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UvVOD

Bude pro Vas zajimavéjsi, kdyz vam zaméstnavatel za Vas
nadstandardni pracovni vykon nabidne jednorazovou penézitou odménu
nebo radéji zvolite moznost vyrazit na ndklady firmy do né&jaké velmi
piitazlivé a pro Vas s nejvétsi pravdépodobnosti jinak nedostupné destinace,
kde Vas bude cekat jedinecny program s nevSednimi zazitky usity Vam

pfesné na miru?

Pokud byste zrovna nebyli ve finanénich problémech a nutné
nepotiebovali hotové penize, s nejvétsi pravdépodobnosti zvolite druhou
moznost. Penize jiz ddvno nejsou tim hlavnim méfitkem atraktivity
zamé&stnani. Potencionalni i sou¢asni zamé&stnanci se zpravidla ptaji, co k té
penézité odméné dostanou navic, a za téchto podminek je jednoznacné tou
nejlépe motivujici odménou pravé cestovani, které muize podle mnohych
studii zvysit produktivitu az o 20 % (Valasek, 2005, s. 18-19). Ale zvyseni
vykonu neni jedinym vysledkem, ktery mize investice do incentivniho
programu pfinést. Potencial incentivni turistiky velmi vyznamné piekracuje
zatfazeni do Skatulky motivaéni odména. Povédomi S§ir§i vefejnosti o
moznostech incentivniho ruchu je vsak dosud velmi mlhavé, mnohdy zcela

nulové, coZ je hlavnim diivodem, pro¢ jsem si zvolila toto téma.

Na nasledujicich stranach se setkate se zpracovanim piehledové
studie, ktera si klade za cil seznamit ¢tendfe s problematikou incentivni
turistiky a poskytnout mu dostatek informaci, aby byl schopen kompetentné
posoudit jeji moZnosti a vyuziti, a nékolik postiehli a ndpadl k zamysleni,

jak naloZit s potencidlem incentivni turistiky v personalnim fizeni.

Sama prace nema ambice objevovat dosud neobjevené, pravé proto,
Ze je to vramci persondlniho fizeni prakticky nedotéené téma. Je pouze
snahou vytvofit kvalitni teoreticky zaklad, ktery se bude moci stat

uspokojivym podkladem pro dalsi Setieni a vyzkumy v této oblasti.



1 ODMENOVANI PRACOVNIKU

Odménovani pracovniki je, jak napsal Koubek, ,,jednou z nejstarsich
pozornost jak vedeni organizaci, tak pracovniku“ (Koubek, 2001, s. 265).
V tomto ptipad¢é si ziskd 1 naSi pozornost a poslouzi nam ke snaz$imu
uvedeni do problematiky, kterou se zabyva tato prace. Incentivni turistiku
Vv této kapitole zaradime V ramci odménovani pracovnikl a ur¢ime zakladni

kritéria a oCekavani, ktera jsou na ni skrze odménovani kladena.

1.1 Definice

,Odménovani (oznacované také jako ,kompenzace/nahrada*
zapraci) je velmi vyznamnou persondlni oblasti pro organizaci i pro
pracovnika. Odménovani je realizovano ve form¢é mzdy, platu ¢i jiné
penézni nebo nepenézni odmény, je kompenzaci za vykonanou praci.
Odména za odvedenou praci a dalsi odmény ovliviiuji mnozstvi a kvalitu
budouci prace. Odménovani je tak jednim z nejefektivnéjSich néstroju
motivace pracovnikli, které mé& organizace a vedouci pracovnici
k dispozici.“ (Kocianova, 2010, s. 160). To je asi jedna z nejvystiznéjSich a
zaroven nestruéngjSich definic. U pouhé definice odménovani ovSem
neziistaneme a podivame se, co obnasi fizeni odménovéani. To definuje
Armstrong nasledovng: ,,Rizeni odmétiovani se tyka formulovéni a realizace
strategii a politiky, jejichz ucelem je odménovat pracovniky slusné,
spravedlivé a disledné v souladu s jejich hodnotou pro organizaci a s jejich
pfispénim k plnéni strategickych cilli organizace. Zabyva se vytvafenim,
realizaci a udrZzovanim systémii odménovani (procesti, postupl a procedur
odménovani), jejichz cilem je uspokojovat potteby organizace i vSech stran

na organizaci zainteresovanych.* (Armstrong, 2010, s. 515).



1.2 Cile systému odménovani

Povédomi o tom, co odméiovani znamend, vyvoldva logickou
otazku, jaké jsou jeho ukoly a cile, které v dneSnim svété zalozeném na
maximalni efektivité s minimalnim vydejem vyznamné ptekracuji pouhou
formu kompenzace vykonané prace. Podle Koubka by systém mél (Koubek,
2001, s. 267):

- Piilékat potiebny pocet a potfebnou kvalitu uchazecii o zaméstnani
V organizaci.

- Stabilizovat Zadouci pracovniky.

- Odmeénovat pracovniky za jejich Usili, dosazené vysledky, loajalitu,
zkusenost a schopnosti.

-V ziskovych organizacich napomoci k dosazeni
konkurenceschopného postaveni na trhu.

- Povaha systému, jeho néklady a ¢asova naro¢nost museji byt
raciondlni, pfiméfené moznostem (zdrojiim) organizace a potiebam
dalsich personalnich ¢innosti.

- Byt zaméstnanci akceptovan.

- Hrat pozitivni roli v motivovani pracovnikd, vést je k tomu, aby
pracovali podle svych nejlepSich schopnosti.

- Byt v souladu s vefejnymi zajmy a pravnimi normami.

- Poskytovat pracovnikiim pfileZitost k realizaci rozumnych aspiraci
pii dodrzovani zasad nestrannosti a rovnosti.

- Slouzit jako stimul pro zlepSovani kvalifikace a schopnosti
pracovnikd.

- Zajistit, aby néklady prace mohly byt vhodnym zplisobem
kontrolovany, zejména s ohledem na ostatni naklady a s ohledem na

piijmy.



1.3 Slozky odménovani

Aktudlni trend sméfuje k vytvaieni tzv. celkové odmény, ktera by
zahrnovala vSechny typy odmén — piimé i nepiimé, vnitini i vnéj$i —
a umoznila tak s nimi zachazet jako s integrovanym celkem, jehoz existence
by usnadnila a zefektivnila fizeni odménovani. Pracuje se dvéma zakladnimi
kategoriemi, sodménami transakénimi, coz jsou odmény hmotné,
hmatatelné plynouci ztransakce mezi zaméstnavatelem a pracovniky
atykaji se penéznich odmén a zameéstnaneckych vyhod, a s odménami
relacnimi (vztahovymi), které zahrnuji odmény nehmotné tykajici se
vzdélavani, rozvoje, zkuSenosti a zazitka z prace. Holistické pojeti celkové
odmény vystihuje 1 O’Nealova definice (O’Neal dle Armstronga, 2010,
s.520): ,Celkova odména =zahrnuje vSe, ¢eho si  pracovniCi
v zaméstnaneckém vztahu ceni.” [ pfes prosazovani tohoto pojeti vSak
zustava personalni praxe i nadéale orientovana pfevazné na otazky penézniho
odménovani a jeho vztahu k vykonu, proto si dale klasifikujeme mzdové

formy (Koubek, 2001, s. 288-297):

- Casova mzda a plat.
- Ukolova mzda — uréita astka za kazdou odvedenou jednotku prace.
- Podilové (provizni) mzda — odména alespon zCasti zavisla na
prodaném mnoZzstvi.
- Mzdy za oc¢ekavané vysledky prace (penzumoveé mzdy) — odmény za
dohodnuty soubor praci, za dohodnuty vykon.
- Mzdy a platy za znalosti a dovednosti — schopnost kvalifikované
vykonévat ukoly fady riznych pracovnich mist nebo praci.
- Dodatkoveé pracovni mzdy — odménovani vykonu nebo zasluh:
o Odmeéna za usporu €asu — odvedeni daného mnoZstvi prace
za kratSi dobu.
o Prémie — periodicky se opakujici nebo jednordzova odmeéna

za vykon.



o Osobni ohodnoceni (osobni pfiplatek) — ohodnoceni
narocnosti prace a dlouhodobé dosahovanych vysledk prace
pracovnik.

o Odménovani zlepSovacich navrhu.

o Podily na vysledcich hospodateni organizace — podil na
zisku, podil na vynosu, podil na vykonu.

o Zaméstnanecké akcie — prodej akcii spolenosti
zaméstnancim.

o Scanlonlv systém — prémiovani zaloZené na prokazatelné
uspote nakladl prace, cilem stimulovat pracovniky
k navrhovani zmén.

o Ptiplatky — povinné (dané pravni normou), nepovinné
(dohodnuté s odbory v ramci kolektivniho vyjednavani ¢i
poskytované dobrovolng).

o Ostatni vyplaty — formy predstavujici dodate¢né zvyhodnéni

pracovnika (napf. 13. plat Ci ptispévek na dovolenou).

1.4 Pobidkové formy odmén

Jak vyplyva z ptedchozi podkapitoly, ukolem mzdovych forem je
smyslu, véetné¢ jeho pracovniho chovani a schopnosti. Nékteré mzdové
formy ovSem nemaji dostate¢ny pobidkovy ucinek, takze byvaji v ptipadé
kli¢ového vyznamu vykonu ve firmé doplhovany tzv. pobidkovymi
(vykonovymi) formami. ,,Pobidkové formy jsou odmény nabizené jako
dodatek k ¢asové mzdé ¢i platu nebo existuji samostatné a jsou obvykle
pfimo imérné pracovnimu vykonu.* (Koubek, 2001, s. 286). Z definice je
ziejmé, ze se pobidkové formy snaZi posilit a zviditelnit vazbu odmény na

vykon a tak motivovat pracovniky.

Pobidkové formy lze tfidit podle riznych kritérii. Nejobvyklejsi

rozdéleni vychazi ze skuteCnosti, zda se uzivaji na individualni, skupinové



¢i celoorganizacni trovni. Podle situace mohou byt rovnéz t¥idény podle
cilové skupiny, které jsou urceny, na odmény pro manazery a specialisty
nebo pro manualni ¢i administrativni pracovniky (Koubek, 2001, s. 287).
Do pobidkovych forem mizeme zaradit vétsi ¢ast z dodatkovych pracovnich
mezd uvedenych vySe, mezi nimiz najdeme i jednu z nejtypictéjSich
anejcastéji pouzivanych pobidkovych forem vibec, a tou je prémie.
A pravé sem primarné spadd i incentivni turistika, pfedmét této prace,

kterym se budeme dale zabyvat.

2 CHARAKTERISTIKA INCENTIVNI
TURISTIKY

2.1 Definice

Nazev tohoto druhu turismu vychazi z latinského slova incendere,
které v piekladu znamend zapalit, podnitit, nadchnout, a tento nazev je
vskutku vystizny a pfesny, nebot” se jedna o stimula¢ni a motivacni odménu
od zaméstnavatele (Eden Group, 2007, s. 14). Ve slovniku cestovniho ruchu
je popsan jako ,,forma cestovniho ruchu a soucasn¢ i nastroj managementu,
ktery vyuziva cestovni ruch pro motivaci zaméstnanct* (Indrova, 2007,
S. 98). Pro lepsi pochopeni podstaty incentivni turistiky dale zminim nékolik

definic.

