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Uvod

Tato bakalaiska prace se zabyva jednou z forem cestovniho ruchu, a to incentivnim
cestovnim ruchem. Mym cilem je predstavit pojem incentivni cestovni ruch,
charakterizovat tuto formu cestovniho ruchu s ohledem na jeji cil, produkt a formy.
Dale piinesu pohled na postaveni a situaci incentivniho cestovniho ruchu v Ceské
republice a uvedu nekteré organizace pusobici na trhu. V praktické casti se pokusim
navrhnout bali¢ek sluzeb sestavajici z ubytovani, stravovani, incentivniho programu

a dopliikkovych akci, ktery bude realizovan v regionu Slovacko.

Ackoliv je pojem incentivni cestovni ruch v soucasné dob¢ uzivan mnoha cestovnimi
kancelafemi a agenturami pii nabizeni jejich produktl, neni Siroké vetejnosti piilis
dobfe znam. Také mezi ¢eskymi spole¢nostmi je zatim mélo vyuzivan. Pravé proto se
budu snazit tuto formu blize ptedstavit a v praktické casti prace sestavit balicek sluzeb
tak, aby byl dostupny a mohla jej vyuzit vétina podnikti v Ceské republice. Zamétim se
na vyhledavani moznosti v regionu Slovacko. Jednak proto, Ze z regionu pochazim, ale
také proto, ze je jizni Morava velmi oblibenou turistickou oblasti, kterd nabizi spoustu

moznosti vyZziti.

Dosud funguje v Ceské republice jen nékolik agentur, které incentivni zajezdy nabizi.
Muj néavrh balicku sluzeb by mohl byt pro nékterou znich zajimavy a vhodny

k zatazeni do jejich nabidky.

Pti psani bakalaiské prace jsem vyuzivala odborné publikace o cestovnim ruchu,
Casopisy pro odborniky piisobici v cestovnim ruchu, ale i1 internetové stranky nékterych
organizaci a podniklt z oblasti cestovniho ruchu. K lepSimu piehledu o fungovéni
a popularité¢ incentivniho turismu v zahrani¢i a k ziskdni statistickych udaji jsem

vyuzila také odborné ¢lanky z elektronické databaze.



1. Teoreticka ¢ast

1.1. Definice a typologie cestovniho ruchu

Tradice cestovniho ruchu je velmi dlouhd. Lidé maji od nepaméti potiebu presunovat se
za riznymi ucely. Divody byly obchodni, vojenské, ndbozenské, pozdéji piibyly
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davody sportovni, ¢i prestizni, jako tieba cestovani do vesmiru.

Obecné jde tedy o kratkodoby ptesun lidi na jind mista, nez jsou mista jejich obvyklého
pobytu, za ucelem pro né ptijemnych ¢innosti. Tato charakteristika ale nepokryva tieba
sluzebni cesty, kde hlavnim ugelem je prace, nikoliv zdbava.? Definici je proto nutno
rozsitit, naptiklad pohledem z roviny spotfeby. Zde uvazujeme nad stranou poptavky
a nabidky. Stranou poptavky jsou subjekty cestovniho ruchu, tedy osoby ucastnici se
cestovniho ruchu. Subjekty cestovniho ruchu spotifebovavaji zbozi a sluzby, které jim
nabizi objekty cestovniho ruchu tvotici nabidku. Objektem cestovniho ruchu je cilové
misto, podniky a instituce cestovniho ruchu, které v daném misté poskytuji sluzby nebo

nabizeji zbozi.?

S ohledem na vySe uvedené lze o cestovnim ruchu uvazovat spise jako o souhrnu aktivit
ucastnikd, souhrnu osob, které pro Gcastniky nabizi a zajist'uji sluzby a zazitky a dale
jako o souhrnu politickych a vefejné-spravnich aktivit, jakoz i o reakcich mistni

komunity na viechny tyto aktivity.*

Z ekonomického hlediska miizeme o cestovnim ruchu premyslet jako o jevu, ktery je
spojen se spotfebou hmotnych i nehmotnych statkd, jez jsou hrazeny z prostfedka
ziskanych v misté bydlists.” Z této definice plyne, Ze cesta, ktera je souasti cestovniho

ruchu, by méla mit nevydélecny charakter.

' FORET, Miroslav, TURCINKOVA, Jana. Cestovni ruch. 1. vyd. Brno: Mendelova zemé&délska a
lesnicka univerzita, 2005. s. 7.

2 HORNER, Susan, SWARBROOKE, John. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu.
Praha: Grada Publishings, 1996. s. 53-54.

3 HESKOVA, Marie. Cestovni ruch: pro vyssi odborné skoly a vysoké skoly. 2. vyd. Praha: Fortuna, 2011.
s. 11-13.

* GOELDNER, Charles R., RICHIE, J. R. Brent. Cestovni ruch: Principy, priklady, trendy. 1. vyd. Brno:
BizBooks, 2014. s. 5.

> INDROVA, Jarmila. Cestovni ruch: (zdklady). 2. vyd. Praha: Oeconomica, 2009. s. 10.



Jak je vidét, cestovni ruch je unikatni spolecensko-ekonomicky fenomén, na néjz lze
nahlizet z n€kolika perspektiv. Jedind komplexni a zcela vycCerpavajici definice proto
neni mozna. Oficidlné¢ pfijata byla definice Svétové organizace cestovniho ruchu
UNWTO. Dle ni je cestovni ruch ,c¢innost lidi, spocivajici v cestovani a pobytu
v mistech mimo mista jejich obvyklého pobytu po dobu kratsi jednoho uceleného roku
za ulelem vyuziti volného Gasu, obchodu a jingmi w&ely“.® Charakteristikami

cestovnimi ruchu je tedy kratkodobost a docasnost pobytu, nevydélecnéd povaha cesty.

Cestovni ruch je v soucasné dob¢é vyznamné odvétvi narodni ekonomiky, které je pevné
spjato s n€kolika dal$imi odvétvimi jako naptiklad hotelnictvi, provoz restauracnich

zafizeni, doprava, poskytovani sluzeb cestovnich kancelafi, poskytovani kulturnich ¢i

sportovnich sluZeb a dali.”

Typologie cestovniho ruchu

Tradi¢né se rozlisuji druhy a formy cestovniho ruchu. Druhy cestovniho ruchu se urcéuji
podle zptsobu jeho realizace v zavislosti na geografickych, ekonomickych,
spoleCenskych ajinych podminkdch a déale podle prostorovych, casovych ¢i
demografickych faktort. Rozeznavaji se tedy nasledujici druhy:®

e podle mista realizace cestovniho ruchu: domadci, zahranicni, mezinarodni,

narodni, ptihrani¢ni, vyjezdovy, vnitini

e podle vztahu k platebni bilanci statu: aktivni, pasivni

e podle doby trvani: kratkodoby, dlouhodoby

e podle zpusobu zabezpeceni cesty a pobytu: organizovany, neorganizovany

e podle poctu ucastniki: individualni, skupinovy, masovy

e podle zpusobu financovani: komerc¢ni, socialni

e podle véku ucastnikii: cestovni ruch déti, cestovni ruch mladeze, seniorsky

e podle prevazujiciho prostiedi pobytu: méstsky, venkovsky, lazensky,

e podle rozlozZeni v priubehu roku: celoro¢ni, sezonni, mimosezonni, letni, zimni

¢ CERTIK, Miroslav. Cestovni ruch: Vyvoj, organizace a izeni. Praha: OFF, 2001. s. 15.

7 Ministerstvo pro mistni rozvoj. Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi
2014-2020 [online]. MMR, 2013. s. 6 [cit. 2016-1-28]. Dostupné z: http://mmr.cz/cs/Podpora-regionu-a-
cestovni-ruch/Cestovni-ruch/Koncepce-Strategie/Koncepce-statni-politiky-cestovniho-ruchu-v-CR-(1).

¥ Podle ZELENKA, Josef a PASKOVA, Martina. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. Kompletné
pteprac. a dopl. 2. vyd. Praha: Linde Praha, 2012. s. 123.
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Zékladnim kritériem pro déleni cestovniho ruchu do jednotlivych forem je motivace
osob k i€asti na cestovnim ruchu. Mezi primarni motivy patii motivy rekreacni,
kulturni, spoleCenské, sportovni, ekonomické a dale specifické motivy. Od nich se
odvozuji tyto formy: °
e rekreaCni — ucastnici cestuji za ucelem fyzické i psychické regenerace; jeho
soucasti je i lazensky cestovni ruch
e kulturni — ¢asto spojen s poznavanim jinych kultur, tradic a zplsobu Zivota; mezi
kulturni formu mlzeme =zafadit i vzdé€lavaci turismus, ktery ma podobu
samostudia daného prostredi
e spoleCenskd — spociva v navstévach pratel a pribuznych nebo se miize jednat
1 0 tzv. klubovy cestovni ruch, kdy se setkava skupina osob se stejnymi zalibami
e sportovni — sem spadaji cesty s aktivni sportovni UcCasti i pasivnim sportovnim
divactvim a dale lovecka turistika
e ckonomickd — motivem k ti€asti jsou profesni aspekty, jednd se o obchodni,

kongresovy a incentivni cestovni ruch

Specifickych forem cestovniho ruchu je bezpocet. Na rozSifovani jejich poctu maji
navic vliv sou€asné trendy a potieby cestovniho ruchu. Lze jmenovat napf.:
e gurmanskd — ucastnici vyhledavaji poznavani jidel a ndpoji v cizich zemich
a regionech
e nabozenskd — spociva v navstéveé poutnich mist, cirkevnich slavnosti apod.
e ndkupni — hlavnim cilem Gc¢astnikl je v dané destinaci nakupovat

e dark tourism — znamena cestovani do mist, kde se stala néjaka tragédie

venkovska — hlavni naplni je pobyt a aktivity v pfirodé

RozliSovani riznych forem cestovniho ruchu ma svij prakticky vyznam. PredevSim

cestovni kanceldife mohou vyuzit formy turismu k segmentaci cilovych skupin

. . N “: 10
a k sestaveni programu z4jezdu se zamétfenim na urcitou formu.

? Podle VYSTOUPIL, Jiti, SAUER, Martin. Ziklady cestovniho ruchu: distancni studijni opora. 1. vyd.
Brno: Masarykova univerzita, 2006. s. 34.
""PETRU, Zdenka. Zdklady ekonomiky cestovniho ruchu. 2. vyd. Praha: Idea service, 2007. s. 30.



1.2. MICE turismus

Za jednu z forem cestovniho ruchu lze oznacit i MICE turismus. Zkratka MICE je
mezinarodné uzndvanym akronymem pro soubor akci. Konkrétné se jednd o Meetings =
setkani, Incentives = pobidky, Conventions (Congress) = konference, kongresy
a Exhibition (Events) = vystavy (udalosti)."' Pod MICE turismus tedy spadaji obchodni
schizky, kongresy, incentivni zjezdy, veletrhy, vystavy a dalsi uddlosti, kdy dochézi
k vyméné odbornych znalosti ¢i zkuSenosti. Tyto akce se mohou konat zvlast’ nebo

mohou byt propojeny do jednoho celku.

Kongresové akce lze délit podle raznych kritérii jako napt. pocet ucastnikl a jejich
struktura, délka trvani, tematické zaméteni, rozsah a vyznam a jiné. Nejcastéjsi je déleni
dle poétu Gcastniki: 2

e do 50 tcastnikl: seminaf, Skoleni, kolokvium, kulaty stil zasedani

e 50-300 ucastnikti: konference, sympozium

e nad 300 ucastnikii: kongres

Ve srovndni s jinymi odvétvimi cestovniho ruchu ma MICE turismus nékolik
specifickych ryst. Jde o velmi lukrativni odvétvi, nebot’ ucastniky jsou casto lidé
z vy$sich vrstev, ktefi v ramci cesty utrati i dvakrat vice neZ b&zny turista.”’ S tim
ovSem souvisi také vyS$i naroky na atraktivitu lokality a jeji dopravni dostupnost,
na uroven ubytovacich zafizeni i na kvalitu poskytovanych sluzeb. Kongresova
aincentivni turistika se proto koncentruje do provéienych destinaci splilujicich
pozadovana kritéria, coZ jsou nejCastéji metropole, lazeniska stiediska, primotska ¢i
horské centra. Doprovodné akce MICE turismu probihajici v destinaci mohou ucastnika

. F oMM W . - , . r ;14 w7 v I v
motivovat k navstéveé destinace i v rdmci soukromé dovolené. ™ Dalsi odlisnosti je, Ze se

""" EDEN GROUP (kolektiv autort)). Event marketing MICE pro stiedni management [online]. MMR,
2007, s. 13 [cit. 2016-1-29 ]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/e03db80c-ee66-4a98-8bfa-
8e73a2289031/GetFile9 4.pdf.

2 ORIESKA, Jan. Kongresovy cestovni ruch. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2004. s. 31.

B RYGLOVA, Katefina, BURIAN, Michal a VAJCNEROVA, Ida. Cestovni ruch - podnikatelské
principy a prilezitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishings, 2011. s. 190.

¥ GALVASOVA, Iva a kol. Priimys! cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: MMR, 2008. s. 84.
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MICE akce konaji pfedevsim na jafe a na podzim, tedy mimo hlavni sezonu. Ptispivaji

v rv . . .15
tak k rovnomérnému vytiZeni kapacit v destinaci.

Vybér destinace je (hlavné u kongresovych akei) klicovym rozhodnutim. Misto konani
a jeho image je predpokladem pro to, aby se MICE akce stala GispéSnou. Mezi faktory,
které ovliviiuji image destinace, patfi politickd stabilita, bezpe€nostni situace,
ekonomickd vyspélost, historické a kulturni tradice a také troven poskytovanych
sluzeb. Negativnimi faktory ovliviiujicimi image destinace je napf. moZnost
teroristického ttoku, Spatnd bezpecnostni situace, zdravotni problémy ¢i hrozici

. . 16
epidemie.

