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Uvod

,Pilotny projekt hodnotenia kvality - Metodika vyhodnocovania kvality podfa
jednotlivych sluzieb cestovného ruchu pre BTB je dielo, ktoré autorsky tim spracoval
v sulade so zadanim Bratislavskej organizacie cestovného ruchu. Reflektuje
spoloCensky potrebné otazky kvality v poskytovanych sluzbach cestovného ruchu v hl.
meste SR Bratislava.
Ide o dokument, ktory ma za ulohu poskytnut vSeobecnu analyzu hodnotenia kvality
so Specifikaciou v podmienkach jednotlivych segmentov poskytovanych sluzieb
cestovného ruchu.
Cielom je wvytvorit systém pre kazdorocné vyhodnocovanie kvality sluZieb
v instituciach, podnikoch, u prevadzkovateloch sluzieb v jednotlivych kategodriach
sluzieb.
Dokument vychadza z vedeckej metodoldgie poznania sluZieb cestovného ruchu
a pristupov ku vyhodnocovaniu kvality danych sluzZieb. Vytvara predpoklady pre
prepojenie dvoch stranok trhu sluzieb cestovného ruchu. Na jednej strane ide
0 zakaznika, spotrebitefa, uc€astnika cestovného ruchu z pohladu jeho spotrebnych
zvyklosti, oCakavani a akceptacie (resp. odmietnutie) poskytovanej kvality danych
sluzieb. Na druhej strane ide o producentov, predstavitelov ponuky sluzieb cestovného
ruchu. Subjekty, ktoré na trhu cestovného ruchu v hl. meste SR vytvaraju ponuku,
predavaju dané sluzby a zabezpecuju realizaciu spotreby danych sluzieb.
Sluzby cestovného ruchu su predmetom ponuky v zmysle vSeobecnej charakteristiky,
ekonomického pristupu Statistického vykaznictva alebo v suvislosti s frekvenciou
jednotlivych druhov sluZieb.
V zmysle zadania autori vyhodnocuju kvalitu a pristupy ku vyhodnoteniu kvality na
zaklade metdd a nastrojov, ktoré su overené praxou a vychadzaju z teoretického
poznania charakteristiky a aplikaénych schopnosti danych metdd pre konkrétne druhy
sluzieb. lde o tieto sluzby:

a) ubytovacie sluzby

b) stravovacie (pohostinské) sluzby

c) sluzby cestovnych kancelarii a cestovnych agentur

d) sprievodcovské sluzby

e) prepravné sluzby (cestna doprava, zZelezni¢na doprava, letecka doprava,

vodna doprava a pod.)



f) informacné sluzby

g) spoloCensko-kulturne sluzby

h) Sportovo-rekreacné sluzby

i) kongresoveé sluzby a iné (eventy)
Jednotlivé metddy a nastroje  autori charakterizuju, vyhodnocuju pozitivhe
a negativne stranky ich vyuzitia pre potreby vyhodnotenia kvality z pohladu BTB.
Definuju jednotlivé metody podfa rozsahu vyuZzitia v ramci dimenzie vSeobecne
ponimanych sluzieb a Specifické metddy urCuju ako vhodné metddy pre potreby
vyhodnotenia kvality konkrétnych vybranych sluzieb cestovného ruchu a sluzieb, ktoré

s cestovnym ruchom suvisia.

Autori vSetky metddy a nastroje prezentuju formou vizualizacie modelu Ishikawa.

Tento model ,Citatelne“ a konkrétne prezentuje moznosti aplikacie danych metad.

Pre potreby pokracovania hodnotenia kvality uz priamo v podmienkach praxe, autori
nastavili konkrétne indikatory — kritéria, parametre, ktoré je potrebné sledovat

a vyhodnocovat v kazdej konkrétnej sluzbe cestovného ruchu.

Za autorsky tim Ludmila Novacka

V Bratislave, 15.03.2022



1.Sluzby cestovného ruchu v hl. meste SR Bratislava

Bratislava je destinacia, do ktorej smeruju navstevnici zahranicného prijazdoveho
cestovného ruchu a domaceho cestovného ruchu s dizkou pobytu od niekolko hodin
po cca necelé tri dni. Pre objektivne posudenie rozsahu poskytovanych sluzieb
uvadzame udaje za rok 2019, to jest rok, ktory bol poslednym Standardnym obdobim
bez vplyvu krizovych faktorov. V obdobi Standardnej situacie v r. 2019 Bratislavu
navstivilo spolu 1 395 896 navstevnikov, ktori uskuto€nili 2 850 755 prenocovani, ¢o
je v priemere 2,04 noci na navstevnika. V ramci domaceho cestovného ruchu navstivilo
Bratislavu spolu 428 045 navstevnikov, ktori uskuto€nili 1 105 404 prenocovani, €o je
v priemere 2,58 noci na navstevnika. Zo zahraniCnych navstevnikov navstivilo
Bratislavu spolu 967 851 navstevnikov s celkovym poctom 1 745 351 prenocovani, ¢o
je v priemere 1,80 noci na navstevnika (1 Visit Bratislava) Miestna dan za ubytovanie
vytvorila prijmy mesta vo vyske 4 738 616EUR. Podla prieskumov MARK BBDO (2
MARK BBDO) celkovy pocCet navstevnikov Bratislavy je vySe 7 mil. ro¢ne; 19,5 tis.
navstevnikov Bratislavy denne. Ide o pocCet, ktory zahfha aj jednodriovych,

niekolkohodinovych navstevnikov.

V nasledujucich rokoch napr. 2020 iSlo o vyrazné poklesy v pocte navstevnikov — 70,
97% s viac ako 82 % -tnym prepadom navstevnikov zo zahrani¢nych zdrojovych trhov.
Pocet prenocovani poklesol v r. 2020 o 67,8%, hlavne zo strany zahrani¢nej klientely
— 75,93%. , v trzbach za ubytovanie -74,95 %. (3 Turistické Statistiky ) Aj v tychto
tazkych podmienkach uzavretej destinacie hlavne poc€as 2. a 4. kvartalu 2020 mozno
konstatovat trzby za ubytovanie vo vyske 30 058 605 EUR, ¢€o prinieslo do mestskej
pokladnice miestnu dan vo vySke 2 173 671,39 EUR. (4 Bratislava)

Z uvedenych dat vyplyva, Zze cestovny ruch v hl. meste SR Bratislava uspokojuje
potreby ucastnikov cestovného ruchu v priaznivych aj menej priaznivych
podmienkach. Zmena S$truktury navstevnikov neznamena zanik zaujmu o spotrebu

v v

sortiment a ¢o najvysSiu kvalitu poskytovanych sluzieb.

Oficidlna Statisticka klasifikacia ekonomickych &innosti SK NACE sleduje &innosti
v ramci Statistickych skupin. Vzhladom na interdisciplinarny prierezovy charakter
sluzieb cestovného ruchu ani vtomto €leneni nemozno hovorit o Cistych tvrdych

datach , ktoré by vyjadrovali spotrebu sluzieb uc€astnikov cestovného ruchu.



Tab. 1 Vybrané sluzby cestovného ruchu

Vybrané sluzby CR podla
NACE

Vybrané sluzby CR podla Satelithého uctu
cestovného ruchu v SR

H:Doprava a skladovanie

Tab. 2 Vydavky v CR podla kategorie
navstevnikov  (turisti/jednodnovi) a formy
cestovného ruchu (prijazdovy, domaci,
vyjazdovy CR), v tis. EUR

49. pozemna doprava a doprava
potrubim

49.1 Osobna
medzimestska

Zeleznicnd doprava,

Tab. 2a Vydavky na prijazdovy cestovny ruch podla
produktov, v tis. EUR, v %
Tab. 2b Vydavky na domdci cestovny ruch podla
produktov, v tis. EUR, v %
Tab. 2c Vydavky na vnutorny cestovny ruch podla
produktov, v tis. EUR, v %

50. Vodna doprava

50.1 Namornad a pobreZna osobna vodna
doprava

50.3 Vnutrozemska
doprava

osobna vodna

Tab. 3 Spotreba vnutorného CR podfa zlozZiek
spotreby, v tis. EUR

51. Letecka doprava
Osobna leteckd doprava ie je definovana

Tab. 5 Spotreba vnutorného CR podla
produktov, v tis. EUR

I: Ubytovacie a stravovacie sluzby

Tab. 6 Produkcia v CR podla odvetvi, v tis. EUR

55. Ubytovanie

55.1 Hotelové a podobné ubytovanie
55.2 Turistické a iné kratkodobé
ubytovanie

55.3 Autokempingy, tdboriskd a miesta
pre karavany 55.9 Ostatné ubytovanie

Tab. 20 Nefinan¢né ukazovatele - pocet ciest,
prenocovani, priemerny pocet prenocovani

56. Cinnosti restauracii
a pohostinstiev

56.1 ReStauracné cinnosti a mobilny
predaj jedal

56.2 Dodavka jedal a iné sluzby

56.3 Sluzby pohostinstiev

Tab. 21 Nefinan¢né ukazovatele - pocet ciest

N: Administrativne a podporné
sluzby

79. Cinnosti cestovnych agentr,
rezervacné sluzby cestovnych
kancelarii a suvisiace €innosti
79.1 Cinnosti cestovnych agentur a
cestovnych kancelarii

79.9 Ostatné rezervacné
suvisiace ¢innosti

sluzby a

R: Umenie, zabava a rekreacia

92. Cinnosti herni a stavkovych
kancelarii

92.0 Cinnosti herni a stavkovych
kancelarii
93. Sportové, zabavné

a rekreacné &innosti
93.1 Sportové &innosti




93.2 Zabavné cinnosti a volnhocasové
aktivity

Spracované podla :
https://slovak.statistics.sk/wps/wcm/connect/9ccaf232-d200-4880-856f-

bd21fcalcf94/TSA Informativha sprava december 2018.pdf?MOD=AJPERES&CVID=mvbdDvqg
https://ec.europa.eu/eurostat/documents/7870049/7880233/KS-FT-17-002-EN-N.pdf/1070ebdc-b9el-
4a93-abb8-cecd83d40f68?2t=1487236387000

Satelitny ucet cestovného ruchu v SR sa orientuje hlavne na ekonomické impakty
cestovného ruchu z aspektu jeho vykonov a prinosov pridanej hodnoty pre ekonomiku

krajiny.

V tomto Statistickom vykaznictve je mozné sledovat konkrétne sluzby cestovného
ruchu v ¢leneni ,podla produktov®. (5 Slovak statistics) V zmysle metodiky
medzinarodného ,Tourist satelite account® (6 EUROSTAT) v tychto Statistickych
prehladoch mozno pracovat s nasledovnymi kategoriami sluzieb: Specifické
charakteristické sluzby, Specifické sluzby, ktoré suvisia s cestovhym ruchom

a neSpecifické sluzby.

1.1. Sluzby cestovného ruchu a BTB

Produkciu sluzieb cestovného ruchu a sluZieb, ktoré suvisia s cestovnym ruchom
poskytuje relativne nekontrolovatelny pocet subjektov. Je zrejmé, Ze kazdy producent
realizuje svoje sluzby minimalne v sulade so Standardmi a pravnymi normami.
Kompetencia, do akej miery mézu zasahovat do vyhodnocovania kvality
poskytovanych sluzieb iné subjekty vyplyva zo zakonnej Upravy o organoch dozoru.
Na sluzbach cestovného ruchu participuju vramci BTB c¢lenovia BTB vratane
Clenskych mestskych podnikov. V sulade so stanovami poskytuje sluzby aj BTB
prostrednictvom jej vykonnej zlozky. VSetky uvedené subjekty je mozné v zmysle
internej smernice, ktoru schvali VZ BTB aj kontrolovat a udelovat urcité odporucania
opatreni vo vztahu ku kvalite. V tomto pripade ide o interné procesy kontroly. Iniciativa
vznika aj priamo v podnikoch, ktoré pristupuju v urcitych €asovych intervaloch ku
sebahodnoteniu. VonkajSie procesy mdzu nastat' v pripade ochrany spotrebitela, kedy
iniciativa pre vyhodnocovanie kvality a kontrolu kvality méze vzist od samotnych

ucastnikov cestovného ruchu, zdkaznikov spotrebitelov.

