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Uvod

Cestovny ruch sa spamatava z krizového obdobia aje na mieste
zaoberat’ sa myslienkou, na akych zékladoch a s akou perspektivou sa moze
rozvijat’ v podmienkach Slovenskej republiky. V sti¢asnosti dostava cestovny
ruch v nasej krajine zvySenu politicki podporu. Kreuji sa strategické
i koncepcné materidly pre udrzatelny rozvoj tohto odvetvia a pozornost’ je
venovana i kiipelnému cestovnému ruchu. Kvalitné prirodné danosti nasho
Uzemia spredmetnené v mineralnych vodach a lieCivej klime, tradicia
kupelnictva i precizna regulacia poskytovania kupelnych sluZieb davaju
zaklad pre udrZatelny rozvoj kipelného cestovného ruchu. Jeho rastova
perspektiva je podmienena zavadzanim opatreni, ktoré podporia
konkuren¢nl schopnost’  produktu slovenského kipelného cestovného

ruchu.

Ide predovsetkym o spristupnenie moznosti implementacie inovacii
v kiipelnych podnikoch ako aj vramci vazieb kuapelnych zariadeni
s relevantnymi  partnermi. Tieto skutoCnosti reflektuje i vedecka
a pedagogickd praca Katedry cestovného ruchu. Katedra je rieSitel'om
vyskumného projektu VEGA 1/0271/23 — Udrzatelnd obnova kipelného
cestovného ruchu v SR v kontexte Ucinkov civilizanych kriz a predkladané
Specialne Cislo ¢asopisu ponuka Citatelovi témy, ktoré sa na neho viazu.

......

kupelného cestovného ruchu na Slovensku.

prof. Ing. Viera Kubickova, PhD.

/




Hodnotenie kvality v kiipel'nom podniku?
CUKANOVA Miroslava — KUBICKOVA Viera — KOCHAIDOVA Monika2

Evaluation of quality in a spa enterprise
Abstract

Quality assessment in a spa enterprise plays a key role in the provision of quality
services. In addition to the evaluation of quality by customers, quality can be evaluated
according to various elements or indicators. Quality needs to be evaluated regularly so
that the management of the spa company can react correctly and reduce negative
impacts, which can be, for example, low wages of employees or overworked medical
staff. A significant finding of the contribution is the significant difference in the quality
elements evaluated between the compared spa companies Dudince and Sliac. We
consider the attendance of the Sliac spa in 2022 to be significantly low compared to the
Dudince spa. Another finding is the low workload of the medical staff in the Sliac spa,
which may mean better quality medical services.

Key words

tourism, spa, quality

JEL Classification: L83, Z32

Uvod

Slovensko patri ku krajinam, ktoré maju dobre rozvinuty kipelny sektor a hustl
siet’ kipel'ov v rdmci strednej Eurdpy. Poskytovana kvalita ponukanych sluzieb reflektuje
aktudlne platnG legislativu, profesionalitu zamestnancov, materialno-technické
vybavenie, komplexni ponuku sluzieb (ubytovacie, stravovacie sluzby, pocet
procedur,...) i atraktivnost’ kiipelného miesta a blahodarne ucinky samotného pramena.
Za najdolezitejsi prinos kupelného cestovného ruchu povazujeme zlepSovanie
zdravotného stavu domaceho i zahrani¢ného obyvatel'stva, ako aj prevencie ochoreni.
Kupelny cestovny ruch tiez pomaha zvySovat' zamestnanost’ v danom meste , zvySovat’
navstevnost’ mesta. Takisto sa podiela sa na tvorbe hrubého domaceho produktu ¢i na
zvySovani imidzu, miesta, mesta i krajiny ako takej.

Kvalita sluZieb je povazovana za strategicky nastroj umoznujlci dosahovanie
efektivnosti a zlepSovanie vykonnosti podniku. Podl'a autora Jifiho Sysla (2011) je kvalita
urcitd schopnost’ pomocou ktorej sa daji uspokojovat’ potreby zakaznikov a inych

! Tento prispevok je suCastou vyskumného projektu: ,VEGA 1/0271/23 — UdrZatelna obnova kdpelného
cestovného ruchu v SR v kontexte ucinkov civilizacnych kri2".

2 Miroslava Cukanova, Ing. PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra cestovného
ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, miroslava.cukanova@euba.sk
Viera Kubickova, prof. Ing. PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného
ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, viera.kubickova@euba.sk
Monika Kochajdova, Bc., Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, mkochajdoval@student.euba.sk



zainteresovanych stran. Kvalitu mozno chapat’ aj ako konecny vysledk celkového
procesu, ktory smeruje k uspokojovaniu potrieb, oCakavani, poziadaviek zakaznika
tykajucich sa Ci uZ sluzby alebo tovaru. Aby sa produkt mohol povazovat' za kvalitny
musi spliat’ poZiadavky akymi s napriklad poZzadovana cena, hygiena, transparentnost,
povod, bezpecnost, atd’ (Dzurov & Sedlar, 2018).

O kvalite z manazérskeho hladiska je potrebné uvazovat' globalne. Nejde iba o
kvalitu sluzieb, ale aj o kvalitu produkcie, procesov, vyroby, pripravy, servis, Zivotného
prostredia, ¢i kvalitu riadenia. Kvalitu mozeme tiez definovat’ ako sihrn meratelnych a
nemeratelnych vlastnosti sluzieb, charakteristik urcujucich sposobilost’ plnenia funkcii. V
podniku sa kvalita povazuje za dolezity prvok, pomocou ktorého je mozné vidiet

vvvvv

V cestovnom ruchu kvalita nepredstavuije ten najlepsi mozny produkt alebo sluzbu,
ako si mnohi myslia, predstavuje to najlepsie alebo najkvalitnejSie, za Co je kupujdci
ochotni zaplatit' (Sambronska & Senkova, 2014). Medzi faktory ovplyviujlce kvalitu
sluzieb v cestovnom ruchu zarad'ujeme (Indrova, Houska & Petr(i, 2011) :

» Ekonomické faktory
* Vplyv technologického pokroku
 Socidlne a demografické faktory

Ekonomické faktory slvisia s aktualnou ekonomickou situaciou v krajine. V
pripade hospodarskeho rastu ma obyvatel'stvo tendenciu k zvySenim a opakovanym
nakupom sluzieb. Naopak v pripade ekonomickej recesie sa podniky stavaju
nachylnejsimi ku stratam, kvoli nizkym trzbam. DalSim ekonomickym faktorom moze byt
priemernd mesacna mzda obyvatel'stva alebo vyvoj cien a inflacia. Za technologicky
pokrok povazujeme napriklad rozvoj digitalnych platforiem (online rezervacné systémy),
spracovavanie dat na zistenie potrieb zakaznikov, ¢i virtudlnu realitu. Socialny a
demograficky vplyv sa prejavuje v starnuti obyvatel'stva, ¢o pozitivne vplyva na
podnikanie kupel'ov. Taktiez sa zvySuje vzdelanost, ktora méze prispievat’ k zvySenému
zaujmu o prevenciu zdravia. Rastie i Zivotna Urover obyvatel'stva, ktord méze mat’ vplyv
na zvyseny zaujem o kupel'né pobyty (Anaya-Aguilar, German & Anaya Aguilar).

Hodnotenie kvality kiipel'ného miesta je vSak mozné posudzovat’ podla spokojnosti
klientov napriklad prostrednictvom analyz IPA, SERQUAL a QUALITEST. K dalSim
moznostiam hodnotenia kvality sluZieb patri i medzinarodna certifikdcia a hodnotenie
expertov, ktoré vychddza z nazorov odbornikov na skimanu problematiku z
interdisciplinarneho pohladu. V tomto pripade st odbornikmi l'udia z r6znych odvetvi,
Urovni manazmentu cestovného ruchu. Ziskané data zarucuju seriéznost’, ktord plynie z
odbornosti expertov odpovedajlcich na rovnaké otazky v prieskume (Visit Bratislava,
2022). Certifikat Europespa predstavuje oficialny systém kvality Eurdpskej asociacie
kupel'ov, ktory umoznuje porovnavat’ vsetkych poskytovatel'ov v ramci Eurdpy. Existujd
2 druhy certifikatov kvality: EuropeSpa med a EuropeSpa wellness. EuropeSpa med je
uréeny pre podniky, ktoré poskytuji lieCbu ochoreni a teda lieCebné kipele alebo
kupel'né kliniky. Druhy spomenuty druh certifikatu je prispdsobeny napr. pre hotely,
ktoré disponuju wellness (EuropeSpa, 2023). Podnik vlastniaci certifikdt EuropeSpa med
sa vyznaCuje tym, Ze splna Standardy Eurdpskej asociacie kupelov a implementuje
systémy manazérstva (ISO normy 9001). K ziskaniu certifikatu je podnik preverovany z
roznych hladisk ako: kvalita pitnej vody, lieCebny plan, kapel'nd sprava, kvalifikacia



lekarov, terapeutov a sestier, hygienické plany, rozbor lieCivych vod, lekarska izba,
poziadavky na izby, ponuka jedal, hygiena kuchyne a iné (VisitSpas, 2018).

Na Slovensku sa podarilo ziskat' tento certifikdt dvom kdpelom. Kapelom v
PieStanoch v roku 2011 a kdpel'om Trencianske Teplice 2012. V Piestanoch sa audit
konal vo vsetkych liecebnych domoch, ktoré patria kiipelom a boli skimané z roznych
oblasti od planovania, odbornych znalosti, zdravotnickeho personalu, ¢i realizacie liecby.
Pozostaval zo 400 otazok, ktoré mali vySe 1000 kritérii. Hotelu Thermia Palace sa
podarilo dosiahnut’ az 95 % Uspesnost’ v lieCebnej Casti (EuropeSpa, 2011). DalSim
kipel'nym podnikom, ktorému sa podarilo ziskat’ certifikat EuropeSpa med su kipele
Trencianske Teplice. Certifikat je taktiez prejav ocenenia zamestnancov kdpel'ov, pretoze
hlavne vdaka nim si kupele Trencianske Teplice dokazu udrZiavat’ miesto v rebriCku
najlepsich eurdpskych kupel'ov.

Porovnanie hodnotenia kvality podl'a rozsahu a ceny na priklade kapel'ov
Dudince a Sliac

Kupele Dudince su jednymi z najmladsich kdpel'nych miest na Slovensku, ktoré sa
nachadzaju na rozhrani Podunajskej pahorkatiny a Krupinskej planiny. LeZia 56
kilometrov juhozapadne od mesta Zvolen. Histdria lieCivych prameniov pochadza z Cias
Rimskej rise, ale ku komplexnému rozvoju kipelného miesta prislo az v roku 1960. V
tomto roku sa tiez zacalo s vystavbou kupelnych domov. Prirodné lieCebné kupele
Dudince tvoria dva komplexy balneologickych centier. Ide o lieCebné domy s nazvom
Rubin a Smaragd, ktoré su navzajom prepojené. Vyznacuju sa najvyssim poctom
slneCnych dni v roku, preto sa vyuZivaju celoro¢ne. Nachadzaji sa v tichej lokalite
obklopenej zelefiou. Takéto prostredie vplyva pozitivne na celkovu liecbu a zotavenie
pacientov. Lieciva mineralna voda, ktord sa v tychto kupel'och vyuziva ako hlavny zdroj
lieCebnych proceddr sa vyznaCuje vysokou mineralizaciou a zlozeniu, ktoré lieci
pohybové, srdcovo cievne a neurologické ochorenia stcasne. Obsah kombindcie oxidu
uhli¢itého a sulfanu pomaha liecit’ srdcovocievne ochorenia a pohybovu ststavu zaroven.
Lie¢ivi vodu s rovnakym alebo podobnym zlozenim najdeme napriklad v zndmych
kupel'och Vichy vo Francuzsku.

Kuapele Slia€ sa nachadzaju priblizne 62 kilometrov od kipel'ov Dudince a mézeme
ich rovnako ako kupele Dudince zaradit' medzi malé az stredné kupele. SU Statnym
podnikom, v Uplnom vlastnictve Statu Slovenskej republiky. Klpele su originalne pre
svoju mineralnu vodu s vysokym obsahom oxidu uhlicitého s teplotou priblizne 33 °C a
tiez pre unikatny Zriedlovy plyn, ktory sa vyuziva na kipel'né procedury. Su to jediné
kupele na Slovensku a v strednej Eurdpe vyuzivajluce prirodny Zriedlovy plyn bez pouZitia
akéhokol'vek zasahu. Medzi ochorenia, ktoré sa lieia v kupel'och Slia¢ zarad'ujeme:
Zenské choroby, onkologické ochorenia, choroby obehového a pohybového Ustrojenstva.



Tab. 1 Porovnanie kipel'ov Dudince a Sliac

Kupele Dudince

Kupele Sliac¢

zamestnancov

Standardné lie¢ebné 35 Standardné liecebné 50
procediry procediry
Nadstandardné procedury 40 Nadstarlldardne 0
procedury
Spolu vSetky procedury 75 Spolu vSetky procedury 50
Priemerna cena procedury 23,93€ Priemerna cena 12,70€
procediry
Kupel na dovolenka s 0Od 62€/noc/osoba Klasik Od
polpenziou 75€/noc
Kupe_l na dovolenka s plnou 0d 69€/noc/osoba Relax Od
penziou 83€/noc
. " Od
Leto s Dudinkou Od 69€/noc/osoba Restart 88€/noc
Lenl\{y vikend s pinou 0Od 159€/2noci/osoba
penziou
Pobyt Romantic 0Od 400€/noc/2 osoby
Pocet lekarov 9 Pocet lekarov 6
Kapacita ubytovacich Kapacita ubytovacej 137 65
zariadeni pri 60,92% 451 16Zok jednotky pri 39,33% B3e
. - 06zok
obsadenosti obsadenosti
Pocet 1670k na 1 lekara 50,11 Pocet 1670k na 1 lekara 22,94
Pocet stredného 23 Pocet stredného 17
zdravotnickeho personalu zdravotnickeho personalu
Pocet nizsieho ZP Pocet nizSieho ZP
19 10
Pocet pomocného ZP 31 Pocet pomocného ZP 33
Pocet zamestnancov Pocet zamestnancov
;s 67 s 36
stravovaci usek stravovaci usek
Pocet zamestnancov 34 Pocet zamestnancov 18
ubytovaci Usek ubytovaci Usek
Pocet zamestnancov Pocet zamestnancov
technicko-hospodarsky Usek 17 technicko-hospodarsky 21
Usek
Pocet zamestnancov 31 Pocet zamestnancov 0
Marketingovy Usek Marketingovy Usek
Ostatni zamestnanci 50 Ostatni zamestnanci 26
Celkovy pocet zamestnancov 294 Celkovy pocet 134

Zdroj: vlastné spracovanie podla oficidlnych internetovych stranok kipel'ov Dudince a kupel'ov Slia¢

Rozsah a cenu sluzieb patria medzi najdolezitejSie prvky kvality. Kipele Dudince
ponukaju klientom 75 procedur, ktoré zahfnaju Standardné i nadstandardné kdpelné
procedury spolu. Kapele Slia¢ pontkaji 50 kipelnych procedur, ktoré su rozdelené iba
na Standardné procedury poskytované lekarom a bez lekara. Okrem kupel'nych procedur
monitorujeme aj ponuku kdpelnych pobytov, ktoré moézu zvySovat' trzby kupelom.
Jednotlivé kupelné pobyty skimanych kipel'ov spolu s cenami uvadzame v sumarnej

tabulke.




