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Shrnuti obsahu projektu.

Projekt Moznosti kongresového cestovniho ruchu v Usti nad Labem je koncipovan jako
strategicky materidl analyzujici a hodnotici moznosti a predpoklady regionu v oblasti
kongresového cestovniho ruchu.

Projekt je vicezdrojovy s cilem popsat téma z vice GhlG a s vyuZitim vice ptistupl pfi
zjistovani informaci.

Prvnim informacnim pilifem jsou jiZ existujici materidly a studie.

V materialu je pouzZita metoda sekundarni analyzy dat spocivajici ve zhodnoceni dostupnych
materidld poskytnutych zadavatelem prizkumu, publikovanych vyzkumnych zprav jinych
agentur a expertniho pohledu agentury CzechTourism.

Druhym informac&nim pilifem jsou data z kvalitativniho priizkumu STEM/MARK.

Analyza je zaloZena na zpracovani kvalitativnhé pojatych hloubkovych rozhovord s aktéry -
decision makery, ktefi se dlouhodobé pohybuji v oblasti kongresového cestovniho ruchu a
poskytli své ndzory a hodnoceni projektu kongresového cestovniho ruchu v Usti nad Labem
ze svych vzajemné rozdilnych pozic. Expertni pohled reprezentuje skupinu, ktera teoreticky
mQZe na projektu participovat jako spoluorganizatofi, dodavatelé sluzeb a propagéatofi.

Tretim informaénim pilitfem jsou data z kvantitativniho prizkumu STEM/MARK.

Tato ¢ast pokryva nazory potencidlnich zdkaznik( kongresl, je zachycena v kvantitativné
pojaté studii, kde jako hlavni zdroj dat jsou dotazniky sbirané on-line. Cilova skupina je
tvorena respondenty ve firemni sféfe, ktefi jsou v dané organizaci zodpovédni za organizaci
firemnich a kongresovych akaci.

Véechny tfi ¢asti jsou zaméreny na kritické zhodnoceni potencidlu a predpokladi mésta Usti
nad Labem a v SirSim kontextu i Usteckého regionu v oblasti kongresového cestovniho
ruchu.

Obecna informace o kongresovém cestovnim ruchu,
definice pojmu

Definice kongresového cestovniho ruchu

Piredmét

v v . s ’ o ’ s . s vO ’ o
Je zameéren na organizovani kongresu, konferenci, sympozii, seminaru, vystav a veletrhu.
Zaroven jsou ke kongresovému cestovnimu ruchu pfic¢lefiovany incentivni a sluzebni cesty.

Hlavni program

Tento druh cestovniho ruchu zahrnuje soubor cinnosti spojenych s cestovanim a pobytem
4 e v v v ’ ’ v v ’ ’ o

v kongresovéem miste, zameérenym na vymenu veédeckych a odbornych poznatku a

zkuSenosti.

Doprovodny program

Soucasti kongresovych akci jsou i doprovodné, predkongresové a pokongresové programy
spojené s Ucelnym vyuzitim volného casu v kongresovém misté, navstiveném regionu nebo
statu.
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Misto

Kongresovy cestovni ruch se koncentruje do velkych mést. VétSina kongresovych akci se
uskutedfiuje v sezénnich obdobich. Tato sezénnost vdak neodpovidad sezénnosti jinych druhl
cestovniho ruchu.

4

castnici

Uéastnici obvykle mivaji nadprimérné ptijmy. Toto pravidlo se nemusi vztahovat na
Ucastniky incentivniho cestovniho ruchu, a také na Uclastniky sluzebnich cest a popf. i
Ucastniky narodnich konferenci.

Incentivni cestovni ruch

Pro Ceské regiony ma incentivni cestovni ruch velky vyznam. Jedna se akce hrajici
vyznamnou roli ve vztahu firmy a zaméstnancl. Jde akce s motivaénim, respektive
stimulaénim charakterem, jenz Géastnikim nabizeji zaZitek s cilem motivovat zaméstnance
k vy&8im pracovnim vykonim. Navic akce pfispivaji k posileni socidlnich vazeb mezi
zaméstnanci firmy, posiluji interpersonalni vztahy a vychovavaji zaméstnance. V poslednim
obdobi se stimulacni pobyty vztahuji nejen na zaméstnance, ale i na obchodni partnery,
novinare, zakazniky apod. Mista, ktera se chtéji prosadit na tomto trhu, musi vyhovét vSem
pozadavkim, prokazat vysokou kreativitu pfi tvorb& produktu a iniciativu pfi ziskdvani
zadkaznik(. Incentivni cestovni ruch vyzaduje presnou organizaci, obsahové zajimavy a
naroc¢ny program, jehoZ soucasti je i prostor pro pracovni jednani.

Funkce kongresového cestovniho ruchu

Védecko-informacni funkce:

« vzdjemné seznameni odbornikl z rlznych védeckych, technickych a spoleéenskych
oblasti,

« zprostfedkovani vymé&ny poznatk( a zkugenosti,

« ziskavani novych a aktualnich informaci,

« navazovani pracovnich kontaktd,

+ rozsSifovani védecké a odborné spoluprace.

Spole¢nym jmenovatelem kongresovych akci je spoleCny zadjem - potfeba setkavat se,
vyménou odbornych a védeckych informaci rozsifovat svdj intelektudlni obzor a pfi tom
uspokojovat individudlni a spolecenské potreby. Tyto akce se nenabizeji formou tiskovin a
katalogl ¢ na veletrzich, ale oslovuji pfimo odbornou vefejnost.

Kulturné-poznavaci funkce:

+ poznavani mista, regionu a zemé konani akce, mistnich kulturnich historickych pamatek,
zvyk{ a tradic G&astniky kongresovych akci,

« Gcast G&astnikd akci na rlznych spoledensko-kulturnich udalostech (koncerty, divadla,
opera, balet, gastronomie, zabava, sport atp.).

Ekonomicka funkce:

Kongresové akce pfinadeji nadprimérné pfijmy na jednoho Ulastnika (vydaje zahrani¢nich
Uc¢astnikd jsou obvykle dvakrat vy$&i nez vydaje b&znych turistl). Kongresovych akci se
U&astni vzdélani lidé ze stfednich a vy$sich socialnich vrstev a &ast jejich vydaju spojenych
s UcCasti na kongresovych akcich obycejné hradi jejich zaméstnavatel. Uzivaji tudiz vyssiho
standardu ubytovacich a stravovacich sluzeb. Dale utraci za navstévu atraktivnich zafizeni
cestovniho ruchu, nakupuji darky a upominkové predméty atp. K pfimym pfijmdm, které
jdou od uclastnikd kongresovych akci, pfibyvaji neptimé pfijmy, které souvisi s ndkupem
zboZi a sluZzeb v misté a v nejblizSim okoli.

Funkce regionalniho rozvoje:
Na rozvoji kongresového cestovniho ruchu jsou zainteresovany mnohé podnikatelské,
samospravné i neziskové subjekty a jejich spoluprace za Uclelem uspokojovani potreb
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Ucastnikd kongresovych akci vyrazné pozitivné ovliviiuje rozvoj regionu. Aktivizuji se rlzna
odvétvi a synergicky efekt pfrinasi zvysovani zaméstnanosti nejen pro bézné profese (napfr.
kadeFnik, masér), ale i pro profese specializované, jako tlumoé&nik, prekladatel, privodce,
moderator a animator. Zaroven je kongresovy cestovni ruch faktorem podporujici pozitivni
image mista, regionu a zemé konani kongresové akce.

Trh kongresového cestovniho ruchu

Tento trh je Ize definovat jako soustavu vzajemnych vztahl mezi kupujicimi a prodavajicimi

zejména komplexni sluzby, pfipadné zboZi souvisejici s pfipravou a realizaci kongresovych
’ Ve 7 v . r ]

akci. Tato forma cestovniho ruchu ma radu specifickych rysu:

« vysoka uUroven a komplexnost sluzeb,

« odborny charakter akci,

« spoleCenské a reprezentativni aspekty akci,

« ekonomicka vyhodnost,

« zavedeni jiné sezénnosti nez v ramci standardniho cestovniho ruchu.

Akce kongresového cestovniho ruchu jsou realizovany v ubytovacich zafizenich nejvyssi a
vyssi kategorie a jejich soucasti je cely komplex turistickych sluzeb (ubytovani, stravovani,
doprava, vylety, kulturni a spolecenské akce a dalsi).

Ekonomické efekty akci kongresového cestovniho ruchu dokumentuje skutecnost, ze na
jednotlivé komponenty balik( sluZeb jsou v této komodité vydavany nejvyssi &astky.

Vydaje cestujicich podle typu cesty (v USD)

Sluzebni cesta Ucast na kongresu Lécebny pobyt

Pfed odjezdem 110 113 44
Béhem pobytu 114 134 78
Doprava 15 18 6

Ubytovani 58 58 38
Stravovani 20 26 14
Nakupy 14 25 12
Sluzby 7 7 5

Celkem 224 247 122

Vyzkum IBRS pro CCCR 1999

Vyznamné akce kongresového cestovniho ruchu téz vyrazné pfispivaji k propagaci
politickych a ekonomickych zajmQi mésta a statu a posiluji jejich prestiz a postaveni.

Poptavka po kongresovém cestovnim ruchu

Jednotlivi Ucastnici kongresovych akci — kongresovi turisté (delegati) — jsou spotrebiteli
kongresovych sluzeb. Oproti béznému cestovnimu ruchu, kdy je primarni potfebou zmeénit
misto a odpocinout si, je v tomto pfipadé primarni potfeba nahrazena potfebou vymeény
poznatk( a nazorl nebo potfebou vzdélavani. Zména mista tudiz neni vlastnim cilem, ale
jenom prostredkem ke vzajemnému setkavani.

Kongresového turistu lze porovnat snad pouze s Gcastnikem obchodniho cestovniho ruchu.
Rozhodnuti o Ucasti na kongresovém, podobné jako na obchodnim cestovnim ruchu, je
zfidka vysledkem osobniho rozhodnuti. Rozhodnuti zpravidla cini zaméstnavatel, podnik
nebo organizace. PfedevSim hradi naklady, respektive jejich Cast, spojené s touto Ucasti.
Statistiky potvrzuiji, Ze jen cca 10 % G&astnikd si hradi vechny vydaje ze svého. V&tsi podil
samoplatcd je pfi narodnich kongresovych akcich (krat$i ptepravni vzdalenosti, krat$i délka
pobytu, nizsi naklady atp.).

Inicidtory kongresovych akci a nasledné jejich objednavateli jednotlivych nebo komplexnich
kongresovych sluzeb jsou rlzné asociace, firmy, spole¢nosti a jiné podnikatelské a
nepodnikatelské subjekty. Vlastni organizace zpravidla pfipada profesionalnimu subjektu,
ktery se zabyvéa akvizici a organizaci akce. K nositelim kongresovych akci patfi soukromé a
vefejné organizace, instituce, svazy a podniky na mistni, regionalni a narodni nebo
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mezinarodni Grovni. Na mistni, regionalni nebo narodni Grovni jsou to obecni, méstské a
krajské organy samospravy nebo statni spravy, rzné svazy a sdruZeni, vysoko$kolské
instituce, védecké spolecnosti a Ustavy, odborné skupiny, kluby, podniky pFfimérené
velikosti, kulturni, cirkevni a jiné instituce.

Nabidka kongresového cestovniho ruchu
Organizatory kongresovych akci mohou byt:
« podniky, instituce nebo spolec¢nosti, které jsou vlastniky materidlné-technickych
zafizeni,
« podniky, instituce nebo spolecnosti, které pro své produkty nebo pro své ideje hledaji
moznosti prezentace. Pokud nemaji materialné-technickou zakladnu, uzaviraji dohody
0 pronajmu potfebnych kapacit.

Na organizovani kongresovych akci se specializuji samostatné spolec¢nosti, oznacované jako
profesionalni organizatofi kongresd - PCO které zajistuji kongresové akce od navrhu
vhodného terminu konani, potfebnou propagaci, zpracovani ¢asového harmonogramu akce,
sestaveni vhodného a vyrovnaného rozpoctu akce. Jako organizatofi kongresovych akci se
angazuji i dalsi subjekty, jako cestovni kancelafe ¢i dopravni spolecnosti (predevsim
letecké).

Produkty kongresového cestovniho ruchu

Kongres
Kongres je formalni setkani zpravidla vétSiho mnozstvi lidi urcitého odborného zaméreni,
jehoz obsahem jsou prednasky, formalni a neformalni diskuze, konzultace.
Zakladni znaky kongresu:
« minimalni podet G¢astnikd 300,
« zastoupeni zahrani¢nich u&astnikl min. 40 %,
« minimalni doba konani 3 dny,
« minimalni po&et G&astnickych statl 5.
Vysledky kongresu maji teoreticky, védecky, politicky nebo spolec¢ensky vyznam.

Konference

Konference jsou mensi akce, které zpravidla fesi konkrétni téma. Hlavnimi body jsou
diskuse, hledani faktl a konzultace. Jsou zpravidla &asové krat$i ne? kongresy. Pribé&h a
vysledky jednani byvaji obvykle obsazeny v zavérech, protokolu nebo usneseni.

Sympozium
Setkani Uzce specializovanych odbornik{, ktefi jsou vedeni snahou najit fedeni pro konkrétni
problém nebo skupinu problému. Charakteristickym znakem je monotemati¢nost.

Kolokvium

Kolokvium je setkani osob zpravidla z akademického prostfedi, jehoz cilem je odborna
vyména nazorl a zjisté&ni spoleénych zajml. M4 tématicky a pracovni charakter. Je
organizovano nepravidelné.

Seminar

Setkani nebo série setkani zamérené na seznameni s aktualnimi problémy a Ukoly. Ty jsou
v v . ’ . 7 v. . 7w 7 O

predmeétem praktické nebo teoretickeé Cinnosti ucastniku.

Progresivni skupinou produktd a formami vymény informaci i vzajemnych obchodnich vztahl
jsou potom vystavy a veletrhy, komercni prezentace a pracovni setkani - workshopy.

Relativné novym fenoménem na trhu kongresového cestovniho ruchu jsou akce incentivniho

e . . ’ v ’ v o ’ o
cestovniho ruchu. Ty jsou za motivaci a ocenenim zamestnancu, obchodnich partneru a
klientd.
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Predpoklady pro kongresovy cestovni ruch

+ Image destinace

+ Kongresova mésta

« Misto konani kongresu
« Ubytovani

« Doprava

« Doprovodné akce

Image destinace

Pozitivni image je jednim z predpokladl pro Usp&Snou kongresovou destinaci a zahrnuje cely
komplex politickych, ekonomickych, kulturnich, spoleéenskych a bezpelnostnich faktord.
Negativni image potom prakticky vyrazuje destinaci ze soutéZze o pofadani vyznamnych
mezinarodnich kongresovych akci.

Dulezitd je i tzv. sezénni image - kladnd sezdnni image se vytvafi zpravidla po Uspésné
realizaci jednotlivé mimoradné vyznamné politické, profesni, kulturni a nebo sportovni akce.
K takovym patfi napfiklad organizace a poradani svétovych vystav, olympijskych her,
mistrovstvi svéta v popularnich sportech apod.

Negativni sezédnni image mohou vyvolat nékteré mimoradné udalosti jako valky a teroristické
akce, volebni vysledky, zivelné a ekologické katastrofy apod.

K t&mto uddlostem a okolnostem patfila v o&ich napf. americkych organizatort jaderna
havarie v Cernobylské elektrarné, valka v Perském zalivu, vysledky voleb a vstup extrémni
pravice do exekutivy v Rakousku v roce 2000 a v ocich evropskych organizatort potom napF.
teroristické Utoky na turisty z Evropy na Floridé v roce 1994.

Z tohoto hlediska bylo pro Cesko a Prahu jako kongresového mista ddleZité zasedani Rad
guvernérl Mezinarodniho ménového fondu a Skupiny Svétové banky.

Kongresova mésta

Na image destinace navazuji a vyznamnou roli pfi realizaci kongresovych akci hraji rovnéz
meésta, v nichz se tyto akce konaji. Pro jejich kategorizaci existuje fada kritérii a vysledkem
je déleni kongresovych mést do tfi skupin:

Mésta prvni volby:
« Disponuji ubytovaci kapacitou 2-3 tis. hotelovych pokojl v kategorii &tyi az péti
hvézdicek.
« Maji mezinarodni letisté s pfimérenym spojenim do hlavnich svétovych center .
« Maji jedno nebo vice kongresovych center.
« Nabizeji vhodné pfirodni a turistické atraktivity v dostupném okoli.

