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UvVOD

Bude pro Viés zajimavéjsi, kdyz vam zaméstnavatel za Vas
nadstandardni pracovni vykon nabidne jednorazovou penézitou odménu
nebo radé¢ji zvolite moznost vyrazit na naklady firmy do néjaké velmi
ptitazlivé a pro Vas s nejveétsi pravdépodobnosti jinak nedostupné destinace,
kde Vés bude cekat jedine¢ny program s nevSednimi zazitky uSity Vam

piesné na miru?

Pokud byste zrovna nebyli ve finan¢nich problémech a nutné
nepotiebovali hotové penize, s nejvétsi pravdépodobnosti zvolite druhou
moznost. Penize jiz ddvno nejsou tim hlavnim méfitkem atraktivity
zaméstnani. Potencionalni i soucasni zaméstnanci se zpravidla ptaji, co k té
penézité odmeéné dostanou navic, a za téchto podminek je jednoznacné tou
nejlépe motivujici odménou pravé cestovani, které muize podle mnohych
studii zvysit produktivitu az o 20 % (Valasek, 2005, s. 18—19). Ale zvySeni
vykonu neni jedinym vysledkem, ktery miZze investice do incentivniho
programu piinést. Potencial incentivni turistiky velmi vyznamné piekracuje
zafazeni do Skatulky motivacni odména. Povédomi SirSi vefejnosti
0 moznostech incentivniho ruchu je vSak dosud velmi mlhavé, mnohdy

zcela nulové, coZ je hlavnim diivodem, proc¢ jsem si zvolila toto téma.

Ackoliv je incentivni turistika nejen formou cestovniho ruchu, ale
I nastrojem personalniho managementu, tak v oboru personalniho fizeni
a andragogiky zcela schazi jakékoliv teoretické zpracovani tématu. Proto si
tato prace klade za cil obhgjit misto incentivni turistiky na poli obou véd
aVjejich ramci ji teoreticky ukotvit. U¢ini tak mimo jiné i S pomoci
poznatkli jinych oborti, hlavné cestovniho ruchu, které se pokusi

transformovat a vyuZzit v terminologii andragogiky a personalniho fizeni.

Dosavadni nedotCenost tématu a omezeny prostor, ktery je mi dan

vramci bakalafské prace k dispozici, ovSem nedovoluje vénovat se



problematice dostatecné zevrubné. Prace tedy nemd ambice zpracovat
incentivni turistiku jako komplexni problém, ale spiSe zdlraznénim jejich
konkrétnich a pro andragogiku a personalni fizeni podstatnych ¢asti vytvorit
materidl slouzici jako odrazovy mustek pro dalsi ucelenéjsi praci s tématem.
Za timto ucelem rovnéz poskytne i podnéty, které do budoucna zasluhuji

dal$i rozbor a hledani feseni.



1 ANDRAGOGICKE UKOTVENI

Tato kapitola by méla obecné zodpovédét otazku, proc¢ by se viibec
méla problematika incentivni turistiky objevit v poli zajmu andragogiky.
V nasledujicich podkapitolach se za timto ic¢elem zamétim hlavné na objekt

a predmét andragogiky a interdisciplinaritu andragogiky jako védy.

1.1 Objekt andragogiky

Nejprve se zaméfime na objekt andragogiky, ktery je vystavén
predevsim na faktu, ze jiz byla pfekondna teze ptredpokladajici, ze vyvoj
¢loveéka konci vstupem do dospélosti. V dnesni dobé vnimame lidsky Zivot
jako kontinuum, trvajici od narozeni az do smrti, béhem néhoz je ¢lovek
V ndvaznosti na situace, které mu pfinasi cesta po jeho zivotni draze, nucen
neustdle se ucit a hledat efektivni zpisoby, jak tyto situace feSit. Se stale
nartistajici slozitosti svéta jiz na to ale mnohdy jedinec nestaci sdm a je tieba
mu pomoci. V obdobi détstvi a dospivani tuto roli plni pedagogika.
Dospélost a stafi jsou pak doménou andragogiky. ,,Objektem andragogiky je
tedy dospély jedinec v celém prub&hu své Zivotni drahy* (Bartoiikkova,

2004, s. 182).

Jak tika Jochmann, i v dospélosti je tfeba dotvaret osobnost ¢loveka,
nelze mluvit o hotové bytosti, nebot’ se jedinec musi neustale adaptovat na
meénici se spolecenské podminky a v ramci téchto zmén se seberealizovat
(Jochmann, 1992, s. 15). A pokud hovofime o seberealizaci clovéka, nelze
opomenout jeho zivot pracovni, protoze pro vétSinovou populaci tvori

vskutku nezanedbatelnou ¢ast Zivotni drahy.

1.2 Predmét andragogiky

Dalsim dilkem do sklddacky je pak urceni pfedmétu andragogiky.

Existuji dvé zakladni pojeti — izké a Siroké, ktera jsou v Ceské republice



zastoupena dvéma nejstar§imi katedrami andragogiky u nas. Uzké pojeti,
které chape andragogiku cCist¢ jako vzdélavani dospélych (Benes, 2003,
S. 6), zaStituje Katedra andragogiky a personalniho fizeni na Univerzité
Karlové v Praze a Siroké pojeti je specifikem Katedry andragogiky
a sociologie na Univerzit¢ Palackého v Olomouci. Hlavnimi pfedstaviteli
Sirokého pojeti jsou Vladimir Jochmann, ktery vytvofil koncept integralni
andragogiky, jenz vnasi do vzdélavani dosp€lych 1 sociologicky

a kulturologicky aspekt, a Dusan Simek, ktery na Jochmannovu koncepci

.....

Ziejm¢ rozpétim nejrozsahlejSim ze Ctyf koncepti je pojeti
andragogiky jako animace dospélého cloveka, pokud pod timto terminem
rozumime nikdy nekoncici humanizaci ¢lovéka. Toto chapani andragogiky
je velmi blizké Jochmannové integralni andragogice, nebot’ reflektuje jak
zamérné, tak i nezdmérné pusobeni socidlné kulturniho prostiedi i sebe
samé, coz je divodem jeji Siroké vztaznosti, kterd zahrnuje enkulturaci,

socializaci, resocializaci i edukaci (Bartonkova, 2004, s. 180).

Sociologizujici pojeti pak predstavuje obraz andragogiky jako védy
o socidlnich a individualnich souvislostech zmén syntetického statusu. Jedna
se o status ziskany, ktery je urCovan nckolika ukazateli — konkrétné
objektivni charakteristikou ¢lovékem vykonavané profese, prestizi této
profese, dosazenou kvalifikaci, dosazenym stupném vzdélani, disponibilnim
vlivem a moci, dosahovanymi pfijmy a vykazovanym Zivotnim zplisobem
(Simek, 1995, s. 99). Andragogika si klade za tikol sledovat zmény
Vv jednotlivych ukazatelich, které nutné ovliviiuji 1 ukazatele ostatni,
zkoumat je a na zaklad¢ ziskanych zjiSténi minimalizovat negativni dopady

na jedince (Bartonikova, 2004, s. 180).

Ve tretim pojeti je andragogika chépana jako psychologizujici véda
pomahajici orientaci ¢lov€ka v kritickych uzlech jeho Zivotni drdhy ¢i pfi

jejim problémovém pribéhu (Simek, 1995, s. 98). Jak jiz napovida zvolena



podpiirnd véda této koncepce, jednd se o pojeti siln€¢ zaméfené na

individuum.

Posledni a pro nas stézejni koncepci tvoii pojeti andragogiky jako
védy o mobilizaci lidského kapitalu v prostiedi socidlni zmény. Jedna se
0 vymezeni makrosocialni a podle Simka nejobecnéjsi. Andragogika by
podle n¢j méla poskytovat ,teoretickou* bazi pro poznani vztahli mezi
lidskym kapitdlem a ménicim se kulturnim, socidlnim a ekonomickym
prostfedim. Stavad se tak védou o socidlni intervenci pfi identifikovani a
ovliviiovani urovné lidského kapitélu. ,,Socialni intervenci v této souvislosti
pak rozumime zamérné zasahovani socialnich instituci nastroji vzdélavaci,
socialni ¢i personalni politiky do systému lidského potencidlu® (Bartotikova,
2004, s. 178). Na zaklad¢ této koncepce pak Ize oznacit incentivni turistiku
prave jako jeden z nastroju, které organizace jako socialni instituce vyuziva

k mobilizaci lidského kapitalu, potazmo potencialu svych zaméstnancu.

1.3 Incentivni turistika jako prostredek

andragogické intervence

Zaveér predchozi kapitoly ndm tedy dovoluje oznacit incentivni
turistiku jako jeden z prostiedkti andragogické intervence. Vznika zde ale
otazka, zda bude andragogika vilbec schopna tento prostfedek adekvatné
vyuzit, nebot’ vétsina dosavadnich poznatkd a informaci vychazi z oboru
cestovniho ruchu, pro jehoz potieby je uzplsobena. Existujici teorie pro
andragogiku tedy zdanlivé neni nosna. Nicméné podcenovat andragogiku by
bylo v tomto pifipadé chybou, nebot’ jeji pfednost v tomto okamziku tkvi
V jeji interdisciplinarité. Je schopnd integrovat poznatky jinych véd do svého
vlastniho systému, a ty pak podle svych potieb vyuzit. Jochmann (1992,
S. 17) tuto schopnost vztahuje pouze na zakladni antropologické védy, ale
odvazim se tvrdit, zZe to by bylo vymezeni pfili§ svazujici. Dle mého minéni
muze andragogika pouzit poznatky z jakékoliv védy, pokud je schopna si je

vhodné reformulovat do své terminologie a logicky propojit s dosavadnim



obsahem. A vychazime-li z ptedpokladu, Ze je ptedevsim védou praktickou,
ktera fesi problémy z praxe a nalezena feSeni zpétné praxi poskytuje, tak by
si méla sjistou zménou uhlu pohledu poradit i v tomto pfipad€, nebot
I v pfipad¢ incentivni turistiky se jedna o problematiku vychazejici isté
z praxe, kterd ¢ekd na utfidéni a systematiCtéj$i teoretické zpracovani.
Kdyby se tohoto tkolu andragogika zhostila, k ¢emuz ma dle mého minéni
ty nejlepsi predpoklady, tak by timto zplisobem navic zpétné stvrdila

platnost incentivni turistiky jako andragogické kategorie.

Ponechme ovSem nyni filosofické rozmysleni a pojdme se
dikladnéji podivat, co se vlastné pod pojmem incentivni turistika skryva,
abyste mohli sami zhodnotit, zda je vySe uvedeny navrh realny

a realizovatelny.

2 CHARAKTERISTIKA INCENTIVNI
TURISTIKY

2.1 Definice

Nazev tohoto druhu turismu vychazi z latinského slova incendere,
které v ptekladu znamena zapalit, podnitit, nadchnout, a tento nazev je
vskutku vystizny a pfesny, nebot” se jedna o stimulac¢ni a motiva¢ni odménu
od zaméstnavatele (Eden Group, 2007, s. 14). Ve slovniku cestovniho ruchu
je popsan jako ,,forma cestovniho ruchu a soucasné€ i nastroj managementu,
ktery vyuziva cestovni ruch pro motivaci zaméstnanci“ (Indrova, 2007,
s. 98). Pro lepsi pochopeni podstaty incentivni turistiky nize zminim nékolik

dalsich definic.

,,Termin incentiva je zpravidla vykladan jako nastroj pouzity s cilem
kladn¢ motivovat subjekty podilejici se na hospodaiském prospéchu

organizace. (Certik, 2001, s. 226). Takto definovana incentiva, potazmo
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-----

Podivame se ovSem i na dal$i a obséhlejsi definice.