Ludské zdroje povazujeme za kl'GCovl zloZku v kipelnom podniku. Zamestnanci
maju vyznamny vplyv na poskytovanie kupelnych sluzieb. Ich vykon je ovplyviovany
viacerymi faktormi ako Uroven vzdelania, Skolenia, vztahy na pracovisku,
zamestnanecké benefity, mzda, Ci pracovné prostredie. Kipelné podniky zamestnavaju
okrem stalych zamestnancov i pracovnikov na dobu urciti alebo na dohodu v ¢ase
hlavnej sezony (letné mesiace). Prave v tomto obdobi m6ze mat’ kdpel'ny podnik vyssi
pocet zamestnancov ako obvykle. Kipele Dudince zamestnavali v roku 2022 celkom 294
pracovnikov vo vSetkych pracovnych Usekoch. Najviac zamestnancov tvorilo stravovaci
Usek, na ktory su obsadzované pozicie ako napriklad kuchar, ¢asnik, pomocna sila do
kuchyne. V kapel'och Sliac¢ tento Usek takisto tvoril najviac zamestnancov. M6ze to byt
spOsobené tym, Ze ubytovani hostia potrebuju vyvazené stravovanie niekolkokrat
denne, ktoré musi zabezpecit’ viacero zamestnancov stravovacieho Useku. Oba kupelné
podniky ponukaji pre klientov s réznymi ochoreniami Specifickymi poziadavkami v
stravovani. Dalou avdak najvyznamnej$ou slcastou zamestnaneckej Struktlry je
zdravotnicky personal. Kipele Dudince zamestnavali az 31 marketingovych pracovnikov,
pricom kupele Slia¢ nemali pre tento Usek vyclenenych ziadnych zamestnancov.

Kvalita kipelného podniku sa posudzuje tiez podla ,vytazenosti* zdravotnickeho
personalu. Ak podnik zamestnava dostatok personalu (teda v stlade s minimalnym
personalnym vybavenim podla vyhlasky Ministerstva zdravotnictva ¢. 101/2006 Z. z.) ,
ktory dokaze pokryt’ vSetkych pacientov v danom obdobi, znamend to, Zze pacienti
nemusia Cakat' na proceddry a persondl nemusi pocitovat’ znacny stres. V opacnom
pripade méze byt personal vyCerpany ¢o mbze znizovat' kvalitu poskytovanych sluZzieb.
Kupele Dudince liecia ochorenia indikacnych skupin II VI, VII a XII. V indikacnej skupine
II s ndzvom choroby obehového Ustrojenstva je uvedené, ze maximalny pocet 16zok na
1 lekdra je 55. Indikacna skupina s oznaCenim VI s ndzvom nervové choroby ma tento
pocet stanoveny na maximalne 70 16Zok. Daldou indika¢nou skupinou je VII, ktora sa
nazyva choroby pohybového Ustrojenstva a ma stanoveny maximalny pocet 70 16Zok na
lekara. Poslednou indikacnou skupinou su choroby z povolania, pre ktoré nie je uvedeny
maximalny pocet 16Zzok (FinStat, 2024). Kupele Sliac lieCia ochorenia 4 indikacnych
skupin. Pre onkologické ochorenia nebol vo vyhlaske MZSR uvedeny maximalny pocet
I6zok na 1 lekara. Choroby obehového Ustrojenstva vyzaduji maximalnu kapacitu 55
I6Zok na jedného lekara, choroby pohybového aparatu maximalne 70 16zok na 1 lekara
a zenské choroby 70 16zok na jedného lekara (FinStat, 2024).

Pri vypocte vytazenosti lekarov oboch kupelov boli potrebné udaje o pocte
lekérov, kapacite ubytovacich zariadeni a percentuélnej obsadenosti za rok 2022. Udaje
sme Cerpali z vyrocnych sprav kupel'ov Dudince a Slia¢ zobrazené v sumarnej tabulke.
Na jedného lekdra v kipeloch Dudince pripadalo 50,11 167ok. Tento pocet spifia
maximalny pocet 16zok pre vSetky indikacie liecené v kipel'och Dudince. Pri porovnani
s kupel'mi Slia¢, v ktorych pripadalo na jedného lekara 22,94 16zok, tvrdime, Ze kipele
Slia¢ takisto spifiaji maximalny pocet 1670k na jedného lekéra podla prislunych
indikacii. VytaZenost' lekarov kupel'ov Dudince z nasho vypoctu hodnotime ako pomerne
vysokd v porovnani s kdpelmi Slia¢. Mézeme tvrdit, ze kdpele Slia¢ zamestnavaju
dostatok lekarskeho personalu, ktory dokaze pokryt' pozadovany pocet klientov bez
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toho, aby bol tento personal vyCerpany a tak poskytovat’ kvalitnejsie kiipelné proceduiry
a lekarske vysetrenia.

Pri hodnoteni kvality kipel'ného podniku povazujeme za dolezité skimat’ aj pocet
odlieCenych pacientov za vybrané roky. Analyzou vyrocnej spravy kupel'ov Dudince sme
prisli k idajom o pocte odlieCenych pacientov za roky 2020-2022, ktoré uvadzame
v tabul'ke 12.

Tab.2 Pocet odliecenych pacientov v kipel'och Dudince

Pocet odliecenych Pocet odliecenych

Rok pacientov spolu: Pocet lekarov pacientov na 1 lekara:
2020 9461 7 1351,58
2021 11 879 8 1484,88
2022 13 690 9 1521,11

Zdroj: viastné spracovanie podla: https.//finstat.sk/31642713/zavierka

V tabul’ke zobrazujeme pocet odlie¢enych pacientov za uvedené roky vo vsetkych
indikacnych skupinach. V roku 2022 mali kiipele najviac odlieCenych pacientov za vsetky
skimané roky a tiez najviac lekarov. Pocet odlieCenych pacientov pripadajlcich na
jedného lekara sme vypocitali, ako podiel celkového poctu odlie¢enych pacientov
a celkového poctu lekarov v uvedenych Casovych intervaloch. Kazdym rokom sa zvySoval
pocet lekarov, ako aj odlieCenych pacientov. So zvySujicim sa po¢tom odlieCenych
pacientov vSak méze stlpat’ aj pretazenost’ lekarov. K porovnaniu poctu odlieCenych
pacientov uvadzame tieto Udaje aj z kdpel'ov Sliac.

Tab. 1: Pocet odlieCenych pacientov v kupel'och Sliac

Rok Pocet odliecenych Pocet lekarov Pocet odliecenych
pacientov spolu: pacientov na 1 lekara:

2020 3640 7 520

2021 3910 7 558,57

2022 4 495 6 749,16

Zdroj: viastné spracovanie podla https.//finstat.sk/31642438/zavierka

Z nasich zisteni tvrdime, ze pocet odlie¢enych pacientov v jednotlivych rokoch
v oboch kupeloch sa velmi liSi, pripadajici pocet pacientov na jedného lekara je
pomerne vysoky v kipel'och Dudince. V roku 2020 mali oba klpele rovnaky pocet
lekarov, ale pocet vylieCenych pacientov na jedného lekara bol v kupeloch Sliac
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niekol’konasobne nizsi. Pod tymto m6Zeme rozumiet, Ze ¢im vyssi pocet odlieCenych
pacientov pripada na 1 lekara, tym viac moze byt dany lekar vyCerpany a to moze
znizovat’ kvalitu poskytovanych sluzieb. S kazdym rokom sa tiez zvySoval pocet
odlieCenych pacientov v oboch kupel'och, ale kupele Dudince mali dvojnasobne viac
odliecenych pacientov pripadajlcich na jedného lekara.

Skimané prvky a ukazovatele kvality v kipel'nych podnikoch Dudince a Slia¢ sme
po komparacii vSetkych vybranych parametrov zhrnuli do nasledovnej tabulky, ktora
poskytuje prehl'adny pohlad na hodnotenie nami skimanych parametrov.

Tab.4 Hodnotenie vybranych parametrov kvality v kiipel'och Dudince a Sliac
v 2022

Parameter Dudince Hodnotenie Sliac¢ Hodnotenie
Priemernd cena za proceddru 23,93€ T 12,70€ !
Rozsah procedur 75 1 50 !
Ponuka pobytov 6 1 3 l
Pocet 16Zok na 1 lekara 50,11 l 22,94 1
Pocet odlie¢enych pacientov na 1 lekara 1521,11 l 749,16 1
Priemerna Mzda 1185,80€ 1 1068,00€ l
Trzby 11 239 558€ 1 3 453 865€ !
Vyprodukované trzby na 1 zamestnanca 38 230€ 1 25 775,11€ !
Vyprodukované trzby na 1 navstevnika 641,30€ 1 560,24€ !
Navstevnost’ 17 526 1 6 165 !

Zdroj: vlastné spracovanie, 2024

Tabul'ka hodnoti kvalitu kupelnych podnikov Dudince a Slia¢ podla vybranych
parametrov. Symbol 1 znamena pozitivne hodnotenie a symbol | znamena negativne
hodnotenie. Priemerna cena za jednu proceddru bola v pripade kupelov Dudince
v hodnote 23,93€ av pripade kapelov Slia¢ v hodnote 12,70€. Kupelné podniky
poskytujice kvalitné sluzby zvacsa prisp6sobuji ceny kvalite, preto vyssia cena moze
znamenat' i vysSSiu kvalitu. Z hl'adiska ceny hodnotime klpele Dudince ako kupele
ponlkajluce kvalitnejsie sluzby. Rozmanitejsi rozsah procedur, ¢i kapelnych pobytov
poukazuje na vyssiu kvalitu kiipel'ného podniku. Kipele Dudince ponukaju klientom 75
roznych procedir a 6 pobytov, kipele Slia¢ 50 procedur a 3 pobyty. I v tomto pripade
hodnotime kupele Dudince ako kvalitnejsi kipelny podnik v rozsahu nami skimanych
sluzieb.

V pripade hodnotenia vytaZenosti lekarov oboch kupel'ov povazujeme kipele Sliac
za kvalitnejsi kipel'ny podnik, pretoZze na 1 lekara pripada v kipeloch Sliac iba 22,94
I6Zzok pri priemernej obsadenosti KP. V kipel'och Dudince pripada na 1 lekara 50,11
I6Zok. Vytazenost lekdrov sa da merat aj podla poctu vylieCenych pacientov
pripadajlcich na 1 lekara. Kupele Dudince dosiahli vyssi pocet vylieCenych pacientov na
jedného lekara ako kupele Slia¢, preto i v tomto pripade tvrdime, Ze kdpele Slia¢ maju
dostatok lekarskeho personalu k poctu vylie¢enych pacientov a preto KP hodnotime ako
kvalitnejsi.
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Dal$im skimanym parametrom bola priemerna mzda, ktora v kdpeloch Dudince
dosahovala priemernd sumu 1185,80€ a v kipeloch Slia¢ 1068€. Kipele Dudince
s vySSou dosiahnutou priemernou mzdou za rok 2022 sme hodnotili ako kvalitnejsi.
Hodnotenymi ukazovatel'mi boli v naSom pripade trzby a navstevnost'. Vyssie trzby boli
dosiahnuté v kipel'nom podniku Dudince s hodnotou 11 239 558€ a tento KP sme
hodnotili ako kvalitnejsi.

Dolezitym parametrom hodnotenia boli aj vyprodukované trzby na 1
zamestnanca, ktoré dosiahli vysSie kipele Dudince. M6zZe to byt z dovodu, Ze klpele
Dudince zamestnavali napriklad na marketingovom Useku 31 zamestnancov a prave tito
zamestnanci maju vyznamny vplyv na prezentovanie podniku prostrednictvom webovej
stranky, socialnych sieti, a preto si myslime, Zze KP Dudince dosahuje vyssie trzby na 1
zamestnanca. Marketingovi pracovnici tvoria rézne marketingové kampane, ktoré
pomahaju zvySovat’ predaj kipelnych pobytov a sluzieb. Kdpele Sliac¢ v porovnani s KP
Dudince nezamestnavali v roku 2022 Ziadnych marketingovych pracovnikov, a prave
toto méze byt dovodom nizsSich vyprodukovanych trzieb na 1 zamestnanca.

Medzi d'alsi parameter patria vyprodukované trzby na 1 navstevnika a tymto sme
zistili, ze kipele Dudince dosiahli vysSie vyprodukované trzby ako porovnavané kupele
Slia¢. Kupele Dudince dosiahli vysoké trzby v porovnani s kdpelmi Slia¢, ale
vyprodukované trzby na 1 navstevnika boli iba o 81,06€ nizSie v kupeloch Slia¢. Na
vyprodukované trzby navstevnikov moze mat’ vplyv viacero faktorov napriklad vyska cien
sluZieb, priemerna dizka pobytov, spokojnost zakaznikov, rozmanitost’ sluZieb a mnoho
iného. Dévodom vysokych trzieb kipel'ov Dudince mohol byt’ rozdiel v cenovej politike
a ponuke sluzieb. V podkapitole 4.1 (Hodnotenie rozsahu a ceny poskytovanych sluzieb)
sU uvedené cenové rozdiely priemernej ceny za ponukané kupelné procediry
skimanych kupelnych podnikov. Kipele Dudince ponukali tieto sluzby za vysSie ceny
ako kupele Slia¢, co mohlo viest k ich vyssim trzbam. I ked’ kupele SliaC dosiahli nizsie
trzby vyprodukované jednym zakaznikom, moze to naznacovat' potencial na zlepSenie
napriklad pomocou zvySovania hodnoty transakcii, ¢i rozsirenia ponuky o d'alSie kipelné
procedury. Pri analyze vyroCnych sprav oboch klpel'ov v praktickej Casti sme prisli aj
k zisteniu, 7e priemernd dizka pobytu v KP Slia¢ bola 11,41 dfia a v KP Dudince 9,41.
Sme toho nazoru, Ze dizka pobytu jednotlivych KP mohla mat vplyv na konecné
vyprodukované trzby na 1 navstevnika kapelov. V pripade, ze by kdpele Slia¢ dosiahli
nizSiu priemernt dizku pobytu ako kipele Dudince, je mozné, ze vyprodukované trzby
na 1 navstevnika by boli nizsie.

