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Uvod

Oblast MICE cestovniho ruchu je v dnesni dobé nejrychleji se rozvijejici
odvétvi cestovniho ruchu a nepochybné patii k nejvynosnéjsim formam tohoto

sektoru.

Je bézné, ze zajisténi MICE akci ptfenechavaji spolecnosti agenturdm,
které se specializuji na takovyto druh sluzby. Vzhledem ktomu, Ze nabidka
kongresovych destinaci se v soucasné dob¢ pfiliS nelisi, museji jednotlivé
organizace velmi dobie sledovat soucasné trendy, statistiky a velmi pruzné se
pfizptsobovat ekonomickym cyklim a pfdnim a pozadavkim ucastniki MICE

cestovniho ruchu a zarovei jim nabidnout néco nového a atraktivniho.

Velmi dulezitym faktorem je vybér destinace a jeji zhodnoceni potenciélu,
jeho maximdlni vyuziti a pfedani takové nabidky klientovi v podobé, kterd jej

nadchne.

Cilem diplomové prace je pojednat o tématu MICE cestovniho ruchu
z pohledu agentur a jejich motivaci k rozhodovani o misté konani a s ¢asteCnym
zaméfenim na Jihomoravsky kraj. V prvni ¢asti budeme vénovat pozornost
zakladnim pojmiim, vyznamu nebo aktudlnim trendiim v oblasti MICE cestovniho
ruchu, v dalsi ¢asti se zamétime organizovani MICE akeci a celkovou organizaéni
strukturu. Empirickd cast poskytne vysledky vyzkumu, ktery je zaméfen na
analyzu motivace ,,decision makerd* pti rozhodovani o misté konani. Casteénd
jsou vysledky vztazeny k Jihomoravskému kraji a jeho potencidlu k potradani

takovychto typt akci z pohledu agentur.



1. MICE cestovni ruch

1.1 Teoretické vymezeni MICE cestovniho ruchu

MICE cestovni ruch je jednou znejrychleji rozvijejicich se oblasti
cestovniho ruchu. Jednu ze zékladnich definic pojmu cestovniho ruchu poskytuje
organizace WTO, ktera popisuje cestovni ruch (turismus) jako ,,souhrn aktivit
osob cestujicich do mist mimo jejich obvyklé prostredi a pobyvajicich v téchto
mistech po dobu delsi nez jeden rok, za ucelem traveni volného casu, podnikani ¢i
Jjinym ticelem (Vystoupil & Sauer, 2006). “ Zelenka & Péaskova (2002) mluvi o
déleni cestovniho ruchu na formy a druhy. Zatimco pro formu je klicovym
kritériem motivace navstévnika, tak pro druh je klicovym aspektem jevovy prubéh
a zpusob realizace v zévislosti na geografickych, ekonomickych, spolecenskych a

jinych podminkach.

Pojem MICE je mezinarodné pouZivanou zkratkou slov, kterd zahrnuje
nékolik aktivit pofadanych v jednom misté, mnohdy i propojenych do jednoho

celku. Vyraz se sklada z pocate¢nich pismen anglickych slov a jedna se predevsim

0:
. Meetings — setkani, schiize,
. Incentive — motivacni pobyty, propojeni prace a zabavy
. Congress, néktefi autofi mluvi také o Conventions,

Conferences (Havel & Janoska, 2008) — kongresy, konference a jina
pracovni a spolecenska jednani,

° Exhibitions

Obrazek 1. Rozdéleni MICE cestovniho ruchu

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

Setkani Incentivy Kongresy / Konference Vystavy / Veletrhy

Kongres / Convent exnibitions

Zdroj: Event marketing v cestovnim ruchu, 2006



Presny Cesky ekvivalent vyrazu MICE tourism neexistuje, ale odpovida
mu oznaceni cestovni ruch s profesnim zamétenim. Havel & Janoska (2008)
mluvi v souvislosti s MICE cestovnim ruchem i o terminu Meeting Industry (nebo
jinymi slovy kongresovy priimysl), ktery v sobé zahrnuje jiz zminéné Cinnosti:
organizovani kongresii, konferenci a seminafd, incentivni cestovni ruch, poradani
veletrhii a vystav.' Z celkového pohledu se jedna o trh sluzebnich a podnikovych
cest zahrnujicich obchodni schiizky, podnikové zajezdy za odménu, podnikové
motivacni studijni zdjezdy, kongresy, konference a vystavy (Zelenka & Paskova,
2002). MICE cestovni ruch se tedy sklada z kongresového, incentivniho a

veletrzniho cestovniho ruchu, ktery je podrobnéji popsan nize.

Nektefi autofi mluvi o nedostatené definované terminologii, které je
jednim z diivodi omezenych statistickych tdaji a tim souvisejici nedostatecné
pojmenovani realnych dopadi na toto odvétvi (Ladkin, 2002, Rogers, 2003,
Lawson, 2000, Davidson, 1994 aj.). V Evropé se pouziva termin ,business
tourism®, nicmén¢ existuji 1 dal$i pomy definujici stejnou oblast tohoto odvétvi.
Jako napt. KIT — kongresovy a incentivni turismus, KICR — kongresovy a
incentivni cestovni ruch nebo jiz zminény Meeting Industry — kongresovy
primysl. Mezinarodni organizace IAPCO (Assotiation of Professional Congress
Organizers) déli kongresovy primysl na ctyfi segmenty: Corporate — firemni
konference, Incentive — incentivy, Assotiation — asociace, Exhibitions/Fairs —
vystavy/veletrhy (Event marketing v cestovnim ruchu. Event marketing MICE pro
sttedni management, 2007). V poslednich letech se objevuji také terminy
concentives a meetcentives, které vyjadiuji soucasny trend v propojovani
pracovnich a motivacnich cest (Kongresovy a incentivni cestovni ruch, 2006).
V Kanad¢ se pouziva pojmu MI&IT (Rogers, 2003), dale pak MECE (Meetings,
Events, Conventions, Exhibitions) (Fenich, 2005) nebo CEMI (Conventions,
Exhibitions, Meetings, Incentives) (Chacko a Fenich, 2001 in Chon a Weber,
2002). Akronym MICE je vSak b&zné rozsiten (Rogers, 2003).

! Anglicky termin Meeting Industry nebo také Congress Industry miize byt chybné piekladan.
Anglické slovo ,,Industry* i jeho némecky ekvivalent , Industrie” doslova znamenaji ,,pramysl*,
coz v kontextu MICE cestovniho ruchu neni ptesné.
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Jak jiz bylo zminéno, MICE akce se mohou konat samostatn¢ nebo mohou
byt libovolné propojené. Charakteristickym znakem téchto akci je nutné (avsak ne
nezbytn¢) zabezpeceni organizace specidlnim tymem, pfipadné¢ odborniky

zamefenymi na realizaci eventovych aktivit.

Jednotlivé  soucasti MICE akci nejsou v odborné literatuie
charakterizovany jednoznacné, pfesto maji nékteré spolecné rysy, které je odlisuji

od ostatnich akci cestovniho ruchu. Témito rysy jsou (MICE handbook, 2008):

. Vysoka troven a komplexnost sluzeb

. Odborny charakter akci

. Vysoké naroky na organizacni a technické zabezpeceni

. Vyrazné nadprimérné vydaje na jednoho ucastnika

. Odlisna sezénnost (sezona je jaro a podzim)

. Akce probihaji prevazné v pracovnim Case ucastniktl

. Akce obsahuji spoleCenské a reprezentativni prvky

. Jsou poradany zpravidla ve vétsSich méstech

. Vyznamné kongresové akce posiluji postaveni a image
mésta

1.2 Vyznam a piinosy MICE cestovniho ruchu

Ptinosy z MICE cestovniho ruchu lze rozdélit do nékolika kategorii, napf.
ekonomické, marketingové, védecko-odborné, ekologické aj. Mezi marketingové
pfinosy miiZzeme zaradit napf. zvySujici se prestiz dotéené destinace a jeji
propagaci nebo osobni reference ucastniki MICE akci. Do védecko-odbornych
pfinost patii napt. prezentace védeckych ¢i odbornych pracovniki, efektivnéjsi
predavani odbornych teoretickych poznatkli do praxe nebo zisk novych kontaktii

(Kulman, 2011).

Nejviditelngjsi jsou ovSem piinosy ekonomické, vseobecné MICE cestovni
ruch patii k jedné z nejefektivnéjSich forem cestovniho ruchu. Dochazi k tvorbé
novych pracovnich mist a tim padem i ke zvySovani zaméstnanosti v dané

lokalité. MICE akce zvySuji pfijmy do statniho a mistnich rozpocti (DPH,
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socialni a zdravotni pojisténi, dan z piijmu, poplatky za ubytovani) a dochazi téz
pak mohou byt investovany do ,,vzhledu* destinace, jako napft. opravy dopravnich
cest, péce o kulturni, pfirodni a jiné pamatky, ale i k povzbuzeni investic v oblasti

hoteld, restauraci, obchodu, kultury nebo sportu.

Adamek (2009) uvadi, ze MICE turista utrati dvakrat az tfikrat vice nez
bézny turista. To je zplsobeno tim, ze kromé nakladl na ucast a s nimi spojené
sluzby (ubytovani, strava, doprovodny program atd.) ma kongresovy turista u sebe
1 hotovost k utrat¢ jako bézny turista - k nakupu darkd, suvenyrta apod. Dr. Qasba,
teditel nejvétsiho indického kongresového centra potvrzuje tento fakt tvrzenim:
,, Profesionadlové piisobici v oblasti MICE cestovniho ruchu by mély venovat
specidlni pozornost tomuto typu turistii a neméli by byt michani s beznymi. MICE
md na trhu velkou mezeru a pozZadavky na jednotlivé produkty a s nimi souvisejici
produktové balicky jsou vyrazné odlisné* (Tourism Industry Looks Forward to
MICE Networking, 2011). Rogers (2003) popisuje MICE cestovni ruch jako
vysoce kvalitni odvétvi cestovniho ruchu a vidi v ném velky vytézek i ptesto, ze
je ,na konci turistického spektra“ a dava hostujicim destinacim mnoho
atraktivnich pfimych i nepfimych pfilezitosti k propagaci. Podle (Davidson,
2007)stravi dvakrat az Ctyfikrat vice Casu v jednom mésté a vybiraji si drazsi

nabidky oproti béznym turistim (Swarbrooke & Horner, 2001).

S rostoucim poznanim ekonomickych pfinosti obchodnich navstévnika pro
mistni komunitu i region roste také vyznam potfeby soukromého sektoru zapojit

se do propagace a rozvoje konferencni turistiky.

Stejné€ jako v celé oblasti cestovniho ruchu je dilezity vlastni dojem a
zkusSenost navstévniki vybrané oblasti (Rogers, 1998, Rogers, 2003). Proto,
pokud si MICE turist¢ uvzili pfijemny pobyt na vybraném misté, je velka
pravdépodobnost, Ze na stejné misto piijedou 1 soukromé nebo vyuziji misto pro
jiné obchodni tcely (Davidson, 2007, Edumenu 2011, 2010). Jest¢ v lepSim
pfipad¢ se zmini o misté¢ svym kolegiim, ptibuznym nebo zndmym a pozitivni
dopad lze jiz ptedpokladat, takovito turisté jsou piimo urCeni pro vybranou

destinaci (Davidson, 1994).
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MICE akce navic nepodléhaji sezonnosti, a tudiz muzou vykryvat
nedostate¢né vytizené kapacity mimo sezonu. Je ziejmé, ze MICE turismus je
celoro¢ni aktivita, 1 piesto, ze je obecné¢ slabsi obdobi v nékterych letnich i
zimnich mésicich v dusledku zaméstnanosti lidi (Rogers, 2003, aj.). Davidson
(2001) prirovnava MICE cestovni ruch k dennimu chlebu, ktery se ji v prib&éhu
celého roku. Diky tomu se vyrazné rozsifuji cilové destinace v mimosezonnich
obdobich o slune¢na mista a v tomto vyznamu dopliiuje volnoCasovy cestovni
ruch (Swarbrooke & Horner, 2001). Nicméné je potvrzena niz$i aktivita
Vv pribehu letnich mésict a obvykle jsou tyto MICE aktivity v pribéhu pracovniho
tydne, konkrétné od pondé€li do ¢tvrtka (Middleton, 1994 in Davidson & Cope,
2003)

Udrzitelna stranka MICE turismu je problematicka. Nékteti autofi (napf.
Rogers, 2003) mluvi o negativnich dopadech na Zivotni prostiedi ve srovnani
s cestovnim ruchem jako takovym. Ve skutecnosti je pocet ucastniki tohoto typu
cestovniho ruchu nizs§i a vétSinou vyuzivaji hromadnou dopravu, takze jsou
vyrazné snizovany dopady na znecisténi vzduchu a maji mensi vliv na dopravni
zacpy. Navic jsou vice vzdélani o mistnich zvyklostech a méné tak narusuji mistni

prostfedi a obyceje.

Na druhou stranu, MICE turisté cestuji jen n€kolikrat v pribéhu roku a
tedy vyuZivaji vice sluzeb. Navic obvykle vyuZivaji nadstandardni zatfizeni

Vv rozvojovych zemich (Swarbrooke & Horner, 2001).

Dal§im zajimavym postiechem je zvySeni poctu videokonferenci, které je
zpusobeno zlepSovani technologii, které vSak ncktefi autofi nepovazuji za
dostacujici a apeluji na face-to-face kontakt, ktery je bezesporu intenzivnéjsi a
mnohem vice zrychluje védecky rist vybranych odvétvi. Zaroven je dulezité
zminit nutnost vyuZiti jinych planovacich, marketingovych a organizaénich

aspektl pii poradani takovychto druhii konferenci.

