4),
diaprojektory slouzi k projekci diapozitivd. K projekci nepruhlednych
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predloh z knih, novin, prospektu atd. jsou pouzivany pfimé projektory
nebo kamery spolu s videoprojektory.

Promitaci platna, ktera slouzi k zachyceni obrazu z projekénich
pfistroju, mohou mit podobu svinovaci nebo ramovou, stojanovou
nebo zavésnou, s mechanickym (ruénim) nebo elektrickym
ovladanim. V mensich zasedacich mistnostech jsou ¢asta svinovaci
platna na stojanech srozméry 1,2 x 2,5 metru. Ve vétsich
konferenénich prostorech jsou bézna stabilni elektricka svinovaci
platna (Sitka do 3,5 metru) nebo platna s ramy.

V zasedacich mistnostech byva k dispozici také tabule flipchart,
nejéast&ji v podobé& stojanu s upevnénym blokem papir(. Reénici
nékdy vyuZivaji laserové ukazovatko, kterym mohou i ze vzdalenosti
nékolika desitek metr(i upozornit na detail na obrazku nebo Uryvek
v textu. Mezi dalsi mozné  vybaveni patfi  zafizeni
pro videokonferenci nebo hlasovaci zafizeni.

Ozvuceni

Kvalitni ozvuceni je nezbytnym pfedpokladem uspéchu kazdé MICE
akce. NejdulezitéjSi soucasti akustického FeSeni jsou mikrofony,
pfi kongresech a podobnych akcich jsou pouzivany zejména tyto typy:
dynamické m., kondenzatorové m., mikroporty, klopové m., hlavové m.,
kongresové m., diskusni m. a odposlechové mikrofony.

VSechny zdroje zvukového signalu (mikrofony, datové zdroje,
video apod.) jsou zapojeny do mixazniho pultu, vystupy jsou vedeny
do koncového zesilovaCe. Podle poctu ucastnikl a velikosti (a
akustickych podminek) mistnosti je zvolen typ, mnozstvi a vykon
koncové reprokombince. V pfipadé tiskovych konferenci a
diskusnich akci je vhodné nainstalovat odposlechové reproduktory,
které feCnikovi a predsedajicimu zprostfedkuji pfispévky
z diskusnich mikrofond.

Kancelarska technika

Kancelarska technika usnadfiuje pfipravu pisemnych material(,
jejich reprodukci, likvidaci atd. Zahrnuje zejména pocitaCe (vCetné
pfipojeni na Internet), tiskarny, kopirovaci zafizeni (pro cernobilé a
barevné kopirovani, kopirovani na fdlie), systémy pro krouzkovou
vazbu, systémy pro tepelnou vazbu, laminatory, fezacky a skartovace.
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2.5.9 Doprovodny program

Ugast na vyznamnych MICE akcich v nav$tévovanych lokalitach
predstavuje zaroven pfilezitost blize poznat dané misto s jeho
okolim, popfipadé navstévovanou zemi. Soudlasti doprovodného
programu byvaji také nejriiznéjSi spoleCenské akce rlznych
formalnich drovni.

Doprovodné akce je mozné rozdélit do nasledujicich skupin:

- spoleCenské veCery — mezi tyto akce patfi zejména slavnostni
zahajeni a ukonceni akce formou rautll, banketl a gala vecefi,

- kulturni akce — mezi né fadime zejména navstévy koncert(,
opernich predstaveni, baletu, pantomimy a dalSich atrakci
(obvykle nezavislych na jazykovém vybaveni u¢astnik(),

- program pfed- a po akci — zahrnuje zejména nabidku péSich
prohlidek, okruznich jizd, vylett a exkurzi ve mésté a okoli,

- program pro doprovod Uc€astnikli — sestavovan s ohledem
na vySe uvedené, vedle nabidky celodennich vyletl byva urcity
€as vyhrazen také nakupim.

V ramci doprovodného programu vyuzivaji ucastnici MICE akci
také sluzeb mistnich privodcu. Jejich role spociva v organiza¢nim a
technickém zabezpeleni dohodnutych sluzeb véetné €asového a
vécného dodrzovani programu a zejména poskytovani informaci.
Ugastnici s privodci nejéast&ji absolvuji  okruzni jizdy nebo
prochazky po mésté a vylety po okoli. Jesté Castéji vyuzivaji jejich
sluzby rodinni pfisluSnici nebo pratelé cestujici do destinace
s u€astnikem MICE akce. Ti se mohou setkat také s tzv. animatory.
Jejich zaméstnavatelem byva hotel nebo cestovni kancelaf, hlavni
naplni potom organizovani programu v daném misté.

