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Anotace

Bakalatska prace ,,Vyznam komunikace a motivace v rozvoji hotelového zafizeni* zkouma
motivaci zaméstnancti v podniku obecné. Konkrétn¢ se zaméfuje na motivaci zaméstnanci
v hotelu Aqualand Inn a vliv komunikace na motivaci zameéstnancu. Cilem prace je definovat
teoretickd vychodiska, zakladni pojmy a modely vyuzitelné pro uréeni vyznamu motivace
a komunikace v podniku, analyzovat souCasny stav motivace v hotelu Aqualand Inn
anavrhnout strategie na zlepSeni aktualniho stavu motivovanosti jeho zaméstnancu.
Vysledkem zévéreCné prace je ndvrh strategii na zlepSeni soucasného stavu komunikace

a motivace v podniku.

Klicova slova: komunikace, motivace, komunika¢ni kanaly, instrumenty motivace, rozvoj

hotelového zafizeni, motivacni faktory.

Annotation

This bachelor thesis deals with the importance of communication and motivation in the
development of the hotel and examines the motivation of employees in the company in general.
Specifically, it analyzes the motivation of employees in the Aqualand Inn hotel and the impact
of communication on employee’s motivation. The thesis aims to define the theoretical
background, basic concepts, and models used to determine the importance of motivation and
communication in the company, analyze the current state of motivation in the Aqualand Inn
hotel, and propose strategies for improving the current motivation of its employees. The result
of the thesis is a proposal of a strategy to improve the current state of communication and

motivation in the company.

Key words: communication, motivation, communication channels, motivation instruments,

hotel facility development, factors of motivation.
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UVOD

Komunikace a motivace jsou dvé nezbytné slozky Vv rozvoji kazdého podniku, které vedou ke
spokojenosti zaméstnanct. Jenom spokojeni zaméstnanci jsou schopni poskytovat kvalitni
sluzby, odtud vychazi axiom: Jenom ten podnik bude schopen uspokojit potieby zakaznika,

ktery je schopen uspokojit potfeby zaméstnance.

Relevantnost daného tématu je dana predevSim tim, Ze posledni roky ve svété roste zajem
0 cestovani a spolu s tim roste i mnozstvi podnikt poskytujicich ubytovaci sluzby. To znamena,
ze roste i konkurence v odvétvi. Jenom dobry hotel s Sirokou nabidkou sluzeb dokaze zaujmout
zakaznika mezi mnoha konkurenty. Pojem dobrého hotelu zahrnuje v sobé nejen seznam sluzeb,
které ubytovaci zafizeni mize poskytnout, ale v neposledni fad¢ i jejich kvalitu. Kvalitu sluzeb

ur¢uji zaméstnanci: jejich znalosti, zkusenosti a motivovanost.

Motivovani zaméstnanci vykonavaji praci Vramci svych moznosti nejlepSim zplisobem,
projevuji zajem o prospéch firmy, hledaji uspory a cesty ke zlepSeni pracovnich procesu [17].
Pro motivaci personalu je nezbytné vytvofit nalezité¢ fungujici komunikaéni kanaly uvnitf
podniku, bez nichz neni mozné zjistit potieby zaméstnanct a poskytnout nezbytné informace

0 perspektivach a cilech podniku.

Zavéretna bakalaiska prace se sklada ze dvou casti: teoretické a praktické ¢asti. Hlavnimi cili

prace jsou:

o definice zakladnich teoretickych vychodisek prace, zakladnich pojmt a modeld
vyuzitelnych pro ur¢eni vyznamu motivace a komunikace v rozvoji hotelového zatizeni;
e analyza soucasného stavu komunikace mezi nadtizenymi a podfizenymi a uréeni vlivu

komunikace na motivaci zaméstnancii v hotelu Aqualand Inn.

Pro dosazeni vySe uvedenych cili bylo nezbytné podrobné popsat podnik a provést fadu
zkoumani. Pro lepsi popsani podniku a jako prvni instrument zkoumani je provedena SWOT
analyza, ktera se uskutecnila za ¢elem hodnoceni soucasného stavu podniku na trhu a vlivu
motivovanosti zaméstnanci na tento stav. DalSimi instrumenty zkoumani je kvalitativni
vyzkum Vv podobé osobnich anonymnich konverzaci se zaméstnanci riznych usek
a kvantitativni vyzkum v podob¢ dotaznikového Setieni, které dovolilo prozkoumat soucasny

stav motivace zameéstnanct a vnitropodnikovych komunikaénich tok.

Vysledkem této prace je navrh strategii na zlepSeni aktualniho stavu komunikace a motivace

Vv ubytovacim zafizeni Aqualand Inn.
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1 KOMUNIKACE

Mezilidska komunikace vznikla, kdyz ¢lovék zacal myslet. Komunikace byla naprosto
nezbytna K pieziti. Bez pfedavani informaci mezi lidmi nebyl mozny lov, chovani zvéte ani
sbér nebo péstovani rostlin. Prvnim vyznamnym prostiedkem komunikace se stala fec, ktera

vznikla ptiblizné pied devadesati tisici lety [1].
1.1 Pojem a funkce komunikace

Slovo komunikace pochazi z latinského ,,communare®, coz znamena sdilet néco mezi sebou,

délat néco spolu [2].

Béhem celého zivota lidé sdili mezi sebou vlastni piedstavy, napady, nazory, navrhy a znalosti.
Vyse uvedené je mozné povazovat za informace a proces komunikace si Ize piedstavit jako

proces vymény informaci.

wewvr

L. Tubbs tika, ze lidska komunikace je proces vytvafeni vyznamu mezi dvéma nebo vice lidmi
[3]. Vander Zanden ptedstavoval komunikaci jako proces, jimz lidé ptedavaji informace, ideje,

postoje a emoce jinym lidem [4].

Tento proces jednoduSe popisuje americky teoretik komunikace Harrold D. Lasswell: ,,Kdo

tika, co, jakym kanélem, ke komu, s jakym uéinkem" [5].

e Kdo — komunikator, ten, kdo posila néjakou zpravu, zac¢ina proces komunikace.
e (o rika — obsah této zpravy.

e Komu — komunikant, kdo dostava tuto zpravu.

e Cim — druh komunikace, mtze byt verbalni, neverbalni a komunikace ¢inem.

e Jakym zptisobem — pomoci jakych prostiedku.

o S jakym umyslem — motivace v ur¢ité komunikaci.

o S jakym ucinkem — vysledek urcité komunikace pro komunikatora a komunikanta [3].
Motivaci komunikace je mozné rozd€lit na nékolik urcitych druhti, coz jsou funkce komunikace:

1. informaé¢ni funkce,

2. interaktivni funkce (moznost vzajemné se domluvit),
3. poznavaci funkce (vede k lepsi orientaci ve svéte),
4

socialné-prakticka funkce (navazovat kontakt, sdruzovat se),
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5. socialni funkce (pobavit),
6. funkce presvédceni,

7. exhibi¢ni funkce [2].

Aby komunikace byla efektivni, existuji ur¢ité zakladni pozadavky, at’ jde o jakykoliv typ nebo

druh komunikace. Tyhle pozadavky jsou:

Zfetelnost,

strucnost,

e Spravnost,

uplnost,

zdvorilost [14].
1.2 Druhy a formy komunikace

Komunikaci rozdélujeme na dvé zakladni formy — verbdlni a neverbdalni.

Verbalni komunikace je komunikace pomoci slov, jejim prosttedkem je jazyk. Muze byt v ustni
nebo pisemné form¢. Jednou z vlastnosti verbalni komunikace je, Ze pouzivana slova jsou
symboly a maji zpravidla ur€ity smysl a vyznam, ktery vyznamové nezalezi na kontextu. To
znamen4, Ze pomoci verbalni komunikace je mozné mluvit nejen o ptitomnosti, ale 1 o minulosti,

budoucnosti a také o neexistujicich vécech a fantaziich, naptiklad v literatute [6].

Neverbalni komunikace je mimoslovni sdéleni nebo fe¢ téla. Pii neverbalni komunikaci se
misto mluvené feci informace pfedava pomoci vyrazu obliceje, gest, dotyka (haptika), pohybu
téla (kinezika), postoje, ozdob téla (obleCeni, Sperky, uces, tetovani atd.), tonu, zabarveni a sily

hlasu. Neverbalni komunikace tvoti 60 az 65 procent komunikace mezi lidmi [7].
Typy komunikace mtizeme rozliSovat dle zii¢astnénych stran.

intrapersondlni — komunikace ¢lovéka se sebou samym, vnitini dialogy,

« interpersondlni — komunikace mezi dvéma az tfemi lidmi, vnéjsi dialog,

o Skupinova — komunikace uvniti ur¢ité skupiny lidi, napiiklad rodina nebo oddéleni
V praci,

o Meziskupinova — komunikace mezi nékolika ur¢itymi skupinami lidi, naptiklad mezi
tfidami na univerzité,

e Instituciondlni — komunikaéni procesy uvnitt politického systému,

o Celospolecenska — komunikacni procesy, které jsou dostupné vSem soucdstem
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spole¢nosti, napiiklad masova média [8].

Déle rozlisujeme razné komunika¢ni kanaly. Podle autorky Dagmar Lahnerové existuji tii

komunikac¢ni kanaly, a to:

e Vizualni, tedy vyrazné¢ obrazovy. Lidi preferujici tento kanal si pamatuji predevsim
obrazy. V ptipad¢ textu si informace 1épe zapamatuji, kdyz se mohou znovu vracet o par
radkt zpét. Maji radi mapy, tabulky a grafy [9]. Pro lidi preferujici vizualni
komunika¢ni kanaly by mély byt v organizaci pouzité prostfedky komunikace jako
prezentace, informacni tabule anebo informac¢ni webové stranky pro zaméstnance.

e Auditivni. Lidé s preferenci auditivnich kanali lépe zpracovavaji zvuky, melodie.
Déavaji prednost vykladu a diskuzi. Auditivni typy napiiklad pti studiu uprednostiiuji
prednasku pied cetbou ucebnice a v diskuzich nemaji problém formulovat argumenty
podporujici jejich nazor [9]. Pro tyto lidi by v organizaci mély probihat meetingy,
konference, porady a osobni jednani.

e Kinesticky (n€kdy také procesualni anebo pocitovy). Lidé tohoto typu uptfednostiuji
prozivani v sob&, pamatuji si vlastni pocity a doteky, vnimaji informace nejlépe
prostiednictvim vlastniho prozitku. V organizaci by mélo byt realizovano pomoci

teambuildingovych akcii [9].

Pro tspéch organizace by mél management zavést do spoluprace se zaméstnanci vSechny tfi

kanaly komunikace.
1.3 Vyznam komunikace v organizaci

ManaZer v organizaci stravi az 80 procent svého ¢asu komunikaci. Prosttednictvim komunikace
informuje, zadava tkoly, vybira lidi, motivuje, ovliviiuje jejich ¢innost, dosahuje stanovenych

cilt, poskytuje zpétnou vazbu, hodnoti, chvali a kara [10].

., Trend posledni doby predznamenava pokrocilejsi stadium ve vyvoji spolecnosti. Informacni
spolecnost se zacind postupné menit ve spolecnost komunikacni. Prosty pristup k informacim
Jiz prestava byt jednoznacnou vyhodou. Na vyznamu nabyvad schopnost s informacemi dale

pracovat, analyzovat je, sdilet je, komunikovat.

V ramci podniku mizeme na komunikaci nazirat z ruznych uhlu, v riznych souvislostech: Kdo
Jje komu povinovan predavat zpravy, sdéleni, rozhodnuti, informace? Jakymi zpusoby k tomuto
predavani dochazi? Ustné? Pisemné? Pomoci posty, nebo e-mailu? Pokud dojde k primému

kontaktu, setkani vice pracovnikii ¢i vice pracovnich kolektivu, jak tato setkani probihaji? Jaka
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obecna socialné psychologicka pravidla komunikace jsou uplatiiovana? Je v zajmu organizace

ke komunikaci v jakékoli podobé pristupovat aktivne.

Rizeni je bez komunikace nemyslitelné, v kazdé organizaci musi byt vytvoren zakladni
komunikacni ramec, systéem pravidel, komunikacnich kanadlu jakozto mantinelii vlastni
interpersondlni komunikace. Nezbytné je i technické zabezpeceni modernimi komunikacnimi

prostiedky [WEBER, J. Management: Zaklady, prosperita, globalizace; 11].
1.3.1 Struktura organizace

Lze rozlisit dvé zékladni skupiny typl organizacnich struktur:

e Tradi¢ni organizacni struktury: liniova organiza¢ni struktura, linioveé-§tabni organizacni
struktura, diviziondlni organiza¢ni struktura.

e Cilové-programové organizaéni struktury: maticova organizacni struktura [12].

Liniova organiza¢ni struktura je tradi¢ni a nejstarsi strukturou a zaroven i nejcastéji pouzivanou.
Je optimalnim feSenim pro mensi a stfedni podniky, kde neni velky pocet oddéleni
a zaméstnancu [12]. Vizualizace liniové organiza¢ni struktury je pfedstavena na obrazku

éislo 1.

% Majitel/Hlavni

()  manazer

Zameéstnanec Zameéstnanec @ Zameéstnanec

@ Cislo 1 Cislo 2 @ Cislo 3

Obr. 1 Schéma 1 Liniova organizaé¢ni struktura

Zdroj: Vlastni zpracovant
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Liniové-Stabni organizacni struktura se lisi od liniové organizacni struktury tim, Ze je doplnéna
o §tab, coz jsou pomocna vedouci mista, ktera slouzi k podpofie liniovych fidicich mist (instanci).
To znamend, ze naptiklad zpracovavaji informace, pfipravuji rozhodnuti nebo kontroluji
a koordinuji podfizena pracovisté. Vyhodou této struktury je, Ze organizace vyuziva odborné

znalosti §tabu [12]. Vizualizace je ptedstavena na obrazku ¢islo 2.

ajitel/Hlavni

5 ™
Q manazer

Zameéstnanec Zaméstnanec @ Zaméstnanec

@ Cislo 1 Cislo 2 @ Cislo 3

Obr. 2 Liniové-§tabni organizaéni struktura
Zdroj: Vlastni zpracovant
Divizionalni organizac¢ni struktura je nova struktura v zalozeni organizace. Je nejvic pouzitelna
u relativné velkych podnika. Odlisuje se rozdélenim na samostatna oddéleni, tedy divize, které
mohou byt rozdéleny podle druhu vyroby, sluzby, na zdkladé¢ geografické polohy nebo

zaméfeni na rtizné typy zakazniki [12]. Vizualizace je na obrazku ¢islo 3.
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Majitel/Hlavni manazer

@

@ Divize 1 Divize 2 @ Divize 3

@ Zaméstnanec Zaméstnanec Zameéstnanec
@ Cislo 1 Cislo 3 Cislo 5

% Zaméstnanec @ Zaméstnanec @ Zaméstnanec

Cislo 2 @ Cislo 4 Cislo 6

Obr. 3 Divizionalni organizaéni struktura
Zdroj: Vlastni zpracovani
Maticova organizacni struktura je nejnovej$i moderni struktura. Je podobnd diviziondlni, ale
Vv tomto ptipadé oddéleni vznikaji na zakladé uréitého produktu nebo sluzby. Reditel kazdého

oddéleni tidi vSechny aspekty zivotniho cyklu produktu nebo sluzby [12]. Vizualizace je na

obrazku ¢&islo 4.
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% Majitel/Hlavni manazer

(&) aon aon

BA Produkt 1 C]A Produkt 2 E']A Produkt 3

@)
Manager | Manager | m Manager
produktu 1 produktu 1 produktu 1
QN0 yNeNe/\e W
| y N y L y .
} | ” | Zameéstnanci W)&K h Zameéstnanci uﬁlmm Zameéstnanci

Obr. 4 Maticova organizaéni struktura

Zdroj: Vlastni zpracovant

1.3.2 Vnitropodnikova komunikace, jeji cile a vlastnosti

Z ptedchozi podkapitoly vyplyva, jak moc je dulezity spravné postaveny proces komunikace
v organizaci. Kdyz jde napfiklad o divizionalni nebo maticovou strukturu organizace, kazda

mala komunikaéni chyba mtze vést ke ztraté zisku nebo zkrachovani podniku.