Ptinosy MICE cestovniho ruchu jsou shrnuty stru¢né v Tabulce 1.
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Tabulka 1. Piinosy MICE cestovniho ruchu

Piinosy MICE cestovniho ruchu

Vyssi utrata navstévnikit (MICE turista utrati az 3x vice) a ptimy 1
nepiimy vliv na pfijmy a zaméstnanost

Ptinos do statniho rozpoc¢tu — DPH, zdravotni a socilni pojisténi, dan
z ptijmu, poplatky za ubytovani (tzv. ,,vzdusné*)

Vice lidi v jedné zakézce oproti individuélni turistice

Ptinos pro image a prestiz destinace jako dtlezitého obchodniho a
kulturniho centra

Stimulace investic, podpora role destinace jako centra pro mezinarodni
podnikéni, obchod, védecky vyzkum, vzdélani a technologii
Povzbuzeni investic do mistnich podnikli v oblasti dopravy, hotelq,

restauraci a jinych obchodnich ptilezitosti

Zdroj: Adamek (2009), MICE handbook (2008)

Krom¢é vySe uvedenych oblasti lze najit i pfinosy okrajovéjsiho razu.
Zvysuje se motivace mistnich obyvatel k doplnéni vzdélani. Z dlouhodobého
hlediska mtze dochazet k potencidlnimu ristu poctu obyvatel v dané lokalité,
jelikoZ se zlepSuje, predevsim diky mezinadrodnim udalostem, jeji image a zvySuje

se tamé;jsi kvalita Zivota.

1.3 Typologie MICE akci

V této casti se zaméfime na rizné oblasti MICE cestovniho ruchu.
Vzhledem k riiznorodému pojmenovani tohoto odvétvi vyuzijeme terminologii dle
Paskové a Zelenky (2002), Vystoupila a Sauera (2006) aj.: kongresovy, incentivni

a veletrzni cestovni ruch.
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1.3.1 Kongresovy cestovni ruch

Kongresovy cestovni ruch je forma cestovniho ruchu, kterd se kona za
ucelem setkavani s odborniky, vymény odbornych poznatki a zkuSenosti na

kongresech, konferencich, sympoziich, kolokviich, seminéafich aj.

Kongresovy cestovni ruch méa nékolik specifickych charakteristik. Ma
zpravidla tematické zaméfeni, pfedem stanoveny cil jednani, vysoké naroky na
organiza¢ni a technické zabezpeCeni a bezprostiedni infrastrukturu. Tento typ
cestovniho ruchu je vétSinou uskuteciiovan ve velkych vyznamnych méstech,
navazuji na sebe spoleCenské a reprezentativni prvky. Nékteré vyznamné akce

kongresového cestovniho ruchu posiluji postaveni a image mésta (MICE

handbook, 2008).

Na rozdil od mnohych forem cestovniho ruchu neni v kongresovém
cestovnim ruchu provazanost na standardni turistickou sezonnost, kongresovy
cestovni ruch se uskute¢fiuje pfevazné na jafe a na podzim. Zaroven se nespojuje
S volnym Casem ucastnikil, ale je organizovan v jejich pracovnim case a jejich
ucast byva zpravidla hrazena tfeti osobou — zaméstnavatel, $kola apod. (Event
marketing v cestovnim ruchu. Event marketing MICE pro stfedni management,
2007). Orieska (2004) potvrzuje, ze si Gcastnik hradi pouze cca 10 % vydaju ze
svého, zbytek hradi zaméstnavatel. Vydaje za jednoho ucCastnika jsou oproti

ostatni formam cestovniho ruchu vyrazné€ nadprimeérné.

Poptavku po kongresovém cestovnim ruchu tvofi kromé tucastnikil
iniciatofi kongresovych akci a nasledné objednavatelé komplexnich kongresovych
sluzeb, ¢ili rizné asociace, firmy, spolec¢nosti a jiné subjekty. Nabidkovou stranu
tvofi organizatoii kongresovych akci, jimiz mohou byt podniky, instituce nebo
spolecnosti, které maji k dispozici materidlné-technické zatizeni, dale podniky,
instituce nebo spolecnosti, které hledaji pro své produkty moZnosti prezentace

(Orieska, 2004).

Holesinska (2007) poukazuje na dulezitost vytvoreni kooperaéni sité mezi
jednotlivymi aktéry cestovniho ruchu, a to jak z vetejného, tak soukromého

sektoru. Tuto spolupraci by méla zajisStovat zastieSujici fidici organizace. Mezi
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nimiz muze byt napt. PCO — Professinal Congress Organizer, DMC —
Destination Managament Company a AMC — Association Management Company.
Konkrétni nabidku destinaci nabizi také Convention Bureau, coZ je vétSinou
neziskova organizace fidici a zastfeSujici kongresovy cestovni ruch v zemi.
Jednotlivé Convention Bureau zajistuji propagaci destinaci, vytvareji komplexni
informacni materidly a zajiStuji srovnavaci statistiky kongresového cestovniho
ruchu (podrobnéji viz kapitola 2. Organizace MICE cestovniho ruchu) (Kulman,
2011).

1.3.2 Incentivni cestovni ruch

Dalsi lukrativni oblasti MICE cestovniho ruchu je incentivni cestovni ruch,
ktery je vyuzivdn managementem spole¢nosti k motivaci a odménovani
zameéstnancl. Cilem incentivnich akci je tedy motivovat zaméstnance k vysSim
pracovnim vykoniim, ocenit pracovni uspéch zameéstnancti, popf. obchodnich

partnert.

Stejné tak jako kongresovy cestovni ruch maé i1 incentivni cestovni ruch sva
specifika. Incentivni cestovni ruch je ¢astecné spojen s volnym Casem, ale také 1
S pracovnim ¢asem ucastnikd. Tato forma cestovniho ruchu ma vyluéné podobu
vazan¢ho (socidlniho) cestovniho ruchu, ucast je vzdy hrazena tfeti osobou.
Poradani incentivnich akci vyzaduje vysokou tUrovenn a komplexnost sluzeb.
Kazda incentivni akce je pfipravena dle individudlnich pfani objednavatele
s ohledem na skladbu a pocet ucastnikii. Jedna se vzdy o uzavienou skupinu
ucastniktl, kterd ma svilj samostatny program, ktery musi sestavat z originalnich a
nadstandardnich prvkil vedoucich k umocnéni zazitku a tim zvySeni motivacéni
funkce. Podil relaxac¢ni, pracovni a vzdélavaci slozky se u jednotlivych programt
vyrazné lisi. S rostouci délkou incentivni cesty zpravidla klesa podil odborné
naplné¢ a vice Casu je vénovano spolecenskym, sportovnim a jinym aktivitim
(Event marketing v cestovnim ruchu. Event marketing MICE pro stfedni
management, 2007). Béhem vyletu jsou do programu piidavany nékteré

vzdélavaci elementy, Skoleni nebo teambuildingové aktivity2 (Campiranon &

? Teambuilding je zam&fen na kvalitu vztaht uvnitf organizace. Prostfednictvim tymovych aktivit
a her je rozvijena komunikace, asertivita, odolnost proti stresu a schopnost pfijimat zmény.

16



Arcodia, 2007). Ucastnici navitévuji kulturni, spoledenské a sportovni akce nebo
se na programu sami podili s cilem ud¢lat akci nezapomenutelnou (Davidson,

1992).
1.3.3 Veletrzni cestovni ruch

Vystavy a veletrhy jsou dulezitym a vzristajicim sektorem MICE
cestovniho ruchu. Davidson & Cope (2003) definuji veletrhy a vystavy (v
angli¢tin¢ také znamé pod pojmy exhibitions, trade shows, trade fairs nebo
expositions) jako akce, na které spole¢nosti posilaji své zaméstnance za ucelem
pfedstaveni produktu potencidlnim zdkaznikim, ktefi se takové akce zucastni
s cilem koupit nebo ziskat odborné informace o produktech, které jsou vystaveny,

vétSinou piimo od vyrobcd.

Cilem vystav a veletrhii je informovat navstévniky o produktech a
sluzbach, které jsou dostupné na trhu, oproti tomu vystavovatel ma za cil podepsat
smlouvu s novym klientem. Veletrhy jsou mistem setkavani a zazitkd, které
pusobi na vSechny smysly. Pofaddni vystav a veletrhi ma vyrazny vliv na
ekonomiku. Ugastnici veletrznich a vystavnich akci mohou byt z fad odborné,

profesionalni, laické nebo i smiSené vefejnosti.

Nedilnou soucésti vystav a veletrhli jsou doprovodné programy, které jsou
zamétfeny na urcité cilové skupiny — odbornou vetejnost, laickou vetejnost, VIP
hosty, obchodni partnery a novinare. Mezi odborné doprovodné akce patii napf.
kongresy, konference a sympoézia, odborné seminafe, firemni prezentace,
kontrak¢ni burzy, burzy pracovnich piileZitosti atp. Mezi ostatni doprovodné akce

patii napt. kulturni akce a udélosti, soutéze, sportovni a zdbavné akce aj.

Vysekalova, Hrubalova, & GirgaSova (2004) déli veletrhy a vystavy z
geografického pohledu na lokélni, regiondlni, narodni, mezindrodni nebo

kontinentalni (viz obrazek 2 Déleni veletrhii a vystav).
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Obrazek 2. Déleni veletrhit a vystav 7 geografického pohledu

S Mezinarod . o
Regionalni , Kontinentalni
ni

Zdroj: Vysekalova, Hrubalova, & Girgasova, 2004

Lokalni wveletrh ¢&i vystava obsahuje prezentace uréené pouze

vystavovateliim a navstévnikiim z blizkého okoli (mésta, obce).

Regiondlni veletrh nebo vystava je charakteristickd pro své vymezeni

uvniti jednoho regionu v dojezdové vzdalenosti cca 10-50 km.
Narodni veletrh ¢i vystava se obvykle konaji v ramci jedné zemé.

Kontinentalni veletrh, vystava ma rozmér prezentace subjekti z nékolika

statl jednoho kontinentu.

Také pojem mezinarodni veletrh ma sva pravidla. Veletrh nebo vystava
muze byt dle kritérii UFI (www.ufi.org) povazovana za mezinarodni za pfedem
stanovenych podminek: mezi tyto pozadavky patii odpovidajici podil vystavni
plochy vyclenéné pro zahranicni vystavovatele (20 %), popiipadé podil

zahrani¢nich vystavovateld (20 %) nebo Gcast zahrani¢nich névstévnikl (4 %).

Nékteti autofi spojuji kongresovy a veletrzni cestovni ruch do jedné
kategorie, 1 proto jsou nékteré podminky pro tuto formu MICE cestovniho ruchu

podobné kongresové formé cestovniho ruchu (napt. Orieska, 2004).

1.4 Aktualni trendy MICE cestovniho ruchu

MICE cestovni ruch je siln€ se rozvijejicim odvétvim cestovniho ruchu po

celém svété. Potvrzuji to mnozi autofi (napt. Dwyer & Mistilis, 1999, Rogers,

18



2003, Swarbrooke & Horner, 2001, aj.). Fenich (1998) uvadi, ze se jednotliva
odvétvi MICE cestovniho ruchu velmi rychle méni. Tabulka 2 uvadi nékteré

aktualni trendy MICE cestovniho ruchu.

Tabulka 2. Trendy MICE cestovniho ruchu

Trendy poslednich let

Zakaznici snizuji rozpocty na kongresovy a incentivni turismus

Stale vice se sleduje navratnost vlozenych prostredki

Pro marketingovou komunikaci se stale vice pouziva Internet
Objevuji se stale nové aplikace usnadnujici vyhledavani ucastnikii se
specifickymi zajmy a jejich komunikaci

Duiraz na nejmoderng;jsi technologii

Na trhu MICE se stale vice prosazuji nové ¢lenské staty EU
Motorem konferen¢niho priimyslu se stava Asie, predeviim pak Cina
(Event marketing MICE)

Vcelku obecné jasné smétovani k MICE akcim, které berou v tivahu
Setfeni zivotniho prostiedi

Vyssi frekvence meetingl a setkani s krat$i dobou trvani

Nutnost brat v ivahu specifika jednotlivych destinaci a také specifika
jednani s partnery v misté

Nutnost nabidnout interaktivni a kvalitni doprovodné programy s
moznosti aktivni participace ucastnikli

Netradicni a specifické zazitky, ojedinélost téchto zazitka
Zdroj: Event marketing v cestovnim ruchu, 2007; Adamson, 2009

Jednou z vySe uvedenych oblasti je popularita a rozvoj bezdratovych
technologii. Nové technologie, které¢ jsou kazdym rokem rozvijeny, ptedstavuji
velky potencial pro MICE cestovni ruch. Napf. Internet poskytuje efektivni
zpiisob distribuce produktu. Na druhé strané pfiili§ sofistikované technologie
mohou vést k ristu interaktivnich konferenci a tim padem ke snizeni poptavky po

sluzebnich cestach.
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Témto cestam a celé oblasti MICE cestovniho ruchu neni vénovana
dostatena pozornost ze strany vlady. Podle Swarbrooke & Horner (2001)
teoreticky neexistuje jediny subjekt zodpovédny za celé¢ odvétvi. Problém také
spo¢iva v nedostatecné kooperaci a partnerstvi mezi jednotlivymi subjekty
podilejicimi se na organizovani akci. Spoluprace vefejného a soukromého sektoru
je vsak velice dulezita a z hlediska marketingu mohou pfinést vyhody i pfijmy
vSem stranam. Je v8ak nutné neustavat v propagaci a prezentovat MICE moznosti
svétu (Adamson, 2009). Vyhody spoluprace spocivaji i v pokryti pozic
kvalifikovanymi lidmi. V nékterych piipadech (napt. Ceska republika, Mad'arsko,
Polsko a Slovenska republika), jiz bylo vyuzito sdileni nékladii a kooperativniho
marketingu, ktery se stal prostfedkem k prosazovani velmi podobné nebo
sousedni destinace na vyznamnych veletrzich nebo jako soucast hlavnich
mezinarodnich marketingovych kampani. Zatimco takové iniciativy jsou stale
pomérné vzacné, je zde kladen opravdu velky diiraz na vyuzivani takovychto
aktivit jako prostiedku k dosazeni vétsi financni efektivity (Country Profiles:

Tourism Trends and Policies, 2012).