Mésta druhé volby:
« Disponuji ubytovaci kapacitou 1-1.5 tis. hotelovych pokoji v kategorii ¢tyF aZ péti
hvézdicek.
« Mezinarodni letisté je v dojezdové vzdalenosti 2 hodin.
+ Maji kongresové centrum.
» Nabizeji vhodné pfirodni a turistické atraktivity v dostupném okoli.

Mésta treti volby:
« Disponuji ubytovaci kapacitou 0.5-1 tis. hotelovych pokoji v kategorii &tyf az péti
hvézdicek.
» Mezinarodni letisté je v dojezdové vzdalenosti vice nez 2 hodiny
« Maji kongresové centrum.

VSechna pak samoziejmé:
« Nabizeji adekvatni rozsah stravovacich a zabavnich zafizeni.
« Nabizeji kompletni doprovodné sluzby v potfebné kvalité.
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Misto konani kongresu

Kongresové sluzby vyzaduji specifické podminky pro svoji realizaci a mista jejich konani lze
rozdélit do nékolika kategorii.

Kongresova centra
Jsou specializovanym mistem pofadani kongresi a jsou uréena zpravidla pro potadani
velkych akci. Jsou budovana a vybavovana technologiemi tak, aby zajistila vysoké technické
podminky a maximalni komfort pro uUlastniky kongres(. Velikost kongresovych center
vychazi z potfeb a ambici lokality a velikosti potencionalniho trhu.
Dle metodiky mezinarodni organizace IAPCO jsou kapacitni pozadavky a jejich kompozice
nasledujici:

« hlavni hala - jeji kapacita je sou¢tem kapacity vSech dalSich hal a mistnosti,

« 1 hala s velikosti cca 50 % hlavni haly,

« 2 haly s velikosti cca 25 % hlavni haly,

« salonky.

Hotely a hotelové komplexy
Hotely a hotelové komplexy jako misto porddani kongrest se lid&i od kongresovych center
zejména velikosti konferencnich prostor. Jsou zpravidla vhodné pro poradani stiedné velkych
a mensich akaci.
Kongresovy hotel méa nékteré odliujici parametry od b&znych hotell:

« komplex ubytovaci, gastronomicky a kongresovy,

« poloha a dopravni dostupnost,

* management.
Jako misto konani kongresovych akci nabizeji hotely a hotelové komplexy komfort konani
pracovnich aktivit spolu s ubytovanim a stravovanim. Dale velmi efektivné FesSi problémy
spojené s dopravou Ulastnik z mista ubytovani do pracovnich prostor.

Vysoké skoly a university

Vysoké &koly jako misto konani kongrest disponuji zpravidla vhodnymi konferenénimi
prostory spojenymi s pedagogickym a védeckym zdzemim a dale propUjéuji kongresu
akademické renomé. Urcitou nevyhodou je dostupnost kongresovych mistnosti v potfebnych
casovych obdobich a zpravidla neexistujici ubytovaci zazemi.

Specificka mista konani

Jednd se o prostory a interiéry, které zpravidla slouZi jinym G¢eldm a pro kongresové akce
jsou pouzivany spise vyjimecné. Konani kongresu nebo jeho Casti v takovych prostorech ma
za cil navodit potfebnou atmosféru a nebo vyuzit mista a jeho symboliky pro zvyraznéni
akce jako celku nebo jejich jednotlivych prvki. Ve specifickych mistech konani nelze vzdy
zajistit absolutné dokonalé technické nebo dopravni podminky pro akci.

Prestiz a vyjimecnost specifického mista vSak prevysuje vliv ostatnich okolnosti, a proto Ize
konani v téchto mistech oznalit v fadé& pfipadl za motivujici. Jako pfiklad pro specificka
mista kondni v Praze mize slouZit - Prazsky hrad, Obecni diim, Vystavisté Praha a dalsi.

Jako mista konani jsou celosvétové nejvice vyuzivana kongresova centra. Hotely a hotelové
komplexy a dale vysoké skoly a univerzity dosahuji priblizné polovi¢ni vyuzitelnosti nez
kongresova centra, ale i zde existuji znacné rozdily v jednotlivych zemich a kontinentech.
Specifickd mista pro konani kongresd jsou volena méné &asto. VyuZiti jednotlivych mist
konani kongresu dokumentuje nasledujici tabulka

Misto %
Kongresova centra 57
Hotely a hotelové komplexy 20
Vysoké Skoly a university 16
Specificka mista 7
Statistiky ICCA - 1999
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Vyuziti jednotlivych mist z hlediska charakteru kongresu

Mezinarodni kongres Regionalni kongres Jiné akce

Kongresova centra 60 39 17
Hotely a hotelové komplexy 26 31 43
Vysoké Skoly a university 10 26 36
Specificka mista 4 4 4

Statistiky ICCA - 1999
Ubytovani

Hotely v potfebné kvalité a mnozstvi jsou dalSim z kritérii pfi posuzovani kongresové
destinace a kongresového mésta. Velmi podstatnym faktorem je i umisténi hotel( a dalsich
ubytovacich zafizeni ve vztahu k mistu konani a jeho dopravni dostupnost. Diraz na kvalitu
je jednim z hlavnich poZadavkl na ubytovani. To dokumentuje i nasledujici tabulka
preferenci hotelovych kategorii pfi porddani kongresd.

Hotelova kategorie %

kK kK k 23
%k %k %k 62
k% 15

Statistiky ICCA - 1999

Praktické zkusenosti ukazuji, ze firemni akce maji pozadavky na 4 a 5-hvézdickové
ubytovaci kapacity, zatimco védecké kongresy a sympozia jsou vice orientovana 3 a 4-
hvézdickové ubytovaci kapacity.

Doprovodné akce

Druhotnym motivem Gcasti na kongresovém cestovnim ruchu je poznani mésta a nejblizsiho
regionu, kde se akce kona. Soucasti programu proto byvaji spoletenské akce a vylety do
okoli.

Doprovodné akce je mozno c¢lenit do nasledujicich skupin:

+ Spolecenské vecery

+ Spolec¢né

« Firemni

« Individualni

« Kulturni akce

+ Spolec¢né

« Firemni

« Individualni

+ Program pro doprovazejici osoby
+ Pred a po-kongresové akce

Mezinarodni odvétvi MICE

Zkratka MICE znamena anglické , Meetings, Incentives, Conferences, and Exhibitions/Events
(schiizky, incentivni akce, konference a vystavy/akce). Cestovni ruch v rédmci MICE je
soucasti obchodniho cestovniho ruchu zahrnuje domaci i zahrani¢ni navstévniky, ktefi
prijizdéji na setkani, incentivni cesty, konference nebo vystavy.

Cestovni ruch MICE je jednim z nejrychleji rostoucich sektorld mezinarodniho cestovniho
ruchu. Obecné byva také konstatovano, ze mezinarodni konkurence sili a predevsim
konferencni trh je stale vice citlivy na ceny a bezpecnost.
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Celkovd hodnota trhu v mezindrodnim odvétvi MICE!, vletn& celkové hodnoty vydajt
7, O . ’ o ’ . . ’ ’ v, v 7 O .
delegatu, asociaci, vystavovatelu a obchodnich a incentivnich navstévniku, se odhaduje na
vice nez 100 miliard USD ro¢né a predstavuje velkou cast cestovani souvisejiciho s

podnikanim.

Segmenty trhu MICE

MICE turismus je podkapitolou celkového cestovniho trhu. Toto rozdéleni na segmenty a
souvisejici definice predstavuje takzvana ,tabulka MICE", kterad rozdéluje trh na kategorie
setkani, incentivnich akci, konferenci a vystav.

Setkani

Incentivni
cesty

Konference

Vystavy

Podniky

Schlzky mimo kanceldr o
délce nejméné 6 hodin,
min. 8 osob, napf.
prodejni schiizky, $koleni,
schlze predstavenstva

Motivacni cesty a cesty
za odménu pro
zameéstnance a prodejce,
obvykle obsahuje prvek
konference

Konference v trvani cca
1-2 dny, s formalnim
programem ohlasenym
predem. Casto povinna
Ucast.

Uvedeni vyrobk{ na trh,
navstéva jako
vystavovatel nebo
navstévnik/kupujici na
obchodni a spotrebitelské
vystavé organizované
specialistou na vystavy
nebo obchodni asociaci.

Narodni asociace

Schlize spravnich rad,
regionalni schiize,
Skoleni a neformalni
akce

Neni relevantni

Obvykle kazdorocni
konference / kongresy /
sjezdy pro ¢leny narodni
asociace, v trvani 2-3
dnd.

Mohou zahrnovat
poradani vystavy spolu
s vlastni konferenci.
Ucast na oborovych
vystavach jako
vystavovatel. Obchodni
asociace také patfi

k hlavnim pofadatelim
vystav.

Mezinarodni
asociace/mezivladni
Omezeny pocet schiizi
predstavenstva,
obvykle max. 1-2 dny.
Také mezinarodni
schlze poradané
narodnimi asociacemi
Neni relevantni

Kazdorocni (jednou za
dva nebo tfi roky)
kongresy nebo sjezdy,
rotuji mezi rGznymi
zemémi Ci kontinenty,
volba zavisi na
nabidce jednotlivych
meést. Casto 3 - 5
dnd.

Mohou zahrnovat
vystavy konané spolu
s vlastni konferenci.
Cas od casu ucast na
oborovych vystavach
jako vystavovatel.

Zdroj: KPMG adaptoval podle Tony Rogers, Conferences and Conventions, A Global Industry, (Butterworth-
Heinemann, 2003)

! Podle tdaju Convention Industry Council (CIC).
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Shrnuti trznich trend v oboru mezinarodnich MICE

Mezinarodni konferencni trh je stale vice hnan pozadavky spotfebitele (trh zakaznika),
tim se mini, Ze organizatofi chté&ji snizit své naklady, vyhnout se skrytym nakladdm a za
své penize ziskat co nejlepsi hodnotu.

Délka mezinarodnich konferenci pomalu klesa (to proto, Ze spolecnosti chtéji snizit dobu,
kterou jejich pracovnici stravi po konferencich a tim také snizit své naklady), ale Cetnost
jejich konani znacné stoupa.

Na vyznamu nabyva vystavni komponent vétSich konferenci, proto se stale vice zada,
aby konferencni prostory zahrnovaly také vétsi vystavni prostory.

Ucastnici konferenci castéji cestuji se svymi partnery, manzelkami ¢i manzely ¢i s
rodinou.

Doprovazejici hosté se mohou seznamit s pamatkami, uménim a kulturou destinace.
Nékolik firem si uvédomuje vyznam tohoto segmentu trhu.

Pocet Zenskych navstévnik( neustdle roste a konference se tedy méné orientuji vyhradné
na muze.

Po r. 2001 byl konferencni cestovni ruch znacné ochromen hrozbou terorismu.
BezpecCnost se pro poradatele konferenci i UcCastniky stala kliCovou otazkou pfi vybéru
mista pro jejich akci.

Epidemie SARS méla podobné negativni Gc¢inky na konferencni cestovni ruch, i kdyz se
jeji dopady omezily na destinace na Dalném vychodé.

Potfeba zkracovat predstih, sjakym se mezindrodni akce planuje vedla k aplikaci
modernich technologii IT, napf. on-line rezervace a registrace.

PCO pouzivaji Internet jako primarni zdroj informaci o nabidce mist pro konani
konferenci i dal$i podrobnosti.

Néktera mista se zarazuji do neustalé technologické soutéze a zlepsuji své on-line image
a zdokonaluji své audio-vizualni technologické vybaveni. Stale Castéji se setkavame se
zarizenimi, kterd pouzivaji nejnovéjsi technologie, napriklad WiFi.

Nejnovéjsi technologické FesSeni, tj. video-konference, pravdépodobné nepovede ke
snizeni poCtu mezindrodnich setkani, protoze osobni jednani je stale hlavnim klicovym
prvkem schiizek a konferenci.

Trendy v oboru mezinarodnich setkani asociaci:

Velka flexibilita a narocné technologie — to jsou pozadavky na prostory pfi organizaci
setkani mezinarodnich asociaci.

Nejnovéjsi trendy ukazuji, ze nékteré akce se rady vraceji na stejné misto rok co rok.
Kromé podnikovych setkani vykazuje klesajici tendenci i predstih, s nimZz se planuji
mezinarodni akce asociaci.

Trendy v oboru podnikovych setkani:

Externi setkani (pro zakazniky a dodavatele) rostou rychleji nez interni a kombinovana
(int. /ext.) setkani.

Roste pocet propagacnich akci na produkty a pocet prodejnich akci.

Hlavnimi prostorami pro poradani podnikovych schilzi jsou méstské hotely, ale na
vyznamu nabyvaji i konferen¢ni stfediska.

strana 11



STEMIIMARK

MARKETINGOVY VYZKUM JE DIALOG

Sekundarni analyza dat - desk research

Obchodni cesty a kongresova turistika — navstévnost a kapacita zarizeni

Cesky statisticky Urad vede evidenci realizace a Uasti na kongresech porddanych

v hromadnych ubytovacich zafizenich. Jedna se o akce s minimalné 100 Ucastniky. Mensi
akce a akce realizované v jinych zafizenich evidovany nejsou. Tato Cisla poskytuji dobry
obrazek o vychozim stavu U;teckého kraje pokud jde o kongresovou turistiku. Za rok 2006
se vSech takovychto akci v Usteckém kraji zucastnilo cca 5 000 osob. To je nejméné ze
véech krajd CR. Dosavadni vyvoj za prvni dvé Etvrtleti roku 2007 dava tusit, ze k zddnému
obratu zatim nedochazi.

Kongresy a konference v hromadnych ubytovacich zafizenich (HUZ) podle kraja CR
1. -4.Q 2006 1.Q 2007 2.Q 2007

Pocet P t Pocet Poc“:eot P Poéeg

zarizeni Ucastniku zarizeni Ucastniku zarizeni Ucastniku

CR celkem 655227 840 193082 1041 195668
Hlavni mésto Praha 50 1360 284358 32 345 79042 41 429 88718
Jihomoravsky kraj 24 540 131978 13 131 35644 15 189 34825
Stfedocesky kraj 17 215 40962 7 46 7009 12 56 8542
Vysocina 17 205 31716 13 62 8400 11 64 10007
Moravskoslezsky kraj 11 170 31694 7 57 11536 5 73 12114
Karlovarsky kraj 6 79 30078 4 48 25305 2 16 5880
Kralovéhradecky kraj 11 123 20621 7 24 3990 7 44 7670
Zlinsky kraj 12 126 19293 9 25 3799 9 30 4988
Olomoucky kraj 12 112 18238 5 22 4866 6 40 7274
Plzerisky kraj 5 79 14330 6 27 6260 5 51 8738
Jihocesky kraj 15 71 10133 6 22 3099 6 12 1407
Pardubicky kraj 4 80 10066 4 11 1381 2 19 3090
Liberecky kraj 8 36 6663 5 9 1471 5 7 965
Ustecky kraj 5 34 5097 3 11 1280 4 11 1450

Zdroj: CSU
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Kongresy a konference v hromadnych ubytovacich zafizenich podle kraji CR

1. - 2.Q 2007
Poéeg Poc“:ent
Ucastniku Ucastniku
. na 1 akci
CR celkem 388750
Hlavni mésto Praha 774 167760 217
Jihomoravsky kraj 320 70469 220
Karlovarsky kraj 64 31185 487
Moravskoslezsky kraj 130 23650 182
Vysocina 126 18407 146
Stfedocesky kraj 102 15551 152
Plzenisky kraj 78 14998 192
Olomoucky kraj 62 12140 196
Kralovéhradecky kraj 68 11660 171
Zlinsky kraj 55 8787 160
JihocCesky kraj 34 4506 133
Pardubicky kraj 30 4471 149
Ustecky kraj 22 2730 124
Liberecky kraj 16 2436 152

Zdroj: CSU; dopocet STEM/MARK

Ze souhrnného pohledu na celé prvni pololeti roku 2007 vyplyva, Ze nejenze byl v regionu
poradan nizky pocet akci, ale také Ze se jednd o akce malého rozsahu. S prdmérnym poctem
124 Ucastniky pripadd na jednu akci nejmenéi pocet Udastnik( ve srovnani se véemi regiony
CR.

