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1 UVOD

vvvvvv

spokojenosti hosta. Pokud hotel dokaze analyzovat potfeby i1 potencidlnich hostli, mize se
snazeji prizpusobit jejich pozadavkim a ziskat siln€jS$i pozici na trhu. Jiz je piekonan
pouze trend ubytovacich a stravovacich sluzeb, sluzby nadstandardni nabizené jako
standardni zanechavaji v zékaznicich emoce, které mnohdy rozhoduji o dal$im nakupnim
zékaznika ziskat, ale obchodni vztah s nim budovat a motivovat ho Kk dalsi navstéve,
ato nejen zminénou kvalitou sluzeb, ale pfedevs§im jejich inovativnosti.

Zahajeni blizké spoluprace hotelu Akademie Hruba Voda s outdoorovou firmou
ukazuje moderni trend propojeni klasickych sluzeb hotelu se sluzbami doplitkovymi, kdy
zdkaznik vnimé tyto sluzby jako jeden celek. Tato diplomova prace pfiblizuje nejen
ekonomickou ndvaznost sluzeb outdoorové firmy na trzby hotelu, ale popisuje tento

projekt jako celek a zkouma, zda-li je ptinosem z pohledu prodejnosti hotelu jako mista.

Vzhledem k mému zaméstnaneckému vztahu na pozici sales manager v tomto
hotelu povazuji za pfinosné objasnit a poukazat na podrobné&jsi fakta k této problematice,
jelikoZ tento koncept inovace sluzeb je dle mého nazoru jedine¢ny ve vztahu nejen lokace

hotelu, ale i ptirodniho potencialu vyuZitelnosti celého arealu a blizkého okoli.



2 SYNTEZA POZNATKU

2.1 Potencial cestovniho ruchu

Podle Simkové (2008) piedstavuje cestovni ruch jedno z nejprogresivnéjsich
odvétvi ceské ekonomiky, jelikoz jeho pfijmy jsou vyssi nez ptijmy z naftového primyslu
a také vytvari nejvice pracovnich prilezitosti. Je to odvétvi s velmi rychlymi zménami.

,»Kazda destinace cestovniho ruchu potfebuje mit k dispozici uréity potencial,
to znamend, ze musi disponovat urcitymi ptredpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu*
(Kotikova & Schwartzhoffova, 2008, 7).

Aby se urcité tzemi stalo mistem realizace n¢jaké akce, musi vykazovat urcité
predpoklady. Potencial cestovniho ruchu je vysledek zhodnoceni co nejkomplexnéjsiho
okruhu téchto podminek, predpokladii pro dalsi mozny rozvoj cestovniho ruchu (Kotikova
& Schwartzhoffova, 2008). Autorky tyto dvé skupiny déli do dvou skupin, a to podminky
realizacni, které umoznuji uskutecnovat vlastni naroky ucastnikd akce, napt. dopravni
dostupnost, ale také vybavenost v podobé& ubytovani, stravovani, sportovniho vyziti apod.
Podminky lokaliza¢ni umoznuji naopak rozvijeni turistickych aktivit na ur¢itém tzemi, jde
0 jisté pfirodni ¢i kulturni hodnoty daného uzemi, napft. cykloturistika, kulturné poznévaci
turistika apod. Atraktivity cestovniho ruchu patii do tzv. primarniho potencialu cestovniho
ruchu a déli se na pfirodni, ty jsou casto motivatorem Uucasti na cestovnim ruchu
a antropogenni, tedy vytvorené ¢lovékem. Mezi tyto atraktivity vytvorené Clovékem patii
napf. kulturné historické pamatky predstavujici potencidl hmotny, mezi nehmotny
je mozné zaradit zvyky, gastronomii aj. (Kotikova & Schwartzhoffova, 2008).

,Piiprava novych produktl v odvétvi cestovniho ruchu je casto spojovéana
s velkymi investicemi do novych zatizeni a  rekreacniho  prostoru

(Kotikova & Schwartzhoffova, 2008, 55).

2.1.1 Venkovska turistika

Simkova (2008) definuje venkovskou turistiku jako formu venkovského cestovniho

ruchu bezprosttedné spjatou s pfirodou. V ramci této turistiky jsou vyuzivana konkrétni



vesnicka prostedi jako jsou rybniky, louky, lesy a to pro pési turistiku, cykloturistiku,
ale i pro bézné pozorovani zivota na venkové. Venkovska turistika mé velky vyznam pro
trvaly rozvoj venkova. Jako produkt cestovniho ruchu respektuje piirozené piirodni
a Zivotni prostfedi, umoziuje objevovani mistnich kras. Vyznamné miize stimulovat rozvoj
dalsich podnikatelskych aktivit, naptiklad v oblasti zdbavy a sportu. Venkovsky cestovni
ruch ale neni jen poskytovani a ubytovani stravovani hostiim, ale ptedevsim i péce o jejich
volny ¢as. Doprovodné programy zvyraziuji atraktivnost nabizenych sluzeb a vhodné tim
kompletuji cely produkt cestovniho ruchu. Nemusi jit jen o program zprostiedkovany
ubytovatelem, ale také o aktivity zprostfedkované v ramci okoli, proto se vyplati
spoluprace podnikateld v oblasti této problematiky.

»3¢ zvySovanim objemu volného casu a piijmid obyvatelstva, stejné jako
S nartistajicimi pozadavky na blizkost pfirody, jeji pozndvani a na smysluplnou ¢innost
ve volném case, stoupa dulezitost rozvoje riznych forem turismu ve venkovském prostoru‘

(Simkova, 2008, 20).

2.2 Hotel

,Hotelem rozumime vefejné ubytovaci zafizeni, které poskytuje za uhradu
pfechodné ubytovani a sluzby snim spojené, a to celoroéné nebo sezonné
(maximalné 9 mésict v roce)* (Kiralova, 2006, 11).

Kiizek a Neufus (2011) uvadi, ze hotel je mistem, kde se za uplatu poskytuje
ubytovani vSem kategoriim turistd. Zarovein dodéavaji, ze hlavni roli nehraji pouze
samostatné ubytovaci sluzby, ale velky vyznam ptedstavuji sluzby stravovaci, konferen¢ni,
relaxacni aj. v blizké kooperaci se sluzbami ubytovacimi.

Uspésnost hotelu zavisi na schopnosti analyzovat chovani hostd, a to i téch
potencionalnich. Je vyhodné zjistit jejich reakce na rtizné marketingové podnéty. Hotely
maji na trhu cestovniho ruchu urcitou znacku, ktera je odliSuje od hotelti konkurencnich.
V ocich zékaznika pfedstavuje znacka hodnotu, kterd by méla byt zarukou stalé kvality.
Ptedstava neboli image, kterou si host o hotelu vytvofi, vznikd pfifazovanim asociaci,
ale také na zdkladé minéni jinych lidi. V Souvislosti se zminénou znackou je tedy nutné
ochranovat tuto image. Hotel je misto, kam hosté pfichazeji, aby se citili pfijemné, proto

zpusob poskytovani sluzeb mohou hodnotit pfisn€ji nez obvykle. I kdyz jsou sluzby
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nehmatatelné, je nutné i tak stanovit kritéria pro hodnoceni kvality téchto sluzeb

(Kiralova, 2006).

2.2.1 Sluzby hotelu

Sluzby hotelu chape Kiral'ova (2006) piedevsim jako sluzby ubytovaci, stravovaci,
ale 1 doplnkové (bazén, sauna, masaze, prani pradla apod.). Zminuje, ze lidé si pamatuji
chuté, rychlost obsluhy, osobnost ¢iSnika a to v§e ma vliv na hodnoceni sluzeb, proto
balik sluzeb, ale i architektonické ztvarnéni budovy je produktem, ktery je nabizen hostim.
Jakmile host povazuje uréity standart sluzeb za samoziejmy, jakakoliv i drobna chyba
zméni nazor hosta, dobré jméno hotelu tak mize byt zni¢eno v o€ich zékaznika.
produkt sluzby. Periferni neboli doplnkovy produkt dotvari pouze ptidanou hodnotu
nabizenou navic. Kotikovéa a Schwartzhoffova (2008) zminuji naopak dilezitost vinimani
sluzby jako celku, kompletniho zazitku. Kirdl'ova (2006) dodéava, Ze pokud je troven
poskytovanych sluzeb podobna tém konkurencnim, zdkaznik ptestava rozliSovat, loajalita
a néklonnost zdkaznikl je zalozena pravé na sluzbach s vys$$im standartem, nez sluzby
konkurence. Zminuje, Ze dvéma procentiim zakazniki se nebude libit nic, ale 1 tak to jsou

sluzby, které odliSuji Gspésné hotely od téch netspésnych.

,V pifipadé, Ze host za své penize ocCekava urCity standart sluzeb, pak udrzeni
uvedeného standartu samo o sobé& nebude stacit na vybudovani loajalniho vztahu k hotelu

a nezaruci dalsi business* (Kiralova, 2006, 15).

2.2.1.1 Marketing sluzeb

Marketing chape Vastikova (2008) jako jisty manazersky proces, ktery by mél
predvidat a uspokojovat pozadavky zdkaznikli a pfitom jest€¢ dosahovat zisku, at’ je to
formou pfimého marketingu, internetu, nebo osobniho prodeje. Kiralova (2006) povazuje
marketing za v€asné zachyceni trhu a zmén z pohledu potieb a pozadavkl zédkaznika, a to

jak v podminkach cen, prodeje, tak i konkurence.
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Podle Simkové (2008) marketing velmi ovliviiuje rozhodovani, stanoveni cild,
planovani i realizaci podnikového managementu. Kiralova (2006) dopliuje, ze je nutna
tymova spoluprace marketingového oddéleni s managementem a zduraziuje, Ze kdo
pracuje sam, do jisté miry ztraci piehled.

Kazda organizace ma za cil vytvofit si jistou klientelu, ziskavat dalsi, ale ptredev§im
si ji udrzet. Aby tento cil byl pro organizaci realny, musi vyrobit, vytvofit a predev§im
dodat sluzby a zbozi , které lidé zadaji za atraktivnich podminek. Jelikoz chce takova
organizace dosahnout zisku, je potfeba mit pfijem vyssi, nez jsou samotné naklady, a to
pravidelné. Je to jedna z cest, jak si udrzet naskok pied konkurenci. Jelikoz sluzba, stejné
jako vyrobky, prochazi jistymi fazemi, je nezbytné, aby kazda organizace citlivé vnimala
nutnost zmény jist¢ modifikace  sluzby. Nejcastéji to byva z divodu zvyseni
konkurenceschopnosti, vyuziti kapacit, ale i moznosti vyuziti novych ptilezitosti. Z tohoto

davodu se muze zdat byt vhodné zatazeni jisté podpory prodeje (Vastikova, 2008).

Podle Vastikové (2008) ptedstavuje podpora prodeje aktivity, které stimuluji diky
dodate¢nym podnétim prodej sluzeb. Nakup je pritazlivéjsi, jestlize je mozné Cerpat
riznych prémii, soutézi, specidlnich nabidek, ukéazek, vyhernich loterii, darkovych
pfedméth aj. Je to jisty druh reklamy, kdy hlavni cil je sdélit urcité informace o sluzbe¢,
ale zaroven nabizet stimul financni nebo pouze jen zvyhodnujici nabidku.

Kiralova (2006) se domniva, ze vyhodné je snizeni cen téch slozek produktu,
na které zakaznici reaguji nejcitlivéji. Kotikova a Schwartzhoffova (2008) 1 Kirdlova
(2006) zminuji vyhodnou variantu ve tvofeni tzv. produktovych balickd. Jde o pro
navstévnika vyhodnou nabidku, kterd ho ma stimulovat ke koupi. Takovy balicek obsahuje
nckolik slozek produktu, jejichZ individudlni cena je vyssi neZ cena komplexniho balicku,
ale mnohdy i pfidanou hodnotu. MuzZe jit o sezénni bali¢ky, rodinné i o balicky pro
specialni pfilezitosti. Simkova (2008) dodava, Ze tyto balitky velmi zvySuji pohodli
zakaznika, ale jist¢ pohodli to pfindSi 1 pro samotnou organizaci, mohou zvySovat
mimosezonni rozdily v bézné poptavce sluzeb. Kiralova (2006) vidi také pozitiva
V klubovych pritkazech, v tzv. Clenstvi a z nich vyplyvajici vyhody jako jsou slevy

na Cerpani sluzeb apod.

.1 sebevice atraktivni prostfedi Casem zevSedni a ztrati na pfitaZlivosti. Je proto nezbytné
podle aktudlnich trendi neustidle nabidku obménovat, chystat stidle nova a pro hosty

neocekavana piekvapeni“ (Simkova, 2008, 57).
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2.2.1.2 Distribuce sluzeb

Distribuce predstavuje dulezity nastroj marketingu, zpisob, cestu, jak se produkt
dostane Kk cilovému zakaznikovi. Nejvyhodnéj$i se zda byt kombinace piimych
a nepiimych cest prodeje (Kiral'ova, 2006).

Dutlezitost vyuziti internetu podle Vastikové (2008) pro distribuci sluzeb je
pfedevs§im z toho hlediska, ze odstrafiuje nékteré nevyhodné vlastnosti sluzeb pro prodej
zakaznikim. Mezi vyhody patii podle autorky moznost pfimé online platby, zobrazeni
mapky a zisk informaci, ktery se muze uskuteCnit témer z jakéhokoliv mista na zemi.
Prostfednictvim internetu muze také vést poskytovatel tzv. piimy dialog se zdkaznikem
a tim zjistovat jeho pfani a potfeby. I Simkova (2008) uvadi, Ze obchod, prezentace
a komunikace na internetu se pfesouva z oblasti vyjimec¢nosti do oblasti nezbytnosti.

Podle Vastikové (2008) ale stale existuje velké mnozstvi lidi, ktefi preferuji nakup
sluzby pfi osobnim kontaktu. Jde o formu osobni komunikace bud’ s jednim, nebo nékolika
moznymi zakazniky s cilem prodeje. Je to proces nakladny, ale vysoce efektivni.
Prodévajici tak 1 kupujici na sebe reaguji, reaguji na své chovani, odpovidaji na otazky,
vysvétluji apod. V tomto piipade nejde pouze o okamzity prodej, ale predevsim o budovani
dlouhodobého pozitivniho vztahu se zakaznikem. | Kiralova (2006) se domniva, Ze tento
zpusob a jeho Uc¢innost komunikace je oproti jinym ithned méfitelnd. Zaroven dodava, ze
Jjisté pozadavky jsou ale kladeny v tomto typu prodeje na obchodni zastupce z pohledu
inteligence, méli by umét naslouchat, schopné se vyjadfovat, argumentovat, ale predev§im

nabyt védomosti o produktu.

,»V osobnim styku dokaZze kvalitni prodejce ptizpisobit podobu sdéleni momentalni
situaci, coz piedstavuje obrovskou vyhodu, naptiklad oproti neflexibilni reklamé*

(Vastikova, 2008, 141),

2.2.2 Komunikace se zakaznikem

Uméni piesveédcit zakaznika spociva ve schopnosti divat se na problém jeho o¢ima.

Cilem je ptfedevsim zjistit, co klient potfebuje a pak s nim spolupracovat, aby mu sluzba

vvvvvv
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pfed tim, nez by se mohly rozvinout. To, jak ¢loveék vypadd, jak hovofi, to vSe pfispiva

k jistému pocitu klienta (Gretz & Drozdeck, 1992).

»Jednou z cest, jak zvysit Sanci ziskat nékoho za klienta nebo pfitele, je to, ze se té

osobé budeme co nejvice podobat* (Gretz & Drozdeck, 1992, 110).

Autofi dodavdji, ze budovéani vztahu zacind jiz prvnimi slovy vstupniho rozhovoru
a pokracuje po cely vztah. Je proto diillezit¢ umét sondovat a neustale se piizpisobovat,
a to vSe pro blaho zékaznika.

