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Abstract

Jankovi¢, M. The loyalty of visitor in the spa destination. Diploma thesis. Brno:
Mendel University, 2017.

The diploma thesis deals with evaluation of the visitor’s loyalty to the spa destina-
tions of Slovak Republic. The aim of the thesis is to identify key quality factors in-
fluencing the visitor’s loyalty to Slovak spa destinations and to clarify differences
between clients and providers in their perception of the quality of services. Atten-
tion is also paid to clarifying the differences between specific segments of visitors
in the terms of their satisfaction and loyalty. On the basis of the results obtained,
there are subsequently formulated recommendations relevant to the current state
of Slovak spa in order to increase the visitor’s satisfaction and loyalty to Slovak spa
destinations.

Keywords
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Abstrakt

Jankovi¢, M., Lojalita navstevnika kupelnej destinacie. Diplomova praca. Brno:
Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Diplomova praca sa zaobera zhodnotenim lojality navstevnika kupelnych destina-
cif Slovenskej republiky. Ciel'om prace je pomocou dotaznikového Setrenia identi-
fikovat' kl'ic¢ové faktory kvality vplyvajice na lojalitu navstevnika slovenskych ku-
pelnych destinacii a objasnit rozdiely vo vnimani kvality sluzieb medzi klientmi
a poskytovatel'mi. Pozornost je tieZ venovana objasneniu rozdielov konkrétnych
segmentov navstevnikov z hl'adiska ich spokojnosti a lojality. Na zaklade ziskanych
vysledkov st nasledne formulované odporucania relevantné k su¢asnému stavu
slovenského kupel'nictva s cielom zvySit spokojnost alojalitu navstevnikov slo-
venskych kupel'nych destinacii.

KI'icové slova

Cestovny ruch, kipel'nictvo, navstevnik, lojalita, spokojnost, kvalita sluZieb
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1 Uvod a ciel prace

1.1 Uvod

Kupel'ny cestovny ruch je Specifickym odvetvim turizmu a pre Slovensku republiku
predstavuje doélezitd sucast narodného hospodarstva. Slovenské kuipele su sveto-
zname vd'aka dlhodobej historii a blahodarnym uc¢inkom mineralnych a termal-
nych lieCivych pramenov. Predstavuju obltibend dovolenkovi destinaciu nielen
pre zahrani¢nych, ale aj domacich klientov. Vyvoj kipel'nych zariadeni totiZto za
poslednych niekolko rokov presiel vyraznou zmenou a l'udia okrem liecebnych
pobytov stale CastejSie zacali vyhl'adavat’ kupele za dc¢elom odpocinku a relaxu.
Aktivna starostlivost obyvatel'stva o zdravie sa tak v poslednej dekade rokov stala
silnym motivom ucasti na cestovnom ruchu. Narastajiice uvedomenie l'udi v oblasti
aktivneho ovplyviiovania zdravia sa postupne zacalo prenasat’ aj do poziadaviek na
kvalitu poskytovanych kupel'nych a wellness sluzieb. A kedZe kvalita je kl'i¢ovym
aspektom sluzieb a jednou z moZnosti diferenciacie na trhu, poskytovatelia musia
kvalitu sluzieb merat, kontrolovat’ a riadit, aby uspokojovali rastiice potreby svo-
jich klientov a budovali s nimi pevné vztahy. Vytvaranie pevnych vztahov s nav-
S$tevnikom je vSak ¢astokrat mimoriadne naro¢ny a zdlhavy proces. Destinacie ne-
riskuju stratu iba jedného nespokojného navstevnika, pretoZe dneSna doba umoz-
nuje Sirenie zazitych skusenosti jednoduchsie a rychlejSie nez kedykol'vek pred-
tym. Sirenie negativnych recenzii moZe pre destiniciu preto znamenat stratu
mnozstva potencialnych navstevnikov.

V suvislosti s tym sa naskyta priestor pre skiimanie lojality navstevnikov. Lo-
jalni navstevnici s pre organizdciu mimoriadne ddéleZiti, nakol'ko svojim sprava-
nim zniZuju podniku naklady na ziskavanie navstevnikov a zdroven im novych
navstevnikov pomahaju bezplatne privadzat prostrednictvom Sirenia pozitivnych
referencii a odporucani. Lojalita je do zna¢nej miery viazana na spokojnost nav-
Stevnika a spokojnost tizko suvisi s kvalitou poskytovanych vyrobkov a sluzieb. Aj
preto stale viac a viac organizacii v dnesnej dobe zavadza rézne systémy riadenia
kvality, prostrednictvom ktorych zvySuju kvality svojich vyrobkov a sluzieb, ¢im
zaistuju aj zvySovanie spokojnosti a nasledne lojality zdkaznikov. Aj v cestovnhom
ruchu plati tvrdenie, ¢im viac si uspokojené potreby navstevnika, tym existuje
vysSia pravdepodobnost jeho opatovného navratu ¢i odporucani danej destinacie.

PrevySujuca ponuka nad dopytom v kipel'nom cestovnom ruchu vytvara sil-
ne konkurencné prostredie na niekol'kych urovniach. O navStevnika medzi sebou
nesutazia iba samotné kupelné destinacie v ramci jednej krajiny, ale aj jednotlivi
poskytovatelia v ramci samotnej kipelnej destinacie ¢i v kone¢nom hl'adisku Staty
ako celky. Destinacie, resp. organizacie poskytujuce sluzby v kipelnom cestovnom
ruchu musia preto flexibilne a rychlo reagovat na meniace sa podmienky tohto
vyrazne konkurenc¢ného trhu. Aby v konkurencnom boji obstali a vybudovali si
zakladnu lojalnych navstevnikov, musia neustale zvySovat kvalitu poskytovanych
sluZieb a uspokojovat potreby navstevnikov ¢asto nad ramec ich pozZiadaviek.
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1.2 Ciel prace

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je zhodnotit lojalitu navstevnikov kupelnych
destinacii na Slovensku snaslednym formulovanim odporicani relevantnych
k si€asnému stavu. Praca sa zameriava na analyzu aktualnej situacie kupel'ného
cestovného ruchu SR a struktiry navstevnikov kdapelnych destinacii za posledné
roky. Podstatnou ¢ast'ou prace je identifikacia kl'icovych faktorov kvality ovplyv-
nujucich spokojnost a lojalitu navstevnika k destinacii. Pozornost' je taktiez veno-
vana zhodnoteniu spokojnosti alojality navstevnikov v zavislosti na vybranych
segmentacnych kritériach, analyze vysledkov vo vztahu ku konkrétnym destina-
ciam a overeniu platnosti vopred stanovenych hypotéz.

So zamerom dosiahnutia vytycenych ciel'ov prace bude vyuzZity primarny vy-
skum vo forme dotaznikového Setrenia. Takto ziskané data budd po ukonceni zbe-
ru odpovedi Statisticky analyzované. Nasledne budu identifikované faktory kvality,
s ktorymi bol navstevnik v naposledy navstivenej kdpelnej destinacii najspokoj-
nejsi, a zaroven ktoré faktory kvality poklada navstevnik za najdoleZitejSie v ramci
budovania vztahu ku kupelnej destinacii. V kone¢nom désledku bude analyzovany
aj vplyv faktorov kvality na spokojnost a lojalitu navstevnika k destinécii.
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2 Literarna resers

2.1 Vymedzenie cestovného ruchu vo vSeobecnosti

Cestovny ruch (CR) je vd'aka rychlemu vyvoju novych technolégii a neustalemu
rastu Zivotnej darovne obyvatel'stva jeden z najrychlejSie rozvijajucich sa priemys-
lov sucasnosti a zastava tak vyznamnu rolu v narodnych ekonomikach. Paskova
a Zelenka (2012) povazuju CR za jedno z najperspektivnejsich odvetvi hospodar-
skej Cinnosti Cloveka. Cestovny ruch je tvoreny suborom c¢innosti, ktorych primar-
nym cielom je uspokojit potreby klientov suvisiace s cestovanim mimo miesta ich
trvalého bydliska, obvykle v ramci ich vol'ného ¢asu za tcelom odpocinku, pozna-
vania, zabavy, zlepSenia zdravotného stavu, kultirneho a Sportového podujatia
alebo ziskavania komplexného zazitku (Goeldner a Ritchie, 2009).

V publikacii od Ryglovej (2009) je definovany CR ako komplexny spoloc¢ensky
jav, kedy l'udia vyhl'adavaju prostredie mimo svojho trvalého bydliska za ucelom
odpocinku, rekreacie alebo zabavy.

Pri realizacii CR dochadza k prepojeniu subjektu s objektom CR. Subjektom CR
je mysleny ucastnik, objektom naopak miesto do¢asného pobytu. Medzi spotrebite-
I'ov CR patria predovSetkym turisti, navStevnici alebo pacienti rehabilitanych c¢i
rekreacnych zariadeni. Ti ¢astokrat vyzaduju, aby sa v mieste pobytu nachadzali
ubytovacie a sdcasne aj stravovacie sluzby. Na druhu stranu, hlavnou prioritou
prevadzkovatel'ov zariadeni poskytujdcich sluzby CR je udrzat’ klienta v cielovom
mieste o najdlhsiu dobu. A preto je pre poskytovatel'ov sluzieb CR nevyhnutné
zamerat pozornost na rozvoj a dlhodobu udrZatelnost pozadovanej kvality aj
kvantity stravovacich a ubytovacich sluZieb (Leiper, 1979).

Cestovny ruch mézeme rozdelit podl'a niekol'kych klasifika¢nych hl'adisk. Nas
bude vtejto praci zaujimat hlavne delenie cestovného ruchu podla motivacie
a ucelu spotrebitela cestujiceho mimo miesta svojho trvalého bydliska. V ramci
tejto klasifikacie rozliSujeme cestovny ruch rekrea¢ny, dobrodruzny, zdravotny a
kupel'ny, obchodny, kultirny a Sportovy (Jakubikova, 2012).

V suvislosti s tematikou tejto prace je nevyhnutné Specifikovat CR zdravotnej
starostlivosti a nasledne sa detailnejsie zamerat na CR v oblasti kupelnictva. Pre
CR zdravotnej starostlivosti je charakteristicka cela rada zdravotne orientovanych
aktivit, ako napr. rézne prevencie, rehabilitacie, rekonvalescencie a d'alSie postupy
uplatiiujuce sa pri liecbe nasledkov choréb alebo pre posiliiovanie, udrziavanie
a obnovenie fyzickej ¢i psychickej kondicie pacienta. Obvykle je vacSina tychto
zdravotne orientovanych aktivit vykonavana v mieste pobytu pacienta, teda
v kiipel'och alebo podobnych strediskach CR poskytujicich zdravotnu starostli-
vost. Vyznam CR zdravotnej starostlivosti neustale rastie v stuvislosti so zvysSuju-
cou sa znalostou l'udi v oblasti zdravého Zivotného Stylu ¢i samotnej starostlivosti
o vlastné zdravie (Paskova a Zelenka, 2012).
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2.2 Kuapel'ny cestovny ruch

Pojem kupel'nictvo je odvodené od slova kupel, €o je v podstate najcastejSie vyuzi-
vana metoda lieCby a relaxacie v tomto odvetvi. Mimo to sa v kiipel'nictve vyuZiva
rada d'alSich liecebnych metdd, ako napr. inhalacie, plynové injekcie, akupunktura,
vyplachy, zabaly, obklady, vodoliecba, elektroliecba, liecebny telocvik atd. VSetky
tieto kipel'né liecebné postupy sa vo vSeobecnosti sihrnne oznacuju pojmom bal-
neoterapia. Kupelnictvo podla Paskovej a Zelenku (2012) mozno definovat ako
subor aktivit Specifickej infrastruktiry zameranych na adekvatne vyuzivanie lieci-
vych zdrojov s ciel'om lieCby somatickych, psychosomatickych a psychologickych
ochoreni pacienta pomocou liecebnych procedur.

Hlavnym ciel'om kdpel'ného CR je lie¢ba a prevencia I'udskych chordb, rege-
neracia Cirelaxacia svyuZivanim prirodnych liec¢ivych zdrojov. EliaSova (2003)
poklada za hlavné podmienky kipelného CR existenciu zdravotnickych zariadeni
vyuzivajuce prirodné lieCivé zdroje, ktoré svojou teplotou a chemickym zloZenim
priaznivo posobia na l'udsky organizmus.

Heskova a kol. (2006) pokladaju kupelnictvo za sucast zdravotného CR, ale
dodavaju, Ze isté rozdiely medzi nimi existujd. Za najvacsi rozdiel medzi sledova-
nymi javmi povaZuju to, Ze zdravotny CR nie je zavisly na rozdiel od kiipelného CR
na vyuzivani liec¢ivych prirodnych zdrojov a miesto poskytovania sluzieb nie su
vyhradne kupele.

Paskova a Zelenka (2012) vo svojej publikacii definuju kupele ako komplex
ubytovacich, stravovacich, lie¢ebnych a rehabilitatnych procedur vyuZivajtcich
zdroje mineralnych atermalnych pramenov, liec¢ivych uc¢inkov bahien, jaskyn ¢i
dokonca mora.

Kipel'né zariadenia podla Jandovej (2009) poskytuja v zavislosti od priani
a potrieb pacientov tieto typy pobytov:

e Liecebny pobyt - poskytuje komplexnud kipelnu liecbu uréenu pre pacien-
tov trpiacich predovSetkym na ochorenie obli¢iek, mocovych ciest
apohybového ustrojenstva. Lie¢ebny pobyt zahffia ubytovanie
v prislusnom kupel'nom zariadeni, plnd penziu, vstupnu lekarsku prehliad-
ku, 3 procediry za deri a kipelny poplatok. Dizka pobytu sa pohybuje v
rozmedzi 10 aZ 28 dni.

e Rehabilita¢no-liecebny pobyt - zameriava sa na regeneraciu dusevnych
a fyzickych sil. Pobyt zahffia ubytovanie v prislusSnom kdpel'nom zariadeni,
plnu penziu, vstupnu lekarsku prehliadku, 2 proceduiry za den a kupelny
poplatok, pricom odportéana dizka pobytu je 7 aZ 14 dni.

e Rehabilita¢no-dovolenkovy pobyt - vhodny najma pre dovolenkarov zau-
jimajucich sa o svoje zdravie a regeneraciu. Pobyt zahfiia ubytovanie, stra-
vovanie a kupel v termalnom bazéne.

e Ambulantny kiipel'ny pobyt - obsahuje vstupnu a vystupnu lekarsku pre-
hliadku, procediry a stravovanie. Specifické pre tento pobyt je, Ze nezahffia
ubytovanie. Odpori¢ana dizka ambulantnej lie¢by je od 10 do 28 dni.
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e Rekondic¢ny pobyt - k dispozicii je iba pre urciti skupinu l'udi trpiacich
chorobami z povolania. Rekondi¢ny pobyt je podla zdkona o bezpecnosti
a ochrane zdravia pri praci zabezpecovany zamestnavatel'om a zahfna uby-
tovanie, stravovanie a aZ 4 procedury za den.
Pokial kiipel'né zariadenie spliia technické, personalne a iné poziadavky spadajtice
pod vyhlasku MZSR 101/2006 Z.z. a zarovenl ma uzatvorenu zmluvu so zdravotnou
poistoviiou (ZP), su z hl'adiska miesta pobytu pacienta opravnené poskytovat 2
druhy lie¢ebnych pobytov:
e Ambulantny liecebny pobyt - pacient v kiipelnom zariadeni vyuZiva iba
liecebné procedury. Ubytovanie a stravovanie si pacient zabezpecuje mi-
mo kdpel'ného zariadenia.

o Ustavny lie¢ebny pobyt - pacient v kiipelnom zariadeni travi cely pobyt, a
to od prichodu aZ po prepustenie. Pobyt zahffia ubytovacie, stravovacie
a kupelné sluzby (liecebné procedury vratane vstupného a vystupného le-
karskeho vysetrenia), rozne kultirne, spolocenské a doplnkové sluzby . Na
ustavny lieCebny pobyt ma narok ten pacient, ktory od prisluSnej poistov-
ne obdrzal schvaleny navrh na poskytnutie kiupelnej starostlivosti
v rezime plne hradenej alebo prispevkovej kiipel'nej starostlivosti (vszp.sk,
2016).

Pre lepSie pochopenie problematiky prace je nutné kipelnu starostlivost d'alej
rozdelit z hl'adiska uhrady pacienta na:

e Komplexnu kupel'nua starostlivost (kategoria A)- vsetky sluzby (ubyto-
vacie, stravovacie, kipel'né aj dopravné) v kiipel'och hradi pacientovi zdra-
votna poistoviia. Navrh vystavuje vSeobecny lekar, pripadne Specialista
a termin nastupu po schvaleni ZP urci vybrané kipel'né zariadenie.

e Prispevkovi kupel'nu starostlivost (kategoria B) - charakteristicka
Ciasto¢nou dhradou zo strany poistovne. Zdravotna poistoviia hradi klien-
tovi kupel'né sluzby, no ubytovanie a stravovanie si klient hradi sam. Navrh
vytavuje aj vtomto pripade vSeobecny lekar, resp. Specialista, ale termin
nastupu po schvaleni ZP si uz pacient po dohode s kiipel'mi rezervuje sam.

eTzv. samoplatcov - pacienti, ktori nemajui narok od poistovne Zziadat
uhradu akejkol'vek sluzby v kipelnom zariadeni. Cely pobyt si teda musia
pacienti hradit sami aje len na nich, pre ktory typ kipelného pobytu sa
rozhodnu (Eliasova, 2003).
V suCasnosti mnozstvo kupelnych zariadeni poskytuje Siroku Skalu proceduir
a programov zameranych na zdravy Zivotny Styl, detoxikaciu, relaxaciu, redukciu
vahy ¢i fitness aktivity. V stuvislosti s touto pracou je preto nevyhnutné spomenut
pojem wellness. Za poslednu dekadu rokov sa wellness priemysel stava stale viac
vyhl'adavanou sluzbou zakaznikov zdravotného a kipel'ného CR. V dosledku tohto
zistenia nielen kuipel'né zariadenia, ale aj beZné ubytovacie zariadenia zac¢inaju svo-
ju ponuku sluzieb rozsirovat o wellness aktivity a zvysit tym svoju konkurencies-
chopnost v odvetvi (wellnesslife.sk, 2014).
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Puczsko a Smith (2009) definuju wellness ako jednu z oblasti kupel'ného ces-
tovného ruchu, ktord pontuka komplexnu starostlivost’ o telo zahfnajuice aj starost-
livost o duSevné zdravie a vzhl'ad. Wellness sa podla tychto autorov stal akymsi
synonymom moderného Zivotného $tylu, ktory v ponuke kupelnych, ale uz aj bez-
nych ubytovacich zariadeni nesmie chybat. BeneSova a Kruisova (2013) rozdel'uju
wellness aktivity na aktivne a pasivne. Medzi aktivne wellness aktivity radia pre-
dovsetkym fitness, jégu, plavanie a iné ¢innosti, pri ktorych klient vykonava fyzic-
ku aktivitu. Za pasivne wellness aktivity naopak povazuju aktivity, pri ktorych
klient nemusi vykazovat vlastnu fyzicka aktivitu. Patria sem napr. rézne masaze,
zabaly, obklady, beauty procedury, ¢i meditacie. Do programu wellness méZeme
zaradit bazény, virivky, sauny, kryokomory, masaZze alebo odpocinkové miestnosti
(Puczské a Smith, 2009).

Hlavny rozdiel medzi wellness pobytom a kdpel'nym pobytom spociva v tom,
Ze wellness pobyty nie su predpisované lekarom. Zakaznik si preto mozZe wellness
pobyt vybrat v I'ubovolnej destinacii so Specifickymi sluzbami podla jeho prefe-
rencii. Druhym vel'mi podstatnym rozdielom medzi tymito dvoma pobytmi spociva
v odporacanej dizke pobytu. Pokym kipelné lie¢ebné pobyty lekari odporuéaju
v priemere na 3 tyzdne, wellness pobyty trvaju zvacsa 3 az 4 dni. A azda najpod-
statnejsi rozdiel medzi tymito pobytmi je samotny ciel. Wellness pobyty si klienti
vyberaju predovsetkym so zamerom regenerdacie, ktord sa neviaZe na ucinky pri-
rodnych lie¢ivych zdrojov. Starostlivost' v tomto pripade prebieha bez lekarskeho
dozoru a vyber procedur je podla priani zdkaznika. Na proti tomu, kipel'né pobyty
vyzaduju nutnost lekarskeho dozoru, ich cielom je zlepSenie zdravotného stavu
pacienta a vSetky liecebné procedury prebiehaju pod dozorom profesne vyskole-
ného zdravotného personalu (Kostkova, 2009).

2.3 Destinacia ako komplexny produkt cestovného ruchu

Ryglova (2009) povaZuje destinaciu za ciel'ové miesto disponujice vhodnymi za-
riadeniami a sluzbami CR, ktoré sa potencialny zakaznik rozhodne navstivit. Des-
tindciou je podl'a Goeldnera a Ritchieho (2009) myslena nielen urcitd geograficka
oblast, ale aj akykol'vek produkt spojeny s CR, ktory je poskytovany v navstivenom
mieste zadkaznika. Preto je destindciu mozno vnimat ako komplexny stibor ponuky
zdruzujucich sa vurcitej oblasti, ktoré su zaroven poskytované v suvislosti
s potencidlom CR danej oblasti. Za cielové miesto moZe byt povazované bud’ stre-
disko CR (napr. rekreacné stredisko, kipel'né miesto, areal termalneho kupaliska
atd’.), alebo regién CR, ¢i dokonca Stat ako cestovny ciel’ v medzindrodnom ponati
cestovného ruchu. Ciel'ové miesto musi na trhu posobit jednotne, tzn., Ze aj ked' je
produkcia sluZieb decentralizovand, na trhu sa ponuka sluzieb musi prezentovat
ako subor sluzieb pod jednotnou znackou. Preto je doleZité koordinovanie zaujmov
verejného a sukromného sektora, ale aj miestneho obyvatel'stva s cielom prinasat
komplexné uspokojenie navstevnikov danej destinacie a tym dosahovat podnika-
tel'ské zisky (Cho, 2000).

Destinacia sa podla Elbeho a kol. (2009) da z marketingového hl'adiska cha-
pat ako komplexny stubor ponuky CR daného uUzemia skladajici sa z primarne;j
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a sekundarnej ponuky. Primarnou ponukou je myslena cielova destinacia, ktora
disponuje vhodnym prirodnym a kultirnym potencialom CR. Treba avsak upozor-
nit, Ze potencial CR je v priestore rozmiestneny nerovnomerne, a preto ma
s ohl'adom na svoju jedinecnost miestny, regionalny, celoStatny a medzinarodny
charakter umoziujici naplnit motivy dcasti klientov v urcitej destinacii, ako napr.
oddych, zlepSenie zdravotného stavu, poznavanie krajiny, spoloc¢enska komunika-
cia ainé. Do sekundarnej ponuky radime infrastruktiru, pod ktorou sa myslia roz-
ne podniky, zariadenia, inStitdcie CR poskytujuce v danej destinacii ubytovacie,
stravovacie ainé sluzby, ktoré umoziuju navstevnikom vykonavat rdézne rekre-
acné, Sportové, kultirne a iné aktivity priznacné pre cestovny ruch.

Kiral'ova (2003) dodava, Ze sekundarnu ponuku tvoria aj prostriedky k spl-
neniu uvedenych sluZieb a ocakavani. Avsak obe publikacie sa zhoduju na tom, Ze
sekundarna ponuka zavisi od tej primarnej ponuky, od jej vyznamu a funkcif.

2.3.1 Management destinacie

V predchadzajucej kapitole bolo spomenuté, Ze destinaciu CR je nutné chapat ako
jeden uceleny produkt, ktory sa sklada z roznych produktov a sluzieb poskytova-
nych na Gzemi danej destinacie. Presne tym sa management destinacie riadi. An-
derson (2006) charakterizuje destina¢ny management ako stibor nastrojov, tech-
nik a opatreni vyuZivajucich sa v oblasti planovania, organizovania, komunikacie a
rozhodovacich procesoch ¢iregulacie CR v danej destinacii s cielom poskytovat
trvalo udrzatelné a konkurencieschopné produkty. Zvycajne sa sem radia také
prvky ako jednotné logo, spolo¢ny informacny alebo rezervacny systém, znacka
kvality, jednotna cenova politika, partnerstva sukromného a verejného sektoru
alebo podpora profesijnych spolkov, zdruZenti ¢i organizacii (Anderson, 2006).
Goeldner a Ritchie (2009) oznacuju destinacny management za spolupracu
poskytovatel'ov sluZieb, ktorych hlavnym zamerom je zefektivnit riadenie turizmu
na danom dzemi a zmobilizovat zdroje pre naplnenie spolo¢ného marketingového
programu. Autori d’alej dodavaju, Ze spokojnost klientov CR urcitej destinacie za-
visi predovsetkym od kvality poskytovanych sluzieb sikromnych a verejnych sub-
jektov nachadzajucich sa v danej oblasti, preto je nevyhnutna ich spolupraca.
Destinacny management predstavuje urcitu cestu pre regidny, ktoré sa nebo-
ja spoluprace v prospech spolo¢ného rozvoja a vd'aka jednotnej a presne vytycenej
dlhodobej stratégii ponukaju klientovi komplexny balicek sluZieb, resp. plnohod-
notny zazitok odpovedajuci jeho potrebam a preferenciam od ziskavania pociatoc-
nych informdcii o cielovom mieste, cez bezproblémové vyuzivanie sluZieb
v navstivenej destindcif, aZ po samotny odchod z destinacie (Moutinho, 2011).
Podl'a Svetovej turistickej organizacie WTO (wto.org, 2016) sa v kaZzdej des-
tinacii nachadza z pravidla jedna organizacnd jednotka, oznacovana tiez DMC (Des-
tination management company), ktorej hlavnou ulohou je koordinacia ostatnych
zloZiek destina¢ného managementu a realizacia vytycenych zadmerov.
Aby mohla destinacia dosahovat dlhodobo tspech, musi byt schopna udrzia-
vat svoje postavenie na trhu CR, tzn., Ze destinacia musi byt konkurencieschopna,
azarovenl musi popri tom udrZiavat aj nastavenu kvalitu fyzickych, socialnych,
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kultirnych a inych zdrojov. V konecnom hl'adisku sa management destinacie snazi
o poskytovanie sluZieb v ¢o najvysSej kvalite za ucelom uspokojovania potrieb za-
kaznikov a tym maximalizovat zisk (pripadne minimalizovat naklady) vSetkych
zainteresovanych stran sukromnej aj verejnej sféry (Elbe a kol., 2006).

DestinaCny management v sebe zahfiia eSte jeden podstatny pojem, ktory si
vzhl'adom na svoju dodlezitost v spdsobe oslovovania a prildkania potencialnych aj
lojalnych navstevnikov zasliZi samostatnd subkapitolu. Pod'me sa preto bliZsie
pozriet, o aky pojem sa jedna.

2.3.2 Marketing destinacie

KedZe jednou z primarnych uloh destina¢nych zariadeni je prilakat klientov do
destinacie a maximalizovat’ tym kapacitna vytaZenost zariadeni, vel'mi efektivnym
nastrojom je ucinne nastaveny marketing. V kontexte CR zndmy pod pojmom des-
tinacny marketing. Podl'a Goeldnera a Ritchieho (2009) sa jedna o subor aktivit,
ktorého hlavnou ulohou je analyza marketingovych prileZitosti, stanovovanie krat-
kodobych a dlhodobych marketingovych ciel'ov vyplyvajuicich z cielov spoloc¢nosti,
vyber stratégii a v konecnom désledku hodnotenie dosiahnutych ciel'ov.

V suvislosti s destinatnym marketingom je treba upozornit na to, Ze predme-
tom marketingu v tomto pripade nie st vyrobky, ale sluzby. Marketing sluzieb vy-
Zaduje podl'a Morrisona (1995) omnoho SpecifickejSie pristupy kvoli unikatnym
vlastnostiam odliSujucich sluzby od vyrobného odvetvia. Jakubikova (2012, s. 199)
dodava, Ze ,sluzby su v porovnani s vyrobkami velmi l'ahko napodobitel'né a maju
taktieZ radu odlisnych vlastnosti“. Atributy hmotného produktu dovol'uju klientovi
posudit’ pred kiipou, ¢i dany produkt spiiia jeho poZiadavky alebo nie. ,Ale ak kupu-
jete sluZbu, kupujete iba sl'ub, Ze jej poskytovatel je schopny vds obsluzit”“ (Kashani
a kol., 2007, s.65).

Nakol'ko je kuipel'nictvo vel'mi Specifické odvetvie CR a obsahuje vel'mi Siroku
paletu sluzieb, je potreba aj marketingové aktivity tomu prisposobit. O sluzby ku-
pel'ného charakteru je stale vacsi a vacsi zaujem zo strany zakaznikov. Avsak aj ich
poZiadavky sa neustale menia, a to v zavislosti na trendy v oblasti zdravého Zivot-
ného Stylu alebo podla potrieb vyplyvajucich zich zdravotného stavu ¢i fyzicke;j
kondicie. PoZiadavky zakaznikov kdpel'nych destinacii sa taktiez liSia v zavislosti
na veku, pohlavi, narodnosti, thrady pobytu zo strany ZP atd’., preto je potreba,
aby kupel'né destinacie dokazali svoje cielové skupiny odliSovat a zaroven svoje
produkty podla toho diferencovat a propagovat prostrednictvom réznych kanalov
(Jakubikova, 2012).

Ryglova (2009) vo svojej publikacii upozornuje na fakt, Ze mnoZzstvo kupel'™-
nych pacientov zjednava svoje kiipel'né pobyty pomocou zdravotnickych institucii,
preto v marketingu kipelného CR odliSujeme priamu a nepriamu formu distribu-
cie kupel'nych sluzieb. Autorka medzi priamu distribuciu radi predovSetkym pria-
my predaj kupelnych pobytov pacientom a zdravotnym poistovniam. Na druhej
strane, do nepriamej distribicie zarad'uje najma provizny predaj uskutoctiovany
cez rozne cestovné kancelarie a inych sprostredkovatel'ov.
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Kapelnych zariadeni podla Dédinu (2005) kazdorocne pribuda
a poskytované kupelné sluzby su vo vacsine pripadov dost podobné. Aby si nav-
Stevnik vedel vybrat kiipel'né zariadenie, ktoré ma potencial plnohodnotne naplnit
jeho poZiadavky a potreby, je nutné, aby sa kipel'né zariadenia diferencovali, pou-
kazovali na svoju jedine¢nost, unikatnost rozhodujucich aspektov a dbali na detail.
Prave detail totiZto mdéze byt castokrat podla Beranka a kol. (2007, str. 132) roz-
hodujicim faktorom: ,Tajomstvo tspechu spocliva v detailoch, malickostiach
a drobnych pozornostiach podniku, ktoré upttaju pozornost’ hosti a ovplyviiuji ich
rozhodovanie. Hostia si to budiu pamdtat, budu o tom rozprdvat svojim zndmym
a budi sa radi vracat.”

Pri prezentacii kupel'nych destinacii by sa rozhodne nemalo zabudat ani na
také faktory, ako napr. historia, kultdra ¢i miestne tradicie. To vSetko podl'a Dédinu
(2005) tvori hodnotu kupel'nej destinacie. V neposlednej rade je pre navstevnost
samotnej destinacie velmi dolezité, ako je vnimana potencidlnymi navstevnikmi,
teda Sirokou verejnostou. Preto sa v dalSej subkapitole zozndmime s pojmom
imidZ destinacie a ozrejmime jeho vplyv na lojalitu navsStevnikov destinacii.

2.3.3 Imidz destinacie

Mnoho autorov vo svojich publikaciach poukazalo na dolezitost imidzu destinacie
v procese spotrebitel'ského rozhodovania pri vybere cielového miesta. ImidZ je
slovo prevzaté zanglického jazyka a doslovne znamena vzhlad alebo podobu.
Z marketingového hl'adiska imidZ znamena cielene vytvarany obraz o firme, znac-
ke alebo prave destinacii CR. Pod pojmom imidZ sa ¢asto rozumie sihrn nazorov
a postojov, ktoré zastavaju zakaznici voc¢i obchodnej znacke. V pripade imidzu des-
tinacie sa Casto hovori o individualnej predstave navstevnikov, ktori cielene Siria
svoje pocity a hodnotenia o danej destindacii (Palatkova, 2006).

ImidZ destinacie je vysledny dojem navstevnika z navstiveného miesta, ktory
je ovplyvneny siborom subjektivnych vnimani, vhemov a emocionalnych pocitov
a postojov naviazanych na konkrétnu znacku (Beerli a Martin, 2004).

ImidZ destindcie je subjektivna interpretacia reality navStevnikom. KedZe
kazdy navsStevnik zastava pri vnimani reality racionalnu aj emocionalnu zlozku
odliSne, vysledok naplnenia o¢akdvani v ramci spokojnosti ndvstevnikov sa taktiez
1isi (Chon, 1991).

Coban (2012) je nazoru, Ze imidZ destinacie zastava déleZitl rolu v rozhodo-
vacom procese potencidlneho navstevnika destinacie. Pokial' zakaznik pozitivne
vnima kvalitu poskytovanych sluZieb v danej destinacii a jeho potreby su celkovo
uspokojené, podiel'a sa nasledne na vytvarani a $ireni pozitivnej imidZ destinacie
v SirSom okoli. Zaroven vSak pozitivna imidZ destinacie Sirend verejnostou méoze
znamenat aj zvySené naroky a o¢akavania na destinaciu od navstevnikov, ktori ju
eSte nenavstivili. Autorka vo svojom vyskume nakoniec prichadza s konStatova-
nim, Ze imidZ destindcie ma v kone¢nom ddésledku pozitivny vplyv na lojalitu nav-
Stevnika destinacie.
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2.34 Kvalita destinacie

Definovat kvalitu destindcie mozZe byt v zavislosti na subjektivnom vnimani nav-
Stevnikov destindcie pomerne naroc¢né. Palatkova (2006) objasiiuje, Ze kvalitu
v oblasti cestovného ruchu je mozné chapat troma rozlicnymi spésobmi:

e Kvalitu je moZné merat a riadit v kazdom sektore CR (ubytovanie, stravo-
vanie, doprava, kiipel'né sluzby atd’.) samostatne;

e Kvalita destinacie je merana ako suhrn kvalit jednotlivych sluzieb CR, pri-
¢om meranie a riadenie kvality je vyrazne narocnejsie;

e Kvalita destindcie je hodnotenad subjektivnym vnimanim z pohladu nav-
Stevnikov a jej meranie je podl'a autorky prakticky nemozné.