V pfipadé incentivnich cest byva do programu zpravidla zafazena
pracovni &ast, zazZitkové aktivity, ¢innosti podporujici rozvoj osobnosti
a mezilidskych vztahd, vzdélavani a relaxaci. V ramci zahajeni akce
jsou UCastnici seznameni s Ucelem a prubéhem incentivni cesty,
obvykla je prezentace uspéch firmy v uplynulém obdobi a pfiblizeni
strategie spoleCnosti pro nadchazejici roky. Nékdy jsou incentivni akce
poradany v souvislosti s vyznamnymi zménami ve spole¢nosti —
pfedstaveni jsou novi ¢lenové vedeni, zmény ve strategii firmy, novy
zpusob odmériovani apod.

Autentické prozitky predstavuji kliCovy aspekt MICE akci —
zejména jejich prostfednictvim ma byt dosazeno cild téchto cest —
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tedy ocenéni ucCastnikd, zvySeni jejich loajality vici spole¢nosti,
upevnéni mezilidskych vztahG. Také z pohledu vzdélavani maiji
zazitky velky vyznam - dle vyzkumu( psychologl si Clovék nové
poznatky zapamatuje diky vlastni zkuSenosti daleko Iépe, nez kdyz
nové informace pfijima pouze ¢tenim  nebo poslechem
pfi pfednasce. Prozitky se mohou vztahovat prakticky ke kazdé &asti
programu — od nadstandardni urovné ubytovaciho zafizeni,
nevsednich gastronomickych zazitka, pres vyjimeéné sportovni a jiné
aktivity, az po prozitky pfi teambuildingu a €innostech rozvijejicich
tvofivost, komunika¢ni, socialni a dalSi dovednosti. Jako osa
programu ¢asto slouzi nejrliznéjsi pfibéhy a legendy, které pfispivaji
k atmosféfe a pfirozené strukturuji prabéh akce. Vedle tradi¢nich
sportovnich disciplin se pfi incentivnich akcich vyuZivaji napf. lanova
centra, projizdky na konich, curling, lukostfelba, paintball, rafty,
Ctyfkolky a dal8i. Vyjimecny zaZzitek, uvolnéni a Casto piekonani
osobnich hranic pfinaseji nejriznéjsi adrenalinové nebo ,extrémni*
aktivity. Vyuzivany jsou zejména v pfipadech, pracuji-li ucastnici
incentivni cesty v soutézivém a zatézovém prostiedi.

Cinnosti na podporu rozvoje osobnosti a mezilidskych vztah(
zahrnuiji Siroky okruh aktivit zapojujici v rGzné mife fyzické a dusevni
usili. Vramci incentivnich akci jsou tyto aktivity €asto spojeny
s pobytem v pfirodé, pro fadu z nich ovSem stadi salonek pfislusné
kapacity, vyjimkou nejsou ani akce v ulicich mésta (napf. netradi¢ni
prohlidky historickych center spojené s plnénim udkold). Ugastnici
hledaji feSeni modelovych situaci, problémovych ukoll, hraji hry
nebo umélecky zpracovavaji zadané téma. Aktivity probihaji
nejCastéji ve skupinach, kolegové se tak uci rozvijet spolupraci,
komunikaci a toleranci. Incentivni akce obvykle obsahuji také
vzdélavaci prvky — nejCastéji nabyvaji podobu profesniho Skoleni
nebo pfednasek na témata zajimava pro Siroky okruh uc¢astniku: time
management, odbouravani stresu, harmonizace pracovnich narokl a
soukromych potfeb, zdravi apod.

V ramci incentiv zbyva zpravidla prostor i pro relaxaci — tedy
zejména masaze, pobyt v sauné, koupele, zabaly, meditace apod.

2.5.10 Ostatni sluzby

Mezi ostatni sluzby MICE akci patfi prekladatelské nebo
asistenCni sluzby. Prekladatelské a tlumocnické sluzby slouzi
vyhradné pii MICE akcich mezinarodniho rozsahu. V nékterych
specializovanych zafizenich pro konani MICE akci, jakymi jsou

48



napfiklad kongresova a konferenc¢ni centra, funguje prekladatelské
zazemi jako trvala sougast b&zného vybaveni. Ugastnici akci téchto
akci dostavaji pfi vchodu do salu pfijimace se sluchatky.
V prekladatelskych kabinach umisténych v zadni ¢&asti salu byvaji
obvykle dva tlumocnici, ktefi se stfidaji cca po dvaceti minutach.
Sluzby jediného tlumoénika pfipadaji v uvahu pouze u kratSich
pfednasek nebo tiskovych konferenci.