Vastikova (2008) dodava, ze znalost stavajicich zakaznikd, jejich hodnoty
vyzadované nyni i v blizké budoucnosti, je jeden z predpokladt, jak zvySit navratnost
svych investic. Pokud se tedy dostate¢né zvysi zvédavost zakaznika, mohou ho tyto
impulsy dovést ke koupi. Pro usp&$ny byznys je poticba umét komunikovat nejen
se zakazniky soucasnymi, ale pfedevsim budoucimi.

| Simkova (2008) povazuje udrzeni si zdkaznika za velice obtizny ukol, je potieba
neustalych stimulti jak zaujmout. Kiralova (2006) upozoriiuje na fakt, Ze je nutné brat
ohled na to, ze zdkaznik ¢i host se neustdle méni a vyviji. Kazdy zdkaznik ma také rozdilné
potieby, néktery je nenaro¢ny, druhy muze vyzadovat vSechny sluzby. Proto porozumeét
potfebam zakaznika by mélo byt stézejni prioritou. Také Nordstrom a Ridderstrale (2008)
povazuji porozumeéni zakazniklim za kli¢ovy moment potencialniho obchodu. U takového
zakaznika je potfeba upoutat pozornost, nabidnout mu proZitek, ktery je okamzity
a intenzivni. Gretz a Drozdeck (1992) dodavaji, ze lidé nejradé€ji obchoduji s lidmi,
ke kterym maji kladny vztah. OvSem schopnost porozumét psychologickym pottebam
zakazniki a byt u nich obliben je cesta k ispéchu prodeje.

Kiralova (2006) zduraziuje problematiku zékaznika na hotelovych hostech, kdy
tato komunikace by méla byt v rezii hosta, nechat zakaznika hovofit, zda-li je spokojen,
jestli néco nepotiebuje. Také zdiraznuje, Ze je potieba si vazit hostl, ktefi sd€li negativni
zkuSenosti. Hotel ma pak moznost zménit tuto negativni zkusenost a pifipadny nedostatek

odstranit.

,Upozornéni hostli na chyby jsou internim bohatstvim hotelu* (Kiralova, 2006, 15).
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2.3 Outdoor programy

Outdoorové aktivity predstavuji nejrychleji se rozvijejici segment na trhu
volnocasového sektoru. Roste zajem o rodinnou rekreaci, kde je mozné vyuzivat
viceucelova a vhodn¢ umisténa zafizeni (Flemr et al., 2009). Svato§ a Lebeda (2005)
zminuji, ze outdoorové programy mohou poslouzit k dosazeni Sirokého spektra cilu,
a to od zdbavy, rychlého seznameni, pies zvySovani efektivity spoluprace v pracovnim
prostfedi, rozvoj managerskych dovednosti az po hodnoceni osobniho a profesniho
potencialu uchazecii o zaméstnani nebo stavajicich pracovniki.

,Dobie pfipravena outdoorova aktivita je ve své podstaté jednou z nejvyssich
trovni vyuky. Zcela naplituje Komenského idedl ,$kola hrou (Soferova, 2008, 99).
Autorka dodava, ze pomoci téchto kurzii se daji nejen ucit a trénovat komunikacéni
a manazerské techniky, ale 1 uspéSné€ absolvovat kurzy asertivity ¢i prace se stresem.

Flemr et al. (2009) uvadi, ze pohybové aktivity jsou komplexnim prostiedkem
ovliviiovani ¢lovéka. Stoupd zdjem a tim padem i objem realizovanych aktivit, jejichz
parametry maji blize k pfirodé, jako jsou parky, lesoparky a jiné venkovni prostory.
Nejenze okoli ovliviiuje jedince pfi téchto ¢innostech, ale zpétnd interakce je také opacna.
I Simkova (2008) vnima, Ze pozornost lidi se stale vice presouva k ekologii, pééi o zdravi
a aktivnimu vyuziti volného Casu.

Podobny nazor ma také Neuman et al. (1999), ¢lovék se podle né& od piirody
vzdaluje diky civilizaénim vymoZenostem. Pravé pro rozSifeni moznosti se fada nové
vytvarenych aktivit zaCala organizovat a provadét blizko sidlist, ve méstech, ale i v halach.
Tyto haly patfi jiz do tzv. uméle dobrodruzného prostfedi. Mohou simulovat do jist¢ miry
ptirodni podminky tak, aby byly pouzitelné jak pro rekreaci, tak i Skoly a sportovni
¢innost. Autor také dodava, Ze programy v pfirod¢ potiebuji dostatek ¢asu ke vstiebani
vSech dojmt, k reflexi, jinak nemaji vychovny ucinek. Vychova proZitkem je totiz také

povazovana za metodu, diky které je mozné srovnavat schopnosti s jinymi ucastniky.

2.4 Firemni kultura

Plaminek (2009) povazuje firemni kulturu za mnoZinu vztaht ve firm¢.

Podle Tureckiové (2004) firemni kultura zastfeSuje vztahy mezi zaméstnanci
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a nadfizenymi ve firm¢ a je zaroven jakymsi ndstrojem fizeni a rozvoje firemnich
subsystému. Vytvari se pivodné¢ v mysli zakladatell firem, z jejich predstav a vizi. Pfenos
téchto vizi na ostatni zaméstnance zptsobi projev hodnot. Touto firemni kulturou je mozné
ovlivitovat, ale zaroven fidit. Firemni kultura ma vliv na veskeré personalni clanky
ve firm¢, ale zaroven toto ovliviiovani je i zpétné. Od zaméstnancli se oCekava, ze se
firemni kulturou budou ftidit a pfedevsim ji respektovat. Tyto hodnoty nemusi byt vzdy
prospésné pro image firmy. To, jak jsou zaméstnanci vedeni, motivovani, se projevi na
jednani jak jednotlivych Clenta firmy, tak celé spolecnosti ve zptisobu jednani se zdkazniky.

,,Uroven firemni kultury ma vliv i na dal$i vice & méné zainteresované strany — od
ziizovatele, na némz byva organizace finan¢né zavisla, pres eventudlni sponzory az po
Sirokou veftejnost, ktera zna organizace pouze z doslechu* (Johnova, 2008, 53).

Johnova (2008) vniméa také firemni kulturu jako interni zdlezitost, jejimz
prostiednictvim se instituce projevuje navenek, ale také ji povazuje za jisty znak vyspélosti
spole¢nosti.

,»Silnd kultura vSak zarovenn znamena i riziko pro dal$i vyvoj a rozvoj firmy.
Vyznacuje se znacnou setrvacnosti a pokus o jeji zménu vyvoldvd mnohem zietelné;si
odpor, nez ma-li dojit ke zméné kultury slabé* (Tureckiova, 2004, 139). Proto silna kultura
muze piehlizet nutnosti zmény ve zptisobu firemniho mysleni.

Kirdlova (2006) vidi dilezitost v komunikaci se zaméstnanci, jelikoz udrzet
motivaci zaméstnancli neni lehky tukol. Jde o neustdlé vstépovani hrdosti a jen
ti nejooddanéjsi dokazi odvést nejkvalitnéjsi praci. Forma zvySovani motivace by méla byt
v souladu s danymi cili, jsou mozné incentivni odmény, hotovostni odmeény, ale i spole¢né
aktivity s managementem. Pokud je management schopen zajistit kladny vztah
zamé&stnancl k zadkazniklim, zvysi se 1 spokojenost samotnych zékaznik.

I Suchy a Nahlovsky (2007) povazuji firemni kulturu za jisté prostfedi. Pokud je
toto prostredi idedlni, tak vSichni maji zajem se ucit novym vécem a postupim a rozvijet
sviy potencidl. Firemnim vzdélavanim se da ovlivnit vstficnost, spoluprace pracovnich

tymi, ale pfedevsim postoje viici prezentovani firmy.
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2.4.1 Vzdélavani dospélych

,»Ma-li se firmdm v dneSnim svété dafit, museji byt ochotné ucit se. To vyzaduje

uvédomit si, ze nejsou dokonalé* (Vodak & Kucharcikova, 2011, 18).

»Soucasné vzdélavaci metody by mély podporovat rozvoj tvotivosti a flexibility,
ochotu pfijimat zmény a reagovat na n¢; mély by rovnéz vyuzivat moderni technické

podptrné prostredky* (Vodak & Kucharcikova, 2011, 112).

Vodak a Kucharc¢ikova (2011) si dale uvédomuji, ze efektivita investic do rozvoje
lidského kapitalu je znacnd. Pokud je management orientovan na vyznam a rast
nehmotnych aktiv v podobé znalosti a védomosti zaméstnanct, tak tato aktiva zvySuji
konkurenéni vyhodu podniku. Tento lidsky kapitdl je vyznamnym faktorem prosperity
podniku, jelikoz lidé pfispivaji vzdy k rozvoji podniku. Investovat lze jak do zdravi
zaméstnancu, tak do zlepSovani podminek na pracovisti i zvySovani pracovnich schopnosti,
dovednosti a védomosti, rekvalifikace, nebo také do outdoor tréninku. Vzdélavani
je jakymsi prostiedkem sladéni ménicich se narokil na pracovni ¢innost.

Svato$ a Lebeda (2005) uvadi, ze se vétsinou takové programy tykaji riznych pozic
managementu, dospélych lidi, kteti maji za sebou urcitou ¢ast produktivniho zivota,
vystudovali néjakou Skolu, predpoklada se, ze maji jiz n¢jakou praxi, dosdhli jistého
postaveni a vysledkl. Ziskali jistou miru sebetcty a vzdélani, doséhli jisté odbornosti,
spousta pfistupil se pro né stala rutinou a zazitymi stereotypy.

,Renomované firmy dobfe védi, ze pripravé manazerd a pracovnikl je tfeba
vénovat velkou a systematickou pozornost, nebot’ vzdélany zaméstnanec ucini podstatné
méné¢ chybnych rozhodnuti neZ zaméstnanec méné nebo hiife pfipraveny*

(Vodak & Kucharcikova, 2011, 120).

,Pokud je ocekavana navratnost prostiedkid vloZenych do vzdélavéni, je tieba
od pocatku na tyto prostfedky nahlizet jako na skutecnou investici, nikoli jako na ,nutné
zlo® ¢i ,vyhozené penize‘ (Vodak & Kuchar¢ikova, 2011, 170). Autofi dodavaji,
ze ne vSechny vysledky jsou méfitelné v penéznich jednotkach. Jisté zlepSeni je mozné
vypozorovat jiZ v oblastech jako je moralka, komunikace, tymova spoluprace ¢i motivace.
Také zminuji dilezitost uvédomeéni si, kdo bude firemni vzdélavani realizovat, s jakou
intenzitou, jak cCasto, ¢i ptijde pouze o jednorazovou akci. Je vyhodné€jsi organizovat

takovéto vzdelavani mimo pracovni prostiedi, jelikoz zaméstnanci nejsou ruSeni feSenim
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operativnich problémil na pracovisti a tim se Iépe soustfedi na pfijimani novych podnéti.

I Soferova (2008) vita jakoukoliv kreativitu ve vzdélavani. Pokud je kreativita u lidi
dostateCné rozvijena, jsou schopni pfistupovat k feSeni velkého spektra problému.
Nachazeji jiné moznosti zpracovani informaci. V kazdém povolani se totiZ jednou dostavi
tzv. limitovany pohled na véc, tzv. profesionalni slepota, kdy se situace fesi stejné¢ bez
ohledu na zmény, které nastavaji v nejbliz§im okoli.

Podobny nazor maji také Neuman et al. (1999) a Muzik (2000). Vnimaji, ze jakasi
pfiprava manazeri pomoci aktivit v pfirodé pfedstavuje Sirokou plejadu koncepci, jedna
Z nich je zlepSeni tymové spoluprace, rozvoj vadéich schopnosti, ale takovéto programy
podle n& mohou slouzit i kurfitym organizaénim zménam ve firm¢. Predstavuji
komplexni metodu nacviku feSeni fidicich a rozhodovacich problémi. Efekt nastava tehdy,
pokud se takovéto aktivity piiblizi co nejvice realité.

Svato$ a Lebeda (2005) se domnivaji, ze venkovni programy mohou byt nastrojem
motivace i odménovani uspé$nych pracovnich tymi. Pfi téchto aktivitach se velmi Casto
navazuji budouci vztahy mezi obchodniky a potencidlnimi klienty. Ne vSechny akce maji
vzdélavaci potencidl, vzdélavaci ambice, ale casto i takovéto odpocinkové akce jsou
nazyvany outdoorovym tréninkem. Autofi dodavaji, Ze tyto outdoorové tréninky nabizeji
zmény jistych zazitych ramctl v autentickém piirodnim prostiedi. Ucastnik je vystaven
pfirodé¢ a oproti pracovni realit€¢ jsou vSichni mnohem zraniteln&j$i z toho davodu,
ze jakékoliv pozy a stylizace prestavaji fungovat. Ale diky této zranitelnosti dochazi k vétsi
otevienosti pro Cerpani nové zkuSenosti a poznani. Je mozné pozorovat kolegy a v§imat si
detailtl, které nebyly doposud odhaleny. Cim drsn&jsi podminky a tkoly s vyssi naro¢nosti,
tim ostiej$i obraz o lidech samych je mozné vytvortit. Chovani lidi i skupiny jako celku pfi
téchto programech je predev§im odrazem fungovani v pracovnim prostfedi. Outdoorovy
trénink je ve své podobé konkrétni formou zédzitkového uceni. Jeho specifikace spociva
pravé ve vyznamném uplatnéni aktivit v ptirodé, které slouzi jako vychozi zazitek, ktery

je nasledné zpracovan ve zkuSenost, kterou lze vyuzit.

,Pokud se chce jedinec prosadit, musi vynikat nad ostatnimi. Kreativita je jednim

ze zpuisobi, jak tohoto cile dosahnout* (Soferova, 2008, 94).

Aktivity nejsou v outdoorovych kurzech pro firemni ucely priméarné ti¢elem samy
o sob¢ (nejde o vyuku slanovani ¢i raftingu), ale predstavuji nastroj diagnostiky a rozvoje

schopnosti a dovednosti vyznamnych pro efektivni piisobeni v pracovnim kolektivu a jeho
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vedeni. Pokud jsou aktivity vhodné zvoleny, maji spolecné to, Ze nejsou redlnym
zobrazenim pracovnich ¢innosti, nemusi byt simulaci tkoli, které fesi klienti kazdy den
V praci, ale zaroven je dulezité, ze nejsou fikci, maji zcela realnou podobu s redlnymi
disledky (Svatos & Lebeda, 2005).

Vodék a Kucharcikova (2011) naopak zminuji, ze ¢im vice se ucastnici vziji do
fiktivni situace, tim vic se zazitky budou blizit t€ém redlnym. Aby tohle vSechno bylo
mozné, je potfeba dokonale motivovat, vtahnout do hry, teprve pak piestane fungovat
okolni svét a je jednodussi se ponofit do aktualni situace, do svéta hry. Velkou vyhodou
hry podle nich je, ze zde probiha vse jakoby nanecisto, bez vyznamnych rizik materialnich
ztrat. Je dovoleno experimentovat, vyzkouset si feseni, ktera se v realnych situacich kazdy
obava zkouset. Co udé€lat pro to, aby Ucastnici odhodili své ,,Skrabosky®, jak zvladnout
pocatecni rozpaky a zafidit ponofeni pravé do onoho svéta hry — to vSe je uménim
lektorskym a existuji dvé mozné cesty. Pragmatické vysvétleni umozni hru predstavit jako
modelovou situaci, kterd je idedlnim tréninkovym nastrojem. Tento druh postupu ma vétsi
efekt pro racionalngjsi typy lidi, velmi cCasto manaZery na vrcholovych postech.
Ti potiebuji v kazdé chvili védét, proc tohle ¢i ono maji vlastné délat a k ¢emu jim to bude.
Nevyhodou tohoto pfistupu je, ze se nenastartuje spontaneita ti¢astnikli. Druhou moznosti
je emociondlni vtazeni do d¢je.

Proto se Svato$ a Lebeda (2005, 58) domnivaji, Ze: ,,V disledku téchto skute¢nosti
dovednosti. Je-li zvladnuta a ucastniky piijata, ma vSak stejnou silu jako tolik plisobivy
sveét prirody.” Zaroven dodavaji, ze velmi dilezitd je motivace ucastnit se téchto aktivit.
Cim vétsi motivace, tim bude efekt v&tsi. Aby Gicastnici byli motivovani, je kli¢ové, aby si
sami uvédomili, ze takovy kurz mize byt pro n€ samotné osobné dilezity.

