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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Cilem projektu bylo rozanalyzovat a ptedlozit cestovni kanceldti HYDROTOUR a.s.
feSeni na zlepSeni, zefektivneni a sprofesionalizovani jiz existujiciho produktu animace. Po
dikladnych analyzach, z kterych vyplynuly mnohé uZzite¢né informace jsem v praktické
casti navrhla konkrétni vizi zlepSeni manazmentu existujiciho produktu z hlediska
vybranych manazérskych funkcii, strategie produktu, jeho planovani a formulace cili,
organizovani a fizeni. Vysledkem je navrzeni konkrétniho feSeni a prislusni marketingové

podpory — promotion.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The main aim of my project was to analyse and submit a proposal to Hydrotour, travel
agency, how to improve, make more effective and profesional existing product of
animation. After exhaustive analyses,in which I investigated very important informations, I
was sugessted concrete vision in a practice part of my project. The scheme is about
improvig management of existing product from the side of managerial functions, product
strategie, its plannig, aim formulation, organizing and managing. The result of my project

is particular solution and appropriate marketing promotion.
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UvVoD
Ciel’ projektu

Cielom projektu bolo vypracovat pre cestovni kancelariu navrh rieSenia na
zlepSenie, zefektivnenie a sprofesionalizovanie jej existujuceho produktu animacia.

Vybrana cestovnd kancelaria (touroperator) priniesla ako prva, uz v roku 2000, na
slovensky trh cestovného ruchu produkt animacia v takom Sirokom rozsahu (Sport, kultara,
denné a veCerné programy, miniklub pre deti). Postupom casu sa snazila sluzby v tejto
oblasti vylepSovat, ale z ¢asovych dévodov nikdy nepristipila k ich dokladnej analyze a
teda nemala dostatok informadcii na potencionalne odstranenie nedostatkov.

Nakol'ko som zamestnancom menovane] cestovnej kancelarie a isty Cas som
dokonca mala moznost’ manazovat’ tento produkt, a teda aj pozorovat’ aka je jeho sucasna
trhovd pozicia na Slovensku i vo vybranych zahranicnym destinacidch. Pozorovanim a
rozhovormi s kompetentnymi osobami som zistila, ze aj napriek snahe cestovnej
kancelarie existuju eSte aj iné moZznosti rieSenia jeho vylepSenia a sprofesionalizovania,
ktoré v projekte popisujem. V neposlednom rade som sa snazila poukédzat’ aj na vysoku
ekonomicku naro¢nost’ produktu animécia v cestovnej kancelarii, ktora sa da efektivnymi
rieSeniami uvadzanymi v projekte znizit, prip. financné prostriedky teraz investované
vyuzit’ na iné ucely, ktoré tento produkt podporia.

Po rozhovore zgenerdlnym riaditelom cestovnej kancelarie sme dospeli
k spolo¢nému zaveru, ze prave tato problematika je vhodnou témou na spracovanie
diplomovej prace — projektu a mozno prave jeho verifikdcia v praxi ukaZe pozitivne

vysledky.
Metody spracovania

Na dokladné rozanalyzovanie uvadzaného problému bolo potrebné v projekte
vyuzit’ niekol’ko metdd vyskumu a zistovania informaciii, ktoré verifikovali sucasny stav
produktu animdcia a zaroven poskytli dolezité udaje potrebné k naslednému samotnému

vypracovaniu projektu.

Na zistenie ucelu som pouzila nasledovné metody: analyza, syntéza, kvantitativny
vyskum pomocou dotaznikov, pozorovanie, rozhovor, Statistické metédy a hodnotenie

expertov.
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1 CHARAKTERISTIKA PRODUKTU ANIMACIA A JEHO
POSLANIE

1.1 Kiritickd analyza literatiry - animacia zo sociologicko-
psychologického hl’adiska

1.1.1 Definicia animacie a jej uloha, zakladné pojmy

K sluzbam pre hotelovych, kapelnych hosti, pre vyletnikov na lodiach ¢i pre
navstevnikov turistickych stredisk a klubov pribudol v poslednych rokoch d’al’§i pojem
»animacie“ alebo ,,anima¢ny program®. Je mnoZzstvo charakteristik tohto novodobého

fenoménu turizmu a rekreacie.
Pojem animdcia

Pojem animécie sa udomacnil v mnohych krajinach sveta. Jeho povod je
v latinéine, kde ,,anima“ znamend duSa. Pod animaciou sa rozumie taktiez ozivenie
a animovat’ znamena rozveselovat’, zabavat, povzbudzovat respektive aktivne vyuzivat
volny cas. Stal sa eurépskym pojmom pre €innosti vo vol'nom case, ¢o potvrdzuje jeho
priblizne rovnaké znenie takmer vo vSetkych jazykoch napr. franclizsky — animation,
chorvatsky — animacija, nemecky — animation, Spanielsky — animacion, taliansky —
animazione alebo turecky — animasyon. Pojem animacia a animacia ako sluzba st osobitne
zname v krajinach okolo Stredozemného mora, v ktorych turizmus zaujima vyznamné
miesto v ekonomikach tychto krajin. V anglicky hovoriacich krajindch sa tento pojem
vyrazne fixoval v oblasti filmu (animaény — trikovy film), nésledne sa objavil v oblasti
vypoctovej techniky (grafika), preto sa v turizme niekedy pouziva aj iny, vyznamovo
a obsahovo identicky pojem ,,Guest Relations®.
Nakoniec treba zdoraznit, Ze v definovani animdcie nie je medzi autormi uplnd zhoda.
Neexistuje jedna vSeobecne platna definicia , ale v kazdej sa zjavne alebo skryte vyskytuje

podstatny zmysel animdcie a to je zaujem o ¢loveka, praca pre jeho uzitok a zazitok.

Vseobecne sa pod animaciou v turizme rozumeju rozmanité ¢innosti, ktoré sa tvoria
s imyslom obohatit’, spestrit’ dovolenkovy pobyt klientom. Taktiez vedu k povzbudeniu,
k zdbave, khrdam aveselosti, knenutenému poznavaniu a rozSirovaniu rozhladu

a v neposlednom rade k telesnému pohybu a zdravému zivotnému stylu.
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Uloha animdcie

Ulohou animéacie v turizme je oZivit, obohatit dovolenkovy pobyt, zorganizovat
volny Cas a zintenzivnit’ zazitok ¢loveka z vlastnej aktivity a z kontaktov medzi 'ud’mi. Je
to obohacovanie volného ¢asu hodnotami, ktoré st Sancou pre autentické uspokojenie
vlastnych potrieb arovnako aj Sancou rozvijania a kultivacie potrieb. Ide o novodobé
¢innosti, ktoré su sucastou produktu turistickych stredisk, hotelov a hotelovych sieti,
lieCebnych kapel'ov, Sportovo-rekreaénych komplexov, zdbavnych parkov , klubov, ktoré¢

zabezpecuju a riadia vySkoleni animatori.
Uzitok animadcie

Animacia, animacné aktivity maju zretel'ny psychologicky aspekt. Preto zdkladnym
vychodiskom pre pldnovanie animacnych aktivit si motivy ucasti I'udi v turizme, ich
potreby, ktoré si chcu v ramci vol'ného ¢asu uspokojit’.

Takymi potrebami mézu byt
e telesny pohyb a Sport,
e potreba spoloc¢enskych kontaktov a nadvézovania zndmosti,
e zdbava a rozptylenie,
e potreba d’alSieho vzdelavania, poznévania a objavovania,
¢ dobrodruzstvo a nové zazitky,
e odreagovanie sa od kazdodennych stresov,
e potreba zmeny prostredia, klimy a pocasia,
e spoznavanie samého seba,
e odpocinok, uvol'nenie, nacerpanie sil,

¢ meditacie a pod.

Uspokojovanie potrieb a oCakavani dovolenkarov pri animacnych aktivitaich
spoc¢iva v schopnostiach animatora vytvarat’ zaujimavé a podnetné rozvojatvorné situécie,
ktoré sa stani vhodnou prilezitostou na formovanie postojov ¢loveka ku rekreécii a k jeho
dlhodobej aktivnosti a Culosti. Nejde teda len o momentélny efekt, ale aj o formovanie
trvacnejSich navykov  apostojov  kvlastnému zdraviu, k zivotnym hodnotdm

a aktivnejSiemu zivotnému Stylu.
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Uginnost’ rozvojatvornych situacii rastie s mierou atraktivnosti a emocionalnosti
aktivit, na ktorych sa Clovek bezprostredne zucastiuje, v ktorych je angaZovany do
poznavania, skiimania, tvorenia, hrania, siitazenia a zabavy. AvSak nielen od atraktivnosti
a emocionalnosti, ale aj od vysledku osobnej zaangaZzovanosti v poznavani, hrani, sut'azeni,
¢ize od toho ¢o mu tieto Cinnosti priniesli. Jednoducho povedané aky ma clovek z toho
momentalny pozitok a aky bude mat prinos v buducnosti.

Rozvojatvornt situaciu v praxi animdcie mozno definovat ako komplex vonkajSich
podnetov, ktoré vzbudzuji zaujem a podnecuju l'udi k uréitému spravaniu, ktoré navodzuja
prijemné zazitky a zanechavaji hodnotné skusenosti simpulzom na potvrdenie,

uvazovanie, prehodnotenie alebo zmenu spdsobu vlastného Zivota.

1.1.2 Spotrebitel’ na trhu vol'ného ¢asu

Z poznania sucasné¢ho stavu a z oCakdvania trendov v turizme a rekreédcii v prvom
desatroci XXI. storocia v celosvetovom meradle, jednoznacne vyplyva odklon od
pasivnych spdsobov travenia volného ¢asu a dovoleniek. Coraz viac I'udi uprednostiiuje
a bude vyhladavat’ prileZitosti na aktivity, na osobni angaZovanost, na zapajanie sa do
¢innosti, ktoré im prinesit nové, nevSedné zazitky. Z druhej strany vsak, len menSia cast’
dovolenkarov v turistickych strediskach a hotelovych hosti je pripravend a schopna
vymanit’ sa z kazdodenného stereotypu a zorganizovat’ svoj pobyt bez pomoci, €i asistencie
z vonku. Zaujem venovat’ sa zelanej aktivite je ¢asto blokovany vlastnou pohodlnostou,
ale najmi absenciou jasnych prileZitosti a ponik. Mozno teda konStatovat’, Ze spravanie
I'udi vo vol'nom ¢ase je v podstatnej miere uréované potrebou citit’ sa dobre a obohacujico

stravit mimopracovny ¢as, k Comu v prevaznej miere 'udia o¢akavaji podnet z vonku.

Aj napriek tomu, Ze ¢lovek je vnutorne stotozneny s myslienkou aktivneho travenia
vol'ného ¢asu, nie je vzdy jeho predsavzatie ,,urobit’ nie¢o pre seba, pre svoj uzitok a
dobro* aj vyusti do realneho konania. Casto je potrebné preklenat’ isté prekazky, ¢o uz
osobné alebo podnietené z vonku. Impulz z vonku ako podnet na ich ,,rozhybanie* je preto
vel'mi dolezity. Inak ostdvaji pasivni, schopni hladat mnoZstvo vyhovoriek na

sebaospravedliovanie vlastnej pohodlnosti.

Ponuka, ktora je zaujimava, stdva sa pre dovtedy pasivneho konzumenta impulzom
na jeho prerod v aktivneho spotrebitel'a zaZitkov. S trochou nadsazky sa da povedat, Ze

zazitok je mozné kupit’ a teda je tovarom na trhu vol'ného Casu.
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Volny cas
Zivot v modernej spoloénosti je spojeny snarastom fondu volného &asu. Pre
kvalitu Zivota vSak nie je podstatné iba to, kol’ko ¢asu ma clovek pre seba a svoje zaujmy,

ale aj kvalita tohto ¢asu. T4 hovori o tom, ¢im, akymi ¢innostami, akym obsahom je volny

¢as vyplnovany.

VolIny ¢as av jeho ramci rekreacia, st sférou slobody c¢loveka, volnosti vyberu
aktivit, ktorym sa venuje pre potesenie, zazitky a zdbavu, alebo pre rozvoj osobnosti. Je to
Cas, ktory sa vSak da travit' tieZ neCinnostou - pasivitou. Vyber je vzdy v rukach

konkrétneho ¢loveka.

Obr. 1. Funkcie volného casu (autor:Duricek)

Na obrazku (Obr.1.) je predstaveny model funkcii volného casu a skupin
vol'noc¢asovych aktivit. Pri tom funkcie su na vrchole (zdbvava, odpocinok) ¢o znamena, Ze
kazda z nich je primeranou mierou zastipena v aktivitich volného ¢asu zndzornenych po

obvode. Aktivity mozu byt receptivne, alebo aktivne (tvorivé).

V poslednom desatroi sa vturizme odbornici Coraz cCastejSie zaoberaju

problematikou aktivit 'udi vo volnom case. Skimanim motivov a ofakévani turistov,
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analyzou ich dopytu po sluzbach a skimanim tzv. dovolenkového spravania sa turistov
bolo zistené, Ze trvalo rastie pocet takych turistov, ktori chct svoj vol'ny ¢as travit’ aktivne,
zaujimavo a vzruSujuco. Podla progndéz WTO (Svetova organizacia turizmu) trend
k aktivnej dovolenke a k aktivne trdvenému vol'nému ¢asu bude pokracovat’ aj v prvych 20
rokoch XXI. storocia [Alejziak, 1999]. Bude stupat’ psychoterapeuticky vyznam

dovoleniek, lebo vysoké pracovné tempo neumoziuje pracovnikovi regeneraciu.

Naznacené trendy signalizuji vyznam uvedomenia si zmeny filozofie poskytovania
sluzieb v turizme. V praktickej rovine to znamend, ze tradi¢né dopravné, ubytovacie
a stravovacie sluzby je potrebné nevyhnutne rozsirit o d’alSie, zamerané na znasobenie
prilezitosti pre zvySenie kvality Zivota vo vol'nom case. Jednou, ak nie hlavnou sluZzbou
v tomto smere, je animacia. Prave cestovna kancelaria HYDROTOUR a.s., ako prva
slovenska kancelaria, zacala poskytovat’ v ramci svojich ostatnych sluzieb aj vlastné
animacie so slovenskymi animatormi, pre slovenskych turistov uz zndmym nazvom ,,Klub
Markiza“. Ako slovensky topuoperator sa stala priekopnikom v poskytovani tejto sluzby

vo svojich vybranych destindciach a hoteloch uz v roku 2000.

Jednoznacne sa ukazuje, ze animacia v turizme ma velka perspektivu. Sme
svedkami stdle viac sa rozmdhajiceho priemyslu zdbavy, do rozpoctov rodin si
zakalkulované ndklady na zabavu, kulturu, cestovanie, turizmus. Je to produkt, za ktory su
uz v dnesnej dobe jednotlivci ochotni vydat’ nemalé peniaze s doverou, zZe im poskytne to,
¢o oCakavaju. To vSak znamend, Ze ju nemozno robit ndhodne, amatérsky, ale so

znalost'ou veci a profesiondlne.
Zivotny Styl

Existuje mnoho definicii a deleni zivotnych $tylov. Najdolezitej$im a najucelnejSim

zakladnym rozdelenim je jeho delenie na pasivny a aktivny zivotny $tyl.

Pasivny (konzumny) zivotny styl (Obr.2.) je spojeny s pasivnymi formami odpocinku.
Prevazuje sedenie, vozenie sa, pozeranie, minimum svalovej namahy obycajne
doprevadzané konzumovanim nadmerného mnoZstva stravy. Ustrednou hodnotou je pokoj,

pohodlie, teda istd forma pozitkarstva z ne€innosti. Je to filozofia prijimania ponikaného.
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Pasivny Zivotny Styl

Formy
odpocinku

pasivne,

Sedenie, pozeranie
min. namahy

Vozenie sa

macia nadmerna

4

Konzu

Pohodlie

prijemny pocit
z neéinnosti

Pokoj, kl'ud

Zivotna
filozofia

)

Prijimanie ponukané¢ho

Obr. 2. Pasivny Zivotny §tyl (autor: Duricek)

Aktivny zivotny Styl (Obr.3.) je zalozeny na aktivite Cloveka orientovanej mnohymi
smermi. Pohyb, culost, vychadzky, Sportovanie a racionalne stravovanie su zakladnymi
snazeniami jeho vyznavacov. Podstatnymi hodnotami st osobnd vykonnost, aktivne

zdravie, teda forma pdzitku z Cinnosti. Je to filozofia vyhl’addvania prileZitosti.

Aktivny Zivotny Styl

Rozmanita
ponuka

Formy
odpocinku

Pohyb, prechadzky

Sport, hobby

Konzumacia : racionalne

r

Prijemny pocit Aktivne zdravie
7. ¢innosti i

Telesna zdatnost’

Zivotna
filozofia

Obr.3. Aktivny Zivotny $tyl (autor:Duricek)
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Rast zivotnej urovne l'udi sucasnej civilizdcie je zavisly od dvoch zakladnych
faktorov alebo skutocnosti:
1. od rastu disponibilnych déchodkov spotrebitelov, Co tvori priamu vézbu na
hospodarsku prosperitu krajiny,
2. od mnozstva volného casu, ktory je ovplyviiovany viacerymi Cinitelmi, ako su
dizka zakonnej dovolenky, poéet odpracovanych hodin za tyzden, vek pre odchod

na dochodok, trvanie Skolského vzdelavania a pod.

Pri priaznivom vyvine prijmov a voI'ného ¢asu je mozné sledovat’ narast popularity
aktivit vo vol'nom case, ¢oho ddsledkom je rastici dopyt po animacnych sluzbach. Rastie
ochota utratit’ ¢ast’ prijmov na vyplnenie vol'ného ¢asu. Rekreacie, dovolenky, cestovanie,
navstevy kulturnych a zdbavnych podujati, rezim, v ktorom su zastiipené Sportové aktivity
apod., to su oblasti, ktoré sa vovela vidcSej miere ako v minulosti, stretdvaju

s priaznivejSim zaujmom spotrebitel'a vol'ného Casu.

