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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu na zvySeni povédomi Lazni Luhacovice,
a. s. jako mista pro poradani firemnich meeting. Prace je rozd€lena na teoretickou
a praktickou ¢ast. Teoreticka Cast zahrnuje poznatky z incentivniho cestovniho ruchu,
0 eventech v cestovnim ruchu a také z analytickych metod pouzitych v praci. Prakticka
¢ast je vénovéana analyze soucasné Urovné incentivniho cestovniho ruchu v Laznich
Luhacovice, a. s. Je zaméfena na jeji ekonomickou situaci, dispozicni moZnosti
pro incentivni cestovni ruch, samotné firemni meetingy a dal§i analyzy potiebné
k projektu. Prakticka ¢ast také obsahuje projektovou cast, ktera je zamétena na zazitkové
gastrovecery a také komunikacni kampai, coz vede ke zvyseni poctu firemnich meetingli
a tim k hlavnimu cili mé diplomové prace. Ve je doplnéno kalkulacemi a ekonomickou

a rizikovou analyzou celého projektu.

Klicova slova: firemni meetingy, incentivni cestovni ruch, zazitkové gastrovecery,

komunika¢ni kampan

ABSTRACT

The aim of this thesis is to create a project to raise awareness of Spa Luhacovice as a place
for corporate meetings. The work is divided into theoretical and practical part.
The theoretical part includes knowledge of incentive tourism, the event in tourism and
the analytical methods used in the work. The practical part is devoted to analyzing the
current level of incentive tourism in Spa Luhacovice as. On the economic situation, layout
options for incentive tourism, with the corporate meetings and other analyzes required
for the project. The practical part also includes the project section that focuses
on experience gastronomic evenings and communication campaign leading to an increase
in corporate meetings and that the main objective of my thesis. Everything is accompanied
by calculationsand economic and risk analysis of the project.

Keywords: corporate meetings, incentive tourism, experience gastronomic evenings,

communication campaign
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UvVOD

Lidskou spole¢nost jako socialni komunitu od pocatku jeji existence charakterizuji
vzajemna setkavani skupin osob, které spolu chtéji hovoftit, chtéji spolu fesit problémy
a vymeénovat si nové poznatky. O téchto potfebach (komunikace, predavani si informaci) vi
i vedeni firem, které pro udrZeni zdravi firmy pofadd nejen pro své zaméstnance,
ale i pro obchodni partnery rizné akce, na kterych jsou tyto dvé potfeby uspokojovany.
Tyto akce mizeme nazvat jako firemni meetingy, kde meetings jsou V piekladu uzaviena
setkani urcena pouze Uzce vymezenému okruhu ucastnikl a spadaji proto do incentivniho

cestovniho ruchu.

Firemni meetingy jsou pro vétsi atraktivitu pofadany v riiznych netradi¢nich objektech
nebo v zajimavych mistech. Ja jsem si pro svou diplomovou praci vybrala pro konani
téchto akci Lazné¢ Luhacovice, a. s., coz je spoleCnost, kterda vévodi lazenskému meéstu
Luhacovice, jenz ro¢né¢ navstivi stovky tisic at’ jiz jen turistd, vyletniki nebo klientl

pro lazeniskou péci, ale pro firemni meetingy nejsou Luhacovice zatim az tak vyhleddvané.

Proto jsem si vybrala pro mou diplomovou préci projekt na zvysSeni povédomi Lazni
Luhacovice, a. s. jako mista pro pofadani firemnich meetingti, coz je i jeji hlavni cil.
Dilé¢imi cili je shrnuti teoretickych poznatkli z oblasti incentivniho cestovniho ruchu,
eventll v cestovnim ruchu a poté také analytickych metod pouzitych praci, coz zahrnuje
teoretickd cast prace. DalSimi cili je analyza sou€asného stavu incentivniho cestovniho
ruchu v Laznich Luhacovice, a. s., zmapovani poptavky po tomto druhu cestovniho ruchu
alespon ve Zlinském a Moravskoslezském kraji a také navrzeni projektu, ktery by zde

zvysil pocet firemnich meetingi.

V projektu jsem se zamcéfila na to, aby nenaruSil atmosféru mista a ani povést Ci
exkluzivitu Lazni Luhacovice, a. s. Na druhou stranu musi byt néim netradi¢ni, aby se
odlisil od nynéjsi nabidky at’ jiz konkurence nebo soucasné nabidky sluzeb. Také je nutné,
aby navrzeny projekt byl velmi flexibilni, jelikoz kazda firma ma jiné pozadavky (pocet

hosttl, finan¢ni limit, doplitkové sluzby a dalsi).
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma firemnich meetingl a celkové incentivniho cestovniho ruchu je v Ceské republice
malo v publikacich probirdno, je to odvétvi, které je prozatim v pozadi kongresového
cestovniho ruchu. Proto agentury i mista, ktera chtéji, aby se v jejich prostorach konal
firemni meeting, spoléhaji pouze na své informace, zkuSenosti a analyzy co by si firmy
od svych firemnich meetignti pfedstavovaly, kde by je chtéli uskuteciiovat apod. Protoze
tyto ucelené informace nejsou, rozhodla jsem se pro jejich ziskani alespon ve dvou krajich

Ceské republiky a to ze Zlinského a Moravskoslezského kraje.

Hlavnim cilem je zvySeni povédomi Lazni Luhacovice, a. s. jako mista pro poradani
firemnich meetingti, k ¢emuz dospéji pies vypracovani dil¢ich cili, jimiz jsou zpracovat
literarni reSersi vztahujici se k incentivnimu cestovnimu ruchu, charakterizovat souc¢asnou
uroven tohoto druhu cestovniho ruchu v Laznich Luhacovice, a. s. a analyzovat jeho
poptavku v ramci Zlinského a Moravskoslezského kraje. Z téchto vysledkd nasledné
zpracuji projekt na zvySeni poctu firemnich meetingli porddanych v Laznich Luhacovice,
a. s., ¢imz zajistim splnéni cile mé diplomové prace. Nakonec cely projekt podrobim jesté

ekonomické a rizikové analyze.

Cilovymi skupinami projektu jsou v prvni fadé obchodni a personalni feditelé firem nejen
ve zminovanych dvou krajich a druhou skupinou, na kterou je zacilen projekt, jsou

agentury potadajici incentivni akce pro firmy.

Jako prvni je nutné vypracovat teoreticky resersi o druhu cestovniho ruchu — incentivni,
coz vychazi z odborné literatury tuzemskeé 1 zahrani¢ni. K vypracovani analyzy soucasného
stavu incentivniho cestovniho ruchu v Laznich Luhacovice, a. s. jsem vyuzila analyzu
ruznych dokumentii, coZ mi pomohlo ziskat dilezité informace pro dalsi praci pii projek-
tové ¢asti diplomové prace a také analytické metody portfolio matici GE firmy McKinsey
a SWOT analyzu, diky nimz jsem provedla rozbor incentivniho cestovniho ruchu
v Laznich Luhacovice, a. s. Vradmci ekonomické analyzy spolecnosti jsem vyuzila
ufednich dokumentti: rozvah a vykazi ziskd a ztrat spolec¢nosti. Pro zjisténi dispozi¢nich
moznosti jsem pouzila ve velké mife virtualni data, kterd jsou k dispozici na webovych
strankach spolec¢nosti a soucasnou situaci firemnich meetingii jsem analyzovala z internich
materialti spolecnosti, které mi vedeni poskytlo. Do této chvile to byla v§echna sekundarni
data, ale pro zpracovani analyzy poptavky po incentivnim cestovnim ruchu ve Zlinském

a Moravskoslezském kraji bylo nutné ziskat primarni informace. Tyto informace jsem
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zjisStovala kvalitativnim vyzkumem, vramci kterého jsem sbirala veskerd data
o zkoumaném jevu a poté jsem nasledné hledala urcitou pravidelnost a strukturu. Pro jejich
ziskavani jsem vyuzila osobniho dotazovani, pfi némz bylo moZzné navazat uzky kontakt
s respondenty. Dotazovani jsem provadéla formou dohodnutého rozhovoru, kdy jsem
ziskala podrobny popis a vhled do této problematiky a induktivnim postupem jsem mohla
vyvodit obecny zavér platici pro celou Ceskou republiku na zakladé poznatk pouze

ze dvou kraju nasi zemg.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI POJMU INCENTIVNI CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch je vyznamny spolecensko-ekonomicky fenomén jak z pohledu jednotlivce,
tak 1 spolecnosti, ktery zasahuje do celé¢ fady ekonomickych i mimoekonomickych
(socialnich, psychologickych, ekologickych, geografickych) oblasti spolec¢nosti. Je jevem
mnohostrannym a prafezovym, z ¢ehoz plyne i jeho slozitost presné definice. Z toho

divodu se definice raznych autorti od sebe odlisuji (Palatkova, Zichova, 2014, s. 11).

V publikaci Ministerstva pro mistni rozvoj definice poukazuje pouze na tucastnika
cestovniho ruchu a to takto: ,,Cestovni ruch je ¢innost osoby, cestujici na prechodnou dobu
do mista mimo jeji bézné (obvykl€) prostiedi, a to na dobu kratsi nez je stanovena, pfi¢emz
hlavni ucel cesty je jiny nez vykonavani vydéleéné Cinnosti v navstiveném misté.“ (Event

marketing MICE pro stiedni management, © 2007, s. 17).

Naopak ve vykladovém slovniku cestovniho ruchu je definovan cestovni ruch z vice thli
pohledl a je zaméfen jak na jeho poptavku, tak i na nabidku. Presnéji je definovan jako:
,komplexni spolecensky jev, jako souhrn aktivit ucastnikii cestovniho ruchu, souhrn
procesti budovani a provozovani zatizeni se sluzbami pro Gc¢astniky cestovniho ruchu véet-
né¢ souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby nabizeji a zajiStuji, aktivit spojenych
S vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdrojii pro cestovni ruch, souhrn politickych, vetejné
spravnich  aktivit a reakce mistni komunity a ekosystémi na uvedené aktivity (Zelenka,

Paskova, 2002, s. 45).

Pro tcely statistického sledovani cestovniho ruchu, ale nebyla pfesna definice, proto v roce
1993 byly navrhy predlozené Statistické komisi Organizace spojenych narodu
(UN - United Nations) schvaleny a po malé revizi v roce 2008 zni definice cestovniho
ruchu jako: ,,éinnost osob cestujici do mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé
prostiedi po dobu krat$i, nez je stanovena, za ucelem traveni volného Casu, obchodu
a za jinymi UcCely nevztahujicimi se k Cinnosti, za kterou jsou znavsStiveného mista

odménovani® (Palatkova, Zichova, 2014, s. 2-3).

Ucasti na cestovnim ruchu dochdzi k uspokojeni riiznych potieb souvisejicich s cestovanim
a pobytem mimo misto trvalého bydlisté, obvykle ve volném case, za ucelem ziskani
komplexniho zazitku podminéného odpocinkem, poznavanim, spoleCenskymi kontakty,

zdravim, rozptylenim a zabavou, kulturnim nebo sportovnim vyzitim (Orieska, 2010, s. 7).
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Kazdoro¢n¢ predstavuje nejveétsi pohyb lidské populace za rekreaci, poznavanim
a naplnénim vlastnich snli z pfijemné dovolené. Je soucasti spotieby a zplsobu Zzivota
obyvatel zejména ekonomicky vyspélych zemi. Ve svétovém méfitku patii vedle obchodu

S ropou a automobilovym primyslem ke tfem nejvétSim exportnim odvétvim (Heskova,

2006, 5. 9).

1.1 Typologie cestovniho ruchu

Specifikovat cestovni ruch jen ve vSeobecné rovin€é by bylo nedostacujici z divodu,
ze v kazdodenni praxi se projevuje v riznych druzich a formach, které se neustale vyvijeji
a obohacuji v zavislosti na poptavce ucastniki cestovniho ruchu a technicko-
technologickych moznostech nabidky. Podle Heskové se typologie cestovniho ruchu
rozd€luje na druhy, pfi¢emZ posuzujeme motivaci Uc€astnikl, neboli Gcel, pro ktery cestuji
a pobyvaji pfechodné na cizim misté. A na formu cestovniho ruchu, kde jako zaklad
bereme rtizné piiciny, které jej ovliviuji a dusledky, které ptinasi (2006, s. 21). Typologie

podle Heskové ptikladam jako ptilohu P L.

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu naopak formou cestovniho ruchu rozumi typ
cestovniho ruchu, pro jehoz urceni je klicovym kritériem motivace navstévnika.
Zékladnimi motivacemi cestovniho ruchu jsou odpocinek, poznavani prostiedi a kontakty
s lidmi. A pro uréeni druhu cestovniho ruchu je klicovym kritériem jevovy priabch
cestovniho ruchu a zpisob jeho realizace v zavislosti na geografickych, spolecenskych

a jinych podminkach, jakoz i jeho ucinky (Zelenka, Paskova, 2002, s. 69, 94).

Muzeme tedy fict, ze riizni autofi pouzivaji odliSnou terminologii, ale jedno zlistava potrad
stejné: pokud jde o motivaci, fadime zde rekreacni, zdravotni, kongresovy, atd. cestovni
ruch a do typologie cestovniho ruchu, kde hlavni roli je pfi¢ina nebo jevovy pribéh,
spadaji odvétvi cestovniho ruchu podle geografického hlediska, z hlediska poétu tcastniki,

veku atd.

Palatkova a Zichova se Kk této nejednotnosti, resp. opa¢nym hlediskim, postavila tim
zpusobem, ze pouziva zastfeSujiciho pojmu typ turismu. A pro predstavu ¢leni cestovni
ruch naptiklad na typy turismu: dle mista realizace, dle vztahu k platebni bilanci statu,

dle veéku ucastnikl nebo dle prevazujiciho motivu (2014, s. 19-26).
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1.2 Incentivni cestovni ruch

Pro incentivni cestovni ruch spolu s trhem kongresového cestovniho ruchu a sluzebnich
cest se pouzivh mezinarodné piijata zkratka MICE (Meeting, Incentive,
Congress/Convention, Exhibition). Akce MICE néktefi z autorti zahrnuji do obchodniho
cestovniho ruchu, jenz je stile dulezitou soucasti cestovniho ruchu jelikoz ptinasi
cestovnim kancelaiim, hoteliérti, provozovatelim stravovacich a dopravnich sluzeb
vyznamné piijmy do jejich rozpoc¢ti. Obchodni cestovni ruch mimo jiné stimuluje
budoucnost zahrani¢nich investic, nebot” podporuje opakované navstévy pro volny cas
a potencialni investice zahrani¢nich podnikl. A ucastnici, ktefi cestuji v ramci obchodniho
cestovniho ruchu, se mohou stit neplacenymi ,velvyslanci“ pozitivnich dojmil
a priznivych zkuSenosti z daného mista pifi komunikaci se svymi kolegy a dalSimi
(Robinson, Luck a Smith, 2013, s. 224).

Pojem ,,incentiva‘ je odvozen z latinského ,,incendere*, coz znamena zapalit, podnitit,
nadchnout. I proto se pro tuto jedine¢nou formu cestovniho ruchu, kterd ma strategicky
vyznam pro vztah mezi firmou a zaméstnanci, pouzivd Casto adjektivum motivacni,
respektive stimulac¢ni cestovni ruch, jenz ucastnikim nabizi zazitek s cilem motivovat
zaméstnance k vys$$im pracovnim vykontim. Slouzi také k posileni vazeb mezi zaméstnanci

firmy, zlid$t'uje pracovni vztahy a vychovava zaméstnance (Orieska, 2003, s. 7).

Ve vykladovém slovniku cestovniho ruchu je incentivni cestovni ruch definovan jako
forma cestovniho ruchu a soucasné 1 nastroj managementu, ktery vyuziva cestovni ruch
pro motivaci zaméstnanct a nalezeni téch, u kterych lze zvysit miru ztotoznéni se s cili
firmy. Nejc¢astéjsi formou incentivniho cestovniho ruchu je zajezd zaméstnanct organizace
placeny organizaci za odménu, nebo v souvislosti S posilovanim vztahu zaméstnanct

k vlastni organizaci (Zelenka, Paskova, 2002, s. 116).

Mezi dalsi akce incentivniho ruchu spadaji teambuildingové akce, akce prezentacni,
firemni oslavy a pracovni setkani s doprovodnym programem. Castymi prvky programu

jsou netradi¢ni sporty, hry a netradi¢ni kulturni zazitky.

1.2.1 Historie incentivniho cestovniho ruchu

V historickém patrani o incentivnim cestovnim ruchu nemusime chodit piili§ daleko, jeho
pocatky se datuji od 50. let 20. stoleti. Incentivni cestovni ruch vznikl v USA v souvislosti

se snahou nalézt nové, progresivni motivani nastroje pro zlepSeni metod fizeni. Byl
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vyuzivan pro zvySeni ucinnosti fizeni pro vlastni pracovniky, ale také pro externi
spolupracovniky, dodavatele, odbératele apod. Nejvétsi trh incentivniho cestovniho ruchu
maji v USA, vroce 2000 vynalozili americké firmy neuvéfitelnych 26,9 miliard dolart
na odmény v podobé zbozi, nebo produktd cestovniho ruchu. Do Ceské republiky
se roz$ifil zejména v devadesatych letech minulého stoleti se vstupem zahrani¢nich
nadnarodnich spole¢nosti do ¢eského podnikatelského prostiedi (Orieska, 2003, s. 7; Event
marketing MICE pro stfedni management, © 2007, s. 25, 94).

1.2.2 Struktura incentivni cesty

Struktura muze byt velmi odlisnd v zavislosti na druhu, Grovni a zaméfeni programu,
obvykle spolecnosti poradaji dvé az tfi urovné programil podle vyznamnosti ocenénych
ucastnikli. Rizné je také geografické a tematické zaméteni cest v jednotlivych letech,
obvykle se destinace neopakuji diive nez za 5-7 let. Shodné naopak zlstava nafasovani
cesty v prubéhu roku, nejcastéji mimo obdobi svatkd a hlavnich dovolenych s diirazem
na jaro a podzim. V nékterych ptipadech se cesty zaméfuji na specialni pfilezitosti, jako
jsou naptiklad Olympijské hry a dal$i udalosti svétového charakteru (Event marketing
MICE pro stfedni management, © 2007, s. 9).

1.2.3 Znaky incentivniho cestovniho ruchu

Ucast na stimulaénim cestovnim ruchu je odménou — prémii vitézim interni soutéZe
organizované¢ zaméstnavajicim podnikem ¢i firmou, zaméfené na dosaZeni stanovenych
cili. Podminky soutéze musi byt pfedem zndmy a vysledky pracovnikli zapojenych
do soutéZeni musi byt méfitelné. Jakmile pracovnik dosdhne pozadovaného vykonu, je
tteba jej odménit stimulacnim pobytem. Tato stimulace (odména) mize dopomoci podniku

k dosaZeni urcitého cile a u pracovnika vyvolat dal§i motivaci (Orieska, 2003, s. 8).
Akce incentivniho cestovniho ruchu maji specifické vlastnosti:

- jedna se o uzavienou skupinu ucastnikil se samostatnym programem, byt je tento
program realizovan i1 v misté centralizace sluzeb cestovniho ruchu, nejcastéjSim
produktem je vyjezd pro ocenéné pracovniky, piipadné i jejich rodinny doprovod,

- je spojena ¢astecné s volnym ¢asem, ale také s pracovnim ¢asem ucastniki,

- origindlni a nadstandartni prvky v programu maji pfispét k umocnéni zazitki a tim
zvySeni motivacni funkce, pficemz je pozadovano zprostiedkovani stéle

vyjimecnéjSich zazitk, takze hranice se stale posouvaji,
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- vysoka uroven a komplexnost sluzeb je jednim z vyznamnych motivacnich faktorti
téchto cest, kdy ucastnici na vyjezdnich zasedanich poznavaji nové destinace
a zazivaji vyjimecné situace diky méné obvyklym prvkiim v programu a také
kvalitu sluzeb, ktera vesmés piekracuje trovenn obvyklou pro rodinné a sluzebni
cesty a Casto se jevi pro ucastniky incentivnich akei jako nedostupna,

- individualnost ptipravy akci spociva v tom, ze kazda incentivni akce je pfipravena
dle individualniho pfani objednatele s ohledem na skladbu a pocet ucastnikt tak,
aby splnila sviij tcel jak motivacni, tak i ve stmeleni pracovnich kolektivi,

- vyluéné mé podobu vazaného (socidlniho) cestovniho ruchu, tj. ucast je hrazena
tieti osobou (zaméstnavatelem/ obchodnim partnerem apod.) (Event marketing
MICE pro stfedni management, © 2007, s. 21, 95).

1.2.4 Trendy v incentivnim cestovnim ruchu

V posledni dob¢ se stimulacni pobyty vztahuji nejenom na vSechny zaméstnance podniku,
ale 1 na jeho partnery, napft. distributory, novinare, zakazniky. Cilova mista, kterd se chtéji
prosadit na trhu stimula¢niho cestovniho ruchu, musi vyhovét v§em pozadavkim, prokazat
velkou kreativitu pfi tvorbé produktu a v ziskdvani zdkaznikii. Stimulacni cestovni ruch
vyzaduje perfektni organizaci a obsahové naro¢ny program, jehoz soucasti je 1 program

pracovni (incentive meetings) (Orieska, 2003, s. 8).