...,kKazdy muze najit oblast, vniZ bude skupiné uzitecny nebo kde dokonce
vynikne. V ramci kurzl proto musime nabizet takovou $kalu aktivit, aby se kazdy t¢astnik
mohl alespont v n€které¢ ¢innosti citit uspésny, nejlépe aby si prozil doslova pocit hvézdy “

(Svatos & Lebeda, 2005, 34).

2.4.2 Odmitavé postoje k firemnim akcim

Vodak aKuchar¢ikova (2011, 194) se domnivaji, ze velice obtizné... ,,pro

pracovniky useku lidskych zdroji ¢asto byva obhajovat pted vlastniky nebo top manazery
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myslenku, Ze je potieba realizovat v podniku vzdélavaci aktivity”. Jednim z dopadt
ptipadné hospodaiské krize je kraceni rozpoctl v oblasti vzdélavani, nicméné toto obdobi
muze byt pravé vhodnym k realizaci vzd€lavani jako jisté formy rozvoje lidského kapitalu.
V tomto obdobi je nutné poskytovat naopak profesionalnéjsi sluzby a produkty oproti
konkurenci. Dodavaji, ze ...,,vynakladani prostfedkti na tvorbu lidského kapitalu jde
o investici, ne o spotfebu.” Néktetfi nemaji piesvédceni o ptimych vyhodach vzdélavani
a to z toho dlivodu, Ze neni piimo viditelné kauzalni spojeni mezi vzdélavanim a vysledky,
ale také mohou prevladat avahy proC vzdé€lavat, jestlize firma prosperuje a zaméstnanci
maji pfiméteny staly vykon. Podnik tim, Ze podporuje vzdélavani svych pracovnikt, dava
najevo, ze si svych zaméstnanct povazuje.

,Prestoze se vztah personalistl, zaméstnavateli i zaméstnanct zacind k témto
formam vzdélavani pomalu meénit, neustale pievladd ndzor, Ze se jednd o odpocinkové

kurzy za odménu, které nemaji zadny vétsi vzdélavaci efekt (Soferova, 2008, 99).

Svato$ a Lebeda ( 2005) uvadi nékolik rovin odmitavych postojt, prvni je z pohledu

zafizovateld ¢i nadfizenych:

- Zamgéstnanci to nepfijmou, pocit pohrdani v jejich ocich, tohle se stava
v konzervativngji zaloZenych firmach, kdy ptfevlada strach z nepfijeti zmény.
K prosazeni takového outdoorového tréninku je nutnd vysokd mira motivace
a energie spolu se sebediivérou.

- Pocit, ze ze zaméstnanct by nadtizeny délal malé déti, obecné maji totiz dospéli
tendenci brat se moc vazné.

- Nedostatek ptesvédCeni o vzd€lavacich piinosech takového kurzu - ma-li
skupina bloky v komunikaci, velmi ztézka se dobira zavéri o principech
delegovani. Vystupy zlepSeni produktivity prace, sebedlivéry ale i1 zlepSeni
mezilidskych vztaht, je pro nadfizeného tézko méfitelné, proto mohou panovat

takovéto obavy.

Odmitavé postoje z pohledu zaméstnanci jsou také casté, mnohdy nejedou na

takovouto firemni akci dobrovolné a mohou ji skryté ¢i oteviené odmitat:

- Pocit nezvladnuti situace je nejCastéjSi forma strachu. Na neformalnich

skupinach se poznda, Ze jsou Sikovnéjsi lidé. Spoustu let si mohou ucastnici
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budovat jakousi image velkého profesiondla a najednou by o ni méli diky
néjakym aktivitdm pfijit. Tyto akce napovi mnoho o osobnosti ucastniku,
poodhali jisté profesionalni klisé. Ve vypjatych situacich jsou tyto rozdily jesté
patrnéj$i. Nékdo milize mit jen niz§i sebevédomi, nikoliv redlny nedostatek
schopnosti a dovednosti. Mize byt pfitomen také strach pouze z pocitu
ptitomnosti nadfizenych ve skupiné se svymi podiizenymi.

- Problém zpocitu nepohodli mtize také byt jistym odmitavym postojem.
V kancelarich odvykaji vyssi fyzické zatézi, tady by mohli ukazat, Ze nejsou
v dobré kondici. Miize se objevit neptizein pocasi a predstava, Ze musi b&hat
Vv desti, mize byt pro nékoho frustrujici.

- Pfi pocitu trapnosti mezi ucastniky mize pretrvavat dojem ze ztraty dustojnosti
pfed ostatnimi. Pfedstava, ze by se ucastnici méli obléct do teplakli nebo jiného
sportovniho obleCeni a odhalit tak pravdépodobné nedostatky, muze zna¢né
ovlivnit pribéh programu. Kazdy musi jit tzv. se svou kiuzi na trh, je jen
na kazdém, do jaké miry si uvédomi, ze nejde jen o elegantni oblek,
ale predevsim skute¢nost, ze vSichni jsou na tom stejné.

- Nektefi ucastnici mohou mit smiSené pocity z nejasnosti cile takové akce.
Potiebuji mit nalinkované ptresné scénare, védomi, ze nevi co je ¢ekd, mize
zplisobovat jistd roz€arovani. Neéktefi ucastnici nemaji zdjem vibec n€kam
jezdit, obétovat néjaky den volna. Obranné reakce typu, Ze maji dostatek své
prace ¢i nedostatek Casu na takovéto aktivity Casto maskuji obavy ze sebe
sameho. Citlivym pfistupem lektora a motivaci se daji tyto reakce ze zacatku

programu z¢asti eliminovat.

Vodak a Kuchar¢ikova (2011) dodavaji, Ze motivace k u¢eni a ochota zdokonalovat
své dovednosti a schopnosti ovliviiuje samotnou efektivitu vzdélavani. Nejlepsi formou
motivace je osobni piiklad samotnych manaZerti ale také védomi, Ze je zaméstnancem,

tedy plnohodnotnym ¢lankem firmy.

2.4.3 Firemni programy

Pelanek (2008) rozd€luje programy podle podilu vzd€lani a zabavy. Svato§

a Lebeda (2005) se domnivaji, Ze je nutné si uvédomit, co od programu o¢ekavat a co by
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po ném m¢elo byt jinak. Takhle se totiz nejlépe odvozuji cile. Dodéavaji, ze rtizné tréninkové
aktivity mohou odhalit naptiklad neznalost technik pro tymovou spolupraci, nedostatky
Vv kultuie komunikace ve skupiné apod. Mohou se potvrdit, zpochybnit ¢i nové odhalit
vadéi schopnosti nékterych ucastnikt. Kotikova a Schwartzhoffova (2008) uvadi, ze akce
tohoto typu mohou slouzit k motivovani zaméstnancii, partnerd ¢i zékaznikli, mohou také
plnit formu odmény pro zucastnéné. Jsou to napft. zdjezdy za odménu, teambuildingové
akce, vetirky ¢&i firemni oslavy s doprovodnym programem. Sindler (2003) povaZuje
za vyhodné, aby firma, kterd nema zkuSenosti s vyuzivanim raznych typi akci, vyuzila
sluzeb event marketingovych ¢i full-servisovych agentur. Takovéto agentury jsou
zkuSengj$i, maji profesionalni odhad z pohledu nakladii i konkretizace pozadavkl. Tyto
agentury se ,,zivi“ hlavou, sestavuji inovativni a kreativni koncepty. Jsou schopny provést
firmu celym procesem planovani a sestavit podrobny program realizace. Jde tedy o jakousi
asistenci od pocatkli planovani pies vlastni realizaci az po nasledné vyhodnoceni
programu. Kiral'ova (2006) dodava, Ze pokud jde o typ indoorovych eventl, vyuziva se
Casto prostor hoteli, které se tak stdvaji vyznamnou soucasti public relation. Hotel se timto

lehce dostava do povédomi formou neprvoplanové reklamy.

2.4.3.1 Event

Sindler (2003) spojuje event s marketingem, povaZzuje ho za zinscenovani zazitki
v ramci firemni komunikace, kdy tyto zazitky maji vyvolat psychické a emocialni podnéty
zprostiedkované nejriznéj$imi akcemi, které podpoii image firmy i jeji produkty. Jde
ale pfedevSim co proziva a jaké pocity a zaZitky to v ném ndsledné zanecha. Bé&Zna
reklama zpravidla plni funkci oznamovaci, vyhodnou ulohu eventu autor shledava v tom,
ze recipientovi muze byt piiblizen vyrobek nebo sluzba v redlném case s emocionalni
rovinou a tim uZ§im vnimanim sdéleni. Jednotlivé eventy mohou byt také ustfednim
tématem reklamy urcené k naslednym reklamnim vinam.

Obdobny nazor ma také Kotikova a Schwartzhoffova (2008), kdy event je
modernim prvkem komunikace, jde o oslovovani partneri a zdkaznik pomoci
netradi¢nich akci. Pojem event marketing predstavuje jakousi moznou cestu

za zakaznikem. Pocity a emoce hraji velmi vyznamnou roli v Zivoté jedince, a to vyrazné
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ovliviiyje stav a dalsi vyvoj celé spolecnosti, i ekonomiky.

Uvahy marketingovych specialisti a odbornikii zaméfenych na komunikaci
ve firm¢ sméfuji k riznym formam marketingové komunikace. Ruzné formy, jak
promlouvat k zakazniktim, obchodnim partnertiim a cilovym skupinam, mize piedstavovat
pravé event marketing, nastroj se silnym emocionalnim nabojem (Sindler, 2003).
Autor dale dodava, ze v souasném vyspélém trznim prostredi je velka nasycenost vyrobky
a sluzbami, ale pfedevsim navzajem si konkurujici nabidka téchto sluzeb a vyrobka. Tim,
Ze narustd presyceni informacemi, zakaznici si buduji podvédomé mechanismy, kterymi
tyto informace tfidi, z toho divodu dochazi k poklesu ucinnosti klasickych reklamnich
sdéleni. Proto se zd4 byt vyhodnéjsi volit komunikacni nastroje, které cilen¢ prenaseji
komunikac¢ni sd€leni na mensi cilové skupiny zakazniki.

| Karlicek a Kral (2011) zmifuji, Ze hlavnim cilem eventu je zvySeni oblibenosti
znalky, posileni postoji jak stavajicich zékaznikd, tak predev§im téch budoucich. Cim

atraktivnéjsi, tim veétsi psycholgicky efekt ve spojitosti se znackou se mlize vytvofit.

,,» Na komunikacni mix spolecnosti je vyvijen silny tlak, aby na misto funkcné
orientovanych komunikacnich kampani ptichézela ¢astéji se strategiemi, které spojuji dany

vyrobek, sluzbu nebo znatku s emocemi koncovych spotiebitelti* (Sindler, 2003, 18).

Kotikova a Schwartzhoffova (2008) spojuji event spiSe s cestovnim ruchem, kdy
event predstavuje jedine¢nou docasnou specialné naplanovanou organizané zabezpecenou
akci nebo udalost, kterd ma dopad na cestovni ruch. Takové eventy mohou byt kulturni,
sportovni, ale mohou mit také formu vystavy,veletrhu nebo kongresu. Z pozice mista
konani autorky déli tyto udalosti jako indoorové a outdoorové.

Sindler (2003) uvadi né&kolik typt déleni eventii, a to napi. podle obsahu
na pracovni eventy, informativni eventy, které ptedstavuji klicovd sdé€leni zabalena
do zabavného programu, vetejné nebo firemni eventy z pohledu cilovych skupin, open-air
eventy aj. Zabavn¢ orientované eventy maji za cil generovat maximalni emocidlni néboj
a to z pohledu dlouhodobého budovani image znacky (koncerty, trendové sporty apod.).
Vysekalova a Mike§ (2007) zminuji, Zze je kladen vétsi diraz na vyuzivani tvofivosti
Vv ramci eventl, jelikoZ spotiebitelé si na akce tohoto typu stale vice zvykaji. Hledaji

se nové cesty vyuZzivani technologii a intenzivnich adrenalinovych zazitku.
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,»Na rozdil od manipulace klasickymi komunika¢nimi nastroji jde u event marketingu
takika o umélecké dilo, které vyzaduje sladéni desitek nejriznéjSich cinnosti

(Sindler, 2003,88).

2.4.3.2 Teamspirit

Teamspirit predstavuje akci na podporu tymového ducha, takovéto programy
zpravidla trvaji nékolik hodin az jeden den. Smyslem téchto programii byva nabidnout
ucastniktim zajimavé zabavny spolec¢ensky zazitek. Lidé se tu poznavaji v méné formalnim
prostiedi, nezli pii klasickych spolecenskych udalostech. Hlavnim zamérem je uvolnéna
atmosféra podporovana piirodnim prostranstvim. Skupina je nenasilné¢ vedena ke vzajemné
komunikaci a spolupraci pravé volbou aktivit. Pokud se sestavuji tymy, je vhodné,
aby se tam sesli lidé napfi¢ firemni strukturou. Tim se vytvaii prostor pro dodatec¢na
seznamovani téch, kteti by neméli moznost se ve firmé¢ potkat, nebo by neméli odvahu
navzajem se oslovit (Svato§ & Lebeda, 2005).

Heermann (1997) povaZzuje teamspiritovy program za povzbuzeni energie a vitality
vramci firmy. Tento program je motivujici k naslednym pracovnim vykoniim. Timto
je mozné ukazat zaméstnancim vdécnost za odvadénou praci a tim pozitivné plsobit
na jejich vykony. Autor také poukazuje na nutnost pozitivnich vztahl na pracovisti, proto
jakékoliv moznost stmeleni tymového ducha je podle néj ku prospéchu vykonnosti
samotnych zaméstnancti. Svato$ a Lebeda (2007) se naopak domnivaji, Ze volba tohoto
druhu akci je vétSinou vyhodna pro velké skupiny lidi. Nepocitd se tu s cilenym
zpracovanim zazitkli formou skupinové reflexe. Tato priorita ptechdzi do roviny vybudit
u zucastnénych takovy zazitek, aby se stal tématem rozhovorli nejen na akci,
ale i na dlouhou dobu po navratu do béZného pracovniho Zivota a tim vnimani spolecnych
zazitkli a sounalezitosti k firm¢. Dale dodéavaji, ze ,,fun* neboli zabavové akce nemayji
nutny podtext vzajemné komunikace. Slouzi k neformalnimu setkani ucastnikd,
obchodnich partnerti, dodavateli apod. Nejcastéji jsou vyuzivany doprovodné outdoorové
programy na bazi dobrovolnosti a moznosti zkusit si aktivitu dle vlastniho vybéru. Takové

4

akce nekladou zadné hlubsi rozvojové cile. Firma ukazuje, Ze si t€chto svych partnera vazi.
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2.4.3.3 Teambuilding

Tento program je cilen€, promyslené a strukturované uren k budovani a rozvijeni
pracovnich tymi, ale piedevsim jejich tvirciho a vykonného potencidlu. Je urcen
konkrétnim pracovnim skupinam, a to v procesu budovani téchto skupin, tedy na Gplném
startu, nebo v etap¢ vyznamnych zmén. Smyslem je pfipomenout hlavni principy tymové
préace a rozvijet jakési pfedpoklady a kvality pro efektivni fungovani v tymu. Pro spravné
fungovani vtymu je nezbytné zaméfeni na budovani vzajemné divéry, budovani
komunikace, ale také zdokonalovani ve vyuzivani technik kreativni prace v tymu. Z toho
divodu vétsinou dominuji aktivity tymové (Svato$ & Lebeda, 2005).

Hayes (2005) také¢ zminuje dulezitost tymové kooperace, jelikoz tym je zakladni
jednotkou organizace prace, proto tymy maji velky potencidl. Oproti striktnimu
a autoritativnimu fizeni postaci déat lidem v kvalitnim tymu zodpovédnost, sami poté
jednaji mnohem zodpovédnéji. Tymova prace podle néj také zvySuje pracovni moralku
a snizuje fluktuaci. Smyslem tymové prace je v postaté delegovani a zplnomocnéni.

