Ekonomika kongresoveho
cestovniho ruchuy,
lazenskych zarizeni a
ostatnich sluzeb
cestovniho ruchu



Kongresovy CR

* cilem je vymenit si zkusenosti, ziskat nové poznatky, nové
informace, navazat pracovni kontakty, seznamit se s mistem
konani kongresu — se zemi, kde se kongres kona,

* cilem navstévnikd je ucast na odborné zamérené akci
zpravidla mezinarodniho vyznamu,

* jedna se o organizovani kongresu, konferenci, seminard,
Skoleni, sympozii, vystav Ci veletrhd, firemnich akci apod.,

* Ucastnici kongresU jsou vétSinou lidé ze strednich ¢i vyssich
vrstev, akce je obvykle mez. Vyznamu,

* kongresy se vetsinou organizuji v kvétnu, Cervnu a zari, aby
se vyplnila mezera mezi sezonami,

e prijezdovy CR je spojen s prilivem zahranicCnich turistU, kteri
sem prijizdéji i za ucelem kongresu,



Kongresovy CR

Je silné uzemné koncentrovan do malého poctu destinaci splniujicich
rizné specifické naroky, mezi které patri hlavhé metropole, lazeriska
strediska, primorska nebo horska centra Ci historicka méstecka.

* Kongres - setkani odbornikll ze stejného nebo podobného oboru.
Cilem je diskutovat konkrétni témata. Kongres trva nékolik dnu a
probiha paralelné v sekcich. Vysledky kongresu maji teoreticky,
vedecky, politicky nebo spolecensky vyznam.

* Konference - jsou mensi akce. Cilem je vyresit konkrétni téma.
Hlavnimi body jsou diskuse, hledani faktl a konzultace. Byvaji kratsi
nez kongresy. Pribéh a vysledky jednani jsou zaneseny do protokolt
a usneseni.

e Sympozium - na sympoziu se setkavaji uzce specializovani odbornici,
ktefi maji vyresit néjaky konkrétni problém.

* Seminar - setkani nebo série setkani zamérené na seznameni s
aktualnimi problémy a ukoly. Ty jsou predmétem praktické nebo
teoretické ¢innosti ucastniku.



Kongresova turistika v Cislech

* je vénovana velka pozornost, nebot predstavuje dynamicky
rostouci segment trhu, ktery je spojen s vysokymi prumeérnymi
Utratami ucastnikd a silnym multiplikacnim efektem pro
navazujici sluzby,

* (podle agentury CzechTourism jsou primeérné denni Utraty u
ucastnikld kongresového cestovniho ruchu cca 6 000 K¢, u
ostatnich ucastnikd cestovniho ruchu 2 500—3 000 K¢).

* nezanedbatelnou vyhodou je potlaceni sezonnosti a nizsi citlivost
k ekonomickym vykyvim,

* je velmi naroCna na atraktivitu lokality a realizacni predpoklady
(Ctyr- at pétihvézdickové hotely,), kongresové saly, dostupnost
mezinarodniho letiste, kvalitni sluzby, destinacni management
schopny zorganizovat akce),

* je silné uzemne koncentrovana do malého poctu destinaci
splnujicich vyse uvedené naroky, mezi které patri hlavné
metropole, lazenska strediska, primorska nebo horska centra Ci
historicka méstecka.



Kongresova turistika v Cislech

*\/lyznamnou organizaci, ktera se dlouhodobé zabyva
systematickym sbérem informaci o kongresové
turistice, je Kongresové oddeleni mezinarodni instituce
UIA (Union of International Associations),

e organizace také stanovila vseobecné uznavana kritéria,
ktera musi kongres splnovat, aby mohl byt do statistik
UIA zarazen:

— pocet Ucastniku kongresu (minimalné 300),

— podil zahrani¢nich ucastnikd (minimalné 40 %),
— pocet Ucastnickych statd (minimalné 5),

— doba konani (minimalné 3 dny).



Kongresova turistika v Cislech

K zemim s nejvetsSim podilem na poradani mezinarodnich akci
a kongresu patfi:

- USA (vice nez 12 % akci),

- Francie a Velka Britanie (obé zemé témér 7% podil),
- Némecko (témér 6 %),

- Italie (4 %).

