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1 Uvod

Tématem bakalarské prace jsou podniky sluzeb a moznosti spoluprace v destinaci. Spoluprace
neboli kooperace je zalozena na spole¢nych cilech a je velmi dulezita. Pti spolupraci je také
nedilnou soucasti divéra, podpora a také predevSim komunikace mezi partnery. Disledkem
spoluprace je vylepSovani socialnich vztahii a pfinaSeni veétsi efektivity.

Spoluprace je v dnesni dobé hyperkonkurence obzvlasté v cestovnim ruchu velmi dilezita.
Kotler (2012) uvadi ze: ,Jednim z megatendii pro rok 2023 je rostouci spoluprdace mezi
soukromym a verejnym sektorem. *

Hlavni cilem této préce je zanalyzovat soucasnou situaci v oblasti spoluprace podnikt sluzeb
ve vybrané destinaci. Pro dosazeni tohoto cile bude nutna realizace dotaznikového Settent,
které bude zkoumat spolupraci stakeholdera.

Predlozend prace se zabyva spolupraci podniku Angusfarm, ktery se nachazi v Sobé&sukach.
Angusfarm nabizi nejen stravovani ale i ubytovani a potfadani spolecenskych akci ve své
stodole. Tento podnik byl vybran z divodu odlisnosti od jinych podnikii v okoli. Hlavnim
divodem jsou predevsim produkty z vlastni farmy a spoluprace s mensimi farmari v okoli.
Préce zjist'uje, s jakymi subjekty spolupracuji a ¢im se lii od ostatnich subjekti. Z analyzy je

zfejmé, jaky stakeholder je atraktivni a ktery z nich ma nejvétsi vliv.

Bakalatska prace za€ina vysvétlenim odbornych termint, které souviseji s t¢ématem. Od vyvoje
cestovniho ruchu, véetné¢ podniku a podnikéni. Déle zde bude vysvétlen pojem destinacni
management a rozdil mezi spolupraci a partnerstvim, coz bude predmétem vyzkumu. Posledni

¢ast se zamétuje vysveétlenim, jakym zplisobem, jakou metodou bude vyzkum provadeén.

V praktické Casti bude analyzovana spoluprace ziskané dotaznikovym Setfenim provadény, jak
tvari v tvar, tak i telefonicky a prostiednictvim e-mailu. Na zaklad€ vyplnénych dotazniki bude
predstaven jiz vytvoreny sociogram. Nasledné probéhne zhodnoceni celého vyzkumu a navrhy
na vylepSeni spoluprace. VylepSeni se bude piedevs§im tykat diveéry, znalosti a zkuSenosti.
Budou piedstaveny dva navrhy, jak zlepsit divéru mezi subjekty. Dal§im navrhem bude, jak

zlepsit znalosti a zkuSenosti na zakladé pofadani kvalifika¢nich kurzii pro své zaméstnance.



2 Literarni resSersSe

Vzhledem k cili bakalaiské prace je vhodné vymezit terminologické kategorie, kterymi jsou

cestovniho ruchu, destinaéniho managementu, spoluprace a sociometrie.
2.1 Vyvoj definice cestovniho ruchu

Pojeti cestovniho ruchu uz bylo vytvofeno v mezivaleéném obdobi. Prvni charakteristiku
cestovniho ruchu uvedl v roce 1923 Simmel (in Nejdl, 2011), ktery chapal cestovni ruch jako
vztahovou kategorii a zakladal své pojeti na vzajemnych vztazich nav§tévnikt mista a mistniho
obyvatelstva. S novym pojetim piichazi v roce 1939 Poser (in Nejdl, 2011), ktery definuje
cestovni ruch jako lokalni nebo tzemni nahromadéni cizinct s prechodnym pobytem, které
vyvolava vznik vzajemnych vztahii mezi cizinci, domacim obyvatelstvem a na druhou stranu
mezi mistem a krajinou. Bere poprvé v tivahu vliv cestovniho ruchu na Zivotni prostiedi.
Zasadni zlom nastal v roce 1942, kde Hunziker a Krapf (in Kotlikova, 2013) uvadi novou
definice, ktera povazuje za cestovni ruch souhrn vztahl a jevd, které vyplyvaji z pobytu
na cizim misté, piicemz cilem pobytu neni trvalé usidleni nebo vydélecna ¢innost.

Oficiélni definice cestovniho ruchu byla pfijata na konferenci, své€tovou organizaci cestovniho
ruchu (WTO v dnesni dobé UNWTO), ktera zni: ,, Cestovni ruch je ¢innost osoby cestujici
na prechodnou dobu do mista mimo jeji obvyklé prostredi, a to na dobu kratsi, nez je stanovena,
pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny, nez vykonavani vydeélecné cinnosti v navstiveném misté *
(Conferece Resolutions WTO. Madrid, 1991).

I kdyZ neni definice UNWTO pfijimana a nékterymi je i kritizovana, jedna se nejen o definici
odsouhlasenou a piijatou predstaviteli vSech Clenskych statd. Tato definice jako jedina
reflektuje specifika cestovniho ruchu, ktera nebyla v pifedchozich definicich vyjadiena. Jedna
se pfedevsim o formy trvalého pracovniho poméru, obchodni a kongresovy turismus a je proto
ve srovnani s predchazejicimi definicemi kvalitnéjsi (Nejdl, 2011, s. 17).

Pozd¢ji se Dohnal (1965, s. 8) snazil prosadit novy pfistup, jako formu uspokojeni lidskych
potieb. Dohnalova definice zni: ,, Cestovni ruch je formou uspokojeni potieb 0sob v oblastech
rekreace, turistiky, kultury, pokud k nému dochdzi mimo bézné prostiedi a ve volném case

‘

obyvatelstva.*
2.2 Podnik a podnikani

Podle obcanského zakoniku (§ 5) je podnik véc hromadna. Podnikem lze také rozumét jako

soubor hmotnych, jakoz i osobnich a nehmotnych slozek podnikani (Business center, 1998).



Srpova a Rehot (2010, s. 35) charakterizuji podnik jako subjekt, ve kterém dochézi k preméné
vstuptll na vystupy.

V literatufe se setkavame s riznymi definicemi podniku, Gutenberg (in Srpova & Rehot, 2010,
S. 35) charakterizuje podstatu podniku tfemi v§eobecnymi znaky a tfemi specifickymi znaky.
Mezi vSeobecné znaky fadi: kombinace vyrobnich faktord, princip hospodarnosti a princip
finan¢ni rovnovahy. Pficemz princip ziskovosti, autonomie a soukromého vlastnictvi zatazuje
mezi specifické znaky.

Obchodni zakonik (§ 2) charakterizuje podnikani jako soustavnou ¢innost, ktera je provadéna
samostatné podnikatelem vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost za i¢elem dosazeni zisku
(Business center, 1998).

Vebr (2008, s. 15) uvadi, Zze pojem ,,podnikani® v poslednich 15 letech zcela zdomacnél.
Nicméné jeho interpretace neni tak jednoducha. Existuje nékolik pojeti, které ho vysvétluji:

e Ekonomické pojeti — podnikani je zapojeni ekonomickych zdroji a aktivit, aby
se zvysila ptivodni hodnota. Jedna se o dynamicky proces, ktery vytvari ptidanou
hodnotu.

e Psychologické pojeti — podnikani je motivovana cinnost potfebna néco ziskat,
vyzkouSet si néco a néco si splnit.

e Sociologické pojeti — podnikani je vytvafeni blahobytu, pracovnich mist a ptileZitosti.

e Pravnické pojeti — definice podnikani uvedena z obchodniho zakoniku (§ 2).

Na zaklad¢ vyzkumu, byly stanoveny tti zédkladni pojeti podnikani:

1. podnikani jako proces neboli ¢innost, jejimz smyslem je vytvoieni néfeho navic, nové
hodnoty, které mohou mit finan¢ni neb nefinanéni formu,

2. podnikani jako pfistup neboli metoda, ktera ma charakter kompetence, tj. zpiisob nebo
dimenze chovani ¢lovéka,

3. podnikani jako hodnotova orientace, ktera predstavuje typickou strukturu hodnot

a postojii (Srpovéa & Rehoft, 2010, s. 19).
2.3 Podniky sluzeb (infrastruktura)

Paskové a Zelenka (2002) definuji materidlné-technickou zakladnu cestovniho ruchu jako
souhrn hmotnych prostfedkii, které slouzi k realizaci Ucasti, tvorbé a sluzeb pro ucastniky.
Termin materidlné-technicka zakladna se dnes jiz béZn¢ nepouziva. Misto starSiho oznaceni
se dnes pouziva pojem infrastruktura cestovniho ruchu. Pod infrastrukturou cestovniho ruchu
si predstavime dopravni infrastrukturu, ubytovaci a stravovaci zafizeni, cestovni kancelare

a agentury, zabavni pramysl (Paskova & Zelenka, 2002, s. 171.).
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Stravovaci sluzby v cestovnim ruchu uspokojuji potiebu hladu a Zizné, 1ze je uspokojit naturalni
vyrobou ¢i spotfebou, individudlnim ndkupem, piipravou v domdcnosti a ve spolecném
stravovani. Mezi hostinské provozovny zafazujeme: restaurace, bary.

Ubytovaci sluzby slouzi k pfenocovani v destinaci. Ubytovaci sluzby jsou charakterizovany
jako sluzby neskladovatelné. To znamend, pokud nemame vyuzity vSechny kapacity, dochazi
ke ztraté (Ryglova, 2005, s. 23).

Funkeci cestovnich kancelafi je tvorba produktu cestovniho ruchu a prodej téchto produkti je
jen soucasti jejich ¢innosti, sklada do bali¢kd rizné sluzby, vymysli a zpracovava zajimavé
trasy, zajistuje fungovani zajezdu a vypocitava cenu. Cestovni kancelat podnikd na zakladé
zivnosti koncesované. Pfi¢emz cestovni agentura je zprostfedkovatel, jehoz hlavni funkce
spociva v realizaci produktu vytvoieného cestovni kancelafi a podnika na zakladé volné

zivnosti (Beranek, 2013, s. 186).
2.4 Destinace

Destinace ptedstavuje geograficky prostor, ktery si t€astnik cestovniho ruchu voli jako cilové
misto pobytu. Destinaci je mozné charakterizovat také jako cilovou oblast v daném regionu,
ktera je typickda vyjimecnou nabidkou atraktivit cestovniho ruchu s urCitou urovni
infrastruktury. V Sir§im slova smyslu jsou destinace cestovniho ruchu ptedstavovany jako
regiony, typické velkou koncentraci atraktivit cestovniho ruchu zejména S rozvinutymi
sluZzbami a jsou spojeny s velkou koncentraci navstévniki cestovniho ruchu (Heskova, 2013,
S. 69).

Destinaci cestovniho ruchu 1ze rozliSovat podle typu destinace. Podle Paskové a Zelenky (2002)
rozliSujeme jedendact destinacnich typi: lazensky, pfirodni, ptibfezni, venkovsky, méstsky,
romantizujici, horsky, poutni, rekreacni, pfihrani¢ni, atrakcni.

Destinace cestovniho ruchu je také definovana jako misto s vhodnymi atraktivitami
Ve spojitosti se zafizenim a sluzbami cestovniho ruchu, které si G€astnik zvolil pro navstévu.
Tuto definici uvadi i World Tourism Organisation.