Celkovu kvalitu destinacie utvara splnenie vSetkych ocakavani navstevnika, vrata-
ne tych, ktoré st nad ramec oc¢akavani. Navstevnik v pripade spokojnosti s kvalitou
poskytovanych sluZieb ma tendenciu sa vracat na navstivené miesto, resp. ho od-
porucat svojej zndmym, rodine a inym. Naopak u nespokojného zdkaznika nielen
Ze rapidne klesa pravdepodobnost jeho navratu, ale Sirenin negativnym sktuisenosti
pripravuje destinaciu o potencialnych navstevnikov. Z tohto hl'adiska je zrejmé, Ze
spolo¢nosti podnikajtice v odvetvi CR mdzu napiiiat dlhodobé ciele iba pomocou
spokojnych zakaznikov (Moutinho, 2011).

Pri udrziavani vysokej kvality kupelnej destinacie je dblezité dbat na neusta-
lu kontrolu a monitorovanie. Pre kontrolu a rozvoj kipelného CR st na tzemi SR
zodpovedné 2 organy - Statna kdpel'na komisia a Indpektorat kupelov a Zriediel.
Podl'a zakona ¢. 538/2005 Z. z. o prirodnych lie¢ivych vodach, prirodnych lieceb-
nych kupeloch, kipelnych miestach a prirodnych mineralnych vodach (kupelny
zakon) su zriadené Ministerstvom zdravotnictva SR na zabezpecenie dozoru nad
dodrziavanim povinnosti ustanovenych v tomto zakone a opatreni, ur¢enych podl'a
neho (kapele.herba, 2010).

2.4 Sluzby v cestovnom ruchu

Aby sme mohli Specifikovat konkrétne sluzby v CR, je potrebné si vymedzit defini-
ciu vSeobecne platnu pre sektor sluZieb a zakladné vlastnosti sluZieb. Kotler a kol.
(2007) spolu s Jakubikovou (2012) povaZuju sluzbu za akukolvek cinnost, resp.
vyhodu, ktort jedna strana ponuka strane druhej. Je v zdsade nehmotna a pri danej
transakcii nedochadza k zmene vlastnickych prav. Poskytovanie sluzby moze, ale
nemusi byt spojené s hmotnym produktom. V oblasti cestovného ruchu predstavu-
ju sluzby heterogénny subor uzito¢nych aktivit uréenych k uspokojovaniu potrieb
zakaznikov. Pre sluzby CR je prizna¢ny prierezovy charakter, tzn. Ze v sebe zahfia-
ju poskytovanie sluZieb od ubytovania cez stravovanie, dopravu aZ po rézne druhy
doplnkovych sluzieb (Morrison, 1995).

Konkrétne sluzby kupel'ného CR povaZuje Kostkova (2009) za subor Cinnosti
komplexného charakteru s primarnym Specializovanim sa na kupelnu liecbu
v ramci lieCebného pobytu v kiipel'och. Ako uz bolo povedané, podstatou kupelné-
ho CR je lieCenie chor6b rézneho charakteru, a to za pomoci vyuZitia prirodnych
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lie¢ivych zdrojov. Autorka rozdel'uje sluzby poskytované v oblasti kipelného CR
na tychto 5 zakladnych druhov sluZieb:

Zdravotne liecebné sluzby

Zaklad kupelnej starostlivosti. Zahfiia lekarske prehliadky, vySetrenia a oSetrenia.
Pre kazdého kupel'ného pacienta je vypracovany individualny ,oSetrovaci den”, ¢o
v podstate znamen3, Ze pacient sa riadi systémom zasad a opatreni navrhnutych za
ucelom dosiahnutia najefektivnejSej liecby alebo prevencie v obmedzenom ¢ase. Po
prichode do kupelov (najneskér do 24 hod. od prichodu) sa pacient podrobi
vstupnej lekarskej prehliadke. Lekar nasledne podl'a stavu pacienta zostavi indivi-
dualny liecebny plan, vySetrenia a zasady liecebného rezimu. Liecebny plan pozos-
tava z réznych liecebnych procedur, ako napr. pitna kidra, vodolie¢ba/teploliecba,
hydrokinezioterapia, inhalatna liecba, klimatoterapia, elektroterapia, diatermia,
ultrazvuksolux, svetlolieCba, magnetoterapia, lieCebna masaz, liecba trakciou, aku-
punktira apod. Behom kupelného pobytu je stav pacienta dékladne kontrolovany.
Pred prepustenim pacienta z kiipel'ného zariadenia podstipi pacient vystupné le-
karske vysSetrenie, lekar spiSe zaverecnu spravu o priebehu liecby, o stave pacienta
a urc¢i odporucania do bezného Zivota (vszp.sk, 2017).

Ubytovacie sluzby

Ubytovacie sluzby kapelnych zariadeni musia v stavebnom a dispozi¢nom uspo-
riadani zohl'adniovat skutoCnost, Ze pacientom poskytuju prechodny pobyt v ob-
medzenom Casovom horizonte, spravidla niekolko dni aZ tyZdinov. Preto musia
kupel'né zariadenia dbat na dostatok pohodlia a svojim vybavenim a Gtulnost'ou co
najviac sprijemnit’ pacientovi jeho kupelny pobyt. Ubytovacie sluzby kuapelnych
pobytov sd poskytované vo velkych kdpelnych domoch ahoteloch, zvacsa
v jednoloZkovych alebo dvojlézkovych izbach. V urcitych kipelnych destinaciach
existuje pre rekreaCnych hosti aj moznost ubytovania v komerénych hoteloch ale-
bo penzidnoch, ktoré sa vyznacuji obmedzenymi sluzbami, ako napr. absencia spo-
lo¢enskych priestorov ¢i forma stravovania - iba ranajky (Orieska, 1999).

Stravovacie sluzby

Vseobecne sa v kipelnom CR rozliSuju 2 druhy stravovacich sluzieb (rezimové
a nerezZimové) obohatené o doplnkové stravovacie sluzby, ako napr. kaviarne, cuk-
rarne, ¢i Specializované predajne kiipel'nych ndpojov a pokrmov. ReZimové stravo-
vanie funguje na principe prisneho dodrZiavania urcitého diétneho stravovacieho
reZimu pacientom, ktory mu bol pri prichode na zaklade jeho zdravotného stavu
individualne vypracovany. Diétnu vyzivu usmernuje dietoldg. NereZimové stravo-
vanie, ako uZ znazvu vyplyva, nepodlieha tak prisnemu dodrzZiavaniu urcitych
stravovacich navykov. Pri nereZimovom stravovani sa stretdvame vSeobecne
s reStaura¢nymi zariadeniami nachddzajice sa bud’ priamo v ubytovacom zariade-
ni, alebo v jej tesnej blizkosti, ale stale v ramci kipel'nej destinacie (OrieSka, 1999).

Spolocensko-kultiurne sluzby

Kupelné zariadenia v sucasnosti podl'a Kostkovej (2009) ponukajd pomerne Siro-
ka skalu vol'nocasovych aktivit s cielom uspokojit’ vedlajSie potreby kupelného
pacienta mimo jeho naplanovanych lie¢ebnych procedur. Poskytovanie
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a organizovanie tychto aktivit ma na starosti vacSinou kultirny referent, ktory pri
zostavovani kultirno-spolofenského programu uzko spolupracuje slekdrmi ku-
pelnych zariadeni. Orieska (1999) vo svojej publikacii tieto sluzby d'alej rozliSuje
na:

¢ Oddychové ¢innosti - kniznice, televizne miestnosti, klubové priestory;

e Rekrealno-poznavacie Cinnosti - organizované prechadzky, vystavy, auto-
busové zajazdy do zaujimavych okolitych miest (hrady, zamky, kastiele,
parky, jaskyne, jazera);

e Sportové ¢innosti - beh, plavanie tenis, volejbal, golf, nordic walking, bez-
kovanie apod.;

¢ Kultirno-spolocenské Cinnosti - koncerty, vystavy, besedy, prednasky, fil-
mové a divadelné predstavenia;

¢ SpoloCensko-zabavné ¢innosti - tane¢né zabavy, sutazné a spolo¢enské ve-
cery, Cajové vecierky, stolové hry atd'.
Urcita cast z uvedenych sluzieb je poskytovana bezplatne, za niektoré sluzby si
pacient musi zaplatit, resp. priplatit za zvyhodnenu cenu. Niektoré z uvedenych
¢innosti je mozné podl'a Kostkovej (2009) radit’ aj do doplnkovych sluZieb.

Doplnkové sluzby

Doplnkové sluzby, ako uz vyplyva z nazvu, dopliaji zakladné sluzby kipelnych
zariadeni a mo6Zu, ale nemusia byt zamerané na d'alSie vyuzitie prirodnych lieci-
vych zdrojov. Doplnkové sluzby slizia k maximalizacii spokojnosti kdpelnych pa-
cientov. M6Zu byt poskytované priamo v ubytovacom kipelnom zariadeni alebo
samostatne v ramci kupelnej destinacie. Patria sem zmenarenské sluzby, butiky
zamerané na predaj r6znych suvenirov, pohl'adnic, ale aj praktickych veci (napr.
mapy, plavky, zakladna kozmetika apod.), prepravné sluzby, predaj liecebnej koz-
metiky a mnoho dalSich sluzieb. V sicasnej dobe sa okrem liecebnych zamerov
navstevuju kupelné zariadenia za ucelom relaxacie, regeneracie, skrasl'ovania,
chudnutia, detoxikacie, v com zohrava mimoriadne doélezita ilohu wellness. Prave
wellness sluzby sd v sdcasnosti povaZované za najviac vyhl'addvané doplnkové
sluzby poskytované modernymi kiipelnymi zariadeniami (Kostkova, 2009).

Podla Beranka akol. (2007) by vSak kupelné zariadenia nemali venovat
vSetku svoju pozornost len poskytovanym sluzbam. Kapel'nictvo je pomerne kom-
plexny obor, a ako uZ bolo spomenuté, kipel'né zariadenia v dneSnej dobe ponuka-
ja velmi podobné portfélio sluzieb, preto je priam nevyhnutné, aby spoloCnost
dokazala vyuzit svoju vyhodnu geografickd polohu, okolité kultdrne, historické
alebo Sportové atrakcie a upozornit na ne s cielom oslovit' ¢o najvacsi pocet poten-
cidlnych zakaznikov. Aj preto sme sa vysSie v praci venovali pojmom ako manage-
ment a marketing destinacie, ¢i kvalita a imidZ destinacie. V kipelnom CR totiZto
kvalitné sluzby bez kvalitnej destinacie, resp. kvalitna destinacia bez kvalitnych
sluZieb nemoze podl'a Beranka a kol. (2007) prinasat dlhodobu spokojnost zakaz-
nikov a uZ vobec nie znamenat ich opakovanu navratnost.
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2.4.1 Kvalita sluzieb v cestovnhom ruchu

Jakubikova (2012, str. 193) definuje kvalitu sluZieb ako ,uspokojenie vsetkych legi-
timnych poZiadaviek a ocakdvani zdkaznika v rdmci akceptovanej ceny, zahriiajtice
urcujuce kvalitativne faktory ako st bezpecnost, hygiena, dosiahnutelnost, ubytova-
nie, stravovanie, harmonia s l'udskym a prirodnym prostredim.”

Kvalita sluzieb predstavuje urcitd mieru schopnosti sluzby uspokojovat’ po-
treby zakaznikov. Kvalita sluzby znamena poskytovat zakaznikovi ¢asto také sluz-
by, ktoré su v sulade s jeho potrebami a o¢akavaniami. Vyraznym spésobom sa na
hodnoteni kvality sluzby zakaznikom podiel'a prekonavanie oc¢akavani, ktoré mal
ten samy =zdkaznik pred uzitim sluzby. Nakolko maji sluzby nehmotny
a heterogénny charakter, rozhodujicim faktorom znamenajicim konkurenénu vy-
hodu je ¢astokrat stupen kvality sluzby (Swarbrooke a Hornerova, 2007).

Neustale sa zvysSujuce naroky zakaznikov sposobuju rastici vyznam kvality
sluZieb, s ¢im uzko suvisi stupen uspokojenia zakaznikov. Miera uspokojenia po-
treby a priani zdkaznika sa prejavi nielen na jeho lojalite, ale aj na ziskovosti sa-
motnej spolo¢nosti. Dosahovanim spokojnych zakaznikov prostrednictvom posky-
tovania vysokokvalitnych sluZieb si spolocnost’ dokaZe udrzat sucasnych a zaroven
prildakat potencidlnych zakaznikov, atym zvysit svoj podiel na trhu. Cronin
a Taylor (1992) prisli s tvrdenim, Ze pokial' zakaznik vnima poskytovanu sluzbu
ako vysokokvalitnt, rastie jeho spokojnost a do znacnej miery to ovplyvinuje aj
jeho rozhodovanie pri budicom nakupe.

Kotler a kol. (2007) tvrdia, Ze kvalitu sluzby je nutné definovat nielen na za-
klade vysledku, ktory je dodany zakaznikovi, ale aj na zaklade samotného procesu
poskytovania sluzby. Preto kvalitu sluzby spolu s Gronroosom (1984) rozdel'uje na
2 zakladné dimenzie:

e Technicka kvalita, ktora sa vztahuje k prvkom sluzby relativne meratel™-
nych, resp. hodnotitel'nych. V podstate ide o vysledok poskytovanej sluzby.
Objektivne posudenie kvality vykondva zvacSa odbornik v danej oblasti,
spravidla po uplynuti urcitej doby.

e Funk¢na kvalita je oproti technickej kvalite vnimana viac subjektivne. By-
va ovplyvnena najma prostredim, pristupom zamestnancov spoloc¢nosti po-
skytujicej danu sluzbu ¢&i dizkou ¢akacej doby.

Vysledok technickej kvality, ktory zdkaznici obdrzia pri uZiti sluzby je rozhodne
dolezity pri ich hodnoteni kvality. AvSak firmy castokrat povazuju technickua di-
menziu ako jediny dolezity aspekt celkovej kvality pri poskytovani sluzby, o nie je
celkom spravne. Na zdkaznika ma totiZto silny vplyv prave podoba a sp6sob, akym
danu sluzbu obdrzi, teda funkéna kvalita. Ako uZ vyplyva z vyS$Sie spomenutého,
vnimanie celkovej kvality sluzby zdkaznikom je omnoho zlozZitejsi proces, ako sa
mozZe zdat. Zakaznik povaZuje sluzbu za kvalitn, pokial’ ziskana kvalita uspokoji
jeho ocakavania. Inak povedané, ked’ sa poskytnuta kvalita rovna kvalite oCakava-
nej (vid obr. 1).
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Celkova vnimana

Osobni potfeby
of

Funkéni
kvalita:Jak?

Technicka

Word mouth

communication kvalita: Co?

Minuld zkusenost

Vnéiii komunikace

Obr. 1 Celkova vnimana kvalita sluzieb
Zdroj: Gronroos (1984)

Podl'a Gronroosa (1984) pozostava ocakavana kvalita sluzby z faktorov:

e Word of Mouth Communication - pozitivne aj negativne odporucania od ro-
diny, znamych, priatel'ov apod., ktoré sa dostali k zakaznikovi;

¢ Osobné potreby - faktor zavisly na charakteristikach osobnosti, ¢ase, situa-
cie a inych okolnostiach;

e Minula skusenost' - plati vztah, Ze ¢im viac skusenosti zdkaznik s podobny-
mi sluZbami nadobudol v minulosti, tym vys$Sie poZiadavky a o¢akavania
bude mat’' v budiicnosti;

e VonkajSia komunikacia - sihrn vsetkych priamych a nepriamych zdeleni,
ktoré spolo¢nost vysiela svojim zakaznikom.

Technickd a funk¢énd kvalita sa spolo¢ne podielaji na tvorbe image spolocnosti.
Image zaroven ovplyviiuje o¢akavania zakaznika pred poskytovanim samotnej
sluzby. Pri hodnoteni kvality vo vztahu k o¢akavaniu zakaznika je nevyhnutné naj-
prv zistit o¢akavania daného zakaznika, pretoZe hodnotenie kvality sa moze liSit
v zavislosti od toho, i si o¢akavania zakaznika vzhl'adom k poskytovanej sluzbe
vysoké alebo nizke (Gronroos, 1984).

Zeithaml, Parasuraman a Berry (1990) definovali 5 dimenzii kvality sluzieb
ovplyvnujuce funkénu kvalituy, teda to, ako chape kvalitu sluzby zadkaznik:

e Spol'ahlivost (reliability) — presné a spol'ahlivé poskytovanie sluZzieb;

e Schopnost reagovat (responsiveness) — ochotny, citlivy pristup personalu
k zakaznikovi, ale taktieZ aj rychlost, s akou sa dokaZe personal vyrieSit
s poziadavky/problémy zakaznika;

e [stota (assurance) — schopnost persondlu ziskat si doveru zakaznika pro-
strednictvom odbornosti, znalosti ¢i zdvorilosti;

e Empatia (empathy) - schopnost personalu vcitit sa do zakaznika, venovat
mu pozornost’;

e Hmotny majetok (tanglibles) - vplyv prostredia, ako napr. vzhl'ad fyzického
zariadenia, vybavenia, vystupovanie personalu, vplyv komunika¢nych ma-
terialov.
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VSetky uvedené dimenzie kvality poskytuju prvé podklady k vytvoreniu koncepcie
meratel'nosti kvality sluZieb. Je ale potrebné konkretizovat dimenzie cez jednotlivé
znaky kvality, pretoze zakladné stupne abstrakcie ohranicujuce dimenzie sii mera-
tel'né obtiazne (Zeithaml, Parasuraman a Berry, 1990).

24.2 Faktory ovplyviujuce kvalitu sluZieb

Zariadenia podnikajuce v oblasti CR su podl'a Moutinha (2011) ovplyviiované ra-
dou vnutornych aj vonkajsich faktorov, ktoré maja nasledne priamy alebo nepria-
my vplyv na kvalitu poskytovanych sluZieb. Vonkajsie faktory vacsinou spoloc¢nost’
ovplyvnit nedokaze, no rozhodne ich musi zohl'adiiovat v procese rozhodovania.
Indrova a kol. (2011) radia medzi najcastejsie spominané vonkajsie faktory tieto:

e Ekonomické vplyvy - HDP, miera inflacie, miera nezamestnanosti, dafiova
politika, citlivost dopytu po sluzbach CR v zavislosti na zmenach
v ekonomickej oblasti;

¢ Politicko-pravne vplyvy - politicka stabilita krajiny, legislativa, harmoni-
zacia pravnych uprav s legislativou EU, podmienky pre ¢innost investorov;

¢ Vplyv vedeckého pokroku - nové techniky a technoldgie umoZznujice nie-
len poskytovat sluzby rychlejsie a vo vysSej kvalite, ale aj zefektiviiovat
komunikaciu a zacielenie na cielovy segment;

eDemografické a socialne vplyvy - starnutie obyvatel'stva, Zivotny Styl,
rast vzdelanosti populacie, rozdiely skupin I'udi v objeme vol'ného casu.

Kotler a kol. (2007) toto rozdelenie dopliiaji o vplyv prvkov prirodného (ekolo-
gického) prostredia. Patri sem predovsetkym pocasie, ochrana Zivotného pro-
stredia, alebo klima a jej zmeny, ¢o moéZe mat podl'a autorov v odvetvi turizmu
mimoriadny vplyv ¢i uZ na rozhodovanie alebo celkovi spokojnost klientov.
V suiCasnosti sa prave ochrana Zivotného prostredia stdva akymsi trendom spotre-
bitel'ov - snaha chranit’ kultdrne a prirodné dedic¢stvo, zachovat turistické destina-
cie v neporusenom stave pre d’alSie generacie apod. Tento neustale rozrastajuici sa
segment spotrebitel'ov zaujimajuicich sa o zachovanie Zivotného prostredia sa snazi
vyuzit mnoZstvo firiem, a to spdsobom zavedenia napr. nepovinnych ekologickych
zasad a tym ziskat’ vel'’kil konkurenénu vyhodu v boji o spomenuty druh klientely.

Faktory vplyvajice na kvalitu sluZieb z vnitra sa nazyvaju vnutorné faktory.
KedZe vnutorné faktory podla Jakubikovej (2012) je mozné do istej miery ovplyv-
novat’ samotnou spolo¢nostou, pracovat na ich zlepSeni, skvalitneni ¢i zrychl'ova-
ni, s mimoriadne doleZité pre bududce dspesné fungovanie a profitabilitu spoloc-
nosti. Preto si postupne v nasledujucich riadkoch predstavime kazdy vnutorny fak-
tor zvlast a podrobnejsie.

Pracovnici v sluzbach CR

Kotler a kol. (2007) spolu s Jakubikovou (2012) sa zhoduji na nazore, Ze personal
priamo ¢i nepriamo ovplyviiuje kvalitu poskytovanych sluzieb a vplyva celkovo na
spokojnost zakaznikov. Tvrdia, Ze prave vysoko kvalifikovany, skiseny, spol'ahlivy
a zdvorily personal je zdrojom diferenciacie sluzieb v CR. Spokojnost zakaznikov
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s personalom je mnohokrat kIicovym faktorom, ktory je schopny ovplyvnit za-
kaznika do takej miery, Ze sa vrati do navstiveného podniku/destinacie opakovane.

Indrova akol. (2011) na toto tvrdenie nadvazuje, Ze v sektore sluZieb je
priamy kontakt personalu so zakaznikom jednym najddleZitejSich faktorov pdéso-
biacich na spokojnost zdkaznika. Palatkova (2006) dokonca tvrdi, Ze personal je
kl'i¢ovym faktorom k udrzaniu konzistencie kvality v CR, pretoZe prave personal
moZe zhodnotit, ale naopak aj znehodnotit zakladnd ponuku. Navstevnik CR je
v konecnej faze dokonca podl'a autorky schopny prijat urcité nedostatky a poruchy
v zariadeni, ale neprijemné, resp. neadekvatne spravanie personalu neodpusti.

Cielom kazdej spoloc¢nosti CR by preto malo byt udrZanie si kvalitného per-
sonalu a motivovat ho ku kvalitnym vykonom. Autorka odporuca venovat zvySenu
pozornost’ internému PR. Kotler a kol. (2007) toto tvrdenie podporuju a poukazuju
konkrétne na dobleZitost' neustadleho preSkolovania a tréningov persondlu nielen
v oblasti rozSirovania znalosti poskytovanych sluZieb, ale aj v ramci zlepSenia ko-
munikacie so zdkaznikom. Dolezité je taktieZ motivovat zamestnancov, napr. sys-
témom odmenovania najlepSich zamestnancov ¢i provizny systém, zaviest
a udrziavat urcita konzistenciu vykonov, tzn. Standardizovat postupy, ktoré su
vyuzivané persondlom pri poskytovani sluzieb (Jakubikova, 2012).

Organizacia prace a riadenie podniku a destinacie CR
Efektivna organizacia fungovania je vel'mi dolezitym predpokladom uspechu kaz-
dej spolocnosti. Aby bola spolo¢nost’ schopna dosahovat’ prosperitu dlhodobo, ma-
la by si podl'a stanovenych podnikatel'skych cielov a vytyCenych stratégii ticelne
a efektivne v ramci organizacnej Struktiry usporiadat I'udské, vecné zdroje a pra-
covné procesy. Organizacna Struktira ma vymedzovat pravomoci a povinnosti
personalu. Pre kvalitu poskytovanych sluZieb je doleZité, aby organizacna Struktu-
ra vedela flexibilne reagovat na zmeny v spolo¢nosti. To isté plati aj pri riadeni
spoloc¢nosti - Styl riadenia zamestnancov a podniku ako celku sa musi prispésobo-
vat’ situacidm na trhu (Indrova a kol., 2011).

V odvetvi CR je podla Palatkovej (2006) nesmierne dolezita spolupraca me-
dzi podnikmi v ramci destinacie. A to nielen sikromné, ale aj Statne organizacie by
sa mali zapojovat do spoluprace a zvySovat' tym konkurencieschopnost destinacie.

Vybavenie a zariadenie podnikov CR

Kvalita poskytovanych sluZieb sa odvija okrem organizacnej Struktary a kvality
personalu aj od dostupnych technologii, vybavenia a zariadenia. Modernost zaria-
den{ a inovacie mo6Zu v sucasnosti znamenat zna¢nu konkurenénu vyhodu. OrieSka
(1995) rozdeluje vybavenost zariadeni CR na vybavenost zakladnu a doplnkovu.
Kym zdkladnt vybavenost zariadeni CR tvoria ubytovacie, stravovacie a pripadne
dopravné sluzby, doplnkovd vybavenost zariadeni CR tvori vSetko nad ramec.
Hlavnou tlohou doplnkového vybavenia je maximalne vyuzit rekreacny priestor
s cielom uspokojovat’ potreby zdkaznikov v ¢o najSirSom moZnom rozsahu a tym
zlepSovat ekonomické vysledky spolocnosti.
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2.4.3 Pristupy zaist'ujuce a charakterizujuce kvalitu v CR

Hlavnou nevyhodou sluZieb je nemozZnost ich zobrazenia. Zakaznici CR nemaju
vel'a moZnosti, ako si kvalitu sluzby vopred overit, a preto ich neistota vzrasta. Ako
uvadzaju Indrova a kol. (2011), poskytovatelia sluZieb v odvetvi CR rieSia problém
deklaracie kvality sluzieb nasledujicimi rieSeniami:

e Klasifikacia - rozdelenie sluzieb do kategorii podl'a irovne ich kvality, roz-
sahu alebo vybavenia. Treba vSak podotknut, Ze kategorizacia funguje len
v pripade materidlnych znakov zariadeni CR, ako napr. ubytovacie sluzby.
Problémom je, Ze vo vacSine zemi je Klasifikdcia dobrovolna a zaradenie
spolo¢nosti do prislusnej kategoérie vykonava samotny majitel’ zariadenia.
To nasledne vedie k tomu, Ze nie vZdy je deklarovana kvalita dosiahnuta.

¢ Obchodna znacka - Klasifikdciu moze nahradit obchodna znacka, resp.
ochranna znamka. Obchodnd znacka sa stava Specifickou triedou, ktora ob-
sahuje mnoZstvo znakov kvality, charakterizuje urciti formu sluzby a uro-
ven jej kvality. Pre firmu predstavuje obchodna znacka hodnotné aktivum
deklarujtice kvalitu sluZieb patriacich pod danud zna¢ku. Cim vyssia je kvalita
poskytovanych sluZzieb, tym hodnotnejsia je obchodna znacka. V odvetvi CR
su typické najma fran$izy zndmych obchodnych znaciek ubytovacich a stra-
vovacich zariadeni.

e Znacka kvality - zariadenie CR méze ziskat znacku kvality, pokial’ sa mu
podari naplnit urcité normy kvality, ktoré zvacsa stanovuju narodné pro-
fesné organizacie CR. Takto vystavena znacka je zarukou kvality, pretoze
pred jej udelenim podstupuje dana organizacia prisne kontroly, ¢i poskyto-
vana sluzba deklarujica ur¢ité kvality spliia stanovené normy alebo nie.
V suvislosti so znackou kvality existujd regionalne znacky vztahujdce sa na
kvalitu konkrétneho izemia/destinacie.

o Certifikacie - osvedcenie o potvrdeni kvality poskytovanej sluzby presne
stanovenymi kritériami. Pokial' spolo¢nost predpokladd, Ze poskytované
sluzby splhajti stanoventi troven kvality pre dant certifikdciu, mdze pod-
stapit’ certifikaciu. Certifikaciou ziskava spolo¢nost’ konkuren¢nu vyhodu a
zaroven zmierniuje neistotu zakaznika ohl'adom kvality poskytovanej sluz-
by. Certifikacia jednoducho dava zdkaznikovi urcita zaruku kvality. Medzi
najznamejsie certifikaty kvality radime ISO normy.

244 Medzinarodny systém kvality EuropeSpa

,EuropeSpa je medzindrodny systém kvality pre poskytovatelov kipelnej starostli-
vosti a wellness po celom svete.” Tato inStiticia bola zaloZena Eurépskym zvazom
lie¢cebnych kdpelov (ESPA) s hlavnym cielom vniest transparentnost a zarovei
ul'ah(it’ orientaciu zakaznikom na eurépskom trhu lieCebnych kapel'ov a wellness
zariadeni. Ulohou ESPA je vyvijat a stanovovat medzinarodne platné ajednotné
kritéria kvality, ponukat na zaklade splnenia jednotlivych kritérii rozne typy certi-
fikacii a medzinarodne $irit svoje know-how prostrednictvom Skoleni a kurzov.
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EuropeSpa je synonymom komplexného systému kvality - hodnoti hygienu zaria-
deni, servis, bezpecnost’ a infrastruktiru. Za hodnotenie a kontrolu st zodpovedni
nezavisli a vySkoleni auditori. Rozhodujuce kritéria pre udelenie certifikacie sa
menia podla charakteru zariadenia. U kipel'nych sluzieb sa posudzuju oblasti te-
rapeutické, hygienické, bezpecnostné a tiroven servisu (europespa.cz, 2016).

Existuju dva druhy certifikacii, ktoré udel'uje EuropeSpa - pre kipel'né zaria-
denia platia certifikacie ,EuropeSpa med“ a pre zariadenia wellness ,EuropeSpa
wellness”. Certifikacie su vystavované iba v pripade, Ze dané zariadenie splnilo
minimalne 80 % vSetkych kritérii a sicasne boli splnené vytyc¢ené zakladné ,KO“
kritéria. ,Dnes sa ukazuje tdto partnerskd spoluprdca a certifikacny systém ako vy-
hoda, standardy kvality su vedené nezdvisle a neutrdlne a pritom zvdz md v prospech
svojich ¢lenov k dispozicii jedinecny systém kvality pre vSetkych poskytovatelov na
celom svete” (europespa.cz, 2016).

2.4.5 Hodnotenie kvality sluzieb

Hodnotenie kvality sluzieb v odvetvi cestovného ruchu je mozné rozdelit na sub-
jektivne a objektivne hl'adisko. Subjektivne hl'adisko je spojené s hodnotenim kva-
lity zdkaznikom, ktoré vychadza z jeho znalosti, skisenosti, ale ¢astokrat aj z pred-
stav o kvalite sluzby pred jej vyskisanim. Zakaznik pri hodnoteni ubytovacich slu-
Zieb hodnoti Cistotu a vybavenost zariadenia vratane izieb, kapacitni dostupnost.
U stravovacich sluzieb si zadkaznik v§ima vzhl'ad (interiéru, exteriéru, obsluhy a
samozrejme jedal), ale aj pristup obsluhy a mnohé dalSie faktory. Pri hodnoteni
dopravnych sluZieb zakaznik oCakava bezpecnost, rychlost a pohodlnost prepravy
do cielového miesta. Subjektivne hodnotenie je potencidlnym zakaznikom vacsi-
nou k dispozicii na webovych strankach spoloc¢nosti alebo réznych recenznych
portaloch. Recenzie zvySuju vierohodnost, preto by u poskytovatela sluZieb roz-
hodne nemala chybat moZnost ohodnotit (bodovo alebo slovne) zakdpent sluzbu
a mala by byt dostupna Sirokej verejnosti (Indrova a kol., 2011).

V ramci objektivneho hodnotenia a merania kvality sa jedna o porovnanie ak-
tualneho stavu so stavom danym zo zakona, vyhlaskou alebo nariadenim. Ob-
jektivne hodnotenie je vykonavané nielen kontrolnym organom ¢i podnikatel'om,
ale aj samotnym zakaznikom (napr. posudenie dodrZiavania prevadzkovych doby,
Uctovania spravnych cien, dodrZiavania spravnych receptir pokrmov atd’.). Jednou
z najvyuzivanejSich metdd hodnotenia kvality z pohl'adu zakaznika je technika kri-
tickych pripadov (CIT), ktora je zaloZena na priamom dotazovani a sluzi k zisteniu
ne/spokojnosti zdkaznika v zavislosti na poskytnutu sluzbu (Indrova a kol., 2011).

Swarbrooke a Hornerova (2007) tvrdia, Ze kvalita sluzieb zavisi na vnimani
a ocakavani konkrétneho zdkaznika. V ich publikacii sa spomina niekol'’ko zaklad-
nych faktorov, ktoré ucastnici CR oc¢akavaju, Ze budd naplnené. Patria medzi ne:

¢ Cena, ktort je ochotny zadkaznik zaplatit’;

e Bezpecnost destinacie (politicka situacia, kriminalita, ochorenia);

¢ Sluzby, ktoré odpovedaju deklarovanej kvalite poskytovatel'om;

e Relaxacia, obnovenie sil a zniZenie hladiny stresu;

¢ Ciel'ova destinacia naplni zakaznikovo prianie, ¢o sa tyka ucelu cesty.
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Na zaklade toho, do akej miery bol ucastnik s jednotlivymi faktormi spokojny, sa
nasledne hodnoti kvalita poskytovanej sluzby. MnoZstvo autorov, ktorych myslien-
ky si postupne predstavime v nasledujucich kapitolach, spomina, Ze najlep$im uka-
zovatel'om kvality poskytovanej sluzby je lojalita zakaznika. Riadenie kvality sluz-
by by podl'a Kotlera a kol. (2007) malo poskytovat odpoved na otazku - Ako ne-
stratit Ziadneho zakaznika?

2.5 Spokojnost a lojalita zakaznika CR

Podniky fungujtice vo vysoko konkuren¢nom prostredi, ¢o kiipel'nictvo a wellness
rozhodne je, upriamuju svoju pozornost na budovanie dlhodobej spoluprace s kl't-
covymi zakaznikmi. SnaZia sa maximalizovat uspokojenie zakaznika a tym ziska-
vat’ patricnd doveru. KI'ic¢om k dspechu firmy, tzn. dosahovanie dlhodobého hos-
podarskeho rastu, je podla Jakubikovej (2012) zakaznikov nielen ziskavat, ale
schopnost’ podniku ich udrzat. Preto sa podniky v sic¢asnej dobe orientuju predo-
vSetkym na metddy dlhodobej udrzatelnosti pozitivnych vztahov so zdkaznikom
zaist'ujuce ich vernost k znacke.

Cesta k ziskavaniu pravidelnych zdkaznikov je uspokojovat potreby aktual-
nych zdkaznikov. PretoZe iba spokojny zakaznik realizuje opakované nakupy, zvy-
Suje vynosy firmy a referuje svoje skisenosti so sluzbou ostatnym. Spokojnost’ za-
kaznikov a Ustne referencie su pre organizacie CR ¢asto rozhodujuce. Ciel'ové des-
tinacie si l'udia ¢asto vyberaju na zaklade vlastnych skisenosti alebo podl'a skuse-
nosti inych, ktoré ziskali formou odporicania. Idedlnym spésobom pre spolo¢nosti
podnikajice v odvetvi CR je, aby svoje produkty a poskytované sluzby dokazali
prisposobit’ o¢akdvaniam zakaznikov, v tom lepSom pripade dokonca ocakavania
zakaznikov prevysit (Hill, 1996).