Na sluzbach cestovného ruchu participuju vramci BTB clenovia BTB vratane

Clenskych mestskych podnikov.


https://slovak.statistics.sk/wps/wcm/connect/9ccaf232-d200-4880-856f-bd21fca1cf94/TSA_Informativna_sprava_december_2018.pdf?MOD=AJPERES&CVID=mvbdDvq
https://slovak.statistics.sk/wps/wcm/connect/9ccaf232-d200-4880-856f-bd21fca1cf94/TSA_Informativna_sprava_december_2018.pdf?MOD=AJPERES&CVID=mvbdDvq
https://ec.europa.eu/eurostat/documents/7870049/7880233/KS-FT-17-002-EN-N.pdf/1070ebdc-b9e1-4a93-abb8-cecd83d40f68?t=1487236387000
https://ec.europa.eu/eurostat/documents/7870049/7880233/KS-FT-17-002-EN-N.pdf/1070ebdc-b9e1-4a93-abb8-cecd83d40f68?t=1487236387000

V sulade so stanovami poskytuje sluzby aj BTB prostrednictvom jej vykonnej zlozky.
VSetky uvedené subjekty je mozné v zmysle internej smernice, ktoru schvali VZ BTB

aj kontrolovat' a udelovat urcité odporucania opatreni vo vztahu ku kvalite.

Obr. 1 Producenti sluzieb cestovného ruchu v hl. meste SR Bratislava

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tomto pripade ide o interné procesy kontroly. Iniciativa vznika aj priamo v podnikoch,
ktoré pristupuju v urcitych ¢asovych intervaloch ku sebahodnoteniu. VonkajSie procesy
moZu nastat’ v pripade ochrany spotrebitela, kedy iniciativa pre vyhodnocovanie
kvality a kontrolu kvality méze vzist od samotnych uc€astnikov cestovného ruchu,

zakaznikov spotrebitelov.

Na zaklade analyzy c&lenskych subjektov v BTB mozno konstatovat, Ze ¢&lensku
zakladnu BTB tvoria aktéri, ktori su organizovani v ramci komér. Subjekty, ktoré

poskytuju sluzby cestovného ruchu tvoria 93% podiel vSetkych ¢lenov BTB.

e



Tab. 2 Subjekty v komorach BTB

Komora €. 1 Hotely a restauracie Sluzby CR Sluzby spojené
Pocet s CR
subjektov Pocet

subjektov

Hotely 15

Hostel 1

ReSturacie a kaviarne 5

Komora €. 2 CK a sprievodcovia Sluzby CR Sluzby spojené
Pocet s CR
subjektov Pocet

subjektov

Incomingova CK , eventova CK 6

Asociacie sprievodcov 2

Individualni sprievodcovia 2

Agentury so Specifickym lokalnym 7

produktom

Komora €. 3 CK a sprievodcovia Sluzby CR Sluzby spojené
Pocet s CR
subjektov Pocet

subjektov

Eventové CK a CA 7

Komora €. 4 Galérie, muzea, Sluzby CR Sluzby spojené

doprava a ini ¢lenovia Pocet s CR
subjektov Pocet

subjektov

Doprava 5

Muzea, galérie 6

Média 2

Vzdelavanie 2

Samosprava 1

Zdruzenia 3

Producenti zaZitkovych produktov 7

Zdroj: spracované podla: https://www.visitbratislava.com/sk/btb-clenovia/komora-4-ostatne/

Vykonna zlozka BTB vykonava cinnosti, ktoré mozno kvalifikovat ako sluzby
cestovného ruchu. Vyznamné zastupenie ma aj TIC. Podla zverejneného prehladu
o vykanych aktivitach v roku 2021 ide o produkty, v ktorych sa premietaju sluzby

cestovného ruchu, alebo sluzby, ktoré s cestovnym ruchom suvisia.


https://www.visitbratislava.com/sk/btb-clenovia/komora-4-ostatne/

Tab. 3 BTB ako producent sluzieb CR

Sluzba aktivita CR

Sluzba, aktivita, ktora suvisi
s cestovnym ruchom

Miesta distribucie propagacnych
materialov pre turistov

Podpora a organizacia podujati v
meste a mestskych Castiach

Obsluha klientov v info pointoch

Prezentacia Bratislavy na
zahrani¢nych vefltrhoch, vystavach a
B2B férach

72 hodinovy influencers camp

PR ¢lanky, inzercie a tlaCové spravy v
domacich a zahrani¢nych médiach

Produkcia a publikovanie imidZzovych
videi pre turistov a segment MICE

Festival Bratislavské korunovacéné dni

Kampane - propagacia na slovenskom aj
zahrani¢nom trhu

Organické a propagované prispevky na
Facebooku — prezentacia Bratislavy

Pokrytie verejnej WiFi v meste

Vzdelavanie a odborné prezentacie pre
partnerov a Clenov BTB

Bezplatné tematické prehliadky (rodiny s
detmi, hendikepovani, cyklo, Standard

Servis celoro€ny covid info servis a PR
aktivity k obnoveniu CR v Bratislave

Presstripy, famtripy a infocesty, hlavne
zahranicni ucastnici

Nové tematické obsahy komunikacie
on-line

TlaCené propagacné materialy
poskytnuté turistom

Odborné podujatia pre B2B partnerov

Audioguide pre Primacialny palac v 5
jazykoch 20 ks

BRATISLAVA CARD

Spracované podra: (7 CISLA A TOP FAKTY V PODMIENKACH KRIZOVEHO ROKU 2021)

Uvedeny prehlad sluzieb cestovného ruchu, ktoré zabezpecuju Clenovia BTB aj
bude

sluzieb

vykonna zlozka BTB determinuju otazku, do akého spektra producentov
postupovat BTB v nastaveni celého systému vyhodnocovania kvality

cestovného ruchu v Bratislave.



2.Kvalita sluzieb

Kvalita v cestovhnom ruchu a zakaznik

Kvalita predstavuje benefit pre zakaznika, prinasa vyhody, ktoré zakaznik pozaduje
a oCakava. Kvalita je relativna, pretoZe ju mozno posudzovat iba v porovnani s inymi,
novymi produktmi alebo v porovnani s internym Standardom dokonalosti. Pojem kvality
sa vztahuje aj na mnoho réznych aspektov ponuky produktov, sluzieb cestovného

ruchu.

V cestovnhom ruchu je jadrom nehmotna sluzba, ktora sa vSak Casto prelina so

spotrebou hmotnych statkov (restauracia, degustacia - jedlo, napoje).

Zakaznik, klient, spotrebitel, u€astnik cestovného ruchu ma potreby, ktoré
ovplyviuju jeho motivaciu pre spotrebu. OCakavania zakaznika su rézne v zavislosti

od jeho skusenosti.

Skuseny zakaznik — ma realne oCakavania, neskuseny klient méze mat” enormne
vysoké ocCakavania, alebo naopak minimalizované oCakavania. ZniZzené naroky na
poskytované sluzby, nizSie oCakavanie je v pripade nizkej ceny. Zakaznici su
v pripade tzv. monopolnej sluzby ,prinuteni® tolerovat niZSiu uroven kvality v pripade
tzv. ,monopolnej sluzby“. Zakaznik tuto situaciu vnima ako nedostatok ponuky
daného produktu a jeho alternativ na trhu. Znizena kvalita mbze byt aj vysledkom
benevolencie a znizenej starostlivosti o kvalitu zo strany producenta aj z dévodu

nedostatoCnej vonkajsej kontroly.

Nerealne, vysoké oCakavania vyvolavaju neopravnenu nespokojnost, minimalizované

oCakavania vytvaraju prijemné prekvapenie.

Zoéna tolerancie vyjadruje rozdiel medzi hornou a dolnou hranicou moznych
oCakavani zakaznikov. Poznanie zony tolerancie zakaznika je pre manazment
pripravy, produkcie, predaja a spotreby sluZieb mimoriadne délezité v ramci
manazmentu kvality a spokojnosti zakaznika. Teoria prezentuje tri urovne spokojnosti,
marketéri vnimaju spokojnost zadkaznika v zmysle ich o€akavania v dvoch rovinach.
VysSie oCakavania zakaznika akceptuju ako pozadovany vykon (o zakaznik chce)
a dolnu hranicu o€akavani ako adekvatny nevyhnutny vykon (€o je spotrebitel ochotny

akceptovat)

Obr. 2 Zona tolerancie



° @ ) OCakavana sluzba - PoteSenie zakaznika - kvalita (vykon)
presahuje pozadované oCakavania

.« Spokojnost zakaznika - kvalita (vykon) je v ramci zony
.~ tolerancie
Nespokojnost zakaznika - pokles kvality (vykonu) mdze a

O nemusi byt su€astou ochoty zakaznika akceptovat
e . & znizenu Q

Zdroj: spracované podla: (8 FARELL O.C., HARTLINE M.D. HOCHSTEIN B.W., 2021)

Dosiahnut spokojnost zakaznika si vyZaduje zo strany producenta sluzieb

v cestovnom ruchu:

o komunikovat s realnym aj potencialnym zakaznikom,

o spoznat a pochopit jeho o€akavania

o transformovat ofakavania zakaznika do Standardu kvality, ktoré su nastavené
presne a konzistentne

o dodrziavat Standardy kvality vo vS8etkych procesoch riadenia a realizacie
poskytovanych sluzieb cestovného ruchu

slubovat’ pravdivo a dosiahnut realne oCakavania c¢o je mozné a Co nie je

O

mozné poskytnut, pripravit, dodat s cielom dosiahnut spokojnost’ zakaznika
Spokojny zakaznik je predpokladom dosiahnut

o loyalitu (vernost) zakaznika,
o opatovnu spotrebu ponukanych produktov v cestovnom ruchu,

o alebo opatovnu navstevu destinacie cestovného ruchu.

VSetky uvedené ciele vytvaraju zaklad pre ekonomicku efektivnost podnikov, ktoré
poskytuju sluzby pre ucastnikov cestovného ruchu. Spokojny zakaznik znamena pre
producenta predpoklad , Ze bude vysielat pozitivne referencie. Spokojny zakaznik
prezentuje svoje skusenosti a nazory vo vztahu ku konkrétnemu potencialnemu
ucastnikovi cestovného ruchu vramci rodiny, v spolo¢nosti priatelov, v linii
pracovnych a obchodnych partnerstiev, zakaznickych skupin, zakaznickych klubov
(primarna neformalna referenéna skupina). Formalny charakter maju referenéné
skupiny v komunitach bratstiev, klubov, nabozZzenskych skupin. Je psychologickym

garantom, poskytuje vyS$Siu uroven doveryhodnosti danej ponuky produktu CR,
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vytvara schopnost pre pozitivne nakupné rozhodnutie. Vyjadrenie nazorov
a poskytovanie informacii anonymnému, neznamemu potencialnemu ucastnikovi
cestovného ruchu ma casto komercné podfarbenie a déveryhodnost referencie zalezi
od popularity ,referujucej* osobnosti. Nie je isté, ze Sportovec, herec, spevak,
spisovatel alebo virtualny influencer sa vyjadruje na zaklade svojho presvedc€enia,
alebo skusenosti. Sila referencie tejto osobnosti je vS8ak vtom, Ze potencialny
zakaznik mu veri, povazuje za spravne spotrebuvat to, o dana osobnost odporuca
alebo danu osobnost napodobriuje (sekundarna neformalna referenéna skupina).
Podobny postoj ma zakaznik aj ku referenénym skupinam profesijnych organizacii,
politickych hnuti, nabozenskych asociacii (sekundarna formalna referenéna skupina).

Sekundarna referencéna skupina méze ,nalakat a presvedcit potencialneho
zdkaznika az tak, ze tento si zakupi sluzbu v cestovnom ruchu alebo cestuje do
odporuc€anej destinacie bez vlastného overovania kvality ponukaného produktu

v cestovnom ruchu.

Zlom nastava v tzv. momente pravdy, kedy ucastnik cestovného ruchu sa dostava
do realu spotreby. V momente pravdy sa dostava do popredia sila kvality, ktora
podpori, alebo v pripade ,nekvality zmari vSetky oCakavania tohto zakaznika.
V cestovnom ruchu je moment pravdy ovplyvneny aj preferenciami zakaznika. Kvalita
ma mimoriadny vyznam pre zakaznika, ktory sa orientuje na kvalitu, alebo spotrebu

vybranych sluzieb v cestovnom ruchu z dévodu statusu.

Prepojenie oCakavania arealneho momentu pravdy je pre producentov sluzieb
v cestovhom ruchu velmi naroc¢né. Ide o podmienku ako  udrzat alebo rozvijat
zaujem o nakup a spotrebu ponukanych sluzieb. Vysledkom je aj stabilizovana alebo

zvySena navstevnost destinacie cestovného ruchu.

Kvalita produktu cestovného ruchu

Ponuku producenta v cestovnom ruchu tvoria minimalne tri samostané zlozky: core
product - zakladny produkt, supplemental product - doplnkovy produkt a symbolické

expertné postoje.