Pri hodnoteni navstevnosti sme prisli k zaveru, ze kipele Dudince navstivilo za rok
2022 omnoho vyssi pocet navstevnikov ako v pripade KP Sliac. Navstevnost' je jednym
z ukazovatel'ov kvality, a preto tymto hodnotime kupele Dudince ako kvalitnejsi KP.
Vysledkom hodnotenia kvality podla vybranych parametrov je kupel'ny podnik Dudince,
ktory ziskal najviac pozitivnych hodnoteni v pocte 8 z 10.

Parametre systému hodnotenia uvedené v tabul'ke 4 nam pomohli pri hodnoteni
kvality vybranych prvkov a ukazovatelov kipel'ov Dudince a Slia€. Vysledkom tohto
systému hodnotenia bolo zistenie, Ze kipele Dudince povazujeme za kvalitnejsi kiipelny
podnik v ramci hodnotenych parametrov. Vyber parametrov sa odvijal od prvkov a
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ukazovatelov kvality a za najdolezitejSie prvky sme povazovali cenu, rozsah
poskytovanych sluzieb a l'udské zdroje. Za ukazovatele hodnotenia kvality v KP sme
zvolili trzby a navstevnost', ktoré podl'a nas najviac preukazuju kvalitu. Medzi parametre,
ktoré patria k prvkom kvality sme zaradili: priemernd cenu za proceddru, rozsah
procedur, ponuku pobytov, pocet 16zok pripadajuci na jedného lekara, ako aj pocet
vylieCenych pacientov na jedného lekara. V ramci l'udskych zdrojov sme hodnotili
priemerni mesaéni mzdu v oboch kipeloch. Daldim hodnotenym parametrom boli
celkové dosiahnuté trzby, ktoré sme nasledne prepocitali na jedného zamestnanca a
ziskali penaznu sumu, ktora hovori o tom, kol'ko trzieb vyprodukoval 1 zamestnanec.
Taktiez sme sa dostali k poznatku kolko trzieb vyprodukoval jeden navstevnik.
Poslednym parametrom bola navstevnost’ porovnana v oboch KP

Zaver

Hodnotenie kvality v kipefnom podniku zohrava kl'GCov( rolu v poskytovani
kvalitnych sluzieb. Okrem hodnotenia kvality zo strany zakaznikov sa kvalita moze
hodnotit’ podla réznych prvkov, ¢i ukazovatelov. Existuje velké mnozstvo prvkov na
hodnotenie kvality v kipelnom podniku a preto je potrebné vybrat’ tie najdolezitejsSie.
Prispevok skima prvky kvality, ktorymi st cena, rozsah poskytovanych sluzieb a 'udské
zdroje. Na to, aby kupelny podnik poskytoval kvalitné sluzby, je dolezité neustale
zlepSovanie vSetkych prvkov, ktoré na kvalitu posobia. Za vyznamny prvok povazujeme
prave zamestnancov, ktori st prvym kontaktom so zakaznikmi.

Podstatnym zistenim skimania je znacna rozdielnost’ hodnotenych prvkov kvality
medzi porovnavanymi kipelnymi podnikmi Dudince a Sliac. Prave navstevnost’ ktpel'ov
Slia¢ v roku 2022 povaZzujeme za vyrazne nizku v porovnani s kiipelmi Dudince. Dalgim
zistenim je nizka vytazenost' lekarskeho personalu v kipel'och Sliac, ¢o mbze znamenat’
priestor pre kvalitnejSie poskytovanie lekarskej starostlivosti.
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Teoretické vychodiska hodnotenia kvality sluzieb *

DULA RadUiz - LACKO Roman - KOLLAROVA Terézia?

Theory on Evaluation of the Quality of Services Provided by Hotel Facilities

Abstract

The article handles the topic of the Evaluation of the Quality of Services Provided by
Hotel Facilities, while it deals with identifying the available quality management system
of hotel facilities. We describe and define the hotel services, their features, and the
process of servicing guests. We also determine what "quality” means in the hospitality
industry, and how it is manageable. The study describes the managerial service quality
process through selected quality management tools. We present the connection of
established procedures, such as Total Quality Management, and the European
Foundation Quality Management model to tourism services. Subsequently, we approach
the issue of ISO 9000 quality management systems in tourism service companies and
describe how sector standards can assist in managing the quality of tourism services.
The result of examining this issue is a holistic view of service quality management for
the tourism sector with specifics of accommodation facilities. The finding is that service
management in tourism companies is a complex process that largely depends on the
objectives of the organization. The selection of suitable procedures then depends on the
strategic and operational objectives of the organization.

Key words

evaluation of service quality, quality management in tourism, TQM

JEL Classification: P46, L15, M21

Uvod

Témou prispevku je hodnotenie kvality sluzieb poskytovanych hotelovymi
zariadeniami, pricom pojednava o identifikacii systému manazérstva kvality hotelovych
zariadeni tak, aby identifikoval mozné a dostupné systémy manazmentu kvality v
ubytovacich zariadeniach. OpiSeme a definujeme hotelové sluzby, ich vlastnosti a
procesy obsluhy a poskytovania sluzieb hostom. Taktiez definujeme ¢o znamena slovo
“kvalita” v hotelierstve and ako sa da riadit’. Vysledkom bude opis dostupnych systémov
manazmentu kvality a ich Stylov v sicasnej literatire.

! Tento prispevok je suCastou vyskumného projektu: ,VEGA 1/0271/23 — UdrZatelna obnova kdpelného
cestovného ruchu v SR v kontexte ucinkov civilizacnych kri2".

2 Mag. (FH) Radulz Dula, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného
ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, raduz.dula@euba.sk
doc. Ing. Roman Lacko, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného
ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, roman.lacko@euba.sk
Ing. Terézia Kollarova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, tkollaroval@student.euba.sk
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Kl'GCovou zloZkou uspokojenia potrieb Ucastnikov cestovného ruchu (dalej len
.CR") je zabezpecenie kvality. Kvalita, ktorou su charakteristické sluzby podnikov CR,
ma zaroven vyrazny dopad na konkurencieschopnost' danej destinacie. Spatné
zhodnotenie sluzieb a nasledné prijatie opatreni predstavuji zaruku zvySenia kvality a
celkovej spokojnosti. Z dévodu rozsirujucich sa skdsenosti maju klienti v cestovnom
ruchu coraz viac moznosti pre porovnavanie Standardov sluzieb v rozliénych
destinaciach, a to bez ohladu na to, kto je ich poskytovatelom. Naplnenie potrieb
Ucastnikov CR je vyjadrené zazitkovym efektom, ktory podnecuje ponuku sluzieb k
Géinnému manazérstvu kvality (Vargova, Sedlar, 2018).

Produkt cestovného ruchu je determinovany mnozstvom ciastkovych sluzieb,
ktorych ponuku zastupuju poskytovatelia. Sluzba, ako najdynamickejSie sa rozvijajica
sucast’ ekonomiky, umoziuje spotrebitel'ovi nadobudnit’ Uzitkovy efekt, ktory vyplyva z
uspokojenej potreby. Jej Specifikacia je vymedzena nemateridlnym a nehmotnym
charakterom, ktorym sa odliSuje od tovaru (GuCik, Gajdosik, GajdoSova, 2016).

V cestovnom ruchu prepaja mnoho autorov sluzbu s pojmom produkt, ktory je
ponimany ako vykon pracovnej Cinnosti. Toto vymedzenie diferencuje odliSnost’ sluzby
ako findlneho produktu tvorbou, dodavkou a nasledne i vysledkom procesu. Cinnostiam
suvisiacim s tvorbou a dodavkou venujd primarnu pozornost’ poskytovatelia z hl'adiska
efektivnosti a nakladovosti. Vysledok procesu, ktorym je poskytovana sluzba, je naopak
sUstredeny na spotrebitela. Ucastnik cestovného ruchu ocakava v tejto faze sluzbu
prinasajucu Uzitok. Vysledna Cast’ je ovplyvnend interakciou zamestnanca a Ucastnika
CR, a to najma v pripade, ak je spotrebitel’ priamo zacleneny do procesu poskytovania
(Michalova a kol., 1999).

Mnohi autori vnimaju sluzbu v cestovnom ruchu z marketingového hl'adiska ako
podradenu kategdriu pre produkt CR. Schwartzhoffova (2013) vysvetl'uje, Ze produkt CR
je: ,Suhrn procesov a objektov, ktorymi zakaznici nadobudnd hodnotu." Sluzbu popisuje
ako cinnost’, ktorl jedna strana ponuka druhej. Pri rozdieloch medzi vyrobkom a sluzbou
(zakladné podkategdrie produktu) venuje pozornost’ hmotnému charakteru vyrobku a
sposobu jeho nadobudnutia — vyrobou. Naopak, sluzba je poskytnutou ¢innost'ou, ktorej
hlavna podstata spociva v uspokojeni poZiadaviek.

Podl'a Karkalikovej (2017) je sluzba: ,Vysledkom vzajomnych cinnosti vo vztahu
ponuky a dopytu a taktiez vnatornych procesov poskytovatela, ktoré vedd k naplneniu
potrieb klienta." Touto definiciou mozno sluzbu pochopit’ ako ¢innost’, ktord poskytuje
jedna strana druhej v nemateridlnej povahe a taktiez ako proces, ktorym s vymedzené
navzajom ovplyviujlce sa Cinnosti premienajlice vstupy na vystupy (od marketingu po
poskytnutie sluzby). V neposlednom rade je sluzba vysledkom cinnosti (vysledok prace,
vysledok ciel'avedomej ekonomickej ¢innosti). Dblezitym determinantom poskytnutia je
Casovy a priestorovy sulad. Poskytnutie sluzby je proces vysoko personifikovany alebo
mechanizovany a pozostava z nasledujlcich Usekov:
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Schéma ¢. 1: Priebeh poskytovania sluzby

Pripravenost’

* tzv. potenddl sluzieb

* je spaty s producentom a
jeho schopnost'ami pri

poskytovani sluzby

* producent ma

k  dispozicii  vnuatorné
wyrobné  faktory  (praca,

informacie, tovar)

* kombinacia vnitormnych
vyrobnych faktorov
zabezpeCuje poskytnutie
sluzby

Proces poskytovania

* prepojenie s vonkajsim
faktorom

* pri osobnych sluzbach
suvisi prepojenie so
zakaznikom (napr.
ubytovacie sluzby);
materialne sluzby st
spaté so zapojenim
materidlovych druhov do
procesu poskytovania
(napr. oprava
automobilov)

Vysledok poskytnutia

* v tejto faze je
produkcia sluzby
ukoncena

* nadoblda dvojstranny
Ziadany efekt —
hodnotenie Uzitkového
efektu z pohl'adu klienta
a hodnotenie efektivnosti
vyslednej Cinnosti z
pohladu poskytovatela

Zdroj: viastné spracovanie podla: GUcik, Gajdosik, Gajdosikova, 2016, s. 12

Zlozitost' charakterizacie sluzieb stvisi s ich nemateridlnou povahou. Viaceri autori
vymedzuju kl'icové vlastnosti, ktorymi st odlisné od produkcie tovarov. Sluzby mézeme
kategorizovat' na zaklade ich vSeobecnych (vztahujlcich sa na sluzby vratane sluzieb
CR) a Specialnych znakov (vztahujucich sa vyhradne na sluzby CR) nasledne:

Schéma ¢. 2: Vymedzenie viastnosti sluzieb

Viastnosti
sluzieb

Vseobecné (typické aj pre sluzby CR)

Speciilne (typické len pre sluzby CR)

- Nematerialnost’
- Pominutel'nost’
- Neoddelitelhost’ procesu poskytovania a

spotreby
- Vysoka spotreba ludského faktora pri
poskytovani

- Participacia klienta pri procese
poskytovania

Miestna a ¢asova viazanost’ sluzieb na
primarnu ponuku

Sezdnnost’
Komplementamost’ a komplexnost’
Poskytovanie informacii o sluzbe a jej

kvalite

Mnohoodborovy charakter
Nevyhnutnost’ sprostredkovania

Zdroj: viastné spracovanie podlia: GUcik, Gajdosik, Gajdosikova, 2016, s. 14 a Orieska, 2011, s. 7




V ramci Specialnych vlastnosti sluzieb cestovného ruchu je ich miestna a Casova
viazanost' na primarnu ponuku charakterizovana viazanostou vybranej ponuky v CR
(napr. hotel) na urcité miesto. Spotreba je podmienena prichodom klienta. Viazanost
miesta a Casu ma osobitné posobenie v destinacii, kde je systém sluZieb predovsetkym
ovplyvneny prirodnymi zdrojmi. Na sezoénnost’ sluzieb cestovného ruchu ma vyrazny
vplyv najma striedanie ro¢nych obdobi, pripadne i socialne faktory (prazdniny, Cerpanie
dovoleniek a iné) (GUCik, Gajdosik, Gajdosikova, 2016). Komplexnost’ urcuje skutocnost,
pri ktorej klient v cestovnom ruchu zvycajne spotrebuje balik vzajomne podmienenych
sluzieb. K celkovému uspokojeniu potrieb vedie znak komplementarnosti, ktory je
priznaény nadvaznostou jednotlivych potrieb (OrieSka, 2011). Nevyhnutnostou
poskytovania sluzieb v cestovnom ruchu st informacie o sluzbe a jej kvalite, ktoré klient
nadobuda v primarnej faze rozhodovania. Od producentov a sprostredkovatelov sa
predpoklada poskytnutie pravdivych informacii, pripadne vizualne zobrazenie prisl'ubu,
ktory podnecuje rozhodovanie o nakupe. Nadviazanie komunikacie s potencialnym
klientom a wvyuzitie marketingovych nastrojov vyrazne ovplyviiuje nasledné
spotrebitel'ské spravanie (Gucik, Gajdosik, Gajdosikova, 2016). Mnohoodborovy
charakter v cestovhom ruchu je znazorneny ponukou rozlicnych podnikov v ramci
roznych odvetvi (ubytovacie, informacné, dopravné a iné sluzby). Pre poskytovanie
rozmanitych sluzieb je nevyhnutné sprostredkovanie, ktoré umozriuju napriklad cestovné
kanceldrie alebo cestovné agentury (Orieska, 2011).