Na vybudovani systému komunikace v organizaci je nutné presné chapat, na co komunikace je,
tedy cile komunikace, co je potieba pro efektivni komunikaci — podminky komunikace, a jakym

zpusobem je mozné komunikaci ve firmé zajistit — prostiedky.
Cile firemni komunikace:

e Informacni propojeni firmy a jednotlivych pracovnikd, zakladni ob&h informaci
potiebnych pro vykon prace kazdého pracovnika.

e Utvéafeni postojil a ovliviiovani pracovniho chovani spolupracovniki.

e Harmonizace potieb jednotlivce a firmy.

e Vzijemné poznani, pochopeni, propojeni, podpora a spoluprace.
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e Formovani a udrzovani firemni kultury.
e Funk¢ni a flexibilni systém zpétnych vazeb signalizujici, zda a jak jde organizace tam,

kam chce jit [10].
Podminky firemni komunikace:

e Vsichni znaji cile firmy.

e Kazdy vi, co se od néj ofekava.

e Vsichni znaji postoje vedeni v aktudlnich zalezitostech.

e Kazdy ma dostatek informaci pro svou préci.

e Vedeni vi, jaké zmény a v jakém poradi bude podporovat.

e Vedouci znaji predpoklady svych lidi, za kterych jsou schopni plnit ukoly.
e Management podporuje formalni i neformalni pracovni vztahy.

e Aktivity jsou dobie organizované a koordinované.

e Pozitivni postoje a chovani jsou odménovany.

o Existuje systém pravidelnych zpétnych vazeb na vSech tirovnich vedeni [10].
Prostiedky firemni komunikace:

e Rozhovor (osobni, telefonicky).

e Firemni noviny, rozhlas.

e Nasténka (klasicka nebo elektronickd).

e E-mail, internet.

e Videokonference, videofilm.

e Dotaznik, prizkumy z4jmu a nazord.

e Rotace pracovniki.

e Setkani se zaméstnanci, spole¢né porady rtiznych utvarl, spolecné vzdélavaci akce,
seminare, tymové aktivity.

e Anonymni schranky na népady (klasické i elektronicke).

e Systém hodnoceni vSech typli (roni a pulrocni hodnoceni, motiva¢ni rozhovor,

informativni setkani, zpétna vazba apod.) [10].
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2 MOTIVACE
Motivace — je proces, kterym je podporovano a fizeno chovani [13].

Slovo motivace je odvozeno od slova motiv, které pochazi z latinského ,,movere®, coz je
v piekladu ,,hybat se* nebo ,,pohybovat®. Z toho vyplyva, Zze motiv je to, co donuti ¢lovéka
k pohybu, knéjaké cinnosti. Motivem mize byt potfeba v nééem, touha anebo i emoce.
Dulezité je, ze vede Clovéka k ur¢itému jednani. Pro motivaci neni dileZity jenom motiv, ale
také stimul — z latinského ,,Stimulus” ¢ili pobidnuti. Na rozdil od motivu, ktery je vnitfnim
faktorem, stimul je vn&jSim faktorem motivace. Muze byt jak pozitivni (naptiklad nabidka
odmény), tak i negativni (naptiklad ptisné pokarani). Muze byt hmotny (navyseni nebo pokles

platu) a nehmotny (podpora, vytka ¢i hrozba) [10].
2.1 Teorie motivace a jejich aplikace do organizace

V této podkapitole jsou prozkoumané Maslowova teorie potieb, Herzbergova motivacni teorie

dvou faktori, behavioralni aneb jinak ,,krysi“ teorie, a jak jsou zneuzitelné v organizaci.
2.1.1 Maslowova teorie potieb

Abraham Maslow tvrdi, Ze potieby ¢lovéka mohou byt uspokojované jenom progresivné. TO
znamena, ze ¢loveék zvySuje své snahy a stanovuje si dalsi cile jenom tehdy, kdyZ jsou jeho

zakladni potieby Ci cile uspokojeny.

Podle Maslowa jsou prvni a zakladni potieby télesné, coz znamena dostatek stravy, tepla nebo
odpocinku. Nasleduji potteby bezpeci a zajisténi (napiiklad mize jit o dostatecnou zdravotni
péci a jistotu zaméstnani), potom spoleCenské potieby (ptatelstvi a osobni kontakty), potfeby
vlastniho ega — to, jak lidé uznavaji osobu a jeji ¢innost, a potieby seberealizace — to, jak osoba
uznava sama sebe a svou c¢innost pracovni, uméleckou nebo socidlni [15]. Nazorné je

Maslowova hierarchie potieb pfedstavena na obrazku &islo 5.

20



Potreby
seberelizace

Potreby
vlastniho
ega

Spolecenské
potreby

Potreby jistoty a bezpeci

Télesné potreby

Obr. 5 Maslowova pyramida potieb

Zdroj: Vlastni zpracovant

Maslowovu teorii potieb je velmi snadné zneuzit v realiich organizace, pokud jde

0 zaméstnance:

1. Télesné/fyziologické potieby. Plat zaméstnanci ma byt dostateCny pro kryti
zékladnich nezbytnosti, jako jsou jidlo a piti, obleCeni a zaji$téni bydleni. Pfestavky
a dovolené maji byt dostate¢né na odpocinek a doplnéni fyzickych a moralnich sil.

2. Potreby bezpedi a jistoty. Pracovni prostfedi, nastroje a vybaveni maji byt bezpecné.
Zaméstnanci maji byt vybaveni bezpe¢nostnimi pomtickami a ochrannymi odévy. M¢li
by mit moznost skladovani osobnich véci v uzavieném prostoru (naptiklad zamykatelné
skiinky).

3. Spolecenské potieby. Prace v stabilnich tymech nebo skupinach, pauzy ve stejnou
dobu, coz umoznuje komunikaci a navazovani blizsich vztaht, pravidelné informativni

schlizky, teambuildingy apod.
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4. Potreby vlastniho ega. Tady jde 0 ocenéni osobniho ptinosu jak managementem, tak
I ostatnimi zamé&stnanci, K tomu mize slouzit vyhlaseni zaméstnance mésice, odmény
za dobu sluzby, povyseni, vzdélavaci programy, osobni odpovédnost za kvalitu nebo za
stanoveni produkcniho planu.

5. Potieby seberealizace. Kdyz kazdy urcity zaméstnanec ma pocit, ze déla to nejlepsi,
potom sam citi, ze jeho prace je kvalitni a dilezita. Na to musi byt dostatecné odménén

za dobie odvedenou praci [13].
2.1.2 Herzbergova teorie dvou faktori

Teorie Fredericka Herzberga fika, ze lidské potieby je mozné rozdélit do dvou faktort. Prvni
je faktor hygieny, druhy je motivujici faktor. Podle Herzberga jsou oba tyto faktory nezbytné
pro spravnou motivaci ¢lovéka. | kdyz kazdy funguje jinym zpusobem, stale jsou stejné dilezité.

Svou teorii Frederick Herzberg pouzival pro pochopeni efektivity motivace v organizaci.
K faktorim hygieny patii:

e pracovni vztahy a pracovni podminky,
e typ praci,

e styl fizeni,

e plat,

e pracovni doba,

e jistota zaméstnani.
Motivujicimi faktory jsou:

e prace, jakd by méla zajimat zaméstnance,

e uspéch,
e Uznhani,
® Vyzva,

e povyseni, jiny druh postupu.

Faktory hygieny jsou spi§ demotivacni, coz znamena, ze pii jejich absenci nebo nedostate¢nosti
nebudou zaméstnanci dost motivovani plnit své pracovni povinnosti. V opacném piipadé

dostatecné nebo i vynikajici zabezpeceni téchto faktori nepomaha zvyseni motivace.
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Ke zvyseni motivace napomahaji motivacni faktory. Herzbergova teorie fika, ze tyto faktory
nuti zaméstnance lépe pracovat, dosahovat tspéchu ve své ¢innosti a neustale zvySovat

vykonnost své prace [16].
2.1.3 ,Krysi“ teorie

Behavioralni teorie motivace se n¢kdy nazyva ,krysi“, protoze jeji autor, behavioristicky

orientovany psycholog Frederic Skinner vétSinu svych vyzkumii provadél na krysach.
Zéakladem této teorie jsou:

e Clovek se zaméfuje na chovani, které je pozorovatelné a méfitelné.
e Teorie predpoklada, ze vétSina lidského chovani je naucena.
e Teorie predpokladd, ze chovani je posilovano, nebo oslabovano v zévislosti na

dasledcich predchoziho chovani.

Na obrazku ¢islo 6 je znazornéni behavioralni teorie.

, T Pozitivni posileni — zvysuje
—Dosazeni toho, co ¢lovék chce—— P ysul

vykon
\_
C Uniknuti toho, co ¢lovék Negativni posileni — zvySuje
(O nechce vykon
£ — Dosazeni néceho, co nechce —— Trest — snizuje vykon
Nedosazeni toho, co ¢lovék Nemoznost dosazeni

—— Zadaného objektu — snizuje

ches vykon

Obr. 6 Znazornéni ,,krysi* teorii

Zdroj: Vlastni zpracovant

ree
1

,Krysi® teorie predpoklada, Ze po pozitivnim vykonu nebo poZadovaném chovani musi
nasledovat néjakd odmeéna. V piipadé negativnich vysledkt by trest, pokud je to mozné, mél
byt vynechan. Trest nenau¢i nové nebo pfijateln€jsi chovani ani nezlepsi vykony, ale zptisobi

strach, coz negativné ovlivni dalsi vysledky.
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V redliich organizace mize byt tato teorie zavedena tim zpusobem, ze management firmy
ohodnoti existujici systém odmeén a trest. Zjisti, co se dé&je pied dosazenim pozadovanych
vysledkii @ po ném a na zaklad¢ toho navrhne zmény v odménovacim systému v piipad¢, ze

budou potiebné [13].
2.2 Demotivace

Demotivace je snizeni motivace, jinak ztrata zajmu anebo motivu. K demotivaci mohou vést

bariéry v dosahovani cila.
V pracovnim prostiedi témito bariérami jsou:

e Nevsimavost vedouciho k dobrym pracovnim vysledkim nebo i k chybam.

e Spatné organizovany proces praci.

e Nespravedlivé odméfiovani jak demotivovaného zaméstnance, tak i jeho kolegy.
e Neprofesionalni a hrubé jednani nadtizenych nebo kolegy.

e Nezédjem o napady.

¢ Negzjisténé nebo nepotrestané podvody ze strany jinych zaméstnancu.

e Nedostatek nastrojii a materialti k praci nebo nedostatek prace samotné [17].

Demotivovani pracovnici nejsou schopni dosahovat pozadovanych vykont, proto by mélo
vedeni organizace pozorné sledovat, jestli pracovni prostiedi ma rizika vzniku bariér k motivaci

a vcas tato rizika likvidovat.
2.3 Motivacni faktory v pracovnim prostiedi

Alan Fairweather na svych seminatich v letech 1981-1991 provadél vyzkum mezi stalymi
a budoucimi manaZzery o tom, jak moc jsou diileZité ur¢ité motivacni faktory a jakym zptisobem
kazdy z nich ovliviiuje proces praci, chovani zameéstnanci a vykonnost. Nize uvedené faktory
jsou predstavené Vv poradi, do jaké miry na nich zalezi zaméstnancim, a to od prvniho, na

kterém zaleZi nejvic, k poslednimu, na kterém zalezi nejméné:

e zajimava prace,

e Uznani za vykonanou praci,

e pocit ucasti na déni ve firmé,

e jistota zaméstnani,

e dobry plat,

e 0s0bni rist a postup v organizaci,
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dobré pracovni podminky,

logjalita firmy k zaméstnanctim,

e pochopeni pro osobni problémy,

ohleduplné udrzovana disciplina.

Z téchto deseti faktora jsou tii demotiva¢ni — dobré pracovni podminky, dobry plat a jistota
zaméstnani. To znamena, Ze pfi zvyseni platu napiiklad o 20 budou zaméstnanci povazovat
takové zvysSeni za samoziejmost uz po velmi kratké dobé — za mésic nebo dva. Ptipadné
nasledné snizeni platu na pivodni hodnotu muize vést u zaméstnanct k nechuti plnit pracovni
cile a k nasledné demotivaci. Stejny problém se tyka jistoty zaméstnani. Kdyz ma pracovnik
jistotu zaméstnani do konce Zivota v ur€ité organizace, nebude pro néj definitiva motiva¢nim
faktorem. V opac¢ném piipadé¢, kdyz ma pocit, Ze je jeho pracovni misto ohrozeno, mize to mit

na n¢j demotivacni vliv.

Obecné je hlavnim motiva¢nim faktorem pro vétSinu pracovnikll prace samotnd. Kdyz ma
zamé&stnanec rad to, co dé¢la, bude se jeho vykonnost zvySovat a jeho pracovni cile se budou
shodovat s cili podniku, coz prospé&je celé organizaci. Ne kazdy zaméstnanec ma rad svou praci
a tvrdi, ze je zajimava. Na feSeni tohoto problému existuji ur¢ité nastroje, Kterymi mizeme

ovlivnit tento motivacni faktor:

e 0dména ¢innosti, kterou vykonava,
e svéteni veétsSi odpovédnosti,

e umoznéni dal§iho odborného vzdélani.

