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Anotace

Bakalafska prace se zabyva souhrnnou i detailni problematikou incentivnhiho
cestovniho ruchu v prostfedi B2B se vSemi svymi specifiky. Rekapituluje historicky
vyvoj ve svété s podrobnéjSim pohledem na situaci na cCeském trhu. Analyzuje
soudasny stav incentivniho cestovniho ruchu v Ceské republice, vénuje se
podrobnému rozboru a typologii vSech subjektl, které jsou na poli ICR aktivni. Podava
jasnou a podrobnou deskripci ¢innosti soucasnych incentivnich agentur. Popisuje
mozny pfinos incentivniho cestovniho ruchu pro spole€nosti. Definuje problematické
oblasti zabrafujici rozvoji tohoto odvétvi a uvadi navrhy na zlepSeni. Ve své praktické
Casti pfinasi autorka analyzu a rozbor podnikani konkrétni incentivni agentury
na Ceském trhu s evaluaci a navrhem efektivnich, obecné uplatnitelnych strategickych

pristupu.

Klic¢ové pojmy

Cestovni ruch, B2B, event marketing, incentivni cestovni ruch (incentiva, incentives,

ICR), incoming, konference, MICE, outgoing.



Annotation

The bachelor work deals with both overall and detailed problems of incentive travel
business in B2B environment with all its specifics. It summarizes global historical
development with detailed focus on the situation on the Czech market. It analyzes
current situation of the incentive travel industry in the Czech Republic, it devotes to
detailed analysis and typhology of all subjects which are active on the incentive travel
industry field. It gives clear and detailed description of incentive agencies activities. It
describes possible benefits of incentive travel industry for companies. It defines
problematic areas which prevent the whole industry from its development and
introduces improvement proposals. In its practical part the author analyses real Czech
incentive agency business with evalutation and proposal for effective and generally

applicable strategical approach.

Key words

B2B, conference, event marketing, incentive travel industry (incentives), incoming,

MICE, outgoing, travel industry



Obsah

1 TEORETICKA CAST - VYMEZENi ZAKLADNI TERMINOLOGIE .............ccucue.... 12
1.1 POJMY POUZIVANE V SOUVISLOSTIS ICR ...ttt 12
1.2 ICR A JEHO VYMEZEN{ OPROTI KLASICKEMU CESTOVNIMU RUCHU ......cccoovvuvvieeennnne. 15

2 TEORETICKA CAST - VYVOJ ICR OD HISTORIE PO SOUCASNOST ............... 18
2.1 HISTORIE ICR VE SVETE ... .uttiiiieitiie ettt ettt e ettt e s ettt e s sttt e s e s satae e s s snbae e e s sanas 18
2.2 HISTORIE ICR Vv CESKE REPUBLICE OD ROKU 1989 PO SOUCASNOST ...cvvvveevreene. 20
2.3 AKTUALNI STAV NA CESKEM TRHU A OBECNE SROVNANI S EVROPOU ..........ceceuneee. 21

3 TEORETICKO-EMPIRICKA CAST - ROZBOR SUBJEKTU NA POLI INCENTIVNI

TURISTIKY ceeeeiiiiciiiciiiicsssesiscsses s sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnnnnns 24
3.1 TYPOLOGIE INCENTIVNICH AGENTUR ....uuviiiiiieiteieeitee et e e eieee et e seateessaaeeseaaeessnseesanns 24
3.2 TYPOLOGIE POTENCIALNIHO KLIENTA PRO PRODUKTY ICR......ooiiiiiiiieiiiiiiee e, 25
3.3  TYPOLOGIE INCENTIVNICH AKC w.iiiiiiiiiiiiiceitiiie ettt ettt e st e e s saaaee s 25
3.4 VZOROVA DESKRIPCE PROCESU POPTAVKY ...ccoiiviiieiiiiiiieeeeiitieeessiieeeessiveeeesssaaeees 26

I By N o o o) 1 0] (0] 11 £= ] RN 27
3.4.2  OSODNT SCAUZKA ...ttt e ettt e sttt e s s esanae s 28
3.4.3  PredloZeni NADIAKY ..........ccoeeveeeeiieiiseeeseeeeee e 29
3.4.4  INSPEKCENT COSIA ..c...ooeeeeieeeeee ettt 29
3.4.5  UZAVIeNi SMIOUVY ......cccooooeiriieiieiieieestee ettt 30
3.5 SROVNANI INCENTIVNI VIP AKCE S KLASICKYM ZAJEZDEM .....uvvvviviirieeeiiiiieeeeeiieeens 30
3.5.1 Zajezd do 5* hotelu vV JOrdANSKU............cccoceeeeeeeeeeeesteeseeee et 30
3.5.2 Zéajezd do rakouskych AIp S IyZOVANIM ..........ccccevevineesinienieineeieeeae 32

4 TEORETICKO-EMPIRICKA CAST - ROZVOJ ICR A NAVRATNOST INVESTIC 33
4.1 OBECNE PREDPOKLADY PRO ROZVOJ INCENTIVY ..uvviiiiiiiiiieeeiiiiieeeesiteeeeeeenveee e 36
4.2 POTENCIAL CR PRO PORADANI AKCI ICR .....eieieeieeeeeeeeeeeeeeeeee e e eeee e e 37
4.3 PROGNOZA DALSIHO VYVOUE ICR ....ci ittt ettt 38

5 PRAKTICKA CAST - OPTIMALNI STRATEGIE PRO USPESNY ROZVOJ

INCENTIVNI AGENTURY V CR ...ttt sessssssssssssesssess s sssssssessssssssssaes 41
5.1 METODIKA A KONCEPCE VYZKUMNE CASTIPRACE ......ccuvvieiiieeiee ettt 41
5.2 POHLED PRVNI - SPOLECNOST SENATOR TRAVEL

REKAPITULACE VYVOJE OD ZALOZENi SPOLECNOSTI S PO ROK 2010.......eevvevnneee. 41

5.3 POHLED DRUHY - AKTUALNI SITUACE SPOLECNOSTIS VROCE 2013 ....ccvvvvvevnieen. 46
5.4 ANALYZA A ZHODNOCENI DOSAVADNICH AKTIVIT wuvviviiiiiiiieiiiiiiieessiveeeessiveeeesesiaeeeeas 48
5.4.1 Pozitivni vyznamna rozhodnuti a aktivity spole¢nosti S ..............c.cccene..... 48
5.4.2 NeQatiVNi ZAIEZITOSHI ...........ccceeieeieiesieeeee ettt 51

5.5 OBECNA DOPORUCENI PRO PODNIKANI INCENTIVNICH AGENTUR NA CESKEM TRHU53
6 PRAKTICKA CAST - NAVRHY A DOPORUCENiI PRO ROZVOJ ICR

NA CESKEM TRHUL.......coovireeeeeeeeeesese e sesesesesesssesssssssssssasssssassssssesssesssesssesssessens 56
6.1  Z POZICE ZADAVATELU AKCH .veeiuriiieieie et ettt ettt et e et eeeareeenareeennne 56
6.2 Z POZICE INCENTIVNICH AGENTUR ....uoeiuiiectiecteeeeteestee et e sres et sres et esnes et e saeseveesnee e 57
6.3 Z POZICE POSKYTOVATELU SLUZEB ICR .....uviiieee ettt 58
R A S To V4 (o] == - U RO 59



uvoD

Na Ceském trhu zacalo v 90. letech vznikat mnozZstvi poboc€ek velkych mezinarodnich
firem, k jejichz béznému provozu patfi ¢etné sluzebni cesty zaméstnancu, organizace
konferenci, kongresu, zajezdd a motivacnich akci. Pro cestovni kancelare vznikla zcela
nova perspektivni cilova skupina. Ta se vSak rozhodné nespokojila s béZnou nabidkou
cestovnich kancelafi, ale vyzadovala vysoce kvalifikované, na miru $ité sluzby a servis
adekvatni nabizenému obratu a objemu sluzeb. Na trhu tedy zacaly vznikat zcela nové
agentury, které vytusily vysoky potencial, kromé nich také fada stavajicich cestovnich
kancelafi rozsifila svoji nabidku sluzeb o sluzby S$ité na miru firemnim klientdm.

A pravé zde se v ¢eském prostiedi zrodilo slovo incentiva.

Alespon jeden konkrétni produkt incentivniho cestovniho ruchu (dale jen ICR) vyuZije
za svoji pracovni kariéru vétSina zaméstnancu vétSich ¢eskych i mezinarodnich firem.
Pfesto je v8ak stéle pojem ,incentivni“ obestfen urcitym tajemstvim. Kromé& odborniku
pracujicich v cestovnim ruchu a Casto také pracovniki marketingovych oddéleni
vétSina lidi nevi, co si pod nim ma pfedstavit. Vzhledem k tomu, Ze autorka prace
v tomto oboru pfes 10 let aktivné pracuje, rozhodla se téma incentivniho turistického

ruchu podrobné zpracovat pro svoji bakalarskou praci.

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyzovat a zprehlednit problematiku ICR v CR,
zhodnotit jeho Uroven a na zakladé zjisténych pozadavkd navrhnout efektivni strategii
pro ICR v CR. Koncept bakalafské prace je rozdélen na 3 &asti - teoretickou
(na zakladé reSerSe literatury), teoreticko-empirickou (na zakladé reSerSe literatury
a syntézy poznatkl z vlastni praxe) a praktickou (na zakladé pfipadové studie
a navrhové Casti bakalafské prace). Pfi zpracovani tématu autorka pouziva pfedevsim
tyto vyzkumné prostfedky: metodu analyzy dokument( a zpracovani informaci, analyzu
sou€asného stavu, syntézu poznatku, komparativni metodu teoretickych vychodisek

s poznatky z praxe a pfipadovou studii v ramci vyzkumného Setfeni.

Autorka bakalarska prace si klade za cil sestavit odborného privodce pro vSechny
subjekty, kterych se ICR dotyka, a tim alespon v mezich danych typem dokumentu
vyplnit mezeru v odborné literatufe na toto téma. Praktickymi pfiklady z praxe
a uvedenou pfipadovou studii chce autorka pomoci jak zadavateldm akci, tak
poskytovatelim sluzeb lépe se v této problematice zorientovat a efektivnéji vyuzivat

a rozvijet ICR ku prospéchu podnikani vSech zu¢astnénych stran.
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Poznamka autorky: ICR je pro fadu firem velice dulezitym marketingovym nastrojem
pro podporu podnikani. Je to nastroj, ktery pracuje uzce s tim nejcenné&jSim, co kazda
spolecnost ma, s osobnimi kontakty a vztahy s odbérateli, zakazniky a obchodnimi
partnery. ICR je finanéné znacn& néroCny nastroj, a investofi ho proto vyuZivaji
maximalné peclivé a citlivé. Data a podrobnosti o investicich do ICR sdéluji spole¢nosti
z téchto vySe uvedenych davodul jen velice neradi, a pokud ano, tak pouze obecné
bez udavani konkrétnich Cisel. Zakon jim tuto povinnost ani neuklada. Obvykle tato
data uvadéji jako soucast investic do ostatnich marketingovych nastroju, pfedevsim
kongres(i a seminail. Z odbornych statistik a publikaci jsou proto k dispozici pouze
udaje spolec¢né pro celou oblast MICE (viz vysvétleni kap. 1, str. 11), nejCastéji spojené

pro kongresovy a ICR.
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1. TEORETICKA CAST
- VYMEZENI ZAKLADNiI TERMINOLOGIE

Orientace v zakladni terminologii je pro pochopeni problematiky ICR nutna. Uvodni
kapitolu proto autorka vénuje podrobnému popisu jednotlivych termini a zasadnim

rozdildm mezi klasickym a incentivnim cestovnim ruchem.

1.1 Pojmy pouzivané v souvislosti s ICR

Cestovni ruch

Smérnice rady o shromazdovani statistickych informaci v oblasti cestovniho ruchu
vystihuje velice pfesné pojem cestovni ruch jako: ,Cinnost lidi cestujicich a zdrzujicich
se mimo misto svého obvyklého prostiedi po dobu nejvySe jednoho roku za ucelem

rekreace, obchodu nebo z jiného duvodu.*”

MICE

Jedna se o mezinarodné pouzivanou zkratku, znamou i v sou€asnosti spiSe pouze
specialistim a pracovnikim v oblasti cestovniho ruchu. Je tvofena pocatecnimi
pismeny slov, kterd pro odbornou vefejnost zastupuji jednotlivé sluzby cestovniho
ruchu. Pismeno M zastupuje anglické slovo Meetings (setkani, seminaf), pismeno
| zastupuje slovo Incentives (incentiva, motivaéni pobyty), pismeno C zastupuje slovo
Conventions/Conferences (kongresy/konference) a pismeno E =zastupuje slovo

Exhibitions/Events (vystavy/akce).

Podle Vademeca pro profesionaly se v praxi miuzeme setkat i s obdobnym slovnim
spojenim Meeting Industry, které reprezentuje v podstaté stejné sluzby jako MICE.
Volné by se tento anglicky termin dal pfelozit jako odvétvi zabyvajici se setkavanim
a zahrnuje v sobé& organizovani kongresl, konferenci a seminafl, ICR, pofadani

veletrhu a vystav.’

Meetings (setkani/seminar)
Pojem meetings pfevzala ¢eStina z angli¢tiny, bézné ho vyuziva v upravené formé

mitink a zahrnuje setkani uzaviené skupiny ucastnikl, napf. zaméstnancl spolecnosti

" HAVEL, M. a JANOSKA, K. Vademecum pro profesionaly ve svété MICE, Dil 1. Privodce svétem MICE.
[online]. 2008, 1. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj.
Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/2909e306-3775-4cc5-95e8-950d6950852d/GetFile3_4.pdf.
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nebo zastupcl urcité spole€nosti a jejich klientd, ale také napfiklad zastupcu ur€itych
zajmovych skupin, sdruzeni apod. Seminaf by se dal charakterizovat jako setkani
urcité skupiny lidi s riznym zaméfenim, pracujicich bud ve stejné organizaci, nebo lidi
naprosto vzajemné cizich, ktefi maji spole€ny cil ziskat znalosti a védomosti
v konkrétni oblasti i vyfesit spoleCny problém. SeminaF je pfitom veden odbornikem

v dané oblasti.

Incentives (incentival/incentivni cestovni ruch/ICR)

,ICR je segmentem cestovniho ruchu, ktery ma celou radu charakteristickych znakd
spolecnych s MICE, a proto byva ¢asto predmétem podnikani i organizaci zabyvajicich
se MICE, jakoz i subjekty hotelového primyslu. ICR je rovnéz spolecné prezentovan
v odborném tisku, popisovan v propagacnich bulletinech a nabizen v prodejnich
katalozich subjektii zabyvajicich se MICE. Takto vznika spoleény produkt
kongresového a incentivniho cestovniho ruchu (dale jen KICR), ktery byva cEasto

spole¢né i metodicky sledovan a statisticky vykazovan.?

Akce incentivniho cestovniho ruchu definuje Cesky statisticky ufad takto: ,Incentivni
(motivacni) turistika je cestovani za ucelem pracovniky Ci zakazniky firmy odménit
nebo povzbudit. Je nastrojem pro motivaci ke zlepSeni pracovnich vykoni. Cesty
incentivniho charakteru patfi mezi rekreaéni cesty, nejedna se o sluZebni cesty,
pfestoze jsou organizovany zaméstnavatelem.” Tato definice jasné urCuje ucel
incentivnich akci a cest a také zpusob, jakym maji byt podchyceny incentivni aktivity

v podnikové ucetni evidenci a jak maji byt vykazovany ve statistice.

Incentiva je specialnim, pomérné novym odvétvim cestovniho ruchu. Jeji pfinos
a vyznam by se dal rozdélit do tfi zakladnich kategorii. Tou prvni je pfedevsim
motivace a/nebo odména uc€astniki za odvedenou praci. Pod pojmem ucastnici
rozumime nejcastéji zaméstnance, obchodni partnery nebo klienty pofadatele
incentivnich akci. Druhym, neméné dullezitym vyznamem incentivy je moznost ziskani
novych potencialnich a perspektivnich zakaznikd a tfetim, rovnéz velice dilezitym
vyznamem incentivy je moznost upevnéni mezilidskych, pracovnich i osobnich vztah(

v neformalnim prostfedi a uvolnéné atmosfére.

2 EDEN GROUP. Event marketing v cestovnim ruchu, Event marketing MICE pro stfedni management.
[online]. 2007 1. Praha: Eden Group. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/e03db80c-ee66-4a98-8bfa-
8e73a2289031/GetFile9_4.pdf
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Conventions/Conferences (kongresy/konference)

Kongres i konference jsou akce vétSiho typu. PfedevSim kongresy se Casto pfipravuji
i s nékolikaletym pfedstihem, jejich naro€nou organizaci a pfipravu ma na starosti cely
tym lidi. Kongresu se u€astni odbornici v dané oblasti, a to jak z pozice pfedna$ejicich,
tak i posluchacu, jejichz pocCet Casto pfevySuje i nékolik tisic. Kongresy jsou Casto
pofadany na mezinarodni urovni, a jsou tedy pro posluchace idealni pfileZitosti

pro ziskani i vyménu informaci.

Konference by se dala charakterizovat jako mens$i kongres, ovSem s tim rozdilem,
Ze kongres byva obvykle uréen pouze pro zvané a konference byva otevienou akci.
Ugastnici pouze musi splfiovat urgité podminky, které si pofadatel uréuje. Nejcastsji
mezi né patfi uhrada registracniho poplatku a v€asné zaslani pfihlasky. Konference
se obvykle kona formou hlavni sekce a dalSich doprovodnych mensich pfednasek,
panelovych diskusi (diskuse mezi nékolika odborniky, ktefi pfed auditoriem feSi dané
odborné téma a postupné sdéluji své nazory; k diskusi odborniki se nasledné pfipojuji
posluchadi svymi dotazy a stanovisky) a €asto i vystavnich stankl, kde se prezentuji
spoleCnosti, které maji k danému tématu co nabidnout. Délka konani konference

je obvykle jeden aZ ti dny, oproti kongresu, ktery maze trvat i cely tyden.?