Destinace vznikaji z regionl s pevnym potencidlem cestovniho ruchu tvofenych dostatkem
ubytovacich kapacit, podnikli infrastruktury, cestovnimi kanceldfemi, informacnimi centry
a dalsimi podnikatelskymi i nepodnikatelskymi subjekty v oblasti sluzeb (Foret, 2013, s. 69).
Destinaci cestovniho ruchu Ize pokladat za komplexni produkt, ktery je slozen z vice produktu,
také ho lze povazovat za kolektivniho vyrobce. Destinaci pokladdme za socialné kulturni

jednotku, ktera obsahuje dvé slozky fyzickou a nehmotnou slozku. Do fyzické slozky



zatazujeme geografickou lokalitu a fyzickou charakteristiku. Nehmotnou slozku tvoti lidé

a historie destinace (Jakubikova, 2012, s. 37).
2.5 Destina¢ni management

Management destinaci je proces vytvareni a fizeni silnych, trzné orientovanych a systémové
fizenych destinaci. Destinacni management je soubor fidicich opatieni a nastrojt, které jsou
pouzivany v oblastech: planovani, organizovani, marketingové komunikaci a rozhodovacich
procest. NejvyznamnéjSim prvkem managementu destinace je vysoka mira spoluprace
jednotlivych subjekt Gcastnicich se na fizeni destinace. Partnefi, ktefi spolu spolupracuji,
koncentruji své sily na spole¢ny rozvoj klicovych obchodli a akceptuji formy vzajemné
spoluprice a ptizpisobuji se strategickému fizeni v dané destinaci. Spoluprace mize byt
zaloZena na principu tzv. networkingu. Networking znamend vytvareni kooperacnich siti mezi
aktéry vetejného, privatniho sektoru a zapojeni obcanii do fizeni tizemniho rozvoje (Foret,
2013, s. 72).
Podle Holesinské (2007) spoluprace subjekt probiha zpravidla na tfech trovnich, a to mezi
podnikatelskymi subjekty, mezi vefejnopravnimi subjekty a spoluprice nazyvana Public
Private Partnership (PPP), coz je spoluprace mezi vefejnopravnimi a soukromymi subjekty.
Management destinace je vytvafen organiza¢ni strukturou, ktera je budovana z hlediska
vécného a prostorového. Ve vécné roving se jedna o lokalni a regionalni turistické organizace,
které mohou mit riznou podobu: spolky, sdruZeni a destina¢ni organizace. V prostorové roviné
jde o vymezeni fungujicich turistickych destinaci, marketingovych turistickych regiont
a oblasti (Foret, 2013, s. 72).
Mezi ptinosy destinaéniho managementu zafazujeme:

e systematicky, harmonicky a komplexni vyvoj,

e optimalni vyuZiti pfirodnich a kulturnich zdroji,

e zlepSeni komunikace mezi zainteresovanymi aktéry cestovniho ruchu,

e moznost subjektl se zapojit do aktivit cestovniho ruchu,

e lepsi porozuméni problematiky cestovniho ruchu,

e posileni efektivniho marketingu,

e zvySeni kvality turistickych produkti,

e zvySeni podpory ze strany mistnich obyvatel,

e minimalizace negativnich dopada cestovniho ruchu.
V praxi obcas dochazi k zaménovani dvou pojmul, a to mezi destinaénim managementem

a destinacni spolec¢nosti. Pficemz destinacni management oznacuje formu fizeni destinace
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a spole¢nost je pak subjekt, ktery destina¢ni management provadi. Za destinaéni spolec¢nost Si

miizeme piedstavit instituci &i spole¢nost (Hospodaiska komora Ceské republiky, 2009, s. 7)
2.6 Princip 3K

Aby fizeni destinace probihalo G¢inn¢ a efektivné, je tieba pouzivat tzv. princip 3K (obrazek €.
1). Tento princip vychazi z modelu tymové spoluprace, ktery lze uplatnit na jakoukoliv ¢innost
ve firm¢. Mezi zakladni principy patii: komunikace, koordinace a kooperace. HoleSinska
(2010) uvadi ze: ,, Destinacni management predstavuje specifickou formu rizeni, ktera spociva
V procesu zaloZeném na kooperaci mezi jednotlivymi zainteresovanymi subjekty cestovniho
ruchu (poskytovateli sluzeb) a na koordinaci v oblasti planovani, organizovani a rozhodovani
V destinaci (princip 2K). Klicovym faktorem uspésné realizace destinacniho rizeni je vzajemna
komunikace (princip 3K).“

Obrazek 1- 3K model tymové prace
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Zdroj: Juhanak, 2011

Obrazek €. 1 ndm zobrazuje, ze ze zaCatku je potieba komunikace. Pomoci, které jsou
definovany cile a uréeny ukoly. Béhem komunikace jsou generovana rozhodnuti o tom, kudy
se bude projekt ubirat a kam se bude orientovat. Tato rozhodnuti jsou nasledn¢ fizena v rdmci
koordinace.

Cilem koordinace je usporadavani ukola pro nasledujici kooperaci. Béhem koordinace se
definované ukoly uspotadaji tak, aby nasledovaly v potfebném potadi, byly usp€sné dokonceny
ve spravny ¢as a provedeny pfislusnymi lidmi.

Jakmile jsou Ukoly rozdéleny, mize zacit kooperace jednotlivych ¢lenti tymu na jejich
ispé&sném plnéni. Cim vyssi je sloZitost ukolu, nebo ¢im vice ne¢ekavanych udalosti probghne
behem kooperace, tim vice je vyZadovana dalsi komunikace v ramci tymu. Tak zac¢ina dalsi

cyklus vsech tii slozek (Juhanak, 2011, s. 13). Nasledné budou ptedstaveny jednotlivé slozky
modelu 3K.



Komunikace

Princip komunikace je zalozen na ptfenosu néjakého druhu zpravy, kterd obsahuje urcité
informace. Informace miize byt ptredavana pres formalni nebo neformalni kanaly. Komunikace
zahrnuje nasledujici kategorie

e Formalni komunikace — plany, dokumenty, dopisy, hodnoceni.

e Neformalni komunikace — pfipominky, konverzace, e-maily, telefony.

e Technicka komunikace — projektové a vyrobkove specifické informace.

e Osobni komunikace — informace, které nejsou oficialné spojované s projektem.
Vyuzivani vSech kanald pfispiva k celkové soudrznosti a vytvareni duvéry v tymu. Pokud
v komunikaci dochazi k chybam, managementu to pfinasi ohromujici naklady. Proto je velmi
dualezité, aby komunikace byla velmi uspésna (Odchdzel, 2007, s. 115).

Koordinace

Princip koordinace zajistuje, aby veskeré Cinnosti provadéné destinacni spolecnosti byly
optimalné¢ ve vzajemné shod¢ a nedochdzelo k duplicité Cinnosti. Koordinovanim aktivit
vznikaji synergické efekty. Na zéklad¢ efektli dochazi k efektivnéjSimu vyuZzivani finan¢nich
prostiedki, zavadéni novych metod fizeni a managementu jakosti, vznikaji vynosy z rozsahu
(Holesinska, 2017, s. 24).

Vystoupil (2007) udava, Ze destinaéni management predstavuje specifickou formu fizeni. Mezi
hlavni principy fizeni zafazujeme kooperaci (spolupraci) mezi jednotlivymi subjekty
a koordinaci v oblasti planovani a rozhodovani v destinaci. Princip koordinace optimalizuje
¢innosti, aby nedochazelo k duplicité ¢innosti a tim i k neefektivnimu procesu fizeni.

Podle Biegera (2013) dilezitym krokem v podnikovém modelu je koordina¢ni model. Existuji
tf1 rizné koordina¢ni modely: trh, spoluprace a hierarchie.

Zakladni faze v procesu koordinace:

1. Pre-artikulace je prvni faze v procesu koordinace. Vyzaduje stanoveni ¢i identifikovani

cild, naslednou transformaci do ukolti, zadani ukolt konkrétnim lidem.

2. Rizeni je proces mezi pre-artikalaci a post-artikulaci. V této fazi musi byt fizeno, jaké

ukoly maji byt provadény, aby byla zachovani jejich vnitini souvislost.

3. Post-artikulace je zavérecna faze, kterd ptichazi poté co jsou ukoly splnény. Tyka

se predevs§im vyhodnoceni tikoli (Juhanak, 2011, s. 15.)

Kooperace

Poslednim principem je kooperace, kterd bude probrana v nasledujici kapitole €. 3.



3 Kooperace

Kooperace — neboli spoluprace, a komunikace jsou v destinaénim managementu zakladni
podminkou pro jeho fungovani. Kooperace se subjekty se musi naucit (Heskova, 2006, s. 164).
Nejdl (2011) uvadi, ze spoluprace nemuze fungovat bez motivace ke spolupraci. To znamena,
ze je to vyhodné pro vSechny zcastnéné. Zakladni podminkou uspéchu je jasnost,
jednoznacnost, srozumitelnost a jednoduchost vazeb. Spolupraci mezi podnikatelskymi
subjekty ¢leni na: stejnorodé, riznorodé a riizné obory.

Podle Jakubikové (2009) lze spolupréaci povazovat za soucinnost dvou ¢i vice subjekti, které
se podili na rozvoji cestovniho ruchu ¢i na poskytovani sluzeb. Mezi poskytovateli sluzeb
existuje konkurence, ale velkou ptednosti by méla byt pfedev§im spoluprace. Velmi dobrym
prikladem je zajezd, jelikoz zde musi dojit ke spolupraci cestovni kanceléafe s riznymi dopravei,
ubytovacimi a stravovacimi zafizenimi apod.

Bieger (1998) rozlisuje ¢tyii zakladni moznosti kooperace subjektt v destinaci:

e Horizontalni kooperace — se nachazi mezi subjekty stejného oboru k dosazeni vyhod
diky usporam z rozsahu.

e Vertikalni kooperace — se nachazi mezi subjekty riznych odvétvi, jejim cilem je
optimalizace ¢asové narocnosti, irovné nakladi vztazené k dosazené kvalité na zakladé
uspor z rozsahu a konkurencnich vyhod.

e Lateralni kooperace — ptes hranice odvétvi s cilem vymény strategickych zdroji napft.
pfistup na trhy.

e Vyuziti heterogennich efektii aglomeraci — vznika diky prostorové koncentraci rtiznych
aktivit.

Heskova (2004) uvadi, ze podminkou pro fungovani partnerstvi a kooperace je vyb&r ¢innosti
¢i produktii, ve kterych si subjekty nekonkuruji, ale naopak se vzdjemné dopliuji. Smyslem
kooperace je nabizet komplexni destinani produkty, sdruZovat financni prostfedky pro

moznost uchazet se o grantové podpory.
3.1 Vyvoj spoluprace

V oblasti fizeni cestovniho ruchu lze vyvoj spoluprace rozd¢lit do tii fazi. Prvni faze se nazyva
sdruzeni za zlepSeni destinace. Tato faze vznikla ve vyspélych destinacich v 60. letech 20.
stoleti. Hlavni ¢innosti byla reklama a propagace. Druha faze vznikla v 70. - 80. letech 20 stoleti
pod nazvem regionalni organizace cestovniho ruchu. Hlavni ¢innosti pro ni, byly: propagace

a prezentace destinace, informacni a servisni sluzby pro region, dominance mistnich organizaci,
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rozvoj regionalni nabidky. Posledni faze se nazyvala destinacni management, ktera vznikla 90.
letech 20. stoleti. V této fazi dochazi ke strategickému fizeni, existuji zde i silné vazby mezi
kooperujicimi subjekty, orientace je zaméfena na kvalitu a znacku, regionalni rezervacni
systémy (Srb, 2003, s. 7).

Na zaklad¢é poznatkt a zkusenosti z vyvoje spoluprace byly identifikovany tii vyvojové faze
(viz. Tabulka €. 1). Faze se odlisuji ve zptisobu organizace spoluprace a ve forméch spoluprace.
Prvni faze zapocala v 60. letech minulého stoleti a nazyvala se budovaci faze. Po organiza¢ni
strance se projevovala zakladanim sdruzenim pro reklamu a propagaci. Forma spoluprace se
odehravala na form¢ propagace - poradaly se propagac¢ni a marketingové akce, veletrhy.
Snahou druhé tzv. ristové faze bylo zapojit do ¢innosti riizné subjekty cestovni ruchu, cestovni
ruch vtomto obdobi zazil rozvoj a konjunkturu. Organizace si uvédomily, ze kli¢ovym
nastrojem rozvoje cestovniho ruchu je strategie. V této fazi neSlo pouze o propagaci ale
a servisnich sluzeb. Organizace musely zacit reagovat na otdzku vlivu cestovniho ruchu
na zivotni prostfedi ¢i na doméaci obyvatele.

Nejvyzralejsi formou spoluprdce je destinatni management. Tato faze se vyznacuje
strategickym fizenim a silnymi vazbami mezi kooperujicimi subjekty. Jejich vazby jsou
zalozeny ptredevsim na dlouhodobé budovanych vztazich a silné vzajemné davére (HoleSinska,
2007, s. 39).

