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ANOTACIA

Bakalarska praca sa zaobera aktuadlnym stavom v hotelierstve, presnejSie na
priklade trojhviezdickového hotela, ponukou a kvalitou jeho sluzieb,
smerovanim a uplatnenim na trhu. V teoretickej Casti sa praca zameriava na
vymedzenie pojmov, ktoré si pre podnikanie v cestovnom ruchu, resp.
V hotelierstve klicové. V praktickej cCasti je zamerand na hotel Flora
v Trencianskych Tepliciach. Praca Specifikuje komplexné sluzby hotela, ktoré
st v kone¢nom dosledku hodnotené klientom. Na zaklade dotaznika ich klient
hodnoti, z ¢oho vychadzaju navrhy na rieSenie pripadnych nedostatkov, ¢i

problémov.
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ANNOTATION

Diese Bachelorarbeit befasst sich mit dem Thema Hotel und deren
Dienstleistungen. Am Beispiel eines drei Sterne Hotels wird die Qalitat und die
Vielfaltigkeit von Dienstleistungen im Hotel sowie die Art der Prasentation
beim Marktauftritt analysiert. Die Arbeit umfalit einen theoretischen- und einen
praktischen Teil. Im theoretischen Teil werden die Schllsselkonzepte von
Unternehmen im Reiseverkehrs- und Hotelwesen betrachtet und definiert. Der
praktische Teil fuhrt den konkreten Nachweis am Hotel Fldra in Trenc¢ianske
Teplice. Es wird ein Uberblick (iber die angebotenen komplexen
Dienstleistungen des Hotel’s gegeben. Anhand von eingegangenen
Gastefragebogen wird analysiert, welche Méngel und Probleme vorhanden
sind. Die Erkenntnissen aus den Gastefragebdgen dienen als Grundlage fur
Losungsvorschlage und Verbesserungen sowie als Managementinstrument fir
die Beseitigung mangelhafter Details im Hotel. Diese Arbeit flihrt den
Nachweis, dass die Beseitigung von Mistanden die Erhéhung des Niveaus,
der Qualitat und der Preise zur Folge hat.

Schlusselworte

Preis, Hotel, Klient, Qualitat, Management, Produkt, Dienstleistung, Niveau
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UvOoD

Problematika slabej konkurencieschopnosti slovenskych ubytovacich
zariadeni, hotelov a penziénov bola v poslednych rokoch umocnena vstupom
Slovenska do Eurozony. Samozrejme, vplyv novej meny mal vel'mi negativne
dopady na naklady spojen¢ s prevadzkou ubytovacich zariadeni. Hotel vyuziva
vV ramci svojej prevadzky mnozstvo dodavatelov doplnkovych sluzieb, ktori
maji velky vplyv na konecnu cenu, ktord bud’ je, alebo nie je pre klienta
akceptovatelna. Velkd moznost’ ako sa dokazat’ na trhu presadit, je maximalne
vyuzitie vlastného potencialu. Pokial’ sa nachadza dany hotel v mieste, kde je
hotelov s podobnym zameranim a kategorizaciou viacej, musi hotel brat’ ohl'ad
na vSetky detaily a pokusit’ sa o smer, ktorym by na trhu dokazal prerazit’ a
odlisit’ sa od ostatnych konkurentov. Zakladom kazdého hotela je hotelovy
persondl, ktory vytvara u klienta velku cast’ celkového dojmu a v mnohych
pripadoch vypliiia a nahrddza niektoré finaéne naroéné sluzby a nedostatky.

Podnikanie v cestovnom ruchu je vel'mi kreativna a zodpovedna praca,
nakol’ko sa pracuje s klientami, s l'ud'mi. Je to vsak aj jedno z najnaro¢nejsich
odvetvi, nakolko l'udia cestuji na dovolenku — do hotela s tizbou naplnenia
snov. Splnit’ klientovi jeho predstavy a sny nie je najl'ahSie poslanie, no pokial’
su hotelieri vo svojom obore Sikovni a kreativni, d4 sa predpokladat’, Ze st
vacSinou odmeneni tou najvysSou mierou a tym je spokojnost’ klientov, ich
usmeyv, ich pod’akovanie. Nepisanym pravidlom v hotelierstve je, ze pokial’ je
odmena v podobe usmevu klienta, pride minimalne eSte jedenkrat alebo sa z
neho stane staly klient, ¢o je pre cely hotel znamka najvyssia.

Nakolko som v hoteloch v ramci Eurdpy stravil niekolko rokov,
rozhodol som sa pre teoretické vymedzenie chyb a postupov k ich odstraneniu
na priklade mojho oblibeného hotela Flora v Trencianskych Tepliciach.
Ciel'om prace je pomocou dotaznikovej formy a analyzy SWOT ziskat’ prehl'ad
o urovni sluzieb v hoteli a nasledne sa pokusit’ o rieSenie danej problematiky.

Dotaznikovd forma je jednou z ciest, ako sa dostat’ k ¢o najpresnejSim a
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najuprimnej$im odpovediam od klientov, nakol’ko je anonymna. Samozrejme
nesie aj urcité rizikd, ze ¢ast’ klientov nemusi dotazniku pripisovat’ dostato¢na
vaznost’, ¢im sa mozu informdacie uvedené v nom odliSovat’ od jeho reélnej
mienky. Analyza SWOT napomaha k upresneniu a vymedzeniu silnych a
slabych stranok hotela a jeho sluzieb.

Celkové navrhované rieSenia si lahko implementovatelné v praxi,
nakol’ko nie st mierené smerom k zvySovaniu celkovych nakladov na
prevadzku hotela. Cielom je zmena urcitych pravidiel, ktorej nasledkom by

bola celkovo zvysena navstevnost’ daného hotela.
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1 CHARAKTERISTIKA SUCASNEHO STAVU
RIESENEJ PROBLEMATIKY

1.1 Manazment cestovného ruchu

Manazment cestovného ruchu predpoklada osvojenie zékladnych poznatkov
manazérskeho myslenia a konania. Tato cinnost' je v podnikatel'skej sfére
nevyhnuta a znizuje riziko netuspechu rozvoja aktivnej podnikatel'skej ¢innosti.
V oblasti manazmentu cestovného ruchu je potrebné reSpektovat
charakteristické znaky podnikania v podmienkach 21. storo¢ia, ktorymi su: rast
konkurencie, rast iniciativy, aktivity adravosti podnikatelov a
internacionalizacia podnikania (GUCIK a kol. 2010, s. 5). Predovsetkym rast
konkurencie pohana podnikatelov v oblasti cestovného ruchu vpred a vd’aka
konkurencii neustéale napreduju a vyvijaju enormnu snahu zlepsit’ svoje sluzby.
Castokrat je prave konkurenény podnik hlavnym dévodom na zvy3enie aktivit
v oblasti podpory predaja. Rast konkurencie v podmienkach cestovného ruchu
prinaSa kone¢nému spotrebitelovi pozitiva v podobe aktivnej$ej snahy
podnikatelov, z ktorej vyplyva zvySenie kvality poskytovanych sluzieb, resp.
zniZenie cien produktov cestovného ruchu. Na manaZzérov cestovného ruchu su
kladené neustale vyssie a vysSie poziadavky, ktoré su dosledkom spominaného
rychleho rastu konkurenéného prostredia. V ramci internacionalizacie
podnikania sa stava pre manaZérov cestovného ruchu znalost minimélne
jedného cudzieho jazyka na komunikacnej drovni samozrejmostou. Pre
manazérov cestovného ruchu je tiez dolezité osvojit' si poznatky z tedrie
manazérskej praxe zo Statov s rozvinutym cestovnym ruchom. Tieto poznatky
si v8ak nestaci len osvojit’, ale ich popri aplikacii aj korigovat’ v zavislosti od
meniacich sa vnatornych a vonkajSich podmienok prostredia u nas. Prave z

tychto dévodov je nevyhnutné, aby manazér cestovného ruchu disponoval
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nielen pozadovanymi znalostami, ale aj ur¢itymi osobnostnymi danostami a

vlastnost’ami.

1.1.1 Vyvoj a podstata manaZmentu

Manazment predstavuje odbornu disciplinu s potrebou riadit’ kolektivnu
pracu. V minulosti bol oznaovany aj ako vedecké riadenie, Skola I'udskych
vztahov, spravne riadenie ¢i ako byrokratickd organizacia riadenia. V 20.
storo¢i sa eSte zvyraznil jeho interdisciplindrny charakter, najmid vd’aka
aplikécii novych vied ako kybernetika, vSeobecna tedria systémov, operacna
analyza, ale aj uplatiiovanie pocitatov. Doposial’ sa v ramci teérie manazmentu
sformovali dva zadkladné pristupy k manazmentu a to tzv. zapadny a japonsky.
Kym zapadny Styl je zalozeny na individualizme, japonsky sa vyrazne opiera

0 tradiéné principy riadenia a kolektivizmus (GUCIK a kol., 2010, s. 7 —8).

1.1.2 Osobitosti manazmentu cestovného ruchu

Cestovny ruch je vyznamnym spolocensko-ekonomickym javom. Vo
svetovom meradle patri k trom najvaé$im exportnym odvetviam. Predstavuje
stibor Cinnosti zameranych na uspokojovanie dopytu a Zelani suvisiacich
s cestovanim a pobytom o0sd6b mimo miesta trvalého bydliska, zvy¢ajne vo
vol'nom ¢ase za Gi¢elom odpocinku, poznavania, zdravia, rozptylenia a zabavy,
kultirneho a Sportového vyzitia, sluZzobnych ciest, atak ziskania 0zitku.
Zakladnym cielom cestovného ruchu je uspokojovanie potrieb a zelani
cielovych skupin. Je nevyhnutné spomenit, Ze nie vSetky organizacné
jednotky v oblasti cestovného ruchu su samostatne hospodariacimi
organizaciami, ktorych ekonomickym cielom je dosahovanie zisku, ale
niektoré organizacné jednotky poskytuju aj verejno-prospesné sluzby aich

¢innost’ sa financuje aj z verejnych zdrojov. Uspokojovanie potrieb ciel'ovych
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skupin névstevnikov sa musi dosiahnut' v podmienkach trvalo udrzatel'ného
rozvoja.

Manazment cestovného ruchu predstavuje rozvijanie podnikatel'sky
orientovaného spravania sa organizacii. @ Medzi osobitosti manazmentu

cestovného ruchu patria (GUCIK a kol., 2010, 8):

o ponuka jednotlivych sluzieb asuboru vzajomne komplementarnych
sluzieb,

o sekundarna ponuka odvodena z primarnej ponuky;,

o kooperacia producentov a sprostredkovatel'ov sluzieb v Uzemi,
o manazment sezonnych vykyvov pri vyuzivani kapacit,

o naroky na manazment l'udskych zdrojov,

. manazment organizacii a cielovych miest,

. marketing organiz&cii a cielovych miest,

o vychova obyvatel'stva k podpore a rozvoju cestovneho ruchu,
° manazment zakaznika,

o Gzemné planovanie.

1.2 Hotelierstvo ako sucast’ cestovného ruchu

Odvetvie cestovného ruchu rozliSuje niekol’ko zékladnych sektorov sluZieb,
ktoré vytvaraji produkt cestovného ruchu urcitej destindcie a zabezpecuju jeho
distribiiciu kone¢nému zakaznikovi. Ubytovanie a stravovanie je povazované
za jednu z najdolezitejSich a najzakladnejSich zloziek produktu cestovneho
ruchu (BOROVSKY, SMOLKOVA, NINAJOVA, 2008, s. 76). Hotelierstvo
je neoddelitelnou sucastou cestovného ruchu, nakolko poskytovanie
ubytovacich a stravovacich sluzieb je prave v jeho kompetencii. Poklada sa za
pododvetvie cestovného ruchu aodbor hospodarskej ¢innosti. Suvisi

s ¢innost'ou hotelov a d’alSich ubytovacich zariadeni.
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Hotelierstvo a cestovny ruch sa navzajom ovplyviuja. Podla Gucika
existuji medzi nimi vzajomné vztahy a dvojaka zavislost (GUCIK, 2004, s.
94):

e zavislost’ cestovného ruchu od hotelierstva — bez hotelierstva nemoze
existovat’ a rozvijat’ sa pobytovy cestovny ruch,

e zavislost’ hotelierstva od cestovného ruchu — cestovny ruch je faktorom
vyuzivania kapacit hotelierstva a jeho rozvoja .