Potadani MICE akci je narocnou Cinnosti, kterd vyzaduje znalosti a zkuSenosti. Navic
se toto odvétvi velmi dynamicky rozviji a je tfeba pruzné reagovat na aktualni trendy.
Kongresy a dalsi akce spadajici do oblasti MICE jsou proto zajistovany tzv. PCO
(Professional Congress Organization), neboli profesionalnimi organizatory kongresu.
Kromé nich se organizaci MICE akci vénuji také CTA (Congress Travel Agency), coz
jsou cestovni agentury zaméfené pouze na kongresovy a incentivni turismus. PCO
a CTA maji na starosti v§e od vybéru lokality, zajiSténi transferu ucastnikil, ubytovani
a stravovani, pfes piipravu technického vybaveni aZz po propagaci a planovani

specialnich akei v ramci programu. '’

" RYGLOVA, Katefina, BURIAN, Michal a VAJCNEROVA, Ida. Cestovni ruch - podnikatelské
principy a prilezitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishings, 2011. s. 190.

' EDEN GROUP (kolektiv autort). Event marketing MICE pro stiedni management [online]. MMR,
2007, s.27 [cit. 2016-1-30 ]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/e03db80c-ee66-4a98-8bfa-
8e73a2289031/GetFile9 4.pdf.

7 GOELDNER, Charles R., RICHIE, J. R. Brent. Cestovni ruch: Principy, pFiklady, trendy. 1. vyd. Brno:
BizBooks, 2014. s. 160.

11



1.3. Vymezeni a specifika incentivniho cestovniho ruchu

Jednou z forem cestovniho ruchu, ktera také spada pod MICE turismus je tzv. incentivni
cestovni ruch. Slovo incentivni pochdzi z latinského slova ,,incendere” a znamena
podniceni, nadchnuti, motivace. Casto se tedy lze setkat i spojmy motivaéni &
stimulaéni cestovni ruch.'® Tato forma cestovniho ruchu je v eském prostedi relativng
novym konceptem a vétSinou splyva s kongresovym cestovnim ruchem, oproti kterému

ma i pfes mnozstvi spoleénych znak urcita specifika.

Definice Ceského statistického Gfadu uvadi, Ze incentivni cestovni ruch je ,,cestovani za
ucelem pracovniky ¢i zdkazniky firmy odménit nebo povzbudit. Je nastrojem pro
motivaci ke zlepSeni pracovnich vykonl. Cesty incentivniho charakteru patfi mezi
rekreaéni cesty, nejedna se o sluzebni cesty, pfestoze jsou organizovany

zaméstnavatelem. !’

Podobnou definici miizeme najit i ve vykladovém slovniku
cestovniho ruchu, kterd incentivni cestovni ruch oznacuje za ,,ndstroj managementu,
ktery vyuziva cestovni ruch pro motivaci zaméstnanct a nalezeni téch, u kterych Ize

e . s 1 .y . 20
zvySit miru ztotoznéni se s cili firmy a jejich vykonnost.*

Z uvedenych definic tedy
vyplyva, ze na rozdil od kongresového cestovniho ruchu neni hlavnim cilem vzdélavani,

ale spiSe odména zaméstnanci a jejich dalsi motivace.

Incentivni turismus se rozvinul ve Spojenych stitech americkych v padesatych
a Sedesatych letech 20. stoleti. V t¢ dobé se domaci nebo zahrani¢ni zajezdy staly
jednim ze zplisobii odménovani pro manazery, zaméstnance i obchodni partnery v témet
viech hospodaiskych odvétvich.*! Dnes jej vyuziva asi 46 % americkych spoleénosti.”
Do ceského prostiedi se vSak incentivni zajezdy dostavaji az s pfichodem zahrani¢nich

a nadnarodnich podnik@ na trh v devadesatych letech.” Na tomto mistd je nutné

'8 HESKOVA, Marie. Cestovni ruch: pro vyssi odborné skoly a vysoké skoly. 2. vyd. Praha: Fortuna,
2011.s. 24.

" Institut obchodu a cestovniho ruchu. Kongresovy a incentivni cestovni ruch. 1. vyd. Praha: MAG
Consulting, 2006. s. 23. ) )

*» ZELENKA, Josef a PASKOVA, Martina. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. Kompletn& preprac. a
dopl. 2. vyd. Praha: Linde Praha, 2012. s. 227.

! Institut obchodu a cestovniho ruchu. Kongresovy a incentivni cestovni ruch. 1. vyd. Praha: MAG
Consulting, 2006. s. 23.

2 TING, Deanna. The Top Incentive Travel Trends & Destinations of 2015. Incentive, 2015, €. 5, s. 27-
66.

2 RYGLOVA, Katetina. Cestovni ruch — soubor studijnich materidli. 3. vyd. Ostrava: KEY Publishing,
2009. s. 128.
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zdlraznit, Ze incentivni zdjezdy (zkracen¢ incentivy) nejsou klasickymi sluzebnimi
cestami. Spolecnym rysem je cesta €1 vylet, jehoZ naklady hradi zaméstnavatel.
Na sluzebni cestu se pracovnik vydava za ucelem pracovniho jednéni s obchodnimi
partnery, navazani novych pracovnich kontakti ¢i kviili prozkoumani trhu. U incentivni
cesty je podstatnd povaha cesty jako odmény — pracovnik nejede pracovat, necekaji ho
pracovni povinnosti. Naopak by si mél odpocinout, zapojit se do stmelovani kolektivu
a spole¢nost by mu méla poskytnout proziti jedinecného zazitku. Timto zpisobem chce
totiz podpofit loajalitu ke spolecnosti, ale také zvysit jeho motivaci k dosahovani

vyssich pracovnich vysledk.

Specifika incentivniho cestovniho ruchu

Incentivni cesty se od standardnich turistickych cest odliSuji n¢kolika specifiky. Podle
Institutu obchodu a cestovniho ruchu se jedna zejména o nasledujici:**

e Incentivni cesty jsou vétSinou poradany pro uzavienou skupinu ucastniki obvykle
vétsiho poctu. Mezi ucastniky mohou byt rtizné hierarchické vztahy, které je pii
planovani programu nutno respektovat.

e Uroveii nabizenych sluzeb musi byt vysoka — divodem je snaha poskytnout
neobycejné a neopakovatelné zazitky, coz mize byt i prostfednictvim luxusniho
ubytovani ¢i ojedinélého gastronomického zazitku. Kvalita sluzeb by teda méla
prekracovat troven obvyklou pro rodinné ¢i sluzebni cesty a ucastnici by méli mit
pocit, Ze sluZba je za jinych okolnosti b&Zn& nedostupna.®

e Program je velmi nadstandardni, obsahuje atraktivni a jedine¢né prvky a zazitky,
které by ucastnici pii své individudlni turistice neméli Sanci nikdy zazit. Kvalitni
incentivni agentura by méla byt schopna pfipravit program i v mistech, ktera jsou
jinak nepfistupna & uréena pro jiné ucely.”® Vzhledem k dynami¢nosti rozvoje se
vSak donedavna nové a originalni zazitky stavaji rychle béznymi, a proto je
pfiprava co mozna nejunikatnéjSiho programu pro potadajici agentury velkou

vyzvou.

** Institut obchodu a cestovniho ruchu. Kongresovy a incentivni cestovni ruch. 1. vyd. Praha: MAG
Consulting, 2006. s. 23.

2 EDEN GROUP (kolektiv autorti). Event marketing MICE pro stiedni management [online]. MMR,
2007, s.95 [cit. 2016-1-21 ]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/e03db80c-ee66-4a98-8bfa-
8e73a2289031/GetFile9 4.pdf.

?® ONDRACKOVA, Kamila. Incentiva: za méalo pen&z hodn& muziky. C.O.T. Business, 2014, &. 11, s. 51.
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e Kazda incentivni akce by méla byt pfipravovana individudlné, zdkaznikovi na
miru dle jeho ptfani. Jen tak lze zajistit splnéni vSech cili incentivniho zajezdu,
spokojenost ucastnikil 1 zakaznika.

e Vyznamnym rysem je vysoka ziskovost pro potadajici organizaci ¢i agenturu.
Individualni pfistup, naroc¢nost piipravy programu, dohled nad perfektnim
naCasovanim a provadzanosti jeho jednotlivych bodi 1 neustdld kontrola
bezproblémového pribehu celé incentivni akce se projevi v Castce, které si
incentivni agentury za své sluzby uctuji. OvSem spolecnosti, které jsou si védomy
vlivu incentivniho zajezdu na motivaci ucastnikll a tudiz i navratnosti investice,
které navic védi, co od zajezdu cekaji a proc jej chtéji uspotadat, jsou ochotny za

zajezd zaplatit i odpovidajici Sastku.?’

Specifikem incentivniho cestovniho ruchu je i to, Ze nepodléhd sezénnosti. V ramci
incentivy se daji realizovat celoro¢ni aktivity, a proto mize incentivni turismus prispét
k udrzitelnosti a stabilitd pfinost pro regionalni rozvoj.”® V zajmu mistnich podnikateli

by tudiz mélo byt vytvoteni nabidky sluzeb vyuzitelnych v kazdém ro€nim obdobi.

2 ONDMCKOVA, Kamila. Incentiva: za malo penéz hodné muziky. C. O.T; Business, 2014, ¢. 11, s. 50.
% HRABANKOVA, Magdalena. Management cestovniho ruchu. 1. vyd. Ceské Bud&ovice: Jihoceska
univerzita, 2002. s. 30.
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1.4. Cile incentivnich programii

Hlavni cil vyplyva z vySe zminéné definice pojmu incentivni cestovni ruch. Pofadani
incentivnich akci je néstrojem managementu podniku, jehoZ prostfednictvim dochazi
k odménovani pracovnikl za odvedeni skvélé prace, dosazeni mimotadnych vysledka ¢i
vykont. Incentivnimi cestami vedeni podniku dale motivuje zaméstnance k vySSim
pracovnim vykonim. Kromé vlastnich zaméstnancli odménuje spolecnost Casto také své

dlouhodobé obchodni partnery & kli¢ové zaméstnance.”

Zaméstnanci nebo obchodni partnefi tedy nedostavaji odménu ve formé penéz, ale ve
form¢ incentivniho zajezdu. Podle prizkumu spole¢nosti BI Worldwide preferuji
penézitou odménu asi dvé tietiny pracovniki, odbornici vSak tvrdi, ze jeji dopad je
velmi kratkodoby. Lidé z pencéz navic zaplati slozenky a jiné bézné vydaje a efekt
odmény je tak minimalni.*® Naopak incentivni cesta poskytuje zaZitek, vytvafi vztah
mezi spoleCnosti a zaméstnanci, posiluje loajalitu a v kone¢ném disledku je proto pro
spolecnost vyhodnéjsi. Velkou vyhodou pro spole¢nosti, které poskytuji odménu
pracovnikiim timto nepenézitym zplisobem, je moznost zahrnout naklady na uspofadéani

incentivni akce do dafiové odegitatelnych polozek.”’

Vedlej$imi cili pofddani incentivnich akei je utuzeni vazeb mezi zaméstnavatelem
azaméstnanci 1 mezi zaméstnanci navzdjem, tzn. ke stmelovani kolektivu —
teambuildingu. Incentivni akce potadaji spole¢nosti i pfi zméné managementu, aby se
zaméstnanci seznamili s novym vedenim. Prostfednictvim incentivy Ize prohloubit
loajalitu vi¢i firm¢, coZz umoziluje prevenci unikll informaci, kréddezi ve firmé,
nedtislednému Setfeni zdrojii a materialu.’> Spole¢nosti mohou poradat incentivni akce
také ve snaze utuzit vztahy s dodavateli nebo klicovymi zakazniky, predstavit jim 1épe

své pracovniky a posilit diivéru ve vzajemnou spolupraci.

¥ RYGLOVA, Katefina. Cestovni ruch — soubor studijnich materialii. 3. vyd. Ostrava: KEY Publishing,
2009. s. 127.

%% CARTER, Jack. Can cash motivate employees as much as incentive travel? Conference & Incentive
Travel, 2014, ¢. 3, s. 13.

3' RYGLOVA, Katetina. Cestovni ruch — soubor studijnich materiahi. 3. vyd. Ostrava: KEY Publishing,
2009. s. 129.

2 HRABANKOVA, Magdalena. Management cestovniho ruchu. 1. vyd. Ceské Bud&ovice: Jihodeska
univerzita, 2002. s. 29.
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Naplnéni téchto cilii z pohledu ucastnikii sledoval vyzkum na Monmouth University
v USA. Téméf tii Ctvrtiny ucastnikl sdélilo, Ze jim incentivni cesta pomohla k lepSimu
poznani kolegli a utuzeni vztahii a 62,4 % respondenti ocenilo moznost bliz§iho

kontaktu a komunikace s nadfizenymi. >

Jak zm¢fit dosazeni cill, vysledky a vynosy, které incentivni zajezdy pfinasi, je otazka,
kterd zajima spolecnosti, jakozto potencialni klienty, i zajiStujici agentury. M¢éteni
navratnosti investice do incentivniho turismu je tedy v soucasnosti diskutovanym
problémem.** Zvyseni motivace a nasledné chovani zaméstnanci je velmi
neuchopitelnd a neméfitelnd kategorie. Ve snaze zjistit ndzor Gcastnikli na incentivni
akci porfddanou zaméstnavatelem lze provést podobny vyzkum jako vySe zminény.
Spolecnosti s imyslem incentivu potfadat ovSem zajima predevSim vycisleni naklada
a vynosti. Vychozim modelem pro méteni névratnosti investice je pométovani zvySeni
trzeb po provedeni incentivy s néklady na ni. Uskalim tohoto pfistupu je to, Ze nebere
v potaz dal3i faktory ovliviiujici rist trzeb a proto neni zcela smérodatny.’® T tento
problém miize byt divodem, pro¢ jsou spolecnosti, a to i ty v Ceském prostiedi,

v potadani incentiv zdrzenlivé.