Naérast popularity aktivit vol'ného ¢asu pravdepodobne tkvie v tom, Ze volny cas je
sférou slobody, moznosti slobodného rozhodovania, ofakévania nieCoho prijemného,
radostného, povznasajiceho a dobrodruzného. Moderny ¢lovek vie, ze volny cas stoji
peniaze a kalkuluje s vydavkami tohoto druhu, s podmienkou, ze mu to prinesie zazitky.

Takto trhovo vnimany zazitok je vlastne produktom, ktory niekto pripravil a niekto kupil.

1.1.3 Stanovenie poslania sluZieb - produktu
Poslanie sluZieb

Stanovenie efektivneho poslania (misie) sluzby je dolezité najmi z hl'adiska jej
orientacie a diferenciacie. Vzhl'adom k nehmatate'nému charakteru sluzieb a vyznamnej
ulohe l'udskych zdrojov v tomto odvetvi rastie potreba jasnej definicie poslania, ktoré
zameria usilie tym spravnym smerom.

Poslania mo6zu byt formulované rézne napr. ako vymedzenie podnikatel'skych
aktivit, ako definicia podnikatel'skej filozofie, krédo, vizia, stanovenie ucelu a pod.

Poslanie sa da definovat’ ako trvalé prehlasenie ucelu, ktoré prinasa jasnt a presnu
viziu sucasnych abuducich cinnosti v oblasti produktu, sluzby, hodndt nazorov

a konkuren¢ného odlisenia. Poslanie napomaha determinovat’ vztahy na vsetkych trhoch,
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s ktorymi prichddza podnik do styku. Sluzi pre lepSiu orientaciu a ulahfuje samostatné
rozhodovanie na vSetkych podnikovych urovniach.

Poslanie by malo vyjadrovat’ zdkladné hodnoty, snahy a stratégie podniku.Poslania
st v praxi Casto podobné a postradaju jedinecné zavizky vyjadrujuce Specifické hodnoty

a ciele urcitého podniku.

Dovody pre stanovenie poslania st rozne. Niektori ju pokladaju len za vizitku na
verejnosti a niektori za kIG€ovy nastroj strategickej orientdcie podniku na hlavné
podnikatel'ské aktivity. Poslanie by malo udavat’ smer ¢innosti a vyjadrovat’ strategické

zamery, priania a usilie podniku.

Pri stanoveni efektivneho poslania podniku manazéri najCastejSie narazaji na tieto
problémy:
e Vysledkom usilia manazérov pri hl'adani efektivnheho poslania byva casto silna
frustracia.
e Vrcholovi manazéri v podnikoch sluzieb nepovazuji poslanie za uzitocné.
e Zamestnanci pozeraju na poslanie podniku ako na plytka a bezvyznamnu frazu

a v mnohych pripadoch k nej pristupuju skepticky a s vysmechom.

Povaha podnikovych poslani

Povaha poslania ma tieto ddlezité poziadavky, ktoré sa nesmu pri efektivnom
stanovovani prehliadat’:
e Je potrebné sa vyvarovat prili§ vSeobecnej, ale aj prili§ Specifickej definicii.
e Je potrebné starostlivo zvazit’ celé publikum poslania, tzn. vSetky subjekty, ktorych
sa poslanie tyka — ciel'ova skupina.
e Je potrebné chapat’ vSetky podmienky a suvislosti v danej podnikatel’kej oblasti.
e Poslanie musi byt jedinecné.

e Poslanie musi byt orientované na trh, nie na produkt.

Stanovenie poslania v sluzbdach

Vychodiskovym bodom je zhodnotenie celkovej situacie €i je podnik na tento krok
pripraveny. Americki autori Frohman a Pascarella tvrdia, Ze podnik je pripraveny vtedy,

ked’ kladne odpovie na vSetky nasledujuce otazky:
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v' Mame istotu, Ze ndim vyhody plynlice z poslania kompenzuju v8etok vynalozeny
Cas a usilie?

v Mame skutoéne nieCo vynimo¢né ¢&o povedat’ o poslani naSich budtcich
podnikatel'skych aktivit?

v’ Méame skuto¢ne ¢o vynimo¢né povedat’ o naSich manaZérskych praktikich
a hodnotach z hl'adiska zaistenia dlhodobého tuspechu?

v' MobzZeme si dovolit’ investovat’ ¢as, ktory si stanovenie efektivneho poslania ziada?

v' Sme pripraveni byt objektivni pri hodnoteni naSich manazérskych praktik
a vztahov?

v" Sme odchotni prijat’ spdtna vizbu od naSich zdkaznikov, konkurentov a a ostatnych
trhov, aby sme lepSie porozumeli potrebdm, ktoré uspokojujeme a zistili ako nas
vnimaju ostatni?

v" Sme ako vrcholovi manaZéri ochotni vytrvat’ a hajit’ nase podnikatel'ské ¢innosti a
hodnoty a byt vzdy dobrym prikladom?

v Vieme najst’ poslanie, ktoré bude vyvazené z hl'adiska v§eobecného a Specifického,
ktoré stanovi pravidld pre podnik ako celok aziroven bude vyznamné pre
konkrétne planovacie a rozhodovacie procesy?

v Existuje vhodny kandidat pre rieSenie tejto tilohy?

Pri stanoveni poslania existuju r6zne moznosti, napr.:

v Princip workshopu je typickym spdsobom strategického ¢&i marketingového
planovania za ucasti vrcholového manzmentu. Workshop zac¢ina definovanim ucelu
aulohy poslania a stanovenim odlisSnych typov pre rdzne urovne podniku.
Pokracuje hodnotenim prikladov dobrych a zlych poslani. Nasleduju timové
cvicenia , kde patclenné skupiny vypracuju prvé navrhy poslani. Tieto su potom
prezentované a prebiehaji diskusie a hodnotenia silnych a slabych stranok kazdého
znich. Cely proces sa opakuje na roznych riadiacich uUrovniach a v r6znych
utvaroch, pokial’ nie je ndjdena uspokojiva formulacia poslania.

v’ Princip vrcholového timu bol uplatiiovany v spravnych radach mnohych podnikov.
Pocet Clenov timu by nemal presahovat’ osem l'udi. Sedenie zac¢ina definovanam
ucelu podnikania zo strany riadiacich pracovnikov. Kazdy ¢len timu napise svoju
verziu poslania na karticku. Néazory sa vécSinou lisia. Karticky st pozbierané,
pomiesané a cez prestavku sa napiSu na tabul'u. Formulécie sa stdvaju v tejto chvili

anonymnymi.Po ich zverejneni je tim opét’ vyzvany, aby napisal druhti verziu
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poslania, karticky sa zasa pozbierajii a poslania su napisané tak aby prekryvali
povodné verzie. V tejto chvili sa moze zacat' diskusia. Nasleduju d’asie kola,

v ktorych sa postupne za¢ne formulovat’ oficidlna verzia poslania.

Poslanie, ktoré bolo raz prijaté, sa meni len zriedka. Potrebu zmeny mézu vyvolat
novovzniknuté prilezitosti, strata doterajSich trhov alebo prevratné technologické
zlepSenia. Zaroven by vSak malo kazdoro¢ne podliehat’ revizii a Gpravam, ktoré si vyziada
okolité prostredie. Postup pri stanoveni poslania izko suvisi s podmienkami, v ktorych sa
podnik nachddza. Spravne stanovené poslanie by malo predovsetkym:

¢ Definovat’ ciel’ podniku.

e Identifikovat’ prislusné sluzby a trhy.

e Napomahat pri vybere sucasnych a buducich strategickych moZznosti rastu.

e Zaistit’ rovnovahu medzi v§eobecnym a Specifickym.

e Odlisit’ podnik od ostatnych subjektov v dannom odvetvi.

¢ Byt’ natol’ko Specificky, aby skuto¢ne ovplyviiovalo spravanie sa celého podniku.

e Byt realistické, dosaziteI'né a flexibilné.

e Byt zamerané viac na potreby zakaznika aich uspokojovanie ako na vlastnosti

produktov.

Dosiahnutel’nost’ poslani

Efektivnost’ poslani je zakladnym prvkom marketingovej stratégie podniku sluzieb.
Aj ked konecna verzia vypada Casto vel'mi jednoducho, méze byt vysledkom casovo aj

technicky narocného prieskumu a hodnotenia ¢innosti.

Spolo¢né hodnoty
e  Snah
Poslanie . Prian}ila
. Zakvaznlcl e  Presveddenia
e  Sluzby a produkty e  Hodnot
e  Poloha a technologie . Zéwéizky
e  Ekonomické aspekty Priestor Y
*  Vlastné vnimanie prekryvania
e  Verejny image zaviazkov
e  Vnimanie zamestnancov a hodnét

Obr. 4. Dosiahnutelnost poslania

— stilad zaviznych prehlaseni a uzndavanych hodnét (autor:Payne)
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Na obrazku (Obr.4.) je priestor, kde sa prekryvaji zévdzné prehlasenia (obsah
poslania) so spolo¢nymi hodnotami podniku. Velkost priestoru, kde sa zavéizky a hodnoty

prekryvaji predurcuje uspech pri naplitovani poslania.

Poslanie produktu animdcia v cestovnej kancelarii

Poslanim produktu animécia je v prvom rade prinasat’ prijemné chvile stravené
s prijemnymi 'ud'mi a nezabudnutelnymi zazitkami, taktiez prinaSat’ pocity pohody, krasna
a porozumenia, oddych a relaxaciu. Dalej dba na aktivny pohyb a teda zarovei na zdravie
¢loveka a nezabuda na ani na deti a ich zaujmy.
Kvalitnou animaciu s profesiondlnymi animatormi cestovna kanceldria ponukne svojim
klientom urcity nadStandard vo svojich sluzbach ato je predpokladom, okrem

ekonomického prospechu, aj na nezaplatiteI'ny ismev spokojného klienta.
1.2 Manazment produktu a jeho funkcie

Funkcie manazmentu predstavuju typické Cinnosti. Prvykrat ich popisal v roku
1915 Henry Fayol apriacu manazérov rozdelil do piatich funkcii: planovanie,
organizovanie, prikazovanie, koordinovanie a kontrola. Tieto boli neskor rdzne
dopliiované o ¢innosti ako rozhodovanie, praca s persondlom, komunikovanie, vedenie,
riadenie, motivovanie a iné.

Na uvod si predstavime pojem produkt a potom sa budeme venovat’ niektorym

vybranym funkcidam manazmentu.

1.2.1 Produkt animacia

Produktom rozumieme suhrn objektov ¢i procesov, ktoré prindsaji zakaznikom
ur¢itl hodnotu. Sluzby st dielcou kategoériou predstavujucou typ produktu. Treba si
uvedomit, Ze spotrebitel v skuto¢nosti nekupuje sluzbu, ale kupuje konkrétny uZzitok
a celkovu spotrebnt hodnotu ponuky. Ponuka predstavuje uzitok, ktory zédkaznikom plynie
z nakupu sluzieb. Ponuku sluzieb podl'a ich povahy rozdel'ujeme do Styroch kategorii:

e hmatatelny tovar,
e hmatatel'ny tovar so sprievodnymi sluzbami,
e sluzba so sprievodnymi vyrobkami a sluzbami,

e len sluzba.
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Ponuku je mozné si fyzicky predstavit ako jadrovy atom, ktory je obklopeny
ststavou hmotnych a nehmotnych prvkov, vlastnosti a tizitkov zoskupenych okolo jadra
resp. zékladného produktu. Do ststavy okolitych prvkov patri balenie, reklama, cena,

dostupnost’, instruktdz, zaruka, spolahlivost’ a pod.

Produkt mézeme rozdelit’ (Obr.5.) do niekol’kych Grovni:

e Zakladny produkt. Predstavuje zakladn sluzbu, napr. poskytnutie 16zka v hoteli.

e Ocakavany produkt. Skladd sa zo zakladné¢ho produktu a suhrnu zakladnych
podmienok, ktoré spotrebitel’ ocakava.

e Rozsireny produkt. Je hlavnou oblastou diferencidcie ponuky. OdliSuje sa
pridanou hodnotou k zakladnému produktu.

e Potencionalny produkt. Zahrituje vSetky mozné pridané pridané vlastnosti

a zmeny produktu, ktoré prinesti kupujicemu d’alsi uzitok.

Zakladny
produkt

Ocakavany
produkt

Rozsireny
produkt

Potencional
ny
produkt

Obr. 5. Urovne produktu
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Animdcia je turistickym produktom

Animacia je turisticky produkt od ktorého spotrebitel’ ocakava Uzitok, ktorym je
zazitok. Tento produkt musi byt kreovany pre vznik zazitku a méa svoje zvlastnosti,
ktorymi su:

1. Je zalozeny na zohladneni &ft turistickych aktivit — komfort, krasno, napitie,
neoc¢akavanost’, vynimoc¢nost’ i rizikovost'.

2. Vychadza zidey ,zahrnutia hosta® vhodnymi (komfortnymi) podmienkami,
atraktivitami, moznostami a prilezitostami a zi¢livym prostredim zo strany
zamestnancov, €1 poskytovatel'ov sluzieb.

3. Ma pre klienta vel'ki mimoekonomickt hodnotu, tzn. mé pre neho nadhodnotovy,
psychosocialny charakter .

4. Je bohaty na symboly znamenajuce osobnu prestiz arast sebavedomia turistu.
Neocakava len ,,bol som a videl som* ale hlavne ,,sksil som, zazil som*.

5. Je citlivy na modne trendy, na zmeny spoloc¢enskych preferencii travenia vol'ného
Casu. Dosiahnutie istej spolocenskej urovne sibezne vyzaduje primerani formu
travenia vol'ného ¢asu, spravania sa vo vol'nom ¢ase.

6. Je nadstandardne zlozity atym aj komplikovane zabezpeciteIny voci zlyhaniu
niektorej z jeho sucasti.

7. Je to produkt, ktory ma zarovenl oslovit aj emdcie aj rozum, atak vyvolat
kumulovany efekt — zazitok.

8. Kreovanie produktu pre zazitok musi ist’ po linii:

PROFESIONALITA — SLUSNOST — ZICLIVOST.

Poznanie zvlaStnosti turistického produktu kreovaného pre zazitok je jednym
z podstatnych predpokladov pre efektivnu pracu producentov v turizme a rekreacii. Po
stotozneni sa s tym, aki m4d mat’ produkt podobu, ostiva eSte otazka ako a komu ho

spravne poskytnut’.

Vytvorenie spravnych podmienok na poskytovanie produktu ovplyviiuje vo velkej
miere prostredie akonecny spotrebitel — navstevnik so svojimi ocakdvaniami. Po
segmentacii trhu, naslednej analyze prostredia a overovania nazorovej hladiny spotrebitel’a
bolo zistené, ze je nutné zabezpelit a vytvorit’ nasledovné ¢innosti a okolnosti aby bol

produkt uspesny a ziskovy.
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e Prajné prostredie, akceptabilna a prijemna atmosféra - personal, pracovnici.
e Atraktivity — konzumicia jedal anépojov, zaujimavé programy a podujatia,
. v 7 . o, 7 . . row* b 9
pozorovanie, pocivanie, meditacia, tvoriva ¢innost’ atd’.
e Moznosti a prilezitosti — spolo¢enské kontakty, zabava, starostlivost’ o zdravie
a telo, poznavanie, sebarozvoj a vhodné podmienky a podujatia pre deti.

e Standardny komfort — ubytovanie, stravovanie, transport, bezpe¢nost’, informacie.
1.2.2. Plinovanie a vyty€ovanie ciel’ov

Planovanie

Kazdy ¢lovek, ktory chce nieco pontiknut’ a preddvat’ svojim zakaznikom, si musi
urobit’ jasnl predstavu o tom, kde chce svoju ¢innost’ vykonavat’, ako si ju predstavuje
a aké vysledky chce dosiahnut. Musi teda uvazovat’ smerom do budicnosti, teda musi

planovat’.

Planovanie zahrnuje definovanie zdmerov a cielov, urCenie celkovej stratégie pre
dosiahnutie tychto cielov tak, aby bolo mozné integrovat’ a koordinovat’ vSetky aktivity.
Planovanie musi vytyc¢it' konce alebo vysledky ( o ¢o sa snaZzime, o ma byt urobené,
vykonané, uskutocnené), ako aj prostriedky alebo zdroje, ktoré si potrebné na dosiahnutie

tychto vysledkov.

Planovanie predstavuje v roznych forméach vyjadrené popisy do budlcnostii
orientovanych c¢innosti. Vymedzuje ¢innosti v ¢ase a priestore, a uruje kolko zdrojov
(materidlovych, l'udskych, finan¢nych atd’.) bude potrebné na dosiahnutie cielov. Obvykle
predstavuju logicky alebo Casovo radeny zoznam aktivit, ktoré maju byt vykonané.
Znamena to rozhodnut’ o tom:

1. akd préca (aké Cinnosti, aktivity, prace) musia byt vakonané aby naplnili ciele;

2. v akom poradi je vhodné Cinnosti realizovat’ (aka je ich logicka nadvéznost)

3. kedy (v akom case) je potrebné ¢innsoti vykonat’ (najskor — neskor zacat’, ukoncit))
4. aké zdroje je potrebné vyc€lenit’ na efektivne dosiahnutie cielov (kol'ko — kapacita,

v akom case a kvalite)

5. akym spdsobom bude monitorovany postup prac (kontrola plnenia planu)

a realizované riadiace zasahy.
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Hlavnymi ¢rtami planovania st:

silna orientacia na ciele,

zmysluplné zameranie veduce k vysledku,

Clenenie strategickych (hlavnych, celkovych) cielov na rad nizsich ciel'ov a aktivit,
ktoré su lepsie splnitel'né (I'ahSie riaditeI'né a kontrolovateI'né),

umoznenie efektivneho vykonavania ¢innosti.