Exhibitions/Events (vystavy, akce)

Vystavnictvi ma na €eském trhu dlouholetou tradici. Jedna se o prezentaci produktu
¢i sluzeb dané firmy, dle typu vystavy pro vefejnost laickou nebo odbornou, v urcitém
Casové omezeném obdobi. Vystavy se pofadaji na misté specialné k tomuto ucelu
ur¢eném obvykle formou flexibilnich vystavnich stankid a doprovodnych reklamnich
akci. V ramci dané vystavy se prezentuje fada €eskych a zahrani€nich spolecnosti
podnikajicich ve stejném odvétvi. Pro navstévniky jsou vystavy jedineCnou pfileZitosti
poznat a porovnat v kratkém casovém obdobi a na jediném misté nabidku daného

zbozi &i sluzeb od mnoha konkurenénich firem.

Pro pojem akce neexistuje jedna definice, nicméné v problematice, kterou se tato
prace zabyva, mlzeme akce vysvétlit jako aktivity firem a spoleCnosti urené
pro odbornou verejnost. Spole€nym jmenovatelem je pfitom jednak podpora image,
brandu a produktl ¢i sluzeb firmy, jednak upeviiovani pracovniho kolektivu ¢i vztahu

zastupcu firmy s jejich klienty ¢i obchodnimi partnery.

¥ HAVEL, M. a JANOSKA, K. Vademecum pro profesionaly ve svété MICE, Dil 1. Privodce svétem MICE.
[online]. 2008, 1. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj.
Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/2909e306-3775-4cc5-95e8-950d6950852d/GetFile3_4.pdf.
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Strategie

Strategie je soubor ¢innosti vykonavanych a nasledovanych organizaci ve snhaze
dosahnout svych dlouhodobych cill. Strategii mizeme rozdélit do tfi hlavnich slozek:
poslani, vizi a vlastni strategii, pfiCemz poslani stanovuje oblast podnikani a vztahy
k partnerdm spoleénosti, vize definuje cile pro obdobi, pro které je strategie
zpracovana, a vlastni strategie je soubor Cinnosti, jejichz Uuspésna realizace vede
k dosazeni dlouhodobych cild. Strategii je nutno pribézné aktualizovat v zavislosti

na zménach vnéjsiho prostiedi (legislativa, zakaznici apod.) a na krocich konkurence.*

Strategie incentivniho cestovniho ruchu
Jedna se o strategii (viz vysvétleni Strategie) aplikovatelnou v oboru incentivniho

cestovniho ruchu.

1.2 ICR a jeho vymezeni oproti klasickému cestovnimu ruchu

Incentiva je zjednoduSené feCeno nadstavbou klasického cestovniho ruchu. Klient
klasické cestovni kancelafe je soukroma osoba, ktera ma moznost otevfit katalog,
internetové stranky ¢i vyuzit bud osobni navstévy kancelafe, nebo telefonni
poradenskeé linky na to, aby si vybral destinaci, jednu z kategorii v ni nabizenych hotelu
a termin. Mize doobjednat vylety, pojisténi a nékolik dalSich doplikovych sluzeb.
Nicméné veSkeré sluzby maji spoleéného jmenovatele v tom smyslu, Ze jsou
tzv. katalogové a nepersonalizované. Naproti tomu klient incentivni agentury je osobou
pravnickou a obvykle pfichazi at jiz osobné, ¢i formou pisemného zadani ¢asto pouze
s velice obecnou pfedstavou akce, ktera ma za ukol splnit konkrétni obchodni cile.
Na svoji poptavku nedeka zaslani katalogu ani odkaz na webové stranky. Ceka
na profesionalni osobni pfistup incentivniho specialisty, ktery se poptavky ujme jako
komplexniho projektu a krok za krokem navrhne jeho feSeni - tedy personifikovanou
nabidku.®

JiZz z tohoto vySe zminéného popisu je zifejmeé, Ze zaméstnanec na pozici incentivniho
specialisty musi byt zkuSenym odbornikem chapajicim naroky manazerd mensSich

firem, ale Casto i nadnarodnich spole€nosti z rdznych odvétvi. Musi byt schopen

* JURASKOVA, O.; HORNAK, P. a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.

°® EDEN GROUP. Event marketing v cestovnim ruchu, Event marketing MICE pro stfedni management.
[online]. 2007 1. Praha: Eden Group. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/e03db80c-ee66-4a98-8bfa-
8e73a2289031/GetFile9_4.pdf
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spolehlivé posoudit danou poptavku, analyzovat ji a vypracovat adekvatni nabidku
véetné finanéniho polozkového rozpoctu, obvykle v nékolika variantach a vzdy Sitou

na miru.

V pfipadé, Ze dana incentivni agentura zakazku ziska, ¢asto patfi mezi poZzadavky
klientd prevzit akci jako komplexni projekt, ktery zahrnuje nejen incentivni akci
samotnou, ale i jeji kompletni pFipravu, jako napfiklad navrh a pfipravu tisténych
materialll, webovych stranek, obvolavani Gc¢astnikil apod., a podrobnou evaluaci,

rozbor a uzavieni celé akce.

Zde je dalSi zasadni rozdil v poskytovani sluzeb klasické cestovni kancelare
a incentivni cestovni kancelafe. Ve chvili, kdy je pfi objednani bézného zajezdu
podepsana a uzaviena smlouva, jsou podminky zajezdu pevné dané a neni je
v podstaté jizZ mozné ménit, maximalné pfi zaplaceni znaéného penale. V pfipadé
sluZeb incentivni agentury je bé&zné, Ze pozadavky klientd se upfesnuji po celou dobu
pFipravy akce, pozménuji se a doladuji dle aktuélnich potfeb. S tim vS8ak souvisi i dalSi
opét zasadni rozdil v nabidce obou instituci - a tou jsou finance. Na incentivnich
projektech pracuji Casto i celé tymy lidi a €asto je soustavné pfipravuji i po dobu
nékolika mésicd. Tomu potom odpovida i vySe finanéni odmény, kterou incentivni
agentura klientdm Gc¢tuje formou procentualni provize z celkové vySe poskytovanych
sluzeb. Kromé této odmény miva incentivni agentura pfijem z provizi svych dodavatell
z fad ubytovacich zafizeni, leteckych spole¢nosti a dalSich poskytovatelu sluzeb.
Naproti tomu klasicka cestovni kancelar je zavisla pouze na pomérné nizkych provizich
z objemu nakoupenych sluzeb od svych dodavateld. Tomu tedy logicky odpovida

i flexibilita a rozsah nabizenych sluzeb.

Podivame-li se na rozdéleni klasické cestovni kancelafe a incentivni agentury jesté
z jiné stranky, dalo by se fici, ze hlavni napini prvné jmenované je zprostiedkovavani
standardizované dovolené v jedné z oblibenych dovolenkovych destinaci. Hlavnim
cilem je potom poskytovat tyto sluzby takovym zplsobem, aby se klienti pravidelné
vraceli. Hlavni naplni druhé jmenované je realizace komplexnich cestovnich projektd,
které maji splnit nékteré hlavni cile investora celé akce: zvysit zisk, zlepSit obchodni
vysledky zadavatele akce, pfitahnout nové zakazniky/obchodni partnery/zaméstnance,

upevnit vztah se stavajicimi zakazniky/obchodnimi partnery/zaméstnanci.

Pro zaméstnance incentivnich agentur jsou takové projekty velkou vyzvou, ale zaroven

vyZaduji znaCnou davku zkusenosti, zodpovédnosti, vyborné organizaéni schopnosti,
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jazykové znalosti, znalosti prostfedi a uméni komunikace s klientem. Rozpocty
na takové akce byvaji vysoké, nicméné investor oCekava efektivni investici, ktera
se mu v delSim ¢asovém horizontu zcela vyplati, a ne pouze utratu penéz. Tento fakt

musi mit kvalitni incentivni agentura celou dobu na zfeteli.
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2 TEORETICKA CAST
- VYVOJ ICR OD HISTORIE PO SOUCASNOST

Pro lepsi pochopeni soucasnosti je vzdy dllezité zajimat se o historii. Pro oblast ICR
plati tato rada také. Proto autorka prace za pouziti dostupnych publikaci uvadi
rekapitulaci historickych momentd v rozvoji ICR ve svété a v Ceské republice
zakon&enou podrobnou analyzou souéasného stavu v Ceské republice a obecného

srovnani s Evropou.

2.1 Historie ICR ve svété

Historicky prvni akce, které bychom v sou€asné terminologii oznadili slovem event,
se objevuji jiz v obdobi starovéku, a to napfiklad v Recku nebo Rimé&. Tehdejsi
panovnici si byli dobfe védomi skutecnosti, ze organizace masovych akci kulturniho,
obchodniho ¢i spoleCenského razu je idealni pfilezitosti pro manipulaci, prosazovani
politickych a mocenskych cild a zaroven ziskani oblibenosti v fadach Siroké verejnosti.
Pfikladem jsou olympijské hry, gladiatorské zapasy atd. Jinym pfikladem z novéjsi
historie je Wiliam Shakespeare, ktery si uvédomoval, Ze své hry nepiSe jen
pro Ctenare, kterych v dobé jeho Zivota vzhledem k velké negramotnosti mnoho nebylo,
ale spiSe pro jevisté, a jejich inscenace tedy musi byt upravena tak, aby divaka zaujala.
Oficialni pojem event marketing, ktery je sou€asti ICR, ziskal tedy sice svoji
terminologii az v poloviné devadesatych let minulého stoleti, ale v praktickém zivoté

se s nim lidé setkavali jiZ mnohem dfive.°®

Bohatou historii ma také kongresovy cestovni ruch, ktery s ICR Uzce souvisi. Mezniky
Vv jeho rozvoji jsou:

« 1681 - Prvni mezinarodni kongres lékafi v Rimé

» 1814-15 - Evropsky kongres o politickém uspofadani v Evropé

» 1841 - prvni organizovany vylet (Thomas Cook)

» 1845 - zaloZeni prvni cestovni kancelare Thomas Cook

» 1851 - Svétova vystava Londyn a dal$i

+ 1855 - 1889 Svétové vystavy v PafiZi.

® JURASKOVA, O.; HORNAK, P. a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha:
Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.
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Prikopnikem na poli kongresového cestovniho ruchu jsou USA. V 70. letech 20. stoleti
se zde zaCala budovat prvni specializovana kongresova a konferenéni centra. ICR
je (oproti kongresovému) velice mladé odvétvi. Poprvé se incentivni sluzby objevily
v 50. letech 20. stoleti opét v USA jako novy progresivni motivacni nastroj nejen
pro vlastni zaméstnance, ale také pro externisty, dodavatelské a odbératelské firmy

apod.

V posledni dekadé 20. stoleti se témérf 2/3 vSech kongresu a akci organizuji v Evropé.
K tomuto faktu pfispélo rozbiti Zelezné opony v roce 1989. Za lidry postkomunistickych
zemi v oblasti kongresové a incentivni turistiky se povaZuji pfedevSim mésta Praha
a Budapest.” Budape$t diky investicim ze statniho rozpo&tu mohla vyvijet velmi
ofenzivni marketingovou strategii, Praha vyuZila své jedine¢né vychozi pozice v srdci
Evropy.® Podle udaji Unie mezinarodnich asociaci (Union of International
Associations) z roku 1996 se CR umistila na 20. misté (s realizaci 94 mezinarodnich
kongres(i). Pro porovnani vcelku lichotivé pozice CR s turistickymi velmocemi - USA
usporadala 836 kongres(i, Francie 478 a Velka Britanie 475).° Spolednost Mag
Consulting ve své studii uvadi, Zze vroce 2000 se vétSina v8ech konanych akci
uskutecnovala v Evropé. Po roce 2001 tomu pfispély i teroristické udalosti z 11. zafi
2001, v jejichz disledku doSlo k pfesunu akci z Ameriky a dalSich zamofskych
destinaci na evropsky kontinent.”” Mezi dlouhodobé nejnavstévovanéjsi mésta
z hlediska kongresového a ICR se fadi Viden, Barcelona a Pafiz. O stupinek nize

se umistil Berlin, Sydney a Singapur."

Rok 2005 pfinasi zasadni posun v kvalité poskytovanych sluzeb v kongresovém
a incentivnim cestovnim ruchu. Mze za néj signifikantni rozvoj informacnich
technologii, pfedevSim internetu a novych databazovych systémd na miru Sitych
incentivnim a kongresovym akcim. Roste popularita bezdratovych technologii."
Kongresové a incentivni akce v zemich stfedni a vychodni Evropy jsou zajimavé

pro ucastniky nejen diky novym lokalitam, ale i z ddvodu niz8i ceny. Zaroven

" MOUREK, D. Kongresové a incentivni turistika v CR. [online]. 2000 [cit. 2013-19-08]. Dostupné z:
http /lwww.cot.cz/data/cesky/99 05/5_statistika1.htm

8 COT Business. Kongresovy cestovni ruch. [online]. 2000 [cit. 2013-19-08].
Dostupnez http://www.cot.cz/data/cesky/00_09/9_stat_1.htm

® MOUREK, D.. Kongresova a incentivni turistika v CR. [online]. 2000 [cit. 2013-19-08]. Dostupné z:
http /lwww.cot.cz/data/cesky/99 05/5_statistika1.htm

 COT Business. Kongresovy cestovni ruch. [online]. 2000 [cit. 2013-19-08].
Dostupnez http://www.cot.cz/data/cesky/00_09/9_stat_1.htm

" KULMAN, T. a SPACEK, O. Analyza kongresového a incentivniho segmentu cestovniho ruchu, [online].
2011 1, KPMG. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/b0959ab5-e153-4442-8923-
1842807f7596/Ana|yza kongresoveho-a-incentivniho-segmentu-cesto.pdf.

2 HESKOVA, M. Cestovni ruch. 1. vyd. Praha: Fortuna, 2011 ISBN 978-0-7373-107-6.
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se motorem kongresového a konferenéniho byznysu stava nové Asie v &ele s Cinou.™
ICR je stale vice pouzivan jako obchodni nastroj. Ddraz je kladen na navratnost
investic a soulasti ICR se stavaji ¢innosti podporujici rozvoj osobnosti, tvofivosti
a mezilidskych vztaht, vzdélavani a také adrenalinové aktivity. Roste obliba vyuZiti

lazenskych lokalit pro relaxacnich procedury spojené s incentivou.

2.2 Historie ICR v Ceské republice od roku 1989 po souéasnost

PocCinaje rokem 1989 vstupovaly na Cesky trh mezinarodni spoleCnosti. Pfinasely
s sebou nejen zahraniéni kapital a nové pracovni prilezitosti, ale také pro Cechy nové
pracovni postupy, nastroje a sluzby. Uvédomovaly si, Ze kliCem k uspésSnému
podnikani je nejen samotny pfedmét podnikani, ale také dobré vztahy se zakazniky,
dodavateli a obchodnimi partnery. Incentiva, ktera byla tou dobou v zahraniCi béznym
marketingovym nastrojem, se s jejich pfichodem zacala poprvé objevovat i na ¢eském
trhu. V posledni dekadé 20. stoleti zazival obrovsky rozkvét primysl informacnich

technologii.

Diky své centralni pozici si lidfi v tomto odvétvi vybirali Ceskou republiku jako sidlo
svého podnikani pro stfedni a vychodni Evropu. Vznikaly poptavky po akcich
na podporu prodeje a posileni vztahl se zakazniky/obchodnimi partnery/zaméstnanci.
Zpocatku vétSinu akci organizovali pfimo pracovnici marketingovych oddéleni
jednotlivych firem. S ristem pozadavku na profesionalitu a rozsah sluzeb zacaly firmy
hledat spolehlivé externi dodavatele sluzeb ICR. Pohotovéjsi cestovni kancelare
vytuSily novy potencial, zaaly se novému trendu vénovat a zafadily do nabidky
incentivni sluzby. Zaroven vznikaly na trhu prvni specializované agentury, které
se zaméfovaly zcela a jediné na poskytovani marketingového servisu pro firemni
klientelu. Kromé& spole¢nosti podnikajicich na poli informacnich technologii pfibyvala
na Ceském trhu rovnéz fada farmaceutickych, automobilovych, bankovnich, stavebnich
a dalSich spole¢nosti disponujicich vyznamnym kapitadlem, pro které byla incentiva
zasadnim marketingovym nastrojem. Ceské spoleénosti i malé firmy se od nich brzy
inspirovaly a pochopily nutnost a efektivitu investic do rozvoje vztah(
se zakazniky/obchodnimi partnery/zaméstnanci. Velké oblibé se téSily nékolikadenni
poznavaci zajezdy do exotickych destinaci celého svéta, zajezdy se sportovni

i kulturni tématikou. Ty se od téch klasickych zajezdu cestovnich kancelafi odliSovaly

¥ HESKOVA, M. Cestovni ruch. 1. vyd. Praha: Fortuna, 2011 ISBN 978-0-7373-107-6.
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urovni a jedineCnosti sluzeb a zazitkd, vzdy Sitych na miru konkrétnim poZadavkim,

ale samoziejmé také vySi finanénich prostredka.

Mezitim se nabidka ICR vykristalizovala, méné& schopné incentivni agentury zanikly
a uroven sluzeb se podstatné zvySila. Pozadavky zadavatell se s rlstem zkuSenosti
rovnéz zvySovaly a dullezitym kritériem ve vybéru akci se stala peclivé zvazena
navratnost investic do incentivnich akci. S pfichodem krize v oblasti trhu informacnich
technologii a nasledné celosvétové ekonomické krize se rozkvét incentivnich akci
témér zastavil, a dokonce fada spoleCnosti vydala v ramci uspornych opatfeni interni
zakaz pofadani vSech akci incentivniho typu. Tato situace opét zlikvidovala nékolik
specializovanych agentur na trhu. Jak se €asem ukazalo, zhorSila i hospodaiské
vysledky mnoha firem. Proto se postupem &asu spoleénosti k organizaci incentivnich
akci vratily. V drtivé vétSiné vSak upravily své pozadavky na zvolené destinace
i program a velice peclivé své investice zvazuji. Prioritou ve srovnani s predchozim
obdobim jiZz nejsou exotické destinace a luxusni prostory, ale spiSe urovefi a zaméreni

programu. Mnohem peclivéji a uvazlivéji rovnéz byvaji vybirani u€astnici akci.