CR neni podle tohoto $etfeni zafazena mezi prvnich 20 zemi,
radi se do skupiny zemi s ,vyznamnym postavenim" na tomto
zebricku (spolu napf. s Brazilii, Madarskem, Polskem, Irskem Ci
Mexikem)



Kongresova turistika v Cislech

v'Praha necely 1% podil na pofadani mezinarodnich akci z
celosvétového pohledu,

v'Nejvyssi podil (vy$si nez 2 %) vykazuje pouze Pafizs 2,60 % a
Londyn 2,11 %,
v'Stejna je situace i z evropského pohledu, kdy s vice nez 12%

podilem je zemi s nejvetSim poctem mezinarodnich akci
Francie, nasledovana Velkou Britanii (témér 12 %),

v'Z hlediska sezénnosti se nejvice mezinarodnich akci
poradalo v zafi (14 %), Fijnu (necelych 13 %) a Cervnu (vice
nez 11 %),

v'Naprostd vétsina mezinarodnich akci méla do 1000
ucastnikl, nad 3.000 ucastnikd meéla jen cca 4 % setkani,

v Pramérnd délka konani mez. setkani ¢i kongresu byla 4 dny.



Ddvody navétévy CR 2012
Duvody navstévy

viystava, semindr...
3 4%

cesta cestana seminaf azne pc:uz[w_éwac:f
na kongres 3 g9, 2 7%, 7ajerd
4,3% | 03,0%
jiné
7 6%
nav st éva )
Znarmych pobytovy
0 R zéjezd
17 4%
nakupy turistika sluZebnf cesta
B %.6% 10,7%

K hlavnim budoucim konkurentdim mezinarodnich akci patfi
nedostatek casu (koncentrace akci do kratSich obdobi), tzv.
elektronicka setkani a koncentrace akci do tzv. spolecnych setkani.



Naklady turistt na sluzebni cestu
(prumeérna délka pobytu 4,4 dny)

Naklady na 1 den pobytu v CR




Naklady turistl na cestu na kongres
(prameérna délka pobytu 4,2 dny )

Naklady na 1 den pobytu v CR

113 USD
133 USD
18 USD
58 USD
26 USD
25 USD
7USD
zakulturu [V
zasport VR
0 USD
246 USD



/v

Naklady turistd na cestu na seminar
(prdmeérna délka pobytu 4 dny)

Naklady na 1 den pobytu v CR

123 USD
18 USD
25 USD
5 USD
akulturs 0 USD
zasport 0 USD
0 USD



Naklady turistd na cestu na vystavu, veletrh
(prumeérna délka pobytu 4 dny )

Naklady na 1 den pobytu v CR

100 USD
100 USD
16 USD
40 USD
19 USD
22 USD
3USD
zakulturu | 0 USD
zasport 0 USD
0 USD



EKONOMIKA LAZENSKEHO
ZARIZENI A OSTATNICH
SLUZEB CR -

. CENOVA STRATEGIE
o




MAJETKOPRAVNI VZTAHY
LAZENSKEHO ZARIZENI

Majitelé lazni:

o Stat

o Meésto

o Nemocnice

o Privatni majitelé

o Kombinace verejnopravniho vlastnika s
privatnim




MAJETKOPRAVNI VZTAHY
LAZENSKEHO ZARIZENI

Stat — vlastni lazenska zarizeni prostrednictvim 3
resortu, zastoupenych ministerstvy zdravotnictvi,
vnitra a obrany:

o Statni lécebné lazné:
» Bludov
» Janské Lazné
Karlova Studanka

Détska lécebna Lazné Kynzvart




MAJETKOPRAVNI VZTAHY
LAZENSKEHO ZARIZENI

Lécebné ustavy Ministerstva vnitra:
o LUNA — Frantiskovy Lazné

o Merkur — Marianské Lazneée

o Hubert — Luhacovice-Pozlovice

o Tosca — Karlovy Vary




MAJETKOPRAVNI VZTAHY
LAZENSKEHO ZARIZENI

Vojenské lazenskeé 1écebny:
Hotel Bellevue - Karlovy Vary
Sadovy pramen - Karlovy Var
Vila Chopin - Karlovy Vary
Frantiskovy Lazneé
Teplice
Jesenik

o Vojensky rehabilitacni Gistav Slapy -
moderni lécebné a rehabilitacni se
specifickym urcenim




MAJETKOPRAVNI VZTAHY
LAZENSKEHO ZARIZENI

Referencni laborator prirodnich
lécivych zdroju: www.rlplz.cz
Oddéleni mineralnich vod -
Marianské Lazne
Oddéleni lazenské mikrobiologie -
Karlovy Vary

o Oddéleni peloidt, plynt a organickych latek -
Frantiskovy Lazneée




MAJETKOPRAVNI VZTAHY
LAZENSKEHO ZARIZENI

Mesto jako vlastnik lazni:

o Bertiny lazné Trebon s.r.o. — 100% mestské lazné
o Lazne Skalka




MAJETKOPRAVNI VZTAHY
LAZENSKEHO ZARIZENI

Nemocnice jako vlastnik lazni:

o Fakultni nemocnice Na Bulovce - Slatinné laznée
Tousen

o Nemocnice Na Homolce - Lazenska lécebna
Manes




MAJETKOPRAVNI VZTAHY
LAZENSKEHO ZARIZENI

Privatni vlastnici:

0 S.r.0. —napr. Lazne Aurora s.r.o., Trebon

o Akciové spolecnosti — napr. Lazne Darkov, a.s.
Kombinace verejnopravniho vlastnika s privatnim

o Lécebné centrum Svaté Markéty - mésto
Prachatice 24,5% a privatni vlastnik




MAJETKOPRAVNI VZTAHY
LAZENSKEHO ZARIZENI

Vyhody a nevyhody typu vlastnictvi
Slabé stranky verejnopravniho vlastnika:

o Nizka potence najit schopné manazery — casté
projevy klientelismu a politikareni

o Spravni organy jsou obsazeny vetsinou ne na
principu nejlepsich schopnosti, ale na principu
politického déleni viivu

o Absence vize a strategického pristupu ve
spravnich organech




MAJETKOPRAVNI VZTAHY
LAZENSKEHO ZARIZENI

o Absence zakladnich manazerskych schopnosti a
dovednosti

o Tlak na manazery ve vztahu k zadavani zakazek

o Tendence ridit firmu pouze podle jednoho nebo
dvou ukazatelu — zisk a likvidita

o Absence schopnosti uvazovat jako vlastnik —
managementy téchto firem musi obvykle tuto roli
za vlastnika prijmout




MAJETKOPRAVNI VZTAHY
LAZENSKEHO ZARIZENI

,o1lné stranky*

o Schopnost zaplatit jakykoliv ,,manazersky
prusvih®

o Dotace a financni injekce nejen na investice, ale 1
na provoz!

o Benchmarking — nevyuziva se.

o Potencial spolecnych nakupu a ostatnich
synergickych efektu — nevyuziva se.




STATISTIKA V RIZENI LAZNI

Zdroje dat:
Cesky statisticky Grad - www.czso.cz

Cesky statisticky Grad — cestovni ruch -
www.czso.cz/csu/redakce.nst/i/cestovni ruch

Ceska narodni banka - www.cnb.cz

FEurostat - epp.eurostat.ec.europa.eu

UZIS - Ijs‘gav zdravotnickych informaci a
statistiky CR - www.uzis.cz



STATISTIKA V RIZENI LAZNIi
Privatni statistické agentury — napi. MAG CONSULTING,

S.T.0.

Statistické trady ostatnich zemi —
napr. Slovensko - www.economy.gov.sk
Polsko - www.intur.com.pl
Rusko - www.russiatourism.ru/section_23/

Ostatni zdroje - priklady:

Ministerstvo obchodu a priimyslu - www.mpo.cz/cz/zahranicni-
obchod/statistika-zahr-obchod

Czech Tourism - www.czechtourism.cz

Interni zdroje:
Uéetnictvi a controlling

Personalistika - databaze
Databaze klientu


http://www.czechtourism.cz/

STATISTIKA V RIZENI LAZNI

Statistiku je mozné vyuzit pri:
Strategicke analyze
Demograficky vyvoj obyvatelstva
Prijmy obyvatelstva
Vyvoj thrad za zdravotni péci zdravotnimi
pojistovnami
Podil zahranicnich klientt na lazenské péci

Vydaje obyvatelstva na jednotlivé polozky ve
spotrebnim kosi

Trendy v zZivotnim stylu



STATISTIKA V RIZENI LAZNI

Trendy v navstévnosti lazni ceskymi hosty
Trendy v navstévnosti lazni zahrani¢cnimi hosty
Analyza makrookoli

Analyze trhu

Podil jednotlivych konkurentli na trhu
Analyza trznich segmenti
Potencial trhu a trendy

Analyze prostredi:
STEP analyza

Analyza substitutua

Analyza vykonnosti podniku a jeho podnikatelskych
jednotek

> Definici strategie lazni



CENOVA STRATEGIE LAZENSKYCH
ZARIZENI

musi klicovym zpusobem navazovat na zakladni firemni
strategil a nasledujici marketingovou strategia.
Casto nastava situace volby alternativ mezi sledovani

kratkodobych a dlouhodobych cili podniku.

Nezbytnymi podklady je znalost nakladové struktury
jednotlivych sluzeb!

Cenova strategie musi respektovat:
Ocekavanou poptavku po sluzbach
Moznost ovlivnéni cen ostatnich produkti
Ocekavanou reakei konkurence
Ocekavanou reakei zakaznikl — trzni motivy

Zakladni strategii firmy a navazujici strategie, predevsim
marketingové



CENOVA STRATEGIE LAZENSKYCH
ZARIZENI
Co je vlastné cena?

je peneznim vyjadrenim trzni hodnoty zbozi.

nerovna se vlastni hodnoté zbozi, tedy nakladim

a zisku.

ma vyznam pro urcité zakazniky vyhledavajici:
nestandardni zbozi bez ohledu na vysi ceny - (napr.
znacky)

zbozi za stredni cenu - ani nizka ani vysoka

zbozi za minimalni cenu,
spravné stanoveni znamena vybalancovani
hodnoty sluzby nebo vyrobku, kterou ma pro
zakaznika a strategii organizace, ktera sluzbu
poskytuje.