Tabulka 1 - Vyvoj spoluprace v oblasti cestovniho ruchu

Budovaci faze Rustova faze Koncentraéni faze

60. 1éta 20. stoleti 70.-80. léta 20. stoleti 90. 1éta 20. stoleti

Organizace spoluprace

Reklamni spolky a sdruzeni | Lokalni (regionalni) | Organizace destina¢niho
organizace cestovniho ruchu | managementu

Formy spoluprace

Jednoucelova spoluprace Strategické partnerstvi Destina¢ni management
e Spolecné propagacni e Zapojovani subjekti e Tvorba rozvojové a
materialy do ¢innosti marketingové
o Utast na veletrzich e Tvorba strategie strategie
e Organizovani e Podpora strategie e Kooperace subjekti
kulturnich aketi e Rizeni aktivit

Zdroj: Holesinska, 2007, s. 40
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3.2 Aktéri cestovniho ruchu

e Vefejny sektor
Do veiejného sektoru zarazujeme vlastniky zatizeni, jakymi jsou naptiklad divadla a galerie,
ktera jsou obvykle subvencovana. Divodem subvence je, Zze takova zafizeni jsou nezbytnou

soucasti kulturniho zivota dané oblasti, a proto musi byt v provozu i kdyz jsou ztratova (Horner
a Swarbrooke, 2003, s. 328).
obyvatelim a napliiovani vefejného zajmu. V rdmci fizeni izemi se jedna predevsim o procesy
planovani, rozhodovani a kontroly. Vefejny sektor je nedilnou sou¢asti v budovani a udrzovani
infrastruktury cestovniho ruchu (Vystoupil, 2007, s. 19).
Podle Ryglové (2011) do vefejného sektoru zahrnujeme stdtni instituce a samospravu.
Pod pojmem statni instituce si pfedstavime: ministerstva, CzechTourism, horskou sluzbu apod.
Do samospravy zahrnujeme: kraje, mésta, obce.

e Soukromy sektor
Soukromy sektor tvoii podnikatelské subjekty, které nabizeji Siroky sortiment sluzeb
a produktti cestovniho ruchu. Tento sektor je piedevSim tvofen malymi a stiednimi
podnikatelskymi subjekty. Do soukromého sektoru se ftadi hoteliéfi a provozovatele
pohostinskych zafizeni, cestovni kancelafe a agentury, tour operatofi, dopravci atd.
(Holesinska, 2017, s. 23.)
Podle Hornera (2003) se v soukromém sektoru nachazi organizace na trhu nebo v odvétvi, které
vlastni jednotlivci nebo skupiny jednotlivell a jsou motivovany obchodnimi cili.

e Dobrovolny sektor
Tento sektor zahrnuje organizace typu zdjmovych sdruZeni ¢i asociaci, které mohou svoji
pravni formou patfit, jak mezi vefejnopravni, tak soukromopravni instituce (Holesinska, 2007,
s. 23).
Mezi dobrovolny sektor zafazujeme organizace jako Asociace turistickych informacnich center
CR, Asociace cestovnich kancelaii Ceské republiky, Svaz obchodu a cestovniho ruchu apod.
(Vystoupil, 2007, s. 20)

e Mistni obyvatelstvo
Foret a Foretova (2011), HoleSinsk4 (2007) povazuji mistni obyvatelstvo za velmi dilezity
sektor. Proto je velmi dualezité s rezidenty projednavat, navrhovat plany a brat v potaz jejich

piipominky a nazory. Jelikoz zahrani¢ni navstévnici jsou jiného ndzoru nez mistni obyvatelé.
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3.3 Prekazky ve spolupraci
Holesinska (2007) rozliSuje dvé zakladni pri¢iny pfekazek, na vnitini a vnéjsi. PfiCiny vnitini
vznikaji v samotné destinaci, a to mezi samotnymi aktéry cestovniho ruchu. Je to pfedevsim
ovlivnéno jejich postoji a ¢innostmi. Pficemz vngj$i ptiCiny jsou zplisobeny externimi faktory,
které nelze zabranit a ani ovlivnit.
Wang, Hutchinson, Okumus a Naipaul (2013) také definuji hlavni divody, které stoji jako
piekazky ve vzajemné spolupraci aktérti jak uvniti destinace, tak i mezi destinacemi navzajem.
Je velmi dulezité, aby si fidici pracovnici uvédomili tyto problémy a pfijali opatieni na jejich
dasledky. Autofi nerozdé€luji pti¢iny na vnitini a vnéjsi, avSak uvadi stejné nebo velmi podobné
problémy.
Podle HoleSinské (2007) mezi vnitini pfi€iny zafazujeme:

e Nedostatecna duvéra — vznikd znepochopeni piedevsim toho, Ze se nejedna

0 konkurenci, ale o partnerstvi.

e Nedostatek znalosti, zkuSenosti, védomosti.

e Nedostatek dostupnych zdroju.

e Nerovnost partnert.

e Neochota pracovat.
Vnéjsi priciny:

e Politické prostiedi — vyrazné ovliviiuje ¢innost destinacni spolecnosti a jednotlivych

aktéri cestovniho ruchu. Problémy s politickym prostiedim, lze ¢lenit do 3 skupin:

legislativa, institucionalni uspotadani a postaveni destinacni spolec¢nosti.
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4 Partnerstvi v marketingovém rizeni

Partnerstvi je nejcastéji spojované spise s partnerstvim v mezilidskych vztazich, avsak jeho
uziti je stale SirSi a presahuje jak do ekonomické, socialni a také i do komunikacni oblasti.
Partnerstvi je vztah, ktery se na rozdil od pratelstvi neorientuje k osobnosti partnera ale ke
spolecnému cili. Cilem je ucast nebo sdileni v né¢jakém podnikéni ¢i povolani, zajmu a tkolu
s vysokou mirou vzajemné zavislosti a potieby kooperace (Palatkova, 2011, s. 150).

Jednotlivé subjekty jednaji jako partnefi, nikoli jako konkurenti nebo rivalové. Vzajemné
spolupracuji, vypomahavaji si a vychdzeji si vstiic. Partnerstvi byva také n€kdy oznacovano
jako aliance. V ramci partnerské spoluprace podnikatelé hledaji prospésna a vyhodna feseni

nejruznéjSich prekazek pii poskytovani sluzeb zakaznikim (Foret & Foretova, 2013, s. 42)
4.1 Vznik partnerstvi

Ziskani partnerti je dlouhodoby proces, jelikoz partnerstvi vychazi ze vzajemné divéry, kterd
se vytvari nékolik let. Podstatna je i oboustranna komunikace mezi partnery. Nejprve je tteba
oslovit vSechny vyznamné aktéry cestovniho ruchu v destinaci tak, aby byla zastoupena jak
soukroma, tak vefejna sféra. PredevSim se nesmi jednat o natlakovou akci, protoZe partnerstvi
je zaloZeno na dobrovolnosti. V dalsi fazi je dilezité si ujasnit, jakych cilli chtéji jednotlivy
partneti dosahnout (Kubova, 2012, s. 66)

Vznik partnerstvi vede ke snizeni naklada anebo ke zvySeni hodnoty destinace pro zakaznika.
Partnerstvi vznika, protoze zddny ze subjektli neumi vSechno, a tak je potfeba spojovat silné
stranky a schopnosti aktéri. Pfi tvorbé partnerstvi jde pfedevsim o tok finan¢nich prostiedka,
rozlozeni rizik mezi partnery a rozdé€leni ndsledného profitu. Partnerstvi je zalozeno

na spolupraci ale také i na partnerstvi, kooperaci a sou¢innosti (Palatkova, 2011, s. 152).
4.2 Duvody vzniku partnerstvi

Hlavnimi divody vzniku partnerstvi jsou piedev§im ekonomické duvody, poskytovani lepSich
sluzeb a vyssi hodnoty pro klienta. Ekonomické diivody si Ize predstavit jako tspory z rozsahu,
uspory z dosahu, efektivnost a i€innost rozpoctu.

Dutivody vzniku partnerstvi:

1. Splnéni cild a naplnéni zaméra politiky destinace.

Podpora prodeje (rodinné pasy, karty destinaci).

Moznost ovliviiovat procesy v destinaci a rozhodovat v jednotlivych institucich.

Zvyseni vyjednavaci sily a tim i zlepSeni vyjednavaci pozice.

o b~ D

Ptistup k finan¢nim prostfedkim (granty, dotace).
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6. Nabidka SirSiho a provazaného sortimentu zbozi a sluzeb.

7. Lepsi uspokojeni potieb navstévnikt ale i rezidentd.

8. Zajisténi komunika¢niho mixu pro celou destinaci z vetfejnych rozpoctu.
9. Ziskani know-how partnerti, vymeéna zkusenosti.

10. Vytvéateni netradi¢nich pfistupt a feSeni problémti.

11. Sjednoceni marketingové (komunikaéni) strategie dané destinace (Palatkova, 2011, s. 152).
4.3 Principy partnerstvi

Platné principy fungovani partnerstvi nelze stanovit, ale za zakladni principy povazujeme:

A) Koncepénost, jedna se o plnéni cilti vychazejicich z politik, koncepci strategii ¢i pland.

B) Kooperace, ktera vychazi z dobrovolnosti a udrzovani aktivni spoluprace nejen v ramci
partnerstvi ale 1 s dal§imi subjekty stojici mimo, zavisi na divéere a vzajemné odpoveédnosti.

C) Komunikace, ktera je zalozena na vnitinim systému komunikace, a i na pfijimani kritiky.
D) Kreativita, ktera je zaloZzena na feSeni problému, na tvorbé produktt, marketingové
kampané.

E) Koordinace, ktera je zalozena na rozdé€leni roli, vysvétlovani a rozhodovani, respektovani
nazoru ostatnich partnerti

F) Komparace, ktera vyuziva metody srovnavani, zejména benchmarkingd vysledkta
(porovnava data, jako jsou zisk, obrat, produktivita) nebo postupt a procedur, dale si zaklada
na neustalém vzdélavani a sbirani informaci.

G) Koncentrace, ktera vydrzi splnit stanovené cile i spole¢nou alokaci finan¢nich a ostatnich
zdroju.

H) Komplexnost, ktera znamena zvazeni a posouzeni vSech pfinosu, nakladu i rizik partnerstvi

v jeho vzniku a rozvoji (Palatkova, 2011, s. 153).
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5 Sociometrie

Sociometrii Ize charakterizovat jako jednu z technik sociologického vyzkumu, ktera umoznuje
meéfeni a vyjadiuje kvalitu a kvantitu lidskych vztaht. (Schneider, 1973, s. 81).
Tato metoda se zabyva strukturou neformalnich vztaha ve skupiné. K odhaleni pouziva nékolik
technik, mezi nejpouzivanéjsi zarazujeme sociometricky test. Mezi dalsi techniky zafazujeme:
seznameni, test vzajemnych ptisobeni, test roli, sociodrama, psychodrama, test spontannosti,
7ivé novin, terapeuticky film a studium v ptirozené situaci (Cichovsky, 2006, s. 18).

Obrazek 2 - Sociogram

Sociogram for Sula

Erief Affair

Affairs
@ Hated her
Best Friends

was best
friends /
Musried

Zdroj: Wordpress, 2016
Sociometrie je nejznaméjsi metodou analyzy socidlnich siti. Autorem je Jacob Levy Moreno,
ktery, sociometrii zalozil plivodné pro potfeby skupinové psychoterapie. Cilem je zmapovat
vSechny vzdjemné vztahy a rozdé€lit je na pozitivni a negativni volby. Grafickym vystupem

sociometrie je sociogram (ManagementMania, 2015).
5.1 Analyza socialnich siti

V radmci cestovniho ruchu, analyza socidlnich siti je logickd a pfinasi fadu uzitecnych vysledka
pro analyzu cilli a organizaci cestovniho ruchu. Analyza poskytuje vizualizaci a konceptualizaci

a analyzu slozitych vztaht (Scott, 2008, s. 3).
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Analyza socidlnich siti je podminéna rozborem socidlni kultury. Socidlni sit' pfedstavuje
socialni vztah mezi tfemi a vice lidmi a interakce z nich vzesla s ur¢itymi omezenimi a Sancemi.
Emirbayer (1994) a Goodwin (1448) uvadi, ze sit’ je skupina socidlnich vztahli nebo socidlnich

vazeb mezi skupinou aktéru, které se navzajem propojuji. V socialnich sitich se ¢asto jedinec

oznacuje za aktéra (Bustikova, 1999, s. 193).
Obrazek 3 - Socialni sit’

Zdroj: Inflow, 2008

Mitchell (1969) charakterizuje sit’ jako specificky typ vztahd, ktera spojuje urcitou definovanou
skupinu osob, objektii anebo udélosti. Tyto soubory osob, objektli nebo udalosti, na kterych je
definovana sit,, se nazyvaji aktéfi (actors) nebo uzly (Scott, 2008, s. 2).
Analyzu socialnich siti, 1ze pouzit:
e pii vyzkumném fungovani rodin a ptibuzenskych svazki,
e pfi studiu siti v pracovnim prostiedi nebo pii vyzkumu, jak lidé hledaji zamé&stnani,
e pii vyzkumu socidlni opory, kterou tvofi lidé uvnitf rodiny, sousedil, ptatel,
znamych a spolupracovnikii poskytujici pomoc ¢i podporu pii vyzkumu skupin
pratelstvi,
e pri analyze komunit nebo spolecenstvi v lokalitach, pfi vyzkumu vztahi mezi
organizacemi, firmami nebo formalnimi institucemi.
V soucasné dobé je analyza zna¢n¢ matematizovana a data jsou zpracovavana pocitacovymi
programy. K analyze socidlnich siti slouzi rela¢ni data, kterd se uspotfadavaji do sociogrami
a matic. Pod pojmem rela¢ni data si lze predstavit kontakty, vazby a spojeni dvou jedinct.
Zakladni matice obsahuje zjisténi, s kym je kazdy jednotlivy aktér spojen nebo nespojen. Podle
Scotta (1991) diagramy, které znazoriuji spojeni mezi body, jsou v grafu znazornény Sipkou,
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ktera udava spojeni od jednoho aktéra k druhému. Smér Sipky nam udava orientaci vztahu. Dale

mohou byt body spojené riznym zplsobem, a to i zprostiedkovan¢ (Bustikova, 1999, s. 199).
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6 Metodika prace

Kooperace a komunikace jsou v destinaénim managementu zakladni podminkou pro jeho
fungovani. Proto je velmi dulezité se na spolupraci a komunikaci mezi stakeholdery zaméftit.
Pro ucely zpracovani tohoto tématu byl stanoven hlavni cil (HC) a dil¢i cile (C):

HC: Zanalyzovat soucasnou situaci v oblasti spoluprace podniki sluzeb v destinaci Nepomuk.
C1: Zjistit atraktivnost x neatraktivnost subjektti v oblasti spoluprace.