Podminky incentivniho turismu

Aby incentivni akce naplnila sviij cil, musi byt splnéno n€kolik podminek, garantujicich
atraktivitu, unikdtnost a zejména nadstandard. Naroky jsou kladeny ptfedevSim na image

destinace, jeji dostupnost a kvalitu nabizenych sluzeb.

Jednu ze zdsadnich roli v GispéSnosti incentivni cesty hraje vybér destinace. Ta musi
disponovat dostate¢nou ubytovaci kapacitou v pozadované kategorii, coz je u téchto
akci nejméné 3*, obvykle vSak vyssi. DostateCna kapacita se tykd i konferencnich

prostor ¢i jednacich sali. Hotel se zdjmem o incentivni klientelu by mél skytat takové

33 JEFFREY, Scott. A. The Motivational Power of Incentive Travel: The Participant’s Perspective.
Journal of Behavioral &Applied Management, 2014, roc€. 15, €. 3,s. 129.

3* ONDRACKOVA, Kamila. Incentiva: za malo penéz hodné muziky. C.O.T. Business, 2014, ¢. 11, s. 51.
3 SITE. Measuring results of incentive programs and meeting in a down economy [online]. 2011, s. 2
[cit. 2016-1-24]. Dostupné z: http://www.siteglobal.com/page/white-papers.
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prostory alespoii pro 100 1idi.** Okoli by mélo nabizet mnoZstvi kulturniho,
sportovniho, zdbavniho a jiného vyziti, aby mohl byt sestaven pestry a zajimavy
program a realizovany vylety do okoli.”” Ke zvyseni pravdépodobnosti vybéru
destinace muize prispét predchozi uspeésna realizace podobnych akci. Pokud se nepodari
vybrat vhodnou destinaci, je zadouci vykompenzovat tento nedostatek o to

zajimavéj$im programem.

Vyhodu maji destinace, které¢ jsou snadno dostupné. Tedy takové, v jejichz blizkosti
jsou letisté nebo lezi na dopravnim uzlu. Ve srovnani s kongresovymi akcemi jsou vSak
pozadavky na dopravni dostupnost niz§i. I vramci akce se ucastnici Casto musi
presouvat z mista na misto, a proto je nutné zvolit a zajistit takovy druh prepravy, aby

byla vzdy pfesna a spolehliva a ucastnici tak byli vSude vcas. NejCastéji je vyuzivana

vvvvvvvvvvvvvvvv

osobnim automobilem.>®

Incentivni akce mohou byt tak rozmanité, ze se pozadavky na destinaci u jednotlivych
zajezdl mohou diametraln¢ odliSovat. U incentivnich akci zasazenych do venkovského
prostiedi nebude ziejmé nutnad kategorie ¢tythvézdiCkového hotelu, naopak u incentiv
spojenych s konferencemi mohou byt pozadavky na velikost atechnické zazemi

jednacich a konferencnich prostor velmi vysoké.

Co vsak zlstava u vSech incentivnich cest stejné, je pozadavek vysoké kvality sluzeb.
Obecné se kvalitou rozumi to, co si zdkaznik pfeje, plus to, co mu destinace ¢i
poskytovatel sluzby chce a miize dodate¢né nabidnout. Vyjadiuje tedy uzitné vlastnosti,
obvykle jde o soulad mezi pfedstavami o sluzbach a skute¢nosti.*® Kvalita se tyka
celého fetézce sluzeb — spravné sestavené¢ho a zprostfedkovaného produktu,
poskytovani informaci, bezchybné realizace sluzeb, a zejména kvality nabidky sluzeb

(napf. ubytovani, stravovani, infrastruktura). Vyznamnou tlohu pfi posuzovani kvality

* EDEN GROUP (kolektiv autorti). Event marketing MICE pro stiedni management [online]. MMR,
2007,s.96 [cit. 2016-1-23 ]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/e03db80c-ee66-4a98-8bfa-
8e¢73a2289031/GetFile9 4.pdf.

37 Institut obchodu a cestovniho ruchu. Kongresovy a incentivni cestovni ruch. 1. vyd. Praha: MAG
Consulting, 2006. s. 25.

3* Institut obchodu a cestovniho ruchu. Kongresovy a incentivni cestovni ruch. 1. vyd. Praha: MAG
Consulting, 2006. s. 27.

3 ORIESKA, Jan. Sluzby v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Idea Service, 2010. s. 21.
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hraje lidsky faktor, miiZze ji pozvednout nebo znehodnotit.* K provéfeni Grovnd
nabizenych sluZzeb muze byt uspofddana tzv. inspekéni cesta, kdy jsou zastupci
poptéavajici spoleCnosti brani potradajici agenturou do mist, kde by incentiva méla

prob&hnout.*!

Zajist'ovani incentivnich programi

V zavislosti na velikosti a organizaci podnikii se mohou lisit zpasoby, jakymi jsou
incentivni cesty zajiStovany. Malé podniky si budou incentivni akce pravdépodobné
spiSe zajiStovat vlastnimi silami, zatimco vétSi spolecnosti €1 spolecnosti se zdjmem
poradat akci pro vétsi pocet pracovnikl se rad¢ji obrati na nékterou z agentur, které
incentivni akce zajistuji. To jsou ve vétsing piipadi specializované cestovni kancelafe
nebo cestovni agentury. Ty vytvafi incentivni programy podle konkrétnich piani
klientli, jimiz mohou byt jak domaci spolecnosti, tak zahrani¢ni. Spolecnosti zpravidla
zadaji cil incentivy, destinaci, kde by se méla konat a rozpocet, ktery na incentivni
zajezd maji vyhrazen. VSe ostatni pak zafizuje agentura. V zahrani¢i se miizeme setkat
ispojmem incentive houses (domy incentiv), které d¢laji prostiednika mezi
zdkaznikem, tedy spolecnosti, a specializovanou cestovni kancelari poskytujici

X T 42
ptislusné sluzby.

I specializovana kancelar nebo agentura mize spolupracovat s tzv. DMC (destination
management company), neboli spolenosti zabyvajici se destinanim managementem.
Ta disponuje podrobnou znalosti dané destinace a jejich moZznosti, zpravidla ma
navazany vztahy s hotely, mistnimi dopravci a méa piehled o moznostech zibavy
a dalSich programi vyuzitelnych pro incentivni akci. Dobra znalost destinace mtize

umoznit najit poptavajici spolecnosti moznosti a pftilezitosti, které by jinak mohla

* RYGLOVA, Katefina, BURIAN, Michal a VAJICNEROVA, Ida. Cestovni ruch - podnikatelské
principy a prilezitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishings, 2011. s. 141.

* EDEN GROUP (kolektiv autorti). Event marketing MICE pro stiedni management [online]. MMR,
2007,s. 11 [cit. 2016-1-24 ]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/e03db80c-ee66-4a98-8bfa-
8e73a2289031/GetFile9 4.pdf.

2 RYGLOVA, Katefina, BURIAN, Michal a VAJICNEROVA, Ida. Cestovni ruch - podnikatelské
principy a prilezitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishings, 2011. s. 191.
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prehlédnout.”® DMC muaZe mit s poskytovateli téchto sluzeb navic dohodnuty

vyhodnéjsi ceny, nez kdyby si sluzby objednala poptavajici spolecnost sama.

Nekteti poskytovatelé sluzeb maji pro incentivni programy i specialni nabidky, napft.
letecké spolecnosti nabizeji specidlni sniZzené tarify letenek (angl. incentive fares).
U American Airlines lze dostat az 60 % slevu na letenky pro ucastniky incentiv

Y , v . ., 44
a umoziuji také zménu jména cestujiciho bez poplatku.

* Working with Incentive Partners and Suppliers. Successful Meetings, 2014, &. 12, s. 56-68.
* Group Incentive Travel. In: americanairlines.com [online]. [cit. 2016-1-20]. Dostupné z:
https://www.aa.com/i18n/businessPrograms/incentivePrograms/grouplncentiveTravel.jsp.
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1.5. Produkt incentivniho turismu a jeho program

Produktem cestovniho ruchu je souhrn veSkeré nabidky soukromého ¢i vetejného
subjektu podnikajiciho v cestovnim ruchu. Jednd se o zbozi ¢i sluzby, jejichz
kombinace miize byt velmi komplexni. Z pohledu navstévnika jde o kompletni zazitek

od chvile, kdy opustil domov, do doby navratu.*

Produktem incentivniho cestovniho ruchu je zajezd pro ocenéné pracovniky, obchodni
partnery nebo i klicové zakazniky. Produkt tvofi zpravidla cestovni kancelafe nebo
agentury, existuji i1 specializované agentury zajiStujici pouze incentivni zéjezdy.
Spolecnosti se tcastniktim incentivniho zajezdu snazi zprostfedkovat jedine¢ny zazitek,
jaky nemaji za jinych okolnosti moznost ziskat. Anglicky hovotici zemé pouzivaji pro
incentivni akce vystizna oznaceni ,,money can’t buy experience* nebo ,,out-of-this-

«46

world experience*™, tedy zazitky jako z jin¢ho svéta, které si za penize nelze koupit.

Zajezd musi byt sestaven tak, aby byly splnény pfani a pozadavky potadajici
spoletnosti a v GiGastnikovi zanechany hluboké vzpominky.*’ Kazdy jednotlivy zajezd
je sestaven na miru dle piani potadajici spolec¢nosti, a proto se od sebe mohou velmi
lisit. Specifika plynou zraznych cild, které maji incentivni akce splnit, z vybéru

destinace, ale také ze skladby tcastnikd.

U zijezdl se 1i8i zejména pomé&r pracovni a relaxacni slozky a obsaZeni poznéavacich
nebo vzdélavacich prvkl v programu zdjezdu. Ve vétSiné pripada jsou tedy pritomny
nasledujici slozky programu:**
e pracovni

e vzdélavaci

e socidlni

e poznavaci

e relaxacéni

* ZELENKA, Josef a PASKOVA, Martina. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. Kompletn& preprac. a
dopl. 2. vyd. Praha: Linde Praha, 2012. s. 442-443.

* HARWOOD, Susie. Incentives bounce back. Conference & Incentive Travel, 2014, ¢. 11, s. 26.

" RYGLOVA, Katefina. Cestovni ruch — soubor studijnich materialii. 3. vyd. Ostrava: KEY Publishing,
2009. s. 127.

* Podle Institut obchodu a cestovniho ruchu. Kongresovy a incentivni cestovni ruch. 1. vyd. Praha: MAG
Consulting, 2006. s. 27.
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Pracovni slozka bézné zahrnuje pracovni Skoleni, workshopy nebo navstévy veletrha.
Soucasti incentivy mize byt 1 ucast na kongresu, dochézi tak k propojovani kongresové
a incentivni turistiky. Pro tento trend se uziva vyraz ,.koncentiva“ — spojeni kongresu
aincentivy. UGastnici mohou byt motivovani i setkavanim s odborniky v daném
odvétvi, ktefi jim pripravi prednaSku ¢i prezentaci. I takova setkani jsou stale Castéjsi,
proto se zacal pouzivat termin ,,meetcentives®, vyjadiujici spojitost mezi meetings, tedy
setkanimi, a incentivou.” Vzdélavaci slozka uzce souvisi s tou pracovni. Skoleni,
workshopy, kongresy — to vse lze zahrnout i do vzdélani ucastnikii. Uzite¢né mohou byt
1 seminafe tykajici se osobniho rozvoje, work-life balance, time managementu

a podobnych témat.

Velmi podstatna je slozka socialni — tedy rGzné teambuildingové programy, hry, ale
i spolecenské vecery. Pravé pii takovych piilezitostech dochazi k lepSimu poznavani
kolegti, stmelovani kolektivu, rozvoji komunikace a asertivity.”® Jsou testovany
schopnosti zdolavat ptrekazky, feSit konflikty, prohlubuje se vzajemné poznavani
osobnosti a budovéani davéry v tymu. V neposledni fad¢ je vyznamnym produktem
outdoor kurzii osobni rozvoj Gastniki.’' Je tak napliiovan cil celé akce, proto je
ptfitomna vzdy a je kladen diiraz na planovani aktivit s ni spojenych. Témi jsou v mnoha
ptipadech sportovni ¢innosti. Je vSak tfeba vzit v ivahu zdravotni stav ti€astnikt i jejich
pristup ke sportu a na zadklad¢ toho vybrat aktivity, které pro n¢ budou zajimavé
a vhodné. Vybér je Siroky — od obycejnych kolektivnich her jako je napt. volejbal,
fotbal apod., po velmi netradi¢ni zazitky typu lanova centra, ctytkolky, motokary,
zorbing nebo paintball. Pracuji-li u€astnici incentivni cesty v soutézivém a zatézovém
prostiedi, vyuzivaji se adrenalinové nebo extrémni zéazitky souvisejici s ptekondvanim

, )
osobnich hranic.

¥ PETRICKOVA, Lucie. Podpora rozvoje kongresového a incentivniho turismu v regionech CR [online].
2007 [cit. 2016-1-25]. Dostupné z: http://www.icot.cz/podpora-rozvoje-kongresoveho-a-incentivniho-
turismu-v-regionech-cr/.

* EDEN GROUP (kolektiv autorti). Event marketing MICE pro stiedni management [online]. MMR,
2007,s. 97 [cit. 2016-2-6 ]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/e03db80c-ee66-4a98-8bfa-
8¢73a2289031/GetFile9 4.pdf.

> LEBEDA, Petr, SVATOS, Vladimir. Outdoor trénink pro manazery a firemni tymy. 1. vyd. Praha:
Grada Publishings, 2005. s. 136.

52 Institut obchodu a cestovniho ruchu. Kongresovy a incentivni cestovni ruch. 1. vyd. Praha: MAG
Consulting, 2006. s. 28.
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Zcela zasadni je prvek odpocinku, relaxace. Nezastupitelnou roli hraje wellness. Uz pfti
ubytovani v hotelu vyssi kategorie se pfedpokladd ptitomnost alespon zdkladniho
wellness vybaveni — bazénu, vifivky, moZznosti masazi atd. Nékteré prizkumy ukazuji,
ze spolecnosti automaticky predpokladaji, ze wellness bude souc¢asti programu, aniz by
o to pofadajici agenturu musely Zadat.” Relaxaci a zaroveii zazitkem miZe byt

naptiklad také hodina jogy, tai-chi nebo jiné lekce se zkuSenym a uzndvanym lektorem.