DalSim faktorem, ktery sehrava v poslednich letech ddlezitou ulohu pro prdmysl ICR,
je bezpec€nostni situace v jednotlivych destinacich na svété. Teroristické utoky

a ekonomicka nestabilita rozvoji ICR nenahravaji.

2.3 Aktualni stav na ¢eském trhu a obecné srovnani s Evropou

Ceska republika i pfes stagnaci v této oblasti patfi do tficitky zemi s nejvy$sim poctem
roéné pofadanych mezinarodnich konferenci. Mluvime v8ak pfedevsim o Praze."
Hlavni mésto Praha patfilo v roce 2011 podle informaci mezinarodni asociace ICCA
mezi 14 nejvyhledavangjsich svétovych destinaci.’” Trendy v kongresovém
a incentivnim turismu se vSak zacinaji ménit, a to diky klesajicimu zajmu potencialnich
uCastnikld zejména v disledku nedostatku Casu. Dochazi tedy castéji k poradani

mensich konferenci a akci, coz prestavuje uréitou $anci i pro regiony.'

" SPACEK, O. Novinky z kongresové Prahy. In: C. O. T. [online]. 2012 [cit. 2013-10-23].

Dostupné z: http://www.cot.cz/index.php?page=200&jazyk=1&id=1040817589

' BUSINESSINFO.CZ Kongresy svédéi cestovnimu ruchu. [online]. 2013 [cit. 2013-07-23].

Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/kongresy-svedci-cestovnimu-ruchu-30702.html

' PETRICKOVA, K. Podpora rozvoje kongresového a incentivniho turismu v regionech CR.

In: C.O.T. [online]. 2007 [cit. 2013-07-23]. Dostupné z: http://www.cot.cz/index.php?page=200&id=7330
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V Cesku maji pro rozvoj incentivni turistiky pfedpoklady regiony, které disponuiji jednak
pfirodnimi &i kulturnimi atraktivitami, jednak dostate¢nym podtem I0zek ve 3* a 4*
hotelech. S tim souhlasi i Heskova a kol. (2011)" i &asopis V&udybyl (2009), ktefi
upozorfiuji na dulezity faktor, a to je samotna dostupnost destinace.”® Nové hotely
vznikaji v atraktivnich podhorskych ¢&i horskych lokalitach s dosud nedostatecnou
kvalitou a standardem ubytovacich zafizeni. Jedna se napf. o Sumavu, Vysoginu
a Caste€né KrkonoSe. Nejintenzivnéji vznikaji hotely v turisticky nejvyznamnéjSich
méstech s jiz velkym pocétem luzek v ubytovacich zafizenich vyS$si kategorie, jako

je Praha, Karlovy Vary, Marianské Lazné ¢i Brno."

Vlivem krize zacaly firmy Setfit, omezovat své vydaje a snizovat rozpocty
na kongresovy a incentivni cestovni ruch. To se projevilo pfedevSim u incentivnich
zajezd(, kdy doslo k omezeni a zkracovani cest pro zaméstnance.® Dulezitym
faktorem se stava pravé vybér destinace.?’ ICR by v Ceské republice zasadné
pomohla modernizace a vystavba netradi¢nich prostor, rozSifeni sluzeb a zajisténi
kvalitniho a profesionalniho pfistupu k hostim. Ale k tomu by byly potfebné prostfedky,

které v Ceské republice na kongresovy a ICR zatim ve vét$iné pripadti chybi.?

Mezi aktualni trendy v rozvoji incentivni turistiky nejen v CR patfi:

* pofadani mensich akci s kliCovymi zaméstnanci resp. zakazniky

* tlak na snizovani nakladu (zkracovani pobytud, volba méné luxusnich hotel()

» upfednostiovani blizSich lokalit pfed vzdalenymi (sniZzeni dopravnich nakladd,
jednodussSi organizace; vzdalené lokality lakaji uCastniky pouze turisticky
a vytraci se vzdélavaci a incentivni naplr)

* odklon od adrelinovych sporti a ,exotickych® akci (napf. imitace orientalni
oslavy) k vyuziti mistnich zajimavosti, historickych a technickych pamatek, atd.

* koncentiva (propojovani pracovnich a motivacnich cest)

' HESKOVA, M. Cestovni ruch. 1. vyd. Praha: Fortuna, 2011 ISBN 978-0-7373-107-6.

'8 e-VSUDYBYL. Jizni Morava se stava regionem kongresové, veletrzni a incentivni turistiky. [online].
2009. Dostupné z: http://www.e-vsudybyl.cz/clankyl/jizni-morava-se-stava-regionem-kongresove-veletrzni-
a-incentivni-turistiky-2214.html.

'Y GALVASOVA, I.; BINEK, J.; HOLECEK, J.; CHABICOVA, K.; SZCZYRBA, Z. A KOLEKTIV. Priimys!
cestovniho ruchu. [online]. 2008 1. Brno: Garep.

Dostupné z: http://www.garep.cz/wp-content/uploads/2013/03/Prumysl_CR.pdf.

% COT Business Kongresovy a incentivni CR [online]. 2011 [cit. 2013-10-23].

Dostupné z: http://www.cot.cz/index.php?page=200&jazyk=18&id=1040818296-

> HESKOVA, M. Cestovni ruch. 1. vyd. Praha: Fortuna, 2011 ISBN 978-0-7373-107-6.

22 SPACGEK, Ondfej. Novinky z kongresové Prahy. In: C. O. T. [online]. 2012 [cit. 2013-07-23].
Dostupné z: http://www.cot.cz/index.php?page=200&jazyk=1&id=1040817589
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* rostouci obliba spa & wellness pobytl

* stoupajici zajem o teambuildingové akce.”

Situace na ostatnich evropskych trzich z hlediska incentivy

Celosvétova globalizace a pfedevSim uniformita trha jednotlivych statd Evropské unie
se dotyka i oblasti ICR. Nejc¢ast&jSimi klienty incentivnich agentur jsou nadnarodni
spole¢nosti. Jejich standardy, do roku 1989 pouZivané pouze v Zapadni Evropé,
se pozdéji aplikovaly na v8echny trhy Evropské unie. Proto i poZzadavky a poptavka
po incentivnich akcich, stejné tak jako nabidka sluzeb incentivnich agentur, jsou
v podstaté srovnatelné predevsim se staty sousedicimi s Ceskou republikou,
samoziejmé s pfihlédnutim k odliSnym kulturnim, politickym a socialnim zvyklostem

danych krajin.

2 GALVASOVA, 1.; BINEK, J.; HOLECEK, J.; CHABICOVA, K.; SZCZYRBA, Z. A KOLEKTIV. Primys|
cestovniho ruchu. [online]. 2008 1. Brno: Garep.
Dostupné z: http://www.garep.cz/wp-content/uploads/2013/03/Prumysl_CR.pdf.
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3 TEORETICKO-EMPIRICKA CAST
- ROZBOR SUBJEKTU NA POLI INCENTIVNI TURISTIKY

V této kapitole se autorka vénuje podrobnému typologickému c¢lenéni jednotlivych
subjektl na poli ICR tak, jak ho sestavila na zakladé svych poznatkll a zkuSenosti.
Do kategorii déli nejen incentivni agentury, ale také potencialni klienty a nejb&znéjsi
incentivni akce. Dale popisuje velice detailné jednotlivé kroky klienta a agentury, které
obvykle pfedchazeji realizaci akce. Ve druhé ¢asti kapitoly provadi na dvou pfikladech

praktické srovnani konkrétni incentivni akce a klasického zajezdu.

3.1 Typologie incentivnich agentur

Spole¢nosti a agentury poskytujici na ¢eském trhu incentivni sluzby se daji rozdélit
do téchto kategorii:

* malé agentury do 9 stalych zaméstnancu

* vétSi agentury s 10 az 20 zaméstnanci

» cestovni kancelafe (dale jen CK) s vy¢lenénym tymem pro ICR.

Vyhody (+) a nevyhody (-) jednotlivych agentur dle vySe uvedeného Clenéni vychazeji
z osobnich zkuSenosti autorky prace a maji za cil zjednodusit orientaci ve strukture

incentivnich agentur.

Malé agentury do 9 stalych zaméstnancu
+ komorni prostfedi, pfatelska atmosféra
+ velké osobni nasazeni zamé&stnancu pfi jednotlivych akcich
+ stejna kontaktni osoba po celou dobu organizace akce
+ spolehlivost
+ vhodné pro akce malého typu
- nizké cash flow ¢asto potfebné pro zalohy finanéné naronych sluzeb
- vS8ichni zaméstnanci ¢asto délaji vSechno (méné specializovani)
- $patna zastupitelnost
- nedostateCné personalni pokryti vétSich akci feSené subdodavateli, jejichz
kvalita jiz nemusi byt srovnatelna s pfimymi zamé&stnanci
- nutnost spoluprace s externimi zaméstnanci byva pro klienta cenové

nevyhodna
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Vétsi agentury s 10 az 20 zaméstnanci
+ Uzka specializace jednotlivych oddéleni agentury/jednotlivych zaméstnancu
+ zastupitelnost (napf. v pfipadé nemoci)
+ Vv pripadé velkych akci pokryti vlastnim personalem
+ vhodné pro akce malého i velkého typu
+ Casto vétSi zkuSenost s mnoha akcemi riizného typu
+ obvykle standardné 24hodinovy klientsky servis pro pfipad feSeni akutnich
problému klientd v zahranici
- byva vétsi fluktuace zaméstnancu

- riziko chybného pfedani informaci mezi jednotlivymi oddélenimi

CK s vyélenénym tymem pro ICR

Pokud CK skute¢né disponuje specializovanym oddélenim pro sluzby ICR, je rozdéleni
vyhod a nevyhod stejné jako v pfedchozich dvou typech incentivnich agentur dle poctu
zaméstnancu. Obecnym problémem u CK byva, Ze incentivni sluzby sice uvadi ve své
nabidce, ale z nedostatku zkuSenosti a chybného pochopeni produktu incentivy jako

takové je v praxi poskytuji pouze na urovni klasickych cestovnich sluzeb.

3.2 Typologie potencialniho klienta pro produkty ICR

* Ceska/zahrani¢ni spole¢nost s vice nez 20 zaméstnanci

* Ceska/zahrani¢ni spoleCnost s libovolnym pocétem zaméstnancd, prodavajici
prostfednictvim obchodnich partner(

« regionalni zastoupeni mezinarodni spole¢nosti v Ceské republice, ktera

prodava prostfednictvim obchodnich partnerd v daném regionu

3.3 Typologie incentivnich akci

Déleni incentivnich akci se da pojmout z mnoha hledisek a mnoha zpusoby, autorka
uvadi vybér nejCastéjsich, a tedy typickych kategorii:**

* prezentacni vyjezdy s pohosténim a s nabidkou vyrobku/sluzeb, jednodenni,

2 COMMUNICATION S R. O. Event marketing v cestovnim ruchu. [online]. 2007 1. Praha: MMR CR.
Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/e2731ce4-9fb6-4c5c-8a17-32c83bc8bfee/GetFile8_4.pdf.
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* programové pracovni, studijni, sportovni nebo kombinované vyjezdy tématicky
zamérené, vicedenni (pf. zajezd do Wimbledonu spojeny s vyletem do centra
Londyna apod.),

* sportovni a teambuildingové akce spojené s kurzy v pfirodé nebo
na konkrétnich sportovistich - golfové arealy, tenisové dvorce, lyzarska
stfediska, hrady a zamky, potapéni, jezdecké oddily apod. Teambuilding
se zamé&fuje na upevnéni a oZiveni vztahu pracovniki dané organizace jak
v horizontélnim, tak ve vertikalnim ¢&lenéni (b&Zzni zaméstnanci mezi sebou,
management a bézni zaméstnanci),

» firemni filantropie - neni Casta, ale objevuje se jiz i na ¢eském trhu. Dokaze
stmelit kolektiv a pfinést nezapomenutelné zazitky (dobrovolnicka c¢innost
napfiklad béhem povodni, pomoc senioriim, détskym domovim apod.),

* pravidelné vyro¢ni jedno az nékolikadenni setkani zastupcl obchodnich
partnerd s kombinaci pracovniho a incentivniho programu,

* pravidelna vyro¢ni jedno az nékolikadenni setkani zaméstnanct s kombinaci
pracovniho a incentivnhiho programu,

* ocenéni pro nejlepSi obchodni partnery/zaméstnance formou incentivniho
zajezdu,

* konference a polopracovni pobyty pro obchodni partnery/zaméstnance
s incentivnim programem,

* motivacni cesty pro vyznamné obchodni partnery do atraktivnich destinaci
a/nebo s atraktivnim programem s cilem upevnit vztahy a posilit obchodni

partnerstvi pro zvySeni obratu v dalSim obdobi.

Incentivni agentury jsou zarover obvykle schopny témto klientim poskytnout kompletni
sluzby v oblasti organizace sluzebnich cest (letenky, pojisténi, ubytovani) a organizace

seminaru, konferenci a kongresu.

3.4 Vzorova deskripce procesu poptavky

V okamzZiku, kdy se na trhu objevi poptavka po nové sluzbé&, reakce potencialnich
dodavatell této sluzby je témér okamzita. Stejné tomu bylo i v pfipadé incentivnich
sluzeb. Mnoho zavedenych cestovnich kancelafi pfidalo motivacni a incentivni zajezdy
do své standardni nabidky a kromé& toho na trhu vznikly desitky cestovnich agentur,

které se specializuji na komplexni incentivni sluzby pro firemni klientelu.
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Dle analyzy kongresového a incentivnino segmentu cestovni ruchu zpracované
spole¢nosti KPMG bylo zjiSténo, Ze vyznamnych organizator( zabyvajicich se touto
oblasti turistiky je v Ceské republice celkem 116. Nejvice organizanich agentur
v oblasti konferenc¢ni a incentivni turistiky ma sidlo v hlavnim mésté Praze, s celkovym
poctem 89. S velkym propadem je na druhém misté Jihomoravsky kraj, s poctem
8 organizacnich agentur. Ostatni kraje jsou v poctu organizacnich agentur vzajemné

srovnatelné, jejich pocet neprevysuje 3 subjekty.?

Z téchto udaji vyplyva, ze na malém dceském trhu panuje velka konkurence
a pro klienty muze byt obtizné zvolit kvalitni a ovéfenou agenturu. Agenturu dnes
vétSinou klienti nevybiraji pouze pro jednordazovou akci, ale castéji hledaji
osvédCeného partnera pro dlouhodobé&jsi spolupraci. Pro klienta je mnohem
jednodussi, pokud agentura jiz danou firmu znd, rozumi jejimu obchodnimu zaméfeni,
struktufe organizace, poZzadavkim a cilim a klient nemusi pfed kazdou akci vse

dlouze vysvétlovat a prezentovat.

3.4.1 Prvotni kontakt

Prvotni kontakt probiha nej¢astéji formou navstévy webovych stranek agentury,
vétSinou pfes zadani pozadovanych klicovych slov v jednom z vyhledavacu. Dobre
pfipravena webova prezentace incentivni agentury, kterd navic spolupracuje
s internetovymi vyhledavaci tak, aby se dostala pfi zadani klicovych slov na pfedni
mista, je zcela zasadni. Pfi vybéru agentury prostfednictvim webovych stranek je nutné
hodnotit pfedevsim nasledujici kritéria:

* Celkovy dojem z prezentace - dllezita je aktualnost udaju, grafické zpracovani,
jasna vize agentury, stru¢ny a jasny pfehled nabizenych sluzeb.

e Specializace agentury - nabidka pfFili§ Sirokého spektra cestovnich produktd
mize své&déit o tom, Ze uroven sluzeb bude pouze pramérna. Uzce
specializovand agentura pusobi davéryhodnéji.

* Historie agentury - je lépe vybirat agenturu, ktera na trhu jizZ néjakou dobu

funguje a méa za sebou zrealizované akce podobného druhu, jaky hledame.

% KULMAN, T. a SPACEK, O. Analyza kongresového a incentivniho segmentu cestovniho ruchu, [online].
2011 1, KPMG. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/b0959ab5-e153-4442-8923-
18428c7f7596/Analyza-kongresoveho-a-incentivniho-segmentu-cesto.pdf.
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* Reference s fotogalerii - v prezentaci by nemél chybét alespori zevrubny vycet
typu klientd a jiz zrealizovanych akci, v€etné& uvedeni destinace a roku
realizace s pfiloZzenou fotogalerii.

* Platna smlouva s pojiStovnou - tato informace je zcela zésadni, s agenturami
bez pojisténi neni doporuceno zacinat jakoukoliv spolupraci.

« Clenstvi v asociacich - osvé&d&ené asociace profesionalnich cestovnich
agentur, jako je napfiklad ACR, ASTA nebo SITE, mezi sebe nepusti Zadného
novacka bez ovéfeni seridznosti agentury. Clenstvi v nich tedy dodavaji
agentufe punc duvéryhodnosti.

e Clenstvi v asociacich leteckych dopravci (IATA, Amadeus) - z hlediska
flexibility a cenové konkurenceschopnosti pfi organizaci zahrani¢nich cest je
vhodné, aby agentura byla schopna pfimo vystavovat letenky. To ji umoznuje

pouze Clenstvi v uvedenych asociacich.