Je tedy dilezity vzdélany persondl. Autofi soufasné poukazuji na
nedostatené propracovany systém Skoleni a vzdélavani v oblasti MICE
cestovniho ruchu. Pro 1uspéSnost tohoto odvétvi je =zapotiebi: umozZnit
zaméstnancim pracovni postup, moznost rozvoje ve vSech zemich, propojeni
teorie a praxe, nabidnout flexibilni metody vyuky aj. Je zde také nedostatek

pozornosti v akademickych kruzich.

Mezi dalSi aktudlni trendy muZeme zafadit vybrané skupiny osob.
Poptavka po MICE cestovnim ruchu zdravotné postizenymi osobami se zvysuje.
Dnesni zékony v soucasné dobé kalkuluji se zdravotné postizenymi osobami a
jejich ucasti na vSech akcich. Da se tedy pfedpokladat, Ze mista pro pofadani akci
budou vybirany s dirazem na dostupnd zafizeni pro zdravotné postizené. Pro
MICE cestovni ruch je dualezité si uvédomit, jaké druhy postizeni existuji a
poskytnout maximum dostupnych sluzeb i pro tyto osoby. V soucasné dobé& neni
tomuto tématu vénovana velka pozornost, ale v budoucnu bude nutna spoluprace

S osobami se zdravotnim postizenim pro lepsi pochopenti jejich potieb.
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Pocet zen, které cestuji za obchodnimi ucely, roste od roku. Nékteré Zzeny
vyzaduji, aby se snimi zachézelo jinak nez s muzi, jiné pak upiednostiiuji
moznost vyuziti hotelovych pater pouze pro zeny, doplikovych hygienickych
potieb apod. Nicméné pokud se podivame na katalogy sluzebnich cest, jsou vice
zacileny na muze. S riistem poctu zen cestujicich sluzebné se zlepSuje i zaméfeni
brozur i pro jejich tcely. Tato oblast vSak jesté vyzaduje vyzkum (Swarbrooke &
Horner, 2001).

vvvvvv

zakaznik. Je dilezité, aby se citil spokojeny. V MICE cestovnim ruchu je téeba
také myslet na spotiebitele. Zakaznik je obvykle ten, kdo zaplati Gcet za lidi, aby
se zucastnili sluzebnich cest, zatimco spotiebitelé jsou ti, ktefi jsou pifimymi
konzumenti téchto aktivit. Jednoduse feCeno: zdkaznik zaplati Gcet a spotiebitel si
ho uzije a zaroven zanecha dobrou ¢i Spatnou zpétnou vazbu (Swarbrooke &
Horner, 2001). Zaroven se potiebuje citit komfortné. Je daleko od domova na
delsi dobu, ma dlouhou pracovni dobu a je negativné ovlivnén mnohdy dlouhym
cestovanim do cile. Je to problém, ktery mize byt do jisté miry vyieSen nabidkou

volnoc¢asovych aktivit, pestrého programu v pribéhu konference apod.

Jak jiz bylo vyse zminéno, MICE cestovni ruch je obviiiovéan z negativniho
dopadu na Zivotni prostiedi. A to prevazné kvili dopravé. Turisté tohoto odvétvi
cestovniho ruchu pouzivaji dopravni prostfedky mnohem vice a mnohem castéji
nez b&zni turisté. Organizace planujici akce by mély zvazit tuto otdzku ptipravou

balickt a komplexnich vylett.

Globalizaci svéta a vyvoje ekonomik v Asii, Africe a Jizni Americe d¢la
prumysl MICE cestovniho ruchu opravdu mezinarodni. V soucasné dobé¢ jsou
MICE turisté zjakékoliv zemé a poskytuji tak riznorody pohled na umisténi
produktii a sluzeb na trhu z hlediska riznych nabozenstvi a kultur. Jak jiz bylo
vySe zminéno, zaméstnanci by méli byt vice $koleni, a to i v oblasti pfistupu k
turistim z riznych casti svéta, aby nedoSlo k nedorozuméni a néslednému
odrazeni turisti. Je nutné ucit se o cizich kulturach, o charakterovych a
mentalnich zvlastnostech jejich ptislusnikd, a to zatadit jiz do Skol zaméfenych na

hotelnictvi a cestovni ruch (Adamson, 2009).
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Vsechny vySe popsané trendy ukazuji, jaké druhy potieb zdkaznikd a
prumyslu budou v nejbliz§i budoucnosti pozadovany. Spolecnosti by mély zvazit

tyto potieby a trendy.
1.5 Marketing MICE destinace

Pojem marketing je chapan jako umisténi produktu v obchodnim prostredi
a neni jen pouhou propagaci, i kdyz ji také zahrnuje. Musi zacit jiz u filozofie
destinace, kterd vytvaii celkové prostfedi pro zobchodovani jednotlivych
segmentl, které produkuje a nabizi. V soucasné dob¢ se projevuje marketing jako
draz$i zalezitost a ztohoto divodu je nezbytné postupovat jednotné a

koordinované.

Neodmyslitelné misto v marketingu destinace ma jasna a cilena spoluprace
S méstem a regionem. Je tfeba si uvédomit, ze je zde velké mnozstvi i finan¢nich
prostiedkil, které pomahaji predevsim podnikatelim praveé pro umisténi produktu
na trhu. Velmi vyhodné je koordinovat systém produkti MICE do vétsich celku
(Event marketing v cestovnim ruchu. Event marketing MICE pro stfedni

management, 2007).
1.5.1 Marketing a propagace MICE akci
Mezi hlavni nastroje propagace MICE akci patii:

Tisk a PR — systematicka komunikace s novinafi, prostfednictvim které by
mélo byt dosazeno pozitivni prezentace dané lokality, akce, daného objektu atd.
Vztah s novinafi mizeme navazovat jak prostfednictvim dodani (¢i pravidelného
dodéavani) zajimavych materialli o dané lokalité, pofadané akci a atraktivnosti pro
jeji navstévniky, tak i prostfednictvim press tripit — vyleti do destinace ¢i zvani je

na akce zde poradané.

Reprezentativni barevné katalogy — mohou byt vydavané ve spolupraci

s vice podniky ¢i organizacemi, které maji zdjem o pfisun turistii do dané oblasti.

Propagacni seznamovaci navstévy — tripy vyznamnych zékaznikl ¢i

vysoce potencidlnich zakazniki ¢i subjektdi, které mohou zakazniky ptivést
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(cestovni agentury, zprostfedkovatelé MICE akci, organizatoii MICE akei atd.)
Na téchto navstévach se osobné seznami s nabidkou mista — osobni zkuSenost =

nejlepsi zkuSenost.
Placena inzerce

Utast na veletrzich — zde se navazuji osobni kontakty, vytvati poptavka a
piimo prodavaji sluzby zajemctim — piimy kontakt se povazuje za nejlepsi zplisob

propagace.

Pti propagaci MICE akci bychom méli vzit v potaz, jakéd je nase cilova
skupina. Nékdy mizeme pouzit v zahrani¢i stejnou propagacni kampai jako na
domacim trhu., jindy je tomu ovSem naopak. Tento diferencovany pfistup ale
neplati pouze pro propagaci domaci a zahrani¢ni. Nékdy se musi uplatnit 1 v rdmci
domaciho trhu pti aplikaci diferencovaného pfistupu k jednotlivym lokalnim

odlisnostem (Event marketing v cestovnim ruchu, 2006).
1.5.2 Marketingova strategie

Na zaklad¢ analyzy vnitintho a vnéjSiho prostfedi ovlivitujici poradéani
MICE akci je zvolena v souladu svizi a misi vhodna marketingova strategie.
Marketingova strategie ma dvé zakladni otazky: Kde se nyni nachazime a kde

chceme byt za rok, pét, deset a vice let?

Philip Kotler popisuje marketingovou strategii nasledovné: ,, Marketingova
strategie obsahuje obecné principy, pri jejichz uplatnéni marketingovy
management ocekavd, ze dosahne svych ekonomickych a marketingovych cilii na
zvoleném cilovém trhu. Skldda se ze zdkladnich rozhodnuti o marketingovych
ndkladech, z marketingového mixu a z rozvrzeni marketingové alokace (Kotler,

Marketing Management, 1997).

Soucasti marketingové strategie je i prace s vySe uvedenymi aktualni
trendy (viz kapitola 1.4. Aktualni trendy MICE cestovniho ruchu). Dnes s rychle
se rozvijejicimi technologiemi, pokrokem a inovaci pozadavkl zékaznikl jsou

ocekavani stale vyssi. Pro podnikani je stale t¢zsi prodat standardizovany produkt.

Zakaznici potfebuji k produktu pfidanou hodnotu a k tomu je potieba zménit
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hodnotovy fetézec (Kalakota & Robinson, 1999). Tradi¢ni hodnotovy fetézec se
zaméfuje na zndmé vyrobky a jejich zavedeni na trh. Hodnotového fetézce
reverzni, ktery je nyni pozadovan, stavi potieby zdkaznika na vrchol. Tento
pfistup rozumi preferencim zakazniki a stavi je do zakladu. Obrazek 3. zobrazuje

zékaznikiv hodnotovy fetézec.

Obrazek 3. Hodnotovy retézec zikaznika MICE cestovniho ruchu

Potieby Integrované Produkty/ Flexibilni Outsourcing

zékaznikd kanaly sluzby infrastruktura /in-house
komnetence

Zdroj: Kalakota a Robinson, 1999

Jak je vidét z obrazku, potfeby zdkaznika jsou zakladem hodnotového
tetézce. Potfeby zdkaznikli pochazeji z mnoha zdroji, nekteré jsou popsany vyse.
Ty jsou ptivedeny aZ ke vzniku produktu nebo sluzby. Ty jsou dale distribuovany
prostiednictvim pruzné infrastruktury. Nasledné¢ musi spole¢nost rozhodnout, zda

ma vSechny potifebné schopnosti a dovednosti nebo vyuZzije externi dodavatele.

Spole¢nost by méla premyslet nad novym zplisobem piedstaveni produktu
a dat prostor piipadnym zménam. Kalakota a Robinson (1999) upozoriiuji na
zam&feni spolecnosti a na jejich cile, doplnuji, Ze knalezeni Ilepsi
konkurenceschopnosti na trhu se miZe spolecnost zamé&fit na néktery z niZe

uvedenych oblasti:

. Preciznost servisu — poskytnuti zakaznikim dobrou,
citlivou a naslouchajici organizaci, vyuzivajici CRM
o Provozni dokonalost - poskytovani nejlevnéjsiho zbozi a

sluzeb a zptijemnéni ndkupi zdkaznikda.
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. Inovativnost — inovativni organizace oteviena novym

trenddm.

Zamgéteni na jedno z oblasti umoziiuje organizaci soustfedit se na silné

stranky a byt konkurenceschopny a leaderem na trhu MICE cestovniho ruchu.
1.5.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan je souhrn analyz situaci, pfilezitosti, problému, cila,
strategii, programu, o¢ekavanych vysledkd a zptsobt kontroly. Jde o podrobny
dokument, ktery je v pribéhu kratsiho ¢asového obdobi vyuzivan pro koordinaci
¢innosti sledujicich vytyceny cil. Marketingovy plan je taktickym, kratkodobym
planem obsahujicim podrobné ¢asové harmonogramy a detailni rozpoCty potiebné
k realizaci marketingového mixu. Vétsinou vychazi z dlouhodobého strategického
planu, ktery se zabyva problematikou vnéjSiho prostiedi ze stfednédobého a
dlouhodobého horizontu. Marketingovy plan musi vychdzet z podrobné analyzy a
vyzkumu vSech faktorG ovliviluyjicich dosazeni planovaného zdméru.
Marketingové planovani je tedy proces, jehoz vysledkem je strategie prodeje
ur¢itétho MICE produktu (Vademecum pro profesionaly ve svété MICE. 2. dil
,Jak se prodavat — marketing MICE s malym rozpoctem®, 2008).

Vzhledem k neustale se ménicim podminkam na trhu je nutné zpracovavat
flexibilni, tedy pruzné marketingové plany. Je potieba si marketingovy plan

pfipravit velice podrobné a ptipravit se na rizné scénafe, které mohou nastat.

Marketingovy plan MICE akce mé obvykle dvé ¢asti: tvodni a realiza¢ni.
Uvodni marketingovy plan se vénuje diivodu sestaveni planu, konkrétng ujastiuje
predpoklady a vychozi pozice pro potadani MICE akce, na kterych je samotny

realiza¢ni marketingovy plan vybudovan.
Dle Kotlera (1997) by mél marketingovy plan obsahovat:

1. provadéci shrnuti — strucny ptehled planu,
2. bézna marketingova studie — zékladni udaje o trhu, produktu,
konkurenci, mikro a makroprostredi

3. rozbor prilezitosti a vysledki — SWOT analyza
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4. cile — v oblasti zisku, poctu navstévniki, zrealizovanych akei atd.