Kvalita sluzieb v cestovhom ruchu

Odborna literatira poskytuje mnoho odliSnych autorskych pristupov v oblasti
kvality sluzieb. Medznikom novodobého vnimania kvality je zaciatok 20. storocia, kedy
sa Vv literature stretavame s vedeckymi pristupmi ku kvalite a jej riadeniu. V tomto obdobi
pokladame za priekopnikov tedrie kvality najma autorov z Japonska a Ameriky, ktorymi
boli napr. Juran, Ishikawa, Feigenbaum ¢i Deming a mnoho dalSich (Socha, Koblen,
Socha, 2020). Predstavitelia vyrazne prispeli k rozvoju poznatkov v skiimanej oblasti,
avSak netreba zabudat’, Ze kvalita je taka stara ako l'udstvo samé. V priebehu storoCi sa
vd'aka ziskanym skisenostiam a procesom induktivneho ucenia kvalitou zacali zaoberat’
univerzity po celom svete. Aj napriek faktu, Ze oblast’ je vedecky skiimanou zalezitost'ou
a v sUcasnosti su jej poznatky Coraz viac hodnotné, je ako samostatna vedna disciplina
sUstavne podcenovana (Sampaio, Saraiva, 2016).

Daldi vyznamny predstavitel Feigenbaum opisal kvalitu ako: ,Sthrn viastnosti,
vdaka ktorym dokaze produkt uspokoijit’ potrebu, pre ktord bol vytvoreny." Zaroven
definuje kvalitu ako “to, ¢o za fu povazuje zakaznik". Tento spotrebitel'sky pristup sa v
priebehu poslednych rokov stal najrozSirenejSim a v sulasnosti sa v mnohych
spolo¢nostiach zavadza systém manazérstva kvality, ktorého vychodiskom je pristup
orientovany na zakaznika (Socha, Koblen, Socha, 2020).

Karkalikova (2017) podmienuje prosperitu organizacii zavedenim a udrzanim
systému manazérstva, ktory podniky povzbudzuje k identifikovaniu spotrebitel'skych
poziadaviek, urceniu procesov tvorby prijatelného produktu a k spéatnej procesnej
kontrole. Systém manazérstva vytvara ramec dlhodobého rozvoja a umoZiuje
nadobudnUt’ spotrebitel'ski doveru vo vzt'ahu k produktu danej organizacie. Kl'i¢ovym
faktorom manaZzérstva kvality st medzinarodné normy kvality ISO radu 9000. V zmysle
normy STN EN ISO 9000: 2016, ktora Specifikuje pojmy v oblasti systémov manazérstva
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kvality, je kvalitou: ,Miera, s akou subor vlastnych charakteristik objektu spifia
poziadavky." Definicia vymedzuje akceptovanie potrieb ako spotrebitelov, tak i inych
zainteresovanych osob (napr. sprostredkovatel'ov ¢i dodavatel'ov).

Podla Svetovej organizacie cestovného ruchu (UNWTO, 2008) mo6zeme kvalitu v
sluzbach cestovného ruchu porozumiet’ ako: ,Vysledok procesu prepojeného s
uspokojenim celkovych potrieb, ocakavani a narokov spotrebitel'a cestovného ruchu za
prijatelnd cenu, a to za predpokladu vzajomnej akceptacie zmluvnych podmienok a v
stlade s faktormi bezpecnosti, dostupnosti, poziadaviek na hygienu, infrastruktury,
sluzieb a komunikacie. DalSimi Cinitel'mi kvality poskytnutého produktu cestovného
ruchu su aspekty etickych principov, solidarity a resSpektu vodi I'udskému, kultirnemu a
prirodnému prostrediu." Z hladiska nizSej Urovne poskytovania sluzieb identifikuje
UNWTO kvalitu ako vyznamny aspekt konkurencieschopnosti a podstatny nastroj
organizacnych a prevadzkovych ciel'ov poskytovatel'ov sluZieb cestovného ruchu.

ManazZment kvality sluzieb v cestovhom ruchu

Usilie podnikatel'skych subjektov udrzania a zlepenia pozicie na trhu privadza k
vyhl'adavaniu novych spbsobov ako ovplyvnit' dopyt, zabezpelit' jedinecnost’ a
konkurencieschopnost' produktu ¢i celkovi spokojnost’ spotrebitela s kvalitou. V
sucasnosti je podmienkou UspesSnosti organizacie zavadzanie systémov manaZzérstva
kvality. Odlisnost’ jednotlivych systémov zabezpecuje ich adaptabilitu v rdmci subjektov
posobiacich v roznych odvetviach (Karkalikova, 2017).

Z geografického hl'adiska bolo obdobie 20. storocia v oblasti vyvoja manazmentu
kvality a jej ndstrojov hnané konceptmi z Japonska a USA. V obdobi 80. rokov 20.
storoia Eurdpa zaujala pragmatickl poziciu a napredovala implementaciou
medzinarodnych noriem ISO. V tomto case zaniklo obmedzenie aplikacie kvality
vyhradne pre priemyselné podniky a jej rozsah moznosti uplatnenia sa rozsiril aj v ramci
tercidarneho sektora (Sampaio, Saraiva, 2016). V stc¢asnej dobe sii v manazmente kvality
cestovného ruchu vyuzivané tri zakladné koncepcie, konkrétne komplexné manazérstvo
kvality (TQM), manazérstvo kvality podl'a noriem ISO radu 9000 a Standardy vybavenosti
a sluzieb (Gucik, Gajdosik, Gajdosikova, 2016).

Komplexné manazérstvo kvality

Total Quality Management (dalej len ,TQM") je inovaciou tradicného spdsobu
podnikania a predstavuje osvedcenu techniku riadenia kvality. Len zmenou manazmentu
sa zmeni kultdra a konanie celej organizacie. TQM mozno charakterizovat’ ako stbor
hlavnych principov, ktoré tvoria zaklad pre neustdle zlepSovanie vsSetkych cinnosti
spolocnosti. Tento systémovy pristup k manazérstvu vyuziva aplikaciu kvantitativnych
metdd a ludskych zdrojov, ktoré zlepSuju procesy a napomahaji k anticipacii
zakaznickych potrieb. J e povazovany za filozofiu, nakolko jeho uplatnenie nie je
podmienené normami alebo predpismi. TQM mdéZeme analyzovat’ nasledne (Besterfield et
al., 2012):

e  Total: zZlozené z celku (zapojenie vSetkych Casti organizacie),

e  Quality: stupen dokonalosti produktu vytvoreny participaciou konkrétnych
Zloziek podnikania,
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e Management: prindpy su slcastou vsSetkych manaZérskych funkdi a Grovni
riadenia.

Zakladny pristup TQM vyzaduje nasledujtice zlozky:

angazovanost’ manazmentu a poskytnutie dihodobej organizatnej podpory,
konzistentnost’ v zamerani na potreby zakaznikov (vonkajsich i vnitornych),
stistavnost’ v napredovani a skvalitfiovani vyrobnych a obchodnych procesov,
efektivnost’ v zapojeni a vyuziti celkovej pracovnej sily,

zavedenie ukazovatelov vykonnosti procesov,

zaobchadzanie s dodavatelmi ako s partnermi (Besterfield et al., 2012).

Z hl'adiska narocnej praktickej implementacie TQM pre manazérov kvality a
pristupu zameraného prevazne na odporucania, vznikol Usilim Eurdpskej nadacie pre
manazérstvo kvality (dalej len ,EFQM") model EFQM. Model vynimocnosti EFQM je
manazérsky model vytvoreny v sulade s principmi TQM. Implementacia metodického
nastroja EFQM prinasa skvalitnenie manazérskych praktik a kritéria pre ich nasledné
zhodnotenie. VyuZitie modelu taktiez poskytuje hodnotiaci ramec pre vSetky cinnosti,
ktoré su sucast’'ou organizacie a umoznuje pravidelny benchmarking (Rasovska, Ryglova,
2017). Proces samohodnotenia sa pomocou modelu vynimocnosti EFQM realizuje na
zaklade stanovenych pravidiel pomocou dotaznikov. Vysledkom procesu je mapa
odbornych ¢innosti, ktorou organizacia nadobudne zistenia o silnych a slabych strankach.
Nasledné aktivity si zamerané na procesné zlepsovanie a korekciu jednotlivych ¢innosti
(Moscakova, 2012). Autori Kozak a Baloglu (2011) doplnili model vynimocnosti EFQM
typickymi zlozkami, ktoré slvisia s manazmentom kvality v cestovhom ruchu. Model v
podmienkach cestovného ruchu zobrazuje schéma €. 3 nasledne:

Schéma &. 3: Model vynimoé¢nosti EFQM v podmienkach cestovného ruchu

T Vel 3

Riadenie l'udi Uspokojenie
zamestnancov

t)

Stratégia,
politiky,
legislativa

Uspokojenie
zakaznikov

Vedenie
¢ny manazmen

(destinas
Procesy
(spédtna viizba od zakaznikov,

dodavatel'ov a sprostredkovatel'ov)

Partnerstvo, Dopad
prirodné na spolocnost’
a kulttrne zdroje

Ucdenie, kreativita a inovacie

Zdroj: viastné spracovanie podla: Kozak, Baloglu, 2011, s. 101 a Bobkova, Nunvarova, 2017, s. 9

Celkové vysledky
(podiel na trhu, celkova spokojnost’
zakaznikov, odporacania)
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Model vynimocnosti EFQM tvori 9 kritérii, z ktorych je 5 predpokladov a 4 vysledky.
Zakladnym bodom funkcénosti modelu je dosahovanie c¢o najlepSich vysledkov
spoloénosti zameranych na uspokojenie potrieb vonkajsich zakaznikov, tvorbu
priaznivych podmienok pre zamestnancov a iniciativnost v oblasti spolocenskej
zodpovednosti.  Skvalitiovanie vysledkov je slUstavne podmienené zlepSenim
jednotlivych predpokladov, ktoré tvori efektivne riadenie vSetkych cinnosti v stlade so
spravnym vyberom firemnej politiky, tvorby stabilnych kooperacnych vazieb a Gcinného
manazmentu zdrojov (Zorkdciova, Duranova, 2015).

V cestovnom ruchu je mozné uplatnit’ nielen komplexné manazérstvo kvality, ale i
osobitné manazérske systémy. Sucastou tychto systémov sU zhodné postupy ako pri
komplexnom manazérstve, avsak ich aplikacia je prevazne sustredend na oblasti
potravinovej bezpecénosti (HACCP — Hazard Analysis and Critical Control Points),

environmentalneho manazérstva (EMAS — Environmental Management and Audit
Scheme, EMS - Environmental Management System) a manazérstva bezpecnosti (HSMS
— Health and Safety Management System) (Gucik, Gajdosik, Gajdosikova, 2016).

Manazérstvo podl'a noriem ISO 9000

V 80. rokoch 20. storocia bola vplyvom globalizacie trhového prostredia potrebna
tvorba univerzalnych poZiadaviek pre manazment kvality s medzinarodnou ucinnostou.
V roku 1987 vydala po prvykrat Medzinarodna organizacia pre normalizaciu (ISO) normy
ISO radu 9000 v oblasti systému manazérstva kvality, ktoré vychadzali z povodnej
britskej normy BS 5750. Normy ISO radu 9000 boli v priebehu rokov zrevidované. Ich
obsahom si minimdlne poZiadavky pre implementaciu. Normy maju odpordcaci
charakter, su univerzalne, nezdvazné a organizaciam napomahaju v tvorbe vlastnych
systémov manazérstva kvality (Gucik, Gajdosik, Gajdosikova, 2016).

Podl'a Uradu pre normalizaciu, metroldgiu a skusobnictvo Slovenskej republiky je
sUstava noriem ISO 9000 na Uzemi Slovenska zavedena a platna ako STN EN ISO 9000,
ktorej sucastou je i norma STN EN ISO 9001: 2016 Systémy manazérstva kvality —
PoZiadavky. Podla tejto normy sa systém manazérstva kvality zavadza a nasledne
preveruje (audit). Organizacia, ktora chce svojich zakaznikov uistit' o UspeSnom zavedeni
a funk¢nosti najmodernejSieho pristupu k manazérstvu kvality a o svojej schopnosti
poskytovat’ kvalitny produkt, potrebuje spinat’ poziadavky definované touto normou
(Veber a kol., 2007).

Ak je v podniku systém manazérstva kvality certifikovany normou ISO 9001, musi
spoloCnost’ v ramci vseobecnych zasad preukazat' svoje zameranie na zakaznikov a
identifikaciu ich poZiadaviek. Dalej je potrebné zabezpelit' a neustale rozvijat’ l'udské
zdroje podniku a riadit’ vztahy s dodavatel'mi. Organizacia by mala pravidelne merat’
svoj vykon pre analyzu a skvalitiovanie jednotlivych cinnosti. Norma ISO 9001 nie je
priamo prepojend s atribtmi kvality konkrétneho produktu, ale vztahuje sa na spdsob,
akym je kvalita v podniku manazovana (Beech, Chadwick, 2005).
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Odvetvové standardy

Odvetvové standardy poskytuju zakladné poziadavky a postupy pracovnej ¢innosti
v ramci jednotlivych odvetvi. Aplikacia odvetvovych Standardov v podnikoch nema
univerzalnu platnost’ a ich Ucinnost’ je predmetom kontroly nezavislych auditov.
Obsahom vybranych odvetvovych Standardov aplikovatelnych na oblast’ cestovného
ruchu su Specifické metddy, ktoré podporuji environmentalne, socidlne a kultirne
zodpovedny cestovny ruch (Rasovska, Ryglova, 2017).

Brunsson a Jacobsson (2000) definovali Standardy ako: ,VSeobecné rady urcené
mnohym potencidlnym uzivatelom." Su dobrovol'né, ale pdsobia ako regulacia ¢i forma
riadenia. Mnohi autori vymedzuji vnutorné a vonkajSie faktory, rozhodujice o
implementdcii standardov v podniku. K vyznamnym externym faktorom zahffiaju autori
Perkins a Neumayer (2010) proces organizacie podniku, institucionalne prostredie a
doplnkové normy (napr. ISO 9001). Dolezitymi internymi faktormi, vd'aka ktorym sa
spolocnost’ rozhodne pre aplikaciu odvetvovych Standardov, si moznosti vyuZitia
stratégie win-win a vedenie jednotlivcami v manazmente.