Poznavaci slozku mizeme nazyvat také zazitkovou. Patii do ni rizné exkurze,
prohlidky mést, pamatek, spoleény kulturni program jako tfeba navstéva divadla.
Predevsim pfi poradani akce pro zdkazniky a obchodni partnery mulze byt vyhodné
zatadit do programu akce také prezentaci novych vyrobkii, ¢i navstévu vyrobniho
zavodu apod.>* Tito ucastnici se tak mohou bliZe seznamit s prostiedim podniku, coZ

muze pomoci v jejich o¢ich zvysit diveéryhodnost spolecnosti.

33 TING, Deanna. The Top Incentive Travel Trends & Destinations of 2015. Incentive [online]. 2015, rog.
189, ¢. 5, 5. 35 [cit. 2016-1-25].

* RYGLOVA, Katefina. Cestovni ruch — soubor studijnich materialii. 3. vyd. Ostrava: KEY Publishing,
2009. s. 129.
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1.6. Formy incentivniho cestovniho ruchu

Podle obsahu jednotlivych incentivnich programii Ize rozliSovat rizné formy
incentivniho cestovniho ruchu. Tyto formy se 1iSi s ohledem na cile, kterych ma byt
incentivou dosazeno. Protoze Casto nejde o naplnéni pouze jednoho cile, budou se

jednotlivé formy cestovniho ruchu piekryvat.

Ryglova®® uvadi nasledujici nejéast&jsi formy incentivniho cestovniho ruchu:

e rekreacné-relaxatni — jde piedevSim o incentivni zajezdy s cilem poskytnout
ucastniklim fyzicky 1 psychicky odpocinek

e kulturné-poznavaci — v rdmci incentivniho programu se konaji vylety za poznanim
historickych nebo kulturnich pamatek, ale také néavstévy folklornich a jinych
spolecenskych akci

e sportovné-turistické — zdjezdy obsahuji néjakou sportovni aktivitu, napft.
cykloturistiku, pési turistiku, nebo kolektivni sporty a hry

o lécebné a lazenské pobyty — soucasti programu jsou masaze, sauny nebo rizné
procedury, tedy wellness obecné

e exkluzivni — jednd se o unikdtni cesty, obtizn¢ dosazitelné pii individudlni
turistice, napf. safari, plavby lodi a jiné exotické zajezdy

e zimni — incentiva probihd formou lyzatského z4jezdu, mize byt vSak obohacena
o netradi¢ni aktivity jako vypravy na snéznicich nebo jizdu se psim spiezenim

e profesni — soucasti incentivniho zajezdu jsou i1 konference, seminafe, veletrhy

apod.

Incentivni cestovni ruch se miize prolinat s mnoha dalS$imi formami cestovniho ruchu
(zejména vzdelavaci, golfovou, venkovskou). V ptedchozi kapitole byly také zminény
trendy tzv. koncentiv, kdy je incentivni zdjezd soucasti kongresového cestovniho ruchu,
a meetcentives (GCastnici jsou motivovani setkdvanim s odborniky na kongresech,
pfednaskach apod.). Vzhledem k jedine¢nosti kazdého produktu incentivniho
cestovniho ruchu Ize voln€¢ kombinovat jakékoliv formy cestovniho ruchu v zéavislosti

na pozadavcich a motivaci spole¢nosti.

> RYGLOVA, Katetina. Cestovni ruch — soubor studijnich materidlii. 3. vyd. Ostrava: KEY Publishing,
2009. s. 128.
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1.7.  Tvorba balicku sluZeb v cestovnim ruchu

Produkt cestovniho ruchu v $ir§im slova smyslu zahrnuje region, samotny produkt,
cilovou skupinu, prodej a komunikaci. Samotny produkt je kombinaci zboZi ¢i sluzeb

a m&l by byt tvoren s ohledem na ostatni slozky.>

Pojem balicek sluzeb je pouzivan pro dvé a vice sluzeb rezervovanych nebo
zakoupenych podle ptani zakaznika za jednu cenu, resp. pro predem pfipraveny soubor
sluzeb.”” Klasickym piikladem balicku sluzeb v cestovnim ruchu je zajezd, ktery
obvykle zahrnuje dopravu, ubytovani, stravovani a miize obsahovat i jiné sluzby, napf.

sportovni, kulturni, wellness programy apod.”®

Ke tvorbé balicku sluzeb jakozto samotného produktu v cestovnim ruchu lze piistoupit
dvéma zpisoby. Bud se vytvoii regionalné¢ vymezeny produkt, nebo tematicky
vymezeny produkt. Jinymi slovy, ze vSech dostupnych moznosti a sluzeb se sestavi
jednotna a ucelena nabidka. Turisté jsou tak uSetfeni vlastniho, Casto nekvalifikovaného,
sestavovani konecného balicku sluzeb a je jim nabidnut produkt, ktery byva navic

vétdinou zacilen p¥imo na uréitou skupinu.”

Pti sestavovani bali¢kt sluzeb je tedy vhodné bud’ vyhledat moznosti daného regionu,
nebo v piipadé tematického produktu, zvolit stézejni téma, od kterého se budou odvijet

dalsi aktivity.®

Tvorbé se vénuje nejcastéji cestovni kancelar, kterd by si méla definovat, pro¢ novy
produkt vznika. Vytvoii hlavni nabidku, ktera by méla odrazet potiebu potencialniho

zakaznika a poskytnout mu uzitek. Vedlej$i nabidku tvoti dals$i diivody, napt. ostatni

% KRATOCHVIL, Petr, PAZOUT, Radek. Destinacni management a vytviieni produktii v cestovnim
ruchu [online]. MMR, s. 5 [cit. 2016-2-25 ]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/55dfa8f3-a995-
4739-8e8a-7a397fal 635¢/GetFile5 3.pdf.

7 ZELENKA, Josef a PASKOVA, Martina. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. Kompletné pieprac.
a dopl. 2. vyd. Praha: Linde Praha, 2012. s. 272.

** JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 2. vyd. Praha: Grada Publishings, 2012.
s. 205-283.

% HUDSKY, Ales. Jak se vytvdii produkt v cestovnim ruchu [online]. 9. 5. 2012 [cit. 2016-2-25].
Dostupné z: http://strategie.e15.cz/prilohy/jak-se-vytvari-produkt-v-cestovnim-ruchu-765242.

% Jihogeska centrala cestovniho ruchu. Turistické produkty — jejich tvorba a zavadéni na trh [online].
JCCR, 22. 6. 2007, s. 2 [cit. 2016-2-25 ]. Dostupné z:

http://'www.jccr.cz/media/download gallery/20070627 produkty podklad.pdf.

24



sluzby, pro¢ muze turista dany produkt vyuzit. Cestovni kancelatf navrhuje také

doprovodny program, vhodny pro traveni zbytku volného Gasu mimo hlavni nabidku.®'

Kromé cestovnich kancelafi mohou byt tvlrci balickii 1 touroperatofi, letecké
spole¢nosti, hotely a dalsi subjekty. Motivaci pro tvorbu balicku je komplementarita
sluzeb, zvySeni odbytu hiife prodejnych sluzeb, déle jsou balicky vyznamnym néstrojem
pro vyrovnani sezénnosti nabidky a poptavky. Balicek umoznuje také zamlzeni cen

jednotlivych komponentt, protoze zdkaznikovi je oznamena pouze cena koneéna.

Turisticky produkt ma hmotnou a nehmotnou ¢ast. Do hmotné casti produktu patii
ptfirodni, kulturni a historické zdroje, jakoz i infrastruktura a suprastruktura (hotely,
ubytovaci zafizeni, restaurace, sportovni aredly). Nehmotné ¢asti jsou ty, které nemohou
byt ohodnoceny. Vytvareji atmosféru produktu a pocity ucastnikd. Pro spravné
vytvoieni produktu by méla existovat harmonie mezi hmotnymi a nehmotnymi
slozZkami. Ani nejzajimavéj$i a nejkvalitn€j$i hmotné slozky nezaruci spokojené

“ o S 1o 63
a nadSené pocity ucastnika.

8! KRATOCHVIL, Petr, PAZOUT, Radek. Destinacni management a vytvdiieni produktii v cestovnim
ruchu [online]. MMR, s. 53 [cit. 2016-2-25 ]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/55dfa8f3-a995-
4739-8e8a-7a397fal635¢/GetFile5S 3.pdf.

62 ZELENKA, Josef a PASKOVA, Martina. Vkladovy slovnik cestovniho ruchu. Kompletné pieprac.
a dopl. 2. vyd. Praha: Linde Praha, 2012. s. 273.

6 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 2. vyd. Praha: Grada Publishings, 2012.
s. 205-206.
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1.8.  Incentivni cestovni ruch v regionech Ceské republiky

V Ceské republice je kongresovy a incentivni cestovni ruch pojimén viceméné jako
jedna kategorie. VétSina statistik ¢i prizkumt hovoii pouze o kongresovém cestovnim
ruchu, statistickd data a zjisténi proto splyvaji a je dostupnych jen velmi malo udaji
tykajicich se pouze incentivniho turismu. Statistikami se zabyva Cesky statisticky ufad.
Jeho statistiky ovSem nejsou pro segment MICE dostacujici a v souc¢asné dobé se vedou

diskuze o zkvalitnéni statistického Setfeni.

Z celkového poctu vSech MICE akci pofadanych ¢eskymi spole¢nostmi, se o incentivni
akce jedna jen asi v9 %.°* Vy$si poptavce Geskych spolenosti po incentivnich
programech brani zejména jejich neznalost, ale také finan¢ni naroCnost incentiv.
Zejména v dusledku finanéni krize doSlo po roce 2009 ke snizeni poptavky po
incentivnich akcich. Spole¢nosti bojovaly s nedostatkem finan¢nich prostiedkd, a i kdyz
se dnes situace lepsi, spolecnosti jsou pii planovani incentivnich akci stale opatrné. Maji
na n¢ vyhrazeny niz$i rozpocty, proto jsou akce zkracovany na mens$i pocet dna
a organizovany pro mensi polet Gcastniki.®® Diky tomu jsou oviem incentivni akce
eskych spolednosti Gastéji poradany na tizemi Ceské republiky, coz dava regiontim
velkou piilezitost tyto spoleCnosti oslovit. DalSim pozitivem krize je, Zze na strané
subjekti, které nabizi incentivni programy a sluzby s nimi souvisejici, doSlo pod jejim

tlakem ke zlepseni &asto kritizované nizké kvality nabizenych sluzeb.®

V obecné roviné lze konstatovat, ze jak kongresovy, tak incentivni cestovni ruch se
v Ceské republice realizuje prevazné v Praze. Dle udajii Ceského statistického titadu se
Praha na poétu konferenci a kongresti podili piblizné ze 40 %.°7 V Praze se nachazi
i nejvice agentur, které se incentivnimi akcemi zabyvaji a specializuji se pfimo a pouze

na jejich poradani. Je to dano zejména atraktivitou hlavniho mésta co se historickych

 PPM Factum. Statistické Setieni organizdtorii KIT akci a segmentu cestovniho ruchu a poskytovatelii
prostor pro KIT akce segmentu cestovniho ruchu [online]. 2015 [cit. 2016-1-26]. Dostupné z:
http://mmr.cz/cs/Podpora-regionu-a-cestovni-ruch/Cestovni-ruch/Statistiky-Analyzy/Konference-ke-
statistickym-projektum-odboru-cestovnihor-cuhu-MMR -ke-zk.

8 PETRICKOVA, Lucie. Podpora rozvoje kongresového a incentivniho turismu v regionech CR [online].
2007 [cit. 2016-1-20]. Dostupné z: http://www.icot.cz/podpora-rozvoje-kongresoveho-a-incentivniho-
turismu-v-regionech-cr/.

% ONDRACKOVA, Kamila. Incentiva: za mélo penéz hodng muziky. C.O.T. Business, 2014, ¢. 11, s. 51.
57 Institut obchodu a cestovniho ruchu. Kongresovy a incentivni cestovni ruch. 1. vyd. Praha: MAG
Consulting, 2006. s. 57.
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a kulturnich pamatek tyce, blizkosti mezinarodniho letisté, dobrou infrastrukturou, ale
také vysokym poctem hoteld vysSi kategorie a mist s dostate¢nou konferenéni

kapacitou. V neposledni fad¢ hraje roli také image Prahy jako bezpecné destinace.®®

I ostatnich regiony Ceské republiky maji uréité potencial pro potfadani incentivnich
programii. Co vSak Ccasto vregionech schazi, je ubytovani pozadované urovné
v dostate¢né kapacité. Ani sluzby mnohdy nejsou na vysoké urovni. Kritika se snasi
zejména na pristup hotelového personalu a jazykovou vybavenost zaméstnancu
v regionech.®” To jsou hlavni oblasti, na kterych by regiony mé&ly zapracovat, aby byly
lépe piipraveny na konani MICE akci. Nize zminéné organizace zabyvajici se
kongresovym a incentivnim cestovnim ruchem v Ceské republice a jejich regionech
maji Casto za cil zvySit povédomi o regionalnich moZznostech pro kongresovy

1 incentivni turismus a jeho propagaci.