Zvlastnym prvkom kvality produktu je jeho formalne ohodnotenie, oznacenie normou,
znackou, certifikatom. Toto hodnotenie na jednej strane formalne garantuje kvalitu voci

zakaznikovi a na druhej strane nuti producenta dodrziavat stanovené kritéria.
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Core product - zakladny, nosny produkt (jadro produktu) je srdcom ponuky, ide o
sraison d’etree”, Cize zdovodnenie jeho ponuky zakaznikovi. V cestovnom ruchu je
jadrom nehmotna sluzba, ktora sa vSak Casto prelina so spotrebou hmotnych statkov
(reStauracia, degustacia — jedlo, napoje). Zakladny produkt je predmetom zaujmu

ucastnika cestovného ruchu , splni jeho zakladny motiv kupy, ide o determinant kupy.

Supplemental product - doplnkovy produkt (rozSireny produkt) vyrieSi Zelania a tuzby
zakaznika. Ponuka baliCkov sluzieb (package) prezentuje vzajomnu previazanost
alebo nadvaznost jednotlivych sluzieb. Package umozZniuje zakaznikovi dostat
skompletizovany produkt od viacerych dodavatelov v jednom baliCku (prehliadka
mesta spojena so zazitkovou alebo kreativhou aktivitou, vikendovy pobyt v meste,
ucast na kongrese, alebo navsteva medzinarodného veltrhu s transférom z letiska,
ubytovanim, polpenziou, navstevou koncertu/ divadla...) RozSireny produkt
ovplyvnuje zakaznika pri vybere z ponuky podobnej, alebo na prvy pohfad totoznej
ponuky. Podnieti zakaznika ku rozhodnutiu kupit si dany produkt z dévodu dalSich
vyznamnych vlastnosti a benefitov pre zakaznika. Vznika realny produkt, ktory
konkretizuje sortiment a rozsah sluzieb, prostredie, destinaciu v ktorej su sluzby
poskytované na urcitej kvalitativnej urovni. Prostredie v ktorom sa realizuje produkt
cestovného ruchu vyjadruje svoju kvalitu nielen svojou atraktivitou, ale aj formou
valorizacie, udrzatelného zhodnotenia prostredia pre poskytované sluzby cestovného
ruchu. Dunaj je atraktivny, ale akym spésobom su vybudované cyklotrasy na brehu
Dunaja, ako je nabrezZie Dunaja v centre mesta pripravené ako zona oddychu
a kulturneho vyuzitia nabrezia pre city-break hosti, ako je zabezpe€ena lodna doprava
do Cunova, & na Devin, to su kritéria zhodnotenia kvality destinacie Bratislava

z aspektu Dunaja.

Vyznam kvality produktu je mimoriadne délezita pre zakaznika, ktory kvalitu povazuje
za prvoradu, premieta ju nielen do poZadovaného Standardu poskytovanych sluZieb,
ale vnima ju aj zaspektu environmentalneho, spoloCenského, kulturneho,
technologického a pod. ( ubytovanie v environmentalne priatelskych hoteloch,
spotreba lokalnych produktov v reStauracii, nakup vyrobkov z tvorivych dielni
hendikepovanych pracovnikov a pod.). Kvalita produktu je vyznamna aj pre
zakaznika, ktory si vybera sluzbu v sulade s jeho statusom. Kvalita je v popredi
zaujmu aj u zakaznika, ktory sa orientuje na konkrétne sluzby. ,Standardna kvalita ma
svoj vyznam dokonca aj utzv. ,ekonomického zakaznika“, u ktorého je cena
najddleZitejSia, ale porusenie minimalnych limity kvality vyvolava u tohto zékaznika
nepokojnost.
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2.1. Met6édy vyhodnotenia kvality sluzieb

Poziadavky klientov na kvalitu sluzieb sa v priebehu desatroCi menili. Zatial' Co klient
v sluzbach cestovného ruchu byval rad, Zze mu bola nejaka sluzba ponuknuta, ¢oskoro
si vytvoril diferencované naroky, aby si porovnal ponukané sluzby a rozhodol sa, ktora
vyhovuje jeho potrebam a preferenciam. Dnes musi kvalita sluzieb vSetkych oblasti
cestovného ruchu klienta potesit a prekonat jeho oCakavania, aby nasledne mohol
kvalitu vyhodnotit ako dobru. Zaujem o kvalitu sluzieb, ako aj o vyhodnotenie miery
plnenia potrieb klientov v sluzbach cestovného ruchu, sa stale viac zdérazriuje, pretoze
vieme, Zze ponukat sluzbu v zodpovedajucej kvalite a lepSej cene ako konkurencia
vedie k efektivnemu poskytovaniu sluzieb, k zvySeniu konkurencieschopnosti a
ekonomickej efektivnosti podnikov (9 Wang, Jou, Chang) a (10 Wu, 2014).

Na rozdiel od ¢asovo narocného a nakladného ziskavania novych klientov je Coraz
délezitejSie ich dlhodobé udrzanie. Aby bolo mozné klienta prekvapit' a inSpirovat’ je
potrebné prekonat jeho oCakavania. Tieto oCakavania sa vSak musia posudit a
vyhodnotit pred poskytnutim sluzby, ¢o vedie k permanentnému meraniu a
vyhodnoteniu kvality sluZieb (11 Bieger, 2007)

Aby bola kvalita poskytovanej sluzby meratelna, je rozdelena na subjektivhe a
objektivne ukazovatele spokojnosti a predpoklady o kvalite. Klienti si tak porovnavaju
svoje vlastné ocCakavania so sluzbami, ktoré vyuzZivaju. Nespokojnost alebo
spokojnost’ prevySuje oCakavania klienta. Ak je klient spokojny, jeho oCakavania su
splnené. Na zaklade tejto koncepcie existuje séria modelov, ktoré sa snaZzia stanovit
kvalitu sluzieb, priCom kazdy z nich ma svoje silné a slabé stranky pri jej definovani a
hodnoteni, pricom uvedené modely su aplikovatelné aj na oblast cestovného ruchu
(12 Bruhn a Hadwich, 2012).

Dva hlavné vyskumné nastroje, ktoré boli vyvinuté v priebehu rokov na analyzu
konceptov kvality a spokojnosti spotrebitelov v odvetvi sluzieb, su IPA analyza a
SERVQUAL. IPA analyza je nastroj, ktory je urCeny k identifikacii vyznamnosti
(importance) a vykonnosti (performance) jednotlivych faktorov tykajucich sa skumanej
problematiky. Pouziva proces zloZzeny z troch krokov, na zaklade ktorého je
rozpracovana nova marketingova stratégia, alebo vyhodnotena uz existujuca stratégia.
Prezentacia ziskanych dat prebieha prostrednictvom dvojrozmernej mriezky, ktora
kombinuje priemerné hodnoty vyznamu a vykonu jednotlivych kritérii (13 Woodside,
2011). SERVQUAL je nastroj pouzitefny naprie¢ Sirokym spektrom sluzZieb. Nastroj

SERVQUAL meria vnimanie kvality sluzieb v piatich dimenziach — vplyv prostredia na

13



klienta, spolahlivost sluzby, citlivost pristupu voci klientovi, kvalifikovanost personalu
a vcitenie sa do individualnych Zelani klienta ako klu¢ové aspekty kvality. SERVQUAL
nastroj poskytuje zakladnu osnovu pre urcenie rozporu medzi oCakavanim klienta a
vnimanim prijatej sluzby na zaklade jednotlivych tvrdeni pre kazdu z piatich dimenzii
kvality sluzby (Zeithaml, Parasuraman a Berry, 1990).

Dalsim moznym systémom managementu kvality a nastrojom ku kontrole kvality
poskytovanych sluzieb v cestovnom ruchu je QUALITEST, ktorého vznik iniciovala
Eurdpska Komisia (2011). Tento nastroj sluzi na meranie kvality Styroch zakladnych
prvkov IQM a to — spokojnost turistov, spokojnost miestnych podnikatelov v
cestovnom ruchu, spokojnost’ miestneho obyvatelstva, a kvalitu zivotného prostredia.
Jeho jadro tvori 16 ukazovatefov vhodnych na hodnotenie kvality vykonu turistickych
destinacii a sluzieb, od kvality ubytovania, stravovania, Zivotného prostredia az po
sucasny stav cestovného ruchu v destinacii. Kazdy z tychto 16 ukazovatelov je
hodnoteny na zaklade troch indikatorov — Quality Perception Condition Indicators
(QPCI), Quality Management Indicators (QMI) a Quality Performance Indicators (QPI).
Model, ktory sa sustreduje na uspokojenie potrieb klienta, klasifikuje faktory na zaklade
vnimania klientov a ich vplyvu na spokojnost klienta je model KANO. Tento model
moze byt uspesSne aplikovany na hodnoty spokojnosti ako externého, tak aj interného
klienta. Model KANO urcuje dve dimenzie — jedna sa o stupefi splnenia zéakaznickych
poziadaviek a stupen spokojnosti klienta. Atributy kvality poskytovanej sluzby moézeme
rozdelit do troch skupin, pricom kazda z nich rézne vplyva na uspokojenie klienta —
samozrejmost, vyslovené poziadavky a oCakavania a prekvapenia (14 Mateides,
2002).

Zakladom pre skumanie miery spokojnosti zakaznikov je pristup orientovany na
problém a prieskum. Pomocou uvedenych modelov sa skumaju napriklad typicke,
opakujuce sa a problematické dimenzie medzi klientmi a poskytovatelmi sluzieb, aby
sa zanalyzovalo a nasledne vyhodnotilo, ktora dimenzia vedie identifikovanou mierou

k spokojnosti alebo nespokojnosti klienta.

Systém kvality

Systém kvality je suhrn vzajomne prepojenych obchodnych, technickych,
ekonomickych, personalnych, informaénych, organizaCnych, socidlnych a inych
nastrojov, ktorymi sa zabezpecuje kvalita ponukanych produktov a poskytovanych
sluzieb. V sucasnosti pozname tri zakladné koncepcie systému kvality, ktoré
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su implementované v podmienkach beznej praxe — podnikové Standardy, subor
noriem ISO a systémy zalozené na normach ISO a komplexny manazment kvality (15
Palatkova, 2011).

Kvalita predstavuje délezity prvok podnikatelského uspechu a vytvara konkurenénu
schopnost' podnikov v oblasti cestovného ruchu na trhu. Pri poskytovani sluzby je
délezité nie len Co poskytujem svojmu zakaznikovi, ale aj akym spésobom a na akej
urovni (16 Novacka a KulCakova, 1996).

Rozvoj riadenia systému kvality v oblasti cestovného ruchu sa zacal v 70. a 80. rokoch
20 storoCia. ISlo predovSetkym o Standardy ubytovacich, stravovacich a dopravnych
sluzieb. V poslednych dekadach vznikala nova filozofia komplexného riadenia systému
kvality v oblasti cestovného ruchu. Vysledkom ¢oho je, Ze systém riadenia kvality
sluzieb cestovného ruchu v destinacii nie je iba suborom subjektov cestovného ruchu
zasahujucich do vzajomnych vztahov a vazieb, ktoré si medzi sebou formuju. Vo
vnimani kvality sa stava Coraz viac délezity klient a to, ako vnima a urcCuje kvalitu on
sam. Destinacie cestovného ruchu (a podniky poskytujuce sluzby v oblasti cestovného
ruchu) vyuzivaju systém kvality predovSetkym kvéli tlaku zo strany konkurencie, dalej
hra ulohu odlisit sa, zaujem o vysSie zisky alebo naro¢nejsiu klientelu (17 Wei, 2011;)
(18 Teixeira, 2019;) (19 Park a Jeong, 2019).

Implementacia systému kvality prinaSa do podnikov poskytujucich sluzby cestovného
ruchu postupy a procesy, ktoré uspokojuju ich vnutorné organizacné potreby. Systém
kvality predstavuje metddu uspokojovania potrieb klienta v zakladnych vlastnostiach
ponukaného produktu a poskytovanych sluzieb. Systém manazérstva kvality je
neoddelitefnou su€astou manazmentu kazdého podniku a jeho implementacia
prispieva k jasnému urCeniu zodpovednosti a povinnosti vSetkych pracovnikov a

zvySeniu dovery klientov v sluzbach cestovného ruchu.