Maly rozsah poradanych akci ma nékolik dusledkl

— Nizky pocet U¢astnikd a tedy i maly pocet osob, které maji zku$enost s kongresovou
turistikou v regionu

— Nizka poptavka po hromadnych ubytovacich zafizenich a dalSich sluzbach potfebné Grovné
- odvozené tedy i nizsi tlak na budovani infrastruktury nutné pro dalsi rozvoj kongresové
turistiky

— Pravdépodobné velmi omezena vyznamnost poradanych akci — zfidkakdy Sirsi nez
regionalni vyznam
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Analyza hloubkovych rozhovort

Informace o prizkumu
Cil priizkumu = moznosti a potencial kongresového cestovniho ruchu

Hlavnim zamé&rem prizkumu bylo shromazdit a utfidit informace, které poslouzi k zakladni
orientaci v oblasti kongresového cestovniho ruchu a poskytnou napady a doporuceni pro
dalsi budouci rozpracovani.

Studie se zamé&fuje na moznosti kongresového cestovniho ruchu a potenciél Usti nad Labem
v této oblasti.

Zdroj informaci = hloubkové rozhovory

S ohledem na cil vyzkumu a nultou fazi projektu Usti nad Labem jako kongresového centra,
byla jako nejvhodnéjsi metoda pro ziskani zakladni orientace, zvolena forma hloubkovych
rozhovord.

Hloubkové rozhovory jsou obvyklym nastrojem prizkumu v situaci, kdy hleddme ndapady,
generujeme myslenky a napf. hledame skryté souvislosti.

Celkem bylo uskute¢né&no 5 hloubkovych rozhovor( s kli¢ovymi osobnostmi orientujicimi se
r ’ o 7 _r 4 ’ -4 7
na kongresovy cestovni ruch a pusobicich take v severnich Cechach.

Obsah rozhovort

Rozhovory byly zaméreny na:
1. faktory ovliviiujici vybér mista pro konani kongresu
doprovodné akce jako nezbytna soucast kongresu
image mésta Usti nad Labem
vyznam dopravni dostupnosti
potencial Usti nad Labem - vhodné akce
nazory na projekty s tématem Evropa, oborové zaméfeni, univerzitni mésto
napady pro Usti nad Labem ve vztahu ke kongresovému cestovnimu ruchu

NoUunsWLN

Charakteristika respondentii:

Respondent Charakteristika

1 Petr Marhoul General Manager CZECH-IN

2 Jan Kratina Executive Director CPI Hotels

3 Martin Randus  Director Congress Dept. Agentura CAROLINA

4 Milos Vajner Pfedseda predstavenstva Centrum Babylon, Liberec

5 Jade Sebek Director Congress and Incentiv Tourism Dept. CzechTourism
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Hlavni zjisténi

Poznamka k interpretaci a ¢teni vysledki = kvalitativni priizkum

S ohledem na zvoleny pristup nejsou informace kvantifikovatelné, nebudou pravdépodobné
zcela vyCerpavajici a je potfeba k nim pfistupovat s tim, Ze se jedna o vypovédi nékolika

jednotlivcd, i kdyz kli¢ovych decision makerd.

Zjist&ni vychazejici ptimo z citaci respondentl jsou oznadeny kurzivou.

Faktory ovliviiujici vybér mista pro poradani kongresii:
Subjektivni faktory — osoba klicového decision makera:
Identifikujeme 3 typy decision makerQ:
1) S$éf, manager firmy — jako jednotlivec
2) tym spolupracovnikd, specidlni odbor firmy
3) najata specializovana agentura
Objektivni faktory
Mezi objektivni faktory rozhodujicimi o vybéru kongresového mista patfi zejména:

1) cena - jejiz vySe je relativni vzhledem k ranku, kde se dana firma pohybuje,
kazdopadné ,dobra cena" je klicovym atributem rozhodovaciho procesu

2) infrastruktura - pod timto pojmem je mysSlena na jedné strané dopravni dostupnost a
zadruhé vybavenost konkrétniho kongresového mista

3) atraktivita lokalniho projektu - tim je mysSlen zajimavy napad nebo projekt, ktery
nabizi néco netradi¢niho, napfiklad kongres v byvalé tovarné

4) kulturni vyznamnost mista - pamadtky, architektura, okolni krajina, vyznamné
osobnosti z historie

Podpora vybéru mista

Rozhodovaci proces je ovliviiovan marketingovymi aktivitami sledujicimi zvySeni atraktivity
daného mista, regionu.

Cilem marketingovych aktivit mdZe byt na prvnim misté investice do:
1) zvyseni znamosti — znalosti mista
2) propagace v seznamu kongresovych lokalit
Prekazky
Usti nad Labem je svym vyznamem uréeno spise k lokdlnim (v rémci CR) kongresovym

akcim a neda se oclekavat ziskani prostoru pro poradani mezinarodnich kongresovych akci,
které jsou smérovany do jinych lokalit (Praha, Brno).

strana 15



STEMIIMARK

MARKETINGOVY VYZKUM JE DIALOG

Doprovodné akce
Jsou nedilnou soucasti a maji jak obchodni, tak neobchodni charakter.
Obchodni doprovodné akce:

Obchodni doprovodné akce souviseji s odbornou cCasti konference, kde je v tomto kontextu
zmifiovana vystava nebo veletrh. Jejich vyznam spociva ve ziskani finanénich prostfedkd na
kongres od vystavovateld, a také ve vytvorfeni prostrfedi pro rozvoj obchodu a ziskani novych
obchodnich kontaktd a pFileZitosti.

Neobchodni doprovodné akce:

Dobré kongresové misto délda vyznamnou mérou také zazemi nesouvisejici pfimo se
zazemim a tématem konference. Mezi vitané moznosti patfi: okruzni jizdy, tématické
zajezdy, kulturni akce, fitness, bazén, wellness, bowling, reprezentaéni prostory pro
galaveclery a dalsi obdobné prilezitosti k neformalnim aktivitam..

Image - atraktivita Usti nad Labem, navrhy na propagaci

Usti nad Labem nevytvafi dobry dojem na potencidlni zdjemce o kongresovy cestovni ruch .
Mésto je vnimano spiSe jako sedé, primyslové a zanedbané s neodpovidajici infrastrukturou.

Zakladni podminkou pro Uspésny projekt je vid¢&i idea prezentujici misto nebo region jako
ten, ktery nabizi néco extra, co jiné lokality nemaji.

Za nezbytné je povazovana existence vystavnich prostor, kde je mozné udélat obchod nebo
navazat obchodni kontakty.

Kromé nezbytnosti vystavnich prostor je vyzadovano kvalitni ubytovani. V této souvislosti a
v kontextu kongresového cestovniho ruchu je vyznamnym benefitem projekt nového
polyfunkéniho objektu s hotelovym a kongresovym zazemim, které ma vzniknout do roku
2009. Tato investi¢ni iniciativa vychazi z predpokladu, ze nové prostory a moznosti na sebe
automaticky navazi zakazniky z firemniho sektoru, ktefi jsou v regionu zastoupeny
v dostate¢ném mnozZstvi.

Mezi zminované vyhody patfi okolni krajina s Labem vyuZitelna pro turistické aktivity
zakomponované do programem kongresu.

Dopravni dostupnost

Dopravni dostupnost je jednou z klicovych podminek kongresovych lokalit. V tomto ohledu
ma Usti nad Labem vyhody (ddlnice, Labe...) i nevyhody (paradoxn& mize byt nevyhodou
blizkost Prahy a Drazdan).

Na druhou stranu mdZe tézZit z umisténi na trase Praha-DraZzdany-Berlin a hrat roli
neutralniho mista k jednanim, které neni Gzce spojeno s zadnou ze sousedicich zemi. Ze

. r o ’ ’ ’ . . s r v s Vs
stejneho duvodu neutralniho vyznamu jsou k jednanim vyuzivany prostory primo na
letistich.

Blizké sousedstvi s Némeckem je vyhoda, ale Sasko jako méné ekonomicky vykonny region
neposkytuje dostatek potencialu. Presto je Némecko povaZovano za spadovou oblast
s vyssim potencidlem nez Cesko.

Kromé faktoru nizsi ekonomické vykonnosti sousedniho Saska, se zda byt pfiliS optimistické,
spoléhat se na zajem némeckych firem o poradani firemnich akci v blizkém a levnéjsSim
Ceském piihrani¢i. Zku$enost tikd, Ze olekavani se v tomto sméru nenaplnila z dGvodu
né&meckého pfistupu utrdceni finanénich prostfedkl rad&ji doma a u némeckych firem.
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Némecké firmy se obavaji, Ze poradani firemnich akci v zahrani¢i by mélo negativni dopad
na jejich image a slo proti zazité praxi.

Vhodné akce

Ambice Usti nad Labem by se mély spiSe pohybovat na lokaini Urovni a pocitat radéji s
organizovanim akci pro mensi a stfedni podniky ze spadové oblasti.

Zminovany jsou mensi firemni akce, off-site meetingy, prezentace, porady a team-building.

Obecné jsou uprednostiovany a vnimany jako nejzajimavéjsi akce se zamérenim na
farmacii.

Originalni napady pro Usti nad Labem

Vyhodou mésta je jeho posazeni do =zajimavé a turisticky atraktivni krajiny spolu
s pfitomnosti Labe. Nabizeji se proto vylety do okoli, p€Sky na kole a nebo na lodi.

Mésto jako takové, vzhledem i architekturou, je vnimano negativhé a nehodi se pro
komunikaci vyhod dané lokality.

PFi zvazovani kongresového cestovniho ruchu je doporucovano zapojeni dalSich potencialnich
partnerG - nemocnice, vysoké skoly, primyslovych podnik( v regionu a vyuZiti jejich
potencialu pro zvyseni atraktivity mista.

Jako originalni ndpad a tahak kongresového mista mizZe byt vybudovani kongresového
centra na zakladech areadlu byvalého primyslového podniku. Vyuziti stavajicich stavebnich
prvk{, nabizi komunikaci s podtitulem ,kongres v tovarné".

Daldi zajimavy projekt miZe byt stavba do¢asného kongresového centra jako stanu na
zelené louce.

Inspirace jak prildkat investory a zakazniky je mozné hledat v Liberci a jeho rozvojovych
aktivitach.

Projekty s tématem Evropa:

Tento typ aktivit je urcité mozny a vzhledem k lodni dopravni cesté na Labi je povaZovano
za vhodné propojit Cesko a Némecko po této trase s vyuzitim evropskych dotacnich
programd. Projekt by byl vyuzitelny jak pro kongresovy cestovni ruch, tak pro zvyseni
vSeobecné turistické atraktivity krajinné zajimavého Uzemi okoli Labe.

Projekty s oborovym zamérenim (chemie, potravinarstvi, povrchové dolovani, Fi¢ni
doprava):

Vzhledem k charakteru primyslu a image mésta nejsou podobné& zaméFené akce nemozné,
ale znamena to hledat silného partnera z oboru, ktery by mohl nabidnou jak financni
podporu, tak také silnym jménem zarucoval aktivitdm dostatecnou prestiz a tim i zajem.

Projekty s tématem univerzitni mésto:

Z vy$e zminénych se zda byt jako nejslab&i. Ddvodem je vétdinou nizkondkladovy charakter
akademickych kongresG. Jméno univerzity, jeji osobnosti nebudou pravdépodobné
dostatecnou zarukou pro dostatecnou atraktivitu akci poradanych pod jeji zastitou nebo ve
spolupraci s ni.

Podobné& nemocnice neni vnimana jako unikatni pracovisté v urcitém oboru nebo osobnosti
z odborného hlediska, aby mohla poskytnou podporu kongresového cestovniho ruchu.
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Analyza on-line prizkumu

Cil priizkumu = moznosti a potencial kongresového cestovniho ruchu
Zdroj informaci = on-line priizkum

Obsah dotazniku:
« Ucast na MICE akcich
« Typy navstivenych akci
+ Atributy vybéru mista, akce
« Preferované lokality
+ Preference spojené s Ustim nad Labem
« Faktory ovliviiujici vybér akce a lokality

Cilova skupina: firmy se sidlem v CR (vys$si zastoupeni firem se sidlem do 100km
od Usti nad Labem)

Metoda sbéru dat = on-line priizkum

Termin sbéru dat: leden 2008

Pocet respondenti: N= 108

Analyza dat z on-line prizkumu se zamé&fuje na informace, které jsou potencialné vyuZitelné
pro strategické i taktické planovani kongresového cestovniho ruchu v Usti nad Labem.
Strategické planovani znamena vedouci krozhodnuti, zda se vénovat pfipravam
kongresového projektu a v jakém rozsahu a taktické planovani se zaméruje na jednotlivé
dil¢i aspekty kongresového cestovniho ruchu.

Je mozné predpokladat, e nadzory a odpovédi zastupcl firem budou zdviset na velikosti
firmy a regionu. Podle uvedenych predpokladd segmentace odpovédi jsou navrZzeny a
prezentovany vystupy z kvantitativniho on-line prizkumu.

Regionalni hledisko je definovano jako vzdalenost dotazované firmy od Usti nad Labem
v kategoriich:

1. do 100 km

2. nad 100 km

3. Praha (zvlast)

Velikost firmy je definovana po¢tem zaméstnancd:
1. do 50 zaméstnancl
2. 50-250 zamé&stnancd
3. nad 250 zaméstnancl
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Hlavni zjisténi

Pocet hodin stravenych na kongresovych akcich

Ucast na kongresovych akcich - podle velikosti spoleénosti

ZAKLAD: Spole¢nosti se sidlem do 100 km od Usti n.L., n= 29
Spoleénosti se sidlem nad 100 km od Usti n.L., n= 51

Spole¢nosti se sidlem v Praze, n=20

400 -
350
300
250 A
200 |
150 4

100 -

50
50

| 20 26.28
0

298

323

175

72

38

28 22

Do 100 km

Nad 100 km

¥ Praha

Celkem

104

100

26

102 g5

Kongresy

Vyjezdové akce

ZDROJ: STEM/MARK, Kongresovy cestovni ruch Usti n.L. 01/2008

Incentivni vylety

akce

Externé realizované

Ucast na kongresovych akcich - podle velikosti spole¢nosti

Zl'\KLA’D: Spole¢nosti do 50 zam. n= 29, 50 az 250 zam. n=37, nad 250 zam. n= 42
POZNAMKA: Pocet "¢lovékohodin" stradvenych na kongresovych akcich

400 -

350 4

300 4

250 4

200

150 4

100 4

50 1 30 38 58
N
0l e
Kongresy

23

77

366

175

® Mensi spole¢nost

Stfedné velka spol.

m Velka spole¢nost

Celkem

39

39

25 26

9
||

5

206

95

Vyjezdové akce

ZDROJ: STEM/MARK, Kongresovy cestovni ruch Usti n.L. 01/2008

Incentivni vylety

akce

Externé realizované

Ve struktufe kongresového a
incentivnino  cestovniho  ruchu
dominuji z pohledu poctu hodin
stravenych vyjezdové realizované
akce.

Kongresové i incentivni akce patfi
mezi minoritni.

Ve firmach ve vzdalenosti do 100
km je straveno 298 clovéko/hodin
ro¢né. To je vyznamné vice nez je
celkovy pramérny polet
stravenych hodin a jen mirné
méné nez u firem z Prahy.

Pocet clovéko/hodin stravenych

o G ’ . 7
na ruznych akcich souvisi
s velikosti firmy pouze u

vyjezdové realizovanych a
externé realizovanych akcich,
kterych se ucastni vice

zaméstnancl firmy. Naopak pocet
Clovéko/hodin  strdvenych na
kongresovych akcich neni dotcen
velikosti firmy u kongresl a
incentivnich vyletd.
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Preferovana zameéreni kongresovych akci

Typ kongresovych akci

ZAKLAD: V3ichni respondenti, n= 108

idajici I 55
Odpovidajicl o 64
62

zaméreni firmy

. [ 30
Marketing _3g0

Personalistika
Priimysl

25
[ 11

Telekomunikace vz
14 ® Prazskeé spol.

. 15
[ 10

Medicina, farmacie
11

— 15 Celkem
N&jaké jiné [ 15

= Mimoprazské spol.