Koordinatorem vSech subjektt plisobicich v cestovnim ruchu je Ministerstvo pro mistni
rozvoj (MMR). MMR je i zfizovatelem agentury CzechTourism, jejimz hlavnim cilem
je propagace Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu v zahraniéi i v Ceské
republice. Propagacnim aktivitam v oblasti kongresového a incentivniho cestovniho
ruchu se vénuje agentura Czech Convention Bureau, a to od roku 2010. Jeji ¢innost je
zaméfena na koordinaci jednotlivych regiondlnich agentur, komunikaci se zahrani¢nimi
partnery a potencialnimi klienty, ktefi maji zijem poradat v Ceské republice kongresové
a incentivni akce. Czech Convention Bureau spolupracuje s regiondlnimi kongresovymi
kancelafemi, mezi které patii Prague Convention Bureau, East Bohemia Convention
Bureau, North Bohemia Convention Bureau, North West Bohemia Convention Bureau,
Carlsbad Convention Bureau, Pilsen Convention Bureau, South Bohemia Convention

Bureau, Vysocina Convention Bureau, Central Morava & Jeseniky Convention Bureau,

% PETRICKOVA, Lucie. Podpora rozvoje kongresového a incentivaiho turismu v regionech CR [online].
2007 [cit. 2016-1-26]. Dostupné z: http://www.icot.cz/podpora-rozvoje-kongresoveho-a-incentivniho-
turismu-v-regionech-cr/.

% Jak dostat kongresy do regionti? C.O.T. Business [online]. 2014, &. 10, s. 1 [cit. 2016-1-30]. Dostupné
z: http://cotmedia.cz/ecasopisy/mailingy/2014/11 14 kong/index.html#/2/zoomed.
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Moravskoslezské Convention Bureau, East Moravia Convention Bureau, Moravia

: 70
Convention Bureau.

Vétsina zastupcu téchto agentur se shoduje, ze regiony mimo Prahu jsou vhodné spise
pro porddani menSich kongresii a incentivnich akci. Maji odpovidajici potencial
1 moznosti. Ne vSechny regiony ale maji zdjem prezentovat se jako potadatelé MICE
akci a propagaci tohoto typu turismu v regionu ponechavaji na subjektech, které
kongresy a incentivy poradaji. Jiné se snazi zvysit povédomi o regionalnich moznostech
pro MICE napft. pofadanim tript po regionu nebo propagaci na domacich i zahrani¢nich

veletrzich.”!

Pokud u nas zahrani¢ni organizator pofada néjakou akci spadajici do MICE turismu,
jedna se v 55 % ptipada o akci incentivniho charakteru. Zajem zahrani¢nich spole¢nosti
poradat incentivni programy v Ceské republice je tedy znaény, Gasto jim viak chybi
informace o moznostech mimo Prahu, jak vyplyvéa z prizkumu MMR.” Regionalnim
agenturam se tak nabizi moznost oslovit i zahrani¢ni spolecnosti a zaméfit své
marketingové aktivity tak, aby je oslovily. Tyto zahrani¢ni spole¢nosti, tak budou mit
o regionalnich moznostech vét§i povédomi a pro konani incentivnich cest mohou

zvolit 1 jiné regiony mimo Prahu.

7 Czech Convention Bureau. O nds [online]l. 2012 [cit. 2016-1-30]. Dostupné z:

http://www.czechconvention.com/o-nas.

" SOBOTKOVA, Jitka. Kraje se zamé&fuji hlavné na mensi kongresy a incentivu. C.O.T. Bussines. 2015,
¢.9,s.36-38.

2 PPM Factum. Statistické Setieni organizatori KIT akci a segmentu cestovniho ruchu a poskytovatelii
prostor pro KIT akce segmentu cestovniho ruchu [online]. 2015 [cit. 2016-1-26]. Dostupné z:
http://mmr.cz/cs/Podpora-regionu-a-cestovni-ruch/Cestovni-ruch/Statistiky-Analyzy/Konference-ke-
statistickym-projektum-odboru-cestovnihor-cuhu-MMR-ke-zk.
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2. Prakticka ¢ast

2.1. Predstaveni regionu Slovdacko

Slovacko je oblast nachazejici se na jizni Moravé. Rozkladda se na uzemi
Jihomoravského kraje a svou severni c¢asti zasahuje i do sousedniho Zlinského kraje.
Spolu s dal§imi turistickymi oblastmi — Moravsky kras a okoli, Brno a okoli, Podyji,
Lednicko-Valticky areal, Zlinsko — patii do turistického regionu Jizni Morava. Pravé

Slovacko je z téchto oblasti nejvetsi.

Oblast Slovacka je dostupna vSemi dopravnimi prostfedky. Nejlépe samoziejmé
osobnim automobilem, v regionu funguje vefejnd autobusovd doprava a oblast je
protkana zelezni¢ni siti. Bieclav ma piimé vlakové spojeni nejen s naSim hlavnim
méstem Prahou, a nepfimo tedy 1 s mezindrodnim letist¢ém Vaclava Havla, ale
1 s hlavnimi mésty okolnich stath — Vidni, Bratislavou a Budapesti. Do regionu se 1ze

dostat i leteckou dopravou, a to diky nevefejnému mezindrodnimu letisti v Kunovicich.

Tato turistickd oblast vynikd bohatou lidovou kulturou, ktera nemé jinde v Ceské
republice obdobu. Diky zna¢né snaze o jeji zachovani je tato tradicni lidovéa kultura
navic dodnes ziva.”” Ve spojeni se Slovackem se mnoha lidem jisté vybavi folklér.
V pribéhu celého roku je ve slovackych méstech a vesnicich mozné obdivovat mistni
kroje, tane¢ni vystoupeni, lidové pisné, ale také zvyky a tradice dodrzujici se pfii
lidovych &i cirkevnich slavnostech.” Nejvice akci a slavnosti probiha na Slovacku
v souvislosti s fasaitkem, Velikonocemi, dozinkami a vinobranim. Témeér kazda obec

ma také své hody.

Turisty na Slovacko tdhne 1 mnozstvi zamka a cirkevnich staveb. Mezi nejznamé;jsi
zamky a hrady patii Buchlovice, Milotice, z cirkevnich staveb pak mlZzeme jmenovat

napiiklad baziliku na Velehradg, kter4 je vyznamnym poutnim mistem.

3 Mapa Slovdcko. Vydala Centrala cestovniho ruchu — Jizni Morava, z.s.p.o. prostiednictvim SHOCart,
spol. s.r.o., 2015.

™ Folklor a lidové tradice. In: Slovdcko.cz [online]. 2008 [cit. 2016-2-8]. Dostupné z:
http://www.slovacko.cz/lokalita/6484/cms/12565/.

> Slovacko. In: Slovéckem.cz [online]. 2008 [cit. 2016-2-8]. Dostupné z: http://www.slovackem.cz/.
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Ptiroda Slovacka je velmi pestrd. Najdeme v ni nepieberné mnozstvi zajimavosti, mezi
néz patii horské louky v pohoti Bilych Karpat, unikatni luzni lesy nachézejici se v okoli
Straznice ¢i Lanzhotu a také piskovcové podlozi lesa v tzv. Moravské Sahate. Zajimavé
jsou i meandry feky Moravy, ktera je osou této oblasti. Dvé tizemi jsou dokonce
na seznamu UNESCO — Palava a Lednicko-Valticky areal.”® Pro milovniky piirody
a turistiky bylo vybudovano a vyznaceno nékolik tras, a to jak pro pési turistiku, tak pro
cykloturistiku. Pod oznacenim Moravské vinaiské stezky se skryvéa sit’ znacenych
cyklistickych tras, kterd je dlouhd vice nez 1200 km. Cyklostezky vedou na mnoha
mistech krajinou mezi vinohrady, kolem vinnych sklipkl a je tak mozné skloubit sport

s poznavanim vinafské tradice.”’

Vinice a vinné sklepy k turistické oblasti Slovacko neodmyslitelné patti. Slovacko je
nejvyznamnéjsi vinafskou oblasti na jizni Moravé, coz dokazuje skutecnost, Ze se zde
nachazi osm z deseti moravskych vinatskych oblasti. K vyznamnym vinafskym méstim
patii Mikulov, Valtice — zde je 1 vinafska Skola, Velké Pavlovice, Bzenec a mnoho
dalSich. Sklepni oblasti se Casto nachazeji mimo obce, znejznaméjSich mizeme

. . ¥ 78
jmenovat areal Plze v Petrove.

" Pfirodni poklady Slovacka. In: slovdcko.cz [online]. 2008 [cit. 2016-2-8]. Dostupné z:

http://www.slovacko.cz/lokalita/6484/cms/12565/.

77 Moravské vinaiské stezky. In: stezky.cz [online]. 2016 [cit. 2016-2-15]. Dostupné z:
http://www.stezky.cz/uvod.aspx.

" Vinaistvi na Slovacku. In: slovickem.cz [online]. 2016 [cit. 2016-2-8]. Dostupné z:
http://www.slovackem.cz/vinarstvi-na-slovacku/.
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2.2.  Analyza potencidlu regionu pro incentivni turismus

V kapitole o produktu incentivniho turismu je popsano, jaké slozky by mél incentivni
zajezd zahrnovat. Nyni bude zhodnoceno, zda Slovacky region nabizi konkrétni

moznosti pro jejich naplnéni.

V ramci incentivniho programu probiha ¢asto Skoleni ¢i workshop. K tomu je zapotiebi
zajistit prostory, které maji dostateCnou kapacitu pro dany pocet ucastnika
a pozadované technické vybaveni. MensSi konferencni prostory se nachazi témeét
v kazdém hromadném ubytovacim zatizeni. Pokud by pocet ti¢astnikli dosahoval ¢isla
100, existuje vregionu deset moznosti, kde by se konference mohla konat. Jde
napiiklad o prostory zamku Milotice, Hotel Straznice, Hotel Zamek Cejkovice nebo
Bukovansky Mlyn. V regionu najdeme moznosti i pro konferenci o vice neZz 300
ucastnicich — konkrétné¢ jde o Hotel Rad¢jov, Kulturni dim Zdanice, Kulturni dam
Mikulgice a Dam kultury v Hodoning, ktery pojme az 700 ulastnikd.” Skupina 100
a vice ucastniki viak v incentivnim cestovnim ruchu neni p#ili§ obvykla.*® Zametime-li
se na skupiny s poctem tucastnikii do 30, moznosti pro konani konferenci ¢i Skoleni
najdeme mnoho. Pro tyto mensi skupiny, pro které bude tvofen i balicek sluzeb v této
praci, by se jist¢ daly najit i jiné a tfeba i méné tradiéni moznosti. Slo by napf. uspotadat
skoleni na vyletni lodi spojené s plavbou po Batové kanalu.®' Netradi¢ni by jist& bylo i
Skoleni v n€kterém z vinnych sklipkl. Urcité 1ze na Slovacku najit 1 vinné sklepy, které
jsou dostate¢n¢ prostorné na to, aby v nich mohlo probéhnout i Skoleni ¢i mensi

konference pro zhruba 30 osob.

Planovani socialni ¢asti programu se meze rozhodné nekladou. MiZe mit rizné podoby
od sportovnich aktivit po neformdlni posezeni. Proto jsou dale zminény jen nékteré
zajimavé moznosti, které region nabizi. Prakticky se vSak d4 vymyslet a zrealizovat

témeér cokoliv.

7 Kongresova zafizeni. In: moraviaconvention.cz [online]. 2016 [cit. 2016-2-12]. Dostupné z:
http://www.moraviaconvention.cz/kongresy/.

% Tnstitut obchodu a cestovniho ruchu. Kongresovy a incentivni cestovni ruch. 1. vyd. Praha: MAG
Consulting, 2006. s. 25.

8! Dopravu po Batové kanalu osobni vyletni lodi Amos zajistuje Vodni doprava Straznice. Vice
informaci na: http://www.bataknalodi.cz/vyletni-lod-amos/.
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Vyse byla zminéna moznost usporadani pracovniho Skoleni ¢i konference ve vinném
sklepé&. Pro€ tedy nenavdazat na tuto ¢ast incentivniho programu neformalnim posezenim
ve vinném sklipku? Soucasti takového posezeni miize byt degustace se sommelierem
i ochutnavka mistnich specialit jako je zabijacka, Skvarky, ¢i sladké kolacky. Kromé
klidnéjSiho posezeni ve sklepé lze navrhnout Ucast na nékteré z typickych slavnosti
Slovacka, jako jsou hody, dozinky, vinobrani a jiné. Popularni jsou také koSty vina,

na kterych mezi sebou soutézi mistni vinati o nejlepsi vino.

Pravé vino je to, ¢im se region Jizni Morava odli§uje od ostatnich regionti v Ceské
republice. Lze tedy ptedpokladat, Ze poznavani vinatské tradice, péstovani vinné révy
a degustace vina bude ldkat do regionu nejvice navstévnikti. Pokud tedy spolecnosti
hledaji jedine¢né zazitky pro své zaméstnance a piitom nechtéji cestovat daleko, prave

tady maji moZnost incentivni zdjezd uspotadat.

Region Slovacko nabizi Sirokou Skalu sportovniho vyziti, at’ uz jde o indoor nebo
outdoor sporty. NejrozsifenéjSim sportem je pravdépodobné cykloturistika, ale na
znacenych cyklostezkach lze provozovat i pési turistiku ¢i in-line brusleni. I v ptipadé
z4jmu o vice adrenalinové sporty ma region co nabidnout. Motokarové drahy funguji
tteba v Hodoniné a v Bteclavi. Paintball Klub Hodonin je zase schopen zorganizovat
a zajistit paintballové hry a soutéze pro vétsi skupinu lidi, stejn¢ jako mnoho dalSich
adrenalinovych zazitkli — airsoft, projizdku na segway, lukostfelbu nebo lanovy

program. *

Relaxacni ¢asti incentivy muze byt wellness program v Laznich Hodonin. Ptirodnim
1é¢ebnym zdrojem v laznich je jodobromova mineralni voda, kterd ma vliv na pohybovy
aparat, ale 1 nervovy systém. V laznich je mozné nejen ubytovani a zvoleni si vlastni
kombinace koupeli a masazi, ale funguji také jako denni 1dzné. Kromé toho je i zde

kongresovy sal vhodny pro vyuziti k pracovnim ¢&i spoleenskych ugelam. ™

K poznani tradi¢ni lidové kultury Slovacka lze vyuzit navstévu skanzenu ve Straznici.