Hotelierstvo plni nezastupitel'né tlohy pri tvorbe ponuky na trhu cestovného
ruchu. Cestovny ruch vystupuje vo vztahu k hotelierstvu ako nositel’ dopytu po
ubytovacich, stravovacich a doplnkovych sluzbach. Cestovny ruch o¢akava od
hotelierstva uspokojenie individualnych potrieb zdkaznika. Potreby, ktorych
nositefom je host, si podla Gu¢ika (GUCIK, 2004, s. 94) nasledovné:
fyziologické (napr. noclah, strava), sociadlne (napr. uznanie), resp.
psychologické potreby (napr. sebarealizacia). Ciele, pre ktoré host prichadza
do hotela, st nevyhnutnost’ (napr. prenocovanie, stravovanie), vol'ny ¢as (napr.
dovolenka, dobrodruzstvo, kultara, zazitok, sebazdokonalovanie), zdravie
(napr. oddych, relax, lieCenie, zdravy zivotny §tyl), obchod (napr. sluzobna
cesta, ucast’ na kongrese, vystave alebo seminari) a iné.

Hotelierstvo ako odbor hospodarskej ¢innosti ma pozitivny vplyv na tvorbu
hrubého domaceho produktu, danové prijmy, zamestnanost’ a vyrovnavanie
medziregionalnych rozdielov. Okrem toho stimuluje ¢innost’ v nadvézujlcich

odvetviach a sluzbach v $tate i regione.

1.2.1 Hotel ako ubytovacie zariadenie cestovného ruchu

Ubytovacie zariadenia poskytuju ubytovacie sluzby. Ubytovacie sluzby
stvisia s pobytovou strankou cestovného ruchu. Umoziuji prenocovanie alebo
prechodné ubytovanie U¢astnikov cestovného ruchu. Podl'a Gucika predstavuju

ubytovacie sluzby: ,subor na seba nadvidzujucich c¢innosti, suvisiacich
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s poskytnutim prechodného ubytovania, obvykle vidc¢Siemu poctu hosti mimo
miesta ich trvalého bydliska“ (GUCIK, 2006, s. 192).

Cestovny ruch kladie Specifické poziadavky na ubytovacie sluzby tym, ze
ovplyviiuje vznik a rozvoj jednotlivych druhov ubytovacich zariadeni. Okrem
ubytovacich sluzieb poskytuji ubytovacie zariadenia aj stravovacie
a doplnkové sluzby, ktoré s pobytom hosti v ubytovacom zariadeni suvisia. Ide
0 poskytovanie Sirokej palety doplnkovych sluzieb ako napr. podadvanie
informacii, ischova batoziny, budenie hosti, pozi¢iavanie spolocenskych hier,
Uschova cennosti a pod., ktoré vytvaraji podmienky na uspokojovanie ciel’a
(motivu) ucasti na cestovnom ruchu. Ubytovacie zariadenia nie su cielom
ucasti na cestovnom ruchu, ale ponukou sluzieb podstatne ovplyvituja vol'bu
cielového miesta ucastnikov cestovného ruchu.

Najzlozitej§im ubytovacim zariadenim v hotelierstve je hotel. ,Hotel je
ubytovacie zariadenie sluZiace na prechodné ubytovanie hosti, ktoré ma viac
ako desat izieb. Hostom poskytuje okrem ubytovania a stravovania
aj doplnkové sluzby, zabavné a spoloCenské sluzby, sluzby obchodne
cestujucim a rekrea¢no-Sportové sluzby na aktivne travenie volného cCasu‘
(VYHLASKA Ministerstva hospodarstva ¢. 277/2008, §4).

Hotel ako samostatné zariadenie na ubytovanie cestujucich sa v Eurdpe
objavuje na prelome 18. a 19. storo¢ia. Slovo hotel, prevzaté od Francuzov, sa
zacalo objavovat’ vo vSetkych castiach Eurdpy zaciatkom 19. storocia. Jeho
vznik sa spéja s oznacenim $l'achtického domu v meste alebo s velkym domom
zdmozného obcana. Prvé hotely poskytovali sluzby najméd bohatym cestujucim
a kapelnym hostom. Rozvoj zeleznice, neskor automobilizmu a cyklistiky,
vyvolal vznik novych druhov ubytovacich zariadeni — motelov, botelov,
penzioénov a inych. V druhej polovici 20. storo¢ia nastal vo svete nebyvaly
rozmach hotelov — zvlastnost'ou nie st hotely, ktoré maji niekol’ko tisic 16zok

(GUCIK, 2004, s. 95).
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Hotel je zakladnou podnikatel'skou jednotkou v hotelierstve. V odbornej
literatre i v praxi existuje cely rad kritérii, podl'a ktorych mozno ur¢it’ typy
hotelov. Podl'a Novackej mozno ¢lenit’ hotely (NOVACKA, 2004,s. 35):

1. podPa funkcie rozliSujeme hotely poskytujlce ubytovacie, stravovacie
a doplnkové sluzby a hotely garni, ktoré poskytuji len ubytovacie sluzby,
pripadne ranajky.

2. podla umiestnenia mézeme hotely Clenit’ na mestské hotely, kupelné
hotely, horské hotely, letiskové hotely, primorské hotely, plazové hotely, botely
a rotely.

3. podla urcenia delime hotely na rekreacné hotely, wellness hotely,
kongresové hotely, mladeZznicke hostely a Sportové hotely.

4. podPa velkosti sa hotely Clenia na malé hotely (do 100 16Zok), stredne
vel'ké hotely (od 101 do 250 16z0k) a vel’ké hotely (nad 250 16zok).

Hotely sa zarad’uji podla stupfia vybavenosti, rozsahu a kvality
poskytovanych sluzieb do tried oznafenych jednou hviezdickou az piatimi

hviezdi¢kami.

1.2.2 Hotelovy manazment

Uroveti hotelového manazmentu vyznamnym spdsobom ovplyviiuje kvalitu
ubytovacich, stravovacich a doplnkovych sluzieb poskytovanych v hoteli.
Manazéri hotelov by preto mali venovat' zvlastnu pozornost vymedzeniu
cielov a ich realizacii. Hotelovy manazment predstavuje osobitna skupinu l'udi,
ktori plnia manaZérske funkcie na jednotlivych urovniach riadenia hotela. Ide
0 vrcholovy manaZzment, stredny manazment a niZ§i manaZment.

Hotelovy manaZment sa zameriava na plnenie ekonomickych, socialnych,
ekologickych atechnologickych cielov. Hlavnym cielom hotelového
manazmentu  zostdva maximalizacia zisku hotela  prostrednictvom
uspokojovania potrieb hosti po prechodnom ubytovani a sprostredklvanie

komplexného zazitku hostom. ,,Funkcie hotelového manazmentu predstavuju
16



ststavu nadvéznych avzajomne sa podmienujucich manazérskych procesov
a ¢innosti, zameranych na koordinaciu zdrojov hotelového manazmentu
v zmysle dosahovania vymedzenych cielov (JANICKOVA, MAKOVNIK,
SEBOVA, 2006, s. 7).

Zékladné funkcie hotelového manazmentu su podla Janickovej, Makovnika
a Sebovej nasledovné (JANICKOVA, MAKOVNIK, SEBOVA, 2006, s. 7):

. planovanie — proces vymedzenia cielov, ktoré umoziuje hotelu
prispdsobovat’ sa zmenam a sticasnym trendom konkuren¢ného prostredia trhu
cestovného ruchu,

. organizovanie — proces racionalnej koordinacie pracovnych ¢innosti na
baze spolupréce,

. personalne zabezpecenie — proces vyberu ludi, ktori disponuju
schopnostami vhodnymi na dosahovanie vymedzenych ciel’ov,

. vedenie Pudi — proces bezprostredného posobenia manazmentu na
zamestnancov, motivovanie zamestnancov Kk vys$sim vykonom,

. kontrolovanie — proces overovania aregulacie vykonu pracovnych
¢innosti, ktory zabezpecuje zistovanie, porovnavanie a hodnotenie skutocného

stavu a vymedzenych planov a ciel'ov.

1.2.3 Organizac¢na Struktira hotela

Organizan Struktiru moZno definovat' ako urcity druh mechanizmu,
ktorého cielom je koordinacie a riadenie aktivit a ¢innosti jednotlivych ¢lenov
organizacie. Organiza¢na Struktira umoziuje efektivne realizovat’ jeho ¢innosti
aracionalne vyuziva jednotlivé zdroje (persondlne, finan¢né i materialne),
ktoré méa k dispozicii. Je vel'mi dblezité, aby organiza¢na Strukttra hotela bola
flexibilnd a dokazala sa prisposobit neustillym zmenam vo vonkajSom
prostredi hotela. Pati§ a Gucik tvrdia, Ze organiza¢na Struktura hotela ,je
odrazom efektivneho riadenia produkcie a ponuky hotelového produktu®

(PATUS, GUCIK, 2005, s. 31).
17



Kazdy hotel je taky dobry, ako dobre prebieha riadenie vSetkych procesov
a ako dobri su pracovnici organizacie. Organiza¢na Struktura stredne velkého
hotela je tvorena z nasledujtcich usekov (KRIZEK, NEUFUS, 2011, s. 30):
> stravovaci Usek — $éfkuchar, vyrobné strediska, veduci odbytovych
stredisk, odbytové strediskd, veduci skladu, sklady, vedici banketového
oddelenia, banketova prevadzka, stewarding,
> front office — recepcia, rezervacia, halové sluzby, concierge,

sekretarske sluzby,

> housekeeping — upratovanie izieb, pracovna,

> sales & marketing — sales manazér, public relations, event manazér,
> technicky Usek — udrzba, externé firmy, parkovisko, zelen,

> personalny usek — mzdy, tréning, outsourcing,

> ekonomicky Usek — uctaren, nakup, sprava majetku, pokladia.

Na vrchole tejto hierarchie je generalny riaditel’ hotela spolu so svojou
asistentkou, pravnikom alIT manazérom. Vysledkom C¢innosti vsetkych

uvedenych Usekov je produkt hotela.

1.3 ManaZment produktu hotela

Podl'a Gucika je produkt ,komplexny stbor zazitkov, ktoré uspokojuju
potreby zakaznikov* (GUCIK, 2004, s. 66). Z pohladu marketingu je to
»celkova ponuka zdkaznikov, teda nielen ,,podstata* produktu, ktord je pri¢inou
nakupu, ale aj ostatné okolnosti, ktoré kipu sprevadzaju. Tento pojem zahfiia
fyzické predmety, t. j. hmotné vyrobky, sluzby, myslienky, osoby alebo miesta,
ktoré sa vyznacuju materidlnymi a nematerialnymi atributmi, ktoré jednotlivci
alebo organizdcie povazuji za potrebné, hodnotné, uspokojujiice potreby.
V pripade podniku sluzieb je takymto produktom samotnd sluba, ktord je
nositefom hodnoty a uzitku pre zakaznika“ (CIBAKOVA, ROZSA, CIBAK,
2008, s. 135).
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Produkt hotela tvoria z&kladné a doplnkové sluzby.