Nejvétsi zajem je mezi firmami
o kongresové akce s tématem
marketing a personalistika, kdyz
pomineme kongresy s tématem
odpovidajici zaméreni firmy.

O hlavni obecnd témata
(marketing a personalistika)
maji vétSi zadjem mimoprazské
firmy, nez je celostatni primér.

0% 20 % 40 % 60 % 80 %

ZDROJ: STEM/MARK, Kongresovy cestovni ruch Usti n.L. 01/2008

Typ kongresovych akci

ZAKLAD: Spolegnosti do 50 zaméstnancl, n= 29
Spoleénosti s 50 - 250 zam., n= 37
Spoleé¢nosti nad 250 zam., n=42

Odpovidajici
zaméreni firmy

d

62
45

2 e 45

Marketing 38

+
ABSSO

Personalistika

24

Telekomunikace Mensi spole¢nost

Primysl|

- . = Velkd spole¢nost
Medicina, farmacie

21 Celkem

Né&jaké jiné = 10 16

100 %

Zajem o marketing neni Umérné
spojovan s velikosti firmy na
rozdil od zajmu o personalistiku,
ktera patfi mezi preferovana
témata u vétsich firem.

= Stfedné velka spol.

[ 10 15

0% 20 %
ZDROJ: STEM/MARK, Kongresovy cestovni ruch Usti n.L. 01/2008

40 % 60 % 80 %

100 %
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Soucasti kongresového cestovniho ruchu

DaleZitost aspektd
kongresového cestovniho ruchu

ZAKLAD: Vichni respondenti, n=108 ® Zasadni Dillezité
Okrajové ® Z4dnou
Uroven
konferencniho 54 9
zadzemi

wn
[}, ]
(=
(=
PN mam

Informace o 38 29
Ucastnicich
Kvalita 44 36
ubytovani

»
-]

Ceny stravovani I 29

Pfiroda v okoli 18 47 -
Zéabava v misté I 16 47 -
Za]lm?vgsn ’ ¢ > -
misté
0% 20% 40% 60% 80% 100%

ZDROJ: STEM/MARK, Kongresovy cestovni ruch Usti n.L. 01/2008

Diilezitost aspekt(
kongresového cestovniho ruchu

ZAKLAD: Spolecnosti se sidlem do 100 km od Usti n.L., n= 29
Spole¢nosti se sidlem nad 100 km od Usti n.L., n= 51
Spole¢nosti se sidlem v Praze, n=20

Ddlezity Neddlezity
1 2 3 4
Uroveri
konferenéniho
zadzemi
Cena akce

Informace o
Ucastnicich

Kvalita
ubytovani

Ceny
stravovani

-~ —®-Do 100 km
Pfiroda v okoli

r~ —®Nad 100 km

Zabava v
misté

- —®Praha

Zajimavosti
pFimo v misté

1 2 3 4

ZDROJ: STEM/MARK, Kongresovy cestovni ruch Usti n.L. 01/2008

Mezi tfi nejddlezit&jsi aspekty kongresovych
akcich patfi

1. uroven kongresového zazemi

2. cena akce

3. informace o Ucastnicich

Nejmensi vahu zajimavosti mista lze
interpretovat tak, ze v pfipadé ,nerozhodné"
volby na zakladé predchazejicich kriterii se
prihlizi i k této polozce.

Prazské firmy témto  nejdlleZit&j$im
. o V.v v v o Vo v
atributum prirazuji mensi dulezitost, coz
O v v . rv v 4 v
muze znamenat, ze je spiSe nez za meneé

dllezité povazuji za standard, ktery je
samoziejmy.
Prazské firmy naopak kladou vy&si ddraz na

kvalitu ubytovani a naopak méné ocenuji
kvality kongresu z pohledu prirodnich,
kulturnich zajimavosti a moznosti zabavy
v misté kongresu.
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Uroveri
konferencniho
zazemi

Cena akce

Informace o
Gcastnicich

Kvalita
ubytovani

Ceny
stravovani

Pfiroda v okoli

Zabava v
misté

Zajimavosti
pfimo v misté

Dilezitost aspektd

kongresového cestovniho ruchu

ZAKLAD: Spole¢nosti do 50 zaméstnancil, n= 29
Spole¢nosti s 50 - 250 zam., n= 37
Spole¢nosti nad 250 zam., n=42

Dilezity

1 2

Neddlezity

L - - Mensi
spolec¢nost

Stredné velka
spol.

-0-Velka
spole¢nost

1 2

ZDROJ: STEM/MARK, Kongresovy cestovni ruch Usti n.L. 01/2008

Volny c¢as na kongresu / konferenci

Vyuziti volného c¢asu po dobu
kongresu / konference

Mensi
Uroven
ubytovani.

Akce,

spolecnosti

maji
konferenc¢niho

které nesouvisi

zazemi

ZAKLAD: Vsichni respondenti, n=108

Spolecenské
akce s
Ucastniky

Neformalni akce
s Ucastniky

Prochazky po
mésté

Individudlni
prohlidky
pamétihodnosti

Individuaini
vylety do
pFirody

Organizované
prohlidky
pamétihodnosti

m Urcité ano

Nakupovani I 1

Spise ne
S
I
W
-
"
o -

3 34

Spise ano
® 4 Urcité ne

o 4

0%

20%

40%

60%

ZDROJ: STEM/MARK, Kongresovy cestovni ruch Usti n.L. 01/2008

80%

100%

nizsi

’

naroky na
a kvalitu

pfimo s tématem

konference jsou jeho dilezitou sou&asti.

Mezi nejddlezit&jsi patfi:
1. spoleCenské akce
2. neformalni akce

3. prochazky po mésté
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Vyuziti volného ¢asu po dobu
kongresu / konference
ZAKLAD: Spole¢nosti do 50 zaméstnancd, n= 29

Spolecnosti s 50

- 250 zam., n= 37

Spoleénosti nad 250 zam., n=42

Spolecenské
akce s
Ucastniky
Neformalni
akce s
ucastniky

Prochazky po
mésté

Individuadlni
prohlidky
pamétihodnosti

IndividudlIni
vylety do
pfirody
Organizované

prohlidky
pamétihodnosti

Nakupovani

ZDROJ: STEM/MARK, Kongresovy cestovni ruch Usti n.L. 01/2008

Ano

ffffffff -

Ne

-®-Mensi
spolecnost -

Stredné velka
spol.

—-o-Velka
spolecnost

Malé a velké firmy maji jiné priority
s ohledem na vnimani doplfikovych akci na

kongresu. Spolecenské akce jsou
preferovany velkymi firmami vice nez
malymi.

Individualni akce pro ucastniky také spise
ocenuji velké spole¢nosti, zatimco malé
firmy tuto moznost vitaji méné.

strana 23



STEMUMARK

MARKETINGOVY VYZKUM JE DIALOG

Preference lokalit

SefFazeni mést na zakladé predpokladu
moznosti konani kongresu / konference
ZAKLAD: Vsichni respondenti, n=108 ® Prvni 3 pozice
Stred
= Posledni 3 pozice
Prumérna pozice

I 55 « -
T

86 16,5

Praha

Brno

Hradec Kralové
83 46,38
73 I8l so

71 i 7,3
58 s 7.5
68 P8l s.0
65 Ei 8.2

Ceské Budéjovice
Karlovy Vary
Olomouc

Ostrava

Plzen

Cesky Krumlov

Liberec 74 sl 9,0
Pardubice 82 Jis) o5
Zlin 66 zE o8
Usti nad Labem 49 _11,0
Jihlava 54 aa 11,3
Kutna Hora a9 s 11,5
0“’/0 26“/0 46“/0 66“/0 86“/0 106“/0

ZDROJ: STEM/MARK, Kongresovy cestovni ruch Usti n.L. 01/2008

Méstem prvni volby pro pofradani vétsiho
kongresu ¢i konference je Praha a Brno
s dramatickym odstupem nasleduji dalsi
mésta. Usti nad Labem zaujima jednu
z poslednich pfricek.

Atraktivita z hlediska
kongresového cestovniho ruchu
ZAKLAD: VEichni respondenti, n=108 B Prvni 3 pozice
Stfed
¥ Posledni 3 pozice
Primérné pozice

Cesky kKrumiov [NGEN 27 7 a0

praha [N 39 i3l 5,2

Karlovy Vary _ 55 - 5,8

Brno [INEEIN 43 §ial 5,0

Ceské Budéjovice (24NN 69 #e3

olomouc [N2EIN 61 AN 7,2

Hradec Kralové |[J8H 79 B2

Kutna Hora (I8l 79 i3y 7,0

Liberec [l 80 8ls1

pizeri [ION 73 sy 8,7

Pardubice |6l 81 &l 8,7

Jihlava 75 33 9.6

Ziin AN 46 Ao 0,9

Ostrava ([l 36 EEIL0,9

Usti nad Labem [ 46 s 1,7
0“’/0 20‘% 40‘% 60‘% 80‘% 10‘0°/o

ZDROJ: STEM/MARK, Kongresovy cestovni ruch Usti n.L. 01/2008

Kdyz se zaméfime pouze to, jaké mésto by
bylo atraktivni, bez ohledu na praktickou
proveditelnost a zazemi daného mista, kde
spiSe turistickd atraktivita a celkova
pritazlivost mista hraje hlavni role, méni se
radikalné poradi preferovanych lokalit a mezi
nejzajimaveéjsi Ctyri se dostavaji mésta:

1. Cesky Krumlov
2. Praha

3. Karlovy Vary
4. Brno
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Reakce na poradani akce v Usti nad Labem

Reakce na pozvani na kongres / konferenci do Usti n.L.

ZAKLAD: V&ichni respondenti, n=108

Prima, tam pojedu

Nechci, ale pojedu tam -

Nechci - osklivé mésto

Nesouhlas = Silny nesouhlas
| 19 46 28 6l
52 28 el
|12 39 39 ‘10
56 A
56 BT

Strach z organizace . 11

RAad pojedu - krasna pfiroda

21

Strach z kriminality |3 8

To musi byt podfuk . 5

¥ Silny souhlas

44

Souhlas

16

e

s6 R
..

0% 20%

ZDROJ: STEM/MARK, Kongresovy cestovni ruch Usti n.L. 01/2008

40% 60% 80% 100%

Reakce na pozvani na kongres / konferenci
do Usti n.L.
ZAKLAD: Spole¢nosti se sidlem do 100 km od Usti n.L., n= 29

Spole¢nosti se sidlem nad 100 km od Usti n.L., n= 51
Spoleénosti se sidlem v Praze, n=20

Prima, tam
pojedu

Nechci, ale
pojedu tam

Nechci - osklivé
mésto

Strach z
ubytovani

Nechci - $patny
vzduch

Strach z
organizace

Rad pojedu -
krasna pfiroda
Strach z
kriminality

To musi byt
podfuk

Souhlas

Nesouhlas

~®-Do 100 km

Nad 100 km

Praha

1 2

ZDROJ: STEM/MARK, Kongresovy cestovni ruch Usti n.L. 01/2008

S Ustim na Labem jako mistem kongresu
jsou spojeny nékteré negativni konotace.

Hlavni nevyhodou je negativni vnimani
mésta, které se nelibi.

Projevuji se obavy o kvalitu ubytovani a
v neposledni radé stoji kvalita ovzdusi.

Na druhou stranu Usti nad Labem neni
Uplné odmitano a 2/3 oslovenych firem by
na akci pofadanou v méstem odjelo.

Usti nad Labem je atraktivnéjsi a lépe
hodnoceno firmami, které jsou z okruhu do
100 km.

Vzdalenost rozhodné podporuje jejich zajem,
ale také pravdépodobné osobni zkuSenost
vede k lepsimu hodnoceni na rozdil od
vzdalenéjsich firem, které reflektuji vice
image mésta nez zkusSenost.

Lokalni patriotismus bude podporovat lepsi
hodnoceni.

Na druhou stranu strach ze
$patné organizace u firem blize Usti nad
Labem ukazuje na nebezpedi poradani akci,
s nimiz neni zkuSenost nebo presahuji
moznosti regionu.
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Poradani akci firmami

Pravidelnost vyjezdnich pracovnich akci Pracovni vyjezdnl' akce poi‘édé
2ZAKLAD: Vsichni respondenti, n=108 aleSpOﬁ 1x do roka téméF 40%
firem.
Team buildingové akce porada
Team-building el = 22 alespon 1x roc¢né 1/3 firem.
| = 1x mésicné nebo castéji Nékolikrat roéné
Méné &asto Nikdy
Pracovni akce 31 34 26
0% 0“’/0 0“’/0 0“’/0 0“’/0 1“’/0 1“’/0 1“’/0 1“’/0 1“’/0 1“’/0
ZDROJ: STEM/MARK, Kongresovy cestovni ruch Usti n.L. 01/2008
V. . 40 Ve Vv g 7.
DileZitost faktord ovliviiujici misto konani akce Tri nejdulezitejsi kritéria pro

) vybér lokality jsou:
ZAKLAD: Vsichni respondenti, n=108

H Prvni 3 pozice Stied ; f/izglenost

H Posledni 3 pozice Primérna pozice 3. kvalita ubytovani
Cena 40 13,7
Vzdalenost od firmy 45 03,8
Kvalita ubytovani 45 14,0
Doporugeni 57 24,4
Dostupnost automobilem 64 ' 5,2
Mimopracovni vyziti ' 6,4

66,9

12 7,8

7 s3

220 8,5
RNEaN 8,7

Image mista
Tématické zaméreni
Okoli

Tradice akce
Dostpnost HD
Pamatky

Druh piva 20 _ 12,0

Nakupni moznosti Q0 14 _ 12,8

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

ZDROJ: STEM/MARK, Kongresovy cestovni ruch Usti n.L. 01/2008
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MozZnost usporadat akci v Usti nad Labem

MozZnost uspoiadani firemni akce v UL Poradani firemnich akci v Usti nad

ZAKLAD: SpTIeEnosti se s;tlllem dt; 100 Il((m oc;l’gsti n.L, n= 29 B Uréité ano | Spige ano Labem souvisi se vzdélenostl',
Spoleénosti se sidlem nad 100 km od Usti n.L., n= 51 7 . . Ve e L LT
Spoleénosti s sidiem v Praze, n=20 Spidene = Urité ne ktera je jednim z hlavnich kritérii

pfi volbé mista.

Pracovni akce 41 31

|
Firmy do vzdalenosti 100 km od
31 a1 10 Usti nad Labem; deklaruji vy3si
ochotu poradat firemni akci na
tomto misté.

Team-building

Pracovni akce

Team-building

Nad 100 km

e
s

Pracovni akce

Praha

Team-building 30 45

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
ZDROJ: STEM/MARK, Kongresovy cestovni ruch Usti n.L. 01/2008

Struktura vzorku
ZAKLAD: V3ichni respondenti, n=108

Mensi
spole¢nost

Stredné velka
spol.

Velikost

Velka spolecnost

Do 100 km

Nad 100 km

Vzdalenost od Usti n.L.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
ZDROJ: STEM/MARK, Kongresovy cestovni ruch Usti n.L. 01/2008
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SWOT analyza

Silné stranky:

Zajimava priroda a nabidka turistického potencialu v okoli.
Dopravni dostupnost — poloha na dalnici, jedné

z nejvyznamnéjsich spojnic Cesko - Némecko, poloha na Labi a
moznost vyuziti osobni Fiéni pfepravy at jiz jako dopravni
moznosti pro prijezdovy cestovni ruch nebo jako turistické
atraktivity. Tato silna stranka je vSak vyznamna vice Ci méné
pouze z regionalniho pohledu (Cechy, Sasko).

Poloha ve vztahu ke znamym prumyslovym centrdm na
némecké strané (Drazdany, Chemnitz), Usti n. L. je rovnéz
nejvétsi ceské meésto v dané vzdalenosti od Cesko - némeckych
hranic. Je zde tedy jakysi trojuhelnik vyznamnych mést, kde
vSak Usti nad Labem je jednak nejmensi a jediné je na Ceské
strangé, coz by mohla byt snad jedina prednost ve srovnani

s obéma némeckymi mésty.

Slabé stranky:

Neexistence ubytovacich zarizeni typu hotel se standardem ****
a ¥¥*¥*xx v meéste.

Neexistence typického kongresového centra.

