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ABSTRAKT

Diplomova prace prezentuje projekt piipravy a realizace Mezindrodni konference marke-
tingu a propagace Vv cestovnim ruchu — AdCamp 2013. Teoreticka ¢ast obsahuje literarni
reSerSi zaméfenou na vymezeni zakladnich pojmu z oblasti kongresového cestovniho ru-
chu, heritage turismu a nasledné se zabyva popisem jednotlivych analytickych metod uzi-
tych v praci. Analyticka ¢ast, jejiz zavéry byly podkladem pro zpracovani navrhu vystup-
niho projektu, se zamétuje na vyhodnoceni ptredchozich ro¢nikli mezinarodni konference
AdCamp dle stanovenych kritérii. Soucasti jsou rovnéz analyzy silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb, souvisejici s jednotlivymi ro¢niky konference. Projektova ¢ast diplo-
mové prace se zabyva zpracovanim programového a organiza¢niho konceptu mezinarodni
konference AdCamp 2013. Vystupni projekt je posléze podroben rizikové a ekonomické

analyze. V zavéru prace je zhodnocen realny prubeh konference.

Kli¢ova slova: kongresovy cestovni ruch, MICE, heritage turismus, mezinarodni konferen-
ce AdCamp, SWOT analyza.

ABSTRACT

The dissertation presents a proposal and realization project of The International Conference
Focused on Marketing and Promotion in Tourism Industry - AdCamp 2013. Theoretical part
includes a literature search focused on the congress tourism, heritage tourism and also the
description of the analytical methods applied in the diploma theses. The analytical part is
concentrated on the evaluation of previous years of the international conference Adcamp
according to the selected criterions. The analysis of strengths, weaknesses, opportunities
and threats is also included in the analytical part, which conclusions were the basis for the
diploma project proposal. The project part of the thesis deals with the conference program
and organization scheduling. Subsequently the final project of AdCamp 2013 is processed
throught risk and economic analysis and real development of the conference is appraised in

the end of dissertation.

Keywords: congress tourism, MICE, heritage tourism, the international conference Ad-

Camp, SWOT analysis.



Uvodem bych rada podekovala Mgr. Katefiné Klementové a Ing. Alesi Vrbovi, ze mi
umoznili podilet se na pfipravé jedné z nejprestiznéjSich mezinarodnich konferenci
v Ceské republice, za jejich cenné rady pii zpracovavani diplomové prace a predevsim za

zkusenosti, které jsem diky praxi ve spolecnosti CPMV, o. s. ziskala.

Své diky bych chtéla oficialné vyjadiit také mym rodi¢im, sestfe a nejbliz§im kamarad-
kam, nebot’ se mnou sdileli, po celé dva roky magisterského studia, veskeré studijni i Zi-

votni uspéchy 1 netspéchy a byli pro mne vzdy oporou.

Prohlaseni

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

Jsou totozné.



OBSAH

UVOD .., 11
CILE A METODIKA .......cocooiieiiieieeees et esee st nssnes s st 12
I TEORETICKA CAST ......cooooviiieeeeeeeeeeee e 13
1 KONGRESOVY TURISMUS ........ccccoosiiiiieierereiesiosiesieeesieseeseeseeses s ses s, 14
11 DEFINICE KONGRESOVEHO TURISMU ....veieiiiiiiieeiiiieeessireeeeseiteeeessstaeeeessnaeeeeesnnes 14
1.2 SPECIFIKA KONGRESOVEHO TURISMU......uciiiiiiiiieeeiiiieeeecitreeeeestteeeeessveeeessnnneeeens 15
1.3 FAKTORY VYBERU DESTINACE PRO KONANI KONGRESOVYCH AKCI ....cocvivveeiinnnns 16
1.3.1  Typologie kongresovych meESt ..........ccouriiiieiiiiiiiiiiceeeee e 16
1.3.2  Kategorie kongresovych zafizeni...........cccovveiiieiiiiiicniciiee e 17
14 [D0) 3 01Y/0) 01 2N ) = PSSR 19
15 FUNKCE KONGRESOVEHO TURISMU ......uuviiieiiiiieeesiiieeeessiieeeessnssneessssnseeeesssnneessns 19
1.5.1  Védecko-informacni funkce..........ccooviiiiiiiiiiiiiiii 20
1.5.2  Kulturn€-poznavaci fUnKCe ..........ccccveririiiiieiiiiicree e 20
1.5.3  EkonomicKka fUnKCE.........ccoeeiuiiiiiiii it 20
1.5.4  Funkce regionalniho T0ZVOJE.......coiiiriiiiiieiiiie e 21
1.6 CHARAKTERISTIKA MICE AKCI ....uviiiiiiiiiie ettt 22
T R T4 < o ¥ R 22
1.6.2  INCENEIVA......iiitiiieie ittt ettt be e sae e nbeeaneas 23
1.6.3  KONGresy @ KONTEIrENCE.......ccoiuiiiiiiiiieiee e 24
1.6.4  AKCE/VYSTAVY coiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 24
1.7 NOVE TRENDY V OBLASTI KONGRESOVEHO CESTOVNIHO RUCHU...........ccvvveeennnen. 25
2 HERITAGE TURISMUS ..ottt ne e 27
2.1 KULTURNE-HISTORICKE A PRIRODNI ODKAZY MINULOSTI......ccceeeiiiiieeeeiiieeeeeinnnes 27
2.2 DEFINICE HERITAGE TURISMU ....uviiieiiiiiieeeeitiee e e s citee e e s st e e e s eitne e e s snnaneeessnneeaesannnes 28
2.3 RIZENT HERITAGE TURISMU ....eveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseseeeeeee e s e easen s s eeeeesen s sneenes 29
3 ANALYTICKE METODY POUZITE V PRACI .........cc.cocovvvvririesenenereenen, 31
3.1 SWOT ANALYZA .oiicviiitieeitee ittt e eee et e ste e eteestteeeteesnaeabesssaesbaesaeesnbesareesnseesneeanns 31
3.2 PROJEKTOVE RIZENI ....cocviiiiiiiiiiiiiiii i 32
321 PIOJEKE ..o s 33
3.2.2  Faze projektoveho FIZeNT .......c.ccveiiiiiiiiiicc e 33
HPRAKTICKA CAST ...t s s 35
4 ANALYZA MINULYCH ROCNIiKU MEZINARODNI KONFERENCE
ADCAIMP ...t e e te e e e beearaeare e 36
4.1 ANALYZA MEZINARODNI KONFERENCE ADCAMP V PRUBEHU LET 2010 -
A PR 37
4.1.1  Atraktivita t€mat KONTETENCE .. ..uuvvvvvriiiiiriiiiiiiiiiiiiiiriririirarrarerr bbb 38
4.1.2  Zajisténi a organizace KOnference .........ccoovvvieiiiiiiiniciiic e 41
4.1.3  Analyza lektorti konference z hlediska zahrani¢niho a ¢eského
ZASTOUPEI ...ttt 43
414  Segmentace ucastnikil a srovnani navstévnosti minulych ro¢niki .............. 45
415 Medidlni propagace a partnersStvi........cccecveereeieerieesie e 48
4.1.6  Komunika¢ni podpora projektu a pocCet oslovenych kontakta..................... 52

4.1.7  ANalYza VYVOJE COM ..oouviiiiiiiiiiiiieiii ittt 95



4.2 XA O I N N 5’477 57

421  SWOT analyza — AdCamp 2010........ccceveerieiieiieie e 57
422 SWOT analyza — ADCampP 2011.......ccoooiiiieieierieeesee e 58
4.2.3  SWOT analyza — AdCampP 2012.........cceiieieiieiieie e 60
4.2.4  Zéavérecné shrnuti SWOT analyzy .......cccoevviiiiiiiiiiiiee 62
ANALYZA HOSPODARSKYCH PRINOSU MEZINARODNI
KONFERENCE ADCAMP PRO MESTO ZLIN .......c..ccocooiiiiieiiee e 65
51 ANALYZA PREDPOKLADU MESTA ZLiN PRO PORADANI KONGRESOVYCH AKCI .....65
5.1.1  Analyza primarnich faktorti: .........ccccoviiiiiiiiiii 65
5.1.2  Analyza sekundarnich faktorii: ...........ccoovriiiiiiiiiii 66
5.2 ANALYZA HOSPODARSKYCH DOPADU MEZINARODNI KONFERENCE ADCAMP ...... 67
521  EKonomické dopady........cccooiiiiiiiiiiiiiiniseese e 68
5.2.2  MarketingoVeE dOPady........ceeiviiiieiiiiiiesie e 69
5.2.3  Védecko-odborné a socialni prinosy .......ccccervveririreriieninieisieie e 69
VSTUPNI ZAVERY PRO PROJEKT ....oovviriieieeieieeeeeeeeeeeeeeeesee e 70
PROJEKT NAVRHU MEZINARODNI KONFERENCE MARKETINGU
A PROPAGACE V CESTOVNIM RUCHU - ADCAMP 2013 .......ccoeceveerveenenns 72
7.1 CHARAKTERISTIKA A CIL PROJEKTU ..cciiiiiiiieiiiiieieeeitieee e s sittee e e s sinteeeesnntneeesssneeeeens 72
711 CHle PrOJEKEU....oiiiieiiicie e 72
7.2 FAZE PROJEKTU ..uvviiiiiuiiiie e e itieee e e ettt e e e ettee e e s sataeeeesasttaeeaassaaeessssseeesansteseessnsnneeenns 73
7.2.1  Predprojektova fAZe........ccovviiiiiiiiiiici 73
7.2.2  Projektova fAZ€.......ccciiiiiiiiiiee e 75
7.2.3  POProjektova fAZe.......ccovviiiiiiiiice e 80
7.3 ANALYZA ZDROJU POTREBNYCH K REALIZACI MEZINARODN{ KONFERENCE
ADCAMP 2013 ..ttt et e e e e e et e e et a e e e s ebra e e e e aarees 80
7.3.1  Materialné-technické zabezpeceni ..........c.occovvveiiiiiiiiiiie e 80
7.3.2  Personalni ZabeZpeCeni .........cuevuiiriiriiiiiie e 85
7.4 PROPAGACE PROJEKTU ..uttiiiiieeeiiiiitiiereeeeesesssststaresesssesssssntsssseessesssssnssssssesesesssnsnns 87
7.4.1  Propagace pfed uskutecnénim akce ..........c.coeiviriiiiiiiiiiieneec e 87
7.4.2  Propagace V mist€ Konani akce .........cocvvviivieiiiiiiiii e 89
7.4.3  Propagace po uskuteCneni akCe.........oooveririiiiiiiiiiiieiee e 90
7.5 PARTNERI KONFERENCE .111eiiieeiiiiiiuttreeeeeeesssesistssesesesessssssssssseessesssssnssssssesesesssnnnns 90
7.6 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU ..oocoeiiiiiiiiiiieeeeeeesesitittreeeee e e s s ssnttbeeeessesssesnnnnsnns 93
7.6.1  Fixni NAKIAAY......cocoviieieicic e 93
7.6.2  Variabilni ndKlady .......cccoooiiiiiiiii e 96
7.7 ZPUSOBY FINANCOVANI PROJEKTU....ueiiiiiiiiiieeiiiiiee e s siteee e e seinee e e e sitaee e s snaneeessnneeeas 97
7.7.1  Trzby z hlavni CINNOSH ....ccuviiiiiiiiiie e 97
7.7.2  Skute¢ny pocet platicich U€astnikill ........cccevvveriiriiiiiiie e 98
7.7.3  Dotace od partnerti KOnference ...........cccovvviiiiiiiiiiiiiii e 99
7.8 EKONOMICKA EFEKTIVNOSTI PROJEKTU ..ecciiiriieeiitiieeeeiitieeeeessreeesessveeeessnneeeeanns 100
7.9 PLAN EKONOMICKYCH PRINOSU PRO MESTO ZLIN ......ccoiiiiiiiiiiiiie et 102
7.10 ANALYZA RIZIK SPOJENYCH S PROJEKTEM ....ccvviiieiiiiiieeeciiieeeeeereeeeessiteeeeesnneee s 103
ZAVER .....oooooiooeeeeee oot 107



SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ...........coocovvomrnrrneresrerrnrenrnnron. 111

SEZNAM OBRAZKU ... e e e s e 112
SEZNAM TABULEK ..o oot ee oo e s s et ser e 113
SEZNAM GRAFU ..o e e 114

SEZNAM PRILOH.........coooooeoeeeeeeeeeeeeeeeee oo oo e et e s et e e e s e s e e e e s es e s et e e e s er e e e 115



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

UvVOD

Kongresovy turismus nalezi mezi perspektivni, ekonomicky efektivni a vysoce prestizni
obory cestovniho ruchu. Jeho podstatu tvoii rozsifovani dosavadnich znalosti, osvojovani
novych dovednosti, inovace, kreativita a moderni technologie. Prostfednictvim kongreso-
vého turismu dochazi ke sdileni védomosti a jejich naslednému transferu do praxe. Znalos-
ti jsou, v sou¢asném globalizovaném svété, znacnou konkuren¢ni vyhodou a zpisobem, jak
uspésné Celit rostouci hospodaiské soutézi. Potencidl soudobého podnikani, nejen
Vv cestovnim ruchu, tkvi ve spolupraci, nikoli vV neuvazeném konkuren¢nim boji a prave
kongresovy turismus vytvari jistou platformu pro vzajemné setkavani, ¢imz dava prilezi-

tost navazovani obchodnich vztahu.

Stale Castgji se setkavame také s pojmem MICE, ktery je zkratkou anglickych slov ,,Mee-
tings, Incentives, Conferences, Events®“. Jednotliva slova zastupuji kategorie akci, porada-
nych v ramci kongresového turismu. Oznac¢eni MICE se stalo mezinarodné uzndvanym
a nyni jiz bézné uzivanym nazvem.

Smyslem heritage turismu je poznavani vyznamnych kulturné-historickych ¢i ptirodnich
odkazi davné 1 nedavné minulosti, které jsou natolik specifické a autentické, Ze jejich za-
chovani pro dal§i generace je naprostou nezbytnosti. Jednd se o typ cestovniho ruchu
s interdisciplinarnim pfesahem, nebot se vzajemné prolina s ekoturismem, kulturnim

a ptiméstskym turismem.

Ve své diplomové praci se budu zabyvat navrhem programové naplné a organizacniho za-
jisténi Mezinarodni konference marketingu a propagace v cestovnim ruchu — AdCamp
2013, ktera se Vv letoSnim roce zaméfuje na heritage turismus. Vystupem diplomového pro-
jektu bude propracovana koncepce umoznujici ispésnou realizaci mezinarodni konference

a rovnéz dosazeni lepSi ekonomické efektivnosti.

Kongresovy turismus mne velmi zajima jiz nékolik let. V prib&éhu svého bakalarského
I magisterského studia jsem ziskala fadu teoretickych znalosti, jejichz praktické vyuziti
jsem méla prileZitost si oveéfit prostfednictvim své odborné pracovni stdze na minulém roc-
niku konference, kde jsem pusobila jako &len organiza¢niho tymu. Uast na AdCampu

2012 pro mne byla jasnym impulsem k volbé tématu diplomové prace.
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CILE A METODIKA

Cil prace:
Zpracovani programoveého a organizacniho navrhu Mezinarodni konference marketingu

a propagace v cestovnim ruchu — AdCamp 2013 a nasledna uspésna realizace projektu.

Stanoveny cil bude naplnén studiem odborné literatury se zaméfenim na kongresovy ces-
tovni ruch a heritage turismus, z niz jsem vychdazela pfi zpracovavani teoretickych vycho-
disek prace. Prostiednictvim analyzy piedchozich ro¢niki mezinarodni konference Ad-
Camp, ktera bude zvefejnéna v analytické casti prace, ziskdm podklady pro névrh a na-

slednou realizaci vystupniho projektu.

Metodika prace:

Ke splnéni hlavniho cile své diplomové prace vyuziji analytickych metod, charakterizova-
nych v teoretické €asti. Na zaklad€ podrobného analytického rozboru uplynulych ro¢nik
nabudu piehled o atraktivité prezentovanych témat, cilovych skupinach a vyvoji navstév-
nosti, vhodnosti mista i terminu konani, zahrani¢nim zastoupeni lektori a dalSich podstat-
nych faktorech, ovliviujicich poradani kongresové udalosti. Pomoci SWOT analyzy vy-
tvofim souhrn silnych a slabych stranek, ptileZitosti 1 hrozeb. Ze zavére¢nych vychodisek
analytické c¢asti budu schopna vytvofit projekt navrhu mezinarodni konference Ad-

Camp 2013, jenz nasledné podrobim nakladové a rizikové analyze.
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1 KONGRESOVY TURISMUS

Nejstarsi zminky o poc¢atcich kongresového cestovniho ruchu se datuji do obdobi 13. stole-
ti, kdy byly pofddany prvni vyro¢ni trhy, které¢ jsou oznacovany jako predchtdci soudo-
bych veletrhi a vystav. Skute¢ny rozvoj kongresového turismu vsak ptineslo az 17. stoleti.
V roce 1681 probéhl v Rimé Mezinarodni kongres 1ékaiti, jimZ zapocala éra politickych
a hospodarskych kongrest. V nasledujicich letech se kongresovy cestovni ruch zacal po-
stupné rozvijet. Historicky vyznamnou udélosti pocatku 19. stoleti byl Videiisky kongres,
na némz bylo projednavano nové uspotradani evropskych statti po padu cisafe Napoleona.
Vlivem technického rozvoje ve druhé poloviné 19. stoleti se zvysila potfeba komunikovat
a ziskdvat nové informace, cemuz napomohly pokrokové vyndlezy typu mechanickych
tiskaren ¢i psacich stroji. Kongresy, konference i dalsi akce, pofadané v ramci této formy
cestovniho ruchu, se staly velmi oblibenymi udalostmi, slouzicimi ke komunikaci a vyme-
né¢ odbornych informaci. Mély rovnéz dilezitou spolecenskou funkci, nebot” se jich tcast-
nili odbornici, védecti pracovnici a vysoce postaveni lidé. Na pocatku 20. stoleti vyrazné
ovlivnil turismus také rozmach v oblasti dopravy. Moderni dopravni prostiedky umozino-
valy piekonavani velkych vzdalenosti v kratSim Case. Kongresové akce byly nasledné po-

fadany po celém svété. (Orieska, 2004, s. 5-6)

1.1 Definice kongresového turismu

Kongresovy cestovni ruch, charakteristicky zejména svou profesni orientaci, pfedstavuje
soubor ¢innosti spojenych s cestovanim a pobytem ucastnikil v kongresovém misté. Jedna
se o velice perspektivni formu mezinarodniho cestovniho ruchu, ktera vykazuje nadpri-
meérny rust a vysoké ptijmy, coz je dano predevsim skutecnosti, ze vydaje business kliente-
ly jsou dle nadnarodnich statistik dvojnasobné i1 trojndsobné vyssi, nez atrata béznych tu-
ristd. Hlavnim motivem ucasti na kongresovych akcich je ziskavani a sdileni informaci,
rozsifovani znalosti, osvojovani novych dovednosti ¢i navazovani obchodnich vztahti. Me-
zi nejcastéji poradané eventy patii kongresy, konference, veletrhy, vystavy, seminafe

a workshopy. (MICE Handbook, ©2012, s. 3-4)

Orieska (2011, s. 89) definuje kongresovy cestovni ruch jako ,,specializovanou formu ces-
tovniho ruchu, jehoz ucastnici jsou motivovani zajmem setkat se s odborniky z teorie i pra-

xe za ucelem vymeény védeckych nebo odbornych poznatkit a zkusenosti.
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Udalosti poradané v ramci kongresového cestovniho ruchu jsou souhrnné oznac¢ovany jako
MICE akce. Predstavuji komplexni nabidku kongresovych, ubytovacich, stravovacich
i doplitkovych sluzeb, zahrnujici také doprovodny program, ktery umoznuje efektivni vyu-
ziti volného casu navstévnikl. V ramci volnocasovych aktivit ticastnici kongresové udalos-
ti preferuji poznavani mistni kultury a historie, ochutnavani gastronomickych specialit kra-
je €i statu, nebo moznost odpocinku ve wellness zafizenich. Jisty potencial pro rozvoj kon-
gresového turismu tedy maji lazefiské destinace. Ceska republika disponuje, vzhledem
k dlouholeté tradici lazenstvi na naSem tzemi, dostateénym mnozstvim jiz existujicich
lazeniskych a wellness kapacit, které je mozné pro ucely kongresového turismu vyuzit. Ak-
tualni trend snizovani poctu ucastnikli kongresovych akci pak dava prilezitost i mensSim
lazenskym stiediskim, jez se doposud v této oblasti neangazovaly. (COT Business,
06/2012, s. 28-29; MICE Handbook, ©2012, s. 3)

1.2 Specifika kongresového turismu

Kazdé odvétvi cestovniho ruchu ma své charakteristické znaky. U kongresového turismu

se jedna o nasledujici atributy:

= komplexnost a vysoka troven poskytovanych sluzeb (obvykle kompletni bali¢ek
sluzeb),

= profesni orientace a odborny charakter potadanych akci,

* organiza¢ni narocnost,

= vysoce kvalitni a moderni technické zdzemi (hi-tech vybaveni),

= vysoké naroky na persondl, pfedevsim na znalost cizich jazyki,

» vyznamna spoleCenska udalost s reprezentativnimi prvky,

= specificka sezonnost akci (pfedev§im mimo hlavni sezonu — duben, kvéten, cerven,
zafi, fijen),

* konani akci pfevazné v pracovni dob¢ ucastnik,

= (cast hrazena zaméstnavatelem,

= gspecifické pracovni povinnosti vyplyvajici z i€asti na MICE akcich,

» finan¢ni naroCnost pofadani kongresovych akei,

= nadprimérné piijmy na jednoho ucastnika,

= kongresové akce jsou zpravidla pofadany ve vétsich, ne-li pfimo hlavnich méstech,

» kladny vliv na image mésta a rozvoj dané destinace. (Indrova, 2007, s. 65; MICE

Handbook, ©2012, s. 4)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Pro ucastniky kongresovych akci je nezbytné zajistit sluzby nejvyssi kvality, nebot’ se jed-
na predevsim o reprezentanty narodnich i mezinarodnich podnikd. Vysoké néaroky jsou
rovnéz kladeny na misto konéni, u n¢hoz je nezbytné, aby odrazelo prestiz kongresové
akce a zaroven splilovalo veskeré pozadavky na organizacné-technické zajisténi. Pofadani
MICE akci ma vliv na rozvoj destinace a je piinosem také pro poskytovatele ubytovacich
sluzeb, protoze vlivem kondni kongresové udalosti dochazi k maximalnimu vytizeni kapa-

Cit i v mimosezoné.

1.3 Faktory vybéru destinace pro konani kongresovych akei

Kongresovy turismus patii nejen mezi nejvynosnéj$i odvetvi cestovniho ruchu, nybrz také
pofadana, musi spliiovat tii zdkladni podminky, jimiZ jsou dostate¢na kongresova i ubyto-
vaci kapacita, atraktivita mésta a snadnd dostupnost, pfedev§$im z mezindrodnich letist.
S atraktivitou izce souvisi image potencionalniho mista konani, jez je ovliviiovana politic-
kymi, ekonomickymi, kulturnimi i spole¢enskymi faktory. Konkrétné se jedna o politickou
stabilitu, ekonomickou vyspélost, vzdélanost, kulturné-historické predpoklady, opakova-
nou organizaci vyznamnych kongresovych akci a Vv neposledni fadé rovnéz o pusobeni
marketingovych nastrojii, zvolenych k propagaci dané destinace. Negativni image muze
byt vyvolana mimofadnymi udalostmi jako naptiklad valkami, teroristickymi utoky ¢i zi-

velnymi katastrofami. (Orieska, 2004, s. 89)

Dostupnost destinace je hodnocena dle Grovné infrastruktury a suprastruktury. Kongresové
akce mivaji zpravidla mezinarodni ucast, proto je nezbytné volit takova mista konani, ktera
jsou snadno dosazitelna z letisté ¢i jiného vyznamného dopravniho terminalu. Kompliko-
niky. Poskytované ubytovaci, stravovaci 1 doplitkové sluzby musi prokazateln¢ odpovidat
vysokym narokim kongresového turismu. Hotelova zafizeni by méla byt minimalné na
urovni Ctyt hvézdicek, definovanych v Oficidlni klasifikaci ubytovacich zatizeni. V piipa-
dé, Ze se jedna o mensi kongresové akce (seminare, workshopy), jsou pro ubytovani ucast-

nikt voleny také tiihvézdi¢kové hotely. (MICE Handbook, ©2012, s. 3-5)

1.3.1 Typologie kongresovych mést

Na zékladé¢ piislusnych kritérii 1ze mista kondni kongresovych akci ¢lenit na mésta prvni,

druhé a treti volby. Hodnoceni a nésledné zatazeni je provadéno podle poctu hotelovych
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pokoju v kategorii Ctyfi a pét hvézdic¢ek, dojezdové vzdalenosti mezinarodniho letisté, po-

¢tu kongresovych center, rozsahu stravovacich a zabavnich podnikii, vysoké kvality do-

provodnych sluzeb a urovné primarni nabidky. (Schejbal, 2008, s. 48-49; Certik, 2001,

5. 218).

Typ A: Mésta prvni volby

Vice nez 2 000 hotelovych pokoji v kategorii 4* a 5*,

Mezinarodni leti$té v bezprostedni blizkosti mista konani s pravidelnym spojenim
do hlavnich svétovych destinaci.

1 — 2 kongresova centra.

Ptirodni a turistické atraktivity ptimo v dané destinaci.

Siroké spektrum $pi¢kovych stravovacich a zabavnich podniki.

Komplexni nabidka dopliitkovych sluzeb.

Pafiz, Londyn, Brusel, Zeneva, New York. (Certik, 2001, s. 218; Schejbal, 2008,
S. 48-49)

Typ B: Mésta druhé volby

1 000 — 1 500 hotelovych pokoju v kategorii 4* a 5*.

Mezinarodni letisté v dojezdové vzdalenosti maximalné 2 hodiny.

1 kongresové centrum.

Pfirodni a turistické atraktivity v misté konani ¢1 blizkém okoli.

Adekvitni nabidka stravovacich a zabavnich podniki vysoké kvality. (Certik, 2001,
s. 218)

Typ C: Mésta tieti volby

1.3.2

500 — 1000 hotelovych pokoji v kategorii 4* a 5*.
Mezindrodni letisté v dojezdové vzdalenosti delsi nez 2 hodiny.
1 kongresové centrum.

Komplexni doprovodné sluzby v nezbytném rozsahu a kvalité.

wevr

Niz§i ceny i kvalita sluzeb. (Certik, 2001, s. 218; MICE Handbook, ©2012, s. 6)

Kategorie kongresovych zarizeni

MICE akce jsou, dle statistickych prizkumd, nejcastéji pofadany ve specializovanych kon-

gresovych a konferencnich centrech, ve velkych hotelovych komplexech a v prostorach
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univerzit, jez disponuji dostatecnymi kapacitami a technickym vybavenim. Akce se vSak

mohou konat také na netradi¢nich mistech. (MICE Handbook, ©2012, s. 7)
Kongresova centra

Pro poradani MICE akci typu kongresu a konference jsou budovana specializovana zatize-
ni, jejichz architektonické provedeni a nadstandardni technické vybaveni odpovida zvyse-
nym ndroklim kongresového turismu. Velikost kongresovych center se odviji od potieb
a potencialu destinace, v niz jsou situovana. Vzhledem Kk poctu ucastnikti vySe zminova-
nych akci jsou vysoké také naroky na prostorové feseni budov. Kongresova centra byvaji
zpravidla rozd¢lena na nékolik samostatnych ¢asti - hlavni sal, mensi saly, salonky a foyer.
Prostory hlavnich salt slouzi mimo sezénu kongresového turismu pro konani plest, kon-
certl ¢i vystav. Mensi saly a salonky pak k potadani obchodnich jednani, seminaii, skoleni

nebo workshopu. (Schejbal, 2008, s. 49)
Hotely a hotelové komplexy

Hotely a hotelové komplexy poskytuji zazemi pro stitedné velké a mensi akce kongresové-
ho turismu, nebot’ nemaji dostate¢né kapacity pro zastitu kongrest. Jejich znac¢nou vyho-
dou vsak je koncentrace ubytovacich, stravovacich i kongresovych sluzeb na jednom mis-
té, coz prinasi jisty komfort vS§em ucastnikim dané udalosti. S rozvojem kongresového
turismu dochazi k nartstu poctu hotelti, zamétujicich se na business klientelu. (Schejbal,

2008, s. 49)
Univerzitni komplexy

Kongresovym akcim, konanym v prostorach univerzitnich komplexti s pedagogickym
a védeckym zazemim, je proptuj¢ovano akademické renomé, prispivajici ke zvySeni zajmu
ze strany potencionalnich ucastnikd. Jistymi nedostatky vSak mohou byt neexistujici uby-
tovaci kapacity a problémy se zajisténim kongresovych mistnosti v pfislusném case, jeli-

koz na univerzitach probiha vyuka. (Schejbal, 2008, s. 50)
Specificka mista

Volba specifickych mist pro konani MICE akci ma své opodstatnéni v piipadé, ze se jedna
o netradi¢ni udalost, K jejiz realizaci chee projektovy tym vyuzit autenticity dané destinace.
Poradani takovychto akci s sebou pfinasi mnoha rizika. Prestiz a jedineCnost nalezi mezi

faktory vyrazné ovliviiujici motivaci tcasti na akci, avSak nedostacujici technické zazemi
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a neadekvatni dopravni podminky byvaji hlavnimi diivody, pro¢ je vhodné zvolit specific-

ké misto konani pouze ve vyjimecné situaci. (Schejbal, 2008, s. 50)

1.4 Doprovodné akce

Podstatnym motivem Ucasti na kongresovém cestovnim ruchu je poznani destinace, v niz
se udalost kona, proto byva soucasti kongresovych akci doplitkovy program, jehoz hlavnim
ucelem je relaxace ¢i aktivni odpocinek ucastniki. Volba doprovodnych Cinnosti zalezi
zejména na rozmanitosti kulturné-historickych a pfirodnich atraktivit destinace, charakteru
udalosti, po¢tu osob a dob¢ trvani. Dle MICE Handbooku (©2012, s. 8) existuji Ctyfi za-
kladni typy doprovodnych akei:

* Spolefenské vecery, béhem nichZz dochazi k ukonceni, v nckterych ptipadech
k zahajeni, kongresové akce formou rautu nebo banketu. U velmi vyznamnych akci
ma zakonceni podobu galavecera, kde je pfedem stanoveny odév (angl. dress code).