Cesky statisticky ufad definuje pro své potieby a snaz§i mapovani
a statistické analyzy incentivni turistiku takto: ,,Incentivni (motivacni)
turistika je cestovani za UcCelem pracovniky ¢i zdkazniky firmy odménit
nebo povzbudit. Je nastrojem pro motivaci ke zlepSeni pracovnich vykont.
Cesty incentivniho charakteru patii mezi rekreacni cesty, nejedna se
0 sluzebni cesty, pfestoze jsou organizovany zaméstnavatelem.* (Institut
obchodniho a cestovni ruchu, 2006, s. 13). K této definici nezbyva ovsem
nez podotknout, ze jeji platnost jiz neni vzhledem k momentalnim
vyvojovym trendiim incentivni turistiky zcela pravdiva a aktudlni, ale

K tomu pozdgji.

Jako posledni uvedu z c¢eskych zdroji definici nejobsédhlejsi:
»Incentivni cestovni ruch (téZ pobidkovy cestovni ruch, motivacni cestovni
ruch, angl. incentive travel/tourism) je forma cestovniho ruchu, a soucasné
nastroj managementu, ktery vyuziva cestovni ruch pro motivaci
zaméstnancl a nalezeni téch, u kterych lze zvysit miru ztotoZznéni se s cili
firmy. Nejcastéjsi formou incentivniho cestovniho ruchu je zjezd
zaméstnancl organizace placeny organizaci za odménu, nebo v souvislosti
S posilovanim vztahu zaméstnanct k vlastni organizaci. Incentivni cestovni
ruch mé vedle rekreacni a poznédvaci naplné i ¢ast vzdélavaci (pfednésky,
seminafe, manazerské hry apod.). Nékdy je incentivni cestovni ruch

spojovan také s pojmem teambuilding.© (Eden Group, 2007, s. 21).

Z t&chto definic je jiZ mozné utvofit si zakladni pfedstavu, co se pod
pojmem incentivni turistika vlastné skryva. Dilezitym aspektem je
pfedevsim dvoji chdpani incentivni turistiky, a to jako formy cestovni ruchu
a nastroje managementu. S jistou litosti musim konstatovat, Ze ackoliv je
incentivni turistika skutecné povazovana za nastroj persondlni politiky
organizace a Vpraxi je relativné hojné vyuzivana, tak teoretického

zpracovani se skutecné dockavame pouze ze strany cestovniho ruchu, a tihel
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pohledu personalistiky a andragogiky schazi. V dalsich kapitolach se proto
pokusim s vyuzitim teoretického zazemi poskytovaného poznatky
cestovniho ruchu a dalSich véd tento pohled vytvofit a poskytnout vam jej,

ale nejprve néco malo ke vzniku a vyvoji.

2.2 Vznik a vyvoj

Kolébkou incentivni turistiky jsou Spojené staty americké. Prvenstvi
patii konkrétn¢ americké spole¢nosti National Cash Register (NCR), ktera
je nyni soucasti AT&T, nebot’ vytvorila prvni incentivni cestovni program
jiz vroce 1902. Od té doby zacalo byt na cestovani nahlizeno jako
na motivacni nastroj, ackoliv firmy stale davaly pfednost jinym motiva¢nim
prostiedkiim. Od tficatych do padesatych let dvacatého stoleti se na trhu
pohybovalo jiz n€kolik subjektl, které¢ nabizely incentivni zdjezdy, vSechny
ovSem byly pouze vnitrostatni. V tomto ohledu zazila incentivni turistika
nejvetsi  ,,boom* Vv Sedesatych letech minulého stoleti, kdy doslo
K vyraznému zlevnéni letecké dopravy a americkym zaméstnancum se tak
oteviela skrze incentivni z4jezdy nejen Amerika, ale cely svét. Ve
Spojenych statech dosdhl vyvoj svého vrcholu v osmdesatych letech.
V devadesatych letech naopak doslo z divodu ekonomické recese k utlumu,
presto vSak USA zistdva az do dneSnich dnl velmoci incentivni turistiky,
jejiz trh ¢itd na 500 subjektli zabyvajicich se touto oblasti (napt. E. F. Mac-
Donald ¢1 Maritz). Zde vznika vétSina novych trendll a inovaci v incentivé a

odtud se $iti dale do celého svéta (Ladkin, Spiller, 2000, s. 93-94).

Do Ceské republiky piinesly tuto formu turistiky a odméhovani
pravé zahrani¢ni spolecnosti, kterym se v devadesatych letech oteviel nas
trth. Pod vlivem mezindrodnich trendli zaCaly motivovat své ceské
zamé&stnance a dal$i ucastniky svych obchodnich procesi na tuzemském
trhu pravé cestami do zahrani¢i (Certik, 2001, s. 227). Tato forma
cestovniho ruchu tu postupné zdomacnéla a od zahrani¢nich firem ji posléze

pfevzali i mnohé firmy tuzemské. 1 za tuto kratkou dobu si ovSem dokézala
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vytvofit oproti svétovému trhu sva specifika, ktera jsou vlastni naSemu

prostiedi, to je vSak jiz pfedmétem nasledujicich kapitol.

2.3 Typologie a kategorizace incentivni turistiky

Jak jiz bylo feceno, vétSina informaci tykajicich se incentivni
turistiky vychazi z teorie cestovniho ruchu, proto si ji nize vymezime v jeho
rdmci a vypuj¢ime si existujici typologie a kategorizace, které nam tak
poslouzi jako odrazovy mustek a jako prvotni zptfehlednéni a utiidéni

tématu.

2.3.1 Vymezeni V ramci typologie cestovniho ruchu

Nejprve incentivni turistiku charakterizujme na zakladé obecné
typologie cestovniho ruchu. Tu zde ovSem nebudu rozepisovat celou, nebot’
je znacn€ rozsdhld a mnohovrstevnatd a neni predmétem této prace.
Podivame se pouze na jednotlivé kategorie, které jsou stéZejni pro incentivni

turistiku a specificky ji vymezuji oproti jinym formam cestovniho ruchu.

V ramci typologie cestovniho ruchu dle motivace k i¢asti na turismu
spada incentivni turistika do cestovniho ruchu s profesnimi motivy, nebot’ je
svazana s profesni ¢innosti a velmi Casto (ale ne vzdy) je realizovana
Vv pracovnim case (Indrova, 2007, s. 21). Nékdy vSak byva zarazeni
zpochybniovano a uvadéno jako ne zcela jednoznacné, protoze i presto, ze je
iniciovano zaméstnavatelem a  provazanost s organizaci  je
nezpochybnitelnd, samotny prubéh turistiky ¢asto inklinuje k neprofesnim

formam.

Nicméné zcela jasného a striktniho vymezeni nabyva incentivni
turistika v piipadé typologie cestovniho ruchu podle zpisobu financovani,
kdy ji charakterizujeme jako turismus socidlni (dfive vazany), ve kterém

jsou naklady spojené s icasti na cestovnim ruchu c¢astecné nebo zcela
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hrazeny tieti stranou, vtomto konkrétnim pifipadé zaméstnavatelem

(Indrova, 2007, s. 25).

Zpravidla se rovnéz jedna o hromadny a skupinovy cestovni ruch

V ramci uzaviené skupiny ucastniki.

2.3.2 Kategorizace incentivnich akci

Pred vyctem samotnych kategorii musim na tvod této kapitoly
konstatovat, ze pro incentivni turistiku existuje neuvéfitelne Siroké spektrum
incentivnich akci a jeji kategorizace je velmi obtizna a nikdy nedokéze zcela
obsdhnout a rozdélit vSechny existujici formy. Da se fici, ze jednotlivé
incentivni akce mnohdy spojuje pouze zprostiedkovani vyjimeénych zazitka
prostfednictvim originalniho a neopakovatelného programu, které je pro
incentivu jednou z hlavnich charakteristik, ktera bude rozpracovana dale.
| pfesto se ovSem pokusime sStanovit uréitd kritéria, ktera nam mohou
pomoci incentivni akce roztfidit, mizeme je délit nasledovné (Eden Group,

2007, s. 95-96):

1) Dle oc¢ekavaného vysledku/cile akce
- Motivacni za odménu €asto 1 s rodinnymi ptislusniky.
- Za odménu spojené s pracovni slozkou.
- Motivacniho charakteru s cilem stmeleni kolektivu
(teambuilding).
- Za odmeénu spojené¢ s predavanim informaci o firmée

obchodnim partnerim nebo prodejctim.

Nutno vSak konstatovat, Ze se jen vyjimecné realizuji cesty pouze
s monotematickym cilem. Zpravidla se ve snaze o zefektivnéni celé akce
jedné o kombinaci dvou a vice cili, tudiz se akce pro €astniky stdva nejen
odménou a motivaci, ale zaroven pii vybranych aktivitach ziskavaji i nové
znalosti a podnéty osobniho riistu ¢i navazuji uzsi a méné formalni kontakty

v ramci hierarchické struktury (mezi podfizenymi a nadiizenymi).
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2) Dle poctu ucastniktl

Pocet ucastnikl je vzdy odvisly od druhu incentivni akce. Nicméné
zde se zdroje Castené€ rozchdzi, proto si dovolim uvést oba. Kolektiv autorti
Eden Group tvrdi, Ze pro incentivni aktivity s pracovnim charakterem byva
pocet 1 nad 400 osob, s kulturné¢ spoleCenskymi programy do 400 osob, pro
sportovni incentivy maximaln¢ 100 osob, nejmén¢ vsak 30, aby nevymizel
pocit kolektivni akce (Eden Group, 2007, s. 95). Jiny zdroj vSak uvadi
naopak, ze pocet ucastnikl kolisa vyrazné méné, a ze skupina 100 a vice
ucastnikli neni pfili§ obvykla (Institut obchodniho a cestovniho ruchu, 2006,
s. 14).

3) Dle skladby uc¢astnika

Skladba ucastnikli vyrazn€ ovliviluje program akce a to nejen
skladbou profesni, ale i vékovou strukturou nebo ucasti rodinnych

ptislusniki.

4) Dle délky konani
- Akce jednodenni bez pfenocovani (zpravidla s vyraznou
pracovni Casti a spoleCenskym vecerem).
- Kratsi cesty na 3 aZ 4 dny (Casto organizovany
ve vzdalengjsich lokalitach).

- Delsi incentivni cesty na 4 a vice pfenocovani.

Vseobecné se da fici, zZe s nartstajici délkou incentivni akce zvySuje
1 podil spolecenské, kulturni a sportovni ndplné€ na ukor odborné&-pracovni
¢asti, protoze by se pak jiz nedalo mluvit o cesté incentivni, ale spiSe

sluzebni.
5) Dle destinace a mista konani

Incentivni akce 1ze rozdélit dle destinace primarné na tuzemské nebo
zahrani¢ni. Mistem konani pak byva nejcastéji hotel mimo lokalitu sidla

spole¢nosti s dostate¢nou kapacitou pro vSechny ucastniky akce a dle potieb

15



a charakteru programu s moZznosti kulturniho, zabavniho a sportovniho
vyziti, Casto v kombinaci s rekreaCnimi a turistickymi podminkami

V bezprostiedni blizkosti a v nejbliz§im okoli mista realizace akce.
6) Dle rozpoctu

Naklady na incentivni akce jsou velmi rizné a rozkolisané a jsou
dany druhem plénovaného programu. Mohou byt ekonomické a vyjit
doslova pér korun, ale v pfipadé¢ zdjezdi Iluxusniho charakteru do
exotickych destinaci i na stovky tisic. Cena ovsem V tomto piipadé neni
urcujici pro UspéSnost a naplnéni cili akce. Naptiklad akce na podporu
osobnosti nemusi vzdy vyzadovat vysoké naklady, a presto mohou mit

vyrazny motivacni efekt.