2.5.1 Spokojnost zakaznika CR

Spokojnost’ zdkaznika je suhrn pocitov zakaznika, ktoré su vyvolané rozdielom
medzi jeho poziadavkami a vnimanou realitou. PoZiadavky zdkaznika su tvorené
kombinaciou ocakavani a vlastnych potrieb. Zakaznik ma pred nakupom urcita
predstavu, ktora je ovplyvnena roznymi faktormi, ako napr. pocitovanie vlastnej
potreby, pozitivne ¢i negativne skisenosti z minulého ndakupu, referencie
a informacie z okolia. Zakaznik po uskuto¢neni nakupu vnima realnu hodnotu za-
kupenej sluzby a porovnava ju s pévodnymi poZiadavkami. Vysledny rozdiel v iom
nasledne vyvola pocit spokojnosti, resp. nespokojnosti (Nenadal, 2004).

Hill (1996) charakterizuje spokojnost zdkaznika ako subjektivny pocit popi-
sujuci rozdiel medzi o¢akavanim zakaznika a jeho hodnotenim sluzby. Zjednodu-
Sene povedané, ide o individuadlne porovnavanie oCakavani zakaznika so skuto¢ne
nadobudnutou hodnotou. Autor tvrdi, Ze spokojnost je vysledkom hodnotenia ex
post, pretoZe hodnotit sluzbu je moZné iba po uskuto¢neni ndkupu a jej uziti. Zaro-
ven dodava, Ze vysledkom hodnotenia sluZieb moZe byt spokojnost, hnev, nadSe-
nie alebo ktorakol'vek d’alSia emdcia vyvolana poskytnutou sluzbou.
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Celkova spokojnost zdkaznika sa neodvija len od ne/uspokojenia potrieb sa-
motnou sluzbou. Na spokojnost’ zakaznika podl'a Zamazalovej (2008) vplyva cela
rada d'al$ich faktorov spojenych s nakupnym procesom, ako napr. cena sluzby, jej
distribucia, ochota a rychlost pri poskytovani sluzby, reklamacia, ale aj celkova
image spoloc¢nosti apod. AZ po sithrnnom zhodnoteni uvedenych faktorov sa za-
kaznik dostava do Stadia findlneho hodnotenia poskytnutej sluzby.

Nenadal (2004) sa spolo¢ne so Zamazalovou (2008) zhodujui na tom, Ze spo-
kojnost zakaznika je mozZné rozdelit do troch stupniov spokojnosti na zaklade roz-
dielov medzi poZiadavkami a realitou vnimanu zdkaznikom:

e Potesenie zakaznika - vnimand hodnota prevysuje povodné poZiadavky
a ocakavania zdkaznika. Zakaznik je viac neZ spokojny s tym, ¢o ziskal. Real-
na hodnota prekonala jeho potreby a o¢akavania.

¢ PIna spokojnost - aplna zhoda medzi tym, ¢o zakaznik oc¢akaval a Co ziskal.
Vsetky poZziadavky a ocakavania zakaznika boli pInohodnotne uspokojené.

e Limitovana spokojnost - vnimana realita sa nezhoduje s poZiadavkami za-
kaznika. Ten sice m6Ze byt do urcitej miery uspokojeny, ale jeho spokojnost’
je podstatne nizsia ako v predchadzajucich dvoch stupiioch.

Vnimanie uspokojenia potrieb je zavislé na subjektivnych a individualnych poci-
toch. Nie je mozné totizto urcit velkost nezhody, pri ktorej sa spokojnost’ zakazni-
ka meni v nespokojnost. S urc¢itostou vieme iba konstatovat, Ze vyrazna nespokoj-
nost zakaznika s poskytnutou sluzbou obvykle kon¢i staznostou, ¢i reklamaciou.
Vysokad miera spokojnosti sa u zdkaznika naopak prejavuje zvySenou naklonnos-
tou k spolo¢nosti a dava vyborny predpoklad pre proces budovania lojalneho za-
kaznika (Nenadal, 2004).

Podl'a stadii Gabbotta a Hogga (2009) neplati, Ze spokojnost zakaznika so za-
kladnou sluZzbou znamend automaticky spokojnost’ s vyslednou sluzbou ako cel-
kom. Ludia v mnohych pripadoch povazuju zakladné sluzby za samozrejmost a ich
celkova spokojnost’ sa odvija aj od sluZieb doplnkovych. Ak nie su zakladné sluzby
poskytovaneé tak, aby uspokojili potreby zakaznika, pozitivne hodnotenie doplnko-
vych sluZieb vo vacsine pripadov tato stratu nezachrani. A aj ked’ zakladné sluzby
maju minimdalny vplyv na mieru spokojnosti zdkaznika, netreba ich podcenovat.
Neuspokojené potreby zdkaznika zakladnou sluZbou maju ¢astokrat doslova kata-
strofalne nasledky pre budtce fungovanie spolo¢nosti.

Vztah spokojnosti s hodnotenim kvality poskytovanej sluzby zdkaznikom sa
odvija od toho, ¢i je proces hodnotenia emocionalny alebo kognitivny. Podl'a Schif-
fmana a Kanuka (2004) st spokojnost zakaznika a kvalita sluZieb izko spojené, ale
zaroven odliSné, nakol'’ko kvalita sluzieb predchadza spokojnost. Autori d’alej tvr-
dia, Ze spokojnost je ovplyviiovana viac emociondlnou strankou zdkaznika, zatial
¢o hodnotenie kvality je skor kognitivny proces.

Metody hodnotiace spokojnost zakaznika CR

Pre dlhodoby uspech firmy podnikajucej v odvetvi CR je nevyhnutné identifikovat
faktory determinujiuce spokojnost, ale aj nespokojnost vlastnych zakaznikov
v zavislosti na poskytovanu sluzbu. Spolo¢nost’ CR potrebuje poznat’ faktory vedu-
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ce jej zakaznikov k urcitému nakupnému spravaniu. Taktiez je nutné zistit, ktoré
atributy zaznamendavaju u zdkaznikov nizke uspokojenie a nasledne ich zlepSeniu
venovat urcité usilie (Swarbrooke a Hornerova, 2007).

Pre posudenie celkovej spokojnosti sa v praxi vyuzivaju modely zachytavaju-
ce urcité mnozstvo atributov, s ktorymi pride Kklient do styku a dokaZe ich
z vlastného hl'adiska posudit. Zakaznik totiZzto mo6Ze byt s jednym atributom spo-
kojny, ale zaroven s d'alSim nespokojny. Preto je pre podnik prinosnejsie, ked’ za-
kaznik ohodnoti sluZbu v ramci r6znych atribatov, neZ by mal hodnotit sluzbu ako
celok. Zakaznik tym podniku poodhali vnimané nedostatky detailnejsie, ktoré pod-
nik nemusi povazovat' za kritické a dlhodobo ich prehliada. Zakladnou myslienkou
tejto metddy je, Ze podnik zameriava svoje Usilie na zlepSenie atributov dolezitych
z pohl'adu zdkaznika, u ktorych zaznamenal relativne nizky vykon (Oliver, 1997).

Pre ziskanie vysledkov zdkaznickeho hodnotenia jednotlivych atributov sa
najcastejSie podl'a Kozla (2006) vyuziva technika marketingového vyskumu pomo-
cou psychologickych metéd (skupinové alebo hibkové rozhovory) alebo jednora-
zového ¢i opakovaného reprezentativneho Setrenia (monitoring alebo panel).
V nasledujucich riadkoch si bliZSie predstavime najznamejSie modely popisujtice
rézne ukazovatele vplyvajice na spokojnost zakaznika.

e Kanov model - sleduje interakcie medzi naplnenim poziadaviek zakaznika

a mierou uspokojenia zakaznika. Faktory spokojnosti sui rozdelené do troch
kategorii - samozrejmost, ocakavanie a prekvapenie. Za samozrejmost’ za-
kaznici povazuju zakladné poziadavky, ktorych splnenie zakaznici prakticky
ani neregistrujd, ale v pripade nesplnenia majui katastrofalne nasledky
avedu kvysokej miere nespokojnosti zdkaznika. Oc¢akavania predstavuja
prvky ako atmosféra, prijemné a profesiondlne vystupovanie persondluy,
animdcia vol'ného casu a d’alSie sluZzby podobného charakteru. Je dolezité
podotknut, Ze tento druh sluzieb castokrat v odvetvi CR znamena konku-
rencnu vyhodu, preto ho netreba brat’ na I'ahkt vahu. Poslednym faktorom
je prekvapenie. To su pripady, ktoré zakaznik neocakava a milo ho prekva-
pia, napr. prianie k narodeninam alebo pozornost pri check-in. Prekvapenia
zvySuju spokojnost zakaznika a davaju tak vyborny predpoklad k budova-
niu dlhodobého vztahu s klientom (Kozel, 2006).

spokojny zakaznik

protichodné poZiadavky

jednorozmerové poZiadavky

atraktivne poZiadavky

, \ bezwznamné poZiadavky

poziadavka nesplnena ~ poZiadavka splnena

povinné poZiadavky

nespokojny zakaznik
Obr. 2 Kanov model
Zdroj: Kozel (2006)
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e Model GAP - vyuZivajuci sa vo vyskumnej metdde zvanej SERVQUAL. Tento
model pracuje na predpoklade existencie rozporu medzi predstavami za-
kaznikov a tym, aka sluzba im je poskytnuta. Model GAP nesie privlastok aj
model 5 medzier. Ako je mozné vidiet v nasledujucom obrazku 3, medzera 1
vyjadruje hypoteticky rozdiel medzi tym, ¢o zakaznik od zariadenia CR oca-
kava a predstavach manaZzmentu zariadenia CR o zdkaznikovom ocakavani.
ZuZenie tejto medzery je mozné dosiahnut zlepsenim komunikacie so za-
kaznikmi prostrednictvom réznych Setreni. Druha medzera nastava v mo-
mente nesuihlasu medzi charakteristikou sluzby, ktord prezentuje zariade-
nie CR a oCakdvanim zakaznika. Pokial' poskytované sluzby neodpovedaju
zakladnym Standardom, vznika medzera 3. V tomto pripade ide najcastejSie
o neadekvatne spravania sa personalu alebo zlyhanie technolégie. Medzera
C. 4 je dost podobna predchadzajicej medzere, akurat s rozdielom v zlyha-
vani{ medidlneho procesu - sl'uby prezentované reklamou alebo inym ko-
munikacnym nastrojom nie su naplnené, tzn. Ze realita v rdmci poskytova-
nia sluzby neodpoveda tomu, ¢o bolo vyobrazené reklamnym zdelenim. Po-
sledna medzera ¢. 5 je suctom predchadzajucich Styroch spomenutych me-
dzier. Ide o vysledny rozdiel medzi tym, ¢o zakaznik oCakava a tym, Co za-
riadenie CR pontka (Zeithaml, Parasuraman, Berry, 1990).

Model GAP

| Doporuceni | | Osobni potieby | | ZkuSenosti |

Zakaznik (host

Mezera 1 Mezera 4
Poskytnuté sluzby |«

Mezera 3
h 2

Standardy sluZeb

Mezera 2
h 4

Pfedstavy o
o¢ekanani hosth

Vné&jsi komunikace
se spotfebiteli

Dodavatel (hotel

Obr. 3 Model GAP
Zdroj: Zeithaml, Parasuraman, Berry (1990)

eIndexy spokojnosti zakaznika - v USA oznacovany ako ACSI (American
customers satisfied index), v Eurépe naopak ECSI (European customers sa-
tisfied index). Hlavny rozdiel medzi tymito dvoma modelmi znazortuje ob-
razok 4, ktory hovori, Ze image spolo¢nosti v eur6pskom prostredi priamo
ovplyviiuje index spokojnosti, lojalitu a aj oCakavania zakaznika. Ocakava-
nim zakaznika je myslena individudlna predstava zakaznika o sluzbe alebo
spolo¢nosti. Ocakavanie priamo ovplyviiuje spokojnost zakaznika a je zalo-
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Zené na predchadzajucich skusenostiach, reklame a povesti firmy. Vnimana
kvalita predstavuje nielen jadro sluzby, ale aj doplnkové sluzby (zaruka, po-
predajny servis atd’.). A prave doplnkové sluzby byvaju c¢asto rozhodujuce
pri vnimani kvality a vplyve na index spokojnosti zdkaznika. Za vnimanu
hodnotu sa vtychto modeloch povazuje ukazovatel, ktory udava pomer
medzi zaplatenym objemom penazi a ziskanym uzitkom. Pri prvom nakupe
zohrava mimoriadne déleZziti tlohu vo vnimani hodnoty zakaznikom prave
cena, ktord napomaha zdkaznikovi v rozhodovani. Staznosti zakaznika ho-
voria o nerovnovahe medzi oCakavanim a vykonom. Tento ukazovatel vSak
nie je plne vypovedajuci, pretoZe nie kazdy nespokojny zakaznik poda staz-
nost (Ustnu, alebo pisomnu). Spokojnost zdkaznika udava, ¢i potreby
a ocakavania zakaznika boli naplnené a do akej miery boli naplnené. Lojalita
zakaznika je jeden z rozhodujucich faktorov v odvetvi CR. Prejavi sa v mo-
mente, pokial' vykon prevysSi o¢akavania zadkaznika. Spokojny zakaznik sa
stava lojalnym zdkaznikom, tzn. opakuje nakup, je cenovo tolerantnejsi
a $iri svoje pozitivne skdsenosti potencidlnym zakaznikom dobrovolne (Vi-
lares a Coelho, 2003).

A
S
(%)

Ocekavani Seiznost
zakaznika ok azrifia
Vnimana Spokojenost
hodnota zakaznika
Vl:]‘::l.i:a ‘ Loajalita
zakaznika

produktu

Obr. 4 Model indexu spokojnosti zékaznika
Zdroj: Vilares a Coelho (2003)

2.5.2 Lojalita zakaznika CR

V suCasnej dobe povaZuje mnozstvo spolo¢nosti budovanie dlhodobych vztahov
s klientelou za kldcovy prvok uspechu v podnikatel'skej cinnosti. Kotler a kol.
(2007) tvrdia, Ze ziskat nového zdkaznika predstavuje pre podnik omnoho vacsie
naklady, ako udrZanie si zakaznika staleho. Dodavaju, Ze aj pravdepodobnost na-
kupu je mnohonasobne vyssia u stavajiceho zakaznika, nez u zdkaznika nového.
Budovat' preto lojalitu u zdkaznikov je pre firmy mimoriadne dolezité. Ziskavanie
dovery abudovanie dlhodobého vztahu so zakaznikom je ale nesmierne tazky
a dlhy proces. Obzvlast v odvetvi CR, kde na celkovy priebeh poskytovania sluzieb
a spokojnost’ zdkaznika p6sobi mnozZstvo faktorov. Naopak, ku strate zakaznika
staci Casto jedind negativna skusenost. Na vytvarani dlhodobych vztahov so za-
kaznikmi a budovani zakaznickej lojality je preto potreba systematicky a dlhodobo
pracovat (Swarbrooke a Hornerova, 2007).

Lojalitu je podla Olivera (1997) mozné chapat ako silny zavazok zakaznika
znovu nakupit alebo podporit preferovany produkt/sluzbu urcitej znacky, a to aj
napriek vplyvom okolitych faktorov a marketingového usilia konkurujudcich firiem
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snaZziacich sa zmenit nakupné spravanie zakaznika. V lojalite ide podl'a tohto auto-
ra o schopnost zakaznika ignorovat' ¢astokrat aj cenovo vyhodnejSie ponuky kon-
kurujucich spolo¢nosti. Lojalny zakaznik je zakaznik, ktorého charakterizuje Speci-
fické nakupné spravanie, definované ako nenahodny nakup. Lojalitu je podl'a Schif-
fmana a Kanuka (2004) moZné Specifikovat ako spésob budiceho spravania sa
zakaznika, ktoré sa prejavuje opakovanim nakupu, zniZenim cenovej elasticity ale-
bo Sirenim pozitivnych referencii.

Lojalita navstevnikov v odvetvi CR je mimoriadne dodleZita, nakol'ko prispieva
k zvySeniu zisku a prosperity spolo¢nosti. Okrem zisku, ktory firma inkasuje
z predaja vyrobkov a poskytnutych sluzieb, lojalny zdkaznik odporica danu sluzbu
rodine a znamym, ¢o pre firmu znamena dodato¢né zvySovanie zisku s minimal-
nymi nakladmi na prildkanie nového klienta. Lojalny zakaznik je dokonca ochotny
si priplatit’ vysSiu cenu, pretoZe vie, Ze dostane overenu kvalitu. Vernost zakazni-
kov CR je spravidla zaloZena na zvykoch (zdkaznik je zvyknuty navstevovat kon-
krétny podnik opakovane) a eméciach (zakaznik si k poskytovatel'ovi vytvori silny
citovy vztah). Preto je pre podniky CR nevyhnutné, aby sustredili pozornost aj na
doplnkové sluzby a ponukali zdkaznikovi komplexny zaZitok s cielom pozitivne
zasiahnut jeho emocionalnu stranku (Oppermann, 2000).

Zakaznici vykazuju vyssiu pravdepodobnost lojality pri spolo¢nostiach, ktoré
neustale zlepsuju kvalitu svojich produktov a sluzieb. Pokial’ zakaznik neciti, Ze sa
mu dostalo pridanej hodnoty, aj ked boli jeho potreby uspokojené, ma tendenciu
nakupit u konkurencie. KlI'i¢om k lojalite je preto porozumenie aspektov, ktorych
si zakaznik ceni najviac a analyzovanie, & ich spolo¢nost napiiia podla oéakavani
zakaznika (Swarbrooke a Hornerova, 2007).

Nenadal (2004) definuje hned’ dvojicu faktorov primarne ovplyviiujicich lo-
jalitu zakaznikov, a to prekonanie ocakavani zakaznika a Uplna spokojnost’ zakaz-
nika. Vysoka miera spokojnosti je rozhodujucim faktorom a podmienkou pre bu-
dovanie naklonnosti zakaznika k spolo¢nosti aj v budicnosti. Autor spomina aj
d’alSie vyznamné faktory, ako napr. pozicia poskytovatela na trhu, zotrvacnost
a pohodlnost zakaznika ¢i vzajomna zavislost medzi dodavatel'om a zdkaznikom.

Vyskumy zaoberajice sa lojalitou zakaznika destinacie CR oznacuju demo-
grafické kritéria zakaznika, predchadzajice skdsenosti, imidZ destinacie a kvalitu
sluzieb spolu so spokojnostou zakaznika medzi najvplyvnejSie faktory v skimane;j
oblasti. Lojalita k destinacii je nemalou mierou ovplyvnena aj pozitivnou skusenos-
tou zakaznika. To znamen3, Ze ¢im lepSiu skiisenost’ s konkrétnou destinaciou za-
kaznik zazije, tym vysSiu tendenciu navratu vykazuje (Assaker a kol. 2011).

Rdzne Studie podl'a Oppermanna (2000) poukazujd na to, Ze zakaznik CR ma
nizsi sklon byt lojalny k urcitej destindcii, pretoZe chce poznavat' stale nové desti-
nacie a zazivat' nové skusenosti. Napriek tomu bolo preukazane, Ze urcité faktory,
najma celkova spokojnost zakaznika a kvalita sluZieb maji vyznamny vplyv na
zakaznicku lojalitu k destinacii.
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2.5.3 Vzt'ah kvality a spokojnosti k lojalite zakaznika CR

Jednym z najdolezitejSich faktorov vplyvajucich na lojalitu je emocionalne zapoje-
nie, teda celkové pocity a uspokojenie vyplyvajice z poskytnutej sluzby, z pristupu
personalu apod. Ci zadkaznik ostane verny spolo¢nosti, to zaleZi predovietkym od
miery spokojnosti zdkaznika s poskytnutou sluzbou (Oppermann, 2000).

Zamazalova (2008) nevidi vplyv spokojnosti na lojalitu zakaznika tak jedno-
znacne. Tvrdi, Ze sucasny zakaznik CR sa nachadza vo vysoko konkuren¢nom pro-
stredi, kde spokojnost nemusi automaticky znamenat lojalitu. Pre podniky
v dneSnej dobe je mimoriadne obtiaZzne udrZat si stavajucich zakaznikov, a to aj
napriek tomu, Ze dokdzu uspokojit’ vSetky ich potreby a Zelania. Sticasny zdkaznik
jednoducho vykazuje nizku mieru lojality aj napriek maximalnemu uspokojeniu.
Dovodom je vysoka konkurencia v odvetvi, ktora dokaze vyhodnymi cenovymi po-
nukami ovplyvnit' zdkaznikovo rozhodnutie, a pokial' este zakaznik podl'a Schif-
fmana a Kanuka (2004) nema vytvorené silné citové puto k spoloc¢nosti, nakupi
u konkuren¢ného podniku za zvyhodnent cenu v relativne zrovnatel'nej kvalite.

K budovaniu lojality mdze ddjst, ak zakaznicke ocakavania boli splnené,
v idealnom pripade prekonané. Podla réznych vyskumov existuje medzi spokoj-
nostou a lojalitou zakaznika urcity, ale nejednoznacny vztah. V pripade, Ze je za-
kaznik s poskytnutou sluZbou vel'mi spokojny, ¢asto pocituje nasledne silny vztah
k spoloCnosti. Avsak existuje aj niekol’ko dévodov, preco zakaznik nevykazuje loja-
litu k spoloc¢nosti, aj napriek tomu, Ze jeho priania a o¢akavania boli maximalne
naplnené. Prvym typom zakaznikov su zakaznici, ktor{ uprednostnuju navstevova-
nie stale novych a novych destinacii nehl'adiac na spokojnost’ s poskytnutymi sluz-
bami. Druhy typ zakaznikov vykazuje citlivost' na cenu, tzn. pokial' konkurencny
podnik ponuka zrovnatel'nu kvalitu sluZieb za relativne niZSiu cenu, zakaznik aj
napriek spokojnosti vyuZzije sluzby konkurenc¢nej spolo¢nosti (Oppermann, 2000).

Atkinson (2011) tvrdi, Ze z desiatich zdkaznikov da najavo svoju nespokojnost
iba jeden z nich. Ostatnych devat nespokojnych zakaznikov, ak sa ich problém ne-
vyrieSi vcas, odidu ku konkurencii. Naopak, na devit nespokojnych zakaznikov
z desiatich urobi vel'ky dojem, pokial’ vyskytnuty problém poskytovatel odstrani
vcas a ochotne. TakZe ako vidime, aj nespokojny zakaznik mo6Ze byt nakoniec lojal-
nym zakaznikom a naopak spokojny zakaznik méZe v buduicnosti zvolit konku-
rencnu sluzbu, aj napriek tomu, Ze boli vSetky jeho potreby maximalne uspokojené.
Preto nie je moZné vSeobecne tvrdit, Ze medzi spokojnost'ou a lojalitou existuje vo
vSetkych pripadoch len pozitivna zavislost.

V publikacii od Nenadala (2004) sa nachadza vybornd ilustracia zmienova-
nych typov zakaznikov podla lojality vzhl'adom kich uspokojeniu poskytnutou
sluzbou. Konkrétne sa jedna o tieto 4 typy zakaznikov:

e Skokani - zakaznici meniaci znacku casto a radi sa nechaju ovplyvnit' vy-

hodnou konkuren¢nou ponukou aj napriek vysokej miere uspokojenia.

e Kralové - zdkaznici, ktori dokaZu byt pri vysokej miere uspokojenie maxi-

malne verni jednému poskytovatel'ovi. DokaZu ocenit’ vysoku pridana hod-
notu a vernostny program zo strany poskytovatela.
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e BéZenci - nespokojni zdkaznici orientujici sa na trhu vyhradne podla vy-
hodnejsej ponuky.

e Vézni - lojalni zadkaznici aj napriek nizkej miere uspokojenia z dévodu nee-
xistencie konkurencnej ponuky.

+ Skokani Kralove

vysokd

Indiferenti
zakaznici

SPOKOIENOST

nizkd

BeéZenci Weézni

nizka vysoka

LOATATITA

Obr. 5 Matica spokojnosti a lojality zakaznikov
Zdroj: Nenadal, 2004

Nasledujuci obrazok 6 zachytava kvalitu sluzieb a spokojnosti zakaznika vo vztahu
k lojalite. Tento model pracuje na predpoklade, Ze zlepSenie kvality sluZieb
a spokojnost’ zakaznika ma za nasledok udrzanie alebo zvysSenie poctu zakaznikov,
s ¢im Uzko suvisi aj zvySenie vynosov firmy. Vidime, Ze kvalita sluzieb, ovplyviio-
vana 5 zakladnymi dimenziami, je sucastou zakaznickej spokojnosti a dosahovanie
poZadovanej lojality je viazané na celkovi spokojnost’ zdkaznika. Nesmieme ale
zabudat na ddleZitost situacnych a osobnych faktorov, ktoré maja na lojalitu za-
kaznika ¢asto vo findle rozhodujuici vyznam. V kone¢nom dosledku je teda mozné
konstatovat, Ze vyssia kvalita sluzieb a zvysSenie spokojnosti bude mat' za nasledok
zvySenie navstevnosti, lojality a zlepSene imidZ spolo¢nosti. Imidz je ddlezity naj-
ma za ucelom vzbudenia zaujmu novych klientov prostrednictvom osobnych odpo-
racani ¢i inzerovania v médiach (Zeithaml, Bitner, Gremler, 2006).

Spokojenost Situacéni
faktory
Schopnost reagovat
Jistota l
R Spokojenost L oajalita
H tny jetek -

motny majete POk nos Lo .

Osobni

faktorw

Obr. 6 Vztahy mezi kvalitou sluzeb, spokojenosti a loajalitou zakaznika
Zdroj: Zeithaml, Bitner, Gremler, 2006, s. 107

V odvetvi CR sa lojalita posudzuje najma podl'a zdmeru zakaznika opatovne navsti-
vit' destinaciu alebo jej odporucanie. Podl'a Moutinha (2011) netreba zabudat ani
na to, Ze potreby a preferencie jednotlivych skupin zakaznikov sa liSia, napr. za-
kaznici r6znych vekovych skupin ¢i narodnosti mézu mat’ odliSny nazor na sluzbu
poskytnutd v identickom rozsahu a kvalite. Pri realizacii vyskumu a tvorbe dotaz-
nikov je preto dolezité okrem otazok zameranych na opadtovny navrat
a odporucania, brat na zretel aj segmentacné otazky skimajuice pohlavie, vek, pri-
jem, Uucel pobytu apod., ktoré pomo6Zzu lepsSie pochopit’ potreby, ndkupné spravanie
a v konecnom désledku aj faktory ovplyviiujuce lojalitu kazdej skupiny zakaznikov
zvlast (Assaker a kol., 2011).
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3 Metodika prace

Diplomova praca bude pozostavat z dvoch Strukturovanych celkov. V ivode prvej
Casti prace bude stanoveny hlavny ciel spolu s ¢iastkovymi ciel'mi, ktoré bude nut-
né v priebehu d'alsSich ¢asti prace dosiahnut. Nasledne bude spracovana literarna
reSers$ zameriavajuca sa na zakladné pojmy v oblasti cestovného ruchu, kdpel'nic-
tva a destinacného managementu. Hlavna podstata teoretického rozboru bude ve-
novana pojednavaniu o kvalite sluZzieb CR, jej dimenzidch a faktoroch, ako aj
o spokojnosti alojalite navstevnikov CR. Nakoniec budu objasnené aj dolezité
vztahy medzi kvalitou sluzieb, spokojnostou a lojalitou zakaznika. Literarna reSers
bude spracovana na zaklade dostupnosti odbornej domacej i zahranicnej literatary
zaoberajucej sa danou problematikou.

Na vypracovanu literarnu resers naviaze vlastna praca rozdelena na dve cas-
ti. Naplnou prvej casti vlastnej prace bude analyza sicasného stavu kuipel'nictva SR
za pomoci vyuzitia sekundarnych dat z najaktudlnejSich verejne dostupnych clan-
kov, publikacii a Statistickych tdajov. Druha cast vlastnej prace bude venovana
spracovaniu aanalyze primarnych dat ziskanych kvantitativnym prieskumom
v podobe dotaznikového Setrenia. Takto ziskané data budd vyhodnotené pomocou
Statistickych metéd, vd'aka ktorym budu splnené stanovené ciele.

K splneniu Ciastkového ciel'a ohl'adom identifikacie kl'icovych faktorov kvali-
ty vplyvajucich na lojalitu a spokojnost navstevnika bude vyuzita regresna analyza
s vyuzitim met6dy najmensich Stvorcov. VyuZzitim tejto metdédy sa ziskaju Statistic-
Ky vyznamné faktory s najvacsim vplyvom na lojalitu a spokojnost’ navstevnikov
kupelnych destinacii. K analyzovaniu vztahov medzi faktormi aich vplyvom na
lojalitu a spokojnost navStevnika budu primarne data spracované v Statistickom
softwari Statistica. Pomocou tohto softwaru sa podari nielen odhalit pripadnu
korelaciu medzi faktormi, ale aj otestovat' vopred stanovené hypotézy. K porovna-
niu najvyznamnejsich faktorov kvality v ramci doleZitosti bude vyuzity aritmeticky
priemer. V zavere prace budu na zaklade literarneho prehl'adu a primarneho mar-
ketingového prieskumu sformulované praktické odporucania relevantné k sucas-
nému stavu slovenskych kupel'nych destinacii.

Dotaznikové Setrenie

Na zaciatku prace bude definovany vyskumny problém spolu s hlavnym a vedlaj-
$Simi ciel'mi prace. Nasledne bude zostaveny dotaznik tak, aby vd'aka nemu bolo
moZzné ziskat od respondentov vSetky informacie potrebné k splneniu vytycenych
cielov. Ked'Ze sa praca bude zaoberat lojalitou navstevnika kupel'nych destinacii
na Slovensku, bude potrebné, aby dotaznik obsahoval otazky zamerané na hodno-
tenie kl'i¢ovych faktorov kvality ovplyviiujdce lojalitu navstevnikov. Zarovern otaz-
ky musia byt formulované jasne, zrozumitel'ne a vystizZne.

Cielovou skupinou marketingového prieskumu budd respondenti, ktori za
posledné dva roky navstivili asponi jednu kiipel'nti destinaciu na Slovensku. Struk-
tura respondentov bude nasledne upravena podla kvétneho vyberu tak, aby odpo-
vedala readlnym udajom. Zakladnym suborom budu navstevnici slovenskych ku-
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pel'nych destinacii, ktorych bolo podla poslednych nameranych vysledkov z roku
2015 az 241 704, z coho 63 000 navstevnikov boli klienti, ktorym kupelny pobyt
hradila ich zdravotna poistovina. Vysledna kvéta pre spracovavany marketingovy
prieskum bude teda v pomere 74 % samoplatcov a 26 % klientov, ktorym bola po-
skytnuta kapel'na starostlivost v ramci komplexnej ¢i prispevkovej liecby.

Dotaznikové Setrenie bude prebiehat anonymne elektronickou formou. Zber
odpovedi bude trvat’ celkovo 4 tyzdne, pri¢om v pripade potreby bude doba predi-
zena. Elektronicka forma dotazniku bude Sirena prostrednictvom socialnych sieti,
pripadne webovych stranok vytipovanych kupelnych zariadeni, cestovnych kance-
larii a agentur. VyuZité budu tieZ rézne skupiny na Facebooku s tematikou a zauj-
mom l'udi o kupel'ny CR. V pripade ziskania e-mailovych kontaktov kupelnych hos-
ti bude dotaznik Sireny aj prostrednictvom e-mailingu.

Dotaznik sa bude skladat z 24 otazok rozdelenych do dvoch casti. V ivode
dotazniku bude ako prva otdzka pouzitd otazka filtracného typu vylucujica
z marketingového prieskumu respondentov, ktori za posledné dva roky nenavstivi-
li ani jednu kupelnu destinaciu na Slovensku. Nasledovat bude niekolko otazok
skumajucich typické spravanie sa navstevnikov kupel'nych zariadeni pred a pocas
kupel'ného pobytu ¢i motivy ich navstevy kdpel'nych destindcii.

NajpodstatnejSou cCastou dotazniku budd tri otazky batériového typu.
V prvych dvoch z tychto otdzok bude respondent na skale od 1 do 5 hodnotit' fak-
tory kvality prevzaté z vyskumu The Quality as a Competitive Factor of the Desti-
nation (Ryglova a kol., 2015) a prisposobené pre hodnotenie kipelnych destinacii.
Do povodného zoznamu faktorov budu pridané d’alSie Styri faktory tizko suvisiace
s odvetvim kupel'nictva a jeden faktor (benefity) zamerany na preSetrenie vztahu
k lojalite navStevnika. Najskor bude respondent hodnotit uvedené faktory podla
toho, ako vel'mi st pre neho doblezité, aby zopakoval svoj pobyt v kiipel'nej destina-
cif a nasledne podl'a toho, do akej miery bol s uvedenymi faktormi v naposledy na-
vStivenej destinacii spokojny. Konecné znenie otdzok zameranej na hodnotenie
faktorov kvality sa nachadza v dotazniku uverejnenom v prilohach.

Tretia otazka batériového typu bude skimat' mieru sthlasu respondentov s
celkovo Styrmi tvrdeniami o lojalite a spokojnosti navstevnika. Respondent bude
hodnotit na Likertovej Skale od 1 do 5 tvrdenia v nasledujiicom zneni:

e Vnaposledy navstivenej kiipel'nej destinacii som bol celkovo spokojny/a.

e Do tejto kiipel'nej destinacie sa rad/a vratim.

e Budem tuto kipel'nu destinaciu odporucat rodine, znamym alebo na social-

nych sietach.

e Pokial som v kdpel'nej destinacii spokojny/4a, navStevujem ju opakovane.
Druhu cast’ dotazniku budu tvorit otazky segmentacného typu skimajice pohla-
vie, vek, suCasnd ekonomickd aktivitu respondenta, jeho najvyssie dosiahnuté
vzdelanie, priemerny mesacny prijem a kraj, v ktorom Zije. Segmentacné otazky
budu primarne sluZit k vyhodnoteniu rozdielov medzi jednotlivymi skupinami
respondentov pri ich hodnoteni faktorov kvality a nakoniec aj vo vztahu k lojalite
a celkovej spokojnosti.
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Vyhodnotenie dat

K vyhodnoteniu ziskanych dat z dotaznikového Setrenia bude vyuzity Microsoft
Excel, prostrednictvom ktorého budu eliminované neziaduce dotazniky a vyhodno-
tené vysledky jednotlivych otdzok s naslednym vytvorenim prislusnych tabuliek
a grafov. K vytvoreniu kontingencnych tabuliek, skimaniu zavislosti medzi vybra-
nymi premennymi pomocou korela¢nych matic a testovaniu hypotéz bude vyuzity
software Statistica. Pred zahajenim samotného prieskumu budi stanovené pri-
sluSné hypotézy. Nulova hypotéza tvrdi, Ze medzi sledovanymi premennymi nee-
xistuje zavislost, zatial' Co alternativna hypotéza zastava nazor, Ze zavislost medzi
sledovanymi premennymi existuje. Hypotézy budu testované na 95% hladine vyz-
namnosti. V ramci testovania hypotéz plati, pokial je p-hodnota < 0,05, nulova hy-
potéza o neexistujicej zavislosti medzi skimanymi premennymi sa zamieta v pro-
spech hypotézy alternativnej. Pomocou Pearsonovho Chi-kvadrat testu nezavislosti
budu testované nasledujice hypotézy:

Hypotéza 1
Ho: Medzi typom pobytu a priemernou dlzkou pobytu neexistuje zavislost.
H1: Medzi typom pobytu a priemernou dlzkou pobytu existuje zavislost.