Hlavnym prinosom planovania je vytvorenie podmienok preto, aby sa realizovali

urcité zalezitosti, ktoré by sa za inych okolnosti inak neuskuto¢nili. Planovanie si teda

vyzaduje intelekt — vedomé urcenie priebehu Cinnosti a rozhodovanie o cieloch na zéklade

znalosti a odhade ddlezitych predpokladov.

b)

Planovanie ako formalizovana ¢innost’ prinasa niekol’ko vyhod:

Planovanie podporuje proaktivne konanie, t.j. aktivne ovplyviiovanie chodu veci.
Myslenim do buducnosti si projektujem predstavu budicnosti a mézem do nej
aktivne zasahovat’.

Planovanie umoziuje urcit’ budtci priebeh ¢innosti, rozhodnit’ o tom, ako veci
z hl'adiska obsahu, formy, casu a zdrojov prebehni. Pomaha odstranovat’ ,,faktor
nahody* , pretoze tym Ze premyslam o veciach dopredu, ziskam jasnu predstavu
o tom, ¢o chcem aby sa stalo.

Plany sluzia ako vychodisko pre alokaciu zdrojov (finanénych, materialovych,
I'udskych), aby sa zdroje, ktoré sa vynalozia na dosiahnutie cielov , vynalozili
efektivne.

Plany sluzia ako voditko pri ndvrhu systému kontroly a realizécii kontroly, ¢im sa
vytvara predpoklad, preto, aby boli ciele postupne naplnené.

Pri planovani sme nuteni zamysliet' sa nad vztahmi a systémom organiza¢nych
vizieb — myslenie v intencidch celku, myslenie v rdmci systému a tak je dany
predpoklad, ze Ccinnosti vykondvané su lepSie zosuladené. Jedine podla
vytvorenych planov mdézeme koordinovat’ zapojenie viacerych jednotiek do plnenia
Zamerov.

Planovanie umoznuje efektivne vykonavanie ¢innosti a skracuje Cas potrebny na
realizaciu projektu tym, Ze o jednotlivych Cinnostiach a vztahoch medzi nimi sa

uvazuje este pred ich realizaciou.
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Plany su zakladom manazmentu (Obr.6.) Dosahovanie podnikovych ciel'ov
bezprostredne zavisi na vykonavani manzérskych funkcii — na organizovani, na vedeni
amotivovani l'udi avykondvani kontroly, ako to ukazuje obrazok. Pldnovanie musi

logicky predchédzat’ vykonu vsetkych tychto funkcii.

Akt druh organizaénej
Struktary?

Potrebné pre

rozhodovanie Ktord nam pomdha urcit

Aki pracovnici su
potrebni a kedy?

Plany
Ako dosiahnut’
vytyéené ciele?

Pésobi na sposob a smer
| vedenia

Ako najefektivnejsie
viest’ pracovnikov?

Aby bola zabezpecena
| tispeSnost planov

Aké Standardy kontroly
pouzivat?

Obr. 6. Plany ako zdklad manazmentu (autor: Lassak)

Aj ked vSetky manazérske funkcie vytvaraji systém, ktory zabezpeluje, ze
organizécia funguje ako celok, planovanie je svojim sposobom unikatne, pretoze zahriiuje
uréenie cielov, potrebnych pre skupinové uGsilie. Planujem tiez preto, aby sme urcili, aké
organiza¢né usporiadanie je najvhodnej$ie na naplnenie cielov, aka kvalifikaciu by mali

mat’ zamestnanci, a ako ich viest’ a vykondvat’ spdsob kontroly.

Postup planovania (Obr.7.) zahriluje jednotlivé Cinnosti a ich poradie, kroky, ktoré
manaz@ri pri zostavovani planov vykonavaji. Bez ohl'adu na oblast’ podnikania je postup
planovania takmer rovnaky a nasledujuci obrazok ma preto univerzalnu platnost. Pri
planovani je dblezitd aj spatna vdzba. Pri formulécii nizsich planov méze vzniknut’ potreba
prehodnotit’ a zmenit’ predtym vytycené ciele, pretoze sa ukaze, ze prvy odhad schopnosti

organizacie bol nadsadeny.
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Uvedomovanie si Hodnotenie alternativ
prileZitosti
Ktoré alternativy maju
Z hladiska: - najvacsiu Sancu dosiahnut’
Trhu- priani zdkaznika ciele s najmensimi
Konkurencie — silnych nakladmi a najvacsim
a slabych stranok firmy ziskom?
Urdenie ciel’ov a iloh Vyber alternativy
Kde chceme byt? Ako Vyber postupu ¢innsoti,
a kedy si to prajeme ktoré budeme presadzovat’
dosiahnut’? 1
l Formulovanie
ZvaZovanie planovacich podpornych plinov
predpokladov
Plan nékupu zariadeni
V akom vonkajSom Plan vyskumu a vyvoja
a vnutornom prostredi budu Plan nakupu materialu

nase plany realizované? 1

Ciselné vyjadrenie planov

Urdenie alternativ pomocou rozpoctov
Aké st najlubnesie Rozpocet predaja
alternativy pre dosiahnutie Rozpocet prijmov

nasich ciel'ov? Rozpocet vydavkov

Obr. 7. Postup planovania (autor:Lassak)

Jadrom kazdého plédnovania je rozhodovanie. Rozhodnutiam predchéadzaju Stadie
a analyzy, takze kazdy plan v sebe zahrniuje ur€ité rozhodnutia. Princip zavizku hovori, Ze
kazdy plan by mal zahrnovat’ také planovacie obdobie, ktoré je natol'’ko dlhé, aby sa v jeho
priebehu splnili zavézky, zahrnuté a vyvolané dneSnymi rozhodnutiami. Dlhodobé
planovanie je planovanie, kde sa odhaduje buduci vplyv sucasnych rozhodnuti. Manazéri si
musia uvedomovat’ hodnotu poznania dlhodobych désledkov ich sucasnych rozhodnuti,
pretoze dobré logické planovanie zahrfiuje okrem urcenia postupnosti ¢innosti a doby
potrebnej na splnenie planov,aj pomenovanie zaviazkov, ktoré su zahrnuté v dneSnych

rozhodnutiach.

Vytycovanie ciel’ov

Urcenie cielov, ktoré chceme dosiahnut’ je jednou znajddlezitejSich cinnosti
manazérov. Ciele vyjadruju konecny stav, ku ktorému by mali smerovat’ vSetky aktivity.

V praxi st ciele formulované rozne v zévislosti od vel’kosti a zamerania podniku.
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Ciele sluzia tymto hlavnym ucelom:

e ukazuju kam sa podnik uberd pri svojej Cinnstsi a coho chce svojou aktivitou
dosiahnut’,

e ciele kladu zaklad pre planovanie,

e ciele predstavuju zaklad pre hodnotenie ¢innosti a pre kontrolu jej chodu,

e podla cielov je mozné vytvorit cely kontrolny a vyhodnocovaci systém, ktory

ukazuje efektivnost’ vykonavania jednotlivych ¢innosti a celého podnikania.

Osvedcenou technikou pouzivanou pri formulacii cielov su mnemotechnické

pomdcky, ktoré hovoria aky by mal bat’ naformulovany ciel’.

Prvéa hovori, Ze ciel’ musi byt SMART (angl. — Sikovny). Je zloZena z prvych
pismen anglickych slov:
S pecific - §pecificky, presne vymedzeny.

M easurable - meratelny, ¢iselne vyjadreny.

A greed - akceptovatel'ny pre SirSiu skupinu.
R ealistic - redlny, dosiahnutel'ny.
T ime - musi mat’ vymedzeny ¢asovy rdmec.

Druha pomocka hovori, zZe ciel musi byt ako LJKARAT:
K onkrétny
A mbicidzny
R ealisticky
A kceptovatelny

T erminovany.

Je zrejmé, Ze v urCitom cCase je dosiahnutie niektorého ciela dodlezitejSie, ako
dosiahnutie inych cielov. ManaZéri maju Casto problém pri vybere a hodnoteni niekol'kych
alternativnych cielov. Ich ulohou je urcit’ poradie cielov podla ich vyznamu, aby mohli

spravne rozhodnut’ o d’al'Som prerozdeleni zdrojov organizacie.
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1.2.3 Organizovanie a jeho proces

Dalsou délezitou funkciou manazmentu je organizovanie. Pod tymto pojmom
rozumieme vymedzenie, urCenie a zabezpecenie Cinnosti a vzajomnych vztahov medzi
I'ud'mi v pracovnych kolektivoch tak, aby boli efektivne zabezpeCované zamery a ciele
organizacie. Formou zabezpeCovania tychto uloh st organiza¢né Struktury. Zakladné

principy organizovania vyjadruje takzvany syst¢ém OSCAR:

0] objectives - ciele

S specialization - Specializacia
C coordination - koordinécia

A authority - pravomoc

R responsibility - zodpovednost’.

Ulohou organizovania je zabezpeCit splnenie vytyCenych cielov organizacie
prostrednictvom systematickej koordinacie prace jednotlivcov a pracovnych skupin. Pri
tom sa vyuzivaju zékladné principy organizovania — delba prace a Specializdcia

zamestnancov podl'a urcitych profesii.

Zéakladnymi  Cinnostami  manazérskej prace v procese  organizovania
supredovsetkym:

e identifikacia Cinnosti, ktoré su dolezité pre fungovanie organizacie,

e zoskupovanie ¢innosti potrebnych na dosiahnutie ciel'ov, z hl'adiska disponibilnych
zdrojov tak, aby ich bolo mozné za danych okolnosti ¢o najlepSie vykonavat,

e ndavrh organizacnej Struktury,

e vyber a priradenie manzérov ku skupine ¢innosti,

e vymedzenie pravomoci a zodpovednosti,

e vyber a priradenie I'udi — vykonnych zamestnancov,

e zabezpecenie koordinacie.

Spravna organizacia aktivnej cCinnosti v animacii je predpokladom znej
vyplyvajiceho spravneho riadenia a tym aj efektivneho dosiahnutia stanovenych ciel'ov

a teda celkového prospechu produktu animécia na trhu cestovného ruchu.
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1.2.4. Motivacia spotrebitel’a a turistické atraktivity

Schopnost’ motivécie je ,,vzrusit' Tudi a priviest ich k akcii“. Ulohou osoby —
animatora je rozhybat’ jednotlivca alebo skupinu 0sdb k pozadovanej ¢innosti, pripadne ich

udrzat’ v pohybe.

LCudia maju neustdle cely rad najroznejsich potrieb. Niektoré z nich st biogénne —
vyvolané psychickym napitim biogenného razu napr. hladom, smadom, pocit nepohodlia.
Ostatné majui psychogénny charakter — vnimame ich ako tuzbu. Vicsina psychogénnych
potrieb nie je natol’ko intenzivna aby prinutila ¢loveka ihned’ ich uspokojit. Potreba sa
stava motivom, ked nadobudne prahovej hladiny intenzity. Motiv je pohnutka, ktora je
dostatocne silna na to, aby printtila ¢loveka konat’. Uspokojenie potreby odstrafiuje pocit

napitia.

Motivacia predstavuje vSeobecny pojem, zahriiujici cela triedu roznych snazeni,
tuzob, potrieb, priani a pod. Je moZné ju chapat’ ako urcity retazec nadvdznych reakcii.
Pocit potreby vyvolava zodpovedajuce priania alebo ciele, ktoré vytvaraju urcité napétie (z
dovodu ich nesplnenia) a vedd k vzniku aktivit smerujicich k dosiahnutiu cielov.

Kone¢nym dosledkom tohoto procesu je uspokojenie potreby a strata motivacie (Obr.8.).

vedu ktoré ktoré
k vzniku sposobuje vedie k a vysledkom je

Obr. 8. Motivacny retazec

Manazérske stidium cerpd v problematike motivécie predovsetkym z psychologie,
ktora ako samostatna veda disponuje rozvinutymi tedriami o ludskej motivécii.
Najznamejsie teorie si od Sigmunda Freuda, Abrahama Maslowa, Frederica Herzberga,

Douglasa McGregora a inych.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

Po prestudovani niekol’kych titulov o motivacii som si vybrala dve tedrie, ktoré st
podla mdjho néazoru najlepSie aplikovateIné na produkt animécia a s ktorymi sa plne

stotozilujem:

Maslowova hierarchicka teoria potrieb

Uz vroku 1954 Abraham Maslow trvdil, ze na to, aby sme boli schopni
porozumiet’ zakonitostiam motivacie v praci musime najprv poznat zakony ludskej
motivacie vSeobecne. Vychadzal z toho, Ze motivacia vychadza z potrieb, o znamena, Ze
kazdy je motivovany uspokojovanim svojich potrieb. Tedria je postavend na dvoch
dolezitych predpokladoch:

1. Kazda potreba ¢loveka zavisi od toho, ¢o ¢lovek uz ma. Len potreby, ktoré su este
neuspokojené ovplyviiuju jeho sprévanie.
2.Potreby cloveka st usporiadané hierarchicky podla ddlezitosti. Ked' sa uspokoji

potreba nizsej urovne, nastupuje potreba vyssej irovne a motivuje ¢loveka.

Maslow rozdelil potreby I'udi do piatich skupin, ktoré st hierarchicky usporiadané.
Hierarchickost' v uspokojovani potrieb znamend, Ze napriklad potrebu sebarealizacie
mozno uspokojit’ len po uspokojeni vsetkych predchadzajucich potrieb. Pri posudzovani
a aplikovani tejto tedrie musime byt opatrny a neinterpretovat’ ju nespravne tym, ze
budeme charakterizovat’ hierarchie potrieb ako pevnu a rigidnua Struktaru. Ak by bola taka,

celé Tudské spravanie by v skuto¢nosti znamenalo uniformovany a predvidatelny postup.

Sam —
Potreba sebarealizacie

Potreba prezivat’
véaznost’
Potreba priatel’stva a prijatia

Potreba istoty a bezpecia

Fiziologické potreby

Obr. 9. Maslowovova hierarchicka pyramida potrieb
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Pre manazérov je z tejto tedrie cenné najmé to, zZe uspokojend potreba moéze stratit’

svoj motivacny potencial.

Pri aplikacii tejto tedrie na motivacnu ¢innost’ pre skimant oblast’ je pou¢né najméa
to, ze uspokojend potreba uz nepotrebuje motivaciu. Produkt animicia v Maslowovej
hierarchii potrieb mé svoje miesto minimalne v troch stupnoch pyramidy a tym sa zarad’uje
medzi Specifické produkty. Po uspokojeni zdkladnych — fyziologickych potrieb, ktoré
tvoria zéklady pyramidy a potrieb istoty a bezpecia na druhom stupni, prichddzajia na rad

potreby prijatia a priatel'stva.

Prave na tomto tretom stupni pyramidy zacina byt tym spravnym produktom pre
uspokojenie potrieb prave animdcia. Pri zucastiiovani sa aktivit, ktoré pripravili pre hosti
animatori, sa nadvizuju nové priatel'stvda a zndmosti, ktoré velakrat pretrvavaji aj po
skon¢eni dovolenky. VSetky turistické aktivity st zalozené na kolektive, kolektivhom

vnimani a spolo¢ne stravenom ¢ase s inym zaujimavymi 'ud’mi.

Potreba prijatia je tu tiez vel'mi silnd a pokial nie je uspokojend, ¢lovek sa citi
sam, opusteny a emocionalne prazdny. Samota a prazdnota nie je spravnym spolo¢nikom
na stravenie dovolenky. T prave klientom maji vypliat’ splnené sny, priania & Zelania

tykajlice sa oddychu, relaxovania a poznania.

Potreba preZivat’ vainost’ sa na prvy pohlad zda, Zze nepatri k dovolenkam
a oddychu. Nie je to vSak pravda. Kazdy jedinec je iny a kazdy ma iné sny a o¢akdvania.
Niekto prave pocas dovolenky hladd uspokojenie tejto potreby, nakolko v beznom
pracovnom Zzivote je neuspokojend. Spravne pripravend animacia stimuluje ucastnikov
aktivit aj k prejaveniu ich identity a osobnosti. Akceptacia a povzbudenie jedinca, pri

vykone aktivit, ostatnymi zucastnenymi dodava jeho osobe o¢akavant vaznost'.

Poslednt ¢ast’ pyramidy v Maslowovej hierarchii potrieb  tvori potreba
sebarealizdacie. Téato sa v aktivitich animdcie prejavuje prave tym, Ze sa host’ danej aktivity
zOCastni a preZije ju naplno. Sdm sebe chce dokézat’, Ze pripravené programy a ¢innosti
nielen zvladne ale je aj najlepsi alebo medzi najlepsimi. Spotrebitel’ si tu dokazuje svoju

vSestrannost’ s vedomim, ze zaroveil pomaha svojmu telu aj zdraviu.
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Teoria ocakaviania — V.H. Room

Tedria, ktord omnoho viac vysvetluje, akym spdsobom, st I'udia motivovani, je
teoria oCakavania. Tuto tedriu rozvijal psycholég Victor H. Room, ktory vychadzal
z presvedCenia, ze ,,ludia su motivovani urobit’ nie¢o pre dosiahnutie ciela, ak veria v jeho
hodnotu , a ak sa mo6zu presvedCit, ze to Co robia im pomaha ciele dosiahnut’.“ Inak
povedané, 'udska motivacia k vykonédvaniu urcitej ¢innosti je urCovand tym, aky vyznam
clovek prisudzuje vysledku svojho usilia, ktoré je nasobené jeho vierou, Ze toto usilie
povedie k dosiahnutiu ciel’a.

Motivacia je teda produktom predpokladané¢ho vyznamu ciel'a a nadeje, Ze tento ciel’ bude
dosiahnuty.

SILA=HODNOTA x OCAKAVANIE
kde : SILA — je intenzita osobnej motivécie,

HODNOTA - predstavuje intenzitu individualnej preferencie pre nejaky vysledok,

OCAKAVANIE - je pravdepodobnost, Ze uréita ¢innost’ povedie k Ziadiicemu

vysledku.