2.3.3 Typologie incentivnich akeci

Jak jiz bylo feCeno vyse, zabér incentivni turistiky je velmi Siroky,
tudiz ani v tomto piipad¢ prakticky nelze vytvofit vSeobjimajici typologii,
ktera by byla schopna pojmout vSechny druhy a typy incentivnich akci, ale
vyjmenovanim alesponn nékterych zakladnich druhd si ji pokusime zase
0 kousek priblizit. Zahrnuje naptiklad tyto typy akci (Eden Group, 2007,
s. 96-97):

- Prezentacni vyjezdy; mohou byt kratkodobé jednodenni
tematické vylety s exkurzemi a prezentaci vyrobkl a sluzeb
vcetné pohosténi, ¢asto spojené i s prodejem vyrobkl.

- Programové vyjezdy; jsou cCasto i nc¢kolikadenni tematicky
zaméiené akce pro pracovni, studijni nebo sportovni
kolektivy (zdjezd na Mistrovstvi Evropy ve fotbale spojeny s
prohlidkou mésta apod.).

- Akce sportovni; ¢asto spojené s vyukou novych sportd v
pfirodé¢ nebo sportovnich zafizenich jako aquaparky,

motodromy, golfové aredly, westernovd méstecka, zdbavni
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parky, zficeniny hradl, stfelnice, akce na snchu,
vysokohorska turistika, potapéni, atd.

- Teambuilding; je zaméfen na kvalitu vztahd uvnitf
organizace. Prostfednictvim plnéni narocnych tymovych
ukoli a her a mnoha dalSich aktivit dle hesla ,nic neni
nemozné¢“ lze rozvijet komunikaci, asertivitu, schopnost
piijmout zménu. Je ozivenim pro dlouholeté kolektivy,
pomaha potlacovat stresové situace apod.

- Firemni filantropie; je zvlastni druh aktivity, kterd pfinasi
mimoradné vysledky ve stmeleni kolektivu, zkuSenosti
a nezapomenutelné zazitky (napf. vypomoc pfi odstranovani
nasledkl Zzivelnych pohrom, pii kalamitnich pracich
v zemédélstvi, vinafstvi a ovocnaistvi apod.)

- Meetcentives; jsou novym trendem akci na rozhrani MICE?
aincentivy, které maji pracovni ale také i motivacni
a zabavni charakter ve své spoleCenské casti. K tomu se
podrobnéji dostaneme pozdé€ji v ramci novych vyvojovych

trendu v incentive.

2.4 Klient a poskytovatel aneb andragogicky objekt a
subjekt

Poté, co jsme si incentivni turistiku definovali, poodhalili jeji
historicky vyvoj a pokusili se o jeji kategorizaci a typologizaci, pfichazi
logicka otazka, kdo ji v dneSnich dnech vyuziva a kdo ji potada. Proto

budou nasledujici tadky vénovany profilu organizace, ktera v praxi

1 s M ~r r : ¥ Mooy NI oM s s
Tato mezinarodn¢ pouzivana zkratka je tvofena Ctyfmi pocatecnimi pismeny

nasledujicich slov, segmentd tohoto odvétvi (Havel, Janoska, 2008, s. 6): Meetings
(= setkani, schiize), Incentives (= incentiva, motivaéni pobyty), Conventions/Conferences
(= kongresy/konference), Exhibitions/Events (= vystavy/akce). V praxi pak byva uzivan
kromé& pojmu MICE i termin Meeting Industy (kongresovy pruimysl), jehoz vyznam je

totozny a zahrnuje rovnéz vSechny vyse uvedené Cinnosti.
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incentivni turistiku aktivné aplikuje pfi odménovani a motivaci svych
zamé&stnanc. Neopomeneme ani, kterym svym zaméstnancim tento druh
odmény doptava. Definujeme si poskytovatele. A zavér vénujeme kratkému

zamysleni nad jejich vzajemnym vztahem.

2.4.1 Definice klienta (objektu)

Kdo vlastn€ nejcastéji incentivni turistiky jako odmény a motivace
svych zaméstnanct vyuziva? ,,Typickym koncovym zakaznikem (End user)
je silnd a dynamickéd spolecnost s velkym podilem prodejnich aktivit,
pfipadné rozs$itenou strukturou smluvnich prodejcii. V soucasné dob¢ jde
predev§im o automobilovy primysl, banky a konzulta¢ni firmy,
farmaceutické spole¢nosti a pojistovny. (Eden Group, 2007, s. 9). Takto
vnimaji svého potenciondlniho zdkaznika odbornici v cestovnim ruchu.
Nicméng, podivame-li se na tuto problematiku z pohledu organizace, jedna
se o pravdivy a logicky zavér, nebot’ velké organizace disponuji zpravidla
dostate¢nym kapitalem a jsou ochotny investovat do aktivit, které nemaji
okamzitou a na prvni pohled viditelnou navratnost. Neznamena to ovSem, zZe
by této formy motivacni odmény nevyuzivaly i mensi a méné progresivni
spolecnosti. Nedostatek prostfedkll je ovSem vétSinou nuti volit incentivy
vV podob€ organizaéné a finanéné méné narocnych programi, ¢i jich

nevyuzivat tak casto a komplexné.

A koho takto organizace odménuje? Odbornici z cestovniho ruchu
tvrdi, Ze ucastniky incentivnich cest jsou obvykle zaméstnanci zastavajici ve
firm¢ vyssi pozice, popt. klienti a obchodni partneti firmy, ktefi pochazi
z vys§i prijmové skupiny, jsou V produktivnim véku, obvykle velmi
zcestovali, znali kvality a celkové velmi naro¢ni (Eden Group, 2007, s. 9).
Toto tvrzeni lze ovSem vztahnout pouze na klasickou, plivodni podobu
incentivnich  zajezdl, které neplnili jinou funkci nez odménovou
amotivacni. V dne$ni dobé se ovSem situace vzhledem Kk aktualnim
vyvojovym trendiim meéni a incentivni turistika jiZ neni pouze prestiZni

odménou vyvolenych, klicovych pracovnikli, ale zahrnuje mnohem S§irsi

18



okruh zaméstnancti a vybér ucastnikii odpovida povaze celé akce, ktera

muze byt velmi riiznoroda. Ale k tomu pozdéji ve vyvojovych trendech.

2.4.2 Definice poskytovatele (subjektu)

V ramci organizace incentivni turistiky mtizeme pozorovat obdobny
vyvoj jako v pfipad¢ Skoleni a vzd€lavani zaméstnanci a mnohych dalSich
persondlnich ¢innosti, kdy je vybrand cinnost delegovana na tieti stranu.
Ve smyslu poskytovatele tedy rozumime prostfednika nebo agenturu, kterou
koncovy klient vyuziva jako zprostfedkovatele a organizatora akce —
incentivni spoleénostz. »Vzhledem k tomu, Ze jde v soucasné dob¢ o velmi
odbornou ¢innost vyzadujici detailni informace a know how, je podil
zprostiedkovatelll (3rd party) témét 80% a tento pomér se neustale zvysuje™
(Eden Group, 2007, s. 9). Za piedpokladu vybéru vhodného
a kvalifikovaného dodavatele si tak spolecnost =zajisti kvalitni a
profesionalni sluzby, kterych by sama se svymi internimi prostfedky nebyla

schopna doséhnout.

Samostatnou skupinu pak tvofi partneti planovacl a komunikator
incentivnich cest a programil v cilové destinaci, kde ma byt incentivni akce
uskutecnéna, ktefi se nazyvaji Destination Management Company (DMC)
a zajist'uji plny servis pro zahrani¢niho zékaznika v dané lokalité. ,,DMC
pracuji pfevazné v segmentu turistickych sluzeb pro korporace a asociace.*

(Certik, 2001, s. 227). Zmifuji je proto, Ze patii k segmentu, se kterym

2 Incentivni spolecnosti (3rd party) je mozné rozdélit do tii hlavnich kategorii (Eden

Group, 2007, s. 9): Full service Incetnive house — kompletni marketingové, sekce cestovani
je zlomek (cca 5%) vSech aktivit. Hlavni feSeni ptijmy téchto spole¢nosti jsou generovany z
oblasti Performance Improovement s koncentraci na zlepSeni ROI svych zdkaznikt.
Dalsimi ¢innostmi jsou merchendise, internetové aplikace, call centra a dalsi; Travel Only
House — soustfedi se pouze na cestovani a doprovodné sluzby; Ostatni — z nich
nejdulezitéjsi jsou Site Selection Companies. V dnesni dobé roste vyznam internetu v této
oblasti a SSC maji stale vétsi podil na trhu s exponencialni riistovou kiivkou v poslednich

letech.
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ucastnici incentivy béhem programu pfijdou pfimo do styku. Na jejich
¢innosti a piistupu zpravidla zdvisi uspéSnost akce a dojmy, které si
zacastnéni odnesou. Vztahu klienta a poskytovatele se podrobnéji vénuje

nasledujici podkapitola.

2.4.3 Komunika¢ni paradigma a subjekt-subjektové schéma

V prvni fadé je tfeba si uvédomit, ze ve vztahu ,klient —
poskytovatel existuji dv€é roviny. Prvni rovinu urCuje vztah mezi
zadavatelem (cela organizace, potazmo  jeji management)
a zprostfedkovatelem (vybrana realizacni firma). Druhd rovina je utvarena
vztahem klienta (Ucastnici z fad zaméstnancli organizace) a realizatora
samotné akce, kterym mize a nemusi byt zprostitedkovatel (viz
charakteristika DMC v piedchozi kapitole). Ob¢é tyto roviny se ze své
podstaty vyznamné ovliviluji a mohou se i prolinat, napiiklad tehdy,
ucastni-li se programu manazefi, ktefi zprostfedkovani incentivni akce
zajistovali. A pii charakterizovani obou je mozné vyuzit komunikacni

paradigma.

Ziejm& vas napadne otazka, jak je mozné aplikovat andragogické
paradigma vztaZzené ke vzdélavani, kdyz se v pfipad€ incentivni turistiky
primarné o vzdelavaci akci jednat nemusi. Dovoluje to sama definice
komunikacniho paradigmatu, ktera ,,zdraziuje nezbytnost poznani principt
komunikacniho jednani pro optimalizaci vztahli mezi lidmi. Nelze predvidat
spolecensky vyvoj, nelze proto urcit, zda viibec, kam, koho a jak vést. Je ale
mozné poznavat, na jakych zakladech, jakymi formami, jakymi prostiedky
asjakymi vyznamy mezi sebou lidé komunikuji. Toto poznani slouZzi
k pochopeni podstaty socialniho jednani lidi a podstaty fungovani

spoleenskych vytvora“ (Bartoiikova, Simek, 2002, s. 28).