C2: Zanalyzovat klima v oblasti spoluprace mezi vybranymi stakeholdery.

C3: Navrhnout opatieni, jak spolupraci mezi stakeholdery vylepsit.

Prehled fesené problematiky byl vypracovan na zékladé poznatkli z odborné literatury, ktera se
zamétuje na cestovni ruch, destina¢ni management a sociometrii. Tato prace se zabyva zakladni
mysSlenkou a pojmy z oblasti cestovniho ruchu. Jedna se o destina¢ni management, kooperaci,
partnerstvi v marketingovém fizeni a analyzu socidlnich siti.

Jako sekundarni zdroje dat pro vymezeni destinace Nepomuk byly vyuzity piedev§im
informace z oficialnich stranek mésta, z Ceského statistického tGfadu a dalsich internetovych
stranek, které poskytuji informace o destinaci.

Primarni zdroje dat byly ziskané na zakladé marketingového vyzkumu. Vyzkum tvofily
kvantitativni (ve formé dotaznikového Setfeni) a kvalitativni metody (ve formé strukturovaného
rozhovoru).

Pro ziskani zasadnich informaci pro tuto préaci byla zvolena metoda polostrukturovaného
dotaznikového Setfeni. Tato forma byla zvolena z divodl, Ze bylo potfebné zjistit vice
informaci a aby se subjekt mohl vyjadfit podle vlastnich slov. Samotné vysledky Setfeni byly
vyhodnoceny za pomoci analyzy socidlnich siti. Abychom mohli ziskat kvalitni pfehled
0 spolupraci a vztazich v destinaci Nepomuk, tak se prace zamétila na méfeni vztahu a také
na klima mezi nimi. Vzhledem k tomu byla pouzita diagnostickd metodu SO-RA-D, ktera
se soustiedi na vztahy mezi stakeholdery a dotaznik B-3, ktery se zamétuje na klima v destinaci.
Sociometricko-ratingovy dotaznik SO-RA-D (Hrabal, 1979) se specialn¢ zamétuje na skolni
ttidu, ale da se pouzit i v jinych oblastech. Kombinuje sociometricky dotaz, rating a anketu.
V tomto dotazniku se vSichni stakeholdefi navzajem hodnoti z hlediska vlivu a sympatie. Tyto
dvé hlediska jsou hodnoceny na pétistupiiové Skdle. Autorem dotazniku je Vladimir Hrabal
(Kalabza, 2009, s. 28).

Data byla zaddna na webovou stranku Sociometrie.cz, ktera urcuje skupinové indexy: vlivu,

obliby, naklonnosti a ovlivnitelnost. Index vlivu, nam urcuje, kdo je vlivny a jehoz nazory
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a chovanim se fidi ostatni ve skupin€. Vlivny jedinec se mlze stat vzorem, a to bud’ kladnym
ktery ostatni napodobuji, nebo zapornym coz se projevuje v soupefeni a v rivalite.
Stakeholdefi voli z 5-ti bodové skaly, kdy kazdy bod je charakterizovan nésledujicim
zpusobem:

1. nejvlivnéjsi stakeholder,

2. patii mezi n€¢kolik nejvlivnéjsich,

3. primérny vliv,

4. slaby vliv,

5. nema zadny vliv (nebo z divodu nepropojeni vazeb mezi sebou).
Index obliby ukazuje, do jaké miry je subjekt oblibeny. Pozadi tohoto indexu vychazi z urovné
dyadickych vztaht v destinaci a je silné€ zavisly na preferencich jednotlivych subjekti. Index
nadklonnosti sdéluje, do jaké miry dava subjekt pozitivni hodnoceni ostatnim ¢lendm. Index
ovlivnitelnosti je ukazatelem miry subjektivniho adaptovatelnosti jedince ve skupiné (Zikan,
2018).
Hledisko sympatie zobrazuje, kdo je nejvice pfijemny a s kym se radi stykame. Jako
U hodnoceni vlivu stakeholdefi voli z 5-ti bodové Skaly, kdy kazdy bod je charakterizovan
nasledujicim zptisobem:

1. velmi sympaticky,

2. spiSe sympaticky,

3. ani sympaticky ani nesympaticky,

4. spiSe nesympaticky,

5. nesympaticky.
Diagnostika vztahi v tfidnim kolektivu - dotaznik B3 (Braun 1998), jak uz nazev napovida,
pouziva se nejcastéji ve Skolni tiidé, ale Ize pouZit i pro jinou oblast. Dotaznik uziva kombinaci
na vybrané subjekty v destinaci. Autorem dotazniku je Braun (Kaplanova, 2007, s. 72). Tento
dotaznik je rozdélen do 6 ¢asti. Na zakladé€ tohoto dotazniku, byla vytvofena matice.
Cilem dotaznikového Setfeni bylo zhodnoceni spoluprace mezi stakeholdery a Angusfarmou
Vv destinaci Nepomuk. Vybrani stakeholdefi (Angusfarma, Plzensky Prazdroj a.s., Merlot D'Or,
s.r.o.,, L'OR, Kofola a.s., Farmaisky obchod s.r.o., Makro Cash & Carry, PEAL a.s,,
Booking.com a Petr Bares$) byli osloveni formou elektronické posty v pribéhu mésici tinor

a biezen roku 2018. Odpovédi se podaftilo ziskat od vSech stakeholdert.
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Posledni ¢asti této prace byl proveden rozhovor se dvéma subjekty na téma spoluprace
S Angusfarmou. Prvnim subjektem byl Plzenisky Prazdroj a druhym subjektem byl Farmarsky

obchod s.r.o.
6.1 Cil prace

Hlavni cilem této prace je zanalyzovat souCasnou situaci v oblasti spoluprace podnika sluzeb
ve vybrané destinaci. Mezi dil¢i cile fadime zjisténi atraktivnosti X neatraktivnosti subjekti,
zanalyzovani klima v oblasti spoluprace a navrhnuti opatteni, jak spolupraci mezi stakeholdery
vylepsit.

Setfeni probéhlo formou dotazniku u podniku Angusfarm, ktery se nachazi v Sobé&sukéach.
Dotaznikové Setieni zjist'ovalo, zda jsou stakeholdefi, ktefi spolupracuji s podnikem spokojeni

s jejich spolupraci a jestli pocit'uji nékteré nedostatky a bariéry ve spolupraci.

21



7/ Vlastni prace

Nasledujici kapitola pfedstavuje situacni analyzu destinace Nepomuk a SWOT analyzu.
Zamé&fuje se na predstaveni jednotlivych stakeholdert, ktefi spolupracuji s Angusfarmou.
U dvou ze subjektt byl proveden rozhovor, ktery v dané kapitole bude popsan. Posledni Cast

této kapitoly se zabyva zpracovanim ziskanych udaji a nasledné vytvoreni sociogramui.
7.1 Situacni analyza destinace Nepomuk

Nepomuk lezi v jihovychodni ¢asti Plzenského kraje, ve vzdalenosti 35 km od Plzné a 119 km
od Prahy. Mésto ma v soucasné dobé 3 852 obyvatel a je sidlem tfadu s rozsifenou ptisobnosti.
Prvni a nejstarSi pisemna zminka o Nepomuku souvisi se zalozenim cisterciackého klastera
vroce 1144. Jiz diive existujici osada Nepomuk, ptuvodné zvana Pomuk, se stala centrem
spravy, femesel a obchodu pro rozlehlou klasterni doménu. Nejvetsi rozvoj mésta nastal
v obdobi baroka, kdy byl Nepomuk oznacovan poutnim mistem (Bene§ & Michl, 2018).
Uzemni spravni obvod Nepomuku zahrnuje 26 obci, v nichz Zzije 11 479 obyvatel (Cesky
statisticky urad, 2016).

Diky bohaté historii, malebné okolni pfirod¢, mnoZstvi pamatek a pestrému kulturnimu Zivotu
patii Nepomuk mezi atraktivni, a pfitom masové neobjevené, turistické cile. Misto, kde lezi
Nepomuk je vhodné pro celoro¢ni cestovni ruch s pievahou letni sezony a kratkodobé rekreace
nad dlouhodobou. Nepomuk tvofii rekreacni zazemi Plzné, a to pfedev§im v podobé chatatfeni
a chalupateni jako forma rekreac¢niho cestovniho ruchu.

Nalezneme, zde hustou sit’ turistickych a cyklistickych tras. Nejvyznamnéjsi kulturné-
historické predpoklady maji mésto Kasejovice, méstys Zinkovy a predevsim Nepomuk, kde se
narodil sv. Jan Nepomucky. Z historickych staveb je neznamgjsi zamek v Zinkovech a zamek
Zelend Hora u Nepomuku. Nékolik Zidovskych pamatek se nachédzi ve mésté Kasejovice

zejména barokni synagoga (Nepomuk, 2015).

22



Obrazek 4 - Administrativni ¢lenéni ORP Nepomuk
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7.2 SWOT analyza destinace

V cestovnim ruchu je SWOT analyza nejCastéj§i pouzivanou metodou situacni analyzy.
Na zéakladé této metody je mozné zhodnotit silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky
vnitiniho prostredi, pfilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) vn&jsiho prostiedi spojené
s urcitou organizaci, firmou ¢i destinaci. V ptipadé destinace bude SWOT analyza rozsahle;jsi
a jednotlivé problematiky se budou posuzovat oddélené. Autorem SWOT analyzy je Albert
Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti (Ryglova, 2011, s. 106).

Kiralova (2002) tvrdi ze, SWOT analyza je prvotnim krokem k urCeni soucasné pozice
destinace na trhu cestovniho ruchu. Pfi stanoveni silnych a slabych stranek destinace znamena
odpovédét si na otazku: ,,Z ¢eho se sklada nabidka destinace na trhu cestovniho ruchu.* Silné
stranky pfedstavuji vyhody oproti konkurenci, zatimco slabé stranky piedstavuji naopak

nevyhody oproti konkurenci na trhu. Je potieba je co nejdiive je odhalit a nizit jejich vliv
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na minimu, eventualné je odstranit. Pii stanoveni pfilezitosti a ohrozeni nabidky destinace

na trhu znamena odpovéd’ si na otazku: ,,Co ovliviiuje tispéSnost nabidky destinace na trhu

a Vv jakém sméru.*

SWOT analyza destinace Nepomuk byla zpracovana v ramci Uzemniho spravniho obvodu ORP

Nepomuk v oblasti cestovni ruch a kulturni dédictvi na obdobi 2015-2024 (tabulka ¢. 2).
Tabulka 2 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stanky

Chybéjici TOP atraktivit (pouze

Dobra dopravni dostupnost Plzné Zelena Hora a Zinkovy)

Mnoho vyznamnych pamatek Nedostatecnd péce o historické
(Zelena Hora, zamek Zinkovy) objekty

Ziva spolkova ¢innost pro rozvoj CR Omezend nabidka poskytovanych

sluzeb
Zachovalé tizemi vhodné pro Nedostatek ubytovacich kapacit
venkovskou turistiku a cykloturistiku predevsim na izemi ORP

Hojna navstévnost kazdorocnich akci
(pout’, pivni slavnosti, Nepomucky
trojuhelnik)

Nedostate¢na propagace uzemi v
zahranici

Nevhodné podminky pro vodactvi a

Vysoky pocet chranénych 1 i .,
ysoky pocet chranénych tizemi Zimni sporty

Chybéjici koncepce pro rozvoj CR
Niz8i ceny za ubytovani a stravovani vcetné $irsi nabidky turistickych
balicki

- Horsi kvalita mistnich komunikaci
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Prilezitosti Ohrozeni

Vyuziti spjatosti s osobnosti sv. Jana Ptretrvavajici pokles navstévnosti a

Nepomuckého prenocovani
Dokonéeni rekonstrukce zamku Konkurence mésta Plzen a blizké
Zinkovy Sumavy

Propagace izemi s vyuZzitim novych Pretrvavajici orientace na letni CR,
meédii absence mimosezonnich zatizeni

Snizujici se finan¢ni podpora kraje a
statu pro oblast CR a kulturniho
dédictvi

Vyuziti potencialu Plzné pro rozvoj
CR v regionu

Udrzeni potadanych akci a dalsi Nekoncepéni rozvoj CR

vyuziti potencidlu
Zptistupnéni byvalého Vojenského Mala organizovanost a spoluprace
ujezdu Brdy podnikatelské sféry

Spoluprace podnikateld, potadateld a
informac¢nich center

Propagace prodeje lokalnich produktii
agroturistiky (Nepomucké farmaiské -

trhy)

Rozvoj agroturistik -

Vyuziti dotace na podporu rozvoje CR -

Zdroj: Jifi Kozak, 2015

Hlavni kvalitou uzemi ORP Nepomuk na zakladé analyzy je bez pochyby okolni krajina
s hlavni dominantou v podobé& vyznamnych pamatek Zelena Hora a zamek Zinkovy. V blizkém
okoli jiz mimo administrativni izemi mésta se dale nachazeji 3 pfirodni parky a chranéné
uzemi. Nepomuk vytvaii jasny potencidl turistického a rekrea¢niho vyuZziti mésta a okoli,
predev$im za zachovani venkovské turistiky a cykloturistiky. Dal§im velkym pozitivem je
dopravni dostupnost do mésta Plzen. Jelikoz tato silnice Caste¢né prochazi méstem a tim
podporuje jeho ekonomiku.