Neexistence zkuSené (nebo minimalné nedostatek) pracovni sily
z oblasti organizace a zajisténi kongresového cestovniho ruchu.
Jednostranna struktura navstévnosti meésta ze zahranici
(Némecko).

Neexistujici pozitivni image a nevyprofilovanost mésta.
Nedostate¢na koordinace celého regionu v oblasti kongresového
cestovniho ruchu.

Stagnujici pocet kongresovych akci a
nejmensich v Cesku.

Omezend nabidka doprovodnych programd, tj. kulturnich a
sportovnich akci neregionalniho a mezinarodnich vyznamu.
Absence specializovaného subjektu, ktery by rozvijel podminky
pro kongresovy cestovni ruch.

svym rozsahem i

Prilezitosti:

Napojeni na dalni¢ni sit a dostupnost zelezni¢ni dopravy.
Vyuziti vodni cesty po Labi.

Kongresovy cestovni ruch je soucasti
Ceska na zahrani¢nich trzich.
Ekonomicka vytéznost kongresovych akci je vyssi,
standardniho cestovniho ruchu.

marketingové nabidky

nezli aktivity

Ohrozeni:
Rychleji se vyvijejici
cestovniho ruchu

meésta v Cesku v oblasti kongresového

Vznik kongresového centra na némecka strané.
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Navrhova cast
Doporuceni z hloubkovych rozhovori

A: Pred tim, nez projekt dostane zelenou...

Iniciovat jednani s agenturami zajistujicimi kongresy a firemni akce - odhad zajmu
potencialu.

Provést pripadovou studii vychazejici z konkrétni zkuSenosti jednoho podniku (nebo
zprostfedkovatelské agentury) pfi organizaci firemni akce s cilem ziskat zkuSenosti a
pozadavky na zazemi a poZzadavky pfi konani takové udalosti.

Provést odhad zajmu a potencidlu ve skupiné mensich a stfednich firem.

B: Co nepodcenit...

Vychazet ze situace, 7e trh kongresového cestovniho ruchu je jiZz nasycen a klienti
saturovani nabidkou vyzkousSenych lokalit. Bariéra vstupu na trh se znacnym zpozdénim
bude vysoka.

Nespoléhat pfilisS na zajem némeckych firem, které se Fidi heslem, ze némecké firmy utraci u
v r . o
nemeckych podnikatelu.

B: Cim zadit?

Zpracovat pilotni projekt ,stan na zelené louce" pro netradi¢ni kongres s cilem nalakat prvni
vinu zakaznik(, ktefi své pozitivni zkudenosti budou dale &ifit.

Nabidnout netradi¢ni programy - lodni cesta pres ¢esko-némeckou hranici.

Zamérit se na kongresové a firemni akce domacich firem.

C: Co délat, i kdyz kongres nedostane zelenou...

Podporovat projekty zamérené na zkvalitnéni infrastruktury - ubytovani, doprava, Cistota

meésta, oprava a zpfistupnéni pamatek.

Podporovat individudlni cestovni ruch, ktery do regionu muZe ptivést i naro¢né klienty, ktefi
se budou chtit do regionu vratit i se ,svoji* firmou.

Doporuceni z on-line priizkumu mezi firmami

A: Je potieba stat obéma nohama na zemi s ohledem na odpovidajici pozici Usti
nad Labem spise jako outsidera kongresového cestovniho ruchu.

Mésty prvni volby z pohledu pofadani kongresovych, vyjezdovych a incentivnich (MICE) akci
jsou Praha a Brno.

Jako dal$i mista pfichazeji v ivahu mens$i turisticky velmi pfitazlivd mésta Cesky Krumlov a
Karlovy Vary na prvnich mistech s vyznamné pozitivnim image.
Usti nad Labem zaujima posledni mista v ZebfiCcich popularity z hlediska kongresovych akci.
Navic je neoblibeno zejména proto, Ze se nelibi a neni pfitazlivé.

B: Obratit se na mensi firmy z dostupné vzdalenosti.
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Mensi firmy maji za prvé mensi naroky na zazemi, a také nizsi naroky na kvalitu ubytovani a
servisu. Proto mohou v hlavnich hodnoticich kritériich, kterymi jsou cena vzdalenost a
ubytovani nakonec hodnotit Usti nad Labem I|épe.

Mensi vzdalenost pfinasi intenzivnéjsi kontakt s lokalitou, podporuje hodnoceni na zakladé
pfimé zkusSenosti a podporuje pozitivni obraz Usti nad Labem jako mista kongresového
cestovniho ruchu.

C: Hledat prilezitost ve vyjezdovych akcich.

Potencial kongresového cestovniho ruchu v Usti nad Labem se mize opirat o poptavku po
»~mensich" vyjezdové realizovanych akcich, protoze ve firmach ve vzdalenosti do 100 km je
straveno 344 ¢&lovéko/hodin roéné. To je vyznamné vice nez je celkovy primérny pocet
stravenych hodin i mirné vice nez u firem z Prahy.

Z hlediska potencidlu pro kongresy a konference nehraje velikost firmy tak zasadni roli.
Pocet Clovéko/hodin stravenych na kongresu a konferenci se nelisi tak dramaticky u malé a
velké firmy tak, jako u vyjezdové realizovanych akci.

D: Nespoléhat na pamétihodnosti, kulturni a pfirodni zajimavosti - kongresovy
cestovni ruch ma svij standard.

Krasy prirody a okoli jsou vidét az kdyz existuje kongresové zazemi na nejvyssi Urovni,
ovliviuji vSak pozitivné image mésta.

Standardem je vysoka uroven konferenc¢niho zdzemi a dobra cena. Praha preferuje vyssi
standard ubytovani, ostatni firmy své poZadavky na ubytovani snizuiji.

Velké spolec¢nosti pozaduji vice moznosti s ohledem na neformalni soucasti kongresu jako
spoleCenské akce, s moznosti individualniho vybéru programu.

Mezi nejdllezit&jsi aspekty kongresovych akcich patfi: Urover kongresového zazemi a
cena akce.

Strategické cile a vize
Celkova vize mésta Usti nad Labem v oblasti kongresového cestovniho ruchu

Celkova vize predstavuje ocekavané cinnosti mésta v dlouhodobém c¢asovém horizontu
(2015 - 2018) po realizaci strategie a prijatych opatfenich.

Definice vize: 5

Mésto Usti nad Labem patfi mezi sedm mést Ceska, kterd maji vyznamnou pozici na trhu
kongresového cestovniho ruchu a za tim ucelem nabizi komplexni sluZby pro potreby
kongresového cestovniho ruchu s bohatou nabidkou doprovodnych sluzeb a ma k tomu
odpovidajici image.

Smér k naplnéni této vize vSak bude teprve potvrzen na konci roku 2011, na zakladé
vyhodnoceni dopadu pFijatych opatfeni v této strategii. Analyza souCasného stavu stanovuje
vychozi pozici mésta Usti nad Labem v oblasti kongresového cestovniho ruchu a ta neni
vyznamna z mezinarodniho ani tuzemského pohledu. Pokud se nepodafi vyrazné zménit
pozici Usti nad Labem v pozitivhim slova smyslu a vybudovat nezbytnou infrastrukturu,
dosaZeni vize nebude racionalni a mésto Usti nad Labem by se mélo orientovat na jiné druhy
cestovniho ruchu.
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Hlavni strategické cile:

1. Vybudovani infrastruktury pro potfeby kongresového cestovniho ruchu.

2. Vytvofeni fungujictho systému Fizeni a koordinace aktivit subjektd v oblasti
cestovniho ruchu, vcetné jejich spoluprace v rdmci mésta a regionu.

3. Vybudovani znacky (brandu) mésta jako mista kongresového cestovniho ruchu a
v rdmci zebii¢ku mést Ceska docilit alespori mista v prvé desitce.

4, Vytvoreni motivaénich nastroji mésta pro organizaci kongresovych akci.

Navrh opatreni:
Strategicky cil 1
Vybudovani infrastruktury pro potieby kongresového cestovniho ruchu

Vytvaret podminky pro zvyseni poctu zafizeni vhodnych pro konani kongresovych akci, resp.
v prvni fazi pfedevsim pro incentivni a konferencni akce s cilem zaradit Usti nad Labem mezi
meésta treti volby. Taktéz vytvaret podminky pro dalsi doplfikové sluzby zamérené na traveni
volného ¢asu Udastnikl akci.

KomentaF: Vefejny sektor hraje dilezitou roli i v rozvoji infrastruktury pijimajiciho mésta,
vCetné kongresové infrastruktury. LepSi sluzby, dostupnost a kvalita dopravy, ubytovaci
infrastruktura a kvalitni kongresova zafizeni mohou pfispét k dobrému pocitu obchodniho
navstévnika a zvysit tak inkrementalni vydaje.

V soucasné dobé jsou ve mésté vlastné jen dvé az tfi zafizeni vhodné pro mensi kongresové
akce, spiSe konference a incentivni cestovni ruch. Také nabidka dalSich sluzeb a aktivit pro
vyuzivani volného ¢asu G&astnikd konferenénich akci je pfimo ve mé&sté nizka.

Okruhy aktivit:
Vytvareni podminek pro investory v ramci Uzemniho planu mésta.

Zpracovat nabidku investiCnich pfilezitosti s vyuziti vlastnich investic mésta a
s potencionalnimi kapacitami investic ostatnich subjektt ve mé&sté&, nap¥. nemocnice.
Vybudovat pfistavisté na Labi.

Zaclenéni kongresového cestovniho ruchu do strategickych dokumentl mésta, véetné
strategie rozvoje cestovniho ruchu. Tento dokument by mél byt zakladem rozvoje cestovniho
ruchu ve meésté a jeho okoli a plné vytvaret podminky pro intenzivni zaméreni mésta na
oblast kongresového cestovniho ruchu.

Vybudovani atraktivniho kongresového centra (jako zakladni stavebni kamen kongresového
cestovniho ruchu) ve mésté, v¢. skaly doprovodnych sluzeb.Nutno zvyraznit regionalnost -
napf. nazvem - Labské kongresové centrum, polohou - u feky Labe s vazbou na vyuziti
volného &asu - plavba po Fece apod. Nutno zdUraznit, Ze velké mezinarodni kongresy nejsou
pro Usti nad Labem dosazitelné a tedy by netvorily pravidelné aktivity. Vyznamnou roli hraje
mésto a dale partnefi — hotel, podnikatelé — poskytovatelé sluzeb.

Strategicky cil 2

VytvorFeni fungujiciho systému Fizeni a koordinace aktivit subjektti v oblasti
cestovniho ruchu, véetné jejich spoluprace v ramci mésta a regionu

Soustredit aktivitu na rozvoj mésta jako mista kongresového cestovniho ruchu do jednoho
mista, které se stane hlavnim koordinatorem realizace pfijatych opatreni a také hlavnim
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komunika¢nim subjektem se vSemi zapojenymi subjekty v ramci mésta, regionalnimi
subjekty a obchodnimi partnery.

Komentar: )

V soucasné dobé je myslenka mozZnosti zaméfeni mésta Usti nad Labem na kongresovy
cestovni ruch vnitini zalezitosti vybraného managementu mésta. Pro odpovédny a objektivni
nazor na moznosti realizace tohoto zaméru je nezbytné seznamit se zamérem vsechny
subjekty cestovniho ruchu ve mésté, které jej mohou ovlivnit. Cilem je odstranit
nesystemati¢nost prosazovani zaméru, roztfisténost vychodiskové informacni zakladny,
iniciovat spolupraci s dalSimi partnery a kontrolovat plnéni opatfeni z této strategie. V dalSim
kroku pfipravit dokument, ktery bude slouzit pro konc¢ené rozhodnuti o realnosti zaméru.

Okruhy aktivit:

Vytvofit subjekt koordinujici rozvoj kongresového cestovniho ruchu v Usti nad Labem jako
obdobu Prazské asociaci kongresové turistiky (PAKT), jejimz hlavnim poslanim je prezentace
Prahy jako vyznamné kongresové lokality predevsim v zahranidi. NejdlleZit&jdi aktivitou
¢lend je priprava, produkce a kompletni realizace kongresu, veletrh{, a seminaru.

Po dobu do vyhodnoceni dopadu pfijatych opatfeni na konci roku 2011 bude tuto funkci
zastavat vybrané pracovisté magistratu mésta Usti nad Labem.

Zakladni obsah cinnosti: 3
+ Navazat kontakt svyznamnymi organizatory kongresovych akci v Cesku a

v pfihrani¢nich oblastech Némecka s cilem postupného vyuzivani kapacit mésta jako
souc¢ast doprovodnych programl akci organizovanych v Praze a daldich tradi¢nich
mistech kongresového cestovniho ruchu v Cesku a v Drézdanech a daldich mistech
Némecka.

+ Navazat kontakt s organizatory plaveb lodi po Labi a postupné se snazit nabizet
program ve mésté, ktery by upoutal turisty ve mésté a postupné zapisoval Usti nad
Labem do pov&domi a nabidky zahrani¢nich cestovnich operatorl a ziskavalo lepsi
povést a zajimavéjsi image.

« Vytipovat hlavni témata, kterd by byla tvofila motto kongresovych akci ve mésteg,
napt. chemicky primysl, potravinafstvi, vyroba Zeleza, geologie, strojirenstvi ¢&i
regenerace/revitalizace primyslem poskozené krajiny. PfileZitosti je vyuZiti kapacit a
zaméfeni univerzity (UJEP) & |ékarskd problematika vzhledem k plsobnosti
nemocnice ve meésté

« Podporovat a motivovat dalsi subjekty k zajist&ni doprovodnych sluzeb - privodci,
tlumocnici, pfekladatelé, moderatofi atd.

« Analytickd &innost ve prospé&ch ziskani finanénich (investi¢nich) zdrojd.

« Iniciace a koordinace cinnosti pro realizaci opatfeni této strategie.

Strategicky cil 3

Podpora mésta jako znacky v cestovnim ruchu a budovani znacky mésta jako mista
kongresového cestovniho ruchu. Cilem je umistit se v ramci zebficku mést Ceska
alespon v prvé desitce.

ZaméFit aktivity mésta, vSech jeho Gtvar(, které maji v obsahu své &innosti cestovni ruch,
vnejsi vztahy a image propagaci, na pozitivhi zménu vnimani potencidlu mésta u laické i
odborné verejnosti. Pozitivni vnimani mésta Ize také ovlivnit pozitivnim vztahem jeho
obyvatel a formou jejich verbalni prezentace jeho potencidlu v okruzich svych pratel a
obchodnich partnerd.

Jak produktivni se v propagaci a pozitivni zméné image jevi spojeni se silnéjSim partnerskym
méstem a spolec¢né prezentovani obou (vice) destinaci.
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Komentar:
Postaveni mésta na pomysiném Zebficku popularity a navstévnosti v Cesku neni vysoké a
vlastné i odpovidd nevyznamnému postaveni regionu mezi ostatnimi v republice.

N&v&tévnost hostl ve mésté klesala, v poslednich letech stagnuje a navic se zkracuje délka
pobytu.

Okruhy aktivit:
Ucinny marketing mésta v oblasti cestovniho ruchu.

Nedostatedny soudasny turisticky potencial nahrazovat jinymi argumenty vaéi turistdm napt.
forma jakosti, ktera i vice koresponduje s potfebami kongresového cestovniho ruchu. Jakost
by také méla byt zakladem ochoty turistl vracet se do mésta.

Vyuziti potencialu okoli mésta ve prospéch své nabidky, v€etné mést, kde je v soucasnosti i
vyssi kapacita ubytovacich kapacit — Décin, Teplice, i Chomutov.

Strategicky cil 4
Vytvoreni motivaénich nastroj&i mésta pro organizaci kongresovych akci
Verejna podpora sektoru kongresového cestovniho ruchu se obvykle soustfedi na:

« cCinnost marketingu destinace
« rast a zlepdovani kvality infrastruktury destinace a turistického produktu.

Trh kongresového cestovniho ruchu je obtizné&ji dostupny nez trh s oddechovym cestovnim
ruchem, a to vzhledem k rozdildm v poptévce spotiebitel(. V tomto kontextu je zapottebi
podpory vefejného sektoru pfi vytvareni platformy pro pfimy a nepfimy marketing
destinace, tedy propagace destinace pfimo u cilové skupiny pro kongresovy cestovni ruch.
Vefejny sektor muZe také napomoci k lep$imu vyslednému dojmu z navstévy destinace
ovliviiovanim regionalni politiky a regulacnich zmén v oblasti legislativy, Skoleni, kriminality,
verejného zdravi a bezpecnosti.