Zadkladné sluzby zahtnaju ubytovacie a stravovacie sluzby. Host' ich
povazuje za samozrejmé. Obvykle sa produkuju arealizuji priamo
v ubytovacom zariadeni. Ubytovacie sluzby zahffiaji potrebné vybavenie izieb,
upratovanie, hygienu, odstraniovanie portich a pod. Stravovacie sluzby zahiiaji
formy stravovania, pestrost’ stravy, moznost’ diétneho stravovania a hygienu.

Doplnkové sluzby sa stavaji urcujucimi — nosnymi sluzbami pri vybere
ubytovacieho zariadenia.

Gucik rozlisuje z hl'adiska tvorby produktu len tri irovne produktu hotela
— veobecny produkt, odakavany produkt a §irsi produkt (GUCIK, 2004, s. 66).
Naopak, Cibakova, Rdézsa a Cibak charakterizuji az pat’ trovni produktu hotela
(CIBAKOVA, ROZSA, CIBAK, 2008, s. 126):
Zakladny produkt - jadro sluzby predstavuje zakladna uroven
poskytovania ur¢itého druhu sluzby. Tato povazuji hostia za samozrejmost’.

VSeobecny produkt predstavuje uz napr. konkrétne 16zko v kupelnom
podniku, ktoré ponuka zakaznikovi ur¢ité vybavenie.

Ocakavany produkt predstavuje zakladni uaroven sluzby asuhrn
podmienok, ktoré stvisia s o¢akavanim zo strany spotrebitela.

Rozsireny produkt je hlavnou oblastou diferencidcie ponuky zo strany
jednotlivych podnikov sluzieb, prostrednictvom ktorého moze podnik sluzieb
prekonat’” ocakavania zdkaznikov a vyvolat unich vysoki spokojnost
S poskytnutymi sluzbami.

Potencidlny produkt zahfiia vSetky mozné pridané hodnoty azmeny
produktu, Kktoré existuju azktorych si maji moznost vybrat' jednotlivi
uzivatelia danej sluzby. Tvorba tejto Urovne produktu si vyZaduje znacnu
tvorivost’ a originalitu zo strany podniku sluZzieb .

Ked’ze produkt je komplexny subor zéazitkov, ktoré uspokojuju potreby
zékaznikov, pri jeho tvorbe je nevyhnutné, aby podnikatel’ — hotelier najskor
rozpoznal jadro zdkaznikovych potrieb, ktoré ma produkt uspokojit. Potom

moze navrhnit’ ofakavany produkt a najst’ sposoby jeho d’alSieho rozSirenia
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(pracovnici, prostredie, atmosféra, pohostinnost’ a pod.). Produkt musi byt
v stlade s jeho cenou, aby splnil oakavania zakaznika. Len takto je mozné
utvorit’ suhrn zaZitkov, ktoré najlepsie uspokoja zékaznika (GUCIK, 2004, s.
66).
Baliky sluZieb

Hotel pontka produkt, ato ako jednotlivi sluzbu, ale stale CastejSie ako
subor sluzieb. Novym typom ponuky produktu hotela sa stava spajanie vel'kého
poc¢tu doplnkovych sluzieb do tzv. balikov sluzieb (package). Packaging
predstavuje marketingovu techniku, ktorej vysledkom je tvorba komplexného
produktu hotela. Takyto produkt je tvoreny zo stuboru jednotlivych sluzieb
a zostaveny do konkrétneho programu. (MICHALOVA akol., 2001, s. 312).
Cielom balika sluZieb je prildkanie ¢o moZno najvacSieho poctu zakaznikov
aich uspokojenie. Ztohto dovodu je potrebné baliky prispdsobovat’
poziadavkam a potrebam zékaznikov a neustale ich podla Zelania klientov
obmienat’ ainovovat. Baliky sluzieb su pre zékaznikov populdrne a velmi
ziadané, lebo ,,poskytuju vécsie pohodlie, znamenaji vysSiu hospodéarnost’,
uspokojuju $pecialne zaujmy, zabezpeduju trvali kvalitu sluzieb (SLADEK,
2003, s. 545).

Sucast'ou balika sluzieb st zdkladné sluzby za pevnu cenu a doplnkové
sluzby spresnymi cenovymi udajmi, ktoré si mdze host’” podla potreby
dokupit. Baliky sluzieb su tiez vel'mi vhodnymi prostriedkami pre zvysenie

vyuzitia kapacity hotela v slabsich obdobiach (GUCIK, 2004, s. 94).

1.3.1 Kvalita produktu hotela

Kvalita sluzieb v cestovnom ruchu je jednym z najdolezitejSich prvkov jeho
rozvoja. V sucasnosti predstavuje tiez vel’ka konkurenénu prilezitost’.

Kvalitu produktu hotela urcuje kvalita poskytovanych sluzieb. Tu mozno
charakterizovat’ ako ,,schopnost’ poskytovatela sluzby vytvorit pozadovany

vykon na urcitej urovni za ucasti zakaznika a podla jeho ocakavani. To
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znamena, ze poziadavky na kvalitu sluzby urCuje zakaznik, ktory si vS§ima
najma prostredie pri poskytovani sluzby, schopnost’ poskytnut’ sI'ubenu sluzbu
spol'ahlivo apresne, pristup Kk zakaznikovi, kvalifikovanost’” personalu,
pripravenost  a schopnost’ riesit jeho individudlne Zzelania. Snahou
poskytovatela sluzby musi byt zvySenie spokojnosti zakaznika tym, Ze
vyhovie jeho poziadavkam* (GUCIK, 2006, s. 88).

Karkalikova rozdel'uje poziadavky na kvalitu z pohladu (KARKALIKOVA,

2007, s. 27):

. zakaznika,

. konkurencie,

o poskytovatel’a sluzieb .

Poziadavky na Kkvalitu sluzieb z pohl'adu zakaznika sU spojené
s individudlnymi potrebami hosta, ktoré nie je mozné dostatocne presne
predvidat. Na hodnotenie kvality sluzieb zakaznikom sa vyuzivaju znaky
sluzieb ako doveryhodnost’, zdvorilost’, dostupnost’, pristup, vlastna skusenost’,
bezpec¢nost’, komunikacia, atd’.. Zakaznici pri hodnoteni kvality sluzieb nebert
do uvahy len samotnu sluzbu, ale predovsetkym spdsob, akym bola sluzba
poskytnutd. Z toho vyplyva, Ze spOsob poskytnutia sluzby tvori stcast’ jej
kvality. Zékaznici hodnotia kvalitu sluzby podl'a toho, ¢o dostali, v porovnani
Stym, o ocCakdvali. Nemozno vSak ignorovat skutocnost, Ze hodnotenie
kvality sluzby zo strany zdkaznika je ovplyvnené jeho subjektivnymi a
individualnymi potrebami a predstavami (KARKALIKOVA, 2007, s. 27).
Problematikou poziadaviek hosti na kvalitu produktu hotela sa zaoberaju aj
Beranek aKotek. Tvrdia, Ze hostia hodnotia kvalitu podl'a vlastnych
subjektivnych kritérii, akymi st dostupnost’, komfort, priestrannost, pomer
hodnoty aceny, zodpovedajice sluzby a primerany vyber (BERANEK,
KOTEK, 2003, s. 45). Cibakova, Rozsa a Cibak sa zhoduju s Berankom a
Kotkom na tom, ze kvalita je stredobodom pozornosti hosti. Na rozdiel od

Beranka a Kotka vSak vidia spektrum kritérii zakaznikov omnoho $irSie. Za
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subjektivne kritérid, podla ktorych hostia hodnotia kvalitu, povazuji okrem
iného napr. aj pristupnost’, komunikéciu, zdvorilost’, spol'ahlivost’, bezpecnost’
a najma chépanie a znalost’ zdkaznika - zamestnanci sa snaZia poznat’ potreby
zékaznika avenovat im individualnu pozornost (CIBAKOVA, ROZSA,
CIBAK, 2008, s. 133).

V sti¢asnosti je pojem kvality vytvarany prevazne poziadavkami hosti.
Kvalita v dneSnom zmysle slova nie je to absolttne najlepSie, ale to najlepsie,
za Co je zakaznik ochotny a schopny zaplatit’ a ¢o uspokoji jeho potreby
a ocakdvania. Pre poskytovanie kvalitnych sluzieb je potrebné, aby bolo
vedenie hotela informované o potrebach apoziadavkach hosti a aby
prostrednictvom poskytovanych sluzieb boli potreby hosti uspokojované na
najvyssej moznej urovni, pretoze vieme, Ze spokojnost’ zdkaznika v konecnom
dosledku ovplyvni najhorsia, teda najmenej kvalitna sluzba.

Poziadavky na kvalitu sluZieb z pohPadu konkurencie sU vyjadrenim
politiky kvality organizéicie, ktord urCuje, ako sa ma poskytovatel' sluzieb
vyprofilovat v porovnani s konkurentmi, aby v ¢o najvdéSej moznej miere
dokazal uspokojit’ potreby hosti. Preto je mozné kvalitu poskytovanych sluzieb
definovat’ ako stratégiu konkurenénej vyhody. Podniky v snahe ziskat
konkuren¢né vyhody sa snazia predvidat’ buduce ocakavania zdkaznikov, aby
poskytovand sluzba prevysila ich ocakdvania, ¢o by v konecnom désledku
znamenalo spokojnost” hosti (KARKALIKOVA, 2007, s. 28).

PoZiadavky na kvalitu z pohPadu poskytovatela sluZieb sU spojené
predovsetkym s potrebou klast’ doraz na také vlastnosti sluzieb ako st
nemateridlnost’, variabilita a neskladovatel'nost’. Nemateridlnost’ sluzby stazuje
kontrolu kvality a spdsobuje problémy prezentacie a vizualneho vnimania
sluzby. Pri poskytovani sluzieb je potrebnd komunikacia pracovnikov so
zédkaznikmi (KARKALIKOVA, 2007, s. 28 - 29).

Mnohé podniky cestovného ruchu si zafinaji uvedomovat, Ze
najdolezitejSou zlozkou budovania kvality st zamestnanci. Aj ked priamo

netvoria produkt hotela, st dolezitym faktorom, ktory dokaze zmiernit,, ale aj
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znéasobit’ negativny, resp. pozitivny pocit hosta z poskytnutej sluzby. Vo
vSeobecnosti plati, ze ak aj zdkaznik nebol spokojny s troviiou poskytnutej
sluzby, ale stretol sa s priatel'skym, ochotnym a zdvorilym personalom, nebude
tuto sluzbu v kone¢nom dosledku hodnotit’ negativne. V suvislosti s tymto
zistenim sa v sucasnosti kladie doraz predovSetkym na vyber personalu.
Politika kazdého hotela musi brat’ do ivahy fakt, Ze kone¢na spokojnost’ alebo
nespokojnost’ hosta je velmi uzko spojena sTudskym faktorom — teda
zamestnancami. Niektoré Spickové hotely posunuli tieto hranice eSte d’alej. Su
natol’ko uvedomelé, ze vychadzaji zpresvedcenia, ze ich vztah
k zamestnancom sa odraza vo vztahu zamestnancov k hostom. Preto
pravidelne zistuju a monitoruju spokojnost’ nielen hosti, ale aj vlastnych

Zzamestnancov.