,,Piisné, autoritativni systémy produkuji zatrpklé a pasivni zaméstnance a jSou

ptekazkou oboustranné vyhodnych dohod* (Hayes, 2005, 20).

I podle SvatoSe a Lebedy (2005) je hlavnim krédem teambuildingu spoluprace,
vzdjemnd podpora ve vypjatych situacich psychicky naroénych vyzev. Na rozdil
od teamspiritovych akei trvaji tyto programy vice dnli. Volba ukolt je specificky uréena
pro danou skupinu. Timto typem programu se posiluje spoluprace, kooperace a predevsim
komunikace. Na zdklad¢ tohoto zacileni se vybiraji specifické aktivity a prostfedky
K realizaci praktickych ukold. Tato cesta realizace se pozdéji rozebira zpétnou vazbou
a prenasi do bézného pracovniho Zivota.
po sestaveni nového pracovniho tymu, prokazatelné zkratime startovaci fazi ,ot'ukavani®,
nejistoty a hleddni a dostaneme tym mnohem rychleji do faze efektivni spoluprace*
(Svatos & Lebeda, 2005, 71).

Obdobny nazor ma i Soferova (2008) a Zahradkova (2005). Povazuji teambuilding
za dilezity faktor, ktery ovliviiuje produktivitu zaméstnanci, ale pfedevSim jejich
spokojenost a efektivitu spojenou s fluktuaci. Teambuilding by mé&l obsahovat védomou

a cilenou praci s tymem tak, aby byla dobfe vyuzita jedine¢nost kazdého ¢lena.
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2.4.3.4 Leadership

Leadership, neboli schopnost vést lidi, v praxi pfedstavuje trénink, pomoci kterého
se rozviji dovednosti dalezit¢ pro vedeni lidi, jako jsou napi. dovednosti prezentacni,
schopnost naslouchat druhym, ale i znalost skupinové dynamiky a principi skupinové
prace. Mezi predpoklady k vidcovstvi patii také rozhodnost a odhodlani pfijimat
zodpovédnost. Ve skupinach, které jsou neformélni bez hierarchické struktury, vznika
prostor pro uplatnéni ptfirozenych vud¢ich typi, a to se v téchto programech predsouva
do popiedi. Je velmi vhodné v téchto piipadech pracovat s pozitivni zpétnou vazbou,
protoze zdokonalovani vede pies uznani a potvrzeni, nikoliv neuspéch a selhani. Ukoly
jsou voleny tak, aby byly vnimany jako naro¢né, na hranici vypéti sil, ale v zdsad¢ aby
je vzdy vSichni zvladli (Svato§ & Lebeda, 2005). Pelanek (2008) zminuje fakt, ze ¢im
vetsi namaha psychicka ¢i fyzicka je pozadovana od ucastniki, tim vétsi vyznam je potieba
klast motivaci.

,Jsou lidé, ktefi se chtéji ,blysknout® jako vudéi typ a derou se za kazdou cenu
do poptedi. Ale v pefejich divoké feky nebo v no¢nim neznamém terénu jim k tomu
nastésti par naucenych frazi nestaci* (Svatos & Lebeda, 2005, 38).

Svato§ alebeda (2005) se také domnivaji, Zze pro kazdého manazera
je velmi pifinosné vidét své kolegy v jinych situacich, vS§imat si, kdo je autorem
originalnich napadut, kdo tahounem, kdo umi koordinovat, kdo je ochoten jit s kiizi na trh
1 za cenu urcitého rizika, kdo se drzi stranou apod. ZkuSeny vedouci se nedere do popredi,
ale naopak dé prostor svym koleglim odhalovat dosud neprojeveny potencidl. V prostiedi,
kde vladne daveéra, jsou lidé spontanni a vice se uvolni. Obvykle v takovéto atmosfére se
dokazi 1 podporovat a oteviené hodnotit svoji praci, bez obav odhaluji neuspéchy
(Svato§ & Lebeda, 2005).

Radcliffe (2012) se domniva, ze kazdy ¢lovék je svym zplsobem lidr, podle néj to
neni pozice, ktera souvisi s vékem nebo pracovnim postavenim. Povazuje za vyhodné
povzbuzovat lidrovstvi v kazdém jedinci. Pokud kvalitni lidr vi, na ¢em mu zélezi
a k jakému smétuje cili, dokaze se jednoduseji zorientovat v tézkych situacich. Lidrovstvi
je také o spravné nacasovaném delegovani, tedy komplexnim pojeti fungovani firmy. Proto

kvalitni podniky vnimaji dilleZitost posilovat tento zplsob tréninku.

,Lidr hned nepfemysli o tom, co musi udélat sam. V prvni fad€é premysli o tom,

koho chce povétit a jaké na néj bude klast pozadavky* (Radcliffe, 2012, 82).
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2.4.3.5 Assessment centrum

Assessment centrum piedstavuje metodu pro vybér zaméstnanct na uréité pracovni
pozice, ptipadn¢ dodatecné hodnoceni, zda-li je pracovni pozice vhodné obsazena.
Vychazi ze skute¢nosti, Ze nejhlubsi poznatky o jednotlivych pracovnicich ¢i uchazecich
lze dosahnout nejen kombinaci riznych psychologickych testi a pohovoril, ale také
pfedevSim pozorovanim pfirozeného chovani pfi feSeni modelovych situaci. Tim, Ze tyto
modelové situace nejsou béznou soucasti pracovniho a soukromého zivota, nemaji na n¢
ucastnici vytvofené standartni vzorce chovani. Projevuji se v nich tedy spontanng,
prirozené, museji ukazat kreativitu a pohotovost a odhaluji méné znadmé rysy osobnosti.
Obvykle byvaji feSeny v neformalnich skupinach, coz vytvaii prostor pro projeveni
emocialni inteligence. Ukoly mohou byt jak individualné orientované, skupinové, ale také
psychicky naro¢né. Provétuje se ochota ptijimat neobvyklé vyzvy i schopnost piekonavat
situace stresové. Zpoc€atku programu je mozné se setkat stzv. ,udrZovanim masky®,
ale diky neobvyklosti situaci, narocnosti outdoorovych ¢i indoorovych tkold a nartstajici
unavé  se schopnost nepfirozené sebekontroly snizuje. Je tak mozné nepatii¢né

a neptirozené piedvadéni se zkusenéj$im okem odhalit (Svatos & Lebeda, 2005).

»1rva-li kurz tfi dny a je-li dostatecn€ pestry a narocny, je prakticky nemozné
udrZet si Skrabosku kohosi jiného. Coz byva tim pravym diivodem, pro¢ se velmi casto
lidé, ktefi nemaji odpovidajici osobnostni a manaZerské predpoklady na pozici, kterou
zastavaji, outdoorovym kurziim pod nejriznéj$imi zaminkami vyhybaji. Je smutné, je-li
to sam vedouci skupiny* (Svato§ & Lebeda, 2005, 38).

Podle Venglatové, Mysakové, Mahrové & Lastovicy (2011) se timto programem
hodnoti schopnosti €1 dovednosti tymi nebo jednotlivcl v terénu, v prostfedi piirody.
Ptiroda podle autorGt umi pfipravit komplikovangjsi situace a naro¢n¢jsi aktivity, nez
pfedstavuje prostiedi pracovni. Srpova a Rehot & et al. (2010) povazuji naopak assessment
centrum jako vzdélavani manazerl, kdy ukoly a problémy jsou generovany pocitacem
sruznou frekvenci a tim je ucastnik vtazen do stresové situace. Rozhodnuti
a feSeni vypracuje pocita¢. Svatos a Lebeda (2005) dodavaji, Ze malou nevyhodou se muze
zdat, Ze Gcastnici musi byt dopfedu informovani, Ze se jedna o hodnotici program, musi
védet, jaké informace jsou od nich sbirdny a kdo a k jakému ucelu bude mit k t€émto

informacim pfistup.
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2.4.3.6 Management training

Svato$ a Lebeda (2005) se domnivaji, Ze outdoorovymi programy lze rozvijet fada
dovednosti, které¢ jsou uplatnitelné v pracovnim prostiedi, jako je prezentovani ukolu,
delegace, teseni konfliktl apod. V téchto typech programti dominuji piedevsSim tymové
ukoly. Princip zminéného tréninku je feSeni modelovych situaci, na kterych se pozoruje
a rozebira plsobeni jednotlivych ¢lenti skupiny. Jasnou zpétnou vazbu dostava i manazer,
ktery by mél pusobit v roli hlavniho viidce skupiny. Srpova a Rehot & et al. (2010)
zminuji, ze jde o uceni se hrou. Manazefi pii téchto situacich hledaji optimalni feSeni,
koordinuji ¢innosti, komunikuji, spolupracuji, deleguji apod. Cil spociva v zadani tkolu
a ocekavaji se nasledna feseni jak od jednotlived, tak celého tymu. Po splnéni ukolu
se diskutuje, jaka cesta je zapotiebi, pfipadné co by se dalo vylepsit. Svato$ a Lebeda
(2005) taktéz doplnuji, ze se mohou objevit skupiny, kde si Gcastnici jdou tzv. po krku,
snazi se jeden druhého potopit. Pro takovéto icastniky je typicky alibismus, povrchnost
projevi, neochota k sebereflexi. Vystupuji jako nejlepsi ,,mistfi svéta® nepotiebujici nic
zdokonalovat. I ocividné netspéchy se snazi ptrenést a prezentovat jako uspéch. Zlehcuji
tréninkové situace a zesmésnuji je. Jakoukoliv cestou se snazi vyhnout se konfrontaci

s vlastnimi omyly, nedovoli si je pfiznat.

»Atraktivita ¢innosti, neformalnost situaci i samo pfirodni prostiedi podporuji
emociondlni vtazeni ucastniki do d&je kurzu, coz posiluje jejich spontdnnost*

(Svatos & Lebeda, 2005,30).

Podle Pelanka (2008) miize dochazet k uceni pouze zkoumanim a zpracovanim
zkuSenosti z pfedchoziho zazitku. Hlavni vyznam reflexe tedy vnima v tom, Ze diky ni
se zazité zkuSenosti pfenasi do béZzného Zivota, ale také miize odhalit a zviditelnit piipadné
problémy ve skupinovych vztazich. I Neuman et al. (1999) zminuje, ze proces reflexe
prozitkil a zkuSenosti je proces bézn¢ znamy ze zZivota, kdy ¢lovek ho vyuzival odpraddvna
na cesté pfi svém rozvoji.

,Reflexe je tedy proces zpracovani udajii s ptihlédnutim k tomu, co se uz udalo.
U¢i nés vidét nase jednani a jeho plisobeni prostiednictvim jednotlivych prozitkl a vede
nas k tomu, abychom si z nich odnesli co nejvice ze vztahu k sebepoznani a poznani
ostatnich® (Kirchner, 2009, 107).

I Svatos§ s Lebedou upozoriiuji, ze ma-li skutecné dojit k uceni ze zazitku, musi
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zobecnéné zaveéry pii rozborech v reflexi vyvozovat sama skupina. Cilem je vybidnuti
k hledani jistych spojitosti mezi modelovou situaci a béznou pracovni praxi a inspirovat je
K pfijimani zadoucich zmén.

,Reflexe by neméla byt diskuzi o pravidlech nebo technickém provedeni hry*
(Pelanek, 2008, 101).

Pelanek (2008) i Svatos a Lebeda (2005) dodavaji, ze poznatky ziskané vlastnim
pricinénim jsou nejstalejsi.

Pelanek (2008) dale zminuje, ze v pfijemném prostiedi, v prostiedi komfortu,
je kazdému piijemné, pokud se ale ucastnik vystréi kousek mimo tuto zénu a zajisti se mu
dostate¢na podpora, miize novou situaci zvladnout a tim si tuto zoénu rozsitit a obohatit
si sviij osobni, ale také pracovni zivot. Svato$ a Lebeda (2005) maji obdobny nazor. Pokud
si C¢lovek potvrdi, Ze zvladne vic, nez si pivodné myslel v jedné oblasti, mize to posilit
velmi uvazovani a rozhodovani v oblastech jinych. Pokud se dostane n¢kdy pristé k feseni
podobnych aktivit, miize pouzit takto nabyté zkusenosti a znova je provérit.

Podle Pelanka (2008) pojmy zkuSenostni uceni, reflexe, zazitek apod. nejsou
vysadou pouze management trainingu, ale vyskytuji se ve véEétsi ¢i menSi mife
u predchozich typt programi. Tyto akce pomahaji vytvaret skupiny a pevné vztahy, lidé
se tak dostavaji do situaci, kdy jsou v podstaté zavisli na ostatnich. Nejenze jsou vytrzeni

ze stereotypu, ale mohou se pozastavit z bézného béhu vsednich dni.

2.4.4 Lektor

Svato$ a Lebeda (2005) uvadi fakt, Ze neadekvatné zvolena forma vzdélavani mize
ucastniky urazet. Kvalitni lektor by se mél pfed samotnym kurzem seznamit jak
s prostfedim, tak 1 situaci klientli na pracovisti a pochopit podstatu jejich prace. Pfi
konkrétnim programu pak 1épe pracuje s jejich zkuSenostmi, mize se na n¢ ptat, dopliiovat,
ale 1 rozvijet. Velmi jednoduSe se také hledaji ptiklady z praxe, ze kterych je mozné
vychazet. Medlikova (2010) zminuje, ze lektor je n¢kdo, kdo nejen znd, ale také umi,
ale predev§im umi pisobit na lidi i zvlada problémové ucastniky. Soferova (2008) také
povazuje za dulezité uméni lektora, protoze on je ten, kdo se védomé podili na zménach
ptistupt, dovednosti a znalosti. U¢i lidi pracovat jinak, proto takovy lektor musi vtahnout

ucastniky do akce a naucit je aplikovat teorii do praxe.
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,»Kazdy lektor by mél ke svym klientim pfistupovat S respektem a tctou. Mél by
je chapat jako odborniky v jejich oboru, jimz ptichazi nabidnout své zkusenosti a pomoci
jim odhalovat nové poznatky. M¢l by se snazit nahlédnout jejich svét a pochopit jejich
potieby* (Svato$ & Lebeda, 2005, 24).

,Lidi jsou tézky. Ale pokud jimi chceme hybat, ucit je, ovliviiovat nebo vést, méli

bychom jim alesponi trochu rozumét® (Pelanek, 2008, 25).

Podle Svatose a Lebedy (2005) stoji uspéch kazdého programu mimojiné
na kvalitach lektora, na jeho osobnosti, zda dokdze zaujmout ucastniky a sjednat si jakysi
respekt. Pravé tehdy pfijmou program a zkuSenosti, které jim nabizi. Vodak
a Kucharc¢ikova (2011) také zmifiuji, Ze osobnostni piedpoklady lektora jsou vyznamnym
pfedpokladem uspésného vzdélavani. Lidsky zraly lektor dokaze ustat vypjaté situace
S jistym odstupem, jde tedy ptedevsim o cit pro situaci a také ze kvalitni lektor...,,musi byt
zralou a vnitiné integrovanou osobnosti — jen tak si mize zajistit respekt a divéru klientl
a zastavat vSechny potiebné role” (Vodak & Kuchar¢ikova, 2011, 117). Autofi dodavaji,
ze kvalitni lektor hodné poslouchd, povzbuzuje, nebagatelizuje snahu ucastniki,

ale ptedevsim respektuje individualitu kazdého Gcastnika.
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3 CiLE A VYZKUMNE OTAZKY

Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je posouzeni vlivu a ekonomické vyhodnosti
spoluprace hotelu Akademie Hruba Voda s kooperujici outdoorovou firmou

Vv prodejnosti celkovych sluzeb hotelu nejen firemni klientele.