» Kulturni akce jsou hromadnym oznacenim pro navstévy koncertli, divadelnich
pfedstaveni nebo vystav.

* Pred/po kongresové akce je specialni kategorie, do niZ jsou zahrnovéany veskeré
vylety, eduka¢ni prochazky, exkurze a okruzni jizdy, u vodnich nadrzi 1 plavby.
Jedna se 0 jeden z nejucinnéjsich zplsobu propagace dané destinace, nebot’ ji maji
ucastnici mozZnost osobné poznat.

* Program pro doprovod ucastnikii, ktery mize obsahovat jakoukoli z vySe uvadé-
nych ¢innosti. Pro manzelky ucastnikll jsou nejcastéji planovany pobyty ve well-
ness centru s masazemi, koupelemi a kosmetickymi sluzbami. Muzi preferuji aktiv-
ni odpocinek ve fitness centru ¢i zcela vlastni program. (Event marketing

Vv cestovnim ruchu, ©2006, s. 52)

1.5 Funkce kongresového turismu

Podle Oriesky (2004, s. 8-9) je mozné funkce, které plni kongresovy turismus ve vztahu
Kk jednotlivym ucastnikiim i celé spolec¢nosti, roz¢lenit do ¢ty zakladnich kategorii, jejichz

popisu bude vénovana pozornost v nasledujicim textu.
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Funkce

kongresového

CR
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Védecko- Kulturné- Regionalniho

informacni poznavaci rozvoje

Obr. 1 Zdkladni funkce kongresového turismu

(Zdroj: Orieska, 2004, s. 8)

1.5.1 Védecko-informaé¢ni funkce

Podstatou védecko-informaéni funkce kongresového turismu je umoznéni vzajemné in-
terakce mezi odborniky z riznych védeckych, technickych i spole¢enskych obort. Kongre-
sové akce jsou efektivnim zptisobem vymeény a sdileni nazori, zkuSenosti, poznatki i aktu-
alnich informaci. Déavaji rovnéz pfilezitost k ziskavani novych pracovnich kontaktt a uza-
virani smluv, podporujicich odbornou spolupraci. Ptilivem zahrani¢niho know-how, jehoz
nositeli jsou odbornici z akademického prostredi 1 praxe, dochdzi k rozvoji lidského kapita-
lu a podpote vzdélanosti nejen v misté konani kongresové akce, nybrz v celém kraji ¢i sta-

té. (Orieska, 2004, s. 8-9; MICE Handbook, ©2012, s. 14)

1.5.2 Kulturné-poznavaci funkce

Funkce kulturné-poznévaci zahrnuje predevsim doplitkové aktivity pfispivajici ke zpestreni
kongresovych akci, rozvoji osobnosti t€astniki 1 jejich odpocinku. Prostfednictvim dopro-
vodnych ¢innosti, zahrnujicich zpravidla navstévy historickych pamatek, spolecensko-
kulturnich zafizeni, sportovnich aredlti ¢i gastronomickych podnikl, maji navstévnici
moznost poznat historii 1 kulturu daného mista, coZ je velmi G€inny marketingovy nastroj

k propagaci destinace. (Orieska, 2011, s. 90-92)

1.5.3 Ekonomicka funkce

Ekonomické funkce kongresového turismu spociva v nadprimérnych piijmech z poradani
MICE aket, danovych vynosech plynoucich do mistnich i statnich rozpocta, podpote ptimé

1 nepfimé zaméstnanosti a pozitivnim vlivu na zisky zainteresovanych podnikd.
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Kongresovy cestovni ruch patii, jak jiz bylo zminovano v predchazejicich kapitolach,
k ekonomicky velmi efektivnim obortiim. Dle statistickych tdajii jsou Gcastnici MICE akci
lidé ze stiednich a vySSich socialnich vrstev, jejichz vydaje spojené s ucasti na eventech,
jsou dvojnasobné az trojnasobné vyssi, nez u individualnich turistd, coZ je hlavnim davo-
dem nadprimérné vyse piijmt z kongresového turismu. Je nezbytné zminit, Zze vydaje
z ¢asti hradi zaméstnavatel, nebot’ zaméstnanec, tedy navstévnik eventu, cestuje v ramci
své pracovni doby. Z hlediska reprezentativniho charakteru MICE akci jsou ucastniky vyu-
zivany ubytovaci, stravovaci i zabavni podniky nabizejici vyssi standard sluzeb, s ¢imz se
poji 1 vyrazngjsi finan¢ni naklady pro zaméstnavatele. (Analyza kongresového a incentiv-

niho segmentu cestovniho ruchu, ©2011, s. 14; Orieska, 2004, s. 9).

Dal$imi znacnymi piinosy jsou zahrani¢ni a tuzemské investice, prostiednictvim nichz
dochazi k podpote rozvoje podnikatelské ¢innosti v dané destinaci, vysoké danové ptijmy
do statnich i1 mistnich rozpocti a v neposledni fadé také zvySovani piimé i nepfimé za-
meéstnanosti, souvisejici s vytvafenim novych pracovnich mist v cestovnim ruchu a navazu-
jicich oborech. Negativem pracovnich pfilezitosti, plynoucich z pofadani kongresovych
akci, vSak byva jejich kratkodobost. (Analyza kongresového a incentivniho segmentu ces-

tovniho ruchu, ©2011, s. 14)

1.5.4 Funkce regionalniho rozvoje

Uzkou navaznost na ekonomické aspekty ma funkce regionalniho rozvoje. Na kongreso-
vém turismu jsou zainteresovany podnikatelské (ubytovaci, stravovaci, zabavni zafizeni)
I nepodnikatelské subjekty (mésto, kraj, stat), jejichz ¢innost je ptizniveé ovliviiovana ne-
pfimymi naklady ucastnikit MICE akci. Za neptimé ndklady lze oznacit napiiklad vydaje
na nakup zbozi v maloobchod¢ ¢i spotiebu dopravnich sluzeb. Zisky zainteresovanych
podnik, stejné jako ptijmy mistnich i statnich rozpocti tedy vlivem kongresového turismu

rostou. (Orieska, 2004, s. 9)

Poradani MICE akci je vysoce spoleCenskou zalezitosti, ptispivajici k tvorbé pozitivni
image destinace. V ramci marketingové kampané kongresové udalosti dochazi také
Kk propagaci mista konani. Kampan vzdy probiha jiz v zahajovaci fazi projektu, ale nejvét-
Siho efektu dosahuje pfima propagacni Cinnost v pribéhu konani akce. V kombinaci
s osobnimi referencemi ucastnikii udalosti pak spole¢né predstavuji zna¢ny potencial pro
podporu rozvoje turismu v regionu. (Analyza kongresového a incentivniho segmentu ces-
tovniho ruchu, ©2011, s. 14)
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1.6 Charakteristika MICE akci

Mezinarodni zkratka MICE se pouziva k oznaceni kongresového a incentivniho cestovniho
ruchu. Jednotliva pismena zastupuji ¢tyfi kategorie kongresovych akci — ,,Meetings (Se-
tkani), Incentives (Incentiva), Congress/Conventions (Kongresy a konference)
a Events/Exhibitions (Akce/Vystavy).

Kongresové akce se staly dtilezitou soucasti profesionalniho i spole¢enského Zivota, nebot’
umozhuji stietavani odbornikd, akademiku i laické vetejnosti na jednom misté. Prostied-
nictvim kongresovych udalosti dochazi k vyméné, ziskavani a sdileni informaci, poznatkd,
ale také pracovnich i osobnich zku$enosti z riznych védeckych a spolecenskych oblasti.
Jejich hlavnim cilem je dat G€astniklim piileZitost k navazani novych pracovnich kontakti

a k rozvijeni dlouhodobé¢jsi védecké 1 odborné spoluprace.

Tab. 1 Prehled MICE akci

M [ C E
Meetings Incentives Congress/Conventions | Events/Exhibitions
Setkani Incentiva Kongresy a konference AKce/vystavy
d =  podnéty, stimuly a = yystavy
* pora
P . Y mOthy ] kongresy " Veletrhy
=  Seminaie ) . . wsh
» incentivni akce = konference Workshopy
= schize o . . .
. = teambuildingové = sympodzia sportovni akce
= Kkolokvia

akce = kulturni akce

(Zdroj: Orieska, 2011, s. 90)

1.6.1 Setkani

Pojem meeting 1ze charakterizovat jako setkani ur¢itého poctu osob na pfedem stanoveném
misté za ucelem projednani spolecného tématu. Do této kategorie se fadi seminare, Ko-

lokvia, porady ¢i schuize. (Event marketing v cestovnim ruchu, ©2006, s. 3)
Seminar
Setkéani odbornikl z riznych oblasti za ticelem feSeni konkrétniho problému je ozna¢ovano

jako seminaf, jehoz cilem je rozsifit znalosti a dovednosti tiCastnikd. Hlavni naplni semina-

il jsou predndsky, popfipad¢ série prednasek, na néz plynule navazuje diskuze, kde maji
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posluchaci moznost pokladat své otazky. (Orieska, 2011, s. 93) Dulezita je vzajemna in-

terakce mezi pfednasejicim a ucastniky.
Kolokvium

Kolokvium je pofadano zejména pro akademické pracovniky a je zaméfeno na diskuzi,
vyménu nazord a zjisténi spole¢nych zajmt. Od seminare se li§i svym neformalnim cha-

rakterem. (Event marketing v cestovnim ruchu, ©2006, s. 2)

1.6.2 Incentiva

Incentivni turismus, neboli pobidkova ¢i motivaéni turistika, je velmi specificka svym za-
meéfenim na zprostfedkovani jedineénych zazitkli. Zaméstnavatelé vyuzivaji cestovni ruch,
respektive tuzemské i zahrani¢ni zajezdy, jako motivacni néstroj k odménovani schopnych
zaméstnancl a ke zvySovani jejich vykonl. U vysoce bonitnich a stalych klientl vyuzivaji
produkty incentivniho turismu také obchodni partnefi. (MICE Handbook, ©2012, s. 2-3;
Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 190)

Incentivni akce

Zajezdy v ramci motivacniho cestovniho ruchu jsou sestavovany na zéklad¢ individudlnich
pozadavkli zamé&stnavatele, poptipad¢ obchodniho partnera pro uzavienou, piedem zndmou
skupinu lidi. Program byva velmi originalni, sluzby jsou komplexniho charakteru a maji
vysokou uroven, aby zaméstnavatel vyjadfil, jak si ocenénych zaméstnanct vazi. Je ne-
zbytné zdlraznit, Ze se nejedna o pracovni cesty, nybrz o zajezdy slouzici k odpocinku
relaxaci, n¢kdy také k rozsiteni védomosti ucastniku, ktefi s sebou mohou vzit i ostatni
rodinné prislusniky. (MICE Handbook, ©2012, s. 2-3; Ryglova, Burian a Vaj¢nerova,

2011, s. 190)
Teambuildingové akce

Trendem soucasné doby se staly teambuildingové akce, které 1ze rovnéz zatadit do katego-
rie incentivnich zajezdi. Snahou zaméstnavatele je budovani dobie fungujicich mezilid-
skych vztahi, vytvareni pocitu sounalezitosti, odpoveédnosti a loajality souvisejici se spo-
le¢né sdilenymi zazitky. Na zdklad¢ studii provadénych persondlnimi utvary v podnicich
bylo prokazano, ze teambuilding ma ptimy vliv na vykonnost zaméstnanct. (MICE Hand-

book, ©2012, s. 9)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

1.6.3 Kongresy a konference

Konference a kongresy spadaji do kategorie Congress/Conventions a jsou stézejnimi uda-

lostmi kongresového turismu.
Kongres

Kongres lze definovat jako setkani mezinarodniho vyznamu, zaméfené na vyménu po-
znatkl a zkuSenosti z riznych védnich a spolec¢enskych disciplin. Pocet ucastniki musi byt
vyss§i nez 300 osob, vopaéném piipadé by se jednalo o konferenci. Organizuje
se v pravidelnych intervalech, bud’ jedenkrat ro¢n¢€, nebo jednou za dva roky. Jednéani pro-
biha v kongresovém sale a méa podobu plenarniho zasedani. Existuji vSak i vyjimky, kdy je
kongres rozdélen do nékolika sekci, probihajicich paralelné¢ v oddé¢lenych konferen¢nich
mistnostech. Vysledky jednani v ramci mezinarodnich kongresti maji teoreticky, védecky,
prakticky, politicky nebo spoleCensky vyznam a ¢asto ovliviuji Sirokou vetejnost. (Ories-

ka, 2011, s. 91-93; Schejbal, 2008, s. 48)
Konference

Pro konferenci je charakteristicka jeji specializace na konkrétni téma. Jedna se o oteviené
setkani S narodni ¢i mezinarodni Ucasti, jehoZ navstévnici mohou byt i1 lidé z fad laické
vetejnosti, ¢cimz se 1i8i od kongresu ¢i sympo6zia. Podstatou konference je vyména informa-
ci, diskuze, hledani faktl, feSeni problémul a konzultace nalezenych feSeni. Doba trvani

byva dva dny, tedy kratsi, neZ u kongrest. (Orieska, 2004, s. 32; Schejbal, 2008, s. 48)
Sympozium

Poslednim typem setkani v ramci této kategorie je sympozium, které Orieska (2004, s. 32)
charakterizoval jako ,,védeckou konferenci uzsiho specidlniho oboru spojenou s védeckou
diskuzi o dané problematice s domdci nebo zahranicni ucasti. V pribehu jednani se pre-
zentuje nekolik kratsich referdatii k prislusnym tématim ¢i studie ke shodnému tématu, ale

Z riiznych uhlii pohledu. Pocet osob ucastnicich se sympozia nepresahuje 300 osob*.

1.6.4 Akce/Vystavy

Do kategorie Events/Exhibitions spada Siroka $kala kongresovych udalosti, které 1ze ¢lenit
podle riznorodych kritérii. Mezi nejznaméjsi vSak patii vystavy, veletrhy, workshopy,

sportovni a kulturni akce.
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Vystavy a veletrhy jsou vyznamnymi marketingovymi néstroji. Maji n¢kolik spole¢nych
znakll, z nichZz je mozné uvést napiiklad pfimy stfet nabidky s poptavkou, pravidelné
se opakujici termin 1 misto konani, oznaceni konkrétnim nazvem, finan¢ni narocnost pro
vystavovatele a v neposledni fad¢ také bohaty doprovodny program. (Orieska, 2011, s. 92;
Schejbal, 2008, s. 48)

Vystava a veletrh

Podstatou vystav je pfedvadéni exponatil za icelem prezentace nabidky a poskytovani in-
formaci pro potenciondlni zdkazniky. Zatimco veletrhy jsou uréeny piedevSim
Kk navazovani a uzavirani obchodnich kontaktii, vystavy maji vétsinou spolecensky, kultur-
ni a vzdélavaci charakter. Organizuji se v8ak také expozice komercniho typu, kdy si na-

v§tévnici mohou vystavené predméty na misté ptimo zakoupit. (Orieska, 2004, s. 37)
Veletrh

Veletrhy jsou obchodné-vystavni akce, svym rozsahem vétsi nez vystavy, a zpravidla maji

mezinarodni ucast. (Orieska, 2004, s. 37)
Workshop

Workshopy ptedstavuji dle Schejbala (2008, s. 48) ,.formu pracovnich setkani odbornikii
zpravidla uzkého oboru®. Ve své podstaté se jedna o vzd€lavaci program ptipraveny od-
bornym lektorem, jehoz ucelem je prostiednictvim riznych technik (napt. brainstorming)
interaktivné zapojit uCastniky a naucit je efektivné vyuzivat jejich znalosti a zkuSenosti

v praxi. (Orieska, 2004, s. 37)

1.7 Nové trendy v oblasti kongresového cestovniho ruchu

Kongresovy turismus je v soucasné dobg, stejné jako ostatni obory podnikani, nejvice
ovlivnén zakaznikem a jeho pozadavky, mezi néz patii zejména snaha o minimalizaci na-
kladt na realizaci akce pii maximalizaci hodnoty nakoupenych sluzeb. Vzhledem Kk pievisu
nabidky nad poptavkou musi spole¢nosti, zajiStujici kongresové akce, Casto snizovat na-
klady na ukor kvality poskytovanych sluzeb. S timto negativnim globalnim trendem
se vsak setkavame ve vSech odvétvich, nikoli pouze u kongresového turismu. (MICE Han-
dbook, ©2012, s. 5-10)

Vyrazna zména byla, dle statistik Ministerstva pro mistni rozvoj CR, zaznamenana u délky

konani mezinarodnich konferenci, kterd ma klesajici tendenci. Dlivodem jsou usporna
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opatieni zaméstnavateli, nebot’ naklady spojené s iCasti zaméstnancti na kongresovych
udélostech jsou vysoké. Jistou kompenzaci miize byt alespon stale se zvysujici etnost
MICE akcich Vv pritbeéhu roku. Novym trendem poslednich let je cestovani ucastnik kon-
gresového turismu s doprovodem, tedy s partnerem ¢i celou rodinou. Agentury, orientujici
se na tento segment, vytvari specialni programy, jejichz tikolem je vyplnit volny ¢as do-

provodu. (MICE handbook, ©2012, s. 5-10; COT Business, 04/2013, s. 50)

V duisledku rozvoje informacnich technologii, piedev§im on-line registraci a rezervaci, se
zkracuje predstih planovani kongresovych akci. Stale vétsi duraz je kladen i na $pickovou
vybavenost kongresovych center. Pozadovany jsou napiiklad rozsahlejsi vystavni prostory,
protoze soucasti kongrest i konferenci byvaji nové také vystavy exponati koresponduji-
cich s hlavnim zaméfenim eventu. Muze se vSak jednat o vystavu znamého umélce, jez
s akci blize nesouvisi, pouze plni funkci kulturniho zpestteni programu. Pti sledovani vy-
voje MICE turismu z demografického hlediska lze konstatovat, ze dochazi k nartstu poctu
zen, ucastnicich se kongresovych akci, ¢emuz odpovida i ptizpisobovéani doplikovych
aktivit v ramci doprovodného programu. Do nabidky se dostavaji napiiklad kosmetické

sluzby, wellness ¢i fitness. (COT Business, 04/2012, s. 22-25)
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2 HERITAGE TURISMUS

Pfirodni i kulturné-historické pamatky maji tizkou vazbu na cestovni ruch, nebot’ jsou jed-
nim Z motiva cestovani. Pamatky jsou vnimany jako odkazy minulosti, pfesahuji svou do-
bu a pfinaSejici svédectvi o zivoté a hodnotach predchozich generaci. Pro ucastniky ces-
tovniho ruchu jsou zdrojem zazitkt, poznatk, ale také ponauceni. Beranova (2011, s. 7) ve
své publikaci uvadi: ,,Cestovni ruch ma prave tu moznost nas seznamit s kulturnimi a ume-
leckymi pamatkami, a to promyslené a koncepcné. V téchto souvislostech pamatka nevy-
stupuje ojedinéle, ale vzdy V souvislostech at' historickych, teritoridalnich, ndrodne-

folklornich, cirkevnich, ale i mnoha jinych.*

2.1 Kulturné-historické a prirodni odkazy minulosti

Heritage 1ze do ¢eského jazyka volné pielozit jako kulturné-historické a ptirodni dédictvi.
Blize specifikovano se jedna o odkazy minulosti, majici historickou a spolecenskou hodno-
tu, jejichZ poznévani a sdileni je hlavni motivaci pro Gc€astniky heritage turismu. V nékteré
literatuie byva pojem zaménovan nebo mylné piekladan jako historie, ackoli je vyznam
obou slov odlisny. Historie je zdrojem informaci, znalosti a védomosti o udalostech, lidech
a skutecnostech, které nastaly v minulosti, zatimco heritage se vyznacuje spotiebou téchto
znalosti. (Timothy and Boyd, 2003, s. 3-5) V soucasné dob&é maji lidé zna¢ny zajem vzdé-
lavat se, rozSifovat své dosavadni znalosti v riznych oblastech a celkové rozvijet svou
osobnost, proto se zajem o kulturné-historické a pfirodni pamatky stale zvySuje a dochazi

k rozvoji potencialu, ktery heritage turismus skyta.

Podle Timothyho a Boyda (2003, s. 3) se kulturné-historické a pfirodni dédictvi déli na tfi

zakladni kategorie:

- Hmotné movité pamatky, kam spadaji napiiklad exponaty ¢i dokumenty v muzeu.
- Hmotné nemovité pamatky, prikladem lze uvést historické budovy nebo ptirodni
rezervace, nebot’ také ptirodni pamatky nalezi do kategorie hmotného dédictvi.

- Nehmotné pamatky, jimiz jsou zvykKy, tradice, kultura nebo festivaly.

Ochranou kulturniho, historického 1 pfirodniho dédictvi se jiz od svého zaloZeni v roce
1945 zabyva UNESCO, neboli Organizace spojenych narodt pro vzdélavani, védu a kultu-
ru. V roce 1972 organizace piijala Dohodu o svétovém dédictvi, jejiz podstatou bylo vy-

tvofeni pravniho, administrativniho a ekonomického ramce pro mezinarodni spolupraci za
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ucelem ochrany a zachovani hodnoty vyznamnych kulturné-historickych a ptirodnich loka-

lit pro dalsi generace. (Bencic, 2010, s. 88)

2.2 Definice heritage turismu

Heritage turismus nema v ¢eském jazyce svij ekvivalent, lze jej vSak charakterizovat jako
cestovani uskute¢ilované za ucelem poznéni kulturnich, historickych a ptirodnich odkazt z
davné 1 nedavné minulosti, které jsou originalni, specifické a vazi se k ur¢itému mistu,
udélosti ¢i osob&. Tyto odkazy jsou natolik dilezité, ze by mély byt zachovéany pro dalsi

generace. (Timothy and Boyd, 2003, s. 2-5)

Narodni nadace pro ochranu kulturniho dédictvi (The National Trust for Historic Pre-
servation, www.preservationnation.org, ©2013) definuje heritage tourism nasledovné:
,, Cestovani za poznanim mist, artefaktii a cinnosti, které jsou spojeny s pribehy a lidmi,

%3

ar'z minulosti ¢i pritomnosti.

Jak je mozné pozorovat na obrazku ¢. 2, heritage turismus ma interdisciplinarni charakter,
ponévadz se vzdjemné prolina s dalS§imi typy cestovniho ruchu, jimiZ jsou ekoturismus,
ptiméstsky a kulturni cestovni ruch. Z grafického zobrazeni je vSak patrné, ze heritage tu-
rismus inklinuje z vétsi ¢asti ke kulturné-historickym pamatkam, nez k ptirodnim odka-
zam. (Timothy and Boyd, 2003, s. 3-12)

Produkty heritage turismu mohou byt vytvafeny pouze za predpokladu existence kulturné-
historickych, pfirodnich ¢i folklornich pamatek, jejichz hodnota v pribéhu let vyznamné
vzrostla. Podstatou prace heritage a destina¢nich manazert je efektivni vyuzivani potencia-
lu hmotného 1 nehmotného dédictvi, snaha o zachovani autenticity a jeji nasledné sdileni
s navstévniky, nebot’ jim umoziuje stat se alespon na chvili souc¢asti minulosti. Heritage
turismus je tedy postaven na vytvareni piibéht (angl. storytelling), ¢imz se odlisuje od
ostatnich forem turismu, s nimiz je provazan. Svét 21. stoleti je saturovan hmotnymi stat-
ky, proto se do poptedi zajmu pfi cestovani dostavaji zazitky a silné emotivni prozitky,
vyvolavajici v Gcastnicich nezapomenutelné pocity, coz je pravou podstatou heritage tu-
rismu. (Timothy and Boyd, 2003, s. 2-12)
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Obr. 2 Systém heritage turismu

(Zdroj: Timothy a Boyd, 2003, s. 9)

2.3 Rizeni heritage turismu

Kulturné-historické a ptirodni zdroje jsou omezené a neobnovitelné, proto je nezbytné dbat
na jejich zachovani pro dalsi generace, s ¢imZ tzce souvisi fizeni heritage turismu a jeho
udrzitelny rozvoj. V piipadé, Ze management neni dostate¢né zpiisobily k fizeni cestovniho
ruchu se zaméfenim na ochranu hmotného i nehmotného kulturné-historického a ptirodni-
ho dédictvi, muze dojit k jeho znehodnoceni, popiipadé k nenavratné ztraté potencialu
destinace. Naplni prace heritage manazera je zajistit dostupnost pamatek, udrzovat vysoky
stupeni jejich kvality a vytvéret vSeobecné povédomi o vyznamu atraktivit prostiednictvim
marketingovych néstrojii. Zarovenl by mél byt schopen usmeérnovat poptavku tak, aby pocet
navs§tévniki vzrustal, aniz by zpusobil devastaci turistického cile. Dulezitym tikolem heri-
tage manaZera je také ekonomické oblast zahrnujici hospodareni s finan¢nimi prostiedky,
jejich tvorba ¢i opatfovani z cizich zdroju a nasledné efektivni vynakladani. Velmi pfi tom
zalezi na zplsobu vlastnictvi. Podle autorti knihy Heritage Tourism mohou byt majiteli
fyzické osoby a subjekty vefejného nebo soukromého sektoru, poptipadé dobrovolnické
organizace, od ¢ehoz se nasledné odviji i jejich primarni zaméfeni pii fizeni heritage turis-

mu. (Timothy a Boyd, 2003, s. 133-140)

Majitelé z vefejného sektoru, nejcastéji se jedna o vladni instituce daného statu, kladou

diraz na zachovani a spravu kulturnich, historickych i ptirodnich pamatek, jejich zptistup-
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néni Siroké vefejnosti a vyuziti zejména pro edukacni ucely. Marketingové aktivity vSak
byvaji omezené pro nedostatek penéznich prostiedkl. Predstavitelé soukromého sektoru
naopak usiluji o maximalizaci vynosu z heritage turismu a tvorbu atraktivnich turistickych
produkti, které podpofi riist navstévnosti vliastnéného objektu ¢i destinace. Prostfednictvim
cileného marketingu, do n¢hoz investuji nemalé finan¢ni ¢astky, buduji image kulturné-
historickych a pfirodnich odkazl. Se soukromym vlastnictvim se setkdvame predevsim
u objektu, jako jsou napiiklad hrady, zamky a muzea, jenz byly zakoupeny fyzickou nebo
pravnickou osobou. Do soukromého vlastnictvi rovnéz spada majetek historické hodnoty

dédeény z generace na generaci. (Timothy and Boyd, 2003, s. 135-138)

Specifickymi subjekty jsou pak dobrovolnické skupiny, respektive neziskové organizace.
Jejich hlavnim cilem je zajistit dostatek pfijmi nezbytnych pro chod objektu a zachovani
hodnoty spravovanych pamatek pro dals§i generace. Motivem jejich prace je vlastni uspo-
kojeni z vykonavané ¢innosti i moznost rozvoje vzdélani. (Timothy and Boyd, 2003,
s. 135-138)
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3 ANALYTICKE METODY POUZITE V PRACI

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je strategickou metodou slouzici k vyhodnocovani internich silnych a sla-
bych stranek ve vztahu k pfilezitostem a hrozbam vnéjsiho prostiedi u konkrétnich objektt
analyzy, jimiz mohou byt napftiklad firmy ¢i projekty. Podstata metody tkvi v klasifikaci
a zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktorii, rozdélenych do Ctyf zékladnich kvadranti —
Silné stranky (angl. Strengths), Slabé stranky (angl. Weaknesses), Prilezitosti (angl. Opor-
tunities), Hrozby (angl. Threats). V oblasti projektového tizeni se SWOT analyza pouziva
ke zjisténi a naslednému vyhodnoceni silnych a slabych stranek projektu, k identifikaci
prilezitosti souvisejicich s jeho realizaci a také K uréeni hrozeb, respektive rizik, které
s sebou kazdy projekt pfinasi. (Jakubikova, 2009, s. 96-98; www.strukturalni-fondy.cz,
©2009)

SWOT analyza mize byt soucasti komplexni analyzy nebo pouze samostatné pouzitou
metodou vyhodnoceni soucasné situace. Vystupem jsou informace kvalitativni povahy
nezbytné pro strategické rozhodovani managementu spolecnosti. Mize slouzit k odhaleni
novych kli¢ovych kompetenci firmy ¢i unikatnich zdroji destinacniho CR. Prostfednictvim
SWOT analyzy dochéazi k maximalizaci pfednosti, plynoucich z potencionalnich ptileZitos-

ti, a minimalizaci moznych rizik. (Jakubikova, 2009, s. 96-98; Zelenka, 2010, s. 45)

Metodika SWOT analyzy se zaméfuje na feSeni otazek tyvkajicich se:

= Zachovani ¢i posileni silnych stranek,

Odstranéni nebo omezeni slabych stranek

Novych prilezitosti a jejich realného vyuziti v praxi,

Zpusobu obrany proti moznym hrozbam. (Schejbal, 2011, s. 7)

S vysledky SWOT analyzy tizce souvisi i optimalizace projektu v oblasti cestovniho ruchu.
Dle Schejbala (2011, s. 7) spociva optimalizace ,,V nalezeni co nejefektivnéjsiho postupu,

‘

ktery vede k co nejlepsimu dosazZitelnému reseni uvazovaného konkrétniho problému. *

Za silné stranky jsou oznacovany interni faktory (zdroje, znalosti, schopnosti a dalsi), pfi-
nasejici vyhody firme i zékaznikim. Jejich vytyCenim ziskéd spolecnost ¢i projektovy ma-
nagement piehled o konkuren¢ni vyhodé¢, na jejimz zaklad€ l1ze vybudovat silnou pozici na
trhu. Slabé stranky naopak ptedstavuji nedostatky, které by m¢l podnik ve vlastnim zajmu

eliminovat. (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 176-177)


http://www.strukturální-fondy.cz/
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Prilezitostmi se pak rozumi externi faktory pozitivné ovlivijici schopnost firmy uspoko-
jovat potieby a pfani klientl, ¢imz zvySuji poptavku. Rizika a hrozby naopak poptavku

snizuji a zpasobuji nespokojenost klientt. (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 176)

3.2 Projektové rizeni

Definice projektového tizeni dle Rosenaua (2000, S. 15) zni: ,,Celkové Fizeni projektu je
proces, ktery je zameéreny na dosazeni cilit v jakékoli organizacni strukture bez ohledu na
pusobeni protikladnych sil. Projektové Fizeni se tak sklada z péti manazerskych sil — defi-

novani, planovani, vedeni, sledovani a ukonceni.*

Projektovy management lze také charakterizovat jako efektivni propojeni znalosti a schop-
nosti projektového tymu s nastroji a technologiemi, které ma podnik k dispozici, aby bylo
dosazeno stanoveného cile projektu. Od bézné formy operativniho managementu se lisi
svou ¢asovou omezenosti. Jakmile je projekt dokoncen, poptipadé ukoncen vedenim spo-
le¢nosti pro svou ztratovost, je rozpustén i projektovy tym, zatimco u operativniho fizeni
dochdzi k nastaveni novych cili s pfimou ¢i nepfimou navaznosti na plvodni. Rozdil
se tyka 1 oblasti pfidélovani zdroji. Projektovy management pracuje s piedem naplanova-
nym a schvalenym objemem vstupt. Pokud nejsou zdroje v pribéhu projektu vycerpany,
prevadi se do jinych projekta. Je tedy zajisSténo jejich hospodarné a efektivni vyuziti. Pra-
covni jednotky s operativnim zplisobem fizeni jsou kontinualné zasobovany potfebnymi
vstupy. Jestlize nedojde k jejich vy€erpani, jsou pfevedeny zpét na sklad nebo zlikvidova-
ny, coz pro firmu z ekonomického hlediska piedstavuje plytvani a neefektivni hospodateni.