Druhym hlavnim motiva¢nim faktorem je uznani. V tomto ptipadé¢ je dilezité védét, ze aby se
zameéstnanec citil uznavan, nesta¢i jenom formalni odmény jednou za rok nebo pil roku. Je
tieba odmeénit zaméstnance pokazdé, kdyz udéla néco prospésného pro podnik. Nemusi to byt

zrovna finan¢ni odmeéna. Je vice moznosti motivace, naptiklad:

e prilezitostny darek,

e Volno navic,

e 0sobni dékovny dopis,

e pochvala v podnikovém zpravodaji,

e (Ucast na firemni akci.

P#i odménovani pracovnika za dobie provedenou praci je velmi dulezité upiesnit a vyslovit, za

€O je odmeéna udelena.
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u zaméstnancu pocit, ze to, co délaji, ma pozitivni vliv na rozvoj a tspéch celé firmy. Z toho
vyplyva, ze kazdy zaméstnanec by mél byt dostate¢né informovany o déni ve firmé, mél by mit
moznost sdilet vlastni ndzory a dostavat zpétnou vazbu. Dale by mél mit moznost zucastnit se

na firemnich schiizkach a akcich [16].
2.4 Vyznam komunikace v motivaci zaméstnancu

Komunikace v organizaci je globalnim spole¢enskym motiva¢nim systémem. K motivaci
pracovnikll v organizaci je nezbytné predstavit veskeré dostupné informace ze tii zakladnich

okruhti: co délat, jak to dé€lat a pro¢ to d¢lat.

Aby zaméstnanec mohl efektivné pracovat a spliovat cile podniku, je nezbytné, aby byly jeho
vlastni cile nastavené stejnym smérem. Tohle je divod, pro¢ by mél zaméstnanec védét, co
ptresné déla. Musi védét o pozadovanych postupech a procesech, tedy jak a co ma délat. Musi
dostavat zpétnou vazbu na svou praci, tedy zda byla pozitivné piijata. V ptipadé negativnich
zkuSenosti ma mit moznost ménit postupy a procesy. Za poskytnuti vS§ech téchto informaci

Vv organizaci odpovida komunikace.

Zadavani ukolu se vyznacuje nejen piedmétem prace, ale také divodem a vysvétlenim, proc je
prace nutna, s kym a s ¢im souvisi. Nejasné nebo nepiesné zadani ukolu muze vést k jeho
nepochopeni pracovnikem a dale zpohledu nadfizeného K jeho nesplnéni. To muze
Vv pracovnim tymu vyvolat nespokojenost, konflikt a nasledné¢ demotivaci jednotlivce nebo

skupiny zaméstnancii.

Zpétna vazba obsahuje vyjadieni zajmu, potvrzeni uspéchu, nebo vyhlaseni jiného vysledku,
slouZi k iniciativé pro zménu. Dobra zpétna vazba by méla obsahovat tfi slozky: 1. pozitivni
vysledky a procesy, které jsou pouZitelné v dalsi spolupraci, 2. negativni vysledky a procesy,
které je tfeba nahradit jinym postupem, 3. osobni hodnoceni prace zaméstnance od nadiizeného

k , vyjadieni emoce [10].

Pro dobré splnéni ukolu je také dulezita horizontalni komunikace, coz znamena komunikace
mezi pracovniky jedné trovné. Horizontalni komunikace napomaha zameéstnanci kontrolovat
¢innost a smér vlastni prace, Iépe pochopit dilezitou informaci poskytnutou vedenim, stanovit

spravné cile, budovat nové a zlepsovat existujici osobni vztahy uvnitt kolektivu, fesit problémy
a konflikty [14].
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3 PREDSTAVENI PODNIKU

V této kapitole bude ptedstaven vybrany podnik a zakladni informace o ném. Podnik bude
podrobné popsan z vnitiniho a vnéjsiho pohledu. Poslednim krokem bude uskute¢néni SWOT

analyzy podniku.
3.1 Zakladni udaje

Svou vysokoskolskou praxi jsem absolvovala v hotelu Hotel Aqualand Inn, a proto jsem si
vybrala tento hotel jako pfedmét zkoumani své bakalarské prace. Hotel se nachazi
v Jihomoravském kraji Ceské republiky v obci Pasohlavky. Vypis z obchodniho rejstiiku je
dostupny v ptiloze ¢islo 3. Aqualand Inn byl postaven v roce 2016 a je soucasti nejvétsiho
aquaparku Jihomoravského regionu CR Aqualand Moravia. Dany hotel nabizi komfortni
ubytovani véetné rodinného ubytovani, neomezeny vstup do aquaparku Aqualand Moravia,
kvalitni Wi-Fi pfipojeni v celém arealu hotelu a parkovisté. Kromé jinych vyhod vynika také

bohatou nabidkou jihomoravskych vin.

V hotelu je celkem tficet Sest pokoju ¢tyt kategorii: STANDARD, SUPERIOR, DELUX
a Rodinny apartman. Pokoj kategorie STANDARD je vybaven vlastnim socialnim zafizenim,
satelitnim TV pfijimacem, telefonem, lednickou, fénem, trezorem, terasou se zahradnim
nabytkem, osuSkami a ruéniky. V kategorii STANDARD je 8 pokoju. Pokoj kategorie
SUPERIOR je ve srovnani s kategorii STANDARD navic vybaven minibarem, luxusni
hotelovou kosmetikou, Zupanem a pieziivkami V kategorii SUPERIOR je k dispozici 16 pokoji.
Pokoje kategorie DELUXE jsou oproti pokoji kategorie SUPERIOR navic vybaveny kavovym
a ¢ajovym servisem a jSou s vyhledem na Chranénou Krajinnou oblast Palava. V této kategorii
je 8 pokoju. Rodinny apartman se nachazi v samostatné mensi budové, navic ma kuchynsky
koutek a vlastni zahradku se zafizenim pro grilovani. V hotelu jsou 4 rodinné apartmany.

Celkova kapacita hotelu je 110 lizek.

Primérna obsazenost hotelu za prvni ¢tyti roky (2016-2019) jeho existence mimo sezénu je
piiblizné 60 %. V hlavni sezon¢, coZ jsou letni mésice Cerven, ¢ervenec a Srpen, je obsazenost

kolem 87 %.
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Celkem v hotelu pracuje dvanact zaméstnanct na hlavni pracovni pomér, a to manazer hotelu,
asistentka hotelového manazera, vedouci recepce, dva recepcni, dva c¢lenové obsluhy
hotelového Lobby baru, vedouci pokojskych, dvé pokojské, hlavni snidanova kuchaika

a Séfkuchar.

Po cely rok je v hotelu i 5 stalych brigadniki, ktefi vypomahaji na pokojich, v recepci nebo
hotelovém Lobby baru [18].

3.2 Popis podniku

Produkt — hlavnim produktem hotelového zatizeni Aqualand Inn jsou ubytovaci sluzby
v blizkosti nejvétsiho aquaparku Jihomoravského regionu. Hotel nabizi celkem tficet dva
pokoje véetné rodinnych apartmant a celkem sto deset lizek. K dispozice jsou pokoje pro dva
az pét lidi (rodinné apartmany). Nejzadangjs$i jsou rodinné apartmany kvili vhodnosti
ubytovani pro rodiny s détmi. V pokojich jsou velka postel, mistnost pro skladovani osobnich
véci, stal, TV, vlastni prostorna koupelna se sprchovym koutem a WC, kosmetika pro péci
0 télo a vlasy, ru¢niky a osusky. Pro hosty hotelu je k dispozici Wi-Fi ptipojeni v celém arealu

hotelu v¢etné pokoji, détsky koutek, détské hiisté a kongresova mistnost.

Hotelovi hosté maji moZznost zakoupeni kompletniho balicku sluzeb, ktery obsahuje spolu
s ubytovanim také vstup do aquaparku, wellness centra a sluzby SPA s masazemi. Pokud hosté
o zakoupeni balicku nemaji zajem, mohou vyuzit sluzby aquaparku s exkluzivnimi cenami pro
klienty hotelu. Béhem letni sezony je mozné vyuzivat letni htisté a terasy s vyhledem na Palavu.
Souvisejicim produktem jsou stravovaci sluzby. Hotel nabizi hotelové snidan¢ a vecete formou
bufetu. K dispozici je také moznost objednani jidel formou a la carte a velka nabidka vin

z Jihomoravského regionu.

Cena—ceny se v hotelu Aqualand Inn 1isi v zavislosti na roénim obdobi a sezon¢, ktera kopiruje
Skolni prazdniny, statni svatky a dny v tydnu. Nejlevnéj$i moznost ubytovani v hotelu zacina
na urovni 3390 ¢eskych korun za noc v pokoji pro dva lidi. Cena zahrnuje ubytovani, snidani
formou bufetu, parkovani v uzavieném hotelovém areélu a 15% slevu na sluzby maséze a SPA
procedury. Uvedena cena je za pokoj kategorie STANDARD mimo sezonu, ve vsedni den

a nezahrnuje vstup do arealu aquaparku nebo Wellness arealu.

Nejdrazsi moznost ubytovani v cen¢ 9760 korun ceskych je rodinny apartman pro pét lidi.
V cené je snidan¢ a veceie formou bufetu, neomezeny vstup do aquaparku a Wellness arealu,
parkovani v uzavieném arealu hotelu, 15% sleva na veSkeré masaze a SPA-procedury. Tato
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cena je platnd v obdobi letnich prazdnin, kdyz je vaquaparku k dispozici i letni areal,
a 0 vikendu, kdyz probihaji animaéni programy pro déti a dospélé. Nize je uveden graf
zavislosti ceny na kategorii ubytovani v uréittm mésici. Graf znazorfiuje rozdilné ceny
ubytovéani v sledovanych mésicich. Podle internich statistik je ¢ervenec mésicem s nejvyssi
obsazenosti. Mésic s nejnizsi obsazenosti je unor. Prosinec zaznamenava pramérné vytizeni

ubytovacich kapacit v sledovaném hotelu (obrazek ¢islo 7) [18].

Ceny dle vybranych meésicl v roce 2019

Rodinny apartman

Pokoj kategorie DELUX

Pokoj kategorie STANDARD

3800 4300 4800 5300 5800 6300 6800 7300 7800 8300 8800 9300

W Prosinec M Cervenec M Unor

Obr. 7 Zavislost cen ubytovani na ro¢nim obdobi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Misto — hotel se nachazi ve vyhodné lokalit¢ Jihomoravského kraje v blizkosti hranic
s Rakouskem v obci Pasohlavky. Kromé nejvétsiho aquaparku Jihomoravského regionu se
Vv blizkosti hotelu nachazi nejvétsi autokemp a turisticky areal Palava, uréeny pro pési
a cykloturistiku. Kromé toho je Palava znama jako vinaisky region. Hotel Aqualand Inn se
nachazi v turistické oblasti, kam hodn¢ lidi cestuje za riznymi druhy odpo¢inku. Do hotelu se

da dostat soukromym autem nebo hromadnou dopravou v kazdém ro¢nim obdobi.
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Zaméstnanci — na hlavni pracovni pomér je v hotelu Aqualand Inn zaméstnano dvanact lidi.
Na dohodu o provedeni prace se zaméstnava pét stalych pracovnikt a dva az ¢tyti brigadnici
béhem letni sezony. Brigadnici jsou zaméstnani pro vypomoc Vv kuchyni, pti obsluze Lobby
baru nebo bufetu béhem snidani a veceti a pro vypomoc pii tklidu pokoji. VSichni zaméstnanci
a brigadnici jsou pro svou praci zaskoleni, maji zkuSenosti v daném oboru a maji jazykové

znalosti — zaméstnanci mluvi nejen Cesky, ale také anglicky, némecky a rusky.

Podnik pouziva divizionalni organizacni strukturu. Manazer hotelu tidi jeho provoz pomoci
asistentky. Veskeré sluzby hotelu se déli do tfi hlavnich divizi nebo tseki: ubytovaci tsek,
stravovaci usek a uklidovy usek. Ubytovaci usek tidi vedouci recepce, ktera odpovida za
ubytovani hostli, komunikaci mezi klienty, zaméstnanci a za vedeni rezervaci. Vede tym dvou

stalych recep¢nich a jednoho az dvou brigadnikd.

Uklidovy tsek #idi vedouci pokojskych, ktera zodpovidd za ¢&istotu a hygienu
Vv hotelovych pokojich a mimo né&, zabezpecuje potadek pokojii podle veskerych standardii
hotelu a také hlasi Skody nebo nutnosti oprav. Zodpovida za dvé pokojské a dvé az pét

brigadnikl na vypomoc.

Stravovaci usek tidi $éfkuchat spolu s hlavni snidafiovou kuchaikou. Maji na starosti ptipravu
pokrmi, zasobovani potravinami, kontroluji proces obsluhy hostti béhem snidani a veceti a také
béhem dne pii objednavkach a la carte. V tymu jsou vzdy dva zaméstnanci — obsluha Lobby

baru a také dva az pét brigadnikd.
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Obr. 8 Organizacni struktura hotelu Aqualand Inn

Zdroj: Vlastni zpracovani
3.3 Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostredi podniku

V dané podkapitole budou prozkoumané silné a slabé stranky (strengths and weaknesses)
hotelu Aqualand Inn a také pfilezitosti a hrozby (opportunities and threats). Na jejich zakladé
bude postavena SWOT analyza ve formé tabulky a budou provedeny nezbytné vypocty pro

urceni soucasného stavu komunikace a motivace v hotelu Aqualand Inn.

Vnitinimi faktory jsou silné a slabé stranky (strengths and weaknesses). To jsou aspekty, které
néjakym zplsobem vétSinou souviseji S financovanim, jsou ovlivnitelné ze strany vedeni nebo

personalu hotelu.

Vngjsimi faktory dle analyzy SWOT jsou prilezitosti a hrozby (opportunities and threats). Tyto
faktory nejsou ovlivnitelné vedenim nebo personalem hotelu, ale existuji a je nutné je brat
Vv tvahu pii fizeni podniku. Za Géelem podrobnéjsiho zkoumani vnéjsiho prostiedi podniku byl
proveden popis podniku pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil. Popis je piedstaven

v priloze ¢islo 1.
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3.3.1 Silné stranky (Strengths)

Silna reklamni kampar — marketing a reklama jsou nezbytné pro kazdy produkt nebo sluzbu
na trhu. Pro hotel Aqualand Inn poskytuje marketingové sluzby externi marketingovy tym
a také marketingové oddéleni aquaparku Aqualand Moravia. Reklama hotelu je zastoupena
v mnohych variantach — venkovni reklama na vetejné dopravé, na vlajkdch ve méstech a na
dalnicich, reklama v radiu a televizi, internetova reklama naptiklad na socialnich sitich, na
webovych strankach poskytujicich slevy a kupony (napf. na Slevomat.cz) a na webovych

strankach, ur¢enych pro hledani do¢asného ubytovani (napi. booking.com a airbnb.com).

vvvvvv

sluzbach. V hotelu Aqualand Inn je dvanact stalych zaméstnanc. Kazdy z nich bud’ mél
ptedchozi zkuSenosti v oboru, nebo byl peclivé zaskolen pro vykon své Cinnosti. Vsichni
¢lenové tymu umi nejen Cestinu, ale jeste jeden nebo dva cizi jazyky. VéEtsinou jde o angli¢tinu,
rustinu, némcinu nNebo Spanélstinu. Vsichni zaméstnanci i brigadnici Se pravidelné z(c¢astiuji

povinnych kurzti na zvyseni kvalifikace v oboru.