5. marketingova strategie

6. akéni programy — odpovédi na otazky: Kdo, Kdy, Co a Kolik to bude
stat

7. prohlaseni o predpoklddaném finanénim vysledku

8. kontrola

Pro dalsi spé$né fungovani organizace je nutné nejen zjistit ispeSnost pii plnéni
cili marketingového planu, ale zkoumat a poucit se i z pripadnych nezdart a
ucinénych chyb. Nem¢lo by tedy chybét zavérecné hodnoceni a zpétna vazba.
Prostfedkem mohou byt hodnotici evalua¢ni dotazniky na celkové hodnoceni akci,
které muze byt realizovano bud’ vlastnimi silami, nebo najatymi marketingovymi

agenturami.
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2. Organizace MICE cestovniho ruchu

2.1 Mezinarodni organizace cestovniho ruchu

Napfi¢ zemémi pusobi n€kolik organizaci cestovniho ruchu, které plni své

funkce. Mezi nejvyznamnéjsi patii UIA, ICCA, TACC nebo UFI.

Organizace UIA (Union of International Associations) je neziskova
organizace, jejimz poslanim je monitorovani mezinarodnich neziskovych
organizaci, jejich klasifikovani, sledovani zajma a trendd. Organizace monitoruje
od roku 1910 mezinarodni kongresy a konference. Své statistiky provadi na

zaklad¢€ oveétovanych informaci jednotlivych ¢lenskych organizaci.

Mezinarodni kongresova asociace ICCA (International Congress and
Convention Association) patii mezi nejvyznamné&jsi subjekty, které se vénuji
mezinarodnimu kongresovému cestovnimu trhu. Jednotlivi ¢lenové se podileji na
organizaci mezinarodnich kongresovych akci, ubytovani a transportu tcastnik.
Statistické udaje organizace shromazd’uje od roku 1972 pomoci prizkumu u
vSech organizaci, které jsou zahrnuty v databdzi organizace, prostfednictvim
kalendare udalosti ¢lenli a zpracovanim specifickych vyzkumnych projekt

(Kulman, 2011).

IACC (International Association of Congress Centres) - Mezinarodni
sdruzeni kongresovych center a bylo zaloZeno roku 1958. Cleny jsou vétsinou
kongresova centra z Francie, Danska, Norska, Svédska, Japonska, Australie,

Severni Ameriky a z Velké Britanie (Orieska, 2004).

UFI (The Global Association of the Exhibition Industry) - organizace
byla zaloZena roku 1925 v Milan€ pod nazvem ,,Union des Foires Internationales”
nebo "Union of International Fairs" v anglickém jazyce. Od roku 2003 se
organizace piejmenovala na titul, ktery je v nazvu. UFI sdruzuje svétové
organizatory vystav a vlastniky vystavist. Cilem je prosazeni, zastupovani a

podpora ¢lenti a vystavnictvi po celém svété (Orieska, 2004).
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2.2 Organizace MICE cestovniho ruchu v Ceské republice

V Ceské republice je organizaci pro oblast cestovniho ruchu
CzechTourism, které ziidilo v roce 1993 Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské
republiky. Pivodné m¢éla tato statni pfispévkova organizace za ukol propagovat
Ceskou republiku jako atraktivni turistickou destinaci v zahrani¢i, ale v roce 2003
rozsifila pole plisobnosti propagace i na domaci trh. Konkrétni oblasti propagace
tvofi lazenstvi, Ceskd gastronomie, kongresova a incentivni turismus a golfova
turistika, ale i1 dal$i témata: bohatstvi, historie, zazitkova a aktivni dovolena

(CzechTourism, 2013)

Vroce 2010 zalozila agentura Czech Tourism organizaci Czech
Convention Bureau. Jeji hlavni &innosti je propagace Ceské republiky jako
kongresové a incentivni destinace. Zaroven zastfeSuje regiondlni kongresové
kancelaie (Convention Bureau) v Ceské republice, koordinuje marketingové a
obchodni aktivity vi¢i zahraniénim partnerim a potencialnim klientam. (Marhoul,
2006) uptesiiuje, ze Convention Bureau je ve vyspélych ekonomikach vnimano
jako institut fizeni a podpory rozvoje kongresové turistiky6. Site aktivit a mira
kompetenci Convention Bureau se v jednotlivych zemich lisi. Jejich hlavnim a
spoleénym poslanim vSak je pomédhat ziskavani mezinirodnich konferenci,

kongrest, vystav a incentiv pro misto, ve kterém se angazuji.

Z celkovych 14 kraji je do projektu zapojeno deset s vlastnimi
regionalnimi kanceldfemi, a to: Praha — Prague Conventon Bureau, Jihomoravsky
kraj — Moravia Convention Bureau, Zlinsky kraj — East Moravia Convention
Bureau, Jihocesky kraj — JihoCeska centrala cestovniho ruchu, Plzensky kraj —
Pilsen Convention Bureau, Karlovarsky kraj — Carlsbad Convention Bureau,
Ustecky kraj — North West Bohemia Convention Bureau, Liberecky kraj — North
Bohemia Convention Bureau, Pardubicky kraj — East Bohemia Convention
Bureau, Moravskoslezsky kraj - Moravian-Silesian Convention Bureau. Pouze
nékteré z téchto organizaci maji své vlastni internetové portaly. Do projektu zatim

nejsou zapojeny kraje: Sttedocesky, Kralovéhradecky, Vysoc¢ina a Olomoucksy.
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Vyjimecné postaveni méa v kongresovém cestovnim ruchu hlavni mésto
Praha, které patii v soucasné dobé k nejnavstévovanéjsim evropskym metropolim.
Posilenim kladného podvédomi prazské metropole jako kongresové destinace se

zabyva neziskova organizace Prague Convention Bureau (Marhoul, 2006).
2.3 Organizacni tym

Kotikova a Schwartzhoffova (2008) popisuji dva mozné zplsoby
zabezpeceni akce. Realizovat akci vlastnimi prostiedky pfi vyuziti vlastnich
pracovnikd, dobrovolnikli a subdodavatelii jednotlivych sluzeb, nebo uzaviit

smlouvu se specializovanou agenturou, které zrealizuje dany akci na miru.

Mezi organizatory akci fadime PCO (Professional Congress/Conference
Organiser)}, DMC (Destination Management Company)*, a AMC (Association
Management Company)° organizace.

PCMA (PCMA, 2014) potvrzuje, Ze organizatoti vzdy musi mit cile akce,
plan ubytovéni a rekreacnich aktivit, které jsou vhodné pro skupiny, dané cile a
casovou dotaci. Organizatofi akce vybiraji lokalitu 1 z hlediska dopravni
dostupnosti. Jedna se jak o dostupnost pro piijezd a odjezd hostli na konferenci
nebo z konference (nebo jiné MICE akce), tak dostate¢nou dopravni obsluznost
vybran¢ho mista béhem samotného konani akce (napf. moznost vefejné ¢i jiné
dopravy do centra nejbliz§tho mésta apod.). Organizace konferen¢nich a
incentivnich akci je doplnéno o dalsi sluzby jako napf. zajisténi konferencni
techniky, odborného personalu, gastronomickych sluzeb, vyzdoby a tUprav

prostoru apod.

¥ PCO - Tento typ subjektu se specializuje na organizovani kongresii ¢i konferenci a na
poskytovani doplitkovych sluzeb. Zajistuje bézné vSechny faze od marketingu a registrace
ucastniki, pres zaji$téni prostor, oberstveni a ubytovani az po tisténi materiald, zajisténi dopravy
apod. Tyto subjekty se sdruzuji do profesné orientovanych organizaci (napt. IAPCO) a spole¢né
pak udévaji trend a zvySuji standardy v kongresovém prumyslu.

* DMC - Subjekt specializujici se na nabidku kongresovych sluzeb v ur¢ité lokalité, udrzuje si
ptrehled o mistnich kapacitach, sluzbach, moznostech a ptilezitostech a téchto informaci vyuziva
pfi tvorbé nabidek a oslovovani agentur, které pro tento subjekt shani klienty (vétSinou cestovni
agentury apod.). Tento subjekt aktivné propaguje akce v urcitém regionu a snazi se nalakat do n¢j
co nejvice klientt.

> AMC - Jedna se v podstats o PCO zaglen&ny do struktury asociace (event. firmy) — interni
odde¢leni, zabyvajici se témito ¢innostmi (organizujici vétsi vzdélavaci akce, meetingy, kongresy,
apod.) pro danou asociaci.
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V ramci MICE cestovniho ruchu ptisobi na jedné stran¢ organizatoti akci a
na stran¢ druhé poskytovatelé prostor a dalich sluzeb pro akci. MICE cestovni
ruch se vyznacuje velkou komplexnosti a roztfisténost, v této oblasti se obvykle
pohybuje velké mnozstvi obchodnikd, dodavateld apod. (viz obrazek 4).
Rutheford (1990) popisuje proces planovani a produkce eventu jako projektovani
kola. Akce je uprostied a paprsky reprezentuji jednotlivé dodavatele a tvofi tak
vyplil prostoru mezi stfedem okrajem kola. VSechny komponenty kola jsou

nezavislé a maji byt koordinované tak, aby akce byla uspésna (Page, 2003).
Obrazek 4. Struktura MICE cestovniho ruchu

Zakaznici

e Individualni
e Spolecnosti
e Asociace

Dodavatelé

Dopravci

Mista vhodna pro MICE
akce

Provozovatelé ubytovani
Doplitkové a specialni
sluzby (audiovizualni,
zébavni zafizeni, apod.)
Turistické zaiimavosti

Zprostiedkovatelé

Obchodni a turisticti agenti

Kongresové spolecnosti
Spolec¢nosti zamétujici se
na event management
Incentivni cestovni
agentury

Destina¢ni marketing

Zdroj: Swarbrooke & Horner, 2001
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Organizaéni tym kazdé akce MICE akce by mél byt poétem ¢lent co
nejmensi, ale pfitom akceschopny a flexibilni, pfipraveny zareagovat na
nepfedvidatelné situace. Jeho slozeni i pocet ¢lent vzdy zavisi na konkrétni akei —
jejim rozsahu a typu. Od téchto aspektl je také odvisla doba sestaveni tymu i
zacatek a intenzita jejiho fungovani. Je dilezité, aby pfipravny tym zacal fungovat

v dostate¢ném predstihu pred kondnim akce.

V¢Etsi organizace maji obvykle zameéstnance, kteti odpovidaji za jednotlivé
MICE akce, vétSinou je ale tato zodpovédnost pouze malou soucasti jejich
profesniho profilu. Obvykle maji na starosti organizovani MICE akci odd¢leni
jako napf. obchod a marketing, HR (personalistika), administrativa (Rogers,
2008). Zalezi také na spolecnosti, jak moc jsou jednotlivi zaméstnanci zahrnuti do
organizovani MICE akci. V nékterych spole¢nostech jsou zaméstnanci pouze
sbérateli informaci. Jsou samoziejmé 1 takové firmy, kde na zaméstnanci

nechdvaji organizaci akci od zacatku do konce.

Zékladni struktura organiza¢niho tymu muze byt nasledujici (Event

marketing v cestovnim ruchu, 2006):

1. vedouci celého tymu — reprezentuje organizatora navenek. Zodpovida
za fungovani tymu a de facto uspéch celé akce. Mél by vést vsechna dilezita
jednani s klicovymi subdodavateli, sponzory akce, externimi odborniky, v ptipadé
pofadani odborné akce pak reprezentovat pied partnerskymi autoritami — napf.
universitami, samospravnimi organy, ministerstvy atd. Je zodpovédny za Cerpani

rozpoctu.

2. vykonni manazefi (jejich pocet zavisi zejména na rozsahu a typu
potadané akce) — zodpovidaji za vytipovani spolupracujicich organizaci (napf.
grafické studio, tiskarna, dodavatel cateringu atd.) a dil¢i jednani s nimi pfed i po
uzavieni smlouvy. Mohou navrhovat program akce. Podileji se na sestavovani
rozpoCtu akce, sleduji jeho cCerpani apod. V tymu by kazdopadné mél byt
sponzoring manazer (osoba zodpovédna za ziskdvani financi od sponzoril) a

marketing manazer (ma na starosti marketing celé akce - prodej ucastnikiim). V
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ptipad¢ vyuziti specializovanych sluzeb je vhodné, aby v tymu byl také: manazer

pro dopravu, registraci, persondl a podobné.

3. pokladnik — mé na starosti veskeré finan¢ni transakce, sleduje Cerpani

rozpoctu, vystavovani objednavek, pfijimani a proplaceni faktur apod.

4. manaZer komunikace — zajiStuje komunikaci s novindii a piipravu
podkladu pro né. V piipadé potadani akce, kde ucastnici musi pfedem potvrdit

ucast, mize mit na starosti také vyfizovani registraci.
5. asistent — administrativni podpora tymu

V kazdém ptipadé, 1 kdyZz event bude realizovat vybrand agentura, musi
byt v zadavatelské instituci uréen zaméstnanec nebo organizacni tym, ktery bude
s agenturou komunikovat, dohlizet na pribézné plnéni harmonogramu eventu,
fesit vzniklé problémy a v neposledni fad¢ i komunikovat s médii (Kotikova &

Schwartzhoffova, 2008).
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3. MICE cestovni ruch v Ceské republice se zaméfenim na Jihomoravsky

kraj
3.1 Turisticka atraktivita regionu

Ceska republika nabizi spoustu turisticky atraktivnich mist, které maji
urcitou historickou nebo kulturni hodnotu nebo piirodni bohatstvi. Ne vSechna

mista jsou vSak vyuzita tak, jak by potencial napovidal.

Soucasna doba a zivotni styl populace vybizi k hledani né¢eho nového,
neobvyklého, lakavého. Rlzné spolecnosti i organizace podilejici se na piipravé

ruznych akci tyto destinace vyhledavaji nebo se snazi zatraktivnit jiz objevené.