,,Termin incentiva je zpravidla vykladan jako nastroj pouzity s cilem
kladn€¢ motivovat subjekty podilejici se na hospodarském prospéchu
organizace.“ (Certik, 2001, s. 226). Takto definovana incentiva, potazmo

vvvvv

Podivame se ovSem i na dalsi a obsahlejsi definice.

Cesky statisticky ufad definuje pro své potieby a snaz§i mapovani
a statistické analyzy incentivni turistiku takto: ,,Incentivni (motivacni)

turistika je cestovani za UcCelem pracovniky ¢i zdkazniky firmy odménit
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nebo povzbudit. Je ndstrojem pro motivaci ke zlepSeni pracovnich vykonda.
Cesty incentivniho charakteru patfi mezi rekreani cesty, nejednd se
0 sluzebni cesty, pfestoZe jsou organizovany zaméstnavatelem.* (Institut
obchodniho a cestovni ruchu, 2006, s. 13). K této definici nezbyva ovSem
nez podotknout, ze jeji platnost jiz neni vzhledem k momentalnim
vyvojovym trendiim incentivni turistiky zcela pravdiva a aktudlni, ale

k tomu pozdéji.

Jako posledni uvedu z cCeskych zdrojii definici nejobsédhlejsi:
»Incentivni cestovni ruch (téz pobidkovy cestovni ruch, motivacni cestovni
ruch, angl. incentive travel/tourism) je forma cestovniho ruchu, a soucasné
nastroj managementu, ktery vyuziva cestovni ruch pro motivaci
zaméstnancu a nalezeni téch, u kterych 1ze zvysit miru ztotoznéni se s cili
firmy. Nejcastéjsi formou incentivniho cestovniho ruchu je zajezd
zaméstnancl organizace placeny organizaci za odménu, nebo v souvislosti
S posilovanim vztahu zaméstnanct k vlastni organizaci. Incentivni cestovni
ruch mé vedle rekreacni a poznévaci naplné i cast vzdelavaci (pfednésky,
seminafe, manazerské hry apod.). Nékdy je incentivni cestovni ruch

spojovan také s pojmem teambuilding.« (Eden Group, 2007, s. 21).

Z téchto definic je jiz moZné utvofit si zdkladni pfedstavu, co se pod
pojmem incentivni turistika vlastné skryva. V dalsich kapitolach se proto
pokusime na tomto zdkladu a spolecné s dalS§imi poznatky incentivni
cestovni ruch specifikovat, vymezit jej v ramci cestovniho ruchu a zafadit
jako manazersky nastroj organizace, ale nejprve néco malo ke vzniku

a vyvoji.

2.2 Vznik a vyvoj

Kolébkou incentivni turistiky jsou Spojené staty americké. Prvenstvi
patii konkrétné americké spolecnosti National Cash Register (NCR), ktera
je nyni soucasti AT&T, nebot’ vytvofila prvni incentivni cestovni program

jiz vroce 1902. Od té doby zacalo byt na cestovani nahliZeno jako
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na motivacni nastroj, ackoliv firmy stale davaly pfednost jinym motivacnim
prosttedkim. Od tficatych do padesatych let se na trhu pohybovalo jiz
nekolik subjektl, které nabizely incentivni zdjezdy, vSechny ovSem byly
pouze vnitrostatni. V tomto ohledu zazila incentivni turiStika nejvétsi
,boom* V Sedesatych letech minulého stoleti, kdy doslo k vyraznému
zlevnéni letecké dopravy a americkym zaméstnanciim se tak oteviela skrze
incentivni zajezdy nejen Amerika, ale cely svét. Ve Spojenych statech
dosahl vyvoj svého vrcholu v osmdesatych letech. V devadesatych letech
naopak doslo z dtvodu ekonomické recese k utlumu, piesto vSak USA
zustava az do dnesnich dnli velmoci incentivni turistiky, jejiz trh ¢ita na 500
subjektll zabyvajicich se touto oblasti (napt. E. F. Mac-Donald ¢i Maritz).
Zde vznika vétSina novych trendil a inovaci v incentivé a odtud se Siti déle

do celého svéta (Ladkin, 2000, s. 93-94).

Do Ceské republiky pfinesly tuto formu turistiky a odméfovani
prave zahrani¢ni spolecnosti, kterym se v devadesatych letech oteviel nas
trh. Pod vlivem mezindrodnich trendd zacaly motivovat své cCeské
zameéstnance a dal$i ucastniky svych obchodnich procest na tuzemském
trhu pravé cestami do zahrani¢i (Certik, 2001, s. 227). Tato forma
cestovniho ruchu tu postupné zdomacnéla a od zahrani¢nich firem ji posléze
pfevzali i mnohé firmy tuzemské. I za tuto kratkou dobu si ovS§em dokazala
vytvofit oproti svétovému trhu sva specifika, ktera jsou vlastni naSemu
prostiedi, to je vSak jiz pfedmétem nasledujici kapitoly, kterd se vénuje

specifikim incentivni turistiky.

2.3 Specifika incentivni turistiky

2.3.1 Vymezeni V ramci typologie cestovniho ruchu

Nejprve incentivni turistiku charakterizuyyjme na zakladé obecné
typologie cestovniho ruchu. Tu zde ovSem nebudu rozepisovat celou, nebot’

je znatné rozsahld a mnohovrstevnatd a neni pfedmétem této prace.
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Podivame se pouze na jednotlivé kategorie, které jsou stézejni pro incentivni

turistiku a specificky ji vymezuji oproti jinym formam cestovniho ruchu.

V ramci typologie cestovniho ruchu dle motivace k i¢asti na turismu
spada incentivni turistika do cestovniho ruchu s profesnimi motivy, nebot’ je
svazéna s profesni Cinnosti a velmi Casto (ale ne vzdy) je realizovana
Vv pracovnim c¢ase (Indrova, 2007, s. 21). Nékdy vSak byva zafazeni
zpochybiiovano a uvadéno jako ne zcela jednoznacné, protoze i piesto, ze je
iniciovano  zaméstnavatelem a  provdzanost s organizaci  je
nezpochybnitelna, samotny prubéh turistiky ¢asto inklinuje k neprofesnim

formam.

Nicméné zcela jasného a striktnitho vymezeni nabyvéa incentivni
turistika v piipadé typologie cestovniho ruchu podle zptsobu financovani,
kdy ji charakterizujeme jako turismus socidlni (diive vazany), ve kterém
jsou naklady spojené s tiCasti na cestovnim ruchu c¢asteéné nebo zcela
hrazeny tfeti stranou, v tomto konkrétnim piipadé zaméstnavatelem

(Indrova, 2007, s. 25).

Zpravidla se rovnéz jednd o hromadny a skupinovy cestovni ruch

V ramci uzaviené skupiny ucastniki.

2.3.2 Specifické vlastnosti incentivniho turismu

Vyjimecny zazitek — tato dvé slova v sobé skryvaji klicovy aspekt
incentivnich akci, jehoZ prostfednictvim ma byt dosaZeno cilll téchto cest,
jako je ocenéni uc€astniki, zvySeni jejich loajality vici spole€nosti, upevnéni
mezilidskych vztahti atd. Hodnota incentivniho zajezdu se navic na rozdil
od klasickych mzdovych forem pravé pfi¢inénim zminéného zaZzitku
nespotiebuje tak rychle a neupadne ihned v zapomnéni, protoze pietrvava
nadale ve vzpominkach na prozitek néfeho jedinecného (Valasek, 2005,
S. 18-19). Tim ovSem u vyc¢tu kladd zazitku jesté nekoncime. Jak pravi jiz

vSeobecné znamé poznatky psychologie, silny emociondlni prozitek
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podporuje i lepsi vyvolavani dovednosti a védomosti v rdmcei né€j ziskanych
pfi dalSim praktickém pouziti (Institut obchodniho a cestovniho ruchu,
2006, s. 16). Logicky ovSem vyvstdva otazka, co je vlastné V pojeti
incentivy zazitkem? Prozitky se v podstaté mohou vztahovat prakticky
k ¢emukoliv. V ramci zajezdu to mize byt napiiklad nadstandardni uroven
ubytovaciho zafizeni, nevSedni gastronomicka pochoutka, ale i vyjimecné
kulturni ¢i sportovni aktivity nebo teambuilding a jiné ¢innosti rozvijejici
kreativitu, komunikacni, socidlni a dalsi dovednosti. S trochou nadsazky lze
konstatovat, ze incentivni turistika je jakakoliv zaméstnavatelem poskytnuté

cesta, kterd ndm poskytne nevSedni a nezapomenutelny zazitek.

Jak bylo jiz naznaceno v ptedchozim odstavci, incentivou miize byt
prakticky cokoliv, a pravé ona Sife moznosti ji Cini tak atraktivni, protoze
muze, na rozdil od dnes jiz standardnich odmén finan¢ni povahy, neustale
pfindSet néco nového a jedine¢ného. Hranice narokl na incentivni akce se
ovSem stale posouva. Neddvno nové a originalni se postupné stavd béznym
a nevzrusujicim a pro poskytovatele téchto sluzeb je stale vétsi vyzvou

uspokojit pozadavky svych zakazniki.

A jak vlastn€ incentivni zdjezd milZe vypadat? Samotnd akce je
zpravidla organizovana pro uzavienou skupinu ucastnikd, ktefi jsou
vzajemné propojeni hierarchickymi vztahy, jez je nutné respektovat.
Nejcastéji se jedna o vyjezd pro ocenéné pracovniky, pfipadné i jejich
rodinny doprovod. Pro skupinu je piesné na miru (podle cili stanovenych
zadavatelem) utvofen samostatny program s originalnimi a nadstandardnimi
prvky, ktery je typicky vysokou urovni a komplexnosti sluzeb, cozZ je také
poznavaji nové destinace nebo zazivaji vyjimecné situace, které obvykle
vyznamné prevySuji uroveil obvyklou pro bézné sluzebni cesty ¢i rodinné
dovolené (Eden Group, 2007, s. 95). Ziskani incentivniho zajezdu tak
s sebou navic velmi casto pfindSi prestiZz pro ocenéného, jak v oc¢ich

spolupracovnik, tak rodiny.
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Pokud se podivame na tendence firem, které pro své zaméstnance
incentivnich programt vyuzivaji, tak mivaji dvé az tii Grovné programt
podle vyznamnosti oceniovanych. LiSi se rovnéz tematické a geografické
zacileni cest V jednotlivych letech, obvykle nepadne volba na stejnou
destinaci dfive jak za 5 — 7 let, co vSak zlstdva shodné, je nacasovani
Vv pribehu roku, kdy se obvykle voli terminy mimo obdobi svatkii a hlavnich

dovolenych, tudiz ptredevsim jaro a podzim (Eden Group, 2007, s. 9).