Ak osoba nema zaujem na dosiahnuti urc¢itého ciela je jeho hodnota pre osobu
nulova — neddlezita! Ak je tato hodnota zaporna, potom si osoba praje, aby radsej ciel’
nedosiahla. Doélezité je poznanie, Ze v obidvoch spominanych pripadoch motivacia

neexistuje.

Sila pdsobiaca na cloveka, aby nieCo urobil, zavisi jednak na hodnote ana
ocakavani daného jednotlivca. Ddlezitym vystupom teodrie je poznanie, Ze: ,,motivacia pre
vykonévanie ur€itych ¢innosti moze byt ovplyvnena snahou dosiahnut’ nejaky ciel’ alebo
zamer*. Tato teoria rozliSuje vyznam réznych individualnych potrieb a motivacie, ¢im je
Room omnoho realistickejsi ako Maslow. Jej slabinou je, ze oakavanie hodnot je rozne

nielen u jednotlivych osdb, ale meni sa aj v ¢ase a v mieste.

Motivacia a turistické atraktivity

Na zéklade poznatkov ziskanych zteorii psychologov apodla prevazujicich
motivacii v turizme, t.j. podl'a toho ¢o vedie, pobada a inSpiruje Cloveka ku névsteve, sa
daju turistické aktivity rozdelit’ do niekol’kych skupin. Delenie je vzdy otdzkou pouzitych

vychodisk a dohody a treba ho vnimat’ ako otvoreny systém.
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Podl'a motivacii delime turistické atraktivity na tieto skupiny:
e odpocinkové / rekreacné,
e poznavacie / vzdelavacie,
e liecebné / regeneracné,
e kultirne / umelecké,
e spolocenské / medzil'udskych vztahov,
e zabavné / hrové,
e duchovné / religijné,
e obchodné / hospodarske,

e Sportové / pohybové.

Otazka motivacie ma v turizme velky vyznam. Rovnako vo sfére turistickych
atraktivit. Pochopenie motivacii dava vac¢siu Sancu zorientovat’ sa preco chcu mat l'udia to
anie iné, preco sa spravaju a konaji prave takym spdsobom, a nésledne je tu Sanca pre
nich pripravit’ prave to €o potrebuju a po Com tuzia. V prevazujicej miere, nakolko je
turizmus prijemnost’ nie povinnost, chcu l'udia svoju cestu, dovolenku prezit, a nie iba
absolvovat. V takomto ocCakavani veria, ze ich cesta bude atraktivna, pou¢na aj zabavna
zaroven. Atraktivity lakaja, lebo turista ich spaja s garanciou zazitku. Turisticky produkt

kreovany pre zazitok, ho musi vyvolat’ vzdy, lebo je nantho dominantne orientovany.

1.2.5 Uloha komunikacie v animacii

Nielen pri prezentovani pripravenych aktivit ¢i atraktivit musi byt animdtor
vynikajucim komunikatorom. O dolezitosti spravnej komunikacie pri ponuke animac¢nych

¢innosti nemoze byt ani pochyb.

Potreba komunikovat’ je jednou z najdolezitejSich potrieb zivota. Komunikacia ma
svoju minulost’ a buducnost, ato v dvojakom zmysle: v kontextovom a historickom.
Kontextovy zmysel komunikacie znamend, Ze komunikujtci je ovplyvilovany tym, ¢o sa
dialo pred zaCiatkom komunikacie a aj tym ¢o bude po nej nasledovat’. Z historického
hladiska sledujeme komunikdciu ajej prejavy suvisiace s vyvojom cloveka od

prvopociatku [Mikulastik, 2003].
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Definicii komunikacie je vel'mi vela, ale najdolezitejSie charakteristiky je mozné
zhrnut’ do tychto zakladnych bodov:

e Komunikacia je potrebna k efektivnemu sebavyjadrovaniu.

e Komunikacia je prenosom a vymenou informacii v hovorenej, pisanej, obrazovej
alebo Cinnsotnej forme, ktorad sa realizuje medzi I'ud'mi, ¢o sa prejavuje nejakym
ucinkom.

e Komunikéicia je vymenou vyznamu medzi ludmi pouzitim bezného systému

symbolov.

Komunikdcia ma svoje funkcie, ktoré nie su jednoznacné a dost’ casto sa
prekryvaji. Medzi ne patria: informativna, inStruktivna, presvedCovacia, posiliiovacia
a motivujuca, zabavnd, vzdeldvacia a vychovna, socializa¢ne a spolocensky integrujuca,

funkcia osobnej identity, pozndvacia, zverovacia a inikova.

komuniké
komunikator komunikant

A

komunikaény kanal

Obr. 10. Komunikacny proces(autor: Mikulastik)

V psychologii nie je komunikacia povazovana len za obyc¢ajny prenos informacii
medzi zdiel'ajucim (komunikatorom) a prijemcom (komunikantom). Ide
o sebareprezentaciu, o sabapotrvrdovanie. Ide o vyjadrenie postojov k predmetu, ku
komuniké, ale aj k prijemcovi informécie. Ide o ré6znu trovei posobenia, ovplyviiovania ¢i

ul’ah¢ovania porozumenia.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 ANALYZA EXISTUJUCEHO PRODUKTU ANIMACIA
CESTOVNEJ KANCELARIE HYDROTOUR A.S.

2.1 Kto je cestovna kancelaria HYDROTOUR a.s.?

Cestovna kancelaria HYDROTOUR a.s. Bratislava pdsobi na slovenskom trhu
cestovného ruchu uz od roku 1994. Dnes ju klienti radia medzi 10 najlepSich
a najspolahlivejSich touroperatorov na Slovensku, ¢o potvrdzuji rdézne Statistiky
avneposlednom rade aj rozne ocenenia ziskané pocas najvyznamnejSicho
medzinarodného veltrhu cestovného ruchu SLOVAKIATOUR, ktory sa konéd kazdoro¢ne
v januari v Bratislave.

V roku 2005 zacala svoje posobenie aj na ¢eskom trhu pod nazvom cestovna

kancelaria HAPPYLAND so sidlom v Prahe.

Pocas svojho pdsobenia sa menovand cestovnd kanceldria vyprofilovala na
spol'ahlivého partnera pri vybere letnych leteckych dovoleniek. Vo svojej ponuke prinasa

nadherné destinacie Stredozemia a Cerveného mora.

Jej filozofia je postavena na:

1. kvalite — kancelaria pontika svojim klientom len renomované hotely najrdznejSich
svetovych znaciek a hotelovych sieti, ktoré su zarukou kvality. Medzi ne patria
napr. Crowne Plaza, Hilton, Holiday Inn, Sofitel, Marriott, Aldemar, Grecotel,
Intercontinental, Swiss Inn, Hyatt, Iberostar.

2. rodine — ponuku zdjazdov ovplyviiuje rodina a jej potreby. Ide o vyber vhodnej
polohy (vzdialenost’ od plaze, mesta, obchodov), moznosti prijemného ubytovania
a stravovania pre rodiny s detmi, zvyhodnené ceny pre deti v réznych vekovych
kategoriach, detsky all inclusive, detské animacie atd’.

3. komplexnosti sluZieb — zabezpecovanej doma aj v zahrani¢i vyluc¢ne slovenskym
kvalifikovanym persondlom (manazment, predajcovia, delegati, animatori).

4. dovere a vernosti — pre svojich vernych zdkaznikov ma pripravné kazdoro¢ne
rozne prekvapenia a zvyhodnenia.

5. animacii.
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Sluzby animécie vo svojich vybranych destindciach a hoteloch zacala ponukat
cestovna kancelria od roku 2000 ako prva na Slovensku pod ndzvom KLUB MARKIZA.
Dodnes je jedinou kanceldriou poskytujicou tito sluzbu v Sirokom rozsahu vo vlastnej
réZzii.

, klub

KLUB MARKIZA, s logom markiza  poskytuje svoje sluzby ako dospelym
tak aj detom. S kazdym turnusom privitajii vySkoleni animatori novych hosti, ktorim st
pripraveni ponuknut’ svoje sluzby. Na dospelych ¢aka mnozstvo Sportovych atraktivit,
zabavnych hier, veCernych programov a sutazi. NajmenSich zasa poteSia animatori
sroznymi hrami vo vode ina suchu, sttazami, detskymi kvizami a zaujmovymi
¢innostami (kreslenie, modelovanie) a obl'ibenymi minidiskotékami. Rodicia taktiez radi
uvitajii pomoc v podobe opatrovania deti v ur¢itych hodinach, kedy sa m6zu venovat’ sebe

a svojim zaujmom.

Ponukana detskéd animécia je najvacsim lakadlom pre klientov cestovnej kancelarie,
nakol’ko s animaciami v anglictine ponukanych hotelom sa slovenské deti nevedia, kvoli
reovej bariére, zzit. Rodny jazyk v detskych minikluboch MARKIZA je bonusom

v sluzbach detskych animacii.

2.2 Teritorialna segmentacia

Z ponuky cestovnej kancelarie, pripravenej pre klientov, na sezénu 2005 som
spracovala teritorialnu segmentéciu a rozdelenie produktu podla svetadielov, mori , druhu

pobytu, pouzivanych jazykov a prislusnosti k EU.

Cestovna kancelaria sa Specializuje na krajiny v oblasti Stredozemného mora
a Egypt. Celkovo ponuka 6 krajin, 18 destinacii a vtom je 8 ostrovov. Po dokladnom
preskimani dnesného slovenského trhu pripravila v Sestnastich pripadoch 11-12 diové
turnusy a len v dvoch obl'ibenych a osvedcenych destinaciach ponechala tyzdenné pobyty
s moznostou predizenia ojeden tyzden tj. 7-14 diové pobyty. Vsetkym odlety su

z Bratislavy a niektoré vybrané aj z Kosic.
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Ponuka z teritorialneho hladiska je nasledovna:

1. (| Taliansko - Kalabria, Sardinia — v ponuke su 11-12 diové pobyty
s odletom z Bratislavy. Celkom je ponukanych 9 hotelov.

i

Grécko — poloostrov Peloponéz, ostrovy Rodos a Kréta — v ponuke su
v pripade Peloponézu 11-12 dnové pobyty s odletom z Bratislavy a Kosic, d’alej
obl'ibeny Rodos so 7-14 dilovymi pobytmi a nakoniec Kréta s 11- 12 dilovymi

pobytmi a odletom taktieZ z obidvoch slovenskych miest. Celkom je ponukanych

21 hotelov.
3. w= Spanielsko — ostrovy Malorka, Ibiza, Menorka — v ponuke sii vo

vsetkych destinaciach 11 -12 dnové pobyty s odletom z Bratislavy v pripade Ibizy

aj z Kosic. Celkom je ponukanych 13 hotelov.

4. Cyprus — grécka Cast’ ostrova so strediskami Ayia Napa, Protaras, Larnaka
— v ponuke st 11 — 12 dnové pobyty s odletom z Bratislavy, a turecka cast’ ostrova
so strediskom Kyrenia — 11 - 12 ditové pobyty s odletom z Bratislavy. Celkom je
ponukanych 8 hotelov.

5. Turecko - strediskd na zapadnom pobrezi Stredozemného mora, Icmeler
a Marmaris — v ponuke su obl'ibené 11 — 12 dnové pobyty s odletom z Bratislavy.

Celkom su v Turecku ponukané Styri kvalitné hotely.

6. ==m Egypt - strediskd Hurghada, Safaga a Ain El Soukhna, ana Sinajskom
poloostrove strediska Sharm el Sheikh a Taba. V ponuke su 11 — 12 dnové pobyty
s odletom z Bratislavy. Do Sharm el Sheikhu st pripavené 7 — 14 diové turnusy.

V Egypte je ponukanych celkom 20 hotelov.

Nasledujuca tabulka (Tab.l.) =znéazornuje prehlad pontkanych destindcii
s celkovym poctom hotelov, z toho hotelov s animaciami Klubu Markiza a nakoniec aj

druh pobytu.
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Destinacia Ostrov Pocet hotelov Pocet hotelov Druh pobytu
Stredisko s Klubom
Markiza

il Sardinia 6 1 11-12 dni
Kalabria 3 1 11-12 dni
= Peloponéz 4 1 11-12 dni
Rodos 8 4 7-14 dni
Kréta 9 2 11-12 dni
. Ibiza 4 1 11-12 dni
Malorka 7 1 11-12 dni
Menorka 2 0 11-12 dni
Ayia Napa 4 2 11-12 dni
Protaras 2 0 11-12 dni
Larnaka 1 0 11-12 dni
Kyrenia 1 0 11-12 dni
Icmeler 3 1 11-12 dni
Marmaris 1 0 11-12 dni

= Sinaj 12 4 11-12 dni,7-14 dni
Ain El Soukhna 3 1 11-12 dni
Hurghada, Safaga 5 1 11-12 dni

Tab.1. Teritorialna a produktova segmentdcia

Z tabulky (Tab.1.) som ziskala nasledovné informacie:

e celkovy pocet ponukanych hotelov je 75,

e pocet hotelov, kde cestovna kancelaria pontka sluzby Klubu Markiza je 20,

e 7z celkového poctu 18 destinécii, do Sestndstich z nich st pripravené 11 — 12 diiové

pobyty a len v dvoch pripadoch je sa bude lietat’ na tyzdnové turnusy.

Z analyzy teritorialnej segmentacie vyplhyva:

e ponukané svetadiely — Europa, Afrika.

e  ponukané moria — Stredozemné, Cervené.

e jazyky — medzinarodny je anglictina, inak

arabcina, a turectina.

Spaniel¢ina, taliancina, gréctina,

e destindcie v EU — Taliansko, Spanielsko, Grécko, Cyprus (grécka cast).

e destindcie mimo EU — Turecko, Egypt, Cyprus (tureckd cast).
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2.3 Hotelova segmentacia

Ulohou analyzy hotelovej segmentacie je zistenie poétu a druhu animécii

v ponukanych hoteloch. V produkte cestovnej kancelarie sa vyskytuju hotely s tromi

druhmi animaécie a to su:

. len animacie Klubu Markiza — d’alej ozna¢ované ako
1. 1 Klubu Mark d’al ko KM,

2. len medzinarodné animadcie, bez slovenského animatora — d’alej oznacované ako

MA,

3. spolupraca animac¢ného tymu Kluba Markiza a medzindrodného anima¢ného timu

— d’alej oznacované ako KM+AM.

V nizsie uvedenej segmentacii je podrobny prehlad vSetkych hotelov s poskytovanym

druhom animacie:

Destinacia  Stredisko Nazov hotela KM AM KM+AM
GRECKO Peloponéz  Olympian Village nie  nie ano
Olympia Riviera Thalasso nie  4no  nie
Olympia Oasis nie  4no  nie
Kalogria nie  ano  nie
Kréta Rethymna Beach nie  nie ano
Asimenia nie nie  nie
Creta Palace nie ano  nie
Knossos Royal Village nie nie 4ano
Cretan Village nie ano  nie
Elounda Beach nie ano  nie
Elounda Village nie  4no  nie
Rodos Paradise Village nie nie ano
Paradise Royal Mare nie nie 4no
Romanza Mare 1. ano nie nie
Stavros Melathron nie  nie  nie
Rhodos Royal nie  4no  nie
Cactus nie  nie  nie
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Destinacia  Stredisko Nazov hotela KM AM KM+AM
GRECKO Rodos Apollo Beach nie  4no  nie
Rodos Palladium nie ano  nie
EGYPT Sharm Holiday Inn nie  4no  nie
El Sheikh Crowne Plaza Resort nie  nie ano
Fantazia nie  nie  nie
Hilton Sharm Dreams nie ano  nie
Savoy nie  ano  nie
Maxim Plaza nie ano  nie
Hyatt Regency nie  4no  nie
Jolie ville Movenpick nie  4no  nie
Taba Sofitel nie nie 4ano
Marriott Beach Resort nie  nie ano
Holiday Inn Taba nie  4no  nie
Hyatt Taba Heights nie  4no  nie
Ain el Planhotel Stella di Mare nie nie ano
Soukhna Swiss Inn Stella di Mare nie ano  nie
Palmera Beach resort nie ano  nie
Hurghada, Holiday Inn nie nie ano
Safaga Grand Seas Resort nie  ano  nie
Sheraton Soma Bay nie ano  nie
EGYPT Hurghada  Intercontinental resort nie  4no  nie
Grand Plaza nie ano  nie
CYPRUS Ayia Napa  Vassos Nissi Plage aAno nie  nie
Adams Beach nie ano  nie
Nissi Beach nie ano  nie
Aeneas nie ano  nie
Protaras Constantinos Great nie  ano  nie
Silver Sands nie ano  nie
Larnaka Sun Hall nie  nie  nie
Kyrenia Acapulco Ano nie nie
TURECKO Icmeler GoOlmar Beach ano nie nie
Marti nie ano  nie
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Destinacia  Stredisko Nazov hotela KM AM KM+AM
TURECKO Icmeler La Perla nie  nie  nie
Marmaris  Iberostar Grand Azur nie ano  nie
SPANIELSKO Ibiza Tarida Beach niec  nie ano
Tarida Playa nie  ano  nie
Club Cala Blanca nie ano  nie
Argos nie  4no  nie
Malorka Cala Mandia nie  nie ano
SPANIELSKO Malorka Pionero nie ano  nie
Santa Ponsa Park nie ano  nie
Nixe Palace nie ano  nie
Flamenco nie ano  nie
Said nie ano  nie
Hipocampo Playa nie  4no  nie
Menorka Punta Prima nie ano  nie
Punta Prima Prestige nie  4ano  nie
TALIANSKO Kalabria Floriana Village aAno nie nie
Bravoclub Pizzo nie ano  nie
Sardinia Abamar Ano nie  nie
Ala Birdi nie ano  nie
Flamingo nie  ano  nie
Forte Village rezort nie  4no  nie
Baia di Nora nie ano  nie
Sighientu Village nie  4no  nie.
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Z analyzy vyplynuli nasledovné poznatky:

az 68 (zo 75 ponukanych) ponuka sluzby animdcie, t.j. 91 % z celkového poctu.