1.3.2 Hodnotenie kvality produktu hotela

Karkalikova tvrdi, Ze hodnotenie kvality sluzieb sa moéze uskutocnit
nasledovne (KARKALIKOVA, 2007, s. 30):
o hodnotenie kvality pomocou objektivnych kritérii — patria sem
objektivne kontrolovatelné, resp. meratelné kritéria ako si: miesto
poskytovania sluzby, dizka &akania spotrebitela, ¢as poskytovania sluzby,
meratel'ny u€inok sluzby, parametre realizovanych vysledkov a pod.
o hodnotenie  kvality pomocou subjektivnych kritérii — ide
0 posudzovanie kvality sluzieb na zaklade opytovania a pozorovania
zédkaznikov, vyznamné sU najmé nasledujuce zamerania vyskumu: prieskum
postojov zékaznikov, ktory sa uskutoéfiuje predovSetkym prostrednictvom
ankiet, d’alej je to vyskum spokojnosti, ktory predpoklada uz urcité skusenosti
hosta s danou sluzbou, vyskum staznosti, ktory je zamerany na pozorovanie
sprévania nespokojnych zékaznikov a vyskum zazitkov pri poskytovanej sluzby,
ktorého podmienkou je vysoka miera komunikacie medzi hostom

a poskytovatel'om sluzieb.
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Prioritou kazdého zariadenia ma byt uspokojovanie poziadaviek zdkaznikov.
Z&kaznik nie je zavisly od ubytovacieho zariadenia, ale zariadenie je zavislé od
zakaznika. Je dolezité uvedomit’ si, ze ak z nasho hotela odide nespokojny
zékaznik, nielenze sa nikdy k nam nevrati, ale jeho nespokojnost’ moze viest
k negativnej reklame pre nase zariadenie.

Pozname tri druhy reakcii nespokojnych zakaznikov (MICHALOVA a kol.,
2001, s. 47):

° »pasivnu,
. vlastnu aktivnu,
o verejna aktivnu®.

Pri pasivnej reakcii je zakaznik ochotny alebo schopny bud’ akceptovat’, ze
zlyhanie sluzby nie je vinou poskytovatela, alebo, Ze dokonca on sam je
spoluzodpovedny za jej zlyhanie. V praxi je takato reakcia ojedinela.

Vlastnd (sukromnd) aktivna reakcia je pre poskytovatela sluzby ovela
zavaznejSia. Znamena, ze zakaznik zmeni producenta sluzby a pravdepodobne
povie rodine a zndmym o svojej nespokojnosti.

Verejna aktivna reakcia znamena otvorené staZovanie sa zakaznika. Preto
je najnebezpetnejSou reakciou hosta na kvalitu poskytovanych sluzieb.
StaZzovanie moZe byt podané priamo (Ustne, resp. pisomne) alebo nepriamo, t.
J. cez tretiu osobu, napr. ako st'aznost’ na Zdruzenie slovenskych spotrebitel’'ov,
Asociaciu spotrebitel'ov Slovenska, Slovensku obchodnu in$pekciu a pod.

Je nevyhnutné tymto reakcidm predchadzat’ snahou o maximalnu spokojnost’

klienta.

1.4 Spokojnost’ zakaznika

Stcastou manazmentu sluzieb si vSeobecné zasady poskytovania sluZzieb,

ktoré tvoria jadro cielov a Usilia manazovania ubytovacieho zariadenia. Ich

24



cielom je zdokumentovat nevyhnutnost funkcie TI'udského faktora pri

poskytovani sluzieb v hoteli (SLADEK, 2003, s. 307).

1.4.1 Starostlivost’ o zakaznika v hoteli

Cinnost’ pracovnikov hotela musi byt’ dokonale organizovana. Starostlivost’
0 zakaznika je mozné chapat’ ako urcity druh sluzieb, ktoré hotel poskytuje.
Podl'a Gucika predstavuju ubytovacie sluzby: ,,Stibor na seba nadvézujucich
¢innosti, suvisiacich s poskytnutim prechodného ubytovania, obvykle vac¢Siemu
poctu hosti mimo miesta ich trvalého bydliska. Tieto Cinnosti zahtfiiaji
rezervovanie ubytovania, prichod host’a, registraciu host’a, pobyt hosta spojeny
s poskytovanim sluZieb, ziétovanie a odchod hosta“ (GUCIK, 2006, s. 192) .
Rezervovanie ubytovania

Starostlivost’ o hosta za¢ina uz v momente jeho ziadosti o rezervaciu — ta
predstavuje zacéiatok obchodnych kontaktov medzi hostom a zariadenim. Je to
prvy kontakt, ktory je pre spokojnost’ host'a vel'mi ddlezity. Rezervovanie
predstavuje Standardny postup, ktory musi byt’ jednotny pri kazdom hostovi.
Prichod host’a

Starostlivost’ o zdkaznika pokracuje jeho prichodom do ubytovacieho
zariadenia, kde opét’ prichadza do styku predovsetkym s pracovnikmi recepcie.
Recepcia je najdolezitej$im pracoviskom celého Useku ubytovania — v nej sa
vytvaraju podmienky a predpoklady pre spokojnost’ hosti. Ak sa pracovnik
recepcie nemoOze host'ovi venovat ihned’, je potrebné hostovi oznamit’, ze
zakratko sa ho ujme niekto iny. Pri prichode hosta je vel'mi dolezité urobit’
vietko pre to, aby sa host’ mohol hned’ po prichode ubytovat’ (SLADEK, 2003,
s. 307-309).
Pobyt host’a

Spokojnost’ host'a v ubytovacom zariadeni zabezpecuje najméd chyzna, ktora
ma za uUlohu udrzovat' izby v poriadku. Udrziavanie Cistoty a poriadku je

zédkladnou podmienkou kvality izby. Pocas pobytu prichadza do kontaktu aj
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s pracovnikmi gastronomického useku hotela, ktori st délezitou stcastou
ubytovacieho zariadenia a maju zna¢ny vplyv na budovanie spokojnosti, resp.
nespokojnosti hosti.
Odchod host’a

Odchod hosta je opét’” spojeny najmi s pracovnikom recepcie. Jednou
z nevyhnutnych poziadaviek na kvalitné sluzby hotela je, aby bol ucet za
sluzby vystaveny v ¢o najkratSom case od okamihu, kedy on host’ poziada.
Pracovnik recepcie mé& za ulohu pri odchode hosta zistit, ¢i bol host

s ubytovanim a poskytnutymi sluzbami spokojny.

1.4.2 Spokojnost’ zakaznika v hoteli

Gucik tvrdi, Ze je to jednotlivec alebo skupina, ktora rozhoduje o spotrebe
konkrétneho produktu cestovného ruchu (GUCIK, 2006, s. 207).

Spokojnost’” zdkaznika je nim vnimana Uroven splnenia jeho poziadaviek.
Spokojnost’, resp. nespokojnost’ je subjektivna reakcia zdkaznika na poskytnuté
sluzby. Ak zodpovedd poskytovany vykon ocakévaniu alebo ho dokonca
prekracuje, dochadza k spokojnosti. Vykony, ktoré nezodpovedajd stanovenym
ocakévaniam, vyvoldvaji negativnu odchylku, teda nespokojnost’.

Gugik pritom rozlisuje (GUCIK, 2006, s. 168):

o uspokojenie poZiadaviek zakaznika — t. j. vnimanie a pochopenie
zakaznikovych ocakéavani, ktoré poskytovatel’ sluzby naplnil alebo prekrocil,

e hodnotenie spokojnosti zdkaznika — t. j. ako zakaznik chape ¢innost’
poskytovatel’a sluzieb.

Spokojnost’ spaja dva prvky - potreby a tazby zakaznika. Spokojnost'ou
V podstate rozumieme stav mysle, ktory sa moze menit’ z pripadu na pripad.
Zékaznik Casto ani nevie presne definovat’, ¢o od zariadenia o¢akava, ale chce,
aby to vedenie hotela pripravilo. To znamena, Ze zadkaznik sa stava stale
naro¢nej$im, okrem ,,samozrejmych® veci oCakdva nieCo viac — ocakava

zazitok, nieco, ¢o prekroci jeho ocakavania a bude v kone¢nom dosledku viest’
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k jeho spokojnosti. Preto je mimoriadne dolezité, aby si vedenie hotela
uvedomovalo, Ze nestac¢i poskytovat' zdkladné sluzby, ale je nutné neustale
vymyslat nové produkty, obmienat ich a prispésobovat’ potrebam
a poziadavkam Kklientov. V oblasti poskytovanych sluzieb plati zasada, ze
spokojnost’ zdkaznika ovplyviiuje najhorsia sluzba. Preto je samozrejmé, ak sa
zamestnanci hotela snazia kazdu sluzbu poskytnit na ¢o najvys$Sej urovni,
pretoze akékol'vek zlyhanie méze viest k nespokojnosti zakaznika, a tym aj
k jeho strate, resp. Sireniu negativneho imidzu hotela. Treba vychadzat’ z faktu,
ze spokojny zékaznik sa vrati, ale nespokojny nie. Prax potvrdzuje, ze ziskanie
nového zakaznika je omnoho néakladnejSie ako udrzanie si staleho klienta.
Z tohto dovodu je mimoriadne potrebnd najmi empatia na strane manazérov
hotela, ktori sa musia snazit’ vytvarat’ produkty, ktoré maju perspektivu a ktoré
uspokoja aj naro¢nych klientov. Na to, aby manazéri boli schopni takéto
produkty vytvorit, je potrebné neustale zistovat' a monitorovat spokojnost’

Klientov hotela a v prvom rade presne definovat’ poziadavky zakaznika.

1.5 Faktory spokojnosti zakaznikov s produktom hotela

Faktory spokojnosti zékaznikov predstavuju cCinitele, ktoré ovplyviuji
spokojnost’ zakaznikov. Su to vSetky prvky, ktoré veda hosti k pozitivnemu
alebo negativnemu hodnoteniu  konkrétneho ubytovacieho zariadenia.
Spokojnost’ hotelovych hosti je ur€ovand priamym spdsobom cez kvalitu
ponukanych vykonov. O kvalite hotelového produktu atym aj o spokojnosti
host’a sa nezriedka rozhoduje v bezprostrednom kontakte medzi zamestnancom
a zékaznikom. Specialne vo velkych hoteloch nie su tieto vztahy priamo
kontrolovatelné manazmentom a sU jednou z moznych potencialnych zlych
skusenosti hosti.

V suvislosti s faktormi spokojnosti je potrebné uviest do pozornosti

jednotlivé prvky marketingového mixu hotela. Podl'a Gucika st to ,,produkt,
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cena, distriblcia, komunikécia aludia“ (GUCIK, 2006, s. 132). Beranek
a Kotek zaraduju ktymto prvkom eSte dalSie: ,,spoluprdca, packaging
a programovanie* (BERANEK, KOTEK, 2003, s. 128).

Jednotlivé prvky marketingového mixu hotela Uzko savisia s budovanim
spokojnosti zakaznikov.

Podla nasho nazoru, najdolezitejSie Cinitele - faktory ovplyviiujuce

spokojnost’ hosti v hoteli, st:

1. produkt hotela vratane packagingu,
2. cena sluzieb,
3. Pudia - personal, s ktorym prichadza host’ do priameho kontaktu.

1.5.1 Produkt hotela ako faktor ovplyviiujuci spokojnost’ zakaznikov

Jednym z najdolezitejSich faktorov ovplyviujicich spokojnost’ zakaznika je
produkt. V savislosti s produktom hotela hodnotia zdkaznici zv1ast’:
. ubytovacie sluzby,

o stravovacie sluzby,
o doplnkové sluzby.

V rdmci ubytovacich sluZieb zakaznici hodnotia najmi vybavenost’ izby,
nabytok a Cistotu.

Urovei stravovacich sluZieb zikaznici hodnotia podla nasledujucich
kritérii: pocet odbytovych strediska a ich vybavenie, formy stravovania,
pestrost’ stravy, cCerstvost potravin, velkost' porcii, moznost diétneho
stravovania.