Na vytvareni a udrzovani turistické atraktivity dané oblasti se podili tfi
sektory — vefejny, soukromy a neziskovy. VSechny tii maji za cil zatraktivnéni
prostfedi, hlavni motivy a procesy jsou vSak odlisné (Event marketing v

cestovnim ruchu, 2006).

Verejny sektor (statni organy) maji za cil dosazeni rovnovahy ndkladi a
prinosti nebo i vyrovnani predem stanoveného deficitu, v kazdém piipadé neni
hlavnim motivem zisk. V rdmci vetejného sektoru spolupracuji ustfedni vladni
organy a jejich agentury a regiondalni a mistni orgény, pficemz jejich cile byvaji

nepatrné odlisné.

Pro sprdvce nebo majitele objektil turistického zdjmu (ustfedni vladni
organy) je hlavnim cilem chranit ndrodni kulturni dédictvi a zaroven vzbudit
zajem turistl a tim zlepsit platebni bilanci statu. Regionalni a mistni organy stavi
do poptedi zlepSeni image lokality mimo jeji hranice, vyuzivani atraktivit pro
pamatky atd.). DalS§im cilem muze je pro tyto organy zvysSeni poctu zatizeni pro
volny cas, kterd jsou dostupnd vefejnosti a vyuziti atraktivit pro dal§i rozvoj

mistniho cestovniho ruchu.

Ve vefejném sektoru plsobi velmi silny vliv a hlavné omezeni vladni
politikou, proto se spiSe projevuje tendence k vyuZzivani soukromého sektoru

s dohledem statnich organtl.
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Hlavnim cilem soukromého sektoru je zisk a dosazeni ur¢ité miry
navratnosti investice. Jsou to takové subjekty, kterym jde Vramci zisku 0
komer¢ni vyuziti téchto mist, jejich zvelebeni ¢i zachranu (napf. historické
pamatky, ptirodni lokality apod.). Vyhodou soukromého vlastnictvi a spravy
turistickych atraktivit je pravé financni stranka na vstupu a je ziejmé, ze velké

spole¢nosti maji dostate¢né zdroje na vyvoj produktl i propagaci.

V posledni fad€ nesmi byt opomenuty i organizace neziskového sektoru,
které se také podili na zatraktivnéni lokalit, Casto i kdyz hlavni zaméfeni dané

organizace je naprosto odlisné.

Aby mohla byt novd nebo nové upravend mista, at uz kymkoliv,
vyuzivana, musi byt zohlednény i dalsi faktory, jako je dopravni dostupnost,

dostate¢na ubytovaci kapacita nebo vhodnost doprovodnych sluzeb.

V kazdém ptipad¢ si takovéto destinace zaslouzi pozornost v propagaci.
Agentury mohou pfipravovat rizné bali¢ky, ve kterych mohou byt zahrnuty jak
ubytovaci, stravovaci tak doplikové sluzby. Takovymto piikladem mulze byt
organizace ruznych slavnosti, ochutnavek vin, pfedstaveni, koncert ¢i riznych

show.

3.2 MICE cestovni ruch v Ceské republice

Ceska republika patii k zemim s vyznamnym postavenim na trhu MICE
cestovniho ruchu a je zfejmé, Ze toto postaveni neustdle posiluje. Vzhledem ke
své poloze disponuje Ceska republika vyznamnym potencidlem pro pofadani
MICE akci. VS8echny kraje nabizi velké mnoZstvi kulturnich a pfirodnich
atraktivit. Vyznamny je také kongresovy cestovni ruch, ktery je rozvijen
predevs§im ve vétSich méstech, jako je Praha, Brno, Ostrava, Karlovy Vary nebo
Plze aj. V ramci celé Ceské republiky vsak neni potencial kongresového
cestovniho ruchu dostate¢né vyuzit. Zemé& je dobfe dostupna, nachazi se zde pét

mezinarodnich letiSt, dopravni infrastruktura je dostacujici.

MICE cestovnim ruchem se na narodni arovni zabyva Ministerstvo pro

mistni rozvoj — odbor regionalniho rozvoje a cestovniho ruchu a Ceska centrala
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cestovniho ruchu. Ministerstvo pro mistni rozvoj si je védomo dilezitosti MICE
cestovniho ruchu a v soucasné dobé se snazi zkvalitnit informace, statisticka data
o poétu a struktufe organizatorti akci MICE, ktefi ptisobi na tizemi Ceské
republiky (Kulman, 2011). Ceska centrala cestovniho ruchu piedstavuje Ceskou
republiku jako atraktivni destinaci, v niZ je mozné kombinovat akce kongresového
a veletrzniho cestovniho ruchu s bohatou nabidkou incentivnich programi.

Jednotna propagace vSech regionli v zemi je teprve ve svych zacatcich.

3.3 MICE cestovni ruch v Jihomoravském Kkraji

Jihomoravsky kraj Ceské republiky se nachazi v jizni &asti Moravy a
pfimo hrani¢i s Rakouskem a Slovenskou republikou. Geograficky ma v ramci
Evropy vybornou polohu a nachazi se na vyhodném mist¢ mezi tfemi
vyznamnymi evropskymi hlavnimi mésty Prahou, Bratislavou a Vidni. V rdmci
republiky sousedi ze zapadu malou c¢asti s Jiho¢eskym krajem a piedev§im
s Krajem Vysocina, ze severu s krajem Pardubickym a z vychodni strany pak
s krajem Olomouckym a Zlinskym. Je pfimo letecky propojen s Londynem,
Rimem, Mildnem, Moskvou, Petrohradem. V obdobi hlavni turistické sezony je
Brno letecky spojeno s dalsimi destinacemi ve Stfedozemi a Turecku (Airport
Brno, 2012).

Jihomoravsky kraj disponuje pomérné Sirokou nabidkou ubytovacich
zafizeni, kongresovych a konferen¢nich zafizeni, nachazi se zde nejvyznamné;si
areal pro kondni vystav a veletrht v Ceské republice nabizi mnozstvi kulturné-

historickych, pfirodnich, sportovnich a dalSich atraktivit.

Z historickych a kulturnich atraktivit jsou to napt. mnohé pamétihodnosti a
vyznamna spoledenské stfediska v Brné - napi. hrad Spilberk, kostel sv. Petra a
Pavla nebo funkcionalisticka vila Tugendhat, kterd je zafazena na seznam
svétového kulturniho dédictvi UNESCO, mnozstvi kin, divadel, galerii a muzei,
hvézdarna aj. Mezi lety 2007 a 2013 byly navrZeny projekty v rdmci Programu
rozvoje cestovniho ruchu Jihomoravského kraje na obdobi 2007 — 2013. V tomto
obdobi realizovalo nékolik vyznamnych projekti mésto Brno, mezi nimiz napf.

restaurovani jiz vyse zminéné vily Tugendhat a dale pak kostnice, brnénské
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podzemi, hvézdarna a planetarium, expozice v ZOO aj. (Program rozvoje
cestovniho ruchu Jihomoravského kraje na obdobi 2014 - 2020, 2013).

Mezi vyznamné kulturni a historické pamatky na Jizni Moravé dale patii
napt. goticky hrad PernsStejn, renesancni zamky v Blansku a Bucovicich, barokni
sidla v Miloticich a Boskovicich, zdmky Vranov nad Dyji a Bitov, rotunda ve
Znojmé¢, zamecka rezidence ve Slavkoveé u Brna a dalsi. V uplynulych osmi letech
byly realizovany i nové projekty na tizemi mésta Kufim (jedna se o rozsifeni
sluzeb v arealu golfového resortu KASKADA) a v Boskovicich (westernové

méstecko a zidovské pamatky).

Na uzemi kraje se nachazi 1 ndrodni park, 3 chrdnéné krajinné oblasti a
284 maloplosnych chranénych Uzemi. Z ptirodnich zajimavosti je mozné zvolit
jako doprovodny program navstévu Moravského krasu, ve kterém se nachazi
mnozstvi krapnikovych jeskyn, ponornych ficek a vapencovych skalnich utest.
Tato oblast je také cenna svou specifickou faunou a flérou a je diky svému
mimofadnému piirodnimu bohatstvi velkym ldkadlem pro turisty. DalSim
vhodnym doprovodnym programem je napt. projizdka na Batové kanale,
navstéva Palavy, luznich lesii u Mikul¢ic a Pohanska nebo luznich lest v okoli

Bteclavi, NP Podyji atp.

Z pohledu pfirodnich atraktivit se na izemi kraje nachazeji dvé biosférické
rezervace UNESCO, a to Dolni Morava a Bil¢ Karpaty. Tyto oblasti maji i
vyznamnou kulturni hodnotu z pohledu Zivotniho prostfedi. Dolni Morava vznikla
rozSitenim byvalé biosférické rezervace Palava a zahrnuje jedinecné vapencové
skaly, luzni lesy soutoku tek Moravy a Dyje a kulturni krajinu Lednicko-
valtického aredlu. Lednicko-Valticky aredl ptedstavuje rozsdhlou parkové
upravenou malebnou a jedine¢nou krajinu s mnozstvim romantickym staveb, jako
jsou kolonady, sochy, zdmecky a zamky v Lednici a Valticich. Oblast je zapsana
na seznamu kulturniho svétového dédictvi UNESCO. Biosféricka rezervace Bilé
Karpaty navstévnikiim nabizi napt. velké mnoZzstvi lesi a kvétnatych luk se
vzacnymi stavaci. Nadnarodniho vyznamu dosahuje také Narodni park Podyji, na
jehoz hranici navazuje Rakousky narodni park Thayatal (Program rozvoje
cestovniho ruchu Jihomoravského kraje na obdobi 2014 - 2020, 2013).
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Pro sportovni nadSence jsou pfipravena golfova hiisté, jezdecké kluby,
cyklostezky, moderné¢ vybavena fitnesscentra, tenisové a squashové kurty,
oteviené 1 kryté aquaparky. Lakavym aredlem, ktery byl vybudovan a otevien
v roce 2013 je u nadrzi Nové mlyny Aqualand Moravia. V ramci incentivnich akci
je mozné zucastnit se i adrenalinovych doprovodnych programi, ke kterym patii

projizd’ka na brnénském Autodromu, nebo let horkovzdu$ném balonu.

Co viak ¢ini Jihomoravsky kraj vyjimeénym od ostatnich kraji Ceské
republiky, jsou folklorni tradice a vinafstvi. Dlouholetéd tradice vinafstvi je znat
témet na kazdém kroku jizni Moravy. Na Jizni Moravé je bohata tradice vinafstvi,
ktera saha az do dob Rimantl. Nachazi se zde 96 % &eskych vinic. Zpestfenim
MICE cestovniho ruchu miize byt posezeni ve vinném sklepé s cimbalem a
kulinafskymi specialitami, navs$téva tradicniho vinobrani, nebo pamatkové
rezervace vinnych sklepti v Petrové, prohlidka vinatskych expozic v Hustopecich,
Mikulové nebo ve Znojmé, degustace Vv salonu vin ve Valticich (Kongresova
turistika na Jizni Moravé, 2006). Tabulka 3 prezentuje vybrané turistické
atraktivity Jihomoravského kraje, na které jde navazat dalsi MICE aktivity.

Tabulka 3. Piehled turistickych oblasti Jihomoravského kraje, jejich vybranych

turistickych atraktivit a prevladajicich forem cestovniho ruchu.

Turisticka oblast Dominujici Doprovodné Vybrané

formy formy turistické

cestovniho cestovniho atraktivity

ruchu ruchu

Brno a okoli Veletrzni a Nékupni CR Vila Tugendhat
kongresova Gastronomicky  (UNESCO)
turistika, CR ZOO Brno a
kulturné- Golfova turistika Vyskov
historicko- Cykloturistika ~ Hrad Spilberk a
poznavaci CR Veverti

Katedrala Sv.
Petra a Pavla
Brnénské
vystavisté
Slavkovské
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bojiste

Masarykiv
okruh
Moravsky kras a okoli Ptirodné- Lécebny CR CHKO
poznavaci Pé&si turistika Moravsky kras
turistika Kulturng- Propast
poznavaci Macocha a
turistika Punkevni
Cykloturistika jeskyné
Venkovska Hrad Pernstejn
turistika Hrad a zamek
Boskovice
véetné zidovské
ctvrti
Zabavni park
Boskovice

Statni zamek
Lysice a Kunstat

Palava a Lednicko- Kulturné a Pobyt u vody Lednicko-
Valticky areal piirodné- Venkovska Valticky areal
poznavaci turistika (UNESCO)
turistika CykKloturistika Statni zamek a
Vinarska Lécebny CR lazné Lednice
turistika Biosféricka
rezervace
UNESCO Dolni
Morava
CHKO Pélava
Vinatské stezky
Novomlynské
nadrze
Aquapark
Pasohlavky
Znojemsko a Podyji Vinaiska Pobyt u vody Néarodni park
turistika Venkovska Podyji
Kulturn¢ a turistika Vodni nadrz
ptirodné- Cykloturistika Vranov
poznavaci Lécebny CR Zamek Vranov
turistika Nakupni CR nad Dyji
Hrad Bitov
Meéstska
pamatkova
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Slovacko

Etnograficka
turistika
Vinaiska
turistika
Kulturné a

Venkovska
turistika
CykKloturistika
Vodni turistika
Lazensky CR

rezervace
Znojmo
Vinafské stezky
Biosféricka
rezervace
UNESCO Bilé
Karpaty

Zamek Milotice

Zamek a
skanzen
Straznice
Templarska tvrz
a sklepy

v Cejkovicich
Archeologické
nalezi$té
Mikulcice
700 alazné
Hodonin
Bativ kanal

ptirodné-
poznavaci
turistika

Zdroj: Program rozvoje cestovniho ruchu Jihomoravského kraje na obdobi
2014 — 2020, 2013