Poskytnout ale celosvétové platné trendy je velmi obtizné, piesto se objevuji spole¢né
prvky ve zménach vyskytujici se v tomto odvétvi po celém svété. Napiiklad zkracovani
délky trvani incentivnich programil ze sedmi na primérné Ctyfi dny je zaznamenavano
v USA (SITE, 2005) a na 5,1 dni v Australii (Deery a kol,. 2005). Sektor incentivnich cest
je zteymé nejvice nadchylny na svétovych udalostech. Australska studie (Deery a kol., 2005)
shledava, Ze fada organizaci zapojenych v odvétvi incentivnich cest ztratila zajem z mnoha
riznych diivodl, mezi které patii: spolecnosti si vybrali levnéjsi moznosti, nemoc SARS,
11. zafi a bombardovani Bali, zvySena konkurence, nedostupnost letii, neschopnost
destinaci vyjit vstiic potfebam ucastniku, prekazka vzdalenosti a problémy s vizy (Event

marketing MICE pro stfedni management, © 2007, s. 104-105).

Co se tyce prognodz ¢i dalsiho vyvoje segmentu MICE, do které¢ho spada jiz zminovany
incentivni cestovni ruch, lze podle provedenych prizkumt oznacit za celkem ptiznivy.
Tempo ristu by mélo viceméné kopirovat tempo celkového ekonomického rozvoje — vzdy

viak suréitym asovym odstupem. Clenstvi CR v EU a soudasné vyhodna poloha
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ve stiedu Evropy stale pifivadi zahrani¢ni podnikatelské skupiny, vcetné jejich centrél
do CR a i tato okolnost mize vyrazn piispét k rozvoji kongresové, obchodni a incentivni
turistiky. Rob Davison z University of Westminster, ktery dlouhodobé sleduje
a kazdorocné vydava zpravu o vyvoji sektoru MICE, ve své studii z listopadu 2005 vidi

soucasné a ocekavané trendy takto:

snizuji se rozpoCty i1 navzdory piiznivému ekonomického vyvoji, zejména

u kongresovych akci pofddanych soukromym sektorem, coz se nejvice projevuje

zkracenim akci, men$im poctem ucCastniki a vice Casu byva vénovano

pro nakupovani a dalsi soukromé aktivity. Akce jsou stale vice organizovany mimo
pracovni dobu (o vikendech) a upousti se od ubytovani v drahych hotelich, pticemz
uSetiené penize jsou vénovany na zlepSeni programu, zv1asté u incentiv,

- navratnost vloZenych prostfedki se stale vice sleduje pravé u incentiv. Tyto akce
jsou i nadale chapany jako nastroj pro zvySovani foremni efektivity, ale zvlastni
daraz se klade na ¢innosti podporujici vzdélavani, rozvoj osobnosti a mezilidskych
vztahii. Daleko méné je organizovano motivacnich akci s vyluéné rekreaénim
a sportovnim charakterem,

- roste obliba adrenalinovych aktivit a lazenskych, nebo wellness procedur
v hotelovych balneo- a fitnesscentrech, neustale se zvySuje latka u adrenalinovych
¢asti akci, specializované firmy agentury neustale pfinaSeni nové napady s cilem
podtrhnout svou konkurenéni nedostiznost,

- Vposlednich letech se objevily nové typy akci. Terminy ,,concentives* (conventi-
ons + incentives) a ,,meetcentives (meetings + incentives) vystihuji spojeni
pracovnich a motiva¢nich cest, kdy odborna a pracovni Cast setkdni je vyvazena
atraktivnim zaZzitkovym programem, ,,events®,

- stfedni a niz§i managementy jsou stale vice cilovou klientelou incentivni turistiky,

coz sice odrazi kvalitni persondlni politiku v potfadatelskych organizacich,

ale jistym zptisobem snizuje dosahované trzby (vyuziva se vice standartnich nez

luxusnich sluzeb a zafizeni) (Event marketing MICE pro stfedni management,

© 2007, s. 97-98).

Navzdory omezujicim vliviim a uspornym tendencim se MICE sektor povazuje za jednu
z nejefektivnéjSich forem cestovniho ruchu. Sluzebni cesty predstavuji nejvétsi podil tcasti
na kongresovém cestovnim ruchu. Pfesto je tento podil nejméné kvantifikovatelnym

segmentem kongresového cestovniho ruchu, kromé jiného proto, ze se Gc¢astnici sluzebnich
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cest pfepravuji rdznymi druhy dopravnich prostiedki a ubytovavaji se v ubytovacich
zafizenich rozli¢nych kategorii a tfid. Vyzaduje vSak stale SirSi okruh kvalitnich sluzeb
a aktivni pfistup 1 podporu celého teritoria. Z tohoto diivodu je na dalsi rozvoj kongresové
a incentivni turistiky kladen diiraz i v dlouhodobé koncepci rozvoje cestovniho ruchu
Ceské republiky (Orieska, 2003, s. 8; Event marketing MICE pro stfedni management,
© 2007, s. 98).
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2 EVENTY V CESTOVNIM RUCHU

Incentivni akce, kromé klasického zdjezdu ,,za odménu* mizeme zatadit do eventil, proto
je nasledujici kapitola vénovana tomuto tématu. Event mizeme prielozit do CeStiny jako
akci nebo udalost, ale v literatute se setkdme i s anglickym nazvem, ktery se nepieklada.
Prizkum provedeny mezi marketingovymi specialisty v Némecku z roku 1996 agenturou
Vok Dams tika, Ze 51 % si eventy spojuje s incentivnimi akcemi, 44 % s vnitrofiremnimi
konferencemi, s podporou prodeje 42 %, 38 % si jej asociuje s veletrhy a 23 % dotazanych
se §kolenimi (Sindler, 2003, s. 20-21).

Nejen incentivni akce, ale vSechny eventy jsou vyznamnou sloZzkou potencialu cestovniho
ruchu. Je to tak i proto, ze nemusi byt nutné spojeny s dal§imi prvky potencidlu cestovniho
ruchu a staci, pokud je u jejich zrodu dobry a originalni napad. S ptesnou definici eventu
V cestovnim ruchu ale narazime na jeho sloZitost a mnohovyznamovost. AIESRT (Associa-
tion Internationale d’Experts Sciantifique du Tourisne, 1987) definuje eventy jako
vyznamné jednorazové, nebo opakujici se akce omezeného trvani, které maji zvysit
povédomi, atraktivitu a zisk destinace cestovniho ruchu z dlouhodobého i kratkodobého
hlediska. Tyto eventy zakladaji sviij uspéch na jedine¢nosti, prestizi a aktualnosti s cilem

vzbudit zajem a vyvolat pozornost (Kotikova, Schwartzhofova, 2008, s. 8).

Eventy jsou zvlast' zinscenované a uspoiadané akce, které trvaji po uréitou omezenou
dobu, a které maji dopad na cestovni ruch v dané destinaci. Jak vypozoroval Freyer (1988
podle Kotikové, Schwartzhofové, 2008, s. 8).

Kotikova a Schwartzhofova rozdé€luji eventy cestovniho ruchu do dvou typl. Do prvni
skupiny spadaji eventy, které jsou piimo cilem cestovniho ruchu, tudiz tyto eventy
vyvolaly motivaci k navstévé dané destinace. Popsanou kategorii miZzeme nazvat jako
event tourism, ktery je oznaCovan jako novy trend cestovniho ruchu. Vznik a existence
event tourismu je odrazem rostouciho zajmu o zéaZitky jako nezbytné soucdsti nejen
cestovniho ruchu. Druhou kategorii reprezentuji eventy, které jsou navstévovany turisty,
ktefi se jiz v destinaci nachazeji, ale jejich pohnutkou k navstévé nebyla dana akce, ale

ucast na ni turistim rozsifuje a zatraktiviiuje nabidku v dané destinaci (2008, s. 8-10).

2.1 Charakteristické znaky eventi
Kazdy event je charakterizovany témito znaky:

- jejedinecny a originalni,
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- je vymezeny v urcitém Case,

- je spojen s konkrétnim mistem, kde se kona,

- jedna se o uméle vytvoienou, dopfedu naplanovanou udalost,

- ma mistni presah,

- je Cinitelem zvySujicim poptavku, v disledku ¢ehoz dochazi k vyraznému zvySeni
navstévnosti dané destinace,

- vyZzaduje osobni piitomnost navstévnika,

- je spojen se silnymi zazitky,

- ma& pevny harmonogram, ktery obsahuje Céast pfipravnou, realizacni
a vyhodnocovaci,

- ma pfedem stanoveny rozpocet,

- u vétsich eventl se na jejich pofadani i financovani podili zpravidla vice subjektii

(Kotikova, Schwartzhofova, 2008, s. 9).

2.2 Klasifikace eventu v cestovnim ruchu

Eventy se mohou ¢lenit podle mnoha hledisek, z pohledu obsahové stranky, organizace
akce, délky trvani apod. Kotikovd a Schwartzhofova klasifikuji eventy podle téchto
hledisek:

- Clenéni podle obsahového zaméfeni (tématické):
o kulturni,
o sportovni,
o eventy zaméfené na mistni zvyky, tradice, historii, myty a legendy,
o spolecenské a zdbavni,
o nabozenské,
o specifické eventy v cestovnim ruchu:
= incentivni akce,
= kongresy, konference, seminéfe,
» veletrhy a vystavy,
= eventy Vv oblasti hotelnictvi a gastronomie,
o ostatni eventy (svatebni, politické, firemni, vzdélavaci a jiné).
- Clenéni podle cilovych skupin, v této kategorii musime rozlisovat dvé hlediska.
V tomto kritériu rozliSujeme eventy na oteviené nebo uzaviené, coz je prvni

hledisko, a eventy, na néz se plati vstupné nebo je zde vstup volny.
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- Clenéni podle mista:
o indoor eventy (v ur¢itém objektu),
o outdoor neboli open air akce (venku).

- Clenéni podle pofadatelského subjektu. V tomto piipadé mize byt pofadajicim
subjektem instituce plsobici v oblasti vefejné spravy (mésto, obec, kraj), neziskové
organizace (Skola, muzeum, sdruzeni), tak i obchodni spolecnosti nebo fyzické
osoby.

- Clenéni podle velikosti (podle poétu uéastnikii):

o mega eventy — nad 500 000 ucastnikd,
o velké eventy — 100 000 — 500 000 ucastnik,
o stfedni eventy — 10 000 — 100 000 ucastnikd,

o malé eventy — méné nez 10 000 ucastnikd.

Podle Kotikové a Schwartzhofové neni tohle ¢lenéni, které je uvadéno v odbornych
literaturach objektivni a velikost eventl by se méla hodnotit ve vztahu k destinaci

nebo firmée ¢i instituci, kterd event porada.

- Clenéni podle vyznamu. Autorky v tomto piipadé souhlasi s rozd&lenim, které
uvadi Getz (2007 podle Kotikové, Schwartzhofové, 2008, s. 13) na:

o eventy mezindrodni (,,Mega events“ jak uvadi Getz) — maji vyrazny
mezindrodni, ¢asto az globalni vyznam,

o eventy ,znackové“ (,,Hallmarks events*) — jsou Uzce spjaté s danym
mistem, dotvafeji jeho image, maji celostatni nebo 1 mezinarodni vyznam,

o eventy regiondlni — jejich vyznam je omezen na urCity region, spiSe
vyjimecné€ jsou navstévovany navstévniky z vEétsi vzdalenosti,

o eventy mistni — tvofi vyznamnou nabidku pro mistni obyvatele dané
destinace a navstévniky z blizkého okoli.

- Clenéni podle doby trvani, akce mohou trvat pouze v fadu hodin (koncert, divadelni
predstaveni), nékolik dni (festivaly, vystavy), ale i1 pies nékolik tydni (mistrovstvi
svéta ve fotbale).

- Clenéni podle periodicity realizace:

o eventy konané v pravidelnych intervalech
= Vice ro¢ni (napt. vzdy na jaro a na podzim)
» kazdoroc¢ni akce

= delsi Casové intervaly (napf. jednou za 4 1éta)
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o eventy jednorazové, které jsou poradany s urcitou neopakovatelnou,

jedine¢nou nebo ojedinélou udalosti (2008, s. 10-14).

Lisi se i typologie eventi pouzivana v Evropé a ve Spojenych statech americkych jak

prezentuje Sindler v knize Event marketing: jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci.

Tab. 1 Typologie eventii pouzivana v Evropé

kultura sport ekonomika spolecnost, pfiroda
politika
1 1 1 1
e e Tirodni
hudebni akee olympijske ” eXpo politicka pﬁkazy
hry setkani
1 T 1 1
1
. . . i veletrthy f pfirodni
l divadelni akce mistrovstvi videcks [ Katastrofy
T I setkani
kongresy
umeéni zavody, turnaje T - L
I I navstevy
( o road show pamatek
= g - sport ve volnem
veédecka setkani . = r
2 kick-off dny ochrany Zivotniho
. meeting prostiedi
tradice r L
- motivaéni 2
setkani negativni udalosti
zvyky 1 (valka apod.)
T J incentivni akee 2
[[ nabogesnke udalosti . I iy
T obchodni T
prezentace L
technické uméni : zahradni party
I . L
vystavy
medialni akee slavnostni otevieni
J seminare
1
J jubilea
1
U slavnostni setkand
1
valné hromady

tiskové konference

Pos eventy

l[ dny otevienych dvefi I

Zdroj: Bruhn 1997
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Tab. 2 Typologie eventii rozsifena v USA

Firemni eventy Socialni eventy
Zakaznické eventy NaboZenské oslavy
Dealerské a obchodni incentivni eventy Spolecenské eventy
Slavnostni otevieni Zibavné eventy
Prazdninové party Show v arenach
Primyslové show Koncerty
Setkani & kongresy Eventy ptizpisobéné televizi
Uvedeni novych produktti Sportovni eventy
Sponzorské eventy Eventy pro management
Eventy zamétené na team building Ceremonialy pred zapasy a v polocasech
Eventy na veletrzich Korporatni eventy s charitativnim motivem
Kongresy a vystavy Obcanské eventy
Eventy pro management Obcanské a statni oslavy
Ceremonialy u piilezitosti otevieni Festivaly
Management mista (destinace) Prehlidky
Vylety Neziskové eventy
Programy pro partnery a manzele(-lky) Utelové zaméfené eventy
Pohostinstvi a zdbava Fundraising
Bankety u piilezitosti pfedani ocenéni Politické eventy & shromazdéni

Zdroj: Goldblatt 1999

2.3 Event marketing v cestovnim ruchu

,»Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitka stejné jako jejich planovani
a organizovani v ramci firemni komunikace. Tyto zaZitky maji za ukol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprostfedkované uspotfadanim nejriznéjSich akei, které podpofi
image firmy a jeji produkty”. Takto definoval event marketing Svaz némeckych

komunikaénich agentur v roce 1995 (Hamtik a kolektiv, 2007, s. 28).

O event marketingu jako o pfedstaveni nebo akci, které je schopno adresatim
(zdkazniklim, obchodnim partnerim, nazorovym vidcim ¢i  spolupracovnikiim)
zprostiedkovat firemni, piipadné produktové sdé€leni prostfednictvim zinscenovani

vyjimeéného zazitku hovoii Sistenich (1999 podle Hamfika a kolektivu, 2007, s. 28).

Jako tfeti uvadim definici od Nickela, jehoZ event marketing tvofi zinscenované zazitky,
které¢ maji z pohledu firmy, ptipadné znacky, zprostfedkovat vSem zucastnénym zazitky,
tedy vyvolat emoce hodici se zaroven K prosazeni zvolené marketingové strategie (1998

podle Hamiika a kolektivu, 2007, s. 28).
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Event marketing se fadi k velmi mladym komunikacnim ndstrojim, proto prozatim
neexistuje jednozna¢na typologie jeho jednotlivych aktivit. Sindler doporuéuje rozdglit
event marketing do péti zékladnich kategorii (podle obsahu, cilovych skupin, konceptu,

doprovodného zéazitku a mista konani), do kterych poté fadi jednotlivé eventy.

Podle obsahu vyuziti event marketingu rozdélujeme na:
o pracovn¢ orientované eventy,
o informativni eventy,

o zabavn¢ orientované eventy.

Podle cilovych skupin rozdélujeme zaméfeni event marketingu do dvou zékladnich
oblasti:
o vefejné eventy,

o firemni eventy.

Podle konceptu event marketing roz¢lenujeme do péti zakladnich kategorii:

o event marketing vyuzivajici ptilezitosti,
o znackovy (produktovy) event marketing,
o imagovy event marketing,

o event marketing vztazeny k know-how,

o kombinovany event marketing.

- Podle doprovodného zazitku: hovofime o cileném pienosu emoci a pociti mezi
danou aktivitou a znaCkou, napf. (o vyuZivani sportu, kultury, pfirody ¢i jiné
spolecenské aktivity).

- Podle mista délime event marketing na:

o Venkovni eventy (open-air)

o eventy pod stiechou (Sindler, 2003, s. 36-39).

Ptesto, ze event marketing v cestovnim ruchu je v posledni dobé v odbornych literaturach
zminovan castéji, v zadné z publikaci se nedozvime ptesné odlisnosti v event marketingu
v cestovnim ruchu. Specificky je totiz event marketing pro podniky cestovniho ruchu
(ubytovaci a stravovaci zafizeni, zafizeni poskytujici dopravni sluzby, doprovodné,
cestovni kancelafe a agentury, ¢i lazné¢ a dalsi subjekty), kdy lze vyuzit, i kdyz
modifikované, obecné zasady event marketingu. Sva specifika, odliSna od podnikt
cestovniho ruchu, ma 1 event marketing u destinaci cestovniho ruchu, kde je nutné
ptihlédnout k teritoridlnimu marketingu se zohlednénim specifik cestovniho ruchu

(Kotikova, Schwartzhofova, 2008, s. 15).
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Event marketing v cestovnim ruchu vystupuje v téchto podobach:

- Usporadani eventli, které umoznuji propagovat urCity podnik cestovniho ruchu
nebo jeho produkty — napi. gastronomické akce a ochutnavky, specialni zajezdy
cestovnich kanceldii, street show a road show, prezentace na vystavach
a veletrzich.

- Usporadani eventd, které propaguji uritou destinaci cestovniho ruchu — slavnosti,
oslavy, festivaly a opét street show nebo road show, prezentace na vystavach,
veletrzich, fam tripy a press tripy.

- Usporadani eventu jako produktu cestovniho ruchu, v tomto pfipadé komunikaéni
sdéleni je spojeno pfimo s danym eventem. Informace téchto eventech piispiva

ke zlepSeni informovanosti o dané destinaci a K utvareni jeji image.

- Eventy jako prostfedek firemniho event marketingu — firmy pfi pofadani eventii
Casto vyuzivaji k zinscenovani zazitkli sluzby cestovniho ruchu nebo potadaji
eventy v atraktivnich stfediscich cestovniho ruchu a tim dochézi k propojeni event

marketingu a cestovniho ruchu (Kotikova, Schwartzhofova, 2008, s. 15).
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3 ANALYTICKE METODY POUZITE V PRACI

3.1 SWOT analyza

Jedna se o diagnostickou metodu hodnoceni veskerych relevantnich stranek fungovani
podniku a jeho soucasné konkurencni pozice. Analyza vznikla odvozenim od pocate¢nich
pismen anglickych nazvu faktort, které pfi ni zjiStujeme: S — strenghts — silné stranky,
W — weaknesses — slabé stranky, O — opportunities — pfilezitosti, T — treats — hrozby.
Komparaci vzajemné interakce jednotlivych silnych a slabych stranek na jedné stran¢ vici
prilezitostem a hrozbam na stran¢ druh¢, lze ziskat nové kvalitativni informace, které
charakterizuji a hodnoti Uroven jejich vzijemného stfetu. Podstata metody spociva

V hodnoceni faktort, které jsou rozdéleny do dvou zakladnich skupin:

- Vnitini ¢initelé, souviseji s hospodatskou Cinnosti firmy a jsou ovlivnitelné (napf-.
finan¢ni, technologické, persondlni, organiza¢ni, marketingové, manaZerske).
Posuzujeme je prostfednictvim faktort vyjadtujici silné a slabé stranky.

- Vngjsi Cinitelé, pusobi v okoli firmy a ovliviiuji jeji ¢innosti malo kontrolovatelnym
zpusobem. Posuzujeme je na zakladé faktorti vyjadiujicich pfilezitosti a hrozby

jako vlastnosti vn&jsiho prostiedi (Kotikova, Schwartzhofova, 2008, s. 51-52).
Vysledkem je vytfidéni jednotlivé ohodnocenych €initeltl do ¢tyt zdkladnich skupin:

- Silné stranky: jsou to pozitivni vnitini podminky, kompetence, zdroje nebo
schopnosti, které umoznuji ziskat konkuren¢ni vyhodu.

- Slabé stranky: jsou to negativni vnitini podminky, které mohou vést k nizsi
organiza¢ni vykonnosti.

- Prilezitosti: jsou soucasné nebo budouci ptiznivé podminky v okolnim prostiedi.

- Hrozby: jsou to neptiznivé aspekty v okoli firmy. Mohou plsobit na schopnost
firmy obstat v dané konkurenéni pozici na trhu a v ramci primyslu cestovniho

ruchu (Kotikova, Schwartzhofova, 2008, s. 52-53).

3.2 Portfolio matice GE firmy McKinsey

Portfolio matice GE firmy McKinsey je analytickd technika pouzivana k hodnoceni
postaveni organizace, jeji strategické obchodni jednotky nebo produktu v urcitém oboru.
Matice sleduje a hodnoti konkurencni piednosti (silné stranky) organizace a atraktivitu

oboru. Na horizontalni ose jsou vyzna¢eny konkuren¢ni piednosti, které zahrnuji tfi stupné


https://managementmania.com/cs/organizace
https://managementmania.com/cs/strategicke-obchodni-jednotky
https://managementmania.com/cs/produkt
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- slabé, stfedni a silné. Atraktivita oboru také zahrnuje tii stupné - nizka, sttedni a vysoka
a je znacena na vertikalni ose matice, tim vznikd 3x3 matice, tedy o deviti polich, jak je

vidét v nasledujicim obrazku (Jakubikova, 2003, s. 139).