Hypotéza 2
Ho: Medzi lojalitou/spokojnostou navstevnika a pohlavim neexistuje zavislost.
H1: Medzi lojalitou/spokojnost'ou navstevnika a pohlavim existuje zavislost.

Hypotéza 3
Ho: Medzi lojalitou/spokojnostiou navstevnika a vekom neexistuje zavislost.
H1: Medzi lojalitou/spokojnost'ou navstevnika a vekom existuje zavislost.

Hypotéza 4
Ho: Medzi lojalitou/spokojnostou navstevnika a destinaciou, ktord navstivil ne-
existuje zavislost.
Hi: Medzi lojalitou/spokojnostou navstevnika a destindciou, ktord navstivil
existuje zavislost.

Hypotéza 5
Ho: Medzi lojalitou a spokojnostou navstevnika neexistuje zavislost.
H1: Medzi lojalitou a spokojnostou navstevnika existuje zavislost.

Prostrednictvom viacrozmernej regresnej analyzy budd pomocou softwaru Gretl
analyzované zavislosti lojality a celkovej spokojnosti navstevnika na vyssie uvede-
né faktory kvality. Na zaklade informacnych kritérii a koeficientov determinacie
bude zvolena najvhodnejsSia funkéna forma pre kazdy model. Vysledny model bude
pozostavat' zjednej vysvetlovanej premennej a viacerych Statisticky vyznamnych
vysvetl'ujucich premennych. Viacrozmernou regresnou analyzou budu teda vy-
hodnotené faktory, ktoré maju najvacsi vplyv na lojalitu a celkovu spokojnost nav-
Stevnika kupel'nych destinacii na Slovensku. Vysledny model bude tieZ podrobeny
testovaniu jeho celkovej kvality s adekvatnym slovnym ohodnotenim.
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4 Sucasny stav kupel'nictva Slovenskej
republiky

4.1 Charakteristika kiapel'ného cestovného ruchu na Slovensku

Geologicky vyvoj zapadnych Karpat sa vyrazne podielal na tom, Ze Slovenska re-
publika disponuje bohatym zastipenim prirodnych liecivych, mineralnych
a termalnych véd. To dava Slovensku vyborné predpoklady pre rozvoj kipelného
a zdravotného CR. Vramci svetového kontextu sa Slovenska republika s doteraz
vySe 1600 registrovanymi mineralnymi pramenmi radi medzi krajiny s najbohat-
$im vyskytom pramenov mineralnych a termalnych vod. (Gucik a kol., 2016).

Cestovny ruch predstavuje pre Slovensku republiku vyznamny zdroj tvorby
hodnét s potencidlom podiel'at’ sa v znacnej miere na revitalizacii hospodarsky
slabsich regionov. Vroku 2015 predstavoval celkovy podiel CR na HDP SR 2,7 %,
pricom kupelny a zdravotny CR bol po letnej turistike a zimnom CR tretou najdo-
lezitejSou taziskovou formou CR SR. Kipel'ny CR sa v roku 2015 podiel'al na celko-
vom CR SR s vySe 15% podielom. Podl'a Slovenskej agentiry CR (SACR) by mal do
roku 2020 podiel CR na HDP SR presiahnut hranicu 3,2 % (sacr.sk, 2016).

V suCasnosti je na uzemi SR evidovanych 25 kupelnych miest s celkovym
poctom 31 kdpel'nych podnikov. Za zariadenia Ustavnej starostlivosti sa v zmysle
Kupelného zakona ¢. 577/2004 Z. z. povaZzuju vSetky prirodné liecebné kupele
a kupel'né liecebne. Zaroven su vsetci poskytovatelia kupel'nej starostlivosti ¢clenmi
Asociacie slovenskych kupelov (ASK), ktora garantuje normu vysokej kvality po-
skytovanych sluZieb svojich ¢lenov. Tym sa ASK zna¢nou mierou podiel'a na tom,
Ze Slovensko je v dnesnej dobe moZné radit medzi krajiny s najvyspelejsim kupel-
nictvom v Eurdpe. Kupelné mesta maju podl'a predsednicky ASK (2016) MUDr. J.
Zalesakovej ,vybudované kiipel'né prostredie s dostatkom kultivovanej zelene, kl'u-
dovych zon, sportovisk, kultirnych zariadeni, oplyvajiice bohatou gastronomickou
ponukou, vysokou kvalitou ovzdusia. Kupelné miesta st prdve pre vysoku kvalitu pro-
stredia a infrastruktiry aj vyhl'addvanymi centrami pre konanie konferencii, kongre-
sov, festivalov, su miestami pre rekredciu a odpocinok zdravych ludi” (ask.sk, 2016).
Zalesakova (2015) povazuje za silné stranky slovenského kdpel'nictva najma:

e Slovenské kupelnictvo ako sucast zdravotnej starostlivosti s ponukou slu-

zieb zdravotného CR;

¢ Prirodné lie¢ivé vody a klimatické podmienky vhodné na lieCenie;

¢ Silné medicinske zazemie (aplikdcia uznavanych liecebnych postupov, pri-

merané technické vybavenie a schvalené indika¢né zameranie v zavislosti
na prirodnom lie¢ivom zdroji).
Personalne vybavenie slovenskych kupelnych zariadeni je tiez na velmi vysokej
urovni, no aj napriek tomu a vys$Sie zmieniovanému je ASK presvedcen3, Ze Sloven-
sko nevyuziva svoj potencial oblasti kipel'nictva dostatone. Kym na kapel'nu sta-
rostlivost nejde ani jedno percento zo vSetkym vydavkov na zdravotnictvo (konkr.
0,8 %), liecba pomocou liekov je dotovana az 27 %, pricom eurdépsky priemer
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predstavuje 16 %. Slovensko je predurCené vd'aka vynimo¢nému bohatstvu pri-
rodnych liecivych zdrojov liecit pacientov kiipelnymi metédami, no aj napriek to-
mu patri spolu s LotySskom medzi krajiny EU s najhor$im indexom poctu rokov
preZzitych v zdravi (HLY). V EU sa pohybuje hodnota tohto indexu v priemere 61,8
rokov u Zien a 61,4 rokov u muZzov, v pripade slovenskych Zien hovorime v prieme-
re o 54,6 rokov a u muzov 55,5 rokov. Obe pohlavia v Ceskej republike pritom pre-
vysuju slovenskd hodnotu HLY azZ o neuveritel'nych 10 rokov (sme.sk, 2016).

Kazdorocne absolvuje kipel'nu liecbu na Slovensku priemerne 120 tisic Slo-
vakov. Kym v roku 1996 ich bolo 117 683, za rok 2015 vyuzilo kipelné sluzby na
Slovensku 119 424 obcanov. Pred 20 rokmi hradili ZP svojim klientom 100 % na-
kladov na kupel'nu liecbu a dosahovali prijmy 1,14 mld. eur, dnes uz hovorime len
0 51% prispevku, pritom vyber poistenia ZP za rok 2015 predstavoval presne 4,23
mld. eur. Pre prehl'adnejsie pochopenie situdcie posluzi nasledujica tabulka 1.
Podl'a predsednicky ASK ]. ZaleSakovej by alokacia 1 % z vydavkov na farmakote-
rapiu do sektoru kipel'nictva znamenala zvySenie poskytnutia kdpel'nej starostli-
vosti slovenskym obc¢anom pribliZne o polovicu (sme.sk, 2016).

Tabul'ka 1 Porovnanie aktudlnej situacie kipelnictva s rokom 1996

1996 2015 |
Pocet Slovakov, ktori vyuzili kiipel'né sluzby 117 683 119 424
Uhrada nakladov na kiipel'ny pobyt od ZP 100 % 51%
Prijmy ZP 1,14 mld. € 4,23 mld. €

Zdroj: Vlastné spracovanie, sme.sk (2016)

Dopyt po sluzbach slovenskych kdpel'nych zariadenti je relativne stabilny a vyrazne
negativnym sp6sobom ho podla Gucika a kol. (2016) neovplyvnila ani hospodar-
ska recesia v roku 2009. Sektor kdpel'nictva sa podl'a SACR (2016) dlhodobo po-
diel'a priblizne 20 % na trzbach za ubytovacie sluzby v odvetvi CR SR, i ked' v roku
2015 nastal mierny prepad (konkr. na 17,4 %). V nasledujicej tabul'ke 2 mdézeme
vidiet, Ze podiel kupelnictva na celkovom pocte prenocovani navstevnikov CR SR
sa dlhodobo drzi nad hranicou 20 %, pri¢om za poslednych 6 rokov sa kiipel'nictvo
podielalo v priemere 7,35 % na celkovej navStevnosti ubytovacich zariadeni CR SR.

Tabul'ka 2 Podiel kipel'nictva 2010-2015 (v %)
2010 2011 2012 2013 2014 2015

Podiel kuipel'nictva na celko-
vej navstevnosti ubytovacich 7,6 7,3 6,8 7,4 8,0 7,0
zariadeni (v %)
Podiel kiipel'nictva na celko-
vom pocte prenocovani nav- 24,0 22,9 21,8 23,4 24,0 21,2
Stevnikov (v %)
Podiel kiipel'nictva na celko-
vych trzbach CR (v %)

Zdroj: Vlastné spracovanie, sacr.sk (2016)

21,9 19,8 20,4 21,3 21,6 17,4

V ramci druhov ubytovacich zariadeni CR sa v poslednej dekade rokov dari najviac
napredovat zariadeniam, ktoré poskytujud sluzby na vyssSej kvalitativnej Grovni,
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tzn. 4 a5 hviezdickovym hotelom, priCom najvysSie narasty navsStevnosti zazna-
menali wellness a kipel'né hotely (sacr.sk, 2016).

NizSie uvedeny graf 1 zachytava vyvoj trzieb za ubytovanie navStevnikov CR
v obdobi 2010 az 2015, a to separatne pre kupelné hotely a hotely Specializované
na wellness sluzby. Z grafu je patrné, Ze oba typy ubytovacich zariadeni vykazuja
pozitivny trend medzirocného rastu trzieb. Ako uz ale bolo spomenuté, kiupelné
hotely sice vroku 2015 zaznamenali mierny medziro¢ny pokles trzieb, no ten bol
zapric¢ineny najma z dovodu rozsiahlych rekonstrukcii kipelnych hotelov. Napr.
Turcianske Teplice v roku 2015 rekonStruovali az dva lieCebné domy naraz, ¢im
disponovali vyrazne nizSou 16zkovou kapacitou (etrend.sk, 2016).

Zaujimavy narast trZzieb je mozné sledovat prave u kupelnych hotelov v ob-
dobi 2013-2014, kedy kuipel'né hotely zaznamenali medziro¢ny narast trzieb o viac
nez dvojnasobok. Podl'a obchodného riaditel'a Kupelov Trencianskych Teplic A.
Puceka stoja za tymto narastom nielen statisicové investicie eur do obnovy
a vystavby novych zariadeni v predchadzajicich rokoch, ale aj zmena postoja l'udi
k svojmu zdraviu. Kipele podla neho prestali byt len vysadou déchodcov a tych,
ktori sa potrebuju doliecit. KedZe pracovné naroky na l'udi vzrastli, casto mimo
klasickej dovolenky vyhladavaju oddych aregeneraciu prave v kdpelnych
a wellness zariadeniach (etrend.sk, 2014).

Trzby za ubytovanie navitevnikov (EUR)
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Graf 1 Vyvoj trzieb za ubytovanie navstevnikov CR (2010 - 2015)
Zdroj: Vlastné spracovanie, sacr.sk (2016)

4.2 Konkurencia slovenského kiuipel'nictva v strednej Eurdpe

Vyznamné europske kupelné centrd vyuzivajice prirodné liecivé zdroje vedu v
sucasnosti medzi sebou konkurenc¢ny boj najma v oblasti sprievodnych sluZieb.
Kapel'né mesta sa tak menia na destinacie s prepracovanym destina¢nym manaz-
mentom, ktorych hlavnym cielom je prilakat ¢o najviac navstevnikov. Za obdobie
poslednych 5 rokov Slovenska republika zaznamenala masivny narast wellness
centier a hotelov s roznymi doplnkovymi sluzbami, ktoré je nutné povazovat za
vnutrostatnu konkurenciu slovenskym kdpelnym hotelom, minimalne v boji o
klientov vyhl'adavajucich oddych a relax (Gucik a kol., 2016).
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V ramci strednej Eurdpy predstavuje najvyznamnejSieho zahrani¢ného kon-
kurenta v odvetvi kiipel'nictva Mad'arsko, ktoré disponuje plne zmodernizovanymi
termalnymi kupel'ami podl'a najnovsich eurépskych trendov. Mad'arsko je v sucas-
nosti povazované za krajinu s najvyssim poctom kupel'ov v celej Eurdpe a zaroven
sa mé6ze pysit vySe dve tisic rocnou tradiciou kiipel'ného odvetvia. Disponuje vySe
500 registrovanymi mineralnymi a termalnymi pramenmi. Takmer polovica z nich
sa nachadza priamo v Budapesti, ktora okrem kupel'nych sluZieb 1aka navstevnikov
aj Spickovou kvalitou mestského wellnessu (Matlovicova a kol., 2013).

Dal$ou vyznamnou zahrani¢nou konkurenciou je Ceska republika, ktora dis-
ponuje vacsim poctom kupelnych miest (36) ako Slovensko. Znamy je predovset-
kym Zapadocesky lazensky trojuholnik pozostavajuci z Karlovych Varov, Marian-
skych Lazni a Frantikovych Lazni. Poloha Ceskej republiky je navyse geograficky
mimoriadne vyhodna z hl'adiska dostupnosti pre Nemcov, Poliakov a RakdSanov.
To moéZe mat za nasledok, Ze dopyt po ceskom kupel'nictve danych narodnosti je
relativne vyssi nez po kupel'och na Slovensku (Matlovicova a kol., 2013).

4.3 Analyza navstevnosti slovenskych kupel'nych zariadeni

Navstevnost a pocet ucCastnikov na CR sa v sucasnosti kvantifikuje na zaklade vy-
konov ubytovacich zariadeni vykazovanych Statistickym tradom SR. Tato $tatisti-
ka vSak nezachytava jednodniovych ucastnikov CR. Na navstevnost ubytovacich
zariadeni na Uzemi SR vyraznym spdsobom vplyva prave kiapelny CR so 7% po-
dielom (vid’ tab. 2), pricom z celkového poctu prenocovani ubytovanych hosti CR
tvori 1/5 odvetvie kdpelnictva (konkr. 21,2 %). VyuZitelnost ubytovacich kapacit
v slovenskych kupel'nych zariadeniach sa pohybuje na trovni 60 %, co je priblizne
dvojnasobne viac ako v klasickych hoteloch na Slovensku. Z uvedenej tabul'ky 3 je
zrejmé, Ze zmienované masivne investicie do renovacii a prestavby urcitych ku-
pelnych zariadeni znamenalo postupné zvySovanie poctu ubytovacich zariadeni a
poctu dostupnych 16Zok, ¢o sa v kone¢nom dosledku prejavilo aj na pocte ubytova-
nych kapelnych hosti. Vobdobi 2010-2015 zaznamenali kupelné zariadenia SR
aZ 17% narast poctu ubytovanych kupel'nych hosti. Negativnhym spésobom sa naj-
novsie renovacie z roku 2015 podpisali najma v poklese vyuZzitia 16Zkovej kapacity,
ktora sa prepadla na 53,7 %.

Medzi kupelnymi hostami dlhodobo prevladaju slovenski klienti, a to aj na-
priek tomu, Ze viaceré kupel'né zariadenia na SR hlasili niekol'’ko percentny medzi-
roCny narast poctu zahrani¢nych hosti. V rdmci priemerného poctu prenocovani
vykazuju slovenské kupelné zariadenia za sledované obdobie mierne klesajuci
charakter. Ten moéze byt sp6sobeny prave zvySenym zaujmom klientov o wellness
pobyty, ktoré spravidla trvaji podstatne krat$iu dobu, ako kiipel'né pobyty. Dalsim
zaujimavym faktom je, Ze slovenské kupel'né zariadenia podla Statistik uverejne-
nie za poslednych 6 rokov.

Gucik a kol. (2016) prinasaju vo svojej stadii d'aleko historickejsi prehl'ad vy-
voja slovenského kupelnictva. Tvrdia, Ze za obdobie 1990 az 2014 vzrastol pocet
16Zok v kdapel'nych zariadeniach o 15,3 %, pocet kupelnych hosti vzrastol takmer



Sucasny stav kuipel'nictva SR 43

dvojnasobne, no zaroven poklesol pocet ich prenocovani az 0 29,5 %, o malo za
nasledok pokles priemernej dlzky pobytu z 24,7 na 8,8 dia.

Tabul'ka 3 Vyvoj vykonov slovenskych kapel'ov (2010 - 2015)

Ukazovatel 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Pocet ubytovacich za-

. , 94 89 100 101 99 101
riadeni
Pocet 10Zok 12 021 11 795 11841 12 302 12 888 13142
Vyuzitie 16Zok (v %) 63,0 60,9 59,9 62 62,4 53,7
Pocet kipel'nych hosti 259 506 261515 256380 278429 299032 304975
- Z toho domaci hostia 194 705 196 085 194500 210311 230343 241704
Pri . Dotet :

rlem,erny pocet preno 96 9.2 93 91 88 86
covani
- Z toho domaci hostia 9,9 9,6 9,6 9,4 9,0 8,7
Priemerna cena za uby-

. 21,0 21,0 23,0 22,0 22,0 20,0

tovanie (1 noc v EUR)
- z toho domdci hostia 18 19 22 21 20 19

Zdroj: Vlastné spracovanie, sacr.sk (2016)

Z celkového poctu hosti, ktori navstivili slovenské kupele v roku 2015, pozostavalo
20,75 % hosti zo zahranicia, a to najma z krajin EU. Dominantné zasttpenie u za-
hrani¢nej klientely patrilo pacientom z Ceskej republiky, konkrétne s 9,05% po-
dielom. Druhd najpocetnejSia narodnost navstevujuca slovenské kupele v roku
2015 boli klienti z Nemecka (2,52 %). Prekvapujico vysoky pocet navstevnikov
zaznamenali slovenské kapelné zariadenia z Izraelu (1,92 %), ktori tak na tretom
mieste vystriedali ruskych pacientov z roku 2014. V ramci prenocovani v sloven-
skych kapel'nych zariadeniach za rok 2015 je poradie zahranic¢nej klientely na pr-
vych troch pozicidch zcela identické, pricom vacsinovy podiel z celkového poctu
prenocovani v kipelnych zariadeniach na SR patril opat klientom zo Slovenska
(80,68 %). Pre prehl'adnejSie pochopenie uvedenych Statistik ndm posliZia nasle-
dujuce grafy 2 a 3.
Pocet navitevnikov v kapeloch SR (2015) Prenocovania ndvitevnikov v kiipeloch SR

m Ceslka republika
Nemecko

m [zrael

B Rusko

® Rakiisko

® Ostatné

m Slovenska
republika

Graf 2 a 3 Pocet navStevnikov a ich prenocovani v kiipel'och SR podl'a ndrodnosti (2015)
Zdroj: Vlastné spracovanie, sacr.sk (2016)
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Tabulka 4 zobrazuje priemerny pocet prenocovani zahrani¢nej a slovenskej klien-
tely. Kym ceski klienti vroku 2015 navstevovali slovenské kupelné zariadenia
priemerne na 4,7 prenocovani, tak obyvatelia Nemecka a Izraela travili
v slovenskych kipel'och zhodne v priemere 13,9 noci. Dal$ou zahrani¢nou kliente-
lou, ktorad prekrocila hranicu 10 noci boli ruski obc¢ania (12,1 %). Najvyraznejsi
medziro¢ny narast priemerného poctu prenocovani v slovenskych kapelnych za-
riadeniach za sledované obdobie zaznamenali Nemci, a to konkrétne o 11,2 %.

Tabul'ka 4 Priemerny pocet prenocovani v slovenskych kipel'och (2014-2015)
Priemerny pocet prenocovani (v ditoch)

Narodnost

2014 2015
ceska 4,8 4,7
nemecka 12,5 13,9
izraelska 13,9 13,9
ruska 11,0 12,1
rakuska 7,9 7,7
ostatné 9,3 9,7
slovenska 9,0 8,7
Priemerne spolu 8,8 8,6

Zdroj: Vlastné spracovanie, sacr.sk (2016)

Kuapel'ni pacienti vyslani zdravotnymi poist oviiami
Zdravotné poistovne v roku 2015 prispeli svojim klientom na kdapelnu starostli-
vost’ sumou vySe 47 miliénov eur. Z tejto sumy sa podarilo zaistit' kapelnu liecbu
priblizne 63 000 Slovakom, pricom najvacsi podiel (41 987) tvorili klienti VSe-
obecnej zdravotnej poistovne (VSZP). Celkova suma, ktorou prispela VSZP na ku-
pel'nu starostlivost’ svojich klientov sa pohybovala na trovni 32 mil. eur. Okrem
VSZP prispeli svojim klientom na kipelnu starostlivost aj ZP Dévera a ZP Union.
Kym ZP Dovera v roku 2015 schvalila 16 200 kupel'nych navrhov a prispela na ku-
pel'nd starostlivost sumou vySe 12,5 mil. eur, ZP Union prispela na kdpel'né pobyty
len 3300 poistencom, a to v celkovej vyske 2,7 mil. eur (aktualne.sk, 2016).

Podme si bliZzsie priblizit najpocetnejSiu klientelu kapelnych zariadeni
v ramci kupel'nych pobytov Uplne alebo ¢iastone hradenych ZP. Sluzby kipel'nej
starostlivosti v roku 2015 vyuzilo celkom 41 987 poistencom VSZP, ¢o znamenalo
v porovnani s rokom 2014 medziro¢ny pokles o 3,7 %. VSZP d’alej zaznamenala
vroku 2015 mierny medziro¢ny narast poctu dospelych poistencov lieCenych v
kategorii A ako komplexna kupel'na starostlivost. Odbornici na danu problematiku
pripisuju tento narast priamej zavislosti na zvySenu operovanost poistencov VSZP
daného roku a znizovanim ¢akacich dob na planované operacie (tasr.sk, 2016).

V kategoérii Asa vroku 2015 liecilo 23 914 dospelych poistencov VSZP,
4 578 deti a mladistvych do 18 rokov a v kategorii B 13 495 dospelych poistencov
VSZP. Z celkového poctu lieCenych poistencov VSZP bolo az 53,48 % Zien, 35,61 %
muzov a 10,9 % deti. V pripade dospelych sa jednalo predovsetkym o choroby po-
hybového a obehového aparatu, u deti boli naopak dovodom kupelnej liecby pre-
dovSetkym choroby dychacich ciest. Poistenci VSZP najcastejSie absolvovali kupel-
ny pobyt v mesiacoch jul aZ oktéber, pricom celkovo najnavstevovanejsie kupele
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podla vysledkov navstevnosti klientov VSZP boli Bardejovské kupele. V ramci lie¢-
by ochoreni pohybového aparatu si klienti VSZP vyberali najcastejsie Trencianske
Teplice a Piestany (tasr.sk, 2016).

4.4 Analyza 10 kapel'nych podnikov s najvys$simi trzbami za rok
2014

Gucik akol. (2016) sa vo svojej studii zamerali na 10 kdapelnych podnikov
s najvyssimi trzbami za rok 2014. Ako mézZeme vidiet v nizSie uvedenej tabulke 5,
celkové trzby vybranych 10 kdpelnych subjektov daného roku dosiahli takmer
hranicu 100 mil. EUR, pri¢om pribliZne tretina z nich pripadla Slovenskym lieceb-
nym kipel'om Piestany. Navstevnost vybranych kipelnych podnikov predstavo-
vala 56,3 % z celkovej navStevnosti vSetkych kupelnych zariadeni na tzemi SR.
Kupele Piestany boli v roku 2014 zaroven aj suverénne najnavsStevovanejsie ku-
pel'né mesto na Slovensku, o com svedcia namerané hodnoty v ukazovateli ,Pocet
hosti“. V struktare navstevnosti vybranych kupel'nych subjektov dominovali doma-
ci hostia so 72,9% podielom proti 27,1 % zahrani¢nych hosti. Za zmienku stoji po-
ukazat na fakt, Ze PieStany ako najnavStevovanejSie kupele s najvy$Simi trzbami
dosahovali paradoxne opacného pomeru ,domdci vs zahranicni hostia“ v porovnani
so zvySkom sledovaného vzorku kupelnych subjektov. Podl'a Gucika a kol. (2016)

ide o extrém, ktory nie je pre slovenské liecebné kupele charakteristicky.

Tabul'ka 5 Trzby a navstevnost vybranych 10 lieCebnych kupelov v roku 2014

Kupele/Vykony Trzby (EUR) | Trzby (%) | Pocet hosti h}))::ll}xh;;:,) l/]::l:lll‘:‘n(l;“:)l;
SLK Piestany 29437 712 29,5 41 736 37,5 62,5
SLK Turc¢ianske Teplice 11 536 572 11,6 21 861 82,7 17,3
Bardejovské Kupele 11 503 825 11,5 22 246 91,5 8.5
Kupele Trencianske Teplice | 11 380 263 11,4 18 396 81,1 18,9
Kupele Bojnice 9449 155 9,5 24 163 82,9 17,1
Kupele Dudince 7232714 7.3 11 970 84,1 15,9
SLK Rajecké Teplice 6 300 000 6.3 . ) .
Kupele Lucky 5088619 5,1 12 150 82,8 17,2
Kupele Nimnica 4396 715 4.4 11777 85,7 14.3
Kupele Smrdaky 3417717 3.4 4032 86,3 13,7
Svolu 99 743 292 100.0 168 331 72.9 27.1

Zdroj: Gucik a kol. (2016)

Aby kupelné zariadenia na Slovensku mohli obstat v konkurencnom boji a oslovit,
¢o najvacsi pocet zakaznikov, svoju ponuku sluzieb diverzifikuju. Coraz ¢astejsie sa
v ich ponuke objavuju pobyty preventivneho charakteru zamerané na regeneraciu
fyzickych ci psychickych sil. Sved¢i o tom aj uvedeny graf 4 (vl'avo) zachytavajuci
Strukturu ponukanych pobytov vybranych top 10 kdpelnych zariadeni uverejne-
nych na ich webovych strankach k 23.1.2016. Ako je mozné vidiet, celkovo zo 139
ponukanych kupelnych pobytov maju sice stale pocetnejSie zastupenie pobyty
s povinnym lekarskym vySetrenim, avSak vyznamny 44% podiel pripadal prave
pobytom bez vySetrenia. Z grafu napravo je badatel'né, Ze vo vybranej vzorke ku-
pel'ov pripadalo za rok 2016 zhruba 42 % pobytov kupel'nej lie¢ebnej starostlivos-
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ti. Vysoké percentudlne zastipenie mali aj wellness a beauty pobyty, ¢o potvrdzuje
sucasny trend zvySeného zaujmu otento typ pobytov. Okrem ubytovacich
a stravovacich sluzieb su sucastou wellness pobytov aj rozmanité procedury, ako
napr. vanové kupele, masaze ¢i procedury so skraslovacim a omladzujicim efek-
tom alebo bahenné zabaly s relaxa¢nymi a zdraviu prospesnymi dc¢inkami. Obvykle
aj so vstupom do bazénov, saun ¢i posilnovni. Zvy$nych 23 % pobytov ponukanych
liecebnymi kipel'mi sa rozdelilo medzi produkty typické skér pre wellness hotely,
a to pobyty sezonne, redukéné a Sportovo-rekreacné. Aj na zaklade tohto faktu sa
da usudzovat, Ze liecebné kupele na Slovensku zvadzaju tvrdy konkurencny bol
o rekrea¢ného zakaznika prave s wellness hotelmi, kedZe doplnkové pobyty ku-
pel'nych zariadeni zacinaju prevySovat pobyty liecebnej starostlivosti.

Struktira pobytov v lietebnych kipeloch SR 2016 podla Struktira pobytov v lie¢ebnych kipeloch SR 2016
rozsahu lekarskej starostlivosti (v %) podla zamerania (v %)

(1
= S povinnym
lekarskym
vySetrenim A
® Bez povinného
lekarskeho
vySetrenia

Grafy 4 a 5 Struktiira pobytov vo vybranych lie¢ebnych kipel'och podl'a rozsahu lekarskej starostli-
vosti a zamerania

Zdroj: Vlastné spracovanie (spracované podl'a ponuky pobytov na webovych strankach vybranych
kupelov k 23.1.2016), Gucik a kol. (2016)
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Meniace sa zameranie pobytov kipelnych zariadeni sa prejavuje aj vich diZke.
Priemerna dizka prenocovani v slovenskych kiipeloch kaZzdoro¢ne klesa. V roku
2014 travili podl'a Gucika a kol. (2016) doméci klienti vo vybranom vzorku lieceb-
nych kupel'ov priemerne 10 dni, kym zahrani¢na klientela len 9 dni. V minulosti sa
v lie¢ebnych kiipel'och SR odporuéali pobyty o celkovej dizke 21 az 28 dni. Dnes je
toto odporucanie stale aktudlne, no vztahuje sa najma na pobyty kipelnej starost-
livosti CiastoCne alebo Uplne hradené ZP. Ako mdéZeme vidiet na grafe 6, pobyty 21
dni a viac zastavali spolu s 13 aZ 20 dennymi pobytmi najmensi podiel v celkovej
$trukture dizky pobytov.

Struktira dizky pobytov v lie¢ebnych kiipeloch
SR 2014 (v %)
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m7arl2

W13az 20

m 21 aviac

¥ Neobmedzeny

Graf 6 Struktura dizky pobytov vo vybranych lie¢ebnych kiipel'och SR
Zdroj: Vlastné spracovanie, Gucik a kol. (2016)
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Mimo kratSich pobytov a pobytov wellness, beauty sa v slovenskych kupel'och cas-
to stretdvame s ponukou pre konkrétne ciel'ové skupiny klientov, ako napr. pobyty
pre seniorov, Zeny alebo pary. Takéto typy pobytov tvoria zhruba % vSetkych po-
bytov pontkanych kipelnymi zariadeniami SR. Niektoré kupel'né zariadenia do-
konca uzko spolupracuju s neziskovymi organizaciami, aby mohli poskytovat po-
byty v kipel'och aj pre socidlne znevyhodnenych seniorov. Ako priklad moéZeme
spomenut spolupracu kipel'nych zariadeni s Jednotou dochodcov Slovenska, ktora
na organizovanie kupelnych pobytov pre seniorov ziskava dotacie zo Statneho
rozpoctu (Hudecova, 2015).

Vidime, Ze aktudlna ponuka kupelnych zariadeni na Slovensku reflektuje
zmeny poZiadaviek klientov. S cielom uspokojovat viaceré ciel'ové skupiny su ku-
pel'ne zariadenia ndatené vytvarat pestru a coraz Specializovanejsiu ponuku kupel-
nych a wellness sluzieb. Zaistenim komplexnych sluzieb sa slovenské kupel'né za-
riadenia snaZzia zvySovat svoju konkurencieschopnost a zaroven tak zlepsit' svoju
poziciu nielen na slovenskom, ale aj na eurépskom trhu zdravotného CR.
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5 Vysledky prieskumu

Ako uz bolo povedané v kapitole Metodika, pri zbere primarnych dat bolo vyuZité
online dotaznikové Setrenie, ktorého sa zucastnilo celkom 219 respondentov. Zber
dotaznikov prebiehal od 2.2. do 11.3.2017, ¢im sa povodny plan zberu vzhl'adom
k nizkej navratnosti dotaznikov prediZil o tyZden. Dotaznik bol po dohode s viace-
rymi kiipelnymi zariadeniami SR umiestneny na ich socidlne siete, pripadne webo-
vé stranky. Vyuzité boli tieZ r6zne skupiny na Facebooku s tematikou a zaujmom
I'udi o kiipel'ny cestovny ruch, ¢i ziskana databaza e-mailovych kontaktov kupel-
nych hosti. V nasledujucich castiach prace si bliZsie priblizime Struktiru respon-
dentov na ziklade identifikaénych otazok vysledky podrobime hibkovej analyze.
Detailnejsi pohl'ad na Struktiru respondentov a vysledky jednotlivych otazok do-
taznikového Setrenia poskytuju tabul’ky a grafy obsiahnuté v prilohe B.

5.1 Struktira respondentov

V tvode dotaznika bol respondent podrobeny filtracnej otazke, ¢i navstivil kipel'né
zariadenie SR za posledné dva roky aspon jedenkrat. Hlavnou dlohou tejto otazky
bolo zaistit' aktualny pohlad slovenskych klientov na kipelné zariadenia, a teda
bolo nevyhnutné, aby ich skisenosti s kiipelnymi destindciami SR boli ¢o najviac
aktudlne. Na tato otazku odpovedalo celkovo aZ 5 respondentov negativne, a preto
neboli zaradeni do analyzy. Nasledne bola takto vyselektovana vzorka dat uprave-
na podla kvétneho vyberu spiiiajiica pomer 70 % samoplatcov a 30 % klientov,
ktori za posledné dva roky absolvovali komplexni alebo prispevkovu liecbu
v kiipel'nych zariadeniach SR.

Segmentacné otazky v dotaznikovom Setreni boli zamerané na pohlavie, vek,
sucasnu ekonomicku aktivitu, najvyssie dosiahnuté vzdelanie, priemerny mesacny
prijem a kraj, v ktorom respondent Zije. Na dotaznik odpovedalo celkom 136 Zien,
¢o odpoveda 67 % z celkového poctu respondentov a 66 muzov (33 %). To nie je
vobec v tomto odvetvi prekvapenim, nakol'’ko uZ bolo v praci spomenuté, kiipele na
Slovensku v poslednych rokoch navstevuje podstatne viac Zien ako muZov.

Dal$im identifikaénym tidajom o respondentoch bol ich vek. Najpocetnejsiu
skupinu s 31% zastupenim tvorili respondenti vo vekovej kategérii 41 aZ 50 rokov.
Nasledovala skupina respondentov od 24 do 30 rokov s celkovym poctom odpove-
di 49 (24 %). So 16 % sa stali tretou najpocetnejSou skupinou prieskumu respon-
denti od 51 do 60 rokov.

Vramci sucasnej ekonomickej aktivity jednoznacne prevladala skupina za-
mestnanych, a to s celkovym poc¢tom 143 odpovedajticich (71 %). Dalsich 24 %
respondentov bolo rovhomerne rozdelenych medzi tych, ktori st na dochodku ale-
bo stale Studuju. ZvySnych 5 % respondentov bolo nezamestnanych alebo na ma-
terskej dovolenke.