Vysoka kvalita sluZeb — hotel nabizi ubytovaci a stravovaci sluzby. V pokojich a vetejnych
mistnostech se vzdy udrzuje Cistota, hygienické a jiné normy. Pokoje jsou komfortni a dobie
osvétlené. Recepce funguje cely den bez prestavek. V restauraci se poskytuje chutné a kvalitni
jidlo, je mozné si objednat jidlo do pokoje nebo na terasu. V restauraci je také dostupny vinny

listek se Sirokou nabidkou mistnich vin.

Piistupnost pro osoby se zdravotnim postiZenim — podle informaci z riznych zpravodajskych
zdroju Zije v Ceské republice kolem 10 % lidi se zdravotnim postiZzenim, coZ neznamena, Ze
tito lidé nevyuzivaji nejrizné&jsi sluzby vcetné ubytovacich, relaxa¢nich a zabavnich, protoze je
to pro n¢ fyzicky nemozné. Ve zkoumaném hotelu jsou veskeré sluzby piistupné pro osoby se

zdravotnim postiZzenim.

Vyvinuta hotelova infrastruktura a moderni vzhled — ubytovaci podnik byl postaven v roce
2016, takze da se fict, Ze jde 0 relativné novy hotel, coz pozitivn€ ovliviiuje jeho vzhled. Kromé
toho se nekvalitni nebo nefunkéni zafizeni vcas opravuje nebo se méni za nové. Hotel pouziva
moderni technologii a systémy, napfiklad kvalitni software rezerva¢niho systému, moderni
hotelové zamky nebo moderni kuchyfiské vybaveni. To v§echno umoznuje poskytovat sluzby

vyssi kvality.
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Velky pocet pokojit — podnik poskytuje tficet Sest pokojl a jeho celkova kapacita je vice jak sto

lazek.

Spoluprdce s aquaparkem Aqualand Moravia — jedna z hlavnich odli$nosti hotelu Aqualand
Inn od ostatnich je spoluprace s nejvétsim aquaparkem Jizni Moravy — Aqualand Moravia. Diky
této spolupraci hotel poskytuje sluzby aquaparku v cené ubytovani anebo S niz§imi cenami,

a proto je vice atraktivni pro hosty nez konkurence v okoli.

Velka zdkladna stalych zakazniku — jeden z hlavnich ukazatelti kvality sluzby na trhu je
vérnost zakazniku. Podle vnitinich statistik se Ve zkoumaném podniku v roku 2019 piiblizné

19 % hostu ubytovalo v hotelu jiz podruhé, 8 % potieti a méné nez 2 % poctvrté a vicekrat.
3.3.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Relativné vysokd cena — ceny za ubytovani ve zkoumaném hotelu jsou vyssi nez primérné
ceny v Jihomoravském regionu. Primérna cena za ubytovani v hotelu v Jihomoravském kraji
je 1800 korun mimo letni sezonu a 2300 korun béhem letni sezony [23]. Primérna cena jednoho
pokoje v hotelu Aqualand Inn pro jednoho az dva lidi je 4860 korun a pro tficlennou ¢i
péti¢lennou 6575 korun. Primérna ¢ista mzda v Jihomoravském regionu je 28 348 korun [24].
Z toho vyplyva, ze dvé noci v hotelu Aqualand Inn pro pramérnou rodinu z Jihomoravského
kraje s dvéma pracujicimi dospélymi a dvéma détmi stoji kolem 20 % mési¢ného platu, coz je
pomérné dost. Je to jeden z diivodd, pro¢ v hotelu Aqualand Inn pfevladaji zahraniéni turisté

(vétsinou z Rakouska) nad domacimi turisty.

Mala nabidka jidel v jediné restaurace — zkoumany podnik ma jedinou restauraci. Béhem
snidani nabizi jen bufet s ur¢itymi jidly bez moznosti objednavky z a la carte. Restaurace je
také bez mozZnosti objednat jidlo po desaté hodin¢ vecer. Jidelni listek obsahuje nékolik salatt,

nékolik dezertl a deset hlavnich jidel, pticemz jen dvé z nich jsou vhodna pro vegetariany.

Obtizna dostupnost pro lidi bez osobni dopravy — hlavnim problémem pro lidi, ktefi nemohou
nebo nechtéji cestovat pomoci vlastniho auta, je, Ze do hotelu Aqualand Inn je mozné se dostat
vefejnou dopravou pouze z Brna nebo Mikulova. Autobus z Brna jezdi v letni sezoné ptes
vikendy jednou za hodinu, v letni sezéné€ pres tyden jednou za tfi hodiny, pies tyden mimo

sezonu nejezdi vibec. Vlastni doprava hotelu pro hosty neni vzdy k dispozici.
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Absence obchodit s potravinami v dochdzkové vzdalenosti — nejblizsi obchod s potravinami se
nachazi ve vzdalenosti ptiblizné 500 metrd v arealu autocampu Merkur, kam neni volny vstup.
Dalsi potravinovy obchod je ve vzdalenosti piiblizné tii kilometry v obci Pasohlavky a ve

vzdalenosti ¢tyii kilometry v obci Ivari.

Slabé komunikacni kandly mezi zaméstnanci a nadiizenymi — zZ vlasti zkuSenosti a z osobni
konverzace se zaméstnanci hotelu Aqualand Inn byly zjisténé problémy tykajici se problémi
v oblasti komunikace mezi zaméstnanci a nadfizenymi. V soucasnosti je hlavnim problémem
slaba zpétna vazba od nadfizenych Vv ptipadé vzniku jakychkoliv otazek a téméf zadna

komunikace v piipad¢ vzniku navrhi na zlepSeni procesu V praci zaméstnanc.

Nizky plat zaméstnancit — podle nazori zaméstnancu je plat v hotelu Aqualand Inn relativné

nizky, coz je vyrazny demotivacni faktor, ktery mtize ovlivnit kvalitu vykonnosti personalu.
3.3.3 Prilezitosti (opportunities)

Popularita zdravého %ivotniho stylu — jednim z trendd posledniho desetileti v Ceské republice
a sousednich zemich je vedeni zdravého zivotniho stylu. Hotel Aqualand Inn nabizi mnozstvi
sluzeb souvisejicich s timto pojmem. Hlavni jsou slevy do SPA a Wellness arealu v aquaparku,
kde hosté mohou zazit masaze, solné a aromatické lazné, finskou, tureckou, ruskou nebo
sn€hovou saunu, ledovou koupel a dalsi procedury pro zlepSeni zdravotniho stavu. Dal§imi

zazitky pro lidi zajimajici se 0 své zdravi jsou cyklisticka a p&si turistika.

Rostouci turisticky tok — se zlepSenim Zivotni urovné v Ceské republice a v sousednich statech

roste i zajem o cestovani. Obyvatelstvo se snazi o smysluplnéjsi traveni volného Casu.

Atraktivni piiroda a aktivity v okoli — aquapark v blizkosti hotelu neni jedinou atraktivitou.
Zajemce o pé&si a cykloturistiku sem pfitahuje chranéné uzemi Dolni Musovsky Luh a Chranéna
krajinna oblast Palava. Pro milovniky historie jsou v okoli dvé muzea: Navstévnické centrum
Musov — Brana do Rimské fise a expozice Zivot pod Palavou v Dolnich Véstonicich. Pro
zajemce o vodni sporty a rybateni jsou k dispozici vodni nadrz Nové Mlyny a Véstonicka vodni

nadrz.

Dobré umisténi v blizkosti tii velkych mést (Brno, Videri, Mikulov) — hotel se nachazi v obci
Pasohlavky, coz je pfiblizné Ctyficet kilometrii od mésta Brna, kolem sta kilometri od mésta
Viden a zhruba tfinact kilometri od mésta Mikulov. V relativni blizkosti se nachazi i mésto

Bratislava, Hodonin, Hustopece a Senica.
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Je tedy mozné se dostat do hotelu komfortn& nejen pro turisty z Ceska, ale také pro turisty
z Rakouska a Slovenska. Podle vnitinich statistik v roce 2019 ¢esti turisté tvofili jen 47 % celé
obsazenosti hotelu béhem letni sezony a 33 % celé obsazenosti mimo sezénu. Zbytek tvoftili

rakousti a slovensti turisté.

ZvySovini platebni schopnosti domdciho obyvatelstva — v Ceské republice se b&hem
poslednich tficeti rokti ekonomicka situace zlepSuje a spolu s ni roste i zajem o drazsi turistické
destinace, a to nejen v zahraniéi, ale i na Gizemi Ceska. Lidé vyhledavaji lepsi a zajimavéjsi
zazitky, protoze si to mohou dovolit. Tento rostouci trend je k prospéchu rozvoje zkoumaného

hotelu.

vvr

Vysokd solventnost obyvatelstva blizSiho zahrani¢i — kromé ob&anti Ceské republiky jsou
klienty hotelu Aqualand Inn obc¢ané Slovenské republiky a Rakouska. Procento hostd ze
zahranici je relativné vysoké a ¢ini piiblizné 53 % mimo sezonu a 66 % béhem letni sezony.
V Rakousku je primérna hruba mzda 2400 eur mé&si¢né, coz je 61680 ¢eskych korun (pii kurzu
1 euro za 25,7 &eskych korun, kurz je aktualni k 16.2. 2021). Cista praimérna mésiéni mzda je
priblizné 48 500 ¢eskych korun, coZ je o piiblizné 70 % vic neZ praimérna &istd mzda v Ceské
republice [26]. Ve Slovenské republice je primérna hruba mzda 1100 eur, coz je 28270 ¢eskych
korun (pfi kurzu 1 euro za 25,7 korun ¢eskych, kurz k 16.2. 2021). Primérna ¢ista mzda je

kolem 23 500 korun &eskych. Je to o cca 15 % méné nez v Ceské republice [27].

Nizky pocet konkurentit — zkoumany hotel ma jenom jednoho plnohodnotného konkurenta
atim je hotel Termal Musov. Dva slabsi konkurenti jsou ubytovaci podnik Vila Moravia
a autocamp Merkur. Dal§imi konkurenty hotelu Aqualand Inn jsou hotely pti aquaparcich, které
jsou podobné aquaparku Aqualand Moravia. To jsou aquapark Aquapalac a Aquapalace Hotel
Prague, ktery se nachazi v Praze. Dalsi jsou aquapark Tatralandia a hotel Holiday Village

Tatralandia, ktery se nachazi ve mésté Liptovsky Mikulas na Slovensku.

Velka popularita aredlu — ubytovaci podnik se nachdzi v zndmém areédlu v blizkosti Palavy,
ktera pritahuje turisty z Ceské republiky a ze zahrani¢i hlavné tim, Ze je to chranéna oblast

s lakavou ptirodou, kde se vyrabi jedno z nejlepsich vin Jihomoravského regionu.

Velka popularita aquaparku Aqualand Moravia — aquapark Aqualand Moravia je jedinym
velkym aquaparkem v Jihomoravském regionu a je v desitce nejlepsich aquaparkii Ceské
republiky, ma silnou marketingovou kampan a funguje pies sedm let. Je vhodny pro dospélé

a déti a také pro lidi s omezenymi pohybovymi schopnostmi.
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Aquapark je v provozu celoro¢né. Vyse uvedené faktory vedly ktomu, ze se aquapark
Agqualand Moravia stal oblibenym a popularnim u obyvatel blizSich regiont, coZz pozitivné

ovliviluje i navstévnost hotelu Aqualand Inn.
3.3.4 Hrozby (threats)

Pi#ilis velka poptavka béhem letni sezony — béhem letni sezony je v oblasti vice moznosti
vyuziti volného ¢asu — cyklisticka turistika, pési turistika a rzné druhy vodnich sporti. Také
je v aquaparku otevien letni areal, ktery zvySuje atraktivitu zafizeni. VySe uvedené faktory
vedou k tomu, Ze hotel piitahuje vice lidi, nez je jeho kapacita, coz mtize byt pro hosty divodem
ubytovat se v jinych hotelech v blizkosti. Hosté mohou byt uspokojeni sluzbami u konkurence
a pii pristi navstévé oblasti mohou dat prednost konkuren¢nim hotelim, i kdyz v hotelu

Agualand Inn budou volna mista.

Svétova pandemie — v letech 2020 az 2021 cely svét zaziva Krizi kvali svétové pandemii
zpusobené virem Covid-19. Krize ovlivnila i podnik Aqualand Inn. Od tfinactého dubna roku
2020 az do Sestadvacatého unora roku 2021 (psané 28.02.2021) byl hotel uzavien pro turisty
témet pét meésict kvili vladnim natfizenim, coZ urcité negativné ovlivnilo jeho financni stav,
a prozatim neni jasné, jak nahradit ztraty tohoto obdobi a zaroven jak neztratit navstévniky, az
vlada dovoli turistim se znovu ubytovat v hotelech a navstévovat podniky, jako je aquapark

Aqualand Moravia.

Existence levnéjSich ubytovacich zaiizeni v okoli — ve svétle nedavnych udélosti svétove
pandemie existuje velka pravdépodobnost snizeni piijmi v domacnostech v Ceské republice
a okolnich statech. To miize vést k tomu, Ze lidé budou vyhledavat levnéjs$i moznosti ubytovani.
To muze zpusobit, ze podniky, které hotel Aqualand Inn neohrozovaly, se mohou stat

vaznéj$imi konkurenty.

Posilnéni Ceské koruny vici euru — sménny kurz v pfimém poméru ovlivituje podnikéani
zkoumaného hotelu, protoze vice nez pulka hosti je z Rakouska nebo ze Slovenské republiky.
Vyrazné posileni ¢eské koruny viuci euru mize nékteré hosty ze zahrani¢i odradit a tito hosté
muzou dat ptfednost jinym hotelim pii rozhodovani o misté ubytovani, nebo 1 vlibec jiné

destinaci nez Ceské republice.

NiZsi zdjem ze strany zakaznikit mimo sezonu — kvuli tomu, ze vétSina hosta hotelu se zajima
predevsim o urcité aktivity v okoli, naptiklad o aquapark Aqualand Moravia, cyklistickou

turistiku nebo vodni druhy sportu, obsazenost hotelu mimo letni sezonu klesa o témét 30 %.
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Odliv zaméstnancii ke konkurencnim podnikiim — béhem osobnich pohovorl se zaméstnanci
hotelu jsem zjistila, ze nékteti z nich nejsou spokojeni s vnitropodnikovou komunikaci nebo
motivaci personalu, a to pfevazné s finanénim hodnocenim. Dlouho trvajici nespokojenost
mize vést k tomu, ze zaméstnanci za¢nou vyhledavat jiné pracovni piilezitosti, aby mohli

uspokojit své jak zakladni potieby, tak i potieby vlastniho ega a seberealizace.