Pocet ponukanych hotelov

7, 9%

68; 91%

O hotely ponukajuce sluzby animacie B hotely neponukajiuce sluzby animécie

20 hotelov poniika sluzby animacie Klubu Markiza, t.j. 27% z celkového poctu.
animacie len Klubu Markiza su v 7 hoteloch.

animdcie Klubu Markiza v spolupraci s medzinarodnym animacnym timom su v 13

hoteloch.

medzinarodné animacné timy posobia samostatne v 48 ponukanych hoteloch.

Rozdelenie hotelov podla druhu animacie

7;9%
20;27%

48;64%

O hotely s Klubom Markiza

W hotely s medzinarodnymi animaciami

O hotely bez animacii
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2.4 Analyza podPa typu manaZmentu animacie

Tak ako je potrebné kazdy vyrobok alebo sluzbu prispdsobit’ potrebam
a poziadavkam zakaznika, rovnako je potrebné obmienat’ aj jednotlivé formy animacie
v zavislosti od turistického strediska, vel’kosti hotela, ¢i inych ponukanych moZznosti.

V praxi existuji 4 typy vedenia animacie podl'a ekonomickej zavislosti (Tab.2.):

TYP 1/ maly hotel animatori su z ekonomického hladiska

vyluéne jeho zamestnancami.

TYP 2/ vel’ky hotel animatori stz ekonomického hladiska

vylucne jeho zamestnancami.

TYP 3/ hotelovy ret’azec animacie poskytuju animatori, ktory su
zamestnani v agenture, ktora poskytuje
animacné sluzby a hotelova siet’ jej za

tieto sluzby plati. Tato forma je v praxi

najvyuzivanejsia.
TYP 4/ animatori si zamestnancami cestovnej
touroperator / cestovna kancelaria kancelarie, ktord ich vysiela do svojich

vybranych a ponukanych destinacii.

Tab.2. Typy vedenia animacie
TYP 1/ maly hotel

Aj vmalych hoteloch méze animacia vyzerat' profesionalne, je vSak potrebné mat
kvalitného animatora a vyhovujuce priestory na vykonavanie animacnych aktivit. Hotelovy
manazment bud’ rozhodne, Ze zamestna vlastného animatora a d4 ho na vlastné néklady
vyskolit, alebo poziada agentiru o poskytnutie profesionalnmeho animatora. Stava sa vSak
aj to, ze po dohode hotela s touroperatorom, moze v hoteli pracovat’ aj animator
touroperatora. Je vhodné aby animaciu zabezpecovali minimalne 2 osoby, jeden animator
ju nie je schopny fyzicky efektivne zabezpecit. Hovorime predsa o anima¢nom time.

Je tu niekol’ko zasad, ktoré je potrebné respektovat’:
e ddlezity osobny pristup k problematike animacie ( hoci je aj nieco
skopirované, musi byt prispdsobené pre vlastné potreby a vlastnych hosti),
e obmena pontkanych aktivit, schopnost’ improvizovat, neriadit’ sa len podl'a

vopred naplanovaného,
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e reSpekt k hostom, ktori by nemali byt do jednotlivych aktivit nuteni, ale len

jednoduchou a spravnou formou pozvani.

V pontikanych hoteloch CK HYDROTOUR som nenasla ani jeden hotel s takymto druhom

vedenia animdcie.

TYP 2/ velky hotel

Vo velkych hoteloch musi byt animacia premyslend do poslednych detailov aza
pripravu programu by mal byt zodpovedny animacny tim. V zahrani¢i je vo velkych
hoteloch animdicia povazovand za samostatné odvetvie, (ktoré je mozné porovnavat
s reStauracnou alebo ubytovacou c¢astou) anielen ako jedna z doplnkovych sluzieb.
V niektorych hoteloch je dokonca $éf animacného timu, s potrebnym vzdelanim,
povaZzovany za asistenta riaditela hotela, priCom pri jeho nepritomnosti preberd ulohy
spojené s riadenim hotela. Kazdy vacsi hotel sa musi zamerat’ na detsku animdaciu a s tym
spojenu starostlivost’ o deti navstevnikov. Rodina sa do hotela urcite vrati, ak prva
sktisenost’ so starostlivostou o deti v hoteli bude pozitivna. Z ekonomického hladiska

animacny tim zamestnava bud’ hotel alebo agentura.

Z ponukanych hotelov tieto poskytuju animdcie z viastnych zdrojov:

Grécko : Peloponéz — Olympian Village, Rodos - Paradise Village, Paradise Royal
Mare, Kréta - Knossos Royal Village, Royal Mare Village.

Spanielsko:  Ibiza — Tarida Beach, Tarida Playa, Malorka — Cala Mandia.
Menorka — Punta Prima, Punta Prima Prestige.

Taliansko: Kalabria - Bravoclub Pizzo, Costa Tiziana Village.

TYP 3/ hotelovy ret'azec

Charakteristikou animacie v hotelovych retazcoch je istd unifikdcia animacnych
programov, ktoré by mali byt priblizne rovnaké vo vSetkych hoteloch patriacich retazcu.
Prave takéto velké spoloCnosti maju najvacsie predpoklady na zavedenie animacie ich
prevadzkach. Spolo¢nosti, pokial’ by chceli mat’ vlastnych animéatorov, si musia najat
Skolitelov, ktori by vybranych zamestnancov zasvitili do tajov animdcie, a ti by potom
prevzali v ich hoteloch funkciu $éfanimatora a boli by zodpovedni za riadenie anima¢nych

timov. Po tomto konstatovani zistujeme, Ze hotelovému ret'azcu je ekonomicky a ¢asovo
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vyhodnejSie poziadat’ agentiru o sprostredkovanie profesiondlnych animatorov a za tieto

sluzby jej platit’.

V ponuke cestovnej kancelarie prevazuje tento druh manaZmentu animdcie, typickou
destindciou, ktora ho vyuziva je Egypt. Animacné sluzby ponuka len sprostredkovane cez

Specializované agentury prevazne z Europy.

TYP 4/ touroperator / cestovna kancelaria

Ak chce touroperator, ¢i cestovnd kancelaria ponuknut’ a zabezpecit’ svojim klientom
animacny program, moze si vybrat’ z dvoch moznosti, ako tento zamer zrealizovat. Moze
zamestnat’ animatorov ako jej stalych alebo docasnych (sezénnych) zamestancov a vyslat’
ich do urcitej destinacie. Druhou moZznostou je, Ze animatorom len pomdze sprostredkovat’
pracovné miesto Vv hoteloch, kde budi dovolenkovat' turisti daného touroperatora.
V takomto pripade budu animatori zamestnancami hotela, ktori ich bude platit’ a tito sa aj

budu podriadovat’ prikazom a poziadavkam zo strany manazmentu hotela.

Animatori, ktori ekonomicky patria do cestovnej kancelarie, pracuju v tychto hoteloch:

Grécko: Peloponéz — Olympian Village, Rodos — Paradise Village, Paradise Royal
Mare, Romanza 1,11, Kréta - Rethymna Beach, Knossos Royal Village.

Egypt: Sharm El Sheikh — Crowne Plaza Resort, Taba — Sofitel, Marriot Beach
resort,

Ain El Soukhna — Planhotel Stella di Mare, Safaga — Holiday Inn.
Cyprus: Ayia Napa — Vassos Nissi Plage, Kyrenia — Acapulco.
Turecko: Icmeler — Golmar Beach.
Spanielsko:  Ibiza — Tarida Beach, Malorka — Cala Mandia.

Taliansko: Kalabria - Floriana Village, Sardinia —Abamar.

Ked’Ze v zahrani¢i si uz v sucasnosti vacsi hotel zamestnava vlastnych animatorov,
skor sa bude davat’ do popredia rieSenie, ked animator vybrany cestovnou kancelariou
bude priamo zamestnancom hotela, pripadne Specializovanej agentlry, ktord poskytuje

sluzby v tejto oblasti.
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2.5 Ekonomicka analyza

2.5.1 Nakladova analyza

V tejto Casti prace priblizim ekonomickil néaro¢nost’ prevadzkovania animacii

slovenskym touroperatorom v zahrani¢nych destinaciach.

Celkovy prehlad ndkladov

Priame naklady na Nepriame naklady: Priame naklady na
animatora: ¢innost’:
mzdy, diety inzercia nakup prac. pomdcok

pracovny odev

vyberové konanie

nakup hraciek

naklady na ubytovanie

Specializované Skolenie

administrativne potreby

naklady na stravovanie

reklama a podpora

telefon darcekové predmety
215.000.- Sk 100.000 Sk
Tab. 3. Druhy nakladov na animacie
Priemerné mesacné naklady na Hodnota v Sk
jedného animatora:
mzda 5.000
diéty 22.800
telefon 5.000
naklady na ubytovanie a stravovanie 17.100
alikvotna Cast’ ndkladov na prac. odev 1.250
alikvotna cast’ nakladov na pomocky 250
Celkom: 51.400

Tab. 4. Priemerné mesacné ndklady na jedného animatora
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Priemerné ro¢né celkové niaklady na Hodnota v Sk
animacie
Priemer. mes. néklady na 1 anim. (Tab.4.) 51.400
x pocet animatorov (38 0sdb) 1.953.200
X priemerny pocet mesiacov (5) 9.766.000
+ nepriame naklady (Tab.3.) 215.000
+ néklady na material (Tab.3) 100.000

Celkom:

10.081.000.- Sk

Tab. 5. Priemerné rocné celkové naklady na animacie

Z vysledkov tabuliek (Tab.3,4,5) vyplynulo, Ze celkové ro¢né priemerné naklady na

animacie predstavuju vysku 10.081.000,-Sk

2.5.2 Mimoekonomicka efektivnost’ animacii v zajazde
)

Prevadzkovanim animdcii, ako d’alSej so svojich pontkanych a poskytovanych

sluzieb v zdjazde, cestovna kancelaria nedosahuje Ziadne ekonomické prijmy. Této sluzba

jej vSak prindsa mimoekonomicku efektivnost’, ktoru znazorniuje obrazok (Obr.11.).

ZAJAZD
v
v v
Zakladnésluiby Doplnkové sl
v v v
ubytovanie, doprava Ekonomicka Mimoekonomicka
efektivnost’ efektivnost’
v v
Stravovanie, delegat,
fakutativne vylety animacie
A 4 A 4
<€ A 4
Z1SK h Spokojnost’ zakaznika

Obr. 11. Mimoekonomicka efektivnost animdcii
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2.6 SWOT analyza produktu animacia Klub Markiza

SWOT analyza je metoda, ktorda sa pouziva na zistenie slabych a silnych stranok

rieSeného problému. Ukazuje taktiez prilezitosti a ohrozenia produktu.

Tabul'ka SWOT analyzy (Tab.6.) popisuje aktualny stav produktu animadcia.

Silné stranky

v nadS$tandardnd sluzba, ktora
pritahuje klientelu,

v’ rozvija obrazotvornost’, fantaziu
u deti aj dospelych,

v’ upeviluje zdravie,

v’ dosiahnutie pocitu spokojnosti
"nieCo som pre seba urobil®,

v’ prinasa prijemné pocity
pohody, pokoja, oddychu,

v animacie v rodnom jazyku,

v" miniklub pre deti od 4 rokov.

Slabé stranky

v ekonomicka naro¢nost’,

v’ personalna naro¢nost,

v’ asova naro¢nost’ (tzv.
ponorkova choroba),

v' dlhodoba priprava programov
a ¢innosti,

v’ silnd prevencia pred rizikom
z poSkodenia / uymy

(biologickej alebo zdravotnej),

PrileZitosti

v’ prileZitost spozndvat' zaujimavé
miesta,
prilezitost’ spoznavat’ novych l'udi,
moznost’ dosiahnut’ zmenu ,,ja*,

Sanca pre rozvoj vlastnej osobnosti,

SR NEE NN

prilezitost’ skoncit’ SO

»sebaohlupovanim* (TV, tlac, PC)

v' moznost’ odtrhnut’ sa od stresov
a kazdodennych problémov,

v' na nejaky Cas prelomit’ stereotypy
kazdodenného zivota,

v' Sanca dostat’ sa z psychickych

problémov.

Ohrozenia
v’ riziko, Ze ¢loveku mozu sposobit’
rézne  neprijemnosti  (emocna
sféra)
v’ strach z nezndmeho, obava,
v’ riziko  nesplnenia  nerealnych

ocCakavani.

Tab .6. SWOT analyza produktu animacia
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2.7. Analyza nazorovej hladiny klientov cestovnej kancelarie na dany

produkt v sezone 2004

Pre tato Cast’ projektu som si zvolila ako metodu vyskumu dotazniky. Obrazok

(Obr.12) ukazuje metodiku spracovania vyskumu.

zostavenie H rozsev H zber H triedenie H vyhodnotenie

Obr. 12. Metodika spracovania vyskumu dotaznikov

Analyzu nézorovej hladiny som spracovala znéhodne vybranych vyplnenych
dotaznikov, v ktorych dovolenkujiici na konci svojho pobytu vroznych destinacidch

vyjadrovali svoje nazory na sluzby cestovnej kancelarie, vratane animacii.

Rozsev dotaznikov sa uskuto¢ioval na spiatocnej ceste v autobuse (transfere na
letisko) za pomoci delegata, ktory rozdal dotazniky vSetkym tGc¢astnikom zajazdu a zaroven
bol povereny cestovnou kanceldriou osobne vyzbierat dotazniky v maximalne mozZnej

miere.

Névratnost’ na zdklade vysSie uvedenej skuto¢nosti predstavovala vysku az 96%.

Pre analyzu nazorovej hladiny som si vyselektovala 6 destinacii a z nich som si

nahodne vybrala 20 dotaznikov z kazdej destinacie, celkom 120 dotaznikov.

Vyber destinacii nebol ndhodny, nakol’ko kazdd vybrand destindcia sa vyznacuje
inym typom vedenia animacii a pozicia KLUBU MARKIZA bola v tychto hoteloch tiez
rozna. Druh animécie vo vybranych hoteloch ukazuje uvedend hotelova segmentécia.
Vysledky ziskané z dotaznikov vierohodnejSie ukazuji skutoény stav sluzieb o€ami

klienta.
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Produkt animacia v Klube Markiza bol v dotazniku hodnoteny v nasledovnych
hl'adisk:
1. droven animacii pre dospelych,
uroven detskych animacii v miniklube,
zaujem o zékaznika,

ochota,

A

profesionalita a starostlivost’.

Celkom bolo spracovanych 120 dotaznikov zo Siestich destinacii v nasledovnom
pomere:
% Grécko — hotely s Klubom Markiza a medzinarodnymi animéaciami
A) Peloponéz — 20 dotaznikov
B) Rodos — 20 dotaznikov
s Egypt — hotely s Klubom Markiza v strediskach
C) Ain El Soukhna — 20 dotaznikov
D) Hurghada - 20 dotaznikov.
% Turecko
E) Turecko — hotel s Klubom Markiza v stredisku Icmeler, 20 dotaznikov.
s Cyprus
F) Cyprus — hotel s Klubom Markiza v stredisku Ayia Napa, 20 dotaznikov.
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Vsetky ziskané informacie boli spracované do grafov, ktoré¢ v d’al’Sej Casti prace uvadzam:

1. Destinacie s Klubom Markiza v spolupraci s medzinarodnymi animaciami

A)Grécko -Peloponéz

PELOPONEZ - Hodnotenie spokojnosti
- Animacie pre dospelych

—3

1

‘El wborne @ velmi dobre O uspokojivo O neuspokojivo @ nehodnotil ‘

Graf Al — Animacie pre dospelych
Z nahodne vybranych vyplnenych 20 dotaznikov, ktoré sa vratili z Peloponézu, bol pohl'ad
na animdcie pre dospelych hodnoteny nasledovne (Graf Al): 2 respondenti hodnotili
animdcie ako vyborné, 5 respondenti ako vel'mi dobré, 8 respondenti ako uspokojivé a 5
respondenti sa hodnotenia vzdali.
Z vysledku vyplynulo, ze animdcie pre dospelych dosahovali len priemerné vysledky a teda

nesplnili ocakdvania dovolenkujucich.

PELOPONEZ - Hodnotenie spokojnosti
- Detské animacie

1

‘ @ wborne @ velmi dobre O uspokojivo O neuspokojivo @ nehodnotil ‘

Graf A2 — Detské animdacie
Nazory na detské animécie su nasledovné (Graf A2): 13 respondenti hodnotili animacie
ako vyborné, 1 respondent ako vel'mi dobré, 1 respondent ako uspokojivé a 5 respondenti
sa hodnotenia vzdali.
Z vysledku vyplynulo, Ze detské animacie ziskali az 13 hlasov a teda ich uloha bola v tejto

destinacii splnend.
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PELOPONEZ - Hodnotenie spokojnosti
- Zaujem o klienta
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Graf A3 — Zaujem o klienta

Nézory na pracu animatorov (zamestnancov cestovnej kanceldrie HYDROTOUR a.s.)
z hladiska z&dujmu o zédkaznika st (Graf A3): 15 respondenti hodnotili zdujem ako
vyborny, 2 respondenti ako vel'mi dobry a 3 respondenti sa hodnotenia vzdali.

Z vysledku vyplynulo, Ze zaujem o zakaznika bol az pre 15 respondentov vyborny, c¢o moze
cestovna kancelaria pokladat za velmi pozitivnu informaciu, ktora je dolezita v budicnosti

na persondlne obsadenie animacnych pracovnych pozicii..

PELOPONEZ - Hodnotenie spokojnosti
- Ochota

20+
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@ wborne @ velmi dobre O uspokojivo 0 neuspokojivo m nehodnotil

Graf A4 — Ochota

Nazory na pracu animatorov z hladiska ochoty boli pomenované (Graf A4): 16
respondenti hodnotili ochotu ako vybornu, 1 respondent ako vel'mi dobru a 3 respondenti

sa hodnotenia vzdali.