Navic je s timto konceptem spojeno tzv. subjekt-subjektové schéma,
které chape klienta jako zcela rovnocenného partnera vzdélavatele. A pokud

k této tezi pfipojime myslenky M. S. Knowlese, ktery tvrdil, Ze by se

20



instruktofi méli zajimat o zajmy svych zakl a naopak Zaci by méli byt dle
jeho konceptu self-directed tizeni a urCovani sami sebou, tudiz si i sami dle
svych potfeb urcovat cile (Bartonkova, 2004, s. 187), tak zjistime, Ze se
jedna o presny teoreticky popis vztahové roviny organizace jako zadavatele
a realiza¢ni firmy jako zprostfedkovatele. Moznad povazujete za troufalé
vztahovat koncept na celou organizaci, z niz je tak vytvofen jeden jediny
monstrézni subjekt. V dnesni dobé, kdy dominuje teorie ucici se organizace
a snaha zcela sjednotit hodnoty a cile zaméstnancii se sméfovanim
organizace a vytvofit tak homogenni a efektivni Zivouci stroj, jej ovSem
nepovazuji za tak kontroverzni. Podivame-li se navic na redlnou praxi, tak
zjistime, ze i takto nastavené méfitko muze s teorii souhlasit. Organizace
skuteéné¢ jednd jako zcela autonomni a sebefizeny subjekt, ktery ma
predstavu o svych potfebach a dalsim nutném rozvoji, na jehoz zékladé dale
jedna. To plati i v ptipadé incentivni turistiky, kdy jsou potfeby organizace
pfeformulovany do podoby pozadavkli na incentivni program a piedany
realizatorovi, ktery vystupuje vroli facilititora. Na =zakladé¢ svych
odbornych zkuSenosti mlize pak realizator navrhnout rizna vylepSeni ¢i
zmény a na zakladé vzajemného konsensu vytvoii pro organizaci jedine¢ny

program S§ity piesné na miru.

Forma vzijemného vztahu se ptfenasi i do druhé roviny, nebot
ackoliv se dostdvame zpét na Uroven jednotlivcil a jedna se o ,,pouhé*
zaméstnance, tak jsou realizatorem stdle vnimani jako autonomni klienti.
Nicméné, vtéto roviné vyuzijeme jiné Casti definice komunika¢niho
paradigmatu, a to diilezitosti poznani principi komunikacniho jednani pro
optimalizaci vztahti mezi lidmi. V incentivni turistice je k tomu vyuzivan
velmi specificky nastroj — zazitek, ktery nejen Ze pomaha clovéku poznat
sam sebe, ale zaroven jej spoleCny emocionalni prozitek sblizuje
s ostatnimi. Podrobnéji se budu zazitku a jeho moZnostem vénovat

Vv nasledujici kapitole.

21



2.5 Specifika incentivniho turismu

Na nasledujicich fadcich se zaméfime na typické vlastnosti
incentivni turistiky, které utvareji jeji specificky charakter. Konkrétné se
jedna o poskytnuti vyjimecného zazitku, Siroké spektrum moznosti, které
incentivni turistika pfi realizaci programu nabizi, a preference skupinovych

programu.

2.5.1 Zazitek

Vyjimeény zazitek — tato dvé slova v sobé skryvaji klicovy aspekt
incentivnich akci, jehoz prostfednictvim ma byt dosazeno cilt téchto cest.
S trochou nadsazky lze konstatovat, ze incentivni turistika je jakdkoliv
zaméstnavatelem poskytnutd cesta, Kkterd nam poskytne nevsedni
a nezapomenutelny zazitek. Lze ji tedy oznacit za akci zézitkovou, kterd

muze mit nize uvedené charakteristiky (Pelanek, 2008, s. 11):

- Akce: Jde o ¢asové uzavienou udalost, ktera probiha bez pteruseni.
Trva obvykle od nékolika hodin po tii tydny.

- Zazitek. Dilezitou soucasti programu jsou zazitky, dobrodruzstvi,
netradi¢ni Cinnosti. O zazitcich se dal diskutuje a rozebiraji se
prostiednictvim fizené zpétné vazby (reflexe).

- Instruktofi: Akce je pfedem pfipravena tymem instruktorti.

- Ucastnici: Akce se ucastni pfesné vymezena skupina lidi. Vé&tsinou
jich je méné nez tficet, béhem pobytu vytvareji soudrznou skupinu.

- Prostfedi: Akce se odehravd v pékné piirodé nebo v jiném
zajimavém prostiedi.

- Program: Intenzivni ¢innost béhem akce je organizovana instruktory,
pfesny harmonogram je pro ucastniky pfekvapenim. Program je
pfipraven peclivé a systematicky tak, aby sledoval zvolené cile.

- Pestrost: Program je pestry, poskytuje rtizné typy aktivit (naptiklad

pohyb, tvorba, vzdélavani, poznavani).
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- Atmosféra: Akce ma silnou atmosféru. Ucastnici zazivaji tajemno,

romantiku, pfekvapeni a podobn¢.

Nutno ovSem podotknout, ze akce nemusi splinovat vSechny vyse
uvedené charakteristiky, aby mohla byt povazovana za zazitkovou. Zalezi
na typu akce a cilech, které si stanovuje. Obecné cile zazitkové akce mohou

byt nasledujici (Pelanek, 2008, s. 12):

- Ziskani novych znamych, kontaktl, budovéni socidlnich skupin
a stmelovani tymt.

- Rozvoj sociélnich dovednosti (komunikace, spoluprace, vedeni lidi,
tolerance).

- Rozvoj fyzické kondice a obratnosti.

- Rozvoj tvotivosti, fantazie, predstavivosti.

- Pobyt v ptirodé, kontakt s ptirodou, poznavani ptirody a krajiny.

- Sebepoznani, vytrZeni ze stereotypu, zamysleni se nad tim, jak mé
vidi druzi, a kam vlastné¢ smétuji.

- Inspirace, nové naméty pro Zivot, motivace pro zmény.

- Zébava, dobfe straveny Cas, vzpominky.

Pokud uvedeme né¢které z konkrétnich cilti incentivni turistiky jako
zazitkové akce, které nezaznély vySe, tak mlZeme jmenovat napiiklad
ocenéni ucastniki a ziskani vétsi prestize €1 zvySeni jejich loajality vici

spolecnosti.

Logicky také vyvstava otdzka, co konkrétné miZe byt V pojeti
incentivy zazitkem? Prozitky se v podstaté mohou vztahovat prakticky
k cemukoliv. V ramci zajezdu to mize byt napiiklad nadstandardni troven
ubytovaciho zatfizeni, nevSedni gastronomicka pochoutka, ale 1 vyjimecné
kulturni ¢i sportovni aktivity nebo teambuilding a jiné Cinnosti rozvijejici

kreativitu, komunikacni, socialni a dalsi dovednosti.
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2.5.2 Siroké spektrum mozZnosti

Jak bylo jiz naznaceno v pfedchozim odstavci, incentivou mize byt
prakticky cokoliv, a pravé ona §ife moznosti ji ¢ini tak atraktivni, protoze
muze, na rozdil od dnes jiz standardnich odmén finan¢ni povahy, neustale
piinaset néco nového a jedinecného. Hranice narokl na incentivni akce se
ovSem stale posouva. Neddvno nové a originalni se postupné stava béznym
a nevzruSujicim a pro poskytovatele téchto sluzeb je stale vétsi vyzvou

uspokojit pozadavky svych zédkazniki.

Pokud se alesponi na ukazku pokusime uvést par piikladd, tak Ize
fici, Ze program incentivnich akci velmi ¢asto obsahuje pestrou paletu
sportovnich aktivit rizné naro¢nosti — od oblibenych tymovych sportii, které
maji posilit a stmelit pracovni kolektiv, pfes sporty mén¢ obvyklé az po
aktivity vysoce adrenalinové, téch je vyuzivano ptedev§im pro pracovniky
vychazejici ze soutézivého nebo znacné zatézového prostiedi, a to kvili
zvySeni jejich psychické odolnosti a rozvijeni pohotovosti v rozhodovacich
procesech. Na druhou stranu ovSem také roste obliba Cist¢ relaxacnich
programd, jako jsou lazenské procedury a wellness (Eden Group, 2007,
s. 95).

V Ceské republice mame velmi schopné poskytovatele a realizatory
incentivnich akei, proto si dovolim déale uvést nékolik piikladd jimi
zorganizovanych incentiv, abyste si mohli utvofit pfedstavu, co zcela
konkrétn¢ incentivni akce mize byt. Tym spolecnosti S.E.N. Team Spirit
pofadal pro jednoho ze svych klientdi naptiklad vojenské manévry pro 200
0sob v okoli Lipna, kde nechybélo nic od ostnatych drati, pies polni
lopatky, plynové masky az po terénni vozidla. Vojenské programy jsou
vSeobecné velmi popularni a existuje jich velmi Siroké spektrum od
dobyvani sttedovékého hradu, pres paintballové simulace bitev az po velké
akce se zapojenim skute¢né a funkcni téZké techniky. Podivejme se ale na
dalsi ptiklady. Pokud to vezmeme ze zcela jiného soudku, tak spolecnost

Incentive Travel jiz realizovala naptiklad nékolikadenni pochod pousti
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s beduinskymi stany ¢i pozorovani tiplného zatméni slunce na Antarktidé. A
co byste fekli naptiklad tomu, kdyby vas vas zaméstnavatel posadil z recese
za volant proslulého bakelitového dvoutaktu pii Trabant Rallye (Ulrych,
2005, s. 29-30)? Ackoliv se to zda neuvéfitelné, i takova zakazka jiz byla
realizovana, aneb jak je vidét, ve vymysleni a organizaci incentivnich cest

se fantazii skute¢né meze nekladou.

2.5.3 Preference skupinovych programi

Na uvod je tieba fici, ze je samoziejm¢é mozné piipravit incentivni
program pouze pro jednotlivce a samoziejmé se tak nékdy d&je. Tento
zpusob incentiv ov§em v dneSnich dnech zacina ustupovat, nebot’ je vazan
spiSe na pivodni formu incentivni turistiky, kdy takto byli odménovani
pfedevs§im kli¢ovi zaméstnanci a program byl koncipovan skutecné pouze
jako motivacni odména ve formé zajimavého netradicniho zédjezdu do

lokalit, kam se sam ¢loveék bézné dostat nemohl.

V dnesnich dnech se ovSem od incentivnich akci ofekdva mnohem
vice. Casto maji stmelit firemni kolektiv, zefektivnit fungovani tymu &i
vzdélavat, a k tomu je skupina jednoduse potieba. Nicméné¢, neni to jedinym
divodem. Musime si rovnéz uvédomit, ze organizace je predevSim
ekonomickym subjektem a tudiZ i ekonomicky uvazuje. A skupinové
programy jsou prosté levngjsi. Preference skupinovych programi ovSem
neprameni pouze ze skute¢nosti, Ze to vychazi v pfepoctu na osobu levnéji,
ale také proto, ze v ramci vétSich skupin se oteviraji mnohem zajimavéjsi
moznosti pro realizaci velmi specializovanych aranzma, kterd jsou
jednotliveim nedostupnd nebo jsou pro né¢ minimalné cenové velmi
nevyhodna. Jedna se naptiiklad o takové akce, jako je sponzoring
soukromého golfového turnaje pro zameéstnance firmy nebo slavnostni
vecefe v oblibené restauraci, kterd je pro tuto pfileZitost oteviena jen

vymezenému okruhu lidi (Valasek, 2005, s. 18-19).
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2.6 Vyvojové trendy v incentivni turistice

Nyni se podivame na aktudlni vyvojové trendy v incentivni turistice,
protoze mnohé z nich jsou pro nas stézejni a obzvlast¢ andragogice pak
oteviraji Siroké pole pusobnosti. Mnohych uz jsem se okrajové dotkla
v predchozim textu, ale nyni se jim budeme vénovat podrobnégji
a komplexnégji. Jako odrazovy mistek ndm opét poslouzi zpravy od

odborniki z cestovniho ruchu.