Skala moznosti, kam se na incentivni zajezdy vyrazi, je skute¢né
znacén¢ Sirokd, ale pokud se alesponi na ukazku pokusime konkretizovat, tak
Ize fici, Ze program incentivnich akci velmi Casto obsahuje pestrou paletu
sportovnich aktivit rizné naro¢nosti — od oblibenych tymovych sportii, které
maji posilit a stmelit pracovni kolektiv, pfes sporty méné obvyklé az po
aktivity vysoce adrenalinové, téch je vyuzivano pfedev§im pro pracovniky
vychazejici ze soutézivého nebo znacné zatéZzového prostiedi, a to kvili
zvySeni jejich psychické odolnosti a rozvijeni pohotovosti v rozhodovacich
procesech. Na druhou stranu ovSem také roste obliba cisté relaxacnich
programd, jako jsou lazenské procedury a wellness (Eden Group, 2007,
s. 95). Preference skupinovych programi pak neprameni pouze ze
skute€nosti, Ze to vychdzi v pfepoctu na osobu levnéji, ale ptedevsim proto,
ze vramci vétSich skupin se oteviraji mnohem zajimavéj$i moZnosti pro
realizaci velmi specializovanych aranzma, kterda jsou jednotlivedm
nedostupna nebo jsou pro né¢ minimélné cenové velmi nevyhodnd. Jedné se
napiiklad o takové akce, jako je sponzoring soukromého golfového turnaje
pro zaméstnance firmy nebo slavnostni vecefe v oblibené restauraci, ktera je
pro tuto pfilezitost oteviena jen vymezenému okruhu lidi (Valasek, 2005,
S. 18-19). Ve spojeni se skupinovymi programy je ovSem tieba také
konstatovat, ze jsou vSeobecné stale castéji do programil incentiv
zafazovany ¢innosti podporujici rozvoj osobnosti, tvofivosti a mezilidskych

vztaht (Eden Group, 2007, s. 95).

Shrneme-li vyse uvedené, miizeme k tomu pouzit strucnou citaci: ,,Z

podstaty incentivniho cestovniho ruchu tedy vyplyva zna¢na rozmanitost

15



poradanych akci. Podil poznéavaci, relaxacni, pracovni a vzdélavaci slozky
se u jednotlivych cest vyrazné 1isi. Mnohé vyplyva z volby destinace,

skladby ucastnik a cile incentivni akce.” (MICE handbook, 2008, s. 9).

Na zavér této kapitoly se jeSté zastavime u trznitho vyznamu
incentivni turistiky, nebot’ z ni netézi pouze firma, kterd danou sluzbu
vyuziva a skrze ni dosahuje zvySeni vykonu svych zaméstnancu ¢i zlepSeni
mezilidskych vztaha, ale logicky 1 poskytovatelé¢ téchto sluzeb, kteii
za vytvofeni individualniho, jedine¢ného programu piesné na miru
objednatele pozaduji nalezitou odménu. Neni tedy divu, Ze tato oblast pati
k nejziskovéjsim v ramei cestovniho ruchu. Navic tyto akce zpravidla
vykryvaji doby mimosezonni a obecné vytvari pozitivni image destinace,

kde se odehrévaji, coz ptinasi nemaly uzitek i navstivené destinaci.

2.3.3 Kategorizace incentivnich akci

Ackoliv jsme si uz fekli, ze pro incentivni turistiku existuje
neuvétitelné Siroké spektrum incentivnich akci, které mnohdy skutecné
spojuje pouze ono zminované zprosttedkovani vyjimecnych zazitki
prostiednictvim originalniho a neopakovatelného programu, daji se stanovit
urcita kritéria, kterd nam je mohou pomoci roztfidit, a déli je nasledovné

(Eden Group, 2007, s. 95-96):

1) Dle ocekavaného vysledku/cile akce
- Motivacni za odménu €asto 1 s rodinnymi ptislusniky.
- Za odménu spojené s pracovni slozkou.
- Motivacniho charakteru s cilem stmeleni kolektivu
(teambuilding).
- Za odménu spojené¢ s predavanim informaci o firmé

obchodnim partnerim nebo prodejctiim.

Nutno vSak konstatovat, Ze se jen vyjimecné realizuji cesty pouze

s monotematickym cilem. Zpravidla se ve snaze o zefektivnéni celé¢ akce
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jedna o kombinaci dvou a vice cili, tudiz se akce pro ucastniky stava nejen
odménou a motivaci, ale zaroven pti vybranych aktivitich ziskavaji i nové
znalosti a podnéty osobniho riistu ¢i navazuji uzsi a méné formalni kontakty

v ramci hierarchické struktury (mezi podiizenymi a nadifizenymi).

2) Dle poctu ucastnikt

Pocet ucastnikl je vzdy odvisly od druhu incentivni akce. Nicméné
zde se zdroje Castecné rozchazi, proto si dovolim uvést oba. Kolektiv autorii
Eden Group tvrdi, Ze pro incentivni aktivity s pracovnim charakterem byva
pocet 1 nad 400 osob, s kulturné spole¢enskymi programy do 400 osob, pro
sportovni incentivy maximalné 100 osob, nejméné vsak 30, aby nevymizel
pocit kolektivni akce (Eden Group, 2007, s. 95). Jiny zdroj vSak uvadi
naopak, Ze pocet Ucastnikll kolisa vyrazné¢ méné, a Ze skupina 100 a vice
ucastnikli neni pfili§ obvykla (Institut obchodniho a cestovniho ruchu, 2006,

s. 14).

3) Dle skladby uc¢astnika

Skladba ucastnikli vyrazn€ ovliviluje program akce a to nejen
skladbou profesni, ale i vékovou strukturou nebo ucasti rodinnych

ptislusnikd.

4) Dle délky konani
- Akce jednodenni bez ptenocovani (zpravidla s vyraznou
pracovni ¢asti a spoleCenskym vecerem).
- Kratsi cesty na 3 az 4 dny (Casto organizovany
ve vzdalengjsich lokalitach).

- Delsi incentivni cesty na 4 a vice pfenocovani.

Vseobecné se da fici, Ze s narUstajici délkou incentivni akce zvySuje 1 podil
spolecenské, kulturni a sportovni naplné na ukor odborné-pracovni cCasti,

protoze by se pak jiz nedalo mluvit o cesté incentivni, ale spiSe sluzebni.

5) Dle destinace a mista konani
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Incentivni akce l1ze rozdélit dle destinace primarné na tuzemské nebo
zahrani¢ni. Mistem konani pak byva nejcastéji hotel mimo lokalitu sidla
spolecnosti s dostateCnou kapacitou pro vSechny ucastniky akce a dle potieb
a charakteru programu s moznosti kulturniho, zabavniho a sportovniho
vyziti, Casto v kombinaci s rekreaCnimi a turistickymi podminkami

V bezprostiedni blizkosti a v nejbliz§im okoli mista realizace akce.
6) Dle rozpoctu

Naéklady na incentivni akce jsou velmi riizné a rozkolisané a jsou
dany druhem planovaného programu. Mohou byt ekonomické a vyjit
doslova par korun, ale v pfipadé¢ zdjezdi Iluxusniho charakteru do
exotickych destinaci i na stovky tisic, cena ovSem v tomto pfipadé neni
urCujici pro uspéSnost a naplnéni cilt akce. Napiiklad akce na podporu
osobnosti nemusi vzdy vyzadovat vysoké ndklady, a pfesto mohou mit

vyrazny motivacni efekt.

2.3.4 Typologie incentivnich akci

Jak jiz bylo opakované feceno vySe u specifickych vlastnosti
I kategorizace incentivniho ruchu, zabér incentivni turistiky je velmi §iroky,
tudiz ani v tomto piipad€ prakticky nelze vytvofit vSeobjimajici typologii,
ktera by byla schopna pojmout vSechny druhy a typy incentivnich akci, ale
vyjmenovanim alesponn nékterych zékladnich druhl si ji pokusime zase
0 kousek piiblizit. Zahrnuje naptiklad tyto typy akci (Eden Group, 2007,
s. 96-97):

- Prezentacni vyjezdy; mohou byt kratkodobé jednodenni
tematické vylety s exkurzemi a prezentaci vyrobkl a sluzeb
vcetné pohosténi, ¢asto spojené i s prodejem vyrobkl.

- Programové vyjezdy; jsou casto i nékolikadenni tematicky

zaméfené akce pro pracovni, studijni nebo sportovni
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kolektivy (zajezd na Mistrovstvi Evropy ve fotbale spojeny s
prohlidkou mésta apod.).

- Akce sportovni Casto spojené s vyukou novych sporti v
piirodé nebo sportovnich zafizenich jako aquaparky,
motodromy, golfové aredly, westernova meéstecka, zabavni
parky, zficeniny hradl, stfelnice, akce na snchu,
vysokohorska turistika, potapéni, atd.

- Teambuilding je zaméfen na kvalitu vztahli uvnitf
organizace. Prostfednictvim plnéni narocnych tymovych
ukoli a her a mnoha dalSich aktivit dle hesla ,nic neni
nemozné“ lze rozvijet komunikaci, asertivitu, schopnost
pfijmout zménu. Je ozivenim pro dlouholeté kolektivy,
pomaha potlacovat stresové situace apod.

- Firemni filantropie je zvlaStni druh aktivity, ktera pfinasi
mimotadné vysledky ve stmeleni kolektivu, zkuSenosti a
nezapomenutelné zéazitky (napf. vypomoc pii odstraiiovani
nasledkl zivelnych pohrom, pii kalamitnich pracich v
zemédélstvi, vinafstvi a ovocnaistvi apod.)

- Meetcentives jsou novymi trendy akci na rozhrani MICE
(vysvétleni pojmu viz nize) a incentivy, které maji pracovni
ale také i motivacni a zabavni charakter ve své spolecenské
casti. Ktomu se podrobngji dostaneme pozdéji v ramci

novych vyvojovych trendl v incentivé.

3 ZARAZENI INCENTIVNIHO CESTOVNIHO
RUCHU

Podle mezindrodni asociace organizatori kongresovych akci
(IAPCO) je incentivni cestovni ruch chapéan jako soucast kongresového
cestovniho ruchu. Z trzniho hlediska jej pak fadime do skupiny sluZebnich

a podnikovych cest — zahrnujici obchodni schiizky, z4jezdy za odménu,

19



podnikové a studijni zajezdy, kongresy, konference, veletrhy a vystavy pod
oznacenim MICE (Meetings, Incentive Travel, Conventions and

Exhibitions).

V Ceské republice se incentivni cestovni ruch fadi pod oznageni KIT
(kongresova a incentivni turistika). Je takto oznaCovan v propagacnich
materialech a oznadoval se tak i jeden z odbort CCCR (Ceskéd centrala

cestovniho ruchu) — Odbor kongresové a incentivni turistiky.

Pro lepsi uchopeni problematiky se nize na chvili pozastavime
U objasnéni terminu MICE, coz nam pomuze Iépe pochopit ukotveni

incentivni turistiky.