(Svozilova, 2011, s. 18-20)

Projektova organizacni struktura je zakladem dobfe fungujiciho projektového tymu a musi
byt vytvofena jiz pred spuSténim projektu. Nejvyssi post zastavd manaZer projektu, jenz
koordinuje, kontroluje a vyhodnocuje priibézné ¢innosti za ucelem dosaZeni vSech stano-
venych cili v planovaném terminu, pfislusné kvalit¢ a bez piekroceni dan¢ho rozpoctu.
V ptipadé¢ zjisténi odchylek se zabyva jejich eliminaci a stanovuje postupy pro ndpravna
opatfeni. Velikost projektového tymu zalezi na rozsahu projektu. (Pitra, 2008, s. 174-178).

Zakladem pro spravné fizeni projektu je vytvoreni Casového harmonogramu, nebot’ umoz-

nuje planovani ¢asovych vazeb mezi jednotlivymi ukoly a jejich naslednou kontrolu. Aktu-

aln¢ nejvyuzivan€jsim programem pro ¢asové planovani projektt je MS Project, ale mohou
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byt pouzity také stars$i pocitatové softwary, vytvarejici useCkové diagramy a sitové grafy.

(Rosenau, 2000, s. 81; Svozilova, 2011, s. 52)

O Gspésném projektovém managementu miizeme hovofit v ptipad¢, ze byl projekt dokon-
¢en vcas, bylo dosazeno pozadovaného cile, nedoslo ke zvysSeni planovanych nakladi nebo
byl vysledek akceptovan zakaznikem. Dal§imi kritérii hodnoceni kvality projektového ma-
nagementu mohou byt naptiklad uziti zdkaznikova jména v referencich, minimalni pocet
zmén v projektovém planu nebo Uspésna realizace navazujicich projekta. (Svozilova, 2011,

5. 20-21)

3.2.1 Projekt

Projekt je stézejnim prvkem projektového managementu. Pitra (2008, s. 173) jej ve své
publikaci definuje nasledovné: ,, Projekt je koordinované usili skupiny lidi, které sméruje
K vytvoreni néceho nového, dosud neexistujiciho — ve stanoveném terminu a s pridélenymi

prostiedky.

Charakteristickymi vlastnostmi projektd jsou:

= Cilova orientace - kazdy projekt ma stanoven hlavni, takzvany globalni cil,
k jehoz dosazeni je nezbytné plnit cile dil¢i.
= Systémovost — existence logickych a ¢asovych vazeb, tedy vzajemné provazanosti
jednotlivych ¢innosti.
= Casova omezenost - celkovy projekt je vzdy fesen v konkrétné vymezeném &aso-
vém horizontu, coz znamend, Ze ma svlj zacatek (nejdiive mozny termin) i konec
(nejpozdéji piipustny termin).
= Jedine¢nost — kazdy projekt je specificky, proto musi byt vZzdy volen jiny zplisob
feSeni, univerzalni metoda neexistuje. (Pitra, 2008, s. 173-174)
Cil, vysledek nebo jakykoli jiny vystup, jehoz bylo realizaci projektu dosazeno, je oznaco-
van jako produkt projektu a ma své charakteristické vlastnosti, jimiz jsou kvantifikovatel-

nost, unikatnost, generovani pifimo souvisejici sluzby, tvorba vysledku, ktery vSak muze

byt i vstupem pro jiné projekty nebo podnikové procesy. (Svozilova, 2011, s. 24)

3.2.2 Faze projektového rizeni

Podle autorky Hrazdilové Bockové (2010, s. 49) se projektové fizeni déli na tii zakladni

faze - ptedprojektovou, projektovou a poprojektovou.
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Predprojektova, neboli piipravna faze je zahajena sepsanim Zakladaci listiny projektu
a definovanim zakladni myslenky, podstaty projektu. V piedprojektové tivaze jsou shrnuty
veskeré vychozi informace o zamysleném projektu a ve studii proveditelnosti je pak hod-
nocena jeho efektivnost a stabilita v zavislosti na zménach parametri v ¢ase, tzv. citlivost-
ni analyza. (Hrazdilova Bockova, 2010, s. 49-50)

Projektova faze, zamétujici se na sestaveni projektového tymu, vytvoreni planu a realizaci
projektu, ptimo navazuje na piipravnou fazi. Sklada se ze Ctyf etap — zahajeni, planovani,

vlastni realizace a ukonceni pfedanim vystupu projektu. (Hrazdilova Boc¢kova, 2010, s. 51)

Poprojektova faze je zavérecnou fazi, jejiz podstatou je analyza prubéhu celého projektu,
identifikace pozitivnich i negativni zkuSenosti a navrh napravnych opatieni pro ptipad, ze

bude projekt opétovné fesen. (Hrazdilova Bockova, 2010, s. 51)

Pitra (2008, s. 175-178) ve své publikaci definoval pét fazi projektového fizeni - koncepé-

ni, planovaci, fesitelskou, implementacni a zdveérecnou.

V ramci koncepéni faze dochazi k identifikaci problému, jehoz feseni je podstatou plano-
vaného projektu, formulovani cild a zpiisobil jejich dosazeni. Vystupem této faze je prvotni

koncept projektu. (Pitra, 2008, s. 175)

Planovaci faze blize specifikuje navrh projektu vytvofeny v prvni etapé projektového fi-
zeni. Na pocatku druhé faze probiha sestaveni projektového tymu, konkrétni vymezeni cili
projektu, stanoveni pozadavkl na zdroje s dirazem na jejich optimalizaci a vypracovani

projektové dokumentace (plany, harmonogramy, rozpocty). (Pitra, 2008, s. 175)

Resitelska faze se zabyva postupnym upiesiiovanim vychozich planda dle skute¢ného vy-
voje situace. Sleduje plnéni cili od koncepéniho modelu az po model provadéci, jimz je
projektova dokumentace. Zaznamenava také ptipadné odchylky a stanovuje zptsoby jejich

eliminace. (Pitra, 2008, s. 176)

Vystup projektového feseni, splitujici provozni i funk¢éni parametry, je zaveden do praxe
v implementacni fazi, na kterou plynule navazuje posledni etapa projektového tizeni, tedy
zavérefna faze. Projekt je ukoncen v ptipadé€, ze byly vyhodnoceny dosazené vysledky,
probéhla finalni kompletace, kontrola a archivace projektové dokumentace. Definitivni
uzavieni projektu nabyva platnosti rozpusténim projektového tymu. (Pitra, 2008, s. 176-

178)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA MINULYCH ROCNIKU MEZINARODNI
KONFERENCE ADCAMP

Prvotnim impulsem pro vznik oborové konference AdCamp byla absence marketingového
vzdé€lani a praktickych zkuSenosti u pracovnikt v oblasti turismu, které byly zaznamenany
agenturou Comtech v ramci spoluprace s krajskymi a méstskymi odbory cestovniho ruchu.
V navaznosti na toto zjisténi bylo v roce 2009 ziizeno ob¢anské sdruzeni Centrum podpory
marketingového vzdélavani (dale jen CPMV, o. s.), jehoz primarnim poslanim bylo vytva-

fet prilezitosti oborového vzdelavani v turismu.

Mezinarodni konference marketingu a propagace v turismu - AdCamp je potadana od roku
2010 praveé pod zastitou obcanského sdruzeni CPMV. Jedna se o dvoudenni akci, kde na
prvni konferen¢ni den s pfednaskami tuzemskych i zahrani¢nich lektord, navazuji druhého

dne workshopy pod vedenim odbornikt z turismu a destina¢niho managementu.

AdCamp ma interdisciplinarni piesah, nebot’ se zabyva sledovanim soucasnych trendi
nejen v turismu a multimedialnich komunikacich, ale také v dalSich souvisejicich oborech.
Je urcen Siroké skale navstévnikd z podnikatelské, vefejné i akademické sféry, jimz jsou
nové veédomosti, zkuSenosti, poznatky 1 dovednosti pfedavany formou piednések,
workshoptl a pfipadovych studii. Cilem konference vSak neni pouha inspirace Uc€astnikd,
nybrz jejich vzajemnd interakce, vyména nazort,, navazani spoluprace a zprostiedkovani
jedine¢nych zazitkd, nebot’ pravé zazitky jsou v turismu stézejni.

Program mezinarodni konference AdCamp je kazdoro¢né doplnén Studentskou sekci, tedy
soutézi pro studenty vysokych kol se zaméfenim na turismus, multimedidlni komunikace
¢i regionalni rozvoj. Studenti maji po zadani pfipadové studie 24 hodin na jeji feSeni, které

nasledn¢ prezentuji pfed odbornou komisi.
Centrum podpory marketingového vzdélavani, o. s.

Centrum podpory marketingového vzdélavani je nezavislé obcanské sdruzeni angazujici se
Vv oblasti marketingu a marketingovych komunikaci se specializaci na turismus, pod jehoz
z4stitou vznikl projekt AdCamp. Cinnost nestatni neziskové organizace je upravena zako-
nem o sdruzovani ob¢anu ¢. 83/1990 Sb. Obcanské sdruZeni oficialné vznika registraci
stanov na Ministerstvu vnitra Ceské republiky. Podstatou fungovéani ob&anského sdruzeni
je dosahovéani stanovenych cili, jimiz jsou v piipadé¢ CPMV, o. s. podpora rozvoje vzdéla-

nosti, zvySovani konkurenceschopnosti ve Zlinském kraji a reinvestice pfipadného zisku
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k financovani jednotlivych projektii. Zapis stanov spolecnosti probéhl v roce 2009. (Interni

informace CPMV, o. s.; www.mvcr.cz, © 2012)

CPMV, o. s. spolupracuje s tuzemskymi i zahrani¢nimi odborniky z praxe a akademického
prostiedi, jimZ prostfednictvim vytvafenych vzdélavacich programi umoziuje sdilet a ko-
munikovat profesni zkusenosti a poznatky. Programy jsou zaméteny na turismus, gastro-
nomii a souvisejici sluzby. Jsou uréeny pro riznorodé trzni segmenty komercni sféry, ve-
fejné sféry i neziskového sektoru. Cinnost obéanského sdruZeni zahrnuje rovnéZ zapojeni
studentll vysokych Skol, jimz dava pfilezitost setkdvat se S profesiondly z oboru a rozsifo-

vat si timto zptisobem znalosti ziskané studiem.

Spolecnost CPMV, o. s. napomaha zvySovani konkurenceschopnosti v jednotlivych oblas-
tech své pasobnosti prostfednictvim pofadani specializovanych seminaii, workshopt, od-
bornych konferenci ¢i on-line vyukovych programi. Aktivné se ucastni také ptreshrani¢ni
soucinnosti, probihajici v ramci zemi ,,Visegradské 4. CPMV uzce spolupracuje s fullser-
visovou agenturou Comtech Group, s. r. o., jejiz dcefinou spole¢nosti je Locomotion,

S. 1. 0.

4.1 Analyza mezinarodni konference AdCamp Vv pribéhu let 2010 - 2012

Pro analyzu minulych ro¢nikii mezinarodni konference AdCamp byla zvolena nésledujici
kritéria:

= Atraktivita témat konference.

= ZajiSténi a organizace konference.

» Analyza lektorti konference z hlediska zahrani¢niho a ¢eského zastoupeni.

* Segmentace Ucastnikil a srovnani navstévnosti minulych ro¢niki.

» Komunika¢ni podpora projektu a pocet oslovenych kontakti.

= Medidlni propagace a partnerstvi.

= Analyza vyvoje cen.

Dle vyse uvedenych kritérii budou v navazujicich podkapitolach analyzovany jednotlivé
rocniky Mezinarodni konference marketingu a propagace v cestovnim ruchu — AdCamp,
které probéhly v letech 2010 az 2012. Vysledky analyzy budou slouzit jako vychozi data

pro navrh projektu AdCamp 2013 a jeho naslednou tspéSnou realizaci.
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4.1.1 Atraktivita témat konference
ADCAMP 2010

Hlavni témata konference:

» Marketingové komunikace veiejného sektoru zemi V4 s diirazem na propaga-
ci regionii, mést a obci.

» Ptipadové studie komunikace uspésnych projekta cestovniho ruchu.

= Turisticky ruch CR.

» Prezentace turistickych produktd v zahranici.

» Vyznam medialniho planovani pro propagaci destinace.

» Role marketingovych prazkumi pii planovani komunikace.

= Jak nalakat Geské turisty do Cech - incomingova turistika.

Prvni ro¢nik mezindrodni konference AdCamp se zaméfoval na problematiku marketingo-
vé komunikace vefejného sektoru zemi Visegradské skupiny. Lektofi z Ceské republiky,
Polska, Mad’arska a Slovenska pfednaSeli o marketingovych nastrojich, vyuZivanych
v jejich zemi k podpofe rozvoje turismu v jednotlivych regionech, méstech ¢i obcich. Ac-
koli jsou si staty V4 velmi podobné svymi predpoklady pro cestovni ruch, vyuzivaji jinych
zpusobi a postupti marketingové komunikace vetejného sektoru. Sdileni a rozbor efektiv-

nich metod byly hlavnimi ptinosy konference.

Volba tématu byla ovlivnéna trendem place brandingu (volny pteklad do Ceského jazyka
zni tvorba znac¢ky destinace), ktery byl jiz v té dobé& velmi popularni v Zapadni Evropé. Na
zaklade€ uspésné realizovanych projekt bylo ucastnikim vysvétleno, jak vytvofit znacku
destinace, takzvany brand, a nasledné ji vyuzit k propagaci v tuzemsku i zahrani¢i. Dulezi-
té zastoupeni mélo téma incomingového turismu v Ceské republice s ndzvem ,.Jak nalakat
Seské turisty do Cech®. Podnéty pro zlepseni domaciho cestovniho ruchu prezentovali za-
stupci Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism, ktefi predstavili nékolik pfipra-

vovanych kampani.

Zamg¢ieni konference bylo atraktivni zejména pro organy statni spravy a samospravy, je-
jichZ podil na celkové ucasti byl 45 %. Ucastnici kladng hodnotili zejména usp&sné piipa-
dové studie a jejich vyuziti v praxi. Z dotaznikového Seteni vyplynulo, ze by se mél Ad-
Camp dale zabyvat problematikou place brandingu a marketingovych komunikaci. Naopak
by mélo dojit k eliminaci pfednasek, obsahujicich volné dostupné, statistické informace.

(Interni materialy CPMYV, o. s., 2010)
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ADCAMP 2011

Hlavni témata konference:

= Misto jako znacka.

= Jak se stava konkrétni misto znackovym produktem.

» Co nevite o sile novych trendi a jejich vlivl na cestovni ruch.

= Architektura, naplnéni potencialu mista.

»  Kdyz turistické zazitky prochazeji Zaludkem — gastronomie novym fenoménem
V cestovnim ruchu.

* V hlavni roli misto turistického zdjmu — product placement jako nastroj podpory
V cestovnim ruchu.

»  Uspé&Sné znacky v cestovnim ruchu.

Na zéklad€ zna¢ného zdjmu ze strany Uc¢astnikll minulého ro¢niku se ustfednim tématem
mezinarodni konference AdCamp 2011 stala oblast place brandingu, coz doklada i oficialni
podnézev ,,Misto jako znacka®. Lektofi se v ramci prvniho bloku ptfednasek podrobné vé-
novali problematice tvorby znacky destinace, ¢imZ plynule navézali na AdCamp 2010, kde

bylo téma poprvé prezentovano.

AdCamp 2011 byl pro ucastniky ptinosny zejména v souvislosti s predstavenim dvou zcela
novych trendi v turismu - product placement a zazitkové gastronomie. Zastupci Ceské
centraly cestovniho ruchu - CzechTourism na nazornych ptikladech z praxe ptredvedli, jak
uc¢innym marketingovym nastrojem muize byt propagace destinace formou filmového zpra-
covani. Odbornici z Prazského kulinafského institutu nasledné vysvétlili podstatu zazitko-
vé gastronomie, tedy zprostfedkovani existenciadlniho prozitku pomoci gastronomickych
specialit, které dotvaii celkovy charakter destinace. Ceska republika ma zna¢ny potencial
pro rozvoj zéazitkové gastronomie, jenz vSak neni dostatecné vyuzivan, coz bylo hlavnim
divodem, pro¢ byl jeden z prednaskovych bloktt AdCampu 2011 vénovan pravé gastrotu-
ristice. Soucasti bloku o kulinafském cestovnim ruchu byla prezentace zastupkyné Minis-
terstva zemé&délstvi 0, vV té dobé, aktualné spusténém projektu Regionalni potravina. Jeho
podstata tkvi ve vyhledavani a oznaCovani tradi¢nich potravin. V soucasné dob¢ je projekt

velmi Gspésny. (Sbornik AdCamp 2011, s. 6-21)

Dals§imi prezentovanymi tématy byly Architektura jako zdroj nezapomenutelnosti mista
V podani pani Evy Jifiéné (navrh budovy Kongresového centra Zlin), Odklon od material-

nich pozitki k cestovatelskym zazitkim nebo Prozitky jako pfidand hodnota pro turistu.
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Souhrnné Ize tedy fici, Ze mezinarodni konference AdCamp 2011 méla ve srovnani
s minulym ro¢nikem $ir$i a rovnéz atraktivnéjsi zaméfeni, coz bylo potvrzeno i vysledky
dotaznikového Setfeni. Kladné hodnoceni ze strany ucastnikii konference bylo sméfovano
na prednasky z oblasti tvorby znacky destinace, zazitkovou gastronomii a zpestieni pro-
gramu prednaskou pani Jifiéné na téma architektura. Nejvétsi uspéch mély, stejné jako
v roce 2010, realné ptipadové studie, majici dle ucastniki konference vyznamny piinos pro
jejich praxi. V navaznosti na AdCamp 2011 byly pod zastitou CPMV, o. s. spustény webo-
vé stranky www.mistojakoznacka.cz, specializujici se na place branding. (Sbornik Ad-
Camp, 2011, s. 6-21; Interni materialy CPMV, o. s., 2011)

ADCAMP 2012

Hlavni témata konference:

» Turista Vv centru déni.

= Psychologie cestovatele.

* Poutni turistika.

= Kreativita v marketingu cestovniho ruchu.

* Méstsky a destinacni marketing.

Program AdCampu 2012 byl koncipovan odliSnym zplisobem, neZ tomu bylo u minulych
roc¢niki. Stézejnim tématem konference byl turista v centru déni. Prvni plenarni blok byl
vénovan psychologickému rozboru t€astnikll cestovniho ruchu, respektive objasnéni jejich
divodi a motivi k cestovani. V ramci tohoto bloku vystoupili dva piedni ¢esti psycholo-
gové, Petr Bakalar a Jifi Novak, ktefi prostfednictvim své prezentace ucastnikiim konfe-

rence ukézali jiny thel pohledu na osobu turisty.

Velmi aktualni problematika, tykajici se nabozenstvi a jeho vyznamu v turismu, byla fese-
na ve vztahu K zidovskym cestdm a poutnimu turismu. O téma projevili zajem zejména
zastupci central cestovniho ruchu, informacnich center a destinacnich managementi z vy-
chodni a jizni Moravy, VysoCiny a Moravskoslezského kraje, kde je potencial pro poutni

turismus znacny, avSak nedostate¢né rozvijeny. (Interni materialy CPMV, o. s., 2012)

Na AdCampu 2012 byla jiz potieti feSena také problematika place brandingu, respektive
nové trendy v této oblasti se specializaci na méstsky a destinacni marketing. Lektofi
ve svych prezentacich upozoriiovali na nedostatky spojené s tvorbou propaga¢nich kampa-
ni a uvadéli rovnéz zpusoby jejich eliminace, coz nasledné ucastnici konference hodnotili

jako piinosné i prakticky vyuZitelné.
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Se znaénymi problémy se v Ceské republice potyka tvorba turistickych produktd i vyuZi-
vani on-line marketingovych nastrojii, proto zastupce Ceské centraly cestovniho ruchu —
CzechTourism a slovensky specialista na on-line destinatni marketing poukazovali
na skryté rezervy, spocivajici ve vyuzivani modernich internetovych aplikaci. Zpestfenim
programu pak byly ptipadova studie s nazvem ,,Batovsky model fizeni aplikovany na tu-
rismus* V podani Moniky Palatkové, expertky na marketingovy management destinaci,
prednaska kasteldna hradu Karlstejn na téma vyuziti novych médii a technologii k propa-
gaci tradi¢ni historické pamatky, a vystoupeni majitelti cestovni kancelafe Corrupt Tour,

poradajici zajezdy na mista korupce v Praze. (Sbornik AdCamp, 2012, s. 12-19)

Srovname-li témata uskutecnénych ro¢nikii mezinarodni konference je patrné, zZe program
AdCampu 2012 byl nejlépe propracovany a svym zamétenim oslovil kazdou definovanou
cilovou skupinu. Lze vSak konstatovat, ze naméty piednasek i ptipadovych studii byly
kazdoro&né voleny dle nejnovéjsich trendt v oblasti turismu. Ugastnici konference pravi-
deln¢ ocenovali prakticky pfinos piednasek a vyuzitelnost ziskanych poznatkt v praxi.
V roce 2010 a opakovanég v roce 2012 bylo zjisténo, Ze nejméné oblibené jsou prezentace
orientované na rozbor statistickych udajti, coZ je vhodna zpétna vazba pro navrh progra-

mové néplné€ mezindrodni konference do dalSich let.

4.1.2 Zajisténi a organizace konference

V nésledujici tabulce jsou uvedeny zékladni idaje o minulych ro¢nicich mezinarodni kon-

ference AdCamp, na jejichZ zéklad¢ byla provedena srovnévaci analyza.

Tab. 2 Prehled zdkladnich udajii — AdCamp 2010 - 2012

AdCamp 2010 AdCamp 2011 AdCamp 2012

8.-9.4.2010 12. -13.4.2011 17. - 18. 4. 2012
CPMV, o. s. CPMV, o. s. CPMV, 0. s.
Produkéni zaiisténi Locomotion, Locomotion, Locomotion,
- 4 Comtech Comtech Comtech
Misto konani Prostory’ L{TB ve Kongresovle centrum Kongresovle centrum
Zliné Zlin Zlin
Restaurace Devitka Locomotion Spirit Restaurant

(Zdroj: Vlastni zpracovani; Interni materialy CPMV, o. s. 2010 — 2012)
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Prvnim kritériem hodnoceni byl termin konani akce. V roce 2010 byl AdCamp potadan ve
ctvrtek 8. 4. a patek 9. 4. 2010. V nasledujicich letech vSak doslo ke zméné. AdCamp 2011
se konal v utery a ve stiedu 12. — 13. dubna 2011 a v roce 2012 bylo datum stanoveno na
utery a stfedu 17. — 18. dubna. Termin byl vzdy volen podle Velikono¢nich prazdnin, ne-
bot” organizatofi akce vychazeli z ovéteného predpokladu, ze fada potencionalnich i¢astni-
ki Cerpa pred Velikonocemi dovolenou, tudiz by se konference nemohli zucastnit. Dal$imi
dilezitymi faktory byly nabidka volnych kapacit Kongresového centra ve Zliné a pofadani
konkurenénich konferenci v Ceské republice. Spoleénost Centrum podpory marketingové-
ho vzdélavani, o. s., na zékladé poptavky obdrzela ze strany managementu Kongresového
centra Zlin harmonogram dostupnych terminti a nasledné byla zvolena optimalni moznost
vychazejici z vySe uvedenych preferenci. Konkrétni den v tydnu nemé na vybér terminu

vliv.

Jak jiz bylo uvedeno v Gvodni ¢asti ¢tvrté kapitoly, organizatorem mezinarodni konference
AdCamp bylo v letech 2010 — 2012 obc¢anské sdruzeni Centrum podpory marketingového
vzdélavani ve Zlin€. Na zajisténi produkcénich zaleZitosti se ve sledovaném obdobi podilela
firma Comtech a jeji dcefina spole¢nost Locomotion. Firmy vzajemné kooperuji na rizno-
rodych projektech fadu let, jejich spoluprace je tedy postavena na dobrych pracovnich

vztazich a komunikaci, coz je jejich konkuren¢ni vyhodou.

Prvni ro¢nik konference AdCamp 2010 byl pofddan v prostorach Fakulty managementu a
ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Po otevieni nového Kongresového centra
Zlin se v8ak Vv roce 2011 akce piesunula zde. Kongresové centrum svou komplexni nabid-
kou kongresovych sluzeb, modernim technickym zazemim, dostate¢nou kapacitou parko-
vacich mist a vysoce reprezentativnim prostiedim predstavovalo adekvatni misto pro pota-
dani konference mezinarodniho vyznamu a umoznilo tak zvysit prestiz AdCampu. Prostory
Kongresového centra Zlin byly velmi kladné hodnoceny taktéz lektory a ucastniky tietiho
ro¢niku konference. Na zaklad¢ dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze z celkového poctu
122 respondentii se pouze jediny vyjadiil k mistu konani konference negativné (Interni

materialy CPMV, o. s., 2012).

V navaznosti na pfemisténi konference AdCamp do kongresového centra doslo i ke zméné
poskytovatell cateringovych sluzeb. Pivodné bylo obcerstveni zprostiedkovano pres agen-
turu Locomotion a jeji dodavatele. Prvni ro¢nik byl také specificky zpisobem organizovani

obéda, jenz byl zajistén v Restauraci Devitka, tedy mimo budovu Fakulty managementu a

vvvvvvvv
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skutecnost vnimana spiSe negativn¢ vzhledem k nutnosti pfesunu, coz bylo impulsem pro
organizatory akce, aby cela konference, véetné¢ doplikového programu, probihala na totoz-
ném mist¢. Od roku 2011 byl catering zajiStovan Restaurantem Spirit, sidlicim
Vv prostorach kongresového centra. ZkusSenosti a opakovana spoluprace v roce 2012 byly
zdrojem eliminace zjisténych nedostatkti v oblasti cateringu a pfinesly zvyseni kvality

stravovacich sluzeb.

4.1.3 Analyza lektori konference z hlediska zahrani¢niho a ¢eského zastoupeni

V roce 2010 na mezindrodni konferenci AdCamp vystoupilo celkem 11 Ceskych i zahra-
ni¢nich lektort. Podil piednésejicich ze zahrani¢i na celkovém poctu €inil 36 %, tedy 4
0soby v absolutnim vyjadieni. Vzhledem k zaméfeni konference se jednalo o zastupce ze-
mi V4, mezi nimiz byly dvé lektorky ze Slovenské republiky, pfednasejici z Polska a re-
prezentant centraly cestovniho ruchu z Madarska. Specialnim hostem prvniho ro¢niku
konference byl Tomio Okamura, viceprezident Asociace ¢eskych cestovnich kancelafi a

agentur, jenz hovofil na téma Destinace Ceské republiky o¢ima zahrani¢nich turistti.