Vyzkumné otazky

e Vykazuje hotel Akademie Hruba Voda vyssi trzby z externich akci poté, co zah4jil
blizkou spolupraci s outdoorovou firmou?
o Vykazuje rozsifena nabidka sluzeb hotelu o komplexni outdoorové programy

rozhodujici predpoklad pro uspotadani firemni akce?
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Ukoly prace

e Analyzovat dostupnou literaturu

e S vyuzitim deskripce formulovat vychozi podminky hotelu Akademie Hruba Voda
pii jeho ziizovani

e Na zakladé deskripce poukazat na soucasny stav hotelu Akademie Hruba Voda a
jeho sluzby

e Svyuzitim logického ramce popsat projekt vybudovani ZFP Aktivity Parku jako
komplexniho prvku vedouciho k inovaci sluzeb hotelu

e Na zaklad¢ vnitinich statistik hotelu S vyuZzitim komparace vyhodnotit vysi trzeb
a jejich slozeni v jednotlivych letech od otevieni hotelu

e Vytvoftit anketu a na jejim zakladé vyhodnotit priority nakupniho chovani v oblasti
firemnich akei a firemniho vzdélavani

e Na zakladé ankety vyhodnotit nazorovou orientaci na sluzby hotelu Akademie
Hruba a vyznamovou dilezitost provozovani komplexniho sportovniho prostranstvi

outdoorovou firmou
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4 METODIKA PRACE

V ramci diplomové prace bylo pouzito n€kolik metod sbéru jak primarnich, tak
sekundarnich dat, bylo vyuzito kombinace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

Ke zpracovani sekundarnich dat jsem zvolila metodu analyzy dokumenti
a literatury z dostupnych tisténych publikaci, brozur, a to jak hotelu Akademie Hruba
Voda, tak i spolupracujici outdoorové organizace. Informace mi poskytla interni archivni
databaze hotelu Akademie Hruba Voda. Jednd se predevsim o databazi celkovych trzeb.
Tato databaze nabidla trzby v mé&si¢nich intervalech. Bylo mozné pracovat jak s celkovou
statistikou trzeb, tak s rozdélenim na trzby z akci externich (firemnich programi, pobytil)
a zakci internich (seminafe ZFP Group, majitele hotelu). Data jsem porovnavala
Vv jednotlivych letech od otevieni hotelu, tj 2004-2011. Vyuzila jsem taktéZz projektovou
dokumentaci planované inovace a celkového rozsifeni sluzeb projektu ZFP Aktivity Park,
nahled do jednotlivych etap budovani a jeho fakticka cisla. I Miovsky (2006) chéape tuto
metodu analyzy jako rozbor jakéhokoliv materidlu, ktery ptfedstavuje zdroje informaci

souvisejici a zaroven relevantni s cili prace.

K ziskani primarnich dat jsem pouzila metodu nestandardizovanych rozhovort.
Chrastka (2007) povazuje tento druh rozhovoru téméf za ptirozenou komunikaci mezi
lidmi a tim bezprostiednéjsi a upiimnéjsi projev dotazovaného. Tézani v mém piipadé
probihalo pribézné 2 roky az do soudasnosti v ptipadé sbéru informaci od majitele
outdoorové firmy. Diskuze a debaty s feditelem hotelu Akademie Hruba Voda jsem
vyuzivala od dubna 2011 do soucasnosti. Veskeré informace jsem prubézné
zaznamenavala a pouzila pro tuto diplomovou praci. Metodu logického ramce jsem vybrala
ztoho divodu, abych podtrhla informaéni komplexnost feSené problematiky.
Dolezal, Machal, Lacko & et al. (2009) zminuji, Ze podstatné u logického ramce je
zapojeni vSech zainteresovanych stran. Tyto osoby se dohodnou, pro¢, co a jak se ma
zrealizovat v ramci ¢asové a finan¢ni dotace a s jakymi riziky ¢i predpoklady je nutné
pocitat. Tyto strany si mohou zaroven stanovit kritéria Gspéchu a zplisoby ovéfovani.
Dodava, ze logicky ramec miZze byt jednim z prostfedka pro posuzovani a realizaci zmén.

K ziskdni informaci o prioritach v oblasti vyuZzivani firemniho vzdélavani a jinych
firemnich akci jsem zvolila metodu dotazovani - techniku ankety . Za anketu povazuje

Vysekalova (2012) jakékoliv dotazovani, i pisemné, tedy jednoduchy nastroj k poznavani
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a ziskavani informaci. Na zaklad¢ poznatki ankety jsem vyselektovala data tykajici se
nazoru zastupcti firem, které navstivily hotel Akademie Hruba Voda, na celkové i dilci

hotelové sluzby a jejich divody vybéru tohoto hotelu.

Celkem jsem oslovila 310 zastupcu firem. Zastupce piedstavuje osobu, ktera je
Vv internich archivech a databazich hotelu Akademie Hruba Voda vedena jako povéfena
osoba komunikujici s hotelem pfipravovanou firemni udalost, nebo s touto osobou
komunikoval obchodni zastupce hotelu na osobni schiizce pii prezentaci sluzeb hotelu jako
s osobou, ktera ma zalezitosti zafizovani firemnich akci a vzdélavani na starosti. Tento
zpusob vybéru cileného zastupce firmy jsem zvolila z toho divodu, aby nedochazelo k tzv.
zdvojeni informacnich vystupi a ziskand data byla co nejpfesnéji korelujici s firemni
kulturou. Kli¢ vybéru zastupct firem, kterym byla anketa rozeslana, jsem zvolila ucelovy
v ramci celkové databaze téchto interné vedenych informaci hotelem. Podle Miovského
(2006) predstavuje ucelovy vybér techniku, kdy vybrand skupina spliiuje pfedem dané
kritérium, podle kterého byla vybrana. V tomto ptipadé §lo o kritérium, ze s firmou (jejim
kompetentnim zastupcem), bylo jiz néjakym zpiisobem komunikovéano v rdmci prezentace
hotelu Akademie Hruba Voda. Toto Setfeni probihalo emailovou komunikaci po dobu 15-ti
dni na jafe roku 2012, kde byl se vstupnim komentafem uveden odkaz na webové stranky
(http://lwww.vyplnto.cz/), kde je mozné anketu online vyplnit ve specialnim programu
a odeslat. Anketa obsahovala 12 otazek, z toho 8 bylo povinnych a 4 nepovinné pouze pro
respondenty, jejichz firma navstivila hotel Akademie Hrubd Voda. Navratnost spravné
vyplnénych anket ¢inila 158 respondentli, z toho 35 zéastupcii vyznacdilo, Ze jejich firma

tento hotel jiZ navstivila.

Pro zpracovani ankety 1 ekonomické bilance trZzeb hotelu jsem pouzila
matematicko-statistickou metodu, jelikoz souhlasim s Vastikovou (2008), podle které je

tato metoda prehlednd, pokud se vyuzije zpracovani vysledki do formy tabulek a grafti.
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5 VYSLEDKY

5.1 Vychozi podminky hotelu Akademie Hruba Voda

Semindrni hotel Akademie Hruba Voda patii do sité tfi hoteld a jednoho
seminarniho centra v Ceské republice, které byly uvedeny v &innost v letech 2001 — 2006.
Vsechny hotely a centrum maji stejného majitele, a to spolecnost ZFP Group a.s.
(dale jen ZFP). Viechny objekty jsou pifhodné rozmistény po celé CR tak, aby si lokalnd
vzajemné nekonkurovaly. Hotel Akademie Hruba Voda primarné jako celd sit’ téchto
hotell nabizi zazemi pro potfeby své obchodni sit¢ firmy vyuzivané k pracovnim
schiizkam a vzdélavani v oblasti finan¢niho poradenstvi.

Ttihvézdickovy hotel se nachdzi v rekreaéni chatafské oblasti Hruba Voda
Vv blizkosti feky Bystfice, v nadmoiské vySce 300 m.n.m. Vzdalenost od krajského mésta
Olomouc je cca 17 km, vzdalenost z dalnice D1 je cca 13km. Ve vzdélenosti 300m
od hotelu je pravidelné obsluhovana vlakova zastavka.

Ubytovaci kapacita ptedstavuje 30 pokojl s celkovou ubytovaci kapacitou 75 mist.
Kazdy pokoj mé své socidlni zafizeni, televizi, telefon a wifi. K vyuziti hotelu obchodnimi
zalezitostmi slouzi 6 klimatizovanych seminarnich sali vybavenych audiovizudlni
technikou, pojmou zaroven cca 200 i¢astnikll na Skolni uspotadani.

Hotel disponuje restauraci s kapacitou 120 mist, lobby barem, venkovnim party
stanem, dale se zde nachdzi dv¢ letni terasy a hlidané parkovisté. K zakladnim sportovné
ladénym sluzbam hotelu patii kule¢nik, Sipky a wellness s masaZzemi v interiéru, tenisovy
kurt, petanquové hfisté, nordicové hole, geocaching, kola, trampolina a dva détské
prolézackové hrady v exteriéru.

Hotel Akademie Hruba Voda byl v roce 2004 primarné ziizen pro individualni
potfeby majitele, zvlasté pro vyuzivani své obchodni sit€¢ firmy k pracovnim schiizkam
V oblasti konani seminaii na téma finan¢niho poradenstvi. Hotel byl vyuZivan predev§im
pro své konferen¢ni mistnosti a ubytovaci kapacitu. Z pohledu sekundarniho zaméteni bylo
pocitdno s vyuzivanim hotelu pro individudlni pobyty, ptipadné se piihlizelo k moZnosti

pronajmu konferen¢nich mistnosti externim firmam z divodu skoleni, porad, konferenci aj.
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5.2 Analyza soucasného stavu

Soucasny stav Ize povazovat jako obdobi od roku 2009 do soucasnosti,
kdy je neustaly zajem o inovativnost a vyvoj. VyuZzivani sluzeb pro interni potieby firmy
ZFP zacalo byt z hlediska ekonomického nedostate¢né, proto se postupné hotel piizptsobil
spise Kk potadani externich firemnich akci a vSech sluzeb s nimi spojenych a v tomto trendu
neustale pokracuje a rozviji se, a to vSe ve spolupraci s kooperujici outdoorovou firmou.

Sluzby hotelu jsou tedy nyni vice zaméfené na firemni klientelu a to jak z pohledu
vyuzivani seminarnich Skolicich sald, tak z pohledu vyuzivani arealu kolem hotelu pro
organizované a neorganizované sportovné ladéné aktivity. Mensi pomérnou ¢ast klientely
tvoii soukromé pobyty a svatebni obfady ¢i hostiny. Specifické sluzby jsou ptipravovany
k udalostem jako jsou Valentyn, Velikonoce, Masopust apod. a to nejen specialni nabidkou
Z pohledu stravy, ale taktéz z pohledu sluzeb doplitkovych.

V duisledku narustajici konkurence je nutné sledovat i okolni trh, proto je snaha
se neustale ptizptisobovat modernim prodejnim cestam. Nejvétsi podil a tedy stale
klasickou prodejni cestu predstavuji webové stranky, spoluprace se servery, které
se zabyvaji online rezervaci ubytovacich sluzeb, nedilnou soucéasti a v dnes$ni dob& témér
nutnost predstavuje prodej pomoci facebooku. Facebook umoziuje jednoduché navazani
kontaktu s potencialnimi klienty a neustalé informovani o probihajicich ¢i planovanych
akcich. Novinkou od roku 2011 je zatazeni prodeje ptimého, kdy byl zaméstnan obchodnik
na podporu prodeje hotelovych sluzeb.

Velmi aktudlni zpisob prodeje sluzeb a balickl je vyuzivani slevovych portald.
Tato sleva je principem vyhodnosti ndkupt sluzeb a produkti z pohledu zakazniki
a v soucasné dobé stale vyhodnym artiklem.

Mensi prodejni ¢ast predstavuje spoluprace s partnerskymi organizacemi jako jsou
vybrané svatebni salony, fotoateliéry a Skolici agentury.

Cestovni ruch je vice nez jind odvétvi ovlivnén vnitinimi 1 vnéj§imi ekonomickymi,
politickymi, kulturnimi a pfirodnimi vlivy, obecné¢ vzato stavajici situaci na trhu.
Z dlouhodobé¢jsi hlediska je patrné, Ze firemni klientela ma omezengjsi finan¢ni dotaci na
marketingové akce, nez tomu byvalo v letech piedeslych. Proto i hotel Akademie Hruba
Voda je ¢asto nucen nabizet své sluzby na trovni provoznich nakladi. Tento nepomér
mize byt skryt v narUstajici konkurenci, tak ve 20% sazbé DPH v hotelovych

a restauracnich sluzbach, ale také diktovanim cen jiz zminénych slevovych portala.
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5.3 Spoluprace s outdoorovou firmou

Hotel Akademie Hrubd Voda disponuje vyznamnym potencidlem piirodniho
prostfedi. Nachazi se na rozhrani Oderskych vrchii a Nizkého Jeseniku. Hotel a cely jeho
areal je obklopen lesy, fekou Bystfici 1 prilehlymi loukami. Cela oblast je spiSe oblasti
chataiskou, proto je zde minimalni provoz a cela lokalita je tedy povazovana za klidnou.
Vzhledem k udrzitelnosti ekonomické pozice hotelu na trhu vznikla v roce 2008 prvotni
mysSlenka moznosti zahajeni intenzivni spoluprace s vybranou outdoorovou firmou.

Vedeni hotelu vlivem okolnosti dospélo k rozhodnuti, Ze oslovi olomoucké
outdoorové firmy, které komplexné =zajiStuji firemni programy. Prvotni jednani
nenasvédCovala otevienosti vzajemné spoluprace, proto az po rozsahlejSich jednanich
dostala kone¢né podoby smluvnich podminek pro ob¢ strany, a tak na konci roku 2008
byla zahajena partnerska spoluprace s outdoorovou firmou, kdy tato spoluprace trva
dodnes. Partnerska spoluprace probiha tim zpisobem, Zze outdoorova organizace vyuziva
sluZeb hotelu i pro své zajmy, z druhého pohledu hotel nabizi outdoorové sluzby dnes jiz
jako sluzbu standartni pro firmy ¢i zdjmové skupiny. V roce 2008 predstavovaly tyto
programy ptedevsim doplitkovy program pro firmy, jako jsou veferni programy ¢i drobné
aktivity béhem dne, vyuétovani neprobihalo pies hotelové ucetnictvi, proto se jesté
neprojevuje V trzbach. V roce 2011 jiz nejsou vyjimkou jednorazové akce pro stovky
hosttl, teambuildingy a pocetné velké rodinné firemni dny €1 eventy pro zakazniky.

Vzhledem k nartstu zajmu o programy tohoto typu doslo k vybudovani materialové
zakladny outdoorové firmy piimo v aredlu hotelu, kdy se stalé prevazeni materidlu
zriznych  stfedisek  stalo  neperspektivni. V  ramci  navySeni  atraktivity
a konkurenceschopnosti ob¢ partnerské strany v roce 2010 zacaly uvazovat o zefektivnéni
celého arealu. O n€kolik mésicti pozdéji byla ziskdna stoprocentni investice ze strany
majitele na vybudovani komplexnéjSiho sportovniho stfediska. Projekt ZFP Aktivity Park,
jehoz realizace byla dokoncena v Cervnu 2011, se nadale fesi v detailech provozovani

a fungovani v ramci spoluprace hotelu s outdoorovou organizaci.
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5.3.1 Projekt ZFP Aktivity Park

Projekt ZFP Aktivity Park vznikl z popudu sledovani rostouci konkurence v oblasti
hotelnictvi a stale vétsi vytizenosti aredlu hotelu v ¢ervnu roku 2011. Cilem tohoto
projektu bylo podpofit navstévnost hotelu a wvytvofit nadCasovy projekt, ktery
by piedstavoval jistou tradici a sledoval nejmodernéjsi trendy v ramci trvalého rozvoje
objektu. Jako dalsi dualezity fakt pfi zfizovani tohoto centra bylo prildkani navstévnikl
z krajského mésta Olomouc a tim podpoteni rozvoje pfiméestské turistiky.