VVVVV

poptavku po zbozi.



CENOVA STRATEGIE LAZENSKYCH
ZARIZENI

Cile podniku pri stanoveni ceny:

o Zisk a jeho maximalizace D _
o Trzni podily afl
Uhajeni stavajicich trznich podilt

Ziskani novych trznich podili prunikem
na nove trhy

o Rust objemu prodeje na trhu

o Kvalita vyrobku — umoznuje stanovit

vV V / \%

vyssi cenu pr1 vysoké kvalite
vyrobku




CENOVA STRATEGIE LAZENSKYCH
ZARIZENI

Navratnost investic

Konkurencni postaveni — bariéra konkurenci pri
vstupu na trh anebo v pripadeé vysokych cen
udrzeni ,konkurence® na trhu — ochrana pred
vlastnim monopolem

Vyprodej zasob v rameci pripravy na nové obdobi



CENOVA STRATEGIE LAZENSKYCH
ZARIZENI

o Ucinnost cenové strategie zalezi na dobré znalosti
trhu podlozené jeho analyzamai.

o Cenova strategie se odviji od zivotniho cyklu
produktu:

oobdobi uvadéni na trh
oobdobi rustu

oobdobi zralosti
oobdobi poklesu




CENOVA STRATEGIE LAZENSKYCH
ZARIZENI

Zivotni cyklus

\Uvedeni




CENOVA STRATEGIE LAZENSKYCH
ZARIZENI

Zpusoby stanoveni ceny
Nakladova cena — naklady + ziskova prirazka
vyhoda — zarucuje miru zisku,

nevyhoda — nereflektuje postaveni na trhu ani
ochotu zakazniktl zbozi zaplatit;

Konkurencni cena
vyssi — hlavné u znackového zbozi,

nizsi — podbizeni cenou. Velky obrat a tim
dosazeni puvodné stanoveného celkového zisku.
Muze u zakaznika navodit dojem nizsi kvality.



CENOVA STRATEGIE LAZENSKYCH
ZARIZENI

Hodnota vnimana zakaznikem — orientovana na
trzni motivy zakaznika. Nezbytny je pruzkum trhu.

Cena dana poptavkou — zavisi na kapacite sluzeb
na trhu. V pripade nizkého vyuziti kapacity cena
klesa, v pripadé nedostatku kapacity cena stoupa.
Cena smluvni — na zakladé dohody prodavajiciho a
nakupujiciho.

Cena souteézni — na zakladé verejné nebo privatni
soutéze mezi jednotlivymi uchazeci o dodavku zbozi
nebo sluzby.



CENOVA STRATEGIE LAZENSKYCH
ZARIZENI

Strategie pro stanoveni ceny

Shirani smetany — skimming pricing — vysoka cena
produktu uvadéného na trh, ktera se v pribéhu
zivotniho cyklu postupneé snizuje. Priklad mobily
nebo komputery.

Cilem je co nejrychlej1 pokryt naklady na vyvoj

a vyzkum prostrednictvim prispévku na pokryti
FN a nasledné snizovanim ceny ziskavat nové
trzni segmenty.



CENOVA STRATEGIE LAZENSKYCH
ZARIZENI

Pronikani na trh — penetration pricing -
maximalizace objemu prodeje stimulovanim
poptavky stanovenim co nejnizsich cen. Je zde
vysoké riziko ztrat pri neuspeéchu na trhu, ale
takeé vysoky potencial zisku v dalsi zivotni fazi
produktu. Neni vhodna u novych produkta —
nakladové ceny jsou u nich vysoké a nebudou
konkurencni.

Psychologicky princip — napr. ceny zakoncené 9.
Tento princip nelze pouzit napr. u prodeje
luxusniho zbozi nebo sluzeb



ZMENY CENY

zvyseni nebo snizeni — duvody:
Konkurence
Nevyuziti kapacity lazni
Zmeény v trznich podilech
Zvyseni vstupnich nakladu
Nesoulad mezi poptavkou a nabidkou



NASTROJE KE ZVYHODNENI
KUPUJICIHO

o Zvyhodnéni pri platbe v hotovosti

0 Snizeni ceny pri nakupu vyssiho objemu

o Sezonni slevy

o Prémie — p11 zakoupeni urcitého objemu sluzeb za
urcité obdobi

o Vzajemny obchod — vzajemna uhrada pres
poskytnuté sluzby




Dekuj1 za pozornost