Zde je mozné prohlédnout si ukazku lidového stavitelstvi v riznych oblastech Slovacka,

% Firemni akce. In: paintballpark.cz [online]. 2013 [cit. 2016-2-15]. Dostupné z:

http://www.paintballpark.cz/firemni-akce.
¥ 0 laznich. In: laznehodonin.cz  [online]l. 2015 [cit. 2016-2-15]. Dostupné z:
http://www.laznehodonin.cz/cs/stranka/informace/1/o0-laznich/.
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dle kterych je také skanzen cClenén. Navic je mozné nahlédnout na zpisob Zivota,
tradi¢ni lidova femesla, ale také na zemé&d¢lské postupy ¢i zplsoby péstovani vinné révy
predstavujicich moravskou vesnici na pielomu 19. a 20. stoleti s jejimi zvyky, tradicemi
a obyleji vdaném obdobi.*® Krom& straZnického skanzenu lze zminit je§td
Archeoskanzen v Modré. Ten zprostfedkovava pohled na kazdodenni Zivot v dobé
Velké Moravy, navic pro firmy nabizi moznost pronajmuti aredlu k posezeni ¢i
teambuildingovym aktivitim. Ugastnici si tak mohou vyzkouset tavbu kovil, vyrobu

keramiky nebo zinscenovat historickou bitvu.*

Oblibenymi cili jsou i zdejSi zamky a hrady. Mezi nejznaméjsi patii barokni zdmky
v Miloticich a Buchlovicich. I v jejich prostorach se da zrealizovat zajimavy program
pro incentivni turistiku. Napfiklad zamek v Miloticich si lze prohlédnout také

v dobovych kostymech.

% O skanzenu. In: skanzenstraznice.cz [online]. 2016 [cit. 2016-2-15]. Dostupné z:
http://www.skanzenstraznice.cz/o-skanzenu.
% Blizsi informace o nabidce archeoskanzenu na www.archeoskanzen.cz.
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2.3.  Navrh bali¢ku sluZeb

Pti sestavovani balicku sluzeb, tedy zajezdu pro incentivni turistiku, je tfeba vychazet
z charakteristiky cilové skupiny a zhlavniho cile akce dle pozadavkil spolecnosti.
Nedilnou soucasti sestavovani balicku je i provedeni kalkulace cen celého zdjezdu

a urceni nakladi na jednoho ucastnika.

2.3.1. Cilova skupina

Pro tspéSnou tvorbu balicku, aby mohl byt eventudlné realizovan v praxi, je nutné
definovat si cilovou skupinu. Tou je spolecnost poptavajici zajezd pro své zaméstnance,
obchodni partnery nebo klicové klienty. V uzsim smyslu jsou cilovou skupinou samotni

ucastnici zajezdu.

Balicek by mél oslovit pfedevSim malé a stfedni podniky, tedy spolecnosti do 250
zaméstnanct. Téch je v Ceské republice kolem 1,1 milionu.*® Potencialnich kupujicich
je tak dostatek. Mezi n€ jsou pocitany fyzické i pravnické osoby. Samoziejme, ze urcité
pozadavky bude mit spolecnost, kterd ma tficet zaméstnanct bez vyrazné hierarchické
struktury a jiné spole¢nost vysoce hierarchizovand s 200 zaméstnanci. Kazda z nich
mulZe na incentivni cestu ,,vyslat™ jiné skupiny zaméstnancti. V piipad¢ druhé uvedené
spolecnosti miize byt zajezd urcen pouze pro ¢leny top managementu, nebo naopak pro

zaméstnance rtiznych urovni, aby doslo k jejich vzajemnému bliz§imu seznadmeni.

Tento bali¢ek bude koncipovan pro skupinu 20 az 30 ucastnikd. Budeme pocitat s tim,
ze se jedna prave o skupinu lidi, ktefi ve spolecnosti zaujimaji riizné pozice a navzajem

se znaji jen zbézné v ramci svych pracovnich povinnosti.

Dtivodl, pro¢ je zvolena tak relativné mald skupina, je vice. Z dfive uvedenych
moznosti pro konani pracovni naplné zdjezdu plyne, Ze nejsnadnéji se budou shanét
prostory pravé pro takovy pocet ucastnikli. V mensi skupiné se 1épe realizuji netradi¢ni
moznosti Skoleni ¢i programu, nemluvé o stmelovacich prvcich jako teambuilding. Také
pieprava zacastnénych je snaz$i. To jsou hlavné organizacni vyhody malého poctu

osob.

% Ministerstvo pramyslu a obchodu. Zprava o vyvoji malého a stiedniho podnikani a jeho podpoie v roce
2014. In: mpo.cz  [online]. 24, 9. 2015 [cit. 2016-2-20]. Dostupné  z:
http://www.mpo.cz/dokument164106.html.
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Dale se predpoklada, ze zvlasté pro malé podniky v ¢eském prostiedi se mize jednat
o uplné novy koncept. Mohou byt proto zdrdhavé k uskute¢néni incentivni akce, nebot’
nevédi, jak budou zaméstnanci na Uc€ast na incentivnim zéjezdu reagovat, zda se tato
investice spolecnosti vrati. Problémem mohou byt také finance. Balicek by mél byt
sestaven tak, aby byl cenové dostupny i pro malé podniky, kterym se incentivni cestovni
ruch teprve snazime piedstavit a presvédCit je o jeho koupi. Silnym podplrnym
argumentem by mohla byt moZnost zahrnout naklady do danové odecitatelnych polozek

(viz kapitola 1.4.).

V neposledni fad¢ je divodem volby malého poctu ucastnikl také splnéni ucelu akce.
Pti vymysleni a uskute¢iiovani programu, jenz ma podpofit lepsi vzajemné poznavani
kolegii a utuzeni jejich vztaht, bude jisté velkou vyhodou realizace v mensi skuping,
nebot’ ta dovoluje vice interakce mezi zucastnénymi. V ptipadé¢, ze je hlavnim cilem
odmeéna, nelze predpokladat, ze by spolecnost ocenila za vynikajici pracovni vykony
vice nez 30 zaméstnanct. Pravdépodobnéjsi je, ze oceni mensi pocet osob, coz bude
motivovat zbylé zaméstnance pracovat tak, aby piist¢ dosahli stejného ocenéni. A to je

velmi zéddouci, nebot’ ndm to mize zajistit klienty pro pfisti akci.

Kvili poznavaci ¢asti programu miizeme piidat dalSi charakteristiku cilové skupiny,
kterou je neznalost daného regionu. Aby byly zazitky pro ucastniky jedine¢né, bude

vyhodou, pokud bude névstéva Slovacka v rdmci incentivni cesty jejich prvni.

2.3.2. Cil akce

Kritéria vybéru ucastnikli incentivniho zdjezdu jsou ponechdna na rozhodnuti dané
spolecnosti. Pro tvorbu balicku si stanovme, Ze dand spolecnost ma nasledujici
pozadavky:

e zprostiedkovat Gcastnikiim netradi¢ni zazitek,

e vzit uCastniky na jedine¢na mista,

e poskytnout prostor pro relaxaci,

e neformdlni cestou vzajemné sblizit kolektiv, ktery pochdzi z riznych urovni

organizace spolecnosti.

Déle bude definovano, ze cely program by mél byt realizovan béhem maximalné tii

dnii. Spole¢nost si miize vybrat, zda jej uskutecni mimo pracovni dobu, tedy
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nejpravdépodobnéji od patku do nedéle, nebo naopak v pribéhu pracovniho tydne. Obé
moznosti maji sva pro a proti. Zaméstnanci netcastnici se incentivniho zajezdu mohou
nést nelibé, Ze jejich kolegové absolvuji incentivni zajezd, zatimco oni pracuji. Na
druhou stranu to pro né¢ ale mize byt i motivujici, protoze prist€¢ mohou jet prave oni.
Vhodnéjsi se zda druha varianta, tedy uskutecnéni incentivniho zdjezdu v pracovnim
tydnu. JiZ v tom mohou zaméstnanci spatfovat prvek odmény. Za nejvhodnéjsi lze
povazovat vyjet od stiedy do patku. Ucastnici maji po navratu cely vikend volno
a mohou vstfebdvat zazitky z incentivni cesty, nechat je usadit a v klidu celou cestu
zhodnotit. Nenaskoci tak hned do reality vSedniho dne. Pro nékteré lidi mohou byt navic
tfi dny stravené spolecné s kolegy pfili§ intenzivni a okamzity nastup zpét do pracovni
reality by mohl jit proti cili sblizeni kolektivu. Vzdy vSak zéilezi na podminkéach

v konkrétni spolecnosti a rozhodnout o téchto vécech by mélo jeji vedeni.

Poslednim kritériem, které musime pfi tvorbe balicku brat v potaz je financni naro¢nost
zajezdu. Spolecnosti zpravidla stanovi nejvyssi ¢astku, kterou jsou za incentivni zajezd
ochotny zaplatit. Zde plati, Ze ¢im dfive za¢nou incentivu planovat, tim vétsi maji
prostor pro sjednavani cen, nebot’ je dostupnych vice moznosti.®” Pro navrzeny
incentivni zajezd bude pocitano s tim, Ze ndklady na jednu osobu by nemély prevysit
5000 K¢. To je castka, kterou mizeme pokladat za primérnou ro¢ni penézni odménu
pracovnikt. Incentivni cesta by tuto ¢astku promeénila v nepenézni odménu pracovnikl
a jesté by dale podpoftila jejich motivaci, v idealnim ptipadé — a také podle nékterych

vyzkumti, mnohem vice nez jeji penézni ekvivalent.

2.3.3. Program

Program musi byt koncipovan tak, aby pfesné¢ splnil vySe popsané fiktivni cile
poptavajici spole¢nosti. Lze vymyslet jedinou aktivitu, kterd probéhne na netradicnim
misté¢ a poskytne netradi¢ni zdzitek, pii kterém si Gcastnici odpocinou a jesté stmeli
kolektiv. ProtoZe je vSak Zadouci vyuZzit potencial celého Slovacka, jednotlivych cilt
bude dosahovano prostiednictvim riznych aktivit, na vice mistech a v pribéhu nékolika
dni. Do programu budou zahrnuty nékteré¢ aktivity ¢i navstéva mist, ktera byla popsana

a predstavena v predchozi kapitole.

%7 ONDRACKOVA, Kamila. Incentiva: za malo penéz hodné muziky. C.O.T. Business, 2014, &. 11, s. 51.
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Prvni den:

Ucastnici budou dopraveni autobusem do Bukovanského mlyna, ktery je vychozim
bodem zajezdu. Jedna se o aredl vystavény ve stylu tradicniho Slovécka se stylovymi
interiéry a neopakovatelnou atmosférou. Hosté tak hned pii pfijezdu ochutnaji pravou
atmosféru Slovéacka. Vétrny mlyn ukryva malou expozici muzea slovacké vesnice
a v nejvyss$im patie najdeme vyhlidkovou terasu, ze které je nadherny vyhled na okolni
sady, vinice 1 nedaleké Chiiby. Déle se v arealu mlyna nachazi také n€kolik Slovackych
chalup vhodnych k ubytovani, vinny sklep, hfi§té na minigolf, venkovni bazén.® Po
prohlidce mlyna i aredlu bude nasledovat obéd v mlynaiské restauraci, ktera nabizi
tradi¢ni mistni speciality. Uastnici budou mit moZnost ochutnat také vina od zdejsich
vinafti. Spojeni tradi¢ni architektury Slovacka s pfijemnym gastronomickym zaZitkem

ve stylovych prostorach a atmosféie bude pro mnohé t¢astniky jisté nezapomenutelné.

V odpolednich hodinach nasleduje ptesun do nedalekého Hodonina. Ubytovani bude
zajisténo ve dvoulizkovych pokojich Hotelu Panon***. Poté, co se hosté ubytuji, maji
moznost vyuzit relaxacni a wellness nabidky dennich laznich Hodonin. Ty jsou
otevieny az do 21:00 hod a jednorazovy vstup je ¢asové omezen na 120 minut. Vecete

bude podévana v hotelové restauraci.

Druhy den:

Réno po snidani dopravi autobus ucastniky kousek za Hodonin, do Pdnova. Zde se
nachazi Paintball park s mnoha moznostmi adrenalinového vyziti. Ucastnici budou

rozdéleni na skupiny a absolvuji lanovy program, ktery vysttida jizda na motokarach.

Po tomto programu se skupina ptesune do Straznice, kde bude pfipraven obéd piimo
v restauraci Skanzen. Opét bude moZzné pochutnat si na jidlech typickych pro tento

region. Hned vedle restaurace se nachazi Pfistav Straznice. Zde se skupina nalodi a

I3

absolvuje plavbu po Bat'ové kanalu s privodcem, ktery ucastniky upozorni na mnoho

zajimavosti z historie 1 souc¢asnosti Bat'ova kanalu. Popluje se pres ptirodni ¢ast kanalu,

kterd je povazovana za nejkrasn&jsi Gsek kanalu a lod’ dopluje az do Petrova.®

% Hotel Bukovansky mlyn u Kyjova. In: bukovanskymlyn.cz [online]. 2016 [cit. 2016-2-23]. Dostupné z:
http://www.bukovansky-mlyn.cz/.

% Plavby pro skupiny. In: bataknalodi.cz [online]. 2016 [cit. 2016-2-24]. Dostupné z:
http://www.bataknalodi.cz/akce-pro-firmy/.
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V Petrové nasleduje prohlidka aredlu sklepti zvany Plze, ve kterém se nachazi asi 80
vinnych sklept, budovanych uz od 15. stoleti.”® Kratce se ulastnici zastavi i v mistni
vinotéce a ochutnaji petrovska vina, nacez se lodi vrati zpét do Straznice. Program bude

pokracovat prohlidkou aredlu Skanzenu Straznice (viz kapitola 2.2.).

Vecer bude ptipraveno ptijemné posezeni ve vinném sklepé u Jakst ve Bzenci. Soucasti
posezeni bude vecete, nasleduje degustace 6-8 vzorkll vin a volna zabava. Atmosféru
Slovéacka dokresli zivé vystoupeni cimbalové muziky. Kolem ptilnoci pfepravi autobus

ucastniky zpét do Hotelu Panon*** v Hodoning.