Pri doplnkovych sluzbach zé&kaznici hodnotia nielen kvalitu, ale aj ich
kvantitu. V savislosti s produktom hotela je vel'mi vyznamny packaging —
tvorba balikov sluzieb hotela. Je to ddlezitd sti¢ast’ marketingovej politiky
ubytovacieho zariadenia, ktord nerozhoduje iba o zloZeni jeho klientely, ale aj

0 jej kvantite, ktora je Uzko spata s dosiahnutim zisku.
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1.5.2 Cena ako faktor ovplyviiujuci spokojnost’ zakaznikov

Cena ako ekonomicka kategoria a nastroj cenovej politiky hotela je
vyznamnym faktorom, ktory podstatne ovplyviiuje spokojnost’ hosti. Gucik
oznacuje cenu ako ,,sumu, ktorej je potrebné sa vzdat’, aby bolo mozné ziskat’
nejaky majetok alebo sluzbu“ (GUCIK, 2006, s. 17). Vic§ina hosti sa pri
vybere vhodného ubytovacieho zariadenia zameriava prave na tento prvok
marketingového mixu hotela. Cena by mala byt dostato¢ne vysoka, aby
pokryla vSetky naklady a priniesla hotelu ur€ity zisk. Cena musi byt v sulade
s produktom, aby sa splnili ocakdvania zdkaznikov. Cena ma zodpovedat’
trhovej hodnote a pre host'a by mala byt realna. Cenova politika hotela musi
vychadzat’ z jasne formulovanych cielov. Hotelovéa prax vyuziva nasledujuce
cenové stratégie:

Cenové zlavy st zékaznikmi vel'mi vyhl'addvané. Mali by sa poskytovat
za protisluzbu, napr. pri opakovanom pobyte, pri plateni vopred, za prediZenie
pobytu a pod. Cenové zlavy su beznou praxou na trhu cestovného ruchu. Pri
ich poskytovani je potrebné postupovat’ opatrne a po doslednej analyze
nakladov hotela. Mali by sa poskytovat’ vtedy, ak dodatocné vynosy pokryju
dodato¢né naklady a prinesud zisk.

Cenové diferencidcia znamena cenové rozlisenie, ktoré vznika vtedy, ked’
hotel predava svoj produkt za dve a viac odliSnych cien, ktoré nie st imerné
vzniknutym nakladom (CIBAKOVA, ROZSA, CIBAK, 2008, s. 150). Cenova
diferencidca moOZe predstavovat cenové rozliSenie napr. na zdklade

geografického alebo ¢asového hl'adiska.

1.5.3 Personal hotela ako faktor ovplyviiujici spokojnost’ zikaznikov

Jednou z osobitosti hotelierstva je vysoky podiel zivej prace. Cudsky Cinitel
- Pudia - zohrdvajd vyznamnu Ulohu pri uspokojovani potrieb zakaznikov. Su

to prave l'udia, ktori hotelu vzdy ddvaji duSu. Medzi zékladné poziadavky na
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pracovnikov hotela patri nielen odborna kvalifik&cia, ovladanie cudzich
jazykov, kvalitna odbornda prax, ale aj spolo¢enské spravanie a vystupovanie,
prijemna komunikacia s hostom, kultivovany zovnaj$ok a reCovy prejav.

Pracovnici, ktori prichadzaju s hostom do priameho kontaktu, su jednym zo
zakladnych pilierov hotela a prispievaju k formovaniu jeho imidzu. Jednanie
s hostom je akt, ktory v sebe skryva istd davku umenia. Praca s hostom zahiiia
cely rad drobnych ukonov, pri ktorych ma dominovat’ vlIadnost’, zdvorilost,
usmev, sluSnost’, empatia a ochota. Spokojnost’ a zazitky hosta sa viazu so
sluzbami, s pohostinnostou, vladnostou a ochotou pracovnikov hotela
(SLADEK, 2003, s. 342).

Mnohé hotely si zacinaji uvedomovat, ze pozitivny vztah kich
zamestnancom sa Vv konecnom doésledku odrazi v pozitivnom vzt'ahu
zamestnancov k hostom. Preto sa snazia vytvarat’ podmienky, aby mali
zamestnanci pocit, ze k hotelu patria. Preferuju myslienku, Ze zamestnanci by
mali luxus nielen vytvarat, ale mozu si ho aj uzit. Preto poskytuju svojim
podriadenym moznost’ pobytu vo wellness centre hotela v ich volnom case
zdarma. Uroven personalu v celej prevadzkarni sa usilujii zvysit' tym, Ze ich
posielaji na rézne vzdelavacie kurzy, napr. someliérske. Zdoraziuje sa najma
uloha T'udského faktora. VSetky popredné hotelové siete zvySuju svoju
atraktivitu a hodnotu tym, Ze investuju vel'’a do Skolenia personalu a do tvorby
manuélov, podla ktorych sa maju zamestnanci spravat’ arieSit' jednotlivé
situacie. Personal hotela je teda vd’aka svojej profesionalite a 0sobnostnym

danostiam hlavnym spolutvorcom celkovej atmosféry hotela.
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2 ANALYZA PRODUKTU A NAVRH NA ZLEPSENIE
RATINGU HOTELA

2.1 Charakteristika hotela Fléra

Hotel Fléra (Obr. 1) v Tren¢ianskych Tepliciach ma atraktivnu polohu.
Nachadza sa v centre kipel'ného a kultirneho diania mesta, v bezprostredne;j
blizkosti kupel'ného parku a kiipel'nej dvorany. Priamo za hotelom sa nachadza
les, hotel je obklopeny zelefiou, podla coho dostal hotel svoj nazov. Od
termalnych bazénov, Zelezninej a autobusovej stanice je vzdialeny len zopar
stoviek metrov. Hotel Flora ma privlastok ,festivalovy®, pretoze je uzko
spojeny so svetom filmu. V Trencianskych Tepliciach sa kazdoro¢ne kona

medzinarodny filmovy festival Art Film.

Obrézok 1: Hotel Fléra

Zdroj: fotoarchiv autora

Zdravy Zzivotny §tyl, krasa a vitalita su sucastou filozofie, ktord hotel
komunikuje verejnosti. Z tohto dévodu sa hotel Flora prezentuje na trhu

cestovného ruchu ako wellness hotel a liecebny hotel. Za posledné roky presla
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prevazna Cast’ priestorov hotela rekonstrukciou a modernizaciou. V sucasnosti
poskytuje sluzby na turovni 3-hviezdickového hotela. Vdaka jedinecnej
atmosfére kapelného mesta Trencianske Teplice, priestorovému a
materialnemu vybaveniu ponuka idedlne podmienky na organizovanie réznych

relaxacnych, ozdravovacich, lieCebnych a wellness pobytov.

2.1.1 Zameranie hotela Flora

Hotel Flora sa zameriava na poskytovanie wellness sluzieb, lie¢ebnych
procedir a konferenénych sluzieb, ale predovSetkym na oddych a relax. Hotel
méa k dispozicii vlastného lekara, fyzioterapeuta s prislusnou kvalifikéaciou,
samozrejmost'ou je zdravotnicke vybavenie. Medzi lieebné procedury, ktoré
poskytuje hotel Flora patria napr. klasicka masaz, reflexna masaz, reflexna
masdz chodidiel, podvodna masdz, manudlna lymfodrenaz, mechanicka
lymfodrendz, kozmetickd lymfodrendz s oSetrenim tvare, thajskd maséaz,
indickd olejova masaz a iné. Sucastou ponuky hotela st aj procedury, ktoré

poskytuje kadernictvo a kozmeticky salon v hotelovom komplexe.

2.1.2 Wbavenie hotela Flora

Ubytovanie

Hotel Fléra disponuje recepciou, ktora sa nachadza vo vstupnej hale hotela
(Obr. 2). Vo vstupnej hale je situovany aj detsky kuatik (Obr. 3). Hotel Flora
pontka moderné ubytovanie v niekolkych typoch zrekonStruovanych izieb
(Obr. 4) a apartmanov. K dispozicii je 12 jednolézkovych izieb, 44
dvojlozkovych izieb, 1 dvojlézkovy apartman — maly, 1 dvojlozkovy apartméan
—velky, 1 dvojlozkovy apartman — obchodny a 2 Stvorlozkové rodinné
apartmany. Celkova kapacita hotela je 114 stalych 16Zok, s pristelkami 132
16Zok. Vsetky hotelové izby st novorekonstruované, kazda izba je vybavena

chladnickou, radiom, televiznym prijimacom so satelitnymi programami,
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telefonom s priamou volbou, pohovkou - gauom, balkénom, vaiou,
rekonstruovanou kupelfiou a samostatnymi toaletami. VSetky izby su
nefajciarske. Okrem ubytovacich kapacit disponuje hotel aj d’alSimi objektmi —

napr. konferencna sala a salonik.

Obrézok 2: Recepcia hotela Flora

Zdroj: fotoarchiv autora

Obrazok 3: Detsky kutik

Zdroj: fotoarchiv autora
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Obrazok 4: I1zba v hoteli Fléra

Zdroj: fotoarchiv autora

Stravovanie

Restaurdcia Flora (Obr. 5)je klimatizovand a ma kapacitu 92 oséb. V
jej ponuke su ,.filmové™ $peciality slovenskej i medzinarodnej kuchyne. Je
priamo spojend s letnou terasou. Kaviareii Festival je Stylova kaviaren
s celkovou kapacitou 35 miest. Kazdoro¢ne sa stdva srdcom medzinarodného

filmového festivalu ArtFilm.

Obrazok 5: Restauracia Flora

Zdroj: fotoarchiv autora
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Wellness centrum

V auguste 2006 bolo uvedené do prevadzky wellness centrum (Obr. 6). Je
kryté a pouziva najmodernejSie bazénové a saunové technologie. Predstavuje
komfortny komplex s celkovou kapacitou 70 oséb. Je k dispozicii nielen pre
individudlnych hotelovych hosti, ale aj pre uzavreté firemné skupiny a
verejnost. Pozostava z vodného sveta, saunového sveta a fitness centra.
Nerezovy plavecky bazén s rozmermi 15,5 x 8 x 1,2 m (dizka x $irka x hibka)
je vybaveny pritipridom, vodopadom, dnovym gejzirom, 6 hydromasaznymi
tryskami, doplneny je podhladinovym osvetlenim. Bezprostredne pri bazéne su
vytvorené priestory pre 20 lehatok na odpocivanie. Teplota vody v plaveckom

bazéne je 30 °C.

Obréazok 6: Wellness centrum

s r: fotoarchiv autora

Priestory pre konferencie

Konferencna sala s kapacitou 70 0sdb sa nachadza priamo Vv hoteli. VyuZziva
sa na Skolenia, konferencie, semindre, recepcie, plesy, bankety, moddne
prehliadky a pod.

Salén, ktory sa vyuZziva na Skolenia, seminare, rodinné oslavy, posedenia

a bankety. Ma kapacitu 20 osdb.
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Obchodny apartman ma kapacitu 8os6b. Je vhodny pre mensie $kolenia
a obchodné rokovania. Jeho vyhodou je previazanost’ priestoru pre ubytovanie
s konferencnym priestorom, ktord dokazu ocenit’ predovSetkym Skoliaci
pracovnici. Apartman pozostava z vel'kej obyvacej izby a samostatnej spalne s
manzelskou postel'ou. V obyvacej izbe sa nachddza konferencny stol pre 8
0sOb. Na poziadanie je mozné zariadit' apartman zakladnou Skoliacou

technikou.

2.2 Produkt hotela Flora

Produkt hotela Flora okrem ubytovacich a stravovacich sluzieb tvoria
doplnkové sluzby, v ktorych dominuju wellness sluzby, lie¢ebné procedury
a konferen¢né sluzby. V hoteli Flora sa vytvaraju baliky sluzieb (ide o tzv.
packaging) v podobe roznych druhov pobytov. Pobyty by sa mali kazdoro¢ne
obmieniat’ so zretelom na spokojnost’ klientov a neustdle sa meniace

poziadavky hosti.