Je dllezité uvést, ze kromé prvotniho kontaktu prostfednictvim internetové prezentace
je v pfipadé incentivnich agentur ¢astym prvotnim kontaktem také samotna konkrétni
akce, na které je klient v dané chvili jako host. To mu umozni sledovat praci incentivni
agentury béhem celé akce a vyhodnotit ji bud jako schopnou pro své viastni aktivity
¢i pro doporu€eni znamym, nebo naopak jako neprofesionalni, a tedy nevhodnou.
Proto by zaméstnanci incentivnich agentur méli mit velice dobfe na zfeteli, Ze vlastni

zcela odradit.

3.4.2 Osobni schuzka

Po selekci nékolika agentur je vhodnym dal§im krokem absolvovani osobni schiizky,
na které by ze strany agentury mél byt pfitomen feditel agentury a incentivni manazer,
ktery ma akce na starosti. Doporu€enym mistem je sidlo agentury, kde si klient muze
udélat nazor na jeji fungovani. Vzhledem k tomu, Ze organizace incentivnich akci
je Casto dlouhodobéjSiho charakteru a kontakt obou stran je pomérné intenzivni,
je dullezité, aby osoby, které na akci budou ze strany agentury pracovat, klientovi

vyhovovaly také po lidské strance.
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3.4.3 Predlozeni nabidky

Po schuzce obvykle dochazi ke tfetimu kroku a tim je pfedloZeni konkrétni nabidky
pro danou akci. Ta je pfi finalnim vybé&ru agentury kli€ova. Prvotni nabidka
by pfedevS§im méla mit jiz na prvni pohled kvalitni grafickou Upravu, obsahovou
a hlavné také gramatickou spravnost. Nezbytnou soucasti nabidky je kratké
pfedstaveni spole¢nosti, uvedeni zkuSenosti s akcemi podobného druhu, jako je ta
poptavana, predstaveni realizaCniho tymu. Je vhodné prilozZit také aktualni vypis
z obchodniho rejstfiku a kopii smlouvy o pojisténi proti upadku. Dale by méla
nasledovat struéna rekapitulace zadani véetné vSech dilezitych udaja, kterymi jsou
hlavné typ a cil akce, datum, cilova skupina, destinace, pocet osob (rozdéleni muzi,

zeny, déti), rozpocet.

V dalSi €asti je potom jiz konkrétni nabidka vCetné obecného predstaveni destinace,
uvedeni dlvodu pro jeji vybér, podrobny nastin programu s nékolika variantami - to vSe
doplnéno fotografiemi. Na zavér je neoddélitelnou soucasti detailni strukturovany

rozpocCet v poZzadované meéngé, jehoz soucasti je provize agentury za uvedené sluzby.

3.4.4 Inspekcni cesta

Profesionalni incentivni agentura rovnéz automaticky nabidne pfi incentivnich akcich
vétSiho rozsahu organizaci tzv. inspekéni cesty. Jedna se o kontrolni cestu zastupce
agentury i klienta do zvolené destinace s moznosti prohlédnout si, zkontrolovat
a pfipadné zménit lokace, které hodla pfi své akci vyuzit. Zarovei ma moznost
zkontrolovat objednany program piimo v misté konani a pfipadné ho poupravit. Uhrada
takové cesty zavisi na stavu obchodni smlouvy a na individualnim pfipadé. V pfipadé
jiz uzaviené smlouvy mezi agenturou a klientem byva cesta €asto hrazena agenturou.
Naklady mohou byt ale i rozdéleny napul ¢€i plné hrazeny klientem. Bézné byva rovnéz
zakotveno ve smlouvé, Ze cestu hradi klient, ovSem v pfipadé, kdy se danou akci
rozhodne v uvedeném rozsahu realizovat, budou naklady na inspekcni cestu z celkové
ceny zakazky odeéteny. Pokud se akce kona v Ceské republice, &imz odpadaiji vy3si
vydaje, byvaji inspekéni cesty ve vétSiné pfipadd automatickou soucasti pfipravy

akce.®

% EDEN GROUP. Event marketing v cestovnim ruchu. Event marketing MICE pro stfedni management.
[online]. 2007 1. Praha: Eden Group. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/e03db80c-ee66-4a98-8bfa-
8e73a2289031/GetFile9_4.pdf.
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3.4.5 Uzavieni smlouvy

Vybral-li si klient incentivni agenturu a chysta-li se k podpisu smlouvy, nemél by
zapomenout ve smlouvé oSetfit vSechny dullezité udaje. Jsou jimi pfedevSim rozpocet
a s nim souvisejici zplsob Uhrady za sluzby, zpusob platby za sluzby objednané
nad ramec rozpoctu, uvedeni podrobného rozsahu sluzeb, popis feSeni situace
v pfipadé zasahu tzv. tfeti moci, coz jsou neoCekavané prirodni katastrofy, politické
prevraty apod., které nemize dodavatel ovlivnit. Vhodné je také detailné uvést zpUsob
feSeni problému mezi obéma stranami v otazkach plateb a dodani objednanych

sluzeb. Jen tak je do budoucna mozno zabranit nepfijemnym situacim.

3.5 Srovnani incentivni VIP akce s klasickym zajezdem

3.5.1 Zajezd do 5 hotelu v Jordansku

Standardni postup pfii zajezdu s cestovni kancelafi - 120 osob

* volba hotelu online na strankach CK nebo z katalogu,

* moznost doobjednat néktery z 10 uvedenych vyletd a pojisténi,

* vyplnéni potfebnych pfihlaSovacich formulard,

* Uhrada zalohy na zakladé faktury, doplatek obvykle 1 mésic pfed zajezdem,

* cca tyden pfed zajezdem obdrzi ucastnici letenky, voucher na ubytovani,
informace o odletu a pfiletu a praktické informace ohledné dopravy a destinace,

* po pfiletu do destinace ucastniky rozvazi do hotelu autobus,

* na zacatku pobytu uvitaci schuzka s mistnim delegatem - informace
o hotelovych sluzbach, moznych vyletech apod.,

* individualni pobyt v hotelu,

* organizovany odvoz autobusem na letisté, let do Prahy, ukon€eni zajezdu.

Incentivni zajezd pro VIP klientelu - 120 osob
* vyselektovani ucastnici z fad vrcholového managementu obdrzi kreativné
feSenou pozvanku spolu s malym darkem symbolizujicim zvolenou destinaci,
* incentivni agentura vytvari specialni webové stranky pro danou akci obsahujici
veskere dllezité informace a registracni formular,
* mésic pfed akci je prostfednictvim incentivni agentury kazdy uéastnik osobné

obvolan s pfipomenutim dané akce a potvrzenim ucasti,
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zaroven ucastnici obdrzi tisténé materialy o destinaci a programu vyrobené
na miru v designu zadavatele,

akce se ucCastni vrcholovy management zadavatele akce, 5 ¢lenu
organiza¢niho tymu a 1 profesionalni moderator,

ucastnici akce odlétaji soukromym charterovym letem z oddéleného terminalu,
zavazadla po vstupu do termindlu odevzdavaji skupiné organizatort, ktefi
zajisti jejich dopravu az do konkrétnich pokoji v hotelu v cilové destinaci,
organizatofi pfedavaji letenky,

pro hosty je pfipraveno v prostorach terminalu obcerstveni,

bez nutnosti ¢ekat ve frontach u&astnici nastupuji do letadla, béhem letu je
podavan VIP catering,

v cilové destinaci hosté pouze projdou celnim odbavenim bez nutnosti starat
se o zavazadla,

po pfijezdu autobusem do hotelu je k dispozici personal, ktery bez nutnosti
Cekani pfeda predpfipravené hotelove karty a nabidne welcome drink,

v hotelu vitd hosty profesionalni ¢esky moderator, ktery ma za ukol provazet
hosty béhem celého pobytu a podavat organizaéni informace,

vecCer probiha privatni akce ve stylu jordanského veceru s rautem v pousti, kam
se hosté dopravuji luxusnimi terénnimi vozy,

ve foyer hotelu je 24 hodin denné k dispozici informacni stanek incentivni
agentury s 1-3 zaméstnanci dle potfeby,

béhem celého programu je vénovana maximalni pozornost tomu, aby ucastnici
nemuseli nikde zbytecné Cekat, aby méli veSkeré pohodli a servis a dostavali
kompletni potfebné informace,

pro uc€astniky je kazdy den pfipraven privatni program tak, aby exkluzivnim
zplUsobem poznali atraktivni mista v navstivené destinaci,

pfi odjezdu a odletu je opét vénovano maximalni usili tomu, aby se hosté
vyhnuli jakémukoliv dlouhému &ekani ve frontach, a pokud je to na pfechodnou
dobu nutné, je zajisténo zpfijemnéni alespor formou obcerstveni,

po skonfeni zajezdu hosté obdrzi pisemné kreativni podékovani za ucast
na akci s malym darkem, CD s fotogalerii a jsou pozadani o vypInéni kratkého

online dotazniku.
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3.5.2 Zajezd do rakouskych Alp s lyzovanim

Standardni zajezd s cestovni kancelafi - 20 osob (doprava individualni)

volba hotelu online na strankach CK nebo z katalogu,

moZznost doobjednat pojisténi,

vyplnéni potfebnych pfihlasovacich formulard,

uhrada zalohy na zakladé faktury, doplatek obvykle 1 mésic pfed zajezdem,
cca tyden pred zdjezdem ucastnici obdrzi voucher na ubytovani a praktické
informace o destinaci,

individualni pobyt v hotelu, individualni odjezd.

Incentivni zajezd pro VIP klientelu - 20 osob

vyselektovani uc€astnici obdrzi kreativné feSenou pozvanku od managementu
zadavatele na lyZafsky pobyt se specialni nabidkou testovani nejnovéjSich
modell 2 prestiznich znacek lyzi,

mésic pfed akci je prostfednictvim incentivni agentury kazdy uc€astnik osobné
obvolan s pfipomenutim dané akce a potvrzenim ucasti,

akce se kromé hostl ucCastni vys$Si management zadavatele akce, 1 clen
organiza¢niho tymu a 2 testefi lyZi pouze pro danou skupinu,

ucastnici se dopravuji individualné automobily,

po pfijezdu je pfipraven welcome drink a hosté obdrzi program akce,

nasleduje pfedstaveni programu testovani lyZi,

béhem pobytu se hostim cely den vénuiji testefi, ktefi zde maji pro tyto ucely
privatni stanek pfimo na svahu,

skupina se stravuje v oddéleném salénku,

po celou dobu pobytu je k dispozici zastupce incentivni agentury, ktery fesi
dotazy, eventualni problémy, podava informace apod.,

po skonfeni zajezdu hosté obdrzi kreativni pisemné podékovani za ucast

na akci s malym darkem a CD s fotogalerii.
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4 TEORETICKO-EMPIRICKA CAST
- ROZVOJ ICR A NAVRATNOST INVESTIC

Na soufasném svétovém trhu podnikaji v kazdém oboru minimalné desitky
spole¢nosti, jejichZz produkty byvaji na viceméné srovnatelné urovni a ¢asto za velice
podobné ceny. Pro zakazniky je proto orientace v nabidce jednotlivych firem velice
narocnda, naopak pro spoleénosti je narocné nové zakazniky ziskavat. Zvlasté na poli
B2B podnikani nejde jen o samotny jednorazovy nakup nového produktu ¢i sluzby,
ale vétSinou o dlouhodobou spolupraci zahrnujici jejich implementaci, servis, upgrade
apod. Takovato spoluprace se neobejde bez intenzivni komunikace obou stran.
Pfi vybéru vhodného dodavatele si podvédomé vybirame nejen produkt nebo sluzbu
samotnou, ale jsme hodné ovlivnéni osobnim vystupovanim téch, kdo nam produkt
nebo sluzbu nabizeji. Zde je dulezité uvédomit si, Ze dobré osobni kontakty a vztahy
se zakazniky/obchodnimi partnery/zaméstnanci vzdy byly a jsou i dnes na prvnim

mist&, abychom byli uspésni ve svém podnikani.

To je zapotfebi mit na mysli napfiklad v situaci, kdy se ucastnime vybérového fizeni
spolu s nékolika dalSimi dodavateli. Pokud ma dana spolecnost o zakazku zajem, méla
by jiz s dostate¢nym Casovym pfedstihem pracovat na zpusobu, jak navazat dobré
osobni kontakty s tzv. decision makery v zadavatelské spole¢nosti. (Decision maker
je pfevzaty anglicky vyraz pro Fidiciho pracovnika s rozhodujicimi pravomocemi.) Vybér
spravnych osob je velice dulezity, abychom pfedesli zbyte€nym investicim do Spatné

zvolenych lidi, ktefi se za decision makera pouze vydavaji.

Pro lepsi pfedstavu autorka uvadi konkrétni fiktivni pfiklad. Pracujeme pro spolecnost
A a mame zajem o ziskani atraktivni zakazky pro spole¢nost XY. Ve spole¢nosti XY
nikoho osobné nezname, ale vime, Ze s touto spolecnosti ma velice dobré vztahy nas
obchodni partner B. Obchodni parnter B si je své vyhody dobfe védom a mduze
se rozhodnout, zda svych kontaktl vyuzije pro naSi spoleCnost A nebo pro nékolik
dalSich spolecnosti, kterym je také obchodnim partnerem. Obchodni partner B je tedy
pro nas klicovou spolec¢nosti. Vime, Ze obchodni partner B velice rad sleduje zavody
Formule 1. Zkontaktujeme incentivni agenturu a zadame ji poptavku na vypracovani
vhodné akce. Agentura navrhne zgjezd na zavody Formule 1 v Monacu s nadstardnim
programem ve formé& soukromé prohlidky vybrané stdje a moznosti projizdky

v zavodnim auté. Aby se obchodni partner B necitil jako jediny ucastnik nepohodiné,
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rozhodneme se pozvat 10 dalSich vybranych obchodnich partnerd, ktefi jsou pro nas
kliovi v jinych zakazkach. Decision makefi 6 vybranych obchodnich partnert potvrzuji
svoji ucast a cestuji s decision makery nasi spole¢nosti A do Monaca. Zde pfichazi na
fadu vyjednavaci uméni a schopnosti hostitele navazat dobré vztahy. Principialné vSak
mame béhem 3 dnl mnoho pfilezitosti si v neformalnim prostfedi tzv. pfipravit padu

pro bliZici se vybérové fizeni.

Po navratu dochazi k vypsani oficialniho vybérového Fizeni spole¢nosti XY.
Obchodniho partnera B oslovi kromé& nas dalSi 3 firmy. Vzhledem k dobrym osobnim
vztahlm, které jsme si béhem akce vybudovali, se v8ak partner B rozhoduje pro nasi
spole¢nost a jeji nabidku také prezentuje spoleCnosti XY jako nejlepSi. Pfipad
s takovymto prubéhem je idealnim pfikladem toho, jak incentiva muze pozitivné ovlivnit

ziskani obchodnich zakazek.

Dalsi pfilezitosti, pfi které se spole€nosti obraci na incentivni agentury, je odména
nebo pozitivni motivace zaméstnancl nebo obchodnich partner. Vedeni spole¢nosti
si byva velmi dobfe védomo, Ze jednim ze zakladu uspéSného podnikani jsou
spokojeni zaméstnanci a Ze se vloZena, i kdyZz ¢asto nezanedbatelnd investice pravé

do jejich spokojenosti velice dobfe vyplati a vrati.

Jako pfiklad autorka uvadi vyroCni akce pro zaméstnance spolecnosti. Vedeni
spolecnosti chce touto formou podékovat zaméstnancum za celoro¢ni usili, dat najevo,
Ze si jejich prace vazi, a formou spole¢nych sportovnich, kulturnich nebo uméleckych
zazitkl také upevnit dobré vzajemné vztahy. Stejnym zplsobem ocenuji spole€nosti
také praci obchodnich partnert, ktefi jsou pro urCity typ podnikani stéZejnim
zprostfedkovatelem byznysu. O kvalitni obchodni partnery je na trhu zajem, a proto
je zajisténi jejich spokojenosti a oddanosti klicové. Proto se pro né Casto pfipravuji
i nékolikadenni exkluzivni zajezdy do exotickych destinaci s vyjimeCnymi zazitky.
Investice se nicméné z dlouhodobého hlediska velmi dobfe vyplaceji, nebot béhem
takovychto pobytd vznikaji velice pevna pfatelstvi nebo alespor obchodni vztahy, které

- pokud se oboustranné podporuji - pretrvaji léta.

V praxi se setkdvame s mnoha ruznymi obchodnimi situacemi a na kazdou
se samoziejmé hodi jiny pfistup a odliSny postup. VZdy je zapotfebi peclivé pfipravy,
vyty€eni jasného cile a zvazeni vySe investic do podpory daného byznysu. Incentivni
agentura by pfi pfipravé nabidek méla byt s témito fakty alespon v obecné roviné

seznamena a pfizpusobit jim peclivé svoji nabidku.
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Jisté riziko v pfipadé investic do incentivnich akci na podporu prodeje existuje vzdy.
Navratnost zde neni nikdy stoprocentné zarugitelna a ¢asto je tézko méfitelna. Zadna
spole¢nost nema samoziejmé& pravo uc€asti na incentivni akci podmifiovat uzavieni
nasledného obchodniho pfipadu ani vyvijet natlak na zaméstnance. Urcita mira rizika
vSak k podnikani patfi a dnes jiz mnohaleta praxe ICR potvrzuje, Zze pokud jsou
investice do rozvoje obchodnich vztahu smyslupiné a peclivé pfipravovany, pfinaseji

ve vétSiné pfipadd svoje pozitivni vysledky.

Konkrétni Cisla a pfiklady bohuZel v odborném tisku nebyvaji k dispozici, nebot
se jedna o velice choulostivé informace, které spolecnosti nerady prozrazuji a ani jim
to zadna povinnost neuklada. Ze tfi kliCovych slozek kongresové turistiky je sektor
incentivnich cest nejméné prozkoumany. Spolecnosti realizuji incentivni programy,
aby podpofily prodej, zvysily zisky, zlepSily sluzby, pozdvihly moralku, udrzely

si personal nebo poskytly poznani/uznani uzce vybranym pracovnikim.