AdCamp se po uspésné realizaci v roce 2010 dostal do povédomi specialistti z oblasti tu-
rismu, kteti nasledujiciho roku projevili zvySeny zajem o vystoupeni na konferenci. Jak je
patrné z grafu €. 1, na AdCampu 2011 se prezentovalo 13 ¢eskych, 1 slovensky a 4 zahra-
ni¢ni lektofi, celkové tedy 18 prednasejicich, coz bylo o 7 vice nez v ptredchozim roce.
Zahrani¢ni lektofi pficestovali z Mad’arska, Polska a USA. VaZenym hostem mezinarodni
konference byl Daniel Levine, svétovy expert na marketing v cestovnim ruchu z New Yor-

ku, jehoz Gcast vyrazné zvysila prestiz konference.

V ramci tretiho ro¢niku vystoupilo 17 lektord. Ve srovnani s rokem 2011 se zvysil pocet
vystupujicich ze Slovenska. Z grafu €. 1 je patrné, Ze zahrani¢ni zastoupeni bylo pocetné
stejné. Podil zahrani¢nich lektorti na celkovém poctu vystupujicich ¢inil 24 %. Narodnost-
ni sloZeni vSak bylo, po odborné strance, zajimav¢jsi nez v minulém roce. Na AdCamp
2012 ptijali pozvani lektofi z Nizozemi, Velké Britanie a Norska. Z hlediska kvality vystu-
pujicich byl rok 2012 nejsilnéjsi. Souhrnné lze konstatovat, ze AdCamp si za poméerné
kratkou dobu svého potadani vybudoval image kvalitni oborové konference, o niz projevu-

ji zdjem i zahrani¢ni odbornici na turismus.
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Graf 1 Struktura lektorii mezinarodni konference AdCamp 2010 - 2012
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(Zdroj: Vlastni zpracovani; Interni materialy CPMV, o. s. 2010 - 2012)

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze nejvetsi zajem projevuji ucastnici kon-
ference o pfednasky zahrani¢nich lektord, jejichZ prezentace se zpravidla tykaji novych
marketingovych trendl v cestovnim ruchu, aplikovanych na piiklady z praxe. Nejatraktiv-
né&jSimi prezentacemi byly v pritbéhu sledovaného obdobi vyhodnoceny vystoupeni Tomia
Okamury, Evy Jifiéné, kontroverzniho psychologa Petra Bakalaie, odbornika na on-line
destinacni marketing Mariana Fiiryho a majitele cestovni kancelaife Corrupt Tour, Petra
Sourka. Opakované na konferenci vystoupili specialista na place branding Tomas Hrivnak,
feditelka PR odd¢leni hotelu Mandarin Oriental Prague Katefina Hicks Pavlitova, feditelka
Centraly cestovniho ruchu Vychodni Moravy Dana Danova, konzultantka v oblasti desti-
na¢niho managementu a marketingu Petra Tomasova a reprezentanti Ceské centraly ces-
tovniho ruchu - CzechTourism Filip Remenec s Jakubem Hlavackem. (Zdroj: Interni mate-

ridly CPMV, o. s. 2012)

Graf ¢. 2 doklada vyse uvedené tvrzeni o rozmanitém narodnostnim zastoupeni lektord,
ktefi se zcastnili mezinarodni konference AdCamp. Nejvyssi ucast méli ve sledovaném
obdobi ptednasejici ze Slovenské republiky. Na druhé a tfeti pozici dle poctu reprezentantt
se umistilo Polsko a Mad’arsko. V roce 2010 a 2011 byla k financovani konference Ad-

Camp ziskana dotace z Visegradského fondu, jez umoznila spolupréci na mezinarodni
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urovni v ramci zemi V4, coz ovlivnilo i1 narodnostni sloZeni lektorti. V navaznosti na ukon-

¢eni spoluprace v roce 2012 se struktura zahrani¢niho zastoupeni piednasejicich zménila.

Graf 2 Zahranicni zastoupent lektorii v pritbehu let 2010 - 2012
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(Zdroj: Vlastni zpracovani; Interni materialy CPMV, o. s. 2010 - 2012)

4.1.4 Segmentace Gcastnikii a srovnani navstévnosti minulych roé¢niki

Specifikace cilovych skupin byla provedena na zéklad¢ dotaznikového Setieni po uskutec-

néni prvniho ro¢niku mezinarodni konference AdCamp 2010. Celkem bylo stanoveno pét

zakladnich segmentt (Interni materialy CPMV, o. s., 2010):

Statni instituce a nestatni neziskové organizace z oblasti turismu.
Subjekty cestovniho ruchu.

Marketingovi odbornici.

Zastupci univerzit.

Studenti vysokych Skol.

Segment Statni instituce a nestatni neziskové organizace z oblasti turismu ma, jak z nize

uvedeného grafu jasné vyplyva, nejveétsi zastoupeni mezi cilovymi skupinami v prubéhu

celého sledovaného obdobi. Do této kategorie se fadi napiiklad Ministerstvo pro mistni

rozvoj, Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism, zastupci odboru cestovniho ru-
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chu a regionalniho rozvoje krajskych i méstskych tradi. V roce 2011 bylo u tohoto seg-
mentu zaznamenano dvojndsobné zvyseni poctu ucastnikli. Divodem markantniho nartistu
bylo zaméteni konference na problematiku place brandingu, o niz projevili zajem zejména

pracovnici centraly CzechTourism a destina¢nich managementd.

Cilova skupina s nazvem Subjekty cestovniho ruchu je reprezentovana provozovateli ces-
tovnich kancelafi a agentur, poskytovateli ubytovacich, stravovacich, kulturné-historickych
(napf. feditel divadla, kastelan, zastupci IC), zabavnich i wellness sluzeb. Mezi Marketin-

gové odborniky spadaji pracovnici komunikacnich, medialnich ¢i prizkumovych agentur.

Studenti VS byli druhou nejpodetnéjsi cilovou skupinou ve sledovaném obdobi, coZ bylo
dano zejména jejich zajmem o Studentskou soutéz. S téméf minimalnim rozdilem se za
studenty umistil segment Marketingovych odbornikii, pro které ptedstavuje AdCamp zdroj

informaci o novych trendech v oboru.

Graf 3 Prehled zastoupeni ucastnikii v jednotlivych cilovych skupindch
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(Zdroj: Vlastni zpracovani, Interni materialy CPMV, o. s., 2010 - 2012)
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Na zéklad¢ zvefejnénych vysledki 1ze konstatovat, Ze zajem o Ucast na konferenci Ad-
Camp v pribéhu sledovaného obdobi nartstal ve vSech definovanych cilovych skupinach.
Pouze u segmentu Zastupci univerzit byl zaznamenan v roce 2012 mirny pokles, zptsobe-
ny potfadanim konkurenéni konference v Praze, kterou akademicti pracovnici stfedoces-

kych univerzit preferovali.

V grafu ¢. 4 je mozné sledovat vyvoj navstévnosti mezinarodni konference AdCamp
v letech 2010 — 2012. Prvni ro¢nik AdCampu, pofadany v roce 2010 v prostorach Fakulty
managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, navstivilo 152 Ucastniki,
Z nichZ bylo 60 platicich a 92 neplaticich. Cestné vstupenky byly poskytnuty partneriim,
ktefi konferenci finanéné ¢i medialné podpofili a také obchodnim spole¢nikiim z oblasti
turismu, s nimiz sdruzeni CPMV v té dobé dlouhodobé spolupracovalo. Pocet volnych

vstupenek pro partnery se odvijel dle vyse dotace.

Na AdCamp 2011, nesouci ndzev Misto jako znacka, se registrovalo celkem 305 tcastnik.
Rist navstévnosti byl dan zejména uzsi specifikaci cilovych skupin, pfizptisobenim marke-
tingovych nastrojii, publicitou, kterou si AdCamp po uskutecnéni prvniho ro€niku ziskal, a
atraktivitou zvolenych témat. Pomér platicich a neplaticich ucastniki byl 196 ku 109, coz
lze charakterizovat jako velmi pozitivni vyvoj situace, nebot’ pocet platicich ucastniki

vzrostl ve srovnani s predchozim rokem vice nez trojnasobné.

Graf 4 Pocet ucastniki konference v letech 2010 — 2012
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(Zdroj: Vlastni zpracovani; Interni materialy CPMV, o. s., 2010 - 2012)
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Jak je patrné z uvedeného grafického zobrazeni (viz graf 4), nejvyssi navstévnosti bylo
dosazeno v roce 2012, kdy se na konferenci dostavilo celkem 330 tc¢astnikii. A¢koli byla
marketingova kampan na propagaci AdCampu zna¢né posilena, ve srovnani s rokem 2011
byl nartst pouze o 25 ucastnikd. Nejéastéj$imi divody zamitnuti pozvani, které osloveni
uvadeli pti aktivnim telemarketingu, byla jejich Gi¢ast na konkurenéni konferenci Hospitali-
ty & Tourism Summit konané v Praze, nebo pracovni vytiZzeni. Struktura ucastnikd, re-
spektive pomér mezi platicimi a neplaticimi nav§tévniky byl 155 ku 175. Pocet ucastnika
se v roce 2012 zvysil, avSak pocet platicich navstévnika poklesl o 41 osob. Zména byla
vyvolana poskytnutim ¢estnych vstupenek perspektivnim obchodnim partnerim spole¢nos-
ti CPMV, 0. s. V zavislosti na rstu objemu finan¢nich prostfedkd od partnertt konference
byl pfimo umérné navysen taktéz pocet volny vstupenek v ramci smluvniho plnéni ze stra-

ny ob¢anského sdruZeni. (Interni materialy CPMV, o. s., 2012)

V zavéru lze konstatovat, ze kazdoro¢ni nartist poctu navstévnik poukazuje na zvySovani
zajmu o mezinarodni konferenci AdCamp, jez méa mezi kongresovymi akcemi, poradanymi

v Ceské republice, pomé&mé vysoké postaveni a dobrou reputaci.

4.1.5 Medialni propagace a partnerstvi

Partnerstvi mezi organizatory mezindrodni konference a ostatnimi subjekty, které¢ mély
zdjem AdCamp finan¢né¢ ¢i medialné podpofit, bylo uzavirano na zakladé¢ smlouvy o spo-
lupréaci. Smluvni vztah byl postaven na vzdjemném plnéni, jimz konference ziskala zastitu

a partner vyhody uvedené nize.

Smluvni plnéni ze strany organizatoru konference:

* propagace vV misté¢ konani mezinarodni konference AdCamp (logo ve slide show,
logo na pddiu — tist€ny banner, osobni forma prezentace spolecnosti, roll-up, pfima
distribuce propagacnich materiali hosteskami, plakat, letdk, vizitky)

» logo spole¢nosti na oficidlnich pozvankach,

» logo spolecnosti na internetovych strankach www.adcamp.cz s prolinkem na ofici-
alni web spolec¢nosti,

* logo spolecnosti na billboardu AdCamp,

» logo spolecnosti na inzertnich vystupech,

= podékovani partnerovi z ust moderatora v ramci hlavniho programu,


http://www.adcamp.cz/
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= inzerce na oficialnich webovych strankach www.adcamp.cz,

* banner na webovych strankach www.adcamp.cz,

= banner na webovych strankach www.mistojakoznacka.cz,

» inzerce ve sborniku AdCamp,

= propagacni materialy pfilozeny mezi konferen¢ni materialy,

= Cestné vstupenky na konferenci AdCamp.

Rozsah plnéni se odvijel od vyse poskytnuté financni podpory a exkluzivity sjednané spo-

luprace. Partnefi mezinarodni konference AdCamp byli rozdé€leni dle formy soucinnosti do

dvou zékladnich kategorii na Partnery a Medialni partnery. Podrobny piehled je mozné

sledovat v uvedené tabulce.

Tab. 3 Prehled partnerii mezindrodni konference AdCamp

Medialni partneri | Partneri
Marketing & Média Visegrad Fund
Moderni obec Mésto Zlin
Falcon media Zlinsky kraj
Vychytane.cz Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢
Vefejna sprava Comtech
Radio Zlin Vychodni Morava
Hospodaiské noviny Asociace komunika¢nich agentur (AKA)
iHNed.cz Vino z Moravy, vino z Cech
Turistika.cz Vinaisky fond CR

Food Service

Ministerstvo pro mistni rozvoj

Gastro & Hotel

Ministerstvo zemedélstvi

Parlament, Vlada, Samosprava (PVS)

CzechTourism

COT Business

Regionalni potravina

Misto jako znacka.cz

Vinaisky institut CR

AHR CR

(Zdroj: Vlastni zpracovani, Interni materialy CPMV, o. s., 2010 - 2012)

Partneri

Subjekty, poskytujici finan¢ni zastitu nad konferenci nebo jinou formu spoluprace, kromé

medializace, byly zafazeny do kategorie Partnefi. Pfehled vSech zapojenych organizaci Ize

sledovat v tabulce ¢. 3.

V névaznosti na kooperaci zemi V4 na prvnim roc¢niku AdCampu byl ziskdn grant

z Visegradského fondu, ktery slouzil k financovéani konference a tim také k podpote vza-
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jemného sdileni informaci z oblasti cestovniho ruchu na mezinarodni urovni. Déle byl prv-
ni ro¢nik finanéné podpoien provoznimi dotacemi ze Zlinského kraje, mésta Zlin, Vy-

chodni Moravy, Univerzity Tomase Bati ve Zliné a pfispévkem spole¢nosti Comtech.

V roce 2011 vzrostl pocet partnerti o 7 subjektt (viz graf 7), mezi nimiz byly organizace
specializujici se na vinaistvi a tradi¢ni gastronomii (Vino z Moravy, vino z Cech, Vinaisky
institut CR, Vinatsky fond CR, Regionalni potravina), coz mélo pfimou vazbu na program
konference a zaméieni AdCampu 2011, kde byl pfedstaven projekt Regionalni potravina.
Vzhledem k uspéchu prvniho ro¢niku se konference dostala do povédomi odborné vefej-
nosti a v nasledujicim roce byla podpofena rovnéz organy statni spravy - Ministerstvem
pro mistni rozvoj, Ministerstvem zemé&dé€lstvi a oborovymi organizacemi - CzechTourism a

Asociaci hoteli a restauraci CR. AdCamp 2011 mél tedy celkem 15 partneri.

Zadost o grant z Visegradského fondu byla v roce 2012 zamitnuta, ¢imz byla ukonéena
spoluprace v ramci zemi V4. Téhoz roku doslo i k odstoupeni Asociace komunikacnich

agentur.

Medialni partneri

Podniky, zajist'ujici finan¢ni a medializacni podporu konference, byly zatazeny do skupiny
Medidlnich partnerti. Jak je mozné sledovat v grafu ¢. 7, AdCamp 2010 m¢l celkem 6 me-
dialnich partnerti, z nichz nejvyznamnéj$imi byly casopisy Marketing & Média a Moderni
obec, nebot’ pfimo oslovuji konkrétni cilovou skupinu marketingovych odborniki a vetejné
spravy. Navic se mezi odbornou vetejnosti dlouhodobé tfadi mezi periodika s nejvétsi cte-

nafskou zakladnou.

Graf 7 zobrazuje vyrazny nartst po¢tu medidlnich partnert v roce 2011. Ke spolupraci
bylo ptizvano 7 novych médii - Hospodatské noviny, iHNed.cz, Turistika.cz, Food Servi-
ce, Gastro & Hotel, PVS a COT Media, s. r. 0. S Radiem Zlin byla soucinnost naopak
ukoncena, jelikoZ jeho rozhlasové pokryti se vztahovalo pouze na Zlinsky kraj a u¢innost
byla ve vztahu k ziskani novych ti¢astnikii minimalni. Organizatofi se tedy rozhodli tento
komunika¢ni kanal vynechat. Casopisy Food Service a Gastro & Hotel byly osloveny
Vv zéavislosti na programovém zaméieni AdCampu 2011, ktery se specializoval na oblast
gastronomie. Minuly rok se jiz na medializaci konference nepodilely. Poslednim medial-

nim partnerem, s nimz byla spoluprace zahajena v roce 2012, byl portal Misto jako znac-
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ka.cz, jenz vznikl pod zaStitou spolecnosti CPMV, o. s v navaznosti na realizaci prvniho

ro¢niku AdCampu.

Na grafickém zobrazeni vyvoje poctu partneri Mezindrodni konference marketingu a pro-
pagace V cestovnim ruchu — AdCamp lze pozorovat vyrazny nartst v roce 2011, ktery byl
zpusoben atraktivnimi podminkami spoluprace a zdjmem médii o novou, svého druhu jedi-
nou oborovou udalost. Trend vyvoje se v roce 2012 zmenil, rist byl vystiidain mirnym

poklesem. Jeho pfi¢inou bylo zejména tematické zaméfenim konference, o némz bylo psa-

no vyse.
Graf 5 Pocet partnerii a medidlnich partnerii V pribéhu let 2010 - 2012
20
15
Pocet
subjektii M Medialni partnefi
5 - i Partnefi
0 .
2010 2011 2012
Rok

(Zdroj: Vlastni zpracovani, Interni materialy CPMV, o. s., 2010 - 2012)

Pro nazornou ukazku rozsahu finan¢niho plnéni ze strany partnerit byl vybran rok 2012.
Tabulka cislo 4 obsahuje informace o vysi dotaci dle jednotlivych partnerii konference.
Nejvyssi ¢astku, Konkrétné 150 000 K¢, poskytlo mésto Zlin. Penézni prostiedky byly ur-

¢eny na podporu vzdélavani, k niz prostiednictvim konference AdCamp dochazi.

Tab. 4 Vyse financnich prispévkii v roce 2012

Meésto Zlin 150 000 K¢
Zlinsky kraj 50 000 K¢
UTB ve Zlin¢ 36 000 K¢
MMR CR 100 000 K&
CzechTourism 70 000 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani; Interni materialy CPMV, o. s., 2012)
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4.1.6 Komunikacni podpora projektu a pocet oslovenych kontakti
ADCAMP 2010

Pro prvni ro¢nik mezinarodni konference AdCamp 2010 byla vytvotfena databaze kontaktii,
obsahujici nazev organizace, telefonni ¢islo, e-mail, adresu a kontaktni osobu. Databéaze
¢itala 5 500 polozek, mezi nimiz byly zahrnuty kontakty na vSechny cilové skupiny (sub-
jekty cestovniho ruchu, krajské, méstské i obecni ufady, organizace statni spravy, marke-
tingové a komunikaéni agentury). Na kontakty z databaze byla zaslana elektronicka ¢i tis-
téna pozvanka. Za ucelem propagace, efektivniho a ¢asové nenaro¢ného sdileni podstat-
nych informaci i aktualit o mezinarodni konferenci byly v roce 2009 spustény oficidlni
webové stranky www.adcamp.cz. Konference byla inzerovana také v tisténych médiich.
Z celkového poctu oslovenych se na prvni ro¢nik konference AdCamp dostavilo 152 osob.
Procentudlni zastoupeni jednotlivych komunikaénich néstroji a jejich G¢innost nebyly za

rok 2010 podrobné evidovany.

Komunikaéni nastroje:

* Tisténa pozvanka — pozvanka na konferenci v¢etné ptihlasky adresovana na vy-
brané krajské, méstské a obecni tfady v regionu V4.

» Elektronicka pozvanka — elektronicka forma pozvanky zaslana e-mailem na vy-
brané krajské, méstské a obecni Gifady v Ceské republice a centralam cestovniho
ruchu v regionu V4.

» Inzerce a rozhovory v tisténych médiich — periodika uréena pro statni spravu
(napf. Vefejna sprava), asopisy pro odborniky z marketingu a cestovniho ruchu
(Marketing & Média, Moderni obec a dalsi), denni tisk.

= Oficialni webové stranky.

ADCAMP 2011

Komunika¢ni podpora konference AdCamp 2011 byla, na zédklad€ zkuSenosti z minulého
roku, 1épe propracovana a rovnéz byly vyuzity nové marketingové nastroje. Po aktualizaci
a doplnéni novych kontaktt ¢itala databaze 5 700 polozek, na néZ byla nasledné zaslana

elektronicka ¢i tisténa verze pozvanky. Aktualizovany byly také oficidlni webové stranky.

V grafu 5 lze sledovat procentualni zastoupeni jednotlivych komunikacnich nastroju za rok

2011. Na zaklad¢ dotaznikového Setieni, kterého se zGc¢astnilo 115 respondentu, bylo zjis-
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nicka pozvanka (25 %) zasiland prostfednictvim e-mailu a inzerce v tisténych médi-
ich (11 %). Polozka Jiné zahrnovala rtizné marketingové nastroje, jejichz procentualni za-
stoupeni bylo samostatné pomérné nizké. Do této kategorie spadaly plakaty ve Ctyfech
jazykovych mutacich, Facebook Fan page, rozhovory v tisténych médiich a rozhlasové
vysilani. (Interni materialy CPMV, o. s., 2011)

Graf 6 Struktura komunikacnich nastroju - AdCamp 2011

B Inzerce v tisténych médiich
TiSténd pozvanka

B Oficialni web

B Elektronicka pozvanka

B Bannery na webovych strankach

W Jiné

® Billboard

B Osobni doporuceni

(Zdroj: Vlastni zpracovani; Interni materialy CPMV, 0. s.)

ADCAMP 2012

V roce 2012 probéhla opétovna kompletace a aktualizace databaze. Celkovy pocet kontak-
ta ¢inil 6 000 subjekti. Polozky databaze byly nasledné rozdéleny do 7 zakladnich katego-
rii — Organizace CR, Okresy, Kraje, Olomoucky kraj, Zlinsky kraj, Jihomoravsky kraj a

Subjekty z oblasti cestovniho ruchu, marketingu a multimedialnich komunikaci.

Propagacni kampan pro AdCamp 2012 byla upravena dle vysledkd dotaznikového Setfeni
zroku 2011. Graf 6 zachycuje procentualni zastoupeni uzitych komunika¢nich nastroju,
jejichz struktura se ve srovnani s minulym rokem caste¢né zmeénila. Témét dvojnasobné

vzrostl vyznam osobniho doporuceni (41 %), mirné pokleslo procentualni zastoupeni elek-
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tronické pozvanky (21 %) a nové se objevila kategorie osobni zkusenost (6 %). Respon-
denti uvedli, ze se 0 AdCampu dozveédéli od kolegl z prace a vedoucich pracovnikt, ktefi
se konference zacastnili v minulych letech. DalSimi zdroji osobniho doporuceni byly taktéz
prednasky ve Skole, nebo pozitivni reference od partnerti konference. Lze tedy konstatovat,
ze publicita ma nejveétsi vliv na rozhodovani o Gcasti na mezinarodni konferenci AdCamp.
Z tisténych médii, jez mély pouze tfiprocentni zastoupeni, byla inzerce zvefejnéna
Vv dennim tisku (Hospodatské noviny), periodikach (Marketing & Média, Moderni obec,
COT Business, Vetejna sprava, PVS) a na internetovych portalech (Misto jako znacka.cz,
Turistika.cz, iHNed.cz). Vzhledem k malé G¢innosti a nizkému procentualnimu zastoupeni
byly marketingové nastroje typu banner na webu, outdoor reklama (billboard, plakat), Fa-
cebook Fan page a rozhlas zatfazeny do kategorie jiné (3 %). V navaznosti na vysledky
dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze je nezbytné modernizovat oficiadlni webové stranky
konference AdCamp. Web www.adcamp.cz postrada dle dotazovanych adekvatni jazyko-
vou mutaci, neobsahuje informace o minulych ro¢nicich AdCampu a jeho uspotradani bylo

oznaceno za nepiehledné. (Interni materialy CPMV, o. s., 2012)

Graf 7 Struktura komunikacnich nastroju - AdCamp 2012
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(Zdroj: Vlastni zpracovani, Interni materialy CPMV, o. s., 2010 - 2012)
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4.1.7 Analyza vyvoje cen

Stanoveni ceny, respektive ucastnického poplatku, probihalo ve sledovaném obdobi na
zéklad¢ benchmarkingu a kalkulace uplnych nakladt. V ramci benchmarkingu byla porov-
navana nejen vyse ceny, nybrz i pfidana hodnota pro ucastnika konference, tedy sluzby a
produkty, které poplatek obsahoval. Podstatnym faktorem u cenové tvorby byla eliminace
skrytych nakladul, jez obvykle nebyvaji soucasti poplatku, ale celkové vydaje ucastnika
zvysuji, ¢imz ovliviiuji rozhodovani o tcasti na konferenci. Jedna se o dodate¢né néklady
spojené s ubytovanim, dopravou a stravovanim. Pfevaznou cast navstévnikll konference
tvoii pracovnici statni spravy ¢i municipality - subjekty, u nichz neni mozné uplatnéni na-

roku na vraceni dan¢ z ptidané hodnoty, proto jsou ceny uvadény zpravidla véetné DPH.

Ucastnicky poplatek zahrnuje:

= Konferen¢ni materialy.
» Stravovani specifikované v programu konference.

= Ucast na tematickém spolecenském veceru.

V roce 2011 doslo k vytvofeni cenovych kategorii, jejichZ primarnim ucelem bylo zvySeni

navstévnosti mezinarodni konference.

Definované cenové kategorie:

= Single — osoba/2 dny

» Double — o0soba/2 dny v piipadg, ze se zicastni dvé osoby z jedné organizace

= Multi - osoba/2 dny v ptipad¢, Ze se zGi¢astni tii a vice osob z jedné organizace
= Student — student prezen¢niho studia, do 26 let/2 dny

»= One day — osoba/l den

= Early birds — osoba/2 dny v piipadé podani prihlasky do urcitého data

Pro prvni ro¢nik mezindrodni konference AdCamp 2010 byla stanovena jednotna cena ve
vysi 3 000 K¢ s plosnou platnosti pro vsechny ucastniky. V roce 2011 byly navrzeny ceno-
vé kategorie. Zakladni vstupné, oznaeno ndzvem Single ticket, bylo ve vysi 3 900 K¢.
Dalsi kategorie byly odstupiiovany dle procentudlni slevy ze zékladni ceny. Vstupné na
osobu v ptipadé zakoupeni Double ticket ¢inilo 2 900 K¢ (sleva 26 %), u vstupenek Multi
ticket a One day ticket byla sleva 36 % a poplatek byl stanoven na 2 500 K¢. Sleva za
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véasné prihlaseni (tzv. kategorie Early birds), se rovnala 26 %. Nejpozd¢ji ptipustny ter-

min pro ptihlaSeni ve sledovaném roce byl 31. leden 2011.

V roce 2012 vznikla nova kategorie umoznujici zdjemctim z fad studentt vyuzit slevy ve
vysi 56 % ze zakladniho vstupného. Procentudlni vySe slev byla v roce 2012 ovlivnéna
rustem ndkladl na organizaci konference a mensim poctem partnert, poskytujicich financ-
ni zastitu. U kategorie Double ticket byla vstupenka ve srovnani s rokem 2011 drazsi 0 2 %
(sleva 24 % ze zakladniho vstupného), One day ticket 0 3 % (sleva 33 % ze zéakladniho
vstupného) a Multi ticket dokonce o 5 % (sleva 31 % ze zakladniho vstupného). Tieti ro¢-
nik konference ptinesl zménu také u tcastnického poplatku typu Early birds, termin piihla-

Seni byl posunut az do poloviny tnora, konkrétné do 15. 2. 2012.

V tabulce ¢islo 5 je mozné sledovat kompletni piehled vyvoje cen v pribéhu sledovaného
obdobi. Jak je patrné, cena ucastnického poplatku kazdoro¢né€ nartstala. ZvySeni bylo zpt-
sobeno zejména ristem nakladd na catering, které byly ovlivnény zménou DPH v roce
2012. Dale vzrostly vylohy na marketingovou kampai a vyznamnou nakladovou polozku

pfedstavoval prondjem Kongresového centra, na jehoZz cenu mél vliv rlist cen energii.

Pii telefonickém osloveni potencionalnich ucastnikd v roce 2012 byla pravé cena vstupen-
ky nejcastéji uvadénym diivodem odmitnuti pozvani na mezindrodni konferenci. Tendenci
do dalsich let by tedy m¢la byt snaha o zmirnéni ristu t¢astnického poplatku, nebo zapo-

jeni novych partnert, jejichz finan¢ni podpora umozni mén¢ vyrazny rist ceny vstupného.

Tab. 5 Prehled cenovych kategorii a vyvoje cen v letech 2010 - 2012

3000 K& 3900 K& 4 500 K&
- 2 900 K& 3400 K&
- 2 500 K¢& 3100 K&
- - 2 000 K&
- 2 500 K& 3000 K&
- 2 900 K& 3 600 K&

(Zdroj: Vlastni zpracovani; Interni materialy CPMV, o. s., 2010 - 2012)

Pozn.: Ceny jsou uvadény véetné DPH.
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4.2 SWOT analyza

Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb byla provedena pro kazdy ro¢nik

mezinarodni konference AdCamp a nasledné bylo vytvofeno zavérecné shrnuti.

4.2.1 SWOT analyza — AdCamp 2010

Silnou strankou prvniho ro¢niku mezinarodni konference AdCamp 2010 bylo ziskani gran-
tu z Visegradského fondu, ktery umoznil navazani mezinarodni spoluprace na trovni zemi
V4, ¢imz bylo dosazeno sdileni zkuSenosti a novych informaci z oblasti turismu a marke-
tingu na mezindrodni urovni. Grant slouzil k pokryti nakladi souvisejicich zejména

v v

s GiCasti zahrani¢nich lektort (doprava, ubytovani). Konference byla rovnéz podpoiena
meéstem Zlin a Zlinskym krajem, nebot’ v ni spatfovali potencial pro rozvoj kongresového
cestovniho ruchu ve Zling. Dalsi silnou strankou byla volba témat konference, korespondu-
jicich s aktudlnimi trendy v oboru cestovniho ruchu a marketingovych komunikaci. Nejvét-
§i z&jem projevili Gcastnici o place branding, coz znamenalo pfilezitost pro organizatory
akce, aby se tématice blize vénovali i vV nasledujicim roce. Silnou strankou se stala také
cena konference (3 000 K¢/osoba/2 dny), piedstavujici konkurenéni vyhodu ve srovnani
S jinymi oborovymi konferencemi, jejichz UcCastnické poplatky se pohybovaly nad hranici
3000 K¢. Jak bylo doloZeno dotaznikovym Setfenim, pro ucastniky byla cena velmi atrak-
tivni. (Interni informace CPMV, o. s., 2010)

Mezi slabé stranky byly zatazeny faktory souvisejici s nezkuSenosti organiza¢niho tymu
a se vstupem nové konference na trh. JelikoZ se jednalo o prvni ro¢nik, nemé&l AdCamp
vybudované své jméno ani image, tudiZ museli organizatofi vynaloZit zna¢né Usili na pro-
pagaci akce, s ¢imz souvisely vyssi naklady na marketingovou kampan a nizsi navstévnost,
nez u zavedenych konferenci. Za velky nedostatek byla oznacena skute¢nost, zZe se lektofi,
ho dne. Posledni slabou strankou byly cateringové sluzby, respektive zajisténi obéda pro

ucastniky akce, ktery se konal mimo budovu UTB, kde konference v roce 2010 probihala.