Soukromy sektor hraje kliCovou roli v oblasti kvality poskytovanych sluzeb. Diky kvalitni
znalostni zdkladn&, schopnosti zvladat rizika a prizplisobit se poptavce, jsou soukromé
spolecnosti podnikajici v konferencni oblasti zakladem konkurenceschopnosti a udrzitelného
rozvoje. Provozovatelé konferenénich prostor a hotell, pohostinskych zafizeni, profesionalni
poradatelé konferenci, podniky planujici podnikové akce a akce asociaci i spole¢nosti
v oblasti managementu destinaci usiluji o rlst svého oboru tim, Ze poskytuji lepsi a &iréi
sluzby.

Partnerské vztahy podnikl z obou sektorl mohou pfindet velké vyhody, nebot se v nich
spojuji znalosti soukromého sektoru a schopnosti zvladat rizika s administrativni autoritou
verfejného sektoru.

Komentar: ]

V souclasné situaci je pozice kongresového cestovniho ruchu v Usti nad Labem pouze
v teoretické podobé. Verejny sektor musi soukromému sektoru vytvaret vhodné podminky,
které nebudou zasazeny administrativni narocnosti, osobnimi postoji odpovédnych osob
v hledani bariér rozvoje kongresového cestovniho ruchu atp. Je tfeba uvazovat i v intencich,
Ze prijimana podpora verejného sektoru - samospravy meésta, bude v prvnich letech vyssi,
nez budou jejich prfimé vynosy. S postupem let Ize takové vyhody - motivatory eliminovat
na pro mésto Unosnou miru.

Okruhy aktivit:
Vzdélavaci program pro subjekty, které mohou participovat na kongresovém cestovnim
ruchu ve mésté.
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Poskytovani reprezentacnich prostor mésta ve prospéch akci na propagaci kongresového
cestovniho ruchu a vlastni kongresové akce.

Poskytovani bezplatné dopravy ve verejné méstské dopravé pro Ucastniky kongresovych
akci.

Uc&ast vrcholového managementu mésta pfi pripravé a realizaci kongresovych akcich.

Prijimani zastity mésta nad kongresovymi akcemi.

Casovy plan, navrh hodnoticich kritérii

Pfijata opatfeni budou realizovdana zhruba do konce roku 2011, kdy by mésto mélo
vyhodnotit jejich dopad a pfijmout zasadni rozhodnuti o uskutec¢néni _vize do roku 2018:

Mésto Usti nad Labem patii mezi sedm mést Ceska, kterd maji vyznamnou pozici na trhu
kongresového cestovniho ruchu a za tim ucelem nabizi komplexni sluZby pro potreby
kongresového cestovniho ruchu s bohatou nabidkou doprovodnych sluzeb a ma k tomu
odpovidajici image.

K hodnoceni pozice mésta vyuZit dostupné statistické informace z Ceského statistického
Ufradu, dodavatelsky si zajistit prlzkum odpovidajici metodice zpracovani této strategie a
verifikovat zjiSténé Udaje. PFi téchto Cinnostech se zamérit napriklad na:

pocet ubytovanych v hromadnych ubytovacich zafizenich mésta Usti nad Labem a
okolnich mést

pocet a kvalita ubytovacich kapacit v kvalité **** g *x**xx* hygzdicek

existence kongresového centra

pozice mésta na pomysiném febficku popularity mést na Ceském trhu kongresového
cestovniho ruchu

dynamika ndartstu poétu kongresovych akci ve mésté

dynamika délky pobytu turistd ve mésté

pocet, kvalita a pestrost spektra doplfikovych sluzeb

zajem organizatorl kongresovych akci o kapacity mésta

Vyé&et parametrl bude upfesnén pied hodnocenim a bude ovlivnén ziskanymi zku$enostmi
v pfipravné fazi, ktera probéhne mezi lety 2008 - 2011.
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Prilohy:
Zdroje CSU a prazkumy STEM/MARK.

Vétsina kongresovych akci se odehravd v hotelich s alespori 4 hvézdi¢kami. Za 18 mésicl od
zadadtku roku 2006 se v této kategorii hoteld konalo 54 % kongresovych akci. Diky
vysokému poctu Ulastnikl v prdméru ptipadajicich na jeden kongres v hotelu se 4 a 5
hvézdickami se kongresy v téchto zafizenich podilely dokonce 60 % na poctu vsech
Gcastnikd kongresl v CR. Lze predpokladat, Ze jejich vyznam dany Utratou a prestizi akci je
jesté vyssi.

Kongresy a konference v hromadnych ubytovacich zafizenich podle kategorie ubytovaciho
zafizeni v CR

Pocet
zarizeni

1. - 4.Q 2006

Pocet
akci

Pocet
Géastnikd

Pocet
zarizeni

1.Q 2007

Pocet
akci

Pocet
Gcastnikd

2.Q 2007

Pocet zafizeni

Pocet
akci

Pocet
Géastniky

Hromadna ubytovaci

zartizeni celkem 197 3230 655227 121 840 193082 130 1041 195668
Hotely **xx 22 333 70098 13 95 26450 13 145 31286
Hotely ***x* 56 1402 324765 36 351 88369 43 437 87703
Hotely *** 91 1316 229500 57 337 66908 60 389 64281
Ostatni hotely a penziony 17 105 17000 8 19 3335 8 50 8744
Ostatni ubytovaci zafizeni 11 74 13864 7 38 8020 6 20 3654

Zdroj: CSU

1. Q 2006 - 2. Q 2007

Podil na

Pocet Pocet celkovém Podil na

Gcastnikd Gcastnikd poctu celkovém

na 1 akci na 1 HUZ Ucastnikd poctu akci
Hromadna ubytovaci zafizeni celkem 204 2330 100% 100%
Hotely ****x 223 2663 12% 11%
Hotely **** 229 3710 48% 43%
Hotely *** 177 1734 35% 40%
Ostatni hotely a penziony 167 881 3% 3%
Ostatni ubytovaci zarizeni 193 1064 2% 3%

Zdroj: CSU; dopocet STEM/MARK

Proto je znepokojujici, ze pravé téchto ubytovacich zafizeni ma Usti nad Labem zasadni
nedostatek. K 31.12. 2005 evidoval CSU v Usteckém kraji 11 4-hvézdi¢kové hotell (zadné
5%), nabizejicich 680 IGzek ve 333 pokojich. V samotném mésté jsou pritom pouze 2 4-
hvézdickové hotely s kapacitou, kterd potfebam kongresového cestovniho ruchu
nepostacuje. )

Pokud jde o celkovou kapacitu HUZ (tedy ve vsSech kategoriich), zaostava okres Usti nad
Labem i v rdmci kraje (1736 1GZek ve vSech typech zafizeni k 31.12.2005). Podstatné& vétsi
celkovou kapacitu maji okresy Dé&cin (5804), Teplice (3169), ale i Chomutov (3643).
Zaostavani v nabidce ubytovani vSak zaroven predstavuje pro region urcitou prilezitost. Je
zfejmé, Ze rozsahlejsi nabidka ubytovani by nalezla vyuziti, a to i odhlédneme-li od zaméru
podporovat pfimo kongresovou turistiku. Nové kapacity pak lze budovat tak, aby u nich byla
otevirena moznost vyuzit jejich zézemi pro MICE akce.
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Navstévnost regionu

Navstévnost Usteckého kraje vyjadiend poc¢tem hostl v hromadnych ubytovacich zatizenich
a poctem jejich pfenocovani v letech 2000 az 2004 setrvale klesala a od té doby v podstaté
stagnuje. Klesa vsak i nadale pocet pfenocovani zahranicnich hostl. V klesajicim trendu je
Ustecky kraj ojedinély (jediné spolu se Stfedoceskym krajem). V jinych krajich pocty spise
kolisaji nebo nékdy i setrvale stoupaji. Na Ubytek prenocovani ma pritom vliv, ani ne mensi
poet navstévnikd, jako spiSe zkracujici se délka pobytu. Jesté v roce 2003 pfipadlo na
jednoho navétévnika v HUZ Usteckého kraje v priiméru 3,7 noci. V roce 2006 to bylo jiz jen
3,2. Podobnym vyvojem prochdzi i situace ve zbytku CR, ovéem nikoli v takové mite.

Nejde jen o absolutni polty. Pocet navétévnik( je nizky i po prepoctu na velikost kraje, a to
dokonce nejnizéi ve srovnani se véemi kraji CR. V roce 2006 pripadal na 1 obyvatele Ceska
1,2 hosta hromadného ubytovaciho zafizeni. V Usteckém kraji to bylo pouze 0,5. Do kraje
jezdi predevdim malo tuzemskych hostl - v poméru zahraniénich navstévnikd k poctu
obyvatel Ustecky kraj na poslednim misté neni.

Neni mozné hledat vysvétleni pouze v obecnych trendech cestovniho ruchu. Inspiraci pfi
hledani odpovédi miZe nabidnout pohled do &asti, kterd se zabyva spokojenosti navétévnikl
Usteckého kraje.

Tato situace neni pfizniva ani pro specifickou oblast cestovniho ruchu, kongresovou turistiku.
Neni tlak na vytvareni a udrzovani potfebné infrastruktury. Kraji se navic fixuje image mista,
~kam se nejezdi*. Jak infrastruktura, tak image jsou zcela zasadni podminky pro rozvoj MICE
akci v misté.

Navstévnost regionu:

Ustecky kraj

nerezidenti rezidenti pFenocovani nerezidenti rezidenti
2000 394 483 176 721 217 762 2 130936 929 840 1 201 096
2001 490 127 185 475 304 652 1 578 304 648 355 929 949
2002 445 871 173 441 272 430 1 604 236 634 452 969 784
2003 385 204 156 028 229176 1408 274 623 574 784 700
2004 355 225 148 441 206 784 1282 531 534 299 748 232
2005 385 056 166 648 218 408 1265912 517 769 748 143
2006 392 388 167 380 225 008 1264 708 509 236 755 472

Zdroj: CSU

V rozsdhlém vybérovém Setieni, které mezi cizinci opoustéjicimi CR realizuje STEM/MARK
pro MMR CR jsou zjidtovany i ddvody navstévy jednotlivych krajl. Je zfejmé, Ze mezi
navstévniky Usteckého kraje relativné velmi malo takovych, ktefi pfijeli za praci nebo na
kongres ¢ podobnou akci. Tyka se to jak jednodennich navtévnikd, tak i turistd (tj. téch,
ktefi v CR prenocovali).
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Jednodenni navstévnici

Ucast na kongresu,

Obchodni cesta s
seminari, veletrhu

Jiny d@vod

)

Stredocesky kraj 57,3 51 37,6
Praha 55,4 4,1 40,6
Kraj Vysodina 54,3 2 43,7
Olomoucky kraj 53,5 3,2 43,3
Moravskoslezsky kraj 34,3 0,9 64,8
Zlinsky kraj 32,3 0,6 67,1
Jihomoravsky kraj 25,2 3,5 71,3
Kralovéhradecky kraj 10,9 0,4 88,7
JihocCesky kraj 10,0 0,1 89,9
Pardubicky kraj 9,1 0,8 90,1
Liberecky kraj 8,6 0,8 90,6
Plzerisky kraj 6,2 0,2 93,6
Karlovarsky kraj 3,6 0,2 96,2
Ustecky kraj 3,1 0,1 96,7
Celkem 16,6 1,1 82,2

Zdroj: Ministerstvo pro mistni rozvoj, Pfijezdovy cestovni ruch v letech 2005 - 2007; vypocet STEM/MARK

Zahraniéni turisté

Obchodni cesta Uit e beor sl Jiny ddvod
seminari, veletrhu

%

Zlinsky kraj 36,7 2,6 60,7
Olomoucky kraj 35,8 3,9 60,4
Pardubicky kraj 33,6 2,5 63,8
Kraj Vysocina 32,2 2,5 65,3
Jihomoravsky kraj 29,3 6,9 63,8
Moravskoslezsky kraj 24,6 3,3 72,1
Stredocesky kraj 22,1 2 75,9
Liberecky kraj 21 3,9 75,1
Plzensky kraj 19,2 0,8 80

Ustecky kraj 17,5 0,5 81,9
Kralovéhradecky kraj 17,3 2,6 80,1
Praha 16,6 3,4 80

JihocCesky kraj 13,4 1,3 85,4
Karlovarsky kraj 9,4 1 89,6
Celkem 18,3 3,1 78,7

Zdroj: Ministerstvo pro mistni rozvoj, Pfijezdovy cestovni ruch v letech 2005 - 2007; vypocet STEM/MARK
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Jednodenni navstévnici + Zahraniéni turisté

vazeny souhrn

Ucast na kongresu, Jiny

Obchodni cesta seminafi, veletrhu ddvod

% %
Olomoucky kraj 42,4 3,6 54
Kraj Vysocina 40,2 2,3 57,4
Zlinsky kraj 33,3 1,1 65,6
Moravskoslezsky kraj 30,7 1,8 67,5
Jihomoravsky kraj 26,7 4,7 68,7
Stfedocesky kraj 26,3 2,4 71,4
Praha 21,2 3,4 75,4
Pardubicky kraj 16,5 1,3 82,1
Liberecky kraj 13,7 2 84,3
Kralovéhradecky kraj 13,1 1,1 85,8
JihoCesky kraj 11,4 0,6 87,9
Plzerisky kraj 9,5 0,4 90,1
Ustecky kraj 6,3 0,2 93,5
Karlovarsky kraj 5,4 0,4 94,2
Celkem 17,4 2,1 80,5

Zdroj: Ministerstvo pro mistni rozvoj, Prijezdovy cestovni ruch v letech 2005 - 2007; vypocet STEM/MARK
Spokojenost navstévnikt

Jednim z ptedpokladd pro navétévu mista je spokojenost - budto diky pfedchozi zkuSenosti
s navstévou nebo prostfednictvim reference jiné osoby. Od spokojenosti se také odviji
image: Jestlize navstévnici odjizdéji s pocitem, Ze jen s obtizemi hledali ubytovani (navic ve
mésté, kde ocividné neni problémem pretlak poptavky), tézko si feknou, Ze sem by se radi
v budoucnosti vratili stravit néjaky cas - pracovne ¢i na dovolené.

Pocit, e nebylo kam hlavu sloZit, si odvazi z Usti nad Labem vétsi podil ndvétévnikd, nez je
tomu na urovni kraje nebo celé CR. Plati to zejména pro zahranicni navstévniky. 14 % z nich
oznacilo ubytovaci kapacity spiSe za nedostatecné (v celé CR to bylo pouze 7 %). Nelze
ocCekavat, ze by zahranic¢ni organizatofi firemnich a MICE akci takovému dojmu neprikladali
véhu. Imageovy problém ma zejména samotné krajské mésto Usti nad Labem. Jen zhruba
28 % navsté&vnikd (a 50 % cizincl) si odvazi pocit, Ze mésto nabizi dostalujici kapacity. Na
Urovni kraje to je 48 % navsté&vnikd (62 % mezi cizinci), na Grovni celorepublikové pak
55 % (resp. 66 %).

Spokojenost s kapacitou ubytovani - vSichni navstévnici

Ustecky kraj Usti nad Labem

Velmi dobré 19% 12% 21%
Spise dobré 29% 16% 34%
Spise Spatné 6% 7% 8%
Velmi Spatné 1% 0% 1%
Neumim posoudit 45% 64% 36%
pramér

(1 - velmi dobré az 4

- velmi Spatné) 1,77 1,88 1,84

Zdroj: CzechTourism, Monitoring navatévnik{ v turistickych regionech Ceské republiky; vypocet STEM/MARK
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Spokojenost s kapacitou ubytovani - cizinci
Ustecky kraj Usti nad Labem CR

Velmi dobré 25% 15% 26%
Spise dobré 37% 35% 40%
Spise Spatné 7% 14% 6%
Velmi $patné 0% 0% 1%
Neumim posoudit 30% 36% 28%
pramér

(1 - velmi dobré az 4

- velmi Spatné) 1,74 1,98 1,75

Zdroj: CzechTourism, Monitoring navstévnik{ v turistickych regionech Ceské republiky; vypocet STEM/MARK

Vnimani kvality ubytovacich sluzeb odrazi zejména nizkou redlnou zku$enost navstévnikl

’ ’ . . Vg s 7 . o v s ’ ’ v, v 7 O

Usti nad Labem s jejich vyuzitim. Hodnoceni je prumérné (v celém souboru navstevniku
v v o v 4 . .« . .

meésta) az lehce podprumeérné (mezi cizinci).