\Vysoky zdjem o cestovdni do zahrani¢i — s postupnym rozvojem dopravnich prostiedkt
a moznosti cestovani se lidé za¢inaji zajimat o alternativni destinace. Kazdy rok stale vice lidi

preferuje dovolenou v zahranic¢i pied dovolenou v domovské krajing.

ZvySeni dani a odvodit — dal$im faktorem, ktery muze ovlivnit finan¢ni stav hotelu, je mozné
zvySeni dani a odvodu. V tom piipadé ma podnik jenom dvé moznosti, a to bud’ nechat kone¢né
ceny na stejné urovni a tim Si zpisobit ztraty, nebo zvysit ceny. V tom piipadé se urcita Cast
zakaznikli nejspi$ rozhodne ubytovat se v levnéj$§im ubytovacim zafizeni, coz také vede ke

ztraté potencialniho zisku.

Vysoka konkurence ze strany hotelu Termal MuS$ov — hlavnim konkurentem hotelu Aqualand
Inn je hotel Termal MuSov ktery se nachazi ve vzdalenosti ptiblizné 300 metrti. Hotel ,, Termal
Musov* ma ptiblizné padesat pokoji a jeho kapacita je o cca 35 % vySsi. I kdyZ na rozdil od
hotelu Aqualand Inn ma hotel Termal jen tfi hvézdic¢ky, ma rozhodné nékteré nezpochybnitelné
kvality. Primérna cena za pokoj za jednu noc pro dvé osoby je 2100 korun, coz je o téméet 45 %
nizsi cena za jednu noc pro dvé osoby nez V hotelu Aqualand Inn. Hotel Termal nabizi SPA
a Wellness sluzby. Ma restauraci s velkou terasou a vyhledem na vodni nadrz Nové Mlyny.
Hlavnimi vyhodami hotelu Aqualand Inn pfed hotelem Termal je novéjsi a modernéjsi vzhled

a poskytnuti sluzeb aquaparku v cené ubytovani nebo za zvyhodnéné ceny.
3.4 Tabulka SWOT a vypocty

Nize je uvedena tabulka SWOT analyzy. V prvém sloupci je uveden faktor k hodnoceni. Ve
sloupci Vaha je uvedené, nakolik existence daného faktoru ovliviiuje podnikani hotelu
Aqualand Inn ve vztahu k ostatnim faktoram. Ve sloupci Hodnoceni je uvedené ¢islo jedna az
pét. Toto ¢islo znamena, jak velky je vliv tohoto faktoru na provoz hotelu, nebo jak moc se
tento urcity faktor projevuje v provozovani hotelu Aqualand Inn. Ve tietim sloupci je soucin

vahy a hodnoceni faktort.
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Tab. 1 SWOT analyza hotelu Aqualand Inn

Silné stranky (Strenghts) Vaha | Hodnoceni | Sou¢in
Silné reklamni kampan. 0.15 5 0.75
Vysoce kvalifikovany personal. 0.12 5 0.6
Vysoka kvalita sluzeb. 0.14 5 0.7
Ptistupnost pro osoby se zdravotnim postizenim. 0.11 4 0.44
Vyvinuta hotelova infrastruktura a moderni vzhled. 0.12 4 0.48
Velky pocet pokojt. 0.1 4 0.4
Spoluprace s aquaparkem Aqualand Moravia. 0.16 5 0.8
Velka zékladna stalych zakazniki. 0.1 3 0.3
Soucet 4.47
Slabé stranky (Weaknesses)

Relativné vysoka cena. 0.18 -5 -0.9
Mala nabidka jidel v jediné restaurace. 0.13 —4 —-0.52
Obtizna dostupnost pro lidi bez osobni dopravy. 0.15 —4 -0.6
Absence obchodii s potravinami v dochazkové 0.13 —4 -0.52
vzdalenosti.

Slabé  komunika¢ni kanadly mezi zaméstnanci 0.16 -5 -0.8
a nadfizenymi.

Nizky plat zaméstnanct. 0.14 —4 —0.56
Soucet -39
Piilezitosti (Opportunities)

Popularita zdravého Zivotniho stylu. 0.09 4 0.36
Rostouci turisticky tok. 0.10 4 0.4
Atraktivni pfiroda a aktivity v okoli. 0.12 5 0.6
Dobré umisténi v okoli tii velkych mést (Brno, Viden, 0.13 5 0.65
Mikulov).

Zvysovani platebni schopnosti domaciho obyvatelstva. 0.11 3 0.33
Vysoka solventnost obyvatelstva bliz§iho zahranici. 0.12 4 0.48
Nizky pocet konkurentt. 0.09 3 0.27
Velka popularita aredlu. 0.10 4 0.40
Velké popularita aquaparku Aqualand Moravia. 0.14 5 0.7

39




Soucet 4.19
Hrozby (Threats)

Prilis velka poptavka béhem letni sezony. 0.11 —4 -0.44
Svétova pandemie. 0.13 -5 —0.65
Existence levnéjsich ubytovacich zafizeni v okoli. 0.12 -3 —0.36
Posileni ¢eské koruny vii¢i euru. 0.09 -2 —-0.18
Niz8i zajem ze strany zakaznikd mimo sezonu. 0.14 -5 -0.7
Odliv zaméstnancii ke konkuren¢nim podniktim. 0.15 —4 -0.6
Vysoky zajem o cestovani do zahranici. 0.13 —4 —0.52
Vysoké konkurence ze strany hotelu Termal MusSov. 0.12 — —0.48
Zvyseni dani a cel. 0.13 —4 —0.52
Soucet —4.45

Q

Soucet vSech externich faktorii —0.26

Celkem 0.32

Zdroj: Vlastni zpracovani

cvwr

—5 a maximalni mozny vysledek, tedy i nejlepsi, je 5. To, Ze vysledkem je ¢islo vétsi nez nula
vypovida o pozitivnich tendencich. Cislo je relativné malé na rozdil od nejlepsiho mozného
vysledku. V tomto ptipadé jsou dulezité negativni polozky, jez je mozné ovlivnit pomoci
¢innosti vedeni hotelu nebo i ostatniho personalu. Témito polozkami jsou podle tabulky SWOT
slabé stranky (weaknesses), a to: relativné vysoka cena, vysokd konkurence ze strany hotelu
Termal MusSov, mala nabidka jidel v jediné restauraci, obtizna dostupnost pro lidi bez osobni
dopravy, absence obchodt s potravinami v dochazkové vzdalenosti, slabé komunikacni kanaly
mezi zaméstnanci a nadfizenymi, nizky plat zaméstnanct. Pritom nejvétsi negativni vliv maji
polozky slabé komunikacni kandaly mezi zaméstnanci a nadrizenymi a nizky plat zaméstnancii.
Obé tyto polozky se tykaji komunikacnich a motivacnich faktorii. Vysledkem SWOT analyzy
je, ze prvnimi kroky ke zlepSeni situace Vv hotelu musi byt zmény v komunika¢nim

a motivacnim systému podniku.
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4 ANALYZA STAVU KOMUNIKACE A MOTIVACE

Kapitola se zabyva zkoumanim soucasného stavu komunikace a motivace Vv podniku

z kvalitativniho a kvantitativniho pohledu.
4.1 Kbvalitativni vyzkum

V této podkapitole jsou popsané individualni hloubkové rozhovory. Byly provedeny tii
rozhovory setfemi zaméstnanci hotelu Aqualand Inn za Géelem ur¢eni komunikaénich
a motivacnich prostiedki, které se pouzivaji v podniku. Cilem tohoto vyzkumu je podrobné
popsat pracovni schiizky a tymové akce v podniku, popsat komunikaci, zptisoby motivace
aurcit strategické cile a vize podniku. Vyzkumu se zucastnili zaméstnanci tfi tymi:
stravovaciho, manazerského a ubytovaciho. Vzhledem K tomu, Ze respondentiim byla slibena
anonymita, jsou jednotlivé pozice v této praci anonymizovany a oznacovany pouze muzskym

zajmenem.
4.1.1 Popis konverzaci

V ramci vyzkumu byly realizovany osobni konverzace se zaméstnanci hotelu Aqualand Inn
online formou, ve kterych podrobné popsali stavajici komunika¢ni a motiva¢ni systém podniku.

Bé&hem osobnich rozhovort byla probrana nasledujici témata.

o Jaké, jak a jak Casto probihaji v podniku pracovni porady?

e Jaké a jak Casto v podniku probihaji tymové akce?

e Jak probiha komunikace v podniku na riznych trovnich?

o Jaké prostiedky a zptisoby vyuzivaji nadiizeni hotelu pro motivaci zaméstnancti?
e Jaké ma podnik kratkodobé a dlouhodobé cile?

e Jakou vizi dodrzuje podnik?

e Jaky je smér rozvoje podniku?
4.1.2 Vysledky osobnich konverzaci

Vsichni respondenti uvedli, ze pracovni porady v hotelu neprobihaji pfili§ Casto a neprobihaji
pravidelné. Nejcasteji se konaji jenom uvnitt jednotlivych tymi, a to v pfipadé€, kdyZz dochazi
k mimotadnym udalostem, nejcastéji pii zméné pracovnich procesti nebo zméné nadiizenych

jednotlivych tymu.
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Podobné pracovni schizky maji vétSinou neformélni charakter a nemaji uréenou délku.
Celopodnikové pracovni porady posledni tfi roky podle vypovédi respondentii v podniku

neprobihaly.

Tymové akce v hotelu probihaji primérné trikrat az pétkrat rocné. Tii z nich jsou pravidelné.
Jedna se o vanoc¢ni teambuilding, oslavu zacatku letni sezony a podékovani zaméstnancim
a brigadnikim na konci letni sezony. Veskeré akce probihaji v aredlu aquaparku Aqualand
Moravia. Obsahuji zabavny program a vecefi. Vano¢niho teambuildingu a oslav za¢atku letni
sezony se mohou zicastnit jenom zaméstnanci podniku, ktefi jsou zaméstnani na hlavni
pracovni pomér. Podékovani na konci letni sezony se mohou za¢astnit vSichni pracovnici hotelu
véetné brigadnikl. Jednou az dvakrat ro¢né probihaji dalsi teambuildingy, nejcastéji béhem

letni sezony. Téch se mohou zacastnit vSichni zaméstnanci a brigadnici.

V podniku neni ptesné vybudovany systém vertikalni komunikace. Pii vzniku jakychkoliv
dotazli nebo problému je mozné pouzit osobni telefon a zavolat nadiizenému, nebo promluvit
S nim osobn¢ V piipadé¢, kdyz se nachazi nékde Vv blizkosti. Zaméstnanci nemaji piistup k ¢asti
budovy, kde se nachazi kancelafe nadfizenych. Zaméstnanci nemaji pfistup K rozvrhim
nadfizenych, proto nemohou mit jistotu, jestli je vhodné jim v danou dobu volat. V hotelu

existuji zaméstnanecké webové stranky, ale maji pouze informativni charakter.

Odpovedi tykajici se motivacnich instrumentti pouzivanych nadtizenymi hotelu byly pomérné
kontroverzni. Podle jednoho ztcastnikli vyzkumu je jedinym motivacnim prostiedkem
v podniku finan¢ni hodnoceni. Z jeho osobnich zkusenosti k nefinanéni motivace v podniku
nedochazi. Je nutné uvést, Zze dany zaméstnanec pracuje v hotelu méné nez dva roky. Ostatni
zaméstnanci uvedli, ze v podniku existuje nefinanéni motivacni slozka, jez se projevuje ve
form¢& osobniho podékovani od nadtizenych a obcas ve formé vefejného podékovani na
tymovych schizkach. Jeden z tcastniki také uvedl, Ze jako dals§i instrument motivace

v podniku jsou pouzivané tymové akci.

Na otazky tykajici se dlouhodobych a kratkodobych cilti podniku, strategie a sméru rozvoje ani

jeden z respondenti nedokazal nebo nechtél odpovedet.
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4.1.3 Shrnuti vysledku osobnich konverzaci

Pomoci osobni konverzace se zamé&stnanci hotelu se podafilo urcit prostfedky komunikace

a zpusoby motivace v podniku.

Hlavnim problémem Vv hotelu je absence pevnych a jasnych komunikacnich kanalt mezi

zaméstnanci a nadfizenymi. V piipad¢ nutnosti komunikovat ma fadovy zaméstnanec

jenom omezené Sance spojit Se S nadiizenym, pokud se neobjevi v misté vykonu jeho prace.
Kwviili tomu, ze zaméstnanci Nneznaji rozvrh nadiizenych a nemaji pistup Kk té casti budovy, kde
se nachazi kancelafe nadfizenych, nemohou zjistit, jestli se nadtizeny nachazi v praci. Absence

pravidelnych pracovnich schiizek také prispiva kK vyse uvedenému problému.

Dals§im vyznamnym problémem, ktery vyplyva z vyse uvedenych konverzaci, je slaby systém
nefinan¢ni motivace v podniku. Vedeni podniku nepouziva nebo pouziva malo motivacni
moznosti jako pochvala a ocenéni pozitivnich pracovnich vysledki. Tohle vede k tomu, ze

zamé&stnanci nemohou uspokojit potieby seberealizace a potieby vlastniho ega.

Poslednim negativnim vysledkem vyzkumu je to, Ze zaméstnanci nemaji zdkladni pfedstavu
0 Vvizi, misi, strategii podniku a o kratkodobych nebo dlouhodobych cilech podniku. Tohle mtze
byt pfi¢inou problému, ze jednotlivi zaméstnanci komplexné nechapou piesny smysl a vyznam

prace, kterou vykonavaji.
4.2 Kvantitativni vyzkum

Pro urceni miry spokojenosti zaméstnancii S komunikacni a motivacni slozZkou ve zkoumaném
hotelu bylo provedeno dotaznikové Setieni. V piiloze je uveden privodni dopis a dotaznik,
ktery dostali vSichni zaméstnanci a brigadnici hotelu prostfednictvim webové stranky

survio.com [25].

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni je zjistit tiroven spokojenosti zaméstnancu hotelu

Agualand Inn se souc¢asnym stavem komunikace a motivace v podniku.
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4.2.1 Vysledky dotaznikového Setfeni

Na dotaznikové Setieni zareagovalo celkem 29 stalych a byvalych zaméstnanct a brigadnikd.
Dotaznik vyplnilo 18 z nich, takze percentualni uspé&$nost vyplnéni dotazniku je 62,1 %.
Pramérny ¢as vyplnéni dotazniku je 4,5 minuty. Vzhledem k tomu, Ze respondentim bylo
slibeno, ze dotaznik je anonymni, ve vysledcich neni uvedeno, ke které pozici se vztahuje dana

odpoveéd.