Incentivni turistika je ovSem bohuzel mnohdy opomijena i odborniky
cestovniho ruchu, a to na tkor turistiky kongresové. To se promita prave i
ve sledovani jejich aktualnich trendd a v reakci na né. Nedostatek vyzkumi
je nekdy vykladan nemoznosti oddélit statistiky o incentivnich cestach od
bézného turismu, coz by zpilisobilo vyrazné zkresleni a ztratu objektivity
ziskanych vysledkd. Jini zase tvrdi, ze tato neochota k systematickému
sledovani incentivniho cestovniho ruchu prameni z domnénky, Ze ziskané
a poskytnuté informace by mohly poskodit samotny obchod s incentivou,
nebot’ je na ni pohlizeno jako na nejvynosnéjsi sektor MICE, ve kterém se
dle SITE? to¢i multi-miliardy dolart (Eden Group, 2007, s. 98). Piesto se
pokusime reflektovat urCité tendence, které se v tomto odvétvi objevuji,
nebot’ leckteré z nich jsou spolecné i pro kongresovy cestovni ruch, kde jsou

bedlivé sledovany.

3 SITE (Society of Incentive Travel Executives) je celosvétova organizace sdruzujici

profesionaly v oboru incentivniho cestovniho ruchu, kterd se zaméfuje na zvySeni
povédomi o moznostech vyuziti incentivniho cestovniho ruchu jako motivatoru a odmény
Vv programech, navrzenych tak, aby dosahly ur¢itych definovanych cilii. Tato organizace
byla zalozena vroce 1973 a je bohuzel jedinou mezinarodni, neziskovou profesionalni
asociaci, ktera se vénuje vyhradné incentivnimu cestovnimu ruchu a zabyva se moznostmi
jeho inovovani a zdokonalovani jako marketingového nastroje. Ma na dva tisice sto
mezinarodnich ¢lend zastupujicich vice nez 87 zemi a tato ¢lenska zékladna odrazi svou $iti

a rtiznorodosti mezioborovou povahu incentivniho cestovniho ruchu (www.siteglobal.com).
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Vseobecné 1ze konstatovat, Ze maloktera oblast cestovniho ruchu je
natolik nachylnd na jakékoliv zmény ve svétovém déni jako kongresova
aincentivni turistika. Velmi rychle a flexibiln€¢ se pfizpuisobuje vyvoji
Vv oblasti technologii, velmi citlivé reaguje na mezinarodni bezpecnostni
situaci, reflektuje demografické i socidlni zmény a piedevSim velmi
spolehlivé odrazi stav svétové ekonomiky, nebot je to zpravidla jeden
Z prvnich nékladt spolecnosti, ktery je s pfichodem ekonomicky slabsiho

obdobi redukovan nebo eliminovan taplné (Ulrych, 2006, s. 24-25).

Trh v oblasti kongresové a incentivni turistiky systematicky pozoruje
profesor Rob Davidson z westminsterské univerzity, ktery je uznavan
odborniky z celého svéta. Jeho pravidelné zpravy o aktualnim déni a vyvoji
odvétvi a oekavanych trendech jsou proto vzdy napjaté ocekavany, a i tato
prace jejich poznatkli na nasledujicich tadcich vyuzije (Ulrych, 2006,
S. 24-25) a posléze objasni, jaké diisledky s sebou jednotlivé trendy ptinasi

pro praci s incentivni turistikou v ramci andragogiky a personalniho fizeni.

2.6.1 Aktualni trendy v incentivnim cestovnim ruchu

Tlak na sniZzovani nakladua

Posledni roky pfipomina vyvoj svétové ekonomiky jizdu na horské
draze. Obdobi propadii a krizi se stfidaji se svétlejSimi okamziky
ekonomického ristu, coz ma logicky vliv i na sektor incentivniho
cestovniho ruchu. Je vyvijen tlak na snizovani nakladii na incentivni akce
amnohem vice nez dfive je sledovdana vySe vydaji v zdvislosti na
efektivnosti uskute¢néné akce. Firmy pohybujici se na poli incentivni
turistiky byly donuceny uéinit ur€ita opatfeni, aby svym klientim vysly
vstiic. Pofadané akce se zaCaly vyrazné zkracovat. Z pivodni primérné
délky sedmi dni doslo k poklesu na pouhé ¢tyti (Eden Group, 2007, s. 104).
Ucastnikiim programu je ponechiano mnohem vice volného &asu na
soukromé aktivity (napf. na nakupovani) a celkové se omezuje pocet

ucastnikli programti. Firmy velmi peclivé voli, koho na incentivni cestu
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poslou. Upousti se rovnéz od drahého ubytovani v luxusnich hotelech
a uSetiené penize jsou investovany do kvalitnéj$iho programu. Navic se

potadani akci stale Castéji pfesunuje z pracovnich dnli na vikendy.

Mnohé zvySe uveden¢ho lze demonstrovat i na vysledcich
pruzkumu realizovaného Casopisem Corporate Meetings & Incentives, ve
kterém respondenti zodpovidali otdzku, jak jejich firmy fesi problematiku
nakladl na incentivni programy. 54 % respondentl snizuje vydaje v misté
poradani incentivy, 45 % pak voli z méné ndkladnych destinaci a levnéjSich
druhii ubytovani, 41 % déava prednost blizSim destinacim a 36 % zve méné

ucastniki (Ulrych, 2006, s. 24-25).

Jak vychazi z prizkumu, na tfetim misté je snaha davat pfi pofadani
incentivnich akci pfednost vzdalenostné bliz§im destinacim. Tu byste
Vv piedchozim vyctu jen velmi t€zko hledali. Divod je jednoduchy. Neni to,
na rozdil od ostatnich, pouze firemni opatifeni, kterymi se firmy snazi
snizovat své naklady, ale ma celou fadu dal§ich pfi¢in. Vedle snizeni
nakladli spojenych s cestovanim je tento trend podpofen touhou
zaméstnancl po lep$i vyvazenosti pracovniho a soukromého zivota, kdy
chtéji stravit vice casu doma a vénovat se svym volnocasovym aktivitam.
Navic, coz je pon€kud piekvapujici, roste pocet lidi, kteti odmitaji cestovani
leteckou dopravou. Ze strany firem se pak jednd o snahu udrzet produktivitu
préce, ktera delsi nepfitomnosti zaméstnancii logicky klesa. To v disledku
znamena, Ze se aZ 95 % incentivnich akci kona na stejném kontinentu, kde
ma pusobisté i dana firma (Ulrych, 2006, s. 24-25). V piipadé vybéru
cilovych destinaci incentiv se vSak nelze pfiliS spoléhat na néjakou
dlouhotrvajici kontinuitu nastinénych trendd, nebot je to jedna z velmi
proménlivych slozek, a informace o tom, Zze opét zacinaji vzkvétat
zahrani¢ni incentivni zdjezdy u nas, kterou uvedl ¢asopis COT business, to
jen dokladuje (Ulrych, 2010, s. 50). Ale je pravdou, Ze firmy i v ptipadé

zahrani¢nich z4jezdl nadéle inklinuji spise k levnéj$im feSenim.
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Navratnost investic

,,Oblast incentivni turistiky je i naddle pod prisnym dohledem,
pokud jde o vykony. Vyssi management v podnicich Zada nastroje, které by

I3

mohly kvantifikovat ndvratnost investic do incentiv.” To jsou slova
prezidenta Society of Incentive Travel Executives (SITE) (Ulrych, 2006,
S. 24-25), ktera velmi dobfe vystihuji dvousecnost pfistupu k incentivni
turistice. Jestlize jsou firmy schopny pfistupovat k incentivnim programtim
jako k navratné investici, znamena to, ze ji vnimaji jako obchodni nastroj,
ktery je schopen ve vysledku generovat zisk, coz by ji mohlo na Zebticku
atraktivity popostr¢it velmi vyrazné vpied. Zde ovSem narazime na problém
stdle dokola omilany. Dosud neexistuji systematické prizkumy a ndstroje
ovéiujici skuteénou efektivitu incentivnich programt, a tato nejistota
vysledki mnohé potenciondlni zdjemce naopak odrazuje. Velmi proto
zalezi, zda budou podnikatelé v incentivni turistice schopni presvédcit firmy
o vyznamu svych produktii a o méfitelnosti jejich pfinosu, a ti pro to bez
pochyby nalezité kroky podnikaji. Pozorovat je lze pravé na aktualni podob¢
nabizenych produktii. Pomalu a jist¢ zacinaji ustupovat incentivni akce ve
své prapuvodni podobé — zajimavého zidjezdu za odménu a ztraci svij
vyluéné rekreani a sportovni charakter. Incentiva skuteéné zacina byt
chapana primarné jako nastroj pro zvyseni firemni efektivity, a proto je
kladen stale vétsi diiraz na ¢innosti podporujici vzdélavani, rozvoj osobnosti

a mezilidskych vztaht (Eden Group, 2007, s. 98).

Extrémni incentivy

Jak bylo dobfe patrné v pfedchozi podkapitole, podnikatelé
V incentivnim cestovnim ruchu velmi pruzné reaguji na aktudlni vyvoj trhu
ajeho pozadavky. To samé plati 1 pro aktualni trendy v Zivotnim stylu.
Jednim z takovych trendt je 1 silici touha po dobrodruzstvi a potadné davce
adrenalinu, proto se muzeme stale Castgji setkdvat stzv. extrémnimi
incentivami, které zahrnuji naroné outdoorové aktivity a adrenalinové

zazitky jako napf. automobilové soutéze a kurzy zavodniho jezdéni, lety ve
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vétronich, heliskiing, kitebording, rafting na divoké vod¢, paragliding
a mnoho dal$iho. Navic jsou tyto programy zpravidla navrhovany tak, aby
vyvolaly soutézivost mezi ucastniky. Cilovou skupinou jsou v tomto ptipadé
tzv. pfislusnici generace X, mladi a dravi jedinci pohybujici se zpravidla
V obchodnich a marketingovych segmentech firem, pro které je schopnost
kreativné premyslet a celit rizikiim, jez jim mize poskytnout pravé
incentiva, zékladnim ptfedpokladem pracovni uspésnosti (Ulrych, 2006,

5. 24-25).

Neni to ovSem pouze generace X, které by méla byt vénovana
pozornost pfi tvorbé incentivnich programui. Roste zaroven i podil zen

a seniord, kterym bude rovnéZ nutné ptizptsobit nabidku.

Socialni a environmentalni odpovédnost

Podobné jako mnohd jind odvétvi i incentivni cestovni ruch zasahl
moralni tlak spolecnosti volajici po ochran¢ zivotniho prostfedi a pomoci
zaostalym castem svéta. Kromé snahy omezit rozmaftilou spotiebu je tento
trend obzvlasteé patrny v piipadech, kdy se incentivni akce odehravaji
napiiklad pfimo v nékteré z rozvojovych zemi a ucastnici se dostanou do
pfimého kontaktu s mistnimi obyvateli. Miuze se jednat naptiklad
0 dobroc¢inné aukce ¢i penézni sbirky nebo dokonce pfimo o zapojeni se
do n&jaké Cinnosti v dané lokalité — naptiklad pomoc pfi zaplavach (Ulrych,
2008, s. 70). Zistava ovsem otazkou, nakolik je v takové ¢innosti zastoupen
ryzi altruismus a nakolik je to ziStné jednani s cilem zajistit firmé dobrou

image.

Stoupajici obliba wellness

Stale castéji jsou do programi incentivnich akci zahrnovany
wellness produkty a firmy je povazuji za rozumnou investici pro blaho
svych zaméstnanci, protoZze odpocinek, kterého se jim skrze kombinaci
zdravé stravy, cviCeni, zkraSlovacich procedur a seminditi o relaxaci,

odbouravani stresu ¢i aromaterapii dostane, miiZze pomoci po navratu do
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prace k lepsim vykoniim (Ulrych, 2006, s. 24-25). V ramci vyse uvedenych
trendd je vSak tfeba konstatovat, ze plni spiSe dodatkovou formu

k pracovnimu ¢i vzdélavacimu programu.