2.6 Vyznam Prahy na trhu MICE v CR

K hlavnim pozitiviim Prahy jako pfedni MICE destinace v Ceské
republice patfi rozvinuta infrastruktura, mimofadna turisticka
pfitaZlivost, dobré image, vyhodna poloha a bezpe€nost. Znamena
to, Ze hlavni mésto Ceské republiky beze zbytku splfiuje vSechny
pfedpoklady stat se jednou zvyznamnych lokalit v evropském
i celosvetovém méfitku v oblasti trhu MICE.

Hlavni vyhody hlavniho mésta Prahy:

- dobré jméno a atraktivita turistické destinace,
- fungujici trh MICE,

- pozitivni reference z pfedchozich akci,

- image mésta,

- dopravni dostupnost,

- centralni pozice v Evropé,

- bezpelnost,

- jazykové vybaveni nastupujici generace.

Praha vdécéi za svou popularnost predevSim atraktivnosti
prostfedi. Pro mezinarodni u€astniky navic Praha pfedstavuje stéle
relativné nové prostfedi v Evropé. DalSi vyhodou naseho hlavniho
mésta je kvalita hoteld vy$si kategorie, které v Ceské republice
vznikly relativné nedavno. Nejvétsi konkurenty Prahy v pofadani
MICE akci ve stfedoevropském regionu patfi rakouska Viden a
madarska Budapest.

O propagaci Prahy jako vhodné destinace pro konani MICE akci
vSech kategorii se jiZ nékolik let zasazuje agentura CzechTourism.
DalSi organizaci zabyvajici se prezentaci Prahy v zahrani¢i jako
vyznamné kongresové destinace je PraZska asociace kongresové
turistiky (PAKT), ktera sdruzuje Ctyficet Sest subjektt podnikajicich
na trhu kongresl. Mezi Cleny se fadi poradatelé kongresu, hotely,
kulturni instituce, pfepravci, cestovni kancelafe nebo cateringové a
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restauraCni spoleCnosti. Na propagace vystav a veletrhu se
specializuje agentura Czechinvest.

Nasledujici graf ¢.4 zachycuje vyvoj kongresového cestovniho
ruchu dle statistik Mezinarodniho sdruzeni pro kongresy a
konference (ICCA). Ze statistik jasné vyplyva dominantni pozice
Prahy pro konani mezinarodnich kongrest a konferenci. Podil Prahy
dlouhodobé dosahuje vice nez 80 % na celkovém poctu kongres( a
konferenci konanych v Ceské republice. Summity, sympozia, vystavy
nebo veletrhy se ve velké mife soustfedi také do hlavniho mésta z jiz
predem uvedenych dlivodu.

Graf 4: Vyvoj poc¢tu kongrest a konferenci konanych v Praze
mezi lety 1996-2007
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Mensi MICE akce jako incentiva, seminafe, workshopy jsou
v na8em hlavnim mésté zastoupeny v mnohem mensi mife nez akce
vétSiho nebo mezinarodniho rozsahu.

2.7 Podminky pro konani MICE akci v ostatnich
krajich CR

V Ceské republice se MICE akce vét$iho rozsahu - kongresy,
konference, vystavy ¢&i veletrhy rozviji predevS§im ve vétSich
méstech, jakymi jsou Brno, Ostrava, Karlovy Vary nebo Plzen.
V nékterych dal$ich destinacich v ramci celé Ceské republiky vak
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neni potencial vétSich MICE akci dostateCné vyuzit. Pofadani
kongrest a konferenci se Casto vaze na lazenskeé sluzby, wellness a
relaxaci, které maji v Ceské republice dlouholetou tradici a Ize proto
vyuzit jiz existujici a stavajici kapacity. Vzhledem k soucasnému
trendu snizovani poctu ucastnikil kongresu a konferenci je mozné
vyuzit i menSich stfedisek, kter4d se mohou vyprofilovat jako mistni
kongresova centra. Tato charakteristika vSak neplati pro pofadani
vystav a veletrhd, u nichz zminéné trendy neplati. Profilace
pro pofadani MICE akci vétsiho rozsahu vyzaduje nemalé investice
do mistni infrastruktury a pfedevsim pak do rozvoje lidskych zdroju.