Standardy kvality

Starostlivost o kvalitu presla v 20. storo€i vyvojom od Standardov vybavenosti a sluzieb
cez manazérstvo kvality zalozené na medzinarodnych normach ISO radu 9000 az ku
komplexnému manazérstvu kvality (TQM) a osobitné manazérske systémy. V

cestovnom ruchu sa najCastejSie uplatiiuju tri koncepcie kvality:

Standardy vybavenosti a sluzieb, ktoré definuju cielové poziadavky a su aj indikatorom

merania splnenia poziadaviek na kvalitu ponukanych produktov a poskytovanych

v v
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vyskytuju sa na troch urovniach — medzinarodné Standardy (napriklad minimalne
poziadavky na klasifikaciu hotelov a im podobnych zariadeni vypracované UN WTO
vroku 1985), narodné Standardy (byvala Vyhlaska MH SR ¢&. 277/2008 Z. z;
odporucané standardy AHRS — Manual pracovnika recepcie hotela, Manual chyznej a
hotelovej gazdinej v hoteli, Manual FOOD & BEVERAGE managera alebo Ekologicky
manual hotela; kategorizacia horskych (lyziarskych) stredisk cestovného ruchu) a
podnikové Standardy (predovSetkym medzinarodné spoloc¢nosti — hotelové
a stravovacie zariadenia, dopravné asociacie, pricom ide o najprisnejSie Standardy, v

podobe pokynov a firemnej dokumentacie).

Standardy vybavenosti a sluzieb ako manazérstva kvality v destinacii cestovného
ruchu sa zameriavaju len na kvalitu jednotlivych sluzieb, nie na produkt cielového
miesta ako celok. Tieto Standardy sa nepovazuju za uceleny systém manazérstva

kvality, skdr sa odporuca ich pouzitie v systéme kvality.

Medzinarodné normy ISO su zdaleka najrozSirenejSim suborom noriem kvality na
svete. ISO 9001:2015 Specifikuje poziadavky na systém manazérstva kvality, ktory
moZu podniky pouZzit na vypracovanie viastnej agendy kvality. Certifikacia ISO radu
9000 v oblasti sluzieb cestovného ruchu zabezpeCuje zvySenie kvality a jej
efektivnosti, zlepSenie komunikacie, dosiahnutie konkurencnej vyhody a zvySenie
podielu na trhu a znizenie nakladov. Aj napriek spomenutym vyhodam si tento
Standard v oblasti riadenia kvality a certifikacie nenaSiel podporu podnikov a institucii

v oblasti cestovného ruchu.

Komplexné manazérstvo kvality nie je suvisle prepojené so zZiadnou normou. Obsahuje
vSak ur€ité modely, podla ktorych dochadza k odovzdavaniu narodnych aj
medzinarodnych oceneni za kvalitu. V Slovenskej republike tomu dochadza v podobe

Narodnej ceny Slovenskej republiky za kvalitu.
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2.2. Metédy v Specifikacii sluzieb cestovného ruchu

Specifikacia sluzieb je zakladné vychodisko pre uréenie metdd s cielom vyhodnotenia

kvality.

2.2.1. Charakteristika sluzieb podla predmetu zadania

V zmysle zadania a priechodnosti vystupov sa bude vyhodnotenie kvality sluzieb
cestovného ruchu rieSit’' z pohladu ucastnika cestovného ruchu. To budu podklady
pre BTB aj pre producenta.

S vystupmi vyhodnotenia kvality méze producent nakladat podla svojho zvazenia
a aplikovaného systému. Vyznamna je poziadavka nastavit rozhodnutia s cielom
rieSit problémy, ktoré z hodnotenia kvality vyplynu a budu definované v ramci
kritickych bodov GAP.

Charakteristiku sluzieb, ktoré budu predmetom vyhodnocovania kvality uvadzame

v Cleneni podla zadania.

a), b) ubytovacie a stravovacie (pohostinské) sluzby

Ubytovacie sluzby su nevyhnutnym prvkom cestovného ruchu, jeho nasledného
rozvoja a realizacie sluzieb suvisiacich s cestovnym ruchom. (20 Novacka 2021).
Stravovacie (pohostinské) sluzby sa charakterizuju ako dopinkové sluzby cestovného
ruchu. Castokrat su neoddelitelnou sugastou pobytového cestovného ruchu spolu s
ubytovacimi sluzbami.

Na poskytovanie ubytovacich a stravovacich (pohostinskych) sluzieb su potrebné dva
prvky — materialova zakladna (fyzické vybavenie) a personal (poskytnuty servis). Kvoli
tymto rozdielnym prvkom predstavuje hodnotenie kvality ubytovacich a stravovacich
(pohostinskych) sluzieb ambivaltentny problém. Technicka kvalita odraza materialovy
zaklad. Funkéna alebo procesna kvalita prezentuje poskytnuty servis klientovi.
V sucCasnosti neexistuje jednotny nazor, Ci je technicka alebo funkéna kvalita
dolezitejSia (21 Lockwood et al., 1996;) (22 Lockwood, 2005).

Technicka kvalita je to, ¢o klient dostane poc€as svojho pobytu v ubytovacom alebo
stravovacom zariadeni. Hotelovy host dostane ubytovanie, navstevnik restauracie
pokrm. Toto je vonkajSia stranka kvality. Parametre technickej kvality vS8ak samy o

sebe nezarucuju, Ze ubytovacie alebo stravovacie zariadenie uspokoji priania klientov,
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aj ked vopred splnili zavazky a prisfuby poskytovatela. Klient je teda vzdy ovplyvneny
spésobom, akym je mu poskytovana technicka sluzba. Tento spbsob definuje dalsi
aspekt kvality, t. j. funkénu kvalitu. lde o spravanie poskytovatela a dalSie okolnosti —
zaujem, pozornost, reSpekt, slusnost personalu, diskrétnost, schopnost najst rieSenie.
Uvedené okolnosti v pripade klienta vzdy ovplyviuju spdsob, akym sa mu technicka
sluzba poskytuje. Na zaklade tohto vzajomného prepojenia sa viaceri autori (23
Doncean, 2009; Kinderis et al.,, 2011; Kuo et al., 2013; Boon-Liat a Zabid, 2013)
zhoduju na nazore, ze vpripade merania avyhodnotenia kvality ubytovacich
a stravovacich (pohostinskych) sluzieb je potrebné vziat do uvahy ako technicku, tak

aj funk&nu kvalitu.

c) sluzby cestovnych kancelarii a cestovnych agentur

Cestovna kancelaria organizuje komplexné baliky sluzieb cestovného ruchu do
baliCkov (zajazdov) pre relativne neznameho zakaznika B2C — Standardné zajazdy pre
adresného zakaznika — zajazdy na objednavku B2B. Za kvalitu poskytovanych sluzieb
v ramci zajazdu zodpoveda cestovna kancelaria. V kompetencii CK je aj organizacia
tzv. spojenych sluzieb B2C, kde za dané sluzby zodpovedaju producenti. Cestovna
agentura je sprostredkovatel, predajca zajazdov. Pdsobi ako predajny ¢lanok medzi
CK a zakaznikom. Cestovna agentura nenesie zodpovednost za zajazd, ale ma
zodpovednost' za cely proces predaja konkrétnemu zakaznikovi. V podmienkach hl.
mesta SR Bratislava pésobia incomingové CK a CA a cestovné kancelarie, ktoré

organizuju domaci cestovny ruch.

d) sprievodcovské sluzby

Sprievodca cestovného ruchu prezentuje destinaciu cestovného ruchu priamo
v teréne v osobnom kontakte so zakaznikom. Kvalita sprievodcovskych sluzieb
vyplyva z vedomostnych, organizacnych a komunikacnych schopnosti.
V podmienkach hl. mesta Bratislavy pésobi v pozicii tourist guide (lokalny sprievodca),

tour-manager (veduci zajazdu) alebo technicky sprievodca (tour-escort)

e) prepravné sluzby (cestna doprava, zelezniéna doprava, letecka doprava,

vodna doprava a pod.)
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zabezpecuju presun ucastnikov cestovného ruchu do cielovych miest. |de o zakladnu
sluzbu v cestovhom ruchu, ktora si vyzaduje plnenie nasledovnych poziadaviek:
kapacita a frekvencia dopravy, rychlost prepravy, bezpecnost a pohodlie,
atraktivnost’ (hlavne lokalnej turistickej dopravy), , dostupnost a cena prepravy . Vykon

dopravného systému je mozné merat réznymi spésobmi. Ukazovatele, ktoré sa

zohfadnuju pri vyhodnocovani vykonu dopravného systému v ramci cestovného ruchu
sa koncentruju na spolahlivost (presnost, pravidelnost, ¢estnost), rychlost, istota (s
cielom minimalizacie rizika), dopravna kapacita, hustota sieti (s tym spojena kapacitna
schopnost’ infrastruktury), servis avztah ceny/a hodnoty. V ostathom obdobi ide
0 prepojenie a racionalizacia dopravy pre miestne obyvatelstvo aj uc€astnikov
cestovného ruchu. S nastupom informaénych technoldgii sa dopravné systémy
koncentruju do integrovanych systémov dopravy. Principom integrovaného systému
dopravy je zjednoduSenie a vyuZivanie vSetkych integrovanych druhov dopravy
v podmienkach jednotnych dopravnych cenin. Dal$i posun v kvalite poskytovanych
sluzieb integrovanych systémov dopravy je zavazanie smart systémov

s maximalizaciou vyuzivania informacnych tecnoldgii na strane ponuky aj dopytu.

f) Informacné sluzby

Turistické informaéné centrum zabezpeluje zber, spracuvanie a poskytovanie
informacii v oblasti cestovného ruchu (CR) osobne, telefonicky, pisomne,
elektronickou formou a prostrednictvom socialnych sieti. V podmienkach hl. mesta SR
Bratislava zabezpeduje kontinualnu informovanost a servis pre domacich a
zahrani¢nych navstevnikov. Jeho poslanim je mapovanie atraktivit, produktov CR a
podujati, vytvaranie komplexnej a aktualnej ponuky CR v danej destinacii. V ramci
komerénej Cinnosti sa orientuje na predaj Bratislavskej karty, sprostredkovanie

sprievodcovskych sluzieb a predaj suvenirov.

g) spoloéensko-kulturne sluzby

Spolo¢ensko-kulturne sluzby su spojené s poznavanim, zabavou a spoloenskou
komunikaciou. Ich poskytovanie sa spaja s hlavnym motivom kulturneho a zazitkového
cestovného ruchu. Pévodne kulturno-poznavaci cestovny ruch sa rozvijal v sulade
s novou ponukou sluzieb. Tieto prezentuju nové obsahové aj spoloCenské pristupy.

Pbvodne pasivne vnimanie kultury sa meni na aktivhu formu a v ostatnom obdobi ide
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aj o rozvoj kreativnych aktivit. Viaceré formy cestovného ruchu automaticky involvuju
kulturne a spoloCenské aktivity. Tieto suvisia s udrzatelnostou cestovného ruchu.
Premietaju sa v sluzbach, ktoré spristupnuju klientovi tradicie, zvyklosti, nabozenstvo,
[udovu tvorbu aj tradi€nu kulinarsku gastronémiu. Dopyt je vo velkej miere ovplyvneny
dizkou pobytu v cielovej destinacii hlavne informaciami a komunikaciou daného

produktu, o v koneénom ddsledku podmieriuje dizku pobytu ugastnika cestovného

ruchu v destinacii. Ponuka sluzieb spolo€ensko-kulturnych je tematicky orientovana
na nasledovné vyletné miesta a atrakcie: prirodné, civilizacné a spoloCenské

atraktivity.

h) Sportovo-rekreacné sluzby

Produkt Sportovo-turistického CR je znaCne obohateny rozlicnymi Sportovymi
doplnkovymi sluzbami, ktoré sa Casto stavaju tou najlakavejSou sluzbou, ktora je
v skuto&nosti zakladom ponukaného $portove-rekreaéného produktu CR. Sportovo-
rekreacné sluzby su sucCastou zakladnej ponuky sluzieb, ktoré su nevyhnutné pre
zabezpecenie ucasti klienta, t.j. ubytovacie, stravovacie a dopravné sluzby. Z hladiska
produktového obsahu su S$portovo-rekreaéné sluzby su cCasto rozhodujucim
determinantom UG&asti klienta.  Sportové a rekreaéné sluzby sa orientuji na

uspokojenie potrieb Sportového vyZitia formou:

a) aktivnej ucCasti (lyzovanie, rafting, surfovanie, paraglajding, lietanie na rogalo, jazda
na koni, horolezectvo, cykloturistika, pesia turistika a pod. Vacsina uvedenych Sportov
predstavuje moznost navratu k prirode. Ekologicky vhodné Sportové aktivity sa
premietaju ako Sportové aktivity s typickym motivom ,zeleného® tzv. makkého (soft)
cestovného ruchu. Tieto sluzby su preferované a dokonca aj finanéne dotované
z dévodu environmentalne priatelského charakteru. Tieto sluzby su €asto prepojené
na prostredie prirody alebo vidieka. Sportové aktivity su dopifiané sluzbami
rekreatného charakteru s dbérazom na vyuZitie prirodnych zdrojov (termalne

kupaliska, akvaparky a pod.).