Ptilezitost pro AdCamp piedstavovala vystavba moderniho kongresového centra ve Zlin¢,
kterd by umoznila zvysit prestiz mezinarodni konference a celkové by podpoiila rozvoj
kongresového turismu v dané lokalité. Potencial pro dalsi roéniky AdCampu by znamenal
také zajem oborovych specialistl o vystoupeni na akci a novych partnert, ktefi by chtéli

konferenci finan¢né ¢i medialné podpofit. Zvysena poptavka navstévnikt po praktickych
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workshopech pak dala organizatorim namét pro rozsifeni programu druhého konferen¢ni-

ho dne.

Nezajem ucastnikli o0 novou oborovou konferenci, nizka atraktivita vybranych témat a ne-
navratnost vlozenych investic v disledku neposkytnuti finan¢ni podpory od subjektli, jimz
byla nabidnuta spoluprace, byly hlavni hrozby, jimz museli organizatoti akce ¢elit. Znacné
riziko rovnéz piedstavovalo odieknuti ucasti lektory, ktefi méli na prvnim ro¢niku Ad-
Campu vystoupit. Jistou hrozbou byl rovnéz vliv doznivajici ekonomické krize, nebot’ za-
méstnavatelé zpravidla hledaji uspory v oblasti rozvoje a vzdélavani zaméstnanct, coz je

podstata kongresového turismu, tudiz i mezinarodni konference AdCamp.

Tab. 6 SWOT analyza — AdCamp 2010

Silné stranky Slabé stranky

- Nova oborova konference vstupujici

- Utast zastupcti zemi V4. \
poprvé na trh.

- Grant z Visegradského fondu. - Cateringové sluzby.
- Podpora oborovych organizaci, kra- - Ubytovani tcastnikli v prubéhu kon-
je 1 mésta. ference.
- Aktualnost zvolenych témat. - Navstévnost konference.
- Vysoké naklady na marketingovou
- Cena konference. ySOKE Y g
kampan.
PrileZitosti | Hrozby
- Vystavba Kongresového centra e .
Zl}i]n v gresov - Nezjjem ucastnikl o konferenci.
- Rozvoj kongresového turismu ve _— e
Zling. - Nizka atraktivita témat konference.

- Zéjem odborniki z oblasti CR a

o - ZruSeni ucasti lektory.
multimedialnich komunikaci. ruseni ucasti lektory

- Nenavratnost vloZzenych investic

- Novi partnefi konft ) . , ;
OV1 parinert konlerence v dusledku zamitnuti dotace.

- ZvySeny zdjem ucastniki o

- Pretrvavajici vliv ekonomické krize.
workshopy. J

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.2.2 SWOT analyza — AdCamp 2011

Pro druhy ro¢nik konference byla stézZejni silnou strankou zména mista konani. AdCamp

byl porfddan v nové otevieném Kongresovém centru Zlin, coz zvysilo jeho celkovou
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prestiz. V roce 2011 navic v rdmci programu vystoupila architektka kongresového centra,
Eva Jificna, o jejiz pfednasku byl mezi Gcastniky velky z4jem (viz analyza minulych roc-
nikt konference). Svym tematickym zaméfenim na kulinaiskou turistiku vzbudil AdCamp
2011 zajem u oborovych organizaci typu Asociace hotelt a restauraci CR, které se nasled-
n¢ staly novymi partnery konference. Prilezitost, identifikovana v minulém roce, byla pro-
meénéna v silnou stranku 2. ro¢niku. S programem korespondovalo také navrhované menu
ve stylu tradi¢ni gastronomie, ¢imz byla komplexné¢ dokreslovana celkova atmosféra kon-
ference a rovnéz byl podpoten proces tvorby znatky AdCampu. Posledni uvadénou silnou
strankou byla navstévnost, jez v roce 2011 presahla 300 osob. Jednalo se tedy o témér

dvojnéasobny nardst ve srovnani s prvnim rocnikem.

Dle vysledku dotaznikového Setifeni bylo zjisténo, Ze mezi slabé stranky patiila kvalita
tlumoc¢nickych sluzeb. Konkrétni divody negativniho hodnoceni vSak uvéadény nebyly.
Propagace prostfednictvim Facebook Fan page neméla témét zadnou Gcinnost pii osloveni
potencionalnich ucastniki, byla tedy shledana jako neadekvatné zvoleny komunika¢ni na-
stroj, a proto byla zatazena mezi slabé stranky. Poslednim definovanym nedostatkem bylo

vyrazné zvyseni ceny Ucastnického poplatku.

Po dva roky se AdCamp specializoval na témata tykajici se destinace a jejiho rozvoje. Pfi-
lezitosti pro nasledujici ro¢niky by v§ak mohlo byt vytvoreni nové koncepce a snaha o $irsi
zameteni konference. Potencidl pro zvySovani prestize AdCampu by pfedstavoval zajem ze
strany zahrani¢nich oborovych organizaci, S nimiZ by mohla byt navdzdna dlouhodobé&;jsi
spoluprace nejen na bazi poskytovani dotaci, nybrz také ucasti zastupci na mezindrodni
konferenci. Vzhledem k ustupujici tendenci ekonomické krize v roce 2011 zacali zamést-
navatelé opét uvolnovat financni prostfedky na vzdeélavani zaméstnanct, tudiz bylo oceka-
vano zvySeni poptavky po kongresovych sluzbach, coz by pro AdCamp znamenalo ptilezi-
tost, protoze jeho podstatou je praveé sdileni novych informaci, v praxi ovéfenych poznatkii

i seznamovani s novymi trendy v oboru.

V ptipad€ zaniku podpory oborovych organizaci by se organizator konference, obcanské
sdruzeni CPMV, mohl dostat do finan¢nich obtizi, s ¢imz by souviselo zvySovani Gi€astnic-
kého poplatku néasledované snizenim navstévnosti konference, poptipadé zhorSenim jeji
kvality. Vyznamnou hrozbou, ovliviiujici nejen kongresovy turismus, bylo planované zvy-
Seni DPH, v jehoz souvislosti by doslo k rastu cen a tim 1 nakladii na potfadani mezinarodni
konference. Posledni definovanou hrozbou bylo selhani audiovizualni techniky, které by u

prestizni mezinarodni konference nemeélo nastat.
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Tab. 7 SWOT analyza — AdCamp 2011

Silné stranky \ Slabé stranky
- Kongresové centrum Zlin. - Kvalita tlumoc¢nickych sluzeb.
- Vystoupeni Evy Jifi¢né. - Facebook Fan page.

- Zvyseni ceny ucastnického poplat-
Ku.

- Tradi¢ni ceska gastronomie. -

- Novi partneii konference.

- Navstévnost konference. -

Prilezitosti Hrozby

- Nova koncepce a Sir$i zaméteni - Zénik podpory oborovych organiza-
konference. ci.

- Z&jem o spolupréci ze strany zahra- - Zvyseni DPH vyvoléavajici zvySeni
ni¢nich oborovych organizaci. celkovych nakladi.

) Povdpora rozvoe vzdelanosti za- - Selhani audiovizudlni techniky.
mesthancu.

- Podpora rozvoje lidského kapitalu
zamé&stnavateli. i

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.2.3 SWOT analyza — AdCamp 2012

Mezinarodni konference AdCamp si v prub&hu dvou let existence vybudovala a nasledné
obhgjila svou znacku, proto je grafické zpracovani a branding fazen mezi jeji silné stranky.
Vzhledem ke vzrlstajici prestizi AdCampu se zvySilo rovnéZz zahrani¢ni zastoupeni lekto-
rt, které bylo v roce 2012 velmi pestré. Tlumocnické sluzby, pattici ve SWOT analyze
minulého ro¢niku mezi slabé stranky, se vzhledem k vybéru nového ptekladatele staly
prednosti AdCampu 2012. Ackoli doslo ke zméné koncepce konference, do funkce byla
dosazena nova projektova manazerka a pozornost byla zaméfena piimo na turistu, Gc¢astnici
shledali konferenci opét atraktivni, coz doklada také marketingovy prizkum, jenz se usku-
tecnil v prabehu obou konferencnich dni. Nova koncepce méla uspéch, tudiz se zaradila
mezi silné stranky AdCampu. Nepostradatelnou vyhodou byly i zkuSenosti projektového

tymu plynouci z organizace minulych ro¢niku.

Za slabé stranky AdCampu 2012 bylo povazovano nékolikrat se opakujici selhani techniky
v hlavnim sale (projektor), coz se organizatorim akce jevilo jako piilezitost navazat spolu-
praci s jinou firmou, zajist'ujici pronajem prezentacni a systémové audiovizualni techniky.

Dalsi podstatna slaba stranka se tykala oblasti partnerské spoluprace. V roce 2012 nebyla
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ziskana finan¢ni podpora z Visegradského fondu, ¢imz byla rovnéz ukoncena spoluprace
vV ramci zemi V4. Do smluvniho partnerského vztahu navic pfistoupil pouze jediny novy
partner. Ucastniky byl pomérné negativné hodnocen i time management, nebot” bdhem
prvniho konferen¢niho dne nebyl program dodrzen. Diivodem byla snaha lektora prodlou-
zit svou prednasku, avSak na tkor celkového timingu konference. Slabymi misty byly také
cateringové sluzby, nebot’ pfed koncem druhé pauzy jiz v nabidce nebyly nékteré druhy
obcerstveni, a oficialni webova stranka AdCampu, u niz chybé€ly spole¢né s kompletni ang-
lickou mutaci také informace o minulych roénicich. V nasledujicich letech je proto nezbyt-

né se tohoto selhani vyvarovat.

Ptilezitosti pro zvySeni prestize mezindrodni konference AdCamp a zaroveil pro rozvoj
kongresového turismu ve Zlin¢ byly spatfovany ve vystavbé rychlostni komunikace ¢i dal-
nice ve spojeni Praha — Zlin, ¢imz by doslo k eliminaci ¢asto zdlouhavého a naro¢ného
cestovani ze dvou stézejnich Ceskych letist’, z Prahy a z Brna. Potencial pro AdCamp by
predstavovala rovnéz modernizace Hotelu Moskva, ktery se nachdzi v blizkosti Kongreso-
vého centra Zlin, v némz je konference pofadana. Hotel disponuje dostate¢nou ubytovaci
kapacitou, spada vsak do kategorie 3*. Svym standardem tak neodpovida zvySenym poza-
davkam tcastnikli kongresového cestovniho ruchu, o ¢emz svédci i vysledky dotaznikové-
ho Setfeni, poukazujici na nespokojenost s ubytovani v Hotelu Moskva. Nabidka spolupra-
ce ze strany novych partnerQ, nartist zajmu zahranic¢nich lektorti a urcita forma kooperace
s konkuren¢ni akci Hospitality & Tourism Summit v Praze, jez byva pofadana v obdobném
terminu jako AdCamp, by pro konferenci, v pfipadé vyuziti téchto piilezitosti, znamenaly
agentury Blue Events (na trhu od roku 1991) s pofadanim kongresovych akci pfedstavuje
potenciondlni navazani spoluprace pro CPMV mozZnost, jak zdokonalit ¢i zjednodusit né-

které procesy v ramci projektového fizeni.

Mezinarodni konference AdCamp 2012 se potykala s fadou potencialnich rizik, mezi nimiz
byly naptiklad zména preferenci Gi€astnikl €1 nizka navstévnost, zpiisobena konanim obo-
rové konference v Praze, zminované jiz v pfedchozim odstavci. Hospitality & Tourism
Summit ptedstavuje pro AdCamp riziko, jelikoz se jedna o konkurenci. Avsak v ptipadé
navazani spoluprace znamena zaroven prilezitost. Vstup nové konkurencni konference by
pak znamenal jasnou hrozbu nejen pro AdCamp. Velmi rizikovou oblasti je taktéz zajisténi

lektorského vystoupeni. V roce 2012 pan Radim Jancura, feditel spolecnosti Student
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Agency, odvolal svou ucast dva tydny pted uskutecnénim konference bez udani divoda,

ackoli mél s obcanskym sdruzenim sjednanou smlouvu o spolupraci.

Tab. 8 SWOT analyza — AdCamp 2012

Silné stranky \ Slabé stranky
- Silna znacka (logo, barvy). - Grant z Visegradského fondu.
- Kvalita tlumocnickych sluzeb. - Technické zdzemi.

- Rozmanitost zahrani¢niho zastoupe- .
- Time management.

ni lektord.
- Aktualnost témat. - Catering.
- Nova koncepce konference. - Webové stranky.
- ZkuSenosti projektového tymu. - Malo novych partnerti konference.

PrileZitosti Hrozby
- ZvySeny zdjem zahrani¢nich lektorti

i ) - Zména preferenci ucastnik.
o0 ucast na konferenci.

- Spoluprace s Hospitality & Tourism - Nova, atraktivnéjsi oborova konfe-
Summit v Praze. rence.

- Modernizace hotelu Moskva. - ZruSeni vystoupeni lektory.

- Vystavba délnice. - Nizka navstévnost.

- Novi partneti konference. -

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.2.4 Zavérecné shrnuti SWOT analyzy

Na zakladé provedenych SWOT analyz minulych ro¢nikii mezinarodni konference Ad-
Camp byla ziskana dtilezit4 data, jenz budou nésledné vyuzita v projektové casti diplomo-
vé prace jako vychozi zavery pro zpracovani programového a organiza¢niho navrhu Ad-
Campu 2013. Stézejni silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, souvisejici s mezinarodni

konferenci, jsou vyty€eny v nize uvedeném textu.
SILNE STRANKY

* Finan¢ni podpora mésta Zlin, Zlinského kraje, statnich i oborovych organizaci.
* Volba témat konference zamétenych na aktualni trendy v oboru, které jsou atrak-
tivni pro cilové skupiny.

= Konani v modernich, reprezentacnich prostorach Kongresového centra Zlin.
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» Kovalitni cateringové sluzby a menu korespondujici s tématy konference.

* Silny brand a image konference.

= Rozmanité zastoupeni zahrani¢nich lektort, o jejichz vystoupeni jevi ucCastnici kaz-
dorocné velky zajem.

= ZkuSenosti projektového tymu.
SLABE STRANKY

= ZvySovani ucastnického poplatku.

» Zamitnuti zadosti o dotaci z Visegradského fondu.

= Time management a dodrzovani ¢asu uvedené¢ho v programu konference.

» Oficialni webové stranky konference, zejména jazykova mutace a informace o

uskutecnénych roc¢nicich AdCampu.

Slabé stranky, definované v ramci SWOT analyzy, byly zpravidla béhem nasledujiciho
ro¢niku eliminovany nebo pfeménény ve stranky silné. Pfikladem mohou byt tlumocnické
sluzby. V roce 2011 byly oznaceny za slabou stranku konference, zatimco v roce 2012 se

jednalo o ptfednost.
PRILEZITOSTI

= Rostouci zdjem specialistil z oboru cestovniho ruchu, marketingovych komunikaci
a souvisejicich oblasti.

= Navdazani spoluprace s novymi partnery, kteti maji zdjem konferenci finan¢né ¢i
mediadlné podpofit.

= Nova koncepce konference S $ir§im zamétenim na rtiznorodé oblasti turismu a mul-
timedialnich komunikaci.

= Ustup ekonomické krize a podpora rozvoje lidského kapitalu zamé&stnavateli.

= ZvySeni poptavky po kongresovych sluzbach.

= Vystavba rychlostni komunikace ¢i délnice, umoznujici snadnéjsi dostupnost mésta
Zlin ze stéZejnich dopravnich uzla v Praze a Brné.

= Modernizace Hotelu Moskva a jeho zatazeni do kategorie 4*, odpovidajici zvyse-
nym pozadavklim tGcastnikli konference.

» Navazani spolupréce s konkurencni konferenci Hospitality & Summit v Praze.
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HROZBY

= Nizka atraktivita zvolenych témat.
= Nendvratnost vlozenych investic ¢i zamitnuti zadosti o dotaci.
= ZruSeni ucasti na konferenci ze strany lektora.

» Ukonceni spoluprace ze strany partnerd.

* Selhani audiovizudlni techniky, kterd je pro konferenci stézejni.

= Vstup nové konkurencni oborové konference na trh.
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5 ANALYZA HOSPODARSKYCH PRINOSU MEZINARODNI
KONFERENCE ADCAMP PRO MESTO ZLIiN

V nésledujici kapitole jsou zvetejnény ekonomicko-socialni analyzy, jejichz vysledky byly

vstupnimi informacemi pro navrh projektu mezinarodni konference AdCamp 2013.

5.1 Analyza predpokladii mésta Zlin pro poradani kongresovych akei

Potencial mésta Zlin pro kongresovy turismus byl analyzovan na zaklad¢ primarnich a

sekundarnich ptedpokladu.

5.1.1 Analyza primarnich faktoru:
* Image mésta

Meésto Zlin ma z dlouhodobého hlediska pozitivni image uzce spojenou s mezinarodné
uznavanymi osobnostmi (Tomas Bat’a) a s potadanim vyznamnych udalosti nejen z oblasti
kongresového turismu (Mezindrodni filmovy festival, Barum Rallye, koncerty Filharmo-
nie, mezinarodni konference AdCamp). Image Zlina byla na prelomu let 2012 a 2013 ne-
gativné ovlivnéna politickymi nepokoji, probihajicimi v CR v navaznosti na volby. Situace

je v soucasné dob¢ stabilni.
* Dostatecna kongresova kapacita

Pro konani MICE akci je zajiSténa dostacujici kapacita kongresovych mist. Lze vyuzit pro-
story moderniho Kongresového centra Zlin, aulu a pfednaskové saly na Univerzité Tomase
Bati ve Zlin¢, nebo Divadlo Zlin. V kongresovém centru je umisténo rovnéz kryté, hlidané

parkovisté s adekvatni kapacitou pro Gc€astniky poradanych akei.
* Dopravni infrastruktura

Pro mésto Zlin je charakteristicka Spatna dopravni dostupnost, komplikujici pofadani kon-
gresovych akci. Nejblizsi letiSt€ mezinarodniho vyznamu se nachdzi v Brn€ a od Zlina je
vzdaleno dvé hodiny cesty osobnim automobilem. Z Prahy, ktera je centralnim dopravnim
uzlem pro mezinarodni leteckou ptepravu, trva cesta do Zlina primérné ¢tyti hodiny. Do-
pravni komunikace Zlinského kraje jsou napojeny na dalnici D1. Sjezd se nachéazi za més-

tem Kroméiiz, 20 km od Zlina, nejedna se tedy o piimé napojeni na dalni¢ni sit.

(www.eastmoravia.com, © 2013)
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Stézejnim bodem zelezni¢ni dopravy je mésto Otrokovice, které se nachazi ve vzdalenosti
6 km od Zlina, s nimz je propojeno jednokolejnou, neelektrifikovanou trati. Velmi dobrym

dopravnim pokrytim disponuje alespont mistni hromadna doprava.
= Nabidka ubytovacich a stravovacich sluzeb

Nabidka ubytovacich sluzeb ve Zlin¢ nélezi mezi dal§i nedostatky, identifikované
v souvislosti s konanim akci kongresového turismu, nebot’ neodpovida zvySenym poza-
davkim. V blizkosti kongresového centra se nachézi tiihvézdickovy Hotel Moskva, ktery,
pfestoze ma vyhodnou polohu, neni pro Gcastniky MICE akci vhodny z hlediska kvality a
standardu ubytovani. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni z minulych let bylo zjisténo, ze
ubytovani v Hotelu Moskva je zpravidla hodnoceno negativné. Hlavnimi uvadénymi du-
vody nespokojenosti se sluzbami jsou vysoka cena neodpovidajici standardu ubytovani,
neudrzované prostiedi hotelu, nizka kvalita stravovacich sluzeb a neprofesionalni chovani

personalu hotelu. (Interni materialy CPMV, o. s., 2010 — 2012)

Ve Zlin¢ se vSak nachazi dva hotely v kategorii 4* a 5*. Prvnim je hotel Baltaci Atri-
um***** nabizejici ubytovaci i stravovaci sluzby vysoké kvality. Jeho evidentnimi nevy-
hodami jsou poloha mimo centrum mésta a vyssi ceny ubytovani. Nové otevieny Lesni
Hotel****  poskytujici sluzby odpovidajici Grovni kongresového turismu, je taktéz situo-
van v dosahové vzdalenosti pfiblizné 4 km od Kongresového centra Zlin, coZ znamena

mirnou komplikaci pro ucastniky eventu. (www.zlin.eu, ©2008)

Nabidka v oblasti stravovacich sluzeb je ve mésté Zlin pestrd a vyhovuje poZadavkim
kongresového turismu. Z Siroké nabidky 1ze zminit naptiklad Restaurant Spirit nachdzejici
se vedle Kongresoveého centra Zlin, Restaurace Devitka nebo fran¢izingovou restauraci

Potrefena Husa sidlici pfimo v centru mésta. (www.zlin.eu, ©2008)
* Bezpecnost
Vysoka bezpecnost a nizka kriminalita patii mezi zakladni atributy mésta Zlin, umoznujici
pofadani akci mezinarodniho vyznamu.
5.1.2 Analyza sekundarnich faktoru:
= Atraktivita destinace

Kongresovy turismus neni postaven na poznavani ptirodnich ani kulturné-historickych kras
dané lokality, proto nepatii k primarnim faktortim. Z hlediska doprovodného programu

vSak maji turistické atraktivity svlij vyznam, nebot’ umoziiuji ii€astnikiim akce poznat loka-
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litu, do niz pfijeli, a seznamit se tak s mistni kulturou. Mésto Zlin a jeho okoli disponuje
riznorodymi atraktivitami, z nichZ nejznamé&j$imi a nejnavstévovanéj$imi jsou Zamek
Zlin, Bativ mrakodrap (budova 21), Batova vila, Batim pamatnik, Muzeum obuuvi,
batovsky Areal Svit (brownfield skytajici potencial pro Heritage turismus), ZOO Lesna,
Hrad Malenovice, Zamek Vizovice a dal$i. Mésto Zlin nabizi také fadu kulturné-zabavnich
(napt. Divadlo Zlin, kino, hudebni kluby, ndkupni centra) i sportovnich zafizeni.

(www.zlin.eu, ©2008)
= Uroveii a kvalita dopliikovych sluZeb

Doplikovymi sluzbami se rozumi napiiklad bankovni (bankomaty, vybér hotovosti) a
sménarenské sluzby, Cistirny, kadetnictvi, maloobchod, suvenyry. Nabidka dopliikovych
sluzeb je ve Zlin€ dostacujici po kapacitni 1 kvalitativni strdnce. VySe zmifiované podniky

jsou snadno dostupné, jelikoz se nachézi zpravidla ptfimo v centru mésta.
* Lidské zdroje

Kvalita lidskych zdrojt, v cestovnim ruchu i ve sluzbach obecné, je posuzovéana podle
vzdélanosti, odbornosti, ptistupu k zakaznikovi a jazykové vybavenosti. V tomto ohledu
ma mésto Zlin zjevné nedostatky, zejména co se jazykové vybavenosti tyce. Na zakladé
vlastniho pozorovani mohu konstatovat, Ze personal v restauracich ovlada stézi jeden sv¢-

tovy jazyk a s podobnym problémem se potykaji taktéz hotelové recepce.

Pro mésto Zlin ptedstavuje jistou hrozbu odliv kvalitniho lidského kapitalu. Schopni lidé
odchazeji do vétsich mést v Ceské republice (Praha, Brno), nebo v zahranici, které jsou

vnimany jako perspektivnéjsi.
* Organy mistni samospravy

Kongresovy turismus je v dané lokalit¢ podporovan ze strany meésta Zlin, Zlinského kraje 1
Centraly cestovniho ruchu Vychodni Moravy. Zastitu poskytuji pfedevsim v podob¢ fi-

nancénich dotaci.

5.2 Analyza hospodariskych dopadii mezinarodni konference AdCamp

Poradani kongresovych akci vyrazné ovliviiuje destinaci i stat, kde se dany event kona.
Pozitivni a negativni dopady byly pro Gcely diplomové prace rozdéleny do tfi skupin na

ekonomické, marketingové, védecko-odborné a socialni.
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5.2.1 Ekonomické dopady

Potadani mezinarodni konference AdCamp mé z ekonomického hlediska znany vyznam
pro mésto Zlin 1 Zlinsky kraj, nebot' se dand destinace dle statistik fadi mezi kraje
S podprimérnou ekonomickou vyspélosti a pomérné nizkou navstévnosti. (Statisticka ro-

¢enka Zlinského kraje 2012, ©2012, s. 105)

= ZvySeni piijmi do mistniho rozpoctu.

= ZvySeni navstévnosti mésta. Do Zlina v souvislosti s konanim konference pfijelo jiz
druhym rokem vice nez 300 navstévnikd.

= RuUst trzeb zainteresovanych podnikd. Potadatelé konference spolupracuji
S mistnimi firmami, ¢imz podporuji podnikatelské prostfedi ve Zlin€. Pro nazornou

ukazku jsou v tabulce Cislo 9 zvetejnény fakturované ¢astky za rok 2012,

Tab. 9 Prehled fakturovanych castek zlinskym podnikiim za rok 2012

32 132 K¢'
147 400 K&
186 720 K&
7000 K¢
215 860 K¢

(Zdroj: Interni materialy CPMV, o. s., 2012)

= Utrata G¢astnikd konference. Nejvyznamngj$imi nakladovymi polozkami jsou uby-
tovani, stravovani, doprava (pfedev§im prodej pohonnych hmot), kulturni vyziti a
maloobchod.

» Maximalni vytizeni ubytovacich kapacit hotelovych zafizeni ve Zliné mimo hlavni
sezonu. V terminu od 16. do 18. 4. 2012 tvoftili u€astnici mezinarodni konference

AdCamp 57,3 % obsazenosti Hotelu Moskva***,

! Cena zahrnuje ubytovani pouze pro lektory a &leny organizaéniho tymu. Uastnici konference si ubytovani
zajiStovali samostatné.
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5.2.2

V névaznosti na nové nabyté védomosti ucastniki 1ze za ekonomicky pfinos ozna-
it také plosné zvySeni konkurenceschopnosti nejen ve Zlinském kraji, nybrz i
v ostatnich krajich Ceské republiky.

vvvvvvvv

AdCamp.

Marketingové dopady

Za marketingové dopady pro mésto Zlin lze oznacit tyto faktory:

Zvyseni prestize. Na AdCamp kazdoro¢né piijizdi fada odbornikii na cestovni ruch
nejen z Ceské republiky, nybrz také ze zahraniéi.

Budovani pozitivni image mésta jako kongresové destinace vzhledem ke komplex-
nosti nabizenych sluzeb Kongresovym centrem Zlin a opakovanym potaddanim
MICE akci.

Propagace mésta v souvislosti s konanim mezinarodni konference AdCamp a na-
sledna publicita zalozena na osobnich referencich ucastnikli konference. Riziko se
poji s negativnimi zkuSenostmi U€astniki, které mohou byt dale predavany a Sifeny,

¢imZ mohou snizit navstévnost destinace.

5.2.3 Védecko-odborné a socialni prinosy

Do kategorie védeckych, odbornych a socialnich pfinost se fadi:

Podpora rozvoje vzdélanosti pro mistni podnikatele v oblasti cestovniho ruchu. Ini-
ciace rozsifovani jazykovych i odbornych znalosti v souvislosti s poradanim akce
mezinarodniho vyznamu.

Ptiliv know-how zahrani¢nich i tuzemskych odbornikd na turismus a destinacni
marketing a management, prostfednictvim n¢hoz dochézi ke zvySovani jiZ zmino-
vané konkurenceschopnosti.

Podpora rozvoje vzdélanosti u studentit vysokych Skol zaméfenych na cestovni
ruch, regionalni rozvoj a multimedidlni komunikace.

Se zvySovanim vzdélanosti a ptilivem cenného know-how se poji také rlst Zivotni
urovné ve Zling.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

6 VSTUPNI ZAVERY PRO PROJEKT

V této kapitole budou shrnuty veskeré vstupni zavéry, vyplyvajici z uskutecnénych analyz.

Na zikladé analyzy minulych ro¢niki bylo zjiSténo (kapitola 4.1):

U prednasek a piipadovych studii je podstatny jejich prakticky pfinos a vyuzitel-
nost ziskanych poznatkt v praxi.

Nejvetsi zdjem maji uCastnici konference o predndsky zahrani¢nich lektord.
Dlouhodobgjsi spoluprace s dodavateli umoziuje eliminaci nedostatki zaznamena-
nych v pribéhu minulych ro¢niki.

Narust navstévnosti byl zpozorovan u v§ech definovanych segmentd.

Zvyseni ucastnického poplatku v disledku ristu ndkladf na propagaci, prondjem
kongresovych prostor a DPH.

Nejefektivnéjsi komunikaéni nastroje jsou osobni doporuceni, elektronicka po-
zvéanka a osobni zkuSenost.