Tento park byl navrzen jako koncepce zastieSujici vSechny aktivity v ramci
pofadani firemnich 1 jinych spole¢enskych akci. Jde ptedevS§im o vyuzivani lesnich porostil
Vv blizkém okoli, kde bylo zfizeno lanové centrum na stromech, ale také predevsim
vyuzivani pfilehlych luk, které je mozné rGznorodé¢ vyuzivat k aktivitam
jak organizovanym, tak neorganizovanym. Ke statickym ¢astem tohoto arealu patii mimo
jiz zminéné lanové centrum také paintballové hfisté, drdha na ctytfkolky, lukostielnice
a jiné drobné stielby. Aktivity Park provozuje zminéna outdoorovad organizace, ktera
ma s hotelem uzavieny partnersky smluvni vztah. Tato outdoorova firma funguje jak
na objednavku pro firemni klientelu, tak i pro vefejnost. V obdobi od jara do podzimu
o vikendech a o hlavnich letnich prazdninach neni objedndni nutné, v aredlu je tym
animatorti. Zajemci se domlouvaji na konkrétnim programu. Spoluprace s objedndvanim
klientely funguje ze strany hotelu, 1 ve velmi Gzké kooperaci ze strany outdoorové firmy.

Pro vybudovéni tohoto zdzemi se majitelé hotelu stali najemci dalSich volnych
ploch, a to v rozsahu 3100m2. Tyto plochy ptedstavuji pfedevsim ¢ast lesa pro vybudovani
lanového centra, ale také cast louky s ndletovymi dievinami, ktera byla pfebudovana
na ctyikolovou drahu. JelikoZ lesy v této oblasti patii lesim vojenskym, jednéani s touto
instituci se zdalo byt jako klicové. Obec neméla zdjem o jakoukoliv angaZovanost v tomto
projektu, 1 instituce Vojenské lesy neposkytla Zddnou normu na stavbu takového centra.
Jejich hlavni podminkou smlouvy bylo nepoSkozeni vzrostlych stromd a placeni

najemného.
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5.3.1.1 Logicky ramec projektu
Tabulka 1. Logicky ramec projektu ZFP Aktivity Park

Nazev projektu: ZFP Aktivity Park

Hlavni cil

Objektivné méritelné
ukazatele

Zdroje k ovéieni

vybudovani komplexniho
sportovniho aredlu

z divodu zvySeni
konkurenceschopnosti
hotelu pro firemni a
soukromé vyuziti

roz$ifeni moznosti vyziti
pro navstévniky hotelu
vetsi celkové trzby
hotelu

mira spokojenosti a
navratnosti hostl

vnitini statistiky hotelu
néazory hotelovych
hostt

Utel projektu Objektivné méritelné Zdroje k ovéfeni Predpoklz:(.ivy /rizika
ukazatele (vnéjsi)
zlepSeni podminek pro procentuelni statistika ubytovanych |e  zijem navStévnikl

sportovni vyziti vSech
hosti

ZlepSeni pozice hotelu na
trhu

podpora piimeéstské
turistiky

zlepSeni nabidky na
podporu pohybovych
aktivity

vyuzitelnost obsazenosti
pokojti

zvétseni komplexnosti
sportovniho aredlu
celkova navstévnost a
vyuZzivani sluzeb
hotelovych hosti

vnitini evidence
navstévnosti hotelu
ro¢ni ekonomické
vyuctovani vynosu a
trzeb

zajem firemni
klientely
zabezpeceni
optiméalniho
provozu a
zivotaschopnosti
celkova libivost
pfimétena stabilita
ekonomiky

Vysledky projektu

Objektivné méritelné
ukazatele

Zdroje k ovéieni

Predpoklady /rizika
(vnéjsi)

vybudovani lanového
centra

vybudovani ¢tyikolkové
drahy a paintballové arény
vybudovani statickych
mist pro stielby a
obdobné aktivity v rdmci
outdoorovych programti
komplexné inovovany
areal hotelu a tim
rozsifené moznosti

12 lanovych prekazek na
stromé ve vysce az 20m
areal pro veskeré
outdoorové aktivity o
rozloze 3100m?
¢tyrkolkovy okruh

v délce 110m

instalace unimo bunky
pro skladové prostory
outdoorové organizace

projektova
dokumentace
kolaudaéni
dokumentace
pribézné monitorovaci
zpravy a fotogalerie

e  stanovené ceny
jednotlivych aktivit
i balicka téchto
sluzeb

realisticky
stanovené ceny
pronajmu arealu pro
jiné outdoorové
organizace
dostatec¢na finan¢ni
investice ze strany

nabidky sluzeb majitele
L . . Piedpoklady /rizika
Aktivity projektu Prostiredky/vstupy (D)

vytipovani vhodnych
stromi pro lanové
prekazky a jejich
vybudovani

prvotni uprava, srovnani
terénu pfipravovaného
arealu

vhodné umisténi a
samotna realizace
statickych casti jako jsou
paintballova aréna,
¢tyikolkova draha a
ochranné sité pro stielby

finanéni prostiedky ze
strany majitele
projektova dokumentace
material

personaln¢ zajistény
tym

stavebni dozor

e  kvalitni fizeni lidi

e  kvalita provedené
prace

¢ neocekavané
problémy vzniklé
pfi samotné
realizaci

Zdroj: vlastni
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hotelu a outdoorové
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Z tabulky 1 je ziejmé, ze k vybudovani ZFP Aktivity parku byla nutna ochota
spoluprace hotelu i outdoorové organizace. Vzhledem Kk novosti tohoto centra (otevieno
v Cervnu 2011) je snaha o neustalé eliminovani piedpokladii a vnéjSich rizik

a prizptisobovani se realité a zpétné vazb¢ od samotnych klientt.

5.4 Trzby hotelu

Podrobn¢jsi databaze o jednotlivych ¢astech, které tvofi trzbu, je vedena az od roku
2006. Z pocatku tohoto obdobi jsou trzby predstavovany piedevSim akcemi internimi, mezi
které patifi vyuzivani konferencnich salii na potieby Skoleni v rdmci ZFP. Externi akce
se z pocatku téchto let skladaly z osobnich pobytd, ubytovani a vyuzivani Skolicich
mistnosti. Pozdéji ptibyly svatby a pfedevs$im firemni programy organizované outdoorovou
firmou. Firemni programy jsou v grafech vyjadfeny v rdmci externich akci, pro ndzornost
jsou odliSeny zelenym odstinem barvy. Procentualni dopliikové vyjadieni narastu ¢i ztraty

ptimo Vv grafech je vztahovano vzdy K roku piedchazejicimu.

K¢&1 600 000 -
K¢&1 400 000 -
K¢&1 200 000 -
KE1 000 000 -
K&800 000 H Trzby 2004
KE600 000 -
K&400 000 -
K&200 000 -
Kéo -

M Interni
seminare
zZFp

Externi akce

Obrazek 1. Trzby 2004 Obrazek 2. Zdroj trzeb 2004
Zdroj: vlastni Zdroj: vlastni

Z uvedeného obrazku 1 a 2 vyplyva, ze rok 2004 byl rokem uvodnim, testovaly
se predevSim provozni zdlezitosti. Trzby jsou evidovany od otevieni hotelu v zaii roku
2004 do konce kalendainiho roku. V tomto obdobi byla zaznamenana trzba
1446 000 K¢. Z 90 % trzby predstavovaly interni Skoleni a seminate firmy ZFP, pouhych
10 % tvofily soukromé pobyty.
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K€12 000 000 -
K€10 000 000 -

KE8 000 000 - M [nterni

B Trzby 2004 seminate ZFP
B Trzby 2005 Externi akce

KE6 000 000 -

K¢&4 000 000 -

K¢2 000 000

Kéo -

Obrazek 3. Trzby 2005 Obrazek 4. Zdroj trzeb 2005
Zdroj: vlastni Zdroj: vlastni

Rok 2005 se da jiz zpohledu poctu mésicli ve zuctovacim obdobi povaZovat
za plnohodnotny. Jak je z obrazku 3 a 4 zfejmé, patrny ro¢ni nartst v trzbach je predevsim
jiz ze zminéného divodu celého zictovaciho obdobi, ale také diky zahajeni vyuzivani
externich akci, jako je bézné ubytovani, firemni $koleni, porady apod. Trzby z internich

seminafil firmy predstavovaly v tomto roce 21 %.

K&12 000 000 -
+8%
K&10 000 000 - B Triby 2004

K¢&8 000 000 -

M [nterni
K¢6 000 000 - M Trzby 2005 seminafe ZFP

K¢é4 000 000 -
Externi akce
K¢é2 000 000 - Trzby 2006

Kéo -

Obrazek 5. Trzby 2006 Obrazek 6. Zdroj trzeb 2006
Zdroj: vlastni Zdroj: vlastni

V tomto roce byl zaznamendn ndrGst trzeb o 8 % oproti roku pifedeSlému.
Vzestupnou tendenci mély interni seminate, a to o vice jak 100 % oproti piedeslému roku.

V celkovém souctu tvoii ale externi vyuzitelnost vétsinovou ¢ast, a to v 60-ti procentech.
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K&16 000 000 -
K&14 000 000 - +27% ™ Trzby 2004

B Trzby 2005
Trzby 2006
B Trzby 2007

K€12 000 000 -
K€10 000 000 -
KE8 000 000 -
K6 000 000
K4 000 000 -
K¢2 000 000 -
Kéo -

B Interni
seminare ZFP

+17%
Externi akce

Obrazek 7. Trzby 2007
Zdroj: vlastni

Obrazek 8. Zdroj trzeb 2007
Zdroj: vlastni

Rok 2007 byl z pohledu firmy zlomovym. V tomto roce byla zaznamenana nejvyssi
trzba z pohledu internich seminait ZFP, od tohoto roku az do soucasnosti ptichazi
sestupnd tendence. Z obrazkli 7 a 8 je patrny celkovy narGst trzeb, 1 diky externim akcim
jako je ubytovani hostli a prondjem Skolicich prostor. Vzestup trzeb znamenal témét 30 %

oproti pfedchozimu roku. Externi akce predstavuji stale vétSinovy podil, a to 57 %.

K&16 000 000 7%
(J v
K&14 000 000 - ® Trzby 2004
K&12 000 000 - B Trzby 2005
K&10 000 000 Trzby 2006 ,
B Interni
KE8 000 000 = Trzby 2007 semindfe ZFP
KE6 000 000 -  Trzby 2008
Ké4 000 000 Externi akce
K&2 000 000 -
KEo -

Obrazek 9. Trzby 2008
Zdroj: vlastni

Obrazek 10. Zdroj trzeb 2008
Zdroj: vlastni

Zobrazku 9 al0O je patrné, ze vroce 2008 piedstavovala ro¢ni trzba narGst
0 7 % oproti roku predeSlému. Velkou zménu zaznamenala vyuzitelnost internich Skoleni,
kdy byl patrny pokles oproti piedchozimu roku 0 6 %. Jelikoz feditel hotelu ocekéaval
mozny sestupny trend této vyuzitelnosti i nadale, zacal v tomto roce uvazovat o rozsifeni
sluzeb ve vztahu spoluprace s outdoorovou firmou v oblasti firemnich programu. Externi

akce predstavovaly 61 %
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16 000 000 K¢ +3%
14 000 000 K¢ B Trzby 2004 ,
12 000 000 K& . W Interni
B Trzby 2005 seminafe ZFP
10 000 000 K¢ = Trsby 2006
1Z
8 000 000 K& Y +15% ,
u Trzby 2007 Externi akce
6 000 000 K& m Fi ,
. = Trzby 2008 tremnt
4000 000 K¢ ] programy
2 000 000 K& = Trzby 2009
0 K¢
Obrazek 11. Trzby 2009 Obrazek 12. Zdroj trzeb 2009
Zdroj: vlastni Zdroj: vlastni

Rok 2009 byl rokem ekonomicky nejsilnéj§im, patrny je nartst trzeb o 3 % oproti
predeslému roku. V tomto roce se objevuje spoluprace s outdoorovu firmou, kdy cilem
bylo udrzet trzby a s tim spojené zisky minimalné na stejné, ale 1 vyS$$i Grovni. Stoupla
vyuzitelnosti externich akci na celkovych 68 %, narast predstavuje 15 % oproti predeslému

roku. Velky propad se objevil u akei internich, a to o 16 %.

16 000 000 - 3%
14 000 000 - u Trzby 2004
iz 228 882 : ¥ Trzby 2005 M [nterni seminare
= Trzby 2006 +5% ZFP
8000000 ® Trzby 2007
6000000 1 = Trzby 2008 ,
4000 000 - = Trzby 2009 Externi akce
2000000 - Trzby 2010 B Firemni
0 - programy
Obrazek 13. Trzby 2010 Obrazek 14. Zdroj trzeb 2010
Zdroj: vlastni Zdroj: vlastni

V roce 2010 klesly celkové trzby o 3 %. Z obrazku 13 a 14 je ziejmé, Ze tento
pokles byl zpiisoben piedevs§im vyraznym snizenim vyuzitelnosti internich semindid, a to
0 22 % oproti roku ptredchozimu. Externi akce i pies pokles celkovych trzeb zaznamenaly
5-ti procentni vzestup. Na tomto vzestupu se podilely také programy outdoorové firmy,
které jsou fazeny do kategorie externich akci, a to dvéma procenty. Celkova trzba ziskana
vyuzivanim outdoorovych ¢i indoorvych programli je mnohem vyssi, jelikoz €ast firem

provadi své vyuétovani nikoliv pies hotel, ale pfimo outdoorové firmé. V ramci hotelového
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vyuctovani jde o castku 230 tis. K¢, v pripadé celkového vyuctovani hovoiime o Castce

tiikrat tak vyssi.
16 000 000 - =
14 000 000 - 7 W Traby 2004
12 000 000 - B Trzby 2005 B Interni semindfe
10 000 000 - = Trzby 2006 ZFP
8 000 000 - ¥ Trzby 2007
6 000 000 - = Trzby 2008
4000 000 - ® Trzby 2009 Externi akce
2 000 000 - Trzby 2010 B Firemni
0 Trzby 2011 programy
Obrazek 15. Trzby 2011 Obrazek 16. Zdroj trzeb 2011
Zdroj: vlastni Zdroj: vlastni

Rok 2011 pokracuje v sestupném trendu z pohledu celkovych trzeb, a to o 7 %
oproti roku 2010. Vyznamnym parametrem je stdle nariistajici vyuzivani externich akci
0 2 %. Je zfejmé, Ze nejvetsi ekonomicky propad je dan snizujici se vyuzitelnosti internich
seminafu, a to o 31 % oproti roku 2010, kdy tyto seminafe se dostaly na 19-ti procentni
hranici celkovych trzeb. V tomto roce vyrazné stouplo vyuzivani programii outdoorovou
firmou. Tyto programy zaujimaji 20% cast trzeb z externich akei, kdy tyto trzby
z externich akei predstavuji témét 81 % z celkovych trzeb hotelu. V tomto roce se uctovani

déje predevsim pres hotelové ucetnictvi.
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M firemni programy
externi akce

M interni akce

Obrazek 17. Ekonomické shrnuti trzeb hotelu
Zdroj: vlastni

Z obréazku 17 je patrné, Ze 1 kdyz celkové trzby vzhledem k nariistajici konkurenci

1 udavané ekonomicke krizi klesaji, vyuzivani firemnich programt at’ formou outdooru ¢i

indooru je ¢astéjsi. V roce 2011 trzba z téchto firemnich programii ptedstavovala ¢astku

pfes 2 miliony K¢.