Zazemim pro pofadani stfednich i vétSich MICE akci (kongresy,
konference, vystavy a veletrhy ) disponuji pfedevsim Brno, Karlovy
Vary, Ostrava, Plzen, Liberec, Hradec Kralové a Olomouc. Posledni
dvé jmenovana mésta vSak nabizeji velmi omezené moznosti
ubytovacich kapacit vysSi kategorie. Podle dlouhodobych statistik
Ceského statistického ufadu (CSU) se vice nez 60 % kongrest a
konferenci se kona mimo hlavni mésto. Mezi kraje s nejvy$Sim
podilem konanych kongresti a konferenci v Ceské republice patii
dle velikosti: Jihomoravsky kraj, Moravskoslezsky kraj a kraj
Vysocina.

Graf 5: Podil kongrest a konferenci podle kraji v CR (r. 2007)
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Nicméné fada dalSich mést ma pFedpoklady pro pofadani
menSich kongresu, konferenci, vystav, veletrhi nebo seminard.
V posledni dobé roste poptavka i nabidka sluzeb pro Skoleni a
incentivni akce tuzemskych firem. Zahrani¢ni zajemci stale Castgji
projevuji zajem o lazefiské a wellness sluzby jako soucéast programu
kongresu/konference nebo incentivni cesty - vzhledem k dlouhé
tradici a renomé Ceského lazenstvi a existujici infrastrukture v téchto
méstech/mistech je tento trend velkou pfrilezitosti pro c&eské
poskytovatele sluzeb na trhu MICE.

Brno nabizi dostateéné vystavni, veletrzni, kongresové a
ubytovaci kapacity. V Brné se konaji MICE akce veSkeré kategorie a
rozsahu. Véhlas v8ak v této oblasti ziskalo mésto pofadanim vystav
a veletrh(. Druhé nejvétsi mésto v Ceské republice je zaroveri
nejvyznamné&j§im vystavnim aredlem na Uzemi Ceské republiky.
V arealu BVV Veletrhy Brno se v priibéhu celého roku provozuiji
vystavy, prehlidky, koncerty a dalSi akce. Mésto ma také velky
potencial =zafadit se vbudoucnu zejména mezi vyznamna
kongresova mésta ve stfedni a vychodni Evropé. K uspéSnému
rozvoji a podpofe vétSich MICE akci pfispiva existence
mezinarodniho letisté Brno-Tufany.

Pro konani mens8ich MICE akci (firemni teambuildingy, incentivni
akce, pfipadné Skoleni a seminafe) jsou vhodnymi lokalitami
pfedevSim horské, lazenské nebo vinafské a venkovské oblasti.
Tradi€né nejobliben&jdi jsou Krkonose (Pec pod SnéZkou,
Harrachov), Sumava (Lipno, Zelezna Ruda). Spektrum nabidky pro
konani mensich MICE akci v lazefiskych centrech je velmi riiznorodé
a Siroké. Mezi nejvyhledavanéjsi patfi Karlovy Vary, Marianské
Lazné, FrantiSkovy Lazné a mnohé dalSi s odpovidajicim zazemim
pro konani jednotlivych MICE akci. V poslednich letech zajem
organizatoru teambuildingd a Skoleni sméfuje do vinafskych a
venkovskych oblasti. Vinafské oblasti jizni Moravy jsou velmi
oblibenou lokalitou pro tento druh MICE akci mensiho rozsahu.

K rozvoji trhu MICE v celé Ceské republice nepochybné prispivaiji
prostfedky ze strukturalnich fondd Evropské unie. Znaéné prostfedky
ze strukturalnich fondd Evropské unie sméfuji ido marketingu,
rozSifeni a obnovy infrastruktury nebo rozvoje lidskych zdrojl
cestovniho ruchu.
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3. Zaveér

3.1 Shrnuti hlavnich poznatku

Trh MICE je rychle rostoucim segmentem trhu cestovniho ruchu
s atraktivni klientelou, jejiz vydaje jsou vyrazné vy3Si nez vydaje
ostatnich turistl. Pofadani uspéSné MICE akce je Casto velmi
nakladné, pracné a nesnadné. MICE akce vyzaduji odpovidajici
technické a provozni zazemi. Soucasné se na Ucastniky MICE akci
kladou zvySené profesni naroky.

V souasné dob& jsme v Ceské republice svédky pretlaku
v nabidce nejriznéjSich typl MICE akci. V poslednich letech doslo
v nasi zemi diky zlep$eni infrastruktury a rlstu poctu ubytovacich
kapacit k navySeni po¢tu MICE akci ve vSech kategoriich. | pfes
bohatou nabidku neni mozny potencial pro pofadani MICE akci
v Ceské republice dostate¢n& vyuzit. V fadé mést chybi napfiklad
ubytovaci kapacity odpovidajici kvality, které jsou nutné
pro nasledny rozvoj trhu MICE v regionech Ceské republiky. Na trhu
MICE jsme také svédky zfetelného posunu preferenci poradatell
MICE akci smérem k vysSi kvalité.