Dalsim ptedpokladem pro MICE cestovni ruch je dlouholeta tradice védy a
ruchu Brno je zapsano diky mnohym védcim, z nichZ je zfejmé nejvyznamnéjsi
Johann Gregor Mendel, do historie védy. Brno je sidlem nékolika vyznamnych
univerzit a vysokych Skol, nachdzi se zde n€kolik vyznamnych vyzkumnych
ustavli, nékolik pobocek Akademie vé€d, moderni vyzkumné-vyvojové centrum
Univerzitntho Kampusu Masarykovy univerzity, Technologicky park a
Technologicky inkubator VUT. Oblast védy a vyzkumu je podporovana jak
vefejnym, tak soukromym sektorem a plynou do ni stale nové investice. Podpora a
investice plynou do oblasti pocitacovych technologii, telekomunikaci, vyvoje
softwaru a ostatnich hi-tech oborti. Velkou pfilezitosti pro Jizni Moravu
predstavuje Stredoevropsky technologicky institut — CEITEC, ktery ma vytvofit
prvottidni zazemi pro vyzkum v oblastech nanotechnologie a mikrotechnologie,

strukturni biologie, molekularni mediciny, genomiky a protetiky rostlinnych

39



systtmu aj. Projekt je financovan evropskymi = strukturdlnimi fondy
prostiednictvim OP Vyzkum a vyvoj pro inovace (CEITEC - Financovani, 2014),
je do n¢ =zapojeno nékolik zahrani¢nich védci, partnery projektu jsou
Masarykova univerzita, Vysoké uceni technické, Mendelova univerzita,
Veterinarni a farmaceutické univerzita, Ustav fyziky materialt Akademie véd CR
a Vyzkumny ustav veterinarniho lékatstvi. Projekt bude umistén z vétsi casti do
prostor Technologického parku VUT a z mensi casti Univerzitniho kampusu

Masarykovy univerzity.

Jizni Morava se diky ¢innosti podpory v oblasti védy a vyzkumu fadi
K nejvice inovativnim regionim stfedni Evropy a stava se idealnim mistem pro
pofadani kongresovych akci. Destinace nabizi relativné dobrou kvalitou sluzeb,

pfi¢emz patii k levn&jSim kongresovym a veletrznim regiontim.

Kongresovy turismus je v kraji reprezentovan zejména meéstem Brnem,
které je nejvétiim centrem veletrh a vystav v Ceské republice. Na brnénském
vystavisti je pofadano ro¢né nékolik desitek mezinarodnich akci s vysokou
navstévnosti, které maji ale diky hospodaiské krizi sestupnou tendenci.
Kongresova zatizeni se ale postupné zacinaji budovat i v jinych obcich kraje, ale
diky jejich mensim kapacitdm a horsi dopravni dostupnosti slouzi pouze pottebam

ceské klientely oproti kongresovym zatizenim v Brné.

O podporu a rozvoj kongresové turistiky se v Jihomoravském kraji stara
od roku 2008 agentura Moravia Convention Bureau (MCB), ktera je

specializovanou soucasti Centraly cestovniho ruchu — jizni Morava.
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4. Cile a vyzkumné otazky prace

V nasledujici empirické ¢asti shrnujeme vyzkumna data tykajici se prace
rozhodujicich pracovniki v agenturach zajistujicich MICE aktivity pro

poptavajici subjekty, k cemuz jsme si stanovili cile prace a vyzkumné otazky.
4.1 Cile prace

Oblasti cestovniho ruchu chybi dostatek vyzkumt, v MICE cestovnim
ruchu je tento nedostatek vyraznéjsi. Swarbrooke a Horner (2001) definuji klicové

slabiny ve vyzkumech MICE cestovniho ruchu:

o nedostatek spolehlivych dat na trhu,

o nedostatek dat o tom, podle ¢eho se klienti rozhoduji (je
tedy obtizné uvést na trh konkrétni produkty),

o pocity, které maji klienti spojené s misty konani akci a akci
jako takovou, aj.,

o trendy na trhu,

. dilezité kulturni otazky,

o vyhody a nevyhody MICE cestovniho ruchu,

. budouci rozvoj pramyslu.

Co je také dulezité a tyka se vSech aspektii vySe popsaného, je spoluprace

riznych zemi a hlavné jednotlivych zatizeni.

Na zakladé téchto poznatkt a teoretického zazemi tohoto tématu jsme se
zamg¢ftili na motivacni faktory agentur potadajicich kongresy, meetingy, seminaie
a dalsi analogické aktivity kongresové turistiky a jejich analyzu. Zaméfili jsme se
pfevazné na faktory tykajici se rozhodovani o misté¢ konani MICE akeci. Vyzkum
je Castecné orientovan na jizni Moravu, jakozto atraktivni destinaci takovychto

druht akci v Ceské republice.

Cilem empirické casti tedy bylo poznat a popsat zkusenosti ,,decision
makers“ s rozhodovanim o misté konani akci a jejich motivace k vybéru piislusné

destinace.
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4.2 Vyzkumné otazky

Na zéklad¢é teoretickych poznatkid (viz teoreticka Cast prace), vlastni
zkuSenosti a studia literatury jsme vytipovali nékolik oblasti, které s vyse
uvedenymi okruhy vyzkumu souviseji. Pro konkretizaci naseho cile jsme stanovili

nasledujici vyzkumné otazky:

o Co predevsim pozaduji klienti?

. S jakym Casovym piedstihem se akce planu;ji?

. Co rozhoduje o misté konani?

o Co by klienty pfimé€lo zménit pldn nebo destinaci?

o Co si mysli agentury o jizni Morav¢, jako mozné destinaci

pro MICE a jaka je jejich zkuSenost s jizni Moravou?

42



5. Metodika

Pro naplnéni stanoveného cile jsme zvolili kvantitativni vyzkumné
postupy, konkrétn¢ dotaznik vlastni konstrukce inspirovany vyzkumem GM
Consulting (2005), ktery je uveden v Pfiloze této prace. Vyzkum spole¢nosti GM
Consulting mé¢l za cil ziskat informace tykajici se motivacnich faktorti pro konani
kongrest, meetingli, seminafti a dal§ich analogickych aktivit kongresové turistiky
s hlavnim dirazem na volbu mista. Sbér dat byl proveden v n€kolika zemich svéta
a krom¢ zékladnich vyzkumnych otazek se zaméfil 1 na realizaci a

pravdépodobnost realizace MICE eventtl v Ceské republice jako celku.

Na§ vyzkum se specificky casteéné zaméfil na realizaci Ci
pravdépodobnost realizace MICE akci na jizni Morave. Vyzkum byl provadén po
dobu dvou mésict (unor 2014 — duben 2014) a pocital se zachovanim anonymity
respondentli. Zékladem pro vyzkumny soubor se stal seznam agentur
poskytujicich sluzby v oblasti MICE cestovniho ruchu, jejichz kompletni prehled

je dostupny na www.czechconvention.com. Na uvedené emailové adresy jsme

zaslali odkaz na webové stranky pro vyplnéni dotazniku.

Celkova velikost vzorku je 84, data byla ziskana od celkem 28

respondentti. Odpovédi byly vyhodnoceny pocitacovym programem Statistica.
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6. Vysledky

Pii praci s vysledky a jejich interpretaci je zapotiebi mit na paméti nékolik
aspektli, které je ovliviiuji a které¢ jsou dané specifickym charakterem cilové
skupiny a vzorku respondentti. Jednim z nich je rozsah vzorku, ktery neni velky,
coZ je vynuceno uz malym rozsahem meéfeného universa. Proto jsou veskeré
vysledky z numerického hlediska spiSe orienta¢ni a zatizené velkou vybérovou
chybou. Dal§im dulezitym faktorem ovliviiujicim data byla obecné nizka
kooperace ¢lenti cilové skupiny — na provedeni vyplnéni dotazniku bylo nutné
podnikat velké mnozstvi rekrutacnich pokusi, coz ve vysledku mize do dat vnést
urCity typ systematického zkresleni. V neposledni fadé je zapotiebi zohlednit i
vybér souboru, ktery je vSak dle naSich zkuSenosti nejucelenéjsi a nejlépe

popsatelny.

Charakteristika skupiny respondentii

Celkové bylo dotdzano 84 respondentll, zastupcii agentur, které organizuji
MICE akce v Ceské republice, odpovéd byla ziskana od 28 z nich. Vsichni
respondenti byli osobami, jejichZ pracovni zatazeni se piimo tykalo pofadani akei
kongresové turistiky. Jak zobrazuje graf 1, necelych 60 % z nich bylo v postaveni,
kdy za uvedené akce pfimo odpovidali nebo byla jejich role v téchto akcich

kli¢ova.

Graf 1. Role respondentii pii rozhodovini o MICE akcich

Jaka je VaSe role ve spole¢nosti pri
rozhodovani o misté konani MICE akci?

m Role je kli¢ova

Role neni kli¢ova

Z 28 respondentti bylo 18 zen a 10 muza (viz Tabulka 4). Vétsi procento

zen miuize byt interpretovano rtiznymi zpusoby napt. vysSi zaméestnavatelnost zen
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Vv této profesni oblasti, vétsi ochota odpovédét na dotaznik aj. a jisté by zaslouzilo

vEtsi vyzkumnou pozornost.

Tabulka 4. Pohlavi respondentii

Cetnost Kum.Zetnost Rel.&etnost Kum.rel.&etnost

10 10 35,7 35,7
18 18 64,3 100,0
0 65 0,0 100,0

Necela tietina respondentii® pracuje v oboru MICE cestovniho ruchu méné

nez 5 let. Tretina respondentti vS§ak ma zkuSenost vice nez dvacetiletou (viz

Tabulka 5).

Tabulka 5. Délka praxe respondentii

Délka praxe

Cetnost Kum.fetnost Rel.fetnost Kum.rel.éetnost
9 9 32,1 32,1

4 13 14,3 46,4

2 15 7,1 53,6

4 19 14,3 67,9

7 26 25,0 92,9

2 28 7,1 92,9

0 28 0,0 100,0

¢ Pro jednoduchost budeme v celém textu pouzivat pojmu respondent, i kdyZ vétsina z nich byla
zenského pohlavi.
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Vétsina respondentli je ze spolecnosti se sidlem v Praze. Mezi ostatnimi
kraji nebyl zjistén signifikantni rozdil, nékteré nejsou zastoupeny vubec (Viz

Tabulka 6).

Tabulka 6. Sidlo spolecnosti (kraj)

Sidlo spole¢nosti

Cetnost Kum.Zetnost Rel.&etnost Kum.rel.&etnost

2 2 7,1 7,1
14 16 50,0 57,1
3 19 10,7 67,9
3 22 10,7 78,6
3 25 10,7 89,3
1 26 3,6 92,9
1 27 3,6 96,4
1 28 3,6 100,0
0 28 0,0 100,0

Jak je vidét z Tabulky 7, necelych 40 % respondenti pracuje ve
spolecnosti s poctem zaméestnancii mensi nez 5, respondenti jsou tedy prevazné
zmenSich spolecnosti. Tato skutecnost koresponduje s klicovou roli pfii

rozhodovani o misté konani MICE akci.

Tabulka 7. Pocet zaméstnancu ve spoleCnosti

Pocet zaméstnancu ve spolecnosti

Cetnost Kum.fetnost Rel.éetnost Kum.rel.&etnost

2 2 7,1 7,1

5 7 17,9 25,0
3 10 10,7 35,7
11 21 39,3 75,0
7 28 25,0 100,0
0 65 0,0 100,0

46



Typickym respondentem byla tedy Zena s praxi méné nez 5 let,
pracujici v Praze a poftem zaméstnanci 1 — 5, ktera ma klicovou roli pri

rozhodovani o misté konani MICE akce v ramci spolecnosti.

Organizace MICE akci

Co predevs§im pozaduji klienti

Nejvice nas zajimalo, co pifedevS§im pozaduji klienti. Nabidka firem
potéadajicich akce kongresové turistiky ma tfi klicové formy aktivit, které
ptrevladaji (viz Graf 2):

Seminafe jsou predmétem nabidky témét 93 % dotazovanych firem.
Primérné jich kazda takova firma potrada ro¢né 48.

Konference nabizi o néco méné MICE spolecnosti (necelych 90 %).
Frekvence jejich pofadani je v priméru néco pies 35 ro¢né.

Incentivni programy jsou v pruméru pofadadny stejnym mnozstvi
dotazovanych spolecnosti (necelych 90 %) a frekvence jejich potradani je obdobna
jako u konferenci, 36 akci ro¢né.

wrw

Dale jsou pomérné rozsiteny workshopy nebo specialni eventy.

Graf 2. Poiadané akce

Incentivni programy 89,30%
Special events 67,90%
Workshopy

Vyro¢ni zasedani / setkani
Sympozia

Jiné kongresové akce
Seminaie 92,90%

Kongresy

Konference

89,30%
>
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Ve vétsing testovanych spolecnosti jsou medicina a farmacie a véda a
vyzkum hlavnim oborem, v némz se MICE akce konaji, tyto dvé oblasti jsou
dohromady zastoupeny témét ze 60 % (vit Tabulka 8). Mezi nejcastéji
uvadénymi odvétvimi mimo hlavni vybér uvadéli respondenti automobilovy nebo

potravinatsky primysl.