Dotaznik vyplnili étyfi brigadnici, pét pracovnikli gastronomického oddéleni, t¥i pracovnici
vedoucich pozic, tfi pracovnici recepce a tii pracovnici uklidu. Z dotazovanych pracuje v hotelu
Agualand Inn na ur¢ité pozici 10 zaméstnanct 1-2 roky, 7 je na své pracovni pozici 2-5 let
a 1 respondent je zaméstnancem méné nez 1 rok. Vétsina respondentti uvedla, ze jsou spokojeni

Se svymi pracovnimi pozicemi.
Vysledky dotazniku se daji rozdélit podle dil¢ich cili.

Nasledujici otazky a odpovédi maji za cil zjistit droven spokojenosti zaméstnanci
s pracovnim prostiredim. Také pomohou identifikovat nejduleZitéjsi motivacni faktory

V ramci pracovniho prostiredi z pohledu zaméstnanci hotelu Aqualand Inn.
Uvedte prosim na skale 1-10, jak moc jste spokojeni s pracovnim prostredim.

Vice nez 80 % respondentti ohodnotilo svou spokojenost s pracovnim prostfedim jako vysokou

nebo velmi vysokou.

Kdyz jde o pracovni prostredi, na jakém z dalsich faktorii Vam zalezi, které z nich jSou pro Vis

motivacni?

Hlavnimi motivaénimi faktory zpohledu zaméstnancti hotelu je finan¢ni ohodnoceni,
zamé&stnanecké benefity, dobré vztahy na pracovisti, pochvala a uznani od nadfizeného,

moznost ziskat ocenéni, pracovni jistota a zpétna vazba od ¢loveka na vyssi pozici.

Otazka a odpovédi zjist'ujici, jestli zaméstnanci pFesné chapou svou roli v podniku a smysl

vykonavané prace jsou nasledujici:

Je smysl, ktery vidite ve své praci, stejny s tim smyslem, ktery ve Vasi praci vidi nadrizeny?
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Méné nez polovina zaméstnanct véfi, ze spravné chape smysl své prace a ze odpovida tomu,
jaky smysl v jejich praci vidi nadfizeny. Ostatni respondenti nemohou s jistotou odpoveédét na
kladenou otazku bud’ z toho diivodu, Ze nemohou zjistit, jaky smysl vidi v jejich praci nadfizeny,
nebo z toho divodu, Ze nikdy o tom neptemysleli. Nékolik zaméstnanct si mysli, ze vidi jiny

smysl ve své praci nez ten, ktery v jejich praci vidi nadtizeny.
Otazky a odpovédi zjiSt'ujici urover pocitu odpovédnosti za vykonavanou prace jsou:
Uvedte prosim na skale 1-10, jak presné odpoviddte za pracovni tikoly uréené pro Vas tym.

Dvanact z osmndcti respondentli odpovedelo, ze citi relativné velkou odpovédnost za ukoly,

urcené pro cely svij tym.
Uved'te prosim na skale 1-10, jak moc je Vase prace z Vaseho pohledu diilezita pro cely podnik.

Vsichni zaméstnanci, ktefi se zacastnili tohoto dotaznikového Setieni, hodnoti dalezitost své
prace pro cely podnik jako stfedni, vysokou nebo velmi vysokou. Ani jeden z respondentl

neodpovédél, ze z jeho pohledu ma jeho prace pro podnik maly vyznam.

Otazky a odpovédi s cilem zjistit spokojenost s finanénim a nefinanénim ohodnocenim

zaméstnanci jSou:
Jak casto ve Vasi praci dochazi k nefinancnim hodnocenim?

Vétsina zaméstnancl tvrdi, Ze nefinanéni hodnoceni nejsou Castym jevem v podniku a ve
vétSiné piipadil jde o pochvalu a uznani, méné Casté jsou nepenézni dary, vouchery apod.

Nékteti zaméstnanci uvedli, ze v jejich pfipadé k nepenéznimu hodnoceni nedochazi.
Jak casto v podniku probihaji tymové akce pro zaméstnance, kterych mate moznost se zucastnit?

Patnact zameéstnancti odpovédélo, ze tymové akce, jichz se maji moznost zicastnit, probihaji
jednou az dvakrat ro¢ng, tii ucastnici do dotazniku uvedli, ze takové tymové akce se konaji

dvakrat az pétkrat ro¢né.
Uved'te prosim na skale 1-10, jak moc jste spokojeni s financnim hodnocenim své prdace.

Vice nez polovina respondentti ohodnotila svou spokojenost 4-6 body na desetibodové skale,
coz se da interpretovat jako stfedni spokojenost. Jenom sedm respondentt je spokojenych se

svym finan¢nim ohodnocenim.
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Uvedte prosim na skale 1-10, jak moc jste spokojeni s nefinancnim hodnocenim Vasi prdace.

Ctrnact respondentli ohodnotilo svou spokojenost s nefinanénim hodnocenim jako stfedni,
nizkou nebo velmi nizkou. Jen Ctyfi zameéstnanci jsou spokojeni nebo velmi spokojeni

s nefinan¢nim hodnocenim v podniku.

Otazky a odpovédi zjist’ujici aroven ochoty nadrizenych davat zpétnou vazbu a ochotu

zapojit se do FeSeni problémi a konfliktd v tymech jsou:

Uvedte prosim na skale 1-10, jak moc je Vas nadrizeny ochotny davat Vam zpétnou vazbu

V pripadeé chyb nebo problémii souvisejicich s Vasi ¢innosti.

Absolutni vétsina respondentti uvedla, ze nadfizeni v podniku Aqualand Inn jsou velmi ochotni
davat zpétnou vazbu v pifipadé¢ negativnich pracovnich vysledkli nebo v pfipadé¢ chyb

V pracovnich procesech.

Kdyz ve Vasem tymu vznikaji néjaké konflikty nebo neshody, jak moc se Vasi nadrizeni snazi do

toho zapojit a resit vzniklé probléemy? Uvedte prosim na skale 1-10.

Absolutni vétsina ucastniki dotaznikového Setfeni uvedla, ze se nadfizeni nesnazi zapojit se
konfliktli nebo neshod vznikajicich béhem pracovni ¢innosti a ze nepomahaji k feseni téchto

problému.

Uvedte prosim na Skale 1-10, jak moc je Vas nadrizeny ochotny davat Vam zpétnou vazbu

V pripadeé velmi dobrého Vykonu Vasi prace.

Vétsina respondentt uvedla, Ze nadiizeni hotelu nejsou ochotni davat zpétnou vazbu v piipadé

osobnich pracovnich tspéchii nebo dobrych vysledkti pracovni ¢innosti.

Uvedte prosim na Skale 1-10, jak moc je Vas nadrizeny ochotny davat Vam zpétnou vazbu

V pripadé, kdyz sdélite své nazory nebo navrhy na pracovni procesy?

Jenom pét respondentt uvedlo, Ze je velka pravdépodobnost dostat zpétnou vazbu na jejich
nazory a navrhy na pracovni procesy. VétSina ucastnikid dotaznikového Setfeni ohodnotila

moznost dostat zpétnou vazbu v tomto ptipadu jako nizkou nebo velmi nizkou.
4.2.2 Shrnuti vysledku dotaznikového Setfeni

Podle vysledki dotaznikového Setfeni je pro vétSinu zaméstnanci hotelu Aqualand Inn
nejvétsim motiva¢nim faktorem finan¢ni hodnoceni. Pritom vice nez 25 % respondenta je se

svym platem spokojeno, 50 % zaméstnanct ohodnotilo sviij plat spis jako uspokojujici a téméef
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25 % zaméstnanct neni se svym platem spokojeno. Plat je jednim z demotivacnich faktord, coz
znamena, ze pracovnika, ktery nebude uplné spokojen se svym platem, je téméf nemozné

motivovat jinymi zptsoby K lepSimu vykonavani jejich ¢innosti [17].

VEtsi problém predstavuji pro podnik dalsi motivaéni faktory jako pochvala a uznani od
nadiizeného, moznost ziskani ocenéni a zpétna vazba od ¢loveéka na vyssi pozici. Vice nez 70 %
zamé&stnancl ocenuje moznost ziskani zpétné vazby od nadfizenych jako nizkou nebo velmi
nizkou. Vice nez 55 % zaméstnanci hodnoti moznost ziskat ocenéni nebo pochvalu od
nadfizenych za dobry vykon své ¢innosti jako nizkou. Zaroven 55,6 % zaméstnancu tvrdi, ze
pochvala a uznani jsou jedinym nefinan¢nim hodnocenim v podniku a témét 60 % respondentd
neni spokojeno s timto nefinanénim hodnocenim. Vys$e uvedené vysledky ukazuji nemoznost
vyuziti jednoho z nejdulezitéjsich motivacnich faktorti podle Maslowovy pyramidy potieb, a to
potreby uznani a seberealizace. Zaroven 100 % respondentti ocefiuje moznost ziskat zpétnou
vazbu v ptipad¢ negativnich vysledki pracovni ¢innosti jako vysokou nebo velmi vysokou. To
mav daném piipadé spi§ negativni vliv na motivaci zaméstnanci kvili absenci nebo
nedostatecné moznosti pozitivniho ocenéni. Kromé toho vice nez 55 % zaméstnanct tvrdi, ze
se nadfizeni v podniku Aqualand Inn nesnazi zapojit do fizeni konfliktd nebo problémi

vznikajicich v tymu béhem vykonu ¢innosti.

Veskeré vySe uvedené faktory ukazuji na to, Ze hlavnim problémem podniku mohou byt
nespravné regulované komunikacni procesy a komunikacni cesty uvnitf organizace, hlavné
mezi nadfizenymi a podfizenymi. Na to ukazuje i fakt, ze vice nez 30 % zaméstnancti nemtize
zjistit, jestli jejich nadiizeny vidi smysl v jejich praci stejné jako ho vidi sami zamé&stnanci.
Ptitom vice nez 10 % zaméstnancu Si je jisto, Ze jejich nadiizeny vidi jiny smysl v jejich praci,
nez jaky vidi oni sami. Vice nez 16 % zaméstnanci tato otazka vibec nezajima, coz muze
negativn€ ovlivnit dlouhodobé vysledky pracovni €innosti a zaroven to vypovidd 0 Spatné

organizovanych komunikacnich kanalech a o slabé motivaci zaméstnancil.
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5 NAVRHY NA ZLEPSENI

V této kapitole jsou predstaveny navrhy na zlepSeni aktualni situace v hotelu Aqualand Inn ve
formée strategii. Pomoci kvalitativni a kvantitativni analyzy bylo zjisténo nékolik vyznamnych
problému v podniku: nedostate¢na Cetnost pochvaly a uznani, komplikovana moznost ziskat
ocenéni od nadfizenych a dostat zpétnou vazbu, nezajem a neinformovanost personalu
o strategickych cilech a vizich podniku. Na vyteseni téchto problémi je navrzena nasledujici

strategie, ktera obsahuje dva sméry:

1. Vytvoieni piesného a srozumitelného postupu komunikace mezi nadfizenymi a
podfizenymi.

2. Zvyseni nefinanéni motivacni slozky v podniku.

Vytvoieni piesného a srozumitelného postupu komunikace mezi nadfizenymi

a podiizenymi
Pro spInéni prvniho cile je havrzeno zavést do podniku dalsi inovace.

Zavedeni vzdélavaciho programu pro veskeré zaméstnance a brigadniky formou

seminaru.

Tento vzdélavaci program je navrzen za uc¢elem poskytnuti zaméstnancim informaci o sméru
rozvoje podniku, jeho vizich a misich, vnitini politice a strategickych cilech. Seminare by mély
probihat kazdych Sest mésict a vSichni zaméstnanci musi mit moznost Se seminaii zicastnit.
Pro dosaZeni maximalni Ui¢asti by mél vzdélavaci program probihat ctyfikrat béhem pololeti
v riznych zaméstnaneckych sménach. To znamena, ze v kazdé ze dvou zaméstnaneckych smén
by seminaf probihal dvakrat, coZ nezplsobi pieruseni Cinnosti podniku, ale zaroven bude
vzdélavaci ¢innost probihat b&hem pracovni doby v souladu se zakonem Ceské republiky. Na
seminafich by méli vystupovat nadiizeni nejvySSich urovni vcetné hlavniho manaZera.
Vystupovani hlavniho manazera a pfitomnost v§ech pracovnikii hotelu na téchto seminafich
pomuze vybudovat u zaméstnanct pocit osobni dilezitosti a odpovédnosti, coz napomaha
motivovanosti personalu. Je vhodné provadét seminaie v konferencni hale hotelu. Pro zavedeni
tohoto vzdelavaciho programu je nezbytné poskytnout manazerskému tymu hotelu skoleni od
externi agentury. Cena takovych sluzeb by méla byt v cenovém rozmezi 4-5 tisic K&. Primérna
délka seminait by mé¢la byt v rozsahu cca 1,5 hodiny. Vzhledem k tomu, ze v podniku pracuje
13 lidi na hlavni pracovni pomér a 5 az 8 brigadniki, vzdélavaci program podniku zabere
pfiblizné tficet clovékohodin ro¢né.
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Navrzena dalsi témata seminait jsou nasledujici:

e Smér rozvoje a krdatkodobé cile podniku Aqualand Inn. Na seminafi nadfizeni riznych
urovni vysvétluji zaméstnanciim, ¢eho presné podnik chce dosahnout v kratkodobych
perspektivach a jakym zptisobem podnik chce dosdhnout téchto cili. Upfesnuje vize
a mise podniku. V ramci seminafe maji zam¢stnanci prostor na dotazy ohledné novych
informaci.

o Vyznam kazdého tymu v hotelu Aqualand Inn. Na seminafi vedeni upfesfiuje pozadavky
ohledné role kazdého tymu v hotelu. V jeho ramci maji zaméstnanci prostor na dotazy
ohledn¢ novych informaci.

e Dlouhodobé cile a strategie podniku. V ramci seminéfe zastupce manazerského tymu
vysvétluje, ¢eho podnik chce dosdhnout v dlouhodobych perspektivach a pomoci jaké
strategie muze byt téchto cili dosazeno. V ramci seminafe maji zaméstnanci prostor na

dotazy ohledné€ novych informaci.

Zavedeni pravidelnych tymovych schiizek, kterych se ziicastni vSichni ¢lenové z urcitého

tymu.