Spokojenost s ubytovacimi sluzbami obecné - vSichni navstévnici
Ustecky kraj Usti nad Labem CR

Velmi dobré 22% 15% 21%
Spise dobré 23% 20% 26%
Spise Spatné 3% 3% 4%
Velmi Spatné 0% 0% 1%
Neumim posoudit 51% 62% 48%
pramér

(1 - velmi dobré az 4

- velmi Spatné) 1,61 1,68 1,70

Zdroj: CzechTourism, Monitoring navstévnik{ v turistickych regionech Ceské republiky; vypocet STEM/MARK

Spokojenost s ubytovacimi sluzbami obecné - cizinci
Ustecky kraj Usti nad Labem CR

Velmi dobré 32% 23% 30%
Spise dobré 32% 43% 36%
Spise Spatné 3% 5% 5%
Velmi Spatné 0% 0% 1%
Neumim posoudit 32% 30% 29%
primér

(1 - velmi dobré az 4

- velmi Spatné) 1,58 1,75 1,66

Zdroj: CzechTourism, Monitoring navstévnik{ v turistickych regionech Ceské republiky; vypocet STEM/MARK
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Vystupy z Setfeni Lonely Planet

Priizkum spolecnosti Lonely Planet — Travellers’ Pulse, 2007
Sbér dat: on-line na lonelyplanet.com a dalsich 49 partnerskych webech
N= 24511 respondentli ze 144 zemi, z toho 8295 Evropanli

Pohled zpét:
« Trhy cestovani a turismu se po 3-letém obdobi nejistoty (11.9.2001, SARS, valka
v Irdku) v roce 2004 silné zotavily. Polet ptijezdd vzrostl o 10% a dosdhl 770 mil.
ptijezdQ
« Dosahovany rist celosvétové: 2005 - 5.5%, 2006 - 4.5%
« Dosahovany rist v Evrop&: od roku 2000 byl prdmér 2,5%, od roku 2003 to je 4%.
o Evropa si uchovala 54% podil na pfijezdech.

Ocekavani:
. Setfeni: 24.511 respondentd, z toho 8.295 Evropan(, z toho 2.052 Britl
« Spotrebitel v roce 2007:

o Vydajové priority: cestovani,
jidlo venku, nové obleceni,
nabytek nebo splaceni Gvéru.

o Radéji sbirani zkuSenosti
(zazitk(), nez hmotnych
produkty ... a mluveni o nich.

o Popularita aktivné travenych
dovolenych, tj. lazné, jidlo
mimo domov, zivot v divociné
(v pfirodé), spotrebitelé a0 - 21% 22%
potiebuji od dovolené vice. STdas Tdas o Saddas dadas o dsedas

o Autenti¢nost: 67%  souhlasi
,Chci skuteCny zazitek (mistni
kuchyné, setkani s mistnimi lidmi“. (Mintel 2007)

o Postoj k cestovani: Usetfit a uzit si.

o Dovolena je nutnost ne luxus.

« Trh cestovniho ruchu:

o Pocet vyjizd&jicich Angli¢an( stale roste a dle pfedpovédi to bude pokralovat.

o Rést individudlnich cestovateld, je to 53% v&ech zahrani¢nich pobytd.

o Vede ,dynamické vytvareni bali¢ki" (dynamic packaging-levn&jsi a flexibiln&jsi
rezervace dovolené), klasické balicky zaznamenaly 15% pokles v roce 2006.

o Konsolidaci k preziti: z 4 nejvétsich touroperatord se stali 2 obfi touroperatofi.

o Nejrychleji rostouci vékova skupina (pocet zajezdl a jejich frekvence: 50+.

« Budoucnost:
o Rst knizniho trhu 0 2,5% v roce 2007 a v priiméru o 3,3% roéné& aZ do roku 2012.
o U kniZznich privodcl (pFirué¢ek) se pfedpokladd 1% pokles v roce 2007.
o RUst zahrani¢nich dovolenych se zpomali na pfistich 6 let ze 45% na 32%.
o Zpomali se rlst prijmd, coZ ovlivni cestovani (minimalné 2 a 3 dovolenou).
o V souladu s poklesem pFijmd klesne i spotiebitelskd ddvéra, vzrostou ceny domd,
vzroste zamé&stnanost a vroste objem Gvé&rd.
Spotrebitelské chovani:
o Aktivni dovolena / zajimavosti rist z 22 na 35%.
o Improvizované dovolené rlst z 12 na 15%.
o Last minutes / slevy pokles z 27 na 20%.
« Zmeény v pristupu k cestovani:

o Cestovani je nutnost ne luxus.

o Cas je stéle vice vniman jako drahocenna komodita. Mladsi spotiebitelé maji stale vice
bohatsi z pohledu penéz, ale chudobnéjsi z pohledu ¢asu a jsou pfipraveni utratit
penize, aby usetfili Cas.

-13%

strana 40



STEMIIMARK

MARKETINGOVY VYZKUM JE DIALOG

o Dobrou zpravou pro trvaly rlst v cestovnim ruchu je, Ze cestovani neni vzdy to prvni,
co jede do ekonomického poklesu.

o Potfeba udélat cestovani neobylejnym. MlZe se stat rutinnim a spotfebnim zboZim,
proto firmy potfebuji pfidat vzruseni a poskytnout inspiraci.

o Spotfebitelé jsou Fizeni zkusenostmi. Posedlost z “tady a ted”, stale se zkracujici doba
spokojenosti a touha ziskat co nejvice zku$enosti a ptib&hd.

e Vlivy na to, jak cestujeme:

o Zkusenostni cestovani je stale popularnéjSi a povzbuzuje cestovani do stale
exotictéjsich destinaci nebo mimo ,vyjeté koleje" do méné zndmych mést.

o Sila tzv. ,event turismu" - obrovsky vliv na cestovani za organizovanymi akcemi, tj.
napr. Svétovy Sampionat 2006 v Némecku, MS v rugby ve Francii atd.

o Touha mit vice neZ jednu nebo dvé dovolené ro¢né. Rust kratkych pobytd, typické jsou
tzv. ,city breaks" (zastaveni v méstech) v sousedicich regionech - domacich a po celé
Evropé. Mensi a Castéjsi.

o Udrzitelné cestovani - lidé se snazi vélenit ,zeleny" prvek do jejich cestovnich plant
(kratsi lety, alternativni druhy dopravy atd.).

« Cestovani po roce 2007:

o Objevujici se destinace - Kanada, Kambodza a Cina

o Klesajici destinace — Mexiko, Egypt, Novy Zéland

o Témata: cestovani po sousi, udrzitelné zkusenosti, zkuSenostni cestovani

o Aktivni pobyty - cyklistika, tdry, p&si turistika

o Dovolend doma - rlst domaciho turismu a ,city breaks" (mé&stska zastaveni) v Evropé
vzhledem k bezpecnostnim otazkam.
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Clanky z médii

PFijmy Ceska z kongresového cestovniho ruchu rostou (30.6.2005)

Prijmy Ceské republiky z kongresového cestovniho ruchu rok od roku rostou. Tvrdi
to odbornici z oboru. Zahranic¢ni ucastnici kongresti v zemi utrati ro¢né vice nez
deset miliard korun. Analytici se ale rozchazeji v odhadech, kolik kongresovych
turistd do Ceska jezdi. 5

Podle Prazské asociace kongresového cestovniho ruchu (PAKT) pfijelo loni do CR asi 570 000
a? 590 000 kongresovych turistl. Meziro¢né se tak jejich polet zvysil Fadové o deset
procent, ekl predseda asociace Michael Hvizd'ala. Podle analyt|ka Jaromira Beranka ze
spolec¢nosti Mag Consulting vsak byl polet kongresovych turistd asi o tfetinu niz$i. Celkem
podle ného pricestovalo do Ceska na kongresy asi 340 000 hostd z ciziny.

Na celkovém poctu hostl, kterych ze zahrani¢i do ¢eskych hoteld pfijelo 6,1 miliond, se tak
loni kongresovi turisté podle Hvizdalova odhadu podileli skoro deseti procenty. Podle
Beranka ale jejich podil pfedstavoval jen pét procent. Letos oba oéekdvaji dali narist poctl
kongresovych turist{.

Devizové pfijmy od kongresovych turistl dosahly podle Hvizdaly loni 14 miliard korun. Podle
Beranka jde ale o &astku o ¢tyFi miliardy korun niz&i. Nartst zhruba o dvé& miliardy korun
ocCekavaji v letosnim roce oba experti. Vyvoj kongresového cestovniho ruchu v dalsich letech
zavisi podle Hvizdaly na tom, zda se v hotelech podafi udrzet pétiprocentni DPH. Pokud by
se daf od ledna 2006 zvysila na 19 procent, s &mZ poéita zakon, rist prijezdd kongresovych
turistd by se zastavil. Zachovani pétiprocentni sazby dané vdak podporuji i néktefi politici,
vcéetné premiéra Jifiho Paroubka. y

Celkové vydaje Ulastnikd kongresovych akcich v Ceské republice &ini pfiblizné 6 000 K& na
den, coz je skoro dvojnasobek v porovnani s béZznym turistou.

Kongresovy cestovni ruch (12.4.2005, Mag consulting)

O kongresovou turistiku na Spickové Urovni je mezi staty a svétovymi meésty velky zajem.
Neni vSak jen zalezitosti jednotlivych kongresovych center, ale vyZzaduje aktivni pristup téz
spravy mést a regionl i vlad hostitelskych statl. Zfejmé tato tendence plati i pro Ceskou
republiku, jejiz postaveni na svétovém trhu kongresového cestovniho ruchu, i pfes rostouci
konkurenci novych mist a mést, zatim neodpovida celkem vyhodnému postaveni, snadné
dostupnosti ve stfedu Evropy i vytvorenym materidlnim a ekonomickym podminkam, které
muze kromé& Prahy a Brna nabidnout i Fada daldich mést.

Z hlediska kongresového cestovniho ruchu Praha nepochybné patfi mezi mésta
~prvni volby" — ma dostatek kvalitnich ubytovacich kapacit, mezinarodni letecké
spojeni, disponuje kongresovymi kapacitami, vcetné velkych center, je i turisticky
atraktivni. K postaveni Prahy v kongresové turistice v poslednich letech vyrazné
piispiva Prazské kongresové centrum (KCP), které patfi mezi nejvétsi a nejlépe
vybavena evropskd kongresova centra. Je schopno zajistit vedkeré sluzby pro akce rdzného
charakteru, od mezindrodnich kongresi a konferenci, seminail, obchodnich jednani,
prezentaci, komerénich vystav a veletrh( po rizné spolec¢enské, kulturni a gastronomické
uddlosti. Disponuje dostateénou kapacitou konferenénich mistnosti a sali (nejvétsi o
kapacité cca 2 800 mist), potfebnou technikou a doprovodnymi sluzbami, je schopno zajistit
gastronomické sluzby. Je i vyhodné umisténo, v Kongresovém centru i okoli je dostatek
ubytovacich kapacit, dobré dopravni spojeni, velkokapacitni parkovisté. Kongresovymi
kapacitami na vysoké kvalitativni Grovni disponuje i Fada prazskych hoteld.

Vedle naborovych a propagacnich akci organizovanych zejména agenturou CzechTourism se
vyznamnym propagacnim impulzem na trhu kongresového cestovniho ruchu nepochybné
stane mezinarodni kongres ASTA Destination EXPO, ktery se uskute¢ni v Kongresovém
centru Praha v bfeznu 2006 s pfepoklddanym pocétem 6 tis. Géastnikl (ASTA je zkratka z
American Society of Travel Agents, nejvétsi svétové asociace podnikatell v cestovnim ruchu,
kterd sdruzuje vice jak 20 tis. ¢lend - cestovnich kanceldfi, agentur, dopravnich a
hotelovych spoleCnosti atd.) Ceska republika zvitézila v konkurenci o uspofadani této
,olympiddy turistického primyslu® nad dal&imi kandiddty Madarskem, Brazilii, Marokem a
Tureckem, ¢imz potvrdila své predpoklady stat se Spickovou kongresovou destinaci.
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Ceska republika a Praha disponuje celou fadou kapacit pro rlizné konferenéni a incentivni
akce. Praha je z hlediska cestovniho ruchu vyjimecny fenomén, ma dobré dopravni spojeni,
dostatek kvalitnich ubytovacich kapacit, ceny jsou ve srovnani s prednimi zapadoevropskymi
mésty vyhodné. D& se predpokladat, Ze v souvislosti s ¢lenstvim CR v EU pfitaZlivost Ceské
republiky pro uspofadani mezinarodnich kongrest do budoucnosti poroste. O&ekavané
zvyseni podilu CR na tomto vyznamném segmentu trhu cestovniho ruchu je tedy realnou
perspektivou.

CzechTourism a kongresovy cestovni ruch (2.2.2005, COT)

V roce 2004 statni agentura CzechTourism realizovala nebo se podilela na realizaci
celkem 55 marketingovych akci na podporu rozvoje kongresové a incentivni
turistiky v Ceské republice.

Za dva roky své <dcinnosti odbor kongresové a incentivni turistiky (KIT) agentury
CzechTourism vyrazné rozsifil své aktivity. ,Rok 2004 byl pro nas velice vyznamnym z
hlediska nardstu potu marketingovych aktivit," hodnoti uplynulé obdobi Jan Snajdr, ieditel
odboru KIT. Mezi marketingové aktivity patfi rlizné formy propagacnich a prezentaénich akci
jak v zahrani¢i, tak na domaci pQdé.

CzechTourism porada specializované fam tripy pro zahrani¢ni nakupci sluzeb v oblasti
kongresové a incentivni turistiky. Vedle vlastnich fam tripd realizovanych ve spolupréaci se
svymi zahraniénimi zastoupenimi se CzechTourism také UGcastni fam trip0 porddanych
soukromymi subjekty na trhu kongresové a incentivni turistiky. V uplynulém roce tak
CzechTourism realizoval nebo se podilel na realizaci celkem 16 fam tript z 9 zemi.

Fam tripy zpravidla navazuji na zahrani¢ni tematické prezentace spojené s workshopy.
Jejich cilem je predstavit potencidl CR v oblasti kongresové a incentivni turistiky a
zprostfedkovat aktivni kontakt mezi zahrani¢nimi nakupcimi sluzeb (tj. asociacemi,
korporacemi, PCO atd.) a ceskymi dodavateli (hotely, PCO, DMC atd.). V roce 2004
CzechTourism uspofddal nebo se Ulastnil 7 prezentaci a workshopl v 6 evropskych
metropolich.

Specifickou formou prezentaci jsou roadshow, coZ jsou série prezentaci v dané destinaci
b&hem dvou a vice dnl. V roce 2004 zorganizoval CzechTourism 3 roadshow.

Kromé& obecnych veletrhl cestovniho ruchu se CzechTourism Ucastni také veletrh@ Gzce
zamérenych na MICE praimysl. V uplynulém roce byla tedy Ceska republika zastoupena
na nejvyznamnéjsich odbornych veletrzich, a to CONFEX Londyn, EMIF Brusel, IMEX
Frankfurt, BTC Florencie a EIBTM Barcelona. Ve spolupraci s Ministerstvem primyslu a
obchodu se CzechTourism ucastni takeé primyslovych a obchodnich veletrh(, na kterych
nabizi vystavovateldm Ceskou republiku jako idedlni destinaci pro konani jejich vyro&nich
zasedani, seminafl, konferenci apod.