Z vysledku vyplynulo, Ze ochota pracovnikov v tejto destindcii je zasa vysoko hodnotena.

Vyber persondlu sa zda spravny.
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PELOPONEZ - Hodnotenie spokojnosti
- Profesionalita a staroslivost
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Graf A5 — Profesionalita a starostlivost

Nézory na pracu animatorov z hl'adiska profesionality a starostlivosti boli pomenované
(Graf AS): 12 respondenti hodnotili profesionalitu ako vybornu, 3 respondenti ako vel'mi
dobrt, 2 ako uspokojiva a 3 respondenti sa hodnotenia vzdali.

Z vysledku vyplynulo, ze aj z tohto hladiska su hodnoteni pracovnici vysoko, ale tu sa
objavuje viac ndzorov aj v inych kategoriach. Prave v tychto miestach by mala cestovna

kancelaria hladat rezervy.

B)Grécko -Rodos

RODOS - Hodnotenie spokojnosti
- Animacie pre dospelych

1
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Graf Bl — Animdcie pre dospelych

Z nédhodne vybranych vyplnenych 20 dotaznikov z Rodosu bol pohl'ad na animacie pre
dospelych hodnoteny nasledovne (Graf Bl): 14 respondenti hodnotili animacie ako
vyborné, 4 respondenti ako vel'mi dobré, 1 respondent ako uspokojivé a 1 respondent sa
hodnotenia vzdal.

Z vysledku vyplynulo, Ze animacie pre dospelych dosahovali len lepsie vysledky ako na

Peloponéze, co treba prehodnit’ a najst dévody tychto rozdielov.
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RODOS - Hodnotenie spokojnosti
- Detské animacie
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Graf B2 — Detské animdcie

Nazory na detské animécie st nasledovné (Graf B2): 13 respondenti hodnotili animécie
ako vyborné, 3 respondenti ako vel'mi dobré a 4 respondenti sa hodnotenia vzdali.
Z vysledku vyplynulo, Ze detské animdcie ziskali opdt’ az 13 hlasov a teda ich uloha bola aj

v tejto destindcii splnenad.

RODOS - Hodnotenie spokojnosti
- Zaujem o klienta
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Graf B3 — Zaujem o kleinta

Nézory na pracu animatorov (zamestnancov cestovnej kanceldrie HYDROTOUR a.s.)
z hladiska zaujmu o zédkaznika su (Graf B3): 15 respondenti hodnotili zdujem ako
vyborny, 3 respondenti ako vel'mi dobry a 2 respondenti sa hodnotenia vzdali.

Z vysledku vyplynulo, Ze zaujem o zakaznika bol opdt (rovnako ako na Peloponéze) az pre
15 respondentov vyborny, co moéze cestovna kancelaria pokladat za velmi pozitivnu

informdciu, ktora je doleZita pre persondlne obsadenie animacnych miest.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

RODOS - Hodnotenie spokojnosti
- Ochota
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Graf B4 — Ochota

Nézory na pracu animatorov z hladiska ochoty boli pomenované nasledovne (Graf B4): 15
respondenti hodnotili ochotu ako vybornu, 3 respondenti ako vel'mi dobru a 2 respondenti
sa hodnotenia vzdali.

Z vysledku vyplynulo, Ze ochota pracovnikov v tejto destindcii je opdt vysoko hodnotend.

Vyber personadlu sa opdt zda spravny.

RODOS - Hodnotenie spokojnosti
- Profesionalita a starostlivost
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Graf B5 — Profesionalita a starostlivost

Pohl'ad na pracu animatorov z hl'adiska profesionality a starostlivosti boli pomenované
(Graf BS5): 14 respondenti hodnotili profesionalitu ako vybornt, 4 respondenti ako vel'mi
dobrt a 2 respondenti sa hodnotenia vzdali.

Z vysledku vyplynulo, Ze aj z tohto hladiska su hodnoteni pracovnici vysoko. Nazory

v negativnych kategoridach nie su, co ukazuje opdt na spravny vyber zamestnacov do

destinacie Rodos.
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C)Egypt - Ain el Soukhna

EGYPT / Ain el Soukhna - Hodnotenie spokojnosti
- Animacie pre dospelych
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Graf Cl — Animacie pre dospelych

Z vybranych 20 dotaznikov z egyptského strediska Ain el Soukhna bol pohlad na
animacie pre dospelych hodnoteny nasledovne (Graf C1): 4 respondenti hodnotili animéacie
ako vyborné, 8 respondenti ako vel'mi dobré, 4 respondenti ako uspokojivé a 4 respondenti
nehodnotili.

Z vysledku vyplynulo, Ze animdcie pre dospelych v Egypte dosahovali len priemerné
vysledky a teda aj tu je potrebné situdciu analyzovat' a nasledne ndjst rieSenia k lepSiemu

vysledku.

EGYPT / Ain el Soukhna - Hodnotenie spokojnosti
- Detské animacie
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Graf C2 — Detské animacie

Nézory na detské animacie st nasledovné (Graf C2): 4 respondenti hodnotili animécie ako
vyborné, 5 respondenti ako uspokojivé a az 13 respondentov sa hodnotenia vzdalo.
Z vysledku tohto hodnotenia nie je mozné urobit nejaky zaver, nakolko vyse polovica

opytanych tuto otazku nehodnotila. Vysledky su preto skreslené.
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EGYPT / Ain el Soukhna - Hodnotenie spokojnosti
- Zaujem o klienta
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Graf C3 — Zaujem o klienta

Nazory na pracu animatorovz hl'adiska zaujmu o zédkaznika st (Graf C3): 12 respondenti
hodnotili zaujem ako vyborny, 6 respondenti ako velmi dobry, 1 respondent ako
uspokojivy a 1 respondent sa hodnotenia vzdal.

Z vysledku teda zaznamenavame, Ze zdaujem o zakaznika bol podla nazorov klientov vysoko
hodnoteny a pre vdcsinu vyborny, prip. velmi dobry. S vysledkom mozZe byt cestovna

kancelaria spokojna.

EGYPT / Ain el Soukhna - Hodnotenie spokojnosti
- Ochota
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Graf C41 — Ochota

Nazory na pracu animatorov z pohl'adu na ochotu animatorov nasledovné (Graf C4): 12
respondenti hodnotili ochotu ako vybornu, 6 respondenti ako vel'mi dobrti, 1 respondent
ako uspokojiva a 1 respondent sa hodnotenia vzdal.

Z vysledku vyplynulo, Ze ochota pracovnikov v tejto destindcii je opdt vysoko hodnotena.

Vyber persondlu sa opdt zda spravny.
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EGYPT / Ain el Soukhna - Hodnotenie spokojnosti
- Profesionalita a starostlivost
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Graf C5 — Profesionalita a starostlivost

Pohl'ad na pracu animatorov z hl'adiska profesionality a starostlivosti ukéazal (Graf CS5): 9
respondenti hodnotili profesionalitu ako vybornu, 8 respondenti ako vel'mi dobra, 1 ako
uspokojivl, 1 ako neuspokojivu a 1 respondent sa hodnotenia vzdal.

Z celkového pohladu sa teda dozvedame, Ze profesionalita a starostlivost o zakaznika
v tejto destindcii je na vysokej urovmi. Tato egyptska destindacia cestovnej kancelarii

ukazala, ze moze byt' s obsadenymi poziciami animatorov spokojnd.

D)Egypt - Hurghada

EGYPT / Hurghada - Hodnotenie spokojnosti
- Animacie pre dospelych
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Graf DI — Animacie pre dospelych

Z dotaznikov z egyptskej Hurghady st vysledky (Graf DI1): 12 respondenti hodnotili
animdcie ako vyborné, 4 respondenti ako vel'mi dobré, 1 ako uspokojivé a 2 respondenti
nehodnotili.

Z vysledku vyplynulo, Ze animdcie pre dospelych v tejto destinacii su ovela lepsie vysledky
ako vysledky z predchddzajucej egyptskej destindcie.
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EGYPT / Hurghada - Hodnotenie spokojnosti
- Detské animacie
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Graf D2 — Detské animacie

Nazory na detské animéacie st nasledovné (Graf D2): 10 respondentov hodnotilo animéacie
ako vyborné, 1 respondent ako uspokojivé a az 9 respondentov sa hodnotenia vzdalo.

Vysledok hodnotenia je Specificky tym, Ze skoro polovica opytanych sa hodnotenia vzdala
a druha polovica ich hodnotilia vysoko. Situdcia mohla nastat’ tym, zZe nehodnotiaca
polovica opytanych sluzby destkych animdcii nevyuzila, lebo nemala deti. Vysledok je teda

pre kanceldriu pozitivny.

EGYPT / Hurghada - Hodnotenie spokojnosti
- Zaujem o zakaznika
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Graf D31 — Zaujem o zakaznika

Nazory na pracu animatorov (zamestnancov cestovnej kancelarie HYDROTOUR a.s.)
z hl'adiska zaujmu o zakaznika st (Graf D3):17 respondenti hodnotili zdujem ako vyborny

a 3 respondenti ako vel'mi dobry.
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Z vysledku teda zaznamenavame, Ze zdujem o zakaznika bol podla nazorov klientov velmi

vysoko hodnoteny.

EGYPT / Hurghada - Hodnotenie spokojnosti
- Ochota
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Graf D4 — Ochota

Nézory na animatorov z pohl'adu na ich ochotu st nasledovné (Graf D4): 18 respondenti
hodnotili ochotu ako vybornt a 2 respondenti ako vel'mi dobru.
Z vysledku vyplynulo, Ze ochota pracovnikov v tejto destindcii je velmi vysoko hodnotenad.

Vyber persondlu sa opdt zdad spravny.

EGYPT / Hurghada - Hodnotenie spokojnosti
- Profesionalita a starostlivost
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Graf D5 — Profesionalita a starostlivost

Pohl'ad na pracu animatorov z hl'adiska profesionality a starostlivosti ukazal (Graf D5): az
19 respondenti hodnotili profesionalitu ako vybornt a 1 ako vel'mi dobrt.

Z celkového pohladu sa teda dozvedame, zZe profesionalita a starostlivost o zakaznika
v tejto destindcii je na vysokej urovni. Aa tato egyptska destinacia cestovnej kancelarii

ukazala, Ze moze byt's obsadenymi poziciami animdtorov spokojnd.
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2. Destinacie len s Klubom Markiza

E)Turecko-Icmeler

TURECKO - Hodnotenie spokojnosti
- Animacie pre dospelych
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Graf EI — Animacie pre dospelych

Z dotaznikov z Turecka vyplynuly nasledovné zavery (Graf El): 8 respondenti hodnotili
animdcie ako vyborné, 2 respondenti ako vel'mi dobré, 6 ako uspokojivé a 4 nehodnotili.

Z vysledku vyplynulo, Ze animacie pre dospelych v tejto destindcii su na priemernej urovni.
Tu ma CK velké rezervy aobrovské moznosti, nakolko tu pripravuju animacie pre

dospelych len animatori Klubu Markiza, neposobi tu Ziadny iny animacny tim.

TURECKO - Hodnotenie spokojnosti
- Detské animacie
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Graf E2 — Detské animdcie

Nézory na detské animacie st nasledovné (Graf E2): 13 respondentov hodnotilo animéacie
ako vyborné, 2 respondenti ako uspokojivé, 1 ako uspokojivé a4 respondenti sa
hodnotenia vzdali.

Vysledok hodnotenia pre detské animacie vysiel priaznivy, co dokazuje profesionalnu

pracu animatorov Klubu Markiza v tejto cinnosti.
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TURECKO - Hodnotenie spokojnosti
- Zaujem o klienta
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Graf E3 — Zaujem o klienta

Nézory na pracu animatorov (zamestnancov cestovnej kanceldrie HYDROTOUR a.s.)
z hladiska zdujmu o zékaznika su (Graf E3): 17 respondenti hodnotili zaujem ako vyborny,
2 respondenti ako vel'mi dobry a 1 sa hodnotenia vzdal.

Z vysledku teda zaznamenavame, zZe zdaujem o zakaznika bol podla nazorov klientov velmi

vysoko hodnoteny.

TURECKO - Hodnotenie spokojnosti
- Ochota
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Graf E4 — Ochota

Nézory na animatorov z pohl'adu na ich ochotu st nasledovné (Graf E4): 17 respondenti
hodnotili ochotu ako vybornt, 2 respondenti ako vel'mi dobru a 1 sa hodnotenia vzdal.
Z vysledku vyplynulo, Ze ochota pracovnikov v tejto destindcii je opdt vysoko hodnotend.

Vyber personadlu sa opdt zda spravny.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

TURECKO - Hodnotenie spokojnosti
- Profesionalita a starostlivost’
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Graf E5 — Profesionalita a starostlivost

Pohl'ad na pracu animatorov z hl'adiska profesionality a starostlivosti ukazal (Graf ES): 16
respondenti hodnotili profesionalitu ako vybornt, 3 ako velmi dobru al respondent
nehodnotil..

Z celkového pohladu sa teda dozvedame, Ze profesionalita a starostlivost o zakaznika aj
v tejto destindcii je na vysokej urovni. Tureckd destinacia Icmeler cestovnej kancelarii

ukazala, ze moze byt's obsadenymi poziciami animdtorov taktiez spokojna.

F) Cyprus-— Ayia Napa

CYPRUS - Hodnotenie spokojnosti
- Aninacie pre dospelych
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Graf FI — Animdcie pre dospelych

V poslednej vybranej destindcii, Cyprus, sme ziskali takéto hodnotenia (Graf F1): nikto
z opytanych nehodnotil animécie pre dospelych ako vyborné, 4 respondenti ako velmi
dobré, 5 ako uspokojivé, 6 ako neuspokojivé a 5 respondenti nehodnotili.

Situacia na Cypre ukazuje vyrazné nedostatky v tejto cinnosti. Treba vykonat’ adekvatnu

napravu aby aj tato destindcia dosiahla animaciami uroven ostatnych hodnotenych.
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CYPRUS - Hodnotenie spokojnosti
- Detské animacie
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Graf F2 — Detské animdcie

Nézory na detské animdcie su nasledovné (Graf F2): 4 respondenti hodnotili animacie ako
vel'mi dobré, 7 ako uspokojivé, 2 ako neuspokojivé a 7 respondenti sa hodnotenia vzdali.

Vysledok hodnotenia pre detské animadcie vysiel podobny ako u animdcii pre dospelych,
preto aj tu musi kancelaria prehodnotit’ svoje rezervy, alebo vymenit animacny tym. V tejto

destinacii posobi len tym Klubu Markiza.

CYPRUS - Hodnotenie spokojnosti
- Zaujem o klienta
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Graf F3 — Zaujem o klienta

Nazory na pracu animatorov, ktorich zamestndva cestovna kanceldria z hl'adiska zaujmu
o zékaznika su (Graf F3): 6 respondenti hodnotili zaujem ako vyborny, 8 respondenti ako
vel'mi dobry, 3 ako uspokojivy a 3 sa hodnotenia vzdali.

Zvysledku teda zaznamendavame, Ze zdujem o zakaznika bol podla klientov priaznivo

hodnoteny. Nie potrebné pristupit k Ziadnej naprave.
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CYPRUS - Hodnotenie spokojnosti
- Ochota
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Graf F4 — Ochota

Nézory na animatorov z pohl'adu na ich ochotu su nasledovné (Graf F4): 8 respondenti
hodnotili ochotu ako vybornu, 7respondenti ako vel'mi dobrt, 2 ako uspokojiva a3 sa
hodnotenia vzdali.

Z vysledku vyplynulo, Ze ochota pracovnikov v tejto destindcii je vysoko hodnotenda. Nie je
potrebné tuto strany cestovnej kancelarie prijimat’ nejaké rdzne opatrenia na ndpravu

existujuceho stavu.

CYPRUS - Hodnotenie spokojnosti
- Profesionalita a starostlivost’
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Graf F5 — Profesionalita a starostlivost

Pohl'ad na pracu animatorov z hl'adiska profesionality a starostlivosti ukazal (Graf F5): 5
respondenti hodnotili profesionalitu ako vybornu, 9 ako vel'mi dobru, 3 ako uspokojiva a 3
respondenti nehodnotili.

Z celkového pohladu sa teda dozvedame, Ze profesionalita a starostlivost o zakaznika aj
v tejto destinacii je na dobrej urovni. Cyperska destindcia Ayia Napa cestovnej kancelarii

ukdzala, Ze tu je potrebné situdaciu prehodnotit’ a riesit, aby sa jej stav zlepsil.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

2.8 Syntéza poznatkov, stanovenie hypotézy a jej zdovodnenie

2.8.1 Syntéza poznakov

Z jednotlivych druhov analyz, ktoré som v praci spracovala, som ziskala velké
mnozstvo uzitoénych informdcii o suCasnom stave produktu animdécia v cestovnej
kancelarii HYDROTOUR a.s. pre vlastnii pripravu projektu, ktorého vysledkom je
poskytovat’ zdkaznikom taky druh animécie, ktory bude efektivny, ekonomicky mene;j
naro¢ny a hlavne u zdkaznikov obl'ibeny a bude jednym z hlavnych determinantov pri

rozhodovani sa o vybere dovolenky.

Syntéza poznatkov je uvedend v stthrnnej tabul’ke (Tab.7.):

Teritoridlna segmentdicia v’ svetadiely — Europa, Afrika.

<

moria — Stredozemné, Cervené.

v jazyky — medzinarodny je angli¢tina, inak
SpanielCina, taliancCina, gréctina, arabcCina,
a turectina.

v’ destinacie vEU — Taliansko, Spanielsko,
Grécko, Cyprus (grécka Cast).

v destinacie mimo EU — Turecko, Egypt, Cyprus

(turecka cast)).