b) pasivnej u€asti (lokalne a medzinarodné sutaze v kolektivnych alebo individualnych
Sportoch v indoorovych alebo outdoorovych zariadeniach. Navstevnici oCakavaju
doplnkovu ponuku rekreacnych a zabavnych sluzieb (zabavné vecery spojené s

hudbou, navsteva kasina a pod.)
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i) kongresové sluzby a iné (eventy)

Informativno-poznavacia funkcia sluzieb cestovného ruchu sa premieta vo vytvoreni
moznosti uc€asti na kongresoch, sympdéziach, vystavach, veltrhoch. Ciefom stretnuti
ucastnikov tychto podujati je vymena poznatkov, informacii, skusenosti a vedomosti.
Organizovanie kongresového cestovného ruchu je velmi atraktivne a ekonomicky
zaujimavé pre usporiadatel'ské krajiny, mesta, agentury a iné podnikatelské subjekty.
Okrem spotreby zakladnych sluzieb cestovného ruchu prinasaju ekonomicky efekt
formou spotreby Specifickych sluZieb spojenych s odbornym programom kongresu
(aplikacia najnovsich smart technolégii) , so sprievodnym programom podujatia
(odborné exkurzie, turistické info-tripy, navsteva kulturnych podujati) a so Sirokym
sortimentom sprostredkovanych osobnych sluzieb (wellness, shopping a pod).
Efektivnost’ sluzieb kongresového cestovného ruchu je vyrazne vysSia v porovnani
sinymi sluzbami cestovného ruchu. Kongresy su sucastou incentivneho,
motivaéného cestovného ruchu, ktory v SirSom slova zmysle p&sobi na trhu pod
pojmom MICE (meeting, incentive, congress, event). V USA a v krajinach Tichého
oceanu sa pouziva termin ,convention“, v Eurépe sa v praxi vyuZiva termin
,congress®. Ponuka kongresovych sluzieb smeruje ku B2B, kde v pozicii dopytu
vystupuju tzv. buyeri (nakupcovia). Priprava mega podujatia si vyzaduje vyrazny
Casovy predstin. Tzv. ranking kongresovych podujati je  vysledkom plnenia
konkrétnych kritérii, ktoré kongresova destinacia dosahuje. Ide o kritéria letecke;j
dostupnosti, ubytovacich kapacit, velkokapacitné convention - kongresového
centrum a pod.

Podujatia mézu byt otvorené pre Siroku verejnost a maju obsahové zameranie na
kulturne, gastronomické, Sportové, zabavné, spoloenské, naboZenské, politické
podujatia. Uzavrety okruh ucastnikov si vyzaduju korporatne podujatia a rodinné

podujatia.

21



2.2.2. Vybrané metédy a nastroje hodnotenia kvality

Hodnotenie kvality si vyzaduje prepracovany systém vybranych metdod a nastrojov.
Tieto vytvaraju vychodiskovu zakladniu pre seriézne vyhodnotenie kvality sluzieb
cestovného ruchu. Stym suvisi aj nastavenie systému pre kazdorocCné
vyhodnocovanie kvality sluzZieb v instituciach, podnikoch a prevadzkovateloch sluzieb
v jednotlivych kategdriach. Vybrané metddy a nastroje maju
a) vSeobecny charakter, ktory je mozno aplikovat na podmienky sluzieb
cestovného ruchu. Ich vyuzitefnost sa znasobuje poctom sledovanych
a vyhodnocovanych sluzieb.
b) Specificky charakter, ktory je mozné aplikovat len v podmienkach vybranych
sluzieb cestovného ruchu. Ich vyuzitelnost je determinovana Specifickym

charakterom skumane;j sluzby.

Hodnotenie expertov

Nazory expertov na jeden skumany problém z interdisciplinarneho pohfadu
Specifickej odbornosti hodnotitela. Expertmi su odbornici z roznych vednych odborov,
réznych urovni manazmentu destinacie cestovného ruchu , alebo tvorby
produktu poskytovanych sluzieb. Do skupiny expertov mézu byt zaradeni aj
stakeholderi, ktori participuju na realizacii balickového produktu cestovného ruchu.
Sekundarne data garantuju seridznost, ktora vyplyva zo spektra r6znych odbornosti
posudzovatelov, ktori odpovedaju na rovnaké otazky v ramci prieskumu.

+ pozitivum pre potreby BTB: mo6ze byt iniciované aj zo strany BTB. Vytvara seriozny, objektivny

nazor na skumany jav.

-negativum pre potreby BTB, vyZaduje si spolupracu so Sirokym spektrom subjektov

CRM - customer relations management

Vztahy so zakaznikmi su predpokladom ziskat si novych zakaznikov a udrzat’ si
zakaznikov, ktori si produkt sluzbu cestovného ruchu uz kupili.
Ciefom je vytvarat pocit spokojnosti zakaznika, ktory mozno docielit na zaklade jeho

precizneho poznania. Nastrojom je sofistikovana praca s datami z on-line komunikacie
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(web, chat, referencie, emaily, socialne média) a interné udaje (histéria hosta, jeho
spotrebné zvyklosti) resp. (frekvencia predaja konkrétneho produktu). Vyznamné su

automaticky generované Statistiky na zaklade zmluv, faktur, prieskumov a pod.

+ pozitivum pre potreby BTB: mo6ze byt iniciované aj zo strany BTB na zaklade on-line dat (pripojenie
na wifi, vyhladavanie sluzieb CR v Bratislave na socialnych sietach atd. Je permanentnou su¢astou
prace v on-line priestore. Podporné udaje prinasaju data z TIC

-negativum pre potreby BTB, vyzaduje si spolupracu so Sirokym spektrom subjektov, musi ist

0 permanentny proces

Mystery shopping

Pohlad o€ami skuseného zakaznika. Prieskum v konkrétnych podnikoch cestovného
ruchu v podmienkach anonymnej kontroly. Kontrola musi byt systémova a mystery
shopper postupuje v sulade s pripravenym manualom od zadavatela. Komplexny
Mystery shopping prinasa vyhodnotenie vo viacerych tematickych celkoch. Ide o
pocCiatoCnu komunikaciu so zakaznikom, realizaciu, t.j. predaj a spotrebu produktu
(sluzieb cestovného ruchu) az po koneCné referencie pripadne zavereCné
vyhodnotenie. Data maju primarny charakter.

+ pozitivum pre potreby BTB: méze byt iniciované aj zo strany BTB

-negativum pre potreby BTB, vyZaduje si finanéné néklady spojené s anonymnou spotrebou sluZieb

Odborné pozorovanie

Je nastrojom pre ziskavanie primarnych dat na zaklade pozorovania priamo v teréne
poskytovanych sluZieb. Priama ucast vyskumnika na spotrebe produktu vytvara
podmienky na precizne vyjadrenie poznatkov, ktoré sa premietaju v tzv. makkych
datach. Nepriama uc€ast vyskumnika vytvara odstup a odosobnenie sa vyskumnika od
pocitov, ktoré ucastnik spotreby preziva. Ddlezity je spbésob zaznamenania udajov
(nahravanie, kategorizacia, Skalovanie a pod.)

+ pozitivum pre potreby BTB: m6Zze byt iniciované aj zo strany BTB, vyZaduje si vSak odbornika, ktory
vie objektivne posudit pozorované javy

-negativum pre potreby BTB, vhodnejSie vykonavat vramci portfolia poskytovatela sluzieb

cestovného ruchu
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Hibkovy rozhovor

Hibkové rozhovory alebo In Depth Interviews (IDI) st individualne rozhovory
aplikované v kvalitativnom vyskume. Individualne hibkové rozhovory sa zvy&ajne
vyuzivaju na zaciatku prieskumu, kedy chceme skumat vzorku respondentov, ktoru
sme nikdy predtym neskumali.

Hibkovy rozhovor sa pouziva tak v rovine business-to-business (B2B) ako business-
to-consumer (B2C). Okrem individualnych hibkovych rozhovorov pozname aj
expertné hibkové rozhovory (osobné alebo telefonické) v segmente B2B. Tato
metdda je zaloZena na intenzivnom osobnom kontakte medzi anketarom a
respondentom. Cielom tejto metddy je ziskat konkrétny nazor respondenta, priCom
respondentom su kladené rovnaké otazky namiesto vyuzitia nahodného vyberu sa v
hibkovom rozhovore vyuZiva vzorka ludi, ktori su starostlivo vyberani tak, aby bol
kazdy jeden ¢o mozno najviac odliSny od iného.

+ pozitivum pre potreby BTB: prinasa vy€erpavajuce odpovede na skimané javy

-negativum pre potreby BTB: vy3si rozsah vyuzitia v prieskumoch pre potreby B2B

Dotaznik

Ide o pisomnu formu prieskumu metédy dotazovania, v ktorom sa kontakt medzi
vyskumnym pracovnikom a respondentom (respondentom) uskutoChuje pomocou
pisomného zaznamu — dotaznika. Dotaznik je mozné distribuovat’ prostrednictvom
tlaCe, poStou (s predchadzajucim suhlasom respondenta). Prieskum méze byt aj
elektronicky - ak sa pouziva v online priestore NajefektivnejSi je vSak takzvany
rozdavaci prieskum, ked detaznik-odovzda dotaznik a pocka na jeho vyplnenie: iba v
takom pripade je mozné zarucit vratenie dotaznika V dotazniku sa vyuzivaju pre
potreby rozliSovania hlavné, filtrovacie a testové otazky. Z psychologického pristupu
respondenta rozliSujeme otazky priame, nepriame, vyrovnavacie a kontaktné.
Z hladiska slobody respondenta sa vyuzivaju otvorené, uzatvorené, otazky z ponuky

a polouzavreté otazky.
+ pozitivum pre potreby BTB: beZne vyuZivany nastroj

-negativum pre potreby BTB: naro¢nost a ,pracnost“ komunikacie s respondentom.
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SERVQUAL

SERQUAL pomaha preklenut priepast medzi oCakavaniami a potrebami zakaznikov
(z6na tolerancie) . Na meranie kvality sluzieb sa aktualne pouziva pat dimenzii modelu
SERVQUAL. Ide o spolahlivost, istotu, hmatatelnost, empatiu a schopnost reagovat.
Preto je Servqual znamy ako model RATER, ktory sa zameriava na identifikaciu tzv.

medzier, miest na identifikaciu problémovych javov, ktoré je potrebné riesit.

Reliability:, spolahlivost: stanovuje rozsah, do akého mézZe producent poskytovat

sluzby tak, ako bolo sfubené.

Assurance,, ubezpeclenie: sa vztahuje na zrucnosti, kompetencie a znalosti

zamestnancov, na ktorych sa zakaznici mézu spolahnut a vzbudzuju ich déveru.

Tangibles:, hmotné predmety: tvoria v sluzbach cestovného ruchu vstup. Casto nie su
cielom poskytnutej sluzby, ale su predpokladom pre realizaciu sluzby. (Sky walk je
sluzba s cielom zaZzitku, a UFO tvori hmotny zaklad pre poskytnutie uvedenej

zazitkovej sluzby.

Empathy:, empatia: sa tyka schopnosti zamestnancov budovat pozitivnhe vztahy so

zakaznikmi, prejavovat empatiu a pochopenie ich potrieb.
Responsiveness:, schopnost reagovat: poskytovat zakaznikom rychle sluzby

Model SERVQUAL smeruje identifikovat medzeru vo vnimani medzi tym, o
producent sluzieb veri, Ze dodava zakaznikom, a vnimanim v mysli zakaznika.
Producent méze dodat sluzby, ale nie je isté, €i uspokoijili potreby zakaznika. VSetko
zalezi na kvalite a merani kvality, kedy je ciefom zistit’ aj tzv. medzery, GAP(s). V praxi
ide o nastroje merania a vyhodnocovania kvality podla subjektivnych kritérii, nakolko
prave klient je osobou, ktora subjektivne posudzuje svoje oCakavania a vnimanie
jednotlivych vlastnosti poskytnutych sluzieb. — Tieto vlastnosti je mozné vazit podla
vyznamu, aky im klient na zaklade prilozenej stupnice prideli (24 Zeithaml,
Parasuraman a Berry, 1990;) (25 Woodside, 2011).

+ pozitivum pre potreby BTB : aplikacia vyskumnych nastrojov iniciovana zo strany BTB by
predstavovala dblezité marketingové a manazérske impakty pre zucastnené subjekty, pricom jednou z
hlavnych vyhod ich pouZivania je hibkova identifikacia problematickych oblasti pre zlep$enie kvality
sluzieb cestovného ruchu — z pohladu klienta, ako uzivatela sluzby cestovného ruchu.