2.2.1 Tvorba produktu hotela Flora

Problematikou tvorby produktu hotela sa zaobera manazment hotela
Vv zastipeni marketingovej riaditel’ky hotela, ktord je zarovenn zodpovedna za
jeho tvorbu. V prvej faze tvorby produktu hotela sa zistuje — monitoruje
spokojnost” hosti a urcuje sa cielova skupina, pre ktorti budu baliky sluZieb
urcené.

V hoteli Flora sa spokojnost’ zist'uje nasledujucimi sposobmi:

o dotaznikom hotela — je k dispozicii priamo na izbe,

o dotaznikom obchodnych partnerov — spokojnost’ hosti zistuju aj

zmluvné cestovne kancelarie, ktoré s hotelom spolupracuj,

o prostrednictvom knihy hosti — tato je k dispozciii na recepcii hotela,
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o o0sobnymi rozhovormi — tieto sa uskuto¢iiuji najmi pri vécsich

skupinach hosti, znamych osobnostiach alebo firemnej klientele.

Na zaklade vysledkov vSetkych uvedenych spdsobov zistovania spokojnosti
hotel pristlpi k d’alSej faze a tou je tvorba hotelového produktu. Je potrebné si
najskor zosumarizovat vysledky prieskumov, aby hotel zohladnil vSetky
ohlasy svojich hosti. Marketingové oddelenie vypracuje a kazdoro¢ne obmiena
8 — 9 produktov s doérazom na zaujimavost, atraktivitu, ucel a jedine¢nost’.
Kazdy pobyt je urCeny pre odliSna cielova skupinu so Specifickymi

poziadavkami, ktoré musia byt zohl'adnené v jeho zlozeni.

2.2.2 Aktualne produkty hotela Flora

V sucasnosti pontka hotel svojim hostom moznost’ vyberu z nasledujicich
druhov pobytov. Kazdy pobyt okrem ubytovania v modernej zrekonstruovanej
izbe a stravovacich sluzieb (stravovanie formou polpenzie, resp. plnej penzie)
zahfia: volny vstup do bazénového komplexu s plaveckym a sedacim
nerezovym bazénom s vodnymi atrakciami a vol'ny vstup do fitness.

] Romanticky vikendovy pobyt ..Horucka sobotiajSej noci*

- pobyt na 2 noci, okrem Standardnych sluzieb zahfiia romantick veceru
vo dvojici pri svieCkach, romantické prekvapenie, relaxacni masaz.

L Vikendovy pobvt ..Vikend za milion“

- pobyt na 2, resp. 3 noci s klasickou masazou a raselinovym zabalom.

[ J Rekreacny pobyvt ..Senza¢né prazdniny*

- pobyt na 5, resp. 7 noci, neobsahuje procedury, tieto je mozné zakupit’
priamo na mieste, vyhodou je skoncipovanie pobytu presne podla

individualnych poZziadaviek klienta.
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L Ozdravovaci pobyvt ..Dych Zivota*

- pobyt na 5, resp. 7 noci, zahrna: lekarske vySetrenie, 2x kuapel v
termalnom bazéne, klasickda masaz, podvodnd maséaz, perlickovy kupel,
oxygenoterapia, raselinovy zabal, ultrazvuk a vstup do saunového sveta.

] Seniorsky pobvt ..Veéne mladv*

— pobyt orientovany na seniorov, dizka trvania pobytu je 5 noci, zahfiia:
kipel v termalnom bazéne, klasicki masaz, perlickovy kuapel’, raselinovy
zabal, ultrazvuk.

o Beauty pobyvt ..Po ¢om Zeny tuzia*

— diZka trvania pobytu je 5, resp. 7 noci, je zamerany na Zensku klientelu,
okrem ubytovania a stravoavnia zahina: konzultaciu s fyzioterapeutom, indicka
olejovll maséaz, masaz ndh, shiatsu — japonsktl masaz, kozmetickt lymfodrenédz
tvare, medovu detoxika¢nii masaz, minerdlny bahenny zabal, aquaaerobik,
kompletné kozmetické oSetrenie tvare, zdkladné kadernicke oSetrenie vlasov s
ucesom a vstup do saunového sveta.

) Antistresovy pobyvt ..Sedem rokov v Tibete*

- pobyt na 5, resp. 7 noci, je uréeny prevazne 'ndom v produktivnom
veku, ktori su denne vystaveni stresovym situaciam. Pobyt okrem zakladnych
sluzieb zahfna: masaz lavovymi kameiimi, reflexni maséaz, shiatsu, havajsku
masaz, reflexni masaz chodidiel, reiki, raselinovy zabal, minerdlny bahenny
zabal AHAVA, jogu a vstup do saunového sveta.

[ ] Pobvt na bol’avy chrbat ..Uvol’nite sa, prosim*

- dizka pobytu je 5, resp. 7 noci, cely program pobytu je zamerany na
liecbu bolesti chrbta, preto zahfiia: Dorn metddu Breuss maséaz, ¢insku tlakova
masdz, indickli masaz hlavy, reflexni maséz, raSelinovy zabal, ultrazvuk,
lieCebny telocvik a vstup do saunového sveta.

) Liecebny pobyt ..Musime si pomahat™

- pobyt na 14 noci, vstupna a vystupnd prehliadka, 30 lieCebnych

procedur podl'a odporucenia lekara.
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Vsetky pobyty st koncipované marketingovym oddelenim hotela. Mali by
byt zostavené so zretelom na vysledky dotaznikovych prieskumov hotela, ale
aj dotaznikovych prieskumov obchodnych partnerov. Je to jedna z
najdodlezitejSich tloh manazmentu hotela, pretoze zostavené produktu mézu

viest’ k narastu klientely, ale aj k jej poklesu.

2.2.3 Cena produktu hotela Flora

V oblasti cenovej politiky operuje hotel Flora s roznymi cenovymi zlavami.
V hoteli praktizuji v sucasnosti niekol’ko druhov cenovych diferenciacii podl'a
vybranych hladisk:
podla terminu rezervacie
o last minute — je to cena, ktora moze byt znizena az na Groven nakladov,
o first minute — zl'ava 10% z pobytu pri zaviznej rezervacii do 31. 01.,
podla vybavenosti
- vzt'ahuje sa len na ubytovanie. Predstavuje priplatok, resp. zlavu (v pripade
pristelky) z ceny ubytovania,
podla cielovej skupiny
o deti: - 100% zo vSetkych sluzieb (deti do 2 rokov),
- 30% z pevného 16Zka a stravy (deti od 2 do 12 rokov),
. stali hostia (vernostny program)
- 10% z ceny pobytu (host, ktory sa za poslednych 5 rokov zcastnil
minimalne 3 pobytov v hoteli Fléra),
- 15% z ceny pobytu (host, ktory sa za poslednych 5 rokov zgastnil
minimalne 5 pobytov v hoteli Fléra),
- 20% z ceny pobytu (host, ktory sa za poslednych 5 rokov zucastnil
minimalne 10 pobytov v hoteli Flora),

° novomanzelia
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- 5% z ceny pobytu (novomanzelia, ktori uzavreli manzelstvo najneskor
3 mesiace pred nastupom a mézu to zdokladovat’ sobasnym listom),
o zamestnanci  partnerskych firiem (10 — 15 % zceny pobytu

(zamestnanci z partnerskej firmy podl'a obratu firmy)

2.3 SWOT analyza hotela Flora

Tabul'ka 1 SWOT analyza hotela Flora

S strengths (silné stranky) W  weakness (slabé stranky)

e dlhoro¢na kvalita sluzieb e vonkajsi vzhl'ad budovy

e stalaklientela e straty energii (potrebna vymena

e vel'mi dobré znaéenie polohy okien a zateplenie budovy)
hotela uz od vzdialenosti 25 km o Vv ramci kongresového
od hotela (reklamné tabule cestovného ruchu je negativom
ulah¢ujuce orientaciu) nedostatok skoliacich priestorov

¢ informacny systém hotela a ich nizka kapacita

e komplexnost sluzieb (Siroka e obmedzenia % oblasti
ponuka pod jednou strechou) stravovacich sluzieb (absencia

e strategicka poloha (20 m od ovocného a salatového bufetu)
kapel'ného parku, 100 m od e urcity pocet izieb bez balkdna
kapelnej dvorany, 300 m od e absentujuci pristup pre telesne
termalnych bazénov) postihnutych

¢ relativne nové a moderne e chybajuci nosi¢ batoziny
wellness centrum (postavené e absentujuca nefajciarska Cast’ v
v roku 2006) hotelovej kaviarni

O opportunities (prilezitosti) T threats (ohrozenia)

e nadstavba hotela (vel’ka e neustéle sa vyvijajlca a
konferen¢na sala, nové zvacSujuca skupina
ubytovacie kapacity) konkurenénych hotelov
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e vymena starych okien a e pripravenost’ pracovnikov
prip p

zateplenie budovy hotela na hosti s
e vytvorenie bezbariérovych nadstandardnymi poziadavkami
izieb

e Uprava vonkajSej fasady a

vymena drevenych Casti

Zdroj: vlastné spracovanie

2.4 Analyza spokojnosti klientov s produktom hotela Fléra

Analyzu spokojnosti  klientov s produktom hotela sme sa rozhodli
uskutocnit’ dotaznikovym prieskumom. Tato formu sme si vybrali z
nasledujtcich dévodov. Jednym z najdolezitejSich je ten, ze klient zostava v
anonymite a to je rozhodujtci faktor objektivnosti odpovedi na polozené
otazky. Pocet otdzok dotaznika sme stanovili na Sest, aby klient nenadobudol
pocit, Zze ho dotaznik bude obt'azovat’ a odoberie mu pocas jeho pobytu privel'a
¢asu. Dotazniky sme sa rozhodli rozddvat’ klientom priamo na recepcii hotela,
nakol’ko sme toho nazoru, ze pokial’ by boli vol'ne polozené na recepénom
pulte, ich vyplnenie a odovzdanie nebude spinat’ poZadovana mieru anonymity
a tym padom nebudl otadzky pre klienta zaujimavé. Ich vyplnenie by
pravdepodobne realizovali prevazne klienti so zapornym pohladom, ¢i
sktisenost'ou z hotela Flora, ktori by tieto dotazniky vyhladavali skor ako
urcita formu staznosti. Klienti dostali dotazniky s dokladmi a boli na ne len
okrajovo upozorneni, pretoze sme sa rozhodli nevyvijat’ na nich ziadny tlak.
Taktiez sme dufali, Ze tymto spdsobom ziskame c¢o najiprimnejsie,
najpresnejSie a najobjektivnejSie odpovede na nase otazky. Tie sme postavali
tak, aby bolo umozZnené vyjadrit’ sa v podstate ku vSetkym poskytovanym
sluzbam hotela — ¢i uz su to ubytovacie, stravovacie alebo wellness sluzby.
Doraz sme kladli aj na prvotny pocit klientov z hotela, pretoze — ako sa hovori

— prvy dojem moézete urobit’ len raz. Zaroveil sme sa pokusili zostavit’ ich do
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Siestich bodov, aby dotazniky neboli prili§ dlhé a narocné na vypracovanie.
Otazky sme polozili priamo a v o najzrozumetelnejSom zmysle, aby boli
I'ahko zodpovedatelné a aby sa odpovede dali spracovat’ v maximalnej moznej
miere ucinnosti. Klienti odpovedali sposobom znamkovania stupnice od 1 — 5,
kde 1 znamenala Uplne spokojnych klientov, 2 — spokojnych klientov, 3 —
menej spokojnych Klientov, 4 — nespokojnych klientov, 5 — Uplne nespokojnych
klientov. Spolu sme rozdali 120 kusov dotaznikov, z ktorych sa ndm vratilo 88
kusov vyplnenych, ¢o znamend cca 73% ndavratnost. Tuto skutoCnost’ sme

zhodnotili vel'mi pozitivne.
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2.4.1 Whodnotenie dotaznikového prieskumu