3.1 MICE

3.1.1 Definice MICE

Tato mezindrodné pouzivana zkratka je tvofena Ctyfmi pocateCnimi
pismeny nasledujicich slov, segmentd tohoto odvétvi (Havel, Janoska, 2008,

S. 6):

J Meetings (= setkani, schlize)

J Incentives (= incentiva, motivacni pobyty)

o Conventions/Conferences (= kongresy/konference)
. Exhibitions/Events (= vystavy/akce)

V praxi pak byva uzivan kromé pojmu MICE i termin Meeting
Industy (kongresovy primysl), jehoz vyznam je totozny a zahrnuje rovnéz

vSechny vyse uvedené ¢innosti.
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3.1.2 Charakteristika MICE a jeho sloZek

Setkani (= Meetings) zahrnuje jednani uzavieného okruhu ucastniki
(napf. korporatni jednani s Gi€asti zaméstnanct a klientli firmy) s pracovnim,
védeckym nebo tematickym programem. Nejcastéji je délime na seminare,
ktery ma zpravidla formu vyukového programu ¢i $koleni a jehoz tcastnici
se aktivné na vyuce podileji, a kolokvia, neformalniho setkani osob vétSinou
z akademického prostiedi, jehoz cilem je odbornd vymeéna nazort a postojii

(Havel, Janoska, 2008, s. 7).

Incentivu jako slozku z pochopitelnych divodi vynechavam, nebot

jsme se jeji charakteristikou obsirné zabyvali jiz vySe.

Kongresy/Konference (=Conventions/Conferences) oznacuji
vyznamna setkani potfaddand obvykle pravidelné v ro¢nim nebo del$im
intervalu. Jejich nédplni jsou pfednaSky, formélni a neformalni diskuze
a konzultace. Dle Ceského statistického tifadu se pak pod pojmem kongres
rozumi sjezd (formdlni setkani) vétSiho poctu lidi (miniméalné 100 osob)
urcitého odborného zaméieni. Konference se pak v definici s kongresem
shoduje s jedinym rozdilem ve vyznamu a rozsahu, ktery nebyva tak velky
(Havel, Janoska, 2008, s. 9).

Veletrhy/vystavy (= Exhibitions) nejsou jednotné vymezeny.
V piipad¢ veletrhti se jednd o akci motivovanou prodejem ¢i moznosti
ziskani zajimavych kontraktd, kterd se pofada pravidelné¢ a zpravidla je
pfistupna vetejnosti. Vystavy se oproti tomu zaméfuji spiSe na informovani
vetejnosti o zamérech rdznych subjektl spoleCenského zivota (Havel,
Janoska, 2008, s. 13) V obou piipadech se ovSem jedna o vyznamnou formu
marketingové komunikace, ktera mé v tomto prostfedi moZnost ziskat cenné
informace a aktivné reagovat na pobidky trhu (Stance Communications,

2006, s. 3).

Jako celek ma MICE tyto obecné charakteristiky a piinosy (Sindler,
2007, s. 4):
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- Vysoka uroven a komplexnost sluzeb.

- Odborny charakter akci.

- Vysoké naroky na organizacni a technické zabezpeceni.

- Vyrazné nadprimérné vydaje na jednoho ucastnika.

- Odlisna sezonnost (sezona je jaro a podzim).

- Akce probihaji pfevazné v pracovnim ¢ase ti€astniki.

- Akce obsahuji spolecenské a reprezentativni prvky.

- Jsou pofadany zpravidla ve vétSich méstech.

- Vyznamné kongresové akce posiluji postaveni a image mésta
a zvySuji jeho prestiz jako dulezitého obchodniho
a kulturniho centra.

- Vice lidi v jedné zakazce oproti individualni turistice.

- Vyssi atrata navstévnik (MICE turista utrati az 3x vice)
a ptimy 1 nepfimy vliv na pfijmy a zaméstnanost.

- Stimulace investic, podpora role destinace jako centra pro
mezinarodni podnikéni, obchod, védecky vyzkum, vzdélani
a technologii.

- Povzbuzeni investic do mistnich podniki v oblasti dopravy,

hotelil, restauraci a jinych obchodnich ptilezitosti.

3.1.3 Incentivni turistika ve stinu MICE

Uzké propojeni s kongresovou turistikou ma v nasich podminkach
bohuZzel na incentivni cestovni ruch neblahy Uc¢inek, nebot’ ackoliv jsou si
tyto dva druhy cestovniho ruchu rovny, existuji vyrazné tendence incentivni
cestovni ruch kongresovému podiazovat. Na praxi a realizaci samotnych
projekti a programu tato skutecCnost nemé zas az takovy vliv, protoze
nabidka a poptavka funguje obstojné, ale v piipad¢ statistickych Setfeni
a vyzkumii vinou této skutecnosti incentivni ruch zaostava. Na rozdil od
jinych &asti svéta jsou v Ceské republice jakékoliv statistické informace

ohledné¢ tohoto odvétvi prakticky nedohledatelné, nebot’ ustupuji
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kongresovému  cestovnimu ruchu, kde se provadéji pravidelnd

a systematicka Setfeni kazdy rok.

Nezbyva nez doufat, Ze se tato situace po vzoru velmoci incentivni
turistiky jako je naptiklad Amerika, zlepsi. Nicmén¢ je tfeba pochvalit praci
ceského vefejného sektoru, ktery se na rozvoji tohoto druhu turistiky
skutecné aktivné podili, a snad se brzy ujme i vypracovani statistickych

a jinych analyz, které¢ ndm odhali skutecny stav incentivni turistiky u nas.

3.2 Incentivni turistika jako nastroj event

marketingu

Vymezili jsme si incentivni turistiku jako formu odmény a jako
formu cestovniho ruchu, pro uceleny pohled musime ovS§em nahlédnout tuto
problematiku jesté ze zcela jiného thlu pohledu, a to z pohledu marketingu,

ktery ji vyuziva jako jeden ze svych nastroji.

,,Oblast incentivni turistiky vznikla jako podkapitola Sir§iho pojeti
marketingu v 80. letech v USA. Na trhu vznikaji specializované spolecnosti,
které¢ se zabyvaji marketingem, a které poskytuji marketingové obchodni
sluzby se zacilenim na lidské zdroje. S vyvojem marketingu, pfedev§im
vnitiniho marketingu, roste koncentrace na oblast lidskych zdroji a vznikaji
samostatné obory, které sleduji, analyzuji a snazi se ovlivnit chovani lidi.
Jedna se o vnitini i vnéjsi zakazniky. V obdobi poslednich zhruba dvaceti let
nastava obrat a od hlavniho sméfovani na externi klienty se spolecnosti
zam&fuji na praci s internimi zadkazniky, tedy se svymi zaméstnanci.
Moderni pojeti marketingu jako néstroje prodeje a propagace si klade za cil
praci uvniti spolecnosti a generovani dodate¢nych zdroji zevniti. Vedle
nadale se rozvijejicich oblasti jako naptiklad marketingového vyzkumu,
marketingové interakce nebo vérnostniho marketingu, vznikd novy obor,
ktery se zabyva motivaci zaméstnanci a externich spolupracovnikd.* (Eden

Group, 2007, s. 8). Vyuziva k tomu predev§im marketingové komunikace
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zalozené na praci s emocemi a je jim pravé event marketing (Sindler, 2007,

s. 11).

3.2.1 Definovani pojmu event marketing

Pfi vymezeni tohoto pojmu se potykdme s jistymi problémy, coz je
u takto mladych a dosud neustalenych disciplin vcelku béznou zalezitosti.
Hlavnim problémem se zda byt vymezeni vztahu mezi eventem a event
marketingem, kdy se odbornici nemohou shodnout, zda jde o synonyma,
nebo o dva odlisné pojmy. Obecné vsak prevlada nazor, ze je nutné od sebe
oba pojmy z vyznamového hlediska oddglit. Podstatu problému vystihuje
I nasledujici nazor: ,,Ne kazdé predstaveni (udalost) lze povazovat za event
a stejn¢ ne kazdy, kdo organizuje event, déla event marketing.” (Sistenische

dle Sindlera, 2003, s. 20).

Nejprve se tedy pokusime definovat event. V anglickém vykladovém
slovniku k nému najdeme synonyma jako udalost, zazitek, prozitek, ptihoda,
pfipad, predstaveni a v jistém vyznamu i jako Cislo programu ¢i pevny

program.

Dalsich definic existuje velmi mnoho, ale pro nase potieby jsem
zvolila tuto: ,,Pod pojem event zafadime zvlastni pfedstaveni (udalost) nebo
vyjimecny zazitek, jenZ je prozivan viemi smyslovymi organy ucastnikli na
uréitém misté a slouzi jako platforma pro firemni komunikaci. (Sindler,

2007, s. 14).

Ditlezita je ovSem nejen zékladni definice, ale zaroven informace,
s ¢im si odbornici event konkrétné spojuji. Pro nds zajimavé vysledky
poskytuje pruizkum provedeny roku 1996 agenturou Vok Dams v Némecku,

jehoz vysledky muzete videét v grafu (viz Obr. 1).
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M Asociace spojené s chapanim pojmu event

Obr. 1 — Asociace spojené s chapanim pojmu event (Zdroj: Sindler, 2003,
s. 21)

,Event bychom z tohoto pohledu méli chapat jako komunikaéni
nastroj (stejné jako napfiklad inzerat, PR ¢lanek nebo soutéz na internetu)
aevent marketing potom jako formu dlouhodobé formy komunikace
vyuzivajici v uréitém &ase celé fady eventi.” (Sindler, 2007, s. 15). Tim se
nam podafilo vymezit pojmy vici sobé a nyni kone¢né piejdeme k definici
samotného event marketingu. Sindler se pfiklani k definici pouZivané
Svazem némeckych komunikaénich agentur z roku 1985, ktera zni: ,,Pod
pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitka stejné jako jejich
planovani a organizaci vramci firemni komunikace. Tyto zaZitky maji
zaukol vyvolat psychické a emociondlni podnéty zprosttedkované
uspotfadanim nejriznéjsich akci, které podpoii image firmy a jeji produkty*

(Sindler, 2007, s. 15).
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3.2.2 Vyuziti event marketingu v cestovnim ruchu

I prestoze je tento obor mlady a ma dosud problémy s definovanim
sama sebe, je jiz pevné zakotven v marketingovych nastrojich ve svété
i Unas. Diivodem je mimo jiné neustale stoupajici vyznam volného casu,
ktery je neodmyslitelné spjat pravé s cestovanim a cestovnim ruchem, a da

se predpokléadat, ze jeho vyznam pravé v tomto odvétvi bude nadale stoupat.

Neni tedy piili§ prekvapivé, ze event marketingu vyuzivaji zejména
organizace zabyvajici se kongresovou a incentivni turistikou, zazitkovou
turistikou, hudebnimi slavnostmi a festivaly, filmovymi festivaly,
sportovnimi udélostmi a dal$imi akcemi, které ptitahuji a soustfed’uji

vefejnost (Edukol, 2007, s. 50).