5.5 Priority v oblasti poradani firemnich akci

Z prob¢hlé ankety byla ziskana data od kompetentnich zastupct firem v kone¢ném

poctu 158 respondentt, ktefi spravné anketu vyplnili. Z tohoto poétu 35 firem navstivilo

pro své firemni ucely hotel Akademie Hrubd Voda. Vysledky vyhodnotil do podrobnéjsich

dat systém online ankety. Nize jsou vysledky zobrazeny formou tzv. skladanych grafi,

aby bylo mozné posoudit pfipadné zajimavé zavislosti mezi obéma skupinami. Na ose X

jsou promitnuta procenta v ramci celé skupiny respondentd, ¢isla zobrazena Cervené ptimo

v grafech zobrazuji zajimavé vysledné hodnoty jednotlivé skupiny, a to skupiny, kterd

tento hotel navstivila ¢i nikoliv. Anketa je piiloZena jako pfiiloha v zavéru diplomové

prace.
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Vecirek
Teambuilding
Sportovni den
Slavnostni obéd ¢i vecere
Firemni rodinny den
Event - akce pro klienty M navstivili hotel
Jakykoliv program venku nebo vevnit 38% nenavstivili hotel
Skoleni
Porada
liné

Vsechny predchozi moznosti

0% 20% 40% 60% - Celkova procenta

Obrazek 18. Pojem firemni akce
Zdroj: vlastni

Respondenti vybirali libovolny pocet moznosti. Z obrazku 18 je ziejmé,
ze nadpoloviéni vétSina dotazanych vnima pod pojmem firemni akce vecirek
a teambuilding, poradu do této kategorie spiSe nezatazuji. Zastupci, jejichz firmy navstivili
hotel Akademie Hruba Voda, pfedstavovali 57% ucast v ramci své skupiny
u odpovédi pofadani jakéhokoliv programu venku nebo vevnitf. Skupina, jez tento hotel

nenavstivila, tuto formu za firemni akce v nadpolovi¢ni vétSiné nepovazuji.
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st e
Teambulding [  27%
Vyjezdni porada - W Navstivili hotel
| ™ Nenavstivili hotel
Jazykové kurzy .
Vsechny predes|é body v ot. €. 1 F
1% 10% 100% - Celkova procenta

Obrazek 19. Pojem firemni vzdélavani
Zdroj: vlastni

Pouze 12 respondentli nepovazuje za firemni vzdélavani jakékoliv Skoleni,
v neomezené volbé odpovédi byly zminovany jazykové kurzy, které v nabidce nebyly
uvedeny. Rozdily mezi skupinou téch firem, co hotel navstivili, nejsou vyrazné odlisné,

taktéz témer 92 % povazuje jakékoliv Skoleni za primarni prvek firemniho vzdélavani.

W Navstivili hotel

Nezbytné _ 43%

Vhodné var
Nenavstivili hotel

Zbytecné

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% - Celkova procenta

Obrazek 20. Dulezitost firemnich akei a vzdélavani
Zdroj: vlastni

Jeden z respondentti uvedl, Zze jejich firma povazuje firemni akce a vzdélavani
vramci firemni kultury za zbyteéné. Téméf 60 % firem povazuje tuto formu jako
nezbytnou, v ramci skupiny, ktera hotel jiz navstivila, je tato nezbytnost jesté vyssi, a to

u témét 70 % dotazanych z této skupiny.
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Thkestrotne a vice | 5
Dvakrst rocn:
Jedenket rozne |
M Navstivili hotel
Velmi nepravidelné _ 13% Nenavstivili hotel
Neporadame
0% 1% 10% 100% - Celkova procenta

Obrézek 21. Cetnost potadani firemnich akci a vzd&lavani
Zdroj: vlastni

Z obrazku 21 je patrné, ze nadpolovi¢ni vétSina je v této oblasti ¢innd. Ti, co hotel
Akademie Hruba Voda jiz navstivili, vykazuji mirn¢ vyssi Cetnost vyuzivani firemnich
akci a vzdélavani, témeét 69 % z nich tyto moznosti vyuZzivaji tfikrat rocné, ve skupiné,

co tento hotel nenavstivila, tuto moznost volilo 51 %.

Skoleni 41%
Akce pro zakazniky 20%

Vecirek

M Navstivili hotel
Teambuilding

Nenavstivili hotel
Outdoorovy program i sportovni

den

Zadny

0% 20% 40% 60%- Celkova procenta

Obrazek 22. Typ firemnich aktivit
Zdroj: vlastni

Skoleni je nejdominantnéji vyuzivanou casti firemnich aktivit. Z obrazku 22 je
zfejmé, ze skupina, kterd jiz tento hotel navstivila, se vice vénuje svému vzdélavani a svym
zakaznikim, tato skupina vybrala mozZnost Skoleni se 14-ti procentnim rozdilem, rozdil

u akci pro zékazniky ¢inil 11 %
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| ] 1 | | |
Pokazdé jiné misto H 76%

Stejné misto I 22%

M Navstivili hotel
Nenavstivili hotel
Neporadame

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% -Celkova procenta

Obrazek 23. Misto konani firemnich akci
Zdroj: vlastni

Nadpolovi¢ni vétSina se snazi ménit mista konéani svych akci. Obrazek 23 ukazuje,

ze skupina, ktera navstivila hotel Akademie, ma vétsi zdjem ménit misto kondni akei.

Cena
Uroven zafizeni M Navstivili hotel

= Nenavstivili hotel

Dostupnost z firmy 2,2)

Velikost sportovniho zafizeni

. misto (2,8)
Klidna lokalita "mimo civilizaci" 5. misto (2,9)
Kvalita doplnkovych sluzeb 6. misto (3,2)

(organizovany program, wellness )

duleZitost (1-6)

Obrazek 24. Kritéria vybéru mista uspoiadani firemni akce
Zdroj: vlastni

Tato otazka byla dobrovolna, ,,pouze® pro firmy, které akce potadaji. Cena jako
kritérium vybéru mista kondni akce byla prioritni pro obé¢ skupiny. Nejvetsi rozptyleni
voleni moznosti bylo zaznamenano u moznosti ,.klidné lokality”, a to u skupiny, kterad
hotel Akademie nenavstivila. Firmy, jez tento hotel navstivily, fadi ,klidnou lokalitu*

na tfeti misto, naopak ,,velikost sportovniho zafizeni az na misto posledni.
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Skoleni

Kombinace predeslych
Jiné

M Navstivili hotel

Seminar

Konference

Outdoorovy program

]II||I

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Obrazek 25. Dvody navstévy hotelu Akademie Hruba Voda
Zdroj: vlastni

Z obrazku 25 vyplyva, Ze firmy, které hotel Akademie Hrub4d Voda navstivily
(celkem 35 respondentt), tak uc¢inily vétSinou z divodu Skoleni, pfipadné kombinaci v§ech
moznosti. Pouze outdoorovy program jako cil akce zvolili 2 dotdzani. V moznosti ,,Jiné*

byl uveden vecirek, porada se Skolenim ¢i partnersky den.

Kvalitni sluzby hotelu

Klidna lokalita v lesich

W Navstivili hotel
Jiné

Spoluprace s outdoorovu firmou

i)

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Obrazek 26. Nejvétsi pozitivum hotelu Akademie Hruba Voda
Zdroj: vlastni

Nejvétsi pozitivum tohoto hotelu se nachazi v poskytovanych hotelovych sluzbach,
32 % ceni klidnou lokalitu uprostfed lesi. Spoluprace s outdoorovou firmou neni

nejhlavnéjsim pozitivem, na této moznosti se shodli 4 ti¢astnici ankety z této skupiny.



Velmi pfijemné zpestieni

Velkd konkurencni vyhoda
Rozhodujici faktor pro firemni akci o
B Navstivili hotel

Nutnost pro udrzeni se na trhu

NeduleZity faktor

o

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Obrazek 27. Ohlasy na vybudovani sportovniho arealu v kooperaci s hotelem
Zdroj: vlastni

Z dotazanych respondenti se témét 12 % shodlo, Zze vybudovani
a provozovani sportovniho arealu v kooperaci s hotelem jako je lanové centrum, étyfkolky
paintball apod. neni rozhodujicim faktorem pro uspotfadani firemni akce, ale ve vétSiné

velmi vitanym.

Jizni Morava -h

Severni Morava - 27%
Stfedni Morava -

Praha F

0% 10% 20% 30% 40% 50% - celkova procenta

W Navstivili hotel

Nenavstivili hotel

Obrazek 28. Sidlo firmy (dotazované pobocky)
Zdroj: vlastni

~row

Nejvetsi ¢ast klientely, ktera navstivila hotel Akademie Hruba Voda, tvoti firmy ze
severni a stfedni Moravy, a to 37 %. Nejvét§i Ucast na anketnim Setfeni prokdzaly

spolecnosti z jizni Moravy.
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6 DISKUZE

Cilem diplomové prace bylo posoudit vliv a ekonomickou vyhodnost uzké
spoluprace hotelu Akademie Hruba Voda s outdoorovou firmou, porovnat vychozi stav
podminek tohoto hotelu az po soucasnost, a to na zakladé zpracovani internich
ekonomickych statistik a nazorového pojeti v otazkach vyhodnosti a dopadu této koncepce
pro pofadani firemnich programi.

Hotel je misto, kam hosté prichdzeji, aby se citili pfijemné. Jeho GspéSnost zavisi
na schopnosti analyzovat chovani hostd, a to i téch potencionalnich. Celkovy balik sluzeb,
ale 1 architektonické ztvarnéni budovy je produktem, ktery je nabizen hostim
(Kiral'ova, 2006). Seminarni hotel Akademie Hruba Voda patii do sité tii hotelti primarné
nabizejicich zdzemi pro potteby své obchodni sité firmy vyuzivané k pracovnim schiizkam
a vzdélavani v oblasti financniho poradenstvi. Hotel byl vybudovan v rekreacni chataiské
oblasti Hruba Voda cca 17 km od krajského mésta Olomouc. S ubytovaci kapacitou
30 pokoji, s nabidkou 6-ti klimatizovanych konferen¢nich sall, restaurace a okolnich lest
jako ptirodniho prostranstvi mél byt idedlnim mistem nejen k vyuzivani jiz zminénych
internich Skoleni firmy, ale také mistem k individudlnim pobytim i moznosti jinych
pronajmu hotelovych kapacit.

Dle vysledka ziskanych z internich statistik zacal hotel od kulminace v roce 2007
ekonomicky propadat vdo té doby stéZejni oblasti internich seminaft firmy
ZFP Group, coz je majitel hotelu. Od tohoto obdobi byly prosazovany postupné zmeény,
které determinuji soucasny stav. Vastikova (2008) zminuje, ze neni dulezité si klientelu jen
vytvofit, ale pfedevsim si ji udrzet. Aby tento cil byl pro organizaci redlny, musi vyrobit,
vytvofit a pfedevSim dodat sluzby a zbozi, které lidé zadaji za atraktivnich podminek.
Je to jedna z cest, jak si udrzet naskok pred konkurenci. Dodava, Ze je nezbytné, aby kazda
organizace citlivé vnimala nutnost zmény jisté modifikace sluzeb. Obdobny nazor ma
i Simkova (2008), podle které i sebevice atraktivni prostiedi zeviedni a je nutné neustale
nabidku sluzeb obménovat a inovovat. Nutnost sledovat tyto zmény se v soucasnosti
projevuji v zaméteni se na firemni klientelu. Zacaly se vyuzivat specidlni balicky sluzeb
jak ptes moderni prodejni cesty jako jsou facebook nebo slevové portaly, ale i nabidka
situanich vyhodnych akci. Nejvyraznéj$i zménou, kterd se odrazi na soucasném stavu,
bylo zahdjeni uzké spoluprace s outdoorovu firmou a zaméstndni obchodnika z divodu
zvySeni propagace hotelu.

Nestandardizovanym pribéznym dotazovanim feditele hotelu a majitele outdoorové
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firmy jsem zjistila, ze navazani blizké spoluprace s outdoorovu firmou v roce 2008 bylo
ze strany majitele velmi vitano. S timto ndzorem se ztotoziiuje i Flemr a kol. (2009),
jelikoz takovéto atraktivity a vhodné umisténa zatizeni tohoto typu zvysuji zajem o pobyt
na takovémto misté. Nicméné tato koncepce se stile dotvaii a je dilem neustavajici
komunikace mezi obéma stranami. Outdoorova firma zpracovala nejen kompletni
nabidkovy list kK pofadani eventd a outdoorovych programd, ale zaroven Si Vv arealu hotelu
sluzby se nabizi jako jeden celek v ramci hotelovych sluzeb. Simkova (2008) se také
domnivéa, Ze spoluprace s organizaci nebo podnikatelem nabizejiciho doprovodné
programy hostim zvyraziuji celkovou atraktivnost nabizenych sluzeb. Svato§ a Lebeda
(2005) a také Vodak a Kucharcikova (2011) vnimaji, Ze venkovni programy tohoto typu,
zvlasté organizované mimo bézné pracovni prostiedi, mohou byt vhodnym nastrojem
firemniho vzdélavani a motivace. Proto hotel ¢i obdobné zafizeni s timto potencidlem
potéadani outdoorovych akci, mize byt idedlnim mistem.

Neustale zvySujici se zdjem o potadani nejen firemnich programi vedl k tvaham
vybudovat komplexni sportovné ladéné stiedisko, které bude mit svoji znacku a image.
| Kiralova (2006) se domniva, Ze hotely a jejich sluzby maji na trhu cestovniho ruchu
urcitou znacku, ktera je odliSuje od hotelti konkurenénich, pokud je tiroven poskytovanych
sluzeb podobna tém konkuren¢nim, zékaznik prestdvd rozliSovat. Prvotni vstupni
pozadavky az po cil tohoto projektu, na jehoz konci stoji ZFP Aktivity Park, ukazuje
zpracovany logicky ramec (viz tabulka 2). Pro vybudovani tohoto parku byly pronajaty
plochy o0 rozloze 3100m? pro zfizeni nové ¢tyikolkové drahy, paintballové arény, ploch pro
sttelby a jiné drobné aktivity a predev§im lanové centrum na stromech. Podle
Neumana et al. (1999) je v dnesni dobé velké mnozstvi takovych arealtt a prostor
s komplexnimi piekaZzkovymi lanovymi drahami, ale ne vSechny maji dostate¢né Sirsi
zazemi, jako jsou ubytovaci Ci stravovaci sluzby pfimo v aredlu tak, aby tato stfediska
mohla pokryt celostné vnimany pobyt.

S vyuzitim matematicko-statistické metody zpracovanim vnitinich statistik hotelu
jsem zjistila, Ze v trzbach hotelu a jejich sloZeni pfichazely ekonomické zvraty, na které
bylo potieba reagovat. V roce 2006, tedy druhy rok od plnohodnotného provozovani
hotelu, ¢inili trzby témér 10,6 miliont K¢, z toho interni akce majitele hotelu ZFP Goup
byly zastoupeny ve 40 % (viz obrazek 5 a 6). V roce 2007 dosahly své kulminace interni
seminaie firmy, byly zastoupeny témeét 44 % z celkovych trzeb. Od tohoto roku vykazuji

tyto interni seminare az doposud sestupnou tendenci (obrazek 7 a 8). V roce 2009 hotel
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zaznamenal nejvyssi trzby, ale bylo to pfedev§im diky externim akcim a zahdjeni blizsi
spoluprace s outdoorovu firmou. Tyto trzby z externich akci predstavovaly 68 %. Trzby
z internich seminafi od svého nejvyssiho bodu v roce 2007 klesly za dva roky témet
0 21 %, v roce 2009 tedy piredstavovaly pouze 32 % (viz obrazek 11a 12). Idnes.cz (2005)
ve svém ekonomickém c¢lanku zminuje, ze trh pojiStovnictvi se neustdle vyviji a nartsta
konkurence, proto je velmi obtizné pro kazdého finan¢niho poradce si na tomto trhu udrzet
svého zakaznika. V roce 2011 byly zaznamenany prozatim nejvyssi trzby z externich akci,
vramci celkovych trzeb Cinily 81 %, ztoho 20 % piedstavovaly trzby z firemnich
program, i kdyz celkové trzby mirné klesly. Asociace hotelti a restauraci Ceské republiky
(2011) také dodava, ze v prvnim étvrtleti roku 2011 v mezironim srovnani
poklesly obecné trzby z tohoto odvétvi 0 10-20 % oproti pifedchozimu roku. Z vysledki
také vyplyva, ze interni seminafe V hotelu Akademie Hruba Voda se vtomto
plnohodnotném zuctovacim roce 2011 dostaly na 19 % zcelkovych trzeb. Oproti
nejvyssim trzbam z internich seminafti z roku 2007 klesly tyto trzby o 57 % (viz obrazek
15 a 16). Ze zpracovanych graft je zifejmé, Ze spoluprace s outdoorovou firmou ma efekt
pozitivni kompenzace ekonomické bilance hotelu kvili snizujicim se celkovym trzbam,
ale predevsim zna¢né se snizujiciho vyuzivani kapacit hotelu k internim seminaiim firmy
(viz obrazek 17).