Finan¢ni a medialni podpora partnert je pro realizaci AdCampu nezbytna.

Pfi stanoveni vySe Gcastnického poplatku je podstatné zohlednit skryté naklady,

které nejsou soucasti vlozného, ovliviiuji v§ak rozhodovani o Gc¢asti na konferenci.

Z vysledki SWOT analyz vyplynulo (kapitola 4.2):

AdCamp je prestizni oborova konference, zamétujici se na aktualni trendy v oboru.
Aktualizace oficialnich webovych stranek je nezbytna.

Zvysovani ucastnického poplatku neni zadouci.

V disledku Gstupu ekonomické krize dochéazi k podpote rozvoje lidského kapitalu
zaméstnavateli.

Ptilezitosti je modernizace Hotelu Moskva a jeho zatazeni do kategorie 4*, odpovi-
dajici zvySenym pozadavkim ucastnikt konference.

Navazani spoluprace s konkuren¢ni konferenci Hospitality & Summit v Praze pied-
stavuje moznost rozsifeni konference do dalSich let.

Rizikovou oblasti je nenavratnost vlozenych investic ¢i zamitnuti zadosti o dotaci.

Hrozbu pro image konference znamena zruseni ucasti ze strany lektora.
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Analyza predpokladi mésta Zlin pro poradani kongresovych akcei (kapitola 5.1):

Pozitivni image mésta.

Dostacujici kongresova kapacita.

Spatna dopravni infrastruktura.

Neodpovidajici kvalita ubytovacich sluzeb v destinaci, adekvatni nabidka stravova-
cich sluzeb.

Vysoka bezpecnost a nizka kriminalita.

Kulturné-historicky a ptirodni potencial lokality.

Podpora rozvoje kongresového turismu méstem Zlin i Zlinskym krajem.

Dobra uroven i kvalita doplikovych sluzeb.

Primérna kvalita lidskych zdrojii ve sluzbach.

Analyza hospodaiskych dopadi mezinarodni konference AdCamp pro mésto ZIin i

Zlinsky kraj (kapitola 5.2):

Zvyseni ptijmi do mistniho rozpoctu.

ZvysSeni navstévnosti mésta Zlin.

Rust trzeb zainteresovanych podnikd.

VytiZeni ubytovacich kapacit hotelovych zatfizeni ve Zliné mimo hlavni sezonu.
Plo$né zvyseni konkurenceschopnosti ve Zlinském kraji i celé CR.

Zvyseni prestize a posileni pozitivniho image mésta.

Propagace mésta v souvislosti s konanim mezinarodni konference AdCamp.
Ptiliv know-how zahrani¢nich i1 tuzemskych odborniki na turismus.

Rust zivotni urovné ve Zliné.

Zavérecné shrnuti:

Na zaklad¢ zjisténych udaji lze tedy konstatovat, Ze potfddani mezinarodni konference

AdCamp ma smysl pro potadatele, pro mésto Zlin i Zlinsky kraj. AdCamp lze charakteri-

zovat jako atraktivni oborovou konferenci, pfispivajici k rozvoji kongresového cestovniho

ruchu ve Zlinském kraji a ke zvySovani konkurenceschopnosti v oblasti turismu v celé

Ceské republice. Riziko pro pofadatele viak predstavuje ztratovost projektu, kterd by méla

byt v nasledujicich letech efektivné fesena.
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7 PROJEKT NAVRHU MEZINARODNI KONFERENCE
MARKETINGU A PROPAGACE V CESTOVNIM RUCHU -
ADCAMP 2013

Projektova ¢ast diplomové prace se bude zabyvat navrhem konceptu ¢tvrtého rocniku me-
zinarodni konference AdCamp 2013, konkrétné programovym a organiza¢nim zajisténim.
Podkladem pro zpracovani projektu budou vstupni zavéry, ziskané prostfednictvim analyz,

jejichz souhrn je uveden v kapitole 6.

V tivodni ¢asti predstavim spole¢nost Centrum podpory marketingového vzdélavani, o. s.,
pod jejiz zastitou je konference jiz ¢tvrtym rokem potadana, charakterizuji projekt a vyty-
¢im si cile, jichZz by mélo byt dosazeno. Posléze se budu podrobné vénovat popisu jednotli-

vych fazi a provedu ekonomickou i rizikovou analyzu.

7.1 Charakteristika a cil projektu

Projekt bude zaméten na vytvoteni navrhu programového a organiza¢niho zajisténi mezi-
narodni konference AdCamp 2013. Pfiprava a realizace projektu bude rozdélena na tii za-
kladni faze — pfedprojektovou, projektovou a poprojektovou, které ve své publikaci defi-
novala Hrazdilova Bockova (viz kap. 3.2.2). V ramci jednotlivych fazi budou nasledné
podrobné vymezeny ¢innosti, tykajici se pfipravy tematického zaméfeni konference, pla-
novani veskerych organizacni zalezitosti (napfiklad osloveni potencionalnich lektorti, za-
jisténi materialné-technického zazemi ¢i personalu) a v neposledni fadé také komunikace
s cilovymi skupinami. Pomoci ndkladové analyzy a propoctu trzeb nasledné oveiim, zda je
projekt AdCamp 2013 ekonomicky efektivni. Utelem analyzy rizikové bude identifikace

potenciondlnich hrozeb a stanoveni zpiisobtl jejich eliminace dle navrhovaného scénéfte.

Realizace projektu by méla podpofit rozvoj turismu nejen ve mésté Zlin a Zlinském kraji,
nybrZ ve vSech destinacich, jejichZ zastupci se konference zc€astni. Pozitivni vliv by mél
AdCamp mit taktéz na vzde€lanost, sdileni zkuSenosti a navazovani spoluprace mezi jednot-

livymi zainteresovanymi subjekty v oblasti cestovniho ruchu.

7.1.1 Cile projektu

Hlavni cil projektu:

» Zpracovani kompletniho navrhu koncepce mezinarodni konference AdCamp 2013,

vedouci k uspésné realizaci projektu.
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Dil¢éi cile projektu:

= Sestaveni atraktivniho programu predndsek se zaméfenim na aktudlni témata
z turismu.

=  Vytvofeni kompletnich podkladii pro zajisténi bezproblémové organizace konfe-
rence.

= Volba novych zplsobl marketingové komunikace a osloveni potenciondlnich
ucastniki.

= Uspora finanénich prostfedkii snizovanim néakladi a zlepseni ekonomické efektiv-
nosti projektu.

» Tvorba pfidané hodnoty pro tcastniky konference.

» Identifikace potenciondlnich hrozeb a sestaveni navrhu scéndie pro ptipad jejich
vyskytu.

» Navrh poutavého a zabavného doprovodného programu korespondujiciho

s tématem heritage turismu.

Prostfednictvim stanovenych cili a efektivniho planovani by mélo dojit k eliminaci rizik
spojenych s realizaci AdCampu. Rovnéz by mélo byt dosazeno vyssi kvalitativni Grovné

mezinarodni konference, ristu navstévnosti a snizeni nakladd.

7.2 Faze projektu

Jak bylo uvedeno v kapitole 3.2.2, kazdy standardni projekt je, dle Hrazdilové Bockové,
tvofen tfemi zékladnimi etapami. Shodné ¢lenéni projektového fizeni jsem si zvolila také
pro ucely své diplomové préce, tedy pro projekt navrhu a realizace mezinarodni konferen-
ce AdCamp 2013. Jednotlivé aktivity, probihajici soubézné ¢i postupné, budou zarazeny do

ptislusnych etap, v jejichz ramci budou bliZe specifikovany.

7.2.1 Predprojektova faze

V ramci predprojektové faze, ktera zapocala jiz v Cervnu 2012, byla vytvotfena idea, re-
spektive zakladni koncept pro AdCamp 2013, postaveny na vzajemné spolupraci dvou
konkuren¢nich oborovych konferenci — AdCamp, zamétujici se na destinaéni management
a place branding, a Hospitality & Tourism Summit (déle jen HTS), uréeny zejména pro
horeca zatizeni, tedy poskytovatele pohostinskych sluzeb. Propojeni konferenci predstavu-

je prilezitost (viz kap. 4.2.3), jak vytvorit komplexni nabidku aktualnich témat, oslovujici
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vSechny subjekty turismu, a zarovenl umoznit navazovani spoluprace mezi jednotlivymi

podniky cestovniho ruchu.

Podminky spoluprace mezi CPMV. o. s. a Blue Events:

» Vzijemna pomoc a sdileni zkuSenosti v oblasti organizace konference.

= Spolecna prezentace obou konferenci pod ndzvem ,,Dvojitd porce turismu.

» Jednotné konferen¢ni materialy obsahujici podklady za AdCamp i HTS.

* On-line spojeni Zlin — Praha prostfednictvim telemostu — ptimy prenos prednasek a

prispévk.

Zastupci obCanského sdruzeni CPMV (zéstita nad konferenci AdCamp) a agentury Blue
Events (poradatel konference Hospitality & Tourism Summit) uzavieli v zaii 2012 dohodu,
definujici podminky spolupréce, na jejichz zaklad¢é bude probihat organizace obou konfe-
renci. Tvorbu programu, vybér a osloveni lektorti, volbu mista konani a dal§i podstatné
zalezitosti si vSak budou zajistovat CPMYV, o. s. i Blue Events samostatné. Spoluprace bu-
de spocivat zejména ve spolecné propagaci a vypomoci v oblasti organizacniho zajistovani

konferenci.
Témata konference AdCamp

Ustiednim tématem &tvrtého roéniku mezinarodni konference bylo zvoleno téma heritage
turismu, nebot” Ceské republika disponuje dostateénym potencidlem v oblasti kulturné-
historickych 1 ptirodnich odkaz minulosti, na nichz je tento novy trend postaven. Na za-
klad€ osobnich zkuSenosti zastupcii CPMV, o. s. bylo zji§téno, Ze pojem heritage turismus
je pro subjekty cestovniho ruchu i municipality téméf nezndmy, coz byl hlavni impuls,

ktery ovlivnil vybér tématu konference AdCamp 2013.

Tvorba programové naplné byla zalozena na:

» studiu odborné zahrani¢ni literatury,
» sledovani aktudlnich trendl v oblasti turismu ve svété, predevsim vSak v Evropé,
» konzultacich s pfednimi ¢eskymi odborniky na cestovni ruch,

» vysledcich dotaznikového Setieni z roku 2012.

Prostfednictvim zjisténych informaci byl v terminu ¢erven — fijen 2012 vytvoifen predbéz-
ny program konference, na némz jsem se osobn¢ podilela. Plivodni program byl rozdélen

do tfi urovni dle specializace na konkrétni oblast heritage turismu.
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Aktualizace databaze

Soucasti piedprojektové faze byla také kompletni aktualizace databaze, Citajici 6 000 kon-
taktl, jiz jsem byla povétena. Jednotlivé polozky databdze bylo nezbytné roztiidit, ovéfit,
aktualizovat, poptipad¢ opravit. Aktualizaci jsem zahajila 3. 10. 2012. Kontakty jsem fadi-
la podle vyznamu do sedmi kategorii — Regiony cestovniho ruchu, Okresy, Kraje, Olo-
moucky kraj, Jihomoravsky kraj, Zlinsky kraj a Subjekty cestovniho ruchu. Nésledovala
kompletace a ptedani finalni verze databaze prob¢hlo k 31. 10. 2012.

7.2.2 Projektova faze
Zahajovaci faze

Prvni etapou projektové faze, probihajici od listopadu do prosince 2012, bylo vytvofeni
specifikované ramcové koncepce projektu AdCamp 2013, spocivajici ve volbé mista a
terminu kondni, stanoveni ¢lenti projektového tymu, naplanovani podrobného programu

celé konference a osloveni potencialnich odbornych lektort.

Stru¢na ramcova koncepce

Misto konani: Kongresové centrum ve Zliné

Termin konani: 17.—18. dubna 2013

Hlavni téma: Heritage tourism

Dalsi témata: Industrialni pamatky, Regionalni kulinaiské dédictvi,

IT technologie v CR
Organizator: CPMV, o.s.

Projektovy tym:

Vedouci projektu piichazi s prvotni mySlenkou, podili se na volbé témat i tvorbé progra-
mu konference, zajiStuje partnery akce, dohliZi na cely proces ptipravy i realizace konfe-

rence.

Projektovy manaZer tidi a koordinuje veskeré ¢innosti souvisejici s planovanim, organi-
zovanim a naslednou realizaci konference, vede ¢leny svého tymu, pfidéluje tkoly a na-

sledn¢ kontroluje jejich provedeni. Ma odpovédnost za spravnost a Giplnost tidaja v projek-
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tové dokumentaci a za cely pridéleny projekt. Do jeho kompetenci spadé naptiklad komu-

nikace s lektory, objednavka sluzeb a rovnéz feseni krizovych situaci.

Asistent projektového manazera vykonava veSkeré ¢innosti dle aktualni potieby projek-
tového manazera, zajiStuje komunikaci s dodavateli sluzeb, sjednava a posléze se také

ucastni pracovnich schtizek.

Koordinator studentské sekce oslovuje a komunikuje s potencialnimi ucastniky, vytvari
zadani soutéze a pokyny pro ucastniky, v misté konani dohliZzi na bezproblémovy chod.

Tato funkce byla pro rok 2013 kumulovana s pozici asistenta projektového manazera.

AdCamp 2013 bude opét situovan ve mésté Zlin, nebot’ zde jiz ma svou tradici. Vzhledem
ke komplexni nabidce kvalitnich konferen¢nich sluzeb a dobré spolupraci v uplynulych

letech bude mezinarodni konference potfadana v budové Kongresového centra Zlin.

Projektovy tym byl sestaven z pracovnikit CPMYV, o. s., ktefi se na ptipravé konference
AdCamp podileli jiz v minulych letech, coZ fizeni projektu do jist¢ miry usnadni
(viz kap. 4.2.3). Jednotlivym ¢lentim projektového tymu byly ptidéleny funkce a konkrétni

ukoly, s nimiZ se poji také odpovédnost, jeZ musi byt v ramcové koncepci jasné vymezena.

Pfi navrhu programu jsme vychézeli z pfedpokladu, ze v soucasné dobé¢, kdy je previs na-
bidky nad poptavkou, neni potieba prichazet se stale novymi produkty, podstatou je schop-
nost vyuzit stdvajiciho potencidlu, cemuz se vénuje praveé heritage turismus (viz kap. 2).
Struktura programu byla zachovana jako v roce 2012. Zména nastala pouze u obsahové
napln€¢ a cCasovani predndSek. Program bude pribézné aktualizovan a upravovan

Vv pladnovaci fazi projektového tizeni na zakladé vyjadieni oslovenych lektori.

Planovanv program konference:

1. den konference — Pfrednasky a pripadové studie

8:00 —9:00 Akreditace

9:00 -9:20 Oficiélni zah4jeni konference a ivodni slovo moderatori
9:25-11:25 1. plenarni blok - téma Heritage Tourism

11:30 — 11:45 Prestavka na kavu (angl. coffe break)

11:50 — 14:10 2. plenarni blok - téma Zaostfeno na mésta
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14:15-15:00 Prestavka na obéd (angl. lunch break)

15:00 - 17:35 3. plenarni blok - téma Regionalni produkty

17:35-17:50 Piestavka na kavu

17:55-18:40 4. plenarni blok - t¢éma Digitalni svét ve sluzbach destinaci
18:40 — 18:55 Ukonceni konference

19:30 — 23:00 Tematicky spolecensky vecer

2. den konference — Workshopy

8:30 - 9:00 Akreditace

9:00 —12:00 Workshopy pod vedenim odbornych lektori
12:00 — 13:00 Prezentace a vyhlaSeni vitézli Studentské sekce
13:00 — 14:00 Oficialni ukonceni konference a zaveéreény obéd

Planovaci faze

wewvr

vystupem byl kompletni plan projektu AdCamp 2013, v¢etné piredbéZzného rozpoctu nakla-
di a pfijmt mezinarodni konference. Pro lepsi ptehlednost jsem vytvofila zjednoduSenou
formu logického ramce, v niZ jsou uvedeny veskeré ¢innosti a tkoly, které byly v této fazi
feSeny. U kazdé polozky je pak vymezen termin plnéni a odpovédna osoba (VP — vedouci

projektu, PM — projektova manazerka, KK — Kristyna Kanokova, BE — Blue Events).

V prubéhu planovaci etapy vznikaly jednotlivé diléi plany, z nichZ je mozné uvést:

= Rooming list (Plan rozmisténi lektort v ubytovacich kapacitach dle pokoji).

= Plan prostorového usporadani kongresového centra.

* Plan transfert pro lektory konference.

* PfedbéZzny rozpocet ndkladu.

* Plan trzeb z hlavni Cinnosti.

* Findlni program i s konkrétnim ¢asovym vymezenim (viz Ptiloha P II: Program

AdCamp 2013).
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Tab. 10 Planovaci faze — AdCamp 2013

Nazev: Termin:
Projekt AdCamp 2013 — planovaci faze 1.1.2013-14. 4. 2013
Cinnost/opatieni Termin
Propagace

- Schvaleni navrhu vizualniho stylu 01/13 VP, PM

- Volba komunika¢nich nastroju 01/13 VP, PM

- Aktivni marketingova kampan 02/13 — 04/13 PM, BE
Lektori

- Smlouvy — tprava a zaslani 5.3.-13.3.2013 | PM, KK

- Objednavka ubytovacich sluZzeb 03/13 KK

- Objednavka dopravnich sluzeb 03/13 - 04/13 KK

- Zaslani pokynt 8. 4. 2013 PM
Studentska sekce

- Navrh zadéni 02/13 KK, VP

- Akvizice 13. 3. 2013 KK

- Osloveni sponzorl — vyhry pro studenty 03/13 KK

- Zaslani pokynt 8.4.2013 KK
Doprovodny program

- Navrh koncepce spolecenského vecera 01/13 PM

- Zajisténi vystavy studentskych projektt 03/13 — 04/13 VP, KK

- Dohoda - cukratska show 03/13 BE

- Objednavka hudebni kapely 04/13 PM

- Dohoda - sommeliérska show 04/13 PM
Objednavka sluzeb

- Kongresové prostory a audiovizudlni technika 01/13 PM

- Catering 03/13 PM, KK

- Videodokumentace 03/13 BE

- Kvétinova vyzdoba 27.3.2013 PM, KK

- Fotograf 2.4.2013 PM
Personalni zajiSténi

- Nabidka praxe studentim UTB 14. 3. 2013 KK

- Vybér vhodnych uchazeci 15.-25.3.2013 | KK

- Smlouvy a pokyny Kk praxi 25.3.2013 KK
Utastnici

- Akvizice 03/13 BE

- Informaéné-motivaéni e-maily 03/13 - 04/13 BE

- Telemarketing 25.-29.3.2013 | KK

- 2.vlna akvizice 5.—-12.4.2013 BE
Konferenéni materialy

- Navrh grafického zpracovani (propisky, bloky, | 03/13 PM

tasky, aj.)

- Navrh sborniku AdCamp news 03/13 - 04/13 PM

- Vyroba konferen¢nich materiali 11.-15.3.2013 | PM

- Kompletace konferen¢nich tasek 9.4.-11.4.2013 | BE

- Tisk sborniku 15. 4. 2013 PM

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Realizaéni faze

Treti etapa projektové faze, tedy realizace mezinarodni konference AdCamp, bude probihat
v terminu 16. — 18. 4. 2013. Uspéch celé akce je zaloZen na bezproblémové a plynulé or-

ganizaci konference.
16. 4. 2013 — Priprava mezinarodni konference v misté konani

Realiza¢ni faze za¢ne dne 16. 4. 2013 informacni schiizkou pro vSechny ¢leny organizac-
niho tymu AdCamp 1 zéastupce agentury Blue Events. Pii této ptilezitosti bude podrobné
probréan planovany pritbéh akce a vS§em ucastnikiim porady bude ptedan detailné propraco-
vany scénaf, podle n¢hoz by méla byt konference realizovana. Nasledné bude v Kongreso-
vém centru Zlin probihat pfiprava konferencnich prostor - instalace propaga¢nich materialti
(roll-up, banner, aj.), sestaveni stanki partnerti akce a pfichystani podklada k akreditaci.
V souvislosti s dvoucestnym on-line pfenosem konferenci AdCamp a HTS, bude testovana
audiovizudlni technika i pfipojeni ksiti, aby béhem hlavniho programu nedoslo
k ptipadnému selhani, coz by mélo velice negativni dopad na image konference. Prob&éhne
rovnéZ kontrola vizualni a zvukové funkénosti prezentaci ¢eskych i1 zahrani¢nich vystupu-
jicich. Ve vecernich hodinéch je planovana neformalni vecete pii pfileZitosti uvitani lekto-

ru a jejich sezndmeni s podrobnym priitbéhem prvniho i druhého konferen¢niho dne.
17. 4. 2013 — 1. konferencni den

Oficialn¢ bude mezinarodni konference AdCamp zahdjena 17. 4. 2013 v 9 hodin v Kon-
gresovém centru Zlin. Program prvniho dne je rozdélen na ¢tyfi na sebe navazujici plenarni
bloky, v jejichz priabéhu vystoupi celkem 13 piednasejicich. Mezi jednotlivymi ptrednas-
kami bude pro ucastniky zajiSténo obcCerstveni formou rautu. Soubézné s hlavnim progra-
mem probéhne vV malém salonku zadani studentské soutéze, na jejiz zpracovani budou mit
pfihlaSené studentské tymy 24 hodin. Vyhlaseni vitéznych projektl se uskutecni druhy den
po skonceni workshopl. Tematicky zaméfeny spoleCensky vecer bude zahdjen v 19.30

hodin ve foyer Kongresového centra Zlin.
18. 4. 2013 — 2. konferencni den

V nédvaznosti na prednaSky a témata, prezentovana Vv pribéhu prvniho konferen¢niho dne,
se budou 18. 4. 2013 od 9.00 do 12.00 paralelné konat ¢tyti workshopy, na néz se ti€astnici
hlasi jiz den pfedem. VyhlaSenim vysledkii studentské soutéze bude mezindrodni konfe-

rence AdCamp oficialné ukoncena.
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Piedani vystupu projektu

Projekt navrhu a realizace mezinarodni konference AdCamp je specificky tim, ze jeho vy-
sledkem neni fyzicky produkt, nybrz sluzba. Za hmotny vystup projektu je povazovana
projektova dokumentace, jejiz kompletni verze bude v této etapé piedana vedoucimu pro-
jektu a nasledné archivovana Uhradou faktur, jejich zavedenim do evidence a vypracova-

nim zpravy o realizaci bude projekt AdCamp 2013 uzavien.

7.2.3 Poprojektova faze

Posledni faze projektového fizeni bude probihat v kvétnu 2013, kdy dojde k vyhodnoceni
dotaznikd, na jejichz zéklad¢ bude ziskdna zpétna vazba pro organizaci nadchazejiciho
ro¢niku mezinarodni konference AdCamp. VSem ucastnikiim i lektoriim bude zaslan elek-
tronickou formou dékovny dopis za Ucast na konferenci. Pfedpokladany konec je planovan

na 31.5. 2013.

7.3 Analyza zdroju potiebnych k realizaci mezinarodni konference

AdCamp 2013

Mezinarodni konference AdCamp je prestizni zalezitosti se zahrani¢ni Ucasti, proto je ne-
zbytné zajistit kapacitn€ i1 kvalitativné odpovidajici materialné-technickou zékladnu. Velky
daraz je kladen rovnéz na vybér persondlu, nebot’ ve sluzbach obecné jsou stézejni prave

lidské zdroje, které vyznamné ovliviiuji ispéSnost akce.

7.3.1 Materialné-technické zabezpeceni

Materidlné-technické vybaveni bylo spole¢nosti CPMV, o. s. zajisténo dodavatelskym zpi-
sobem, tedy na zakladé pisemnych ¢i elektronickych objednavek od externich dodavateld,

jejichz piehled 1 s vymezenim pfedmétu objedndvky je uveden v tabulce ¢islo 11.
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Tab. 11 Prehled dodavatelii a popis predmétu smluvniho plnéni

Predmét objednavky

Navrh vizuélniho stylu AdCamp 2013.

Dodavatel

Agentura Comtech

Agentura Locomotion Produkéni zajisténi (vystava studentskych praci, som-
meliérska show).

AV Media, a. s. Instalace, obsluha a servis audiovizualni techniky.

Akvizice potenciadlnich ti¢astniktl, vziti rezerva¢niho

Blue Events systému, PR a marketing.

Boks, s. r. 0. Tlumocnické sluzby.

CSA, a.s. Letenka pro zahrani¢niho lektora.

Fly United, s. r. 0. Letenka pro zahrani¢niho lektora.

Hotel Baltaci Ubytovaci sluzby pro lektory a moderatory.
Hotel Moskva Ubytovaci sluzby pro organizacni tym.

Kvétiny Halka Adamova Kvétinova vyzdoba.

Konferen¢ni prostory, audiovizualnich technika, perso-
nalni zajiSténi (IT technici, uvadécky, Satnaiky).
Stravovaci sluzby (catering), personalni zajisténi obslu-
hy.

Taxi 99 Zajisténi transferu pro lektory a moderatory konference.

Kongresové centrum Zlin

Restaurant Spirit

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Kongresové sluzby

Budova kongresového centra ma vyhodnou polohu, nebot’ se nachazi ve stftedu mésta Zlin
na namesti T. G. Masaryka vedle rektoratu Univerzity Tomase Bati. Kongresové centrum
disponuje kapacitou 100 — 1000 mist, zaleZi na typu poiadané akce a preferovaném prosto-
rovém uspotadani. Nad vstupni halou se rozklada restaurace Spirit, kterd bude jiz tfetim

rokem zajiSt'ovat cateringové sluzby.

Konferenéni prostory budou rezervovany pro AdCamp 2013 na zakladé pisemné objed-
navky. Konkrétni prostorové uspofadani, zajiSténi multimedialni techniky, persondlu a
specifikace souvisejicich sluzeb budou feSeny na osobni organizacni schiizce
s managementem Kongresového centra Zlin, jejiz ptfedpokladany termin konani byl stano-

ven na 27. bfezna 2013.
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Obr. 3 Kongresové centrum Zlin

(Zdroj: www.kc-zlin.cz, ©2013)

Pro G¢ely mezindrodni konference AdCamp 2013 budou vyuzivany tyto prostory:

Velky sal:

Maly sal:

Foyer:

Vestibul:
Salonky:

Parkovisté:

1. patro:

hlavni program konference, Skolni usporadani (kapacita 350 mist), vybaveni
- fecnicky pult, multimedidlni vybaveni (projek¢ni platno, ozvucovaci sys-
tém, osvétleni, tlumo¢nicka kabina a stani¢ky, kamerovy systém)
spolecensky vecer s zivou kapelou, plesové uspotradani (kapacita 90 mist)
workshop, skolni uspofadani (kapacita 50 osob), multimedialni vybaveni
catering, nabidkové a odkladaci stoly, kavarenské posezeni

stanovisté partnerii akce, multimedidlni vybaveni (LCD obrazovky, hudebni
produkce)

akreditace, satna, vystava grafickych panelti vytvorenych studenty UTB
zazemi pro organizacni tym, bez multimedidlni techniky

zazemi pro studenty, uspotadani typu ,,U“, multimedidlni vybaveni, konfe-
renc¢ni materialy (bloky, propisky), flipchart, psaci potieby

workshopy, uspofadani typu ,,U*, 1 x salonek v piizemi (kapacita 25 mist),
2 x salonky v suterénu (kapacita 20 mist/salonek), multimedidlni vybaveni,
flipchart, psaci potieby

parkovani pro organizacni tym, lektory i1 tiCastniky konference zdarma

»Sekce Praha“ - vytvoreni specialniho prostoru s posezenim a audiovizual-

ni technikou pro zivy ptenos konference HTS z Prahy

Prezidentsky salonek: zazemi pro lektory konference (kapacita 25 osob)
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Multimedialni technika

Multimedialni (také oznacCovana jako audiovizualni) technika, je podstatnym faktorem pro
realizaci mezinarodni konference, proto jsou na ni z hlediska kvality kladeny vysoké naro-
ky. Akustické vlastnosti a ozvuceni hlavniho pfednaskového salu v bézném rozsahu zajisti
technici kongresového centra. Nadstandardni vybaveni salonkti pro ucely workshopti, sekci
pro piimy ptenos konference z Prahy a telemost budou v rezii dvouclenného tymu spolec-

nosti AV media, a. s.
Spole¢nost AV media bude pro konferenci AdCamp 2013 zabezpecovat:

* Dvoucestny on-line ptenos konferenci AdCamp a HTS (telemost).

» Celodenni pienos konference HTS — ,,Sekce Praha“ (1 x LCD obrazovka).

» Prezentacni techniku pro workshopy (3x LCD obrazovka, 4 x notebook, 4 x flip-
chart, psaci potieby).