-negativum pre potreby BTB: obmedzenost kritérii a ich hodnotenie na zaklade likertovej Skaly, ¢o
by viedlo k rozdielnemu pohladu klientov medzi o€akavanou a poskytovanou sluzbou a nespravnej
interpretacii vysledkov. Zaroven ide o ¢asovo naro¢ny a nakladny proces merania a vyhodnocovania
kvality sluzieb.
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Analyza IPA ((interpretative phenomenological analysis)

Poskytuje priestor pre kreativitu a slobodu vyskumného procesu. (26 Tomas Rihagek,
2013) ) Ide o kvalitativne spracovanie dat, vytvara podmienky pre skumanie makkych
dat, ich interpretaciu, prejav skusenosti respondenta so skimanym javom a jeho
nazor, aky vyznam prisudzuje dojmu z danej skusenosti.  Vychadza z pévodného
psychologického kvalitativneho pristupu ku datam. Pracuje s datami, na zaklade
prezitej skusenosti. Konkrétna skusenost so sluzbou cestovného ruchu je zakladom
pre vyhodnocovanie kvality alebo dokonca zmysluplnosti danej sluzby (rozlucka so

slobodou, kupanie v bahne a pod.).

+ pozitivum pre potreby BTB: vyuzitelnost v netradi¢nych prieskumoch, pri sledovani spravania sa
a percepcie menej Standardnych, netradi¢nych druhov poskytovanych sluzieb (napr. zazitkové sluzby)

-negativum pre potreby BTB: potreba spoluprace s psycholégom

GAP model

Model kvality sluzieb GAP (disparita, rozdiel, medzera) pomaha producentovi
pochopit zakaznika a jeho spokojnost. V odvetvi sluZieb cestovného ruchu sa model
GAP 8iroko pouZziva na pochopenie réznych odchylok, ktoré sa vyskytuju v procese
poskytovania sluzieb potencialnym zakaznikom. Model GAP vytvara plan pre celkovy
proces poskytovania sluzieb a identifikuje medzeru medzi procesmi tak, aby cely
model fungoval efektivne. Model kvality sluzieb GAP pomaha identifikovat medzery
medzi vnimanou sluzbou a oakavanou sluzbou. V procese poskytovania sluzieb sa
vyskytuje pat najvyznamnejSich medzier. Rozdiel medzi o€akavanim zakaznikov a
vnimanim manazmentu, rozdiel medzi Specifikaciou kvality sluzieb a vnimanim
manazmentu, rozdiel medzi Specifikaciou kvality sluzby a poskytovanim sluzby,
rozdiel, priepast medzi poskytovanim sluZieb a externou komunikaciou, rozdiel medzi
oCakavanou sluzbou a skusenostou s realizovanou sluzbou. Pomocou GAP modelu,
na zaklade zistenia rozporov, producent, ktory poskytuje sluzby cestovného ruchu,
dokaze identifikovat priginy, pre¢o sluzba nespifa ocakavania klienta. Prvé Styri
rozpory sa tykaju nedostatkov vo vnutri spolo€nosti, piaty rozpor znazorfiuje vnimanie

zakaznika o kvalite poskytnutej sluzby;
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+ pozitivum pre BTB: presna identifikacia medzier GAP v procesoch poskytovania sluzieb
-negativum pre BTB: vyuzitie len v podmienkach procesov, ktoré riadi producent sluzieb cestovného
ruchu.

CAF model

Model CAF (The Common Assessment Framework) - bol inSpirovany modelom
vynimocnosti Eurdpskej nadacie pre manazérstvo kvality (EFQM) a modelom
nemeckej Akadémie Speyer. Model CAF predstavuje jednoduchy nastroj pre aplikciu
technik manzérstva kvality sciefom zdokonalovat jeho vykonnost. Je urCeny pre
institucie verejného sektora. Poskytuje samohodnotiaci systém koncepcCne blizky
hlavnhym nastrojom komplexného manazérstva kvality, zvlast modelu vynimocénosti
EFQM. Podstatou CAF modelu je smerovanie ku spokojnosti zakaznikov na jednej
strane a spokojnosti vlastnych zamestnancov na strane druhej. Zakladom modelu je

samohodnotenie.

+ pozitivum pre BTB: vhodny pre BTB, institucie, ktora je financovana z verejnych zdrojov a vo velkej
miere podlieha rezimu verejnej spravy.
-negativum pre BTB: vyzaduje si naro€ny, systematicky manazment internych procesov, ktory vyusti

do sebahodnotenia.

Samohodnotenie

Samohodnotenie predstavuje cyklické, systematické a pravidelné posudzovanie aktivit
avysledkov producenta sluZieb cestovného ruchu. V tomto kontexte je délezité
rozliSovat proces samohodnotenia od sebahodnotiacej spravy. Proces
samohodnotenia je timovy institucionalny odraz a prilezitost pre zvySenie kvality
Sirokého spektra Cinnosti. Sebahodnotiaca sprava poskytuje informacie pre vrcholovy
manazment s dbérazom na strategické Cinnosti a Cinnosti riadenia kvality
poskytovanych sluzieb. Ciefom procesu samohodnotenia je zvySovat priestor pre nové
pristupy a zavadzanie inovacii (predpoklad zvySovania kvality) a zavadzanie
uvedenych zmien na zaklade sebareflexie. StotoZznenie sa s potrebou zavadzat
zmeny a zdokonalovat procesy je zakladom sebahodnotenia. Pre cely proces
samohodnotenia je délezité, Ze informacie o metédach, ciefoch tohto procesu su

zverejnené a su k dispozicii vSetkym pracovnikom.

+ pozitivum pre BTB: vhodna pre BTB, vytvara priestor pre rusenie stereotypov a otvaranie sa novym
pristupom a metédam s vedomim zamestnancov.
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-negativum pre BTB: vyZaduje si dokonalu analytick pripravu vsetkych procesov, nastavenie
pisomnej dokumentacie a precizne plnenie v3etkych zadani v ramci dokumentacie.

KANO

sa sustreduje na uspokojenie potrieb klienta, klasifikuje faktory na zaklade vnimania
klientov a ich vplyvu na spokojnost klienta.

Tento model méze byt uspesne aplikovany na hodnoty spokojnosti ako externého, tak
aj interného klienta. Model KANO urcuje dve odliSné dimenzie, ktoré sa v konecnom
doésledku dopifiaju. Ide o stuperi splnenia zakaznickych poziadaviek a stuperi
spokojnosti klienta. Atributy kvality poskytovanej sluzby mézeme rozdelit do troch
skupin, pricom kazda z nich rézne vplyva na uspokojenie klienta — samozrejmost,
vyslovené poziadavky a oCakavania a prekvapenia (14 Mateides, 2002).

Zakladom pre skumanie miery spokojnosti zakaznikov je pristup orientovany na
skumany problém. Pomocou modelu KANO sa skumaju napriklad typické, opakujuce
sa a problematické dimenzie medzi klientmi a poskytovatelmi sluzieb. Na zaklade
analyzy producent pristupuje ku vyhodnoteniu, ktora dimenzia spdsobuje spokojnost

alebo nespokojnost’ klienta.

+ pozitivum pre potreby BTB: ide o seriézne vyhodnotenie kvality ludskych zdrojov

-negativum pre potreby BTB: prieskum si vyZaduje interakciu medzi klientom a zamestnancom
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2.2.3. Vizualizacia metdéd vyhodnotenia kvality v modeli ISHIKAWA

V zmysle uvedenych vybranych metéd hodnotenia kvality mozno vyclenit metody,
ktoré maju vSeobecny charakter a je mozné ich vyuZzit vo viacerych podmienkach
sluzieb cestovného ruchu. Tieto metdédy su uvedené v chrbtove] kosti modelu
Ishikawa. DalSie metddy s konkrétnym uréenim sluZieb cestovného ruchu su
vyznacené v tzv. Kkostiach, kde su skutoCne konkretizované jednotlivé sluzby

cestovného ruchu.

Obr.3 Aplikacia metdd vyhodnotenia kvality v modeli ISHIKAWA
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2.3. Indikatory kvality

Vyhodnotenie kvality bude vychadzat z dvoch zakladnych dimenzii. Ide o:

a) dimenziu percepcie QPCI (Quality Perception Condition Indicators (QPCI) a

b) o dimenziu realizacie (QPI) Quality Performance Indicators (QPI)
Pre potreby producentov sa vyuzivaju indikatory Quality Management Indicators (QMI)
(samohodnotenie), tie vSak patria do kompetencie producenta sluzieb cestovného
ruchu
Obe skupiny indikatorov QPCI a QPI su aplikované v prostredi:

* On-line

+ Off-line (on-site)
V zmysle zadania a priechodnosti vystupov sa bude vyhodnotenie rieSit z pohladu
ucastnika cestovného ruchu. To budu podklady pre BTB aj pre producenta. S vystupmi
vyhodnotenia kvality = mdZe producent nakladat podla svojho  zvazenia
a aplikovaného systému. Vyznamna je poziadavka nastavit rozhodnutia s ciefom
rieSit problémy, ktoré z hodnotenia kvality vyplynd a budu definované v ramci
kritickych bodov GAP.

Tab. 4 Kritéria, indikatory hodnotenia Q podla jednotlivych druhov sluzieb

Typ sluzby Pocet Pocet
navrhovanych navrhovanych
indikatorov QPCI | indikatorov QPI

Ubytovacie sluzby 7 6

Stravovacie sluzby 7 4

Sluzby cestovnych kancelarii | 13 6

a cestovnych agentur

Sprievodcovskeé sluzby 27 23

Prepravné sluzby (cestna, zelezni¢na, | 7 11

letecka, vodna)

Informacné sluzby 16

Spolo¢ensko-kulturne sluzby 6

Sportovo-rekreaéné sluzby 6 18
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Kongresové sluzby a iné eventy 6 11

Zdroj: vlastné spracovanie

Konkrétne indikatory urCené pre jednotlivé sluzby cestovného ruchu tvoria prilohu
tohto dokumentu.
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Zaver

Bratislava je destinacia, do ktorej smeruju navsStevnici zahranicného
prijazdového cestovného ruchu a domdaceho cestovného ruchu s dizkou pobytu od
niekolko hodin po cca necelé tri dni. Zo Statistickych dat vyplyva, Ze cestovny ruch
v hl. meste SR Bratislava uspokojuje potreby ucastnikov cestovného ruchu v
priaznivych aj menej priaznivych podmienkach. Zmena Struktiry navstevnikov
neznamena zanik zaujmu o spotrebu sluzieb a vyzaduje si aj v redukovanych,
alebo limitovanych podmienkach ¢o najsirsi sortiment a ¢o najvysSiu kvalitu

poskytovanych sluzieb.

KazZdy producent realizuje svoje sluzby minimalne v sulade so Standardmi
a pravhymi normami. Kompetencia, do akej miery mézu zasahovat do
vyhodnocovania kvality poskytovanych sluzieb iné subjekty vyplyva zo zakonnej
Upravy o organoch dozoru. Na sluzbach cestovného ruchu participuju v ramci BTB
Clenovia BTB vratane clenskych mestskych podnikov. V sulade so stanovami
poskytuje sluzby aj BTB prostrednictvom jej vykonnej zloZky. VSetky uvedené
subjekty je mozné v zmysle internej smernice, ktoru schvali VZ BTB aj kontrolovat
a udelovat’ urcité odporucania opatreni vo vztahu ku kvalite. V tomto pripade ide
o interné procesy kontroly. Iniciativa vznika aj priamo v podnikoch, ktoré pristupuju
v urcitych €asovych intervaloch ku sebahodnoteniu. VonkajSie procesy mézu nastat
v pripade ochrany spotrebitela, kedy iniciativa pre vyhodnocovanie kvality a kontrolu
kvality méze vzist od samotnych uc€astnikov cestovného ruchu, zakaznikov

spotrebitelov.

Clensku zakladriu BTB tvoria aktéri, organizovani v ramci komér. Subjekty, ktoré
poskytuju sluzby cestovného ruchu tvoria 93% podiel vSetkych ¢lenov BTB.
Vykonna zloZzka BTB vykonava Cc¢innosti, ktoré mozZno kvalifikovat ako sluzby
cestovného ruchu. Podfa zverejneného prehlfadu o vykanych aktivitach v roku 2021
ide o produkty, v ktorych sa premietaju sluzby cestovného ruchu, alebo sluzby, ktoré

s cestovnym ruchom suvisia.