Tabulka 8. Obory poiadanych MICE akci

Jakého oborového zaméreni jsou nejcastéji vasi

klienti

S jakym ¢asovym predstihem se akce planuji

Planovani, rozhodovani o misté konani a zacatek konkrétnich ptipravnych
praci jsou tfi vyznamné milniky v organizaci kazdé MICE akce. Podle vyjadireni
respondentl se jejich terminy kryji, proto jsou reportovany v jediném casovém

vyjadieni (viz Graf 3 a Graf 4).

Primérna hodnota tohoto kli¢ového okamziku je 3 mésice pfed vlastnim

WV

svice nez rofnim predstihem, nékteré malé nebo vice standardni akce

S predstihem sotva mé&si¢nim.
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Graf 3. Timing rozhodovini o MICE akcich 1.

RozloZeni v ¢ase e=p=m»Zahajeni planované
akce
60%
49%
50%
40% \
30%

20% \ "
10% 4% \
O% T T T T 1

vice nezrok  rok pfedem pul roku 3 mésice 1 mésic
pfedem pfedem pfedem

Graf 4. Timing rozhodovani o MICE akcich 11.

Kumulativni narist -‘-Zlfhéjeni planovani
akce

120%

100%
100%
80%
60%
40%
20%

O% T T T T 1
vice nezrok rok pfedem pul roku 3 mésice 1 mésic
predem predem predem

V MICE agenturach jsou rtizné zvyklosti, co se tykd odpovédnosti za
prib&h akci. V prevazné vétSiné rozhoduji povéreni manazefi, nékdy osobné
feditelé agentur. Mén¢ Casto pak dostdvaji organizaci akce na starost rizné nizsi

pozice v agentuie (viz Graf 5).
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Graf 5. Rozhodovani a organizace MICE akci — pracovni pozice

= MICE events manager a
analogické manaZzerské pozice
v agentufe

Reditel agentury osobné

Executives a rizné nizsi
pozice v agentufe

O misté konani MICE akci rozhoduje v kone¢né fazi vzdy klient. Otazkou
pouze ziistdva mira spoluucasti na rozhodovani. V celkovém pohledu je nejvice
ptipadu (53 %), kdy agentura a klient partnersky spolupracuji na umisténi akce.
29 % akci je umisténo ,,absolutisticky* klientem a necelou pétinu umist’uje klient

na navrh dodavatelské agentury (viz Tabulka 9).

Tabulka 9. Rozhodovdni a organizace MICE akci — agentura, objednatel

Kdo obvykle rozhoduje o misté konani?

Rozhodovani o misté konani

Pfi rozhodovéani o konkrétni destinaci MICE akce jsou zcela kli¢ovym
prvkem znalosti a vlastni zkuSenosti osob, které o akci rozhoduji. Jako hlavni

zdroj rozhodovani je uvadi vSechny spole¢nosti (viz Graf 6).

Dalsim dulezitym zdrojem jsou zkuSenosti kolegi z oboru. Naopak malou

inspiraci Cerpaji agentury z odborného tisku.
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Graf 6. Zdroj informaci

nabidky firem z danych destinaci
odborny tisk, odborné zpravodajstvi

informace a celkové zkusSenosti agentury

zku$enosti kolegti z oboru

vlastni znalost a pfedchozi zkusenosti s

L, 100%
destinaci

>
0% 20% 40% 60%  80%  100%

Posuzovani kvality destinace je vedeno dvojim (zcela obvyklym)
pohledem. Na jedné stran¢ se prosazuji konkrétni vlastnosti a charakteristiky

zvazované destinace, na strané druhé hraji vyznamnou roli preference klienta (viz

Graf 7).

Dalsi aspekty jako doprava, zkuSenosti s danymi destinacemi, kvalita nebo
vzdalenost ubytovaciho zafizeni od kongresového centra uz maji vyrazné¢ mensi

dulezitost.

Graf 7. Spontanni kritéria pro rozhodovani o destinaci MICE akci

preference klienta
zkuSenosti s danymi destinacemi

doprava

kvalita a vzdalenost ubytovacich zafizeni
od kongresového centra

kvalita, vybaveni a velikost kongresovych
center

naklady

destinace a jeji konkrétni aspekty, zejména
vhodnost a atraktivnost sluzby, kter¢...

19%
/

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
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Pozadavky klientii na destinace

Z pohledu agentur jsou pozadavky klientl motivovany nejvice cenou.
V poradi dulezitosti nasleduji naroky na zajisténi vlastni akce (konferencni
mistnosti). O néco mensi mira dalezitosti je kladena na zajiSténi ubytovani a
organizaci doprovodného programu. Ostatni pozadavky (napi. doprava, sluzby

apod.) jsou na nejnizsich ptickach (viz Graf 8).

Graf 8. PoZadavky klientit na destinace

cenové pozadavky 919

ostatni pozadavky (doprava, sluzby,
atd.)

pozadavky na organizaci doprovodného
programu

pozadavky na ubytovani

pozadavky na konferen¢ni prostory a
zajisténi vlastni akce

9%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Dalsi dotaz sméfoval k pozitivnim ¢i negativnim zménam, které by ptiméli

klienta zménit destinaci, ve které se ma akce konat. Voln€ uvadéli napt.:

. ., aktualni kulturni program dané destinace “

. ., politické udalosti, prirodni katastrofy, zaplavy, stavky v dopravé
apod. “

° ,,nova nabidka “

. ,, necekané navyseni poctu ucastnikii a tim prekroceni rozpoctu *

o ,,cena, nedostatecné sluzby, Spatnd dostupnost “
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JiZzni Morava jako moZna destinace MICE cestovniho ruchu

Pozice jizni Moravy jako destinace pro potadani MICE akci je hned po
Praze v Ceské republice velmi vyznamna, piesto vice neZz 60 % respondentil

uvedlo, Ze nikdy neporadali jako agentura MICE akci na jizni Moravé (Viz
Tabulka 10).

Tabulka 10. Postaveni Jihomoravského kraje

Poradala VasSe spole¢nost v minulosti néjakou MICE akci na jiZzni Moravé?

Cetnost Kum.¢etnost Rel.c¢etnost Kum.rel.¢etnost
11 11 39,3 39,3

17 28 60,7 100,0

0 28 0,0 100,0

Respondenty jsme dale pozadali, aby urcili spokojenost klientti s jizni
Moravou jako destinaci pro akce MICE cestovniho ruchu. Vyuzili jsme Likertovu

Skalu a nabidli moznosti 1 az 5, kde méli respondenti oznacit miru spokojenost,
kde:

e 1 =velice spokojeni,

e 5 =velice nespokojeni.

Na zakladé téchto vysledki jsme vypocitali primér. Hodnoceni se ustélilo
na ¢isle 3, tedy primérném hodnoceni destinace jizni Moravy pro pofadani MICE

eventu.

vvvvvv

Nize v Grafu 9 uvadime nejdilezitéjsi kritérium pro podrobné posouzeni —
pravdépodobnost poradani néjaké MICE akce na jizni Moravé. Pouze 29 %
respondentl uvadi alespoinl néjakou pravdépodobnost porddani MICE akce na jizni
Moravé€. Témet 30 % tuto moznost rezolutné odmita. Tento vysledek mize byt
ovlivnén omezenou (nebo z podnikatelského zameéru piedur¢enou) nabidkou
destinaci nebo sluzeb oslovenych agentur, ale divodem muze byt i fakt, ze dle

vyzkumu potada 98 % agentur eventy v kraji sidla spolec¢nosti.
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Graf 9. Pravdépodobnost budouci realizace akci v Jihomoravském kraji
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Bez ohledu na pravdépodobnost poradani MICE akci na jizni Moravé
uvedli respondenti typ akce, ktery by nejpravdépodobnéji na jizni Moravé
zorganizovali. Nikdo neuvedl kongresovy typ akce, pfrevazuji vSak incentivni

programy a specialni eventy (viz Graf 10).

Graf 10. Druh pravdépodobné MICE akci poiddané v Jihomoravském Kraji
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Argumenty, které by ovlivnily volbu jizni Moravy jakozto vhodné

destinace pro MICE akce uvedli respondenti ndsledovné:

) ,, vinarské stezky *
o ,Jolklor, UNESCO pamatky “

o ,,nové kapacity, nové hotely *
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., napr. nabidka kongresového centra v Brné

,atrakce

Trendy v oblasti MICE cestovniho ruchu

Jedna z otazek vyzkumu vybizela respondenty k doplnéni napadii k tématu

novych trenda v oblasti MCIE cestovniho ruchu. Voln¢ uvadéli napi-.:

internet

,, lidé zkouseji néco nového

., incentivni turistika se postupné vraci *
., snizovani nakladu

,, WSST naroky na kvalitu *

,klienti si sami rezervuji hotely a jiné eventové sluzby pres

Uvedené trendy se pomysIné vyrovnavaji. Nékteré jsou piiznivé pro MICE

agentury, jiné mohou byt spiSe podnétem pro rozvoj ¢innosti agentur.
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Diskuse

Ve srovnani s vysledky spolecnosti GM Consulting (2005), byly vzaty v
uvahu pouze vysledky, které nebyly zaméfeny na organizovani akci v zahranici.
Z vyzkumu vyplyva, Ze témét v 90 % potadaji agentury incentivni programy. Ve
svéte je tento typ akce organizovan pouze ze 40 %. MiiZe to byt zplsobeno vlastni
organizaci incentivnich akci samotnymi firmami, zaroven se na agentury obvykle
obraceji spole¢nosti, které predpokladaji vice nez 100 ucastnikti (Event marketing

v cestovnim ruchu, 2006).

K nejvétsimu poctu organizovanych MICE akci miizeme zatadit seminare,
které potfada nejvice spolecnosti a nejcasteji v roce. Tento typ akci se vyznacuje
mensim poctem UcCastnikli a obvykle menSim vyznamem oproti napf.
konferencim. Nevyhodou pro destinace je obvykle jednodenni konani. Ugastnici
tedy nezlstavaji v misté¢ pfes noc a omezuje se tak dal$i vyuziti poskytovani

sluZeb a s tim souvisejici mensi ttrata financi.

Sympozia jsou nejméné béZnym eventem a oznacuji védeckd setkani
odbornikli s Uzce vymezenou problematikou (Kotikovda & Schwartzhoffova,
2008). Z vyzkumu GM Colsulting (2005) vyplyva, ze ve svéte je poradani téchto
akci obvyklejsi.

Oba vyzkumy poukazuji na nejCastéjs$i organizovani event pro
zdravotnické obory. Farmaceutické a medicinské spolecnosti vyuzivaji agentur
(potazmo prostor) k prezentaci svych produktl, novinek na trhu i1 prezentaci

novych vyzkumi.

Oproti dostupnym vyzkumim v Ceské republice, které potvrzuji zacatek
planovani napi. konferenci nebo vicedennich MICE akci az rok pfedem (Event
marketing v cestovnim ruchu, 2006) vychazi z vysledki vyzkumu extrémné
kratk4 primérna doba na zacatek planovani téchto typl akci (3 mésice). Ve svété
je bézny zacatek ptiprav nejcastéji pll roku predem. Miize tedy zalezet na typu

akce, zkuSenostech agentury a jeji celkové zaméieni.
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O misté kondni ve svéte Castéji rozhoduje absolutisticky samotny klient,
znaSeho vyzkumu vyplyvé, ze agentury dévaji pfednost oboustranné shodg,
klienti se tedy radi nechaji poradit a na doporuceni se rozhodnou. Diivodem muze
byt pro decision makera potfeba pocitu rozhodovani, je to dano i mirou

zodpovédnosti za konani akce.

Asociace specializujici se na organizovani kongresu ¢i konferenci zminuje
vyhodu ptedchozi zkuSenosti organizatorti pti rozhodovani o ubytovani, mistnich
atrakci, rekreacnich aktivit a nakupnich a stravovacich zatizeni (PCMA, 2014).
Tuto skuteCnost potvrzuje nas vyzkum a ke stejnym vysledkiim dochazi i
spole€nost GM Consulting (2005). Zistava pak otdzkou, zda néco nuti
organizatory vyhledavat nové informace, novd mista, nové dodavatelské
spoleCnosti, o ¢emz svéd¢i nizké procento odpovédi na otazku vyuzivani
odborného tisku a zpravodajstvi. Mize to byt tedy nepfiznivou zpravou pro

poskytovatele sluzeb a dodavatele, ktefi se musi vice zaméfit na svoji propagaci.

Podet kongresovych akci v Jihomoravském kraji je, dle Ceského
statistické¢ho tfadu a dat z roku 2013, stabilizovan a nyni dosahuje necelych 2000
akci rocné s primérnou kazdoro¢ni navstévnosti nad 200 000 ucastnikd, ¢imz se
kraj fadi na prvni misto mezi viemi kraji v Ceské republice (bez hlavniho mésta
Prahy). I proto miZou byt pfekvapenim vysledky vyzkumu, ze kterych vyplyva,
7e agentury akce na jizni Moravé spiSe neporadaji a nemaji to v budoucnu
v planu. Jen pro nékteré by byla tato oblast pfedmétem tvahy nad netradi¢nimi
nebo incentivnimi programy. A to napt. kvili lepSimu povédomi o vinatfskych
oblastech, golfovych hiiStich nebo UNESCO paméatkach. Celkové patii
Jihomoravsky kraj mezi turisticky nejatraktivngjsi kraje Ceské republiky
(Program rozvoje cestovniho ruchu Jihomoravského kraje na obdobi 2014 - 2020,

2013).