5
Vysoka Bud'te vybiravi.
3,66

Stfedni
Postupuite

opatmes.

Atraktivita oboru

2,33

Nizka

Silné Stfedni Slabé

Konkurenéni prednosti

Obr. 1 Portfolio matice GE firmy McKinsey

Atraktivita oboru zahrnuje faktory jako:

- rust a velikost trhu,

- kvalitu trhu,

- ziskovost oboru,

- stabilitu prodeje,

- stabilitu cen,

- naroc¢nost a dostupnost vstupt,

- hodnoceni mikroprostiedi a makroprostiedi (Jakubikova, 2003, s. 140).

Konkurenéni ptednosti zahrnuji faktory typu:

- relativni trzni podil,

- relativni vyrobni kapacita,

- relativni inovacni potencial,

- distribu¢ni schopnosti,

- marketingovy potencial, znacka,

- ziskovost a jeji srovnani s primérem oboru,

- zkuSenost a schopnosti vedeni (Jakubikova, 2003, s. 139-140).

Dil¢i faktory mohou byt zGzeny i rozsiteny. Po jejich zhodnoceni je ur€ena vysledna
pozice organizace a umisténa do prislusného pole matice.


https://managementmania.com/cs/trh
https://managementmania.com/cs/marketingove-mikroprostredi
https://managementmania.com/cs/marketingove-makroprostredi

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

Pro hodnoceni jsou pole ocislovéana a obarvena:

- Pole 1, 2 a 4 znamena zelenou zo6nu pro investice, organizace miize investovat.

- Pole 3,5 a7 jsou v oranzové zon¢, kdy je doporucena obezietnost a spise mirné
investice.

- Pole 6, 8, 9 jsou v Cervené zon¢, doporucuje se utlum a ukonceni ¢innosti.

3.3 Marketingovy vyzkum

Marketing je tfeba chapat ve smyslu uspokojovani potieb zakaznik. V piipadé, zZe
obchodnik rozumi potiebam zakaznikl, vyviji produkty, které poskytuji vyssi hodnotu
pro zakaznika s takovou cenou a distribuci, ktera uc¢inné podporuje snadnéjsi prodejnost
téchto produktd. Zde je nase definice marketingu: ,,Marketing je proces, pii kterém
spole¢nosti vytvareji hodnotu pro zakazniky a spole¢nost, coz ma za nasledek silné vztahy
se zakazniky, tim vyménou zachyti hodnotu od zakaznikd.* (Kotler, Bowen a Makens,

2014, s. 11).

Vastikova definuje marketingovy vyzkum jako: ,,spojeni firmy poskytujici sluzby s trhem
prostfednictvim informaci. Informace jsou systematicky ziskavany, analyzovany a jejich
interpretace slouzi jak pro fizeni marketingovych cinnosti firmy, tak pro fizeni firmy

samotné* (2008, s. 79).

Podniky poskytujici sluzby vyuZzivaji marketingovy vyzkum v fadé situaci — marketingova
analyza miZe pracovniklim pomoci stanovit trzni potencial a mozny trzni podil, porozumét
potfebam klientd a trznimu chovani, méfit efektivnost poskytovanych sluzeb
1 propagacnich aktivit. Poskytuje podniku také informace o tom, jak se mu dafi
uspokojovat potieby zakaznikli a jakou ma pozici na trhu. Prostfednictvim vyzkumu jsou
také zkoumany nové cilové trhy a posuzovany a testovany nové sluzby i vybaveni. Cilem
marketingového vyzkumu je omezeni nejistoty rozhodovani pti zasadnich ¢innostech firmy
a dosaZeni spravného nastaveni vSech prvki marketingového mixu (Vastikova, 2014,

S. 62).
Marketingovy vyzkum miiZze mit v podstaté tyto typy cili:

- Informativni vyzkum — jeho cilem je ziskat pfedbézné informace, které pomohou
Iépe identifikovat situaci a ziskat poznatky, které pomohou Iépe definovat
problémy a navrhnout hypotézy. Uplatiiuje se predevSim v situacich, kdy je cil
vyzkumu formulovan velice Siroce nebo kdyz neméame o problému, které chceme

zkoumat, dostatek predbéznych informaci.
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- Deskriptivni (popisny) vyzkum — mé za cil Iépe popsat marketingové problémy,
situace, trhy nebo demografické idaje a postoje zdkaznikl. Nejcastéj$i metodou
byva v tomto piipad¢ dotaznikové Setieni.

- Kauzalni vyzkum — zkouma pfic¢iny probléml i mozné ptilezitosti. Jeho cilem je
otestovat hypotézy o vztazich pfi¢ina — nasledek. VétSinou se uskuteciiuje formou
experimentu.

- Monitorovaci vyzkum spociva v permanentnim shromazd’ovéani informaci a jejich

analyze. Napomaha odhalit potize a ptilezitosti (Vastikova, 2014, s. 70).

Pted schvélenim planu vyzkumu je tfeba znat odhad nékladl na jeho realizaci a také je
nutné v souvislosti s planem vyzkumu ucinit rozhodnuti, jaké informacni zdroje, jaké
vyzkumné pfistupy a néstroje vyzkumu a jaké plany vybéru respondentli a kontaktni

metody maji byt pouzity (Vastikova, 2014, s. 70).

3.3.1 Planovani vybérového souboru

Pomoci malého vybérového souboru celé spotiebitelské populace marketingovy vyzkum
dochazi k zavérim o velkych skupinach spotiebiteli. Vybér objektii zkoumani tvoii
nedilnou soucast vyzkumu. Soubor vSech jednotek, které ukazuji urcité, z hlediska
vyzkumného zaméru podstatné znaky, se nazyva zdkladni soubor. V pfevazné veétSine
piipadu je zakladni soubor tvofen piili§ velkym poétem jednotek, a nelze tedy z mnoha
divodt zahrnout do prizkumu vSechny. Vyzkum se tedy provadi na vybérovém souboru.
V idedlnim piipad€ je vyberovy soubor reprezentativni natolik, aby mohl marketingovy
pracovnik stanovit piesnd ofekavani ndzort a chovani SirSi populace (Vastikova, 2014,

s. 71).

3.3.2 Sekundarni informace

Nejdiive se ve vyzkumu zacina se sbérem sekundarnich udajt, které uz nékde existuji,
a nasledné¢ zacind proces ziskdvani primdrnich informaci. Jelikoz ziskdni téchto
sekundarnich informaci neni tak ndkladné a byvaji pomérné¢ snadno dostupné. Problémem
mohou byt zastarald, nepfesnd, neuplnd nebo nespolehlivd data, kterd se v téchto

informacich nachazeji. Zdroje sekundarnich informaci miizeme roz¢lenit na:

- Interni zdroje, mezi které se fadi informace z vnitfnich informacnich systémil
organizace - bilance zisku a ztrat, prodejni pehledy a hlaseni, zpravy z predchozich

vyzkumd, rozpocty atd.
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- Externi zdroje, coz jsou statni publikace, on-line databaze, periodika, knihy,

komeréni zdroje (Vastikova, 2014, s. 71).

3.3.3 Primarni informace

Zdrojem primarnich informaci je zkoumana jednotka, kterou muze byt jednotlivec,
domacnost, firma, maloobchodni prodejna, skola a mnoho dalSich. Jestlize se nejedna
o jednotlivce, je nutné rozhodnout, kdo bude za tuto jednotku potiebné informace
poskytovat. Ziskané primarni udaje se vztahuji piimo ke zkoumané jednotce a mohou
vyjadfovat jak jeji aktudlni situaci ¢i urcity stav, tak jeji ndzory, postoje, pocity a dalsi

psychologické proménné (Piibova a kolektiv, 1996, s. 42-43).
Ziskavani primarnich informaci mtizeme rozdé¢lit na:

- Kvantitativni vyzkum - je provddén scilem postihnout dostatecné velky
reprezentativni vzorek jednotek. Pouzivaji se takové postupy jako naptiklad
standardizace otazek, vybér vzorku, statistické postupy zpracovani dat atd.

- Kuvalitativni vyzkum - snazi se zjistit divody chovani lidi, jejich pfi¢iny a motivy.

Je hlub8im poznénim a obvykle slouZzi jako dopln€k kvantitativnich poznatkd.

Je ztejmé, Ze oba druhy vyzkumu vyzaduji jiny pfistup, poddvaji ndm riizné informace.
Vybér metody sbéru informaci zavisi na tom, k ¢emu maji informace slouZit, kolik jich ma

byt a jaka ma byt jejich kvalita, jaky vyzadujeme stupen piesnosti (Kincl, 2004, s. 51).
Kvantitativni vyzkum
V kvantitativnim vyzkumu se pouZivaji nejcastéji metody:

- Pozorovani, které spociva v zamérném, cilevédomém a planovitém sledovani
skute€nosti, jez miZzeme vnimat smysly, aniZ by pozorovatel do pozorovanych
skute¢nosti jakymkoliv zplisobem zasahoval.

- Setfeni, neboli informace ziskiavané dotazovanim od zkoumaného objektu.
Vyhodou této metody je ziskani mnoha informaci 0 respondentovi najednou.
Mohou to byt informacemi o rozsahu, hloubce znalosti, jeho nazorech, postojich,
zajmech, preferencich, véku, pfijmu ¢i povolani. A lze také tuto metodu vyuZit
pfi jakémkoliv oboru podnikani subjektu, vSech vrstev a zajmovych skupin
obyvatel.

- Experiment, prakticky experimentalni metody jsou metody zaméfené na studium

vztahli mezi dvéma i vice proménnymi za kontrolovanych podminek. V téchto
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podminkach zavadime puasobeni néjaké nezavislé promeénné a sledujeme, jaké
efekty pfipadné zmény v zavislé proménné vyvola (Kincl a kolektiv, 2004,
s. 52-55).

Kvalitativni vyzkum
Pro kvalitativni vyzkum jsou vyuzivané tyto metody:

- Individudlni hloubkové rozhovory. Cilem je odhalit casto hluboce zakotfenéné
pricCiny urcitych nazort, nebo urcitého chovani, které si Casto respondent sam viibec
neuvédomuje. V rozhovoru se volné a oteviené diskutuje o rtznych tématech
a informace ziskané béhem rozhovoru vétSinou nejsou tak dilezité jako to, jak
dotazovany reaguje.

- Skupinovy rozhovor je fizeny rozhovor skupiny nejcastéji 5 az 9 vybranych osob,
pfi kterém doch4zi ke konfrontaci riznych nazorG a jejich modifikacim.
Pti skupinovych rozhovorech jde o sledovani procesu spolec¢enského ptisobeni
na individuélni rozhodovani a formovani individualnich nazora.

- Projekéni techniky se pouzivaji zejména pii individudlnich nefizenych
rozhovorech. Pfi jejich aplikaci se respondentovi predkladd mnohozna¢ny podnét,
ktery ma interpretovat a na zakladé této interpretace odhaluje ¢ast své osobnosti

(Kincl a kolektiv, 2004, s. 56-57).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA SOUCASNE UROVNE INCENTIVNIHO
CESTOVNIHO RUCHU V LAZNICH LUHACOVICE, A. S.

Lazné Luhacovice, akciova spolecnost je firma s vice nez dvacetiletou minulosti, ktera
jako jedind pecCuje o vnitini lazenské uzemi Luhacovic, vSechny vefejné stavby,
infrastrukturu i vyvéry minerdlnich pramenti. Ve spravé ma piesné 12 z 15 mineralnich
pramentt a lazensky areal o rozloze cca 20 hektarti. Pobytem v zafizenich akciové
spolecnosti, pod niz aktualné¢ spada 1300 lizek (7 hotell, 13 penzionti, 4 samostatnych
1écebnych zafizeni, 4 objekty uréené k lazenské 1é¢bé déti) a v priabéhu existence do roku
2013 probéhly investice zhruba za 1,3 miliard korun, host nepodporuje jen obvyklé
podnikatelské cile jako je zisk provozovatele nebo naplnéni méstského rozpoctu odvodem
lazenského poplatku a dani. Podporuje i rozvoj lazenské infrastruktury a péci o 1éc¢ivé

prameny, bez nichz by Luhacovice nebyly lazeniskou lokalitou.

Takovych klientt Lazn¢ Luhacovice, a. s. pfivitaji rocné okolo 28 az 30 tisici a v priméru
zde kazdy stravi jedenact dni, 80 % klientt je samoplatecka klientela a 20 % jsou klienti
pies zdravotni pojistovny Ceské republiky, ale pomér zakazek mezi samoplatci a klienty

zdravotnich pojistoven je 50:50.

4.1 Ekonomicka analyza Lazni Luhacovice, a. s.

Akciova spolecnost Lazn€ Luhacovice je matefskou spolecnosti Lécebnych lazni
Jachymov a. s. s obchodnim podilem ve vysi 100 %. Lécebné lazn¢ Jachymov a. s. jsou
soucasné 100 % vlastnikem obchodniho podilu ve spole€nosti Energie Jachymov s. r. o.
A Lazné Luhacovice, a. s. zaloZily jesté¢ obecné prospéSnou spolecnost Lazeniska kolonada
Luhacovice, o. p. s. Veskeré udaje (o poctu ltizek, hostii, zaméstnancii, nebo ekonomicka

analyza) se tykaji pouze spolecnosti Lazné Luhacovice, a. s. bez dcefinych spolecnosti.

V analyze jsem se vychdzela zrozvah a vykazl ziskd a ztrat za léta 2010 az 2013.
Zamg¢fiila jsem se na hospodafeni spolecnosti, tedy na celkové vynosy, néklady
a hospodarsky vysledek a také na trzby za prodej vlastnich vyrobkt a sluzeb, coz je hlavni
pfedmét podnikani. Z rozvahy jsem pocitala rentabilitu vlastniho kapitdlu (jako podil
Cistého zisku a vlastniho kapitalu) a celkovou zadluzenost (jako podil cizich zdrojii

k celkovym aktiviim) spole¢nosti.

Nasleduje tabulka s daty k ekonomické analyze, poté pro lepsi piehlednost graf porovnani

hospodareni a dale komentare jak k hospodareni, tak k rentabilité a zadluzenosti.
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Tab. 3 Data k ekonomické analyze

2010 2011 2012 2013
Vynosy 394 172| 381277) 383418 353012
Naklady 327 391| 334647 343231| 320845
Hospodarsky vysledek 66781 46630 40187 32167
Trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluZzeb 357 710] 354 648| 329682| 317730
Rentabilita vlastniho kapitalu 19,62%| 12,09% 9,43% 7,02%
Celkova zadluZenost 64,26%| 59,07%| 51,45%| 44,60%

Vsechny tdaje kromé rentability vlastniho kapitalu a celkové zadluzenosti jsou v tisicich

korunach.
Porovnani hospodareni Lazni
v tisicich K& Luhacovice, a. s.
450 000
400 000 - /Y NOSY
350000 -
300 000
sl Naklady
250000
200 000
150 000 de=Hospodaisky vysledek
100 000
50000 ——F—= A———5 A s Tr7by 7a prodej
0 1 vlastnich vyrobkil a
2010 2011 2012 2013 sluZeb

Graf 1 Porovnani hospodateni Lazni Luhacovice, a. s.

Z udaju z vykazt zisku a ztrat Lazni Luhadovice, a. s. jsem sestavila graf, ktery poukazuje
na hospodaieni spole¢nosti v pribéhu let 2010 az 2013. A i kdyz v fijnu 2012 vesla
v platnost novéa vyhlaska, kterd stanovila zménu v Indika¢nim seznamu pro lazenskou
lécbu a ktera se zase od ledna 2015 zménila a ur€ité kroky vzala zpét, ve vykazech Lazni
Luhacovice, a. S. nebyl zaznamenan zadny markantni pokles trzeb za prodej vlastnich
vyrobkl a sluzeb, na ¢emz 1azné stoji. Hlavnim diivodem, pro¢ nezaznamenaly razantni
pokles v trzbach je pomér klientd pfes zdravotni pojistovny a samoplateckych klientd,
na jejichz prilakani se Lazn¢ Luhacovice, a. s. velkou mérou zaméfily jiz dlouho pred

zminovanou zménou indikaéniho seznamu.

Tak jako se razantn¢ neménily trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb, tak se v pribéhu
porovnavanych 4 let vyrazné¢ neménily ani celkové vynosy, pouze naklady se v roce 2011
zvysili a proto se hospodaisky vysledek z roku 2010 na 2011 snizil o 20 miliont korun.

Ze sledovanych let byl pro Lazn¢ Luhacovice, a. s. nejslabsi rok 2013, kdy klesly trzby
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za prodej vlastnich vyrobkt a sluzeb o zhruba 12 miliont korun a hospodéisky vysledek

byl 32 167 000 korun.

Ukazatel rentabilita vlastniho kapitalu méti efektivnost, s niz podnik vyuziva kapital
vlastnikd. V ptipad¢ Lazni Luhacovice, a. s. je kazdym rokem rentabilita nizsi a v roce
2013 skoncila na 7 %. Ale tento ukazatel by m¢l dosahovat vzdy vyssich hodnot, nez je
primérny ro¢ni vynos pétiletych statnich dluhopisti do doby splatnosti, coz spliuje, jelikoz

vynosnost pétiletého reinvesti¢niho dluhopisu po zdanéni je 1,51 %.

Celkova zadluzenost Lazni Luhacovice, a. s. se v pribéhu analyzovanych 4 let snizuje a to
Z 64 na 45 %, coz znamend, ze se snizuje mira kryti firemniho majetku cizimi zdroji
a snizuje se tak riziko pro véfitele, hlavné pro banku. Tento vyvoj je pfiznivy, protoze
pokud bude spolecnost chtit nakupovat dalsi aktiva a nebude mit moznost je financovat
z vlastnich zdroju, vétitel (banka) nebude mit problém kapital pujcit, diky aktualni situaci

zadluzenosti, ktera je pod 50 %.

Cilem spolecnosti je spokojeny zakaznik, presnéji host, kterému se ulevilo od zdravotnich
obtizi, nebo jen nacerpal potfebnou energii. K tomu piispivaji s pokrokem a novymi
poznatky Iékaiské védy odborné vySetfovaci metody a balneologické postupy,
modernizace budov se zachovanim tradic, aktudlni produktova nabidka podle potieb hostl
nebo moderni metody fizeni lazefiského podniku 1 komunikace. Za v§im stoji v priméru
500 zaméstnanct zdravotnickych 1 jinych profesi, ktefi vytvafi co nejvlidnéjsi atmosféru

pro hosty.

4.2 Dispozi¢ni moZnosti pro incentivni cestovni ruch v Laznich

Luhacovice, a. S.

Spolecnost Lazné Luhacovice, a. S. disponuje funkcionalistickym objektem Spolecensky
dam, ktery umoziuje potradat spolecenské a kongresové akce od 8 osob do 700 osob
a velkoryse fesenym Spa & Wellness hotelem Alexandria **** umoziujici potfadani
spoleCenskych a firemnich akci do 80 osob (Konference & Events — Nabidka

kongresovych sluzeb).

4.2.1 Kongresové centrum Spolecensky diim

Kongresové centrum Spolecensky dim je od roku 2009 zrekonstruovan a nyni jej tvoii

hlavni kongresovy sal s kapacitou az 250 osob s mozZnosti propojeni audio a video


http://www.lazneluhacovice.cz/konference-events-luhacovice-spolecensky-dum.php
http://www.lazneluhacovice.cz/konference-events-luhacovice-spolecensky-dum.php
http://www.lazneluhacovice.cz/konference-events-luhacovice-alexandria.php
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technikou se salonkem, ktery disponuje rozlohou az pro 80 osob. Ve Spolecenském domé
se dale nachazi sedm salonkt pro 8 az 80 osob, dvé restaurace, kazda az pro 160 osob,
které¢ je mozno spojit taneCnim parketem a stylovou vinarnou s zivou hudebni produkci
pro 140 osob. Jednotlivé prostory jsou spojeny foyer a chodbami, které jsou idealni
pro konani doprovodnych prezentaci, registraci i tieba vystav. (Konference & Events —

Spolecensky dim).
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Obr. 2 Prvni nadzemni podlazi
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Obr. 3 Druh¢é nadzemni podlazi

Aktualn€ jsou ve SpoleCenském domé prostory vhodné pro vSechny akce MICE

obchodniho cestovniho ruchu a také dalsi akce:

- kongresy,

- konference,

- Skoleni pro zaméstnance ¢i obchodni partnery,

- vyjezdni zasedani vedeni firem,

- firemnich akci pro zaméstnance,

- spolecenské akce jako jsou plesy, rauty, vyro¢ni oslavy (Konference & Events —

Spolecensky diim).
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Tab. 4 Kapacity prostor ve Spolecenském domé

Divadlo Skola Uforma |forma O forma Tforma Banket| Banket Il Coctail Raut

asan asaa an ags an ana - a

IR R R N T i
Kongresovysal | 210 120 44 40 48 46 132 112 180 160
Salének I 70 48 30 22 34 28 40 32 - -
Salonek 11 - - - - 10 - - - - -
Salének 111 80 54 36 30 40 34 54 64 50 45
Salének IV 60 45 30 30 22 25 40 48 45 40
Salének V 52 51 25 20 30 25 48 52 75 60
Salének VI a VII| 50 36 - - - - 48 60 60 55
Restaurace lall 200 129 95 90 105 100 132 160 210 200
Vinarna Domino | 100 66 - 50 - - 70 140 150 150

Co se tyce technického vybaveni mistnosti, tak samoziejmosti je zdarma pfipojeni
k internetu pres wi-fi. Konferenéni a IT technika (projektory, projekéni platna, flipcharty,
LCD televizory, DVD piehravace, ozvuceni, tlumocnické sluzby) jsou do mistnosti
ptfipraveny podle charakteru a pozadavkil klienta (Konference & Events — Spolecensky

diim).