Mira tajemstvi obklopujici tuto slozku cestovniho ruchu skvéle osvétluje nedostatek
vyzkuml. A jak je psano ve zpravé srilanského Convention Bureau (Sri Lankan
Convention Bureau Report, str. 3). ,Pocty incentivnich cest byly zase jednou
opomenuty vzhledem k neochoté vytvaret takove udaje o poétech téchto cest, nebot se
ma za to, Ze tyto poskytnuté informace budou k ujmé vlastniho obchodu a/nebo
neschopnosti oddélit ¢isla o incentivnich cestach, které jsou ziskavany od hoteld,

od obecnych (dajti o cestovnim ruchu.“”

V mnoha publikacich v&novanych ICR, v&etné té od Petra Sindlera, ze které ji autorka
vybirala, se do¢teme chytry bonmnot, jehoz plvodni autorstvi se pfipisuje Rogeru
Bannisterovi, klinickému vyzkumnikovi a velkému sportovci. MuzZe v8ak slouZit jako
velice dobry argument, ktery se da aplikovat i v oblasti pofadani akci na podporu
byznysu. ,Kazdé rano se v Africe probudi gazela s védomim, Ze musi bézet rychleji
nez nejrychlejsi lev, aby nebyla sezrana. Kazdé rano se v Africe probudi také lev. Vi,
Zze musi byt rychlejsi nez nejpomalejsi gazela, protoze jinak zlstane hlady. Je
v podstaté Ihostejné, zda byt lvem nebo gazelou. Pokazdé, kdyZ vyjde slunce, musi

oba bézet!“*®

* EDEN GROUP. Event marketing v cestovnim ruchu. Event marketing MICE pro stfedni management.
[online]. 2007 1. Praha: Eden Group. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/e03db80c-ee66-4a98-8bfa-
8e73a2289031/GetFile9_4.pdf.

8 SINDLER, P. Event marketing, jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003. ISBN: 978-80-247-6371-2.
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4.1 Obecné predpoklady pro rozvoj incentivy

K tomu, aby se incentivni cestovni ruch mohl v dané zemi uspésné rozvijet, je
zapotfebi nékolika predpokladd, ¢imz se zabyva i publikace Event marketing
v cestovnim ruchu, ktera je vyéleriuje do nékolika skupin.?® Autorka prace vsak tyto

predpoklady poupravila s ohledem na specifika incentivy.

Politicka stabilita

Zasadni je politicka stabilita a bezpe€nost dané zemé, ktera je zvlasté v poslednich
letech ve spojeni s cestovnim ruchem obecné velice diskutabilnim a diskutovanym
tématem. Vzhledem k rostoucim teroristickym Gtokdm, a to i v jinak zcela bezpecnych
zemich, je v podstaté téméF nemozné oznacit jakoukoliv zemi za upiné bezpeénou.
Nicméné riziko teroristického utoku v jinak zcela politicky stabilnim staté je mnohem
niz8i oproti bezpeénostnim rizikim ve statech, kde pravidelné probihaji napfiklad
vale¢né konflikty, politicky pfevrat nebo nabozenské ¢i mensinové ozbrojené nepokoje.
Vlady, které chtéji investovat do rozvoje nejen incentivniho cestovniho ruchu ve své
zemi, musi jako jeden ze stéZejnich bodl feSit, zda je tato zemé& vnimana

pro potencialni turisty jako bezpeéna.

Uroven sluzeb

DalSim duilezitym faktorem je uroven a kvalita nabidky sluzeb incentivniho cestovniho
ruchu. Konkurence v nabidkach jednotlivych zemi je v sou€asnosti obrovska a naroky
investord do incentivy se stale zvySuji. Uspét tedy mohou pouze ti nejlepSi
a nejprofesionaln&jsi. S tim souvisi i ekonomicka uroven statu a jeho investice
do rozvoje cestovniho ruchu (opravy historickych objektd, kvalitni ubytovaci kapacity

apod.).

Dostupnost

Nezanedbatelna je i dobra dostupnost dané zemé a s ni souvisejici administrativni
pozadavky pro vstup. Pfili§ pfisna vizova &i celni politika nebo komplikované letecké
spojeni mize byt zasadni pfekazkou pro volbu této destinace, i pfes jeji napfiklad

historickou atraktivitu.

* EDEN GROUP. Event marketing v cestovnim ruchu. Event marketing MICE pro stfedni management.
[online]. 2007 1. Praha: Eden Group. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/e03db80c-ee66-4a98-8bfa-
8e73a2289031/GetFile9_4.pdf.
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Turistické atrakce

Jednoznacnou vyhodu maji samoziejmé zemé, které disponuiji turisticky zajimavymi
,2atrakcemi“ v podobé pfirodnich kras, historickych pamatek i architektonickych
skvostu. Tento pfedpoklad je pro kazdou zemi viceméné jiz dany, nicméné v kombinaci

s predpoklady ostatnimi je mozné ho bud podpofit, €i zcela nevyuZit.

Ekologie

Zminit je zapotfebi také ekologické pfedpoklady. Zde nardzime na zaCarovany kruh.
Vlivem cestovniho ruchu pfispivame k negativnimu ovliviovani Zivotniho prostfedi,
na druhou stranu pfijmy z cestovniho ruchu umoznuji jeho ochranu a rozvoj. Je tedy

zapotfebi, aby obé hlediska byla ve vzajemném souladu.

Personal

Pro rozvoj a udrzeni zajmu o incentivni akce je nezbytné nutny rovnéz dostatecné
proSkoleny a profesionalni personal z fad zaméstnancl ubytovacich a dopravnich
sluzeb, provozovatell i zprostfedkovatel turistickych sluzeb a neposledni fadé také

incentivnich specialistd.

Propagace

Splhuje-li zemé& vySe uvedena kritéria, neméla by zapomenout ani na vhodnou
sebepropagaci béhem odbornych mezinarodnich veletrhi cestovniho ruchu,
profesionalni internetovou prezentaci svého turistického potencialu a dalSi vhodnou

formu prezentace pro ostatni staty.

4.2 Potencial CR pro poradani akci ICR

Ceska republika obecné splfiuje pfedpoklady pro to, aby byla vhodnou nejen incentivni,
ale i kongresovou destinaci. Prezentaci Ceské republiky v zahraniéi se vénuje
agentura CzechTourism. Z jejich statistik vyplyva, ze jiz na konci 90. let minulého
stoleti se Ceska republika zafadila mezi nepopularnéjsi destinace pro vSechny oblasti
MICE akci. V souasné dobé se pfedevsim v hlavnim mésté nachazeji desitky prostor
vhodnych pro pofadani nejen incentivnich programd, ale také konferenci a kongres(.
VétSina z nich spliuje mezinarodni standardy a je schopna poskytnout zazemi i
pro vyznamné akce, coz Ceska republika dokézala pfi poradani naptiklad vyroéniho
zasedani Mezinarodniho ménového fondu a Svétové banky v roce 2000 nebo Summitu

Severoatlantické aliance v roce 2002, které prob&hly v Kongresovém centru Praha.
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Sumarizace vyhod CR jako destinace pro pofadani incentivnich akci:*
* centralni poloha, a tudiz dobra dostupnost pro vétsinu evropskych zemi,
* historické bohatstvi zemé,
« Praha jako hlavni atrakce pfi navstévé Ceské republiky,
* kvalitni infrastruktura v Praze a rozvinuta nizkonakladova letecka doprava,
* bezpecna destinace,
* dostate¢na ubytovaci kapacita v hlavnim mésté,
* zdrava konkurence ve smyslu vhodnych ubytovacich a stravovacich kapacit,
* tradice lazenskych sluZeb na vysoké urovni,

» atraktivni lokality zastiténé organizaci UNESCO.

Sumarizace nevyhod CR jako destinace pro pofadani incentivnich akci:*'

* problematika lidskych zdroji (nedostate€na jazykova vybavenost, zkuSenosti,
flexibilita, orientace na zakaznika apod.),

* prilis velka centralizace cestovniho ruchu v Praze,

» Casto vysoké ceny za ubytovani a sluzby, které nejsou v souladu s kvalitou,

* nedostate¢na ubytovaci kapacita v ostatnich krajich kromé& Prahy,

* absence nadstandardnich sluzeb a produktd incentivniho ruchu souvisejici
s nepochopenim produktu jako takového,

* nedostateéna infrastruktura v ostatnich krajich mimo Prahu,

« chybéjici propagace CR pfi dllezitych prileZitostech, veletrzich ICR,

e chybéjici dostupna a ucelena databaze firem, které na vysoké urovni
zabezpedi kongres nebo incentivu ,na klic,

* $patna spoluprace hotell a organizatord incentivnich akeci.

4.3 Prognéza dalSiho vyvoje ICR

Na incentivni cesty je nahliZzeno jako na nejvynosngjsi sektor MICE prdmyslu. Dle
vysledkl studie spole€nosti The Society of Incentive & Travel Executives SITE, 2004

hovofime o obratu celosvétového trhu incentivnich cest v multimiliardach dolarg.®?

% PETRICKOVA, K. Podpora rozvoje kongresového a incentivniho turismu v regionech CR. In: C.O.T.
g?nline]:’2907 [cit. 2013-07-23]. Dostupné z: http://www.cot.cz/index.php?page=200&id=7330
PETRICKOVA, K. Podpora rozvoje kongresového a incentivniho turismu v regionech CR. In: C.O.T.
gcz)nline]. 2007 [cit. 2013-07-23]. Dostupné z: http://www.cot.cz/index.php?page=200&id=7330
EDEN GROUP. Event marketing v cestovnim ruchu. Event marketing MICE pro stfedni management.
[online]. 2007 1. Praha: Eden Group. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/e03db80c-ee66-4a98-8bfa-
8e73a2289031/GetFile9_4.pdf.
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ICR vsak citlivé reaguje na stav ekonomiky dané zemé. Podle studie Federace
pro incentivni cesty provedené v r. 2003 (Incentive Federations Incentive Study 2003)
bylo zjisténo, ze hlavnim ddvodem pro snizeni nakladd do oblasti incentivy je horsi
ekonomickd situace firmy. Mezi dalSimi duvody se objevily argmenty jako nejistota
vysledkd programu, nejistota, jaky druh incentivnich cest nabizet, nedostate¢né
znalosti incentivnich programi a jak méfit jejich vysledky, administrativu, pravni

odpovédnosti a odpor managementu.®®

Reakce na ekonomickou situaci probiha dle statistik az s ur€itym zpozdénim. Obecné
ma vSak za nasledek snizovani ndkladl, zkracovani délky akci a snizovani poctu
uCastnikd. VesSkeré naklady jsou mnohem peclivéji kontrolovany a sledovany,
je vyzadovana detailni nakladova dokumentace.*® Spoleénosti kladou vétsi duraz
na navratnost investic a pozaduji od incentivnich agentur evaluaci uspésnosti. Upousti
se od organizace finan¢né narocnych cest v exkluzivnich zahrani¢nich destinacich,
nicméné stale na trhu existuje typ klientl, ktefi je vyzaduji. Mnohem vétsi ddraz
je kladen na volbu ucastnikd akci, na bezproblémovy prabéh celé akce a na program,
ktery ma pfinaset jedine€né a v8estranné zazitky. Oblibené zacinaji byti spiSe komorni
akce, kdy je ddraz kladen na individualni aktivity mimo pracovni dobu s moznosti
navazovani dlouhodobéjSich kontaktld. Trendem souasné doby obecné je ekologie
a biostyl. To se Casto velice uzce promita i do pozadavku klientl pfi organizaci
incentivnich akci. Pozitivni je pokracujici trend zakladani poboCek mezinarodnich

spolegnosti v CR.

Sumarizace aktualnich trend( ICR v souvislosti s CR:®
* rostouci obliba destinaci blizkych, znamych a bezpecnych,
* vyuzivani fondl EU do rozvoje infrastruktury a marketingu,
* rozvoj komunikacnich technologii, lepSi vyuziti internetu,
* kladeni ddrazu, podpory a rozvoje typickych lokalnich sluzeb - vinafstvi,
pivovarnictvi, ekoturistika, venkov, historie a pfirodni lokality apod.,

* dobfe fungujici infrastruktura,

% HAVEL, M. a JANOSKA, K. Vademecum pro profesionaly ve svété MICE, Dil 1. Privodce svétem

MICE. [online]. 2008, 1. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj.

Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/2909e306-3775-4cc5-95e8-950d6950852d/GetFile3_4.pdf.

% HAVEL, M. a JANOSKA, K. Vademecum pro profesionaly ve svété MICE, Dil 1. Privodce svétem

MICE. [online]. 2008, 1. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj.

Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/2909e306-3775-4cc5-95e8-950d6950852d/GetFile3_4.pdf.

% EDEN GROUP. Event marketing v cestovnim ruchu. Event marketing MICE pro stfedni management.
[online]. 2007 1. Praha: Eden Group. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/e03db80c-ee66-4a98-8bfa-
8e73a2289031/GetFile9_4.pdf.
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vzdélany personal (jazykové znalosti, znalosti problematiky, flexibilita, ochota
a uroven vystupovani),

vySSi obliba adrenalinovych aktivit a lazeriskych procedur v hotelovych balneo
a fitnesscentrech, s tim souvisi modernizace a budovani welnesscenter,
kreativni a intenzivni propagace CR jako svétové MICE destinace,

podpora rozvoje MICE akci v jednotlivych regionech od statnich instituci,
podpora pfichodu novych investorti do CR,

rostouci podil Zen a starSich osob - nutnost brat v potaz pfi pfipravé programu.
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5 PRAKTICKA CAST - OPTIMALNI STRATEGIE
PRO USPESNY ROZVOJ INCENTIVNi AGENTURY V CR

5.1 Metodika a koncepce vyzkumné ¢€asti prace

Po podrobné teoretické analyze odvétvi ICR a vSech jeho aktivnich subjektd voli
autorka v praktické ¢asti formu pfipadové studie realné Ceské incentivni agentury,
aby na konkrétnich pfikladech analyzovala a hodnotila podnikatelskou strategii
konkrétni spoleCnosti a uroven jejich poskytovanych sluzeb ICR. V ramci
metodologického postupu autorka nejdfive pozoruje a analyzuje jednotlivé etapy
rozvoje spoleCnosti na trhu s jejimi negativy i pozitivy, tyto etapy poté kriticky
vyhodnocuje. Pfi vyhodnocovani vychazi z komparativni metody teoretickych
vychodisek s poznatky z praxe a reSerSe odborné literatury. Na zakladé zjisténych
vysledkd - pozitivnich i negativnich - navrhuje sérii doporuceni, které mohou pomoci
eliminovat zjisténé nedostatky a zefektivnit ¢innost spole¢nosti. Tato doporuceni je
mozno obecné aplikovat na v8echny spole¢nosti podnikajici na ¢eském trhu v oblasti
ICR.

5.2 Pohled prvni - Spole€énost Senator Travel (dale jen spole¢nost S)

Rekapitulace vyvoje od zalozeni spoleénosti S po rok 2010

Spolecnost S vznikla v roce 2005 jako zcela novy subjekt 2 spolumajitelt. Zakladatelé
stali fadu let na strané zadavateld akci v pozici vy8§iho managementu velkych
mezinarodnich spoleénosti a jejich regionalnich zastoupeni, tedy svych budoucich
zékaznikd. Na tomto faktu a vybornych osobnich kontaktech z téchto pozic v podstaté

také stavi svoji obchodni strategii pfi ziskavani prvnich zakazniku.

Pfi zakladani vlastni spoleCnosti se vSak spolumajitelé najednou ocitaji ve zcela
odlisné situaci, kdy jsou oni sami zodpovédni za svoji spole€nost a své zaméstnance
a rozhodnuti je pouze na nich samotnych. Pfinasi to s sebou mnozstvi vyhod ohledné
Sirokych moznosti seberealizace, vytvofeni zcela nového podnikatelského subjektu
na trhu dle svych zkuSenosti, navrh(, kreativity a planad, ale zaroven nutnost pfijmout

plnou zodpovédnost za své €iny a jednani.
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Impulsem pro zalozeni spoleC¢nosti S je spoleény nazor zakladateld vychazejici
z mnoha konkrétnich praktickych zkuSenosti, kdy nabidka a kvalita agentur
poskytujicich sluzby ICR na ¢eském trhu neni v drtivé vétSiné pfipadd na odpovidajici

urovni srovnatelné napfiklad se zemémi Zapadni Evropy.

Prvni mésic Cinnosti vénuji zakladatelé nejdilezitéjSim aktivitim spojenym
se zaloZzenim spole€nosti. Vyfizuji administrativni naleZitosti a formality, zprovozruji
kancelafe, vytvareji internetovou prezentaci a zajistuji zakladni grafické a vizudlni
materialy (vizitky, profil, kolateral apod.). Rovnéz uzaviraji povinné pojisténi, spolupraci
s bankou a smlouvu s UcCetni firmou o vedeni U&etnictvi. Uzaviraji pracovni pomér
s prvnim zaméstnancem. Z nakladového hlediska neni zalozeni spole¢nosti poskytujici
pfedev8im sluzby vyrazné finanéné& narocné, vystali standardni puajcka. Podnikaji

ve vlastnich prostorach.

Jiz béhem vyfizovani vSech téchto formalit se zacinaji intenzivné vénovat obchodnické
¢innosti a snazi se ziskat pro svoji ¢innost prvni zakazniky. Svoji nabidku soustfedi
na Cisté incentivni akce a nabidku exkluzivnich - na miru Sitych - individualnich
dovolenych. Dafi se ziskat prvni zakazniky pro obé oblasti a firma si tak vytvari prvni
dalezité reference, které bude moci pouzit pro prezentace u zcela novych potencialnich
klientd. Zaméstnanci se o svoji praci déli s tim, ze kazdy se kromé toho specializuje

na urcitou oblast, ve které ma specifické znalosti.