Z pohl'adu najvyssie dosiahnutého vzdelania patril az 51% podiel stredoskol-
sky vzdelanym respondentom, zatial' ¢o druhu najviac zastipenu skupinu so 45 %
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tvorili respondenti s vysokoSkolskym vzdelanim. Prieskumu sa zucastnilo aj 8 res-
pondentov so zdkladnym vzdelanim alebo vyu¢nym listom.

Predposledna segmentacCna otazka bola zamerana na priemerny cisty mesac-
ny prijem odpovedajucich. Najviac zastipenou skupinou boli respondenti s prie-
mernym mesac¢nym prijmom od 601 € do 800 €. Tuto skupinu tvorilo presne 61
respondentov (30 %). Nasledne s 22% podielom, a to konkrétne 44 respondentov
spadalo do prijmovej kategérie 435 € az 600 €. Dalsich 40 respondentov (20 %)
tvorili l'udia, ktorych priemerny mesac¢ny prijem je mensi ako 435 €. 15 % respon-
dentov zarabalo v ¢ase zberu priemerne 801 € az 1000 € za mesiac. Najmenej za-
stipenu skupinu (13 %) tvorili respondenti, ktorych priemerny mesac¢ny prijem
presahuje hranicu 1000 €.

V ramci poslednej segmentacnej otazky sme sa respondentov pytali na trvalé
bydlisko. So 41% podielom bolo najviac respondentov zastipenych z Banskobys-
trického kraja, ¢o do znacnej miery ovplyvnila ziskana e-mailova databaza kontak-
tov, ktora bola pouzita pre oslovenie najrelevantnejSich respondentov. Druhu naj-
pocetnejSiu skupinu tvorilo 40 respondentov z Nitrianskeho kraja, ¢o odpoveda
20% podielu z celkového poctu opytanych. Ostatné kraje boli zastipené priblizne
rovnomerne, kazdy s vySe 5% podielom.

Aby sme ziskané vysledky v ramci chovania zakaznika dokazali porovnat,
cielom dotaznikového Setrenia bolo tiez ziskat vac¢Sinovy pocet respondentov, kto-
ri za posledné dva roky navstivili jednu z kapelnych destinacii s najvyssimi trzba-
mi za rok 2014, ktoré boli predstavené v predchadzajtcej casti prace. Ako mo6Zeme
z nasledujuceho grafu vidiet, najviac zastdpené boli vtomto pripade Kupele Du-
dince, av$ak relativne dostatocny pocet respondentov sa podarilo ziskat aj pre
d'alSie vyznamné kuapelné destinacie SR z top 10, 2014.

Ktoru kiipel'na destinaciu ste navstivili naposledy?

60

Graf 7 Navsteva poslednej kiipel'nej destinacie
Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar-marec, 2017)



50 Vysledky prieskumu

5.2 Chovanie navstevnikov kuipel'nych destinacii

Sucastou dotaznikového Setrenia bolo aj niekol'ko otazok, ktoré nam pomédzu lep-
Sie pochopit’ spravanie sa zadkaznikov v odvetvi kiipelného CR. Z vysledkov prie-
skumu vyplyva, Ze najvacsi poCet respondentov (79) navstevuje kupelné zariade-
nia na Slovensku iba 1-krat do roka, ¢o odpoveda 39% zastdpeniu zo vSetkych opy-
tanych. 64 respondentov (32 %) dokonca kupel'né zariadenie SR nenavstivi ani raz
roCne. 15 % odpovedajucich tvrdilo, Ze slovenské kupele navStevuji minimalne
3-krat do roka, kym zvySnych 14 % zavita do kupelov v priemere 2-krat za rok.
Tieto vysledky podporuju slova predsedni¢ky ASK |. ZaleSakovej, Ze Slovensko ne-
dokaZze vyuZit svoj potencial v odvetvi kipel'nictva naplno - zvysit zaujem a pocet
domacich navstevnikov odlie¢enych v slovenskych kapel'och.

Otazka skimajica motivy navstevy kapelnych zariadeni podporila tvrdenie,
ze slovenské Kkupelné zariadenia su okrem zdravotnych problémov zakaznikmi
stale CastejSie vyhl'addvané za ticelom relaxacie a wellness. Pri tejto otazke je po-
treba upozornit na to, Ze respondenti mali moZnost vyberu viacerych odpovedi. Vo
vysledkoch prieskumu patrilo najpocetnejSie zastipenie motivu navstevy kapel'ov
za UcCelom relaxacie a wellness, konkrétne so 143 odpovedajicimi. To bolo do
znacnej miery ovplyvnené aj vysokym zastipenim Zien a respondentov vo veku 24
az 30 rokov - teda segmentom, ktory prejavuje vacsi zaujem o takyto typ sluZieb.
Nasleduje skupina respondentov, ktora navstevuje kiipel'né zariadenia kvoli zdra-
votnym problémom, ¢i uZ po odporucani lekara alebo z vlastného rozhodnutia.
Tieto dve mozZnosti oznacilo celkovo 130 odpovedajucich. 59 respondentov zaro-
ven odhalilo, Ze do slovenskych kipel'ov chodia aj v ramci klasickej dovolenky.

Vase motivy navstevy kiipelno-rekrea¢nych zariadeni?

D g,@“e‘ & & «&F \153‘2' &
=3 3 > > e 2
<& . \«-r“ > «° 2F
< =) 2 [ P L
& ol & & &
& o g ) 3¢
& S &° \?&' ‘Qo cp'Qo
< =R < Exd o
o < o <
&° \ <
T B &
A bcc;.

Graf 8 Motivy navstevy kidpel'no-rekrea¢nych zariadeni
Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar-marec, 2017)

V prieskume nas taktiez zaujimalo, ktoré ro¢né obdobia respondenti najviac prefe-
rujua pri volbe kupel'nych pobytov. Najvyssi poCet odpovedi zaznamenali jarné a
letné mesiace, ¢o nekoresponduje s tvrdenim VSZP. Je ale potrebné uviest, Ze uve-
rejnené data VSZP obsahuju iba preferencie vlastnych poistencov, zatial' ¢o vysled-
ky tohto prieskumu zahfnaji aj samoplatcov a poistencov zvySnych ZP. Z tohto
hl'adiska preto nie je moZné vysledky tiplne porovnavat.
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Podla prieskumu travi kupelné pobyty na Slovensku so svojim partne-
rom/partnerkou az 99 z 202 opytanych. Ako uz bolo povedané, o pobyty ponikané
pre pary je v poslednych rokoch stale vacsi zaujem, takze tento vysledok priesku-
mu dava vyborné predpoklady pre d’al$i rozvoj tohto typu kipelného pobytu. Na-
sledujice moZnosti tejto otazky zaznamenali pribliZne rovnomerné rozdelenie od-
povedi. Vysledné zasttpenie jednotlivych odpovedi jasne poukazuje na to, Ze vac-
Sina respondentov je radsej, ked kipel'ny pobyt absolvuje vZdy s niekym.

Z otazky skiimajticej preferovanu dizku kiipelného pobytu vyplynulo, Ze naj-
viac respondentov (39 %) navstevuje slovenské kupele na 2 aZ 5 dni, ¢o podporilo
tvrdenie Gucika a kol. (2016) ohl'adom rasticeho zaujmu klientov o kratSie kupel'™
né pobyty. Na druhej strane vysledky prieskumu nekoreSponduju s tvrdenim, Ze
o dlhodobé kupel'ne pobyty nie je u slovenskych hosti vel’ky zaujem, pretoze dru-
hou najpocetnejSou skupinou v prieskume s 25 % boli respondenti, ktori travia
v kupel'och SR pribliZzne 16 aZ 25 dni. Nasledne 38 respondentov chodi do sloven-
skych kupelnych zariadeni na 6 az 10 dni. Na zdklade spomenutého méZeme kon-
Statovat, Ze slovenské kupele navstevuju a vyhl'adavaju zakaznici nielen na krat-
kodobé liecebné ¢i wellness pobyty, ale stale je pomerne vysoky zaujem aj o ku-
pel'né pobyty trvajice dlhsi pocet dni. Dlhsie kiipel'né pobyty absolvuju najma pa-
cienti, ktori maju zdravotné problémy a zaroven maju narok na thradu od ZP. Ta
vSak nevynaklada dostatok finan¢nych prostriedkov na podporu kupelnej starost-
livosti, ako by si suCasna situacia vyzadovala, a preto sa do popredia dostavaju
kratSie, cenovo prijatelnejSie alternativy. Za uCelom prehl'adnejSieho pochopenia
vztahu medzi priemernou diZkou a typom pobytu bol vytvoreny nasledujtici graf 9.
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Graf 9 Typ pobytu v zavislosti na poc¢te dni
Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar-marec, 2017)

Aby sme vSak mohli potvrdit, resp. vyvratit dané tvrdenie, boli stanovené hypoté-
zy skiimajuce zavislost medzi tymito dvoma sledovanymi premennymi:

e Ho: Medzi typom pobytu a priemernou diikou pobytu neexistuje zavislost.

e Hi: Medzi typom pobytu a priemernou dlZkou pobytu existuje zavislost.
Hypotéza bola testovana na 95% hladine vyznamnosti. Po vytvoreni kontingencnej

tabul'ky pomocou softwaru Statistica bola pri vSetkych troch typoch pobytov na-
merand p-hodnota Pearsonova chi kvadratu rovna 0, a to aj po odstraneni moZnos-
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ti s nizkou pocetnostou (tab. 6). Predpokladana pozitivna zavislost medzi skima-
nymi premennymi sa teda potvrdila a nulovi hypotézu zamietame. D4 sa teda
s 95% pravdepodobnostou tvrdit, Ze medzi priemernou dizkou pobytu a typom
kupel'ného pobytu existuje zavislost.

Tabul'ka 6 Vztah medzi typom a priemernou dizkou kiipe'ného pobytu
T oriemerni difka kipelnéhopoby |
_ Pearsoniiv Chi-kvadrat P-hodnota

53,85238 0,00000

36,98073 0,00001

53,85238 0,00000

Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar-marec, 2017)

Vramci typu ubytovania pre kupelné pobyty vyhl'adava aZ 71 % respondentov
hotelové zariadenia. Zaroven 15 % respondentov navstevuje radSej penziony a 12
% odpovedajucich si potrpi na ubytovanie v apartmanoch. Pri analyze sp6sobu
stravovania to uz také jednoznacné nebolo. Vysledky z prieskumu preukazali, Ze
najvacsi zaujem je o stravovanie vo forme plnej penzie (37 %) a polpenzie (30 %).
S 23 % nasleduju respondenti, ktori vyhl'adavaju kupelné pobyty s all inclusive.
Zvysnych 10 % sa rovnomerne rozdelilo medzi skupiny respondentov, ktori prefe-
ruju iba ranajky alebo vlastné stravovanie.

Prieskum d'alej odhalil, Ze najvyssi pocet respondentov (35 %) sa rozhoduje
o kiipel'nom pobyte skor spontanne. Z nasledujtceho grafu 10 je zrejmé, Ze vacsina
respondentov boli samoplatci. Ako uz bolo povedané, samoplatci vyhl'adavaju
najma kratkodobé kupelné pobyty, u ktorych je pravdepodobnejSie spontanne
planovanie. Vzhl'adom na pocletné zastipenie samoplatcov v prieskume je preto
tento vysledok pochopitel'ny. Nasleduju skupiny, ktoré si kipel'né pobyty planuju
pol roka dopredu (24 %), 3 mesiace pred odjazdom (21 %) a respondenti, ktori
planujua pribliZne mesiac vopred (18 %). NajmenSie zastupenie s 2% podielom pat-
rilo skupine respondentov, ktor{ planuju pobyt tyzden pred odjazdom. Z tychto
vysledkov je teda patrné, Ze samoplatci uprednostiuju skor spontanne planovanie,
zatial’ ¢o dlhsie kapel'né pobyty v ramci komplexnej i prispevkovej liecby si vyza-
duju planovanie minimalne mesiac dopredu. S planovanim kupelného pobytu tyz-
deii pred odjazdom sa respondenti vel'mi nestotoziuju.
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Graf 10 Vztah planovania kiipel'ného pobytu so zameranim pobytu
Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar-marec, 2017)
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S planovanim kupelnych pobytov uzko suvisi tieZ ziskavanie informacii. Najviac
respondentov vyhl'addva informdcie potrebné pre vyber kipelného pobytu cez
internetovy vyhladavaC. Konkrétne tuto moZnost oznacilo 137 respondentov.
Dal$im obl'ibenym zdrojom informécif sti odporti¢ania od znamych, ktorych nazor
je dolezity pre 103 opytanych. Nasleduje direct navsteva webovej stranky so 69
respondentmi, zatial' ¢o socidlnymi sietami sa necha inSpirovat 51 opytanych.
Odporucania lekara berie v potaz len 41 respondentov. Na druhej strane prieskum
odhalil, Ze iba minimalny pocet respondentov ziskava informacie o kupelnych
pobytoch z cestovnych kancelarii, resp. agentur, inzeratov ¢i zl'avovych portalov.

Vramci sposobu rezervacie kupelného pobytu boli vysledky prieskumu
jednoznacnejSie. Az 111 opytanych voli rezeracie pobytu cez webové stranky
spoloc¢nosti. To znamen3, Ze pre pohodlnost zdkaznika pri rozhodovacom procese
rozhodne nesmie na webovych strankach kupelnych zariadeni chybat online
rezervacny systém. Druhy najcastejSi sp6sob rezervacie oznacilo 96 respondentov
telefonicky kontakt. Treba upozornit na to, Ze vtomto pripade sa jednalo
predovSetkym o respondentov starSich ako 41 rokov. Prostrednictvom svojho
lekdra ¢i ZP si pobyt zvykne rezervovat 37 respondentov, zatial ¢o osobnu
rezeraciu v mieste pobytu preferuje 15 opytanych.

5.3 Analyza faktorov kvality kupel'nych destinacii

Jednou z hlavnych casti dotaznikového Setrenia bola analyza dopadu vybranych
faktorov kvality kipel'nej destinacie na opakovanu navratnost a celkovd spokoj-
nost respondenta s naposledy navstivenou kupel'nou destinaciou. V prvej z tychto
otazok mal respondent na stupnici od 1 (neddlezity) do 5 (najddleZitejsi) ohodno-
tit, do akej miery su pre neho vytipované faktory dolezité preto, aby sa do kupel-
nej destinacie vratil, resp. ju odporucal d’alej. Druha otazka obsahovala totoZné
faktory, avsak respondent v tomto pripade mal za ulohu ohodnotit' jednotlivé fak-
tory od 1 (maximalne nespokojny) do 5 (maximalne spokojny) podl'a toho, do akej
miery bol s uvedenymi faktormi v naposledy navstivenej destinacii spokojny.

Po spracovani vysledkov mézeme konsStatovat, Ze najdolezitejSim faktorom
pre respondentov navstevujdcich kdpel'né zariadenia SR je uroven kvality pracov-
nikov s priemernym hodnotenim 4,52. Do prvych pat najdolezitejSich faktorov d'a-
lej patria: Cistota destinacie, ubytovanie a stravovanie, rozsah a kvalita kdpel'nych
sluZieb. Za najmenej dolezité faktory oznacili respondenti miestnu dopravu, kul-
turne pamiatky Ci prijatie miestnymi obyvatelmi. Pre konkretizaciu a porovnanie
ziskanych vysledkov poslazi niZsie uvedeny graf 11.
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Priemer hodnotenia délezitosti faktorov
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Graf 11 Priemerné hodnotenie faktorov kvality v ramci d6lezitosti pre respondentov
Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar-marec, 2017)

Graf 12 zachytava priemerné hodnotenie spokojnosti respondentov s uvedenymi
faktormi kvality naposledy navstivenej kipel'nej destinacie. Z prieskumu vyplyva,
Ze najspokojnejsi boli respondenti s cistotou kupelnej destinacie s priemernym
hodnotenim 4,31. Respondenti vykazovali tieZ velkil spokojnost s pocitom
bezpecia a prirodnou atraktivitou slovenskych kupelnych destinacii. Z faktorov
tykajucich sa primarne odvetvia kiipel'nictva vnimaji respondenti vel'mi pozitivne
rozsah a kvalitu kuapel'nych sluzieb, Specifické zameranie kipel'ov a aroven kvality
pracovnikov. Za ocakavaniami naopak skoncili faktory ubytovanie (8.)
a stravovanie (10.) - teda faktory, ktoré sa umiestnili v prvej patke najdoleZitejsSich
faktorov kvality ztabulky 11. Naopak, najmenej spokojni boli respondenti
s benefitmi, ktoré ponukaju kipel'né zariadenia stalym zakaznikom. Medzi d’alSie
faktory, ktoré najmenej uspokojili poZiadavky respondentov patria: miestna
doprava, rozmanitost Specializovanych pobytov a kultirne pamiatky. Treba ale
poznamenat, Ze priemer hodnotenia spokojnosti vSetkych faktorov bol celkovo
3,92, €o je hodnota, ktora urcite moze tesit slovenské kipel'né zariadenia.
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Priemer hodnotenia spokojnosti s faktormi kvality
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Graf 12 Priemerné hodnotenie spokojnosti respondentov s faktormi kvality
Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar-marec, 2017)

Vysledky spokojnosti respondentov s uvedenymi faktormi kvality sa do znacnej
miery liSia od vysledkov déleZitosti danych faktorov pre respondentov. To dava
kupel'nym zariadeniam jasny signal, ktoré faktory kvality dostatoCne neuspokojuju
klientove poZiadavky, a zarovei su pre klienta mimoriadne délezité. Alebo naopak,
ktoré faktory kvality nie su pre klienta az tak doélezité a kiipel'né zariadenia vyna-
kladaji mimoriadne usilie na ich zlepSenie. Tabul'ka 16 v prilohe B preto poskytuje
prehl'adné porovnanie poradi doleZitosti a spokojnosti uvedenych faktorov kvality.
NajvyznamnejSie rozdiely, kde dolezitost faktorov prevysSovala spokojnost az o 6
miest, zaznamenalo stravovanie a Uroven cien vyrobkov a sluZieb. Benefity pre
stalych zakaznikov dokonca zaznamenali prepad azZ o 11 miest. Z tohto hl'adiska je
mozné tvrdit, Ze menované faktory nespiiiaju dostato¢ne ocakavania zakaznikov.
Na druhej strane faktory, ako napr. prirodna atraktivita, prijatie miestnymi obyva-
tel'mi a dopravna dostupnost’ kipel'nej destinacie zaznamenali v hodnoteni spo-
kojnosti vysSie pozicie ako pri hodnoteni dbleZitosti. To znamena, Ze tieto faktory
dokazali uspokojit poziadavky navstevnikov nad ramec vnimania ich déleZitosti.

5.3.1 Faktory kvality v zavislosti na veku a pohlavi

Ked'Ze u jednotlivych skupin navstevnikov kipel'nych destinacif je moZné ocakavat
odliSné preferencie, rozhodli sme sa podrobit’ analyzu uvedenych faktorov kvality
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aj v zavislosti na pohlavi a veku respondentov. Tabulka 17 v prilohe B zachytava
priemerné hodnotenie jednotlivych faktorov kvality (v percentudlnom vyjadreni)
pre kazdy segment zvlast. Vysledky preukazali, Ze medzi muZzskym a Zenskym po-
hlavim nedos$lo k vyraznejSim rozdielom vo vnimani délezitosti uvedenych fakto-
rov. Obe pohlavia povazuju za najdéleZitejsie faktory kupelnych zariadeni ubyto-
vanie, uroven kvality pracovnikov a Cistotu destinacie. U muZov dokonca uvedené
3 najdolezitejSie faktory ziskali vySSie priemerné hodnotenie, ako u Zenského po-
hlavia. Naopak za najmenej doleZité faktory zhodne obe pohlavia oznacili kultdrne
pamiatky, miestnu dopravu a prijatie miestnymi obyvatel'mi.

Segmentacia respondentov podla vekovych kategérii priniesla nasledujice
vysledky. NajnarocnejSi navStevnici kupelnych zariadeni podla dotaznikového
Setrenia boli respondenti vo vekovej kategorii od 31 do 60 rokov, a to s minimal-
prekrocil hranicu 71 rokov. Za najdoleZitejSie faktory boli aj v tomto pripade opat
oznacené ubytovanie, uroven kvality pracovnikov a Cistota destinacie. Jedina vy-
nimku tvorila skupina respondentov vo veku 18-23 rokov, ktora miesto Cistoty
destinacie povaZzuje za treti najdoleZitejsi faktor stravovanie. Za najmenej dolezité
faktory boli zhodne oznacené Kkultirne pamiatky, miestna doprava a prijatie
miestnymi obyvatel'mi.

5.3.2 Faktory kvality v zavislosti na destinacii

Analyze boli podrobené tiez faktory kvality vzhI'adom k uspokojenie potrieb res-
pondentov v naposledy navStivenej kupel'nej destinacie. Aby mali namerané vy-
sledky urcita vypovednu hodnotu, boli pre analyzu vybrané 4 kipelné destinacie
s najvys$Sim poctom respondentov. Zarovein bola do analyzy zaradena aj Statistika
celkovej spokojnosti respondentov napriec¢ vSetkymi kipel'nymi destinaciami.

Celkova spokojnost respondentov s uvedenymi faktormi kvality v naposledy
navstivenej kupelnej destinacii dosahovala priemernt hodnotu 3,927. Z tabul'ky
18 v prilohe B je patrné, Ze vysledné hodnoty spokojnosti respondentov vo vybra-
nych 4 kupel'nych destindciach prevySujui uvedenu celkova spokojnost. Tento vy-
sledok je logicky, nakol'ko vybrané kupel'né destinacie st spolu s PieStanmi pova-
Zované za jedny z najatraktivnejsich a najnavstevovanejsich kapel'ov SR vobec.

Pri porovnani vybranych kupelnych destinacii s celkovou spokojnostou mu-
sime konStatovat, Ze poradie prvych piatich a poslednych Styroch faktorov kvality
bolo bez vynimky na destinaciu totozné. Najviac uspokojené potreby respondentov
dosiahli vSetky Styri kdpelné destinacie v oblasti Cistoty destinacie, pocitu bezpe-
Cia, rozsahu a kvality kupelnych sluzieb, prirodnej atraktivity a Specifického zame-
rania kupel'ov. Najmenej boli respondenti spokojni s poskytovanymi benefitmi pre
stalych zadkaznikov, s miestnou dopravou, ponukou Specializovanych pobytov a
kultirnymi pamiatkami. Je to do istej miery prekvapenim, nakol'ko sme ocakavali,
ze dotaznikové Setrenie poodhali odliSnosti v silnych a slabych strankach vybra-
nych kapel'nych destinacii. Na druhej strane sa ukazalo, Ze kiipel'né destinacie, kto-
ré pritahuju kazdorocne najvacsi pocet navstevnikov, poskytuju relativne zrovna-
tel'nd kvalitu kipel'nych sluzieb. Namerané hodnoty jednotlivych faktorov kvality
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u vybranych Styroch destinaciach su ilustra¢ne vyobrazené na nasledujucom grafe
13. Pre detailnejSie vysledky je spracovana tabul'ka 18 v prilohe B zachytavajica
konkrétne hodnoty v percentualnom vyjadreni.

F24

F23

F22

F21
F20
F19
F18

F17
F16

F15
F14
F13
F12

F11
F10

e

F8

L -

F6

,—————— o

4 —_—

o e

F2

F1 777

3,00 3,20 3,40 3,60 3,80 4,00 4,20 4,40 4,60
m Celkova spokojnost Turéianske Teplice m Trencianske Teplice
®m Dudince m Bardejov

Graf 13 Priemerné hodnotenie spokojnosti respondentov s faktormi kvality vo vybranych kipel'och
Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar-marec, 2017)

5.4 Analyza spokojnosti a lojality navstevnikov kipel'nych
destinacii

Prva otazka zamerana na lojalitu navstevnikov kdpelnych destinacii skiamala, ¢i
respondenti danud kupelnu destinaciu navstivili po prvykrat alebo nie. Podl'a prie-
skumu az 57 % respondentov nebolo v naposledy navstivenej kiipel'nej destinacii
po prvykrat, o je urcite pre slovenské kiipel'né zariadenia pozitivne zistenie.
Nasledne bolo tlohou respondentov vyjadrit na stupnici od 1 (maximalne ne-
sthlasim) do 5 (maximalne stihlasim) ich nazor na Styri otazky skiimajuice celkovu
spokojnost a lojalitu k naposledy navstivenej destinacii. Z grafu 14 je zrejmé, Ze
respondenti vykazovali prevazne pozitivnhu odozvu na ich poslednu skusenost
v slovenskych kupel'och. V ramci celkovej spokojnosti bolo len 12 respondentov,
ktori svoj kapel'ny pobyt hodnotili negativne, ¢o sa v konecnom ddésledku logicky
prejavilo aj v ich ndzore na opakovanu navratnost do destinacie, ¢i jej odportucanie
znamym a rodine. Tychto 12 nespokojnych respondentov, ktori si presvedceni, Ze
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sa opakovane nevratia do destinacie doplnili d'al$i 3 odpovedajuci, ktori ako hlav-
ny dovod nezopakovania pobytu uviedli, Ze radi skiisaju nové destinacie. Avsak ako
moZeme vidiet, vacSina respondentov bola v naposledy navstivenej kipel'nej des-
tinacii vel'mi spokojna. Celkova spokojnost dosiahla priemerné hodnotenie 4,15 a
s 99 odpovedami prevladala znamka 4. Co sa tyka opakovanej navratnosti a na-
slednych odporucani je patrné, Ze respondenti boli vo vacSej miere prikloneni
znamke 5. Pozitivnych hodnoteni na obe tieto tvrdenia presahovalo hranicu 82 %,
pricom tvrdenie o opdtovnom navrate do destinacie zaznamenalo priemerné hod-
notenie 4,13 a odporucania az 4,17.

V poslednej otazke skiimajucej lojalitu sme sa respondentov pytali, ¢i sa pova-
Zuju za navstevnikov, ktori sa v pripade maximalnej spokojnosti radi vracaju do
navstivenej destinacie. Priemerné hodnotenie v tomto pripade dosahovalo znamku
4,12, pricom najpocetnejSou odpoved'ou bola opat znamka 5.

Tieto zistenia davaju vyborné predpoklady pre slovenské kiipel'né destinacie,
aby neustale pracovali na budovani lojality stalych navstevnikov - zabezpecovali
im plnohodnotné sluzby uspokojujice ich pozZiadavky a tym ich presvedcili k tomu,
aby prave ich destinaciu opatovne navstivili, ¢i Sirili jej dobré meno v okruhu svo-
jich znamych a rodiny.
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Graf 14 Odpovede respondentov na jednotlivé tvrdenia o lojalite a spokojnosti
Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar-marec, 2017)

5.4.1 Lojalita a spokojnost’ v zavislosti na pohlavi a veku

Pri analyze lojality a spokojnosti sa sme pokladali za dolezité otestovat zavislost
uvedenych tvrdeni vzhladom k pohlaviu a veku respondentov. Preto boli vytvore-
né a nasledne testované niZSie uvedené hypotézy pomocou Pearsonovho Chi-
kvadratu. K testovaniu hypotéz boli vyuzité 4 tvrdenia z dotaznikového Setrenia
skimajuice lojalitu a spokojnost’ navstevnikov kupelnych destinacii. S pomocou
softwaru Statistica bola nasledne ziskanad p-hodnota (pre kazdé tvrdenie zvlast),
ktora urcila zamietnutie alebo nezamietnutie nulovej hypotézy na 95% hladine
vyznamnosti. V pripade, Ze namerana p-hodnota bola menSia ako 0,05, nulova hy-
potéza bola zamietnuta v prospech hypotézy alternativne;.
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Za ucelom testovania lojality a spokojnosti respondentov v zavislosti na po-
hlavi boli vytvorené nasledujice hypotézy:

e Ho: Medzi lojalitou/spokojnostou navstevnika a pohlavim neexistuje zavis-
lost.
e Hi: Medzi lojalitou/spokojnostou navstevnika a pohlavim existuje zavislost.

Vzhl'adom k tomu, Ze namerané p-hodnoty vsetkych 4 tvrdeni prekrocili hranicu
0,05 (tab. 7), nulové hypotézy o neexistujucej zavislosti medzi lojalitou, resp. spo-
kojnostou navStevnika ajeho pohlavim neboli na 95% hladine vyznamnosti za-
mietnuté. Je preto mozné tvrdit, Ze medzi lojalitou/spokojnostou navstevnika
a pohlavim neexistuje zavislost.

Tabul'ka 7 Vztah medzi spokojnostou/lojalitou a pohlavim

X Pohlavie
_ Pearsontiv Chi-kvadrat P-hodnota

Vv t:a]tp destn.lagl som bol celkovo 3797785 0,43406
vel'mi spokojny/a.
4,151515 0,38589
Tuato destinaciu budem odporucat. 4,737343 0,31532

Pokla} som v destinacii spokojny/3, 7070476 0,13221
navstivim ju opakovane.
Zdroj: Statistica, dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar-marec, 2017)

K zisteniu, ¢i medzi lojalitou/spokojnostou navstevnika a jeho vekom existuje urci-
ta zavislost, bola vytvorena nulova hypotéza s prislusnou alternativnou hypotézou:

e Ho: Medzi lojalitou/spokojnostou navstevnika a vekom neexistuje zavislost.
e Hi: Medzi lojalitou/spokojnostou navstevnika a vekom existuje zavislost.

Z tabul'ky 8 je moZné vidiet, Ze p-hodnoty pre vsetky Styri tvrdenia boli opat vyssie
ako 0,05, tzn. Ze nulové hypotézy o neexistujlcej zavislosti medzi lojalitou alebo
spokojnostou navstevnika ajeho vekom neboli ani vtomto pripade zamietnuté.
Teda existencia vztahu medzi uvedenymi tvrdeniami a vekom nebola preukazana.

Tabul'ka 8 Vztah medzi spokojnostou/ lojalitou a vekom

_ Pearsonuyv Chi-kvadrat P-hodnota

\% t'e]t.o destlrlla€11 som bol celkovo 17.55476 0,82406
vel'mi spokojny/a.
Do tejto destindcie sa rad/a vratim. 16,606337 0,86508
Tuto destindciu budem odporucat. 20,60850 0,66170

Pokial Y, Koiny /A
okial’som v destinacii spokojny/4, 18,44627 0,78084
navstivim ju opakovane.
Zdroj: Statistica, dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar-marec, 2017)
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5.4.2 Lojalita a spokojnost v zavislosti na kipel'nej destinacii

Nakol'ko sa tvrdenia ohl'adom spokojnosti a lojality tykali kipelnej destinacie, kto-
rd respondent naposledy navstivil, bolo déleZité zanalyzovat odpovede aj v zavis-
losti na ne. Aby bola zaistena urcita vypovedna hodnota analyzy, boli opat vybrané
4 kupel'né destinacie s najvys$Sim poctom odpovedi. Z grafu 15 je zrejmé, Ze najvy-
$Sie priemerné hodnoty napriec vSetkymi destinaciami boli zaznamenané u tvrde-
nia s odporucanim. Celkovo najvyssie priemerné hodnoty v ramci vSetkych tvrdeni
boli namerané u Trencianskych Teplic, zatial' co Bardejovské Kupele v porovnani s
ostatnymi 3 kupelnymi destinaciami zaznamenali hodnoty najniZSie. Pozitivnym
zistenim pre tieto kupelny destinacie ostava fakt, Ze respondenti boli s ich sluzba-
mi nadpriemerne spokojni, a zaroveii vacsina z nich je priklonena k moznosti opa-
kovaného navratu alebo aspon Sirenia pozitivnej skisenosti znamym ¢i rodine.
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Graf 15 Priemerné hodnotenie vybranych kipel'ov
Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar-marec, 2017)

V ramci testovania zavislosti medzi lojalitou/spokojnostou navstevnika a kupel-
nou destinaciou boli vytvorené nasledujuce hypotézy:

e Ho: Medzi lojalitou/spokojnostou navstevnika a destinaciou, ktord navstivil
neexistuje zavislost.

e Hi: Medzi lojalitou/spokojnostou navstevnika a destinaciou, ktoru navstivil
existuje zavislost.

Z tabul’ky 9 je patrné, Ze nulova hypotéza o neexistujucej zavislosti medzi lojalitou,
resp. spokojnostou navstevnika a kipel'nou destinaciou nebola zamietnuta, preto-
Ze p-hodnoty vo vSetkych troch tvrdeniach boli vyssie ako 0,05. Je preto moZné
konsStatovat, Ze medzi lojalitou/spokojnostou navstevnika a kipel'nou destinaciou
neexistuje priama zavislost.

Tabul'ka 9 Vztah medzi spokojnostou/ lojalitou a kiipel'nou destinaciou
X Kipelnd destinicia
O Pearsondv Chikvadrdt  P-hodnota

\Y tfe]t.o destlrllacu som bol celkovo 83,01338 0,27227
vel'mi spokojn

62,90223 0,85891
Tuto destinaciu budem odporucat . 85,57961 0,21182

Zdroj: Statistica, dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar-marec, 2017)
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5.4.3 Vzt'ah medzi spokojnostou a lojalitou

V neposlednej rade bol podrobeny testovaniu aj vztah medzi samotnou lojalitou
a celkovou spokojnost'ou navstevnika, nakol’ko sa mnoho autorov zmieniovanych
v tejto praci (napr. Atkinson a Zamazalova) zhodlo na urcitej, avSak nejednoznac-
nej zavislosti medzi tymito dvoma premennymi. Pre testovanie boli preto vytvore-
né nasledujuce hypotézy:

e HO: Medzi lojalitou a spokojnost'ou navstevnika neexistuje zavislost.

e H1: Medzi lojalitou a spokojnost'ou navstevnika existuje zavislost.

Postupne boli testované vztahy tvrdeni ,Do tejto destindcie sa rad/a vratim.” a
»Tuto destinaciu budem odporucat znamym." v zavislosti na vysledkoch tvrdenia
,V tejto destinacii som bol celkovo vel'mi spokojny/a.“ Testovanie prebiehalo opat
na 95% hladine vyznamnosti a ako poukazuje nasledujica tabul'ka 10, p-hodnoty
v oboch pripadoch boli rovné nule, a teda nulové hypotézy o neexistujicej zavislos-
ti medzi spokojnostou a lojalitou boli zamietnuté v prospech hypotézy alternativ-
nej. Je preto mozné konstatovat, Ze s 95% pravdepodobnostou lojalita (opatovny
navrat a odporucania) navstevnika zavisi od jeho celkovej spokojnosti.