S vyuzitim ankety, kterou jsem poslala webovou podobou zastupclim firmy,
s kterymi bylo komunikovano pii prezentovani hotelu ¢i pfipravované firemni akce jsem
zjistila, ze tito zastupci, ktefi maji ve firm¢ na starosti zafizovani firemnich programt,
si pod pojmem firemni akce pfedstavuji nejCastéji veirek ¢i teambuilding,
a to vnadpolovicni vétSin€é (viz obrazek 18). Stejné tak volili teambuilding a Skoleni
do kategorie firemniho vzdélavani (viz obrazek 19). To koresponduje s nazorem Vodaka
a Kuchar¢ikové (2011), podle nich lze v ptipadé vzdélavani investovat nejen
do zlepSovani podminek na pracovisti, ale také do pracovnich schopnosti, dovednosti
a védomosti, rekvalifikace, nebo také outdoor tréninku. Vzdélavani je jakymsi prostredkem
sladéni ménicich se narokl na pracovni ¢innost. V rdmci ankety respondenti dale uvadéli,
ze pro témef 60 % znich je v jejich firmach vzdélavani a akce nezbytnou soucasti
(viz obrazek 20). I Soferové (2008) piiznava, ze v kazdém povolani se totiZ jednou dostavi
tzv. limitovany pohled na véc, tzv. profesionalni slepota, kdy se situace fesi stejné bez
ohledu na zmény, které nastavaji v nejbliz§im okoli, proto povazuje vzdélavani za velmi
dilezité. 69 % dotadzanych ze skupiny pofada tyto akce tfikrat rocné, a mezi nejcastejsi

typy téchto akci patii Skoleni (viz obrazek 21 a 22). V¢tSina dotdzanych dodala, ze se
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jejich firma snazi ménit misto potradani riznych firemnich akci (viz obrazek 23). V ramci
priorit respondenti uspotadali, ze hlavnim kritériem vybéru mista pro uspotfadani firemni
akce je cena a na druhém misté Groven zatizeni nebo hotelu (viz obrazek 24). Kiizek a
Neufus (2011) se také domnivaji, ze uroven takového zafizeni je ddna nejen stravovacimi
¢i ubytovacimi sluzbami, ale predevsim balickem téchto sluzeb a jejich prezentact.

Z vysledki ankety vyslo najevo, ze 35 firem ze 158 zucastnénych jiz hotel
Akademie Hruba Voda navstivili. Jejich navstéva byla z38 % 2z divodu skoleni,
25 % predstavovala kombinace Skoleni a jinych programi (viz obrdzek 25). Mezi nejvétsi
pozitiva tohoto hotelu zatazuji predevsim kvalitni sluzby hotelu, a to 44 %, ale také klidna
lokalita je nejvétsim pozitivem pro 32 % z této skupiny. S timto ndzorem se ztotoznuje
i Kiralova (2006), podle ni si lidé pamatuji chuté, rychlost obsluhy, osobnost ¢isnika
a to vSe méa vliv na hodnoceni sluzeb, proto ztohoto hlediska povazuje sluzby
za nejdulezitéjsi faktor spokojenosti hosta. Spolupraci s outdoorovou firmou ocenilo jako
nejvetsi pozitivum pouze 12 % respondent (viz obrazek 26). 47 % dotazanych ze skupiny
se ovsem domniva, Ze vybudovani dopliikkového aredlu jako je lanové centrum,
paintballova aréna nebo Ctyrkolkova draha je velmi piijemnym zpestfenim. S tim souhlasi
také Kotikova a Schwartzhoffova ( 2008), uvadi, Ze lanové parky ¢i centra z divodu velké
zazitkovosti a originalnosti zaznamenavaji stale vétsi touhu po téchto zazitcich, proto jsou
preferovany ty destinace, kde se néco déje, kde je jistd moZznost vyziti, neZ pouze pasivni
shlédnuti. Jako rozhodujici faktor pro uspofadani firemni akce vyZaduje takto vybudované

sttedisko 12 % dotazanych ze skupiny (viz obrazek 27).
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7 ZAVERY A DOPORUCENI

Firemni programy jsou modernim zpusobem jak motivovat své zaméstnance
K lepSimu pracovnimu vykonu i moznosti jak budovat vztahy v pracovnim kolektivu,
ale ve své formé firemniho vzd€lavani zaméstnancti jsou piedevsim prostiedkem
ke zvyseni konkurenceschopnosti firmy na trhu. Diplomova prace se orientovala na vliv
a ekonomickou vyhodnost zahajeni blizké spoluprace hotelu Akademie Hrub4d Voda
s outdoorovu firmou a na nazorovou orientaci firem v prioritach potfadani firemnich
programi. Z vysledki je patrné, ze spoluprace s outdoorovou firmou a provozovani
Aktivity Parku ma vzestupnou tendenci v celkové ekonomické bilanci hotelu a touto
spolupraci dochazi k navySovani externich akci a firemnich programti a tim eliminaci
finan¢nich ztrat v oblasti primarniho vyuzivani mista K internim seminaifim majitele
hotelu.

Firmy, které se zucastnily ankety potvrdily, Ze pro 60 % z nich ptedstavuji firemni
programy nezbytnou slozku v rdmci firemni kultury. V nadpolovi¢ni vétSing se tyto firmy
snazi ménit misto konani nejcastéji voleného skoleni. Nejdilezitéjsi kritérium vybéru mista
pro firemni akci byla volena cena, nejméné dulezitym dopliikové sluzby jako je wellness
¢1 organizovany program.

Skupina, kterd jiz hotel Akademie Hruba Voda navstivila, tak nejcastéji ucinila
z diivodu skoleni, velikost sportovniho zafizeni pfedstavuje nejméné dilezité¢ kritérium
vybéru mista pro firemni akci. Spoluprace s outdoorovou firmou je vniména jako nejmensi
pozitivum tohoto hotelu, pfevazuji primarné kvalitni sluzby a klidnd lokalita, tudiz
i vybudovani komplexniho sportovniho arealu vnimaji spise jako piijemné zpestieni, nez-li
rozhodujici faktor pro kondni firemniho programu.

Z vysledki vyplynula skute¢nost, ze i kdyz spoluprace s outdoorovou firmou
a vybudovani komplexniho sportovniho aredlu vykazuje prospéSnost hotelu Akademie
Hruba voda pozitivni ekonomickou bilanci v ramci celkovych trzeb, neni to hlavni divod
navstévy firmou ¢i prioritni nakupni predpoklad pro firemni akci. Prioritni fakta
pfedstavuji cena, kvalitni sluzby a klidnd lokalita, proto tato rozSifend nabidka sluzeb

o komplexni volno¢asové programy primarné neovliviiuje nakupni chovéani spole¢nosti.
Na zakladé¢ vysledki a zavéri prace doporucuji:

e zpracovat dlouhodobou koncepci nabidky volnocasovych sluzeb
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oslovit regiondlni (mistni) partnery, ktefi rozsifi nabidku volnocasovych aktivit
hotelu o své sluzby
vytvofit materidlni a prostorové podminky pro realizaci doplitkovych volno¢asovych

aktivit
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8 SOUHRN

Kazda spolecnost ma za cil vybudovat si znacku a image firmy na trhu tak,
aby stavajici klientela, ale i ta budouci, neméla zajem vyuzivat sluzeb konkurence. Jedna
Zmoznosti je umét predjimat trendy a mit zdjem o neustadlou progresi.
Proto je dulezité vytvofit a vyrobit takové sluzby, které svoji atraktivnosti budou zadané.
Uzka spoluprace hotelu s outdoorovou firmou se vzajemnou kooperaci v pojeti kazdého
programu jako jedine¢né Sitého na miru je jedna z cest, jak nadstandardni sluzby nabizet
na urovni standardu.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo posouzeni vlivu a ekonomické vyhodnosti
spoluprace hotelu Akademie Hruba Voda stzce kooperujici outdoorovou firmou
v prodejnosti celkovych sluzeb hotelu nejen firemni klientele. V ramci diplomové prace
bylo pouzito n€kolik metod sbéru primarnich i sekundarnich dat. Z dostupnych tisténych
publikaci, internich statistik hotelu, brozur, a to jak hotelu Akademie Hrub4a Voda,
tak 1 spolupracujici outdoorové organizace, byla sesbirdna sekundarni data. Tato data,
Vv kombinaci s primdrnimi daty ziskanymi nestandardizovanymi rozhovory s feditelem
hotelu a majitelem outdoorové firmy, poskytla uceleny obrazek o vychozich a soucasnych
podminkach provozovani tohoto hotelu.

Z hlediska internich statistik vykazovaly celkové trzby hotelu nariist az do roku
2009. V tomto roce byl jiz zaznamenan pokles trzeb z internich seminai majitele hotelu,
ato 0 21 % od nejsilngjsiho roku 2007. Vzhledem k o¢ekavanému dalsimu propadu téchto
internich akci se v roce 2009 rozmohla spoluprace s outdoorovou firmou, kterd méla za cil
tyto propady eliminovat. V roce 2011 ptedstavovaly externi trzby jiz 81procentni Cast
z celkovych trzeb, z toho 20 % bylo tvofeno firemnimi akcemi.

Vysledky ankety poukazuji na to, Ze nejCastéji firmy poradaji firemni programy
tiikrat ro¢né a nejcastéjsi formou je Skoleni. Pokud mohou, snazi se ménit mista poradani
téchto akci, kdy hlavni prioritou vybéru je cena, ptipadné tiroven hotelu nebo zafizeni.

Kvalita dopliikkovych sluzeb jako organizovany program ¢i wellness, ¢i velikost
sportovisté nejsou hlavni prioritou vybéru mista ke konani akce, coz potvrdila i1 skupina
dotdzanych, jejichz firma hotel Akademie Hruba Voda jiz navstivila. Na zebticku
dilezitosti privileguji kvalitni sluzby a klidnou lokalitu hotelu jako vétsi vysadu,
nez spolupraci s outdoorovu firmou. Tuto formu spoluprace tedy vnimaji spiSe jako

piijemné zpestteni, nez-li rozhodujici faktor ndkupniho chovéani.
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9 SUMMARY

The objective of every company is to establish a trademark and an image
of a company at the market in such a way, as to make the present clients as well the future
ones not to be interested in the services of competing companies. It is necessary to create
and to produce such services which will be required thanks to its attractiveness. The close
cooperation of the hotel with the outdoor company is one of the ways how to offer
above-standard services at standard level.

The main aim of the thesis was to asses the influence and the economic
advantageousness of the cooperation between the Hotel Akademie Hruba Voda and
a closely cooperating company providing outdoor activities on the saleability of overall
services of the hotel not only to the business clientele. Several methods of primary
and secondary data collection were used within the scope of the thesis. Secondary data
were gathered from available printed publications, internal statistics of the hotel,
and brochures of the Hotel Akademie Hruba Voda as well as of the cooperating outdoor
company. These data along with primary data acquired by non-standardized interviews
with the hotel director and the outdoor company owner provided a complete picture about
initial and present conditions of the hotel management.

With respect to the internal statistics total sales showed a growth since 2009.
That year was distinguished by a decline in sales related to the internal seminars of the
hotel owner, making the decline 21 % since 2007 which was so far the strongest year.
Taking into consideration another decline, which was expected, in those internal events,
a cooperation with the outdoor company was set up in 2009. This cooperation was
supposed to eliminate the decline. External sales represented 81 % of the total sales already
in 2011, out of it 20 % were created by business events.

Results of the inquiry point to the fact that companies arrange business events most
frequently three times a year and the most frequent kind of an event is a training course.
If they can, they try to change the place of business events, and the main priority of the
choice is the price, or else the quality of a hotel or its equipment.

Quality of complementary services such as organized programs, wellness services
or the size of a sports ground are not the most important criteria for the choice of a place
of an event. This claim was supported by a group of people asked, whose company has

already visited the Hotel Akademie Hruba Voda. As the most important criterion
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the people asked mentioned quality of the services, tranquillity of the locality was
pointed out as a major privilege, cooperation with an outdoor company did not play
a crucial role. They perceive this kind of cooperation more likely as a pleasant

diversification rather than an important factor of shopping behaviour.
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11 PRILOHY

Ptiloha 1: Firemni aktivity a jejich potencial

Dobry den,

obracim se na Vas jako na zastupce Vasi spolecnosti s prosbou o spolupraci na vyzkumu,
ktery se zabyva firemnimi akcemi a firemnim vzdélavanim. Cilem Setfeni je zjistit, jaky
maji tyto aktivity pro Vasi spole¢nost potencial a jaké jsou prioritni faktory pii vybéru

ptipadné lokality pro jejich uspotadani.

Touto cestou Vas zdvorile zaddm o vyplnéni stru¢né ankety. Vami poskytnuté informace

budou pouzity vyhradné pro uéely diplomové prace.

Anketa je zcela anonymni a jeji vypInéni nezabere vice neZ 3 minuty.

Déekuji Vam za spolupraci a ¢as straveny pii vypliiovani.

Bc. Pavla Sekyrova

1. Pod pojmem firemni akce si pfedstavujete (moznost vétsiho vybéru):

- Vecirek

- Poradu

- Skoleni

- Event

- Firemni rodinny den

- Slavnostni firemni obéd ¢i veceti

- Teambuilding

- Jakykoliv program venku (outdoor) nebo zabavny program vevnitf (indoor)
- Sportovni den

= JINE, VY MENUJEC. ..ottt
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Pod pojmem firemni vzdélavani si piedstavujete (moznost vétsiho vybéru):
Vsechny ptedeslé body v otazce €. 1

Jakékoliv skoleni

Vyjezdni poradu

Teambuilding

Jiné, uved’te

Firemni akce a firemni vzdélavani povazuje vase firma v ramci firemni kultury za:
Nezbytné

Vhodné

Zbytetné

Jak Casto poradate firemni akce nebo vzdélavani v rdmci Vasi spolecnosti:
Neporadame

Jedenkrat ro¢né

Dvakrat rocné

Ttikrat rocné a vice

Velmi nepravidelné

Jaky typ firemnich aktivit organizujete nejcasteji?
Skoleni

Vecirek

Teambuilding

Outdoorovy program ¢i sportovni den

Akce pro zakazniky

Zadny

JINE, UV . e
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Pokud vase spole¢nost potada firemni akce, konaji se stale na stejném misté?
Ano
Ne

Neporadame firemni akce

. Uspotadejte kritéria pro zptusob vybéru mista na usporadani firemni akce od
vynechejte)

Cena

Klidna lokalita ,,mimo civilizaci*

Dostupnost z firmy

Velikost sportovniho zazemi

Urovei hotelu &i podobného zafizeni a jeho sluzby

Kvalita nabizenych doplikovych sluzeb (organizovany sportovni program,
wellness sluzby apod.

JINE, UV e, .t

Navstivila VaSe spolecnost v rdmeci firemnich aktivit hotel Akademie na Hrubé
Vod¢ u Olomouce? Pokud NE, pokracujte prosim otdzkou ¢. 12

Ano

Ne

Jaky byl (jsou) diivod(y) vasi navstévy tohoto zafizeni?
Outdoorovy program

Vecirek

Skoleni

Seminaft

Konference

Kombinace ptedeslych

JINE, UV . e
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10. Za nejvétsi pozitivum tohoto zatizeni povazujete :

- Spolupraci s outdoorovou firmou, ktera pfipravuje firemni programy na miru
- Klidnou lokalitu uprostted lest

- Kvalitni sluzby hotelu

m NG, UVEA . o

11. Vybudovani doplitkového sportovniho aredlu (lanové centrum, ¢tyikolkova draha,

paintballova aréna aj.) v kooperaci s hotelem povazujete za:

-V dnesni dobé velkou konkurenéni vyhodu

- Rozhodujici faktor pro pfipadny vybér lokality pro firemni akci
- Nutnost, pokud se chce hotel udrzet na trhu

- Velmi pfijemné zpestieni

- Nedulezity faktor

12. Vase pobocka firmy se nachazi v oblasti
- Praha

- Stiedni Cechy

- Jizni Cechy

- Zapadni Cechy

- Severni Cechy

- Vychodni Cechy

- Jizni Morava

- Severni Morava

- Stfedni Morava
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