Spokojeni klienti z prob&hlych akci - at’ jiz ze strany zadavatel(, tak i ze strany hostu
na akci - se zacinaji na spole¢nost S pfimo obracet s poptavkou po dalSich akcich.
Majitelé na zakladé toho pfijimaji nové zaméstnance s cilem vybudovat spoleCnost
o maximalné 8 stalych zaméstnancich, ktefi sice budou na stézejnich akcich pracovat
spole¢né, ale v bézné cinnosti se jiZ budou specializovat ve 2 oddélenich - incentivnim
a letenkarském. Cilem letenkafského oddéleni je ziskat licenci Amadeus, ktera
umozifiuje naprostou samostatnost v oblasti letenkafskych sluzeb, vCetné tisku letenek,
¢imz spoleCnost S povySi uroven svych sluzeb a nabidne velkou flexibilitu
pfi organizaci zahrani¢nich akci. Kritéria pro pfijeti novych ¢lend Amadea jsou velice
pFisna, ale spole¢nosti S se nakonec podafi ziskat licenci, coz povazuje za svuj velky

uspéch, kterym si zvySuje svUj kredit pfed klienty.

Po 2 letech ¢innosti ma spole¢nost S 8 stalych zaméstnancu, véetné recepéni a vlastni

100% vyuzity. Incentivni oddéleni pofada 80 % svych akci v zahranici, 20 % potom
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na ¢eském Uzemi. Tato situace vznika v podstaté pfirozené na zakladé pozadavki
klientd spole€nosti bez pfimé snahy o vymezeni se ve své Cinnosti na zahraniéni
destinace. Incentivni oddéleni ma specialistu zabyvajiciho se organizaci individualnich
luxusnich dovolenych Sitych na miru. Toto misto bylo vytvofeno na zakladé vzristajici
poptavky po tomto typu akci. Jeho Klienti jsou Casto u€astnici incentivnich akci
organizovanych spole¢nosti S, ktefi se rozhodli vyuzit spole¢nost S i pro realizaci své
soukromé dovolené. Jedna se o movité klienty, ktefi se nespokoji s tradiénim pojetim
dovolené, ale Zadaji nestandardni sluzby a celou dovolenou uS$itou pfesné na miru.
Letenkafské oddéleni kromé letenek zabezpeCuje komplexni sluzby v oblasti
sluZzebnich cest, to znamena vyfizeni pojisténi, ubytovani, dopravu apod. Jako své
klienty ziskava toto oddélni nékolik vyznamnych spolecnosti, jejichz zaméstnanci velice

pravidelné a Casto cestuji a vytvari pro né bonusovy program pro stalé zakazniky.

Spolecnosti S se poméné dafi, obrat firmy se kazdym rokem zvySuje a je schopna
svym zaméstnancim nabidnout nadstandadni pracovni podminky v podobé vyjezdnich
zasedani s relaxacnim programem, tyden dovolené navic, stravenky, kurzy anglického
a ruského jazyka apod. NejvétSim problémem, se kterym se spole€nost S potyka,
zacina byt velky tlak na cenu a nerealistické pozadavky klientd. Jednim pfikladem
za v8echny, ktery doklada situaci, je poZadavek vysokého manaZzera jedné spolecnosti
na planovanou incentivni akci: ,Chtéli bychom pozvat nase klienty do velice netradi¢ni
primorské lokality s moznosti koupani, max. do 3 hodin letu, kam léta nejlépe CSA.*
Tento poZzadavek, a¢ mysSlen s naprostou vaznosti, je v podstaté nesplnitelny, nebot
CSA 1éta do destinaci, které jsou Cechy frekventované vyuzivané. Druhym problémem
v tomto zadani je samoziejmé také to, Ze 3 hodiny letu jsou velice limitujici. Spole¢nost
S tedy musi vénovat velké Usili tomu, jak obhgjit nabidku konkrétnich destinaci

a uvedenou cenu za své sluzby.

S rokem 2009 pfichazi nejdfive ekonomicka stagnace, kterd postupné pfechazi
v celoevropskou krizi. Vydaje na marketing, pod néz patfi i vydaje na incentivu, patfi
bohuzZel mezi prvni, které jsou pfi horSich hospodarskych vysledcich firem sniZzeny
na minimum, v ¢astych pfipadech na pfechodnou dobu uplné zmrazeny. PfedevSim
spolecnosti zabyvajici se informacnimi technologiemi, které do té doby velice dobfe
prosperovaly a pro spole¢nost S znamenaly vyrazny zdroj pfijmU, prochazeji vaznou
krizi a nékteré dokonce i zanikaji. Spole¢nosti S hrozi, ze o tyto zakazniky pfijde nebo

ze se objem jimi investovanych prostfedkd do incentivnich akci snizi na minimum. To
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by pro spole¢nost S mohlo mit velice negativhi dopad a hrozilo by propousténi

zaméstnancu.

Ve stejnou dobu pfichazi prileZitost pfijmout nového, velice zkuSeného zaméstnance
s vybornymi dlouholetymi kontakty, ktery ma zajem rozvinout v ramci spoleénosti
S zcela novy segment incomingovych akci, tedy téch, kdy klienti ze zahranici cestuji
do Ceské republiky. V tomto pfipadé se jedna piedevsim o klienty z amerického
a ruského trhu, se kterymi ma tento zajemce velice dobré kontakty. Pfijmout tohoto
zaméstnance by vS8ak znamenalo vytvofit zcela nové celé oddéleni o 5 osobach
a posilit oddéleni letenkaiskeé i incentivni. Jednalo by se totiz nejvice o akce typu
kongresu a konferenci s incentivnim programem, kterych se mnohdy uc€astni nékolik

set az 1 tisic u€astnikd a na jejich organizaci musi pracovat cely tym.

V meziase pfichazi prvni Spatné zpravy od stavajicich zdkaznikd. Jeden vyznamny
klient zcela zanikl, dalSi vyznamné sniZuji investice do incentivnich akci. U dalSiho
se zcela vyménilo vedeni spole¢nosti a méni dodavatele incentivhich akci. Hrozi,
ze zaméstnanci spole¢nosti S nebudou mit dostatek prace a spole¢nost by se dostala

do existenc¢nich potizi.

Majitelé jsou postaveni pfed velice slozitou volbu. Nepfijmou-li nabidku na vytvofeni
nového oddéleni, budou muset propustit nékolik zaméstnancu. To je vS8ak samo o sobé
finanéné dosti naroéné vzhledem k vysokému zakonnému odstupnému. Kromé toho
majitelé véfi, Ze situace je pouze pfechodnd, a obavaji se tedy toho, aby za nékolik
mésicu nebyli nuceni pfijmout opétovné nové zaméstnance, az se ekonomika ozivi,

coz je pro firmu velice neekonomické a rozbije to dobfe fungujici stavajici kolektiv.

Budou-li souhlasit s vytvofenim nového incomingového oddéleni, znamena to pro né
zasadni roz8ifeni spole¢nosti, se kterym pfi jejim zakladani v Zadném pfipadé
nepocitali. A to navic v dobé, ktera je ekonomicky velice nestabilni. RozSifeni by
s sebou neslo stéhovani do novych vétSich prostor, znamenajicich vyrazné vysSSi
najem a dalSi nezanedbatelné vydaje do vytvofeni oddéleni a potfebnych
prezentaCnich materiald tisténych i elektronickych. Zaroven by se z malé, témér
rodinné firmy, stala vétsi spoleCnost pfinasejici s sebou logicky také vétsi mnozstvi

personalnich problému, administrativy apod.

Majitelé se zaroven od doby vzniku spoleCnosti dostali i do jinych Zivotnich situaci.

se chce v praci plné realizovat, je plny energie a odhodlani a chce vice riskovat.
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Dochazi tedy k postupné narUstajicim osobnim rozporim, coz situaci ve spole€nosti
nepomaha. Majitelé se vSak nakonec domlouvaji a voli variantu rozSifujici se
spolecnosti. Méni banku, ziskavaji vyhodnégjsi dvér a stéhuji firmu do vétSich prostor.

A berou tedy na sebe vSechna zmifiovana rizika s timto krokem spojena.

Bé&hem nékolika mésicl se zformuje nové oddéleni, je pfijato celkem 8 novych
zaméstnancl. Spole¢nost nastavuje nova pravidla a procesy, vzhledem
k dvojnasobnému poctu zaméstnancUl, k velkému nardstu administrativy a k velkému
zvySeni vydaju na provoz jsou zpfisnéna pravidla fungovani firmy. Majitelé jsou nuceni
Celit vétSim persondlnim problémim ve vztazich mezi zaméstnanci jednotlivych
oddéleni. Organizacni prace pfedevSim na velkych akcich je ¢asové, ale i psychicky
pomérné naroCna a emoce prerustaji v konflikty. Vedeni spoleCnosti s nékolika
zaméstnanci ukonduje pracovni pomér a hleda nové, ktefi lépe vyhovi pozadavkim

na odborné dovednosti.

Incomingovému oddéleni se nicméné dafi v nové spoleCnosti vyborné etablovat
a rozjet své aktivity pfedevSim na americkém a ruském trhu. Pfijizdéji prvni velké
skupiny klientd a akce se dafi organizovat velice uspéSné. Jsou vytvofeny veskeré
potfebné tisténé materialy, nové webové stranky, uzaviraji se vyhodné smlouvy
s vyznamnymi €eskymi kongresovymi hotely, taxi sluzbami apod. Na akcich se podili
v podstaté cela firma a dafi se ji tak pfeklenout obdobi, kdy incentivnich akci je
vzhledem k probihajici krizi méné. To je pro vedeni spoleCnosti také zajimava
zkuSenost. Dokazuje, ze zaméfit podnikani na nékolik riznych oblasti je chytré, nebot
v pfipadé, kdy se jedné oblasti nedafi, mize ho na pfechodnou dobu ekonomicky

podrzet oddéleni druhé.

S odstupem cca 1 roku, ktery by se dal charakterizovat v historii spole€nosti S
z hlediska incentivnich akci jako nejslabSi, se zda, ze trh se zacina ozZivovat
a spolecnosti se vraci k marketingovym aktivitam. Tato situace pfichazi pravé vcas,
nebot’ incomingové oddéleni se jiz velice dobfe zabéhlo a zvladne vétSinu akci pokryt
ze svych vlastnich persondlnich zdroju. Spole€nosti v8ak jizZ nyni o svych
marketingovych vydajich pfemysleji jeSté peclivéji nez kdy dfive a stava se Castéji, Zze
poZadavky na cenu pfekonavaji poZzadavky na kvalitu. Nicméné prfedevSim v Praze
zustava velké mnozstvi firem, které maji danou vnitropodnikovou kulturu a urcitou
uroven spoluprace se svymi klienty a obchodnimi partnery, kterou nechtéji snizit. Pravé

na tyto firmy se zaméfuje obchodni €innost spole€nosti S.
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Vzhledem k vysokym pravidelnym provoznim nakladim se vedeni spole¢nosti S
zacina velice peclivé vénovat kontrole vykonnosti a ziskovosti jednotlivych oddéleni.
U mnoha zakazek se snizuji marze, které je klient ochoten akceptovat, a vypocitava
se proto, zda jsou zakazky stale jeSté rentabilni. Problematickym se ukazuje
letenkarské oddéleni, které z ddvodu nutné zastupitelnosti zaméstnava 3 pracovniky.
Oddéleni si vSak na sebe neni v tomto poctu schopno vydélat, nicméné znamena stéle
jesté velkou konkurenéni vyhodu. Zajisténi letenek pro akce je mnohem flexibilngjsi
a rychlejSi nez v pfipadé spoluprace se subdodavatelem. Proto je rozhodnuto oddéleni

dale udrzet ve stavajici podobé.

Spole¢nost S zaroven v prabéhu let zaméstnava stfidavé nékolik obchodnikl s cilem
ziskat nové zakazky, jejich €innost se vS8ak ukazuje jako velice neefektivni pfedevsim
z toho ddvodu, ze potencialni klienti chtéji diskutovat pfimo s feditelem spolecnosti
a ne s obchodnim zastupcem. Proto po nékolika pokusech obchodni pozici
ve spoleCnosti S feditel rudi. Vedeni investuje do telemarketingové kampané
zajiStované profesionalni agenturou pfedevSim na podporu zvySeni prodeje letenek,
ale ani ta nepfinasi vyrazné zlepSeni a vysledky. Vedeni spoleCnosti dochazi
osobni péce o stavajici zdkazniky. Klienti jsou vuci telemarketingovym typum hovort
velmi odmitavi. Spole€nost nicméné v podstaté pfekonava krizi a pokracuje do nového

obdobi v celkovém poctu 18 zaméstnancu.

5.3 Pohled druhy - aktualni situace spoleénosti S v roce 2013

Ve spole€nosti S doSlo v uplynulém odbobi k zasadnim zménam. Spolumajitelé
se kvuli pokraujicim sporim dohodli na vzajemném odprodeji podilu tak, ze zlstava
pouze 1 majitel spole€nosti. Vzdjemné vztahy vSak zUstaly na dobré urovni a druhy

majitel je ve spole¢nosti i nadale zaméstnan.

Z davodl dlouhodobého sniZzeni marzi a pokraCujici stagnace ekonomiky zvlasté
v nékterych odvétvich, kde ma spoleénost S vyznamné zakazniky, se majitel
spole¢nosti rozhodl ukonéit pracovni vztah s nékolika zaméstnanci, ktefi nebyli
z dlouhodobého hlediska zcela vytizeni, a snizZil tak celkovy pocet zaméstnanci
z pavodnich 18 na soucasnych 14. Zaroven rusi ¢i snizuje nékteré bonusové programy

pro zaméstnance, jako napfiklad jazykové kurzy. Snazi se v8ak i nadale udrzovat
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pfijemné pracovni prostfedi. Zamé&stnance za uspésné akce a za pfivedeni novych

zékaznikd motivuje prostfednictvim finanénich odmén.

Rozdéleni cinnosti mezi jednotliva oddéleni se neméni, je vS8ak vyzadovana vétsi
zastupitelnost i mezi jednotlivymi oddélenimi pfedevSim z toho divodu, Ze akce nejsou
stejnomérné rozlozeny do celého roku, ale jen do nékolika frekventovanych obdobi.
Majitel spole€nosti zménil obchodni taktiku - v prvnich letech se sam ucastnil vétSiny
vyznamnéjSich akci, jednak aby kontroloval jejich prabéh, jednak aby také ziskaval
noveé potencialni klienty. V tuto chvili ma vSak jiz k dispozici dlouholety stabilni tym
vedoucich jednotlivych oddéleni, na které se mize zcela spolehnout, a tak tuto roli
pfenechava jim. Sam se vénuje zajiStovani a udrzovani stabilniho hospodareni

spole€nosti a udrzovani uzkych obchodnich kontaktu s klienty.

Spole¢nost ma vyhodu nékolikaletého plasobeni na trhu, fady prestiznich referenci
a Clenstvi v profesionalnich asociacich ICR. To ji pfi jednani s klienty dodava punc
davéryhodnosti a profesionality, ktery ji pfi jejim vzniku logicky chybél. Pfi srovnani
s prvnimi roky podnikani ma spole¢nost S jiz méné dlouholetych klientd, na kterych
mulze stavét, situace se zmeénila, Castéji se méni vedeni spole¢nosti a s nimi
i dodavatelé. Spole¢nost S tedy jiz nemlze spoléhat na dlouhodobou spolupraci, ale
musi byt velice aktivni ve vyhledavani novych zakazek, coz se ji pomérné dafi. PfiCita
to pfekonani krize urCitych ekonomickych odvétvi. Marze vSak jiZz jsou obecné
podstatné niZSi nez pfi zahajeni podnikani. Incomingové oddéleni tvofi stabilni sou¢ast
spoleCnosti S, a je tedy ekonomicky vyhodné, stejné tak oddéleni incentivni.
O efektivité letenkafského oddéleni se ¢asto diskutuje, ale vedeni nenachazi dostatek

argumentu, aby ucinilo v této véci néjakou zasadni zménu.

Souhrnné se da konstatovat, Ze €innost spole€nosti S se k roku 2013 vykristalizovala

a stabilizovala. Spole¢nost S ziskava své zakazniky nasledujicimi nej¢astéjSimi

cestami:

» zakaznici spole¢nost S najdou sami prostfednictvim internetovych vyhledavacd,

* spolec¢nost S jim doporucil znamy na zakladé vlastnich pozitivnich zkuSenosti,

* zdakaznici se ucastnili v pozici hostu jiné akce organizované spole¢nosti S a byli
se sluzbami natolik spokojeni, ze si vyzadali pfimy kontakt,

* klient se nechal pfesvédCit na zakladé obchodni schlzky iniciované Feditelem

spole¢nosti S.
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Spole¢nost S jiz muze pfi své Cinnosti Cerpat z bohatého archivu akci, databazi
dodavatell a dalSich cennych kontaktud, ktera za roky svého plsobeni ziskala. Vyuziti
téchto materialll zaméstnancim vyrazné zjednoduSuje praci, nebot typy akci i klient(
se Casto podobaiji. Klienti spole¢nosti S obvykle patfi do jedné z 3 typickych skupin

spole¢nosti pusobicich na Ceském trhu (viz rozdéleni €&l. 3.2, str. 25).

5.4 Analyza a zhodnoceni dosavadnich aktivit

V soucCasné dobé tézi spoleCnost S ze své témér 10leté pusobnosti na trhu. Prozila
a ustala rizna zavazna obdobi jednak rozvoje firmy, jednak nestabilni situace na trhu
a vyprofilovala se v ekonomicky zdravou spole¢nost s profesionalnim a zkusenym
personalem. Tim se tedy splnila oCekavani z poc¢atkdl podnikani, kdy méla ambice
zaplnit mezeru na trhu v oblasti poskytovani skute€né profesionalnich na miru Sitych
incentivnich sluzeb. SpoleCnost S prostfednictvim své strategie podnikani navic
prokazala, ze i béhem ekonomické krize a velkého Setfeni firem mdze na trhu prezit
ten, kdo klade na prvni misto kvalitu, a ne jako vétSina konkurentd nizkou cenu.
Potvrdilo se ji, Ze vzdy budou existovat klienti, pro které je vysoky standard sluzeb

prioritni a jsou ochotni si za néj pfiplatit.