1. Otazka: Aky bol Vas prvotny pocit z hotela Flora?
1 — Uplne spokojni klienti: 21

2 — spokojni Klienti: 32

3 — menej spokojni Klienti: 27

4 — nespokojni klienti: 8

5 — Uplne nespokojni klienti: 0

Graf 1: Hodnotenie prvotného pocitu z hotela Fléra

Hodnotenie prvotného pocitu

0%
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m3
m4

m5

Zdroj: vlastné spracovanie

Sthrn poznamok: Klienti boli prijemne prekvapeni, ze orientaéné tabule su
vystavené uz od mesta Trencin a taktiez od dial'nicného privadzaca, respektive
zo vzdialenosti cca 25 km od hotela. Vyhrady mali voéi zdihavému statiu pri
vstupe na parkovisko. Pri prvotnom styku s personalom recepcie boli va¢§inou
klienti vel'mi spokojni a milo prekvapeni. Taktiez boli spokojni s kapacitou
parkoviska, moznostou oddychu na recepcii, pokial boli vybavené ich
ubytovacie doklady.
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2. Ako ste spokojni s kvalitou ubytovacich sluzieb?
1 — uplne spokojni klienti: 32

2 — spokojni Klienti: 34

3 — menej spokojni klienti: 10

4 — nespokojni klienti: 12

5 — Uplne nespokojni klienti: 0

Graf 2: Spokojnost’ s kvalitou ubytovacich sluzieb

Hodnotenie kvality ubytovacich sluzieb
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Zdroj: vlastné spracovanie

Sthrn poznamok: Naj¢astejSim nedostatkom boli pre klientov izby bez
balkéna a izby, ktoré su orientované do ulice. Naopak, velké mnoZstvo
klientov poukazovalo na velmi dobré upratovacie sluzby a celkovl Cistotu
ubytovacich  jednotiek. Taktiez je vyzdvihovana celkova kvalita
rekons$truovanych izieb a §tyl ich zariadenia, ktory nesie prvky Flory, ¢ize je
uzko spity s povodom nazvu hotela. Taktiez vo velkom mnoZzstve odpovedi je
v poznamke pozna¢ené pravidelné Cistenie postelnej bielizne a hygienickych

pomocok. Klienti boli vel'mi spokojni s rozlohou apartmanov.
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3. Ako ste boli spokojni so sluzbami wellness?
1 — uplne spokojni klienti: 19

2 — spokojni Klienti: 15

3 — menej spokojni klienti: 10

4 — nespokojni klienti: 32

5 — Uplne nespokojni Klienti: 12

Graf 3: Spokojnost’ so sluzbami wellness.

Hodnotenie wellness
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Zdroj: vlastné spracovanie

Sahrn poznamok: Klienti v hodnoteni sluzieb wellness uvadzali nasledovné
najCastejSie dovody nespokojnosti: v popoludiajsich hodinach sa st'azujii na
mali kapacitu lehatok, resp. na velké mnozstvo neubytovanych klientov,
najméd na prichod rodin s malymi detmi. Taktiez im prekézalo nartsanie
relaxaénej zony — resp. hluk spdsobeny klientami z vonkajSicho prostredia.
Taktiez poukazovali na spolo¢né priestory, v ktorych boli prezliekarne a Casté

porusovanie zakazu vstupu v obuvi, v ktorej prisli klienti zvonka.
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4. Ako hodnotite gastronomické sluzby a vybavenie restaurdcie?
1 — uplne spokojni klienti: 39

2 — spokojni Klienti: 42

3 — menej spokojni klienti: 5

4 — nespokojni klienti: 2

5 — Uplne nespokojni klienti: 0

Graf 4: Gastronomické sluzby a vybavenie reStauracie.

Hodnotenie gastrondmie a restauracie
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Zdroj: vlastné spracovanie

Sthrn  poznamok: Klienti poukazuji najmd na velmi dobru kvalitu
podavanych jedal a dostatocni moznost vyberu. Taktiez poukazuju na
prijemn0 obsluhu. Prijemne prekvapeni boli aj klienti — faj¢iari, pre ktorych
bolo velmi pohodlné uspokojit’ svoju potrebu vo vedl'ajsej kaviarni, ktora sa
nachddza hned’ vedla reStauracie alebo na letnej terase. Ako nedostatok
hodnotili klienti doplnkovl stravu — predovsetkym absenciu ovocného, resp.

Salatového bufetu. .
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5. Ako hodnotite celkovy pristup personalu a ich jazykové znalosti?
1 — uplne spokojni klienti: 32

2 — spokojni Klienti: 13

3 — menej spokojni klienti: 30

4 — nespokojni klienti: 10

5 — Uplne nespokojni klienti: 3

Graf 5: Celkovy pristup personalu a jazykoveé znalosti personalu.

Jazykové znalosti a pristup personalu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Sthrn poznadmok: Klienti uvéadzaju najm& nedostatky v jazykovych
znalostiach personalu. Castokrat avizovali problém so znalostou odbornej
terminologie v oblasti hotelierstva v cudzom jazyku. Celkovy pristup personalu
bol vSak hodnoteny vel'mi dobre. Spokojnost’ klientov sa uvadza a odraza
najmd od pristupu recepcnych a chyznych. Vyhrady si mierené voci
pracovnikom, ktori v hoteli poskytuju odborné medicinske sluzby, resp. voci

externému lekarovi.
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6. Aky je Vas celkovy dojem z hotela Flora?
1 — uplne spokojni klienti: 28

2 — spokojni Klienti: 37

3 — menej spokojni klienti: 16

4 — nespokojni klienti: 5

5 — Uplne nespokojni klienti: 3

Graf 6: Celkovy dojem z hotela Flora

Hodnotenie celkového dojmu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Sthrn pozndmok: Celkové reakcie z hotela Flora su pozitivne. Klienti
poukazuji na velmi uspokojiva kvalitu ubytovacich sluzieb. Cast klientov
posiela vel'mi pozitivne reakcie na persondl. Skupina klientov, najma
zahrani¢nych, ma vyhrady k jazykovym znalostiam persondlu. Velkd cast’
klientov poukazuje taktiez na urcité nedostatky v organizacii vo wellnessovej
Casti hotela. Celkovy dojem hotela Flora zanechdva v klientoch vel'mi

pozitivny obraz o Standardnom trojhviezdickovom hoteli.
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Grafické interpretacia vysledkov dotaznikového prieskumu

Graf 7: Percentualne vyhodnotenie dotaznika
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Zdroj: vlastné spracovanie
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2.5 Navrh rieSenia skvalitnenia sluzieb a zvySenie

konkurencieschopnosti

Prvotny pocit z hotela Flora

Tuato otazku sme polozili v dotazniku preto, ze pre vacsinu klientov zostava
prvotny pocit zafixovany pocas celého pobytu a taktiez ho najcastejSie
prezentuju d’alej. V podstate jednou z najdodlezitejSich druhov reklamy je ta
slovna, ta, ktort klient prendsa vd’aka svojim pocitom d’alej. Z toho dévodu je
pre kazdy produkt, najma v hotelierstve, prioritné, aby si hotel z klienta urobil
pravidelného hosta a nie jednorazovu navstevu. V dnesnej dobe plnej
konkurencie a velkého mnozstva trojhviezdickovych hotelov, je tento druh
klienta a spdsob reklamy vd’aka jeho pozitivnym pocitom vel'mi dolezity.
Nakol’ko 8 klientov hodnotilo prvy pocit znamkou 4 a 27 klientov znamkou 3,
myslime si, Ze je ¢o zlepSovat’ a su moznosti, ako by sme dokazali pre klienta
spravit’ viac a priblizit’ sa k jeho uplnej spokojnosti. Hotel naopak hodnotilo
spolu 53 klientov pozitivne, ¢omu dopomohli reklamné nosice, ktoré navadzaju
zédkaznikov zo vzdialenosti cca 25 km od polohy hotela. Tento fakt sme brali
ako velmi kladny, nakolko ani hotely s va¢$imi kapacitami a vysSieho
Standardu tuto sluzbu nepontkaju. Na druhej strane si myslime, Ze hotel ma
vel'mi dobre situované parkovisko, priamo vo svojom dvore a eSte Cast’
parkoviska nachéadzajucu sa oproti hotela, cca 20 metrov. K ul'ah¢eniu vjazdu
pre klienta na parkovisko by sme doporacali vyuzitie kartového systému s
fotobunkou, ktory by dovolil vjazd na parkovisko pod podmienkou, ze vyjazd
by bol mozny iba po vyplateni parkovného priamo na recepcii — pokial’ by islo
o klienta, ktory nie je v hoteli ubytovany a pre klienta ubytovaného v hoteli, by
bola tato sluzba zdarma. Tymto krokom by sme predisli ¢astému cakaniu na
rampe pred hotelovym parkoviskom a nervozite, ktora preZiva klient, pokial’ sa

rampa neotvara. Zavisi to od toho, ¢i ho spozoruje sluzba na recepcii pomocou
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kamery, ¢o mdze v niektorych pripadoch trvat' celé minuty, nakol'ko pocas
vikendovych dni je na recepcii len jeden pracovnik. Pokial’ sa v tom case
stretne klient pri parkovani a zaroven je klient na recepcii, pracovnik,
samozrejme, tazko odputa svoju pozornost’ a prenesie ju na klienta, ktory stoji,
mozno po niekolko hodinovej ceste, na rampe. V tom pripade zacina vsetko

gradovat’ a klient sa zacina citit’ skor ako nezvany host’, ktory nie je o¢akavany.

Vel'mi délezitym elementom je hotelovy nosi¢ batoziny. Najma v hoteli
v srdci kapel'ov, kam chodia aj osoby s roznymi postihmi pohybového aparéatu.
Pokial’ je klient v seniorskom veku, vel'mi rad by privital pomoc od nosica
batoziny, ktory by mu ul'ah¢il akt ubytovania a pomohol mu s vecami az do
izby, nakol'ko aj prvotna orientacia pre nového klienta je v kazdom hoteli
naro¢na. Navrhujeme zamestnat’ na brigadnu zmluvu ziaka z hotelovej skoly v
Trencine, ktory by hotel po finan¢nej stranke velmi nezatazil a pre ziaka
neznamenal len vel'mi prijemné spestrenie v podobe finan¢nej odmeny, ale aj
nepredstavitelné mnozstvo skusenosti, ktoré poc¢as prace v hoteli nadobudne.
Tento element je pre hotel taktiez vel'mi ddlezity, lebo hotel si robi nepriamo
reklamu aj medzi ziakmi Skoly, taktieZ pontka jedine¢ni moznost’ zatucat si

svojich potencialnych zamestnancov od Gplného zaciatku.

Kvalita ubytovacich sluzieb

Kvalitu ubytovacich sluzieb hodnotilo 32 klientov znamkou 1. Rovnako to
bolo aj v pripade znamky 2. Znamkou 3 ju hodnotilo 10 klientov a 12 dokonca
pouzilo znamku 4.

Vyhrady k ubytovaniu mali najmé klienti, ktori boli ubytovani v izbach bez
balkéna. Tento fakt vdacSinou nie je uvedeny v popise vybavenia ubytovacich
jednotiek. Na negativnom vplyve tejto skutoCnosti na klienta sa v pripade
obsadenosti vsetkych izieb s balkonom, nedad uz ni¢ zmenit a klient musi byt

ubytovany v pridelenej izbe. Zakaznik berie balkon ako samozrejmost’, ¢o vSak
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v pripade hotela Floéra nemusi byt’ pravda. Odporac¢ame hotelu zmenit’ popis
izieb tak, aby tato skutocnost’ bola ¢o najzrozumitel'nejSie oznacena pri izbach,
ktoré balkon nemaji, tymto moéze hotel predist neprijemnym situaciam.
Takmer kazdy dovolenkar si totiz rdd vychutnava prijemné posedenie na
balkone, najmi v letnych mesiacoch. Balkén klienti ¢asto vyuzivaju aj na

suSenie kupacich oblekov.