Zakaznik, klient, spotrebitel, G¢astnik cestovného ruchu ma potreby, ktoré
ovplyvnuju jeho motivaciu pre spotrebu. OCakavania zakaznika su rézne v zavislosti
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od jeho skusenosti. Skuseny zakaznik — ma realne oCakavania, neskuseny klient
mobze mat’ enormne vysoké ocCakavania, alebo naopak minimalizované oCakavania.
Kvalita predstavuje benefit pre zakaznika, prinasa vyhody, ktoré zakaznik pozaduje
a oCakava. kvalita sluzieb vSetkych oblasti cestovného ruchu klienta potesit a prekonat’
jeho oakavania, aby nasledne mohol kvalitu vyhodnotit ako dobru. Zéna tolerancie
vyjadruje rozdiel medzi hornou a dolnou hranicou moznych o€akavani zakaznikov.
Poznanie zony tolerancie zakaznika je pre manazment pripravy, produkcie, predaja
a spotreby sluzieb mimoriadne délezité v ramci manazmentu kvality a spokojnosti
zakaznika. Zlom nastava v tzv. momente pravdy, kedy sa dostava do popredia sila
kvality, ktora podpori, alebo v pripade ,nekvality® zmari v8etky oakavania tohto

zakaznika.

Systém manazérstva kvality je neoddelitelnou sucastou manazmentu
kazdého podniku a jeho implementéacia prispieva k jasnému ur€eniu zodpovednosti a
povinnosti vSetkych pracovnikov a zvySeniu dévery klientov v sluzbach cestovného
ruchu. Komplexné manazérstvo kvality nie je suvisle prepojené so Ziadnou normou.
Obsahuje vsak urcité modely, podla ktorych dochadza k odovzdavaniu narodnych aj
medzinarodnych oceneni za kvalitu. Vyhodnotenie kvality sluzieb cestovného
ruchu je potrebné riesit z pohfadu u€astnika cestovného ruchu. To budu podklady
pre BTB aj pre producenta. S vystupmi vyhodnotenia kvality méze producent nakladat
podla svojho zvazenia a aplikovaného systému. Vyznamna je poZiadavka nastavit
rozhodnutia s ciefom rieSit problémy, ktoré z hodnotenia kvality vyplynu a budu

definované v ramci kritickych bodov GAP.

Charakteristika sluzieb prezentuje stru¢né vyjadrenie podstaty konkrétnych
sluzieb cestovného ruchu v sulade so zadanou Strukturou. Ide o sluzby urCené v
zadani: ubytovacie sluzby , stravovacie (pohostinské) sluzby , sluzby cestovnych
kancelarii a cestovnych agentur , sprievodcovské sluzby , prepravné sluzby (cestna
doprava, zZelezni¢na doprava, letecka doprava, vodna doprava a pod.) , informacné
sluzby , spolo¢ensko-kulturne sluzby, Sportovo-rekreacné sluzby , kongresové sluzby

a iné (eventy).

Vyhodnotenie kvality si vyZzaduje prepracovany systém vybranych metéd
a nastrojov. Tieto vytvaraju vychodiskovu zakladrfiu pre seridzne vyhodnotenie

kvality sluzieb cestovného ruchu. S tym suvisi aj nastavenie systému pre kazdoro¢né
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vyhodnocovanie kvality sluzieb v instituciach, podnikoch a prevadzkovateloch sluzieb
v jednotlivych kategériach. Vybrané metddy a nastroje maju a) vSeobecny charakter,
ktory je mozno aplikovat' na podmienky sluzieb cestovného ruchu. Ich vyuzitelnost sa
znasobuje po&tom sledovanych a vyhodnocovanych sluZieb. b) §Specificky charakter,
ktory je mozné aplikovat len v podmienkach vybranych sluzieb cestovného ruchu. Ich
vyuzitefnost je determinovana Specifickym charakterom skimane;j sluzby.

Kazda metdda obsahuje struCnu charakteristiku. Pozitivhe a negativne prvky danej
metody konkretizuju moznosti vyuZzitia konkrétnej metody vo vztahu ku potrebam BTB.

Vizualizacia metéd vyhodnotenia kvality sluzieb cestovného ruchu v modeli
Ishikawa poskytuje konkrétny popis danych metéd z aspektu moznosti aplikovat
kazdu metodu v podmienkach konkrétnej sluzby cestovného ruchu.

Vyhodnotenie kvality bude vychadzat z dvoch zakladnych dimenzii
indikatorov. Ide o

c) dimenziu percepcie QPCI (Quality Perception Condition Indicators (QPCI) a

d) o dimenziu realizacie (QPI) Quality Performance Indicators (QPI)

Pre potreby producentov sa vyuZivaju indikatory Quality Management Indicators (QMI)
samohodnotenie. Obe skupiny indikatorov QPCI a QPl su konkretizované podla
uvedeného suboru sluzieb cestovného ruchu a su funkéné v prostredi on-line a off-line
(on-site).

Zavedenie znacky kvality BTB je realne v Casovom horizonte 2-3 rokov ako
vysledok peremanentného vyhodnocovania kvality sluzieb cestovného ruchu pod

zastitou BTB.

34



Citovana literatura:

1. https://www.visitbratislava.com/wp-
content/uploads/2020/02/%C5%A0tatistick%C3%A9-ukazovatele-za-rok-2019-2.pdf

2. Socioekonomickej tudie vplyvov CR na Bratislavu (SES) Mark BBDO

3. Turistické Statistiky v Bratislave - rok 2020 Tourism statistics in Bratislava — year
2020, https://www.visitbratislava.com/wp-content/uploads/2021/03/Statistiky-rok-
2020-1.pdf

4.https://bratislava.blob.core.windows.net/media/Default/Dokumenty/Z%C3%Alvere
%C4%8Dn%C3%BD%20%C3%BA%C4%8Det%20HM%20SR%20Bratislavy%20za
%20rok%202020%20a 20Hodnotiaca%20spreC3%Alva%20za%20rok%202020.pdf

5. https://slovak.statistics.sk/wps/wcm/connect/9ccaf232-d200-4880-856f-
bd21fcalcf94/TSA_Informativna_sprava_december_2018.pdf?MOD=AJPERES&am
p;CVID=mvbdDvq

6. https://ec.europa.eu/eurostat/documents/7870049/7880233/KS-FT-17-002-EN-
N.pdf/1070ebdc-b9el-4a93-abb8-cecd83d40f687t=1487236387000

7. CISLA A TOP FAKTY V PODMIENKACH KRiZOVEHO ROKU 2021

8. FARELL O.C., HARTLINE M.D. HOCHSTEIN B.W., 2021, Marketing strategy,8th
Edition, Kindle, 2021

9. 10. Wang, S.-F., Jou, Y.-J., Chang, K.-C., &amp; Wu, K.-W. (2014).
Industrycompetition, agency problem, and firm performance. Romanian Journal of
Economic Forecasting, XVI1i(4), 76-93

11. Bieger, T. (2007): Dienstleistungsmanagement. Einfuhrung in Strategien und
Prozesse bei Dienstleistungen, 4th edition, Bern, Stuttgart, Wien.

12. Bruhn, M. &amp; Hadwich, K. (2012): Customer experience. Forum
Dienstleistungsmanagement, Heidelberg.

13. Woodside, A. G. (2011). Tourism sensemaking: strategies to give meaning to
experience. 1st ed. Bingley, England: Emerald Group Pub., 2011. Advances in culture,
tourism and hospitality research, v. 5.

14. Mateides, A. &amp; Dado J. (2002). Sluzby: Tedria sluzieb, marketing sluZieb,
kvalita v sluzbach, sluzby zakaznikom a meranie spokojnosti s nimi. Bratislava: EPOS,
2002. ISBN 80-8057-452-9.

15. Palatkova, M. (2011). Marketingovy management destinaci. Praha : Grada
Publishing

16. Novacka L., Kul&akova, M., Klient v cestovnom ruchu, Eurounion, 1996.

17. 18. Wang, S.-F., Jou, Y.-J., Chang, K.-C., &amp; Wu, K.-W. (2014). Industry
competition, agency problem, and firm performance. Romanian Journal of Economic

35



Forecasting, XVII(4), 76-93 Pascoaes Teixeira, 2019; International Yearbook of
Futurism studies

19. Park, J. &amp; Jeong, E-B. (2019). Service Quality in Tourism: A Systematic
Literature Review and Keyword Network Analysis. Sustainability 11(13):3664.
Dostupné na: 10.3390/su11133665

20 Novacka a kol. Cestovny ruch, technika sluzieb, Ekoném Bratislava, 2021

21 Lockwood, A. (2005). The management of hotel operations: An innovative approach
to the study ofhotel management. London: Cassell.

22. Lockwood, A., Baker, M., &amp; Ghiiyer, A. (1996). Quality management in
hospitality. London: Cassell.

23 Doncean, G. (2009). The algorithm for assessing the quality index of tourism
products and services. in Turismul rural romanesc in contextual dezvoltarii durabile.
Actualitate si perspective (Vol. XVI, pp. 151-157). lasi: Editura Tehnopress.

Kinderis, R., Zalys, L., &mp; Zaliené, I. (2011). Paslaugy kokybés vertinimas
vieSbuciy versle [Evaluation ofservice quality in the hotel business, in Lithuanian].
Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir perspektyvos,1, 86—100.;;

Kuo, N. T., Chang, K. C., Cheng, Y. S., &amp; Lai, C. H. (2013). Investigating the effect
of service qualityon customer loyalty in the hotel industry: The mediating role of
customer satisfaction and themoderating roles of service recovery and perceived
value. Journal of China Tourism Research, 9,257-276.

Boon-Liat, C., &amp; Zabid, A. R. (2013). Service quality and the mediating effect of
corporate imageon the relationship between customer satisfaction and customer
loyalty in the Malaysian hotelindustry. International Journal of Business, 15, 99-112.

24 Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., &amp; Berry, L. L. (1990). Delivering Quality
Service: Balancing Customer Perceptions and Expectations. New York: The Free
Press, 1990. 226 s. ISBN 978-1-4391-6728 1.

25 Woodside, A. G. (2011). Tourism sensemaking: strategies to give meaning to
experience. 1st ed. Bingley, England: Emerald Group Pub., 2011. Advances in culture,
tourism and hospitality research, v. 5.

26 TOMAS RIHACEK IVO CERMAK ROMAN HYTYCH A KOLEKTIV, 2013,
Kvalitativni analyza textG: d&tyfi pristupy, Masarykova univerzita Brno, 2013,
https://dl1.cuni.cz/pluginfile.php/504618/mod _resource/content/3/Kvalitativni-analyza-
textu%281%29.pdf

27 KARKALIKOVA, Marta. Kvalita produktu v sluzbach a cestovnom ruchu. Bratislava:
Vydavatelstvo EKONOM, 2017, 227 s. [14,50 AH]. ISBN 978-80-225- 4478-8.

36


https://dl1.cuni.cz/pluginfile.php/504618/mod_resource/content/3/Kvalitativni-analyza-

Priloha : indikatory podfa jednotlivych sluzieb

Indikator QPCI Indikator QPI

On-line | Off-line On-line | Off-line
Ubytovacie sluzby

Hodnotenie UZ | Podiel klientov, ktori su | Spatna vazba Pomer
na viac spokojni (70%) s | klientov kategorizovanyc
rezervacnych ubytovanim; Struktura | (dotaznik h ubytovacich
portaloch klientov podfa zdrojovych | spokojnosti) — zariadeni
(Booking.com, | trhov v UZ; interne zo strany | v regione;
Expedia, HRS hotela; spatna priemerna
) vazba klientov obsadenost
spokojnost’ rezervacné kapacit v UZ,
klienta za portaly; pocet izieb,
poskytnuté |6Z0k;
sluzby celkom /
spokojnost’
klienta za
kategorizované
sluzby uz;
komunikacia UZ
s klientom

(komunikacné
média FB, web,
rezervacné
portaly);
umiestnenie UZ
V ramci
vSetkych
zariadeni

v destinacii
zaklade
spokojnosti
klientov
(rezervacné
portaly);
followers
pocet;

na

Stravovacie sluzby

Spatna vazba
klientov
(Staffino);
hodnotenie na
food delivery
portaloch;

Podiel klientov, ktori su
viac spokojni (70 %) so
stravovacimi sluzbami;

Spolupraca

s food delivery
portalmi (Wolt,
Bolt, Bisto,
Dones.to, Food
panda ...);
moderné (IKT)

Pocet (pomer)
staznosti na
poskytovanu
kvalitu jedal

a sluzieb
stravovacich
zariadeni;




technolégie

v zariadeniach —
tablety, OR,;
kategorizacia
stravovacich
zariadeni
(portfdlio) a cena
Vv porovnani

s konkurenciou;
web stranka/FB
... aktualizacia
jedalnych

a napojovych
listkov;
spolupraca so
zlavovymi
portalmi
(Zfavomat,
Zlavadna ...) —
hodnotenie
spokojnosti
klienta na
zlavovych
portaloch;