» Prezenta¢ni techniku pro studentskou sekci (1 x LCD obrazovka, 2 X notebook, 1 x

flipchart, psaci potieby).
Ubytovaci, stravovaci a doplitkové sluzby

Ubytovaci sluzby

Ubytovaci sluzby pro Ctyfi zahrani¢ni lektory konference a moderatora budou objednany
v hotelu Baltaci Atrium***** v terminu od 16. — 18. 4. 2013 v jednolizkovych pokojich
typu Standard. Vybaveni kazdého pokoje zahrnuje trezor, TV, internet, telefon, klimatiza-
ci. Ve smluvni cené¢ 1600 K¢/pokoj/moc je zahrnuto také parkovani u hotelu, vstup do

wellness centra a bufetova snidan¢. (Interni materialy CPMV, 0. s., 2013)

Pro tuzemské lektory bude ubytovani zajiSténo Vv hotelu Baltaci U Nahonu*** ve stejném
terminu, tedy od 16. — 18. 4. 2013, v jednolizkovych pokojich typu Superior Class (850
K¢&/pokoj/moc) a First Class (1000 Ké&/pokoj/noc). Dva lektofi, kteti pticestuji s doprovo-
dem, budou ubytovani v dvoulizkovych pokojich typu Superior Class. Hotel nema
k dispozici planovany pocet pokoju v kvalité Superior Class, proto bude nezbytné objednat
také pokoje First Class. Uroveii ubytovacich sluZeb je vsak v obou ubytovacich jednotkach
velice podobna. Soucasti smluvni ceny jsou rovnéz parkovani u hotelu, vstup do wellness

centra a bufetova snidanég. (Interni materidly CPMV, o. s., 2013)

Vzhledem ke vzdalenosti hotelti Baltaci Atrium a Baltaci U Nahonu budou ¢lenové organi-

za¢niho tymu ubytovani v Hotelu Moskva***, ktery se nachdzi v tésné blizkosti Kongre-
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sového centra Zlin. Rovnéz zastupci spolecnosti Comtech, kterd je stalym partnerem kon-
ference AdCamp, budou ubytovani v Hotelu Moskva. V pfedbézné objednavce bylo rezer-

vovano 6 pokoju.

Dopravni sluzby

Dopravni sluzby budou zajistovany externimi dodavateli. Transfer pro zahranic¢ni lektory
Z mista prijezdu ¢i priletu (Letisté Vaclava Havla v Praze, Otrokovice) do Zlina a zpét,
pfepravu mezi hotely Baltaci a Kongresovym centrem Zlin pro lektory i moderatory za-
bezpeci spolenost Taxi 99. Taxi sluzba bude nepietrzité k dispozici po oba konferen¢ni
dny. Plan jizd s uréenim mista nastupu i vystupu a ¢asovym vymezenim, dle né¢hoz bude
preprava uskute¢iiovana po oba dva dny konference, zaslu spole¢nosti tyden pied uskutec-
nénim konference. Dalsi objednavky piepravy budou evidovany pod heslem AdCamp a

nasledné souhrnné fakturovany.

Stravovaci sluzby

Catering bude zabezpeCen Restaurantem Spirit, s nimz spole¢nost CPMV, o. s. spolupra-
covala i v minulych dvou letech. Zakladni pozadavek na navrh menu je jeho soulad s téma-
tem konference, proto musi byt v letoSnim roce menu sestaveno z tradi¢nich regionalnich
pokrmt korespondujicich s vinem, pivem a slivovici. Partnery konference jsou totiz spo-
le€nosti Plzensky Prazdroj, Rudolf Jelinek a Vinafsky Fond, jejichZz produkty budou

Vv ramci spolecenského vecera nabizeny ucastnikiim konference.
Cateringové sluzby budou zahrnovat:

» neformalni spolecenska vecete pro lektory a moderatory konference,
= obcerstveni v ramci piestavek na kavu,
=  obédovy raut,

= teply i studeny raut pro spolecensky vecer.

Doprovodny program

V priibéhu konani mezinarodni konference AdCamp 2013 bude pro ucastniky pfipraven i
doprovodny program, sestavajici se z vystavy praci studenti Fakulty multimedialnich ko-
munikaci UTB a spolecenského vecera. Vystava bude zaméfena na netradi¢ni moznosti
propagace a prezentace Ceského dédictvi. Ve vestibulu Kongresového centra bude vysta-
veno sedm grafickych panelii prezentujicich moznosti propagace ¢eskych mést, znacek a

produktii s dirazem na vyuziti novych médii.
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V zavéru prvniho konferencniho dne se uskutecni tematicky spolecensky vecer S zivou
hudbou, jehoz koncepce byla pro rok 2013 pozménéna, doplnéna soutéZzemi o vécné ceny a
ochutnavkami tradi¢nich Ceskych potravin. Po cely vecer bude pro hosty piichystan raut

slozeny z teplych i1 studenych pokrmii.

Program spoleéenského vedera:

=  Soutéz v ¢epovani piva i s odbornym vykladem o jeho vyrobé.
= Sommeliérskd show s ochutnavkou vin.

» Cukréiska show — pfiprava dezertl z piva a vina.

* Ochutnavka destilata firmy R. Jelinek.

» Slosovani vizitek o ptedplatné Hospodaiskych novin.
Vizualni styl a konferen¢ni materialy

Navrh vizuéalniho stylu konference AdCamp 2013 i grafické zpracovani konferen¢nich
materialt pifipravi firma Comtech, ktera tyto sluzby zajistovala jiz v piedchozich letech.

Design bude postaven na tfech barvach — fialove, tyrkysoveé modré a syté rizoveé.

Objednané produkty:

= Pozvénka na konferenci i studentskou soutéz.

»  Velkoformatovy tisk — billboard, roll-up, banner, plakat.

= Sbornik.

» Cedule pro akreditaci, oznaceni jednotlivych mistnosti, navigace.
= Grafika na obrazovku ve foyer.

= Sablona prezentace pro lektory.

» Format inzerce pro tiS§téna i on-line média.

» Konferen¢ni materialy (taska, blok, propiska, odznacky, akredita¢ni visacky).

7.3.2 Personalni zabezpeceni

Projektovy tym pro programové a organizacni zajisténi mezinarodni konference AdCamp
byl sestaven zpracovniki CPMV, o. s. jiz vzahajovaci etapé projektové faze
(viz kap. 7.2.2). Pro fyzickou realizaci konference vsak bude zapotiebi tym rozsifit a pfi-

jmout dalsi ¢leny, ktefi budou pomahat s organizaci konference ptimo v misté konani.
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Planované personélni zabezpedeni V misté konani akce

Hosteska - akreditace

Studenti/tky Univerzity TomaSe Bati ve Zliné, studujici obor Podnikova ekonomika se
specializaci na turismus, oslovim s nabidkou spoluprace na projektu AdCamp 2013, pro-
stitednictvim néhoz si budou moci splnit povinnou praxi, avSak bez naroku na finan¢ni
ohodnoceni. Jejich pracovni néplni bude telefonické osloveni vybranych kontaktl
z databaze pted uskutecnénim konference za ucelem ovéteni ucasti. V misté konani budou
obstardvat registraci ucastnikl, poskytovat informace, dohlizet na pfedani konferen¢nich

materiall, vypomahat s organizacnimi zalezitostmi. Vybrani budou 3 studenti/tky.
Hosteska — hlavni sal

Pozice hostesek v hlavnim sale, jejichZ tkolem bude zprostiedkovat komunikaci mezi lek-
torem a publikem v ramci volné diskuze po prednaskach, budou opét obsazeny 2 student-

kami Univerzity Tomase Bati ve Zling.
Organizac¢ni tym Blue Events

Na konferenci AdCamp ve Zlin¢ budou piitomni dva lidé z agentury Blue Events, aby do-
hliZeli na spusténi telemostu a bezchybny prib¢eh akreditace, kterd byla v roce 2013 poprvé

realizovana ptes rezervacni systém agentury.
Technické a IT sluzby

Veskeré technické sluzby a obsluhu multimedidlnich zatfizeni zajiSt'uji zaméstnanci Kon-
gresového centra Zlin. Jejich finanéni odmeéna je soucésti celkové ¢astky za pronajem kon-
gresovych prostor. V roce 2013 bude na zékladé spoluprace s konferenci HTS spustén te-
lemost, umoznujici vzajemné sdileni prednaSek v Praze i ve Zling. Jeho provozem budou
povéfeni zaméstnanci spolecnosti AV Media, ktefi také zajisti videozaznam z konference
AdCamp 2013 a potiebné audiovizualni vybaveni salonkt, v nichz budou druhy konfe-

ren¢ni den probihat workshopy.
Realizac¢ni tym

Dohled nad produkénimi ¢innostmi v misté¢ kondni akce (vyzdoba Kongresového centra,
instalace paneld pro vystavu studentskych praci, zkouska funk¢nosti prezentaci lektort a
dalsi) zprosttedkuji dva pracovnici zlinské agentury Locomotion, ktera s CPMYV, o. s. tizce

spolupracovala na realizaci AdCampu i v minulém roce.
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Fotograf

Fotografické sluzby budou zajistény z internich zdroji.

7.4 Propagace projektu

Pti volbé komunikacénich nastroji a sestavovani marketingové kampané pro AdCamp 2013
byly vyuzity informace ziskané analyzou efektivnosti propagacnich prostiedkii v prib&hu
sledovaného obdobi let 2010 — 2012 (viz kap. 4.1.5). K propagaci bude opét vyuzivano
celé portfolium nastroji, které jsem rozdélila z Casového hlediska na tii skupiny, v jejichz
ramci budou jednotlivé marketingové aktivity podrobnéji popsany. Cilem propagacni kam-
pané je pusobit na vSechny definované segmenty a podnitit tim jejich rozhodovani o ucasti
na AdCampu 2013. Aktivni marketingovou propagaci je nezbytné zahdjit minimdalné
3 mésice pred konanim mezinarodni konference, aby bylo dosazeno pozadované uc¢innosti.
Tisk propaga¢nich materialti zajisti spole¢nost Comtech. Celkové naklady na propagaci

jsou vy¢isleny v kapitole 7.6.1.

7.4.1 Propagace pred uskute¢nénim akce
Oficialni internetové stranky AdCamp

Oficiédlni webové stranky www.adcamp.cz jsou kazdoro€né¢ modernizovany, aby vizualng 1
obsahové korespondovaly s ostatnimi propagacnimi materidly. Do pfislusnych zalozek
(0 projektu, program, lektofi, mapa, kontakt) jsou vkladany aktualni informace o praveé
ptipravované konferenci. V sekci aktuality budou v obdobi leden — duben 2013 pravidelné
3 X tydné zvetejnovany nejzajimavejsi prispévky, tykajici se mezinarodni konference Ad-
Camp 2013. Navstévnik stranek zde najde také informace o moznostech ubytovani ve Zli-

né. Sprava stranek je v rezii projektového tymu.

V roce 2013 bude v navaznosti na spolupraci mezi konferencemi AdCamp a HTS spustén
také web www.2porceturismu.cz, jehoz provoz bude zahajen k 1. 1. 2013. Na strankach
budou sdileny aktuality i podstatné informace o obou akcich a bude zde i moznost prolinku

na oficidlni stranky dané akce.
Pozvanka

V kapitole 4.1.5 bylo na zaklad¢ vysledku analyzy uvedeno, Ze pozvanka patii mezi nejda-

vvvvvv
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ucastnika zaujmout. Obsahova stranka by méla byt zajimava, spravné strukturovana a vy-
stiznd. Na e-mailové adresy z interni databaze bude zasildna pozvanka v elektronické po-
dobé, loajalnim ucastnikim a VIP hostim pak bude na uvedenou koresponden¢ni adresu
zaslana tisténa forma. Celkov¢ je planovano osloveni 6 000 kontaktd z interni databaze

spole¢nosti CPMV, o. s.

Pozvénka:
» Format: dvojlist A4 (kiidovy papir)
= Tisk: oboustranny, plnobarevny

Inzerce v tisténych a elektronickych médiich

Clanek o pfipravované mezinarodni konferenci AdCamp 2013 V rozsahu % strany A4 bude
publikovan v magazinech, jejichz Ctenati se fadi mezi definované cilové skupiny. Jedna se

o dlouhodobé¢ spolupracujici partnery konference:

»  PVS (cilova skupina Organizace statni spravy a samospravy)
= COT Business (vSechny cilové skupiny)

= Hotelier (cilova skupina Subjekty cestovniho ruchu).

Z elektronickych médii budou pfispévky o AdCampu 2013 inzerovany na portalu
www.mistojakoznacka.cz, ktery je uréen zejména pro subjekty cestovniho ruchu a marke-

tingové odborniky. Publikace ¢lankt probéhne v mésicich leden — biezen 2013.

Socialni sité

AdCamp ma svou vlastni Fan page na socialni siti Facebook. V letosnim roce vsak nebude
aktivné vyuzivana, nebot’ bude vytvoren spolecny profil uréeny k propagaci obou spratele-
nych konferenci AdCamp i HTS, nazvany 2 Porce Turismu. Jeho prostiednictvim dojde ke
sdileni aktualnich pfispévku a fotografii. Text aktualit 0 AdCampu bude vytvaien ¢leny

projektového tymu, ale spravou stranek bude povéefena agentura Blue Events. Oficialni

spusténi profilu je planovano na 1. 1. 2013

Nov¢ ziizeny ucet na socialni siti Twitter bude mit stejnou funkci jako profil na Faceboo-

ku, s tim rozdilem, Ze konference zde budou propagovany samostatné.
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Banner

Banner s prolinkem na webové stranky www.2porceturismu.cz bude umistén na interneto-

vych strankach medialnich partnerii konference, jimiz jsou:

= www.turistika.cz (cilova skupina Subjekty cestovniho ruchu),
= www.parlament-vlada.eu, portal magazinu PVS,

* www.mistojakoznacka.cz,

= www.ihned.cz (vSechny cilové skupiny),

= www.tmcreative.cz (cilova skupina Marketingovi odbornici).
Textové zpravy

Den pied konanim konference budou ucastnikiim zaslany textové zpravy s upozornénim,
ze se dal$iho dne v Kongresovém centru Zlin od 9:00 hodin uskute¢ni mezinarodni konfe-
rence AdCamp 2013. Po skonceni konference budou ucastnikim odeslany sms

s pod¢kovanim za i€ast. Odeslani zprav zajisti partnerska firma O2 Média.
Veletrhy cestovniho ruchu

Zastupci projektového tymu se zacastni veletrhti cestovniho ruchu, Holiday World v Praze
a RegionTour a Go v Brné¢, kde predstavi Mezinarodni konferenci marketingu a propagace
v cestovnim ruchu — AdCamp 2013. Vzhledem k navazani spoluprace s A.T.I.C. bude pro

informacni centra vytvorena specialni prezentace se zvyhodnénou nabidkou

7.4.2 Propagace v misté konani akce
Konferenéni materialy

Ucastnikiim mezinarodni konference AdCamp 2013 budou u akreditace pfedany reklamni

tasky s logem AdCamp, obsahujici nize uvedené propagacni materialy:

» blok a tuzka AdCamp,

» odznacky s logem AdCamp,

» akreditacni visacky,

= AdCamp news (novy format sborniku),
= program konference,

= propagacni materialy partnerti konference.
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Velkoformatova reklama
V prostorach kongresového centra budou instalovany velkoformatové reklamy:

= roll-up ve vestibulu a na podiu v hlavnim sale,
= billboard na podiu v hlavnim sale,

* polep pultu fecnika,

= banner pod projek¢énim platnem,

* navigace (polepy podlahy, znaceni).

7.4.3 Propagace po uskutecnéni akce

Po ukonéeni mezinarodni konference AdCamp 2013 budou vSem ucastnikiim nejprve za-
slany dékovné sms zpravy za jejich ucCast a nésledné oficidlni dékovny dopis, ktery bude
rozesilan v ramci poprojektové faze Na webovych strankach www.adcamp.cz,
www.2porceturismu i na socialnich sitich budou sdileny fotografie, prezentace jednotli-

vych fe¢nikll i zajimavé pripévky.

7.5 Partneri konference

Smluvni partnefi konference jsou velmi dilezitymi subjekty, nebot’ jejich finanéni, medi-
alni ¢i hmotna forma podpory umoziiuje realizaci mezindrodni konference. V roce 2013
bude mit AdCamp celkem 25 partnertu. Agentura Blue Events s sebou pfivedla své dlouho-
leté partnery, mezi nimiz byli naptiklad Plzensky Prazdroj, Kofola, J. J. Darboven, Eilles
Tee, Noris Czech Republic a dalsi. Mezi nové partnery konference AdCamp se zafadili
rovnéz Hotel Baltaci, zajiSt'ujici ubytovani pro lektory, a CK TourTrend, jeZ se podili na
sponzorstvi Studentské soutéze. Navazani smluvniho vztahu s novymi podniky pfedstavuje
pro AdCamp znacnou piilezitost predevs§im z hlediska uspor financ¢nich prostredkt a rozsi-

feni doprovodného programu (viz kap. 4.2.3).
Nabidka vyhod pro partnery, vyplyvajici ze spolupréce pfi piileZitosti konani mezindrodni
konference AdCamp, ziistala stejna jako v minulych letech (viz kap. 4.1.6) a je garantova-

na vSem partnerim. Pouze nize uvedené kategorie maji své vlastni vysady.


http://www.adcamp.cz/
http://www.2porceturismu/
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Na zakladé vvse finanéni podpory se partnefi déli do tfi kategorii:

Gold partner

Hlavnim partnerem konference, poskytujicim dotaci ve vysi 300 000 K¢ bez DPH, bude
v roce 2013 akciova spole¢nost Plzensky Prazdroj. Gold partner je vzdy pouze jeden. Jeho
vysadou je, krom¢ garantovanych vyhod, ziskani 6 Cestnych vstupenek a opravnéni zasa-
hovat do programu. Plzensky Prazdroj bude poskytovat hmotné plnéni v misté konani kon-
ference v podob¢ vycepu s pivem. Spolecnost zajisti také doprovodny program na spole-

¢enském veceru.
Silver partner

Partneti v kategorii Silver budou celkem tfi firmy — J. J. Darboven, s. r. 0., Eilles Tee,
s.r.0. a Kofola, a. s. Vyse jejich pfispévku je stanovena na 150 000 K¢ bez DPH. Forma
plnéni bude rovnéz v hmotné formé v podobé¢ zajisténi alkoholickych 1 nealkoholickych
napoji, nabizenych v misté konani konference, kde bude mit kazdy partner sviij reprezen-

tacni stanek. Ze strany CPMV, o. s. budou kazdé spolecnosti poskytnuty 4 ¢estné vstupen-
ky.
Bronze partner

Do tieti skupiny partner(i, u niZ je kritériem pro zatfazeni dotace ve vysi 50 000 K¢ bez
DPH, spadé firma Noris Czech Republic, s. r. 0. Forma plnéni bude taktéZ hmotna. Spo-
le€nost zajisti zmrzlinovy stanek Mdvenpick a mrazené produkty (pizzu, slané pecivo),
které budou na misté ohfivany a servirovany. Bronze partner ziska pouze 1 ¢estnou vstu-

penku.

Ackoli maji obé konference spolecné partnery, finan¢ni dotace jimi poskytnuté byly rozdé-
leny zvlast’ pro AdCamp a HTS. Rozpocet AdCampu bude tedy navysen pouze o prispévek

od mésta Zlin a agentury CzechTourism (viz kap. 7.6.3).
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Tab. 12 Prehled dalsich partnerii konference AdCamp

Forma plnéni

Publicita — budovani pozitivni image konference.

Dotace ve vysi 125 000 K¢.
Dotace ve vysi 125 000 K¢, zajisténi darkovych predmétii
(brozura, slivovice, psaci potteby) pro lektory.

Partner/Medialni partner
MMR CR
CzechTourism

Meésto Zlin

Zlinsky kraj
Comtech Group, s. 1. 0.
Vinaisky fond CR

Akvizice potencionalnich tcastnikt, publicita.

Zvyhodnéna cena za agenturni prace.

Sommeliérska show.

A EVAY VeV ERASCY l  Dodavka vin.

Ochutnavka destilatl, propagacni materialy (odmény pro

Rudolf Jelinek, a. s. studentskou soutéz).

Felix a spol. Zprostiedkovani pravnich sluzeb za zvyhodnénou cenu.

Zvyhodnéné smluvni ceny ubytovani pro lektory a mode-
ratory mezinarodni konference.

Odmeéna pro vitéze Studentské sekce — vikendovy pobyt
v CR.

Hospodaftské noviny 4 x ptredplatné HN na 1 rok, denni tisk na konferenci.

Hotel Baltaci

CK TourTrend

Banner s prolinkem na oficidlni webové stranky
WWW.2porceturismu.cz.

Inzerce (€lanek) na webovych strankach i v tisténém ma-
gazinu.

Inzerce (¢lanek) na webovych strankach i v ti§téném ma-
gazinu.

Banner s prolinkem na oficialni webové stranky
WWWw.2porceturismu.cz.

Banner s prolinkem na oficialni webové stranky
Www.2porceturismu.cz, inzerce Vv tisténém vydani PVS.
Banner s prolinkem na oficidlni webové stranky
www.2porceturismu.cz.

Inzerce (¢lanek) a banner s prolinkem na webovych
strankach www.mistojakoznacka.cz.

02 Media Rozesilani informacnich sms 0 konferenci AdCamp 2013.

lhned.cz

COT Business

Hotelier

Trade & Mark Creative

PVS

Turistika.cz

Misto jako znacka.cz

(Zdroj: Vlastni zpracovani, Interni informace CPMYV, o. s. 2013)

Pozn.: Dotace od partnert jsou uvadény bez DPH 21 %.


http://www.2porceturismu.cz/
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7.6 Nakladova analyza projektu

V tivodni ¢asti této kapitoly budou vycisleny planované naklady na organizaci mezinarodni
konference AdCamp 2013. Celkové naklady budou ¢lenény dle jejich vztahu k poctu

ucastniku na fixni a variabilni.

7.6.1 Fixni naklady

Planovany rozpocet fixnich nakladi byl sestaven na zakladé piedbéznych objednavek a
expertniho odhadu, vychazejiciho ze skute¢nych nakladi v minulych letech. Obsahova
struktura jednotlivych polozek v rozpoctu je podrobné rozepsana pod nize uvedenou tabul-

kou nebo v kapitole 7.4.1.

Tab. 13 Prehled fixnich ndkladii

Pronajem Kongresového centra Zlin 155 600 K¢
Multimedidlni technika (AV Media) 55216 K¢
Tlumoc¢nické sluzby 15 180 K¢
Hudebni kapela (spolecensky vecer) 9 000 K¢
Cukrafska show (spolecensky vecer) 20 000 K¢
Organizac¢ni naklady - Blue Events 315 000 K¢
Agenturni prace Locomotion 15 000 K¢
Agenturni prace Comtech 30 000 K¢
Lektofi a moderatori 185 705 K¢
Reprezentacni naklady 10 250 K¢
Kvétinova vyzdoba 5500 K¢
Taxi sluzba 7000 K¢
Fotograf 5000 K¢
Videozaznam 20 000 K¢
Organizacni tym 10013 K¢
Partnefi — Comtech (ubytovani) 5350 K¢

CELKEM 863 814 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani, Interni materialy CPMV, o. s.)

Organiza¢ni naklady — Blue Events

Polozka obsahuje souhrnné naklady agentury Blue Events souvisejici s produkénim zajis-

ténim konference AdCamp 2013. V celkové sumé 315 000 K¢ jsou zahrnuty:

» Komunikacni a transportni naklady (doprava Praha - Zlin).
* Postovni mailing pozvanky (cca 5000 ks).
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» Telekomunikac¢ni naklady véetné provize za ziskani Gcastnikt po telefonu.
= Akvizice partnert a ucastniku.

* PR amarketing.

* Pronajem rezervacniho systému a registrace.

= Produkce v misté konani konference.
Lektori a moderatori

Zahraniéni lektofi

Ubytovani:  pocet pokojl x pocet noci x cena/pokoj/moc v¢. DPH
4x2x1600Ke=12 800 K¢
Ubytovani pro zahrani¢ni lektory bude objednano v Hotelu Baltaci Atrium*****,
Doprava: 50 630 K& (doprava pro 4 zahrani¢ni lektory do CR a zpét)
Honorar: pocet osob x honoraf/prednaska + pocet osob x honorai/workshop
4 x 500 EUR + 1 x 500 EUR =2 500 EUR
Piepocet na K& dle aktualniho kurzu Ceské narodni banky k 22. 4. 2013
2 500 x 25,93 K¢/EUR = 64 825 K¢
Vyse honorate vyplyva ze smlouvy uzaviené mezi CPMV, o. s. a jednotlivymi lektory.

Lektoti z CR a SR

Ubytovani pro lektory mezinarodni konference AdCamp bude zajisténo v Hotelu Baltaci U

Nahonu*** ve dvou typech pokoji — First Class (1 000 K¢&/pokoj/noc) a Superior Class

vvvvvvvv

pokoje Superior Class v cené 1 100 K¢/pokoj/noc. Celkova cena dle predbézné objednavky
¢ini 17 250 K¢&.
Ubytovani:  pocet pokojti x pocet noci x cena/pokoj/noc v¢. DPH

Superior Class/jednolizkovy =3 x 2 x 850 K¢ + 1 x 1 x 850 K¢ =5 950 K¢

Superior Class/double =1 x 2 x 1100 K¢ + 1 x 1 x 1100 K¢ = 3 300 K¢

First Class/jednoluzkovy =4 x 2 x 1 000 K¢ =8 000 K¢

Cestovné: pocet osob x sazba nékladii za dopravu/lektor (uvedeno ve smlouve)
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13 x 1 000 K¢ =13 000 K¢

Moderétofi:

Ubytovani:  pocet pokojti X pocet noci x cena/pokoj/noc v¢. DPH
1x2x1600KE+1x2x1000Ke=5200K¢

Cestovné: pocet osob x sazba nékladii za dopravu/moderator (uvedeno ve smlouve)
2x1000Ke¢=2000K¢

Honorai: pocet osob x honoraf/moderator (uvedeno ve smlouve)

1x 15000 K¢+ 1 x5000Ke=20000 Ké¢

Taxi sluzba

Smluvni sazba ¢ini 85 K¢/jizda na trase Hotel Baltaci Atrium/U Nahonu — Kongresové
centrum Zlin (nebo naopak). Taxi 99 bude rovnéZz zprostiedkovatelem transferu pro dva
zahrani¢ni lektory konference na trase Zlin — Praha, Letisté¢ Vaclava Havla. Smluvni cena

je stanovena na 5 300 K¢&.

Doprava Zlin = pfedpokladany pocet jizd x smluvni sazba v K¢ =20 x 85 K& =1 700 K¢

Organizacni tym

Ubytovani:  pocet pokoju x pocet noci x cena/pokoj/noc vé. DPH
Obchodni apartma/dvoultizkové = 1 x 3 x 1 800 K& =5 400 K¢
Jednoltizkovy pokoj =2 x 1 x 1 110 K& =2 220 K¢é

Odév: 2 393 K¢&/6 osob

Partneri konference

Ubytovani:  pocet pokoju x pocet noci x cena/pokoj/noc v¢. DPH
Obchodni apartmé/jednolizkové =1 x 1 x 1 800 K¢ =1 800 K¢
Dvouliizkovy pokoj =1 x 2 x 1 220 = 2 440 K¢&

Jednoltzkovy pokoj=1x1x1 110 K¢=1 110 K¢
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Ubytovani pro zéastupce spolecnosti Comtech, partnera mezinarodni konference AdCamp,

bude rezervovano v Hotelu Moskva***,

7.6.2 Variabilni naklady

Udaje pro sestaveni piedb&zného rozpodtu variabilnich nakladi byly Gerpany
z rezervacniho systému agentury Blue Events, kalkulace cateringovych sluzeb a ceniku
dodavatele konferen¢nich materiald. Pocet registrovanych ucastniki k 16. 4. 2013 ¢inil

194 osob.

Tab. 14 Prehled variabilnich nakladu

Variabilni naklady Cena véetné DPH

| Catering + korkovné | 114 950 K¢

Konferencni materidly 34 605 K¢
CELKEM 149 555 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani, Interni materialy CPMV, o. s., 2013)

Catering

Celkova ptredpokladana castka za stravovaci sluzby je dle predbézné kalkulace, zaslané
majitelem restaurace Spirit, stanovena na 109 950 K¢&. Naklady na tematicky spolecensky
vecer jsou prepocitany na 120 osob a catering v ramci 2. konferen¢niho dne bude piipraven
pro 100 osob, nebot’ se jej Gcastni pouze navstévnici, ktefi si zakoupili dvoudenni vstupen-
ku. Polozka korkovné ve vysi 5000 K¢ zastupuje vicenaklady, jez vznikly v souvislosti
S plnénim partnerd, tedy s provozem jejich reprezenta¢nich stankd v misté konani akce

(spotteba elektrické energie a debaras).

Tab. 15 Ndklady na catering

B ™ - T
pocet osob
2 X coffe break + 1 x obéd 50 450 K¢
Tematicky spolecensky vecer 120 41 500 K¢
1 x coffe break + 1 x obéd 100 18 000 K&

CELKEM [ - | 109950 K¢&

(Zdroj: Vlastni zpracovani, interni materialy CPMV, o. s., 2013)
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Konferenéni materialy

Celkové naklady na konferen¢ni materialy jsem vypocitala na zakladé ceniku dodavatele a
poctu registrovanych ucastniki. Do propoctu je nezbytné zahrnout rovnéz rezervu pro pti-
pad mimotadnych situaci, z nichZ lze zminit naptiklad vyrobni vady objednanych materia-

14 ¢1 neocekavanou ucast nového navstévnika konference.

Tab. 16 Ndklady na konferencni materialy

200

Jmenovky (visacky + poutka) 20,00 K¢ 4 000 K¢
Propisky 200 21,50 K¢ 4 300 K¢
Bloky 200 20,00 K¢ 4 000 K¢
Odznacky s logem AdCamp 200 4,80 K¢ 960 K¢
Tasky s logem AdCamp 200 33,30 K¢ 6 660 K¢
Sbornik (v¢. textové korektury) 200 61,80 K¢ 12 360 K¢
Program konference 250 9,30 K¢ 2 325 K¢

CELKEW I R T

(Zdroj: Vlastni zpracovani, interni materialy CPMV, o. s., 2013)

Polozka

7.7 Zpisoby financovani projektu

Mezinarodni konference AdCamp je primarné financovana z vlastnich zdrojt, jimiz jsou
trzby z hlavni ¢innosti, tedy z ucastnickych poplatkli. Externim zdrojem financovani, ktery
slouzi k thrad¢ provoznich ndkladl, jsou dotace od partnerti konference. V piipade, ze
projekt vykazuje zaporny hospodaisky vysledek a sdruzeni v daném obdobi dosahlo zisku,
hradi vzniklou ztratu spole¢nost CPMV, o. s. ze svych vlastnich zdroja, tedy reinvestici
zisku. Dal§imi moznymi zpiasoby kryti ztraty jsou podani zadosti o pteklenovaci aver nebo

penézni dary.