Na druhou stranu je tfeba zminit i limity a hrozby, se kterymi se mésto potyka. Jedna se o vice
chybéjici atraktivity na daném tGzemi. S tim také déle souvisi nedostatecné péce a rekonstrukce
o historické objekty. Problematické je také i zazemi pro navstévniky, pfedevSim co se tyce
ubytovani a stravovani jsou dostatecné zastoupeny pouze v centralni ¢asti uzemi. Bohuzel
ve vychodni poloving uzemi je ubytovacich zafizeni nedostatek. Problém na tizemi ORP
nastava v zimnim obdobi, jelikoz zde nejsou vytvoieny vhodné podminky pro zimni sporty.

Z tohoto diivodu je Sumava konkurenéni oblasti.
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7.3 Predstaveni Angusfarmy

Angusfarma se nachazi v Sobésukach, nedaleko Nepomuka. Jedna se o rodinnou tradi¢ni
farmu, ktera existuje uz od 19. stoleti ale bohuzel poté byla na 20 let pferusena. Tradici obnovili
nynéjs$i majitelé od roku 2004. Angusfarma poskytuje ubytovani, stravovani a doplikové
sluzby.

Co se ty¢e ubytovani, hotel disponuje kapacitu 20 lazek. Kazdy pokoj je odlisny velikosti ale
vybaveni je v kazdém pokoji pomérné podobné. Nabizi také ubytovani v komfortnim pokoji,
na kterém muizeme vyuzivat saunu. V prostorach Angusfarmy se nachéazi velmi krasna stodola
a venkovni altdnek. Ze zacatku stodola vypadala jako kazda jina, kterd slouzila spise
k odkladani véci, ale nyni se stodola vyuziva predevsim K pofadani svatebnich obtadu, oslava
narozenin. Dalsi prostor, ktery je mozny si pronajmout je seminarni prostor. Zde najdeme vse
potiebné pro semindrni jednani ale i Skoleni.

K Angusfarmé patii také jejich vlastni farma, které se nachdzi nedaleko restaurace a hotelu.
Na farmé chovaji své vlastni ovce a prasata, a to predevSim také z diivodu, Ze si maso
zpracovavaji sami. Zpracovani masa je pro majitele velmi dileZzity proces. Malo kdo vi, jak se
spravng¢ o zvife starat, aby se vyhnulo stresu pted porazkou, jelikoZ maso potom chutnd uplné
jinak. V prostorach Angusfarmy se nachazi také vyrobna, kam maji pfistup pouze zaméstnanci.
Pracuje zde 12 stalych zaméstnancii, pfedevsim v letnich mésicich také brigadnici. Ve vyrobné
vyrabi uzeniny, které poté nabizeji k prodeji hostim. Nabidka je velmi Sirok4 az po vyrobu
domacich buitd, klobasek tak az po susené maso.

Co je velmi zajimavé na Angusfarmu jezdi také Skoly na exkurzi, a to i z Londyna. Pomahaji
zaméstnanciim na farmé a vidi, jak se vSe d¢€la, je to pro né velka inspirace.

Angusfarma se muze pysnit ocenénim Maurerovym vybérem GRAND RESTAURANT

(obrazek ¢. 5) a také hnutim Slow Food (obrazek ¢. 6).
Obrazek 5 - Maureriiv vybér GRAND RESTAURANT
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Zdroj: Maurer, 2018
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Obrazek 6 - Slow Food

W
Slow Food

Zdroj: Asociace soukromého zemédélstvi, 2017

Maurertiv vybér GRAND RESTAURANT poskytuje seznam nejlepSich a nejzajimavéjsich
restauraci v Ceské republice, ktery nalezneme v knizni, webové a mobilni podob&. Hodnoceni
restauraci vznikd na nezavislych nazorech hodnotiteld, ktefi tyto podniky tajné a za svoje penize
navstivili a ozndmkovali. Restaurace jsou hodnoceny znamkami 1-5 a to podle kvality jidla,
obsluhy a interiéru. Vysledné hodnoceni se zvetejituje pouze 1 x za rok na oficidlnim vyhlaseni.
Soucasti privodce je i hodnoceni $éfkuchati, food kritici a experti (Maurer, 2018).

Ocenéni Slow Food podporuje dobré, ¢isté a poctivé jidlo. Chrani mistni produkty a vazi si
kultury stolovani, vytvari paralelu ke globalni struktufe fast food. Ocenéni Slow Food stoji
predevsim na mase plemennych bykti Aberdeen Angus, ktefi se pasou piimo na farmeé

Angusfarmy (Asociace soukromého zemedelstvi, 2017).

7.4 Stakeholders

Na zakladé rozhovoru s jednatelkou Angusfarmy o podniku byly zjistény vSechny informace
potiebné k vypracovani bakalarské prace. Kdyz doslo na téma spoluprace, bylo uvedeno hned
nékolik subjektt, se kterymi spolupracuji. Angusfarma spolupracuje jak s vefejnym, tak i
se soukromym sektorem. Maji kolem 50 obchodnich partnerti, a to z diivodu, ze kazdy partner
nabizi jiné sluzby a produkty.

Nejprve mi jednatelka povédéla, ¢im se jaky subjekt zabyva, poté jsme piesli na dotaznik
ohledn¢ spoluprace s danymi subjekty. Nejdelsi spolupraci ze vSech stakekholderti mayji
s Plzenskym Prazdrojem, a.s. a také s firmou Merlot D’Or, s.r.o0. S dal$imi subjekty, se kterymi
spolupracuji, jsou L'OR, Kofola a.s., Farmartsky obchod s.r.0., Makro Cash & Carry, PEAL a.s.,

webové stranky Booking.com a Petr Bares.
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Plzensky Prazdroj je subjekt, ktery jak o sob& sam tvrdi je soucésti narodniho dédictvi a Ceské
pivni kultury. Tedy hlavni ¢innosti je vafeni piva podle ptvodnich receptur a obzvlasté
distribuce piva. Plzensky Prazdroj nevaii pouze pivo, ale také alkoholické napoje, jejimz
zékladem je prokvasSeny jable¢ny most.

Hlavnim dodavatelem kvalitniho vina je spole¢nost Merlot D'Or, s.r.0. Vlastni né¢kolik vinoték
a poradaji zajezdy za vinem. V Angusfarmé kazdym rokem potadaji degustaci vina a proskoluji
personal, jak spravné vino podavat.

L'OR je Ceska firma, ktera vyrabi alkoholické napoje. Pro vyrobu pouziva pouze piirodni
suroviny, tim se stava pro Angusfarmu velmi zajimavym subjektem. Tento subjekt je pfedev§im
dodavatelem Absinthu a likéru.

Kofola a.s. je ¢esko-slovenska spolecnost, ktera vyrabi nealkoholické napoje, a to hned v sedmi
zavodech na péti trzich stfedni a vychodni Evropy. Jeji hlavni ¢innosti je vyroba Kofoly
s originalni recepturou ale nejen to. Pod Kofolu také spada voda Rajec, sirupy Jupi, Cerstvé
ovocné a zeleninové st'avy Ugo, energeticky ndpoj Semtex a mnoho dalsich znacek u kterych
se Kofola stala hlavnim distributorem.

Velmi dobry stakeholder se kterym spolupracuji je Farmaisky obchod s.r.o. Jak mi uvedla
jednatelka Angusfarmy: ,, To, co si sami nevypéstujeme, odebirame z Farmdrského obchodu. *
Tento subjekt nabizi ty nejkvalitnéj$i potraviny mistniho a tuzemského pivodu. Angusfarma
s majitelem Farmatského obchodu nespolupracuje jen jak odbératel a dodavatel ale také spolu
pofadaji urcité akce a pomahayji si pfi toceni reportaZzi.

Makro Cash & Carry je spolecnost, ktera se zaméfuje na velkoobchodni prodej Sirokého
sortimentu, potravinaiského i1 nepotravinaiského spotiebniho zbozi. Spolupracuji nejen
s maloobchodniky a velkoobchodniky ale také i s organy statni Spravy (Skoly, nemocnice). Pti
otazce, ¢im se odliSuji oproti ostatnim spole¢nostem, bylo uvedeno, Ze jejich znacka ma nejen
vysokou kvalitu ale i Siroky sortiment, a predev$im maji mezinarodni identitu. To je to, ¢im
se odlisuji od ostatnich spolecnosti.

Nejvétsi svétovou on-line spole¢nosti v oblasti cestovani je Booking.com. V soucasnosti ma
pobocky v 70 zemich po celém svété. Nabizi hostim Si zarezervovat perfektni ubytovani,
bez rezervacnich poplatkli a se zarukou vyrovnani rozdilu v cené, a to pies webovou stranku
nebo mobilni aplikaci.

Mezi dalsi stakeholdery patii i Ceska spolecnost PEAL.a.s., ktera s Angusfarmou spolupracuje
na zaklad¢ dovozu surovin. Spolecnost zajistuje velkoobchodni prodej tabakovych vyrobkd,
alkoholickych néapojti, vina, piva kavy, €aji, cenin, cukrovinek a drogerie. PfedevS§im se

specializuji na dovoz Spanélskych oliv, feckého olivového oleje a vin z Chille, Portugalska
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a Spanélka. Pravidelné se tato firma umistuje mezi TOP 20 obchodnich firem v Ceské
republice.
Mezi posledni uvedené stakeholdery patii Petr Benes, ktery Angusfarmé dodava velmi kvalitni

doutniky.
7.5 Rozhovor se stakeholders

Aby byly ziskany informace, jak dana spoluprace mezi stakeholderem a Angusfarmou probiha,
byl proveden strukturovany rozhovor u dvou subjektti. Rozhovor byl provadén u obou subjekti
pfes mobilni telefon z divodu Casové vytizenosti subjekti. Zaznam obou rozhovoru byl
provadén pisemné. Struktura rozhovoru je uvedena v ptiloze ¢. 3.
Rozhovor se zaméfuje predevsim na:

e zpusob vzniku spoluprice mezi subjekty,

e rozvoj spoluprace,

e konkurence v okoli,

e poskytnuti bonust a finanéni zdroju.

Plzenisky Prazdroj a.s.

Rozhovor byl provadén s manazerem Petrem BeneSem z Plzenského Prazdroje a.s., ktery trval
necelych 10 minut z divodu ¢asové vytiZenosti manazera.

Spoluprace mezi Angusfarmou a Plzefiskym Prazdrojem a.s. vznikla na zéklad¢ objednéni
zbozi ze strany Angusfarmy. Na prvni schiizce byly sjednané podminky mezi subjekty a
smlouva byla uzaviena. Objednavku zbozi provadi Angusfarma jeden krat tydné. Jejich
spoluprace se postupné rozristd, za zaCatku Angusfarma odebirala pouze sudy piva Plzen a
nealkoholické pivo Birell. Nyni také odebiraji i alkoholicky napoj Kingswood.

Dalsi ¢ast rozhovoru se zamétovala na poskytovani bonust a finan¢nich prostredkii. Plzensky
Prazdroj a.s. nabizi n¢kolik bonust, zahrnuji pfedevsim vybaveni hospody ¢i restaurace s logem
(vy€epni zafizeni, ubrusy, tacky, venkovni cedule, tricka a zastéry pro zaméstnance) a také sud
zdarma pifi urcit¢é domluvené vyto€i piva. Prazdroj také pfispiva financnimi prostfedky,
obzvlasté u podniku Angusfarm piispél na vybudovani chlazené¢ho boxu, kde jsou umistény
sudy.