Naopak nejcastéji poradaji agentury kongresové akce v Praze. Mezi hlavni
davody, kvili kterym potradatelé zvazuji poradani MICE akce v tomto hlavnim
mést¢ muze patfit infrastruktura kongresové turistiky, bezpecnost destinace,

kulturni a historicka atraktivita ¢i vyborna dopravni dostupnost (Kulman, 2011).
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Vysledky poukazuji na nékolik vyznamnych oblasti MICE cestovniho
ruchu, které vSak vyzaduji hlubsi analyzu. V pribéhu vyzkumu jsme se setkali
s n¢kolika limitujicimi faktory, které mohly ovlivnit vysledky. Piedevs§im je to
omezeny vyzkumny soubor a relativné nizky pocet respondentii. Ten by mohl

nartst napt. zvolenim dal$i metody Setfeni, napft. telefonnim dotazovanim.

I presto nekteré vysledky vypovidaji o nékterych opakujicich se jevech.
Pfedpokladame, ze se ziskané poznatky mohou stit inspiraci pro subjekty
poptavajici sluzby MICE agentur i pro samotné agentury, kterym mohou tyto
vysledky pomoci pfi potadani pozadovanych akci. S ohledem na zaméteni na jizni
Moravu mohou byt i zdrojem informaci o moznostech potadani akei v této oblasti

pro agentury z rtiznych kraji Ceské republiky.
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Zavéry

Predmétem této diplomové prace bylo charakterizovat MICE cestovni ruch
a dale analyzovat motivaci ,,decision makeri* pfi rozhodovani o misté konani
téchto typti akci. V praci jsme definovali zakladni pojmy a charakteristiky
z oblasti MICE cestovniho ruchu. Tato oblast cestovniho ruchu patii nepochybné
mezi nejvynosnéjsi a nejrychleji se rozvijejici formy cestovniho ruchu. Jednotlivé
druhy tohoto odvétvi vyplyvaji z mezinarodn€¢ uznavané zkratky MICE —
Meetings, Incentive, Congress, Exhibitions. Kazda ztéchto forem ma své

specifické charakteristiky, podminky 1 akce.

Dil¢im cilem této prace bylo zjistit, co predevS§im pozaduji klienti od
MICE agentur. Nejcastéji je to organizace semindil, incentivnich akci a
konferenci. Tuto sluzbu vyuzivaji prevazné medicinské a farmaceutické
spole¢nosti. MICE agentury takovéto akce planuji primérné 3 mésice pred

konanim akce, neni vSak ani vyjimkou i vice jak ro¢ni piiprava.

Hlavni motivaci pro rozhodovdni o misté¢ kondni je nejCastéji vyuziti
vlastnich znalosti a zkuSenosti, které vedou k organizovani MICE akci na stejnych
mistech. Divodem pro zménu destinace je nejcastéji nova nabidka konkurencni
agentury, zména poctu ucastnikili, nepfiznivad cenova nabidka. V extrémnéjSich

pfipadech to mohou byt 1 politické udéalosti nebo ptirodni katastrofy.

Ve vyzkumu jsme se zaméfili 1 na Jihomoravsky kraj, ktery je bezesporu
lakadlem 1 pro poradani vystav (napf. BVV), kongrest a konferenci, incentivnich
programl (vinaifské oblasti, UNESCO pamatky aj.). Pro agentury to vSak
z ruznych divodid neni natolik motiva¢nim aspektem, aby v tomto Kraji akci pro

objednatele organizovali nebo alespon planovali.

Jizni Morava opravdu disponuje k tomu, aby se stala oblibenou a
vyznamnou kongresovou destinaci stfedoevropského vyznamu. AvSak vzhledem
K tomu, ze velké mnozstvi oblasti ma uz podobné podminky pro realizaci MICE
cestovniho ruchu, je nutné, aby jednotlivi ucastnici MICE cestovniho ruchu spolu
uzce spolupracovali a vytvaieli kvalitni prostfedi pro organizovani a realizaci

téchto typt akei.
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Souhrn

o

Cilem této prace je poznat a popsat motivaci ,,decision makera“ agentur
MICE cestovniho ruchu pfi rozhodovani o misté konani téchto typt akei. Piehled
poznatku objastiuje pojem MICE cestovni ruch a popisuje ruzné aspekty tykajici
se této formy cestovniho ruchu. K dosazeni uvedeného cile byl proveden
kvantitativni vyzkum formou dotaznikti mezi 28 respondenty z MICE agentur,
ktery je priblizen v empirické Casti. Vyzkum potvrzuje nejcastéjsi organizaci
seminail, incentivnich programti nebo konferenci, pfiCemz agentury nejvice
spoléhaji na vlastni zkuSenost. DalSim zjiSténim je relativné¢ kratkodoba piiprava
téchto akci. Vysledky predstavuji i faktory dilezité pro klienty pro zménu
destinace, které mohou byt ¢aste¢né zdrojem inspirace pro potadajici agentury,
dal$im zjisténim je pak ojedin€lé potadani MICE akci v Jihomoravském Kkraji. Jak
jiz bylo zminéno, vysledky vyzkumu mohou byt inspiraci pro pofadajici agentury

a nabizi uvahy nad dal$im zkoumanim v této oblasti cestovniho ruchu.
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Summary

The aim of this work is to identify and describe the motivation of "decision
makers" of MICE agencies when considering the location of this kind of events.
Summary of findings clarifies the concept of MICE tourism and describes the
various aspects of this form of tourism. To achieve that objective, quantitative
research was conducted through questionnaires among 28 respondents from
MICE agencies, which is outlined in the empirical part. Research confirms that
agencies organize seminars, conferences or incentive programs at most, while
most agencies rely on their own experience. Another finding is the relatively short
preparation of these events. The results also present important factors for clients
about the change of the destination, which may be source of inspiration for the
organizing agencies, other findings show the MICE agencies do not choose South
Moravian region for MICE events so much. As already mentioned, the results of
the research can be an inspiration for the organizing agency and offer reflections

on further exploration in MICE tourism.
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MICE Meetings, Incentive, Congress, Exhibitions
PCO Professional Conference/Congress Organiser
PR Public relations (Vefejné vztahy)
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Priloha A - Dotaznik

Dotaznik k posouzeni motivace ,,decision makers“ pri rozhodovani o

misté konani MICE akei

Vazeni respondenti,

rada bych Vas pozadala o pomoc pvi sbéru dat pro mou diplomovou prdci, v niz se

zabyvam tématem motivace ,, decision makers” pri rozhodovani o misté konani MICE akci.

Rozhodnete-li se vénovat mému tématu chvilku casu, prosim Vas o vyplnéni kratkého dotazniku.

Dotaznik je zcela anonymni.

2.
3.
4,

dalsich aspektech MICE akci, které Vase spole¢nost organizuje?

Jste (zatrhnéte)

O Zena
O muz
Kolik je vam let?

Jak dlouho pracujete v oboru MICE cestovniho ruchu?

let

Ktery z téchto vyroku nejlépe popisuje Vasi roli pii rozhodovani o volbé mista a

o Alespon u nekterych akci, které nase spolecnost organizuje, se na takovychto

rozhodnutich podilim, ma role ale neni klicova.

o  Alespon u nékterych akci, které nase spoleénost organizuje, se na takovychto

rozhodnutich podilim a ma role je kli¢ova.
Pocet zaméstnancii ve Vasi spolecnosti?

o 1-5 O 21-30
O 6—10 O 31-50
o 11-20 o 50avice

Ve kterém kraji sidli Vase spole¢nost (zatrhnéte):

o Stiedocesky O Moravskoslezsky
g Jihocesky o Ustecky

o Plzensky o Olomoucky

o Jihomoravsky o Kralovéhradecky
O Vyso€ina o Pardubicky

68

o Zlinsky
o Karlovarsky
o Liberecky



7. Které z nasledujicich MICE akci organizuje vase spolecnost a kolik jich v praméru
rocné zajist'uje:

Druh MICE akce Kolikrat roéné

Konference

Kongresy

Seminare

Jiné kongresové akce

Sympozia

Vyro¢ni zasedani/setkani

Workshopy

Special events

Incentivni programy

8. Jakého oborového zaméieni jsou klienti, pro které organizuje vase spole¢nost tento
typ akei (miizete zatrhnout i vice moznosti)?
O Medicina a farmacie o IT ahigh-tech o Finance, bankovnictvi
o Strojirenstvi o Véda a vzdélavani o Jiné:
9. Kdy, v jakém predstihu, se takovéto akce obvykle za¢inaji planovat?
o 1 mésice a méné O 6 mésict a méné o Vice nez 12 mésicu
O 3 mésice a méné o 12 mésictu a méné
10. Kdy, v jakém okamziku, se pFijima rozhodnuti o volbé mista, kde se ma akce konat?
o 1 mésice a méné O 6 mésicli a méné o Vice nez 12 mésici
O 3 mésice a méne O 12 mésict a méné
11. Kdy, v jakém okamzZiku, se akce skuteéné za¢ina organizovat a pripravovat, tj.
prejde se od obecného planovani ke konkrétnim pripravnym pracim?
0 1 mésice a méné O 6 mésict a méné o Vice nez 12 mésicu
O 3 mésice a méné o 12 mésicu a méné
12. Ve kterém kraji Ceské republiky poirada VaSe spole¢nost nejcastéji MICE akce pro

klienty (zatrinéte 1 moznost)?

o Stfedocesky o  Moravskoslezsky o Zlinsky

o JihoCesky o Ustecky o Karlovarsky
O Plzensky o Olomoucky o Liberecky

o Jihomoravsky o Kréalovéhradecky

o Vysodina o Pardubicky
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13. Kdo ma ve Vasi spole¢nosti obvykle na starosti organizaci a realizaci (zatrhnéte)?

O

O

O

O

MICE events manager a analogické manazerské pozice v agentuie
Reditel agentury osobné
Executives a riizné niz$i pozice v agentuie

Ostatni, kdo:

14. Kdo obvykle u takovéhoto typu akci rozhoduje o tom, kde se budou konat

(zatrhnéte)?

O

O

O

O

Hlavni slovo m4 agentura
Predstavitelé objednatele a agentury rozhoduji spoleéné
Klient na zakladé doporuceni a piehledu nabidek dodavatelské agentury

Ostatni, kdo:

15. Jaké zdroje informaci pouZivate ve Vasi spolecnosti pii rozhodovani o volbé

destinace MICE akci a p¥i jejich planovani a pripravé (muzZete zatrhnouti vice moznosti)?

O

O

O

O

vlastni znalost a pfedchozi zkusenosti s destinaci
zkuSenosti kolegti z oboru

informace a zku$enosti dodavatelské agentury
Odborny tisk, odborné zpravodajstvi

Nabidky firem z danych destinaci

Jiné, jaké:

16. Co vSechno je pro Vas dileZité pri rozhodovani o tom, které misto ¢i zemi zvolit jako

misto konani MICE akci organizovanych Vasi spole¢nosti? Podle ¢eho rozhodujete

(miiZete zatrhnouti vice moznosti)?

O

O

O

destinace a jeji konkrétni aspekty, zejména vhodnost a atraktivnost sluzby, které
nabizi apod.

naklady

otazka pfislusnosti k hotelovym fetézctim

kvalita, vybaveni a velikost kongresovych center

kvalita a vzdalenost ubytovacich zatizeni od kongresového centra

doprava

zku$enosti s danymi destinacemi

preference klienta

mddni trendy, co se ty¢e volby destinaci

Jiné:

17. Jaké jsou nejcastéjsi poZadavky a preference klienti, které na Vasi spolecnost maji v

situacich, kdy pro né organizujete riizné MICE akce? Jakého charakteru byvaji tyto

poZadavky, na co se zaméiuji (miizete zatrhnout i vice moznosti)?

70



O cenové pozadavky

o pozadavky na konferencni prostory a zajiSténi vlastni akce
o pozadavky na ubytovani

o pozadavky na organizaci doprovodného programu

O Ostatni pozadavky (doprava, sluzby, atd.)

o Jiné:

18. Co negativniho nebo pozitivniho by se muselo stat, co by Vas nebo Vaseho klienta

pripadné primélo zménit destinaci, ve které se akce ma konat?

19. Jaké hlavni zmény a trendy pozorujete v poslednich letech v oblasti MICE
cestovniho ruchu? MizZete uvést néjaké novinky, které by se mohly v nejblizsi dobé

objevit?

20. Poradala VaSe spolecnost v minulosti néjaky typ MICE akce na jiZzni Moravé?
o Ano
o Ne
21. Pokud ano, jaka byla spokojenost klientu s prostfedim?
velice spokojeni 1 2 3 4 5 velice nespokojeni
22. Jak je pravdépodobnost, Ze Vase spole¢nost bude béhem p¥iStich 2 let poradat

néjakou MICE akci na jizni Moravé?

velmi pravdépodobné 1 2 3 4 5 velmi nepravdépodobné
23. O jaky typ nebo typy MICE akci by se pravdépodobné jednalo?

Konference Ano | Ne

Kongresy Ano | Ne

Seminaie Ano | Ne

Jiné kongresové akce Ano | Ne

Sympozia Ano | Ne

Vyroéni zasedani/setkani | Ano | Ne

Workshopy Ano | Ne

Special events Ano | Ne

Incentivni programy Ano | Ne

24. Zaregistroval/a jste v posledni dobé néjaké informace o jiZni Moravé, které jsou
relevantni pro Vasi praci? Néco, co by ovlivnilo Sanci jizni Moravy, abyste ji zvolili jako

lokalitu pro nékterou z Vami organizovanych MICE akci?
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o Ano
o Ne

25. Pokud ano, o co se jednalo?

26. Co jiného byste rad/a k tématu dodal/a:

Dékuji mnohokrat za Vas cas. Pokud budete mit zdjem o vysledky tohoto Setreni, budou dostupné

V archivu zavérecnych praci od cervna 2014 na Fakulté télesné kultury Univerzity Palackého

v Olomouci.
Mgr. Zuzana Lazarova

lazar.zuzana@gmail.com
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