3.3 Vymezeni incentivniho turismu vuci dalSim

formam cestovniho ruchu

Stejné jako jsme si na fadcich vySe vymezili, kam incentivni turistika
patii, tak si ji nyni vymezime vic¢i formam, které pod ni nespadaji, ale
pfesto jsou s ni asto zaménovany, a vysvétlime, pro¢ tomu tak je. Jedné o

turistiku zazitkovou a event tourism.

3.3.1 Zazitkova turistika

Jak jiz napovida samotny nazev, zazitkova turistika je spjata
se zazitkem, nejednd se ovSem o zazitek ledajaky. Zazitkova turistika by
méla poskytnout multi-senzoricky, pozitivni a zevrubny (obsahly) emotivni
zazitek, ktery miize v piijemci zazitku vyvolat az osobni pocit promény
(Hospodatska komora hl. m. Prahy, 2008, s. 31). Rozdil mezi standardni
a zazitkovou turistikou je pfirovnavan k rozdilu mezi prozitkem ,,na vlastni

o¢i“ a ,,na vlastni kizi“ (Edukol, 2007, s. 52). Navic je krom¢ umoZznéni

odzkouset si dany zazitek zpravidla podano i hlubsi (popularné-védecké)
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vysvétleni prozitého, které pravé mize vést az k mentalni proméné a zméné
vnimani prezentované problematiky (Hospodaiskd komora hl. m. Prahy,
2008, s. 32). Dalsim dulezitym faktorem je skute¢nost, Ze onen zazitek je
primarni motivaci k turismu, nikoliv jen doprovodnym nebo dokonce
ndhodnym jevem. Cesta je motivovana vidinou ziskani pravé toho

konkrétniho zazitku.

»Zazitkovy cestovni ruch vznikl ptivodné jako marketingovy nastroj
pro zvySeni zdjmu o touto formou prezentovany produkt (napf. mistni
znacka skotské whisky).“ (Hospodaiska komora hl. m. Prahy, 2008, s. 32).
Tato funkce se ovSem postupné vytraci, zachovava si ji pouze event tourism,
kterému je vzhledem k aktudlnimu vyvoji mnohem bliz$i. Dalsi odliSnosti
od event tourismu a zaroven i hlavni a nejzasadnéjsi odliSeni od incentivni
turistiky je pak orientace do komeréni sféry, kdy se zazitkovy turismus
otevird Siroké vefejnosti a je orientovdn na volny ¢as ucastnikl, zatimco
incentivni turistika je koncipovéna ¢isté socidlng, ptimo souvisi s pracovni

sférou a velmi Casto je i realizovana v pracovnim case.

3.3.2 Event Tourism

Eventy (udalosti) za¢inaji mit v cestovnim ruchu stale vétsi vyznam.
Pro pfibliZzeni mlzeme zvolit obdobny zplsob definovani jako
u zazitkového cestovniho ruchu, aneb turisté jedou spiSe tam, kde se néco
déje, nez tam, kde ,,pouze” néco je. turisté jedou spiSe nékam, protoze se
tam néco ,,d¢je*, nez Ze tam néco ,,je*‘. Samotny pojem ,,event tourism* je
do cestiny jen tézko a predevsim velmi krkolomné pielozitelny, proto
pouzivame anglického nazvu. Charakteristickym rysem tohoto cestovniho
ruchu je skute€nost, ze hlavnim motivem ucCasti na cestovnim ruchu je
navstéva urcité konkrétni, predem zvolené udalosti (Kotikova, 2008, s. 10),
¢imz uZ je stanoven i hlavni rozdil od incentivni turistiky, nebot event
zazitkem byt mlze, ale nemusi. Navic mlze byt event tourism orientovan
jak do komercni, tak do socidlni sféry, nebot’ event mize byt naptiklad

i kongres ¢i konference. V ramci orientace na pracovni sféru se rovnéz
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uplatiiuje event tourism, jak jiz bylo feeno vySe, jako marketingovy
komunikacni nastroj, a zde mizeme nalézt oproti incentivni turistice dalsi
rozdil, protoze ackoliv to neni pravidlem, incentivni turistika je orientovana
vramci firmy pfevazné interné — zaméfuje se na zaméstnance, zatimco
event tourism se orientuje spise vné firmy — na klienty, obchodni partnery

a dodavatele.

4 PODMINKY REALIZACE INCENTIVNIHO
CESTOVNIHO RUCHU

Jak se vpribéhu této prace stale opakuje, sluzby incentivniho
cestovniho ruchu maji jiny charakter nez sluzby v cestovnim ruchu volného
¢asu, tudiz i podminky jeho realizace maji sva konkrétni specifika. Ackoliv
opét narazime na problém slozité generalizace dané zna¢nou rozmanitosti
pofddanych incentivnich akeci, lze uplatnit urcité obecné zdsady pro
poskytovani sluzeb dopravnich, ubytovacich, stravovacich a doplitkkovych,
které jsou vyzadovany ve specifické kvalité typické pro incentivni ruch. Pro
uspésnou realizaci akei incentivniho charakteru je zapotiebi respektovat tato

dilezita kritéria (Eden Group, 2007, s. 95).

4.1 Image destinace

Image destinace je jednim z nejdulezitéj$ich kritérii. Tento aspekt
pofadani incentivnich akci hraje roli pfedev§im ve dvou konkrétnich
ptipadech — pokud se jedna o incentivni akci s mezindrodni Ucasti, ¢i cestu
do zahrani¢i, pak sehravaji velmi dulezitou roli faktory, jakymi jsou
naptiklad kulturni dédictvi, tradice cestovniho ruchu v zemi, politicka
stabilita, ekonomickd vyspé€lost apod. Napomocna miize byt destinaci
napiiklad realizace vyznamnych sportovnich, kulturnich, politickych
a jinych akci, negativné naopak mohou ptisobit udélosti, jako teroristické
utoky, prirodni katastrofy nebo zdravotni rizika (Institut obchodniho

a cestovniho ruchu, 2006, s. 14). Na druhou stranu Ize vSak konstatovat, ze
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incentivni program jde udélat teoreticky kdekoliv, tfeba na pousti. V tomto
pfipadé¢ ovSem plati pfimad uméra, Ze ¢im nezajimavéjsi je okoli, tim
propracovanéjsi a lepSi musi byt program. Nicméné zkuSenost z praxe
dokazuje, Ze jak klienti, tak dodavatelé sluzeb upiednostiiuji destinace, které
se vyznacuji urCitymi estetickymi kvalitami, pfeci jen to leccos usnadiiuje

(Valasek, 2005, s. 18-19).

Pokud se zbézn€ podivame na oblibenost konkrétnich destinaci, pak
na prvnim misté stoji jako jedna z nejstarSich a nejfrekventovanéjsich
oblasti incentivniho cestovniho ruchu Itdlie se svym mofem, horami
a pamatkami. V zavésu za ni pak boduji jizni oblasti Francie, Spanélsko
a Portugalsko a jejich ostrovy. Vzhledem Kk tomu, Ze incentivni turistika je
velmi zédvisld na novych podnétech, tak v posledni dob¢ vzriistd zajem
rovnéz o zem¢ byvalého socialistického bloku, z nichz patii k oblibenym
cilim Madarsko, pobaltské republiky a samoziejmé i Ceska republika.
Naprosto vyjimecné postaveni ma pak v incentivni turistice Skandinavie
azejména Finsko, které stavi na jedineénych piirodnich podminkach
a specialnich programech zalozenych pravé na téchto krasach. A pokud
mluvime o skuteéné jedinecném =zazitku, tak to vtomto piipad€ neni
nadsazka, nebot” Finsko nabizi napiiklad vylet jedinym ledoborcem
slouzicim turistickym ucelim. ,,Luxusni ledoborec Sampo vyjizdi na moie
pouze v zimé¢ a svym klientim krom zéazitku z drceného ledu nabizi
i arktickou koupel ve vyldmaném bazénu uprostied zamrzlého mofte
(pochopiteln¢ nikoliv v plavkach, ale ve specidlnich kombinézach)*

(Valasek, 2005, s. 18-19).
4.2 Misto konani incentivni akce, ubytovaci a
stravovaci sluzby
Nejvice incentivnich akci je potfadano v hotelech 3 a 4

hvézdi¢kovych, v nékterych pifipadech jsou vyuzity také méstské hotely

vysSi tfidy (zejména pro incentivni akce s mezinarodni/zahranicni ucasti,

29



cesty pro stfedni a vyS$i management nebo nejvyznamngj$i obchodni
partnery) a ubytovani tfidy niz8i (napf. v pfipadé vyjimecného prostiedi,
které ovSem nedisponuje dostateCnou turistickou infrastrukturou,

¢i U masovéjSich akci — horska chata).

Naroky incentivnich akci na konferen¢ni a jednaci prostory jsou
nepochybné niz$i nez v piipad¢ kongresi a podobnych setkani. Hotely
usilujici o incentivni klientelu by mély disponovat sdlem nebo salonkem pro
cca 50 — 100 osob vybavenym audiovizualni technikou. Vzhledem k trendu
propojovani pracovnich a motivacnich cest, kdy ucastnici béhem incentivni
akce absolvuji také Skoleni ¢i jednani, se naroky na konferen¢ni prostory

postupné zvysSuji.

Stravovaci sluzby se od téch kongresovych vyraznéji nelisi, nicméné
jednim ze zpusobi, jak poskytnout ucastnikim incentivni cesty pocit
odmény a vylucnosti, je uspofaddni vyjimecného kulinafského zazitku

(Institut obchodniho a cestovniho ruchu, 2006, s. 15).

4.3 Doprava

Vzhledem Kk hlavnimu pozadavku na nevSednost programu jsou
naroky na dopravni dostupnost destinace ve srovnani S kongresovymi
akcemi niz§i. Potencidl incentivnich destinaci nicméné vyznamné zvySuje
existence dalnic a rychlostnich silnic spojujicich mésto/misto s metropoli
aregiondlnimi centry. V ptipad¢ akci s mezindrodni/zahrani¢ni Gcasti jsou

poZadavky na dopravni dostupnost srovnatelné s kongresovymi destinacemi.

Ucastnici incentivnich cest vyuZzivaji nejcastéji smluvni autobusovou

------

diive, ¢1 preferuji individudlni dopravu) zpravidla vyuzivd osobni

automobily (Institut obchodniho a cestovniho ruchu, 2006, s. 15).
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Doprava ucastnikli incentivnich cest vSak nese pozadavek na troven
dopravniho servisu i co do piesnosti a dochvilnosti (napf. nezmeskat
zacCatky divadelnich pfedstaveni, koncertti apod.). Pfi organizovani akce se
uziva 1 individuadlni nebo kombinovany zpusob piepravy tak, Ze ucastnici
akce se shromazdi na stanoveném misté a pak jsou prepraveni spolecné do
mista konani akce. Takto byvaji organizovany i stale vice oblibené ,,cesty

do neznama*, umocnujici prozitky ucastnikti (Eden Group, 2007, s. 96).