Tab. 5 Technické udaje prostor ve Spole¢enském domé

telefonni linka |zisuvka 380V |zdsuvka 230V| wi-fi | pédium |zatemnéni| podlahové kryti| plocha m? vy§ka (metry)

Kongresovy sal ne ano ano ano fixni ano parkety 206,8 6

Salonek I ne ne ano ano | mobilni ano parkety 86,64 35
Salonek 11 ne ne ano ano nelze ano  |parkety, koberec| 32,92 35
Salonek III ne ne ano ano | mobilni ano parkety 102,6 35
Salének 1V ne ne ano ano mobilni ano parkety 83,79 3,5
Salének V ne ne ano ano mobilni ne koberec 113,52 35
Salonek VI a VII ne ne ano ano | mobilni ne marmoleum 87 38
Restaurace l all ne ne ano ano | mobihni ne marmoleum 260,15 38
Tane ¢ni parket ne ne ano ano fixni ne parkety 159,72 -

Vinirna Domino ne ne ano ne fixni ano koberec 314,05 35

Catering ve Spolecenském domé nabizi coffee breaky, pracovni i slavnosti menu, bufety,
rauty, koktejly 1 ¢iSe vina. K akcim patii 1 doprovodné akce a Lazn€ Luhacovice, a.s. mezi
n¢ tadi wellness procedury, vylety do okoli, ochutnavky, vin, doutnikl, exkurze
s degustacemi, outdoor aktivity, hudebni programy, fotokoutek, mobilni casino,

bodypainting, facepainting a mnoho dals$iho (Konference & Events — Spolecensky diim).

4.2.2 ALEXANDRIA **** Spa & Wellness hotel

Hotel tvofi dvé propojené budovy, kde piivodni budova zlstala ve stylu tficatych let

minulého stoleti, ve kterém byla postavena, naopak nova budova skytd moderni styl, ale
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Vobou jsou komfortni pokoje ctyrthvézdickového hotelu. Pro firmy hotel nabizi
reprezentacni klimatizované prostory, vyhodné ceny ubytovani, atraktivni konferenc¢ni
balicky. Veskeré sluzby jsou pod jednou stiechou: profesionalni servis, Spickova
gastronomie, wi-fi pfipojeni, moderni konferen¢ni technika a v neposledni fadé bazén,
saunovy svét, fitness centrum i lazeiiské a wellness procedury (Konference & Events —

Hotel Alexandria ****),

Nyni Ize ve Spa & Wellness hotel ALEXANDRIA **** piipravit Skoleni, jednani,
prezentace, seminafe, workshopy, meetingy, vyjezdni zasedani, tiskové konference,
firemni ¢i vyroéni oslavy, vano¢ni vecirky, konference a dalsi (Konference & Events —

Hotel Alexandria ****).

Tab. 6 Konferen¢ni uspofadani a kapacita Hotelu Alexandria ****

Plocha Banket Raut Skola Divadlo Uforma Uforma |forma O forma T forma
anas e .ll- L] = = T :-:
il TT aaaa 2om2 S 0B dlEE 3iE i
Francouzska restaurace 157 60 80 - 150 - - - - 30 - 30
Night club 252 85 60 50 70 30 50 30 30 30

Hotel pro eventy potadané v jejich prostorach nabizi zivou nebo reprodukovanou hudbu,
moderatory, vystoupeni revivalovych kapel, grilovani ¢i roznéni, barmanské show,

karaoke, funcasino, a mnohé dalsi (Konference & Events — Hotel Alexandria ****).

Nabizi se také coffee break, lehké obcCerstveni, servirovany nebo bufetovy obéd i vecere,

¢iSe vina, koktejly, rauty, bankety nebo recepce.

4.3 Soucasna situace v Laznich Luhacovice, a. S.

Cilem kongresového tymu Lazni Luhaovice, a. s. je individualni a osobity pfistup
ke kazdému zdkaznikovi. Dbaji na vysokou profesionalitu organizované akce a diky
vysoké spolehlivosti si tento tym ziskal mnoho stalych klientd a smluvnich partnert

(Konference & Events — Nabidka kongresovych sluzeb).

4.3.1 Poradani meetingli firem v Laznich Luhacovice, a. s.

Spolecensky dim potfada v pribéhu roku primémé 40 akci. Kdyz rozdélime akce podle
poctu zucastnénych osob, tak se zde konaji vétsi akce az pro 600 osob, kterych je piiblizné
polovina a druhou polovinu tvoii akce, na nichz je okolo 100 — 250 osob. Ve vétsich akci

najdeme akce MICE sektoru jako jsou riizné I¢kaiské kongresy a déle to jsou festivaly ¢i
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reprezentacni ples Lazni LuhaCovice, a. s. Do menSich akci je mozno zafadit rizné
soukromé oslavy, svatby ¢i pro nas vyznamné firemni zasedani (meetingy) a firemni
vecirky. Posledni zminované akce tvoti zhruba tfetinu akci ve SpoleCenském domé. Pokud
jsou tyto akce pies noc, vyuzivaji jejich ucCastnici moznosti ubytovani v blizkosti
Spolecenského domu a také vyzkousi bud’ wellness ¢i lazeniské procedury. Jelikoz jsou
zisky z meetingli firem uctovany spolu s ostatnimi akcemi, nemizeme zisk pouze

firemnich akci presné vycislit.

ALEXANDRIA **** Spa & Wellness hotel poradd diky svym moznostem pouze akce
mensiho typu, na kterych se v priméru ucastni 30 osob a jsou to ptevazné firemni akce
jako napiiklad vyjezdni zasedani, porady, jednani s obchodnimi partnery ¢i vano¢ni nebo
vyroéni vedirky. Ugastnici té&chto akci vyuzivaji veskeré sluzby, které hotel nabizi
pod jednou stfechou, at’ uz se jedna o ubytovani, gastro sluzby, doprovodny kulturni
program ¢i pro lazenské misto typické wellness a lazenské procedury. Béhem roku se kona

v ALEXANDRII **** Spa & Wellness hotelu piiblizné 50 akei zminovaného typu.

4.3.2 Prtinos incentivniho cestovniho ruchu pro Lazné Luhacovice, a. s.

Piesn¢ vy¢islit pfinos incentivniho cestovniho ruchu pro Lazné Luhacovice, a. S. je velmi
slozité. Krom¢& samotnych akci potfddanych pro zaméstnance ¢i obchodni partnery
ve SpoleCenském domé nebo v Hotelu Alexandrie **** je dllezité brat v potaz, Ze
ucastnici téchto akci maji sluzby jiz zaplacené od poradajici firmy. Nevadi jim proto
ptikoupit si proceduru, nebo jinou sluzbu navic. Tim, Ze akce nejsou z prevazné vétSiny
pro celé rodiny, hosté ptivazeji vice suvenyrl nez ti, kteti jedou do Lazni Luhacovice, a. S.
srodinou nebo s partnerem na prodlouzeny vikend nebo jiny produkt. Pokud akce
na hostech zanechd pozitivni dopad a to ve vSech ohledech: Vv pribéhu pfipraveného
programu, vV ramci ubytovacich, stravovacich sluzeb, pfistupu zaméstnancti, ale i prostiedi

mesta, muze se ocekavat, ze urcita ¢ast hostd navstivi Lazné€ Luhacovice, a. S. Soukromé

vvvvv

Diky tomu, Ze incentivni cestovni ruch neni sezénni, na rozdil od hosti ze skupiny

samoplatecké klientely, mohou tyto akce alesponi z ¢asti vyplnit volné kapacity.

Jelikoz jsou trzby z meetingli firem ve Spolecenském domé Uctovany spolu s ostatnimi
akcemi, nemuzeme je piesné vycislit, ale tvoii cca tfetinu trzeb ze vSech akci, které se
ve Spolecenském domé konaji. Co se ty¢e incentivnich akci v hotelu Alexandria ****, ty

tvoii kolem 15 % trzeb celého provozu.
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4.4 Portfolio matice GE firmy McKinsey pro incentivni cestovni ruch

v Laznich Luhacovice, a. s.

GE matice pro incentivni cestovni ruch upfesni postaveni incentivniho cestovniho ruchu
vramci Lazni Luhacovice, a. s. a ukaze, jestli a pfipadné¢ jak moc jsou eventy
pro spolecnost dulezité a také, jestli by méla spole¢nost do tohoto sektoru v budoucnu
investovat. To vSe pomoci vybranych faktorti konkuren¢nich prednosti, které se zabyvaji
incentivnim cestovnim ruchu v Laznich Luhacovice, a. s. a faktori atraktivit oboru, jez
jsou zaméfeny na cely trh incentivniho cestovniho ruchu v ramci Ceské republiky. Blizsi

teoretické poznatky o portfolio matici jsou v kapitole 3.2.

Tab. 7 Faktory konkuren¢nich pfednosti a atraktivit oboru

Faktory konkuren¢nich prednosti Vaha | Znamka |Vysledek
Podil na trhu 0,1 3 0,3
Rist trzniho podilu 0,1 4 04
Vnimana hodnota sluzeb zakaznika 0,15 4 0,6
Hruba marze 0,05 3 0,15
Efektivita marketingu 0,1 3 0,3
Kwvalita dodavatel 0,1 3 0,3
Kvalita personalu 0,2 4 0,8
Relativni inovac¢ni potencial 0,05 2 0,1
ZkuSenosti managementu 0,15 3 0,45
Celkem 1 - 3,4
Faktory atraktivit oboru Vaha | Znamka [Vysledek
Velikost a tempo rustu trhu 0,15 3 0,45
Ziskovost oboru 0,1 3 0,3
Naroc¢nost a dostupnost vstupti 0,15 2 0,3
Politicka situace 0,05 1 0,05
Sila konkurence 0,2 4 0.8
Technologicka naro¢nost 0,05 3 0,15
Legislativni aspekty 0,15 2 0,3
Cenova stabilita 0,05 3 0,15
Sezoénnost trhu 0,1 3 0,3
Celkem 1 - 2,8
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Vysoka Bud'te vybiravi.

3,66

Stfedni

Atraktivita oboru
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Konkurenéni prednosti

Obr. 4 GE matice pro incentivni cestovni ruch v Laznich Luhacovice, a. S.

Spole¢nost, jejiz zkoumané odvétvi se v GE matici objevi v kvadrantu ,,postupujte
opatrné®, z n¢j ma prijatelné zisky a také stabilni zdkaznickou zdkladnu, ale zaroven to pro
ni znamena, ze udrZeni soucasné urovné trzeb ji stoji vEtsi Usili. Piesto by spole¢nost méla
tyto aktivity zachovat, ptipadné zvysit produktivitu a posilit faktory, které ji odlisuji
od konkurence. Na druhou stranu by méla investovat do maximalniho zefektivnéni fizeni
a monitoringu vsech procesti v ramci incentivniho cestovniho ruchu v Laznich Luhacovice,
a. S., protoZe se ji mohou dotknout veSkeré zmény na trhu (nova agresivni konkurence,

nahly zajem nebo naopak pokles poptavky po eventech).

4.5 SWOT analyza incentivniho cestovniho ruchu v Laznich

Luhacovice, a. S.

Diky ptedchozim analyzam, jsem se rozhodla pro zpracovani SWOT analyzy, ktera dotvoii
obraz o incentivnim cestovnim ruchu v Laznich Luhacovice, a. S. a vymezi jeho hlavni
siln¢ a slabé stranky a ptilezitosti a hrozby, které jej ovliviiuji. Jeji teoretické poznatky jsou

shrnuty v kapitole 3.1.
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Tab. 8 SWOT analyza incentivniho cestovniho ruchu v Laznich Luhacovice, a. S.

Silné stranky:| Slabé stranky:|
- moznost vyuziti wellness a lazenskych - nemoznost bezbariérového piistupu
procedur do Spoleéenského domu
- lazenské prostfedi a atmosféra mista - neexistujici netradi¢ni aktivity: golfové
- spolecensky dim i Hotel Alexandria se hriste, jizdarna s konmi, ptirodni lanové
nachazeji nedaleko od sebe centrum apod.
i od ostatnich moznosti ubytovani - nedostate¢né parkovaci prostory
- dopravni dostupnost - nedostate¢na propagace Lazni
- veskeré sluzby jsou poskytovany LuhacCovice, a. s. jako mista
od jedné spolecnosti pro poradani meetingii firem

- personalni kapacity

- prostorové kapacity pro rizné typy akci

- zfizeni wi-fi pfipojeni na vefejném - ekonomicka  situace stditu  nebo
prostranstvi mésta V Evropé

- moznost ndklady za incentivni turistiku - blizkost  krajského  meésta  Zlin
zatadit do zdanitelnych naklada firem s kongresovym modern¢ vybavenym

- vice firem se zahrani¢nim kapitalem centrem a dalSimi prostory, kde je
v Ceské republice moznost pofadani eventl

- vetsi propagace mesta Luhacovice - konkurence hotelt v Luhacovicich
jako mista pro pofadani incentivnich S moznostmi potadani kapacitné
akci mensich akci

- postaveni leti§t¢ pro moznost vétsiho

poctu zahrani¢ni klientely

Po zpracovani SWOT analyzy lze vidét, ze incentivni cestovni ruch v Laznich Luhacovice,
a. s. ma vice silnych stranek a ptilezitosti nez téch slabych stranek a hrozeb, coz je urcité
dobfe a na té€ch par slabych strankach by se mohla spole¢nost v budoucnosti zaméfit, aby je

odstranila, nebo alesponl zmirnila.
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Myslim si, ze nejvétsi slabou strankou, ktera by se méla co nejdiive odstranit je propagace
incentivniho cestovniho ruchu a stim souvisi i druhd slaba stranka a tou je chybé&jici
netradi¢ni atraktivita, kterou by Léazné LuhaCovice, a. s. mohly mit ve své nové

marketingové kampani.

Hlavni silnou strankou je nezaménitelnd atmosféra mésta Luhacovice, kde na névstévnika
dychne odkaz DuSana Jurkovi¢e a lazensky vzduch. Silnou strankou samotné akciové
spole¢nosti jsou flexibilni moznosti jak ubytovacich sluzeb, tak prostor, kde se jednotlivé

akce mohou potadat, ale také dostate¢né personalni zabezpeceni.

A podle me hlavni piilezitosti, nejen pro Lazné Luhacovice, a. s., ale pro vSechny prostory,
ve kterych se kona incentivni cestovni ruch, by byla moznost zafadit naklady za tyto akce

do zdanitelnych nakladd firmy.

Hrozbou pro incentivni cestovni ruch v Laznich Luhacovice, a. s. je konkurence a to
ve form¢ krajského mésta Zlina diky modernimu kongresovému centru a také dalSich
hoteld piimo v Luhacovicich, které jsou schopny ve svych prostorech potadat akce

mensiho razu.
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5 ANALYZA POPTAVKY PO INCENTIVNIM CESTOVNIM
RUCHU

Souhrnné statistiky v ramci Ceské republiky ani Evropy o poétu konani akci incentivniho
cestovniho ruchu nejsou a je to diky tomu, Ze povétSinou se ucastnici dopravuji do mista
konani samostatné¢ a riznymi dopravnimi prostiedky a nékdy dokonce nemaji ani
domluvené spolecné ubytovani v jednom objektu, proto je slozité vést o incentivnim

cestovnim ruchu statistiky.

V tomto sméru se postupem Casu snad situace vylepsi, protoze Ministerstvo pro mistni
rozvoj ukoncilo k 30. 6. 2014 projekt: Zkvalitnéni informaci o kongresovém a incentivnim
cestovnim ruchu, ktery mél za cil zajistit a zkvalitnit statistické data o poc¢tu a struktute
organizatord téchto na trhu cestovniho ruchu Ceské republiky, o podtu, struktuie
a regiondlnim rozloZeni jimi provedenych akci a poctu a struktufe ucastnikl téchto akci.
Dale byly zjistovany udaje o poskytovatelich prostor pro akce organizovany v tomto
odvétvi na trhu CR (Zkvalitnéni informaci o kongresovém a incentivnim cestovnim ruchu,

©2011).

I tato naposledy zminéné zjiStovana data budou velmi prospés$nd, jelikoz aktudlné jsou
k dispozici pouze tidaje Ceského statistického tfadu o poétu a uéastnicich na konferencich
v hromadnych ubytovacich zafizenich tak, jak mizete vidét na nasledujicich dvou grafech.
Pro srovnani jsem vyuzila data o celé Ceské republice a Zlinském a Moravskoslezském

kraji, kterymi se zabyvam nésledné v analyze poptavky po incentivnim cestovnim ruchu.

Pocet kongresii a pocet ucastnikil na téchto akcich je zjiStovan vykazy o navstévnosti
v hromadnych ubytovacich zatizenich. Udaje jsou souhrnem dat za zpracované dotazniky.
Do poctu zatizeni jsou od roku 2009 zahrnuta v§echna hromadna ubytovaci zafizeni, ktera
Vv pribehu sledovaného obdobi vykazala alespon jednu akci s 50 a vice ucastniky. Do roku
2008 to byla vSechna zafizeni, ktera vykézala alesponl jednu akci nad 100 ucastnikl

(Metodika — ¢asové fady cestovni ruch, © 2015).

Pro velké rozdily v hodnotach celé Ceské republiky a jednotlivych kraji jsem vyuzila
v obou grafech pro lepsi orientaci dvé svislé osy, hlavni (Cervené barvy) je urcena
pro celou Ceskou republiku, jez ma v grafu Eerveny sloupec. Vedlejsi svisla osa je poté

v méfitku pro Zlinsky a Moravskoslezsky kraj.
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Pro lepsi ptehlednost v grafech, které spolu tuzce souvisi, jsou komentafe k obéma

nasledujicim grafiim az pod nimi.
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Graf 2 Pocet konferenci konanych v hromadnych ubytovacich zafizenich
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Graf 3 Pocet ucastniki na konferencich konanych v hromadnych ubytovacich zatizenich

Jak miZeme vidét, zména metodiky, kterd se poprvé projevila v hodnotach roku 2009, byla
znaéna, poté az do roku 2012 byla celorepublikova tendence jak jednotlivych akci, tak
poctu ucastnik rostouci. Co se ty¢e dvou zminovanych kraji, 1épe je na tom kraj
Moravskoslezsky, ktery mél do roku 2012 dvojnasobnou pievahu v poctu akci i v jejich
ucastnicich nad krajem Zlinskym. Dokonce v roce 2011 byl pocet akci ve Zlinském kraji
pouze 286 oproti 1008 akcim konanych v kraji Moravskoslezském (Cestovni ruch — ¢asové
fady, © 2015). Roky 2013 a 2014 byly t€émi slabsimi v potfadani téchto akci, ale nastupuje
znovu rostouci tendence. Naopak pro Zlinsky kraj to byl sice propad oproti roku 2012, ale

ne tak markantni jako pro Moravskoslezsky kraj a v roce 2014 je rozdil jenom 176 akci.
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Pro ziskadvani primarnich informaci jsem vyuzila osobniho dotazovani, pfi némz bylo
mozné navazat Uzky kontakt srespondenty. Dotazovani jsem provadéla formou
dohodnutého rozhovoru, ¢emuz ptedchazela analyza firem, které byly nésledné pftes
e-mailové adresy kontaktovany. Firmy byly analyzovany podle poétu zaméstnancu. Jelikoz
oficidlni databaze krajské hospodarské komory ani evropské databanky tento udaj
neudavaji, pokud nejsem c¢lenem, vyuzila jsem proto marketingovou databazi Merk.
Z databaze jsem segmentovala spole¢nosti se sidlem ve Zlinském a Moravskoslezském
kraji, které maji od 50 do 200 zaméstnanci. Ve vysledku bylo v databazi pres 1200
spole¢nosti splitujici tato kritéria, coz bylo pouze 0,06 % ze vSech udaji, které v databazi
existuji. Po této segmentaci jsem firmy kontaktovala pies e-mailové adresy a v 15 firmach
ze Zlinského a taktéz v 15 firmach z Moravskoslezského jsem pozadala o rozhovor
a sjednala si osobni schizku. V dohodnutém rozhovoru jsem pouzivala techniku
vypliiovani PAPI neboli paper aided personal interwieving coz v piekladu znamena, Ze

jsem odpovédi zaznamenavala do vytisténych dotaznik.

Zaméieni ¢i specifikaci oboru podnikani firem jsem vtomto piipadé nebrala v potaz,
jelikoz meetingy mohou potadat jak neziskové organizace (8koly, obce, kraje, nadace), tak

obchodni spole¢nosti (akciové spolecnosti, spolecnosti s ru¢enim omezenym).

V analyze jsem se zamcfila na dva typy incentivniho druhu cestovniho ruchu, a to
na klasicky typ firemnich vecirkdi nebo incentivnich cest za odménu pro zaméstnance
firmy a na meetingy ¢i vecirky pofadané pro obchodni partnery, které jsou do incentivniho
cestovniho ruchu zatfazovany aZ v poslednich letech. Ve firméach jsem poté jednala
S personalnim feditelem, abych ziskala informace o firemnich akcich pro zaméstnance,
a o informace z prostiedi akci pofadanych pro obchodni partnery jsem si sjednala schtizku
s obchodnim feditelem. Ne vzdy tomu ale tak bylo a v nékolika pifipadech jsem oba
dotazniky feSila s obchodnim feditelem a v menSich firméch i s feditelem celé spole¢nosti.
V dotaznicich jsem se zaméfila na dvé Grovné meetingii firem a to na hromadné

a individualni a tyto dvé roviny jsem dale rozpracovavala.