Tabul'ka 10 Vztah medzi lojalitou a spokojnostou

V tejto destinacii som bol celkovo vel'mi spokojny/a.
_ Pearsontiv Chi-kvadrat P-hodnota
83,0070 0,00059
70,8474 0,00023

Zdroj: Statistica, dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar-marec, 2017)

Vd'aka vytvoreniu korelacnej matice (tab. 11) bolo zistené, Ze medzi sledovanymi
tvrdeniami existuje vysoka pozitivna zavislost. Ako moéZeme vidiet, vSetky kore-
la¢né koeficienty pre jednotlivé vztahy vykazovali kladné hodnoty. Kladné hodnoty
korelatného koeficientu tvrdia, Ze pokial vzrastie jedna premennd, vzrastie aj
premennda druhd. TakZe z korelacnej matice je mozné usudzovat, Ze ak vzrastie
spokojnost’ navstevnika kdpel'nej destinacie, vzrastie aj jeho ochota opakovaného
navratu ¢i odporucania destindcie. Zaujimavym zistenim v tomto pripade bolo, Ze
vysSiu hodnotu korela¢ného koeficientu v zavislosti na celkovej spokojnosti za-
znamenalo tvrdenie s odporucanim v porovnani s tvrdenim o opdtovnom navrate.
To moZe byt zapricinené do znacnej miery tizbou navstevnikov navstevovat nové
destinacie. Vysledky dotaznikového Setrenia toto konStatovanie potvrdzuju, ked 3
respondenti z 10 uviedli v otvorenej otazke, Ze aj napriek celkovej spokojnosti radi
navstevuju nové destinicie. Ostatni respondenti neuviedli dévod Ziadny.

Z korela¢nej matice je tieZ badatelna vysoka pozitivna zavislost medzi opakova-
nym navratom navsStevnika do destinacie ajeho ochotou odporucat destinaciu
znamym a rodine. Tento jav je vcelku pochopitelny, kedZe sa da o¢akavat, Ze nav-
Stevnik nakloneny k opatovnému navratu bude rad ti samu destinaciu odporucat
aj svojim blizkym.
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Tabul'ka 11 Korela¢na matica testovanych tvrden{
V tejto destinacii som . s Tuto destinaciu
z Lo Do tejto destinacie 252 g
Premenna bol celkovo vel'mi budem odporucat
spokojny/a. Znamym.

sarad/a vratim.

V tejto destinacii
som bol celkovo 1,000000 0,670686 0,757798
vel'mi spokojny/a.

0,670686 1,000000 0,738385
sarad/a vratim.

Tuto destinaciu
budem odporucat 0,757798 0,738385 1,000000
znamym.

Zdroj: Statistica, dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar-marec, 2017)

5.4.4  Vplyv faktorov kvality na lojalitu a spokojnost

V tejto Casti prace sa zameriame na hodnotenie vplyvu jednotlivych faktorov kvali-
ty na opakovanu navstevu destinacie, jej odpordcania a nakoniec na celkovu spo-
kojnost’ navstevnika. S vyuZitim Statistického softwaru Gretl budeme pomocou
viacndsobnej regresnej analyzy postupne skimat vztah medzi tvrdeniami o lojalite
a nasledne celkovej spokojnosti navstevnika k uvedenym faktorom kvality.

a) , Do tejto kupel'nej destinacie sa rad/a vratim.“

Vramci analyzy lojality v zavislosti na uvedenych faktory kvality sme ako prvé
skimali tvrdenie o zamere navstevnika destindciu opatovne navstivit. Preto bola
tdto premennad zanesenda do softwaru Gretl ako vysvetlovana premenna
a jednotlivé faktory kvality, ktorych vplyv na lojalitu mal byt skimany, boli ozna-
¢ené za vysvetl'ujice premenné. Pomocou metdédy najmensich Stvorcov (OLS) sme
nasledne vytvorili viacrozmerny regresny model. Pri vybere funkcnej formy mode-
lu sme za najvhodnejsie povazovali zvolit' linedrnu funkénd formu, nakol'’ko name-
rany koeficient determinacie bol v porovnani s ostatnymi funkénymi formami naj-
dali za najvhodnejSiu aj v rdmci naslednej interpretacie vysledného modelu. Koefi-
cient determinacie nam evokuje, aky vel'’ky podiel vysvetlovanej premennej sa re-
gresnym modelom podarilo vysvetlit. Pre informacné kritéria plati, Ze ¢im nizsiu
hodnotu dosahujy, tym je funkéna forma modelu vhodnejsia. Pri vytvarani zaklad-
ného modelu vySlo najavo, Ze mnoho regresorov (faktorov kvality) bolo Statisticky
nevyznamnych, a preto boli zmodelu odstrdnené pomocou metédy sekvencnej
eliminacie premennych za pouZitia obojstrannej p-hodnoty.

Na obrazku 7 je zachyteny vysledny model s 3 faktormi kvality, u ktorych bol
preukdzany vyznamny vplyv na opatovny navrat navstevnika do destinacie. Vy-
sledny model oproti modelu zakladnému zaznamenal narast koeficientu determi-
nacie a poklesli taktiezZ informacné kritérid. Hodnota koeficientu v tomto pripade
hovori, Ze zavisla premenna je regresnym modelom vysvetlena z 96,24 %. Pri uve-
denych premennych plati, Ze ¢im je p-hodnota menSia, tym ma dany faktor vyz-
namnejsi vplyv na opatovny navrat navstevnika do destindacie. Z vysledného mode-
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lu je zrejmé, Ze najvacsi vplyv na opakovany navrat navstevnika do kdapel'nej desti-
nacie ma ubytovanie, priCom v ramci hodnotenia déleZitosti danych faktorov sa
ubytovanie umiestnilo na tretej pozicii a pri hodnoteni spokojnosti dokonca aZ na
o0smej priecke. Z toho vyplyva, Ze kupelni hostia si dost potrpia na ubytovacie
sluzby, no zaroven ich podl'a dotaznikového Setrenia dostato¢ne kvality ubytova-
cich sluzieb v naposledy navstivenej destinacii neuspokojili. Druhym najvyznam-
nejSim faktorom vplyvajici na opatovny navrat navstevnika bola unikatnost’ desti-
nacie. Zaujimavé je, Ze tomuto faktoru pri hodnoteni déleZitosti aj spokojnosti pat-
rilo a% deviate miesto. Dal$im vel'mi vyznamnym faktorom ovplyviiujtici opitovny
navrat navstevnika je Cistota destinacie. V hodnoteni déleZitosti sa tento faktor
umiestnil na prednych prieckach, a preto sa v modeli podl'a o¢akavani ocitol. Na
druhej strane droven kvality pracovnikov sa prekvapujico v tomto modeli ukazal
ako Statisticky nevyznamny, a to aj napriek tomu, Ze sa umiestnil na prvej pozicii
v ramci hodnotenie doleZitosti.

Zavisle proménna: Do _tejto_kupelne jdestinacie sa

koeficient smér. chyba t-podil p-hodnota

Ubytovanie 0,389860 0,0811697 4,803 3,0Te-06 #*=*
Unikatnost_desti~ 0,31148%6 0,0735407 4,236 3,48e-05 ##=
Cistota_destinac~ 0,293835 0,075006%9 3,917 0,0001 B
5tfedni hodnota zavisle promé&nné 4,133663
5m. odchyvlka zadvisle prom&nné 1,058938
Soufet Stvercd rezidui 138,1624
Sm. chyba regrese 0,833237
Koeficient determinace 0,962425
Ldjustovany koeficient determinace 0,5962048
F(3, 199) 1699,036
P-hodnota (F) 1,8e-141

Obr. 7 Vplyv faktorov kvality na opatovny navrat navstevnika kupel'nej destinacie
Zdroj: Gretl, dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februadr-marec, 2017)

Nasledne sme vysledny model podrobili aj testovaniu jeho celkovej kvality. Pre
testovanie Statistickej vyznamnosti modelu sme vyuzili F-test, ktorého nulova hy-
potéza o Statistickej nevyznamnosti modelu bola na zadklade p-hodnoty mensej ako
0,05 zamietnutd. Zaroven p-hodnoty RESET testu a testu nelinearity (LM testu)
potvrdzuja prislusné nulové hypotézy uvedené v nasledujtcej tabul'ke 12. Vysled-
ny model je teda spravne Specifikovany azaroven je vlinedrnych parametroch.
Nakol'’ko sa v modeli vyskytuje viacero vysvetl'ujucich veli¢in, bolo potrebné otes-
tovat' aj ich multikolinearitu pomocou metddy VIF. V tomto pripade hodnota Ziad-
nej premennej nebola vyssia ako 10, o znamen3, Ze vysvetl'ujuce premenné nie su
medzi sebou korelované. Avsak testovanie konStantného rozptylu pomocou Whi-
teoava testu a Breuch-Paganova testu ukazalo, Ze chybovy ¢len nema konsStantny
rozptyl, pretoZe vysledok p-hodnoty v oboch pripadoch zamieta nulovd hypotézu
o homoskedasticite chybového ¢lena.
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Tabul'ka 12 Testovanie kvality vysledného modelu o opdtovnom navrate
Testy P-hodnota

Ho: model je spravne Specifikovany 2.2 5. gty S L7

BN Hi: model nie je spravne Specifikova- Iba 2. mocniny = 0,052
v

7 Iba 3. mocniny = 0,059

Ho: model je v linedrnych paramet-

roch 2. mocniny = 0,070

LM test

H1: model nie je v linearnych para-

metroch Logaritmy = 0,058

Ho: chybovy ¢len ma konsStantny roz-

Tevstovan’ie ptyl (homoskedasticita)
konstantného

rozptylu

Whiteov test = 0,019

Hi: chybovy ¢len nema konstantny
rozptyl (heteroskdasticita) Breuch-Paganov test = 0,034

Zdroj: Gretl, dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar-marec, 2017)

b) ,Budem tato kupel'na destinaciu odporucat rodine, znamym alebo na so-
cialnych sietach.”

Odporucanie destinacie na zaklade vlastnej skisenosti je taktieZ moZné povazovat

za jeden z prvkov lojality navstevnika. Preto sme sa rozhodli otestovat, ktoré z vy-

branych faktorov kvality maju urcity dopad na to, ¢i navstevnik bude, alebo nebu-

de Sirit pozitivne referencie o navstivenej destinacii.

Postup testovania bol zcela identicky, ako v prvom pripade. Tentokrat sme za
vysvetl'ovand premennu zvolili tvrdenie o odporucani destinacie a vysvetlujicimi
premennymi zostali faktory kvality. Na zaklade hodnot koeficientu determinacie
a informacnych kritérii sme za najvhodnejsSiu funk¢nt formu modelu zvolili linear-
nu. Metddou OLS boli vytvorené odhady regresorov a naslednou eliminaciou Statis-
ticky nevyznamnych faktorov kvality sme ziskali vysledny model zachyteny na ob-
razku 8. Koeficient determinacie hovori, Ze model vysvetluje 97,09 % variability
zavislej premennej. Najvyznamnejsi faktor ovplyvnujici zdmer navstevnika desti-
naciu odporucat bola v tomto pripade Cistota destinacie. To nebolo az takym pre-
kvapenim vzhladom ktomu, Ze sa tento faktor umiestnil na prvych poziciach
v hodnoteni déleZitosti aj spokojnosti. Druhym najvyznamnejSim faktorom bolo
ubytovanie. Aby navstevnici kiipel'nych zariadeni $irili pozitivne referencie, okrem
zmienlovanej Cistoty destinacie si potrpia aj na kvalitné ubytovacie sluzby. Medzi
d'alSie nemenej vyznamné faktory vplyvajice na odporucania navstevnikom boli
podla vysledkov dotaznikového Setrenia image miesta a stravovacie sluzby.
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Zavisle proménnd: Budem tuto destinaciu odporucat

koeficient smér. chyba t-podil p-hodnota

Stravovanie 0,237719 0,0980021 2,428 00,0162 il
Cistota_destinac~ 0,313159 0,0741765 4,222 3,60e-05 &%
Ubytovanie 0,282183 0,0947754 2,877 00,0033 R
Image miesta 0,178068 0,0716426 2,486 00,0138 o
Stfedni hodnota zavisle proménné 4,173267
Sm. odchylka zavisle proménnée 0,999840
Soucet &twvercd rezidui 108,1946
Em. chvyvba regrese 0,739214
FEoeficient determinace 0,970908
Adjustovany koeficient determinace 0,970467
F({4, 198) 1651,975
P-hodnota (F) 8, 0e-151

Obr. 8 Vplyv faktorov kvality na odporucanie kiipel'nej destinacie navstevnikom
Zdroj: Gretl, dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar-marec, 2017)

Testovanie celkovej kvality vysledného modelu dopadlo nasledujico. Nulova hypo-
téza o Statistickej nevyznamnosti modelu v F-teste bola na zaklade p-hodnoty za-
mietnutd. Vysledny model je teda Statisticky vyznamny. P-hodnoty RESET testu
aLM testu potvrdzuju spravnost Specifikicie modelu, azaroven to, Ze je
v linearnych parametroch. U Ziadnej z premennych nebola prostrednictvom VIF
testu zaznamenana hodnota vysSia ako 10, ktord by indikovala problém
s kolinearitou. Testovanie konStantného rozptylu pomocou Whiteoava testu
a Breuch-Paganova testu opat ukazali, Ze chybovy ¢len nema konsStantny rozptyl.

Tabul’ka 13 Testovanie kvality vysledného modelu o odporti¢aniach
Tes P-hodnota

2.a 3. mocniny = 0,079

Ho: model je spravne Specifikovany

RUNIEEEE | Hi: model nie je spravne Specifikova- Iba 2. mocniny = 0,279
0o

J Iba 3. mocniny = 0,164

Ho: model je v linedrnych paramet-

roch 2. mocniny = 0,667

Hi: model nie je v linearnych para-

metroch Logaritmy = 0,052

Ho: chybovy ¢len ma konstantny roz-

ptyl (homoskedasticita) Whiteov test = 0,001

Testovanie
konstantného

: Hi: chybovy ¢len nema konStantny
rozptylu rozptyl (heteroskdasticita) Breuch-Paganov test = 0,013

Zdroj: Gretl, dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar-marec, 2017)
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c) ,V naposledy navstivenej kiipel'nej destinacii som bol celkovo vel'mi spo-
kojny/a.“

KedZe z vysledkov prieskumu a nasledného testovania bola preukazana pozitivna
zavislosti medzi spokojnostou a lojalitou, rozhodli sme sa otestovat, ktoré faktory
kvality majd najvyznamnejsi dopad aj na celkovd spokojnost’ navstevnika. Postup
sme opat zopakovali z predchadzajucich dvoch pripadov, priCom tentokrat sme za
vysvetl'ovand premennu zvolili tvrdenie o celkovej spokojnosti navstevnika v na-
posledy navstivenej kipel'nej destinacii. Faktory kvality ako vysvetl'ujice premen-
né zostali nezmenené. Pri porovnavani hodnot koeficientov determinacie a infor-
macnych Kkritérii jednotlivych modelov sme opat pokladali aj vzhl'adom k interpre-
tacii daného modelu za najvhodnejSiu funként formu zvolit' linedrnu. Vylucenim
Statisticky nevyznamnych premennych na 95% hladine vyznamnosti sme nasledne
ziskali vysledny model uvedeny na obrazku 9. Podl'a koeficientu determinacie vy-
sledny model vysvetl'uje 97,43 % variability zavislej premennej. Ako mo6Zeme vi-
diet, najvacsi vplyv na celkovi spokojnost navstevnika ma Cistota destinacie. Na-
sleduje unikatnost’ destinacie, ubytovanie a stravovanie. Je pochopitelné, Ze testo-
vané faktory kvality sa opakovali z predchadzajucich modelov, nakol’ko bola v pra-
ci potvrdena pozitivna zavislost medzi spokojnostou a lojalitou respondentov. Je
teda moZné konStatovat, Ze faktory vplyvajice na celkovi spokojnost navstevnika
zohravaju vo vacsine pripadov vyznamnu rolu aj v ramci lojality. Z modelu je jasné,
Ze navstevnikov pochopitel'ne uspokojuju destinacie, v ktorych je udrziavana Cisto-
ta a zaroven dokazu zaujat svojou jedinecnostou. V kone¢nom hl'adisku si nav-
Stevnici potrpia aj na kvalite ubytovacich a stravovacich sluzieb. Prekvapujuce je,
ze v Ziadnom z tychto troch modelov sa nevyskytuju faktory primarne spajané
s odvetvim kupelnictva, ako napr. kvalita pracovnikov kupel'ného CR, ¢i troven
a kvalita kipel'nych sluzieb apod. Do znac¢nej miery to moZe byt zapricinené vel-
kym poctom respondentov v dotaznikovom Setreni vyhl'adavajucich wellness po-
byty, ktori maju v porovnani s kiipel'nymi hostami odliSné preferencie.

Zavisle proménna: V naposledy navstivenej destina

koeficient sm&r. chyvba t-podil p-hodnota

Ubytovanie 0,255662 0,0866658 2,950 0,0036 o
Stravovanie 0,179265 0,0921068 1,546 0,0530 *
Cistota_destinac~ 0,359627 0,0663317 5,422 1,7le-07 *&=
Unikatnost_desti~ 0,200203 0,0614786 3,256 0,0013 HEE
Stfedni hodnota zavisle proménné 4,148515

Sm. odchylka zavisle prom&nné 0,880329

Soufet Stvercld rezidui 93,37390

S5m. chyba regrese 0,B6B6743

Foeficient determinace 0,974318

Adjustovany koeficient determinace 0,973929

F(4, 198) 1877, 817

P-hodnota (F) 3,5e-156

Obr. 9 Vplyv faktorov kvality na celkovi spokojnost navstevnika kiipel'nej destinacie
Zdroj: Gretl, dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar-marec, 2017)
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V ramci testovania celkovej kvality modelu vidime, Ze p-hodnota F-testu zamieta
nulovi hypotézu o Statistickej nevyznamnosti modelu. Prostrednictvom RESET
testu bola dokazana spravna Specifikacia modelu. VIF test potvrdil, Ze vysvetl'ujice
premenné nie su medzi sebou korelované, nakol'ko Ziadna z nameranych hodnot
neprekrocila hodnotu 10. Naopak LM test v tomto pripade preukazal, Ze model nie
je v linearnych parametroch (dokonca ani po aplikacii logaritmickej transformacie)
a zarovenn Whiteov a Breuch-Paganov test odhalili homoskedasticitu chybového
Clena.

Tabul'ka 14 Testovanie kvality vysledného modelu o celkovej spokojnosti navstevnika

Tes

2.a 3. mocniny = 0,136

Ho: model je spravne Specifikovany
SN S Hi: model nie je spravne $pecifikova- Iba 2. mocniny = 0,195
ny Iba 3. mocniny = 0,102
Ho: model je v linedrnych paramet-

roch 2. mocniny = 0,017

LM test Hi: model nie je v linedrnych para-

metroch Logaritmy = 0,003

Ho: chybovy ¢len ma konsStantny roz- Whiteov test = 0.038
ptyl (homoskedasticita) '

Testovanie
konstantného

rozptylu rozptyl (heteroskdasticita) Breuch-Paganov test = 0,002

Hi: chybovy ¢len nema konstantny

Zdroj: Gretl, dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar-marec, 2017)

Na zaver je vhodné upozornit na to, Ze vSetky tri modely zaznamenali heteroske-
dasticitu chybového clena. Tento fakt bol ofakavany, nakol'ko respondenti mali
moZnost vyberu odpovedi na Skale od 1 do 5 a pre tento typ dat je heteroskedasti-
cita ¢astokrat priznacna. Zo vSetkych troch modelov boli d’alej odstranené okrem
Statisticky nevyznamnych premennych aj premenné, ktorych odhady vykazovali
negativnu zavislost vzhI'adom k skimanému vztahu, ¢im by ich interpretacia ne-
davala vyznam. Okrem toho sa vSak vSetky modely podarilo spravne Specifikovat
a zaroven dokazat ich Statisticku vyznamnost. V ramci testovania vplyvu jednotli-
vych faktorov kvality na lojalitou a celkovi spokojnost sa ukazalo, Ze najvacsi
vplyv vo vSetkych troch modeloch zaznamenali faktory cistota destinacie a tiroven
ubytovacich sluZieb. Z toho vyplyva, Ze navstevnici radi navstevuji udrziavané
a Cisté kapel'né destindcie, ktoré si podporené kvalitnymi ubytovacimi sluzbami.
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6 Diskusia a odporucania

Vtejto Casti prace su zhrnuté vysledky primarneho marketingového prieskumu
a porovnané s aktualnym stavom kupelnictva SR. Kapitola tieZ obsahuje vhodné
odporucania pre poskytovatel'ov kipel'nych a wellness sluZieb vyplyvajuce z naj-
dolezitejsich zisteni prace. Hlavnym ciel'om navrhovych rieSeni je pomocou identi-
fikacie klacovych faktorov kvality zvysit spokojnost’ alojalitu navstevnikov slo-
venskych kupel'nych destinacii.

Za ucelom hodnotenia lojality navstevnikov kupelnych destinacii na Sloven-
sku bol vyuzity dotaznikovy prieskum, ktorého hlavnou tlohou bolo identifikovat
vysSie zmienované faktory kvality vplyvajuice na lojalitu najviac. I ked’ doba zberu
odpovedi bola predizena o tyzdeti, podarilo sa vyzbierat celkovo len 219 vyplne-
nych dotaznikov. Dotaznik bol Sireny elektronickou formou, najmé prostrednic-
tvom socialnych sieti a webovych stranok vytipovanych kipelnych zariadeni, ces-
tovnych kancelarii aagentdr. Oslovené boli tieZ rbézne facebookové skupiny
s tematikou a zaujmom l'udi o kupelny cestovnych ruch. Ziskanim e-mailovych
kontaktov priblizne 100 kdapel'nych hosti sa podarilo dotaznikom oslovit' aj vysoko
relevantnych respondentov skrz e-mailing. E-mailova forma oslovenia sa v tomto
pripade ukazala ako najefektivnejSia. NielenZe vacSina oslovenych respondentov
vyplnila dotaznik, zaroven ho $irili aj medzi svojich zndmych, ¢im sa rapidne zvysil
pocet oslovenych respondentov. Takto ziskany zakladny subor dat s 219 respon-
dentmi bol nasledne upraveny do vyslednej podoby podla kvotneho vyberu, a to
v pomere 70 % samoplatcov a 30 % klientov, ktori za posledné dva roky absolvo-
vali komplexnt alebo prispevkovu liecbu v kiipelnom zariadeni na Slovensku.

Na dotaznikovom Setreni sa ztucastnilo podstatne viac Zien ako muzov. Tento
vysledok nie je prekvapenim, nakol’ko bolo v praci preukazané, Ze slovenské kupe-
le navstevuje v poslednych rokoch viac navstevnikov Zenského pohlavia. V ramci
vekovej Struktdry patrilo najvacSie zastupenie respondentom vo veku od 41 do 50
rokov. Vac¢sina z opytanych boli klasifikovani ako zamestnani. Takmer tretina res-
pondentov dosahovala v ¢ase zberu priemerny mesacny prijem od 601€ do 800€.

Respondenti starsi ako 30 rokov podl'a o¢akavani navstevuju kupelné zaria-
denia najma kvdli zdravotnym problémom, zatial' ¢o mladSia skupina responden-
tov vyhl'adava kupelné destinacie v ramci relaxacie a wellnessu. Vysledky prie-
skumu koreSpondujud s tvrdenim Gucika a kol. (2016) ohl'adom rastdceho zaujmu
navstevnikov o kratSie kidpelné pobyty, ked az 39 % z opytanych navstevuje slo-
venské kupele v priemere na 2 az 5 dni. Zaroven sa preukazalo, Ze vacSina z tychto
odpovedi boli klienti, ktor{ vyhl'adavali v kipel'nych destinaciach sluzby odpocin-
kového ¢i wellness charakteru. Na druhej strane vysledky prieskumu nekoreSpon-
duju s tvrdenim o nizkom zaujme klientov o dlhodobé kupelne pobyty, pretoZe
druhou najviac zastipenou skupinou v prieskume boli respondenti, ktor{ travia v
slovenskych kupel'och priemerne 16 aZ 25 dni. U tychto respondentov bolo charak-
teristické, Ze navStevuju kupele v ramci komplexnej alebo prispevkovej liecby.
V praci sa tiez podarilo pomocou testovania hypotéz preukazat, Ze medzi typom a
dizkou kipelného pobytu existuje zavislost. Vyplynulo tieZ, Ze respondenti klasifi-
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kovani ako samoplatci uprednostiiuju skor spontanne planovanie navstevy kupel-
nych destinacii, zatial' co dlhSie kiipel'né pobyty v rdmci komplexnej ¢i prispevko-
vej lieCby si respondenti planuju minimalne mesiac dopredu. S planovanim kuapel-
ného pobytu tyZden pred odjazdom sa respondenti prili§ nestotoznuju.

Podl'a vysledkov prieskumu takmer 40 % respondentov navstevuje sloven-
ské kupele jedenkrat do roka a aZ 32 % respondentov ich nenavstivi ani raz rocne.
Tento vysledok koreSponduje s tvrdenim predsednicky ASK J. Zalesakovej, ako Slo-
vensko nedokaze vyuzit potencial v oblasti kuipel'nictva naplno, zefektivnit schva-
I'ovanie kupelnych pobytov klientom, ktori on poZiadaji a v konecnom dosledku
cenovo spristupnit kipel'né destinacie pre l'udi s relativne niz$imi prijmami.

Odpovede respondentov koreSponduju aj s rasticim zaujmom o pobyty po-
skytované pre pary, ked’ takmer polovica z opytanych uviedla, Ze kdpelné pobyty
absolvuju obvykle so svojim partnerom ¢i partnerkou. Ukazalo sa, Ze iba minimal-
ny pocet respondentov travi svoj kipel'ny pobyt sdm/a. Preto by kipel'né zariade-
nia mali okrem dostato¢ného poctu jednoloZkovych izieb rozhodne disponovat’ aj
dostatkom dvojléZkovych pokojov.

Vramci ziskavania informacii a spésobu rezervacie kupelného pobytu sa
prostrednictvom dotaznikového Setrenia potvrdil rastici vyznam internetového
prostredia. Najviac respondentov ziskava informécie o ciel'ovej destinacii prave
pomocou internetového vyhl'adavaca ¢i direct navstevy webovej stranky konkrét-
neho kdpel'ného zariadenia. Zaroven treba upozornit, Ze az 103 opytanych stale
neda dopustit na odportcania svojich znamych a rodiny. Co sa tyka samotnej re-
zervacie pobytu, vacsina respondentov uprednostiiuje rezervaciu cez webové
stranky spoloc¢nosti, ale mnoho respondentov starsich ako 40 rokov preferuje stale
telefonicky sposob rezervacie pobytu.

Jednou z najpodstatnejsich Casti dotaznikového prieskumu bolo hodnotenie
faktorov kvality kuipel'nej destinacie. V ramci hodnotenia dbleZitosti danych fakto-
rov bolo zistené, Ze respondenti pokladaju za najdéleZitejsSie uroven a kvalitu pra-
covnikov kupelnych zariadeni. Toto zistenie je pochopitelné, nakol'ko kupelné
zariadenia poskytuju predovSetkym sluzby a ich kvalita sa odvija nielen od tech-
nického vybavenia, ale aj od vykonu kvalifikovaného personalu. KedZe klient je
v kontakte s personalom prakticky po celi dobu poskytovania sluzby, je logické, Ze
prave kvalita personalu zohrava doélezita rolu v ramci celkovej spokojnosti klienta.
Za dalSie vel'mi doleZzité faktory oznacili respondenti ¢istotu destinacie, ubytova-
nie, stravovanie, rozsah a kvalitu kupelnych sluZieb. Ubytovanie, stravovanie
a kipel'né sluzby tvoria zakladny balicek sluzieb v ramci kiipel'ného pobytu, preto
bola doblezitost tychto faktorov o¢akavana. Najmenej dolezitymi faktormi v kipel'™
nych destinacidch st pre respondentov miestna doprava, kultirne pamiatky
a prijatie miestnymi obyvatel'mi.

Podl'a vysledkov prieskumu vykazovali respondenti najvacsiu spokojnost
v naposledy navstivenej kipel'nej destinacii prave s Cistotou destinacie. To je vel'mi
pozitivne zistenie pre poskytovatel'ov kiipel'nych sluzieb, nakol'ko bola cistota des-
tinacie povaZzovana respondentmi aj za jeden z najddleZitejSich faktorov. Pokial
navstevnik povazuje urcity faktor kvality za vel'mi dolezity a po navstiveni kupel-
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nej destinacie s nim bol aj vel'mi spokojny, zvySuje sa pravdepodobnost’ jeho opa-
tovného navratu alebo aspon Sirenia pozitivnych referencii o destinacii. Z vyssie
vymenovanych najdolezitejSich faktorov kvality boli d’alej respondenti vel'mi spo-
kojni s rozsahom a kvalitou kupel'nych sluZieb. To poukazuje na skuto¢nost, Ze
slovenské kuapel'né zariadenia poskytuju kuipel'né sluzby nielen vysokej kvality, ale
aj v dostatocnom rozsahu. Nemalo mierou tomu dopomaha aj zaradenie wellness
sluZieb do portfélia pontkanych sluzieb kipelnych zariadeni. V ramci spokojnosti
boli vysoko hodnotené faktory pocitu bezpecia a prirodnej atraktivity. Najmenej
boli respondenti spokojni s benefitmi a miestnou dopravou.

S ciel'om udrZat' si stalych a prilakat novych navstevnikov je pre kipel'né des-
tinacie nevyhnutné, aby sa zamerali na faktory, ktoré su pre navstevnikov najddle-
ZitejSie, no poskytovana kvalita sluZieb nedokaze dostatocne uspokojovat pozia-
davky navstevnikov. NajvyznamnejsSie rozdiely, kde dblezitost faktorov prevysova-
la spokojnost’ zaznamenali ubytovacie a stravovacie sluzby, benefity pre stalych
zakaznikov a tiroveri cien vyrobkov a sluzieb. Ked'Ze tieto faktory nespliali dosta-
toCne ocakavania navstevnikov, mali by na ne kupelné destinacie zamerat’ svoju
pozornost’ a snaZit sa o napravu, resp. zvySenie kvality. Na druhej strane prirodna
atraktivita, kultirne pamiatky, prijatie miestnymi obyvatel'mi, miestna doprava
a dopravna dostupnost kdpel'nej destinacie zaznamenali v hodnoteni spokojnosti
vysSie priemerné znamKy ako v hodnoteni déleZitosti. To znamena, Ze tieto faktory
dokazali uspokojit poziadavky navstevnikov nad ramec vnimania ich déleZitosti.

u Priemery spokojnosti

= Priemery déleZzitosti

(F24) Benefity pre stalych zakaznikov ke 3,93
(F23) Rozmanitost’ §pecializovanych pobytov 3?5519
(F22) Kvalita a modernost vybavenia tseku... 34?03
(F21) Specifické zameranie ktipel'ov 2;}3
(F20) Rozsah a kvalita ktipel'nych sluZieb a... 4)%?’43
(F19) UdrZatel'ny rozvoj v destinacii 3,4 69
(F18) Doplnkova infrastruktira 3)4?567
(F17) Unikdtnost destinacie 44?P2
(F16) Prel'udnenost destinacie glfgf
(F15) Cistota destinacie 4'%,148
(F14) Pocit bezpecdia 42&%7
(F13) Uroveii kvality pracovnikov = 144'52
(F12) Uroveii cien vyrobkov a sluZieb v destinacii =3 954'34
(F11) Image miesta 53:9917
(F10) Prijatie miestnymi obyvatel'mi 3,42 3.86
(F9) Informéacie a komunikdcie pred prijazdom 4?0%,2
(F8) Dostupnost’ a kvalita info v mieste pobytu 31?}-%6
(F7) Miestna doprava 3,07 3,52
(F6) Dopravna dostupnost’ 3,55 3,97
(F5) Spolofenské a zazitkové akcie 3?5%7
(F4) Stravovanie > 4,45
(F3) Ubytovanie Ll 4,46
(F2) Kulttirne pamiatky 3,3 ,62
(F1) Prirodni atraktivita 4’§§2

Graf 16 Porovnanie priemernych hodnot dolezitosti a spokojnosti jednotlivych faktorov
Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 202, obdobie zberu: februar—marec, 2017)
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Pozitivne vysledky priniesla aj analyza tvrdeni tykajucich sa spokojnosti a lojality
navstevnikov. AZ 85 % respondentov tvrdilo, Ze v naposledy navstivenej kupel'nej
destinacii boli celkovo vel'mi spokojni. Necelych 83 % opytanych sa pravdepodob-
ne do destinacie opat vrati a 84 % ju bude odporucat svojim znamym a rodine.
Zaujimavym zistenim tieZ bolo, Ze iba 78 % respondentov je v pripade uspokojenia
potrieb naklonenych k opatovnému navratu. V porovnani s vysledkami predcha-
dzajdcich tvrdeni to znamena mierny pokles. Otvorena otazka vsak odhalila, Ze
dovodom, preco sa niekol'ko spokojnych zdkaznikov neplanuje vratit, je ich odhod-
lanie navStevovat stale nové a nové destinacie. Aj napriek tomu moZu tieto zistenia
znamenat urcity impulz pre slovenské kiupelné destinacie, aby prostrednictvom
zabezpecovania plnohodnotnych a kvalitnych sluzieb uspokojovali poZiadavky
klientov, ¢im si vytvarali zakladiu lojalnych navstevnikov, ktori sa budu prave do
ich destinacie radi vracat a $irit' o nej pozitivne referencie.

Kvalita poskytovanych sluzieb uzko suvisi s kvalitou personalu, a tak v odvetvi
kupel'nictva maju I'udské zdroje vyznamné postavenie. Kvalifikovany a dobre pri-
praveny zamestnanec predstavuje pre firmu castokrat konkuren¢nd vyhodu. Pra-
covnici v kipelnom CR by mali neustale zlepSovat svoje komunika¢né a odborné
schopnosti pomocou pravidelnych Skoleni financovanych zamestnavatel'om.
DolezZité je tieZ, aby mali aspon zakladné znalosti o vyZive a zdravom Zivotnom $ty-
le, nakol’ko pracuju v sektore tizko suvisiacom s touto tematikou. V ramci efektiv-
neho riadenia a motivovania zamestnancov je déleZzité, aby zaroven aj veduci pra-
covnici navStevovali rozne manazérske kurzy. Management kapel'nych zariadeni
by sa mal zaoberat analyzou pozitivnych a negativnych reakcii hosti a robit’ vSetko
preto, aby negativnym reakcidm do buduicnosti predchadzal.

KedZe primarnym ucelom kupelnych zariadeni je liecba, zvySovanie urovne
poskytovanych sluzieb by malo prebiehat’ najma v oblasti rozsahu a kvality kupel-
nych sluzieb, kvality personalu a zdravotnickeho vybavenia. PretoZe je vSak ku-
pelny cestovny ruch vel'mi Specifickym odvetvim, pre navstevnikov su tiez podla
vysledkov vykonaného prieskumu doleZité ubytovacie a stravovacie sluzby, Cistota,
unikatnost' destindacie, droven cien vyrobkov a sluzieb a v neposlednom rade aj
pocit bezpecia. Ubytovacie a stravovacie sluzby su obzvlast dolezité pre samoplat-
cov - ked'Ze si cely pobyt hradia sami, je pochopitel'né, Ze st o to naroc¢nejsi na
komfort a celkova vnimanu kvalitu kapelného pobytu. Okrem zmienovanych pra-
videlnych Skoleni persondlu sa naskyta priestor tiez k zlepSovaniu nedostatkov
suvisiacich s hmotnych zaistenim kapel'nych zariadeni.