4.4 Lidské zdroje

Tti vySe jmenovana kritéria patii k tém zékladnich, posledni dobou
ovSem roste 1 vyznam ,nehmotnych® predpokladt, které vedle
marketingovych aktivit zahrnuji zejména kvalitu lidskych zdroja. Ta je
spojena naptiklad s orientaci na zakaznika ¢i jazykovou vybavenosti,
jednoduse feceno s kvalitou nabizenych sluzeb v persondlni oblasti

(Pettickovd, 2007, s. 14-15).

4.5 Aktivity dalSich zainteresovanych subjektii

Tato podminka souvisi se subjekty, se kterymi spolupracuje
potadatel incentivni akce v cilové destinaci, kde ma incentiva probihat,
anejenom snimi. Jak bylo jiz vtextu naznaeno, incentivni programy
vypracovavaji, vzhledem k jejich komplexité a naro¢nosti na organizaci
a celkovou jedine¢nost jak v misté¢ konani, tak v programu, specializované
spolecnosti. Obzvlast’ v ptipadé vzdalengjSich destinaci vSak neni potadatel
schopen vse potiebné zajistit sam a tak zpravidla voli moznost spoluprace
S mistnimi dodavateli, zjejichZz strany je vyZadovdno adekvatni Usili
anasazeni pii realizaci programu, nebot’ pravé na nich velmi casto stoji
uspech celé akce. Dulezitd je ovSem nejen iniciativa soukromého sektoru,
ale 1 sektoru vetejného a jeho ptisluSnych organti/instituci; ,,Sance destinace
v segmentu KIT nepochybné ovliviiuji také legislativni a fiskalni opatfeni ze

strany statni spravy a samospravy.“ (Petfickova, 2007, s. 14-15).
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Téma trznich subjekt v incentivni turistice, kterého jsme se v této
posledni podmince dotkli, si ovSem zaslouzi vétsi pozornost, takze jej

podrobnéji rozebereme v nasledujici kapitole.

5 DEFINICE KLIENTA A POSKYTOVATELE

5.1 Klient

Kdo vlastné nejcastéji incentivni turistiky jako odmény a motivace
svych zaméstnanct vyuziva? ,, Typickym koncovym zakaznikem (End user)
je silnd a dynamickéd spolecnost s velkym podilem prodejnich aktivit,
pfipadné rozs$itenou strukturou smluvnich prodejcii. V soucasné dob¢ jde
predev§im o automobilovy primysl, banky a konzulta¢ni firmy,
farmaceutické spolecnosti a pojistovny.” (Eden Group, 2007, s. 9).
Neznamena to ovSem, Ze by této formy odmeny nevyuzivaly i mensi a méné
progresivni spolecnosti. Zpravidla v§ak nemaji k dispozici tolik prosttedk,
aby si incentivu mohly dovolit vyuzivat v takové mife ¢i v podobé
organiza¢n¢ a finanéné naro¢nych programi, jako spolecnosti vétsi, které

nejsou tolik vdzany na okamzitou navratnost takové investice.

Samotni ucastnici cest, odménéni zaméstnanci, popf. klienti
a obchodni partnefi firmy, jsou z obvykle z vyS$i piijmové skupiny,
v produktivnim ve&ku, obvykle velmi zcestovali, znali kvality a celkové

velmi naro¢ni (Eden Group, 2007, s. 9).

5.2 Poskytovatel

Ve smyslu poskytovatele rozumime prostiednika nebo agenturu,
kterou koncovy klient najima k nakupu a organizaci cesty nebo k vyhledani
vhodného mista a hotelu — incentivni spole¢nost. ,,Vzhledem k tomu, ze jde

v soucasné¢ dobé o velmi odbornou ¢innost vyzadujici detailni informace

32



a know how, je podil zprostfedkovateli (3rd party) témét 80% a tento

pomer se neustale zvySuje (Eden Group, 2007, s. 9).

Incentivni spolecnosti (3rd party) je mozné rozdélit do tii hlavnich

kategorii (tamtéz, s. 9):

- Full service Incetnive house — kompletni marketingové
feSeni, sekce cestovani je zlomek (cca 5%) vSech aktivit.
Hlavni pfijmy téchto spolecnosti jsou generovany z oblasti
Performance Improovement s koncentraci na zlepSeni ROI
svych zékaznikd. DalSimi cinnostmi jsou merchendise,
internetové aplikace, call centra a dalsi.

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

- Ostatni — z nich nejdileZzitéjsi jsou Site Selection Companies.
V dne$ni dobé& roste vyznam internetu v této oblasti a SSC
maji stale vétSi podil na trhu s exponencialni ristovou

ktivkou v poslednich letech.

Samostatnou skupinu pak tvofi partnefi planovacti a komunikatorii
incentivnich cest a programi v cilové destinaci, kde ma byt incentivni akce
uskutecnéna, ktefi se nazyvaji Destination Management Company (DMC)
a zajistuji plny servis pro zahrani¢niho zdkaznika v dané lokalité. ,,DMC
pracuji pfevazné v segmentu turistickych sluzeb pro korporace a asociace.*

(Certik, 2001, s. 227).
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6 ORGANIZACE PODPORUJICI INCENTIVNI
CESTOVNI RUCH

6.1 SITE

Stejn¢ jako jinda odvétvi i incentivni cestovni ruch je zastitén
celosvétovou organizaci, kterd sdruzuje profesionaly v oboru. Je ji SITE
(Society of Incentive Travel Executives), ktera se zaméfuje na zvySeni
povédomi o moznostech vyuziti incentivniho cestovniho ruchu jako
motivatoru a odmény v programech, navrzenych tak, aby dosahly urcitych
definovanych cili. Tato organizace byla zalozena v roce 1973 a je bohuzel
jedinou mezinarodni, neziskovou profesionalni asociaci, kterd se vénuje
vyhradné incentivnimu cestovnimu ruchu a zabyvd se moznostmi jeho
inovovani a zdokonalovani jako marketingového nastroje. M4 na dva tisice
sto mezinarodnich ¢lent zastupujicich vice nez 87 zemi a tato cClenska
zékladna odrazi svou §ifi a riznorodosti mezioborovou povahu incentivniho

cestovniho ruchu (www.siteglobal.com).

Z palety Ccinnosti, kterym se SITE vénuje, mizeme jmenovat
napiiklad sponzoring profesionalni rozvojovych programa vcetné univerzity
SITE, pofadani kazdoro¢ni mezinarodni konference svych clent,
navrhovani a spravovani profesiondlnich certifika¢nich programti pro
primysl incentivniho cestovniho ruchu ¢i urovani standarda
a monitorovaci procesy pro dodrzovani etiky v oboru. Déle nelze nezminit
kazdoro¢ni udélovani ceny Incentive Travel Crystal Awards, kterd je tim
nejvy$§im uznanim voboru a udéluje se t€m nejkreativnéj$im
Samostatnou kapitolu tvoii i rozsahld publikacni Cinnost SITE, zniz
muZeme zminit napiiklad vydavani Incentive Travel Case Study Book,
knihu ptipadovych studii z oboru, ¢i Incentive Travel Fact Book a Contract
Book, slouZzici k obchodovani mezi podnikatelskymi subjekty v incentivnim

cestovnim ruchu. Na webovych strankidch organizace pak Ize dohledat
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incentivni expertizy z celého svéta, instruktivni ¢lanky, ocenéné ptipadové

studie, statistiky apod.

Pokud zminujeme asociaci SITE, nesmime rovnéz opomenout
nadaci SITE, ktera byla zaloZzena v roce 1987, aby financovala vyzkum

a vyvoj produkta incentivniho cestovniho ruchu (Co je SITE, 2002, s. 16).

6.2 Ceské organizace podporujici incentivni cestovni

ruch

V Ceské republice bohuZel neexistuje 7adnd organizace zaméfena
Cist¢ na incentivni cestovni ruch. Mohli bychom sice jmenovat rizné
asociace a firmy, jejichZ ¢innost se incentivni turistiky alesponi ¢astecné
dotyka, jako jsou COT Media (vydavatel nezavislého casopisu pro
profesionaly v cestovnim ruchu), CZeCOT (turisticky server CR), ACK CR
(Asociace cestovnich kancelati CR) & ACCKA (Asociace ¢&eskych
cestovnich kancelafi a agentur). Nicmén¢ ani jedna z téchto organizaci se
této oblasti nevénuje systematicky, tudiz nelze hovofit o tom, ze by se

skute¢né n¢jak vyraznéji zasadili o jeji rozvoj.

Jedinou svétlou vyjimkou by mohl byt Czech Convention Bureau,
ktery funguje od 1. ledna 2010 a jehoz hlavnim cilem je jednotné
propagovat Ceskou republiku jako kongresovou a incentivni destinaci doma
I v zahrani¢i. Jedna se o samostatnéj$iho pokracovatele Odboru kongresové
a incentivni turistiky agentury CzechTourism (Ceska centrala cestovniho
ruchu), ktery vznikl 1. ledna 2003 s cilem zmapovat nabidku Ceské
republiky v oblasti kongresového a incentivniho turismu a propagovat jej.
Od té doby skute¢né pro tuto oblast cestovniho ruchu vykonal mnoho, at’
jesté v podobé odboru nebo posléze osamostatnéné kongresové kancelare.
Pravideln¢ se snazi publikovat statistické idaje a na jejich zaklad¢ rozvijet
potiebné segmenty tohoto odvétvi. Krom jiného vydava napiiklad
I incentivni a kongresovy katalog Vv tisténé i digitalni podobé¢, ktery mapuje

jednotlivé regiony Ceské republiky s jejich moZnostmi pro kongresovy
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a incentivni turismus. V jeho celkové Cinnosti ovSem bohuzel ptevazuje
orientace na kongresovy cestovni ruch, proto nezbyva nez doufat, ze snad
piijde chvile, kdy se do zorného pole dostane i incentiva a moznosti jejiho

rozvoje.

7 VYVOJOVE TRENDY V INCENTIVNI
TURISTICE

Skutecnost, Ze je incentivni turistika odborniky opomijena na ukor
turistiky kongresové se promitd i ve sledovani jejich aktudlnich trendi
aVvreakci na né. Nedostatek vyzkumi je nékdy vykladan nemozZnosti
odd¢lit statistiky o incentivnich cestach od bézného turismu, coz by
zpusobilo vyrazné zkresleni a ztratu objektivity ziskanych vysledkd. Jini
zase tvrdi, ze tato neochota k systematickému sledovani incentivniho
cestovniho ruchu prameni z domnénky, ze ziskané a poskytnuté informace
by mohly poskodit samotny obchod s incentivou, nebot’ je na ni pohlizeno
jako na nejvynosnéjsi sektor MICE, ve kterém se dle SITE to¢i multi-
miliardy dolart (Eden Group, 2007, s. 98). Pfesto se pokusime reflektovat
ur€ité tendence, které se v tomto odvétvi objevuji, nebot’ leckteré z nich jsou

spolecné 1 pro kongresovy cestovni ruch, kde jsou bedlivé sledovany.