Certifikdcia a odvetvové Standardy su prioritou i pre politiku Eurdpskej Unie.
Eurdpska konfederacia narodnych asocidcii hotelov, restauracii, kaviarni a podobnych
zariadeni (HOTREC) podporila myslienku jednotnej klasifikacie hotelov v Eurdpe a v roku
2009 vznikla iniciativa Hotelstars Union. Ciel'om tejto harmonizovanej klasifikacie je
posilnenie reputacie a kvality hotelového priemyslu Eurdpy a taktiez zvysSenie spokojnosti
a bezpecnosti hosti. S podporou Asociacie hotelov a reStauracii Slovenska (AHRS)
vytvara snahu pridruzenia sa k ¢lenom iniciativy Hotelstars Union v si¢asnom obdobi i
Slovensko (www.hotelstars.eu, 2023).

Zaver

Definovanim sluzieb cestovného ruchu roznymi autormi sme dokazali spresnit’
zakladné definicie, ¢o sluzby poskytované hotelovymi zariadeniami vlastne su. Tato
definicia je zakladom pre sledovanie a hodnotenie kvality a taktieZz zakladom na to, aby
sme vedeli hodnotit’ jednotlivé nastroje na hodnotenie manazmentu kvality.

Avsak skor ako mozeme porovnavat’ jednotlivé systémy hodnotenia kvality je nutné
definovat’ kvalitu ako samostatnu tému a pojem. Vybrani autori vSeobecne povazuju
kvalitu poskytovanych sluzieb hotelového zariadenia za subjektivny vnem hosta
(klienta), ktory je meratel'ny réznymi formami dotaznikov, prieskumov a podobne. Na
druhej strane poskytovatelia sluzieb uvedomujlci si potrebu udrZiavania a poskytovania
kvalitnych sluzieb maju rozne moznosti ako kvalitu interne definovat. Zaroven maja k
dispozicii 3 vyznamné nastroje na manazment kvality a to systém ISO, TQM a Standardy
vybavenosti a sluZieb.

Napriek uvedenym systémom manazmentu kvality je taktieZz hodnotenim
(subjektivnym) hodnotenie kvality poskytovanych sluZieb v dotaznikoch tretich stran.
AvSak na rozdiel od internych hodnoteni priamo poskytovatelom sluzieb su tieto
hodnotenia (napr. cez booking.com, expedia, tripadvisor, google a podobne)
subjektivnym hodnotenim hosta, v Sablone vytvorenej vSeobecne pre vSetkych
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poskytovatel'ov ubytovania (alebo sluZieb vSeobecne v pripade google, Ci tripadvisor).
Hodnoteny subjekt musi akceptovat’ toto vSeobecné hodnotenie, zapracovat’ ho do
svojho interného manazmentu kvality poskytovanych sluzieb — a to nielen ako
hodnotenie, na ktoré je nutné reagovat, ale idedlne proaktivne. Niektoré hotely
poskytuju svojim klientom informéciu, niektoré dokonca motivaciu, v ktorej najcastejsie
informuju host’a priamo 0 moznosti hodnotenia na stranke tretej strany.
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The Sources of Funding for Spa Tourism in Slovak Republic!
GALL Jozef — KUBICKOVA Viera — KAROVICOVA Kristina?

Abstract

This study deals with the analysis of sources of financing for spa tourism in
Slovakia with a focus on the development of financing through health insurance
companies in the years 2009 — 2022. It examines the impact of political and
economic changes on the ownership and operation of spa businesses. The study
focuses on the relationship between health insurance companies' expenditure
on spa care and the revenues of spa companies, while also analysing the
differences in the way spa treatment is financed by insurance companies and
self-payers. Using correlation analysis, we identified the relationship between
these indicators. The results show that after the COVID-19 pandemic, there was
a significant drop in the number of patients, especially from abroad, and the
growing share of self-payers indicates a change in the demand for spa services.
The study also offers a view of the possibilities of financing spas through EU
funds and regional contributions, which is important for the future development
of spa tourism in Slovakia.
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Spa Tourism, Sources of Funding, Spa Facility
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Introduction

In their publication, Kasagranda and Gurnak (2017) describe the changes in the
spa industry that occurred during the 20th century in the Slovak Republic. During the
20th century, the ownership of spa businesses and the method of financing spa care
changed twice. The communists considered the traditional image of the spa industry as
a way of spending free time, social and cultural activities as ideologically unacceptable.

Act No. 125/1948 on the nationalization of natural healing resources and on the
incorporation and management of confiscated property became decisive for the fate of
the Slovak spa. Thanks to the law of 1948, the state gained the right to dispose of the
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healing springs and the ownership right to the property of the spa (Fialova and Orosz,
2012).

The process of nationalization resulted in the fact that all spa facilities were
operated by one operator, namely the Czechoslovak State Spa (Kraftova, Masuyama,
Mateja and Kornfeldova, 2011).

Another change that was important for the Slovak spa was its economic
transformation, which occurred during the changed political and social conditions after
1990 (EliaSova, 2009). According to Kmec (2016), an important step was privatization,
which was in great demand, because the spa industry was considered one of the most
lucrative and promising economic sectors. Privatization was supposed to help dilapidated
buildings, improve services, invest in the restoration of healing springs, and bring an
influx of foreign clients (Williams and Balaz, 2000). To preserve the health character of
the spa, the state-owned General Health Insurance Company (Kmeco, 2016) was
established.

Financing a business using internal financial resources is called self-financing.
These are resources obtained from one's own business activities. — Internal resources
include profit after tax less dividends, depreciation on fixed assets and resources
released in the event of changes in the capital and financial structure of the undertaking.
The most important internal resource is profit. The extent of financing from profits
depends mainly on the current legislative regulations on the distribution of property
(Brealey and Myers, 2000).

Spa tourism can also be financed from the outside, for example in the form of EU
funds. The official website of the EU funds characterizes the conditions for drawing the
EU funds. Slovakia has gained many advantages since joining the European Union, but
the biggest one is the possibility of drawing financial support that helps to balance the
regional differences of the member states. Slovakia joined the European Union in 2004
and thus gained the privilege of drawing support from European funds. The drawing of
these funds brings hundreds of millions of euros to Slovak regions. Membership in the
European Union entitles Slovakia to draw financial assistance in the field of cohesion
policy. The drawing of financial assistance has set rules, it can be drawn during the
programming period, which are time-limited stages (Ministry of Investments, Regional
Development and Informatization of the Slovak Republic, 2024).

Another way in which spa businesses and related activities can be financed is the
regional contribution. The regional contribution is provided and approved by the Ministry
of Investments, Regional Development, and Informatization of the Slovak Republic. In
accordance with Act No. 336/2015 Coll. on the Support of the Least Developed Districts,
the Ministry of Investments, Regional Development, and Informatization of the Slovak
Republic adopts measures for the economic and social development of the least
developed districts. The aim is to support job creation and reduce regional disparities,
to support investments and business activities to prevent the departure of young and
educated workforce from the regions (Act No. 336/2015 Coll., 2024).

On its website, the National Council of the Slovak Republic lists the so-called An
explanatory report that describes the functioning of the health insurance company.
When performing compulsory public health insurance, the health insurance company is
a specialized financial institution dealing with public resources (Act No. 523/2004 Coll.,
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2024). Health insurance companies state through their websites the functioning of the
financing of spa treatment. The reimbursement of spa treatment is governed by the
applicable legislation (the so-called indication list), which specifies exactly what
diagnoses are treated in the spa and under what conditions. The patient must comply
with the legal conditions and follow the rules of treatment. The client's bill for a spa stay
depends on which category the diagnosis for which he is being treated belongs. The law
distinguishes between serious (category A) and less serious (category B) diagnoses. The
third financing option and at the same time the third category are self-payers. In addition
to the number of patients who visit the spa annually through the health insurance
company, the spa is also visited by several thousand self-payers every year. While
patients using a therapeutic stay covered by a health insurance company spend several
weeks in the spa, short weekend stays are especially popular among self-payers. Spa
stays for self-payers are the perfect prevention. Spas are no longer visited only for
treatment, but they also have an irreplaceable place in the prevention of various
diseases. And prevention is the main reason that brings visitors from the ranks of self-
payers to the spa. Even a short stay of a few days in the spa helps to improve physical
and mental well-being. Insurance companies also financially support self-payers, in
addition to reimbursement of spa treatment, which is indicated by law, health insurance
companies also offer various discounts and bonuses for spa treatment for self-payers
(Union zdravotna poistoviia, 2024).

Methodology

The aim of the presented article is to evaluate the sources of financing spa tourism
in the Slovak Republic and abroad.

Based on the main goal, research questions and one hypothesis were formulated:

RQ 1: How has the financing of spa care through health insurance companies
evolved over the years?

RQ 2: What is the relationship between the expenditure of health insurance
companies on spa care and the revenues of spa enterprises?

Hypothesis: There is a relationship between health insurance expenses and sales.

RQ 3: What is the share of selected financial indicators of individual health
insurance companies for spa care out of the total amount of funds spent on health care?

The subject of our research are spa companies and the financial situation of these
spa companies operating in the territory of the Slovak Republic. There are currently 31
natural spa and spa spas in the Slovak Republic. An undertaking can become a natural
therapeutic bath or spa treatment centre only after it has been granted such status. This
status is granted by the Ministry of Health of the Slovak Republic. The subject of research
are also individual health insurance companies operating in the Slovak Republic. There
are 3 health insurance companies in the Slovak Republic: VSeobecna zdravotna
poistovia, Dovera and Union.
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The following indicators will be used in the article: the total number of recovered
patients in spa care based on their stay, the number of recovered patients with
permanent residence in the Slovak Republic in spa care based on the method of
financing, the share of recovered patients in spa care according to the length of stay,
the share of recovered patients according to the length of stay and the method of
payment. Statistical data on spa care are available on several websites, such as the
National Health Information Centre, the Health Care Surveillance Authority, the Ministry
of Health of the Slovak Republic, and financial statements. One of the sources used is
the National Center for Health Information, which collects and processes various data
related to the health status of the population. The data source for this data is the report
on completed spa treatment and the annual report on natural and therapeutic spas. In
the part of statistical outputs, there are thematic statistical outputs, in which there are
individual areas from algesiology to dental care. In this part there is a spa care area.
The website lists publication table outputs and reports on published outputs up to 2022.
Each year, an excel document is listed, which contains data up to 1997. There is also a
PDF document containing tabular and graphically illustrated outputs up to 1997. Data
for the years 2017 — 1997 can be found in the archive, but it is also freely available on
the website of the National Health Information Centre. The article focuses on the years
2009 — 2022.

In this paper, a correlation analysis is processed, which examines the tightness
between quantitative indicators. Correlation analysis is the analysis of the dependence
of two variables. With it, we find out if 1 variable change if it affects the other variable.
In simple terms, the correlation coefficient is used to determine if there is any
relationship between two indicators. The result of the correlation analysis is the
coefficient r, which has values in the range from -1 to 1. The closer the correlation
coefficient is to 0, the weaker or non-existent the relationship between the examined
variables. Conversely, the closer it is to 1 or -1, the stronger the relationship between
the variables. The values of correlation coefficients are processed in the table below
(Vavrek, Bednarova and Juskova, 2015).

Results and discussion

The aim of the results part is to identify and evaluate key indicators of financing
spa care through health insurance companies. Based on Table 1, we can see that the
number of spa visits had an increasing tendency even in the case of patients with
permanent residence in the Slovak Republic and without permanent residence in the
Slovak Republic. The table reflects that there was an increasing interest in visiting the
spa. A big drop occurred in 2020 and 2021. This slump was due to the COVID-19
pandemic that occurred in 2020. The spa could only provide its care in a limited mode
and only to urgent cases. In the case of the number of cured patients without permanent
residence, we see a higher drop since it was probably foreign clientele. During the
pandemic, it was forbidden to travel between countries, which is why this drop is greater
than in the case of patients with permanent residence in the Slovak Republic. The year
2020 was the most affected by the pandemic and the number of recovered patients
almost reached the value of 2009, which means that the drop was significant. In 2022,
we see that the number of cured patients with permanent residence in the Slovak
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Republic has reached pre-pandemic levels. In the case of the number of cured patients
without permanent residence in the Slovak Republic, the value did not climb to the
values from before the pandemic years. The year 2022 was still partially affected by the
pandemic, and therefore 2023, which was minimally affected by the pandemic, will
provide more relevant data. Data for 2023 are currently in the state of collection and
will probably not be available until the second half of 2024.

Table 1 Total number of recovered patients in spa care based on the stay in 2009 —
2022

permanent residence without permanent residence
in the Slovak Republic in the Slovak Republic

2009 98 244 35 647

2010 102 818 38 393

2011 107 292 35 642

2012 108 585 35538

2013 114 001 39710

2014 112 331 36 473

2015 115 204 34 674

2016 131 137 35911

2017 131 534 36 479

2018 145 830 33383

2019 154 292 31 383

2020 101 894 8719

2021 108 237 7 951

2022 144 174 18 058

Source: authors' own processing according to National Health Information Centre (2024)

To verify the hypothesis, set within the achievement of the goals, it was also
necessary to process an indicator of the number of cured patients with permanent
residence in the Slovak Republic.
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Table 2 Number of cured patients with permanent residence in the Slovak Republic in
spa care based on the method of financing in the years 2009 — 2022

reimbursement . reimbursement o

insurance company LONC the insured i
2009 56 706 57.7 41 538 42.3
2010 57 700 56.1 45118 43.9
2011 58 867 54.9 48 425 45.1
2012 55799 51.4 52 786 48.6
2013 60 584 53.1 53 417 46.9
2014 61 609 54.8 50 722 45.2
2015 60 783 52.8 54 421 47.2
2016 64 364 49.1 66 773 50.9
2017 72 702 49.9 73128 50.1
2018 72 702 49.9 73128 50.1
2019 67 763 43.9 86 529 56.1
2020 52 677 51.7 49 217 48.3
2021 46 902 43.3 61 335 56.7
2022 58 556 40.6 85 618 59.4

Source: authors' own processing according to National Health Information Centre (2024)

This Table 2 brought us closer to how the financing of spa care developed. At the
beginning of the monitored period, the reimbursement of spa care through the insurance
company dominated. In 2016, a change occurred and the second option for financing
spa care began to prevail. In 2020, the possibility of financing through an insurance
company was slightly higher, but the following year this option dropped significantly and
the option in which the insured paid for spa care separately dominated.

In the article, we also monitored the proportion of cured patients according to the
length of stay, and therefore we have prepared a table that deals with this indicator.