Tteti den:

Dopoledne bude ucastnikim poskytnut prostor pro odpocinek, je mozné projit se
centrem Hodonina. Po odhlaseni se zhotelu nasleduje pfesun do CHKO Chfiby.
Nejprve se ucastnici naobédvaji v restauraci Hotelu Buchlov, kterd je vyhlaSena pro
svou tradi¢ni slovackou kuchyni. Poté vystoupaji k Hradu Buchlov, jehoZ historie saha
do prvni poloviny 13. stoleti. Lze si prohlédnout nadvoti ¢i galerii, zdjemci se mohou
vydat na prohlidku hradu, ostatni na prochdzku chranénou krajinnou oblasti — asi
kilometr chlize od hradu se nachéazi kaple sv. Barbory, kterd je rodinnou hrobkou

hradnich panti.

Po tomto odpocinkovém odpoledni bude cely zdjezd ukonCen podékovanim

a rozlouéenim ve vinotéce hradu.

2.3.4. Kalkulace

Pti kalkulaci se vychazi zcen dodavateli sluzeb ubytovani, stravovani, dopravy
a programu, ke kterym se pfipocitavaji hodnoty sluzeb cestovni kancelare. Nasledné se

pripocte také prirazka — marze, cestovni kancelafe.”!

? Plze. In: obec-petrov.cz [online]. 2014 [cit. 2016-2-24]. Dostupné z: http://www.obec-
petrov.cz/index.php?nid=10674&lid=cs&0id=2469463.

' NEMCANSKY, M. dnalyza a kalkulace v cestovnim ruchu. Karvina: Slezskd univerzita v Opavé,
2001, s. 230.
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Ubytovani:

Ubytovani v Hotelu Panon*** ve dvoultiZzkovych pokojich na dvé noci. Dle oficidlnich
stranek hotelu je cena 880 Kc&/osoba v¢. snidané. Bude vSak pocitdno s poskytnutim

skupinové slevy, tudiz s kone¢nou cenou 800 K¢/osoba.

Stravovani:

Snidané jsou jiz zahrnuty v cené ubytovani. V ramci balicku jsou zajistény dva obédy
spoc¢ivajici v ochutnani tradi¢ni slovacké kuchyné, a to na Bukovanském mlyné
a v restauraci Skanzen StraZnice. V obou piipadech by jidla byla domluvena pfedem,
stejna pro vSechny ucastniky, tudiz by byla snaha dohodnout nizsi cenu jidel, nez na
jidelnim listku. Za oba obédy dohromady je proto pocitano s cenou 300 K¢/osoba. Také
v ptipadé¢ veCefe prvni den vhotelu bude v kalkulace piedpokladana cena

150 Ké&/osoba.

Celkova cena za stravovani je tedy 450 K¢/osoba.

Program:

Pti kalkulaci ceny za program se vychdzi z nasledujicich cen, které uvadi poskytovatelé
sluzeb na svych internetovych strankach. V pifipadé dohodnuti nizsi ceny, bude rozdil

pripoc¢ten k marzi cestovni kancelare.

Prohlidka bukovanského mlyna 30 K¢/osoba

Vstup do Lazni Hodonin 240 K¢/osoba

Paintball park 150 K¢/osoba

Plavba po Batové kanélu 3900 K¢&/skupina do 45 osob
Prohlidka Skanzenu StraZnice 110 K¢&/osoba

Posezeni ve vinném sklepé 550 K¢/osoba

Cimbalova muzika 5000 K¢&/5 hodin hrani
Prohlidka Hradu Buchlov 140 K¢/osoba

Cilova skupina mize mit 20-30 Uc€astnikii. Cenu za plavbu a cimbalovou muziku je
proto tfeba rozpocitat. Cena za program celkem ¢ini tedy piiblizné 1665 K¢/osoba pii

poctu dvacet osob a 1520 K¢/osoba pii celkovém poctu tiiceti osob.

39




Doprava:

Vzhledem k tomu, Ze poptévajici spole¢nosti mohou byt z riiznych mist republiky, neni
znama délka trasy do vychoziho mista zajezdu, tedy do Bukovanského mlyna a nelze
proto tuto ujetou vzdalenost zahrnout do kalkulace. V kalkulaci ceny dopravy budou
tedy pocitany pouze kilometry ujeté v ramci piepravy ucastnikit mezi riznymi body
programu. Cena za kilometr, stejné jako i1 cena za zapocatou hodinu ¢ekéni, je navic

orientacni, navrzend na zdkladé srovnani cen nékolika dopravcd.

Pro ucely této prace vychazime ze stanoveni ceny 25 K¢&/1 km a 250 K¢ za zapocatou
hodinu ¢ekani. Tyto ceny vychdzi z porovndni cen riznych dopravcti nalezenych na

jejich internetovych strankach.

V ramci presunu ucastnikd do mist realizace programu a na ubytovani ujede autobus asi

120 km. Béhem zajezdu je dale pocitano s 45 hodinami ¢ekéani autobusu.

Cena za ujeté kilometry | 120 km 25 K¢ 3000 K¢
Cena za ¢ekani 45 h 250 K¢ 11250 K¢
Celkem 14 250 K¢

Celkova cena je 14 250 K¢, cozZ pti vydéleni 20 vychazi asi 713 K¢/osobu a pii poctu 30
pak 475 Kc¢/osoba. Vzhledem k riznému minimalnimu a maximalnimu poctu tcastnikti
bychom volili v kazdém piipad¢ jiny typ autobusu, coz by se promitlo do vysledné
ceny. Kalkulovana cena je tedy opravdu orienta¢ni, navic jak bylo fe¢eno, nezahrnuje

naklady na dopravu do mista konéni zjezdu.

Sluzby pruvodce

Priivodce je zastupce cestovni kancelafe, ktery je ptfitomen po celou dobu zijezdu.
Dohlizi na to, aby byly tcastnikim nabidnuty dohodnuté sluzby a aby vSechny body
programu na sebe ¢asoveé navazovaly. Do jeho sluzeb tedy budou pocitany naklady na
ubytovani, stravovani, dopravu, jako by pravodce byl jednim z Gcastnikli a zahrnuty

budou i body programu, kterych se bude priivodce i¢astnit.
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Ubytovani 800 K¢
Stravovani 450 K¢
Doprava 570 K¢
Posezeni ve vinném sklepé 550 K¢

Néklady na sluzby priivodce ¢ini celkem 2370 K&.

Celkem

Celkové néaklady ilustruje nasledujici tabulka:

1 osoba pfi poctu 20 | celkem za | 1 osoba pfi poctu | celkem za
ucastnikli 20 osob 30 ucastnikl 30 osob

Ubytovani 800 K¢ | 16000 K¢ 800 K¢ | 24000 K¢
Stravovani 450 K¢| 9000 K¢ 450 K¢ | 13500 K¢
Doprava 713 Ke&| 14250 K¢ 475 K¢ | 14250 K¢
Program 1665 K&| 33300 K¢ 1520 K¢ | 45600 K¢
Sluzby 120 K¢ | 2370 K¢ 80 K¢| 2370 K&
Soucet: 3748 K¢ | 74920 K¢ 3325 K&| 99720 K¢&
Prirazka CK 20 % 750 K&| 14984 K¢ 065 K&| 19944 K¢
Celkem: 4498 K¢ | 89904 K¢ 3990 K¢ | 119664 K¢

K souctu dosud vypocitanych nékladli na ubytovani, stravovani, dopravu, program

a sluzby pravodce byla pfipoétena prirazka cestovni kancelafe. Jak bylo popsano vyse,

incentivni akce se vyznacuji vysokou ziskovosti, proto €ini pfirdzka cestovni kancelare

20 %. Z porovnani vySe pfiraZzek cestovnich kancelaii na trhu jde o béZnou vysi.

Z tabulky je zfejmé, Ze at’ uz je ucastnikli dvacet ¢i tficet, neptfesahne vyse nakladi na

jednoho ucastnika 5 000 K&. Rozpocet navrzeny v kapitole 2.4.2. byl tak splnén.

Lze konstatovat, ze celkové ndklady spolecnosti na potfadani tohoto incentivniho

zajezdu pro skupinu 20-30 osob se pohybuji zhruba v rozmezi 90 000 az 120 000 K¢.

41




Jedna se o Castku pfiméfené vysokou, aby si ji mohla dovolit vynalozit vétSina malych a

sttednich podnikil v Ceské republice.

Je ovSem nutné si uvédomit, Ze se jedna o cenu piedbéznou a ne zcela uplnou. Neni
pocitano s nékterymi polozkami, jako je doprava do vychoziho bodu a zpét, mzda
pravodce nebo pojisténi ucastnikd. V pribéhu realizace balicku se navic mohou objevit
nékteré nepiredvidatelné vydaje. Vyslednd cena se proto mize od vySe stanovené
piedbézné ceny lisit. Rozdil mezi vypoctenou piredbéznou cenou a zvolenym cenovym

stropem by vSak m¢l byt dostatecny 1 pro pokryti téchto vydaji.
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2.4. SWOT analyza navrieného balicku

Pti tvorbé balicku je vhodné zjistit, jaky je potencial ujmuti se na trhu a osloveni cilové
skupiny. SWOT analyza zjiStuje klicové silné (Strenghts) a slabé stranky (Weaknesses),
ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Analyzu lze provést u kazdého projektu
a slouzi ke zjiténi, kam upfit pozornost.”> SWOT analyza je provedena i u tohoto
balicku sluzeb, aby byly odhaleny ptipadné slabé stranky balicku, zabrdnéno hrozbam,

které mohou nastat pfi jeho realizaci a daly se vyuzit ptileZitosti, které nabizi.

Silné stranky
e Vsechny aktivity jsou peclivé naplanovany. Jejich realizaci pfedchazi konkrétni
domluva s poskytovateli sluzeb ohledné pfesného Casu realizace, pozadavki na
obsah a kvalitu atd.
e Vzhledem k tomu, Ze naklady na jednoho ucastnika nedosahuji ani 5 000 K¢,
neni tento zdjezd velkou financni zatézi pro potradajici spolec¢nosti.

¢ Slovacko ma dobrou dopravni dostupnost vS§emi dopravnimi prosttedky.

Slabé stranky

e Realizace balicku sluzeb je zavisld na rocnim obdobi. Od listopadu do biezna
neni mozné navstivit Hrad Buchlov, stejn¢ jako nelze uskutecnit plavbu po
Batové kanalu. Uspotadani tohoto incentivniho zijezdu je proto vhodné,
i s ohledem na pocasi, od dubna do fijna. Idedln¢ mimo hlavni turistickou
sezOnu, tedy na jafe ¢i na podzim.

e Slabou strankou mize byt snadnéd napodobitelnost balicku. Podobnou kombinaci
sluzeb muze sestavit jakykoliv subjekt, zabyvajici se nabidkou na trhu

incentivniho cestovniho ruchu.

Ptilezitosti
e Utastnici poznaji region Slovacko, ktery je velmi razovity a v mnoha ohledech

jedine¢ny. Maji moznost prozit mnoho zazitkli v kratkém case.

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishings, 2007. s. 97.
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Hrozb

V ramcei programu si ucastnici mohou aktivné odpocinout diky sportovnim a
poznavacim aktivitam. Je jim ale poskytnut prostor i pro pasivni odpocinek,
napt. wellness v laznich, prochazka méstem.

Incentivni zajezd je spojen také snavsStévou restauraci, které vaii podle
tradi¢nich receptii typickych pro tento region. Je tak mozné ochutnat pravou
slovackou kuchyni.

Balicek by mohl zaujmout i milovniky vinafské turistiky, diky cetnym

moznostem ochutnat mistni vina a stylovému posezeni ve vinném sklipku.

Hrozbou pro na$ zijezd je zejména nepiizenn pocasi. VéEtSina aktivit se totiz
odehrava venku a v pfipadé dest€¢ by bylo nutné operativné feSit ndhradni
program.

Dalsi hrozbou muze byt nenaplnéni kapacity zdjezdu. Sestaveny balicek je
navrzen pro skupinu 20-30 osob. V piipad¢ t¢asti mensiho poctu osob, by doslo
k podstatnym zménam v kalkulaci ndkladi a nelze predpokladat, ze by bylo
dodrzeno kritérium ceny 5000 K¢/osoba.

Navrzeny incentivni z4jezd by mohl ohrozit 1 krach nékterého z poskytovatela
sluZeb, jez jsou soucasti balicku.

Nejvetsi hrozbou je, ze sestaveny balicek sluzeb neoslovi Zadnou spolec¢nost,

nenajde tedy potencidlniho kupujiciho.
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Zavér
Cilem bakaléatské prace bylo predstavit pojem incentivni cestovni ruch a navrhnout

balic¢ek sluzeb pro realizaci toho druhu turismu v regionu Slovacko.

Nejprve bylo nutné shrnout teoretické poznatky o incentivnim cestovnim ruchu a
navazat na né pii tvorb& bali¢ku sluzeb v praktické &asti prace. Uvodni kapitoly
teoretické Casti proto zatazuji incentivni cestovni ruch do souvislosti s ostatnimi typy
turismu a souhrnné charakterizuji MICE primysl, do kterého incentivni cestovni ruch
také patii. Byly vyjmenovany specifika, kterymi se incentivni cestovni ruch odliSuje od

jinych forem cestovniho ruchu, stejné jako i jeho hlavni cile a podminky realizace.

V praktické ¢asti byl sestavovan samotny balicek sluzeb. Uvodem byly vyjmenovany
nekteré moznosti ubytovani, teambuildingu, poznavéani a Skoleni, které region nabizi.
Ty nejzajimavéjsi byly nasledné sestaveny do takového programu, aby byly splnény
kritéria fiktivniho potencidlniho klienta, tedy spolecnosti poptavajici incentivni zajezd
pro své zaméstnance. Vysledkem je zdjezd pro zvolenou cilovou skupinu, ktery

ucastniklim nabidne nevsedni a jedine¢né zazitky.