Vseobecné 1ze konstatovat, Ze maloktera oblast cestovniho ruchu je
natolik nachylnad na jakékoliv zmény ve svétovém déni jako kongresova
aincentivni turistika. Velmi rychle a flexibiln¢ se pfizplsobuje vyvoji
Vv oblasti technologii, velmi citlivé reaguje na mezindrodni bezpecnostni
situaci, reflektuje demografické 1 socidlni zmény a piedev§im velmi
spolehlivé odrazi stav svétové ekonomiky, nebot je to zpravidla jeden
z prvnich nékladt spole¢nosti, ktery je s pfichodem ekonomicky slabsiho

obdobi redukovan nebo eliminovan tpln¢ (Ulrych, 2006, s. 24-25).

Trh v oblasti kongresové a incentivni turistiky systematicky pozoruje

profesor Rob Davidson z westminsterské univerzity, ktery je uznavan
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odborniky z celého svéta. Jeho pravidelné zpravy o aktudlnim déni a vyvoji
odvétvi a oCekavanych trendech jsou proto vzdy napjaté ocekavany, a i tato
prace jejich poznatkli na nasledujicich fadcich vyuzije (Ulrych, 20086,
S. 24-25).

7.1 Tlak na snizovani nakladua

Posledni roky pfipomina vyvoj svétové ekonomiky jizdu na horské
draze. Obdobi propadii a krizi se stiidaji se svétlejsSimi okamziky
ekonomického rlstu, coz ma logicky vliv i na sektor incentivniho
cestovniho ruchu. Je vyvijen tlak na snizovani nakladi na incentivni akce
amnohem vice nez dfive je sledovana vySe vydaju v zavislosti na
efektivnosti uskute¢néné akce. Firmy pohybujici se na poli incentivni
turistiky byly donuceny ucinit urcitd opatfeni, aby svym klientim vysly
vstiic. Poradané akce se zaCaly vyrazné zkracovat. Z pivodni primérné
délky sedmi dni doslo k poklesu na pouhé ¢tyii (Eden Group, 2007, s. 104).
Ucastnikim programu je ponechdno mnohem vice volného Gasu na
soukromé aktivity (napf. na nakupovéani) a celkové se omezuje pocet
ucastnikti programi. Firmy velmi peclivé voli, koho na incentivni cestu
poSlou. Upousti se rovnéz od drahého ubytovani v luxusnich hotelech
a uSetiené penize jsou investovany do kvalitn¢j$iho programu. Navic se

potadani akci stale Castéji presunuje z pracovnich dnii na vikendy.

Mnohé zvySe uvedené¢ho Ilze demonstrovat 1 na vysledcich
prizkumu realizovaného Casopisem Corporate Meetings & Incentives, ve
kterém respondenti zodpovidali otdzku, jak jejich firmy fesi problematiku
nakladl na incentivni programy. 54 % respondentl snizuje vydaje v misté
potadani incentivy, 45 % pak voli z mén¢ nakladnych destinaci a levnéjSich
druhil ubytovéni, 41 % déava prednost bliz§im destinacim a 36 % zve méné

ucastniki (Ulrych, 2006, s. 24-25).

Jak vychazi z prizkumu, na tfetim misté je snaha davat pti poradani

incentivnich akci prednost vzdalenostné bliz§im destinacim. Tu byste
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Vv pfedchozim vyctu jen velmi tézko hledali. Divod je jednoduchy. Neni to,
na rozdil od ostatnich, pouze firemni opatfeni, kterymi se firmy snazi
snizovat své naklady, ale ma celou fadu dal$ich pfi¢in. Vedle sniZeni
nakladii spojenych s cestovanim je tento trend podpofen touhou
zaméstnancl po lepsi vyvazenosti pracovniho a soukromého Zzivota, kdy
chtéji stravit vice casu doma a vénovat se svym volnoc¢asovym aktivitam.
Navic, coz je pon€kud prekvapujici, roste pocet lidi, kteti odmitaji cestovani
leteckou dopravou. Ze strany firem se pak jedna o snahu udrzet produktivitu
préace, ktera delsi nepfitomnosti zaméstnancti logicky klesa. To v dusledku
znamena, ze se az 95 % incentivnich akci kond na stejném kontinentu, kde
ma pusobisté i dand firma (Ulrych, 2006, s. 24-25). V piipadé¢ vybéru
cilovych destinaci incentiv se vSak nelze piiliS spoléhat na né&jakou
dlouhotrvajici kontinuitu nastinénych trendd, nebot je to jedna z velmi
proménlivych slozek, a informace o tom, ze opét zacinaji vzkvétat
zahrani¢ni incentivni zajezdy u nas, kterou uvedl ¢asopis COT business, to
jen dokladuje (Ulrych, 2010, s. 50). Ale je pravdou, ze firmy i v piipadé

zahrani¢nich z4jezdl nadale inklinuji spise k levnéj$im feSenim.

7.2 Navratnost investic

,,Oblast incentivni turistiky je i naddle pod prisnym dohledem,
pokud jde o vykony. Vyssi management v podnicich zadad nastroje, které by

I3

mohly kvantifikovat ndvratnost investic do incentiv. To jsou slova
prezidenta Society of Incentive Travel Executives (SITE) (Ulrych, 2006,
S. 24-25), kterd velmi dobfe vystihuji dvousecnost pfistupu k incentivni
turistice. Jestlize jsou firmy schopny pfistupovat k incentivnim programim
jako k navratné investici, znamena to, Ze ji vnimaji jako obchodni nastroj,
ktery je schopen ve vysledku generovat zisk, coZ by ji mohlo na Zebticku
atraktivity popostr¢it velmi vyrazné vpred. Zde ovSem nardzime na problém
stale dokola omilany. Dosud neexistuji systematické prizkumy a nastroje

ovefujici skutecnou efektivitu incentivnich programti, a tato nejistota

vysledkt mnohé potenciondlni zdjemce naopak odrazuje. Velmi proto
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zalezi, zda budou podnikatelé v incentivni turistice schopni presvédcit firmy
o vyznamu svych produktl a o méfitelnosti jejich pfinosu, a ti pro to bez
pochyby nalezité kroky podnikaji, pozorovat je Ize pravé na aktualni podobé
nabizenych produkti. Pomalu a jist¢ zac¢inaji ustupovat incentivni akce ve
své praptivodni podobé — zajimavého zdjezdu za odménu a ztraci svij
vyluéné rekreaéni a sportovni charakter. Incentiva skutecné zalind byt
chapana primarné jako nastroj pro zvySeni firemni efektivity, a proto je
kladen stale vétsi diiraz na ¢innosti podporujici vzdélavani, rozvoj osobnosti

a mezilidskych vztaht (Eden Group, 2007, s. 98).

7.3 Extrémni incentivy

Jak bylo dobife patrné V ptedchozi podkapitole, podnikatelé
V incentivnim cestovnim ruchu velmi pruzné reaguji na aktudlni vyvoj trhu
ajeho pozadavky. To samé plati i pro aktualni trendy v Zivotnim stylu.
Jednim z takovych trendt je i silici touha po dobrodruzstvi a pofadné davce
adrenalinu, proto se muzeme stale Castéji setkavat stzv. extrémnimi
incentivami, které zahrnuji narocné outdoorové aktivity a adrenalinové
zazitky jako napft. automobilové soutéze a kurzy zavodniho jezdéni, lety ve
vétronich, heliskiing, kitebording, rafting na divoké vod¢, paragliding
a mnoho dal$iho. Navic jsou tyto programy zpravidla navrhovany tak, aby
vyvolaly soutézivost mezi ti€astniky. Cilovou skupinou jsou v tomto piipadé
tzv. pfisluSnici generace X, mladi a dravi jedinci pohybujici se zpravidla
vV obchodnich a marketingovych segmentech firem, pro které je schopnost
kreativné premyslet a celit rizikim, jeZ jim muiZe poskytnout pravé
incentiva, zdkladnim pfedpokladem pracovni Uspé&Snosti (Ulrych, 2006,

S. 24-25).

Neni to ovSem pouze generace X, které¢ by méla byt vénovana
pozornost pfi tvorb€ incentivnich programil. Roste zdrovenl i podil Zen

a seniord, kterym bude rovnéZ nutné ptizptsobit nabidku.
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7.4 Socialni a environmentalni odpovédnost

Podobné jako mnohd jind odvétvi i incentivni cestovni ruch zasahl
moralni tlak spolecnosti volajici po ochran¢ zivotniho prostfedi a pomoci
zaostalym castem svéta. Kromé shahy omezit rozmatilou spotiebu je tento
trend obzvlasteé patrny v pfipadech, kdy se incentivni akce odehravaji
napiiklad pfimo v nékteré z rozvojovych zemi a ucastnici se dostanou do
piimého kontaktu s mistnimi obyvateli. Miize se jednat napiiklad
0 dobrocinné aukce ¢i penézni sbirky nebo dokonce piimo o zapojeni se
do né&jaké Cinnosti v dané lokalité — naptiklad pomoc pti zaplavach (Ulrych,
2008, s. 70). Zustava ovSem otazkou, nakolik je v takové ¢innosti zastoupen
ryzi altruismus a nakolik je to ziStné jednani s cilem zajistit firmé dobrou

image.

7.5 Stoupajici obliba wellness

Stale castéji jsou do programi incentivnich akci zahrnovany
wellness produkty a firmy je povazuji za rozumnou investici pro blaho
svych zaméstnanctli, protoze odpocinek, kterého se jim skrze kombinaci
zdravé stravy, cviceni, zkraslovacich procedur a seminaii o relaxaci,
odbouravani stresu ¢i aromaterapii dostane, mize pomoci po navratu do
prace k lepsim vykontm (Ulrych, 2006, s. 24-25). V ramci vyse uvedenych
trendli je vSak tfeba konstatovat, ze plni spiSe dodatkovou formu

k pracovnimu ¢i vzdélavacimu programu.

7.6 Meetcentives a concentives

I pfesto, Ze jsem méla snahu incentivni cestovni ruch vici
kongresovému vymezit jako samostatny a prakticky nevazany celek,
existuje jedna vyvojova vétev, kterd obé odvetvi védome a cilené propojuje.
Stale cCastéji jsou sluzebni cesty a pobyty na konferencich a kongresech

doprovazeny dodatkovym incentivnim programem, a tak neni divu, Ze se
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objevuji terminy jako meetcentives (meetings + incentives) nebo
concentives (conventions + incentives) (Ulrych, 2006, s. 24-25). Divody
podminujici vznik této kombinované formy jsou Cisté pragmatické. Jedna se
nejen o spojeni piijemného s uzitenym a pictvofeni pracovni povinnosti
vV odménu, ale zaroven také o Sikovny zpusob, jak uSetfit, nebot’ se
incentivni turistika v mnoha zemich zacind stavat dal§im z pfijmi pro

finan¢ni urad.