Pravidelné pracovni porady by mély napomoct vybudovat pevné komunikaéni kanaly mezi
podiizenymi a nadiizenymi. Na schlizkach by méli vedouci tymu zvefejiiovat uspéchy
aneuspéchy kazdého zaméstnance v ptipadé, kdy doSlo u jednotlivce k mimotadnym
uspéchim ¢i neuspéchiim. Zaroven by mohli nadfizeni v pribéhu schiizky davat zpétnou vazbu
ohledné navrhii zaméstnancli na zlepSeni pracovniho procesu. Na konci by méli mit
zaméstnanci prostor pro vlastni dotazy ohledné vykonavané ¢innosti a pro vlastni vyjadieni,
sd€leni nazort a navrhl na zlepSeni pracovnich procest. Schiizky této podoby by mély probihat
jednou mésicné. Je dilezité, aby se kazda schiizka opakovala dvakrat, coz znamena, ze vnitini
tymova schiizka musi probihat dvakrat do tydne v riznych zaméstnaneckych sménach, a to
v rannich hodinach pted hotelovymi snidanémi, kdy se méni pracovni sména. Nejvhodnéjsi by
bylo provadét tyto pracovni porady v mensi zaméstnanecké mistnosti Se vstupem hned vedle
hotelové recepce. Schiizky by mély trvat 20 az 30 minut v zavislosti na mnozstvi témat.
Vzhledem Kk tomu, Ze v jedné sméné pracuje prumérné devét zaméstnanct a jeden vedouci

smény, mély by tyto schiizky stat podnik deset clovékohodin mési¢né.

Prostor pro dotazy na zaméstnaneckych webovych strankach podniku.
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Na zaméstnaneckych webovych strankach podniku, které doposud funguji jen ve formé
jednosmérné komunikace, je potfebné vytvotit oddil pro dotazy od podiizenych. Otazky mohou

byt kladené anonymné, nebo podepsané jménem.

Pristup k otazkam a odpovédim od nadiizenych musi byt umoznén vSem zaméstnancum
podniku. Na implementaci podobnych zmén je nezbytné vyuzit sluzby externi firmy. Navrzené

zmény je mozné realizovat za cenu od 5 tisic K¢.

Zvyseni nefinan¢ni motivaéni slozky v podniku

Pro dosazeni druhého cile strategie je vhodné provést v podniku nasledujici zmény:
Verejné podékovani jednotliveim

B¢hem pravidelnych tymovych akci, které probihaji v podniku tiikrat za rok, a to vano¢ni
teambuilding, oslava za¢atku letni sezony a podékovani zaméstnancim a brigadniktim na konci
letni sezony, je vhodné zavést tradici nefinan¢nich odmén zaméstnancim, ktefi méli
nadstandardni vysledky béhem poslednich mésict. Hlavnim zptisobem odmény by mélo byt
vefejné podékovani konkrétnim zaméstnancum a podrobny popis jejich uspéchi a piinosu pro
podnik. Podobné vefejné pod&kovani zpisobi vybudovani pocitu uznani a ocenéni
U zaméstnancli a napomiize uspokojit potteby vlastniho ega, coz je jeden z nejdulezitéjSich
motivacnich faktort podle Maslowovy motivacni teorie . Doplnék odmény muize byt v podobé
nepenéznich dart nebo voucheri. Tymové akce by mély probihat mimo pracovni dobu.
Vzhledem k tomu, Ze tymové akce v podniku existuji, zavedeni tohoto programu bude stat

podnik od 3-5 tisic K&, které by mély byt pouzity na poskytovani nepenéznich dart.
Internetova nasténka

Na zaméstnaneckych webovych strankach podnikd je potiebné vytvofit ¢lanky o Gspésich
jednotlivych zaméstnanct, vEetné zvetejnéni nejlepSich navrhii na zlepSeni pracovnich procest.
Jednou tydné by mély byt zvetejnéné mimotadné Gspéchy jednotlivych zaméstnanct. Jednou
mésicné je v ¢lanku vhodné zvefejnit nejlepsi napady a navrhy na zmény pracovnich procest,
obsahujici postup zmén, tzn. jakym zplsobem a Vv jakych ¢asovych moznostech se tato zména
da uskutecnit. Jednou meésicné je mozné vyhlasit zaméstnance mésice, ktery mél nejvetsi
uspéchy pii vykonavani své ¢innosti a zajistil nejvétsi prinosy pro podnik. Realizace této zmény
mize stat podnik 3—4 tisice K¢.

50



Na zhodnoceni a zméteni efektivity danych navrhii je potfebné jednou za pul roku pomoci
zaméstnaneckych webovych stranek podniku provadét anonymni dotaznikové Setieni, na jehoz

zakladé by bylo mozné zjistit miru spokojenosti zaméstnanct s komunika¢nimi kanaly.

Na zavedeni novych komunikacnich cest a motivacniho systému je nutné pfipravit
manazersky tym a provést Skoleni pro vsechny fidici role. Také je nutné vytvorit veskeré
zmény na zameéstnaneckych webovych strankach. Na zajisténi téchto zmén by mél stacit jeden
mésic. Navic je potiebné investovat 5 tisic K¢ a 30 ¢lovékohodin jednou roéné, 10

¢lovekohodin mési¢né a jednorazove devét tisic korun.
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ZAVER

Tato zavéreénd prace se zabyva problémem motivace zaméstnancii a vnitropodnikové

komunikace primarné na vertikalni urovni. Na zacatku prace byly specifikovany dva cile.

Prvnim cilem prace bylo definovat zakladni teoreticka vychodiska, zakladni pojmy a modely,
které¢ jsou nezbytné pro stanoveni vyznamu motivace a komunikace V rozvoji hotelového
zatizeni. Tomuto cili odpovida teoreticka ¢ast prace, ktera je rozdélena na dveé zakladni kapitoly:
Komunikace a Motivace. V prvni kapitole jsou prezentovany pojmy funkce, formy a cile
komunikace a také organizaéni struktury podniku jako dulezity aspekt sméru vnitropodnikové
komunikace. V druhé kapitole je uveden pojem motivace, prozkoumané byly motivacni teorie
jako Maslowova teorie potreb, Herzbergova teorie dvou faktori a ,, Krysi* teorie. Dale byly
vyjadiené motivaéni a demotivaéni faktory v pracovnim prostfedi a vliv komunikace

na motivaci personalu.

Druhym cilem prace bylo prozkoumat soucasny stav komunikace mezi nadfizenymi
a podfizenymi a urc¢it vliv komunikace na motivaci zaméstnanct v hotelu Aqualand Inn. Pro
splnéni tohoto cile byl podrobné piedstaven hotel Aqualand Inn, jeho vize a mise. Podnik byl
podrobné popsan z vnitiniho a vnéjsiho pohledu. Na zavér byla provedena SWOT analyza,
s jejiz pomoci byly prozkoumany silné i slabé stranky, ptilezitosti a hrozby a byly formulovany

aspekty, které mély nejveétsi negativni vliv na uspéch podniku.

Pro zkoumani soucasného stavu komunikace a motivace v podniku byly provedeny dva
vyzkumy: kvalitativni ve form& osobnich anonymnich konverzaci a kvantitativni ve formé
dotaznikového Setfeni. Osobni konverzace napomohly ke zjisténi soucasného stavu vertikalni
komunikace v podniku, pouzivanych instrumenti motivace pracovniki a urovné povédomi
zaméstnancid o Vizi, misi a sméru rozvoje podniku. Pomoci dotaznikového Setfeni byl urcen
soucasny stav komunikace a motivovanosti zaméstnanci z pohledu pracovnikt v hotelu

Aqualand Inn.

Na zaklad¢ téchto dvou analyz byly urCené aspekty, které maji nejvic negativni vliv na
motivovanost zaméestnanci v podniku. Témito aspekty jsou: nedostatek pochvaly a uznani od
nadfizenych vici podiizenym, absence moznost ziskani ocenéni a absence zpétné vazby od lidi

na vyssich pozicich vici podiizenym.
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Oba postavené cile byly splnéné a jako vysledek bakalaiské prace byla navrzena strategie na
zlepSeni aktualniho stavu komunikace a motivace v podniku. Strategie obsahuje pét
jednotlivych krokti dvou sméri: smér zlepSeni vnitropodnikovych komunika¢nich kanala
a smér zvysSeni nefinanéni motivacéni slozky. Pro zlepseni vnitropodnikovych komunikac¢nich
kanali bylo navrzené zavést pravidelné tymové schlizky S primarnim tGéelem dat prostor
zaméstnanciim projevit vlastni napady. Druhym krokem je zavést vzdélavaci program formou
seminafu za G¢elem poskytnout personalu veskeré informace ohledn¢ cilti podniku a uréeni roli
kazdého zaméstnance v dosazeni téchto cili. Poslednim krokem je vytvofit na
zamé&stnaneckych webovych strankach prostor pro dotazy nadtizenych. Pro zvySeni nefinan¢ni
motivaéni slozky bylo navrzeno pravidelné nefinanéné odménovat ty zaméstnance, kteii méli
dobré pracovni vysledky. To je vhodné uskute¢nit pomoci dvou instrumentd. Prvnim
instrumentem je pod€kovani a nepenézni dary béhem pravidelnych teambuildingi. Druhym
instrumentem je vytvoreni ¢lanku o uspésich jednotlivych zaméstnanct na zaméstnaneckych

webovych strankach.

Tato prace je uzite¢na pro kazdy podnik poskytujici ubytovaci sluzby jako navod k postupu pii
zjistovani soucasnych problémt komunikace a motivace v podniku. Primarné je tato prace
uzite¢na pro nadfizené hotelu Aqualand Inn, ktefi mohou navrhovou ¢ast prijmout jako postup

pro zlepSeni aktualniho stavu motivovanosti svych zaméstnanci.
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PRILOHY
Piiloha 1. Popis podniku z vnéjsiho pohledu

Niz je uveden popis podniku z vnéjsiho pohledu pomoci Porterova modelu péti konkurencnich

sil.

Riziko vstupu potencialnich konkurenti — hlavni bariéra vstupu na trh je v absenci moznosti
pronajmout nebo koupit dostateéné velky pozemek v dané lokalité. Uzemi kolem podniku jsou
jiz bud’ koupena anebo pronajata jinymi podniky. Dalsi izemi vhodné pro postaveni podniku
s poskytovanim ubytovacich sluzeb jsou od roku 1976 chranénou zoénou, kvili tomu neni

moznost stavby podobného podniku [21].

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty — Porteriv model tvrdi, ze podnik mtize pfekonat své
konkurenty, pokud se vymezuje svou odliSnosti, ale zaroven je schopny si je uchranit [19].
Odlisnost hotelu Aqualand Inn je v tom, ze je to jediny hotel, ktery spolupracuje s aquaparkem
Aqualand Moravia a nabizi sluzby tohoto aquaparku v cené ubytovani nebo se slevou. Zaroveii
poskytuje i varianty ubytovani nesouvisejici se sluzbami aquaparku, coz stavi hotel do jedné
roviny s jeho konkurenty. V okoli podniku jsou dva dalsi hotely a jeden velky taborovy areal.
Taborovy areal Autocamp Merkur poskytuje sluzby ubytovani jenom b&éhem letni sezony
a neposkytuje komfortni ubytovani. Je mozné fict, Ze klienti autocampu nejsou cilovou

skupinou hotelu Aqualand Inn.

Dalsim konkurentem je ubytovaci komplex Vila Moravia. Tento mensi hotel se nachazi ve
vzdalenosti cca 200 metrti od Aqualand Inn, ale na rozdil od ostatnich konkurentli nenabizi
sluzby stravovani nebo jakékoliv zabavni neboli relaxacni sluzby. Také je relativné maly, ma
k dispozici jenom 4 pokoje, jeho maximalni kapacita je Sestnact lidi. Kvili témto faktorim je

mozné fict ze Vila Moravia neni vaznym konkurentem.

Hlavnim konkurentem hotelu je hotel Termal Musov. Tento hotel nabizi kvalitni ubytovani,
stravovaci sluzby formou bufetu nebo a la carte. Také poskytuje relaxaéni sluzby ve vlastnim
Wellness a SPA centru. Dal$i vyhodou tohoto hotelu je cena — je niz$i neZ cena ubytovani
V hotelu Aqualand Inn [20]. Hlavni vyhodou hotelu Aqualand Inn vii¢i tomuto hotelu je

V poskytovani sluzeb aquaparku za zvyhodnéné ceny spolu modernim vybavenim a vzhledem.
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V oblasti se nachézi také dalsi ubytovaci zatizeni, ale jsou ve vzdalenosti vice nez tfi kilometry
od hlavnich atraktivit aredlu Péalava, véetné jezera, aquaparku a cyklistického arealu, proto

realnymi konkurenty nejsou.

Smluvni sila odbérateli — pro spolecnost Aqualand Inn jsou zakaznici a hosté hotelu jejich
odbérateli. Sila odbérateld je dostateéné vysokd. Jde o vedouci silou v rozvoji kazdého
hotelového zatizeni. Na zaklad¢ pozadavek zdkazniki, hotelové zafizeni rozhoduje o sméru
V rozvoji podniku. Hotel Aqualand Inn se vydal primarné¢ smérem rodinného odpocinku spolu
s nabidkou romantickych vyleti pro pary. Pro podporu téchto zakaznikl poskytuji zlevnéné
vstupy do aquaparku nebo do zony Spa a Wellness, slevy na maséaze, prikazy do 7D kina, které
se nachdzi v aredlu aquaparku, maji détské koutky a terasy s vyhledem na Palavu a prodavaji
kvalitni mistni vino. Pro zdkazniky s jinymi pozadavky nabizi mozZnost uspokojit jejich potieby

v podob¢ nabidky konferencnich hal a prodeje kancelatrskych potieb na recepci.

Smluvni sila dodavatelii — pro hotel jsou dilezit¢ dalsi skupiny dodavateli: dodavatelé
exteriéru, dodavatelé pro hotelové pokoje, dodavatelé pro kuchyiiskou vyzdobu, dodavatelé
potravin, alkoholickych a nealkoholickych napoji, tabakovych vyrobkl, dodavatelé
restauracniho a barového nabytku a zafizeni, dodavatelé softwarovych a jinych technickych

systémi a dodavatelé dopravnich, cateringovych sluzeb, sluzeb pradelen, Cistiren a dalsi.