Na zaklade vysledkov prieskumu a spracovania analyzy sucasného stavu ku-
pel'nych zariadeni je tieZ nevyhnutné, aby slovenski poskytovatelia kupelnej sta-
rostlivosti disponovali plne funkénymi webovymi strankami, ktoré si schopné
prinasat’ potencidlnym zakaznikom nielen kompletné a pravdivé informacie (aktu-
alizované cenniky a udaje kontaktnych osob, 16zkova dostupnost apod.), ale zaro-
ven poskytovat aj moZnost online rezervacie pobytu. SuCastou webovej prezenta-
cie by rozhodne mala byt moznost vloZenia referencie navstevnikom. Ako bolo
preukazané prieskumom, referencie zastavaju v odvetvi kupelnictva vyznamnu
rolu, nakol'ko su stale povazované za silne déveryhodny propagacny nastroj. Nee-
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xistuje lepSi ukazovatel kvality poskytovanych sluZieb, nez pozitivna referencia
spokojného navstevnika. Po zhliadnuti webovych stranok roznych kuapelnych za-
riadeni musime konstatovat, Ze mnohym z nich chyba online rezervacny systém,
takmer Ziadna webova stranka v sticasnosti neposkytuje moznost pridavania onli-
ne referencii a dokonca niektoré kupelné zariadenia maju este stale zastaraly we-
bovy design s uzivatel'sky nie vel'mi privetivym rozhranim.

Na druhu stranu je dolezité si uvedomit, Ze kuipel'né destinacie navstevuju aj
starsi l'udia, ktori nemaju pristup k internetu. Z tohto hl'adiska je kipel'nym zaria-
deniam moZné odporucit propagaciu sluzieb prostrednictvom réznych informac-
nych prospektov vo vytipovanych lekarskych ordinaciach, ktoré navstevuje
cielovy segment s ochoreniami, na ktoré sa dané kupele Specializuju. Propagacné
materialy by mali byt idedlne vyhotovené v podobe brozur formatu A5 a umies-
tnené do cakarni a ordinacii spominanych lekarskych zariadeni s vysokou nav-
Stevnostou cielového segmentu. Pri tvorbe broZur je dolezité, aby kupel'né zaria-
denia okrem zakladnych informacii a kontaktnych tdajov o spolo¢nosti dodrZzali
jednotny vizualny Styl, putavy design, vyzdvihli unikatnost, Specifické zameranie a
konkurenc¢nu vyhodu kdpelného zariadenia, poukazali na garanciu kvality sluZieb
(certifikaty, referencie spokojnych navstevnikov atd’.), ktoré potencidlneho zakaz-
nika mo6Zu presvedcit pri rozhodovani. BroZira by rozhodne mala tieZ obsahovat
par zaujimavych kdpelnych pobytov v réznych cenovych kategériach pre naroc-
nych aj menej naro¢nych klientov. Vyhoda propagacie prostrednictvom brozurok
je ich nizka nakladovost. Tla¢ maximalne 20 strankovej farebnej broZiry formatu
A5 so spinkovou vazbou a pouZitim 130-gramového papieru vychadza pri porov-
nani cien viacerych spolo¢nosti najvyhodnejsie za cenu 0,21 EUR/ks pri objednav-
ke minimalne 5000 kusov. Aby propagacia skrz vytipované ordinacie mohla fun-
govat, odporuca sa vramci naviazania spoluprace poskytnat vedicim doktorom
vikendovy pobyt v kiipel'nom zariadeni ako protisluzbu za vystavovanie propagac-
nych materialov v ich priestoroch. Takto by kipel'né zariadenia zaroven dokazali
pozitivne ovplyvnit doktorov aj pri poskytovani odpordcani pacientom, ktori Zia-
daju svoju zdravotnu poistoviiu o pobyt v kiipel'och.

Priemerna diZka prenocovani v slovenskych kipeloch kaZdoro¢ne klesa
vplyvom rasticeho zaujmu o kratkodobé pobyty, a preto prichadza do tvahy pod-
porit pat a viacdiiové pobyty. Predpokladom navrhu je podporit zaujem najma
samoplatiacich klientov o dlhodobejSie kiipel'né pobyty, ktori v sticasnosti tvo-
ria vySe 70% podiel zo vSetkych navstevnikov kupel'nych zariadeni na Slovensku.
Sucastou navrhu je teda spominand podpora pat’ a viacdiiovych kupelnych poby-
tov celkovou sumou 30 eur za pobyt pre samoplatiaceho klienta zo Slovenska
a z bezvizovych krajin. Sumou 60 eur na osobu za pobyt by mali byt podporeni
navstevnici z krajin s vizovou povinnostou. Podl'a Statistickych tidajov zverejne-
nych SACR (2016) predstavuju pat a viacdiiové kdapelné pobyty 32 % z celkového
poctu pobytov poskytovanych slovenskymi kiupel'nymi zariadeniami, tzn. priblizne
98 tisic kupelnych pobytov. Takto cielena podpora kupelnych pobytov by pri
priemernej sume podpory vo vyske 35 eur za pobyt znamenala pre Statny rozpocet
naklady vo vyske 3 430 000 eur roc¢ne. Nasledne treba k tymto nakladom pripoci-
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tat’ aj prislusné administrativne naklady spojené s riadenim, sledovanim a kontro-
lou ¢innosti v celkovej vyske priblizne 100 000 eur za rok. Tento navrh by mohol
zatraktivnit dlhSie trvajice kupelné pobyty pre samoplatiacich klientov a zaroven
by sa tym zlepSila prieskumom preukazana mierna nespokojnost s iroviiou cien
produktov a sluzieb v slovenskych kipel'nych zariadeniach.

Podporit navstevnost kupelnych destinacii samoplatcami v ramci viacdno-
vych pobytov moZe tiez zavedenie komplexného samoplateckého pobytu. Po-
kial' by klientovi nebol schvaleny navrh na komplexnu ¢i prispevkovu liecbu hra-
denu ZP, mohol by pobyt absolvovat individualne za zvyhodnenu cenu oproti kla-
sickym samoplatiacim pobytom. Podmienkou pre ziskanie zl'avneného samopla-
teckého pobytu by bolo, aby predloZil lieCebny zaznam pretrvavajucich zdravot-
nych problémov, na ktoré sa dlhodobo lie¢i, no ZP mu thradu kdpel'ného pobytu
neschvalila. Sticastou balicku by bolo ubytovanie, stravovanie vo forme polpenzie,
vstupné a vystupné lekarske vySetrenie, vybrané 3 lie¢ebné proceddry denne pod-
I'a odportéania lekara. Minimélna diZka komplexného samoplateckého pobytu by
mala byt stanovena na 7 noci. Celkova cena za pobyt sa bude liSit' v zavislosti od
kupel'ného zariadenia, avSak nemala by prekrocit 60€/osoba/noc, aby bola pri-
stupna i klientom s relativne niZsimi prijmami. V pripade zaujmu klienta o dlhodo-
bejsi kupelny pobyt navrhujeme zaviest eSte dodatocné 5% zl'avy na cenu celého
pobytu v rozsahu 14 - 20 noci, 21 noci a viac s 10% zl'avou. Takto nastavené zl'avy
by mali zaistit’ atraktivitu dlhodobejsich kiipel'nych pobytov pre samoplatcov.

Dal$im riesenim, ktoré méze pomdct samoplatiacemu klientovi vo faze roz-
hodovania je moZnost individualneho zostavenia balicku sluZieb - bud’ si sa-
moplatca vyberie vSetky lieCebné a relaxacné procedury zvopred stanoveného
zoznamu sam, alebo cast’ procedudr bude v balicku pevne stanovena a zvySok pro-
cedur si navoli samoplatca podla vlastnych preferencii. Do zoznamu procedur by
mali byt zahrnuté ako zakladné kupel'né procedury, tak aj procedury Specialne,
relaxacné a wellness. Individudlne zostavenie balicka by fungovalo iba online na
webovych strankach spolo¢nosti, aby klient pri voleni jednotlivych procedur videl,
kol'ko ktora sluzba stoji, a tym si vedel navolit pobyt priamo Sity na mieru jeho
preferenciam. Sucastou zostavenia balicka by bol aj vyber sposobu ubytovania
a stravovania. Individudlne zostavovanie pobytu je pre kdpelné zariadenia zatial
vel'mi zriedkavé, avSak dovoluje usmernovat dopyt po poskytovanych sluzbach
tak, aby boli optimalne vyuzité aj menej vytaZované zdroje, v tomto pripade menej
poskytované procedury. Preto pokladadme individualne zostavovanie balicku pro-
cedur pre kipel'né zariadenia za vyhodné. Bali¢ky by bolo mozné navyse ponukat
aj ako darcekové poukazy, ktoré su v sicasnosti vel'mi oblibené.

Ako bolo povedané, v priebehu poslednych rokov navstevuje kapelné desti-
nacie na Slovensku podstatne viac samoplatcov. Je preto ddleZité, aby kupel'né des-
tinacie zacali frekventovanejSie navStevovat' aj klienti ZP majuci narok na kipel'nu
liecbu. Zefektivnenie schval'ovacieho procesu by tejto situacii mohlo dopomaéct,
tak ako by to dopomohlo zvysit aj 16Zkovu vytazenost kupelnych zariadeni, ktora
sa v sucasnosti pohybuje na drovni 60 %. RieSenim je, aby sa po diagnostike chro-
nickych ochoreni, ktoré si vyzaduju kupel'nu liecbu, zrusili povinné a ¢astokrat
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zbytocne opakované navstevy klienta u Specialistu. Tieto navstevy trvaju niekol’ko
mesiacov a su doposial’ nevyhnutné k tomu, aby bol klientov kupelny pobyt zdra-
votnou poistoviiou vébec schvaleny. ZruSenie opakovanych navstev u Specialistu
bude znamenat urychlenie schval'ovacieho procesu a zaroven tak znamenat navy-
Senie poctu odlieCenych klientov v kupelnych zariadeniach v ramci komplexnej
alebo prispevkovej liecby. Urcite by sa jednalo o masivny narast investicii do sek-
toru kupelnictva, avsak podla ]J. ZaleSakovej (ask.sk, 2016) pobyt klienta v kdpe-
I'och znamena pre zdravotnu poistoviiu v dlhodobom horizonte podstatne nizsie
naklady, ako ambulantna liecba v nemocnici a dlhodobé branie liekov. Dokonca
podla historickych prieskumov v Nemecku bolo dokazané, Ze jedna marka inves-
tovana do kupelnej starostlivosti priniesla desat mariek uspor v oblasti zdravot-
nictva. Tento navrh by teda nielen podporil rozkvet kupelnictva na Slovensku,
ale zaroven by aj zaistil zvySenu frekvenciu navstev klientov ZP.

Nakol'’ko prieskum preukazal miernu nespokojnost respondentov s troviiou
cien produktov a sluzieb kapelného CR, d'alsSim ndvrhom je zrusSenie platby dane
za ubytovanie vyplyvajiuce pre kupelné zariadenia. KedZe kupelné zariadenia
spadaju klasifikaciou pod zariadenia zdravotnicke, kiipelné obce nemaju podla J.
Zalesakovej (ask.sk, 2016) pravo na uplatnenie vyberu ubytovacej dane od kupel-
nych zariadeni. Dalej tvrdi, Ze mnohokrat prostriedky ziskané vyberom ubytovacej
dane od kupelnych zariadeni nie st v dostatocnej miere vyuzivané obcami na
tvorbu a rekonstrukciu kipel'ného prostredia. Sicastou navrhu je preto obnove-
nie kupel'nych poplatkov s legislativnym vymedzenim, aby kiupel'né obce mi-
nimalne 70 % zo sumy vyzbieranej prostrednictvom tychto poplatkov vyuzivali na
budovanie a rekonstrukciu mikrostruktary kapelného mesta, ako napr. vybudova-
nie dostato¢ného osvetlenia, pravidelné Cistenie a kosenie kiipel'ného arealu, tvor-
ba kvalitnych informacnych prospektov a smerovych tabul' ¢i organizovanie kul-
turno-spoloCenskych a Sportovych udalosti. Hodnota kupelného poplatku, ktoru
budd musiet vyberat jednotlivé kupel'né zariadenia bude zavisiet zcela na ich roz-
hodnuti, avSak minimdalna c¢iastka bude stanovena na 0,4€/noc za jednu osobu.
Ked'Ze respondenti v prieskume vyjadrili urcité sklamanie z poskytovanych benefi-
tov kupel'nych zariadeni, zo zaplateného kupel'ného poplatku budu pre kiupelného
hosta plynut zl'avy na organizované podujatia a vyjazdy v okoli ¢i zl'avy na mest-
skl hromadnu dopravu. V pripade, Ze kipelna obec nedisponuje mestskou hro-
madnou dopravou, navrhujeme v réZzii kipel'ného zariadenia zaviest organizované
vyjazdy do okolitych vyznamnych miest dvakrat do tyzdna, resp. podl'a poCtu zau-
jemcov. Aby boli kiipel'né obce motivované inovovat a skrasl'ovat kipel'ny areal ¢o
najviac, bude vramci navrhu kaZzdoro¢ne vyhlasovana celorepublikova sutaz o
»Cenu ministra za najuspesSnejsiu inovaciu v kipelnom cestovhom ruchu“.
Kupel'na obec, ktora v sutazi ziska prostrednictvom verejného hlasovania na in-
ternete najvacsi pocet hlasov, ziska z rozpo¢tu MDVRR SR sumu v celkovej hodnote
20 tisic eur. Verime, Ze masivne investicie do kupelného arealu, planovanych akcif
a benefitov pre kupel'nych hosti plyntcich zo sumy vyzbieranych kupel'nych po-
platkov méZe znamenat zvysSenie celkovej spokojnosti a opdtovnej navratnosti
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navstevnikov do slovenskych kupelnych destinacii, kedZe navrhované rieSenia
sleduju zlepSenie viacerych kritickych oblasti, ktoré odhalili vysledky prieskumu.
Vysledky prieskumu naznacili velmi silni zavislost medzi spokojnostou

a lojalitou. Preto sa niektoré z odporucani pre kupelné zariadenia tykali pravidel-
ného zvysSovania kvality poskytovanych sluzieb. To ale nie je mozZné bez poznania
potrieb navstevnikov a ich subjektivneho vnimania kvality sluzieb. Poznanie vlast-
nych navstevnikov vychadza z predpokladu vytvorenia plnohodnotnej databazy
s dostatocnym poctom ziskanych informadcii, a to bud prostrednictvom réznych
hodnotiacich nastrojov alebo pozorovanim. Databaza kontaktov by okrem identifi-
kac¢nych uUdajov navstevnika rozhodne mala obsahovat minimdalne niektoré
z nasledujucich udajov:

e zdroj, z ktorého sa navstevnik o kipel'nej destinacii dozvedel;

e spdbsob rezervacie a spésob platby;
ucel navstevy;
pocet absolvovanych pobytov a ich dizka;
Cislo izby;
zaznamy o stravovani v reStauracii;
doplnkové sluzby, ktoré navstevnik vyuzil pocas pobytu;
vyska vydajov pocas celého pobytu;
pocCet opakovanych navstev kipel'ného zariadenia atd'.

Dal$ie odportcanie sa preto tyka ziskavania pravidelnej spitnej vazby od nav-
Stevnikov. Ked'Ze navstevnici nie st prili§ ochotni vypliat ¢asto zdihavé a nudné
dotazniky, naskyta sa prileZitost’ ich motivovat prostrednictvom sutaze. Navrhu-
jeme preto, aby kiipel'né zariadenia organizovali sutaZz, napr. o masaz podla vlast-
ného vyberu alebo hodinovy vstup do wellness. Sutaz bude vyhlasovana raz do
tyZdna a podmienkou zapojenia sa do sutaZe je, aby navstevnik vyplnil dotaznik aj
so svojou e-mailovou adresou. Tymto krokom by spolo¢nost’ nielenZe ziskala pre-
hl'ad o zdkaznickom vnimani kvality poskytovanych sluzieb, ale zaroveii by mohla
zaCat budovat databazu e-mailovych kontaktov vSetkych svojich zakaznikov
a pracovat’ na budovani vztahu s nimi. Dal${m spdsobom, ako ziskavat’ spatnt vaz-
bu od zakaznikov je zavedenie v zahrani¢i vel'mi populdrneho a obltibeného sys-
tému hodnotenia spokojnosti ,HappyOrNot"“. Jedna sa o aplikaciu, ktord umoznuje
zakaznikovi ohodnotit’ kvalitu sluzby pomocou stlacenia konkrétneho emotikonu.
Dotykové displeje HappyOrNot by umoznovali zakaznikovi vybrat konkrétny druh
sluzby (ako napr. stravovanie, ubytovanie, r6zne druhy procedur, ¢istota verejnych
priestorov, toaliet atd’.) a ohodnotit ju podla vlastnych pocitov. Tym by poskytova-
tel' ziskal opat detailnejSiu predstavu o zakaznickom vnimani kvality jednotlivych
sluzieb. Pristroje musia byt strategicky umiestnené tak, aby ich navstevnik nepre-
hliadol a zaroven ho neobtaZovali na kaZzdom rohu. Idedlne umiestnenie sa preto
javi na useku balneoterapie, v uvitacej hale, pred vstupom do stravovacich priesto-
rov, kaviarne a pripadne pred vstupom do wellness. Za uvazZenie stoji implemento-
vat do tohto zariadenia aj moZnost' identifikacie zakaznika. Napriklad by systém
pred hodnotenim sluzby vyZadoval po vypliiajicom jeho meno a priezvisko. Alebo
mnoho kupelnych zariadeni dnes vyuziva Cipové karty, ako nastroj umozniujuci
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vstup do hotelovej izby, tseku balneoterapie apod. V takomto pripade by systém
HappyOrNot mohol byt prepojeny so systémom Cipovych kariet a po priloZeni kar-
ty by hodnotiaci systém automaticky rozpoznal, ktory klient prave sluzbu hodnoti.
Systém s takto implementovanou identifikaciou zakaznika je rafinovany v tom, Ze
dokaZe zhromazdit nespocetné mnozstvo novych informacii o zakaznickom vni-
mani kvality sluzieb.

DetailnejSie udaje o klientovi méZu byt doplnené do databaze spominanym
pozorovanim. Personal prichadzajuci do priameho kontaktu s hostom moézZe vypo-
zorovat aj také malickosti, ako napr. €i je navsStevnik fajciar/nefajc¢iar, aké miesto
pri stolovani uprednostiiuje, kol'ko ¢asu travi v kaviarni, akd literataru cita atd’.
Uvedenymi metodami ziska spolo¢nost komplexné vstupné tdaje, s ktorymi moze
nasledne pracovat, analyzovat ich a budovat vztah s navstevnikom. Dobre vyko-
nanou analyzou moéze kipel'né zariadenie predpokladat, aké potreby a o¢akavania
bude mat host' pri opakovanej navsteve a podl'a toho mu napr. pondknut’ pokoj, v
ktorom bol ubytovany naposledy (v pripade, Ze s nim bol spokojny), zarezervovat
mu jeho najobl'ibenejsi stdl v restauracii ¢i prisposobit ponuku v minibare podla
jeho konzumacie v minulosti apod.

Databaza takto ziskanych informadcii sa da d’alej vyuzit' za icelom oslovova-
nia byvalych navStevnikov pomocou rozposielania newsletterov. E-mail marke-
ting je pomerne lacny a vel'mi efektivny nastroj umoZiiujici merat dosiahnuté vy-
sledky. Preto by ho kiipel'né zariadenia mali urcite zaradit' k ndstrojom svojho ko-
munikacného mixu. Newsletters odporucame vyuzivat k upozorneniu na planova-
né sezénne a Specialne pobyty ¢i cenovo zvyhodnené balicky. Vhodnou prilezitos-
tou, ako potesit staleho klienta je adresné rozposielanie newsletterov s pod'ako-
vanim za absolvovany pobyt alebo napriklad ako blahoZelanie k sviatku. Aby
e-mail vzbudzoval u klienta vac¢siu dolezitost, odporicame na konci e-mailu pridat
elektronicky podpis riaditela kupelného zariadenia. V pripade, Ze sa jedna
o mimoriadne vzacneho klienta, ktory navstevuje destinaciu pravidelne uz niekol-
ko rokov, idedlnym rieSenim su rucne pisané dopisy. VSetky uvedené formy komu-
nikacie nie su prili§ nakladné a zarovenn majd potencial zastavat klticovd rolu
v budovani dlhodobého vztahu zakaznika k spolocnosti.

Vysledky vykonaného prieskumu naznacili, Ze respondenti vnimaja urcité
nedostatky v poskytovanych benefitoch slovenskymi kiipel'nymi zariadeniami. Pre-
to za ucCelom budovania lojality u navStevnikov navrhujeme kdpelnym zariade-
niam zaviest vernostny program pre stalych zakaznikov. Hlavnym ciel'om ver-
nostného programu je podporovat opakované navstevy ¢i odporucania skrz posky-
tovanie roznych zliav. Napriklad samoplatiaci klient, ktori navstivi rovnaké kupel'™
né zariadenie po tretikrat, ziska 5% zl'avu na cely pobyt. Pokial by sa chystal na-
vStivit dané zariadenie napriklad po desiatykrat, zIl'ava na cely pobyt by mohla byt
vo vySke 15 %. V pripade klientov ZP, ktori kdpelné zariadenie navstivia v ramci
komplexnej alebo prispevkovej liecby piatykrat, m6zu dostat 30% zl'avu na vybra-
né 2 procedury nad ramec zakladného balicka. Odporucané zl'avy si samozrejme
orientac¢né a findlne rozhodnutie bude zcela zavisiet na rozhodnuti konkrétneho
kupel'ného zariadenia. Vzhl'adom k moZnym problémom s uznavanim benefitov pri
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opakovanych navstevach je v tomto pripade opat vel'mi vhodnym nastrojom vyssie
odporucané vedenie databazy stalych navstevnikov. V zavislosti na Sireni dobrej
povesti a budovani znacky kupelného zariadenia je vhodné zaviest aj program
odmenovania za odporucanie. Navrh spociva v motivovani stalych zakaznikov,
aby odporucali navstivené zariadenie svojim zndmym. Pokial' doty¢na osoba na-
vStivi odporucané kupel'né zariadenie, bude staly zakaznik odmeneny napr. zl'avou
na doplnkovi procediru podla vlastného vyberu v rdmci jeho d’alSej navstevy.
Podmienkou je, aby bol staly zakaznik evidovany v databaze kontaktov a poten-
cialny navstevnik ho uviedol pri online alebo telefonickej rezervacii.

Celkovym zaverecnym odporucenim je, aby poskytovatelia sluzieb kupelnej
starostlivosti vyuzivali potencial kupelnej destinacie naplno, sledovali pomocou
urcitych nastrojov spokojnost’ svojich zakaznikov, vyhodnocovali kritické oblasti,
snazili sa poskytovat ¢o najkvalitnejsie sluzby vzhI'adom k poZadovanej cene. To je
kIai¢om k uspechu v odvetvi kipel'ného cestovného ruchu na Slovensku.

Diplomova praca a vysledky marketingového prieskumu je mozné povaZzovat
za prinosné a pouZitelné v praxi pre zariadenia podnikajice v odvetvi kiipelného
cestovného ruchu na Slovensku. Pre detailnejSie pochopenie danej problematiky je
vhodné ziskané vysledky dotaznikového Setrenia podrobit vyskumu s pocetnejSou
aroznorodejSou vzorkou respondentov. Dalej je vhodné zostavit dva dotazniky
skimajice oddelene potreby samoplatcov od potrieb klientov zdravotnych pois-
tovni. Prostrednictvom ziskanych vysledkov by kiipel'né zariadenia vedeli flexibil-
nejSie a v predstihu reagovat’ na potreby réznych cielovych segmentov.
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Hlavnou podstatou diplomovej prace bolo zhodnotit' lojalitu navstevnikov sloven-
skych kuapelnych destinacii. Ciel'om bolo identifikovat' klicové faktory kvality, kto-
ré maju na lojalitu navsStevnikov najvacsi vplyv a vysledky analyzovat aj v suvislos-
ti s konkrétnymi segmentmi respondentov. Vedl'ajSim cielom prace bolo odhalit
rozdiely medzi vnimanim kvality sluzieb navStevnikmi kupelnych destinacii a po-
skytovatel'mi kupelnych sluZieb. Zistené vysledky mali slazit' k zostaveniu adek-
vatnych odporucani kipelnym destindciam za Ucelom zvySenia celkovej spokoj-
nosti a lojality ich suc¢asnych navstevnikov.

Prva Cast diplomovej prace bola venovana spracovaniu teoretického prehla-
du s vyuzitim domacich a zahrani¢nych zdrojov. Tato cast prace bola zamerana
predovSetkym na problematiku tykajicu sa kipel'ného cestovného ruchu, kvality
sluZieb, spokojnosti a lojality navstevnikov cestovného ruchu.

Druha cast diplomovej prace bola rozdelena na dva celky. V tom prvom celku
bola analyzovana suc¢asna situacia kipel'ného cestovného ruchu na Slovensku spo-
lu so Struktirou navstevnikov v poslednych rokoch. Vramci druhého celku bol
analyzovany vlastny primarny marketingovy prieskum.

So zamerom naplnit uvedené ciele prace bola vyuZita viacndsobna regresna
analyza, vd'aka ktorej boli ziskané najvyznamnejsie faktory kvality vplyvajice na
lojalitu a spokojnost navsStevnikov kupelnych destinacii na Slovensku. Lojalita
navstevnikov bola analyzovana na zaklade postoja respondentov k tvrdeniam o ich
opatovnom navrate do destinacie a Sireni pozitivnych referencii. Pomocou viacna-
sobnej regresnej analyzy boli pri kaZzdom z tvrdeni identifikované kl'icové faktory
kvality. Najvacsi vplyv na lojalitu a spokojnost’ navstevnikov slovenskych kipel'ov
bol preukazany u faktorov - Cistota a unikatnost' destinacie, kvalita ubytovacich a
stravovacich sluzieb. Na zdiel'anie odporucani dokonca pozitivne podl'a prieskumu
vplyva aj image miesta. Vramci prace nebola dokazana odliSnost jednotlivych
segmentov v hodnoteni dolezitosti uvedenych faktorov kvality, dokonca ani zavis-
lost’ lojality ¢i spokojnosti na konkrétnej kiipel'nej destinacii, pohlavi a veku. Oca-
kavana pozitivna zavislost medzi typom pobytu a priemernou diZkou pobytu pre-
ukazana bola. Z faktorov kvality hodnotenych respondentmi podl'a ddleZitosti sa
ubytovacie a stravovacie sluzby umiestnili na prvych prieckach, no v porovnani s
rebrickom hodnotenia spokojnosti zaznamenali prepad az o 5, resp. 6 miest, ¢o
znaci vyrazny rozdiel vo vnimani kvality sluZieb medzi klientmi a poskytovatel'mi.

V zavere prace boli navrhnuté adekvatne odporucania vyplyvajice z vysled-
kov prieskumu. Hlavnym zdmerom navrhovych rieSeni je postupne zvySovat cel-
kovu spokojnost a lojalitu kupel'nych hosti na Slovensku.



Zoznam pouZitej literattiry 79

8 Zoznam pouzitej literatury

Odborna literatura

[1]
[2]

ANDERSON. Progress in Tourism Marketing. Elsevier, 2006. ISBN 0-08-045040-7.

ASSAKER, G., VINZL, E., O'CONNOR, P. Examining the Effect of Novelty Seeking, Sa-
tisfaction and Destination Image on Tourists’ Return Pattern: A Two-factor, Litera-
tura 115. Tourism Management, 2011.s. 890-901.

ATKINSON, FRANK. Customer Care [online]. 2011 [cit. 2017-02-12]. ISBN 978-87-
7681-759-6. Dostupné z: https://bookboon.com/cs/customer-care-ebook

BEERLI, Asuncion a Josefa D MARTIN. Annals of Tourism Research [online]. 2004.
[cit. 2017-02-12]. ISBN 0160-7383. Dostupné z:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0160738304000349

BENESOVA, PETRA a HANA KRUISOVA. Zdravotné orientovany cestovni ruch: vy-
brané kapitoly. Vyd. 1. Praha: Idea servis, 2013. ISBN 978-80-85970-77-7.

BERANEK, J. a kol. Rizen{ hotelového provozu. 4. vyd. Praha: MAG Consulting, 2007.
240 s. ISBN 978-80-86724-30-0.

Coban, S. The Effects of the Image of Destination on Tourist Satisfaction and Loyal-
ty. European Journal of Social Science, 2012. 29(2): 222-232.

CRONIN, J.]J., TAYLOR, S. A. Measuring Service Quality: a Re-examination and Ex-
tension Journal of Marketing, 1992. DOI: 10.2307/1252296

DEDINA, JIRI. Management, organizovdni a ekonomika ldzeristvi - vybrané kapitoly.
Vyd. 1. Praha: Vysoka Skola cestovniho ruchu, hotelnictvi a l1azenistvi, 2004. 170 s.
ISBN 80-86592-01-4.

ELBE, ]., HALLEN, L., AXELSSON, B. The Destination-management Organisation and
the Integrative Destination-marketing Process. International Journal of Tourism
Research, 2009. 293 s. ISSN 1522-1970.

ELIASOVA, D. a kol. Kupelnictvo. Bratislava: Ekoném, 2003, 170 s. ISBN80-225-
1687-2.

GABBOTT, Mark a Gillian HOGG. Consumers and services [online]. ]. Wiley, 2009 [cit.
2017-05-14]. ISBN 0471962694

GOELDNER, Charles R a]. R. Brent RITCHIE. Tourism: principles, practices, philo-
sophies [online]. 2009. [cit. 2017-02-12]. ISBN 978-0-470-08459-5. Dostupné z:
http://shora.tabriz.ir/Uploads/83/cms/user/File /657 /E_Book/Tourism/Tourism
%?20Principles%20Practices%20Philosophies%2011th%20ed%202009.pdf
GRONROOS, Christian. A Service Quality Model and its Marketing Implications. Eu-
ropean Journal of Marketing [online]. 1984, [cit. 2017-02-12]. Dostupné z:
http://www.academia.edu/18427425/A_Service_Quality_Model_and_its_Marketin
g_Implications

GUCIK, M. a kol. ManaZment cestovného ruchu. Banska Bystrica: DALI-BB, 2010.
ISBN 978-80-89090-67-9.


https://bookboon.com/cs/customer-care-ebook
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0160738304000349
http://shora.tabriz.ir/Uploads/83/cms/user/File/657/E_Book/Tourism/Tourism%20Principles%20Practices%20Philosophies%2011th%20ed%202009.pdf
http://shora.tabriz.ir/Uploads/83/cms/user/File/657/E_Book/Tourism/Tourism%20Principles%20Practices%20Philosophies%2011th%20ed%202009.pdf
http://www.academia.edu/18427425/A_Service_Quality_Model_and_its_Marketing_Implications
http://www.academia.edu/18427425/A_Service_Quality_Model_and_its_Marketing_Implications

80 Zoznam pouZzitej literatury

[16] GUCIK, M. a KOL. Tradi¢né kiipelnictvo verzus zdravotny cestovny ruch [online].
2016, [cit. 2017-04-16]. Dostupné z: http://www.slu.cz/opf/cz/informace/acta-
academica-karviniensia/casopisy-aak/aak-rocnik-2016/docs-2-
2016/Gucik%20a%?20kol.pdf

[17] HESKOVA, M. a kol. Cestovni ruch. 1. vyd. Praha: Fortuna, 2006. 223 s. ISBN 80-
7168-948-3.

[18] HILL, N. Handbook of Customer Satisfaction Measurement. Gower: Cambridge, 1996.
ISBN-13:978-0566087448

[19] CHO, B. H. Destination. In JAFAR], ]J. Encyklopedia of Tourism. Abingdon/New York:
Routledge, 2000. ISBN 0-415-30890-9.

[20] CHON, K. S. Tourism Destination Image Modification Process. Tourism Manage-
ment, 1991. ISBN 9788025495377

[21] INDROVA, Jarmila, Petr HOUSKA a Zdenka PETRU. Kvalita ve sluzbdch cestovniho
ruchu. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2011. ISBN 978-80-245-1766-7.

[22] JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové konku-
renci. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. 320 s. ISBN 978-80-247-4209-0.

[23] Jandova, D.: Balneologie. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-2820-9

[24] KASHANI, K. a KOL. Pro¢ uZ neplati tradi¢ni marketing. 1. vyd. Brno: Computer Pre-
ss, 2007.171 s. ISBN 978-80-251-1536-7.

[25] KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress, 2003. ISBN
80-86119-56-4

[26] KOSTKOVA, M., NEMCANSKY M., TORCIKOVA E.: Management sluZeb cestovniho
ruchu. Vyd. 1. Karvina: Slezska univerzita v Opavé, Obchodné pod-nikatelska fakul-
ta v Karviné, 2009. ISBN 978-80-7248-510-9.

[27] KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

[28] LEIPER, N. The Framework of Tourism: Towards a Definition of Tourism, Tourist,
and the Tourist Industry. Annals of Tourism Research, 1979. s. 390-407. ISSN:
0160-7383

[29] MATLOVICOVA, K., KOLESAROVA, |., ZIDOVA, A. Slovenské kiipel'nictvo v kontexte
zmien - aktudlny stav, problémy a vyzvy. 1. vyd. Krakow: Institute of Urban Deve-
lopment, 2013. ISBN 978-83-89440-67-9.

[30] MORRISON, M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Victoria
Publishing, 1995. 523 s. ISBN 80-85605-90-2.

[31] MOUTINHO. Strategic management in tourism [online]. 2011 [cit. 2017-02-12].
ISBN 9781845935887. Dostupné z:
http://www.cabi.org/cabebooks/ebook/20113094547

[32] NENADAL, Jaroslav. Méreni v systémech managementu jakosti. 2., dopl. vyd. Praha:
Management Press, 2004. ISBN 80-7261-110-0.

[33] OLIVER, R. L. Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer. New York:

irwin/McGraw-Hill, 1997. ISBN-13:978-0765617705.


http://www.slu.cz/opf/cz/informace/acta-academica-karviniensia/casopisy-aak/aak-rocnik-2016/docs-2-2016/Gucik%20a%20kol.pdf
http://www.slu.cz/opf/cz/informace/acta-academica-karviniensia/casopisy-aak/aak-rocnik-2016/docs-2-2016/Gucik%20a%20kol.pdf
http://www.slu.cz/opf/cz/informace/acta-academica-karviniensia/casopisy-aak/aak-rocnik-2016/docs-2-2016/Gucik%20a%20kol.pdf
http://www.cabi.org/cabebooks/ebook/20113094547

Zoznam pouZitej literattiry 81

[34]

[35]

[36]

[37]

[38]

[39]

OPPERMANN, M. Tourism Destination Loyalty. Journal of Travel Research, 2000.
ISBN: 978-1-943579-40-2.