5.4.1 Pozitivni vyznamna rozhodnuti a aktivity spoleénosti S

Spravné nacasovani - spolecnost S se objevila na eském trhu stale jesté v obdobi
- pfestoze koncCicim - kdy se spoleCnosti téméf pfedhanély v pocCtu a exkluzivité
motivacnich a incentivnich cest, at jiz pro své zakazniky, dodavatele i obchodni
partnery. Hospodarské vysledky prestiznich mezinarodnich spole¢nosti byly
uspokojivé a vedeni spolecnosti bylo tomuto zplsobu motivace a ocenéni
spoluprace naklonéno a otevieno. Nabidka kvalitnich incentivnich sluZzeb byla
na druhou stranu na trhu pomé&rné mala, vyznam slova incentiva chapala maloktera
agentura, ktera tyto sluzby sama nabizela, a sofistikovana nabidka profesionalnich
a komplexnich incentivnich sluzeb byla téZzko k nalezeni. Zvolené obdobi zagatku
podnikani proto hodnoti autorka velice kladné.

Kvalitni know-how - spoluzakladatelé disponovali kvalitnim know-how, které ziskali
prfedchozi praxi. Znalost vnitfniho prostfedi budoucich klientl pfinesla zakladatelim
spole¢nosti S jednozna¢nou konkurenéni vyhodu, na jejimz zakladé Uspésné

postavili své podnikani.
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Rozhodnuti o spole€éném podnikani - pfinos obou zakladateld byl odliSny, jeden
se soustfedil na vykonny chod spole¢nosti a administrativni zalezZitosti, druhy vynikal
v kreativité a marketingu, a proto se pfedevsim v pocatcich vhodné doplfovali a byli
schopni domluvit se a rozdélit si pravomoce. Zaroven je podnikani dvou osob
vyhodné v rozlozeni rizik plynoucich z podnikani.

Vyborné obchodni kontakty - stézejni pro spoleCnost S bylo v pocatecnich
mésicich ziskat prvni klienty, ktefi budou ochotni pfijmout na sebe riziko spoluprace
s agenturou, ktera jako takova nema zadnou historii. To se vSak diky velice dobrym
osobnim konktaktim podafilo pfekonat a spole¢nost ziskavala prvni cenné
reference pro svoji budouci ¢innost.

Rezervaéni systém Amadeus - ziskani samostatnosti v oblasti poskytovani
komplexnich letenkarskych sluzeb je z autor€ina pohledu jednoznaéna konkurencéni
vyhoda, kterd spole¢nosti jednak umoznuje velkou flexibilitu a jednak zvySuje jeji
prestiz pfedevsim u vétSich mezinarodnich klientll. Pfestoze letenkarské oddéleni
neni trvale profitujici, vyplati se ho ze zmifiovanych davod( udrzet.

Orientace v administrativé a zakonnych povinnostech - v dalsi, neméné dulezité
zkouSce, obnasSejici zvladnuti v8ech administrativnich nalezitosti souvisejicich
se vznikem nové spolecnosti obstali majitelé i pfes slozité zacatky také. Incentivni
odvétvi cestovniho ruchu bylo dlouho i pro finanéni Ufad zahaleno tajemstvim
a nejasnostmi. Jasné byly pouze zakony tykajici se klasického cestovniho ruchu
v podobé katalogovych nabidek dopravy, ubytovani a pravodcovskych sluzeb. ICR
v8ak Cesky zakon definoval velice obecné a Casto nejasné, a proto i prvni kroky
vedouci k uetnimu zvladnuti akci byly €asto zdlouhavé a komplikované. Jejich
vysledek se odvijel od velice uzké spoluprace ucetni spole€nosti s finanénim
ufadem a od intenzivniho samostudia uéetni. Trvalo pomérné dlouho, nez se Casto
metodou pokus - omyl podafilo vypracovat spolehlivou metodologii akci, jejich
vyuctovani a archivaci. Spole¢nost S rozhodné ucinila spravny krok ve chvili, kdy
na tyto sluzby zaméstnala vlastni ucetni, ktera se dané problematice mohla plné
vénovat, a ne pouze externiho spolupracovnika.

Jednotna vize majiteld - spole¢nost S méla v dobé svého vzniku ambice stat se
malou, velice specializovanou agenturou na incentivni akce o cca 5 zaméstnancich.
Oba maijitelé byli nabiti entusiasmem, téSili se na zdroCeni svych zkuSenosti
pfi vlastnim podnikani a jejich strategie pro zaloZeni firmy byla totozna. Byl
pfipraveni a i jejich rodinna situace jim umozfiovala vénovat maximalni mozny c¢as

rozvoji spole¢nosti.
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Rozdéleni €innosti do vice oblasti - jako velice dobré se prokazalo rozdéleni
¢innosti do nékolika oblasti, kdy jedna doplfiuje nebo podporuje druhou, a navic
v dobé stagnace ekonomiky muze lépe fungujici oddéleni pomoci pfekonat krizi
druhého oddéleni.

Flexibilita spoleénosti - autorka hodnoti kladné schopnost spole¢nosti pfizpusobit
se aktualnim pozadavkim, napfiklad nabidka exkluzivnich individualnich
dovolenych vychazejici se zvySeného zajmu o tento produkt ze strany firemnich
zakaznikl. Prizpusobovat pribéiné nabidku aktudlni poptdvce je pro zdravé
fungovani firmy stézejni!

Schopnost udrzet si uroven sluzeb a profitabilitu i pFfes nepfiznivou
ekonomickou situaci - vétSina firem reaguje na snizenou poptavku vlivem
nepfiznivé ekonomické situace snizenim cen, pfestoze to pro ni mize znamenat
existenéni problémy. Schopnost dosahnout v této oblasti uspéchu pfi jednani
se zakazniky a obhagjit si své nazory je velice dllezita a jak z praxe vyplyva, stéle
v tomto odvétvi existuje nemalé procento spoleCnosti, které davaji pfednost drazsi
kvalité pfed nizkou urovni sluzeb za vyhodnou cenu. Spole¢nost S toto obdobi
dobfe ustala. Pfizplsobila se trendu dnedni doby, kdy se v oboru incentivnich
sluZzeb da planovat maximalné na rok az dva dopfedu a kdy se v meziase situace
muze navic diametralné zménit.

Prijmuti novych vyzev za cenu nemalého rizika - kazdé podnikani muze pfinést
momenty, kdy je ddlezité ucinit vazné rozhodnuti, které bude mit zasadni vliv
na dalSi pribéh podnikani. Zda tento vliv bude negativni, i pozitivni se vSak €asto
prokaze az za delSi ¢asové obdobi. Pokud na sebe podnikatel je ochoten takové
riziko odpovédné pfijmout a pozitivné v té souvislosti motivovat zaméstnance,
prokazuje, Ze je kvalitnim manazerem.

Snaha o feSeni problémul ve vedeni spoleénosti - zasadni disledky pro dalSi
fungovani spole¢nosti mohou mit neshody majitell. Ve spoleCnosti S
se spolumajitelé v urCité dobé zacali rozchazet pfedev8im nazorové v otazce
fungovani a dalSiho sméfovani spoleCnosti. Na neshodach se podilela i odliSna
Zivotni situace majiteltl, kdy jeden z nich zaloZil rodinu a nemé&l moznost vénovat
se rozvoji podnikani na 100 %. Praveé tuto skuteCnost si tento majitel uvédomoval.
Aby spory definitivné ukoncil, rozhodl se svij podil ve spole€nosti prodat druhému
majiteli. To nepfijemnou situaci vyfeSilo a vztahy se urovnaly na takovou miru,

ze plvodni spolumajitel ve spole¢nosti dal pracoval na pozici bézného
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zaméstnance. Pokud by k domluvé nedoS$lo, mohly by neshody majiteld rozlozZit
celou spoleCnost.

Delegace pravomoci - obdobi, kdy spolecnost dospéla do faze, v niz se ustalila
na témér trojnasobném poltu zameéstnancl a stala se jiz stfedné velkou
spole¢nosti, s sebou pfineslo vyhody, ale také nevyhody. Majitel spole€nosti byl
zvykly travit podstatnou ¢ast pracovniho ¢asu obchodni Cinnosti, kterou povazoval
za prirotini, coZz obnaselo Castou nepfitomnost na pracovisti. To se projevilo
v narlstu béznych provoznich problémd, zhorSenim mezilidskych vztah(
na pracovisti a €asto i snizenim pracovni moralky. Tyto problémy nemél ¢asto kdo
fedit. To si majitel zaCal po néjaké dobé uvédomovat a prostiednictvim delegovani
nékterych svych pracovnich ukoll a pravomoci na spolehlivé podfizené ziskal vice
¢asu na feSeni zminénych problematickych zalezitosti, coz v dlouhodobgjSim
méritku spole¢nosti S pomohlo.

Motivaéni programy pro zaméstnance - spolenost S se od zadatku podnikani
snazi motivovat své zaméstnance takovym zpusobem, aby védéli,
Ze za nadstandardni praci budou nadstandardné ohodnoceni. Naopak v pfipadé,
Ze vysledky jejich prace budou neuspokojivé, klesne pfimo umérné i mira jejich
ohodnoceni. Bonusy jsou rozdéleny jak na individualni, tak na skupinove, kdy

je hodnoceno celé oddéleni. To efektivné motivuje celé oddéleni pracovat jako tym.

5.4.2 Negativni zalezitosti

* Komunikace zaméstnanci a vedeni - od doby, kdy spoleénost zaméstnala vice
nez 5 zaméstnancl, dochazelo k bé&Zznym drobnym komunikaénim problémum
a jemnému zhorSeni mezilidskych vztahu, zpisobenym &asto pracovnim vypétim.
Vzhledem ke své vytiZzenosti vedeni tyto problémy Casto pfehliZzelo a nereagovalo
na né a nékteré z nich prerostly do zasadnégjSich problému, které potom negativné
ovliviiovaly pracovni vykonnost a kvalitu odvedené prace. VyieSeni takovych
problémd jiz potom bylo naro¢né a zdlouhaveé.

» Stanoveni jasnych provoznich pravidel - od zacatku podnikani spole¢nosti je
nutné stanovit a pravidelné dle potfeby aktualizovat bézna provozni pravidla chodu
kancelafe - od nakupu kancelarskych potieb, zodpovédnosti za uklid kuchyriky,
evidence zaméstnancl, ktefi se v pracovni dobé& pohybuji mimo kancelar,
az po vyuzivani tiskaren, faxd apod. Ve spoleCnosti S vétSina téchto c&innosti

fungovala zvlasté v pocatcich velice chaoticky a tento chaos zplsoboval pfi bézné
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praci nemalé problémy. Hledani vinikG konkrétnich problému zhorSovalo pratelskou
atmosféru ve spolec¢nosti.

Databaze zakaznikG - databaze klientd zlstavala €asto z duvodd jinych priorit
neaktualizovana a nepfehledna, ¢imz spole¢nost S za dobu své existence pfisla
o jisté procento zakaznika.

Archiv zakazek a zakazniki - v prabéhu existence spole¢nosti vznikal archiv
jednotlivych zakazek a zakaznik(. Mél slouzit pfedevSim k zjednoduSeni prace,
nebot’ typové, i co se destinace tyCe, se akce pomérné Casto opakovaly a vyuziti
stavajicich materiald pfinaSelo velkou €asovou Usporu. Aktualizaci archivu vSak
zaméstnanci vétSinou odkladali &i jeho moznosti vzhledem ke Spatné informovanosti
zcela nevyuzivali, ¢imz jejich prace zna¢né ubirala na efektivité.

Jednotnd komunikace navenek - pro komunikaci zaméstnanci spolecnosti
S navenek se svymi zakazniky, dodavateli a obchodnimi partnery byla definovana
jasna strategie. Ta mimo jiné obnasela i grafickou podobu emaild a nabidek. Casto
se vSak stavalo, Ze zaméstnanci dana pravidla nedodrzovali a smérem ven
ze spoleénosti odchazel nejednotny material. Casto i takové detaily rozhodly
v neprospéch spolecnosti ve vybérovych fizenich.

Vyuziti moznosti socialnich siti - rendem dnesSni doby je obrovsky narist
vyznamu socialnich siti. Sluzby cestovniho ruchu v tomto smyslu nejsou vyjimkou.
To je zcela jisté i oblast, ve které spolecnost S ponékud pokulhava a na jejiz
posileni by se v nasledujicich letech vice zaméfit. Do této chvile se spoleénost
S soustfedila na klasické, dfive popsané zpusoby vyhledavani zakazniki
a prezentace vlastnich sluzeb. Je vSak pravdépodobné (a dokazuji to i vyzkumy
provadéné v této oblasti), ze zpusoby, jakymi klienti v podobé jednotlivcu i velkych
mezinarodnich firem vyhledavaji své dodavatele produktd a sluzeb, se rok od roku
vice ubiraji pravé k socialnim sitim. PfedevSim mlada generace dnes socialni sité
nevyhledava pouze k diskuzim s kamarady, ale vnima je jako dulezity nastroj
pro vybér a nakup rdznych produktl a sluzeb. Da se tedy ocCekavat, ze vyznam
socialnich siti jednak jako zdroje informaci, ale i prostoru pro nabidku sluzeb
a produktu, stale poroste. V tomto sméru vidi autorka prace prostor pro dal$i rozvoj
spole¢nosti S a rozSifovani jeji obchodni €innosti. Kvalitni prezentaci a vyuzitim
nastrojl, které socialni sité nabizeji, se spoleCnost S muze Iépe zviditelnit a ziskat

nove zakazniky.
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5.5 Obecna doporuéeni pro podnikani incentivnich agentur na ¢eském
trhu

Na cCeském trhu operuji desitky specializovanych incentivnich agentur a dalSich
subjektu, které jako jednu z oblasti své Cinnosti poskytuji sluzby ICR. Z praxe autorky
prace je ale zfejmé, ze fada téchto subjektll nechape presné podstatu problematiky
sluzeb ICR a zaménuje je s klasickym cestovnim ruchem. Mezi hlavni doporuceni
autorky pro zvySeni uUspéchu na tomto poli podnikani a ziskani zakaznikd patfi

pfedevsim:

* Vyborna znalost stavajici situace na trhu - pfed samotnym zahajenim podnikani
je dulezité ziskat dostate¢né mnozZstvi praktickych zkuSenosti a teoretickych znalosti
o dané problematice.

* Monitoring konkurence - pfehled o konkurenci je zcela stézejni. S tim souvisi
stanoveni jasné strategie, se kterou spoleénost vstoupi na trh tak, aby se
od konkurence odliSila a nabidla néco ojedinélého.

* Vyjednavaci schopnosti a jazykova vybavenost - manazefi spole¢nosti musi byt
schopni adekvatné vyjednavat s predstaviteli stfedniho a vySSiho managementu
spole¢nosti. Zaméstnanci, ktefi organizuji akce v zahraniCi, musi byt schopni
aktivné komunikovat v poZadovaném jazyce.

» Strategie ziskani prvnich klientt - plati pro nové vzniklé incentivni agentury, které
by mély mit jasnou vizi a idealné pfeddomluveny zpusob, jak ziskat prvni klienty
pro své reference.

» Kvalitni u€etni - profesionalni, stale se vzdélavajici u€etni je zakladem pro hladky
chod podnikani kazdé, nejen incentivni agentury.

* Kvalitni zaméstnanci - stabilni tym odbornikd.

* Motivace zaméstnancu - pokud chceme, aby zaméstnanec pracoval naplno, je
nezbytné nutné ho za kvalitni praci efektivné motivovat. Motivace mize probihat
jednak formou financni, jednak také rfznymi bonusy ve formé& dovolené navic,
vzdélavacich programl, poukazek, slev na produkty poskytované incentivni
agenturou apod. Vhodna je motivace nejen individualni, ale také skupinova, ktera
pomaha fungovat ¢lenim oddéleni jako tym.

* Komunikaéni toky ve firmé - pfedevsim v pfipadé spolec¢nosti nad 5 zaméstnancu

je pro hladky prabéh c¢innosti vhodné jasné stanovit a definovat pravomoci
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a povinnosti jednotlivych zaméstnancl. Predejdeme tak nedorozuménim
a nepfijemnému svalovani viny na druhé.

Databaze klientt - kazda firma se snazi s vétSi ¢i mens$i UspéSnosti evidovat
databazi potencialnich i stavajicich klientu. Pfedevsim aktualizace udajd je vétSinou
problém, ktery ¢asto nedokazou vyfesit ani velké nadnarodni spole¢nosti. Jedna se
v8ak o velice cenny majetek spoleénosti, ktery otevira dvefe k novym zakazkam. Je
vhodné jasné definovat pravidla vkladani a aktualizace novych kontaktd
a pravidelné kontrolovat, zda tuto povinnost zaméstnanci plni.

Péce o klienty - klienti jsou nejcennéjSim ,majetkem" firmy, a proto je nutné o né
soustavné pecovat. Od drobnych pozornosti k Vanocidm ¢&i k narozeninam
po napriklad zasilani elektronickych bulletind se specialnimi nabidkami, to vSe je
zakladni €innost, kterou by kazda incentivni agentura méla soustavné provadét.
Archivace zakazek - kvalitni a aktualizovany archiv muze podstatné usSetfit ¢as
a zvySit produktivitu prace zaméstnancli. Akce se po urcité dobé pusobeni
spolecnosti na trhu opakuji a opakuji se i mista konani akci. Mnoho materialt se da
opétovné pouzit. Musi vS8ak byt archivovany prehledné a aktualné. Zaméstnanci
tento ukol odkladaji v Zebficku priorit az téméf na konec a ze zkuSenosti je mozno
fici, Ze vyzadovat aktualizaci a aktivni vyuzivani archivu se velice vyplati.