Table 3 Average number of cured patients in spa care by length of stay in 2009 — 2022

length of stay in days

(0]

8 1-3days | 4—7days | 8 — 14 days | 15— 21 days | 22 — 28 days | 29 and more
©

>

& 16 409 46 545 21 231 24 690 31119 10 258

Source: authors' own processing according to National Health Information Centre (2024)

31




We were also interested in identifying the relationship between health insurance
companies' expenditures on spa care and the revenues of spa companies. The Pearson
correlation coefficient, which is considered the most used, is used in the article. The
starting values were the expenditures of health insurance companies on spa treatment
and the revenues of spa companies operating in the Slovak Republic. The source of
drawing data for the processing of this part in the case of determining the expenditures
of health insurance companies on spa treatment were the annual reports of individual
health insurance companies and the Health Care Surveillance Authority. We have
processed the years 2014 — 2020 inclusive. The data for 2021 and 2022 were not
published, or the expenditure on spa care was listed under the item other together with
other expenses, and therefore these data were not authoritative or used in the research.
In the case of sales of spa enterprises, we relied on the financial statements of individual
enterprises. We processed 23 spa companies out of 31 existing ones in the research, 8
spa companies did not have published accounting data and therefore we did not include
them in the research. We calculated the sales of spa companies and received the total
sales for selected spa companies. The data were used for the monitored years 2014 —
2020 inclusive. We have processed the data into the table below.

Table 4 The amount of expenditure of health insurance companies on spa care and the
number of sales of spa services in the Slovak Republic in the years 2014 — 2020

expenditures of the health .
insurance company for spa care UG LI e
2014 41 950 046 152 596 369
2015 44 349 928 143 053 610
2016 52 365 195 149 686 020
2017 52 887 253 155 330 321
2018 56 116 337 166 372 872
2019 60 335 733 185 463 554
2020 47 563 980 128 743 862

Source: authors' own processing according to The Health Care Surveillance Authority
(2024)

After processing the indicators using Pearson's correlation analysis, we obtained
the following result. The value of r is at 0.75023347. There is a linear relationship
between the variables, it is a high level of correlation. Based on the results of the
correlation analysis, for which we used the Pearson correlation coefficient, we reject Ho
and accept Hi. There is a relationship between health insurance company expenses and
sales.

32



In the following section, we analyse selected financial indicators in health insurance
companies. We have selected indicators of expenses and costs that we will process
separately for individual health insurance companies. Average expenditure on spa care
is calculated from data for 2014 — 2020 inclusive, as data for 2021 and 2022 were not

available. Data for the already completed year 2023 are also not available.

Table 5 Percentage of costs and expenses for spa care

Expenditures
Average
. Average health .
Medical care spendin expenditures
insurance P 9 to the bathroom | Percentage share
company S 12 e care for years
2014 — 2022 2014 — 2020
VSeobecna
zdravotna 3214 701 095 34 537 183 16,08
poistovia
Dovera 1162 149 844 13 542 954 1,16
Union 337 081 054 2 715 359 0,80
Costs
Average health Average
Medical care Sg endin expenditures
insurance P g to the bathroom | Percentage share
company S D EELE care for years
2014 - 2022 2014 — 2020
VSeobecna :
zdravotng | 510090 (Mil- 54 60 (mil. EUR) 0,99
oy EUR)
poistovna
n 1148,24 (mil. .
Dévera EUR) 13,43 (mil. EUR) 1,16
Union 447 859 3039 0,69

Source: authors' own processing according to The Health Care Surveillance Authority

(2024)
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The average expenditure for health and spa care was achieved by the General
Health Insurance Company, and the percentage share is also at the highest level. Even
in the case of costs, we worked with data obtained from annual reports. Within the
General Health Insurance Company and the Health Insurance Company Ddvera, they
were rounded and stated in millions. Individual health insurance companies are
responsible for the processing of annual reports separately, and therefore the data
provided often differs or the form in which they are provided. Therefore, the data for
costs were presented differently and not uniformly in the case of the Union health
insurance company, as in the case of the General Health Insurance Company and the
Dovera Health Insurance Company.

Conclusion

The presented article focuses on the evaluation of the sources of financing of spa
tourism in the Slovak Republic and abroad. In individual parts, various sources of
financing for spa tourism are processed. Such as the financing of spa tourism through
health insurance companies from internal and external sources. To achieve the main
goal, several research questions were determined, and one hypothesis is also elaborated
in the thesis regarding the relationship between the health insurance company's
expenditures on spa care and the revenues of spa enterprises, which we managed to
fulfill the main goal.

There were also limitations in the work, such as the unavailability of all data,
inaccuracy of data, inconsistent data processing in the case of health insurance
companies. These limits created room for leaks of funding sources that could not be
captured. Limits at work could also be represented by the pandemic years, during which
the functioning of spa businesses was limited. Only people who had a serious health
problem could participate in the spa stay. The year 2023, which was not affected by the
pandemic, can be an authoritative indicator.

We believe that to more accurately determine the sources of financing spa tourism,
it is important to make a more detailed and comprehensive analysis. It is also important
to wait for the 2023 data to compare the financial situation before the pandemic and
Now.
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Analyza vybranych kupel'nych podnikov na Slovensku a v Pol'sku:
SWOT analyza!

HALENAROVA Maria — JURCOVICOVA Lucia?

Analysis of Selected Spa Enterprises in Slovakia and Poland: A
SWOT Analysis Approach

Abstract

The focus of this thesis is on Selected Spa Enterprises in Slovakia and Poland. Both
countries have a rich history of spa culture and similar business conditions. They are
popular destinations for treatment and attractive locations for leisure. The aim of this
research paper is to identify the strengths and weaknesses of selected spa enterprises
in Slovakia and Poland, as well as the opportunities and threats to their operations,
based on a SWOT analysis. The study will provide insights into the commonalities and
differences of the analysed attributes in the selected entities. The selected spa
enterprises were Esplanade Ensana Health Spa Hotel and Polish Spa Ladek-Zdroj —
Dlugopole — Zdrdj Wojciech. The results providing both nations are facing the similar
threats, such as growing competition and changing consumer preferences.

Key words

Enterprises, Slovakia, Poland, SWOT analyse, spa

JEL Classification: 232

Uvod

Kapelny cestovny ruch na Slovensku a v Pol'sku zaznamenal v poslednych
rokoch vyrazny rast, vd'aka comu je dbleZitou oblast'ou Stddia obchodnych vyskumnikov.
Tato Stadia vyuziva ramec analyzy SWOT na porovnanie kipel'nych podnikov v oboch
krajinach. Skimanim ich silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb sa snazime
poskytnut’ cenné informacie o faktoroch ovplyviujucich ich Uspech alebo vyzvy.
Pochopenie odlisnych charakteristik kiipel'nictva na Slovensku a v Pol'sku prispeje nielen
do akademickej literatury, ale ponukne aj praktické dosledky pre zainteresované strany
a tvorcov politik. Zdéraznenim vnutornych a vonkajsich faktorov formujlcich kidpel'nictvo
v tychto krajindch mda tento vyskum za ciel' poskytnit’ komplexné hodnotenie
priemyselného prostredia a usmernit’ strategické rozhodovanie kipelnych podnikov na
Slovensku a v Pol'sku.

Kipelné miesta ponukaju okrem lieCebnych procedir aj vhodné prirodné
prostredie na oddych, zdraviu prospesné klimatické prostredia (horské ¢&i podhorské

! Tento prispevok je suCastou vyskumného projektu: ,VEGA 1/0271/23 — UdrZatelna obnova kdpelného
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Uzemia) ale aj spoloensky a kultirny zivot (koncerty, vystavy, filmové a hudobné
festivaly). Kipel'na starostlivost’ predstavuje aj upravenu stravu, lekarske vySetrenie na
diagnostiku a priradenie lie¢ebnych proceddr. Obcania a turisti bez ochoreni casto
navstevuju kipelné mesta na nacerpanie fyzickych a psychickych sil ako formu relaxu
nie na liecbu (Kerekes, 2017).

Kupel'nictvo na Slovensku a v Pol'sku ma dlhorocni historiu, pricom kapelny
turizmus zohrava vyznamnu Glohu v ekonomikach oboch krajin. Na Slovensku vznikali
kipel'né podniky uz od 18. storocia, priCom prirodné minerdlne pramene lakali
navstevnikov vyhladavajlcich zdravotné a wellness procedury. KedZe dopyt po
kipelnych sluzbach v oboch krajindch neustdle rastie, kipelné podniky sa neustale
vyvijaju, aby uspokojili meniace sa potreby spotrebitelov. Napriek dlhej historii a
popularite kipelného cestovného ruchu na Slovensku a v Pol'sku je vSak potrebna
komplexna analyza silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb, ktorym tieto podniky
Celia, aby sa zabezpecil ich trvaly Uspech na konkuren¢nom trhu (Melanie K. Smith et al,
2009). Napriek zdielaniu historickych a kultirnych kontextov je kupelnictvo na
Slovensku a v Pol'sku konfrontované s odliSnymi vyzvami a prilezitostami ovplyvnenymi
ich prislusSnym socialno-ekonomickym prostredim, regulatnymi ramcami a dynamikou
trhu (Czerwinska-Kayzer et al.,2023; Sekova, Kolesarova, Kosikova, 2024).

V kontexte komparativnych analyz kipel'nych podnikov na Slovensku a v Pol'sku
pomocou SWOT analyz zohravaju slabé stranky v rdmci skimanych podnikov kl'icova
Ulohu pri formovani ich operacnych stratégii a udrzatel'nosti. Na zaklade (Sholpan A.
Yessimova et al., 2024) mozu slabé stranky identifikované prostrednictvom SWOT analyz
poskytnit’ cenné poznatky o oblastiach, ktoré si vyzaduju zlepSenie pre zvySenie
konkurencieschopnosti kipel'nych podnikov. Autor Widawaski (2017) uvadza vo svojom
vyskume, Ze kupele potrebuju rozvoj existujicej ponuky kipel'nych sluZieb a rozSirenie
kdpel'nych produktov o wellness. Tvrdi, ze pol'ské kipele by mali byt otvorené novym
alternativnym lieCebnym postupom, ktoré by podporili klasickt zdravotnu kdru.

PocCet liecebnych procedur vykonanych v kdpelnych lieCebnych zariadeniach v
roku 2022 dosiahol 35,1 miliona (o 34,9 % viac ako v roku 2021). Rovnako ako v
predchadzajicom roku bol vykonany najvacsi pocet prirodnych lieCebnych procedur
(26,3%), medzi ktorymi dominovali bahenné procediry a mineralne kipele. Popularna
bola aj kinezioterapia (19,6%), elektroliecba (11,9%), masaze (10,2%) a vodoliecba
(9,4%) (GUS, 2023). Kipel'né zariadenia na Slovensku poskytuju starostlivost’ zameranu
hlavne na liecbu chor6b pohybového Ustrojenstva. Vroku 2022 tvorili tito pacienti
strvalym pobytom na Slovensku az 74% zo vsetkych odlie¢enych dospelych pacientov.
Netuberkulézne choroby dychacich ciest boli indikaciou v 12,4 % pripadoch, choroby
obehového Ustrojenstva v 5,1% pripadoch a ostatné indikacné skupiny tvorili spolu 8,5%
(Narodné centrum zdravotnickych informdacii, 2022).

Metodoldgia

Metodoldgia tohto Clanku je zalozena na konkrétnych vystupoch a Ciastocne sa
opiera o teoretické a metodologické zaklady. Zahffa Standardné metody, ako je prehlad
literatdry, analyza Gdajov a syntéza ziskanych poznatkov. VyufZili sa r6zne zdroje vratane
vedeckych publikacii, knih, odbornych Casopisov, webovych stranok a Statistickych
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Udajov. Vyber zdrojov bol zaloZzeny na spolahlivosti, relevantnosti a aktualnosti.
Prostrednictvom syntézy a porovnavania sa integrovali a objasnili informacie z réznych
zdrojov.

V ramci Slovenska bol skimany kdpel'ny podnik Slovenské liecebné kipele Piestany
a.s. a na pol'skej strane kupele Ladek-Zdrdj — Dlugopole — Zdrdj Wojciech. Data, vyrocné
spravy, Statistické Udaje boli skimané od roku 2009-2023. Komparativna analyza bola
uskutoCnena prostrednictvom SWOT analyzy, ktora predstavuje nastroj v oblasti
manazmentu a stratégie, a umoZiuje systematické zhodnotenie silnych stranok
(Strengths), slabych stranok (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozieb
(Threats). SWOT analyza je uzitona pre rozhodovanie a planovanie stratégii, nakolko
poskytuje celkovy prehlad o sucasnej situacii a externom prostredi, v ktorom organizacia
funguje. Poskytuje komplexny prehlad o vonkajSom, ale hlavne vndtornom prostredi a
pomaha pri identifikacii kfuCovych faktorov, ktoré ovplyviiuju Uspech organizacie
(Cernaj, 2008).

Vysledky a diskusia

Najvyraznejsim zistenim v nasom prieskume bola cena za 7-driovy lieCebny pobyt.
Obe skimané krajiny Slovensko a Pol'sko su velmi podobné v ramci poskytovania
kupelnych sluZieb, avsak cena je vyrazne odliSna. Oba skimané pobytové balicky
pontkaju plnd penziu, vstupné a vystupné lekarske vySetrenia na diagnostiku
a priradenie procedur. Slovenské lieCebné kipele Piestany a.s. maju v cene zahrnutych
21 procedur, kupele Ladek-Zdr6j — Dlugopole — Zdr6j Wojciech iba 17. Rozdiel je aj
v poskytovani procedur a sluzieb. V pol'skych kipel'och je ponuka SirSia oproti kiipelom
Slovenskych liecebnym kupel'om PieStany a.s. Kupele Ladek — Dlugopole v zariadeni
Wojciech ponukaju aj iné zaujimavé procedury, ktoré na Slovensku nemame k dispozicii
(tab.1).

Tabul'ka 2 Porovnanie kupel'ného pobytu na Slovensku a v Pol'sku

Indikatory Slovensko Polsko
Pobyt na 7 noci 1085€ 534€
Pind penzia Ano Ano
Vstupné lekarske vysSetrenie Ano Ano
Wistupné lekarske vysetrenie Ano Ano
Pocet procedur 21 17
Bahenné zdbaly Ano Ano
Suchy plynovy kipel’ Ano Ano
Kyslikové terapia Ano Ano
Individudlina inhalécia — olej, Nie Ano
solanka

Pocet ponukanych procedur 35 99

Zdroj: vlastné spracovanie autorov
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Slovenské liecebné kupele Piest'any a.s

SWOT analyza skima zariadenia v kupelnom meste v Piestanoch, Slovenské
lieCebné kupele Piestany a.s., ktori som zostavila na zaklade prehl'adavania stranky
hotela, a mojimi vSeobecnymi poznatkami, ktoré som ziskala po rokoch Studovania
cestovného ruchu ¢ vyskumami a zisteniami pocas pisania mojej bakalarskej prace.