Pro lepsi pochopeni si mizeme jako ptiklad propojeni meetingu
a incentivy uvést termin retreats. ,,Diive se jim oznaCovaly situace, kdy se
Cloveék ze shonu kazdodenniho Zivota na chvili stahnul do ustrani, aby se
vénoval nabozenskému rozjimani ¢i meditaci. Nyni je timto slovem
oznacovan specificky druh meetingt, kterych se obvykle Gc¢astni vrcholovy
management. Tyto schiizky se ale 1isi od pravidelnych manazerskych porad.
Namisto toho, aby ucastnici jako obvykle rychle prochazeli pfedem danym
programem, zabyvaji se na ,,retreats* dlouhodobymi problémy, koncepénimi
zalezitostmi a uvahami o budoucnosti firmy. Retreats jsou idedlni
prilezitosti pro seznameni novych ¢lenli managementu s cili organizace,
jejimi regulemi a zvyky. Nékdy byvaji obohaceny o outdoorové aranzma.
Zcela zasadni je pfi téchto ptilezitostech Cas pro vzdjemnou interakci, nebot’
retreats jsou i teambuildingovou aktivitou.” (Ulrych, 2006, s. 24-25).
V néavaznosti na piivodni vyznam retreats a jeho filozofii jsou tyto meetingy
pofadany ve vzdalengjSich destinacich a od béZného kazdodenniho ruchu

izolovanych zatizenich.

Shrneme-li tedy vyvojové trendy v incentivnim turismu, musime
konstatovat, ze dochazi ke snaze vramci zefektivnéni a ekonomickych
uspor k propojovani s dalSimi segmenty cestovniho ruchu a s programy
vzdélavani a osobniho rozvoje zaméstnanc. Navzdory urcitym omezenim
je incentivni cestovni ruch i celé MICE stale povazovano za jednu
z nejefektivnéjSich a nejlukrativngj$im forem cestovniho ruchu. Vyzaduje
vSak stale SirSi okruh kvalitnich sluzeb a aktivni pfistup i podporu celého

teritoria. Z tohoto divodu je na dal$i rozvoj kongresové a incentivni
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turistiky kladen daraz i v dlouhodobé koncepci rozvoje cestovniho ruchu
Ceské republiky. Na to, co ndam miize tuzemsky trh nabidnout, se podivame

v dalsi kapitole.

8 INCENTIVNI CESTOVNI RUCH V CESKE
REPUBLICE

V kapitole, kterd se zabyvala vznikem a vyvojem incentivniho
turismu, jsme fekli, Ze jej do Ceské republiky piinesly mezinarodni
spolecnosti, které po padu komunismu v devadesatych letech vstoupily na
nas trh. Poté jiz netrvalo dlouho a incentivni cestovni ruch zde zdomécnél,

a to jak na strané poptavky, tak na strané nabidky.

Mnohé ceské cestovni kancelafe jiz maji mnohaletou zkuSenost
S poradanim incentivnich akci a jsou schopny na zéklad€ ptani klient
zrealizovat mnohdy i velmi kuridozni pfani. Pro pfedstavu uvedu par
prikladt. Tym spole¢nosti S.E.N. Team Spirit potadal pro jednoho ze svych
klientd naptiklad vojenské manévry pro 200 osob v okoli Lipna, kde
nechybélo nic od ostnatych dratd, ptes polni lopatky, plynové masky az po
terénni vozidla. Vojenské programy jsou vSeobecné velmi popularni
a existuje jich velmi Siroké spektrum od dobyvani sttedovékého hradu, pies
paintballové simulace bitev aZz po velké akce se zapojenim skutecné
a funkéni tézké techniky. Podivejme se ale na dalsi ptiklady. Pokud to
vezmeme ze zcela jiného soudku, tak spole¢nost Incentive Travel jiz
realizovala naptiklad nékolikadenni pochod pousti s beduinskymi stany ¢i
pozorovani uplného zatméni slunce na Antarktidé. MoZnosti je skutecné
velmi mnoho a nas tuzemsky trh nas rozhodné o nic neochuzuje. Je schopen
nam dle pozadavku pfipravit dech berouci zazitky v exotickych destinacich
a stejné tak nas z recese posadit za volant proslulého bakelitového dvoutaktu

pii Trabant Rallye (Ulrych, 2005, s. 29-30).
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Nutno ovSem konstatovat, ze ne vSichni organizatofi incentivnich
zdjezdl u nds maji odpovidajici profesiondlni piistup a pod pojmem
incentiva se tak vjejich podani schova kdeco. V tomto ptipadé u nas
incentivni cestovni ruch doplaci na svou lukrativnost. S vidinou dobrého
vydélku se do této oblasti vrha kdekdo, aniz by mél s pofaddanim
incentivnich akci odpovidajici zkuSenosti ¢i potiebné kontakty na DMC
spole¢nosti. Nicméné dokud nebudou existovat odpovidajici certifikace, tak

se situace jen tézko zméni.

Zanechme nyni ale subjekty incentivniho ruchu stranou a pojd'me se
podivat na Ceskou republiku jako takovou. Nase zemé je velmi vyznamnou
incentivni destinaci, kterd nabizi nepfeberné mnozstvi moznosti pro
realizaci incentivnich akci. Disponuje pifirodnim a kulturnim dédictvim,
nahrava ji strategickd poloha v srdci Evropy a dal$i sluzby se rovnéz

neustale zlepSuji.

Pro ptesnéjsi pfedstavu o aktudlni situaci incentivni turistiky u nas
mizeme vyuzit SWOT analyzu Ceské republiky jako KIT destinace, kterou
v roce 2006 zadalo k vypracovani Ministerstvo pro mistni rozvoj za ucelem
zefektivnéni podpory regiondlniho kongresového a incentivniho turismu.
Ze silnych stranek mizeme jmenovat atraktivitu hlavniho mésta, ptihodné
podminky pro incentivni akce ve v§ech krajich CR, rozvoj nizkonakladové
dopravy v CR, otevieni nového terminalu na letiiti v Praze — Ruzyni,
rostouci kvalitu sluzeb poskytovanych v rdmci KIT, rostouci kapacity
V hotelech vysSich tfid atd. Slabymi strdnkami pak jsou nedostatky zejména
v ,nehmotnych® podminkdch — marketing, lidské zdroje (orientace na
zakaznika, jazykova vybavenost), koncentrace cestovniho ruchu v hlavnim
mésté&, nedostatetna sit’ dalnic a rychlostnich komunikaci v CR, nedostatek
ubytovacich kapacit vysSich tfid ve vétSin€ kraja atd. Ptilezitostmi, které
byly velmi aktivné vyuZzivany jiz v pfedchozich letech a jednotlivymi kraji
budou podle plani vyuzivany i nadale, jsou prostiedky z fondi EU, jez by
meéli byt investovany do infrastruktury a marketingu, dale pak rostouci

obliba destinaci blizkych, znamych a bezpecnych atd. Jako ohrozeni je
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oproti tomu brana rostouci konkurence mezi destinacemi, fenomén

nedostatku Casu, rostouci tlak na naklady atd. (Petfickova, 2007, s. 14-15).

Pokud se ovSem budeme fidit aktudlnimi trendy, miize nam nase

zemé rozhodné¢ zajimavy mix incentivnich akci, ktery by uspokojil i vétSinu

v

9 POTENCIAL INCENTIVNI TURISTIKY
VYUZITELNY V PERSONALNIM RiZENIi

Pozorny ¢tenar uz jisté tusi, jaky vycet nyni pfijde, nebot’ veskera
pozitiva vyvérala na povrch postupné jiz v pribéhu celé prace, at’ jiz
zacneme piedstavenim incentivni turistiky jako velmi efektivni motivacni
odmény podporujici vykon pracovnikd, coz jsme se dozveédeli jiz
v samotném uvodu, nebo budeme pokraCovat ptes schopnost dobie
postavené¢ho incentivniho programu vzdélavat, zvysit moralku, vybudovat
pocit soundlezitosti a upevnit mezilidské vztahy aZz k vytvoreni
nezapomenutelného zazitku, ktery skrze pretrvavajici vzpominky vzbudi
pocit zodpovédnosti a loajality. Tyto jednotlivosti vSak v dasledku nejsou
zas az tak dileZzité, podstatné je, jak neuvéfitelné komplexni celek vytvaii
spolecné. AniZ si to pofaddné¢ uvédomujeme, incentivni turistika je svou
povahou neuvéfiteln€ univerzalnim a multifunkénim nastrojem personalniho
fizeni. A pfesto je to v tomto oboru prakticky nevyuzivana oblast. Nemohu

se ubranit otazce, pro¢ tomu tak je?

Jednou z moznych pfi¢in by mohla byt pravé ona mlhavost celého
segmentu zplisobend schazejicimi analyzami a vyzkumy, které by mohli
reflektovat skuteény stav incentivnich akci. Segment cestovniho ruchu se do
zpracovani ovSem nehrne, protoze pro néj incentivni turistika na rozdil od
kongresové neni ziejmé dostatené zajimava, a co se tyka zjiStovani
méfitelnosti efektivity incentivnich akei, tak k tomu beztak odbornici
vramci cestovniho kompetentni nejsou. TudiZz se domnivam, Ze misto

stiznosti na Spatnou prokazatelnost vysledki incentivnich akci, by méli
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personalisté vyvinout iniciativu a vytvofit nastroje, kterymi by efektivita
téchto programti méfitelna byla, nebot’ jsou to pravé oni, kdo k tomu ma
prostiedky, a predevS§im jsou to oni, kdo tyto objektivni a zméfitelné

vysledky potiebuje.
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ZAVER

Dostavame se k poslednim par fadkim této prace. Na predchozich
stranach jsem velmi podrobné a dikladné zpracovala teorii incentivni
turistiky a vytvofila tak komplexni praci, kterd nahliZi tuto problematiku

Z raznych Ghli pohledu.

Piehledova studie pojednava o umisténi incentivni turistiky v ramci
druhii a forem odménovani, charakterizuje ji a mapuje jeji historicky vyvoj,
seznamuje nas s jejimi specifickymi vlastnostmi, vymezuje ji viuc¢i jinym
druhim cestovniho ruchu, osvétluje nam, jaké jsou podminky jeji realizace,
a predstavuje ndm aktualni vyvojové trendy, kterymi se fidi, jak ve svéte,
tak u nas. Vzhledem ke Spatn¢ dostupnym zdrojiim se domnivam, ze je tento
vycet témet vycerpavajici a mij cil, vytvorit teoretickou praci, kterd by se
mohla stat zédkladem pro dalsi védeckou €innost v ramci incentivni turistiky,

byl splnén.

V préci jsem zaroven nastinila jednu z moznosti budouciho vyvoje
vramci vztahu personalniho fizeni a incentivni turistiky, o némz se
domnivam, ze by mohl byt velmi podnétny a pfinést zajimavé vysledky, a

predevsim, kde by bylo mozné tuto praci jako jeden z podkladii dale vyuzit.
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An overview study, that comprehensively intoduces the topic of
incentive tourism with the goal to bring this issue closer to the general
public and create a source of information for further work on the topic,

particularly in the field of human resource management.
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