K analyze navrzeného balicku sluzeb byla provedena SWOT analyza. Ukazalo se, ze
bali¢ek ma hodn¢ silnych stranek, ale také nékteré vyznamné slabé stranky a hrozby,

napt. ohroZeni jeho realizace vlivem $patného pocasi.

Navrzeny balic¢ek sluzeb by bylo mozné ptedstavit v n€kterych spolecnostech a zjistit,
jestli by o tento produkt byl zajem. Uchyceni balicku na trhu by mohly pomoci i nizké
naklady na jeho realizaci a touha vyzkouset a poznat néco nového, co ovlivni i motivaci
pracovnikl. Piedpokladem jeho realizace je ovSem nabidnuti takto sestaveného balicku

k prodeji n€které cestovni kancelafi.
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Summary

This bachelor thesis deals with the concept of incentive tourism which is a part of MICE

tourism, although it has some specifics.

The thesis is divided into two parts — theoretical and practical. The theoretical part
provides the basic notions about incentive tourism. It distinguishes the incentive tourism
from other types of tourism and names its specifics and goals. Another chapter deals
with the product of the incentive tourism. Chapter seven describes how is a package
tour generally created and the last chapter of the theoretical part explores the situation

and potential of the incentive tourism in different regions of the Czech Republic.

The main aim of this thesis is to create a package tour for incentive tourism in the

Slovacko region. This aim is fulfilled in the practical part.

To create a package tour, it is important to know the target group, the goal of the tour
and its programme. Based on the analysis of possibilities in the region, the concrete
itinerary was created. The package tour comprises the accommodation, meals typical for
the Slovacko region. Places that will be visited and things to be done are also mentioned
in the third chapter of the practical part. To provide a better idea about the costs of the

incentive tour, a calculation has been made.

Moreover, the SWOT analysis was conducted. It showed that the package tour has
many strengths but also weaknesses and threats. In order to offer the package tour to
some travel agency for implementation, it would have to be worked on the weaknesses

and threats revealed in the analysis.

46



Seznam pouZzitych zdroju

Monografie:
CERTIK, Miroslav. Cestovni ruch: Vyvoj, organizace a vizeni. 1. vyd. Praha: OFF,
2001. 352 s. ISBN: 80-238-6275-8.

FORET, Miroslav, TURCINKOVA, Jana. Cestovni ruch. 1. vyd. Brno: Mendelova
zemeédelska a lesnicka univerzita, 2005. 106 s. ISBN: 80-7157-838-X.

GALVASOVA, Iva a kol. Priimysl cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: MMR, 2008. 264 s.
ISBN: 978-80-87147-06-1.

GOELDNER, Charles R., RICHIE, J. R. Brent. Cestovni ruch: Principy, priklady,
trendy. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2014. 545 s. ISBN: 978-80-251-2595-3.

HESKOVA, Marie. Cestovni ruch: pro vyssi odborné skoly a vysoké Skoly. 2. vyd.
Praha: Fortuna, 2011. 216 s. ISBN: 978-80-7373-107-6.

HORNER, Susan, SWARBROOKE, John. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani,
vyuziti volného casu. Praha: Grada Publishings, 1996. 488 s. ISBN: 80-247-0202-9.

HRABANKOVA, Magdalena. Management cestovniho ruchu. 1. vyd. Ceské
Budg&jovice: Jihoceska univerzita, 2002. 81 s. ISBN: 80-7040-580-5.

INDROVA, Jarmila. Cestovni ruch: (zdklady). 2. vyd. Praha: Oeconomica, 2009.
122 s. ISBN: 978-80-245-1569-4.

Institut obchodu a cestovniho ruchu. Kongresovy a incentivni cestovni ruch. 1. vyd.

Praha: MAG Consulting, 2006. 80 s. ISBN: 80-86724-20-4.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 2. vyd. Praha: Grada
Publishings, 2012. 320 s. ISBN: 978-80-247-4209-0.

KOTLER, Philip. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishings, 2007. 1048 s.
ISBN: 978-80-247-1545-2.

LEBEDA, Petr, SVATOS, Vladimir. Outdoor trénink pro manazery a firemni tymy.
1. vyd. Praha: Grada Publishings, 2005. 192 s. ISBN: 80-247-0318-1.

NEMCANSKY, Milan. dnalyza a kalkulace v cestovnim ruchu. Karvina: Slezska
univerzita v Opave, 2001. 308 s. ISBN: 80-7248-094-4.

47



ORIESKA, Jan. Kongresovy cestovni ruch. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2004. 139 s.
ISBN: 80-85970-45-7.

ORIESKA, Jan. Sluzby v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Idea Service, 2010. 405 s.
ISBN: 978-80-85970-68-5.

PETRU, Zdenka. Ziklady ekonomiky cestovniho ruchu. 2. vyd. Praha: Idea service,
2007. 124 s. ISBN: 978-80-85970-55-5.

RYGLOVA, Katefina, BURIAN, Michal a VAJCNEROVA, Ida. Cestovni ruch -
podnikatelske principy a prileZitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishings, 2011.
213 s. ISBN 978-80-247-4039-3.

RYGLOVA, Katefina. Cestovni ruch — soubor studijnich materialii. 3. vyd. Ostrava:
KEY Publishing, 2009. 187 s. ISBN: 978-80-7418-28-6.

VYSTOUPIL, Jiti, SAUER, Martin. Zdiklady cestovniho ruchu: distancni studijni
opora. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2006. 163 s. ISBN: 80-210-4205-2.

ZELENKA, Josef aPASKOVA, Martina. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu.
Kompletné pieprac. a dopl. 2. vyd. Praha: Linde Praha, 2012. 768 s. ISBN 978-80-
7201-880-2.

Odborné ¢lanky:

ONDRACKOVA, Kamila. Incentiva: za méalo penéz hodné muziky. C.O.T. Business,
2014, ¢. 11, s. 50-51. ISSN: 1212-428]1.

CARTER, Jack. Can cash motivate employees as much as incentive travel? Conference

& Incentive Travel, 2014, €. 3, s. 13. ISSN: 0965-125X.

JEFFREY, Scott. A. The Motivational Power of Incentive Travel: The Participant’s
Perspective. Journal of Behavioral &Applied Management, 2014, roc. 15, €. 3, s. 122-
139. ISSN: 1930-0158.

HARWOOD, Susie. Incentives bounce back. Conference & Incentive Travel, 2014, ¢.
11,s.26-27. ISSN: 0965-125X.

TING, Deanna. The Top Incentive Travel Trends & Destinations of 2015. Incentive,
2015, €. 5, 5. 27-66. ISSN: 1042-5195.

48



SOBOTKOVA, Jitka. Kraje se zaméfuji hlavné na mensi kongresy a incentivu. C.O.T.
Bussines. 2015, €. 9, s. 36-38. ISSN: 1212-4281.

Working with Incentive Partners and Suppliers. Successful Meetings, 2014, ¢. 12, s. 56-
68. ISSN: 01484052.

Online zdroje:
Czech Convention Bureau. O nas [online]. 2012 [cit. 2016-1-30]. Dostupné

z: http://www.czechconvention.com/o-nas.

EDEN GROUP (kolektiv autorti). Event marketing MICE pro stredni management
[online]. MMR,  2007,136  s. [cit.  2016-2-25 ]. Dostupné  z:
http://www.mmr.cz/getmedia/e03db80c-ee66-4a98-8bfa-8¢73a2289031/GetFile9 4.pdf.

Firemni akce. In: paintballpark.cz [online]. 2013 [cit. 2016-2-15]. Dostupné

z: http://www.paintballpark.cz/firemni-akce.

Folklér a lidové tradice. In: Slovacko.cz [online]. 2008 [cit. 2016-2-8]. Dostupné
z: http://www.slovacko.cz/lokalita/6484/cms/12565/.

Group Incentive Travel. In: americanairlines.com [online]. [cit. 2016-1-20]. Dostupné
z: https://www.aa.com/il 8n/businessPrograms/incentivePrograms/groupIncentiveTravel
JsSp-

Hotel Bukovansky mlyn u Kyjova. In: bukovanskymlyn.cz [online]. 2016 [cit. 2016-2-
23]. Dostupné z: http://www.bukovansky-mlyn.cz/.

HUDSKY, Ales. Jak se vytvari produkt v cestovnim ruchu [online]. 9. 5. 2012 [cit.
2016-2-25]. Dostupné z: http://strategie.el5.cz/prilohy/jak-se-vytvari-produkt-v-
cestovnim-ruchu-765242.

ICCA. ICCA Statistics Report 2014 [online]. 2015 [cit. 2016-1-25]. Dostupné z:
http://www.iccaworld.com/npps/.

Jak dostat kongresy do regionti? C.O.T. Business [online]. 2014, ¢. 10, 5 s. [cit. 2016-1-
30]. ISBN: 1212-4281.
Dostupné z: http://cotmedia.cz/ecasopisy/mailingy/2014/11 14 kong/index.html#/2/zoo

med.

49



Jihoceska centrala cestovniho ruchu. Turistické produkty — jejich tvorba a zavadeni na
trh [online]. JCCR, 22.6.2007,2 s. [cit. 2016-2-25 ]. Dostupné z:
http://www.jccr.cz/media/download gallery/20070627 produkty podklad.pdf.

Kongresova zatizeni. In: moraviaconvention.cz [online]. 2016 [cit. 2016-2-12].

Dostupné z: http://www.moraviaconvention.cz/kongresy/.

KRATOCHVIL, Petr, PAZOUT, Radek. Destinacni management a vytvireni produkti
v cestovnim ruchu [online]. MMR, 100 s. [cit. 2016-2-25 ]. Dostupné z:
http://www.mmr.cz/getmedia/55dfa8f3-a995-4739-8e8a-7a397fal635¢/GetFile5 3.pdf.

Ministerstvo pro mistni rozvoj. Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské
republice na obdobi 2014-2020 [online]. MMR, 2013, 91 s. [cit. 2016-1-28]. Dostupné
z: http://mmr.cz/cs/Podpora-regionu-a-cestovni-ruch/Cestovni-ruch/Koncepce-

Strategie/Koncepce-statni-politiky-cestovniho-ruchu-v-CR-(1).

Ministerstvo primyslu a obchodu. Zprava o vyvoji malého a sttedniho podnikani a jeho
podpote v roce 2014. In: mpo.cz [online]. 24. 9. 2015 [cit. 2016-2-20]. Dostupné z:
http://www.mpo.cz/dokument164106.html.

Moravské vinaiské stezky. In: stezky.cz [online]. 2016 [cit. 2016-2-15]. Dostupné

z: http://www.stezky.cz/uvod.aspx.

O laznich. In: laznehodonin.cz [online]. 2015 [cit. 2016-2-15]. Dostupné

z: http://www.laznehodonin.cz/cs/stranka/informace/1/o-laznich/.

O skanzenu. In: skanzenstrazmice.cz [online]. 2016 [cit. 2016-2-15]. Dostupné

z: http://www.skanzenstraznice.cz/o-skanzenu.

PETRICKOVA, Lucie. Podpora rozvoje kongresového a incentivniho turismu v
regionech CR [online]. 2007 [cit. 2016-1-20]. Dostupné z: http://www.icot.cz/podpora-

rozvoje-kongresoveho-a-incentivniho-turismu-v-regionech-cr/.

Plavby pro skupiny. In: bataknalodi.cz [online]. 2016 [cit. 2016-2-24]. Dostupné
z: http://www.bataknalodi.cz/akce-pro-firmy/.

Plze. In: obec-petrov.cz [online]. 2014 [cit. 2016-2-24]. Dostupné z: http://www.obec-
petrov.cz/index.php?nid=10674&lid=cs&01d=2469463.

50



PPM Factum. Statistické Setreni organizatoru KIT akci a segmentu cestovniho ruchu a
poskytovatelii prostor pro KIT akce segmentu cestovniho ruchu [online]. 2015 [cit.
2016-1-26]. Dostupné z: http://mmr.cz/cs/Podpora-regionu-a-cestovni-ruch/Cestovni-
ruch/Statistiky-Analyzy/Konference-ke-statistickym-projektum-odboru-cestovnihor-

cuhu-MMR -ke-zk.

Pfirodni poklady Slovécka. In: slovdcko.cz [online]. 2008 [cit. 2016-2-8]. Dostupné
z: http://www .slovacko.cz/lokalita/6484/cms/12565/.

SITE. Measuring results of incentive programs and meeting in a down economy
[online]. 2011, 7 s. [cit. 2016-1-24]. Dostupné z: http://www.siteglobal.com/page/white-

papers.

Slovacko. In:  Slovackem.cz  [online]. 2008 [cit. 2016-2-8]. Dostupné

z: http://www.slovackem.cz/.
Vinafstvi na Slovacku. In: slovdackem.cz [online]. 2016 [cit. 2016-2-8]. Dostupné

z: http://www.slovackem.cz/vinarstvi-na-slovacku/.

Ostatni

Mapa Slovacko. Vydala Centrala cestovniho ruchu - Jizni Morava, z.s.p.o.

prostfednictvim SHOCart, spol. s.r.o., 2015.

51



	Obsah
	1. Teoretická část
	1.1. Definice a typologie cestovního ruchu
	1.2. MICE turismus
	1.3. Vymezení a specifika incentivního cestovního ruchu
	1.4. Cíle incentivních programů
	1.5. Produkt incentivního turismu a jeho program 
	1.6. Formy incentivního cestovního ruchu
	1.7. Tvorba balíčku služeb v cestovním ruchu
	1.8. Incentivní cestovní ruch v regionech České republiky

	2. Praktická část
	2.1. Představení regionu Slovácko
	2.2. Analýza potenciálu regionu pro incentivní turismus
	2.3. Návrh balíčku služeb
	2.3.1. Cílová skupina
	2.3.2.  Cíl akce
	2.3.3.  Program
	2.3.4.  Kalkulace 

	2.4.  SWOT analýza navrženého balíčku

	Závěr
	Summary
	Seznam použitých zdrojů