Sluzby cestovnych kancelarii a cestovnych agentur (incoming) v Bratislave

Informacie 0

Kamenna CK alebo CA

Pochvaly alebo

Pozorovanie pri

rozsahu Informacie o rozsahu | kritika na web, | realizacii pre
a Strukture a Strukture poskytovanych | Trip advisor | klientov
poskytovanych | sluZieb na uzemi BA alebo iné portaly | incomingovej
sluzieb na | Informacie o bali¢kovej | Vyjadrenia CK, CA
uzemi BA ponuke influencerov na | s ur€enim
Informacie Informacie o programe socialnych kritickych bodov
o0 balickovej Moznost' kontaktu B2C vo | sietach (GAP)
ponuke Veci rezervacie v pripade B2C Dotaznikové
Informacie MozZnost nakupu sluzieb, | Staznosti s | Setrenie
0 programe balicku sluzieb B2C a | uréenim s urcenim
Rezervacia Uhrady kritickych bodov | kritickych bodov
B2B -bezhotovostne (GAP) (GAP)
Rezervacia -hotovostne Staznosti
B2C s ur¢enim
kritickych bodov
(GAP)
Sprievodcovské sluzby
On-line Uroven komunikacie | Pochvaly alebo | Pochvaly alebo
rezervacia sprievodcu v cudzom | kritkka na web, | kritika na web, Trip
sprievodcovskej | jazyku Trip advisor | advisor alebo iné
sluzby Obsahova a odborna | alebo iné portaly

uroven sprievodcu

portaly




On-line nakup
sprievodcovskej
sluzby v BA
Ponuka on-line
Sprievodcu

v Cleneni:
Mesto —
centrum

Mesto -
mestské Casti
Tematické trasy
Jazykova
Struktura
ponuky on-line
sprievodcu
Moznost
napojenia  on-
line sprievodcu
na verejné wifi
Moznost
aplikacie
kédu
sprievodcu
v Cleneni:
Mesto -
centrum

Mesto -
mestské Casti
Tematické trasy
Jednotlivé
atraktivity
Rychlost

a sposob
vyhladania on-
line sprievodcu

Q-r
na

Rétorika, spdsob
komunikacie  sprievodcu
s uCastnikom CR

VyuZzivanie pomocnych

nazornych pomécok pri
vyklade

Odpovede sprievodcu na
otazky ucCastnikov

Kontakt s u€astnikmi
OrganizaCné schopnosti
sprievodcu
Lokalizacia
vyklad
Rychlost resp. vhodna
dizka &asu na presuny pri
pesej prehliadke

Cas na fotografovanie
Vzhlad a vizualna uprava
sprievodcu

Vyuzivanie vybranych
technologii pri sprevadzani

miesta na

Stanicky  (tour  guide
wolking system)

Dalsie nastroje
Spolupraca sprievodcu
s vodi¢om autobusu alebo
lokalneho turistického
vozidla

Vyjadrenia
influencerov na
socialnych
sietach
Staznosti S
uréenim
kritickych bodov
(GAP)

Vyjadrenia
influencerov  na
socialnych sietach

StaZnosti s
urcenim kritickych
bodov (GAP)

Prepravné sluzby (cestna doprava, zelezniéna doprava, letecka doprava,
vodna doprava a pod.

Web,
Facebook,
Instagram —
Sledovanost’

a stabilita webu
- cestovné
harmonogramy
Frekvencia
aktualizacie -
klient
Funkénost

z aspektu SEO

Pocet liniek
Pocet cestujucich

PoCet  cestujucich  vs
vytazenost' linky - kapacity
Struktura jazykovych
mutacii — aj online — tzn.
info aspon v angli¢tine
Pozorovanie

Dotaznikoveé Setrenie- aj
online
Moznosti
dopravy,

integrovanej
logisticka

Pocet liniek
Pocet
cestujucich
Pocet
cestujucich  vs
vytazenost' linky
- kapacity
Struktara
jazykovych
mutacii - aj
online — tzn. info

Casové terminy
obsadenosti
dopravnych
prostriedkov

Ponuka
doplnkovych
sluZieb pocas
prepravy
Neplatené
doplnkové sluzby
pocas prepravy




— klient, | navaznost  jednotlivych | aspon Oddychové zony

producent druhov dopravy v angli¢tine na autobusovej,

Odpovede na Aktualne prip. zeleznicnej

otazky klientov informacie stanici

- pocCet 0 pohybe Starostlivost’

formalnych dopravného o cestujuceho

odpovedi, pocet prostriedku —on- Vv pripade

vybavenych line meskania (poda

odpovedi nariadenia EU,

Intenzita Dotaznikovée podla iniciativy

nakupu online Setrenie s ciefom prepravcu

cestovnych vnimania kvality Pozorovanie

listkov a dotaznikové

Vyuzivanie Setrenie s ciefom

kombinovanych v Skalach

foriem  platieb vyhodnotit

pre réznych spokojnost’

dopravcov cestujuceho

Samostatné Rozhovor

vyhodnocovani s ucastnikmi

e tzv. turistickej Vv tzv. turistickej

dopravy doprave

Komunikacia
personalu
dopravnej
spolo¢nosti s
cestujucim
Informacné sluzby TIC

Web, Pocet klientov v TIC Web - ak je|Web - ak je

Facebook, Jazykova Struktura | zavedeny fail na | zavedeny fail na

Instagram - klientov vyjadrenie vyjadrenie

Sledovanost - | PocCet tematickych | zakaznika, Trip | zakaznika, Trip

klient printovych materialov Advisor, dalSie | Advisor, dalSie

Frekvencia Struktara jazykovych | on-line portaly on-line portaly

aktualizacie - | mutacii Anketa Anketa

klient Pocet tematickych map s uréenim s ur¢enim

Funkénost Struktara jazykovych | kritickych bodov | kritickych bodov

z aspektu SEO | mutacii (GAP) (GAP)

- klient, | Sprostredkovanie a predaj

producent sluzieb

Chat (roboticky, | Predaj suvenirov

human) Pozorovanie

Odpovede na | Dotaznikové Setrenie

otazky klientov

- pocCet

formalnych

odpovedi, pocet

vybavenych

odpovedi




Spoloéensko-kulturne sluzby

Hodnotenie
prehfadnosti
webového
portalu
jazykova
dostupnost,
informacia

0 vstupnom,
otvaracich
hodinach
Moznost
virtualnej
prehliadky
atraktivity
(muzea,
galérie)

Poskytovanie

informacii

o atraktivitach

prostrednictv
m

o

&itacky

Ciarovych kodov

(QR kody)
Vlastna
aplikacia

pre

danu atraktivitu

Viditelnost’
socialnych
sietach
facebook,
linkedin,
instagram
Hodnotenie
spatnej
zakaznikovi
napr.
prostrednictv
m
rezervacie

na

vazby

0]

emailu,

PocCet tréningov, Skoleni

personalu za urcité
obdobie za ucelom
zvySenia kvality

poskytovanych sluzieb
Hodnotenie planovanych

aktivit smerom do
buducnosti — napr.
spokojnost’  navstevnikov
s aktualnou

vystavou/expoziciou,

schopnost' prispésobit sa
aktualnej situacii
prispdsobit sa potrebam
zakaznikom
zorganizovat také vystavy

a expozicie, oaké je
zaujem

PocCet marketingovych
kampani, Uroven
propagacie atraktivity
sluzieb —  mapovanie
dostupnych moznosti
zviditelnenia danej
atraktivity

Hhodnotenie
informovanosti
navstevnikov

0 pripravovanyc
h podujatiach
prostrednictvom
weboveho
portalu,
socialnych sieti
hodnotenie
aktualnosti
webového
portalu

0 sucasnej
situacii (napr.
nova expozicia)
hodnotenie
uverejhovania
kariérnych
prilezitosti na
webovom portali
ak  mesto/
muzeum hfada
novych [udi do
timov
uverejiiuje

pracovné pozicie
na web? —mozné
zvySovanie
kvality
poskytovanych
sluzieb
prostrednictvom
prijimania
novych
odbornikov  do
timu

pocet
navstevnikov
poCet kulturnych
podujati

v hlavhom meste
marketing-
hodnotenie
informovanosti
klienta

0 pripravovanych
podujatiach
hodnotenie
marketingove;j
kampane
oslovuje
navstevnikov?
Napomaha

k zvySovaniu
pocCtu
navstevnikov?
(hodnoti
manazment, ale
mozu hodnotit' aj
zakaznici

v dotaznikoch
byva Casto
otazka — odkial
sa dozvedeli
0 podujati, cez
aké
komunikacné
médium)
vysSka
poskytnuta
realizovanie
kulturno-
spoloCenskych
sluzieb

dotacii
na

Sportovo-rekreaé

né sluzby

Web,
Facebook,
Instagram
fanusSikovské

weby pri Sporte,

konvencéné
rekreacnych
aktivitach

pri

(az

Pocéet klientov na akcii

Jazykova Struktura
klientov (hlavne pri
Sportovych podujatiach
medzinarodného
charakteru)

Pocet tematickych

hodnotenie
priestorove]
kvality (pristup,
parkovanie),
kvality  vyberu
(rozmanitost’
moznosti,

printovych materialov

rozmanitost

pomer  kapacit
a obsadenosti
Sportového alebo
rekreacného
podujatia -
offline,

priemerna
obsadenost’




nie su | Struktara jazykovych | sluzieb), kvalita | kapacit vUz
narazove, ako | mutacii (normy — | poCas
jednorazova Pocet tematickych map materialove, Sportovych
akcia na | Struktara jazykovych | udrzby, Cdistoty, | podujati;
kuchajde a pod. | mutacii (narazova Cinnost | ECO  systémy, | celkova kapacita
) pri Sporte) bezpe€nostné), | podujatia — vo
Sledovanost — | Sprostredkovanie a predaj | relacna kvalita | vztahu
klient —  pri| sluzieb (personal) k regionalnemu
Sporte aj TV Predaj suvenirov  pri vyznamu
Frekvencia rekreacnych sluzieb , pri
aktualizacie - | Sporte kompletny
klient mercendajzing
FunkCnost Pozorovanie
z aspektu SEO | Dotaznikové Setrenie- aj
- klient, | online
producent
Odpovede na
otazky klientov
- pocCet
formalnych
odpovedi, pocet
vybavenych
odpovedi

Kongresové sluzby a iné eventy
Analyza Hodnotenie  vybavenosti | Dostupnost pocet
jednotlivych kongresového hotela /| rezervacného zrealizovanych
Kritérii v | centra - hodnotenie | formulara pre | kongresov
hodnotiacich technickej vybavenosti, | buyerov a podujati
formularoch vykonnosti optickych | Uroven v hlavhom meste
ucastnikov kablov, prezentacnej | komunikacie cez | Specifikacia
konferencie techniky, klimatizacie, | on-line formular, | podujati  podla
v online profesionalneho ozvucenia | vyhodnotenie poctu
prostredi — | v zariadeni poskytujucom | variability ucastnikov,
zhodnotenie ich | kongresoveé sluzby moznej ponuky | podla zdrojovych
postojov, Sebahodnotenie Rychlost’ reakcie | trhov
moznych prostrednictvom  spatnej | odpovede na | poradie = mesta
odporuc¢ani do | vazby klientov poziadavku v on- | Bratislava
buducna, resp. | PoCet tréningov, $koleni | line formulari v ICCA
ich staznosti - | personalu za urc¢ité | Hodnotenie pocet
percento obdobie za ucelom | spatnej vazby — | kongresovych
klientov, ktori su | zvySenia kvality | rychlost zariadeni
viac  spokojni | poskytovanych sluzieb Hodnotenie v Bratislave a ich
(70%) S webového kapacita
podujatim portalu z apektu | poCet
Hodnotenie prehladnosti, konferenénych
marketingovej Specifikacie miestnosti
kampane? - sluzieb, chatu, | v zariadeni aich
viditelnost  na vizualnej kapacita

socialnych




sietach -
pravidelnost a
informovanost’
o]
pripravovanych
podujatiach na
linkedine..
Poskytovanie
vernostnych
programov -
pre pravidelné
sa opakujucich
navstevnikov

komunikacie on-
line

Hodnotenie
cenovych relacii
VvV porovnani

s konkurenciou
Hodnotenie
informovanosti —
je objednavatefl
vCasne
informovany

o vSetkych
nalezitostiach
kongresu alebo
iného podujatia

maximalna
kapacita
ucastnikov

pocet a druh

sprievodnych
programov
v ponuke

pocet a druh

sprievodnych
programov
vyZiadanie
MozZnosti
substitucie
outdoorového
priestoru
podujatia

na
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