Pro odvétvi hotelnictvi v Ceské republice celkové a také a pro hotel Aqualand Inn specificky
se da fict, Ze smluvni sila dodavatelil je relativné nizka, protoze dodavatelli v kazdé z vySe
uvedenych skupin je hodn€ a mezi sebou maji relativné vysokou konkurenci. Naptiklad pro
potieby hotelnictvi v Cesku je minimalné osm dodavatelis détskych hiist, tiinact dodavateld
bazénli, deset dodavatelli hotelovych zamki, dvacet jedna dodavatelti hotelového néabytku,
tiicet Sest dodavatelll kuchynského nébytku, dvacet sedm dodavatelii skladovacich systémd,
tiinact dodavatelti dochazkovych a identifika¢nich systémi a tficet osm dodavatell hotelovych
rezervacnich systémui [22]. Jedinou vyznamnéj$i komplikaci pro podnik Aqualand Inn je
dopravni systém. V soudasnosti je jedinym dodavatelem této sluzby je CSAD Hodonin V ramci
IDS JMK (Integrované¢ho dopravniho systému Jihomoravského kraje). Béhem zimni sezony
dopravni podnik omezuje pocet linek do nejblizsi zastavky a béhem svétové pandemie v letech
2020 a 2021 byly veskeré linky zruseny. Spole¢nost Aqualand Inn ¢asteéné vyiesila tento
problém tim, Ze zavedla pro své klienty vlastni sluZbu dopravy firemnimi auty z bliz§ich mést
(Brno, Mikulov, Viden). Druhym dulezitym faktorem je, Ze vétSina hostli hotelu Aqualand Inn
se dostava do hotelu vlastnimi auty. Jako vysledek vSech vyse uvedenych faktori je, Ze smluvni

sila dodavatelll pravdépodobné nemuiZze ohrozit ¢innost podniku.
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Hrozba substitu¢nich vyrobku — substitu¢nimi vyrobky neboli v daném ptipadé sluzbami
jsou hotely a ubytovaci zatizeni niz$i kategorie, coz jsou napiiklad autocamp Merkur neboli
ubytovaci komplex Vila Moravia. Tyto dva podniky ale vaznou hrozbu nepfedstavuji s ohledem
nato, ze Vila Moravia ma relativné malou kapacitu a slabou marketingovou kampan. Autocamp
Merkur je k dispozici pro zakazniky jenom béhem letni sezony a nenabizi komfortni ubytovani.
Da se fict, Ze hrozba substitu¢nich vyrobkl pro hotel Aqualand Inn je relativn€ nizka, protoze

substitu¢nimi vyrobky sluzby hotelu nejsou snadno nahraditelné.
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Priloha 2. Dotaznik

Vazeni zaméstnanci a brigadnici hotelu Aqualand Inn, niZe je uveden dotaznik k uréeni miry
spokojenosti s motivaénim a komunikaénim systémem v podniku. Dotaznikové Setieni bude
pouzité v bakalarské praci na téma ,,Vyznam komunikace a motivace v rozvoji hotelového

zafizeni®. Pfedem Vam d¢kuji za Vas Cas.
1. Uvedte prosim svou pracovni pozice v hotelu.

2. Jak dlouho pracujete na dané pozici?

o Méné neZ jeden rok.
o Jeden az dva roky.
o Dva az pét rokt.

o Vice nez pét rokt.

3. Uved'te prosim na skale od 1 do 10, jak moc jste spokojen(a) na své pracovni pozici.
01 D2 O3 0O4 ©O5 O6 O7 O8 [O9 010

4. Je podle Vas smysl, ktery vidite ve své praci, stejny s tim smyslem, co ve Vasi praci
vidi nadfizeny?
o Spis ano.
o Spis ne.
o Je pro mé tézké odpovedét, protoze jsem o tom nepremyslel.
o Je pro mé tézké odpoveédet, protoze nemlzu zjistit nazor svého nadiizeného.
5. Uvedte prosim na Skale od 1 do 10 jak moc piesné¢ Vy odpovidate za pracovni tkoly

uréené pro Vas tym.
01 02 03 DO4 ©O5 ©O6 O7 O8 0O9 0O10

6. Uvedte prosim na skale od 1 do 10, jak moc je Vase prace duilezita pro cely podnik

Z Vaseho pohledu.

01 02 O3 04 a5 06 a7 08 09 010
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o

o

7.

Jak

Uved'te prosim na skale od 1 do 10, jak moc jste spokojeni s finan¢nim hodnocenim své

praci.
01 02 O3 04 ©O5 O6 0O7 0O8 09 010

Jak casto ve Vasi praci dochézi k nefinanénim hodnocenim?

Casto, jde spi§ o nependzni dary, vouchery apod.
Casto, jde spis o pochvalu, uznani apod.

Ne Casto, jde spiS o nepenézni dary, vouchery apod.
Ne casto, jde spi$ o pochvalu, uznani apod.

Vibec nedochazi.

Uved'te prosim na skale od 1 do 10, jak moc jste spokojeni s nefinan¢nim hodnocenim

Vasi prace.
01 02 03 o4 o5 ©oe O7 O8 09 0O10

Kdyz ve Vasem tymu vznika néjaké konflikty nebo neshody, jak moc se Vasi nadfizeni

snazi do toho zapojit a fesit vzniklé problémy? Uved’te prosim na skale od 1 do 10.
01 D02 03 04 O5 O6 oO7r b8 O9 010

Casto v podniku probihaji tymové akce pro zaméstnance, na kterych mate moznost se

zudastnit?

o Neprobihaji

o Probihaji jeden- az dvakrat za rok
o Probihaji dva- az pétkrat za rok

o Probihaji pét- a vicekrat za rok

Uved'te prosim na skale od 1 do 10, jak moc jste spokojeni s pracovnim prostiedim.

01 02 O3 04 a5 06 a7 08 09 010
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10.

11.

12.

13.

14.

Kdyz jde o pracovni prostedi, na jakém z dalSich faktord Vam zalezi, jaké z nich pro

Vs jsou motivaénimi? (Je mozné vybrat vice moznosti).

o Dostate¢ny pitny rezim na pracovisti,

o prispévky na stravovani,

o financ¢ni ohodnoceni,

o zaméstnanecké benefity,

o pracovni jistota,

o dobré vztahy na pracovisti,

o zpétna vazba od Cloveka na vyssi pozici,
o pochvala a uznani od nadtizeného,

o moznost ziskani ocenéni,

o kariérni rast,

o zodpovédnost V praci.

Uved’te prosim na skale od 1 do 10, jak moc je Vas nadfizeny ochotny davat Vam

zpétnou vazbu v piipade velmi dobrého vykonani Vasi prace.
01 02 03 04 O5 O6 oO7r b8 O9 010

Uved'te prosim na Skale od 1 do 10, jak moc je Vas$ nadfizeny ochotny ddvat Vam

zpétnou vazbu v ptipadé€ chyb nebo problémi souvisejicich z Vasi ¢innosti.
01 02 a3 04 05 06 a7 8 a9 010

Uved'te prosim na Skale od 1 do 10, jak moc je Vas§ nadfizeny ochotny ddvat Vam

zpétnou vazbu v piipadé, kdyz sdilite své nazory nebo navrhy na pracovni procesy?

01 02 O3 04 (m}S) 06 a7 08 09 010
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Piiloha 3. Tabulky vysledku dotaznikového Setfeni

Uvedte prosim na Skale od 1 do 10, jak moc presné Vy odpovidate za pracovni ukoly Urcené
pro Vas tym.

Tab. 2 Odpovédnost zamé&stnanctl za tikoly

Odpoved Pocet respondentti Podil

3/10 2 11.1%
4/10 4 22.2%
5/10 4 222 %
8/10 6 33.3%
10/10 2 111 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
Jak casto ve Vasi praci dochazi k nefinancnim hodnocenim?

Tab. 3 Pravidelnost nefinanéniho hodnoceni

Odpoveéd Pocet respondentli Podil

Casto, jde spis o nepenézni dary, vouchery apod. 1 5.6 %
Casto, jde spis o pochvalu, uznani apod. 1 5.6 %
Ne casto, jde spi$ o nepenézni dary, vouchery apod. 3 16.7 %
Ne casto, jde spi$ o pochvalu, uznani apod. 10 55.6 %
Vibec nedochazi. 3 16.7 %

Zdroj: Vlastni zpracovant
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Kdyz jde o pracovni prostredi, na jakych z dalsich faktoru Vam zdlezi, které z nich pro Vas jsou

motivacnimi?
Tab. 4 Motivaéni faktory v hotelu Aqualand Inn

Odpoved Pocet respondentt Podil

Finanéni ohodnoceni. 13 72.2%
Zamgéstnanecké benefity. 12 66.7 %
Dobré vztahy na pracovisti. 10 55.6 %
Pochvala a uznéani od nadfizeného. 9 50 %
MozZnost ziskani ocenéni. 9 50 %
Pracovni jistota. 8 44.4 %
Zpétna vazba od Clovéka na vyssi pozici. 8 44.4 %
Kariérni rust. 7 38.9 %
Dostatecny pitny rezim na pracovisti. 5 21.8%
Ptispévky na stravovani. 5 27.8 %
Zodpoveédnost v praci. 5 27.8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Uved'te prosim na skdle od 1 do 10, jak moc jste spokojen(a) se svou pracovni pozici.

Tab. 5 Spokojenost s pracovni pozici

Odpoved’ Pocet respondentli Podil

2/10 1 5.6 %
3/10 1 5.6 %
4/10 2 111 %
5/10 3 16.7 %
6/10 2 11.1%
7/10 2 111 %
8/10 2 11.1%
9/10 1 5.6 %
10/10 4 22.2 %

Zdroj: Viastni zpracovdni
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Uved'te prosim na skale od 1 do 10, jak moc je Vase prace diilezita pro cely podnik z Vaseho

pohledu.
Tab. 6 Dulezitost prace jednotlived pro cely podnik
Odpoved Pocet respondentt Podil
4/10 2 111 %
6/10 3 16.7 %
7110 4 22.2%
8/10 3 16.7 %
9/10 4 22.2%
10/10 2 111 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
Uvedte prosim na skale od 1 do 10, jak moc jste spokojeni s financnim hodnocenim své prace.

Tab. 7 Spokojenost s finanénim hodnocenim

Odpoveéd Pocet respondentti Podil

3/10 1 5.6 %
4/10 2 111 %
5/10 1 5.6 %
6/10 7 38.9%
7/10 2 111 %
8/10 2 11.1%
9/10 1 5.6 %
10/10 2 111 %

Zdroj: Vlastni zpracovant

Uved'te prosim na Skale od 1 do 10, jak moc jste spokojeni s pracovnim prostiedim.
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Tab. 8 Spokojenost s pracovnim prostiedim

Odpoveéd Pocet respondentt Podil

4/10 1 5.6 %
6/10 5 27.8 %
7/10 1 5.6 %
8/10 6 33.3%
9/10 1 5.6 %
10/10 4 22.2 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Uved'te prosim na skale od 1 do 10, jak moc je Vas nadrizeny ochotny davat Vam zpétnou vazbu

v pripadé chyb nebo problémii souvisejicich s Vasi ¢innosti.

Tab. 9 Pravidelnost zpétné vazby v ptipadu negativnich vysledka

Odpoveéd Pocet respondentt Podil

6/10 1 5.6 %
7/10 3 16.7 %
8/10 4 22.2%
9/10 4 22.2 %
10/10 6 33.3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Je smysl, ktery vidite ve své praci stejny s tim smyslem, co ve Vasi praci vidi nadrizeny?

Tab. 10 Smysl ¢innosti zaméstnanci

Odpoveéd Pocet respondentt Podil
Spis ano. 7 38.9 %
Spis ne. 2 11.1%
Je pro mé té¢zké odpovédet, protoze nemizu zjistit nazor 6 33.3%
svého nadtizeného.

Je pro mé tézké odpoveédét, protoZze jsem o tom 3 16.7 %
nepiemyslel.

Zdroj: Vlastni zpracovant
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Uvedte prosim na skale od 1 do 10, jak moc jSte spokojeni s nefinancénim hodnocenim Vasi

prace.
Tab. 11 Spokojenost s nefinanénim hodnocenim

Odpoved Pocet respondentt Podil

1/10 3 16.7 %
2/10 2 11.1%
3/10 2 11.1%
4/10 4 22.2%
5/10 3 16.7 %
6/10 1 5.6 %
7/10 1 5.6 %
10/10 2 11.1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kdyz ve Vasem tymu vznikaji néjaké konflikty nebo neshody, jak moc se Vasi nadrizeni snazi do

toho zapojit a resit vzniklé probléemy? Uvedte prosim na skale od 1 do 10.

Tab. 12 Zapojeni nadfizenych do konfliktd béhem vykonavani ¢innosti

Odpoveéd Pocet respondentt Podil

1/10 1 5.6 %
2/10 3 16.7 %
3/10 1 5.6 %
4/10 5 27.8 %
5/10 3 16.7 %
6/10 2 11.1%
7/10 1 5.6 %
9/10 1 5.6 %
10/10 1 5.6 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Uvedte prosim na skale od 1 do 10, jak moc je Vas nadrizeny ochotny davat Vam zpétnou vazbu

v pripadé velmi dobrého vykonani Vasi prace.

Tab. 13 Pravidelnost zpétné vazby v ptipadu pozitivnich vysledki

Odpoved Pocet respondentt Podil

1/10 2 11.1%
2/10 1 5.6 %
3/10 4 222 %
4/10 3 16.7 %
5/10 2 11.1%
6/10 1 5.6 %
7/10 2 111 %
9/10 1 5.6 %
10/10 2 11.1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Uved'te prosim na skale od 1 do 10, jak moc je Vas nadrizeny ochotny davat Vam zpétnou vazbu

v pripade, kdyz sdélite své nazory nebo navrhy na pracovni procesy?

Tab. 14 Pravidelnost zpétné vazby v piipadu vzniku navrhu na pracovni procesy

Odpoveéd Pocet respondentt Podil

1/10 3 16.7 %
2/10 2 11.1%
3/10 5 27.8 %
4/10 3 16.7 %
5/10 1 5.6 %
6/10 1 5.6 %
7/10 1 5.6 %
10/10 2 11.1%

Zdroj: Vlastni zpracovant

69



Piiloha 4. Vypis z obchodniho rejstriku

Vypis z obchodniho rejstiiku, vedeného Krajskym soudem v Brné€ oddil C, vlozka 81701
Datum vzniku a zapisu: 22. ledna 2014

Spisova znacka: C 81701 vedend u Krajského soudu v Brné

Obchodni firma: AQUALAND INN, s.r.o.

Sidlo: ¢. ev. 110, 691 22 Pasohlavky

Identifikaéni ¢islo: 025 71 765

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Pifedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského
zakona

Predmét ¢innosti: sprava vlastniho majetku

Statutarni organ: jednatel: PETRA HODOROVSKA, dat. nar. 27. ¢ervna 1997 Bratislava,
Haburska 20, Slovenska republika. Den vzniku funkce: 16. dubna 2019

Zpisob jednani: Jednatel zastupuje spolecnost samostatné.

Spole¢nici: Spoleénik: PETRA HODOROVSKA, dat. nar. 27. ervna 1997 Bratislava,
Haburska 20, Slovenska republika

Podil: Vklad: 200 000,- K¢. Splaceno: 100 %. Obchodni podil: 100 %

Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Ostatni skutecnosti: Obchodni korporace se podfidila zdkonu jako celku postupem podle

§ 777 odst. 5 zakona €. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech.

Spolecnost AQUALAND INN, s.r.o. vznikla rozdélenim spolecnosti ICID, s.r.o., se sidlem
Brno, Lidicka 2030/20, PSC 602 00, IC 27812871, rozstépenim se zalozenim dvou novych
spole¢nosti. Na spolecnost AQUALAND INN, s.r.o. piesla rozstépena cast jméni rozdélované
spolecnosti ICID, s.r.0. specifikovand v projektu rozdéleni spole¢nosti rozstépenim se vznikem
dvou novych néstupnickych spolecnosti s ru¢enim omezenym a zanikem rozdélované

spole¢nosti.
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