Poslednimi otazky v rozhovoru byly, zda podniku vznikaji néjaké podminky pfi spolupraci
S nimi a zda vnimaji v okoli néjakou konkurenci. Plzenisky Prazdroj a.s. ma stanovenou hlavni
podminky, a to je vytoC piva, kterou by méla Angusfarma splnit. Manazer uvedl ze: ,, Podminky
spoluprdce byvaji pomérné prisné a pivovar si prubézné hlida, jestli se jim dohoda vyplati,

pokud ano poskytujeme naklady na vybaveni restaurace. “
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Pied rozhovorem bylo zjisténo, jaky pivovary se fadi mezi nejvétsi v Ceské republice. Na
prvnim misté se umistil Plzefisky Prazdroj a.s., na druhém Staropramen S.r.0. a na tfetim misté
Heineken a. s. Tudiz pii poloZeni otazky ohledn¢ konkurence bylo o¢ekavano, ze budou
zminény tyto pivovary. Bohuzel manazer uvedl ze: ,, Informace ohledné konkurence, jako
manazer (na této pozici) nesmim uvddet. “

Farmaisky obchod a.s.

Rozhovor byl provadén s majitelem Tomasem Poppem z Farmatského obchodu., ktery trval
mnohem déle nez u piedchézejiciho subjektu.

Spoluprace mezi Farmaiskym obchodem a.s. a Angusfarmou vznikla na zakladé elektronické
objednavky zbozi pies internetovy obchod. Odeslana objednavka je navrhem na uzavieni kupni
smlouvy a slouzi k rezervaci zbozi. Angusfarmu nebyla n&jak provéfovana jedinou podminka,
kterd byla stanoveno bylo zaplaceni 3 faktur za hotové bez problému a doloZeni, zda je
Angusfarma schopna splatit své zavazky. Potom jsme ptesli k podepsani smlouvy.

Pti polozeni otazky, zda se Vase spoluprace rozviji n¢jak do hloubky nam majitel odpoveédél,
ze: ,, Urcité ano, nejen co se tyka mnozstvi objednanych surovin ale predevsim komunikace,
mezi ndmi, a i spoluprdce nad jinymi projekty. Myslim, Ze si vychdzime vstric. *

Do spoluprace s Angusfarmou Sel Farmarsky obchod s.r.0. nejen na zakladé objednani zbozi
ale také se o subjekt zajimali pfedevS§im s ¢im podnika a jaké vyuZiva suroviny pro pfipravu
pokrmu.

Dalsi ¢ast rozhovoru se zamétovala na poskytovani bonusii a finan¢nich prostfedktl. Farmarsky
obchod s.r.o0. poskytuje procentni slevy pii prekroCeni urcité ceny za objednavku a nabizi urcité
nové produkty na ochutndvku. Co se tyka financnich prostfedki tak Zadné Angusfarmé
neposkytli.

Posledni otazka v rozhovoru se zaméfovala, zda vnimaji v okoli n&jakou konkurenci. Majitel
uvedl, ze: ,,konkurenci v okoli vnimaji, predevsim velkoobchody, které prodavaji bio produkty,
pricemz se nemusi o bio produkty jednat. V dnesni dobé je pro spotiebitele oznaceni bio ¢im
dal vice dulezite. Ale 1 tak se Farmarsky obchod odliSuje od ostatnich, pfedev§im z divodu
prodeje kvalitnich potraviny, jak uvedl majitel: ,, Kvalitu nechdapeme jen jako soubor
senzorickych viastnosti potravin, ale hodnotime i zpusob pracovani, produkce a originalitu

vyrobku. “
7.6 Zpracovani ziskanych udaji

Podkladem pro zpracovani ziskanych udajt byly jednotlivé vysledky o stakeholders a jednak

integrace téchto vysledku. Je nutné pocitat s odliSnou ptisnosti nebo mirnosti hodnoceni a také
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s mirou diferencovanosti hodnoceni. Pfi zpracovani ziskanych udaji je také nezbytné brat
Vv potaz i dalsi Cinitele jako je osobnost subjektt, které se dotaznikli zacastnili, jejich cile, trvani
a intenzita vzajemnych interakci mezi subjekty zkoumané skupiny.

Informace o rolich a pozicich stakeholderi byly ziskany z individualnich indext vlivu
a sympatii. Informace o tom, jak stakeholdefi vnimaji a hodnoti ostatni subjekty, soucasné
I sebe, zejména prozivani vztahl a propojeni s ostatnimi subjekty byly ziskany z indexu
naklonnosti a ovlivnitelnosti. Zavérecnou fazi byla tvorba a interpretace orbitalnich
sociogramt, kde jsou nasledné zpracovany pozice jednotlivych stakeholdert. Rozbor
a vyhodnoceni vysledkii probéhlo na zékladé pouziti aplikace Sociometrie.

Tabulka 3 - Celkovy pi‘ehled skupinovych indext

Nazev Vliv Obliba | Néklonnost | Ovlivnitelnost|  C€1KOVE
stakeholdera hodnoceni

1 |Angusfarma | 2.22 | 1/7 | 1,89 | /7 | 222 | 15 | 2.78 | 1/8 | 1.18 | 2/9
o | Plzefisky 478 | 77 | 244 |27 | 267 | 35| 422 | 458 | 1.96 | 9/9
Prazdroj a.s.

3 |Kofola as. 456 | 6/7 | 278 | 4/7 | 256 | 2/5 | 400 | 3/8 | 164 | 6/9
4 | Petr Bares 456 | 6/7 | 278 | 4/7 | 267 | 3/5 | 467 | 7/8 | 164 | 6/9
5 Qﬂreg'OtDor’ 433 |47 | 244 | 27| 311 | 55| 400 | 38 | 177 | 819
6 [L'OR 456 | 6/7 | 289 | 5/7 | 300 | 4/5 | 433 | 5/8 | 158 | 5/9
,

Makro Cash &

333 | 2/7 | 289 | 5/7 | 2,67 |35 | 378 | 2/8 | 1,15 | 1/9
Carry

Farmétsky 444 | 57| 267 | 3/7 | 311 | 55| 433 | 58 | 167 | 7/9
obchod s.r.o.

Booking.com 4,78 | 7/7 | 333 | 7/7T | 256 | 2/5| 478 | 88 | 143 | 4/9

10 |PEAL ass. 378 | 3/7 | 311 | 6/7 | 267 |35 ] 444 | 6/8 | 1,21 | 3/9

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Index vlivu predstavuje, do jaké miry se kazdy subjekt podili na fizeni déni v oblasti spoluprace,
jaky ma podil na ovliviiovani interakci mezi subjekty v oblasti jako celku. Ukazalo se, ze
nevlivngjsi subjekt je ten, ktery spolupracuje se vSemi subjekty a ma na n€ vliv. Index sympatii
predstavuje miru pfijeti subjektu do skupiny, obliba mezi sebou, i kdyz spolu nespolupracuji.
Z celkového prehledu (Tabulka €. 3) vidime, Ze nejvlivnéjsim subjektem je Angusfarma, Makro
Cash & Carry, a to pfedevsim z divodu, Ze spolupracuji s nejvice subjekty navzajem a tedy,
maji na né uréity vliv. Nejmén¢ vlivnymi subjekty jsou Booking.com a Plzenisky Prazdroj
divod je velmi podobny. Spolupracuji s nejmén¢ vybranymi subjekty v dané destinaci, a proto
na né nemaji takovy vliv.

Co se tyka indexu sympatie, nebyl hodnocen na zakladé spoluprace mezi sebou ale na zaklad¢
vSeobecné sympatie vV dané skupin€. Nejvice oblibenym subjektem je Angusfarma, divod je

stejny jako v predeslém indexu. AvSak druhymi oblibenymi subjekty jsou Plzensky Prazdroj
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a Merlot D’Or, s.r.0., divodem muze byt pfedev§im popularita a znamost dané znacky na trhu.
Angusfarma ziskala také prvni misto u indexu naklonnosti, ktery hodnoti pozitivni hodnoceni
vybranych subjektii. Z toho Ize soudit, Ze Angusfarma je se svym vybérem spokojena. Dalsi
stakeholdeti, ktefi hodnotili kladné ostatni subjekty, jsou Kofola a.s. a Booking.com avsak
Unich je to zalozeno na zéklad¢ ,,prvniho dojmu“ jelikoz z daného vybéru subjektl
nespolupracuji se vSemi ale jen svybranymi. Posledni index v této tabulce je index
ovlivnitelnosti, ktery nam udava, jak je subjekt ovlivnitelny. Nejvice ovlivnitelnym subjektem
je op€t Angusfarma avsak, co je prekvapujici, ze na druhém misté je Makro Cash & Carry.
Nejméné ovlivnitelnym subjektem je Booking.com, to mize byt dano predevsim z divodu
velikosti a jedine¢nosti na trhu, tudiz se nenecha ovliviiovat a urcuje si podminky veskeré sam.
Naésledujici usek je vé€novan orbitalnim sociogramim, které dotvaii vySe zminéné informace.
Kazdy sociogram se skladd ze soustavy kruznic a bodld. KruZnice maji své Cisla, které
znazornuji pocet danych voleb, které dané subjekty na ni ziskaly. Kruznice s nejvys$im Cislem
lezi blize stfedu, na okraji jsou tedy kruznice s nejmensim mnozstvim danych voleb. Body
na kruznicich piedstavuji jednotlivé subjekty skupiny. Ciselné hodnoty vsech subjektd jsou
totozné s Tabulkou ¢. 3. Mezi jednotlivymi body se nachazeji spojnice, které znazoriuji
konkrétni volbu mezi subjekty. Modra spojnice znazoriiuje jednostrannou volbu a cervena
spojnice oboustrannou volbu. Modra spojnice je vzdy zakon¢ena modrym kruhem, coz
znamena, U koho je tento kruh, tak byl volen druhym subjektem.

Obrazek 7 - Pozitivni volba vlivu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Obrazek ¢. 7 znazornuje pozitivni volbu v oblasti vlivu. Sledujeme, zde vSechna hodnoceni

jednickou. Sociogram ukazuje, Ze nejvice voleb dostal subjekt €. 1 (Angusfarma), ostatni jsou
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na vné&jsi kruznici, jelikoz nedostaly danou volbu. Probéhla, zde pouze jednostranna volba,
proto vidime pouze modré kruznice. Celkem bylo zvoleno 3krat, z tohoto diivodu jsou kruznice

oznaceny od 0-3.

Obrazek 8 - Negativni volba vlivu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Obrézek ¢. 8 znazorniuje negativni volbu v oblasti vlivu. Sledujeme, zde vSechna hodnoceni
pétkou a ¢tyrkou. Nejvice voleb ziskal subjekt €. 2 (Plzensky Prazdroj a.s.), ktery ziskal 9 hlast
naopak subjekt ¢. 1 (Angusfarma) nedostal ani jeden, proto lezi na vn&j$i kruznici. Plzensky
prazdroj ziskal nejvice voleb z divodu toho, Ze spolupracuje pouze se dvéma subjekty.
V dotazniku bylo moZné uvést ¢islo 5 z divodu nespoluprace. Tudiz dochazi ke zkresleni

vysledki.
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Obrazek 9 - Pozitivni volba sympatie

@ 1]

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Obrazek €. 9 znazoriiuje pozitivni volbu v oblasti sympatie. Sledujeme, zde vSechna hodnoceni
jednickou. Opét miizeme vidét, Ze nejvice hlasii dostal subjekt €. 1 (Angusfarma) a to 3 hlasy.
Dalsi subjekty, které dostaly hlasy, ale pouze jeden jsou Petr Bares, Plzenisky Prazdroj a.s.
a Farmarsky obchod s. r.0. Prob¢hla, zde jedna vzajemna volba, a to mezi Angusfamou a Petrem
BareSem. Kazdy subjekt, se navzdjem hodnotil jinym ¢islem, proto v sociogramu neni Zadna
cervena spojnice neboli vzdjemné hodnoceni.

Obrazek 10 - Negativni volba sympatie

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Obrazek ¢. 10 zobrazuje negativni volbu v oblasti sympatie. Sledujeme, zde vSechna hodnoceni
¢tyikou. Ve stfedu kruznice se nachazi subjekt ¢. 9 (PEAL a.s.), coz ukazuje, zZe z této skupiny
vSech subjektl je vS§em nejméné sympaticky. Druhym negativné sympatickym subjektem je
subjekt ¢. 7 (Makro Cash & Carry).