Meetcentives a concentives

I pifesto, ze jsem méla snahu incentivni cestovni ruch vici
kongresovému vymezit jako samostatny a prakticky nevdzany celek,
existuje jedna vyvojova vétev, kterd obé odvetvi védomeé a cilené propojuje.
Stale Castéji jsou sluzebni cesty a pobyty na konferencich a kongresech
doprovazeny dodatkovym incentivnim programem, a tak neni divu, Ze se
objevuji terminy jako meetcentives (meetings + incentives) nebo
concentives (conventions + incentives) (Ulrych, 2006, s. 24-25). Divody
podminujici vznik této kombinované formy jsou Cisté pragmatické. Jedna se
nejen o spojeni piijjemného s uzitecnym a pietvofeni pracovni povinnosti
Vv odménu, ale zaroven také o Sikovny zpisob, jak uSetfit, nebot’ se
incentivni turistika v mnoha zemich zacina stavat dalS§im z pfijmi pro

finan¢ni ufad.

Pro lepSi pochopeni si mizeme jako piiklad propojeni meetingu
a incentivy uvést termin retreats. ,,Dfive se jim oznacovaly situace, kdy se
¢lovék ze shonu kazdodenniho Zivota na chvili stdhnul do ustrani, aby se
vénoval naboZenskému rozjimani ¢i meditaci. Nyni je timto slovem
oznacovan specificky druh meetingt, kterych se obvykle ucastni vrcholovy
management. Tyto schiizky se ale 1i8i od pravidelnych manaZerskych porad.
Namisto toho, aby castnici jako obvykle rychle prochazeli pfedem danym
programem, zabyvaji se na ,,retreats* dlouhodobymi problémy, koncepénimi
zaleZitostmi a Uvahami o budoucnosti firmy. Retreats jsou idedlni
prilezitosti pro seznameni novych ¢lenli managementu s cili organizace,
jejimi regulemi a zvyky. Nékdy byvaji obohaceny o outdoorové aranzma.
Zcela zéasadni je pti téchto piileZitostech ¢as pro vzajemnou interakci, nebot
retreats jsou i teambuildingovou aktivitou.“ (Ulrych, 2006, s. 24-25).

V néavaznosti na piivodni vyznam retreats a jeho filozofii jsou tyto meetingy
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pofadany ve vzdalengjSich destinacich a od bézného kazdodenniho ruchu

izolovanych zatizenich.

2.6.2 Disledky trendu pro andragogiku a personalni Fizeni

Prvni dva trendy (snizovani ndkladi a néavratnost investic) spolu
velmi uzce souvisi. Vzhledem k probihajicim ekonomickym krizim je
management nucen investovat velmi rozvazné a logicky chce znat
navratnost svych investic. Neni proto divu, Ze je ze strany firem vytvéien
velmi silny tlak 1 na incentivni turistiku, ktery vede k postupnému ustupu
klasické podoby incentivni akce a stale ¢astéjSimu zatazovani vzdélavacich
a outdoorovych programu s prvky teambuildingu apod. K tomu rovnéz
nepiimo piispivd i neochota zaméstnancii cestovat, nebot’ jsou v ramci
kompromist voleny bliz$i destinace, které sami o sobé nemusi byt zas tak
zajimavé jako jiné exotické lokality. Tento samotny fakt neni problémem,
protoze incentivni program lze zorganizovat teoreticky kdekoliv, plati zde
ovSem piimad uméra — ¢im nezajimavej$i prostiedi, tim nutnéjsi je
kvalitngj$i, propracovanéjsi a zajimavéjsi program (Valasek, 2005, s. 18-19).
A praveé tato skutecnost je vyzvou i pro andragogiku. V tento moment jiz pro ni
neni incentivni turistika vyznamna pouze v ramci Sirokého pojeti, ale stava se
pfedmétem zajmu 1 pro pojeti Uzké, zaméfené pouze na vzdélavani.
Avzhledem k preferenci blizSich lokalit, jiz tuto starost nelze prenechavat
zahraniénim kolegiim. Ceska republika je velmi vyznamnou incentivni
destinaci, ktera nabizi nepfeberné mnoZstvi moZnosti pro realizaci
incentivnich akci. Disponuje pfirodnim a kulturnim dédictvim a pifihodné
podminky pro incentivni akce je mozné nalézt ve viech krajich CR

(Pettickova, 2007, s. 14—15), tudiz by byla §koda této skutecnosti nevyuzit.

V trendu névratnosti investic byl ovSem zminén jeden sporny bod,
kterym je ovéfovani efektivity incentivni turistiky a jeji navratnost. Stale
Cast¢jSi implementaci vzdélavacich a teambuildingovych prvki do incentivy
nepochybné jeji efektivita pii celkové dobie vytvofeném programu poroste,

ale dosud neexistuji komplexné&jsi a formalizované zpiisoby, jak ji skutecné
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ovérit. Svym zplsobem je incentivni turistika zajicem v pytli. Management
se sice dovolava nastrojl, které by mu pomohli pfinos incentiv zméfit, ale
bez odezvy. Domnivam se, Ze v tomto pfipad¢ se incentivni turistika ocita
Vv zaCarovaném kruhu, nebot’ cestovni ruch a odbornici v ném zpravidla
nemaji kompetence na vytvofeni takovych nastrojli, a persondlni
management, ktery teoreticky disponuje prostfedky K vykonani tohoto
ukolu, mnohdy odmita incentivni turistice viibec vénovat pozornosti prave
proto, ze mu tyto nastroje k jeji kvantifikaci sama neposkytuje. Paradox, ze?
Osobn¢ se domnivam, ze by m¢l persondlni management v tomto okamziku
zahodit pfedsudky a zacit k incentivé sam pfistupovat aktivné a otevieng,
protoze 1 pfesto, Ze je incentivni turistika jako ndstroj personélniho fizeni,
jeji potencial zlstava stile nevyuzit a pozornosti personalistiky skryt. Tato
skute¢nost je divodem, pro¢ se v nasledujici kapitole na incentivni turistiku
jako nastroj personalniho managementu podivame podrobné&ji a pokusime se

jeji potencidl trochu osvétlit.

3 INCENTIVNI TURISTIKA JAKO NASTROJ
PERSONALNIHO RIZENI

V prvni kapitole byla incentivni turistika definovana jako motiva¢ni
odména, proto na nasledujicich fadcich rozpracuji téma odmeénovani
a pracovni motivace nejdiive obecné a pak se zaméfim na specifika
incentivni turistiky v jejich rdmci. A vzhledem ke zjiSténym aktudlnim

trendiim rovnéZ neopomenu teambuilding a vzdélavani pracovnikd.

3.1 Odménovani pracovniku

Odmeénovani pracovniki je, jak napsal Koubek, ,,jednou z nejstarsich

wvewr

pozornost jak vedeni organizaci, tak pracovniki® (Koubek, 2001, s. 265).

V tomto piipadé€ si ziskd 1 nasi pozornost. Incentivni turistiku v této kapitole
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zatfadime v ramci odménovani pracovnikii a ur¢ime zakladni kritéria a

ocekavani, ktera jsou na ni skrze odménovani kladena.

3.1.1 Definice

,Odménovani (oznacované také jako ,kompenzace/nahrada*
zapraci) je velmi vyznamnou personalni oblasti pro organizaci i pro
pracovnika. Odménovani je realizovano ve form¢ mzdy, platu ¢i jiné
penézni nebo nepenézni odmény, je kompenzaci za vykonanou praci.
Odmeéna za odvedenou praci a dalsi odmény ovliviiuji mnozstvi a kvalitu
budouci prace. Odménovani je tak jednim z nejefektivnéjSich néstroju
motivace pracovnikli, které ma organizace a vedouci pracovnici
k dispozici.“ (Kocianova, 2010, s. 160). To je asi jedna z nejvystiznéjsich
nezlstaneme a podivame se, co obnasi fizeni odméiovani. To definuje
Armstrong nasledovné: ,,Rizeni odménovani se tyka formulovani a realizace
strategii a politiky, jejichz tucelem je odménovat pracovniky slusné,
spravedlivé a disledné v souladu s jejich hodnotou pro organizaci a s jejich
pfispénim k plnéni strategickych cilii organizace. Zabyva se vytvafenim,
realizaci a udrZovanim systémii odménovani (procesti, postupt a procedur
odménovani), jejichz cilem je uspokojovat potteby organizace i vSech stran

na organizaci zainteresovanych.* (Armstrong, 2010, s. 515).

3.1.2 Cile systému odménovani

Povédomi o tom, co odménovani znamend, vyvolava logickou
otazku, jaké jsou jeho ukoly a cile, které v dneSnim svété zaloZeném na
maximalni efektivité s minimalnim vydejem vyznamné piekracuji pouhou
formu kompenzace vykonané prace. Podle Koubka by systém mél (Koubek,

2001, s. 267):

- Piilakat potfebny pocet a pottebnou kvalitu uchazecli o zaméstnani

V organizaci.
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- Stabilizovat Zadouci pracovniky.

- Odmeénovat pracovniky za jejich usili, dosazené vysledky, loajalitu,
zkuSenost a schopnosti.

-V ziskovych organizacich napomoci k dosazeni konkurence-
schopného postaveni na trhu.

- Povaha systému, jeho nédklady a cCasovd ndroCnost museji byt
racionalni, pfiméfené moznostem (zdrojim) organizace a potiebam
dalsich personalnich ¢innosti.

- Byt zaméstnanci akceptovan.

- Hrat pozitivni roli v motivovani pracovniku, vést je k tomu, aby
pracovali podle svych nejlepsSich schopnosti.

- Byt v souladu s vefejnymi zajmy a pravnimi normami.

- Poskytovat pracovniklim pfileZitost k realizaci rozumnych aspiraci
pii dodrzovani zasad nestrannosti a rovnosti.

- Slouzit jako stimul pro =zlepSovani kvalifikace a schopnosti
pracovnikd.

- Zajistit, aby naklady prace mohly byt vhodnym zplsobem
kontrolovany, zejména s ohledem na ostatni naklady a s ohledem na

piijmy.

3.1.3 Slozky odménovani

Aktudlni trend smétuje k vytvareni tzv. celkové odmény, kterd by
zahrnovala vSechny typy odmén — piimé 1 nepiimé, vnitini i vn&j$i —
a umoznila tak s nimi zachazet jako s integrovanym celkem, jehoz existence
by usnadnila a zefektivnila fizeni odménovani. Pracuje se dvéma zékladnimi
kategoriemi. S odménami transakénimi, coZz jsou odmény hmotné,
hmatatelné plynouci ztransakce mezi zaméstnavatelem a pracovniky
atykaji se penéznich odmén a zaméstnaneckych vyhod, a s odménami
relacnimi (vztahovymi), které zahrnuji odmény nehmotné tykajici se
vzdélavani, rozvoje, zkuSenosti a zazitka z prace. Holistické pojeti celkové

odmény vystihuje i O’Nealova definice (O’Neal dle Armstronga, 2010,
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s.520): ,,Celkova odmeéna zahrnuje vSe, <¢eho si  pracovnici
Vv zaméstnaneckém vztahu ceni.“ 1 pfes prosazovani tohoto pojeti vsak
zustava persondlni praxe i nadale orientovana pfevazné na otazky penézniho
odménovani a jeho vztahu Kk vykonu, proto dale klasifikujeme mzdové

formy (Koubek, 2001, s. 288-297):

- Casova mzda a plat.