ORIESKA, ]AN. Technika sluZeb cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Idea servis, 1999.
ISBN 80-85970-27-9.

PALATKOVA, M. Marketingovd strategie destinace cestovniho ruchu. Praha: Grada
Publishing, 2006. ISBN: 80-247-1014-5.

PASKOVA, M. a ZELENKA, J. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. 2. vyd. Praha: Mi-
nisterstvo pro mistni rozvoj CR, 2002. 768 s. ISBN 978-80-7201-880-2.

PUCZKO, L., SMITH, M. Health and wellness tourism. 1. vyd. Oxford: Butterworth-
Heinemann, 2009. 400 s. ISBN 978-0-7506-8343-2.

RYGLOVA, KATERINA a kol. The Quality as a Competitive Factor of the Destination.
International Scientific Conference: Business Economics and Management
(BEM2015), Procedia Economics and Finance, 2015. 550-556 s. ISSN 2212-5671

RYGLOVA, KATERINA. Cestovni ruch: soubor studijnich materidli. Vyd. 3., rozs.
Ostrava: Key Publishing, 2009. 187 s. ISBN 978-80-7418-028-6.

SCHIFFMAN, L G. -- KANUK, L L. -- WISENBLIT, ]J. Consumer behavior. 1. vyd. Bos-
ton, Mass.: Prentice Hall, 2010. 518 s. ISBN 978-0-13-505310-2.

SWARBROOKE, J.,, HORNER, S. Consumer behaviour in tourism. Amsterdam: But-
terworth-Heinemann, 2007. ISBN 978-0-7506-6735-7.

VILARES a COELHO. European Journal of Marketing [online]. 2003. [cit. 2017-02-
12]. ISBN 0309-0566. Dostupné z:
http://www.emeraldinsight.com/doi/pdfplus/10.1108/03090560310495429

World Tourism Organization. Conceptual Framework. World Tourism Organizati-
on: Destination Management & Quality Programme . [online]. 2016 [cit. 2017-02-
12]. Dostupné z: http://destination.unwto.org/content/conceptual-framework-0
ZALESAKOVA, J. Produkty lie¢ebnych kipel'ov na eurépskom trhu. In: Konferencia
Turistica Bistriciensis. Banska Bystrica: Univerzita Mateja Bela, Ekonomicka fakul-
ta, 2015.

ZAMAZALOVA, M. Spokojenost zdkaznika. Acta Oeconomica Pragensia. 2008, Do-
stupné z: https://doi.org/10.18267/j.aop.135.

ZEITHAML, Valarie A, Mary Jo BITNER a Dwayne D GREMLER. Services marketing:

integrating customer focus across the firm. 4th ed. Boston: McGraw Hill, 2006. ISBN
0-07-124496-4.


http://www.emeraldinsight.com/doi/pdfplus/10.1108/03090560310495429
http://destination.unwto.org/content/conceptual-framework-0
https://doi.org/10.18267/j.aop.135

82 Zoznam pouZzitej literatury

Elektronické zdroje
[1] Asociacia slovenskych kupel'ov chce zvysit pocet ro¢ne sa lie¢iacich pacien-
tov. Sme.sk [online]. 2016 [cit. 2017-04-19]. Dostupné z:

https://domov.sme.sk/c/20396738/asociacia-slovenskych-kupelov-chce-zvysit-
pocet-rocne-sa-lieciacich-pacientov.html

[2] HUDECOVA, D., Na dotovanti dovolenku méZu ist’ penzisti aj tento
rok. Pravda.sk [online]. 2015 [cit. 2017-04-19]. Dostupné z:
https://peniaze.pravda.sk/dochodok/clanok/354106-na-dotovanu-dovolenku-
mozu-ist-penzisti-aj-tento-rok/

[3] Kto stoji za slovenskymi kipel'mi. Trend.sk [online]. 2014 [cit. 2017-04-16]. Do-
stupné z: https://www.etrend.sk/trend-archiv/rok-2014/cislo-47 /kto-stoji-za-
slovenskymi-kupelmi.html

[4] Kupelna liecba za desiatky miliénov: Takto sa poistovne vlani buchli po vrec-
ku. Aktualne.sk [online]. 2016 [cit. 2017-04-19]. Dostupné z:
https://aktualne.atlas.sk/slovensko/zdravotnictvo/kupelna-liecba-za-desiatky-
milionov-takto-poistovne-vlani-buchli-po-vrecku.html

[5] Ktpel'na starostlivost pre poistencov VSeobecnej zdravotnej poistovne,
a.s. VSeobecnd zdravotnd poistovria [online]. 2016 [cit. 2017-02-12]. Dostupné z:
https://www.vszp.sk/poistenci/zdravotna-starostlivost/kupelna-
starostlivost.html

[6] EUROPESPA. EUROPESPA [online]. 2016 [cit. 2017-02-13]. Dostupné z:
http://europespa.cz/o-europespa.html

[7] OTS: V kdpel'och sa vlani lie¢ilo takmer 42.000 poistencov VSZP. TASR [online].
2016 [cit. 2017-04-16]. Dostupné z: http://www.tasr.sk/ots/ots-v-kupeloch-sa-
vlani-liecilo-takm/21095-clanok.html

[8] SACR: Statistiky [online]. 2016 [cit. 2017-04-16]. Dostupné z:
http://www.sacr.sk/sacr/statistiky/

[9] Soucasné wellness trendy - vyvoj na trhu wellness a SPA. Spawellness [online].
2014 [cit. 2017-02-12]. Dostupné z:
http://www.wellnesslife.cz/spawellness/soucasne-wellness-trendy/

[10]  Spréva a kontrola kiipel'ov na Slovensku. CASOPIS KUPELE Z VYDAVATELSTVA
HERBA [online]. 2010 [cit. 2017-02-12]. Dostupné z:
http://www.kupele.herba.sk/index.php/casopis-kupele-v-roku-2010/5-
12010/131-sprava-a-kontrola-kupelov-na-slovensku-.html

[11]  Statisticky tirad SR [online]. 2017 [cit. 2017-04-19]. Dostupné z:
https://slovak.statistics.sk/wps/portal/ext/home/!ut/p/b1/04_Sj9CPykssyOxPL
MnMz0vMA(fGjzOIDzTO0tnJwMHQOs_IJcDTxDHAPcg7xMDA1MTIEKIoOEKDHAARwWN
C-
sP108BKnNOdPUzMfQwMLHzcTQO8HT1CgywDjYONHI2ZhCvBY4eeRn5uqX5AbYZB
14qgIAL9TbiU!/dl4/d5/L2dBISEvVZ0OFBIS9nQSEh/

[12]  VYHLASKA Ministerstva zdravotnictva Slovenskej republiky [online]. 2008, , 32 [cit.
2017-02-12]. Dostupné z: http://www.pravo-medicina.sk/__files/30_2006.pdf


https://domov.sme.sk/c/20396738/asociacia-slovenskych-kupelov-chce-zvysit-pocet-rocne-sa-lieciacich-pacientov.html
https://domov.sme.sk/c/20396738/asociacia-slovenskych-kupelov-chce-zvysit-pocet-rocne-sa-lieciacich-pacientov.html
https://peniaze.pravda.sk/dochodok/clanok/354106-na-dotovanu-dovolenku-mozu-ist-penzisti-aj-tento-rok/
https://peniaze.pravda.sk/dochodok/clanok/354106-na-dotovanu-dovolenku-mozu-ist-penzisti-aj-tento-rok/
https://www.etrend.sk/trend-archiv/rok-2014/cislo-47/kto-stoji-za-slovenskymi-kupelmi.html
https://www.etrend.sk/trend-archiv/rok-2014/cislo-47/kto-stoji-za-slovenskymi-kupelmi.html
https://aktualne.atlas.sk/slovensko/zdravotnictvo/kupelna-liecba-za-desiatky-milionov-takto-poistovne-vlani-buchli-po-vrecku.html
https://aktualne.atlas.sk/slovensko/zdravotnictvo/kupelna-liecba-za-desiatky-milionov-takto-poistovne-vlani-buchli-po-vrecku.html
https://www.vszp.sk/poistenci/zdravotna-starostlivost/kupelna-starostlivost.html
https://www.vszp.sk/poistenci/zdravotna-starostlivost/kupelna-starostlivost.html
http://europespa.cz/o-europespa.html
http://www.tasr.sk/ots/ots-v-kupeloch-sa-vlani-liecilo-takm/21095-clanok.html
http://www.tasr.sk/ots/ots-v-kupeloch-sa-vlani-liecilo-takm/21095-clanok.html
http://www.sacr.sk/sacr/statistiky/
http://www.wellnesslife.cz/spawellness/soucasne-wellness-trendy/
http://www.kupele.herba.sk/index.php/casopis-kupele-v-roku-2010/5-12010/131-sprava-a-kontrola-kupelov-na-slovensku-.html
http://www.kupele.herba.sk/index.php/casopis-kupele-v-roku-2010/5-12010/131-sprava-a-kontrola-kupelov-na-slovensku-.html
https://slovak.statistics.sk/wps/portal/ext/home/!ut/p/b1/04_Sj9CPykssy0xPLMnMz0vMAfGjzOIDzT0tnJwMHQ0s_IJcDTxDHAPcg7xMDA1MTIEKIoEKDHAARwNC-sP1o8BKnN0dPUzMfQwMLHzcTQ08HT1CgywDjY0NHI2hCvBY4eeRn5uqX5AbYZBl4qgIAL9TbiU!/dl4/d5/L2dBISEvZ0FBIS9nQSEh/
https://slovak.statistics.sk/wps/portal/ext/home/!ut/p/b1/04_Sj9CPykssy0xPLMnMz0vMAfGjzOIDzT0tnJwMHQ0s_IJcDTxDHAPcg7xMDA1MTIEKIoEKDHAARwNC-sP1o8BKnN0dPUzMfQwMLHzcTQ08HT1CgywDjY0NHI2hCvBY4eeRn5uqX5AbYZBl4qgIAL9TbiU!/dl4/d5/L2dBISEvZ0FBIS9nQSEh/
https://slovak.statistics.sk/wps/portal/ext/home/!ut/p/b1/04_Sj9CPykssy0xPLMnMz0vMAfGjzOIDzT0tnJwMHQ0s_IJcDTxDHAPcg7xMDA1MTIEKIoEKDHAARwNC-sP1o8BKnN0dPUzMfQwMLHzcTQ08HT1CgywDjY0NHI2hCvBY4eeRn5uqX5AbYZBl4qgIAL9TbiU!/dl4/d5/L2dBISEvZ0FBIS9nQSEh/
https://slovak.statistics.sk/wps/portal/ext/home/!ut/p/b1/04_Sj9CPykssy0xPLMnMz0vMAfGjzOIDzT0tnJwMHQ0s_IJcDTxDHAPcg7xMDA1MTIEKIoEKDHAARwNC-sP1o8BKnN0dPUzMfQwMLHzcTQ08HT1CgywDjY0NHI2hCvBY4eeRn5uqX5AbYZBl4qgIAL9TbiU!/dl4/d5/L2dBISEvZ0FBIS9nQSEh/
https://slovak.statistics.sk/wps/portal/ext/home/!ut/p/b1/04_Sj9CPykssy0xPLMnMz0vMAfGjzOIDzT0tnJwMHQ0s_IJcDTxDHAPcg7xMDA1MTIEKIoEKDHAARwNC-sP1o8BKnN0dPUzMfQwMLHzcTQ08HT1CgywDjY0NHI2hCvBY4eeRn5uqX5AbYZBl4qgIAL9TbiU!/dl4/d5/L2dBISEvZ0FBIS9nQSEh/
http://www.pravo-medicina.sk/___files/30_2006.pdf

Prilohy

83

Prilohy



84 Prilohy

A Dotaznik

Vazena pani, vaZeny pan,

rad by som Vas poziadal o vyplnenie nasledujiceho dotaznika, ktory je zamerany na cel-
kovu spokojnost’ klientov s poskytovanymi sluZbami kupelno-rekrea¢nych zariadeni na
uzemi Slovenskej republiky a lojalitu klientov k navStivenym zariadeniam. Vysledky do-
taznika budu slazit’ pre ucely diplomovej prace na Mendelovej univerzite v Brne. Vasim
nazorom mozZete prispiet taktiez kzvySeniu kvality poskytovanych sluzieb kupelno-
rekreacnych zariadeni na izemi Slovenskej republiky. Dotaznik je anonymny a jeho vypl-
nenie Vam nezaberie viac ako 10 minut.

Za Va$u ochotu a ¢as straveny vypliianim dotaznika Vam vopred d'akujem.

S pozdravom Student PEF MENDELU

Bc. Michal Jankovic

1) Navstivili ste kiipel'no-rekreac¢né zariadenie v priebehu poslednych dvoch rokov?
a)ano b)nie - prosim ukoncite vypliianie dotaznika

2) Kol'kokrat do roka navstevujete kiipel'no-rekrea¢né zariadenia?
a) menej nezraz do roka b)1-krat do roka c)2-krat do roka
d)3 a viackrat do roka

3) Na stupnici 1 - 5 ohodnot'te, ktoré faktory vo vSeobecnosti najviac vplyvaja na
Vasu lojalitu ku kiipeI'nym zariadeniam, tzn. ¢i sa do urcitej destinacie eSte vrati-
te, alebo ju budete odporicat rodine, znamym atd'.

(1=vplyva najmenej,............ 5=vplyva najviac)

Prirodna atraktivita (parky, hory, fauna, fléra apod.)

Kultiirne pamiatky (hrady, zamky, kastiele, mize3, historické centra
miest, pamiatky UNESCO)

Ubytovanie (Struktira a uroven ubytovacich zariadeni)

Stravovanie (Struktdra a droven stravovacich zariadeni, kaviaren,
prisposobenie stravy - diéty)

Spolocenské a zazitkové akcie ((koncerty, festivaly, organizované
vylety, Sportové udalosti atd'.)

Dopravna dostupnost’

Miestna doprava

Dostupnost’ a kvalita informacii v mieste pobytu (Turistické
informacné strediskd, informacné tabule, letdky)

Informacie a komunikacie pred prijazdom (propagacia pobytu

a distribucia sluzieb, rezervacia na webe, rychlost rezervacie pobytu
apod.)

Prijatie miestnymi obyvatel'mi (atmosféra v destinacif)

Image miesta (ako vnimate celkovi image destinacie)

Urovei cien vyrobkov a sluzieb v destinacii (ubytovanie,
stravovanie, kipel'né sluzby ako procediry, masaze apod.)
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Uroven kvality pracovnikov v sluzbach cestovného ruchu, tj.

v oblasti ubytovania, stravovania, kiipel'nych sluzbach,

v informacnych strediskach, v doprave (profesionalita,
kvalifikovanost, empatia, ochota, spol'ahlivost, déveryhodnost)

Pocit bezpecia (kriminalita, choroby, zdravotny systém)

Cistota destinacie (vzduch, prirodné prostredie, verejné toalety, voda
na kdpanie, ¢istota parkov)

Prel'udnenost destinacie (vysoky pocet navstevnikov)

Unikatnost destinacie (jedinecnost lokality, jedineCnost’ pramenitej
lieCebnej vody, Specifické kiipel'né procedury atd’.)

Doplnkova infrastruktira (pedikira, manikidra, kadernictvo,
proceduiry a masaze mimo zakladny kupel'ny balicek, Sportové aktivity
apod.)

Udrzatel'ny rozvoj v destinacii (sulad vystavby infrastruktary

s prirodzenym priestorom destinacie, ochrana kultirneho dedic¢stva

a prirodného prostredia apod.)

Rozsah a kvalita kipel'nych sluzieb a liecebnych procedir

Specifické zameranie kipel'ov na lie¢bu zdravotnych ochoreni

Kvalita a modernost vybavenia tiseku balneoterapie
Rozmanitost ponuky $pecializovanych pobytov (pobyty zamerané
na detox, redukciu vahy, silvestrovské a velkono¢né pobyty atd’)
Benefity pre stalych zakaznikov, program pre vernostnym
zakaznikov apod.

4) Aké su Vase motivy navstevy kiipel'no-rekrea¢nych zariadeni?
(zvol'te prosim max. 3 mozZnosti)
a)zdravotné problémy - na doporucenie lekara b)zdravotné problémy - vlastné roz-
hodnutie c) relaxacia/wellness d) dovolenka e)dostal/a som pobyt ako darcek
f)kultarno-spolocenské akcie o 110 L

5) Kupel'no-rekreacné zariadenia navStevujete zvycajne v ramci
(zvol'te prosim max. 2 moznosti):
a)komplexnej liecby b)prispevkovej lieCby c)samoplateckého pobytu

6) Ktoré roc¢né obdobia preferujete v ramci kupel'ného pobytu?
(zvol'te prosim max. 2 moZznosti)
a)jarné b)letné c)jesenné d)zimné e)na obdobi mi nezalezi

7) S akym ¢asovym predstihom si zvy€ajne planujete kipel'ny pobyt?
a)polroka b)3 mesiace c)mesiac d)tyzden e)spontanne

8) Akym spdsobom si najcastejSie rezervujete kupel'ny pobyt?
a)telefonicky b)na web stranke spolocnosti c)prostrednictvom agenttry
d)osobne v mieste pobytu e)cez lekara/ zdravotnu poistoviiu  f)iné:.....cccoumuene

9) AK4 je zvyéajne dizka Vasho kipelného pobytu?
a)maximalne 1 dennb)2az5dni c¢)6az10dni d)11 az 15 dni )16 dni a viac
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10) S kym prevazne travite kipel'ny pobyt?
a)sam/sama b)so svojim partnerom/partnerkou c)s rodinou
d)s priatel'mi

11) Aky typ ubytovania vyhladavate pri vybere poskytovatela kipelno-
rekreacnych sluzieb?
a)hotel b)apartman c)motel d)penzion e)iné:....

12) ARy spoOsob stravovania preferujete pri vybere poskytovatela kiipel'no-
rekreacnych sluzieb?
a)all inclusive b)plna penzia c)polpenzia d)iba ranajky e)vlastné stravovanie

13) Odkial najcastejSie ziskavate informacie o kiipel'no-rekrea¢nych zariadeniach
a ponukanych kiapel'nych pobytoch? (zvol'te prosim max. 3 moznosti)

a)internetovy vyhl'adavac b)web stranky spolo¢nosti  c)odportcania
od lekara d)odpordcania od zndmych e)cestovné kancelarie alebo agentury
f)inzeraty g)socialne siete h)recenzné portaly (TripAdvisor, Holiday-
check atd’.) i)iné.........

14) Ktorua kdpel'nua destinaciu ste navstivili naposledy?
1)Bardejovské kuipele ~ 2)Bojnice 3)Brusno 4)Ciz 5)Dudince

6)Horny Smokovec 7)Kovacova 8)Lucivna 9)Lucky
10)Nimnica 11)Liptovsky Jan 12)Novy Smokovec
13)Piestany 14)Rajecké teplice 15)Sklené Teplice
16)Smrdaky 17)Stés 18)Trencianske Teplice
19)Turcianske Teplice  20)VySné Ruzbachy 21)Pieniny

15) Navstivili ste tito kiipel'nu destinaciu po prvykrat?
a)ano b)nie

16) Na skale 1 - 5 vyjadrite prosim svoju spokojnost’ s tiroviiou uvedenych fakto-
rov naposledy navstivenej destinacii, ktoru ste vybrali votazke 14.
(1=maximalne nespokojny,.......... 5=maximalne spokojny)

112 13145

Prirodna atraktivita (parky, hory, fauna, fléra apod.)

Kultirne pamiatky (hrady, zamky, kastiele, mize3, historické centra
miest, pamiatky UNESCO)

Ubytovanie (Struktira a uroven ubytovacich zariadeni)
Stravovanie (Struktira a Urovei stravovacich zariadeni, kaviaren,
prisposobenie stravy - diéty)

Spolocenské a zazitkové akcie ((koncerty, festivaly, organizované
vylety, Sportové udalosti atd'.)

Dopravna dostupnost’

Miestna doprava

Dostupnost a kvalita informacii v mieste pobytu (Turistické
informacné strediskd, informacné tabule, letaky)
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Informacie a komunikacie pred prijazdom (propagacia pobytu
a distribucia sluzieb, rezervacia na webe, rychlost rezervacie pobytu
apod.)

Prijatie miestnymi obyvatel'mi (atmosféra v destinacii)

Image miesta (ako vnimate celkovi image destinacie)

Uroveii cien vyrobkov a sluZieb v destinacii (ubytovanie, stravovanie,
kupel'né sluzby ako procediry, masaze apod.)

Uroven kvality pracovnikov v sluzbach cestovného ruchu, tj.
v oblasti ubytovania, stravovania, kipel'nych sluzbach,

v informac¢nych strediskach, v doprave (profesionalita,
kvalifikovanost, empatia, ochota, spol'ahlivost, déveryhodnost)

Pocit bezpecia (kriminalita, choroby, zdravotny systém)

Cistota destinacie (vzduch, prirodné prostredie, verejné toalety, voda
na kdpanie, Cistota parkov)

Prel'udnenost’ destinacie (vysoky pocet navstevnikov)

Unikatnost destinacie (jedinecnost lokality, jedineCnost pramenitej
lieCebnej vody, Specifické kipel'né procedury atd'’.)

Doplnkova infrastruktira (pedikura, manikira, kadernictvo,
procedury a masaze mimo zakladny kupel'ny balic¢ek, Sportové aktivity
apod.)

Udrzatel'ny rozvoj v destinacii (stulad vystavby infrastruktiry
s prirodzenym priestorom destinacie, ochrana kultirneho dedicstva
a prirodného prostredia apod.)

Rozsah a kvalita kiipel'nych sluZieb a liecebnych procedir

Specifické zameranie kipel'ov na lieébu zdravotnych ochoreni

Kvalita a modernost vybavenia iseku balneoterapie

Rozmanitost ponuky $pecializovanych pobytov (pobyty zamerané
na detox, redukciu vahy, silvestrovské a vel’kono¢né pobyty atd’.)

Benefity pre stalych zakaznikov, program pre vernostnym
zakaznikov apod.

17) Na skale 1 - 5 vyjadrite prosim Vas siuihlas s nasledujicim tvrdenim. (1=zcela
nesuhlasim,....c....... 5=zcela suihlasim)

1123 |14 1[5

V naposledy navstivenej kiipel'nej destinacii som bol celkovo vel'mi
spokojny/a.

Do tejto kipel'nej destindcie sa rad/a vratim.

Budem tuto kiapel'nt destinaciu odportcat rodine, znamym alebo na
socialnych sietach.

Pokial som v kiipel'nej destindacii spokojny/4, navStevujem ju opakovane.

18) V pripade, Ze ste u predchadzajucej otazky oznacili moznost 1 alebo 2, uvedte
PIrOSIM AOVOM: ...ttt eb bbb bbb bbb

19) Vase pohlavie
a)muz b)Zena

20) vasvek
a)18-23 b)24-30 c)31-40 d)41-50 e)51-60
f)61-70 g)71 aviac
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21) Vasa sucasna ekonomicka aktivita
a)zamestnany, zamestnavatel, SZCO
c)na materskej/rodicovskej dovolenke

22) Vase najvyssie dosiahnuté vzdelanie
a)zakladné, vyuceny/a  b)stredoskolské

23) Vas priemerny mesacny prijem
a) menej ako 435 € b) 435 €- 600 €

d) 801 €-1000 € e) viac ako 1000 €
24) Bydlisko (kraj)

a)Banskobystricky b)Bratislavsky

e)Presovsky f)Trenciansky

i)zahranicie

b)nezamestnany
d) Student e)na déchodku

c)vysokoskolské

c)601 €- 800 €

c)Kosicky d)Nitriansky
g)Trnavsky  h)Zilinsky
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B VysledKky prieskumu

Tabul’ka 15 Struktira respondentov

muz 66 33

Zena 136 67

18-23 17 9

24-30 49 24

31-40 21 10

41-50 63 31

51-60 32 16

61-70 16 8

71 aviac 4 2
na déchodku 25 12
na materskej/rodicovskej
dovolenke 3 2
nezamestnany 7 3
Student 24 12
zamestnany, zamestnavatel,

760 143 71
stredoskolské 103 51
vysokoskolské 91 45

zakladné, vyuceny/a 8 4
menej ako 435 € 40 20
435€-600 € 44 22
601 €- 800 € 61 30
801 €-1000 € 30 15
viac ako 1000 € 27 13
Banskobystricky 83 41

Bratislavsky 13

Kosicky 12 6
Nitriansky 40 20
Presovsky 10 5
Trenciansky 15 7
Trnavsky 11 5
Zahranicie 8 4
Zilinsky 10 5

Zdroj: Dotaznikovy prieskum 2017 (n = 202)
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Kol'kokrat do roka navstevujete kupelné
destinacie na Slovensku ?

® 1-krat za rok

m 2-krat do roka

w3 aviackrat do
roka

= menej nez 1-krat
za rok

Graf 17 Navsteva kupel'nej destinacie pocas roka
Zdroj: Dotaznikovy prieskum 2017 (n = 202)

AKa4 je zvyéajne dizka Vasho kip. pobytu ?
0%

® 11 a% 15 dnf

® 16 az 25 dnf
®2az5 dnf
®m6az10 dnf

® maximalne 1 defi

w viac ako 25 dnf

Graf 19 Preferovana dizka kupelného pobytu
Zdroj: Dotaznikovy prieskum 2017 (n =202)

AKy typ ubytovania vyhladavate najcastejsie pre kipelny
pobyt?

0% ___

® apartmén

= ¢o mi pontiknu
® hotel

® nehladam

® penzién

® stiikkromne

Graf 21 Preferované typy ubytovania
Zdroj: Dotaznikovy prieskum 2017 (n =202)

Kipelno-rekreacné zariadenia navstevujete
zvycajne v ramci

® prispevok od ZP
(A+B)

Graf 18 Sposob uhrady kiipel'ného pobytu
Zdroj: Dotaznikovy prieskum 2017 (n = 202)

S akym éasovym predstihom si zvy¢ajne planujete
kipelny pobyt?
2%

® 3 mesiace
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Graf 20 Preferované planovanie kipel'ného pobytu
Zdroj: Dotaznikovy prieskum 2017 (n = 202)

AKyY spdsob stravovania v ramci kiipel'ného pobytu
preferujete?

®all inclusive
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" plné penzia
W polpenzia

wvlastné stravovanie

Graf 22 Preferované sposoby stravovania
Zdroj: Dotaznikovy prieskum 2017 (n = 202)
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Graf 25 Zdroje ziskavania informacii o kipel'nom pobyte
Zdroj: Dotaznikovy prieskum 2017 (n =202)
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Graf 26 Sposoby rezervacie pobytu
Zdroj: Dotaznikovy prieskum 2017 (n = 202)
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Tabul’ka 166 Faktory kvality hodnotené podl'a dolezitosti a spokojnosti

(F1) Prirodna atraktivita 4,03 10. 4,22 4.
(F2) Kultarne pamiatky 3,35 23. 3,62 21.
(F3) Ubytovanie 4,46 3. 4,1 8.
(F4) Stravovanie 4,45 4. 4,03 10.
(FS) Spolocenské a zazitkové 3,58 17 3,67 19,
akcie

(F6) Dopravna dostupnost’ 3,55 18. 3,97 11.
(F7) Miestna doprava 3,07 24, 3,52 23.
(FS) Dc,)s‘g’lpnos_t a kvalita 3,71 16. 3,36 15,
informacii v mieste pobytu

(F9) Infgrmacw a komunikécie 4,03 11 412 7
pred prijazdom

(F10) Prljape miestnymi 3,42 99 3.86 16.
obyvatel'mi

(F11) Image miesta 3,91 14, 3,97 12.
(F122 Uroven cien Yyrobkov 4,34 7 3,95 13,
a sluzieb v destinacii

(F13) Uroveti kvality pracovnikov 4,52 1. 4,14 6.
(F14) Pocit bezpecia 4,37 6. 4,27 2.
(F15) Cistota destinacie 4,48 2. 4,31 1.
(F16) Preludnenost’ destinacie 3,81 15. 3,84 17.
(F17) Unikatnost’ destinacie 4,12 Q. 4,05 9.
(F18) Doplnkova infrastruktura 3,45 20. 3,67 20.
(F19) .Uflr.z’atel ny rozvoj 3,44 21 3,60 18,
Vv destinacii

(F29) Rozsah a krvahta kapelnych 4.43 5 4,24 3
sluzieb a procedur

(F’21), Specifické zameranie 4.16 8 417 5
kapelov

(F22) K\(all,ta a modernost ‘ 4,03 12 3,94 14,
vybavenia tseku balneoterapie

(8709) erammntiost jpaintl 3,51 19, 3,59 2.
Specializovanych pobytov

(F24) Benefity pre stalych

zakaznikov, program pre 3,93 13. 3,44 24,
vernostnym zékaznikov apod.

Zdroj: Dotaznikovy prieskum 2017 (n = 202)
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Muzi

Tabulka 17 Hodnotenie faktorov kvality ¢lenené podl'a segmentacnich kritérii

F1 80,60 80,60 80,90 81,14 | 81,30 | 80,81 | 81,21 | 81,10 | 80,51 | 80,00
F2 67,00 67,04 66,97 | 66,59 | 67,14 | 66,90 | 67,27 | 67,10 | 66,97 | 65,45
F3 89,20 89,15 89,35 | 89,32 | 89,30 | 89,34 | 89,29 | 89,40 | 89,23 | 88,93
F4 89,00 89,05 88,96 | 89,20 | 89,08 | 89,14 | 88,89 | 89,00 | 89,13 | 87,93
F5 71,60 71,96 71,74 73,18 | 72,32 | 72,08 | 71,82 | 71,70 | 72,10 | 74,21
F6 71,00 71,36 71,04 71,25 | 71,24 | 71,27 | 71,01 | 71,00 | 71,18 | 71,57
F7 61,40 61,61 61,39 | 61,25 | 60,97 | 61,52 | 61,31 | 61,40 | 61,54 | 62,64
F8 74,20 74,17 74,23 74,55 | 74,27 | 74,21 | 74,34 | 7420 | 74,36 | 74,38
F9 80,60 80,70 80,60 81,02 | 80,76 | 80,81 | 80,51 | 80,50 | 80,72 | 78,84
F10 68,40 68,24 68,36 | 68,07 | 68,32 | 68,22 | 68,48 | 68,40 | 68,10 | 68,10
F11 78,20 78,09 78,31 7841 | 7859 | 7838 | 78,28 | 78,30 | 78,15 | 78,51
F12 86,80 86,73 86,87 86,59 | 86,70 | 86,90 | 86,87 | 86,90 | 86,67 | 86,12
F13 90,40 90,35 90,45 | 90,23 | 90,16 | 90,46 | 90,40 | 90,50 | 90,26 | 90,08
F14 87,40 87,34 87,36 87,39 | 86,92 | 87,51 | 87,17 | 87,30 | 87,28 | 86,12
F15 89,60 89,45 89,55 | 8898 | 89,41 | 89,54 | 89,49 | 89,50 | 89,33 | 88,60
F16 76,20 76,08 76,12 75,00 | 75,57 | 76,14 | 76,26 | 76,30 | 7590 | 75,70
F17 82,40 82,51 82,39 81,82 | 82,16 | 82,54 | 82,32 | 82,40 | 82,36 | 81,49
F18 69,00 69,25 69,05 69,89 | 69,19 | 69,34 | 69,19 | 69,20 | 69,03 | 68,26
F19 68,80 68,64 68,76 68,64 | 6854 | 6863 | 6889 | 6890 | 68,51 | 68,76
F20 88,60 88,74 88,66 88,41 | 88,65 | 8893 | 88,59 | 88,70 | 88,72 | 87,11
F21 83,20 83,42 83,28 82,39 | 82,81 | 83,45 | 83,13 | 83,20 | 83,18 | 80,83
F22 80,60 80,70 80,70 79,55 | 79,89 | 80,71 | 80,71 | 80,80 | 80,41 | 78,18
F23 70,20 70,65 70,35 70,45 | 70,38 | 70,56 | 70,51 | 70,50 | 70,46 | 69,92
F24 78,60 78,49 78,71 78,64 | 7859 | 7858 | 78,59 | 78,70 | 78,26 | 79,01
Priemer 78,46 78,51 78,50 78,42 | 78,43 | 78,558 | 78,52 | 78,54 | 78,43 | 77,95

Zdroj: Dotaznikovy prieskum 2017 (n = 202)




94 Prilohy

Tabul'ka 17 Faktory kvality hodnotené podla spokojnosti vo vybranych kupel'och

Bardejov Dudince Trenc. Teplice Tur¢. Teplice Celk. spokojn..

F15 4,321 F15 4,340 F15 4,320 F15 4,332 F15 4,307
F14 4,283 F14 4,289 F14 4,280 F14 4,289 F14 4,272
F20 4,264 F20 4,259 F20 4,250 F20 4,267 F20 4,243
F1 4,214 F1 4,234 F1 4,230 F1 4,246 F1 4,223
F21 4,208 F21 4,188 F21 4,170 F21 4,182 F21 4,168
F9 4,176 F13 4,162 F13 4,145 F13 4,155 F13 4,139
F13 4,170 F9 4,132 F9 4,125 F9 4,134 F9 4,119
F3 4,094 F3 4,127 F3 4,115 F3 4,118 F3 4,104
F17 4,069 F4 4,066 F17 4,055 F4 4,059 F17 4,050
F4 4,057 F17 4,061 F4 4,045 F17 4,043 F4 4,035
Fé6 3,981 F12 3,985 F6 3,975 F6 3,984 F11 3,970
F11 3,956 Fé6 3,980 F11 3,975 F12 3,973 Fé6 3,965
F12 3,956 F11 3,980 F12 3,955 F11 3,968 F12 3,950
F22 3,950 F22 3,959 F22 3,950 F22 3,947 F22 3,941
F10 3,912 F8 3,883 F8 3,870 F8 3,877 F8 3,861
F8 3,893 F10 3,863 F10 3,860 F10 3,856 F10 3,856
F16 3,799 F16 3,848 F16 3,845 F16 3,840 F16 3,837
F19 3,755 F19 3,706 F19 3,695 F19 3,711 F19 3,688
F18 3,711 F18 3,690 F5 3,675 F5 3,674 F5 3,673
F5 3,704 F5 3,680 F18 3,675 F18 3,663 F18 3,673
F2 3,654 F2 3,629 F2 3,630 F2 3,647 F2 3,624
F23 3,629 F23 3,589 F23 3,595 F23 3,594 F23 3,589
F7 3,566 F7 3,528 F7 3,530 F7 3,535 F7 3,520
F24 3,453 F24 3,457 F24 3,445 F24 3,444 F24 3,441

3,949 3,943 3,934 3,939 3,927

Zdroj: Dotaznikovy prieskum 2017 (n =202)