Dotaznik B3

V pozorované skupiné se nachazeji vSichni stakeholdefi, ktefi byli piedstaveni v kapitole 7.4.
Ve vystupech dotazniku B3 lze sledovat tii oblasti: atraktivita x neatraktivita, klima mezi
stakeholdery a sebehodnoceni.

Dotaznik byl hodnocen na zakladé porovnani zapornych a kladnych ziski v Kolektivu
stakeholdert. Podle toho subjekty sefadime nad i pod nulu. Pfi secteni zisku (z otazek 1,2,6)
ziskame piehled o tom, jaky subjekt je atraktivni a také jaky je neatraktivni. Néasledné ze ziskané
hierarchie destinace, byly sestaveny grafy. Bodové hodnoceni nalezneme v dotazniku, ktery je
uveden v ptiloze €. 2.

Atraktivnost x neatraktivnost

Pro vyhodnoceni dotazniku B3 nejsou stanoveny normy. Pro ucely této prace bylo stanoveno,
Ze atraktivita stakeholdert se bude rozliSovat podle frekvence jimi ziskanych voleb. Bodové

ohodnoceni nalezneme v kapitole ¢. 6.

Tabulka 4 - Atraktivnost x Neatraktivnost stakeholderu

Steakholder Pocet bodt Celkové hodnoceni
Angusfarma 22 1
Prazdroj a.s. 13 2
Kofola a.s. 2 4
Bares -1 5
Merlot D'Or, s.r.o. 22 1
L'OR -3 7
Makro Cash & Carry -2 6
Farmafisky obchod s.r.o. 4 3
Booking. com -19 9
Peal a.s. -6 8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Tabulka ¢. 4 zobrazuje, jaky stakeholder je atraktivni nebo neatraktivni v dané destinaci.
Z tabulky vyplyva, ze nejvice atraktivnimi subjekty jsou Angusfarma a Merlot D'Or, s.r.0.,
pfi¢emz neatraktivnim subjektem je Booking. com. Vysledky z dotazniku B3 se ztotoziuji

s vysledky indexu obliby, avSak mezi prvnimi subjekty je mensi rozdil coz v dotaznik B3 neni.
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Na zékladé tabulky €. 4 byl vytvoten obrazek ¢. 11, ktery znazornuje kolik subjektl je vysoce
atraktivnich, primérn¢ atraktivnich a podprimérné atraktivnich.

Obriazek 11 - Atraktivnost stakeholderu

25

22 22
20
15 13
10
5 4 2
0 - -
1 2 3 4 . 5 I
5 - 1 2
i -3
-10 6
15 ® Vysoce atraktivni
20 B Primérné atraktivni
-19
25 E Podprumérné atraktivni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Obrazek ¢. 11 zobrazuje, jak velka atraktivita je mezi subjekty v dané destinaci. Z obrazku lze
vidét, ze prevlada spiSe podprimérna atraktivita, coz znamena, ze vybrani stakeholdeti nejsou
mezi sebou tak oblibeni, popularni.

Klima mezi stakeholdery

Klima v oblasti spoluprace v dotazniku B3 bylo méfeno otazkami ¢. 4 a 5. Ze vSech
stakeholderti (10), jsou vSichni se spolupraci spokojeni a radi spolupracuji. AvSak u 6-ti
stakeholderti bylo zjisténo, ze se vyskytly ur€ité problémy pii spolupraci. NejcastejSimi
problémy jsou: nedostatecna divéra, nedostatek znalosti a zkuSenosti. Problémy nenastaly
u Plzeniského Prazdroje a.s., P. Barese, Merlotu D’Or a Farméaiského obchodu s.r.o. Divodem
by mohlo byt, Ze néktefi stakeholdefi jsou na trhu nékolik let a tim padem maji viceleté

zkuSenosti.
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Obrazek 12 - Pocity stakeholderii
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pratelstvi ostatni spolehlivosti spoluprace
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
Obrazek €. 12 zobrazuje odpovédi z otazky €. 5, kde byly zjistovany pocity stakeholdert
zZ prostiedi v oblasti spoluprace. Z obrazku je zfejmé, Ze prevazuji primérné hodnoty, avSak
nasli si i n¢ktefi stakeholderi, ktefi jsou v tomto prostiedi nespokojeni. Coz také dokazuji
celkové vysledky z oblasti klima mezi stakeholdery. Nejvétsim negativnim pocitem je
V tomto prostiedi pocit nepratelstvi a atmosféra lhostejnosti.

Sebehodnoceni

Tteti a soucasné posledni oblasti vystupu dotazniku B3 je sebehodnoceni stakeholdert ohledné
jeho postaveni v oblasti spoluprace. Sebehodnoceni je v dotazniku B3 méteno otazkou ¢. 3.
Tabulka 5 - Sebehodnoceni stakeholderu

Sebehodnoceni Pocet

Aktivni subjekt, ktery je v
centru déni

3

Obcas se tcastnim a jsem o

akcich, které potadaji 2

stakeholdeti informovany
Parkrat jsem se akci

zGcastnil, ale nejsem 2
informovany
7da se, Ze stakeholdefi 0 2
moji Gcast nestoji
O déni u ostatnich 1

stakeholdert se nezajimam

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Ztabulky ¢. 5 je zfejmé, Ze vétSina stakeholdertt hodnoti své postaveni spiSe pozitivné
s obCasnym zapojenim. Avsak jeden ze stakeholderii se o déni u ostatnich nezajima a to Peal
a.s. Dusledkem tohoto muze byt, Ze jeho atraktivita je na nizkém stupni.

Zhodnoceni spoluprace

Poslednim bodem v dotazniku bylo zhodnoceni spoluprace mezi danymi stakeholdery,
na zaklad¢ toho byla sestavena matice.
Hodnoceni probihalo na zéklad¢ sestaveného skéalovani:

vyborna spolupréace — 1,

dobra spoluprace — 2,

prumérna spoluprace — 3,

nespolupracuji — 0.

Tabulka 6 - Zhodnoceni spoluprace

A PP K B.P. M L M F B PL
Angusfarma | X 1 2 1 1 2 3 1 3 3
Plzensky |, | 0 0 0 0 2 0 0 0
Prazdroj a.s.
Kofola a.s. 2 0 X 0 0 0 3 0 0 3
Bares Petr 1 0 0 X 0 0 3 0 0 0
MerlotD*Or,| | | 0 0 x | 0 2 2 0 3
S.r.o.
L'OR 3 0 0 0 0 X 3 0 0 3
Makro Cash
& Carry 2 1 1 3 3 3 X 3 0 3
Farmarsky
obchod s.r.o. 2 0 0 0 3 0 3 X 0 0
Booking.com | 3 0 0 0 0 0 0 0 X 0
PEAL a.s. 2 0 0 0 2 2 2 0 0 X

Zdroj: Viastni zpracovani, 2018
Ztabulky ¢. 6 je vidét, Ze nejvice navzdjem spolupracuje se vSemi stakeholdery pouze
Angusfarma a to z davodu zaméfeni se na tento podnik. Dalsi subjekt, ktery spolupracuje
s vétsinou je Makro Cash & Carry, jedna se totiz o velkoobchod, tudiz od ostatnich stakeholderti
nakupuje zbozi. Jediny subjekt, ktery spolupracuje pouze s Angusfarmou je Booking.com a to
z diivodu, Ze se jedna o webovy portal, ktery nabizi rezervaci ubytovani. Angusfarma je jedina

ze vSech vybranych stakeholderti, ktera tyto sluzby vyuziva.
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8 Diskuze a navrhy na zlepSeni

Nasledujici kapitola shrnuje vysledky ze sociometricko-ratingového dotazniku SO-RA-D

a z Diagnostiky vztaht v tfidnim kolektivu (dotaznik B3) téZ zobrazuje navrh na zlepSeni.
8.1 Shrnuti vysledki

Podle Heskové (2006) je spolupriace a komunikace v destinaénim managementu zakladni
podminkou pro jeho fungovani. Subjekt se musi naucit spolupracovat, tudiz je to vlastnost
ziskana. Spoluprace musi vchazet od jednotlivych stakeholderti v destinaci, proto je dulezité
sledovat spolupraci u kazdého jednoho subjektu a nésledné sledovat spolupraci v ramci celé
destinaci.

Dotaznikové Setieni bylo provadéno na =zakladé dvou metod. Prvni metoda byla
Sociometricko-ratingovy dotaznik SO-RA-D, ktery nam hodnotil index vlivu, obliby,
naklonnosti a ovlivnitelnosti. Druhou metodou byla Diagnostika vztahi v oblasti tFidniho
kolektivu — dotaznik B3, ktery hodnotil atraktivitu x neatraktivitu, klima v Oblasti spoluprace
a sebehodnoceni stakeholderi.

Vyzkum mam sva omezeni, a to pfedevs§im v poc¢tu dotazovanych a zjednoduseni metodiky pro
ucel vypoctu koeficientli. Co se tyka vlivu a sympatie u vétSiny stakeholdert je znatelné, Ze
nektefi jedinci jsou vlivni, ale ne sympaticti a naopak. Je zde, ale 1 subjekt, ktery je vlivny a
zaroven oblibeny. Jedna se o Angusfarmu, diivodem mutze byt predevsim to, Ze spolupracuje
se vSemi vybranymi stakeholdery oproti ostatnim. Z rozhovoru s jednatelkou Angusfarmy
vyplynulo, ze s vétsSinou uvedenymi stakeholdery maji velmi dobry vztah, avsak naslo se i par
problémovych. Co se tyc¢e indexu obliby, jednatelka sama o svém podniku tvrdi Ze: ,,V okoli
nemaji zadného velkého konkurenta, jelikoz se od ostatnich odliSuji pfedevS§im, co se tyka
zplisobu piipravy pokrmil a také proto maji velmi dobré vztahy ve spolupraci. Ze neni vztah
mezi sympatii a vlivem dokazuje i Plzenisky Prazdroj a.s., ktery se v indexu vlivu umistil na
poslednim misté, ale u indexu obliby zastava druhé misto. Index obliby nam tika, jak je dany
subjekt popularni a oblibeny, tudiz ostatni stakeholdefi mohli v dotaznikovém Setfeni zhodnotit
Plzensky Prazdroj na zaklad€é dobrého jména na trhu.

Prekvapujicim vysledkem u indext byl index ovlivnitelnosti, ktery udaval, jak moc dany
subjekt je schopny se pfizpilisobit a jak je ovlivnitelny. Nejvice ovlivnitelnym subjektem byla
opét Angusfarma a poté Makro Cash & Carry. Nejméné ovlivnitelnym stakeholderem byl
Booking.com a to nejspiSe z divodu, ze mad piedem stanovené podminky a nenechd se

ovlivilovat, a mozna i to d¢la subjekt siln&jsim.
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Vysledky z dotazniku SO-RA-D a B3 jsou velmi shodné. Pti porovnani indexu obliby (SO-RA-
D) a atraktivnosti x neatraktivnosti subjektu (B3) vidime, ze potadi subjekti je stejné, le¢ byli
porovnavany pokazdé jinou metodou.

Klima mezi stakeholdery v oblasti spoluprace bylo hodnoceno velmi kladné. Ze vSech
stakeholderti (10) odpovédélo, ze radi spolupracuji a jsou i se spolupraci spokojeni. Bohuzel
u 6 stakeholdert se vyskytly uz urcité problémy, které spolupraci mohly lehce ovlivnit. Jedna
se predev§im o nedostatek zkuSenosti a znalosti v oblasti spoluprace a o divéru. Divéra
a komunikace je obzvlaste ve spolupraci velmi dulezita proto by se na né stakeholdeii méli vice
zamefit.

U sebehodnoceni stakeholdera se jednalo predevsim o to, zda se jedna o aktivni subjekt, ktery
je v centru déni nebo naopak. Za velmi aktivni subjekty se oznadili 3 stakeholdefi (Plzefisky
Prazdroj, Farmatsky obchod s.r.o. a Merlot D’Or, s.r.0.). Bohuzel jsou tu i jedinci, ktefi se
oznacili spiSe za subjekty, ktefi se o déni nezajimaji anebo se o jejich Gi¢ast nezajimaji ostatni
stakeholdefi. Jedna se zejména o L'OR, Peal a.s. a Booking. com. Diivodem je piedevSim
nedostatek informaci o potadanych akcich. Také bylo uvedeno, Ze navstévuji pouze vétsi akcee,
kde mohou ziskat i jiné subjekty ke spolupraci (veletrhy). I tento faktor miize mit urcity vliv
na index obliby a atraktivnost, a proto je urcité dulezité vychazet se subjekty v kazdém ohledu
pozitivné a zajimat se o jejich pofddané akce.