Vyznamnou Casti aktivit CzechTourismu jsou tzv. kampané kandidatur, jejichz smyslem je
zapojit Ceskou republiku do ,vybérovych Fizeni* na poradani prestiznich mezinarodnich
kongresovych akci. V roce 2004 CzechTourism prezentoval Ceskou republiku v 7 kampanich
kandidatur, z nichz 4 budou pokracovat a nékolik desitek novych kampani bude zahajeno v
nasledujicim roce. Vyraznym Uspéchem je ziskdni mezinarodniho kongresu ASTA
International Invitational (American Society of Travel Agents) v roce 2006 a svétového
kongresu Asociace tuneldfd ITA-AITES v roce 2007. Dale se v Ceské republice bude konat
odborny MICE workshop MITM (Meetings and Incentive Trade Market), a to v kvétnu 2005.
Intenzivni pripravy probihaji v kampani kandidatury na poradani kongresu MPI (Meeting
Professional International) v roce 2006, SITE (Society of Incentive and Travel Executives) v
roce 2007, ICCA (International Congress and Convention Association) v roce 2009 a WACS
(Svétova asociace kuchaFl a cukrail) v roce 2010.

V roce 2004 realizoval CzechTourism ve spolupraci se spole¢nosti General Marketing
Consulting sbé&rnou informaéni kampan, jejimZz cilem bylo ziskat a popsat profil
kongresového navétévnika ptijizd&jiciho do Ceské republiky. Diky vysledkiim tohoto $etteni
Ize presnéji zaméfit dal$i marketingové aktivity na podporu MICE primyslu v Ceské
republice.

CzechTourism se také aktivné zapojil do iniciativy Americké obchodni komory a dalSich
subjektl na trhu kongresového cestovniho ruchu v Praze pod ndzvem Prague 2006.
Vysledkem této aktivity je Bila kniha rozvoje kongresového cestovniho ruchu v Praze
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(White Paper). Cilem projektu je zmapovat a analyzovat kongresovy potencial Prahy a
navrhnout doporuceni dalSich aktivit sméfujicich k efektivni podpofe rozvoje tohoto druhu
cestovniho ruchu.

CzechTourism se angazuje v dalSich propagacnich aktivitach formou obecné prezentace
Ceské republiky s akcentem na podporu MICE trhu. Tyto prezentace jsou zpravidla
soucasti vétsSich komercCnich akci, jako napf. vyro¢ni zasedani RDA (Internationaler
Bustouristik Verband) v Karlovych Varech, letni zasedani ABTA (Austrian Business Travel
Association) v Ceském Krumlové & incomingovy workshop MADI v Praze.

Kromé& Prahy disponuje Fada regiont potencidlem pro realizaci kongresovych akci mensiho a
stfedniho rozsahu. CzechTourism uspofadal v r. 2004 inspekéni cestu do Ceského
Krumlova s cilem predstavit pfevazné prazskym agenturam PCO a DMC aktualni moznosti v
daném regionu. Obdobné cesty se uskute¢ni v r. 2005 i v ostatnich mistech Ceské republiky
s cilem podpofit MICE trh mimo Prahu. y

Velka Britanie je vyznamnou zdrojovou zemi pro Ceskou republiku, a tak jako vhodné
dopInéni svych marketingovych aktivit prezentoval CzechTourism Ceskou republiku coby
kongresovou destinaci 21. stoleti formou inzertni prilohy v britské mutaci odborného
periodika TTG a v britském magazinu Meetings and Incentive Travel.

Ve spolupraci s COT pripravil CzechTourism aktualizované a upravené vydani svého
Convention and Incentive Catalogue. Katalog je nejrozsahlejsim prehledem dodavatell
sluzeb v kongresové a incentivni turistice v celé Ceské republice. Katalog se distribuuje
prostiednictvim zahrani¢nich zastoupeni CzechTourism, na veletrzich a prezentacich.
CzechTourism se zapojil do vybérového fizeni na projekty Spole¢ného regionalniho
operacniho planu (SROP), v ramci kterého bude mozné Cerpat financni prostfedky ze
Strukturalnich fondd EU na marketingové aktivity spojené s podporou rozvoje cestovniho
ruchu v Ceské republice. Diky témto prostfedkim Ize markantné navy$it mnoZstvi
marketingovych aktivit CzechTourismu a systematicky a dlouhodobé& prezentovat Ceskou
republiku mj. i jako idedlni a vyspélou kongresovou a incentivni destinaci.

V ramci realizace svych propagacnich a marketingovych aktivit CzechTourism Uzce
spolupracuje s Ministerstvem pro mistni rozvoj CR, Magistradtem hl. m. Prahy, Prazskou
asociaci kongresového cestovniho ruchu (PAKT), Prazskou informacni sluzbou (PIS) a se
soukromymi subjekty dodavajicimi sluzby na trhu kongresového a incentivniho cestovniho
ruchu, a to nejen v Praze, ale v regionech celé Ceské republiky. Podporuje jejich aktivity
formalné i financné, pfispiva organizacni i propagacni pomoci.

Odbor KIT je presvédcen, Zze nastavena a dale prohlubovana spoluprace mezi vsemi subjekty
a organizacemi, které vyvijeji svou ¢&innost na MICE trhu v Ceské republice, vyrazné
napomaha rozvoji kongresové a incentivni turistiky. CzechTourism je pFipraven podporovat
marketingové a propagacni aktivity v dané oblasti i v roce 2005.
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Dotaznik
Pozn: Dotaznik je prepisem on-line verze dotazniku.

Cilem tohoto dotazniku a celého vyzkumu je Zzjistit, jak firmy vyuzivaji na rtizné
~externi akce", jako jsou konference, kongresy, seminare, vyjezdova zasedani,
incentivni zajezdy apod. Radi bychom, aby dotaznik vyplnila osoba ve firmé, ktera
ma prehled o tom, ktefi zaméstnanci se podobnych akci zG¢astinuji, jak probiha
rozhodovani o ucasti, pop¥. o realizaci akci. Typicky se miize jednat o Feditele
firmy, personalniho fFeditele, pracovnika urceného specialné pro poiradani akci
apod.

Obecné chovani firmy - zamérené na MICE a firemni akce
Identifikace firem, které by mohly pFijit se svymi akcemi do UL

1. Zucastnuji se zaméstnanci Vasi firmy nékdy nékterych z nasledujicich akci?
Pokud ano, uved'te prosim, kolik "¢clovékodni" za rok to typicky je. Jde pouze
o ucast v souvislosti se zaméstnanim - ne o soukromé akce. Pokud se
podobnych akci nikdo nezicastiuje, uved'te 0.
Priklad: Konferenci se zucastruji 2 lidé z firmy, z toho jeden cca 1x do roka na dvoudenni
akci, a druhy 3x do roka na dvoudenni akci. Vase odpovéd tedy bude ,8" (1x2 + 3x2). Nejde
o den jako 24 ale den, kdy akce probiha.

a. Kongresy a konference:
b. Vyjezdové (mimo sidlo firmy) realizované vycviky, tréninky, porady a seminare:
c. Incentivni vylety (,za odménu", zaméstnanecky benefit):
d. Externé (tj. jinou firmou, jako dodavku) realizované firemni akce jako team-building
apod.
Filtr: if 1=a
2. Obory navstivenych kongresi a konferenci:
Uved'te vSechny, kterych se nékdo z firmy alespon nékdy zGcastiuje.
a. Medicina, farmacie
b. Marketing
c. Telekomunikace
d. Primysl
e. Personalistika
f. Odpovidajici zaméreni firmy (vypiste obor............ )
g. Neéjaké dalsi? Prosim vypiste:...
Vsichni
3. Vy osobné se takovychto akci za Vasi firmu alespon nékdy zGcastiujete?
ANO/NE
a. Kongresy a konference:
b. Vyjezdové (mimo sidlo firmy) realizované vycviky, tréninky, porady a seminare:
c. Incentivni vylety (,za odménu", zameéstnanecky benefit):
d. Externé (tj. jinou firmou, jako dodavku) realizované firemni akce jako team-building
apod.
Vsichni
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Vybér akce

4. Jakou roli pri rozhodovani o Gcasti na konkrétni konferenci ¢i kongresu hraji
nasledujici polozky?
Ptame se na akce, na které Vase firma vysila ucastniky, ne na takové, které
pFimo poradate.
Skala: zcela zasadni, dlleZitou, okrajovou, zadnou

Vysoka kvalita ubytovani

Ceny stravovani

Zajimavosti pfimo v misté — pamatky apod.

Prilezitosti pro zabavu v misté

Priroda v okoli

Cena akce

Pfedem dodana informace o ostatnich Gc¢astnicich akce
Urover konferen¢niho zazemi

SO0 A0 oTw

5. Co nejradéji délate, nebo byste délal/a ve volném case na takovychto
y akcich?
Skala: Urcité ano, spiSe ano, spise ne, urcité ne

SpolecCenské akce s ostatnimi ucastniky
Organizované prohlidky mistnich pamétihodnosti
Neformalni akce s ostatnimi Ucastniky (hospoda...)
Individualni prohlidky mistnich pamétihodnosti
Individualni vylety do pFirody

Prochazky po mésté

Nakupovani

Q"o o0 o

6. Serad’te prosim nasledujici mésta podle toho, do jaké miry byste ocekaval/a,
Ze by se v nich mohla odehravat néjaka vétsi konference i kongres. Jako
prvni uvedete to, u kterého byste to oc¢ekaval/a nejvice, nakonec to, u
kterého nejméné.

Brno

Ceské Budéjovice

Cesky Krumlov

Hradec Kralové

Jihlava

Karlovy Vary

Kutna Hora

Liberec

Olomouc

Ostrava

Pardubice

Plzen

. Praha
Usti nad Labem
Zlin

OS5 3T AT TISOMOQNTY
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7. A nyni prosim sefadte stejna mésta, tentokrat podle toho, do jaké miry by
Vas lakalo zicastnit se zde néjaké konference. Na prvnim misté uved'te to,
které by Vas lakalo nejvice, posledni uvedené Vas laka nejméné.

a. Brno
b. Ceské Budé&jovice
c. Cesky Krumlov
d. Hradec Kralové
e. Jihlava
f. Karlovy Vary
g. Kutna Hora
h. Liberec
i. Olomouc
j. Ostrava
k. Pardubice
[. Plzen
m. Praha
n. Usti nad Labem
o. Zlin
8. Proc Vas laka... (doplnit prvni uvedené mésto)?
Vypsat.............
9. A proc Vas naopak nelaka... (doplnit posledni uvedené mésto)?
Vypsat.............
10.Zkuste si pFedstavit, Ze jste dostal/a pozvanku na konferenci do Usti nad
Labem. Jde o konferenci, ktera tématicky presné odpovida Vasim potiebam a
finanénim moznostem. Do jaké miry popisuji nasledujici vyroky Vase mozné
y reakce, dojmy, ocekavani na takovou pozvanku?
Skala: Silny souhlas, souhlas, nesouhlas, silny nesouhlas
a. Prima, tam pojedu.
b. Do UL se mi nechce, ale pojedu tam.
c. To musi byt né&jaky podfuk.
d. Do UL pojedu rad, tam je krasna pfiroda.
e. Do UL se mi nechce, je to osklivé mésto.
f. Bojim se, Zze tam bude Spatné ubytovani.
g. Bojim se, Ze to bude Spatné zorganizované.
h. Okradli by mé tam na ulici.
i. Tam nepojedu, je tam Spatné ovzdusi.
j. Co jiného vas napadne...? Vypsat...

Filtr: if 1=b

11.Déla Vase firma nékdy nasledujici vyjezdové akce? Pokud ano, jak ¢asto?
ANO/NE
a. vyjezdni pracovni nebo prevazné pracovni akce (porada, brainstorming...)
b. vyjezdni akce zamérené na utuzeni kolektivu (team building, firemni party...)
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12.Podle ¢eho se rozhodujete, kde akci uspoiadat? Sefad’te prosim nasledujici
moznosti podle toho, jakou roli hraji pfi rozhodovani o vybéru mista. Jako
prvni uved’te tu nejdlilezitéjsi, jako posledni tu nejméné diilezitou.

a. cena
b. kvalita ubytovani
c. vzdalenost od sidla nebo pobocek firmy
d. dopravni dostupnost hromadnou dopravou (vlak, autobus)
e. dopravni dostupnost automobilem
f. doporuceni nékoho, kdo tam jiz néco podobného poradal
g. tématické spojitost mista s nasim oborem cinnosti
h. mozZnosti mimopracovniho vyZiti
i. druh piva, ktery je tocen
j. image mista
k. okoli
[. tradice (vzdycky to mame tam)
m. nakupni moznosti
n. pamatky
13.Jesté néco jiného hraje roli? Co?
Vypsat:....

14.Dokazete si predstavit, Ze byste néjakou firemni akci uspofadali v UL nebo
v jeho nejblizsim okoli?

Skala: urdité ano, mozna, spise ne, urdité ne

a.
b.

vyjezdni pracovni nebo prevazné pracovni akce (porada, brainstorming...)
vyjezdni akce zaméfrené na utuzeni kolektivu (team building, firemni party...)

Filtr: pokud 14a nebo 14b ANO:

15.Pro¢ ano?

Vypsat:....

Filtr: pokud 14a nebo 14b NE:

16.Proc¢ ne?

Vypsat:....
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17.Jaka hospodaiska odvétvi jsou podle Vaseho nazoru silna v Usti nad Labem a
jeho okoli?
ANO/NE

chemie
plasty a gumarenstvi
tézba surovin
zpracovani surovin
strojirenstvi
dopravni prostredky
elektrotechnika
vyroba kancelafskych strojl
papir a tisk
sklo a keramika
drevo, nabytek
obleceni

. textil
potraviny
obchod
banky, pojistovnictvi, finance
cestovni ruch
doprava a zasobovani
média
poradenstvi
jiné

CTWVWITO0TOSIg3 T ATTTITQUTOQO0TW

18.Co povazujete obecné za prednosti, silné stranky mésta Usti nad Labem?
Vypsat:....

19.A co naopak povaZzujete za nedostatky, problémy Usti nad Labem?
Vypsat:....

20.Kdybyste si mohl/a vybrat, ve kterém z mést severozapadnich Cech byste se
chtél/a zucastnit néjaké konference, které by to bylo?
Vypsat:....

21.Seiad'te nasledujici mésta od toho, které by Vas lakalo nejvice az po to,
které by Vas lakalo nejméné.

Décin
Chomutov
Litomérice

Most

Teplice

Usti nad Labem

SO OO0 oW
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22.Do jakého rozmezi spada pocet zaméstnanct Vasi firmy?
Do 9 zaméstnancd => ukondit rozhovor

10-24 zaméstnancl

25-49 zaméstnancl

50-249 zaméstnancl

250 az 499 zaméstnancd

500 aZ 999 zaméstnancu

1000 aZ 1999 zaméstnancu

2000 az 4999 zaméstnancu

5000 a vice zamé&stnancl

23.Do jakého rozmezi spada obrat Vasi firmy?
Do 5 miliénQ K&

5-10 miliénu

10-20 miliénd

20-50 miliénd

50-100 milién{

100-200 milién{

200-500 miliénl

500 miliénd - 1 miliarda

vice nez 1 miliarda

24.Vase firma je:

Firma s Ucasti pouze Ceského kapitalu

Firma s minoritni Ucasti zahrani¢niho kapitalu
Firma s majoritni Ucasti zahrani¢niho kapitalu
Pobocka zahranicni firmy (100% vlastnéna)

JiN€ (UVEALE) ..o,

25.Jaky je obor podnikani Vasi firmy
chemie

plasty a gumarenstvi

tézba surovin

zpracovani surovin
strojirenstvi

dopravni prostredky
elektrotechnika

vyroba kancelafskych strojl
papir a tisk

sklo a keramika

drevo, nabytek

obleceni

. textil

potraviny

obchod

banky, pojistovnictvi, finance
cestovni ruch

doprava a zasobovani

média

poradenstvi

jiné

26.Ve kterém okrese sidli Vase firma?
Seznam okres{, v&. UL
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27.Jak daleko od Usti nad Labem sidli Vase firma?
P¥imo v Usti nad Labem

Do 10 km

Do 30 km

Do 50 km

Do 100 km

Vice nez 100 km

28.Nakonec jiz jen nékolik otazek na Vas. Jaka je Vase pozice ve firmé?
Reditel, majitel ¢i spolumajitel

prvni linie fizeni, tedy naméstek, odborny feditel, prokurista nebo jednatel
druha linie fizeni, vedouci Utvaru nebo oddéleni

treti linie Fizeni, tedy napf. vedouci Useku, vedouci malého kolektivu

bez podFizenych pracovnikdl

jiné

29.Jaky je nazev Vasi pozice?

30.Kolik je Vam let?

31.Jste
Mui
Zena
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