Sluzby wellness

Sluzby wellnes st hodnotené rézne, no celkovy vysledok nie je uspokojivy,
nakolko hotel ma wellnessovy charakter a je jeho prioritou, aby tieto sluzby
boli v ¢o najlepSom svetle prezentované a poskytované. Najmd pocas
vikendovych dni prichadzaju do hotela klienti z vonkajSicho prostredia, ktori
nere$pektuju niektoré hotelové nariadenia a v neposlednom rade prepliiaju
lehétka okolo hotelového bazéna. Prvym krokom k uspokojeniu ¢i uz internych
klientov hotela — ubytovanych, alebo klientov externych — ktori vyuzivaji len
doplnkové sluzby, by sme odportcali castejSiu kontrolu zo strany
sluZzbykonajuceho pracovnika. Vo wellness centre sa moze l'ahko stat, Ze
klienti z vonkajSieho prostredia mézu bez problémov vojst’ do prezliekarni bez
prezutia obuvi, ¢o prekdza klientom ubytovanym v hoteli, ktori do wellness
chodia v prezavkach. Povinnostou pracovnika wellness centra by mala byt aj
dokladnejsia kontrola situacie pri bazéne, lebo v mnohych pripadoch sa stava,
ze klienti si zaplatili vstup, no nemali si kam zloZit’ veci, nakol'’ko neboli vol'né
lehatka. TaktieZ by sme odporucali rozdelit’ prezliekarne podla pohlavia, aj
ked’ sa vo vnutri nachadzaji bunky, v ktorych maju klienti svoj priestor na
prezleGenie kupacieho uboru, hostia zvonka, ktori maju najma v zimnych
mesiacoch mnozstvo oble¢enia, su trocha obmedzovani, nakolko do
prezliekacej skrinky sa vSetko obleCenie zmesti len s problémami.

Na druhej strane by sme odportcali zmenit' otvaracie hodiny wellness, a to

zvlast pre klientov hotela a externych klientov, ktori sluzby wellness centra
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vyuzivaju len jednorazovo. Klienti ubytovani v hoteli vé¢Sinou vyhladavaju
kl'ud, najmé po absolvovani réznych procedur. Pre klietna je ve'mi obtiazné,
ba az nemozné relaxovat’ na lehatku pri bazéne, v ktorom sa nachadzaju
vyskajice a hrajice sa rodiny s detmi. Samozrejme, rodiny s detmi st pre
hotel taktiez velmi dolezité, nakolko jednorazovy vstup pre dospelého stoji
7,00 EUR a pozicanie uterdka d’alSich 1,30 EUR. Pre uspokojivé rieSenie tejto
situdcie by sme hotelovému manazmentu odporucali vymedzit dopoludiajsie
hodiny vo wellness len pre klientov ubytovanych v hoteli a upozornili ich na
fakt, ze v popoludnajsich hodinach je hotel vyhladavanym cielom rodin s
detmi. Tymto krokom by hotel nestratil ani rodiny s det'mi, a na druhej strane
by ponukol internym klientom moznost' na ni¢im nerusené relaxovanie vo
wellness. V rdmci predchadzania preplnenia wellness centra by sme odporucili
obmedzit’ dizku pobytu vo wellness na 2 hodiny, ¢im by bola zaru¢ena aj uréita
cirkulacia klientov, moznost’ kontroly aktudlneho stavu vo wellness a v
neposlednom rade by to kienti pocitili ve'mi zriedka, nakol'’ko vacsina klientov
by zistila, Ze je to idedlny Cas pre primerané kupanie, ¢i vyuzitie bazéna.
Taktiez by sme navrhli zvysit' cenu vstupného pre externych klientov do
wellness zo 7,00 EUR na 8,50 EUR a zaradili by sme do ceny napriklad k&avu s
kolacom v hotelovej kaviarni pre dospelych a zmrzlinu alebo ¢okoladu pre deti.
Navrhované opatrenie by vnieslo zivot do hotelovej kaviarne aj v
popoludnajSich hodinach a klientov by tahalo skér z vody, ¢o by
zabezpecovalo optimdlny pocet klientov v bazéne, no taktiez by tento krok

odputaval klientovu pozornost’ od zamyslenia sa nad zvySenou cenou.

Gastronomické sluzby a re§tauracia

Kvalita jedal podavanych v reStauracii je vyhovujdca, no v mnohych
dotaznikoch klienti pozadovali viacej ovocia ¢i zeleniny. Odporacali by sme
zaradit’ najmi k vecernym chodom sezénny salatovy a ovocny bufet. Klienti vo

welnness hoteli maji vzdy poziadavku a predstavu o zdravom Zivotnom S§tyle.
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K tomu patri urcite aj starost’ o svoju fyzicka stranku, ku ktorej zlepSeniu
neodmysliteI'ne patri aj pravidelny prisun vitaminov. Tie su obsiahnuté v ovoci
a zelenine. Navrhujeme, aby manaZment stravovacieho Useku ponukol
klientovi dva varianty doplnkového stravovania. Prva moznost’ by bola sladky
dezert a tou druhou by bola moznost’ vybrat’ si z ovocia ¢i zeleninového Salatu.
Samozrejmostou by mal byt aj wellness balik, ktory by obsahoval nielen
procedury na zlepSenie fyzickej kondicie, ale taktiez aj navyky stravovania.
Odportcame tiez, aby sa hotelova kaviaren rozdelila na fajéiarsku a
nafajéiarsku Cast, aby mohli prijemné chvile travit’ aj nefajciari, nakol'ko dym

z cigariet je pre nefajciara vel'mi neprijemny.

Celkovy pristup personalu a ich jazykové znalosti

K zvySeniu kvality hotela v terajSej dobe neodmyslitelne patri troven
znalosti cudzich jazykov personalu. Nakol'ko hotel disponuje aj zahrani¢nou
klientelou, doporu¢ujeme manazmentu, aby ako sucast’ vycviku pracovnikov
hotela zaradil do programu Skolenia v podobe vyucby cudzich jazykov, najméa
terminologie, ktora sa pouziva v hotelierstve. Jazykové kurzy st financne
narona zalezitost, no je to vel'mi dobrd investicia do personalu. Tymto
krokom sa zvySuje celkovy rating hotela a tym aj jeho atraktivita na
zahraniénych trhoch, nakolko sa nachadzame v EurOpskej Unii a prilev

zahrani¢nych klientov bude, predpokladadme, v nasledujdcich rokoch rast’.
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ZAVER

Aplikaciami predpokladanych rieSeni sme sa pokusili od¢lenit’ hotel a tym
zvyraznit' jeho hodnoty a silné stranky. Pokusili sme sa spravit hotel
jedine¢nym, ¢im by sme usmernili rozhodovanie klientov, aby vyuzili prave
sluzby hotela Flora. Komplexnym rieSenim sme chceli odstranit’ chyby c¢i
nedostatky, ktoré sme v hoteli postrehli. Tieto kroky znamenali celkoveé
obohatenie kreditu hotela a zvySenie jeho konkurencieschopnosti. Dané
opatrenia taktiez slizia pre odclenenie hotela od ubytovacich zariadeni tej istej
kategorie. Navrhované rieSenia taktiez poukazuju na efektivnejsi celkovy chod,
ktory sa da dosiahnut’ aj bez razantného navysenia nakladov na prevadzku.

Z globélneho hladiska ma hotel vel'mi pozitivne predpoklady na vel'mi silné
uplatnenie sa na trhu. Mnoho hotelierov nevyuziva skuto¢ny potencial, ktory sa
v danej prevadzke nachadza. Kapital a potrebné naklady na prevadzku
jednotlivych hotelov sa mo6zu investovat’ v tej istej miere, no za inych
podmienok a s Uplne inym vyslednym efektom. Hotelierstvo nie je len o
vysokych nakladoch a rieSeni mnozstva problémov. Je to taktiez odvetvie, v
ktorom moze byt jednotlivec ¢i cely team odmeneny tou najvyssou cenou a tou
je spokojny klient. Vo vicSine vyspelych krajin je majitel’ hotela ochotny, a
dokonca s Usmevom na tvari, odniest’ klientom batozinu, ¢o je v naSich
geografickych Sirkach vel'mi zriedkavym javom, ak nie tabu. V podstate je
vel'mi dolezité uvedomit’ si, Ze my sme hlavny ¢lanok, ktory umozni klientovi
dosyta nacerpat’ a vychutnat’ si sluzby nami pontikané. A hlavne mysliet’ stale
na pravidlo, ze najdrahSia postel pre hoteliera je ta prazdna.

Kone¢nym vysledkom realizovanych rieSeni by bola na jednej strane
spokojnost’ klientov, ktord by propagovala dobré meno hotela d’alej, ¢im by

bola splatena najdrahsia reklama.
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Priloha A — Dotaznik v slovenskom jazyku
DOTAZNIK

VazZeni hostia,

chceme Vas poprosit’ o0 VaSu mienku, ktora nam bude ve’mi napomocna
pri zlepSeni urovne naSich sluzieb. Otazky sme zostavili tak, Ze hodnotit’
moézete na stupnici od 1 — dplne spokojny az po 5 — Uplne nespokojny.
Pokial’ mate urcité navrhy alebo postrehy, vpiste ich do policka poznamky.
Vopred Vam d’akujeme za Vas ¢as a ochotu.

1. Aky bol Vas prvotny pocit z hotela?

e | f2. | [ | [4 [ |5 [ |
POZNAMKY: ...t
2. Ako ste boli spokojni s kvalitou ubytovacich sluzieb?
e [ fa [ f3 [ [4 [ J5 [ |
POZNAMKY ...
3. Ako ste boli spokojni s wellness?
e [ f2 [ [ [ f4 [ J5 [ |
POZNAMKY ...t
4. Ako hodnotite gastronomickeé sluzby a vybavenie reStauracie?
e | f2. | f3 | [4 [ |5 [ |
POZNAMKY:.....cviiieiicce et
5. Ako hodnotite celkovy pristup personélu a jazykové znalostami?
e [ fa [ [ [ [4 [ |5 [ |
POZNAMKY:.....ciiiiiiicce e

6. AKky bol Va3 celkovy dojem z hotela Flora?
[l [ Ja | Ja [ |5 [ |




Priloha B — Dotaznik v nemeckom jazyku

FRAGEBOGEN

Sehr geehrte Gaste,

wir bitten Sie um lhre Meinung, die uns bei Verbesserung unseres
Niveaus der Dienstleistungen helfen wird. Wir haben die Fragen so
gestellt, dass man auf dem Mafstabe mit Notizen von 1 — ganz zufrieden
bis 5 — ganz unzufrieden, bewerten kann. Falls Sie bestimmte Vorschlage,
oder Beobachtungen haben, schreiben sie es bitte in Feld Notizen ein. Wir
danken lhnen fur Ihr Zeit und Bereitschaft voraus.

1. Wie war der erste Eindruck des Hotels?

e | f2. | [ | [4 [ |5 [ |
NOTIZEN: ..
2. Wie zufrieden Sie waren mit der Qualitdit des Unterbringung
Dienstleistungen?
e | f2. | [ | [4 [ |5 [ |
N 0] £ 4] o USSR

3. Waren Sie mit wellness allegemein zufrieden?

[ f2 [ s | J4a | |5 |

4. Wie bewerten Sie die Gastronomie und die Ausstatung des
Restaurantes?

11| 2. | 3. | 4. | 5. |

5. Wie bewerten Sie gesammte Zugriff des Personales und die Sprachen
Kenntnisse?

(1] 2. | 3. | 4. | 5. |

6. Wie ist Ihr gesammtes Gefiihl von Hotel?

1. | N 3. | 4. | 5. |
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