Posledni casti této prace bylo sestaveni matice na zékladé spokojenosti se spolupraci. Jak uz
bylo uvedeno mnohokrat, se vSemi subjekty spolupracuje pouze Angusfarma. BohuZel pfi

urovani subjektl, se kterymi spolupracuji nebyla provéfena vzajemna vazba. Proto bylo

vvvvvv

8.2 Navrhy na zlepSeni

Na zaklad¢ vysledkl z dotaznika byly uvedeny 2 nejcastéjsi problémy: nediivéra a nedostatecné
znalosti a zkuSenosti. Aby byla divéra posilena je pfedevSim nutné pracovat na vnitini arovni.
Byt upfimni sami k sobé& a pfiznat svoje vlastni postoje a pochybnosti k ¢emukoliv, co je prave
pfed nami. Pokud pfijmeme urc¢itou odpovédnost, je Sance zacit posilovat divéru a tim padem
i spolupraci. Je to piedevs§im zalozeno na: pravdivé komunikaci a hledani lepsiho feSeni.

Z dotazniku, ktery se zameétoval na sebehodnoceni, bylo vidét, Ze nckteti stakeholdefi se
neucastni anebo se nezajimaji o pofadané akce, coz je urcité Skoda. Velmi dobrym ptikladem
je subjekt Merlot D’Or, s.r.o. Zaméstnanci ztohoto podniku, jezdi kazdym rokem
na Angusfarmu a potadaji riizné akce a kurzy pro zaméstnance Angusfarmy. A je to piinosné

samoziejme pro ob¢ strany. Merlot D'Or, s.r.o0. se ucastni téchto akci pfedevsim z diivodu, aby
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naucili zaméstnance Angusfarmy, jak spravn¢ vina podavat a uchovavat. Samoziejmé pro hosta
vV Angusfarmé je mnohem piijemnéjsi, kdyz si objedna ladhev vina a ma to urcity piibéh, jak se
vino vyrabélo a jak chutnd, coz se vSe zaméstnanci dozvi na kurzu. Tim se urCité¢ muze
Angustfarma liSit od ostatnich restauraci. Na zaklad¢ této akce se oba stakeholdefi vice poznaji
mezi sebou a mize zacit rist divéra mezi nimi.

Dalsim navrhem na zlepSeni znalosti a lehce 1 zkuSenosti je potadani kvalifikacnich kurza pro
své zaméstnance. Spolecnost Seminarie je skupina profesionali, ktefi vzdélavaji zaméstnance
na urcité téma. Spolecnost nabizi kurz Certifikovany nakupci, kde se zaméstnanci dozvi jak
spravé a efektivné tidit ndkupni proces, jak spravné vybrat, hodnotit a jak komunikovat
s dodavatelem a moderni trendy nakupu. Jedna se o celodenni kurz, ktery trva 6 hodin.
Dals$im kurzem, ktery by mohl pomoci v lepsi komunikaci mezi stakeholdery je kurz Firemni
kultura a rozvijeni pozitivni komunikace. Zde se zaméstnanci nauc¢i firemni komunikaci,
strategii pozitivniho jednani, vnitrofiremni a mimofiremni komunikaci. Na zavér je pfipraven

aktivni nacvik dialogl a jednani, rozbor dané¢ho jednani a samoziejme zpétna vazba.
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9 Zavér

Cilem bakalaiské prace bylo zanalyzovat soucasnou situaci v oblasti spoluprace podniki sluzeb
ve vybrané destinaci. Pro vyzkum byl vybran podnik Angusfarma, ktery se nachazi
v Sobésukéach.

Prvni ¢ast prace se zabyva zakladnimi pojmy z oblasti cestovniho ruchu. Jedna se o definici
cestovniho ruchu, destina¢ni management, kooperaci a sociometrii.

Vyzkumné Setieni bylo cilené orientovano na stakeholdery, kteti spolupracuji s Angusfarmou
Vv destinaci Nepomuk. Vyzkum byl zaméten na vliv jedincl v oblasti spoluprace a na oblibu
jednotlivych ¢lent destinace. Jako vyzkumny néstroj byla zvolena dotaznikova metoda. Prvni
metodou je Sociometricko-ratingovy dotaznik SO-RA-D, ktery nam hodnotil index vlivu,
obliby, naklonnosti a ovlivnitelnosti. Druhou metodou byla Diagnostika vztahd v oblasti
tiidniho kolektivu — dotaznik B3, ktery hodnotil atraktivitu x neatraktivitu, klima v oblasti
spoluprace a sebehodnoceni stakeholdert.

Sociometricko-ratingovy dotaznik SO-RA-D byl vybornym zdrojem pro ziskani informaci
0 tom, jak kdo koho vnimé a jaké maji vztahy. Stakeholdefi dotaznik vypliiovali na zadanych
Skalach od 1-5 z oblasti vlivu a obliby, mohli také uvést i slovni ohodnoceni. Nejcastéji se
vyskytovalo, Ze spolu nespolupracuji v oblasti vlivu. Ze ziskanych souborti se pomoci webové
stranky Sociometrie.cz, vypocetly koeficienty vlivu a obliby jednotlivet. Nasledné se
vyhodnotilo postaveni jednotliveil ve skuping.

Dotaznik B3 — Diagnostika vztaht v oblasti tfidniho kolektivu nam poskytovala velmi podobné
vysledky jako dotaznik SO-RA-D. Kazdy stakeholder mé&l moznost vybrat nejlepsiho
X nekvalitniho, spolehlivého x nespolehlivého, spravedlivého x nevdéEného, se vSemi za dobie
X protivného stakeholdera. Dale nasledovalo sebehodnoceni, ze kterého bylo zjisténo, zda je
dany stakeholder aktivni a ucastni se akci ostatnich stakeholderti anebo naopak. Poslednim
zjisténim z tohoto dotazniku bylo jaké je klima mezi stakeholdery, co se tykd spoluprace.
Zjistovaly se zde pocity: ptatelstvi, divéry, spolehlivosti a atmosféra spoluprace.

Na zavér vysledkl z dotaznikového Setfeni byly navrzené metody, jak danou spolupréci zlepsit.
Jedna se predevSim o ziskani divéry mezi stakeholdery a ziskani vice zkuSenosti a znalosti
Vv oblasti spoluprace. Z hlediska divéry je velmi dulezité pracovat na vnitini Grovni a poznat
lepé dany subjekt, se kterym spolupracuji. Toho mohou docilit tim, ze se budou ucastnit aket,
které¢ stakeholdeii poradaji. Z hlediska zkuSenosti a znalosti bylo navrhnuto Skoleni personalu,

kde se nauci, jak 1épe spolupracovat a komunikovat se stakeholderem.
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I. Summary a keywords

The aim of the bachelor thesis is to analyze the current situation in the field of business service
cooperation in a selected destination. For this purpose the Angusfarma company, located in
Sobésuky, was selected.

The first part deals with the basic concepts of tourism, which are namely the definition of
tourism, destination management, cooperation and sociometry.

The investigation was orientated on stakeholders who work with Angusfarm in Nepomuk. This
research was focused on the influence of individuals in the field of cooperation and on the
popularity of the individual members of the destination. As a research tool the questionnaire
method was chosen. In the first part the Sociometric-rating questionnaire SO-RA-D was
used, which evaluated the index of influence, popularity, affection and influence. The second
part was then based on Diagnostics of Relationships in the Field of Class Collective - the B3
questionnaire, which evaluated the attractiveness and unattractiveness, environment in the area
of cooperation and stakeholder self-assessment.

The SO-RA-D sociometric rating questionnaire was an excellent source of information such as
how those people perceive each other and how they lead relationships. Stakeholders filled out
the questionnaire on a scale ranging from 1-5 in the area of influence and popularity. They
could also state a verbal assessment. The results say that mostly people do not cooperate in the
field of influence. From the obtained files, using the Sociometrie.cz website, the coefficients of
influence and popularity of individuals were calculated. Subsequently the status of individuals
in the group was evaluated.

Questionnaire B3 - Diagnostics of relationships in the field of class collective gave us very
similar results to the SO-RA-D questionnaire. Each stakeholder had the opportunity to choose
which characterictics would fit the best to the others. They had opposing options, such as the
best or the worst, the most reliable or unreliable, fair or unfair, good with everybody or
obnoxious stakeholder. This part was followed by self-assessment that determined whether the
stakeholder was active and participated in the actions of other stakeholders or vice versa. The
last part of this investigation was then focused on what conditions are there among the
stakeholders in the terms of cooperation. This inclued research in personal feelings such as
friendship, trust, reliability and the atmosphere of cooperation.

This questionnaires and work with them was from the begining mentioned as a possible way of
improving cooperation among people in the selected destination. Its prime aim is gaining trust
among stakeholders and also gaining more experience and knowledge in the field of

cooperation. From a trust point of view, it is very important to work internally and to get to
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know the people I am working with. This was for me possible by participating in the events that
the stakeholders are holding. Based on experience and knowledge, staff training has been

proposed to learn how to better interact and communicate with a stakeholder.

Keywords: cooperation, stakeholders, destination management, sociometry. Social Network

Analysis.
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V. Prilohy
Ptiloha 1 - Hrabaltv ratingovy dotaznik (SO-RA-D)

Hrabaliv ratingovy dotaznik (SO-RA-D)

Nazev stakeholdera:

V0iv | Sympatie

Subjekt €. 1 -

Subjekt &. 2 -

Subjekt €. 3 —

Subjekt &. 4 —

Subjekt €. 5 —

Subjekt &. 6 —

Subjekt €. 7 —

Subjekt €. 8 —

Subjekt &. 9 —

Ptiloha 2 - Diagnostika vztahti v destinaci mezi stakeholdery (dotaznik B3)
Diagnostika vztaha v destinaci mezi stakeholdery (dotaznik B3)

Nazev Stakeholdera:
1. Mezi nejlepsi stakeholdery patfi: 1.
2.
3.

2. Mezi nekvalitni stakeholdery patfi: 1.
2.
3.

3. Sebe hodnotim jako:
a) aktivni subjekt, ktery je v centru déni

(+3b))
(+2b.)
(+1b)

(-3b)
(-2b)
(-1b)

b) obcas se ucastnim a jsem o akcich, které potradaji stakeholdeti informovany

¢) parkrat jsem se akcich zucastnil ale nejsem informovany
d) zda se, ze stakeholdeti o moji ucast nestoji
e) o déni u ostatnich stakeholdert se nezajimam

4. Odpovézte na nasledujici otazky ano-ne:
Jsem spokojeny, s kym spolupracuji
Vznikl, nékdy ve spolupraci problém
Spolupracuji rad

ano (+1. b) — ne (-1. b)
ano (-1. b) —ne (+1. b)
ano (+1. b) —ne (-1. b)

5. Zakrouzkujte Cislici, kterd vyjadiuje mirt vasich pocita:

Pocit pratelstvi 1 2 3
Jsem pro ostatni dilezity 1 2 3
Pocit davéry 1 2 3
Pocit spolehlivosti 1 2 3
Atmosféra spoluprace 1 2 3

6. Najdi nékoho ze subjekta, ktery je:
Spolehlivy (+1. b):
Spravedlivy (+1. b):

Se vSemi za dobte (+1.b):
Nespolehlivy (-1 b.):
Protivny (-1 b.):
Nevdécny (-1 b.):

Pocit neptatelstvi

Nejsem pro ostatni dilezity
Pocit nedvéry

Pocit nespolehlivosti
Atmosféra lhostejnosti



7. Spolupréci s danym subjektem hodnotim:
Subjekt Vyborna | Dobra Primérna | Nespolupracuji
Angusfarma
Plzensky
Prazdroj a.s.
Kofola a.s.
Bares Petr
Merlot D'Or,
S.r.0.
L'OR
Makro Cash
& Carry
Farmatsky
obchod s.r.o.
Booking.com
PEAL a.s.

Piiloha 3 - Rozhovor se stakeholderem
Rozhovor se stakeholderem

Nazev stakeholdera:

1. Jak vznikla Vase spoluprace? Z jaké strany byl prvni podnét, nejspis z Angusfarmy?
2. Rozviji se Vase spoluprace néjak do hloubky nebo se jedna o stejny dovoz zbozi jako

na zacatku spoluprace?
3. Myslite, ze mate v okoli konkurenta, ktery by Vas mohl nahradit?
a. Pokud ne, ¢im se tedy od ostatnich odliSujete?
4. Chtél byste Vasi spolupréci néjak vice rozvinout? Podilet se na né¢em?
5. Jak ptimo Vase spoluprace probiha?
6. Sli jste do spoluprace na zakladé objednani zbozi anebo si n&jak dané subjekty
provétujete?
7. Nabizite Angusfarmé néjaké bonusy?
8. Poskytli jste Angusfarmé né€jaky finan¢ni zdroj nebo vybaveni restaurace?
9. Pii spolupréaci s Vami vznikaji podniku néjaké podminky?
10. Co je pro Vas nejdiilezitéjsi pii této spolupraci?