3.2 Vize vyvoje trhu MICE

Trh MICE jako forma cestovniho ruchu zaznamenava v poslednich
letech nékolik hlavnich trendd, které maiji ve svém dusledku velky dopad
na cestovni ruch jako celek.

Celosvétové se napfiklad upousti od organizovani velkych MICE
akci, jakymi jsou kongresy, konference nebo summity. Na misto toho
roste vyznam menSich MICE akci, které se dostavaji do popredi zajmu.
DalSim trendem, ktery jisté bude urCovat budouci vyvoj MICE akci, je
pfedevSim sniZeni ekologické zatéZe. Ekologickd odpovédnost a
Setrnost se v budoucnu muze stat nedilnou soucasti pfi organizovani
predevsim velkych MICE akci mezinarodniho vyznamu.

MICE akce se vposlednich letech také zaméfuji na zvySeni
pozornosti v oblasti etického podnikani. Dlraz se pfi pfipravé a konani
MICE akci klade na efektivnost a bezproblémovy prabéh celé MICE akce.
| pfes relativné pfiznivy vyvoj svétové ekonomiky pokraCuje tlak
na snizovani nakladl MICE akci pofadanych soukromym sektorem. Vyse
vydajll a efektivita pofadanych akci jsou velmi pozorné sledovany. Nizsi
rozpoCet se nejCastéji projevuje zkracenim akce, mensim poctem
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zucastnénych. V neposledni fadé se zvySuje zajem o evaluaci Uspésnosti
a navratnosti investic zMICE akci. V pozadi ovSsem nezlistava ani
pozornost tykajici se mobility sluzeb, prace na dalku nebo podnikani
bez hranic. Mezi trendy formujici oblast cestovniho ruchu v oblasti MICE
patfi zejména rostouci konkurence mezi destinacemi.

Trh MICE se také zaméfuje na pofadani MICE akci, které probihaji
v osobnéjsi atmosféfe a usnadhuji navazovani dlouhodobéjsich
kontaktt. Diky tomuto trendu jsou nejrznéj$i MICE akce poradany
také v destinacich smenSimi konferenénimi kapacitami nebo
veletrznimi prostory. Vice €asu byva vyhrazeno dal8im individualnim
aktivitam. MICE akce jsou stale Casté&ji organizovany mimo pracovni
dobu, upousti se od ubytovani v luxusnich ubytovacich zafizenich.
USetfené penize jsou investovany do jinych ¢asti MICE programu.
Klesa také pocet MICE akci pofadanych ve vzdalenéjsich destinacich.
Klientela MICE akci stale vice ocekava jedineCny a vSestranny
zazitek. V poslednich letech se objevily terminy ,concentives®
(conventions + incentives) a ,meetcentives® (meetings + incentives),
které vyjadfuji trend propojovani pracovnich a motivacnich cest.
S ucCastniky MICE akci také stale Castéji cestuji jejich zivotni partnefi.
Stale vice jsou nahrazovany celosvétové mitinky kontinentalnimi
mitinky, které navstévuji ulastnici pouze ze zemi jednoho
kontinentu. Diky tomuto omezeni maji tyto akce vyssi dopad
pro pfipadné sponzory &i partnery akce. V souasné dobé& v tomto
sméru zaziva prudky rozvoj pfedevsim stéle vice prosperujici Asie.

Nadnarodni spolednosti stale éastgji zakladaji v Ceské republice
své mezinarodni pobocky. Ceska republika se stava vyznamnym
centrem pro pofadani MICE akci v regionu stfedni a vychodni
Evropy. Ekonomicky rozvoj a fungujici ekonomika umoznuje vétsi
vyuziti potencidlu Ceské republiky na trhu MICE akci. Budouci
zameéreni na tuto ¢ast trhu cestovniho ruchu by se mélo stat jednim
zcild rozvoje a podpory cestovniho ruchu v Ceské republice.
Nezbytné jsou investice do dopravni a informaéni infrastruktury. Vice
pozornosti by mélo byt také vénovano kvalité lidskych zdroju —
zejména jazykovému vybaveni pracovnikl v odvétvi a také posileni
jejich orientace na prani zakaznika.
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