- Ukolova mzda — urgita ¢astka za kazdou odvedenou jednotku prace.

- Podilovad (provizni) mzda — odména alesponn zCasti zavisld na
prodaném mnozstvi.

- Mzdy za oc¢ekavané vysledky prace (penzumové mzdy) — odmény za
dohodnuty soubor praci, za dohodnuty vykon.

- Mazdy a platy za znalosti a dovednosti — schopnost kvalifikované
vykonavat ukoly fady riznych pracovnich mist nebo praci.

- Dodatkové pracovni mzdy — odménovani vykonu nebo zasluh:

o Odmeéna za usporu ¢asu — odvedeni daného mnozstvi prace
za kratsi dobu.

o Prémie — periodicky se opakujici nebo jednorazova odmeéna
za vykon.

o Osobni ohodnoceni (osobni pfiplatek) — ohodnoceni
narocnosti prace a dlouhodobé dosahovanych vysledkt prace
pracovnikd.

o Odmeénovani zlepSovacich navrh.

o Podily na vysledcich hospodafeni organizace — podil na
zisku, podil na vynosu, podil na vykonu.

o Zaméstnanecké akcie — prodej akcii  spoleCnosti
zaméstnancim.

o Scanloniv systém — prémiovani zalozené na prokazatelné
uspofe nakladii prace, cilem stimulovat pracovniky
k navrhovani zmén.

o Piiplatky — povinné (dané pradvni normou), nepovinné
(dohodnuté s odbory vramci kolektivniho vyjednavani ¢i

poskytované dobrovolng¢).
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o Ostatni vyplaty — formy ptedstavujici dodatecné zvyhodnéni

pracovnika (napft. 13. plat ¢i ptispévek na dovolenou).

3.1.4 Pobidkové formy odmén

Jak vyplyva z pfedchozi podkapitoly, ukolem mzdovych forem je
smyslu, vcetné¢ jeho pracovniho chovéani a schopnosti. Nékteré mzdové
formy ovSem nemaji dostatecny pobidkovy ucinek, takze byvaji v ptipadé
klicového vyznamu vykonu ve firmé¢ doplhovany tzv. pobidkovymi
(vykonovymi) formami. ,,Pobidkové formy jsou odmény nabizené jako
dodatek k ¢asové mzdé ¢i platu nebo existuji samostatné a jsou obvykle
pfimo imérné pracovnimu vykonu.* (Koubek, 2001, s. 286). Z definice je
ziejmé, Ze se pobidkové formy snazi posilit a zviditelnit vazbu odmény na

vykon a tak motivovat pracovniky.

Pobidkové formy lze tfidit podle riznych kritérii. Nejobvyklejsi
rozdéleni vychazi ze skutecnosti, zda se uzivaji na individudlni, skupinové
¢i celoorganizacni Urovni. Podle situace mohou byt rovnéz tfidény podle
cilové skupiny, které jsou uréeny, na odmény pro manazery a specialisty
nebo pro manualni ¢i administrativni pracovniky (Koubek, 2001, s. 287).
Do pobidkovych forem miZeme zatadit vétsi ¢ast z dodatkovych pracovnich
mezd uvedenych vySe, mezi nimiZz najdeme 1 jednu z nejtypictéjsSich
anejCastéji pouzivanych pobidkovych forem vlbec, a tou je prémie.

A pravé sem primarné spada 1 incentivni turistika.

3.1.5 Specifika incentivni turistiky jako odmény

Ocekavané cile se v pfipadé incentivni turistiky jako odmény pfilis
nelisi od stanovenych a vySe uvedenych cilli obecnych. Existuji vSak urcita
specifika, ktera ji od ostatnich druhii odmén odliSuji. Hodnota incentivniho
zajezdu se totiZ na rozdil od klasickych mzdovych forem pravé pfi¢inénim

zazitku, ktery je incentivé vlastni, nespotfebuje tak rychle a neupadne ihned
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V zapomnéni, protoze pietrvava nadale ve vzpominkach na prozitek né¢eho
jedine¢ného (Valasek, 2005, s.18-19). Svou jedinecnosti navic muze
pomoci ucastnikovi incentivy ziskat v o¢ich kolegti 1 rodiny zna¢nou prestiz,
ktera je pro mnohé rovnéz kyzenou odménou. A prave tyto dva aspekty maji

velmi vyrazny vliv i na silu motivace incentiv.

3.2 Pracovni motivace

Lidsky faktor je zakladnim pfedpokladem vytvafeni hodnot.
Vytvarené hodnoty jsou samoziejme urCovany a ovliviliovany i technologii a
technickym zazemim organizace, ale bez lidi je jejich vyznam znacné
redukovan nebo zcela eliminovan. Pracovnici jsou tedy tim nejcennéj$im, co
firma ma4, a jejim hlavnim poslanim je své pracovniky ziskat pro svou véc,
sjednotit jejich cile stémi svymi. A toho lze dosdhnout pravé pomoci

motivace.

3.2.1 Motiv a motivace

Motiv je konceptem psychologickych pfi¢in jednani, které jsou
odvozovany z jeho vyznamu pro subjekt, respektive z cile jednani. Motivace
je pak konceptem procesu, ktery je motivem iniciovan a projevuje se

potiebou (Nakonec¢ny, 2005, s. 61).

Pokud se pokusime o poné€kud 1idstéjsi vyjadieni pojmu motivace,
muzeme ji definovat takto: ,,Motivace je pohnutka, popud, ktery nds
aktivizuje a naS$i aktivitu také usmérnuje, zamétuje. Formou motivacnich
dispozic mohou byt pudy, potieby, z4jmy, hodnoty, postoje, ideje, idealy*
(Mikulastik, 2007, s. 116).
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3.2.2 Pracovni motivace

Pracovni motivace je pak jednoduse feCeno motivace k praci. Muize
byt vnitini nebo vnéjsi a charakterizuje pfistup pracovnika ke svéfenym
pracovnim Uukolim 1 celkové k jeho zaméstnanecké roli a pozici
Vv organizaci. Pficemz rozliSujeme dvé skupiny motivu k praci — intrinsické
(pfimo souvisejici S praci) a extrinsické (mimo vlastni praci) (Bedrnova,

Novy dle Kocianové, 2010, s. 26):

Priklady intrinsickych motivl prace:

- Potfeba Cinnosti vliibec (zbavit se ,,nadbyte¢né energie*)

- Potteba kontaktu s druhymi lidmi (v ramci profese)

- Potteba vykonu (a uspokojeni z néj)

- Touha po moci (ziskani vyssi pozice v hierarchii organizace)

- Potfeba smyslu zivota a seberealizace (smysluplnd cinnosti
S hodnotnym vysledkem, prokazani vlastnich kvalit a dalsi

osobnostni r0zvoj)
Ptiklady extrinsickych motivl prace:

- Potieba penéz

- Potteba jistoty (spojena s materidlnim zajiSténim a budoucnosti
Cloveka)

- Potieba potvrzeni vlastni dileZitosti (prestiz zastavaneé pozice)

- Potteba socidlnich kontakti (v souvislosti s pracovni ¢innosti)

- Potfeba soundlezitosti, partnerského vztahu (pracovni prostredi

mistem umoZilujicim navazovat kontakty)

Na pifedchozim vyctu je mozné vidét, jak riznorodé motivy mohou
V pracovni motivaci pusobit. Je tieba si uvédomit, ze lidé nepracuji jen
proto, aby si vydélali na Zivobyti, ale i1 proto, Ze jim napiiklad sama prace
a pobyt v pracovnim prostiedi pfinasi uspokojeni. ,,Pracovni motivace byva

optimalni tehdy, jsou-li osobni zaméfeni clovéka-pracovnika, jeho potteby
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azajmy v souladu s potiebami, zajmy a cili podniku“ (Provaznik, 2004,
S. 199). Pii snaze sladit pracovnikovi potieby, zajmy a cile s organiza¢nimi
je ovSem bezpodminecné nutné respektovat lidskou individualitu, protoze
neexistuje univerzalni motivacni nastroj, ktery by platil na vSechny stejné.
To je divodem, pro¢ organizace vytvaii komplexni motivacni programy,

které by mély reflektovat jak zvlaStnosti organizace, tak jejich pracovniki.

3.2.3 Stimulace k praci a motivac¢ni programy

,2Motivaéni program je piiprava prace slidmi, se zamérem
ovliviiovat  jejich zaujeti pro véc, pracovat Splnym nasazenim
a identifikovat se s firmou a jejimi cili, byt loajalni“ (Mikulasek, 2007,
S. 148). Samotnou realizaci motivacniho programu je stimulace k praci,
neboli zamérné a cilevédomé ovliviiovani pracovni motivace, jehoz G¢innost
a uspéSnost zavisi na uplatiovani stimulacnich podnéti ve shod¢
S potfebami a motivaénim profilem ucastnika. Stimulace ma dva cile

(Provaznik, 2004, s. 199):

- Podnécovani optimalniho pfistupu pracovnikli  k pracovnim
¢innostem.
- Dalsi osobnostni rozvoj pracovniki a dotvareni jejich vlastnosti

coby pracovnikt vykonnych.

Stimuly jsou pak chapany jako vngjsi Cinitelé motivace a lze je délit
na materidlni (plat, rizné podnikové vyhody neboli poskytovani rtiznych
sluzeb zaméstnancim — napf. stravovani, rekreace atd.) a nemateridlni
(soucasti pracovniho procesu — napt. pochvala, G€ast na rozhodovani, vyssi
stupent pracovni autonomie, prestizZ povolani, radost z pracovniho uspéchu)

(Nakonec¢ny, 2005, s. 193).
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3.2.4 Incentivni turistika jako soucast motivacniho

programu

Incentivni turistika patfi logicky svou podstatou mezi stimuly.
S jejim zatfazenim do pobidek materidlnich ¢i nematerialnich je to vsak jiz
komplikovanéjsi. Osobné se pfiklanim k moznosti postavit ji na pomezi
obou kategorii, nebot’ se primarné¢ jedna o materidlni odménu v podobé
zajezdu, ktery vsSak v SirSi perspektivé balancuje vzhledem ke svému
zédsadnimu pifinosu v podobé =zazitku a dlouhodobé uchovavanych
vzpominek na hranici nemateridlni. Tudiz si dovolim ponechat pokus
0 kategorizaci v tomto ptipad¢ stranou, protoze povazuji za zbytecné takto
incentivni turistiku svazovat, a rozhodnuti ponechdm na subjektivnim

nazoru Ctenare.

3.3 Vzdélavani a outdoorové programy

Jak jiz v praci n€kolikrat zaznélo vyse, aktudlni vyvoj incentivni
turistiky sméfuje ke stale Castéj$i implementaci outdoorovych programi
a vzdélavacich aktivit do vytvatenych programd, tudiz neni mozné je
opomenout ani ve vyctu persondlnich c¢innosti, které jsou s incentivni
turistikou spjaty. Hlavni roli, ktera specifikuje tyto aktivity v rdmci
incentivni turistiky, zde hraje opét zazitek, respektive uceni se zazitkem,

které nas privadi na pudu zézitkové pedagogiky.

3.3.1 Zazitkova pedagogika a uceni se zazitkem

Teorie zazitkové pedagogiky vychazi z ptredpokladu, Ze komercéni
a predevsSim pasivni zabava je neplodna a UspéSnost vzdé€lavani je ptimo
umérna vynalozenému Usili ¢lovéka, tzn. ¢im vice aktivity a energie ¢lovek
vynalozi, tim intenzivnéj$i, zapamatovatelngj$i a vyuzitelnéj$i pro ngj
ziskané zkuSenosti budou. Stane se tomu tak ovSem teprve tehdy, kdyz

dojde k védomé reflexi zazitého a fizenému zpracovani zkusenosti (Pelanek,
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2008, s. 21). Princip reflexe si nejlépe objasnime na teoriich zkuSenostniho

uceni. Existuje hned n¢kolik modelti, které jsou déleny podle poctu stupii.