Hotelova segmenticia V' celkovy pocet pontkanych hotelov je 75.

v pocet hotelov, kde cestovna kancelaria pontika
sluzby Klubu Markiza je 20.

vz celkového poétu 18 destinacii, do Sestnastich
z nich su pripravené 11 — 12 diové pobyty a len
v dvoch pripadoch je sa bude lietat’ na tyzdnoveé
turnusy.

v a7z 68 (zo 75 ponlkanych) ponuka sluzby
animadcie, t.j. 91 % z celkového poctu.

v' 20 hotelov pontka sluzby animacie Klubu
Markiza, t.j. 27 % z celkového poctu.

v" len animacie len Klubu Markiza st v 7 hoteloch.
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v/ animAcie Klubu  Markiza v spolupraci
s medzinarodnym animaénym tymom su v 13
hoteloch.

v' medzinarodné  anima¢né  tymi  poOsobia

samostatne v 48 ponukanych hoteloch.

Analyza podl’a typu

manaZzmentu animacie

typ maly hotel — nie je v ponuke.

typ velky hotel — 12 ponukanych hotelov.

typ hotelovy retazec — 37 ponukanych hotelov.
typ toutoperator — 19 ponukanych hotelov.

Ekonomicka analvza

AN N N NN

celkové rocné priemerné naklady na animacna

¢innost’ su 10. 081.000,- Sk.

SWOT analvza

v' zanalyzy vyplynulo, Ze produkt animacia sa
moze stat’ jednym z hlavnych determinantov pri
vybere dovolenky (ovplyviluje emocnu sféru

¢loveka), ma vel’a silnych stranok a prilezitosti.

Analvza nazorovej hladiny

celkom 120 dotaznikov,

hodnotené otazky:

v

AR NEENERN

animacie pre
dospelych

detské animéacie
zéujem o zékaznika
ochota
profesionalita

a starostlivost’

Rezervy — slabé miesta

Grécko — Peloponéz — animdcie pre dospelych — graf
Al

Grécko — Rodos — animdacie pre dospelych (¢iastocne-
graf Bl).

Egypt — Ain El Soukhna — animdcie pre dospelych aj
deti — graf ClI, C2.

Egypt — Hurghada - animdcie pre dospelych
(Ciastocne) — graf D1.

Turecko — Icmeler — animadcie pre dospelych — graf E1.
Cyprus — Ayia Napa — animacie pre dospelych aj deti
(nutne) — graf F1, F2.

Tab. 7. Syntéza poznatkov zo spracovanych analyz
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2.8.2 Stanovenie hypotézy
Na zéklade uvedené¢ho mozno stanovit’ hypotézy, ktoré spocivaju v nasledovnych

myslienkach:

H 1. Bude animacia dospelych kvalitnejSia a profesiondlnej$ia ak zvySime pocet

animatorov o 2 osoby ?

H 2. Bude praca animatorov efektivnejsia, ak sa zaclenia do medzinarodnych animaénych

timov v hoteloch, kde tieto timy pracujt, ale s ddrazom na zachovanie znacky?

Overenie stanovenych hypotéz bude uvedené v Casti vlastného spracovania projektu

a to na zdklade vykonanych a vyhodnotenych analyz a navrhnutého rieSenia.
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3 VLASTNE SPRACOVANIE PROJEKTU

Tato Cast’ prace je venovana navrhu konkrétneho manazmentu (jeho funkciam)
produktu animacia, potrebnych k zefektivneniu a sprofesionalizovaniu uz existujiceho

produktu animacia KLUB MARKIZA. Vysledkom projektu je navrh na riesenie.

3.1 Stratégia produktu

V teoretickej Casti prace som priblizila animéciu ako turisticky p r od uk t
avanalyze som poukédzala na jeho Specifické postavenie v sluzbach ajeho stcasnu

podobu, ktort ma v zdjazdoch cestovnej kancelarie HYDROTOUR a.s..

V tejto Casti vySpecifikujem konkrétne Grovne produktu animacia podla obrazku

(Obr. 13.), ktoré mi pomohli k vytvoreniu stratégie produktu.

pohyb,
zabava

Sporty,

kultira

medita
cie.

zajazd

Obr. 13. Urovne produktu animdcia
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3.1.1 Tvorba a navrh stratégie

Animacia je turisticky produkt od ktorého spotrebitel’ ocakava uzitok, ktorym je
zazitok. Tento produkt musi byt kreovany pre vznik zazitku a mé svoje tri zdkladné polohy
ktoré som pri tvorbe stratégie zohl'adnovala:

9. Je zalozeny na zohladneni ¢ft turistickych aktivit — komfort, krdsno, napétie,
neocakavanost, vynimoc¢nost’, ochrana bezpecnosti a zdravia klienta.

10.Vychadza zidey ,zaclenenia hosta vhodnymi (komfortnymi) podmienkami,
atraktivitami, moznost'ami a prilezitostami a Ziclivym prostredim.

11.M4 pre klienta vel’ka pridant hodnotu, ktora ma mimoekonomicky charakter , tzn.
ma pre neho nadhodnotovy, psychosocidlny charakter ( neuspokojenie alebo

uspokojenie ocakdvani rodi u neho silné alebo bezné emocionalne reakcie).

Navrh stratégie produktu animdcia cestovnej kancelarie HYDROTOUR a.s. je (Obr.
14.):

» priniest na medzinarodny trh cestovného ruchu kvalitny, efektivny a profesionalny
produkt, schopny konkurovat' zahranicnym animacnym timom s dorazom na
znacku.

» dosiahnut, aby slovensky jazyk bol zastupeny v rovnakej miere v animacnych
aktivitach v zahranicnych destinaciach spolu s inymi cudzimi jazykmi
(moderovanie vecernych programov, detské minikluby a pod.).

» dosiahnut, aby prave animdcie boli jednym z hlavych  determinatov pri

rozhodovani o kupe zajazdu v cestovnej kancelarii HYDROTOUR a.s..

Animacie
Klubun Markiza

Determinant pri
vvbere dovolenky

SRR S R R R SRR R R R

Kvalita, efektivita, . Podpora

profesionalita

Obr. 14. Stratégia produktu animacia
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3.2 Planovanie produktu animacia

Planovanie ako zékladna manazérska cinnost’ musi byt dokladne prepracovana. Po
kvalitnom spracovani planov (ktoré su vysledkom planovacej ¢innosti), ich dodrziavani
a kontrole, mdze cestovna kancelédria oakavat’ pozadované vysledky v najvacsej moznej

miere.

Uvedomovanie si
prileZitosti

Z hladiska:
Trhu- priani zékaznika
Konkurencie — silnych
a slabych stranok firmy

1

Urdenie cielov a uloh

Kde chceme byt? Ako
a kedy si to prajeme
dosiahnut'?

1

ZvaZovanie planovacich
predpokladov

V akom vonkajSom
a vnutornom prostredi budu
nase plany realizované?

1

Urcenie alternativ

Aké st najslubnesie
alternativy pre dosiahnutie
nasich ciel'ov?

—)>

Hodnotenie alternativ

Ktor¢ alternativy maja
ciele s najmensimi
nakladmi a najvacsim
ziskom?

1

Vyber alternativy

Vyber postupu ¢innsoti,
ktoré budeme presadzovat’

1

Formulovanie
podpornych planov

Plan nékupu zariadeni
Plan vyskumu a vyvoja
Plan nakupu materialu

1

Ciselné vyjadrenie planov
pomocou rozpoctov

Rozpocet predaja
Rozpocet prijmov
Rozpocet vydavkov

Obr. 15. Postup planovania produktu animdcia (autor: Lassadk)

V zmysle uvedeného obrazku (Obr. 15.) formulujem postup efektivneho planovania

produktu animacia:

1. Uvedomovanie si prileZitosti

1.1. prieskum trhu — na slovenskom trhu je cestovnd kanceldria HYDROTOUR a.s.

jedinou, ktora ponuka sluzby animacie v takom Sirokom rozsahu (Sport, kultura,
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1.2.

vecerné programy, miniklub atd’.) vo svojich vybranych destinaciach a hoteloch.
Nie je preto pre nu konkurentom iny slovensky touroperator. Konkurenciu treba
hl'adat’ v zahraniénych animaénych timoch. M4 teda jedinecnu prilezitost’ ziskat’ si
slovenského klienta, pretoze ten v sucasnosti nema produkt s ¢im porovnavat'.
Dana skuto¢nost’ vS§ak neznamena sebauspokojenie. Klient si sice dovolenku kupi,
ale na mieste pobytu automaticky zane porovnavat animéciu so zahrani¢nym
konkurentom. Ak animaény tim CK Hydrotour len raz sklame, host’ sa viac
nevrati. Stratit’ doveru klienta je ovel'a jednoduchsie ako ju ziskat'.

priania, ocCakavania zdkaznika — v tejto oblasti cestovnd kancelaria pripravila
prieskum verejnej mienky formou dotaznikov, kde zistovala ndzory a naplnenie
ocakavani svojich klientov pri poskytovani svojich sluzieb. Vysledky som

prezentovala v analytickej Casti.

2. Uréenie ciel’ov a uloh

Stanovenie cielov je popisané v nasledujicej Casti prace, dolezité¢ vSak je aby

vsetky plany smerovali k ich naplneniu.

Cestovna kancelaria by mala znaéku KLUBU MARKIZA zviditelnit' (podporit’)

a snazit’ sa o posilnenie jej pozicie v zahrani¢i, aby sa stala dostojnym konkurentom pre

tamojsie trhy. Je potrebné dosiahnut akcepticiu price KLUBU MARKIZA ajej

animatorov nielen host’ami, ale aj manazmentom hotela.

Casovy horizont na splnenie tychto cielov bol stanoveny na dve dovolenkové sezény

(2005, 2006).

3. Zvazovanie planovacich predpokladov

Plany budu realizované v prevaznej miere vo vonkajSom prostredi, ktoré

predstavuju jednotlivé destinacie a ich hotely.

4. Urcéenie a hodnotenie alternativ

Pre dosiahnutie stanovenych cielov predkladdm dve alternativy:
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A. zefektivnenie existujucej animacnej Cinnosti, jej sprofesionalizovanie,

odstrdnenie existujiicich nedostatkov a podpora znaéky KLUBU MARKIZA.

Vyhody Nevyhody
zvysSenie mimoekonomickej efektivnosti vysoka finan¢né a ekonomické narocnost’
animdcie v rodnom jazyku psychologické negativum u inych

zahrani¢nych hosti spdsobené prave

pouzivanim slovenciny pri animaciach

Tab. 8. Hodnotenie alternativy riesenia A.

Tabul’ka (Tab. 8.) ukazuje vyhody a nevyhody tejto alternativy. Nakladovost’ by stupla vo

vSetkych smeroch (priame, nepriame néklady, ndklady na podporu znacky).

Mimoekonomicka efektivnost by sa taktiez zvysila Tento predpoklad vychadza
z prieskumu, Ze ludia preferujit KLUB MARKIZA, akceptujii ho a lokalpatriotizmus ku
Slovensku sa tu prejavuje v najsilnejSej miere. Stilou devizou samotného KLUBU
MARKIZA je podpora slovenského jazyka v zahrani¢i, nakolko jazykové bariéry, ktoré
vznikli v minulych desatrociach su eSte stale velmi vel'ké ato dava klubu od klientov
zelent. Psychologické negativum sa vSak moze prejavit’ vo vztahu d’alSich zahrani¢nych

hosti, ktori sa mézu citit’ ukrivdeni tym, Ze animécia je urcend len slovenskym klientom.

B. zefektivnenie existujucej animacnej Cinnosti ajej sprofesionalizovanie formou
zallenenia animdcii a animdtorov  KLUBU MARKIZA do medzindrodnych

animacnych timov s dorazom na podporu znacky.

Vyhody Nevyhody

znizenie ekonomickej narocnosti na zvysenie financ¢nej zat'azenosti na podporu
animatorov (prerozdelenie ndkladov medzi | znadky KLUB MARKIZA najmi v prvych
CK a hotelom) rokoch

animacie aj v rodnom jazyku

zvysenie mimoekonomickej efektivnosti

Tab. 9. Hodnotenie alternativy riesenia B.
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V tabul’ke (Tab. 9.) su znazornené vyhody a nevyhody druhej alternativy. Medzi vyhody

patri nizSia nakladovost’ na animatorov, dojde k rozloZeniu nakladov medzi CK a hotel.

Néavrh prerozdelenia priamych nakladov na animatora:
touroperator — mzda, diéty, telefon, pracovné oblecenie, iné operativne naklady.

hotel — ubytovanie, stravovanie, pracovné pomocky, iné operativne naklady.

Mimoekonomické efektivita spociva v zlepSeni a sprofesionalizovani prace slovenskych
animatorov a to by vyriesilo ich za¢lenenie do medzindrodnych animacnych timov.
Podpora znacky a animacie v slovenskom jazyku zvySia v maximalnej moznej miere prave

mimoekonomicku efektivitu.

5. Vyber alternativy

Mojim vyberom je alternativa:
B. zefektivnenie existujucej animacnej innosti a jej sprofesionalizovanie formou
zallenenia animdcii a animdtorov KLUBU MARKIZA do medzindrodnych

animacnych timov s dorazom na podporu znacky.

V zahrani¢i je dnes stupajuci trend, ze hotely si zamestnavaju vlastnych
animatorov, teda skor sa ponuka alternativa, ked’ animator vybrany cestovnou kancelariou
bude spolupracovat’ s cestovnou kancelariou HYDROTOUR a.s. v zmysle platnych
pravnych predpisov, pripadne Specializovanej agentiry, ktord poskytuje sluzby v tejto
oblasti a zaroven sa pracovne zac¢leni do hotelového animacného timu.

Doraz je potrebné klast’ na podporu existujicej znacky a slovenského jazyka.

6. Formulovanie podpornych planov

Podporné plany su:

v finan¢ny (ekonomicky) plan — ekonomicky rozpocet (naklady),
plan ziskavania zamestnacov (vyberovych konani, konkurzov),
plan Skoleni na pripravu vykonu animacnej ¢innosti,

plan realizacie (zaradenie animatorov do pracovného prostredia),

SN NEE NN

plan marketingovej podpory produktu animacia a znatky KLUB MARIZA.
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3.3 Stanovenie ciePov produktu animacia KLUB MARKIZA

Na stanovenie a vytycenie cielov som pouzila osvedCenu techniku as pomodckou

SMART (ang. — Sikovny) som naformulovala tieto ciele:

l.

S pecific — Specificky, presne vymedzeny.

Cielom produktu animacia Klubu Markiza je zlepsSenie a sprofesionalizovanie existujucich

animacii:

> spojit pracu animdtorov KLUBU MARKIZA s medzindrodnymi animdtormi (za

2.

urcitych vopred dohodnutych a stanovenych podmienok) a tak vytvorit' spolocny
efektivne fungujuci animacny tim.

marketingovd podpora existujiicej znacky KLUB MARKIZA.

M easurable — meratelny, Ciselne vyjadreny.

Cielom CK Hydrotour manazmentu produktu animdcia Klubu Markiza je:

» Zlepsit' cinnost (sprofesionalizovanie) existujucich animacnych timov v oblasti

4,

5.

animaciii pre dospelych a detskych animacii (v destindaciach , ktoré vyplynuli
z dotaznikov ako mdlo uspokojivé) o 50%, t.j. aspoii v troch uvddzanych hoteloch.
Moznym riesenim je prave zaclenenie animdatorov do medzinarodnych animacnych

timov..

2Zvysit’ pocet posobiacich animacnych tymov o 20%, t.j. v d’asich 15 hoteloch.
Dnes 20 hotelov ponuka sluzby animécie Klubu Markiza, t.j. 27 % z celkového
poctu.

A gred — akceptovatel'ny pre SirSiu skupinu.

dosiahnut 90% akceptovatelnost animdcii a animdtorov KLUBU MARKIZA vo
vSetkych ponukanych hoteloch na sezonu 2005 klientom a manazZmentom hotela.

R ealistic — realny, dosiahnutel'ny.

T ime — ¢asovy ramec.

Casovy ramec valorizdcie bol stanoveny na dve turistické sezény rok 2005, 2006.
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3.4 Organizovanie produktu a jeho riadenie

3.4.1 Organizovanie produktu

Organizovanie produktu znamena vymedzenie, urcenie a zabezpecenie konkrétnych
¢innosti a vzajomnych vztahov medzi 'ud'mi tak, aby boli efektivne zabezpecované
zamery a ciele organizacie.

Obrazok (obr.16) znazoriiuje existujlicu organizacnu Strukturu.

Podla naformulovanych cielov som vytvorila organiza¢nt Struktiru (Obr.16.),
ktora by persondlne koordinovala azabezpeCovala hladky priebeh planovanych
animacnych Cinnosti. V jednotlivych uvéadzanych Struktirach su  pravomoci

a zodpovednost’ vymedzené hierarchicky podla schémy.

a) Existujuca organizacna Struktira pre produkt animacia v cestovnej kancelarii

HYDROTOUR a.s.

Cest. kancelaria HYDROTOUR

., .
Manazér pre styk s animatormi \
|

v

Anim4cie pre
dospelych

Animdcie pre deti
od 4-12 rokov

Animator
pre hry

Animator
pre Sport

Animatori
pre kultaru

Sportovi
animatori

) 4

Pre dospelych
od 18 rokov

Pre mladych
do 18 .

Obr. 16. Organizacna Struktura existujuca.
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Organizaé¢na $truktara pri fizii KLUBU MARKIZA a medzinarodnych animaénych tymov
(Obr. 17.).

Cest. kancelaria HYDROTOUR HOTEL 1. HOTEL X.

Manazér pre styk s animatormi Hotel. manazér 1. Hotel. manazér X..

v —

Séfanimator

Animadcie pre
dospelych

Animacie pre deti
od 4-12 rokov

Sportovi Animatori Animator Animator Animator

animatori pre kultaru pre Sport pre hry Miniklubu
MARKI{ZA
(v slovenskom

Pre mladych Pre dospelych Jjazyku)

do 18 rokov od 18 rokov -

Obr. 17. Organizacna Struktura- navrh.