KdyZ se blize zamétim na konéani ¢i nekondni meetingli, které jsou pofadany pro vSechny
zameéstnance nebo obchodni partnery, popfipadé urcité odde€leni, useky, apod., nezavisle
na geografickém clenéni, tak jejich procentudlni vyjadieni vidime v nasledujicim

vysecovém grafu.
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Pomér meetingli pro zaméstnance a
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H nekonani meetingll pro
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i nekonani meetingli pro
obchodni partnery

Graf 4 Pomér meetingli pro zamé&stnance a obchodni partnery

Vysecovy graf jsem rozdélila na dvé pilky, které zobrazuji na jedné strané¢ meetingy
pro zaméstnance a na druhé strané meetingy pro obchodni partnery a je vidét, ze firmy vice
pofadaji eventy pro obchodni partnery. V poméru potfddani ¢i nekondni meetingli jak
pro zaméstnance, tak pro obchodni partnery je pomér srovnatelny, kdy tfetina firem akce
neporada.

Déle se jiz budu zabyvat analyzou poptavky po incentivnim cestovnim ruchu ve Zlinském,
a poté v Moravskoslezském kraji, kde zjistime, jak si vedou tyto dva kraje, kdyz je
porovname podle ekonomickych ukazateli miry nezaméstnanosti, poctu registrovanych
subjekti. Zlinsky kraj ma ukazatel miry nezaméstnanosti o néco lep$i nez
Moravskoslezsky. Pfesnéji mira nezaméstnanosti v roce 2013 byla ve Zlinském kraji
8,34 % a v kraji Moravskoslezském se mira nezaméstnanosti dostala nad deset procent,
10,34 %. V poctu registrovanych subjekti za rok 2013 je na tom lépe kraj
Moravskoslezsky, ve kterém je registrovano 248 500 subjektii oproti 138 197 subjekti

ve Zlinském kraji.

5.1 Analyza poptavky ve Zlinském Kraji

Firmy ve Zlinském kraji v pofadani akci at’ uZ pro zaméstnance, tak pro své obchodni
partnery jsou na tom procentualné stejné a 1épe nez oba kraje dohromady. Ptesnéji 73 %
firem pofada akce pro své zaméstnance i pro své obchodni partnery a z prizkumu mohu
fici, ze pokud firmy neporadaji jeden z eventt, tak se nekona ani ten druhy event. Divod,
proc se ve firmach nekonaji tyto akce, je z poloviny kvili finanéni situaci a druha polovina

je z dtivodu vedeni ¢i zaméstnanct firmy, pii pofadani akci pro zaméstnance. U eventid
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pro obchodni partnery jsou diivody zakazkovéa vyroba nebo obchodni partneti po celé

Evropé, poptipadée svéte.

Frekvence poradani meetingi firem

1x za 5 let
1xza 3 roky

Vice krat
ueventy pro obchodni

5x zarok partnery

M akce pro zaméstnance
3x zarok

2x zarok

1x zarok

0% 20% 40% 60% 80%

Graf 5 Frekvence pofadani meetingti firem ve Zlinském kraji

Podle ocekavani pievazuji meetingy konané jednou roéné a to prevazné v akcich
pro zaméstnance a hlavni diivod je volno vSech zaméstnanct pii odstavce vyroby ¢i jiném
celofiremnim volnu. Akce jsou to dobrovolné a z50 % je to v obdobi pfed Véanocemi.
Pti akcich konanych vicekrat béhem roku je motivem odmeéna, utuzeni kolektivu, tak jako
u akci konanych jednou za rok ¢i méné cCasto, ale také urcitd forma skoleni, a proto i¢ast
na téchto akcich je povinna. Z grafu je vidét, ze eventy pro obchodni partnery jsou Castéjsi
a nekteré firmy je potradaji i vice krat nez 5 krat do roka. Pfi¢ina je v tom, ze obchodni
partnefi na tyto akce jezdi jako na sluZebni cesty a také proto, Ze firmy potiebuji utuZeni
vztaht, pfipadné predstaveni firmy, novych produktd, ¢i podékovani obchodnim partnerim
vice nez svym zaméstnanciim. S tim také souvisi, jestli jsou meetingy s pfenocovanim ¢i
nikoliv, v pfipadé¢ akci pro zaméstnance je 64 % jednodennich, 27 % dvoudennich a firma,
ktera porada akce vzdy po péti letech, ma akci pies prodlouzeny vikend, tudiz na 2 noci.
Vsechny oslovené firmy potfadajici meetingy pro své obchodni partnery je organizuji

minimalné pfes noc, jedna S oslovenych firem na tfi dny.

Chod jakychkoliv akci je nutné dobfe naplanovat, vSe dobfe pfipravit, zajistit
a zkoordinovat. Vedeni muize oslovit n€koho ze svych zaméstnancli nebo je moznost
oslovit zprostiedkovatele, kterym je vétSinou eventova agentura, jenZ mad mnohem veétsi
zkuSenosti nez zaméstnanec (vétSinou asistentka personalniho, obchodniho ¢i piimo
feditele spolecnosti), jehoz to neni naplni prace. Jaky je pomér pii organizovani meetingti

firem ve Zlinském kraji ukazuje nasledujici graf.
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Graf 6 Organizovani meetingi firem ve Zlinském kraji

Eventy pro obchodni partnery jsou vice nez akce pro zaméstnance poradany pries
zprostiedkovatele, ale u obou meetingli je to mén¢ nez padesat 50 %, presnéji u eventl

pro obchodni partnery 45 % a u akci pro zaméstnance pouhych 27 %.

Dale jsem rozdélila analyzu pofddani meetingdi firmami ve Zlinském kraji na akce
pro zaméstnance a eventy pro obchodni partnery, protoze kritéria téchto dvou meetingli se

znacéné lisi.
5.1.1 Akce poradané pro zaméstnance

U akei pro zaméstnance, které jsou jednodenni a jednou za rok, vétsina firem voli variantu
organizovani vlastnimi prostfedky, divodem je stejny scénaf, stejné misto bud
ve firemnich prostorach, nebo v restauraci, salonku apod. v obci, kde ma firma sidlo,
a nenaro¢ny program. V tomto ptipad¢ firmy chapu, zarezervovat bowling, vinny sklep,
raut a reprodukovanou hudbu kaZdorocné ve stejnych prostorech neni az tak velky
problém. Ve firmach, které poradaji akce pro zaméstnance prostfednictvim agentury, se
konaji akce méné nez jednou za rok (1x za 3 nebo 5 let) a jsou to akce vétSiho razu a tim
padem chce firma profesionalni organizaci (ples, akce i pro rodinné piislusniky), ale jsou
1 vyjimky, kdy firma kazdoro¢ni akci nechava na agentute, protoZe chce pro zaméstnance
nevSedni zazitek, jez by sama nezajistila. Ostatni firmy, které akce potfadaji sami a kazdy
rok na jiném misté, v jiném meésté a s jinym programem (zazitkova gastronomie, jizda
na koni, wellness sluzby, vylety, rizné sportovni aktivity) a nemaji ptimo odd¢leni, které
se zabyva potadanim téchto akci, coz zddnd z firem, kterou jsem navstivila, nema,
zbytecné zatéZuje pracovnika, ktery vSechno musi zafizovat. Vedeni vétSinou plati tomuto

pracovnikovi pies€asy, protoze ve své pracovni dobé zafizuje akci pro zaméstnance
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a nemuze se vénovat své naplni prace a musi ji dod¢lavat jindy. Kdyz to srovnam s provizi,
kterou si bere zprostiedkovatel akci, tak by firma méla za stejné naklady profesiondlné

zorganizovanou akci, bez stresovych situaci pro svého zaméstnance.

Kdyz jsem se zeptala personalniho feditele, co by pfivitali v nabidce, v 64 % zaznélo:
nevim a nic, 64 % firem je spokojenych s tim co ma ve svém portfoliu aktivit ¢i restauraci.
Pokud vice nez polovina nevi, co by pfivitali, je to moznost zac¢it premyslet o sluzbach
zprosttedkovatele. Zbylych 36 % by pfivitalo ur€itou formu zazitku, at’ uz je to sport nebo
jind netradi¢ni zdbava.

A co se tyka toho, co od akce ocekavaji, tak je to odreagovani, zdbava pro zaméstnance,
utuzeni vztahti mezi nimi, neformalni komunikace s vedenim a také loajalita firmé¢. Pokud
firma vyhodnocuje akce, tak jsou to bud’ ty vétsi akce, nebo akce, kterym ptredchazi urcité

Skoleni a ucast je na nich povinna.

Posledni otazkou v analyze hromadnych akci pro zaméstnance byla ¢astka, kterou firma
uvolnuje na tyto akce, hodnoty byly riznorodé, proto jsem vytvofila tfi kategorie a to,

do 49 tisic, od 50 do 99 tisic a nad 100 tisic korun.

Finanéni ¢astky vynakladané na
akce pro zaméstnance
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Graf 7 Finanéni Castky vynakladané na akce pro zaméstnance ve Zlinském kraji

Druhou urovni incentivniho cestovniho ruchu, kterou jsem se zabyvala, jsou individudlni
incentivni zajezdy jako motivaéni nastroj pro zamé&stnance. Tuto formu motivace pouziva
pouze 27 % firem, z toho ¢tvrtina je zahrani¢nich zajezdd na tyden pro dvé osoby
za nejvice zakdzek za rok. Zbylé ¥ jsou tuzemské zdjezdy bud’ na vikend pro 2 osoby,
nebo na tyden pro 4 osoby a dostavaji se za nejvice zakdzek za rok, nebo v rdmci celoro¢ni

vnitrofiremni soutéze nebo po urcitém poctu odpracovanych let ve firmé. A davodem proc
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nepouzivaji incentivni zajezdy jako motivaci jsou z 55 % finance a zbytek firem ma jinou

formu incentiv (financni odmény, slevové poukazy, poukazy na masaze, vitaminy).

5.1.2 Eventy poriadané pro obchodni partnery

Ptestoze eventy pro obchodni partnery jsou ze 45 % potadany pies zprostiedkovatele, stale
se mi to zdd malo na to, Ze to nejsou firmy vénujici se zajisStovani takovych meetingii den
co den. A divodem pro¢ délat eventy, je zapusobit dobrym dojmem na své obchodni
partnery. Dalsim faktem, ktery by mél pfispét ke spolupraci se zprosttedkovatelem, jsou
prostory, kde jsou akce poradany, 63 % meetingli zaCina ve firemnich prostorach, ale 82 %
jich dale pokracuje jinam, vétSinou pokazdé na jiné misto a s jinym programem.

Népln eventu se diametralné€ li§i od ndplné akei pro zaméstnance. Firmy pro obchodni
partnery vymysleji a chtéji néco lepsiho, at’ co se tyka zdbavy, tak i ubytovani a stravovani
a je jedno, jestli jsou to akce pro 30 nebo 120 osob. Kromé prohlidky firmy a ptedstaveni
nového vyrobku, technologie apod. se objevuji aktivity jako motokary, laser game,
barmanské show, vyjizd’ky na konich, vylety po okoli, zazitkova gastronomie, tenisovy ¢i
golfovy turnaj, wellness procedury a samoziejmé rauty, hudba a tanec. S lepsi zabavou,
stravou a také diky akcim pies noc jsou ¢astky na eventy pro obchodni partnery vyssi nez

pro zaméstnance. Ale zaleZi to na po¢tu osob a také poctu akci rocné.

I v rozhovoru s obchodnim feditelem jsem se ptala na to, co by pfivital v nabidce a v tomto
pfipad¢é byla odpovéd nevim a nic v 55 % a ostatni cht&ji zaZitek, netradi¢ni napady,
zajimavé a netradicni prostory k pofadani svych eventi.

A v odpovédich co ocekdvaji, najdeme: zlepSeni obchodnich vztahd, pfildkani novych
obchodnich partnert, zvyseni prodeje ¢i zakazek a loajalitu obchodnich partnerd.

Tak jako u persondlniho feditele jsem se zabyvala individudlnimi akcemi ¢i odménami
pro jednotlivé obchodni partnery i s obchodnim feditelem. 40 % firem néjaké odmény
pro jednotlivé obchodni partnery ma, ale pouze v 17 % jsou to zdjezdy a vétSinou
za nejvice objednavek za rok. Dal§imi odménami jSou procentni sleva ze zbozi po dobu
1 roku pfi pfivedeni nového partnera, propagace, reklama za nejvice zakazek za rok nebo
po 5Sti leté spolupraci, ¢i limitovana edice zbozi za urcité mnozstvi odbéru a v jednom

pfipad¢ to také byla moznost pofadat akci ve firemnich objektech po 10ti leté spolupréci.
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5.2 Analyza poptavky v Moravskoslezském kraji

Firmy se sidlem v Moravskoslezském kraji jsou s potfadanim akci pro zaméstnance o 7 %
a pro obchodni partnery o 3 % pod primérem obou kraji dohromady. Kdyz jsem uvadéla,
ze pokud firma ve Zlinském kraji pofadd jeden typ akei, tak druhy potada také, tak
v Moravskoslezském kraji tomu tak neni. N¢které firmy potadaji akce pro zaméstnance
a eventy pro obchodni partnery se nekonaji a naopak. V Moravskoslezském kraji jsou
finance ditvodem, pro¢ nepofadaji meetingy, v 73 % a zménila by to zlepSend ekonomicka
situace, zbyla procenta jsou zakazkova vyroba pii pofadani eventti pro obchodni partnery

¢i nezdjem vedeni poradat akce pro zaméstnance.
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Graf 8 Frekvence poradani meetingti firem v Moravskoslezském kraji
Jak je wvidét zgrafu, prevazuji zde meetingy pofadané jednou rofné a to jak
pro zameéstnance, tak pro obchodni partnery. Myslim, ze pokud je motivem pod¢kovani, je
to dostatecnd frekvence, naopak jednou za tfi roky (1x za 5 let ve Zlinském kraji) poradat
akce pro zamé&stnance jako pod€kovani ¢i dokonce pro utuzeni kolektivu v dne$ni dobg, pti
relativné vysoké fluktuaci zaméstnanct, ztraci smysl a jsou to zbyteéné investované
finance. Naopak 10 % firem organizuje eventy pro obchodni partnery vice nez 5 krat
za rok, coZ je na stejné urovni jako ve Zlinském kraji, ale v Moravskoslezském kraji jsem

takovou ¢etnost neo¢ekavala.

Pii akcich pro obchodni partnery je stejné jako ve Zlinském kraji minimaln€ jedno
pfenocovani. Z rozhovora s obchodnimi fediteli vim, ze uz to byva nutny standart, ktery
vSichni o¢ekavaji. Pro zaméstnance, uz to tak obvyklé neni, ale v Moravskoslezském kraji
Jsou akce pro zaméstnance pies noc v 44 % a divod je zfejmy, zaméstnanci v tomto kraji
do svého zaméstnani dojizdéji nékdy 1 vice nez hodinu a piil a proto by na akce, které jsou

vV 78 % dobrovolné, nikdo nejezdil.
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Organizovani meetingli, jak uz jsem zminila dfive, je mozné prostfednictvim vlastnich

zaméstnancu, ¢i nechat piipravu na zprostfedkovateli, tudiz eventové agentuie.

Organizovani meetingii firem
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Graf 9 Organizovani meetingti firem v Moravskoslezském kraji

Ptedpokladala jsem, Ze kdyZz je na tom Moravskoslezsky kraj podle ekonomickych
ukazatelti hlife nez Zlinsky, bude spiSe spoléhat na pfipravu meetingli vlastnimi silami.
Méla jsem pravdu, ale oproti Zlinskému kraji nechava o 6 % akci pro zaméstnance a 5 %

eventl pro obchodni partnery vice meetingli potfadat pies zprostiedkovatele.

Tak jakou predchoziho kraje, i zde jsem rozdé¢lila analyzu na akce pro zaméstnance

a pro obchodni partnery.

5.2.1 Akce poradané pro zaméstnance

55 % personalnich feditelti nevyhledava pro akce jind mista nez ve mésté, kde ma firma
sidlo a 22 % si vystaci s prostory v aredlu firmy, takZze pomyslet, Ze do Lazni Luhacovice,
a. s. prilakame tyto firemni akce, je velmi neadekvatni. S timto rozlozeni akci tizce souvisi

také napli jednotlivych setkani.

Firmy, které nespoléhaji jen na aktivity v misté sidla spole¢nosti, potfadaji pro své
zaméstnance, pfes agenturu, urcitou formu zazitku, kdy zaméstnanci vyzkousi netradicni
sporty, jako jsou ctyikolky, lezecké stény, trampoliny pro dospélé, nebo se odreaguji
ve wellness centru a samoziejmosti je raut, hudba a zabava. Pro tyto firmy jsou

nestandartni sporty a jiné aktivity.

Ostatnim firmam bohuzel prozatim staci prondjem tenisovych kurtd a jinych sportovist

pro uspofadani turnaje a prostory restaurace s bowlingem, kde se muiize uskutecnit raut
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a nasledné¢ bud vcelém provozu, nebo jen vsalonku je moznost hudby, at’ uz
reprodukované, ¢i zivé a néco jako tanecni parket. V tomto piipadé firmy nevyuzivaji ani
sluzeb zprostfedkovatele a je to Skoda, protoze si myslim, Ze zaméstnanci by uvitali zménu
a loajalita nebo zlepSeni pracovniho nasazeni by bylo mnohem viditelnéjsi. V takovém

stavu v jakém to nyni je, zaméstnanci védi, ze dostanou na ucet firmy alesponl obCerstveni.

Uz jsem i zacala stématem, co od akce vedeni organizace ocekava, ale piehlednéji:
az na vyjimky byly odpovédi utuzeni kolektivu, neformalni komunikace, zdbava a loajalita
zamestnancu vici firmé. Ale objevily se 1 ty takové nazory, Zze oCekavaji od akce zlepseni
pracovniho nasazeni nebo u firmy, ktera potada akce az 5 krat za rok, vzdy pred dulezitou
a velkou zakdzkou, oCekévaji snazsi zvladnuti oné zakazky. Tento pfistup mé velice kladné
ptekvapil, a mohly by se tim inspirovat i dalsi firmy s podobnou strukturou, kdy vsichni

zamestnanci musi narazove spolupracovat na dualezité zakazce.

Co se ty¢e vyhodnocovani akei, tak se tak déje jen u 33 % firem. A tak jako ve Zlinském
kraji jsem se i zde zajimala o ¢astku, kterou na akce pro zaméstnance firma uvoluje.
Hodnoty byly rliznorodé, a proto jsem zistala u tfi kategorii: do 49 tisic, od 50 do 99 tisic

a nad 100 tisic korun, abych mohla kraje i v tomto ptfipad¢ porovnat.

Financéni ¢astky vynakladané na
akce pro zaméstnance
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Graf 10 Finan¢ni ¢astky vynakladané na akce pro zaméstnance v Moravskoslezském kraji

Kdyz porovnavame pouze dva grafy, které ukazuji stejné odpovédi na otdzku, mohlo by se
fici, Ze Moravskoslezsky kraj je na tom lépe, protoze o 4 % vice firem vynaklada sto a vice
tisic na akce pro zaméstnance, ale musi brat ohled i na, ze firmy v Moravskoslezském kraji

poradaji tyto akce o 13 % méné nez firmy ve druhém analyzovaném Kkraji.

Pokud se zaméfim na incentivni zajezdy jako motivacni ndstroj pro zaméstnance, tak

pouze 20 % jej vyuziva a jsou to tuzemské zdjezdy na vikend piipadné na tyden
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pro 2 osoby a zaméstnanci jej dostavaji v ramci vnitrofiremni celoro¢ni soutéze. Jsem rada,
ze firmy tento motivacni nastroj vyuzivaji, ale jak jsem jiz vySe zminovala, pii aktualni
fluktuaci zamé&stnanci, je celoro¢ni soutéz neadekvatni. 33 % ze zbylych firem, incentivni
zdjezdy nemaji, protoze zaméstnanci maji jiné incentivy, v 50 % jsou divodem finance

av 17 % tuto formu odmény vedeni nechce.

5.2.2 Eventy poiradané pro obchodni partnery

Firmy v Moravskoslezském kraji vyuzivaji z 30 % svych zajimavych firemnich prostor
k potadani eventd pro své obchodni partnery, nékdy je to kvili tomu, Ze potadaji ro¢né
Ctyii takové akce a pak akce pro zaméstnance, je to vyhodnéjsi nez platit pronajem a nékdy
je diavod neotielost firemnich objekti. A je zde moznost vytvofit netradi¢ni tematicky
vecer, piipadné zdbavny program s moznosti degustace piv apod. Ostatni firmy protoze
nemaji tak zajimavé prostory pro uskute¢néni meetingi. voli jiné prostory, ale povétSinou
na zacatku byva prohlidka podniku, vyroby a pak ptesun do prostor, kde bude probihat at’
uz predstaveni novych technologii, produktt ¢i zhodnoceni roku. Firmy pro své obchodni
partnery také piipravuji uréitou formu zazitku ve formé: golfu, tenisu, motokar, wellness
sluzeb, nebo gastronomického veéera, vyleti, prohlidek, nebo zajimavého ubytovani.
A nesmi se zapomenout na raut, hudbu a pfipadny tanec. Protoze program pro obchodni
partnery je ndrocnéj$i nez akce pro zameéstnance, vynaklddaji na né firmy také vice

finan¢nich prostredkd, ale vSe zavisi na poctu akci ro¢né a na poc¢tu osob.