7.7.1 Trzby z hlavni ¢innosti

Cenova politika byla v navaznosti na spolupraci s konferenci HTS upravena. VySe vlozné-
ho bude shodna pro ob¢ akce a rovnéz dojde ke kategorizaci cen, nebot’ bylo na zaklad¢
zkuSenosti z minulych let prokazéano, Ze je metoda cenové diskriminace u¢inna. Nové bude

Vv letosnim roce vytvotfena také specidlni cenova nabidka pro ¢leny skupiny A.T.L.C.,
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s nimiz CPMYV, o. s. navazalo spolupraci. Podstatny rozdil ve srovnani s rokem 2012 pied-
stavuje vyuziti rezervacniho systému agentury Blue Events, ktery umozni ptehledné sledo-
vani aktudlniho poctu registrovanych Ucastnikli, usnadni proces ptihlasovani i nasledné

akreditace, probihajici v ramci realizacni faze v misté konani konference.

Trzby z hlavni ¢innosti byly pro rok 2013 vyc¢isleny na 260 227 K¢&.

Vypocet:

Trzby z hlavni ¢innosti = pocet platicich ucastniki x ucastnicky poplatek vé. DPH

Tab. 17 Prehled trzeb z hlavni ¢innosti dle jednotlivych cenovych kategorii

9x 4719 K¢ 42 471 K&
16 x 3 630 K& 58 080 K&
7x3872Ke 27104 K&
2x 1936 K¢ 3872 K&
20 x 3 509 K¢& 70 180 K¢&
22 x 2 660 K¢& 58 520 K¢&
CELKEM | - | 260227K&

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

7.7.2 Skutecny pocet platicich ucastniki

Pocet platicich ucastniki byl k datu 10. 4. 2013, kdy prob&hla uzavérka piihlasek na konfe-
renci AdCamp, 61 osob. Nasledné vSak byla provedena dalsi vina akvizice, diky niz vzrostl
pocet platicich ticastnik na 76 osob. Ke dni 16. 4. 2013 byla registrace definitivn¢ ukon-
¢ena. Celkovy pocet ptihlaSenych ¢inil 194 osob, z ¢ehoz prave 76 osob patiilo mezi platici

ucastniky.

Definované cenové kategorie pro rok 2013:

= Single — osoba/2 dny

=  Multi - osoba/2 dny v pfipadé, Ze se zGCastni tii a vice osob z jedné organizace
= Student — student prezen¢niho studia, do 26 let/2 dny

= One day — osoba/l den

= Early birds — osoba/2 dny v piipadé podani piihlasky do 20. 2. 2012

= A.T.I.C. —osoba/2 dny, specidlni cenova nabidka pro informacni centra
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V grafu 8 je zobrazen trend vyvoje poctu platicich Gcastnik v prabéhu let 2010 — 2013,
ktery mél v prvnich dvou letech rostouci tendenci, nasledné vSak zacal klesat. Kiivka, ne-
souci nazev Platici Ucastnici, zachycuje zmény celkového poctu platicich ucastniki
Vv jednotlivych letech. Dalsi kiivky sleduji trend vyvoje dle ptislusnych cenovych kategorii,
jenz je obdobny jako u celkového poctu platicich ucastniki. Vyjimkami jsou skupiny Stu-
dent a Early birds. Pocet platicich studentii v roce 2013 poklesl, zatimco u kategorie Early
birds doSlo k vyraznéjSimu narastu. Nové byla v letoSnim roce zrusena piihlaska typu
Double ticket, kterou nahradila specialni cenova skupina pro zastupce informacnich center,

v grafu oznacena jako A.T.L.C.

Graf 8 Trend vyvoje poctu platicich ucastniki v letech 2010 — 2013

200
180
160 =&—Platici uastnici
140 -
20 =-Single
1
Pocet == Double
100
osob = Multi
60 =#=0ne day
40 - =0-Student
20 - Early birds
0 - A.T.I.C.
2010 2011 2012 2013
Rok

(Zdroj: Vlastni zpracovani, Interni materialy CPMV, o. s., 2010 - 2013)

7.7.3 Dotace od partneri konference

V roce 2013 poskytli dotace na realizaci mezinarodni konference AdCamp pouze dva part-

nefi. Celkova vyse finan¢ni podpory ¢ini 302 500 K¢ véetné DPH.
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Tab. 18 Prehled poskytnutych dotact

VySe dotace v&. DPH

151 250 K¢
151 250 K¢
SEEY 302 500 K&

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

7.8 Ekonomicka efektivnosti projektu

V této kapitole budu zjistovat, zda je realizace mezinarodni konference AdCamp 2013
ekonomicky efektivni. Relevantni data pro vypocet ekonomické efektivnosti projektu jsem
ziskala analyzou zpusobi financovani konference (viz kap. 7.7) a prostiednictvim nakla-

dové analyzy (viz kap. 7.6).

Celkové naklady: 1013 369 K¢
Trzby z hlavni ¢innosti: 260 227 K¢
Dotace: 302 500 K¢

HV = (Trzby z hlavni ¢innosti + dotace) — celkové naklady
HV = (260 227 K¢ + 302 500 K¢) - 1 013 369 K&

HV = - 450 642 K¢

Z hlediska srovnani celkovych nakladii s trzbami z hlavni ¢innosti a pfijatymi dotacemi se
projekt AdCamp 2013 jevi jako neefektivni, nebot’ byla generovana ztrata ve vysi
450 642 K¢. Lze tedy konstatovat, ze celkové trzby, plynouci z Gcastnického poplatku, ani

dotace nepokryji naklady nezbytné pro realizaci projektu.

Zvyseni ekonomické efektivnosti je mozné dosdhnout hospodarnym vynakladanim financ-
nich prostiedkti a optimalizaci nakladi, o coz jsme pii planovani konference Ad-
Camp 2013 usilovali. Neni v§ak mozné realizovat tspory na tkor kvality. V piipadé snize-

ni nastaveného standardu za Gcelem uspornych opatteni by mohlo dojit k poklesu navstev-
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nosti, jez by v kone¢ném disledku znamenala pro organizatory konference AdCamp mno-

hem vyrazngj$i finan¢ni problémy.

Ackoli se jedna o ztratovy projekt, jeho ekonomické, marketingové i védecko-odborné a
socialni pfinosy pro mésto Zlin a Zlinsky kraj jsou vyznamné (viz kap. 5.2). Jedna se o
prestizni oborovou konferenci, ktera se vyrazné podili na zvySovani konkurenceschopnosti
v oblasti turismu v celé Ceské republice. Mezi pravidelné Gcastniky AdCampu patii za-
stupci statnich instituci, municipalit, subjektii cestovniho ruchu i marketingovych spolec-
nosti, piijizdéjici ze vSech ¢trnacti kraju nasi republiky (viz kap. 4.1.4). Ekonomické ptino-

sy budou konkrétné za rok 2013 vyc¢isleny v kapitole 7.9.

Bod zvratu

Prostfednictvim vypoctu bodu zvratu se pokusim zjistit, jakd by meéla byt optimalni na-
vstévnost mezindrodni konference, aby doslo k plnému pokryti fixnich i variabilnich na-
kladi z trzeb za ucastnicky poplatek. Pouziji modifikovany vzorec pro vypocet bodu zvra-
tu pomoci haléfového koeficientu (h), avSak misto celkovych trzeb dosadim celkové na-

klady. Ve vypo¢tu nebudou zohlednény dotace od partnert.

Variabilni naklady: 149 555 K¢
Fixni ndklady: 863 814 K¢
Celkové naklady: 1013 369 K¢
Vypocet:

h=VN/CN

h =149555/1 013 369

h=0,15

BZ naklady =FN/ (1 - h)
BZ naklady =863814/ (1 — 0,15)

ﬁnéklad;_{ = 1016252 K¢

Pti celkovych nakladech ve vysi 1 016 252 K¢ bude dosazeno bodu zvratu, tedy situace,

kdy nebude generovan zisk ani ztrata.
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Urcéeni prumérné ceny ucastnického poplatku:

O Cena ucastnického poplatku = soucet cen dle kategorii / pocet kategorii

@ Cena tcastnického poplatku = (4 719 + 3630 + 1 936 + 3872 + 3059 + 2 660) / 6

O Cena ucastnického poplatku = 3 313 K¢

BZ navstevnost = BZnakiady / © Cena tcastnického poplatku

BZ pavitevnost = 1 016 252 K&/ 3 313 K¢

BZ pavitevnost = 307 platicich dcastniki

V piipadé¢ ucasti 307 platicich navstévnika by byly celkové naklady na zajisténi mezina-

rodni konference AdCamp pokryty z trzeb za ucastnické poplatky.

7.9 Plan ekonomickych prinosii pro mésto Zlin

Mezinarodni konference AdCamp 2013 predstavuje pro mésto Zlin 1 Zlinsky kraj zna¢né
piinosy, jejichZ popisu jsem se podrobné vénovala v ramci analytické Casti (viz kap. 5.2).
Soucasti této kapitoly bude vycisleni ekonomickych ptinost, plynoucich konkrétnim zain-
teresovanym podnikim i méstu Zlin. V souvislosti s konanim mezinarodni konference je
nezbytné zajistit konferencni prostory, stravovaci, ubytovaci 1 dalsi doplitkové sluzby, kte-

ré jsou spolecnosti CPMV, o. s. objednavany pravé u mistnich podnikd.

Na zakladé dat z rezervacniho systému spolecnosti Blue Events se mezinarodni konference
AdCamp vroce 2013 zuacastni 194 o0sob. Bylo zjisténo, ze 110 ucastnikd pficestuje
z riznych ¢asti Ceské republiky mimo Zlinsky kraj, z nichz 101 bude zistavat na 2 dny a
zbyvajicich 9 osob pouze na jeden den. Primérnou utratu jsem stanovila dle propoctu na-
kladii na 1 650 K¢&/den/ucastnik konference AdCamp. Castka zahrnuje poplatek za ubyto-
vaci sluzby, stravu nad ramec cateringu, cestovné (pohonné hmoty, naklady na taxi sluzbu
po Zling, jizdenky na MHD) a mimotadné vydaje. V ¢astce nejsou zahrnuty vydaje na-

vstévnikl konference na ucastnicky poplatek.
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Tab. 19 Ekonomické prinosy pro mésto Zlin

125 200 K¢
48 220 K¢
155 600 K&
66 680 K&
101 x 1 650 K¢&/den = 166 650 K¢&

Utrata celkem/jednodenni navstévnici 9x 1650 Ké¢/den =14 850 K¢

CELKEM 577 200 K&

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozn.: Polozka doplitkkové sluzby/poradatel obsahuje fakturované naklady na tlumocnické

sluzby, hudebni kapelu, agenturni prace Locomotion, kvé&tiny, taxi sluzbu a praci fotografa.

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze realizace mezinarodni konference AdCamp 2013 za-
jisti m&stu Zlin i mistnim podnikiim ptedpokladané piijmy ve vysi 577 200 K¢. Skutecné
pfijmy vSak mohou byt 1 vyssi, nebot’ jsem pii vypoctu pocitala pouze s béznymi vydaji
ucastniki akce, nikoli s mimotfadnymi, mezi které se fadi naptiklad nakupy suvenyrl ¢i
vstupenky na kulturni akce. Pofadani mezinarodni konference AdCamp tedy vyrazné pod-

poruje rozvoj podnikatelského prostredi ve Zling i Zlinském kraji.

7.10 Analyza rizik spojenych s projektem

Kazdy projekt se poji s fadou rizik, proto je nezbytné jiz na pocatku potencialni hrozby
identifikovat a vytvofit scénaf, jak krizové situace, v piipadé jejich vyskytu, fesit. Kapitola
navazuje na SWOT analyzy, kde byly hrozby definovany a blize urCeny. Existuji rizika
ovlivnitelnd, kterd je mozné spravné zvolenymi postupy eliminovat ¢i zcela odstranit, ale
také neovlivnitelna, jejichz dopady maji na projekt zna¢ny, zpravidla negativni vliv. Hlavni

rizikové faktory projektu AdCamp 2013 jsou uvedeny v tabulce pod textem.
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Rizikovy faktor

Tab. 20 Prehled hlavnich rizikovych faktorii

Pravdépo-

dobnost

Scénar

Nizka navstévnost

ZruSeni ucasti lekto-
rem

Konkurenéni
konference

Finanéni naro¢nost
projektu

Problematicka spolu-
prace s HTS

Nevhodné zvoleny
zpusob propagace

Nespokojenost ticast-
niki s programem
konference.

VySe tcastnického
poplatku.

vyskytu

Stfedni

Nizka

Nizka

Stfedni

Nizka

Nizka

Nizka

Stiedni

Vysoka

Vysoka

Nizka

Stfedni

Nizka

Nizka

Stfedni

Stiedni

Aktivni propagacni kampan, oslo-
veni konkrétnich cilovych skupin,
zprosttedkovani volnych vstupt
pro partnery konference a dlouho-
dobé obchodni partnery spolec-
nosti CPMV (forma motivace).
Klauzule ve smlouvé uzavirané
S lektory (finan¢ni ndhrada skody),
dalsi odborny lektor v zaloze.
Dikladny prizkum trhu, pravidel-
ny monitoring konkurence, loajali-
ta stavajicich ucastniki.

Ziskani dostate¢ného poctu part-
nertt konference, Cerpani rabatd,
vyhodné ceny od dodavateli na
zakladé¢ predchozi spoluprace.
Podrobné definovani podminek
spoluprace ve smlouve, vlastni
schopny organizacni tym.
Portfélio marketingovych nastro-
ju, zkusenosti s pofadanim minu-
lych ro¢nik.

Vasné zvetejnéni programu kon-
ference i s predstavenim odbor-
nych lektori, atraktivni doprovod-
ny program, moznost vyjadfit na-
zor formou dotazniku (ziskani
zpétné vazby pro organizatory)
Snaha o zvySovani ceny pouze
vzhledem K rostoucim provoznim
nakladum, demonstrace obsahové
¢asti ceny poplatku (odborné kon-
ference, konferencni materialy,
catering, doprovodny program).

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rizikovymi faktory, které mohou konferenci ovlivnit nejmarkantnéji, jsou nizka navstév-

nost a zruseni ucasti ze strany odborného lektora. Je proto nezbytné nalézt zptisoby, jimiz

je mozné rizika eliminovat. ReSeni potenciondlnich krizovych situaci je vzdy uvedeno ve

sloupci s ndzvem Scénatr. Odpovédnost za zvladnuti neocekdvanych okolnosti maji jednot-
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livi ¢lenové organizacniho tymu, jejichz povinnosti je zajistit bezproblémovy chod konfe-

rence. Priméarni odpovédnost v§ak nese projektovy manazer.
Nizka navStévnost

Nizka navstévnost piedstavuje pro mezinarodni konferenci AdCamp velkou hrozbu. Tento
rizikovy faktor by mél vliv nejen ekonomickou efektivnost projektu, nybrz také na image
a prestiz konference. Eliminace rizika je narocnd a ne vzdy mozna, jelikoz zavisi na exter-
nich faktorech, ovliviiujicich rozhodovani Gc€astniki, jimiZ jsou ekonomicka situace, ¢aso-
vé moznosti a v neposledni fadé ochota zameéstnavatele podporovat vzdélavani zaméstnan-

o

cu.
Zruseni ucasti lektorem

Druhym nejrizikovéjSim a zaroven nejhiife ovlivnitelnym faktorem je zruSeni ucasti
na konferenci ze strany lektora, jenz by m¢l vliv zejména na odbornou a kvalitativni stran-
ku konference. Mohlo by vSak dojit také ke vzniku dodatecnych nakladi spojenych se za-
Jisténim odpovidajici nahrady, proto je soucasti smlouvy, uzavirané¢ mezi CPMV, o. s.
a jednotlivymi lektory, klauzule o podminkéch zruSeni ucasti, ktera ma alesponl z ¢asti vy-
luCovat potencidlni riziko. Zalozni plan CPMV spociva v zajisténi ndhradniho lektora,

ochotného v piipad€ necekané udalosti vystoupit.
Konkuren¢ni konference

Vstup nové oborové konference na trh by pro AdCamp piedstavoval potencidlni hrozbu
souvisejici se zajmem UCastnikd a mirou navs§tévnosti. Pravdépodobnost vyskytu i miru
dopadu jsem oznacila statusem nizka, protoZe na zaklad¢é dostupnych informaci neptedpo-
kladam, Ze by byla v Ceské republice potadana dalsi konference podobného zaméfeni jako
AdCamp. Navic Ize o¢ekavat loajalitu stavajicich ucastnikd i partnert via¢i AdCampu, kte-

1y jiz ma na trhu kongresovych akci své renomé.
Finan¢ni naro¢nost projektu

Finan¢ni naro¢nosti projektu se rozumi neocekavany rust nakladd (napt. dodatecné nakla-
dy spojené se zménou rezervace letenky pro lektora), v jehoz disledku dojde k ptekroceni
stanoveného rozpoctu. Rist nakladi patii do kategorie ¢astecné ovlivnitelnych rizik, nebot’

je mozné jej usmérnovat a tim zmirnit jeho dopad (napf. ¢erpani klientské slevy).
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Problematicka spoluprace s HTS

V ramci ptipravy 4. rocniku mezinarodni konference AdCamp byla navazana spoluprace
s konkuren¢ni konferenci Hospitality & Tourism Summit, pfinasejici s sebou také jista
rizika, ktera vSak nemaji zavazny vliv na kvalitu AdCampu. Hrozbou miize byt ztrata kon-
kuren¢ni vyhody, nebot’ organizatofi HTS budou mit pfistup k internim dokumentim
CPMV, o. s. Eliminace téchto rizik je vSak pomérné snadna prostiednictvim spravné vy-
tvofené smlouvy o spolupraci. Oblast organizac¢nich rizik je mozné fesit sestavenim vlast-

niho schopného organiza¢niho tymu.
Nevhodné zvoleny zpiisob propagace

Pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je nizka, nebot’ ptfi volbé komunikacnich nastrojt
se vychazi predevsim ze zkuSenosti z minulych ro¢niktit AdCampu, ¢imz je riziko minima-

lizovano. Uzivany jsou osvédcené a konkrétné cilené propagacni néstroje.
Nespokojenost ucastnikii s programem konference

Nespokojenost ucastniki je nejbéznéjsi hrozbou, s niz musi kalkulovat kazdy projektovy
tym. Jedna se o riziko, jehoZ eliminace je velmi komplikovana, nebot’ zaleZi zejména na

osobnim hodnoceni a preferencich jednotlivych ucastnika.
Vyse ucastnického poplatku

Cena tucastnického poplatku pfimo souvisi s ndklady na zabezpefeni konference, proto
patii mezi rizika z¢asti ovlivnitelna. Existuji vSak faktory, které zvySuji cenu poplatku, a
jejich vyvoj organizator konference ovlivnit nemtize, jako naptiklad rGst DPH. Cilem
CPMV je snaha o tnosné navySovani Ucastnického poplatku, odpovidajici skute¢nému

vyvoji v oblasti ndklad 1 externich Ciniteld.
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ZAVER
V teoretické Casti diplomové prace jsem se zabyvala charakteristikou kongresového ces-
tovniho ruchu. Zaméfila jsem se zejména na podrobny popis MICE akci a vymezeni speci-

fickych atributd této formy turismu. Dale jsem, na zaklad¢ studia odborné literatury, defi-

novala pojem heritage turismus, pro ktery v souc¢asné dob¢ neexistuje ¢esky ekvivalent.

Analyzu projektu jsem rozdélila na tii ¢asti. V prvni Casti jsem se vénovala podrobnému
vyhodnoceni minulych roénikti mezinarodni konference AdCamp dle stanovenych kvalita-
tivnich 1 kvantitativnich kritérii. Nasledné jsem za ucelem zjisténi silnych a slabych stra-
nek, prilezitosti a hrozeb sestavila pro kazdy ro¢nik vlastni SWOT analyzu. Ve tieti ¢asti
jsem analyzovala ptedpoklady mésta Zlin pro konani mezinarodni konference a vytycila
jsem hospodaiské ptinosy, které AdCamp piedstavuje nejen pro mésto Zlin, nybrz také pro
Zlinsky kraj i celou Ceskou republiku. Zavéry analytické &asti pro mne byly dalezitymi

vstupnimi informacemi, Z nichz jsem ¢erpala pii navrhu projektu AdCamp 2013.

Vystupem projektové ¢asti a zaroven hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvoteni pro-
gramového a organiza¢niho konceptu mezinarodni konference AdCamp 2013, na jehoz
zéklad¢é mélo byt dosazeno Gspésné realizace projektu. Cil mé prace byl splnén a konferen-
ce AdCamp probéhla v planovaném terminu ve dnech 17. — 18.dubna 2013
v Kongresovém centru Zlin. Zejména z hlediska zahrani¢niho zastoupeni lektori, dopro-

vodného programu a organiza¢niho zajisténi se jednalo o velmi vydafenou akci.

Na produkénim zabezpeceni konference se poprvé podilela také agentura Blue Events,
S niz byla navazana spoluprace v ramci propojeni dvou oborovych konferenci — AdCamp
ve Zlin€ a Hospitality & Tourism Summit v Praze. Ve SWOT analyze jsem uvedla, Ze spo-
luprace s konkurenéni konferenci HTS predstavuje pro AdCamp prilezitost. Po realizaci
projektu bych vSak své ptvodni tvrzeni zménila. Kooperace s agenturou Blue Events
usnadnila proces registrace i akreditace ucastniki, ale v mnoha ohledech byla komplikova-
na a v kone¢ném disledku znamenala spiSe rizikovy faktor, nikoli zdroj rozvoje a zvySeni
prestize. Dle mého nézoru by v nésledujicich letech mél byt AdCamp organizovan pouze

obc¢anskych sdruzenim CPMV, o. s.

Projekt navrhu a realizace mezinarodni konference AdCamp 2013 pro mne znamenal vy-
znamnou pracovni zkuSenost. Pfedev§im ocenuji, Ze jsem méla moznost podilet se na pii-

pravé realného projektu, ktery mi umoznil vytvaret skute¢nou hodnotu.
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PRILOHA P I: MARKETINGOVY VYZKUM
Marketingovy vyzkum

Kapitola zamétfend na marketingovy vyzkum byla do diplomové prace zatazena z diivodu
uzivani vysledkl dotaznikového Setfeni, které probihalo v rdmci minulych ro¢niki mezina-

rodni konference AdCamp.

Charakteristika marketingového vyzkumu podle Zelenky (2010, s. 29) zni: ,,Marketingovy
vyzkum je systematické zkoumani a analyza riznych aspektii trhu, marketingovych aktivit
viastnich i aktivit konkurence, chovani spotiebitelsi, distribucnich kandlii apod. Casto jsou

kombinovany riizné zpiisoby a metody marketingového vyzkumu.*

Kotler (2010, s. 124-126) popisuje marketingovy vyzkum jako kontinualni proces, sklada-
jici se ze Ctyt zakladnich etap, jimiZ jsou:

= definovani problému a urceni objekti vyzkumu,

= urcéeni zdroji informaci a nasledné vytvoreni vyzkumného planu,

* implementace vyzkumného planu — sbér a analyza dat,

* interpretace vysledkl vyzkumu a tvorba vystupnich zprav.

Z hlediska metody ziskavani informaci rozezndvame dva typy marketingového vyzkumu —

primarni a sekundarni.
Primarni marketingovy vyzkum

Podstatou primarniho marketingového vyzkumu (oznacovan také jako ,,vyzkum v terénu),
je ziskavani aktudlnich dat na zakladé pfimého (osobni dotazovani) ¢i zprostiedkovaného
(e-mail, telefon, posta, internetové stranky) kontaktu s respondenty. V cestovnim ruchu se
marketingovy vyzkum uzivéa zpravidla k ziskavani informaci pro ucely segmentace poten-
cidlnich zékaznikt, zjiStovani jejich preferenci, u stavajicich klienti k ovéfeni spokojenos-
ti se sluzbami ¢i produkty a k vyhodnocovéni jejich konkurenceschopnosti. Vyzkum se
rovnéz soustiedi na proces rozhodovani ucastnikd turismu, analyzu vyvoje trendl
Vv cestovnim ruchu nebo hodnoceni vlastnich i konkurenénich marketingovych néstroji. Za
vyhody primérniho vyzkumu jsou povazovany Casova aktualnost, ptesné zacileni a nepfti-
stupnost vysledkl Setfeni pro konkurenci. Mezi nevyhody se fadi financni a ¢asova naroc-
nost. U rozsahlejsich vyzkumt také narocnost na lidské zdroje. (Zelenka, 2010, s. 29-35;

Kotler, 2010, s. 134-135)



Techniky primarniho marketingového vyzkumu:

= dotaznikové Setfeni,

= fizené rozhovory,

= analyza primarnich dat,

* meéfeni vybranych charakteristik,

* vyhodnoceni u¢innosti reklamnich a prodejnich kampani. (Zelenka, 2010, s. 29-31)

Sekundarni marketingovy vyzkum

Sekundéarni marketingovy vyzkum je zalozen na analyze jiz existujicich dat, jejichz zdro-
jem jsou zejména statistické udaje, publikované studie ¢i odborné ¢lanky. Ackoli se jedna
o metodu finan¢né€ i1 ¢asové méné ndronou nez primarni marketingovy vyzkum, poji se
s fadou nevyhod - vysledky nemusi byt vzdy aktudlni, struktura dat neodpovidéd potfebam
firmy, nebo subjekt, ktery provadi sekundarni vyzkum, nezna metodiku ziskavani dat. (Ze-
lenka, 2010, s. 34, Kotler, s. 134-135)



PRILOHA P I1: PROGRAM ADCAMP 2013

AdCamp 2013
17.—18.dubna

Kongresové centrum, Zlin

MEZINARODN{ KONFERENCE MARKETINGU
A PROPAGACE V TURISMU

PROGRAM - DEN PRVNI, 17. dubna
Hlavni sal
08.00-09.00 Akreditace (foyer) WU
09.00-09.15 Zahéjeni konference, avodni slovo, kratky Telemost } TELEMOST 4
(IR 1. Blok — Kultumni a pfirodni dédictvi, vitan4 inspirace pro kazdou destinact (Marcello M. Mariani, Ph.D.)
09.50-10.10 1. Blok — Co Ce3i dali svétu — tvorba turistickfch produkté: (Ing. Sarka Tittelbachova)
10.15-11.00 1. Blok — Telemost s konferenci Hospitality & Tourism Summit — online S\\h-l({{%
pfipadova studie (Ing. Jakub Hlavaéek)
11.00-11.30 COFFE BREAK
11.30-11.55 2. Blok — Uspéch regionalnich produkté v Rakousku (Robert Kastner)
12.00-12.25 2. Blok — Mistni potraviny a kulindrni tradice jako nastroj rozvoje regiond (Niclas Fjellstrém)
12.30-12.50 2. Blok — Vinafstvi jako vyznamni atraktivita v destinaci (Juraj Flamik)
12.55-13.10 2. Blok — Rebranding nebo radéji brand heritage? — pfipadova studie (Monika Palatkova)
JEREESERU 2. Blok — Vizualni styl Ceské republiky — Zemé piibshé (Marek Mraz)
13.30-14.30 LUNCH BREAK
14.30-14.45 3. Blok — Tvorba produktu kulturni povahy v turismu (PhDr. Irena Tyslova)
14.50-15.10 3. Blok — Ktera evropské mésta nejlépe vyuZivaji potencial heritage
(Claude ORIGET du CLUZEAU, PhD.)
15.15-15.40 3. Blok - Industridlni cestovni ruch a fungujici podnik (Jind¥iska Elidkova)
15.45-16.05 3. Blok - Vyuziti brownfield Iokalit pfi rozvoji turismu/Oslavany (Alena Lubasova)
16.10-16.30 3. Blok - Role informaénich center v destinaénim managementu (Iveta Nifiajova)
16.30-17.00 COFFEE BREAK
17.00-17.15 Spectél — Propojeni redlného a virtudIniho v{letu na pfikladu
projektu Otevite 13. komnatu (Jiif Senohrabek)
17.20-17.40 Speciél - Jak nové informaéni technologie méni chovéni navstévnikd i destinaci (Vojtéch Bednaf)
18.00 Ukonéeni pfednaskového dne
19.30-23.00 Spoleéensky veéer

TELEMOST
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09.00-12.00 Animacéni projekty v kultufe (PhDr. Irena Tyslova)
09.00-12.00 Jak spravné vytvofit ucelenou koncepci pro tvorbu atraktivnich
turistickych produktd kulinfského turismu? (Robert Kastner)
09.00-12.00 Na co nezapomenout pfi tvorbé a inovaci produktd turismu (Ing. Jakub Hlavaek)
09.00-12.00 Informaéni centra v prvni linii (Ing. Sérka Tittelbachova, Jitka MattyaSovska)
PESENN PREZENTACE VYSLEDKU STUDENTSKEHO WORKSHOPU (Jiii Mikes, Petr Viasak)
13.00-14.00 LUNCH BREAK

| centrum podpory
marketingoveho
" vzdélavani, o.s.

i

(Zdroj: Interni materialy CPMV, o. s.)




PRILOHA P I11: KONFERENCNI MATERIALY 2 PORCE TURISMU

Hospitality & Tourism

/— Dve oborové akce

Aquapalace Praha Kongresové centrum Zlin
17.-18.dubna 2013 17.-18.dubna 2013

(Zdroj: Interni materialy CPMV, o. s.)