Jednostupniovy model pracuje pouze se zazitkem samotnym, ktery
povazuje k uceni za dostacujici a reflexe dle n€j neni nutna. Dvoustupiiovy
model jiz implementuje reflektivni ¢ast. Tfistupfiovy model existuje ve dvou
verzich. V prvni je vysvétlovan v souslednosti zazitek — reflexe — planovani
a VvV druhém, Deweyho modelu, zase jako souslednost pozorovani okoli —
znalost toho, co se stalo v podobnych situacich v minulosti — usudek, ktery
kombinuje sou¢asné pozorovani a znalosti z minulosti. Ctyistupiiovy
(Kolbtiv) model za sebou fadi konkrétni zkuSenost — ohlédnuti — zobecnéni
— aktivni zkouSeni. A mohla bych takto pokra¢ovat dale az k modelim
Sestistupnovym (Hanus, Chytilova, 2009, s. 35). Na okamzik se ovSem
zastavime u Kolbova cyklu, protoze je ze v§ech modelt zkuSenostniho uceni

asi nejzndm¢é;jsi a nejvyuzivané;si.

Kolb pojmenoval Sest charakteristik zkuSenostniho uceni (Kolb dle

Hanuse a Chytilové, 2009, s. 42):

- Je Iépe koncipovano jako proces a neni pevné dan termin dosazeni
vysledkd.

- Je to pribézny proces zakotveny v zazitcich.

- VyzZaduje feSeni konfliktu mezi protichidnymi styly adaptace na
vnéjsi prostiedi.

- Je to holisticky proces.

- Zahrnuje pfenos informaci mezi ¢lovékem a prostredim.

- Je to proces tvotfeni védomosti.

Samotny proces zkuSenostniho uceni pak popisuje jiz vyse
uvedenymi slozkami a dale je rozvadi — nejprve je ziskdna konkrétni
zkuSenost (zapojeni ¢lentt do spolecného ukolu), po ukonceni aktivity
nasleduje ohlédnuti za prozitym a jeho reflexe, kdy je cely prib¢h
hodnocen, piedev§im pak zvolené zpusoby feSeni. Poté je mozné plynule

prejit do dalsi faze, kterou je zobecnéni, kdy jsou vyzdvizeny UspésSné
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strategie, které se vyplati vyuzit i do budoucna, stejné tak jako zvolené
cesty, kterym bude lepsi se do budoucna vyhnout. Po formulovani zmén

vvvvvv

predstavuje aktivni zkouseni (Hanus, Chytilova, 2009, s. 43).

DalSim dulezitym aspektem je termin flow, neboli ponofeni
ucastnikti do fiktivni situace. Jedna se o zaujeti pro hru, pti némz dochazi ke
zméné subjektivniho vnimani ¢asu, emoce i vzajemného jednani ucastniki.
Pro ispé$né navozeni stavu flow je nutnd rovnovaha mezi védomim urovné
svych dovednosti a vyzvami situace, pfitomnost jasnych cilli, pfitomnost
jasné zpétné vazby, koncentrace na feseny ukol, ztrata rozpakll a proména
vnimani ¢asu (Cindera, 2007, s. 17). Obecné se pak tento stav také snadngji
dostavuje pfi praci ve skupiné a je rovnéz zakladnim predpokladem

zazitkoveé koncipovaného outdoor tréninku.

3.3.2 Outdoor a jeho vztah K incentivni turistice

Outdoor trénink je mozné s trochou nadsazky oznacit jako
zazitkovou pedagogiku pro manaZery, nebot jsou v ném uplatiovany
obdobné principy. Jediny zasadni rozdil je ve vyuziti ziskanych zkuSenosti,
které maji byt na rozdil od pedagogiky zaZitku primarné transferovany do
pracovniho Zivota zucastnénych. NejcastéjSimi zaméfenimi outdoorovych
programll je teambuilding, leadership, chase management a sebepoznani

(Hronik, 2007, s. 215).

A jaky je tedy vlastné vztah outdooru a incentivni turistiky? Vpravdé
nejasny. Plisobi to témét komicky, ale jedno si pfivlastiiuje druhé. Odbornici
z oblasti outdooru incentivni turistiku povazuji za okrajovou formu své
discipliny (Svatos, Lebeda, 2005, s. 85) a incentivni turistika ma tendenci
naopak outdoor chépat jako jeden ze zplsobl realizace incentivni akce.
Snad je to dano mladim a dosud nepfesnym vymezenim obou, nebot’ se ob¢
stale jesté nalézaji ve fazi urovani svého teritoria a vzhledem k podobnému

pfedmétu se snazi jedna druhou pohltit. Domnivam se vSak, Ze se jedna
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0 rovnocenny a vzajemné reciprocni vztah, ktery se postupem casu ustali

Vv urcity druh partnerstvi. To ov§em ukdze az Cas.

3.4 Incentivni turistika jako multifunk¢éni nastroj

Rozpracovani nastroji personalniho fizeni v ptfedchozich kapitolach
a jejich provazani s incentivni turistikou ukazalo, jak vsestranny, flexibilni
a multifunkéni néstroj incentiva je. Pokud skute¢né povazujeme za
a organizace, sladéni jejich cili a paralelni uspokojovéani jejich potieb
(Palan, 2002, s. 57), tak nam jej miize incentivni turistika pomoci naplnit
hned na nékolika frontach — jako velmi efektivni motivaéni odména
podporujici vykon pracovniki, coz jsme se dozveédéli jiz v samotném
uvodu, jako vzdélavaci program schopny zvysit moralku, vybudovat pocit
sounalezitosti a upevnit mezilidské vztahy, ¢i jako prostiedek vytvoreni
nezapomenutelného zazitku, ktery skrze pretrvavajici vzpominky vzbudi

pocit zodpovédnosti a loajality.

Incentivni  turistika ma v persondlnim  fizeni  opravdu
nepiehlédnutelny potencidl, ktery dosud nebyl ani ve zlomku vyuzit.
Neustale se vSak rozviji, formuje a vymezuje a s jistym optimismem si
troufam tvrdit, Ze jeji Cas pomalu pfichazi a postupné se dostane do $irSiho
povédomi. Ale aby toho optimismu nebylo piespftilis, je tieba si uvédomit
urcité sporné body a mozné problémy, kterym by méla byt pfi dalSi praci

S tétmatem vénovana pozornost.

4 Podnéty pro dalsi praci s tématem
Pojd'me se tedy na ony problematické segmenty incentivni turistiky

nyni podivat. VétSina znich jiz zazn€la v predeSlém textu, ale pro

prehlednost je zde na zavér zminime znovu.
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V prvni fadé¢ se jedna o schazejici teoreticky zaklad reflektujici
personalisticky a andragogicky tihel pohledu, nebot’ ackoliv se tato prace
pokusila jej nastinit a trosku poodhalit, jeji moznosti to nedovolili vice jak
stiipkovité a tato problematika by si rozhodné zaslouzila mnohem

komplexnéjsi rozpracovani, které by ji pojalo Vv mnohem vétsi Sifi.

Aby se tak ovSem mohlo stat, je ticba vytvofit nastroje K jejimu
zkoumani a analyze, kterych se sice mnozi dovolavaji, ale nikdo se tohoto
ukolu u nas ujmout nechce. Vyzkumy a analyzy by ptitom mohly odhalit

dalsi dosud ptehlizené spojitosti a skryté vazby.

Nedostatek vyzkumt v oboru rovnéz zpiisobuje mlhavost a nejasnost
celého konceptu, ktera zpisobuje komplikace s konstituovanim a piresnym
vymezenim incentivni turistiky, jejimiz dusledky jsou necitelné vztahy

S podobné zamétenymi disciplinami.

Podnétt pro dalsi praci s tématem vskutku neni malo. Nezbyva nez
doufat, Ze se vtadach kompetentnich odbornikii probudi zdjem o tuto
problematiku. V idealnim piipad¢ by jejich aktivitu mohla zmobilizovat

pravé tato prace. Snad to neni pfili§ nabubielé ptani.
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ZAVER

Dostavam se k poslednim par fadktim této prace. Na predchozich
stranach jsem Ctenafe seznamila s incentivni turistikou, ktera a¢ byla dosud
Vv ramci naSeho oboru nedotcena, tak si rozhodné zaslouzi nasi pozornost.
Tuto skute¢nost dokazuje prave i tato prace, nebot’ jejim hlavnim cilem bylo
nejen Ctenafe s problematikou seznamit, ale pfedevSim obhdjit, ze je ji

V andragogice a personalnim fizeni pozornost vénovana opravnéng.

Cile bylo dosazeno nasledujicim postupem. Incentivni turistika byla
andragogicky ukotvena pomoci zpracovani objektu, piedmétu a
interdisciplinarity andragogiky, s nimiz byly nalazeny vazby, které stvrzuji,
ze ji lze povazovat za plnohodnotnou andragogickou kategorii. Poté byla
obecn¢ charakterizovana — byly nastinény jeji definice, vznik a vyvoj,
mozné kategorie a typologie, definovan klient a poskytovatel a zminény
aktudlni trendy. K charakteristice byly mimo jiné pouZity i poznatky
cestovniho ruchu, nebot’ tento obor jako jediny zpracovava incentivni
turistiku  komplexnéji. Od obecné charakteristiky se prace piesunula
k charakteristice incentivni turistiky jako nastroje personalniho fizeni, kde ji
rozpracovala jako motivaéni odménu a dle novych trendd i jako formu
vzdélavani zazitkem, ¢imZ prokazala nejen jeji pravo na misto teorii i praxi
personalniho fizeni, ale rovnéz odhalila jeji jedinecnost ve velmi
multifunkénim vyuziti. Na zavér pak prace nabizi nékolik podnéti pro dalsi

préci s tématem.

Incentivni turistika je vskutku tématem novym a tato prace jej ani
V nejmens$im nevycerpala. Naopak byla vytvotfena s virou, Ze podniti zajem
o tuto problematiku. Stale je v jejim rdmci mnoho nejasnych a mlhavych
mist, které si rozhodné& zaslouzi dal§i vyzkum a rozpracovani. A tato prace

muze k tomuto ucelu poslouzit jako odrazovy mistek.
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Prace zpracovava téma incentivni turistika s cilem obh4jit jej jako
andragogickou kategorii a dulezity ndstroj personalniho fizeni. Vyuziva
k tomu poznatkt dalSich véd, které s problematikou pracuji, transformuje je
a implementuje do teorie andragogiky a personalniho fizeni. Konkrétn¢ se
zam&fuje na andragogické ukotveni incentivni turistiky, obecnou
charakteristiku incentivni turistiky, predevs§im s vyuzitim teorie cestovniho
ruchu, a pfedstaveni incentivni turistiky jako multifunkéniho nastroje
persondlniho fizeni. V zavéru predklada mozné podnéty pro dalsi praci

S tématem.
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This bachelor's paper elaborates the topic of incentive tourism with
the goal to justify it as an andragogic category and an important tool
in personnel management. The findings of other sciences in this field are
utilized, transformed and implemented into the theory of andragogy and
personnel management. Specifically, the work focuses on anchoring
andragogy into incentive tourism, as well as the general characteristic
of incentive tourism, especially with the application of the theory of tourism
and presents incentive tourism as a multifunctional instrument in personnel
management. The conclusion outlines possible suggestions for further work

with this topic.
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