Od téchto akci vedeni oc¢ekava neformalni komunikace s obchodnimi partnery, utuZovani

vzajemnych vztaht, loajalitu, ale také pfilakani novych partnerti nebo zvyseni prodeje.

V nabidce by obchodni fteditelé radi vidéli zajimavy sportovni program, dobrou
gastronomii, néco netradi¢niho co by zaujalo partnery a také by uvitali kvalitnéjsi sluzby

at’ uz zprostfedkovatele nebo celkové.

Co se tyka individudlnich akci ¢i odmén pro obchodni partnery, tak o 7 % vice firem
v Moravskoslezském kraji vyuziva néjakou individudlni odménu nez ve Zlinském kraji.
Ale pouze u jedné firmy to byla odména formou zdjezdu za nejvice objemu zakéazek za rok.
U dalSich firem to je za spolupréci nezavisle na délce, podle objemu odbéru, pfi ur€itém
mnozstvi odbéru nebo pii privedeni novych partnerd. A odménou mize byt netradi¢ni
darek k objednavce, propagace, limitovand edice produktti zdarma, produkty navic nebo

slevy. A jestli by ostatni firmy zménili nazor a odmény zavedly? Odpoveéd’ znéla v 50 %,
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pokud se zlepsi ekonomicka situace, ve Ctvrtiné piipadl, ze nikdy a dalSimi divody byly,

kratka doba na trhu nebo nestélost obchodnich partnert.
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6 ZAVERY Z ANALYZ PRO PROJEKT

Zavery z predchozich analyz at’ jiz teoretické Casti, z Charakteristiky soucCasného stavu
incentivniho cestovniho ruchu v Laznich Luhacovice, a. s. i zavéry z analyzy poptavky
po incentivnim cestovnim ruchu ve Zlinském a Moravskoslezském kraji vedou k projektu,

ktery je feSen v nasledujicich dvou kapitolach a vedou K cili celé mé diplomové prace.
Zavéry z teoretické ¢asti (viz kapitola 1.2)

- Incentivni cestovni ruch za¢ina byt nejen pro zaméstnance, ale v poslednich letech
se zamétuje 1 na obchodni partnery firmy a také na jeji zdkazniky.

- Akce incentivniho cestovniho ruchu musi poskytovat vysokou uroven
a komplexnost sluzeb (ubytovaci, stravovaci, doplikové sluzby, program béhem
akce).

- Firemni meetingy jsou o individudlnim pfistupu v pripravach akce, ktera zavisi
na pranich objednavatele S ohledem na skladbu a pocet ucastnikti a tak, aby splnila

ucel jak motivacni, tak i ve stmeleni pracovnich kolektivi.

Zavéry z analyzy soucasné urovné incentivniho cestovniho ruchu v Laznich

Luhacdovice, a. s.

- Ekonomicka analyza (viz kapitola 4.1)
o Lazné Luhacovice, a. s. je ekonomicky stabilni spole¢nost, ktera vykazuje
v pribéhu let 2010 az 2013 kladny hospodaisky vysledek, ktery sice
v pribéhu téchto 4 let klesa, ale je potad v desitkach miliont korun.
- Dispozi¢ni moznosti pro incentivni cestovni ruch (viz kapitola 4.2)
o Spolecnost disponuje flexibilnimi prostory ve Spolecenském domé
pro pofadani mensich i velkych firemnich meetingg.
o Nabizi také velmi luxusni prostory ve 4 hvézdickovém Wellness & Spa
hotelu Alexandria, ktery je schopen potadat firemni meetingy do 80 osob.
o Spolecnost méa kdispozici dostatecné ubytovaci kapacity v riznych
kategoriich.
o Spolecensky dim 1 Alexandria ma mozZnost zabezpelit prostory
s technickym vybavenim, které je potfeba v konani firemnich meeting.
- Soucasna situace v poradani akci v Laznich Luhacovice, a.s. (viz kapitola 4.3)
o Spolecensky dim potadd ro¢n€¢ zhruba 10 akci, které muzeme zaradit

do firemnich meetingi, ostatni akce, které¢ se zde konaji, jsou soukromého
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razu, nebo kongresového ¢i konferen¢niho typu. Ekonomicky piinos jenom
firemnich meetingli nelze v tomto pifipad¢ presné vycislit, jelikoz udaje jsou
shromazd’ovany spolu s ostatnimi akcemi

o Firemnich meetingli v Alexandrii se rocn¢ poradda cca 50 a tvoii kolem

15 % trzeb celkového provozu.

Zavéry zanalyzy poptavky po incentivhim cestovnim ruchu ve Zlinském

a Moravskoslezském kraji (viz kapitola 5)

Firmy v obou krajich dohromady vice poifadaji akce pro obchodni partnery nez
pro své zaméstnance a zhruba jedna tfetina firem nepofadd ani jednu
ze zminovanych akei.

Firmy své firemni meetingy potadaji z 61 % sami a ve 39 % vyuZivaji sluzeb
agentur. A vyssi procento vyuzivani sluzeb zprostfedkovatele je u akci potadanych
pro obchodni partnery.

44 % z firem, které potadaji akce at’ uz pro své zaméstnance, nebo pro obchodni
partnery hledd pro jejich konani netradi¢ni prostory, mésta a také néco nového,

co by v tcastnicich zanechalo zazitek.
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7 PROJEKT NA ZVYSENI POCTU FIREMNICH MEETINGU
V LAZNICH LUHACOVICE, A. S.

Cilem projektové ¢asti mé diplomové prace je navrhnout projekt, ktery by mél v kone¢ném
disledku zvysit povédomi Lazni LuhaCovice, a. s. jako mista pro potadani firemnich
meetingil a to chci docilit zvySenim pocti firemnich meetingii pofadanych v Laznich
Luhacovice, a. s. Z ptedchozich analyz vyplynulo, ze nejvhodngjsim zvySenim poctu
firemnich meetingti je netradi¢ni zazitek. Proto se projekt bude zabyvat navrhem jednoho
z mnoha moznych zazitkovych gastrovecerii, které se budou konat nezavisle na pocasi
Vv prostorach Spole¢enského domu piipadné v hotelu Alexandrie. V diplomové praci se
budu vénovat finskému zazitkovému gastroveceru. Nabidka gastrovecerti bude podpoiena

komunika¢ni kampani pro Lazné Luhacovice, a. s.

7.1 Popis projektu

Projekt je navrzen pro Lazné¢ Luhacovice, a. s., které¢ by timto projektem rozsitily svou
nabidku pro firemni meetingy o potfadani zazitkovych gastrovecert ve Spolecenském domée
nebo v Alexandrii **** Spa & Wellness hotelu, coz bude podpoieno komunika¢ni
kampani. Objednatel mize kromé zazitkového gastrovecera vyuzit i ostatni sluzby, které
spolecnost nabizi. Ve vysledku muze skupina ucastnikii byt ubytovana v nabizenych
hotelich a penzionech Lazni Luhacovice, a. s., vyuZzivat wellness a lazenské procedury
nebo si domluvit prohlidku mésta, objednat kurty na tenis a mnoho dal§iho. Témito
sluzbami se ale dale v projektové casti zabyvat nebudu a zlstanu jen u zéazitkovych
gastrovecerti, komunika¢ni kampani a jejich kalkulaci. Cely projekt je poté podroben

ekonomické a rizikové analyze.

V nabidce zédzitkovych gastrovecerti bude vzdy Sestichodové menu, pfipravené na dané
pfedem domluvené téma, spolu s tematickou vyzdobou interiéru, tabule a doprovodného
programu. Celym veCerem bude provazet prezentace jednotlivych chodd, s popisem

puvodu, pfipravy a konzumace.

Téma jednotlivych gastrovecerii je na individudlni domluveé, miZze to byt zaméfené
na jednu zemi a jeji kuchyni, na mistni tradi¢ni jidla, pokrmy naSich pfedkii, nebo také
zamefené na jednu potravinu, kterd bude provézet celé menu i1 vecer. Fantazii se meze

nekladou. Naptiklad pfi italském gastroveCeru mize byt ukazka toceni pizzy,
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u francouzského by byla degustace a poznavani riiznych syri, pfi veceru zamefeném tieba

na brambory, mohla by byt soutéz o to, kdo z hostli bude mit nejdelsi slupku z brambor.

7.2 Cile projektu

Cilem projektu je zvyseni povédomi Léazni Luhacovic, a. s. jako mista pro poradani
firemnich meeting. A to docilime zvySenim poctu firemnich meetingi v Laznich
Luhacovice, a. s., respektive ve SpoleCenském domé, diky marketingové kampani, ktera
bude prezentovat zazitkové tematické gastroveCery nabizené¢ Laznémi Luhacovice, a. S.
at’ uz personalnim feditelim (pro akce potfddané pro zaméstnance), nebo obchodnim
fediteltim (pro akce pofadané pro obchodni partnery). Cilem uz samotnych gastroveceru je
zanechat v hostech zazitek z vyborného pokrmu, servirovaném s nejvétsi preciznosti,
doplnény originalni prezentaci, netradi¢nim doprovodnym programem a skvélou zabavou,

to vSe v krasnych prostorech Spole¢enského domu ¢i Hotelu Alexandria ****,

7.3 Zazitkovy gastrovecer

Pro névrh do diplomové prace jsem se rozhodla pro néco odlisného, vyjimecného a to:
Finsky zéazitkovy gastrovecer. Zemé&pisné zaméteni jsem zvolila kvili tomu, Zze by mohlo
firmy nejvice zaujmout a to diky moznosti obeznamit své zaméstnance s gastronomii
V zemich, pro které naptiklad vyrdbi. Svym obchodnim partneriim prezentovat zékladni
informace o obchodnim jedndni s partnery z dané¢ zemé S moZnosti si to nanecisto

vyzkouSet a u toho také ochutnat mistni kuchyni a néco se o zemi dozvédét.

Zazitkovy gastroveCer bude ve stylu banketni hostiny. Banketni hostina je jednou

z nejslavnostnéjSich typl oslavy a jsou zde urcita pravidla:

slavnostni vyzdoba,

- ti$téné jednotné menu s informacemi o akci,

- karticky se jmény pro dodrzovani zasedaciho pofadku,

- dodrzovani zasad spolecenského protokolu,

- perfektné zalozend slavnostni tabule,

- narocnost vyroby a piipravy jednotlivych pokrmi,

- vyssi pocet obsluhujicich s vysokou odbornosti,

- obsluhujici maji spole¢né nastupy a odchody,

- jednotlivé chody se serviruji na spolecnych misach a predkladaji se zleva hostim

na pfedem zaloZené talife.
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V této kapitole je nésledné feSen:

- proces zajisténi gastrovecera,
- menu, které se bude podavat,

- servirovani navrzeného menu,
- zalozeni inventéfe,

- program béhem celého vecera,
- personalni zajisténi,

- Casovy harmonogram.

7.3.1 Proces zajiSténi gastrovecera

Nejdiive jsem proces zajiSténi gastroveCera zobrazila pro vétsi piehlednost v grafu

a az nasledné jsou jednotlivé kroky rozpracovany.

=poptavka po prostorach pro kon#ni gasirovecera
*pies webové stranky, e-mail, telefonicky, osobné

supfesiiéni poptavky spolu s obchodnim manaZerem
*pies e-mail, telefomicky, osobné

svytvofeni objednavky, kterou potvrzuji obé strany
*pies e-mail

spracovni pitkaz Uctarng, &éfkuchaii a vedoucimu obsluhy
*¢elektronicky nebo v tifténé formé

*obchodni manaZer ma navrhy od #ékuchate a vedouciho obsluhy
selektronicky nebo v tifténé forme

*schiizka obchodniho manaZera se $éfkuchafem a vedoucim obsluhy na findlni podobé gastrovedera
*050bné

spracovni piikaz technickému tseku
*elekironicky nebo v tisiéné formé

*po objednavajicim obchodni manaZer chce jmenny seznam hosti
*ptes e-mail

*vedouci pracovnici isekil pracuji s podiizenymi na bezproblémovém chodu piiprav na akei
*obchodni manaZer koordinuje a kontroluje pfipravu akce

spracovi piikaz vedoucimi obsluhy, Gétané
selektronicky nebo v tifténé forme

Graf 11 Proces zajisténi gastrovecera

Zdroj: vlastni zpracovani
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Prvnim krokem k zajisténi gastrovecera je poptavka po prostorach pro kondni gastrovecera

se zakladnimi udaji o akci:

Tyto

udaje objednavajiciho

datum

pfiblizny pocet osob

prostory pro konani akce (Spole¢ensky diim, Alexandria)

piipadné dalsi pozadavky (ubytovani, doprovodné akce na dalsi dny apod.).

informace (zaznamenané pies formulai na webovych strankach, e-mailem,

telefonicky nebo osobné) se dostavaji k obchodnimu manazerovi Spolec¢enského domu

(ptipadné Alexandrie) a ten s nimi dale pracuje.

S poptavajicim (osobné, telefonicky, nebo ptes e-mail) upfesiuje poptavku, protoze piesné

a tplné informace maji velky vliv na uspéSny prubéh vecera. Upfesiiuje se proto:

pocet hosttl a jejich predpokladané slozeni (muzi, zeny, déti, vék, pracovni pozice)
finan¢ni limit na osobu ¢i celkem

téma gastrovecera

dalsi pozadavky (mistnosti, tvar tabule, zasedaci potadek, zajisténi fotografa, taxi,
hudba, zvlastni jidla, apod.)

jestli chce znat objednatel menu, doprovodny program, zasedaci potadek dopiedu
¢i nikoli

zpisob placeni (bankovni spojeni pii bezhotovostni platb¢).

Vytvoteni objednavky, kterou potvrzuji obé strany razitkem a podpisem.

Po tomto uptesnéni dava obchodni manazer prvni pracovni piikazy pro vedouci

pracovniky, ktefi se podileji na zajisténi akce (kuchyné, obsluha, G¢tarna).

Pracovni piikaz uctarné:

nazev akce

datum konéni akce

udaje o objednavateli

kopie potvrzené objednavky

vyfakturovani 70 % néakladt jako zalohu na akci s datem splatnosti jeden mésic

pfed konani akce
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Pracovni piikaz $éfkuchati obsahuje:

- nazev akce

- datum konani akce

- mistnost konani akce

- zacatek a konec vecera eventudlné dalsi casové udaje

- pocet osob a jejich slozeni

- téma gastrovecera s doprovodnym programem

- finan¢ni limit jednoho menu

- pozadavky na potraviny (pokrm) objednavajiciho, které se nesmi (musi) v menu
vyskytovat

- pracovni piikaz na vytvofeni menu vcetné napoji, servirovani a zaloZeni inventaie
spolu s vedoucim obsluhy, vybér pokrmi a napoji je velmi dulezity a zasadni
a to nejen s ohledem na finan¢ni limit, ale také pro hlavni gastronomicky zazitek

hostt
Pracovni ptikaz vedoucimu obsluhy obsahuje:

- nazev akce

- datum konani akce

- mistnost konani akce

- zacatek a konec vecera eventualné dalsi Casové udaje

- pocet osob a jejich slozeni

- téma gastrovecera s doprovodnym programem

- finan¢ni limit jednoho menu

- pracovni piikaz na vytvofeni menu v€etné napoju, servirovani a zaloZeni inventaie
spolu se Séfkuchafem, vybér pokrmi a ndpojl je velmi diileZity a zdsadni a to nejen
s ohledem na finan¢ni limit, ale také pro hlavni gastronomicky zazitek pro hosty

- vytvofeni tabule

- navrh na vyzdobu s finan¢nim limitem.

Meésic, nejpozdéji tii tydny pted akci, jsou ndvrhy na menu, servirovani, tabuli, zalozeni
inventdfe a vyzdobu prfedany obchodnimu manaZerovi a ten si sjednd schizku se
Séfkuchaifem a vedoucim obsluhy a dojednaji se ptipadné zmény. Taktéz pozaduje obchod-
ni manazer po uctarné¢ informace o zaplaceni (nezaplaceni) zalohové faktury

objednavatelem. Po této schiizce a dojednani veSkerych detaili chce obchodni manazer
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po objednateli pfesny jmenny seznam osob a pfipadné mu posild menu, doprovodny
program apod., pokud jesté nebyla zalohova faktura zaplacena, ptipomina to objednavateli.
Sam (piipadné asistent) zajistuje rekvizity na vyzdobu, kvétiny, tisk menu a jmenovek

na stoly. Poté jsou vystaveny dalsi pracovni piikazy.
Pracovni piikaz technickému useku obsahuje:

- nazev akce

- datum konani akce

- mistnost konani akce

- zacatek a konec akce s ¢asovymi udaji zacatku a konce ptiprav mistnosti obsluhou
- pocet a rozmisténi stold a zidli

- zajiSténi a instalace audiovizudlni a dalsi techniky.

Vedouci pracovnici jednotlivych tsekt, kteti zajiStuji chod celé akce po pracovnich
piikazech od obchodniho manazera, ktery koordinuje a kontroluje cely pribéh akce,
pracuji na splnéni pracovnich piikazi sami nebo spolu se svymi podiizenymi tak, aby vse

probihalo bez problému.

Po skonceni celé akce jsou obchodnim manazerem vystaveny posledni pracovni piikazy

a to vedoucimu obsluhy a uctarné.
Pracovni ptikaz vedoucimu obsluhy obsahuje:

- zpracovani vyhodnoceni celé akce

- vystaveni kalkulace ptipadnych konzumaci navic, které se maji fakturovat.
Pracovni ptfikaz uctarné obsahuje:

- nazev akce

- datum konani akce

- udaje o objednavateli

- kopie potvrzené objednavky

- zpusob placeni (bankovni spojeni pii bezhotovostni platb¢)

- vystaveni faktury.
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7.3.2 Menu

Menu je sestaveno podle zakladni gastronomickych pravidel, tudiz pokrmy se vcetné
napoji vhodné dopliuji, neopakuji se hlavni suroviny ani zptisoby Gpravy pokrmd, a je zde
také riznorodost barev pokrmii. Hlavni chod se pouze jeden a je vyvrcholenim celého me-

nu. V menu se také vyskytuje Cerstva zelenina a ovoce.

Tab. 9 Navrh menu pro finsky gastrovecer

Amuse Bouche
Finlandia vodka Zeleninovy salat
s uzenou Sunkou
Souvignon Rybide g’rustaéni chod
oblast Pouilly (2010) s finskym chicbem
Mrkvovy nakyp
Masoveé kulicky se St ouchanymi brambory
Cabernet Souvignon s ofechovym pielivem
oblast Médoc (2008) Laponsky syr Leipdjuusto
s lesnimi plody
, , Munkki s vanilkovym pielivem
Sekt zbilého rybizu (sladk4 kobliha s moruskovou marmelidou)
Mocca kava
Michany kokte;jl

Zdroj: vlastni zpracovani

Zpisob servirovani je dulezity hlavné pro personal, at’ uz jsou to kuchati nebo obsluhujici
personal. Z nésledujici tabulky 1ze vycist, jak se jednotlivé pokrmy budou servirovat, jestli
to bude prekladanim pied hostem nebo klasickym restaura¢nim zpiisobem, coz znamena,
ze pokrm je jiz pfipraven na inventafi, ze které¢ho jej hosté konzumuji. Znat zptsob
servirovani jednotlivych pokrmt je dualezité také pro potieby inventaie k celému

gastroveceru, kde pocitame s 10 % inventafe navic.
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Tab. 10 Servirovani finského menu

pokrm | pribory | zasady upravy
studeny predkrm
zeleninovy salat dezertni niiz, vidlicka, kovova misa,
s uzenou Sunkou dezertni talii prekladaci piibor
degustace
idlicka biho piiboru sklenény talif,
rybi degustaéni chod v f ryv P , Y
(mensi nez masova) lopatka na ryby
teply predkrm
dezertni lzice
kvovy na e kokotka
mrkvovy nakyp dezertni vidlicka
hlavni jidlo
¢ kuli¢ e
. ’masov L. cky velky ntiz, velka vidlicka, velky prekladaci pribor,
se Stouchanymi brambory o . C
. . masovy talif misy s poklici, omac¢nik
s ofechovym prelivem
dezert
la y SY dezertni 1zick
por}sk.y Syt ez i 1,V o sklenéné misky
s lesnimi plody a vidlicka
moucnik
s fekladaci pribor,
. dezertni vidlicka, pte ) act p o ,0 :
munkKki o porcelanova misa,
dezertni talii

omacnik

Zdroj: vlastni zpracovani

Zalozeni inventafe presn¢ koresponduje se sestavenym menu, protoze vedle talife
zakladame maximaln€ 3 kusy ptiboril a nad talit 2 kusy, vzdalenost ptibort od okraje stolu
je cca l az 1,5 cm a vzdalenost pfibori mezi sebou je co nejmensi, ale nesmi se vzajemné
dotykat, cca 0,5 cm. Ptibory, které nejsou zalozeny, se budou dokladat pred servisem
pfislusného chodu. To znamend, ze vidlicka k rybimu degustaénimu chodu a dezertni
vidli¢ka k mouc¢niku se bude dokladat. Nezakladame ani sklo na aperitiv a digestiv a taktéz
ani inventat pro podavani kavy. Aperitiv je podavan jiz nality a servirujeme co nejblize

k pravé ruce a digestiv taktéz.
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Obr. 5 Navrh zaloZeni inventafe u finského menu

Zdroj: vlastni zpracovani

e Dezertni pfibor

e Dezertni 1zicka a vidlicka
e Masovy ptibor

e Dezertni vidlicka a 1zicka
e Klubovy talif

e Rozetka

e Dezertni talif

e Ubrousek

e Sklenice na bilé vino

e Sklenice na ¢ervené vino
e Sklenice na sekt

e Dezertni talif na pecivo

e Jmenovka

e Slavnostni menu

e Dochucovaci prostiedky

Zalozeni klubového talife zvySuje atraktivitu prostfedi a chrani ubrus pted pifipadnym
zneciSténim a slouzi k pfesnému zaloZeni veSkerého inventdie. Klubovy talif zistava
prostien az do servisu kavy. Na klubovy talit poklddame rozetku, neboli decku, bud
papirovou, nebo platénou, aby dalsi talife neklouzaly, a také tlumi hluk. Jako posledni
pokladame dezertni talif, na ktery se bude podavat prvni chod. Nahote na dezertnim talifi

je jesté platény ubrousek, ktery na zacatku plni také funkci estetickou, takze musi byt
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precizné slozeny, ale nesmi piesahovat okraje inventdie a nesmi byt vyssi nez kvétinova

vyzdoba na stole.