Tabul'ka 3 SWOT : Strengths (Silné stranky)

Faktor Vaha
Bohaté mineralne a termalne pramene 0,25
Rozvoj turizmu na Slovensku 0,10
Kvalitné vybavenie 0,20
Kvalifikovanost’' zamestnancov 0,10
Dobra dopravna dostupnost’ 0,35
Sucet 1

Zdroj: vlastné spracovanie autorov

Bohaté minerdlne a termalne pramene (0,25): Slovensko a ma vydatné minerdlne
a termalne pramene, ktoré su zakladom kdpel'ného cestovného ruchu; Rozvoj turizmu
na Slovensku (0,10): Rozvoj cestovného ruchu na Slovensku je pozitivnym faktorom,
ktory podporuje zvySeny prilev turistov do kupelnych regiénov; kvalitné vybavenie
(0,20): Kvalitné vybavenie zvySuje atraktivitu a efektivitu kipelnych procedur;
kvalifikovanost’ zamestnancov (0,10): Kvalifikovany personal zabezpecuje vysoky
Standard sluzieb, zvySuje spokojnost’ zakaznikov; dobra dopravna dostupnost’ (0,35):
Dobré dopravné spojenie ul'ahcuje I'ahky pristup do kdpel'nych destinacii a pritahuje viac
navstevnikov.

Tabul'’ka 4 SWOT analyza : Weaknesses (Slabé stranky)

Faktor Vaha
Potrebna rekonstrukcia niektorych
, g v ) -0,30
vnutornych a vonkajsich priestorov
Neatraktivne okolie pre mladych l'udi -0,20
Nedostatocny marketing -0,25
Nedostatocné investicie do
" . -0,15
rekonstrukcie
Sezdnnost’ -0,10
Sucet 1

Zdroj : vlastné spracovanie autorov
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Potrebna rekonstrukcia niektorych priestorov (-0,30): Niektoré kipelné zariadenia
vyzaduju rekonstrukciu, aby spifiali moderné standardy; neatraktivne okolie pre mladych
I'udi (-0,20): Okolie niektorych kupel'nych stredisk nemusi oslovit’ mladsich navstevnikov,
¢o obmedzuje dosah na trh; slaby marketing (-0,25): Slabé marketingové Usilie brani
viditel'nosti a atraktivite kapelnych destinacii; nedostatocné investicie (-0,15):
Nedostatocné investicie su bariérou rozvoja a modernizacii infrastruktdry kapelov;
sezonnost’ (-0,10): Sezdénny charakter kupelného cestovného ruchu ovplyviuje
udrzatelnost’ podnikania a toky prijmov Slovenskych lie¢ebnych kupel'ov Piestany a.s.

Tabul'’ka 5 SWOT analyza : Opportunities (PrileZitosti)

Faktor Vaha
Vadsi zaujem o zdravie a starostlivost’ 0,15
Spolupraca so zdravotnymi poistoviiami 0,20
Siroka ponuka pobytovych bali¢kov 0,25
Moznost’ vyuzitia rekreacného poukazu 0,20
Zvelve,:boyanie Uzemia kupel'nych miest a ich 0,20
rozsirenie
Sucet 1

Zdroj: vlastné spracovanie autorov

Medzi prileZitosti sme zaradili zaujem o zdravie v spoloCnosti, Co znamena, Ze
l'udia sa snazia vyhradit’ si ¢as na samého seba, oddych a kipelnd liecbu spojent
s relaxom. V spolupraci so zdravotnymi poistoviiami narasta navstevnost’ zariadeni, ¢o
prestavuje zvySeni zaujem klientov o kipelné sluzby. Navrhnuté pobytové baliky
prestavuju vhodn( formu vyberu pobytu, kedZe obsahuju ubytovanie, stravu a urcity
pocet proceddr na pocet prenocovani. Potencionalny klient ma tak v cene potrebné
aspekty a prehlad o koneCnej cene pobytu. Slovenské lieCebné kilpele Piestany a.s.
maju pobytové baliky zamerané skor na starSiu klientelu. Vhodné by bolo preto
zmodernizovat’ nazvy a proceddry v danych balikoch, aby prilakali aj mladsich klientov.

Tabul'’ka 6 Threats (Hrozby)

Faktor Vaha
Pandémia COVID-19 -0,10
Konkurencia v inych mestach -0,30
Zmena legislativy -0,10
Ekonomicka situacia v krajine -0,30
Technologicky vyvoj -0,20
Sucet 1

Zdroj: vlastné spracovanie autorov
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Pandémia COVID-19 ainé pandémie predstavuju velké hrozby kupelnych
podnikov v celej Eurdpe. Opatrenia na Slovensku a v inych krajinach dontili kdpele
docasne zatvorit, ¢o im prinieslo vyrazné financné straty. Hrozbou pre Slovenské
lieCebné kupele Piestany a.s. je aj konkurencia v okoli, ale aj v okolitych krajinach ako
st Madarsko, Pol'sko & Ceskd republika, kedZe sa nachadzaju v blizkosti. Zmeny
v legislative mozu spbsobit’ situacné t'azkosti niektorym prevadzkam, ak napriklad pride
ku zmene poZziadaviek na ponukajlce sluzby alebo organiza¢nud Strukttru. Ekonomicka
situacia v meste a v krajine vplyva na navstevu kupel'ov tym, Ze l'udia si nebudd moct’
dovolit' hradit’ si sami tieto pobyty. Technologicky vyvoj je na Slovensku zatial
nevyrazny, nakolko kipelné podniky, ako aj Slovenské lieCebné kupele Piestany a.s
nemaju dostatok financii na vyraznejSie zavedenie novych technoldgii.

Slovenské lieCebné kdpele Piestany a.s. sa mozu pochvalit’ vyznamnymi silnymi
strankami, ktoré posilfiuji jej konkurenénd vyhodu v kipelnom priemysle. Vydatnost’
mineralnych a termalnych pramenov (0,25) je hlavnou devizou, ktora poskytuje
jedinecny liecebny zdroj, ktory pritahuje navstevnikov hl'adajlcich zdravotné a wellness
procedury. Spolocnost’ profituje z celkového rozvoja cestovného ruchu na Slovensku
(0,10), ktory pomaha zvySovat’ prilev turistov. Kvalitné vybavenie (0,20) a kvalifikovany
personal (0,10) dalej zvysuju kvalitu sluzieb, zabezpecuju spokojnost’ zakaznikov a
opakované navstevy. Vybornd dopravna dostupnost’ (0,35) navySe ulahcuje pristup
domacim aj zahrani¢nym turistom, ¢im sa kupelny rezort stava atraktivnejSim.

Uzdrowisko Ladek-Ditugopolesom S.A. — Zdréj Wojciech

LieCebné stredisko Uzdrowisko Ladek-Dtugopole S.A. sa nachadza v juhovychodnej
Casti Kladskej zeme, pozdlz rieky Biata Lgdecka a na Upéti Zlatych hor, Bialskych a
Krowiaki. Momentalne sa tam nachadza siet’ zariadeni, na zaklade ktorych mozu
navstevnici vyuzivat' rézne typy sluzieb v rdmci pobytu, ktoré sa nachadzaju v blizkosti.
Vdaka dolnohorskej klimatickej zone ma toto miesto blahodarny Gcinok na nervovy
systém a poskytuje relax. Vyuzivaju 6 prirodnych zdrojov lieCivych vod a jeden hiboky
vrt termalnej vody, ktora ma protizapalove, detoxikacné a Cistiace vlastnosti, zlepSuje
pohyblivost’ kibov, zliCeniny siry regeneruja klbovd chrupavku a posobi aj lokalne na
kozi. Voda obsahuje lieCivé a minerdlne latky ako fluorid, ktory zadrZiava vapnik v
kostiach alebo raddn, ktory zmierfiuje bolest’, priznaky artritidy, urychl'uje spajanie kosti
a regeneruje poskodené nervové viakna (Lgdek-Zdrdj — Zdrdj Wojciech).
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Tabul'ka 7 SWOT

Strengths (Silné stranky)
Faktor Vaha
Zdravotnicky personal 0,15
Vysoky standard lie¢ebnych zariadeni 0,20
Atraktivna poloha 0,20
Rozsiahla ponuka lie¢ebnych procedur 0,35
Histdria kipel'nej liecby 0,10
Sucet 1
Weaknesses (Slabé stranky)
Faktor Vaha
Tazko pristupné v rdmci krajiny -0,20
Slaba inovacia kupel'ného mesta -0,10
Nedostatony marketing -0,25
Nizka kvalita sluzieb cestovného ruchu -0,20
Nizke zameranie na zahrani¢nych
. -0,25
turistov
Sucet -1
Opportunities (PrileZitosti)
Faktor Vaha
Mineralne zdroje 0,25
Ponuka denzitometrického vySetrenia 0,20
PonuUkané zl'avy 0,20
Predaj prirodnej kozmetiky 0,20
Pobytové balicky 0,15
Sucet 1
Threats (Hrozby)
Faktor Vaha
Pandémia COVID-19 -0,15
Konkurencia v okoli -0,25
Zmena legislativy -0,10
Ekonomicka situacia v krajine -0,30
Nedostatocna Uroven inovacie -0,20
Sucet 1

Zdroj: vlastné spracovanie autorov

Uzdrowisko Ladek-Dtugopolesom S.A. — Zdréj Wojciech ma niekol'ko
pozoruhodnych silnych stranok, ktoré ho priaznivo umiestriuji v ramci kapelnictva.
Pritomnost’ vysokokvalifikovaného zdravotnickeho personalu (0,15) zabezpecuje
poskytovanie vysokokvalitnej starostlivosti a efektivnej liecby pre navstevnikov. Kipele
dodrziavaju vo svojich lieCebnych zariadeniach vysoky Standard (0,20), ¢im d'alej zvysuju
kvalitu poskytovanej starostlivosti. Jeho malebna poloha (0,20) nielen laka turistov, ale
umocnuje aj celkovy zazitok kupelnych navstevnikov. Siroka Skala dostupnych
terapeutickych proceddr (0,35) uspokojuje rO6znorodd Skalu zdravotnych potrieb a
pritahuje roznorodd klientsku zakladiu. Okrem toho, rozsiahla histéria kupelov v
poskytovani procedur (0,10) im dava na trhu dobr( povest’ a déveryhodnost'.
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Napriek svojim silnym strankam sa kupele stretavaju s vyraznymi slabinami, ktoré
si vyzaduji pozornost. Dostupnost’ v ramci krajiny je vyznamnym problémom, ktory
potencidlne odradza potencidlnych navstevnikov. Nedostatok inovacii v samotnom
kupel'nom meste moze ovplyvnit’ jeho prit'azlivost’ najma pre opakovanych navstevnikov.
Marketingové Usilie je v sucasnosti nedostatocné, ¢o obmedzuje viditelnost' a
konkurencnu vyhodu kipel'ov. Navyse v okoli chyba kvalita sluzieb cestovného ruchu,
¢o m6ze mat’ negativny vplyv na celkovy zazitok navstevnikov. Okrem toho existuje nizke
zameranie na prilakanie medzinarodnych turistov, co obmedzuje dosah kupel'ov na trh.
Zavedenie denzitometrickych vySetreni a ponuka zliav moze prilakat’ viac navstevnikov
a pridat hodnotu ich skisenostiam. Predaj prirodnej kozmetiky méze poskytnit
dodatocny tok financnych prijmov a posilnit’ znacku kupelov. Vytvaranie atraktivnych
pobytovych balickov moze uspokojit rozne potreby zakaznikov a zvysit mieru
obsadenosti.

Kupele vsak Celia aj viacerym hrozbam. Pandémia COVID-19 mala hlboky vplyv na
cestovny ruch a kipelnictvo, ¢o ovplyvnilo pocet navstevnikov a prevadzkovu stabilitu.
Konkurencia inych kupel'nych zariadeni predstavuje vyzvu na udrzanie podielu na trhu.
Legislativne zmeny by mohli ovplyvnit' prevadzku a ziskovost’. Ekonomicka situacia v
Pol'sku ovplyviiuje disponibilny prijem a vydavky na wellness turizmus. Napokon,
potreba neustdlej inovacie si vyzaduje investicie, ktoré mozu predstavovat’ financnu
zat'az.

Analyza vybranych kdpelnych podnikov na Slovensku a v Pol'sku prostrednictvom
SWOT analyzy, poukazuje na ich vyrazné silné stranky v odvetvi kiipel'ného cestovného
ruchu, ako su bohaté prirodné zdroje a rastice zameranie na zdravie a wellness. Obe
krajiny vSak Celia aj vyznamnym slabym strankam a hrozbam vratane potreby zlepSenia
infrastruktary, obmedzeného marketingu a vonkajsich ekonomickych problémov. Na
zaklade tychto poznatkov strategické odpordcania zahfmaju posilnenie marketingového
Usilia, zvySené investicie do infrastruktiry, podporu inovacii a prijatie udrzatelnych
postupov na vyuzitie silnych stranok a prileZitosti pri rieSeni slabych stranok a hrozieb.
Tento strategicky pristup méZe podporit’ kidpelnictvo na Slovensku a v Pol'sku pri
dosahovani trvalo udrzatelného rastu a zvySenej konkurencieschopnosti na regionalnom
a svetovom trhu kupel'ného cestovného ruchu.

Zaver

Na zaver, SWOT analyzy uskutoc¢nené na kipelnych podnikoch na Slovensku a v
Pol'sku poskytli cenné poznatky o silnych a slabych strankach, prileZitostiach a hrozbach,
ktorym tieto podniky Celia. Zistenia naznacuju, Ze obe krajiny maju jedine¢né vyhody a
vyzvy v kupelnictve, pricom Slovensko ukazuje silné stranky vo svojich prirodnych
mineralnych zdrojoch a kultirnom dediCstve, zatial' Co Pol'sko taZi zo svojej silnej
infrastruktary a rasticeho sektora cestovného ruchu. Oba narody vsak celia aj
podobnym hrozbam, ako je rastlca konkurencia a meniace sa preferencie spotrebitel'ov.
V buducnosti musia kdpel'né podniky v oboch krajinach efektivne vyuzit' svoje silné
stranky, riesit’ svoje slabé stranky, vyuZit' prilezitosti na rast a zmiernit' potencialne
hrozby, aby zostali konkurencieschopné na globalnom trhu. Tento vyskum poskytuje
zaklad pre d‘alSie stadium, vyskumy a strategické planovanie v kipelnictve na Slovensku
a v Pol'sku.
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Hodnotenie spokojnosti klientov kipel'ného podniku?