Jednotna komunikace spole€énosti - pusobi profesionalné, pokud zaméstnanci
firmy vystupuji pfi své praci vuci okoli jednotné. Plati to v pfipadé grafické
a obsahové podoby emailt, zpracovani nabidek, formy vystupovani a chovani
u zakaznika apod. Nedodrzovani pravidel jednotné komunikace naopak puUsobi
velice amatérsky a spole¢nosti ubira na prestiZi. Z praxe je tfeba fici, Ze pravidla
jednotné komunikace je tfeba zameéstnancim pravidelné pfipominat a v psanych
dokumentech je kontrolovat. Pfedevsim v pfipadé nabidek, které reprezentuji praci
agentury, je idealni, pokud v8echny nabidky prochazeji finalni kontrolou povéfené
zodpovédné osoby.

Oteviena komunikace se zaméstnanci - pro fungujici vztahy ve firmé, a tedy
dobfe funguijici firmu jako takovou, je podstatna oteviena komunikace vedeni se
zaméstnanci. Pravidelné efektivni porady, které umoznuji otevienou diskusi
nad problémy a kde vedeni firmy zapojuje do déni své zaméstnance, jsou nejlepsi
formou udrzovani kvalitnich vztahd ve firmé.

Flexibilita - vzhledem k €asto se ménici situaci na trhu v oboru ICR je zapotfebi
velké flexibility a schopnosti dynamicky pfizpusobit nabidku sluzeb aktualnim

pozadavkim. Vzdy je vSak tfeba udélat vSe pro to, aby firma nemusela slevit
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ze standardu poskytovanych sluzeb, a vyuZit v8ech komunikacnich dovednosti
k tomu, aby pro vitézstvi ve vybérovych fizenich nerealizovala nerentabilni zakazky.
Sledovani aktualnich trendli v oblasti ICR - v tomto sméru je prospésna aktivni
uCast na mezinarodnich veletrzich pro profesionaly v oblasti ICR, stejné tak jako
odebirani specializovanych elektronickych €i tisténych periodik.

Clenstvi v adekvatnich a ovéfenych domacich i zahraniénich odbornych
asociacich - dodava statut spolehlivosti a odbornosti a mize pomoci prosadit
se pfedevsim u vétSich mezinarodnich klientd.

Kvalitni internetova prezentace - prezentace, ktera na prvni pohled zaujme, je
pfehledna a pfinasi jasné informace o poskytovanych sluzbach, je zakladem
uspéchu kazdé incentivni agentury. Podstatna je také spoluprace s internetovymi
vyhledavadi tak, aby se po zadani vybranych kli€ovych slov agentura objevovala na
pfednich pozicich.

Aktivni vyhledavani novych obchodnich prilezitosti - incentivni agentura by
méla klast diraz na soustavnou &innost v oblasti vyhledavani novych obchodnich
pfilezitosti.

Rozlozeni aktivit spole€nosti do vice oblasti - je vhodné Cinnost agentury rozdélit
do nékolika odliSnych oblasti, jako napfiklad letenky a k nim doprovodné sluzby
(ubytovani, pojisténi apod.) a incentivni sluzby. V pfipadé, Ze se jedné oblasti
pfechodné tolik nedafi, muze ji jina oblast ekonomicky podrzet.

Spoluprace s dodavateli - diraz na systematicky obnovovanou sit dodavateli
sluzeb ICR (ubytovani, sluzeb pfepravci, nabidek programu atd.). Pro svou praci by
si agentura méla vyhledavat vzdy jen ovéfené a kvalitni dodavatele, to plati
obzvlasté pro partnerské agentury v zahranici. PfedevS8im proto, Ze v zahranici se
nespolehliveho dodavatele lehce dostat do potizi. Soudni cestou se

u mezinarodnich zakazek napravy domuize jen velice stézi.
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6 PRAKTICKA CAST - NAVRHY A DOPORUCENI
PRO ROZVOJ ICR NA CESKEM TRHU

Uspé&sné fungujici a rozvijejici se ICR neni zalezZitosti jedné slozky, ale zavisi
na spolupraci a spravném fungovani v8ech jednotlivych subjektd, které se na vytvareni

a realizaci produktd ICR podileji. Proto autorka rozdéluje své navrhy a doporuceni

6.1 Z pozice zadavatell akci

Investice do ICR jsou nenahraditelnym nastrojem pro budovani a motivaci obchodnich
partnerll, zaméstnancl a zakaznikd. Jedna se o finan¢né zna¢né naroCny nastroj,
a proto by i starost o pfipravu a realizaci aktivit ICR méla byt svéfena vyhradné
do rukou povolanych a ovéfenych odbornikd, a to jak ze strany zadavatell akci, tak
ze strany jejich realizatorl. Vice nez desetileta praxe autorky prace v tomto oboru vSak

potvrzuje, Ze tomu tak ¢asto neni.

Prvnim problémem je fakt, ze pozice marketingovych manazerl zadavatelt akci
zastavaji i v renomovanych spole¢nostech €asto nezkuSeni pracovnici, kterym chybi
v daném oboru dostateéna kvalifikace i praxe. Cim méné takovi pracovnici kvalifikace
maji, tim vice obvykle pfi jednani s incentivnimi agenturami vyuzivaji svoji
nezpochybnitelnou pozici zakaznika a trvaji na €asto neredlnych poZadavcich, at jiz

z hlediska rozsahu a urovné sluzeb, tak i finanénich pozadavkd.

Druhy problém shledava autorka prace v degradaci prace marketingového oddéleni
jako takového ze strany ostatnich oddéleni spole¢nosti. Z praxe vyplyva, Zze z pohledu
vétSiny zaméstnancd marketingové oddéleni pouze utraci velké mnozstvi financi.
Odmitaji respektovat, Ze vhodné& volené investice a vydaje do jednotlivych
marketingovych nastroji0 jsou nedilnou souc€asti Usp&Sného podnikani kazdé
spoleénosti. Spatné volené nebo Zadné investice se v dlouhodobém horizontu projevi

v horSich hospodafskych vysledcich firem.

V praxi se Casto stava, Zze marketingové oddéleni je proto €asto i prvnim oddélenim,
které v pfipadé ekonomické krize & zhorSenych hospodarskych vysledkl pocituje
nasledky v podobé redukce pocCtu zaméstnancu &i snizovani rozpoctl. To doklada

i stale pokraCujici hospodarska krize v Evropé, ktera v mnoha zahraniénich i ¢eskych
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spole€nostech zpulsobila uplné zastaveni aktivit incentivniho typu. Tato opatfeni jsou
v8ak velice kratkozraka a pfinaSeji pouze okamZité nebo kratkodobé uspory.
V dlouhodobéjSim horizontu se potom spoleCnosti setkavaji s negativnimi nasledky
v podobé& zhorSeného vnimani svého brandu, odlivu klientd a vzrustajici nedlveéry
v danou spoleénost jako takovou. To si po urCité dobé i vétSina uspésnych spolecnosti

uvédomila a investice do produktld ICR postupné obnovila.

Na zakladé vySe popsanych skute¢nosti by autorka bakalaiské prace doporucila
pracovnikim managementu spole¢nosti, aby si potencial kvalitni prace
marketingového oddéleni pro perspektivu svého podnikani lépe uvédomovali.
PFi obsazovani zvlasté vedoucich marketingovych pozic je nutné klast diraz na vybér
skute€nych odbornikll s dostate€nou praxi a naopak pfi obsazovani asistentskych
pozic by méla byt snaha budouci kvalifikované odborniky vychovavat. Je nutné
samoziejmé pocitat s tim, Ze kvalifikovani odbornici maji ur€ité pozadavky z hlediska
finanéniho ohodnoceni a dalSich benefitd. Pfesto se ivestice do nich v dlouhodobém

horizinontu vyplati.

Sebelépe fungujici marketingové oddéleni vSak nedosahne idealnich vysledkd
bez konsistentni Uzké spoluprace s ostatnimi oddélenimi, pfedevSim obchodnim
a produktovym, a samozfejmé& také s managementem spolecnosti. Velky diraz
je nutné klast na pravidelna setkavani, diskusi a vzajemnou vyménu strategickych
informaci tak, aby aktivity marketingového oddéleni pfimo vychazely z pozadavku
téchto oddéleni a podporovovaly v maximalni mozné mife obchodni cile spoleénosti.
Jediné tak jednotlivd oddéleni pochopi pfinos prace druhych a pfinos vzajemné
spoluprace. V tomto ohledu maji spoleCnosti své nedostatky, na jejichz odstranéni

se vyplati pracovat.

Dobfe fungujici marketingové oddéleni spole€nosti je nasledné schopno srozumitelné
a jasné komunikovat pozadavky svym dodavatelim, k nimz patfi také incentivni
agentury.

6.2 Z pozice incentivnich agentur

(viz kapitola 5, ¢lanek 5.5., str. 53 Obecna doporuceni pro podnikani incentivnich

agentur na ¢eském trhu)
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6.3 Z pozice poskytovatell sluzeb ICR

Bez poskytovatell sluzeb ICR by ICR v podstaté neexistoval. Incentivni agentury
by nemély co nabizet a klienti by neméli kam jezdit. Jedna se tedy o kliCovou slozku
z hlediska lidskych zdrojd. Pozitivni je fakt, Ze v Ceské republice kazdoro&né pfibyvaiji
ubytovaci a stravovaci kapacity a dalSi doprovodné sluzby, které jejich majitelé inzeruiji
jako idealni pro zakazniky ICR. Setkavame se zde vSak s nékolika velice Castymi
problémy:

* V prvnim pfipadé se podafi vybudovat moderni multifunkéni objekt, ktery je idealni
pro incentivni akce. Objekt po kratkou dobu funguje vyborné, avSak potom jiz majitel
neni schopen udrzet jeho kvalitu, pfestane se aktivné podilet na jeho Ffizeni
a po krat8im ¢&i delSim Casovém obdobi kvalita objektu i sluZzeb upada.

»  Stejné jako v prvnim pfipadé se jedna o pékny moderni objekt, ktery je dokonce
i nadale udrzovan a rozvijen, ale pracuje zde zcela demotivovany a neochotny
personal, ktery zakaznika ICR spolehlivé odradi.

« V Ceské republice existuje mnoho mist atraktivnich pro akce incentivniho druhu,
prfedevsSim co se doprovodnych akci ty€e (kulturni pamatky, pfirodni lokality, welness,
sportovni lokace apod.), ale chybi zde ubytovaci a stravovaci kapacity, které
by uspokaijily i naroéné klienty. Opét je zde €astym problémem nepfili§ ochotny a zcela
neflexibilni personal a Casto az zoufale Spatna kvalita stravovacich a ubytovacich

sluzeb.

Pro majitele nebo provozovatele sluzeb ICR je dulezZita nejen jednorazova investice,
ale pfedevSim udrzeni kvality produktu nebo sluzby. V tomto bodé autorka vnima jako
dulezité dodrzovani nasledujicich zasad:

* dostateCné motivovat a vzdélavat personal tak, aby reprezentoval danou lokalitu
Ci poskytoval danou sluzbu na urovni,

* v pfipadé neukaznénych zaméstnancu byt schopny sjednat napravu nebo ukongit
pracovni pomér,

* novy objekt nebo sluzbu udrZovat na stejné urovni jako pfi zahgjeni provozu,

»  starSi objekt nebo sluzbu pfizpusobit v maximalni mozné mife narokim a trendum
ICR,

* sledovat trendy a zjiStovat, po jakych sluzbach vzrista poptavka, a v ramci

moznosti se snazit pfizpUsobit,
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* zakladem uspésného provozu ubytovaciho objektu je kvalitni restaurace
s vybornou kuchyni, coZz se nemusi nutné rovnat luxusni restauraci s pfedrazenymi
mezinarodnimi specialitami,

* dostateCna prezentace sluzeb na adekvatnich mistech (internet, veletrhy

cestovniho ruchu, odborné ¢asopisy apod.).

6.4 Z pozice statu

PFijmy z cestovniho ruchu jsou duleZitou soucasti pfijmu do statniho rozpoctu, proto je
v neoddiskutovatelném zajmu statu, aby do oblasti cestovniho ruchu investoval
a zabyval se jeho podporou a rozvojem. Kromé toho stale pokracuje trend,
kdy nadnarodni spoleénosti zakladaji v Ceské republice své mezinarodni pobogky.
V regionu stfedni a vychodni Evropy jsme vyznamnym centrem pro poradani MICE
akci.®®* Proto by se stat mél v budoucich letech zaméfit na podporu této cCasti
cestovniho ruchu. Hlavni nedostatky autorka spatfuje pfedevsim v téchto bodech:

. nedostate¢na infrastruktura v krajich mimo hlavni mésto,

* malé nebo zastaralé vyuZiti architektonickych, historickych, pfirodnich, kulturnich
a dalSich objektl pro vyuziti ve specializovanych oblastech incentivniho ruchu,

* nedostateCna prezentace mensSich objektu a sluzeb vhodnych pro ICR v zahranici,
* danova nebo jina zvyhodnéni pro podnikani v této oblasti pfi plnéni ur€itych norem
a standardd nebo pfi nabidce novych pracovnich mist,

* respektovani a aplikace modernich trendli cestovniho ruchu, zvlasté v oblasti

ekologie a bioprodukce, a podpora lokalnich podnikatell v této oblasti.

Pfi studiu odbornych materiald autorka dochazi k zavéru, ze lepSimu povédomi
o produktech incentivniho cestovniho ruchu, a tudiz i rozvoji ICR, by prospélo i vétsi
mnozstvi ucelenych odbornych publikaci vénovanych tomuto tématu. Materialy, které
jsou k dispozici, vétSinou zahrnuji informace velice obecné, spole¢né pro celou oblast
MICE, v lep$im piipadé& pro oblast kongrest a incentiv. Casto také byva kongresovy

a incentivni ruch chybné vzajemné zaménovan.

% EDEN GROUP. Event marketing v cestovnim ruchu. Event marketing MICE pro stfedni management.
[online]. 2007 1. Praha: Eden Group. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/e03db80c-ee66-4a98-8bfa-
8e73a2289031/GetFile9_4.pdf.
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Jak jiz bylo v praci zminéno, podrobna statisticka data a informace ze strany
zadavatell akci oCekavat nemizeme, nebot’ jsou to pro kazdou spolecnost velice
osobni informace. Nicméné metodologie prace incentivnich agentur a také ucelena,
prfehledna a prfedevsim pravidelné aktualizovana nabidka lokalit a sluzeb na poli ICR,
pfehled mezinarodnich veletrhu a svétovych trendd v této oblasti by jisté jeho rozvoji
vyznamné pomohl.
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ZAVER

Incentivni cestovni ruch je ve srovnani s klasickym cestovnim ruchem na ¢eském trhu
oblasti pomérné novou, ktera se stale vyviji. Nachazi v ni vSak své profesni uplatnéni
mnoho osob a také pro stat je z hlediska ekonomického pfinosu velice zajimavou
oblasti. Kromé toho se s né&jakou formou produktu incentivniho cestovniho ruchu
setkava vétsina lidi, ktefi pracuji v eskych i zahraniénich spoleénostech. Casto je vSak
pfitom pro né termin incentivni neznamy, a tudiz jeho vyznamu nerozuméji. U osob,
které se né&jaké incentivni akce pouze uc€astni, to zasadni problém neni. Zde je spiSe
dilezité, aby byl splnén zamér akce a klienti aby se rozchazeli spokojeni, a tim tedy
bud odménéni, ¢i dobfe motivovani pro dalsi ¢innost. Pokud se to investorovi podafi,

je tim spInén smysl incentivy jako takove.

Bohuzel se vSak Casto stava, ze smyslu incentivnich sluzeb a vyznamu tohoto slova
nerozuméji ani osoby, které se na poli incentivniho cestovniho ruchu pohybuji v pozici
poskytovatele sluzeb a organizator(. To je jiz problém vaznéjSi a takovéto subjekty

potom jen stézi mohou oCekavat uspéch v podnikani v této oblasti.

Nejen jim, ale v8em, koho zajima problematika této Uzce specifické oblasti cestovniho
ruchu, je ur€ena tato prace. Autorka béhem sbirani odbornych materiali zjistila mezeru
na trhu v této oblasti a rozhodla se ji alespon Castecné - v ramci mozZnosti danych
rozsahem a typem prace - pokryt. Prace zahrnuje praktické poznatky z dlouholeté
praxe autorky, ktera plsobila jednak v oblasti mezinarodnich spolecnosti, jednak i jako
spoluzakladatelka ¢eské incentivni agentury. To ji umoznilo dva rlizné pohledy na véc -
jak ze strany klientd incentivnich akci, tak pozdéji i ze strany samotnych realizatort
akci. Vénuje se detailnimu rozboru vSech subjektl na poli ICR z pohledu teoretického,
ktery ve vétSiné pfipadd doplfiuje praktickymi pfiklady. Dlraz klade na srozumitelné
vysvétleni podstaty incentivnich akci a na typologii a rozbor prace incentivnich agentur.
Analyzou let minulych a soufasné situace na Ceském trhu se vSemi svymi pozitivy
i negativy dochazi k prognéze do budoucich let a k navrhim krokd potfebnym pro

uspésny rozvoj ICR.

V praktické ¢asti se autorka formou pfipadové studie vénuje vySe zminéné incentivni
agentufe od jejiho zalozeni az po soucasnost s vyzdvizenim zasadnich momentd

podnikani.

61



Prace mize byt pro zodpovédné pracovniky spolecnosti pomocnym nastrojem
pfi hledani vhodnych incentivnich agentur a pfi zadavani akci. Pro incentivni agentury
pfinasi inspiraci pro kazdodenni praci a mize jim pomoci lIépe pochopit a zpracovat

zadani akci ze strany jednotlivych spoleCnosti.
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