7.3.3 Program béhem vecera

Cely gastrovecer bude probihat ve Spole¢enském dom¢ v restauraci Il. viz obr. 2 v kapitole
4.2.1 a prezentace o mezinarodnim obchodnim jednani a protokolu s finskymi obchodnimi
partnery, kterou povede doc. Ing. Miroslava Zamykalova, CSc., kterd pfednasi na katedfe
mezinarodniho obchodu fakulty mezinarodnich vztahti Vysoké skoly ekonomické v Praze,
bude probihat v salonku 1. viz obr. 3 v jiz zminované kapitole. Tato hodinova prezentace se

uskutecni jeste pied zacatkem gastrovecera.

Pribéhem celého menu bude provazet prezentace o aktudlnim chodu s informacemi
o historii pokrmu, zptisobu konzumace a zajimavostech. Prezentaci povede Mgr. Alexandr
Burda ze Slezské univerzity v Opavé, kde piednasi na Gstavu lazenstvi, gastronomie

a turismu.

V ramci gastrovecera bude druhy chod degusta¢ni a poznavaci, aby se troSku uvolnila
atmosféra. Uastnici dostanou skrabosky a postupné pied sebe budou dostavat riizné druhy
tepelné upravenych ryb, protoze Finsko je zemi pifimotiskou a tisice jezer a ryby jsou
nedilnou soucasti jejich jidelnicku, a zapisuji, co za rybu aktualné chutnaji, po poslednim
vzorku se vyhodnoti jejich typy a ze spravnych odpovédi se vylosuje vitéz, ktery ziska

odménu.
Digestiv se bude podavat v ramci barmanské show a budou to koktejly z vodky.

Pro zpestfeni vecera bude po ukonceni banketu moznost zébavy ve formé stiileni
na hokejovou branku a loveni ryb vse pfes Xbox, a také bude hudba se sekcemi zaméie-

nymi na finské interprety.

7.3.4 Personalni zajiSténi gastrovecera

Personalni zajisténi gastrovecCera zalezi hlavné€ na poctu hostl. ProtoZe je jiz dany banketni
zpusob obsluhy, obsluha je rozd€lena na jidlonoSe a napojare, pricemz na 6 az 10 hosta je
potieba jeden jidlonoS (ma na starosti bezchybny servis a debaras jednotlivych chodi)
a jeden napojar (zajiSt'uje spravnou teplotu a servis danych napojii) mé na starosti 20 hostt.
Vedouci banketu je ptfitomen celou dobu konéani gastrovecera a koordinuje nastupy
a odchody obsluhy a je zodpovédny za dokonalou obsluhu, a po oficialni ¢asti je také ten

kdo provadi dal§imi ¢astmi vecera jako hrami na Xboxu ¢i reprodukovanou hudbou.
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Za zajisténi jednotlivych chodl je zodpoveédny $étkuchaf, ktery ptipravuje hlavni chod
jako vrchol vecera a dalsi hlavné netradicni pokrmy, pfitom dohlizi a koordinuje praci
ostatnich kuchafti a pomocného personalu v kuchyni. V pribéhu celého vecera je také
pritomen zaméstnanec technického useku, ktery je schopen pomoci pii problémech
s osvétlenim, topenim, audiovizualni technikou apod., také je ptfitomna recepcni a obsluha
Satny ve SpoleCenském domé. Hlavné pfi pfipravach gastrovecera je pfitomen i obchodni

manazer, ktery dohlizi na ptipravné prace a bezproblémovy chod vecera.

7.3.5 Casovy harmonogram vecera

Pti cCasovani veCera je dilezité, aby mezi jednotlivymi chody byl cCasovy prostor
pro konzumaci ze strany hostd, ale také se musi zapocitat i ¢as potiebny k debarasovani

a doplnéni inventare.

Tab. 11 Casovy harmonogram finského veéera

14:30 Piipravné prace

16:50 Zalozeni banketek

17:00 Ptichod hostii

17:05 Podani Amuse Bouche
17:10 Usazeni hostt, stahnuti jmenovek
17:15 Uvodni fe¢

17:25 Podavani aperitivu

17:30 Podavani studeného predkrmu
17:45 Debaras

17:50 Podavani bilého vina

17:55 Degustace

18:10 Debaras

18:15 Podavani teplého predkrmu
18:35 Debaras

18:40 Podavani ¢erveného vina
18:45 Podavani hlavniho chodu
19:30 Debaras

19:35 Podavani syrového dezertu
19:45 Debaras

19:50 Podavani sektu

19:55 Podavani moucniku

20:10 Debaras

20:15 Podavani kavy

20:25 Debaras

20:30 Barmanska show

20:50 Podavani digestivu

21:00 Debaras
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Zdroj: vlastni zpracovani

Po podavani digestivu je na programu vecera jeSté zabava ve form¢ her na Xboxu
a reprodukovana hudba se sekcemi finskych interpretti a moznost neformalni komunikace

mezi hosty.

7.4 Navrh komunikaéni kampané

Cilem komunikac¢ni (propagacni) kampané je zvySeni poctu firemnich meetingli o 30 %
v roce 2016, to znamena, ze v Hotelu Alexandria **** by se v prubéhu roku 2016 konalo

65 firemnich meetingli a ve Spole¢enském domé 17 az 20 za rok.

Protoze se jedna o kampan na zvySeni firemnich meetingli, bude se marketing hlavné
zaméfovat na vedouci pracovniky v oblasti obchodu a personalnich vztaht a na druhém
misté také na agentury potadajici incentivni cestovni ruch v Ceské republice. V navrhu se
zamé&fim nejen na Zlinsky a Moravskoslezsky kraj, tak jak tomu bylo v analyze poptavky,

ale kampan se v nékterych piipadech dotkne viech krajti Ceské republiky.

Pfi objednavkach gastroveceri je také dilezité zjiStovat od objednavatelil, kde o potadani
gastrovecerti dozveédéli a co je pfimélo oslovit Lazné Luhacovice, a. s. k zorganizovani
jejich akce. Tyto informace jsou dulezité pro nasledné vyhodnocovani komunikacni
kampané, aby se pfist¢ mohlo zaméfit na ta média, kterd oslovuji nejvice zakaznikil

a naopak vynechat slozky, které nepiindseji Zadny uZzitek.
Dale se zabyvam jednotlivymi sloZkami komunikac¢ni kampané a poté také jejich ro¢nim
media planem.

Propagacni materialy pro direct mailing a odborna periodika, broZury na veletrhy

Grafickou podoba propagacnich materidlli musi korespondovat s aktudlnimi propaga¢nimi
materidly Lazni Luhacovice, a. s., ale na druhou stranu musi ukazovat, ze se jedna

prozatim o akce pro firemni meetingy.
Materialy budou obsahovat:

- Nazev: ,,Chcete expandovat do zahrani¢i? Sestavime Vam na miru zazitkovy
gastrovecer, kde se zaméstnanciim piedstavi zemé z jiného pohledu, gastronomie
a zasady pii obchodnim jedndni a protokolu s danou zemi.“ Nebo: ,,Chcete

ve svych obchodnich partnerech zanechat netradicni zazitek? WNabizime
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Vam uspofadani zazitkového gastrovecera v krasnych prostorech Léazni
Luhacovice, a. s.*
- Kde: Lazné Luhacovice, a. s.
- Sluzby:
e sestavime pro Vas idedlni téma i program béhem celého vecera
e zajistime pfednasSejictho o mezinarodnim obchodnim jednéni, protokolu,
tymové praci ¢i jiném pro Vas dulezitém tématu
e ubytovaci sluzby jsou samoziejmosti
o wellness ¢i lazenské procedury pro Vas budou piijemnym zpestienim
e pfi prohlidce centra LuhaCovic s ochutnavkou pramenti na Vas dychne
neskute¢na atmosféra lazeniského mista

- Kontakt na webové stranky, poptavkovy formuléf, ptimo na obchodniho manazera.
Direct mailing

Hlavni diraz bude kladen na direct mailing, jez umoziuje piesné zacileni na urcitou
skupinu (personalni a obchodni feditele) a ziskat tim nové zakazky. V tomto ptipadé je
databazi firem. Pokud je spole¢nost registrovand napiiklad u Evropské databanky, miize
vyuZit jejich sluZeb. Pro G€ely mého navrhu jsem vybrala komerc¢ni sluzby databaze firem,

kde jsou vSechny pottebné informace pro direct mailing.
Odborna periodika

Dalsi ¢asti komunikaéni kampané bude propagace v odbornych periodikach jako je COT
business (communication on-line travel business) nebo TTG Czech (Travel Trade Gazette).
TTG Czech je soucasti celosvétové sit€é médii zabyvajici se cestovnim ruchem, ktery
vychazi kazdy mésic, poté 2x rocné€ vychazi TTG Czech Luxury o ndkladu 9 000 vytiskd,
které jsou distribuovany na hlavnich veletrzich luxusniho turismu a nakonec jednou ro¢né
je vydavana brozura prezentujici Ceskou republiku jako destinaci pro MICE sektor. COT
business je B2B odborny mésiéni titul v cestovnim ruchu, ktery cili na majitele
a management cestovnich kancelafi a agentur, na MICE organizatory, na pracovniky statni
spravy a samospravy, na poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu (muzea, zdbavni parky

apod.), a na dalsi. Procentualni vyjadieni ukazuje nasledujici graf.
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Struktura ¢tenafu dle profesi

M touroperatofi

ubytovaci kapacity a
restaurace

M cestovniagentury

o statni sprava

M vysoké stiedni Skoly

M poradatelé veletrhii a
konferenci

M golfové kluby

u dopravci

i ostatni

Graf 12 Struktura ¢tenatu dle profesi ¢asopisu COT business

Zdroj: COT media

A kdyz chceme, aby se naSe reklama dostala k cestovnim kancelafim, agenturadm
a poradatelim MICE sektoru, tak pravé 44 % ctenaii Casopisu je naSe cilova skupina,
a inzerci Lazni Luhacovic, a. s. jako mista pro pofaddani incentivniho cestovniho ruchu,

se na zminovanou skupinu zacilime.
Veletrhy

Soucasti kampané bude i prezentace na veletrzich cestovniho ruchu (Go and Regiontour
v Brné a Holiday World v Praze). Letosniho Holiday World v Praze se zacastnilo béhem
Ctyf probihajicich dnti pfes 30 tisic ucastniki a ztoho bylo 7465 zastupci odborné
vetejnosti, které byly uréeny prvni dva dny veletrhu. Na veletrhu prezentovalo
658 vystavovatell. Udaje z veletrhu Go a Regiontou, ktery kazdoro¢né probiha v Brng,
jsou velmi podobné t¢ém z Holiday World, brnénsky ¢tyfdenni veletrh navstévuje také pres
30 tisic navstévnikd a predstavuje se zde zhruba 678 vystavovateli. Veletrh GO
se zamé&fuje hlavné na vyjezdovou turistiku, kde se Ucastni i zahrani¢ni poskytovatelé
sluzeb cestovniho ruchu, ale Lazné Luhaovice, a. s. by se prezentovaly na veletrh
REGIONTOUR, ktery naopak je nosnym projektem na podporu doméciho cestovniho

ruchu a incomingu.
Radiové spoty

Radio je masové médium, které dokaze vyvolat silny zdsah a oslovit Siroké spektrum

cilovych skupin. Studie na efektivitu rozhlasové reklamy firmy Media marketing services
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prokdzala, ze radiovd reklama dokaze byt efektivni a zvySuje celkové povédomi
o komunikaci znacky a také, ze je posluchaci vnimana a slySeny spot si pamatuji i dlouho
po skonceni kampané. Primérna tydenni poslechovost se pohybuje okolo 90 % populace
12-79 let, vyznamnym faktorem pro¢ vyuzit radiové spoty je také primérna doba poslechu,
coz je 5 hodin denné a to je mnohem vice ¢asu nez poslucha¢ vénuje ostatnim médiim

(Proc radio, © 2015).

Pii spotech vradiich se prozatim zaméfime na Zlinsky a Moravskoslezsky kraj.
Ve Zlinském kraji to bude Radio Zlin, které posloucha v primeéru 59 tisic posluchact
tydné, celkové to sice neni nejposlouchané;si radio ve Zlinském kraji (jak je vidét v grafu),
ale mezi regiondlnimi soukromymi stanicemi ve Zlinském kraji na prvnim misté je,

a myslim si, Ze je nejposlouchanéjsi 1 mezi cilovou skupinou (personélni a obchodni fedite-

1¢) na kterou se zamé&fujeme.

Zlinsky kraj
(v tis.) [cilovd skuping 12-79 let) trgpuls
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Graf 13 Poslechovost radii ve Zlinském kraji

Zdroj: SKMO — RadioProjekt, Median+ STENMARK, 1.7.2014 —17.12.2014, po —ne

V Moravskoslezském Kraji to budou spoty na radiu Hitradio Orion, které podle prizkumut
Radio Projekt poslouchd tydné¢ pies 350 tisic posluchacii a lze naladit nejen

v Moravskoslezském, ale také v Olomouckém a Zlinském kraji.
Ukazkové gastrovecery

Rovnéz se budou konat ukazkové zazitkové gastrovelery napiiklad pro obchodni ¢i
persondlni feditele vybranych spolecnosti. Vyuzije se direct mailingu a feditelé se budou
moct na tyto zazitkové gastrovecery piihlasit a nasledné je pifimo ve Spolecenském domée
vyzkouset. Druhou cilovou skupinou, pro které se ukdzkové gastrovecery budou potadat,

jsou agentury, které firemni meetingy zatizuji, aby si je na vlastni kizi vyzkousSely a mohly
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je nasledné nabizet svym klientim. Gastrovecer by byl pro pfihlaSené zdarma a ucastnici
by si platili pouze ubytovani, ptipadné dalsi sluzby, které by chtéli v Laznich Luhacovice,
a. s. zazit.

Ro¢ni media plan

Navrh na ro¢ni media plén pro zvyseni poctu incentivnich akei v Laznich Luhacovice, a. s.
zacina od cervence 2015 do Cervna 2016, protoze uz v roce 2016 chceme zvyseni poctu

akci o0 30 %.

Tab. 12 Ro¢ni media plan

: g2l |5ls|5]s
V|l |INp|d|la|d|2|m|o|]po
Vytvoreni propagacnich materialil pro direct mailing X X
Vytvoreni propagacnich materialii pro periodika X X X X
Vytvoreni propagac¢nich materialti pro veletrhy X
Prezentace na webovych strankach XX X[ X|X]X|X|X]X]|X] X
Direct mailing X X X X X X
Propagace v odbornych periodikach X[ X X[ X X | X X[ X
Spoty v radiich X | X X | X X| X X| X
Prezentace na veletrzich X[ X
Ukazkové gastrovecery X X

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako prvni je nutné vytvorit grafickou podobu propagaénich materiala pro direct mailing
a odborna periodika, nasledné se objedna databaze pro direct mailing a od srpna se jiz

muze zacit s kampani v radiich, odbornych periodikach a ptes direct mailing.

Prezentace na webovych strankach Lazni Luhacovice, a. s., bude jak na hlavni strance,
kde bude pouze jedna fotka snazvem zazitkové gastroveCery a poté pod odkazem

Konference & Events hlavni nabidka a prezentace gastrovecerd.

Direct mailing bude rozesilan kazdy druhy mésic, Stim ze v srpnu jde prvni e-mail
s nabidkou moznosti pofadani gastrovecert pro firmy, v fijnu jde druhy e-mail s nabidkou
na vyzkouSeni gastroveCera piimo ve SpoleCenském domé, tak jako tomu bude
v unorovém e-mailu. Direct mailing vdubnu a kvétnu budou Vjiném designu nez

na zacatku kampané a mél by pftilakat firemni akce do Lazni Luhacovice, a. s.

Propagace v periodikach se bude vzdy stiidat, takze naptiklad v srpnu bude inzerce

v COT Business, v zafi v TTG, poté bude mésic volny pro obé periodika a poté zase
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inzerce V jednom a nasledné ve druhém periodiku vzdy s jinou grafickou podobou inzerce
gastrovecert a moznostech potadat firemni akce v Laznich Luhacovice, a. s. Velikost

inzerce bude feSena az dale v kalkulaci kampang.

Reklamni spoty Vv radiich budou mit stejnou strategii jako inzerce v periodikach, kdy se
budou sttidat spoty v Radiu Zlin a v Hitradiu Orion. To znamen4, Ze v jednom radiu budou
spoty cely mésic a poté dva mésice vysilany nebudou a poté zase mesic se spoty. Denni

Cetnost spotll bude feSena az dale v kalkulaci kampang.
Ukazkové gastrovecery jsou prozatim naplanovany dva, ale vSe v tomto sméru zaleZi

na zajmu ze strany skupin na které je kampaii cilena.

7.5 Kalkulace

V nasledujici kapitole jsou ndvrhy na kalkulace jednoho zazitkového gastrovecera a také
ro¢ni komunikaéni kampang.
7.5.1 Kalkulace zazitkového gastrovecera

Kalkulace je navrzena na vySe zmifovany a rozpracovavany finsky zazitkovy gastrovecer,

zde kalkulovany pro 70 osob.

Tab. 13 Kalkulace provoznich nakladd gastrovecera

Polozka v K¢

Suroviny na menu 24 500 véetné DPH
Prezentace v prib&hu gastrovecera 3500 fakturace
Ptednaska mezinarodni odchodni chovani 2 000 fakturace
Vyzdoba 1000 véetné DPH
Kvétiny 1200 véetné¢ DPH
Osvétleni, otop 1000 véetné DPH
Energie kuchyné 3 500 véetné¢ DPH
Provoz Xboxu, dataprojektoru, hudba 500 véetné DPH
Celkem 37 200

Zdroj: vlastni zpracovani

V polozkéch prezentace v pritbé¢hu gastrovecera a prednaska o mezinarodnim obchodnim

chovani a protokolu je zapocitdna i doprava pro prednasejiciho.

Kalkulace osvétleni, otopu, energie kuchyné a provoz Xboxu, dataprojektoru, reprodukce

hudby jsou formou rezie.
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Tab. 14 Kalkulace osobnich nakladt gastrovecera

Pozice v K¢
Vedouci banketu 8 hod. 1280
Népojar (4 osoby) 4 hod. 1600
Jidlonos (7 osob) 4 hod. 2 800
Barmanskéa show (odména) 300
Préace pred a po akei (4 osoby) 4,5 hod. 1 800
Séfkuchat 10 hod. 1600
Kuchat 10 hod. 1300
Obchodni manager 10 hod. 2 500
Technik, recepCni, obsluha Satny 4 hod. 420
Socialni popéjt.ém’ 25% 4624
Zdravotni pojisténi 9 %

Osobni naklady celkem 18 224

Zdroj: vlastni zpracovani

U vedouciho banketu je kalkulovdno 8 hod., kdy 4 hodiny trvd samotny gastrovecer
a 2 hodiny jsou pocitany pro ptipravné prace a 2 hodiny po skonceni oficidlni ¢asti akce,
kde je samoziejm¢ nutné, aby vedouci banketu zistal az do uplného konce akce a proto je

zde moznost jesté navyseni této polozky.

Barmanska show je zajiStovana jednim z napojari, kteti uz jsou pfitomni na gastroveceru,

proto také je kalkulovana jenom odména navic.

Pro piipravné akce neni nutné svoldvat hned vSechny c¢leny obsluhy, ale staci 4, ktefi
nasledn¢ pokracuji v obsluze gastrovecera. Po skonceni akce ve 4 zaméstnancich, ktefti
jsou kalkulovéani, musi zlstat alesponl jeden z napojart, ktery ptipadné zajisti obsluhu baru
pro konzumace hostll po oficialni ¢asti gastrovecera. Napoje, které by piipadné byly
konzumovany po skonceni, nejsou v této kalkulaci zahrnuty, takze je nutné se domluvit
s objednavajicim, jestli budou fakturovany spolu s celym gastrovecerem, nebo si je hosté

budou platit sami pfimo na misté.

V ptipad¢ osobnich ndkladii obchodniho manaZera je zde kalkulovdno 10 hodin, coz

zahrnuje veskerou praci na gastroveceru od piijeti poptavky az po fakturaci.

Technik, recepéni a obsluha Satny jsou v kalkulaci zahrnuty jen na 4 hodiny a pouze
na polovi¢ni uvazek, protoze vV ramci gastrovecera jsou K dispozici jesté k dalsim akcim ¢i

maji jesté jinou napln prace, kterou zde nezapocitdvam.
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Ke hrubym mzdam, se kterymi jsem kalkulovala, je jeSt¢ nutné pfipocitat socidlni

a zdravotni pojisténi, které zaméstnavatel za své zaméstnance musi odvadét.