3.4.2 Riadenie produktu animacia
Predpokladom pre efektivne riadenie animdcie je poznanie a praktickd aplikacia

tychto zasad, metod a foriem (Tab.10.):

Zasady Metody Formy
Motivacie Pozitivnej zdravotnej Individualna forma
argumentacie
Aktivnosti Hedonistickej argumentacie Skupinova forma

— spontanna skupina

Prakti¢nosti Zazitkov zo spolutcasti Skupinova forma —
organizovana skupina

Receptivnosti
Individualiuacie

Tab. 10. Zasady, metody a formy riadenia animdcie
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Zasady:

» motivacie — formovanie osobnosti, nadobudanie poznatkov a sposobov konania sa
stava tym ucinnejsie, ¢im su silnejSie dovody osobnosti pre ¢innost’. Touroperator
musi dbat’ nato, aby kazdd animacna aktivita motivovala hosta k d’alSej este
nevyskusane;.

» aktivnosti — ¢im viac je ¢lovek osobne zaangazovany a ¢im va¢Sou mierou sa obsah
aktivity viaze s jeho zdujmami, tym je posobenie animatora ucinnejsie.

» prakticnosti — treba davat doraz na samostatné dopracovanie sa k poznaniu
prostriedkami  praktickej Cinnosti, asoporou o poznanie, ku ucinnému
verifikovaniu svojho vlastného sprévania sa ( sam — cielene — pod kontrolou).

» receptivnosti — formovanie postojov, nadobudanie poznatkov a spésobov konania
sa s tava tym ucinnejSie, ¢im je obsah pre prijimatel’a pristupnejsi z hl'adiska jeho
poznavacich dispozicii (mnozstva poznatkov, ktoré ma prijat’ a spracovat), ako aj
z hladiska jeho pocitov.

» individualizacie — prisposobovat rekrea¢né aktivity individualnym zalubam,

potrebam a moznostiam ¢loveka.

Metody:

» pozitivnej zdravotnej argumentdcie — je ur¢ena na vytvaranie hodnoét zdravia cestou
ukazovania a zdoraziiovania pozityvnych zdravotnych tc¢inkov rekreacnych aktivit.
Metoda je ovela ucinnejSia ako negativna argumenticia, zdOraziujica strach,
obavu o zdravotny stav.

» hedonistickej argumentdcie — spociva na doraziiovani prijemnosti. Propagovanym
cielom rekreacnej aktivity je moznost’ prezitia radosti, zdbavného dobrodruzstva,
prekvapenia pri zaujimavych spolo¢enskych a skupinovych hrach.

» zazitkov zo spoluucasti — spociva na privedeni Ucastnika do situacie jeho priam,ej
bezprostrednej ucasti prostrednictvom atraktivnych podujati. Nadobudnuté
sktisenosti a zazitky navadzaju 'udi na isté spravanie a konanie.

» napodobnovania — spoCiva na prezentacii ist¢ho postoja alebo aj konkrétneho

spravania osobou uznavanou za autoritu.

(Duricek, 2000) .
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Organizacné formy:

» predstavuju formy prace animatora vzhladom na pocet a organizovanot

ucastnikov.

3.5 Overenie stanovenych hypotéz

V zévere analytickej Casti som stanovila dve hypotézy, na ktoré¢ som ziskala
odpoved’ po spracovani nového manazmentu k existujicemu produktu animacie cestovnej

kancelarie HYDROTOUR a.s..

H 1. Bude animacia dospelych kvalitnejSia a profesiondlnej$ia ak zvySime pocet

animatorov o 2 osoby ?

Overenie:

Zvysenie poctu animatorov Klubu Markiza dany problém v destinacii nevyriesi. Ukazuje
to aj fakt ziskany z dotaznikov (vid’. vysledky analyzy nézorovej hladiny z vyplnenych
a spracovanych dotaznikov), Ze nielen v hoteloch kde posobi KLUB MARKIZA
samostatne sa tento problém podl'a hodnotenia klientov vyskytol. Zaznamendvame ho aj
v hoteloch kde pdsobia medzinarodné animacné timy.

Riesenim je bud’ personalna otazka, ktora sa tyka vymeny (nie pridania) animatorov , alebo
prepracovanie koncepcie programov zabavy pre dospelych a deti.. V takejto podobe sa zda

pre klientov nedostatocna.

H 2. Bude praca animatorov efektivnejsia, ak sa zaclenia do medzinarodnych animacénych

timov v hoteloch, kde tieto timy pracujt, ale s dérazom na zachovanie znacky?

Overenie:
Ano, podl'a ziskanych poznatkov, prave toto je podl'a mna rieSenim ako zefektivnit’ pracu
animatorov a zaroven znizit' ekonomicki naroc¢nost’ prevadzkovania produktu. Cely

projekt ukazuje tato cestu rieSenia problému a zalezi len jeho verifikacii v praxi.
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3.6 Marketingova podpora (promotion)

Promotion predstavuje proces komunikacie medzi subjektami ponuky

a spotrebite'mi s ciel'om vytvorit’ pozitivny vztah k pontkanému produktu (Obr.18.).

Subjekt komunikacie Animacia Spotrebitel

touroperator, animator @ --- - ---imimimimimimiomioi > klient

Obr. 18. Proces komunikdcie - promotion

Vsetky marketingové aktivity premietnuté v promotion musia stimulovat’ kupu
spotrebitel’a a cielom je dosiahnut’ aby produkt animacia pontikany cestovnou kancelariou

HYDROTOUR a.s. bol jednym z hlavnych determinantov pri vybere dovolenky.

Spravnym promotion potrebujeme dosiahnut’:
+ kontinuitu zvySenia predaja zajazdov v cestovnej kancelarii,
% zvySenie zaujmu klienta o produkt animacia,
% premenu ,,jednorazovych klientov* na vernych zékaznikov,

X/

% vytvorenie priaznivej kipnej atmosféry (psychologické aspekty, emoc¢na sféra),

X/

¢ zvySenie zaujmu klienta o vSetky aktivity spojené s animaciou.

V priamej inepriamej podobe predaja zajazdov sa frekventuju public relation,

propagacia, reklama a prezentacia.

Pre priamu podporu su charakteristické aktivity, ktoré tizko suvisia s reklamou
a cenovou politikou kancelarie. Patri sem poskytovanie r6znych zliav, prémii, mimoriadne

ponuky, systém odmefovania, daréekové predmety. Dalej samotna propagécia a reklama.

Nepriamymi formami predaja s reprezentacné zajazdy (infocesty), publikacie,

Skolenia pracovnikov a public relation.

Z uvedenych marketingovych aktivit som zostavila tiito marketingovu podporu pre produkt

animdcia v cestovnej kancekarii.
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Podporu som rozdelila do dvoch rovin a to:
1. podpora produktu animécia ako determinantu pred rozhodovanim o kupe zajazde.

2. podpora produktu animdcia vo vybranej destinacii pocas ucasti na zajazde.

3.6.1 Podpora produktu animacia ako determinantu pred rozhodovanim o kipe

zajazdu
Priama podpora Nepriama podpora
reklama v médiach public relation
reklama v tlacovych periodikach sponzoring
bilboardy Skolenie spojené s prezentaciou

letaky, vyvesky, plagaty

zlavy

darcekové predmety

vystavy, vel'trhy

Tab. 11. Podpora produktu animdcia ¢.1

Podpora produktu pred zakupenim zajazdu ovplyviiuje rozhodovanie potencionalneho
klienta (Tab. 11.). Cielom je poskytnut’ takii podporu animdcii aby prave ona uviedla
mieru rozhodnutia v prospech tejto cestovnej kancelarie.

Navrhujem pripravit kampail na priamu podporu predaja zdjazdov s prezenticiou

animac¢nych sluzieb nasledovne:

> zGlastnit’ sa veltrhu SLOVAKIATOUR atu predstavit KLUB MARKIZA,
jeho filozofiu klientom a partnerskym cestovnym agenturam,

» subezne inzerovat ponuky vo vybranych tlacovych periodikach s podporou
platenych ¢lankov o animacii,

» pripravit TV spoty s ukazkami animacii,

A\

rozdistribuovat’ plagaty, vyvesky prip. letaky o tilohe animacii v zajazde,

» pripravit darCekové predmety prip. pripravit zlavy pre klientov, ktori sa
rozhodnt zakupit' si zajazd do hotela kde pdsobi animacny tym KLUBU
MARKIZA.
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V nepriamej podpore by som doporucovala:
» zorganizovat Sportova / kulturnu akciu pre deti (napr.pri prilezitosti MDD)
nejakej mestkej Casti a na nej prezentovat’ animaéné sluzby miniklubu Markiza,

» sponzoring nejakého kuturneho podujatia.

3.6.2. Podpora produktu animacia vo vybranej destinacii pocas ucasti na zajazde

Doélezitou ulohou pri animacii je pritiahnut’ ¢o najviac l'udi tam, kde sa bude
organizovat’ animacny program. ZvySena pozornost’ sa preto musi venovat propagacii

anima¢ného programu (Tab.12.).

Priama podpora

Nepriama podpora

plagaty (posters)

kazdodenné rozhovory

animacné tablo

pomoc ostatné¢ho personalu

letdky

pracovné pomdcky s logom Klubu Markiza

informacny koktail

ukoncenie podujatia / aktivity

dekoracia priestorov

Tab. 12. Podpora produktu animacia ¢.2

Podpora produktu vo vybranej destinacii po pricestovani na miesto dovolenky je dolezita
najmd z hl'adiska dosiahnutia maximalnej moznej ucasti dovolenkdrov na pripravenych
aktivitaich. Nie je zo zaciatku dolezité, ¢i sa aktivit aj fyzicky zucastiuji alebo len
pozeraju. Inak ponuka tejto sluzby nie je rentabilna. Cielom teda je upttat’ pozornost

klienta a pritiahnut’ ho na tie miesta kde sa budu aktivity vykonavat'.

Ako priamu podporu doporucujem:

» plagaity — musia byt jednoduché azretelné so vSetkymi potrebnymi
informaciami o mieste, Case a priebehu aktivity. Vyvesenie musi byt na dobre
pristupnych a vidite'nych miestach.

» animacéné tablo — kazdy animacny tym by mal mat’ aj animacné tablo, tak ako
ho pozname v suvislosti so stuzkovou. Na nom fotografie animatorov, ich mien
a funkcii. Je to dolezité pre ziskanie prvého kontaktu.

» letaky — s informaciami o aktivitach umiestnené v izbach klientov.
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» informacny koktail — spolupraca s delegatmi o zorganizovani Casu, prezetacia
animatorov formou stru¢ného ale putavého prejavu, prip. premietnutie kratkych
filmov s vtipnym motivom.

» ukoncenie podujatia / aktivity — prave rozlucka s hostami pri ukonceni aktivity
mdze byt vybornou prilezitostou, ako spropagovat nasledujice animacné
programy.

» dekoracia priestorov — uz na prvy pohl'ad hostom naznaci, ze sa pre nich nieco

pripravuje a vzbudi to ich pozornost’.

Knepriamej podpore zaradujem::
» kazdodenné rozhovory — nahodné osobné rozhovory s hostami st najlepSou
e g . L , : ,

prilezitostou na informaciu o aktudlnych pripravovanych programoch,
nezanedbatel'nt ulohu tu hré aj osobné pozvanie, ktoré ma vac¢siu vahu.

» pomoc ostatného personalu — animator by mal obozndmit’ s programom, aspon
orientacne, aj ostatnych zamestnancov hotela a poziadat’” ich o pomoc pri
informovani hosti. Ide hlavne o recepénych, barmanov a ¢asnikov.

» pracovné pomdcky s logom Klubu Markiza — podpora znacky.
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4 ZHODNOTENIE PROJEKTU

Rozhodnutim spracovat’” problematiku animécii, vyzdvihnutim existujicich
nedostatkov a hl'adanim alternativnych rieSeni na ich odstranenie som chcela poukazat’ na
vyznam tejto relativne novej pontkanej sluzby cestovného ruchu a jej vyrazny vplyv na
rozhodovanie a spravanie sa potencionalneho zakaznika. Ved’ organizovat’ nieckomu volny
¢as (v dnesnej uponahl'anej dobe) a mozno tak aj ¢iastocne ovplyviiovat jeho zivotny §tyl,
tak aby vysledkom boli nezabudnutel'né¢ zazitky, prijemné pocity zkrdsna, napétia,
naplnenych o€akavani, neCakanych stretnuti a aktivneho pohybu je t'azka tiloha, ale po jej

splneni prichddza nadherné spétna vidzba od spokojného klienta.

Cestovna kancelaria HYDROTOUR a.s. si plne uvedomuje stupajicu dolezitost’
toohto produktu a preto sa snazi svoje sluZzby v danej oblasti stile vylepSovat a
zdokonalovat’. Tento projekt by jej mal pomoct’ pri jej dal'Som rozhodovani a pdsobeni na

trhu cestovného ruchu z pohl'adu doplnkovej sluzby - animacii.

Zhodnotenim vyznamu navrhnutého ideového projektu manazmentu produktu
animacia by som rada poukédzala na jeho prinos.  ZlepSenie, zefektivnenie a
sprofesionalizovanie existujuceho produktu animacia prinesie Uzitok nielen cestovnej
kancelarii, ale aj klientovi. Ked hovorime o tom, ze animécia je sluzba, tak jej uzitok sa

»meria®“ spokojnostou zakaznika - spotrebitel’a.

Vyznam projektu z hl'adiska sociologicko-psychologického pre klienta:
+ uspokojenie potrieb a naplnenie ocakavani,

+ celkova spokojnost’ zékaznika.

Vyznam projektu z hladiska sociologicko-psychologického pre cestovna
kancelariu:
+ skvalitnenie, zlepSenie, zefektivnenie a sprofesionalizovanie existujuceho
ponukaného produktu,

+ zvySenie mimoekonomickej efektivnosti existujuceho produktu,

—

pozitivna spétna viazba od spokojného zakaznika,

+ poznanie, Ze poskytované sluzby st kvalitné a plnohodnotné.
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Vyznam projektu z ekonomického hl'adiska pre cestovni kancelariu:

+ znizenie ekonomickej naro¢nosti navrhnutého nového produktu animécia oproti
existujicemu,

+ ckonomicky prinos v podobe vernych zakaznikov, ktorymi sa stali prave kvoli
kvalitnému produktu animacii,

+ ekonomicky prinos v podobe novych potencionalnych zakaznikov, u ktorych sa

animdcia stala jednym z hlavnych determinatov vyberu dovolenky.

Kvalitna a efektivna animacia sa stane pre dovtedy pasivneho konzumenta impulzom na

jeho prerod v aktivneho spotrebitel'a zazitkov.
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ZAVER

Na zaver vypracovaného projektu by som rada predstavila v skratenej forme prijaté

rieSenie projektu a zaroven aj priniesla konstatovanie o miere naplnenia jeho ciel’a.

Ako prvu ulohu z hladiska manazmentu som navrhla nova stratégiu produktu
animacia cestovnej kancelarie HYDROTOUR a.s.:

» priniest na medzinarodny trh cestovného ruchu kvalitny, efektivny a profesionalny
produkt, schopny konkurovat' zahranicnym animaénym timom s dérazom na
znacku.

» dosiahnut, aby slovensky jazyk bol zastipeny v rovnakej miere vo vsetkych
animacnych aktivitach v zahrani¢nych destinaciach spolu s inymi cudzimi jazykmi
(moderovanie vecernych programov, detské minikluby a pod.)

» dosiahnut, aby prave animdacie boli jednym zhlavnych determinantov pri

rozhodovani o kiipe zdjazdu v cestovnej kancelariit HYDROTOUR a.s.

Na jej zaklade, som potom naformulovala ciele a predstavila dve alternativy

rieSenia.

Po dokladnom zvézeni poznatkov, ktoré vyplynuly spracovanim roéznych metod
ziskavania informacii, uvddzanych v analytickej Casti projektu, som prijala nasledovné

rieSenie:

» zefektivnenie existujicej animacnej Cinnosti a jej sprofesionalizovanie formou
zallenenia animdcii a animdtorov KLUBU MARKIZA do medzindrodnych

animacnych timov s dorazom na zachovanie existujucej znacky.

Moje zavery a hodnotenie prijatého navrhu na rieSenie:

1. z ekonomického hladiska - nastane nizS$ia ekonomickd naro¢nost’ na pracovnikov
animatorov, nakol’ko ddjde k rozloZeniu priamych nakladov na animatorov medzi
touroperatora a hotel (vid'. vlastné spracovanie projektu), ale zaroven sa v prvych
rokoch po potencionalnom prijati projektu zvysi finan¢na zat’azenost’ touroperatora
potrebna na podporu existujiicej znaéky. Inak produkt animacie KLUB MARKIZA

pohlti zahrani¢na konkurencia.
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2. zsociologicko-psychologického hladiska — zlepSenie, sprofesionalizovanie a
zefektivnenie nastane ihned” po =zaCleneni animacii do medzinarodnych
animac¢nych timov. Mimoekonomicka efektivnost — spokojnost’ zédkaznika - sa
zvySi hlavne pokial sa cestovnej kanceldrii podari podporit audrzat svoju
znacku. Stalou devizou samotného KLUBU MARKIZA pre slovenského klienta je
podpora slovenského jazyka v zahrani¢i, nakol’ko jazykové bariéry, ktoré vznikli
v minulych desatrofiach su eSte stale velmi velké ato déva slovenskym
animatorom od klientov zelent a zaroven zarad’uje animaciu medzi hlavné

determinanty pri vybere dovolenky v cestovnej kancelarii HYDROTOUR a.s..

Konstatujem, Ze ciel’ projektu bol splneny v plnom rozsahu a prijaté rieSenie je
mozné v praxi pouzit. AvSak len jeho verifikdcia ukaze ¢i bolo spravne a skutoCne

pomohlo zlepSeniu, zefektivneniu a sprofesionalizovaniu existujuceho produktu animacia.
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