Tab. 15 Kalkulace gastrovecera celkem

v Ké
Provozni ndklady 37 200
Osobni naklady 18 224
Néklady celkem 55 424
Marze 40 % 22170
Celkem 77 594

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po secteni obou tabulek (12. a 13.) ziskdme celkové néklady na jeden gastrovecer, tady
konkrétné na finsky, které ¢ini 55 424 K¢. K této castce si jeSté pripoc¢itdme marzi ve vysi
40 %, coz vychazi 22 170 K¢ a celkem budeme kalkulovat castku 77 594 K¢ za finsky

gastrovecer pro 70 hostt.

7.5.2 Kalkulace komunika¢ni kampané

Kalkulace na komunika¢ni kampan je ve dvou variantach. Prvni varianta je drazsi, ale
myslim si, ze agresivnéjsi. Celd kampan je také jest¢ velmi variabilni v pfipadech
propagace V odbornych periodikdch a v radiovych spotech (pfesnéji v komentafi pod
tabulkou). V kalkulaci neni zahrnuta zména na webovych strankach Lazni Luhacovice, a.
s., ale tato zména bude provedena v ramci IT sluZeb pro spolecnost a je t0 zanedbatelna

.....

nebo v periodikach.
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Tab. 16 Kalkulace komunika¢ni kampané

varianta 1 varianta 2 varianta 1 varianta 2
za rok za rok ra rok s DPH 21 %za rok s DPH 21 %

Vytvoreni propagacnich materialil pro direct mailing 700 700 847 847
Vytvoreni propagacnich materiali pro periodika 1400 1400 1694 1694
Vytvoreni propagacnich materialil pro veletrhy 350 350 424 424
Tisk materidli pro veletrhy 15 000 9 000 18 150 10 890
Direct mailing 19 000 19 000 22 990 22 990
Propagace v odbornych periodikich
COT business 104 000 56 000 125 840 67 760
TTG 128 000 72 000 154 880 87 120
Spoty v radiich
Radio Zlin 94 465 63 985 114 303 77422
Hitradion Orion 100 200 67 800 121 242 82 038
Prezentace na veletrzich
Go and Regiontour 21490 21 490 26 003 26 003
Holiday World 25000 25000 30250 30 250
Ukazkové gastrovecery 92 898 92 898 102 662 102 662
Celkem 602 503 K& | 429 623 K¢ 719 285 K¢& 510 100 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Grafika propagacnich materiald pro direct mailing, periodika a veletrhy jsou na format A4,
barevné a u veletrhli oboustranné. Cena (bez DPH) za vytvofeni jednoho propagacniho
materialu je 350 K¢ a u direct mailingu a periodik je cena vyssi jelikoz se béhem roku
pracuje sruznymi grafickymi podobami. Kalkulace je v téchto piipadech v obou

variantach stejna.

Tisk propagacnich materidlti pro veletrhy je pocitan v prvni varianté na 4 000 ks brozurek,
které jsou formatu A4 oboustranné barevné tiSténé a poté skladany na tfetiny. A druhd

varianta se 1i§1 pouze mnozstvim tisténych kust a to o polovinu na 2000 ks.

V direct mailingu je zahrnuta Castka za nakup databaze a také IT sluzeb na instalaci

posilani hromadnych e-maild.

Cena za propagaci v ¢asopisech se odviji od velikosti inzerce, kterou pozadujeme. V obou
Casopisech jsem V prvni varianté zvolila inzerci na formatu 179x125 mm, coz je pulka
stranky. Varianta dva je také v obou casopisech na stejném formatu a to v rozmeérech

179x63 mm a to je Ctvrtina stranky v periodiku.

Cena za mé&siéni vysilani spott na radiich zalezi na frekvenci jejich vysilani, plus je k tomu
pfipocitana jednordzova castka za vytvofeni dané¢ho spotu. V prvni varianté kalkulace je
pocitano s frekvenci 90 spotli za mésic, tudiZ 3 spoty denné. Druhd varianta pocita s pouze

[ %

dvéma spoty denné, coz je 60 spotli mesicné.
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Co se tyCe prezentace na veletrzich, tak je kalkulace v obou variantach stejna, s tim, ze je

zde kalkulovan zakladni balicek, ktery jednotlivé veletrhy nabizeji.

U ukazkovych gastrovecer jsem vychézela z predchozi kalkulace finského vecera, kdy
u polozek, které jsou vySe zminéné s DPH, jsem odecitala v priméru 17 %, protoze
v surovinach se kalkuluje jak s potravinami, tak alkoholem, ktery podléha zdanéni 21 %,

oproti potravinam, které maji snizenou sazbu DPH na 15 %.
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8 EKONOMICKA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

V této kapitole se zabyvam ekonomickou a rizikovou analyzou projektu, ktery se primarné
zabyva zvySenim povédomi o Laznich Luhacovice, a. s. jako mista pro potadani firemnich

meetingl.

8.1 Ekonomicka analyza

V ramci ekonomické analyzy se zabyvam ndavratnosti hlavné ndkladi vynalozenych
na komunikac¢ni kampan, ktera byla navrzena pro zvySeni poctu firemnich meetingd,
S jejichz navySenim pocitam v prub&éhu roku 2016 o 30 % jak v Alexandrii ****, tak
ve Spolecenském domé.

Pro ekonomickou analyzu pocitam s kalkulaci finského zazitkového gastrovecera, kterou
beru jako standardizovanou s minimalni marzi, kterou by mély dosahnout i ostatni

nasledné porddané a kalkulované gastrovecery. Marze by tudiz mé¢la dosahovat 20 az 50

tisic korun z jednoho gastrovecera.

Tab. 17 Zisk z navySenych poctt akci

Alexandria **** Spa & Wellness hotel | Spolec¢ensky dim Celkem
zvySeni poctu akei 030 % = 15 10 25
zisk 300 000 K& 200 000 K¢& 500 000 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce je pocitano s minimalni marzi na akci (20 000 K¢) a pii této marzi zisk
ze zvySen¢ho poctu akci v Laznich Luhacovice, a. s. vychdzi na pll milionu korun.
V tomto piipadé by zisk zcela nepokryl ndkladné&j$i vySe navrhovanou variantu
komunikacni kampané, ale levnéjsi, druha varianta, by byla pti této situaci ziskem skoro

celd pokryta.

Pokud by se rozhodlo pro prvni komunikaéni kampan a ziskem z navySenych akci by se
nepokryly celé nutné naklady k jejimu uskute¢néni, tak to neni kritické, jelikoz se jedna
teprve o prvni rok nabidky konani zazitkovych gastrovecer a navic jedna se o relativné

agresivni propagacni kampan, ktera bude vice nez z poloviny pokryta.

Jestlize se planované zvyseni akci v roce 2016 uskute¢ni, tak v dalSich letech uz nebudou
na komunikacni kampan vydavany takové finan¢ni ¢astky, jako tomu bylo prvni rok, kdy
je nutné na novou atraktivitu upozornit ve velké mife a zamé&fit se na mnoho médii, ale jiz

(4

se zamé&ii jen na nejefektivnéj§i prvky propagacnich prostiedkli. Naopak zvySeni pocti
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akci v Laznich Luhacovice, a. s. se vdal§ich letech pocitd i s menSim finan¢nimi

prostiedky.

Samoziejmé Ze piinos akci neni jenom zisk piimo z dané akce, ale pii organizovani
gastrovecera jsou hosté v Laznich Luhacovice, a. s. také ubytovani, druhy den mohou mit
naplanovanou prohlidku mésta s ochutnavkou mineréalnich pramenti, 1azeniskou proceduru,
nebo si mohou zahrat piimo v centru mésta tenis na venkovnich kurtech. Tim ziskaji
moznost vyzkouset si sluzby, které Lazn¢ Luhacovice, a. s. nabizi a prozit atmosféru
samotné¢ho lazeniského mésta Luhacovice, do kterého by tieba sami bez této akce

nezavitali.

8.2 Rizikova analyza

V této Casti se budu zabyvat moznymi riziky, které mohou vzniknout pii realizaci projektu
potadani zazitkovych gastrovecerti v Laznich Luhacovice, a. s. podpofenych komunikaéni
kampani zamétfenou na obchodni a persondlni feditele firem a také na agentury potadajici
firemni meetingy. Po sestaveni moznych rizik se zabyvam jejich pravdépodobnosti vzniku,
také jejich dopadu a zavaZznosti jednotlivych rizik. U vSech zminovanych parametrt
znamena hodnoceni 1 nejnizsi a 5 (v ptipadé zavaznosti 3) nejvyssi stupen. V komentatich
jednotlivych rizik jsou také opatteni, kterd by méla vzniku rizika zabranit nebo alespon

sniZit jeho negativni disledek.

Tab. 18 Rizikova analyza

L. Dopad rizika Pravdépodobnost vzniku rizik L ..
Riziko 1 > 3 7 5 1 5 3 2 5 Zévaznost rizik

Obavy z neatraktivnosti

ssitkovich ‘oo
Za7it ov,yc gastroveceri X X 2
u vedeni
Lazni Luhacovice, a. s.
Nezaijemvﬁrem o zazitkové X X 3
gastrovecery
Nezajem agentur poradajici
fi i ti bizet

1Vr?_mn1 rflee ingy Ilfl ize X X 2
zazitkové gastrovecery v
Laznich Luhacovice, a. s.
Nevhodné zvolena

ev o' CVZ\,IO ena ] X X 3
komunika¢ni kampan
Cena gastroveCera X X 1
Nespokojenost firem

POKOlRT ) X X 2

se sluzbami gastrovecera
Zavedeni gastrovecert X < 1
konkurenci
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zavaznost rizik, kterou jsem hodnotila podle dopadu rizika a jeho pravdépodobnosti
vzniku jsem rozdé¢lila do tii kategorii na bézna rizika — 1, zavazna rizika — 2 a kriticka

rizika — 3.

8.2.1 BéZna rizika

Do téchto rizik miizeme tadit ty, se kterymi se pocitalo od zacatku projektu, ale v zasadé

nijak neovlivni prubéh projektu.

- Cena gastrovecera: cena zazitkové gastrovecera je vyS$i nez tradi¢ni raut, ktery
panuje na vétsiné firemnich meetingli, ale pokud firma chce néco neobvyklého at’
uz pro své zameéstnance ¢i obchodni partnery, musi pocitat i s cenou na jiné urovni
a kdyz teditelé firem budou oc¢ekévat vysokou kvalitu sluzeb, nebudou mit problém
vynalozit na néj vyssi finan¢ni prosttedky.

- Zavedeni zazitkovych gastroveferi konkurenci: pokud by konkurence po cCase
zacala nabizet také zazitkové gastrovecery nebylo by to nic neocekavaného, ale
myslim si, Ze Lazn€ Luhacovice, a. s. by to v pofddani svych gastrovecert a dalSich
firemnich meetingli neohrozilo. Nad konkurenci v Luhafovicich maji ptevahu

Vv prostorech a jejich flexibilité, kde se daji tyto akce potadat.

8.2.2 Zavazna rizika

Jsou to rizika, které¢ musime brat v potaz, protoZe by mohly ovlivnit chod projektu. Témto

ktery by ptipadn€ mohly zptsobit.

- Obavy vedeni Lazni Luhacovice, a. S. z neatraktivnosti zazitkovych vecerii:
tomuto riziku se da docela dobte piedejit kvalitni prezentaci vysledk poptavky
po incentivnim cestovnim ruchu, ktery poukazuje na to, Ze firmy chtéji a hledaji
nové zazitky a druhd ¢ast prezentace by se méla vénovat prestaveni, jak by takovy
gastrovecer vypadal, co by obsahoval, ¢im by byl vyjime¢ny apod.

- Nezajem agentur poradajici firemni meetingy nabizet zazitkové gastrovecery
v Laznich Luhacovice, a. s.. pfedchazet nezdjmu agentur se da také prezentaci
0 co se Vv zazitkovém gastroveCeru jedna, na kterou by byli zastupci agentur

pozvani a ptipadné, tak jako je jiz naplanovano v komunikacni kampani, uspotadat
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jeden ukazkovy gastrovecer pro agentury, aby na vlastni klizi poznali co Lazné
Luhacovice, a. s. nabizeji.

- Nespokojenost firem se sluzbami gastrovecera: nespokojenost firem (hosttl) se
sluzbami gastrovecera zalezi hlavné na samotnych zaméstnancich, kteti se podili
Skoleni téchto zaméstnancli o chovani, jednani, vystupovani pii téchto akcich
a Skoleni by mélo probéhnout jesté pred konanim prvniho zazitkového

gastrovecera.

8.2.3 Kriticka rizika

Tato rizika mohou negativné ovlivnit cely chod projektu, ale ucinné jim predchazet

a zabranit témért nejde.

- Nezajem firem o zazitkové gastrovecery: pokud by se projevilo tohle riziko, byl
by to pro projekt problém. Ale pokud by i piesto vedeni Lazni Luhacovic, a. s.
nechtélo se zazitkovymi gastrovecery piestat, mohlo by oslovit jinou cilovou
(ptispévkovou) lazeniskou péci, nebo jako klienti - samoplatci a at uz ptimo
akciové spolecnosti, ¢i jinych zafizenich v Luhacovicich.

- Nevhodné zvolena komunikacéni kampai: riziko vzniklé nevhodné zvolenou
komunika¢ni kampani je také velky problém pro projekt, ale pokud i pfesto n€ktera
Z pouzitych médii zacili na poZadovanou skupinu, musime zjistit od objednateli

gastrovecert o kterou sloZku z kampané se jedna, a tu okamzité posilit.
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ZAVER

Cilem prace bylo vytvofit projekt na zvyseni povédomi Lazni Luhacovice, a. s. jako mista
pro poradani firemnich meetingli. Tento cil byl splnén. Béhem analyzy soucasné urovné
incentivniho cestovniho ruchu v Laznich Luhacovice, a. s.jsem zjistila, Ze prostory
1 vybaveni pro pofadani takovychto akci jsou na vysoké trovni a neni nutné se v projektu
na tuto cast zamétrovat. Z analyzy poptavky po incentivnim cestovnim ruchu vyplynulo, Ze
firmy vice pofadaji akce pro své obchodni partnery nez pro zaméstnance a také uroven
sluzeb pro obchodni partnery je vyss$i. A v nabidkach hledaji neobvyklé prostory, mista

nebo sluzby, kde proziji netradi¢ni zazitek, ktery pro n¢ bude nééim vyjimecny.

Lazenisk¢é mésto LuhaCovice je jiz svym genio loci jedineéné a mnou navrzeny projekt
na zvySeni poctu firemnich meetingl v Laznich Luhacovice, a. s., ktery je zaméfen
na poradani zazitkovych gastrovecerti podpotfenych komunika¢ni kampani, doplni nabidku

o netradi¢ni zazitek a tim splni hlavni cil mé prace, ktery jsem si stanovila.

Pocatecni investice je pouze do reklamni kampané a rizika, kterd by mohla ohrozit projekt,
nejsou natolik zavazna, aby se jim nedalo dopfedu zabranit. Navic ndvratnost je pocitana
do dvou let, coz je podle mé pfiznivé a do budoucna se projekt obejde bez dalSich

vyznamnych investic.

Co se tyCe perspektiv do budoucna, vidim je v moZznosti zacit potadat zdzitkové
gastrovecery nejen pro firemni meetingy, ale také pro turisty a klienty lazni, ktefi ptijeli at’
Jiz ptes zdravotni pojiStovnu na lazenskou péci €i samoplateckou klientelu. Zazitkové
gastroveCery by mohly navstivit 1 hosté ztad konkuren¢nich zatizeni v Luhacovicich
a mozna by pii dalsi navstéve Luhacovic jiz vyuZili vSech sluZeb, které Lazné Luhacovice,
a. s. nabizi. Gastrovecery by mohly byt pofadany v pribéhu tydne, kdy se nekond tak

mnoho akei jako o vikendech.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
a.s. Akciova spolecnost
Apod. A podobné

Atd. A tak dale

B2B Business to business
Cca. Piiblizné

cm Centimetr

Csc. candidatus scientiarum
CR Ceska republika

Doc. Docent

DPH  Dan z ptfidané hodnoty
DVD Digital Versatile Disc

EU Evropské Unie

Hod.  Hodina
Ing. Inzenyr
IT Informacni technologie

K¢ Korun ¢eskych

ks kus

LCD  Liquid Crystal Display

Mgr.  Magistr

mm Milimetr

Napt.  Napitiklad.

0.p.S. Obecné prospeésna spolecnost
Obr. Obrazek

S.T1.0. Spolecnost s ru¢enim omezenym
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Tj. To jest.
USA United States of America

Viz. Odkaz na jinou stranku
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PRILOHA P I: TYPOLOGIE CESTOVNIHO RUCHU PODLE
HESKOVE

Typologie podle Heskové:

- druhy cestovniho ruchu:
o rekreacni cestovni ruch,
o sportovni cestovni ruch,
o dobrodruzny cestovni ruch,
o myslivecky a rybaisky cestovni ruch,
o nhabozensky (poutni) cestovni ruch,
o lazensky cestovni ruch,
o zdravotni cestovni ruch,
o obchodni cestovni ruch,
o kongresovy cestovni ruch,
o stimula¢ni cestovni ruch,
- formy cestovniho ruchu:
o z geografického hlediska:
» domaci cestovni ruch,
= zahrani¢ni cestovni ruch,
= mezinarodni cestovni ruch,
=  ynitfni cestovni ruch,
= ndarodni cestovni ruch,
* regionalni cestovni ruch,
o podle poctu ucastnikii:
= individualni cestovni ruch,
= skupinovy cestovni ruch,
* masovy cestovni ruch,
= ckologicky cestovni ruch,
o podle zpiisobu organizovani:
* individualni cesty,
* organizovany zajezd/pobyt,
=  klubovy cestovni ruch,

o podle v€ku ucastnikii:



= cestovni ruch déti,
* mladeznicky cestovni ruch,
» rodinny cestovni ruch,
= seniorsky cestovni ruch,
o podle délky ucasti:
= vyletni cestovni ruch,
» kratkodoby cestovni ruch,
= vikendovy cestovni ruch,
= dlouhodoby cestovni ruch,
o podle pievazujiciho mista pobytu:
*  méstsky cestovni ruch,
= pfiméstsky cestovni ruch,
» venkovsky cestovni ruch,
= agroturistika (ekoagroturistika),
* horsky, vysokohorsky cestovni ruch,
= ptimotsky cestovni ruch,
o podle rocniho obdobi:
» sezonni (letni, zimni) cestovni ruch,
=  mimosezonni cestovni ruch,
= celoroc¢ni cestovni ruch,
o podle pouzitého dopravniho prostfedku:
* motorizovany cestovni ruch,
= Zeleznicni cestovni ruch,
= letecky cestovni ruch,
» Jodni cestovni ruch,
oz hlediska dynamiky:
= pobytovy (staticky) cestovni ruch,
* putovni (dynamicky) cestovni ruch,
o ze sociologického hlediska:
» navstévy piibuznych a znamych,
= socialni cestovni ruch,
=  komeréni cestovni ruch,

= etnicky cestovni ruch (2006, s. 21-22).



PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO OBCHODNIHO REDITELE

Dotaznik pro obchodniho feditele

1. Potéadate eventy pro své obchodni partnery?
a. Pokud ano:
I. A proc¢?
Il. Zajist'ujete si akci sami nebo pfes agenturu ¢i jiného prostiednika?
iii. Jak casto a jak dlouho trvaji?
iv. Kde nejcastéji poradate tyto akce?
V. Co je motivem pro potadani eventli pro vase obchodni partnery?
vi. Kolik obchodnich partnert se téchto akci G¢astni?
vii. Jaka je napln vasich eventd?
viii. Co byste pfivitali v nabidce?
ix. Co ocekavate od akce?
X. Jaké jsou ndklady na takovyto event?
b. Pokud ne:
i. Co je divodem, pro¢ tyto akce nepotradate?
ii. V jakém ptipadé byste byli ochotni zménit nazor?

2. Poradate individudlni akce nebo mate n¢jaké odmény pro vybrané obchodni partne-
ry?
a. Pokud ano:
I. Za co nebo po jak dlouhé spolupraci jsou obchodni partneti odmé-
néni?
ii. Jaka je ptipadna odména?
b. Pokud ne:
i. Je moznost, ze byste individualni odmény pro obchodni partnery za-
vedli?



PRILOHA P III: DOTAZNIK PRO PERSONALNIHO REDITELE

Dotaznik pro personalniho feditele

1. Potadate vecirky (akce) pro své zaméstnance?
a. Pokud ano:
I. A proc¢?
Ii. Jak Casto a jak dlouho trvaji?
iii. Poradate akce sami nebo pies agenturu?
iv. Kde nejcastéji poradate tyto akce?
V. Co je motivem pro potadani akci pro vaSe zaméstnance?
vi. Akce se Gcastni vSichni zaméstnanci (skupiny zaméstnanct) povinné
nebo jsou to pouze dobrovolné akce?
vii. Jaka je napln vasich eventti?
viii. Co byste pfivitali v nabidce?
ix. Co ocekavate od akce?
X. Vyhodnocujete je?
Xi. Jaké finanéni ¢astky vynakladate na zminéné akce?
b. Pokud ne:
i. Co je divodem, pro¢ tyto akce nepofadate?
ii. Co by Vas motivovalo, abyste zménili nazor?

2. Poradate klasické incentivni akce (zdjezd) jako motivacni nastroj pro zaméstnance?
a. Pokud ano:
I. Za co zaméstnanci zajezd (pobyt) dostanou?
Ii. Jsou to zajezdy tuzemské nebo zahrani¢ni? A do jaké destinace nej-
Castéji zajezdy jsou?
iii. Na jak dlouho zaméstnanci vycestuji?
iv. Pro kolik osob dostanou zajezd?
b. Pokud ne:
I. Pro¢ nepouzivate incentivni zajezdy jako motivacni nastroj pro své
zaméstnance?