KRNACOVA Paulina — KUBICKOVA Viera — KRAICI Adam?

Evaluation of client satisfaction of the spa company

Abstract

The main goal of the article is to find out the level of satisfaction of the clients of the
Spa Trencianske Teplice. The article is devoted to the evaluation of the satisfaction of
the dlients of the spa company Kupele Trencianske Teplice based on the use of the
SERVQUAL model methodology, which served as an inspiration for the evaluation of
overall satisfaction. Based on primary research focused on customer satisfaction of
various aspects of services provided by the spa company we observed five dimensions
of service quality and calculated satisfaction scores for each dimension. The overall
satisfaction score of 2.56 corresponds to a high level of client satisfaction. Results show
that clients of spa company are very satisfied especially with the service dimensions
such us empathy, assurance and tangibles.

Key words

customer satisfaction, SERVQUAL model, spa, spa tourism

JEL Classification: Z32, 233, M31

Uvod

Vo vseobecnosti plati, Ze spokojnost’ zdkaznikov, resp. v pripade kupelnych
podnikov klientov priamo ovplyviuje Uspech a udrzatel'nost’ kipel'nych podnikov. Preto
mozno povazovat’ hodnotenie spokojnosti klientov za kl'i¢ovy faktor Uspechu v oblasti
kupel'nictva. Hodnotenie spokojnosti zahfia holisticky pohl'ad, pricom sa berie do Gvahy
kvalita poskytovanych sluzieb, ale aj prostredie a naplnenie individualnych ocakavani.
Spokojnost’ klientov ma vplyv nielen na zvySovanie lojality klientov, ale aj na ziskovost’
a reputdciu kipel'ov.

KedZze kupelné podniky zohravaju dolezitu Ulohu ako miesta pre liecenie,
uzdravovaci proces, relaxaciu a pohodu, pochopenie faktorov, ktoré prispievaju k
spokojnosti klientov, sa stava prvoradym v priebehu celého procesu poskytovania
sluzieb, tzn. od okamihu, ked’ klient vstipi do priestorov kupelov, az po ukoncenie jeho
navstevy, kazdy kontaktny bod ovplyviiuje jeho vnimanie a nasledne aj jeho spokojnost’.

! Tento prispevok je sUcastou vyskumného projektu: ,VEGA 1/0271/23 — UdrZatelna obnova kupelného
cestovného ruchu v SR v kontexte ucinkov civilizacnych kriz".

2 Doc. Ing. Paulina Krnacova, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra
cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, paulina.krnacova@euba.sk
Prof. Ing. Viera Kubickova, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného
ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, viera.kubickova@euba.sk
Ing. Adam Kraj¢i, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, akrajcil@student.euba.sk
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V predkladanom clanku sa venujeme hodnoteniu spokojnosti klientov kupel'ného
podniku Kupele Trencianske Teplice na zaklade vyuzitia metodiky modelu SERVQUAL,

.....

Model SERVQUAL, ktory v 80. rokoch 20. storocia vyvinuli Parasuraman, Zeithaml
a Berry, je metdda hodnotenia a merania kvality sluzieb v roznych odvetviach. Vychadza
z predpokladu, ze medzi predstavami, oCakavaniami zakaznikov (ocCakavana kvalita)
a tym, ako im je sluzba poskytnuta (vnimana kvalita), existuju rozdiely. Vyskum tejto
metddy je zalozeny na tzv. GAP modeli — modeli medzier, ktory pracuje s medzerami /
rozpormi v procese poskytovania sluzieb, ktoré zakaznik vnima. Parasuraman, Zeithaml
a Berry (1985) identifikovali na zaklade kvalitativnych vyskumov 5 medzier v procese
poskytovania sluzieb. Medzera 1 predstavuje rozdiel medzi oCakavaniami zakaznika
a vnimanim kvality poskytovanej sluzby manazmentom, tzn. ¢o zakaznik ocakava a Co si
manazment firmy mysli, Ze zakaznik oCakava. Pre zmensenie tejto medzery je potrebné
realizovat’ spotrebitel'ské prieskumy zamerané na nazory a oCakavania zakaznikov,
pocCuvat’ personalu, ktory prichadza do styku so zakaznikmi, prip. splostit’ organizacnu
Struktdru. Medzera 2 vznikd ako rozdiel medzi vnimanim ocakdvani zakaznika
manazmentom a jeho premenou na Specifikaciu kvality sluzieb. Ak manazment
nespravne identifikuje oCakavania zdkaznika, ale podla toho prisp6sobi poskytované
sluzby, oCakavania zadkaznika nebudl naplnené. Medzera 3 sulvisi s nestladom medzi
Specifikaciou poskytovanej sluzby a jej skutoénym dodanim, poskytnutim sluzby, cize
ked’ nie su dodrzané vopred Specifikované Standardy kvality sluzby. Medzera 4 nastava
ako nesulad medzi kvalitou poskytnutej sluzby a vonkajSou komunikaciou, tzn.
komunikaciou smerom k zakaznikovi. K takémuto rozporu dochadza, ked firma
prostrednictvom médii ponuka inG Uroven sluzby ako nakoniec poskytuje, a tym nenaplni
oCakavania zakaznikov. Medzera 5 je vysledkom predchadzajlcich 4 medzier a vyjadruje
rozdiel medzi ocakdvaniami zakaznika a zakaznikom skutocne vnimanou sluzbou
(Karkalikova, 2007).

Parasuraman, Zeithaml a Berry (1988) identifikovali pat’ kl'iCovych dimenzii, ktoré
ovplyviiuju vnimanie kvality sluzieb zakaznikmi:

hmotné aspekty / Tangibles - fyzické vybavenie, zariadenie a vzhl'ad personalu,

spolahlivost’ / Reliability - schopnost’ spolahlivo a presne vykonavat' sl'Ubenu
sluzbu,

reakcia / Odozva / Responsiveness - ochota pomoct’ zakaznikom a poskytnut’ sluzby
promptne,

zabezpecenie / kvalifikovanost’ personalu / Assurance - znalosti a zdvorilost’
zamestnancov a ich schopnost’ vzbudzovat’ déveru,

empatia / Empathy - vcitanie sa do individualnych poZiadaviek klientov.

Model SERVQUAL vyuziva analyzu rozdielov, pri€om porovnava vnimanie
zdkaznikov s ich ocakavaniami v kazdej dimenzii. Prieskumy medzi zakaznikmi
identifikujii oblasti, ktoré je potrebné zlepsit. Siroko pouziva v odvetviach sluZieb,
pomaha organizaciam identifikovat' oblasti zlepSovania, zvySovat kvalitu sluzieb a
zosUlad'ovat’ ponuku s o€akdvaniami zakaznikov, ¢o podporuje ich spokojnost’ a lojalitu.
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Metodoldgia

Hlavnym cielom prispevku je zistit Uroven spokojnosti klientov Kupelov
Trencianske Teplice na zaklade vyuzitia modifikovanej metodiky modelu SERVQUAL.

Pre naplnenie hlavného ciel'a sme realizovali primarny prieskum, na ktorého navrhu
a samotnej realizacii sme spolupracovali s Kupelmi Trencianske Teplice. Primarny
prieskum bol realizovany v stvrtom kvartali 2023 metédou dopytovania prostrednictvom
Standardizovaného dotaznika, ktory pozostaval zo 4 klasifikacnych otazok a 22
Skalovacich otdzok zameranych na hodnotenie miery spokojnosti respondentov —
klientov kupel'ov vo vzt'ahu k roznym aspektom poskytovanych sluzieb a k zaradeniam
kupelov. Celkovo 2 581 dotaznikov bolo distribuovanych priamo klientom v ktpel'och
Trencianske Teplice, z ktorych 1 134 sa do prieskumu zapojilo. Navratnost’ dotaznikov
bola na Urovni 43,9 %. Dopytovanu vzorku tvorilo: 53,35 % respondentov vo veku 41 —
60 rokov, 21,96 % respondentov starsich ako 61 rokov; 7,94 % respondentov bolo vo
veku 31 — 40 rokov a 2,38 % mladSich ako 30 rokov. 14,37 % respondentov vek
neuviedlo. ISlo o klientov, ktori boli ubytovani v ubytovacich zariadeniach Pax (35,45
%), Krym (30,42 %), Pramenny dvor (20,72 %) a Slovakia (13,40 %).

Na hodnotenie celkovej spokojnosti sme vyuzili a kvantifikovali skdre spokojnosti.
Tato metodika zahfiia priradenie bodového hodnotenia k jednotlivym moZnostiam
odpovedi — vel'mi spokojny - 3 body, spokojny — 2 body a nespokojny — 1 bod. Nasledne
sa kvantifikuje priemerné hodnotenie kazdého hodnoteného faktora, na zaklade ktorého
je mozné urcit' poradie dolezitosti hodnotenych atribltov poskytovanych sluzieb z
hl'adiska spokojnosti klientov a identifikovat’ potencialne oblasti na zlepSenie a zvySenie
Urovne spokojnosti klientov.

V snahe o komplexné postdenie spokojnosti klientov sme pristtpili k zacleneniu
jednotlivych otazok dotaznika do jednotlivych dimenzii modelu SERVQUAL (hmotné
prvky, spolahlivost, odozva, zabezpecenie, empatia), ako je uvedené v tab. 1.

Priradenie hodnotenych aspektov k dimenziam modelu SERVQUAL

Dimenzia Oznacenie | Hodnotené aspekty

11. Vybavenie izieb

12. Cistota izby poCas pobytu
Hmotné aspekty / Tangibles D1 13. Cistota a hygiena kupelne

20. Uroven stolovania

23. Hygiena v priestoroch kupel'ov

14. Pestrost’ jedal
15. Kvalita jedal
16. Ranajkovy bufet

Spol'ahlivost’ / Reliability D2 17. Salatovy bufet

18. Pondkané napoje

22. Casovanie procedur

10. Dostupnost’ informdcii na recepcii
Reakcia / Odozva / Responsiveness D3 19. Pozornost' a ochota obsluhy

24. Pozornost’ personalu pri poskytovani
lieCebnych procedur
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Dimenzia Oznacenie | Hodnotené aspekty

6. Komunikacné schopnosti
rezervacného personalu

7. Pruznost’ procesov pri potvrdeni
objednavky

D4 8. Check-in - vybavenie klienta pri
nastupe na pobyt

21. Lekarske vysetrenia

25. Kvalita poskytovanych lieCebnych
procedir

Zabezpecenie / Kvalifikovanost’
personalu / Assurance

5. Ochota a zdvorilost’ pri vybavovani
objednavky

Empatia / Empathy D5 9. Ochota a zdvorilost’ personalu na
recepcii

26. Vol'noCasovy program

Zdroj: vlastné spracovanie

Tento pristup ném umoznil sumarizovat’ viaceré aspekty kvality sluzieb do jedného
skore spokojnosti pre kazdd dimenziu a nasledne syntetizovat' vysledky a navrhnat’
odporutcania na zvysSenie spokojnosti klientov.

(ayx3)+(byx2)+(c,x1)
ay+by+cy

skore spokojnosti, =
x n

Dx — dimenzia x modelu SERVQUAL

ax— pocet odpovedi vel'mi spokojny v otazke y v ramci dimenzie x
bx— pocet odpovedi spokojny v otdzke y v ramci dimenzie x

cx— pocet odpovedi nespokojny v otazke y v ramci dimenzie x

n — celkovy pocet otazok v dimenzii x

Skdre spokojnosti moze dosahovat’ hodnoty v intervale <1;3>, kde 3 predstavuje
najvysSiu Uroven spokojnosti a 1 najnizSiu, resp. nespokojnost. Vo vSeobecnosti
predstavuje mieru spokojnosti klientov s konkrétnym produktom, resp. sluzbou.

Skoére spokojnosti s hodnotou 3 (vel'ka spokojnost’) znamena, Ze jednotlivci su s
produktom, sluzbou alebo skusenostou velmi spokojni, presahuje ich oCakavania
a v plnej miere splfia ich potreby. Spokojny klient Siri svoju pozitivnu skisenost’ d'alej,
odporica vyuzitie sluzieb okruhu svojich znamych a priatelov, alebo vyuZzije sluzby
opakovane v budicnosti.

Skore spokojnosti s hodnotou 2 (priemerna spokojnost’) znamena, Ze jednotlivci st
s vyrobkom, sluzbou alebo skisenostou priemerne spokojni, ¢ize mozu vidiet' priestor
na zlepSenie v urcitych aspektoch, aby sa zvysila ich spokojnost’.
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Skore spokojnosti s hodnotou 1 (nizka spokojnost’, resp. nespokojnost’) Znamena,
Ze jednotlivci nie su spokojni s produktom, resp. sluzbou, tzn. nespinia ich ocakavania.
Nespokojny zakaznik spravidla zdiela sklamanie, frustraciu alebo nespokojnost’ a Siri
negativnu skusenost’ dalej.

Celkovo skore spokojnosti poskytuje cennu spatnd vazbu o vnimani a skdsenostiach
jednotlivcov a pomaha podnikom pochopit’ silné a slabé stranky a prilezitosti na
zlepSenie. Prijatim vhodnych opatreni mozu podniky pracovat’ na zlepSeni celkovej
zakaznickej skusenosti a zvySovani spokojnosti a lojality klientov.

Vysledky a diskusia

Na zaklade vysledkov primarneho prieskumu, ktory bol zamerany na hodnotenie
miery spokojnosti s viacerymi aspektmi poskytovanych sluzieb kdpelnym podnikom
Kupele Trencianske Teplice, sme prostrednictvom metodiky modelu SERVQUAL stanovili
skore spokojnosti klientov tohto kipelného podniku. V nasledujlcej Casti uvadzame
vysledky v jednotlivych dimenziach kvality sluzieb.

Z hladiska dimenzie hmotné aspekty mozeme konstatovat, Ze najlepsie
hodnotenymi aspektmi na zaklade priemerného hodnotenia spokojnosti boli Cistota izby,
hygiena v priestoroch kupelov a Cistota a hygiena kupelne (pozri tab. 2). Skére
spokojnosti dimenzie D1 Hmotné aspekty dosiahlo 2,68 bodov, ¢o vypoveda o napifiani
poziadaviek klientov v tejto oblasti.

Skére spokojnosti z hl'adiska dimenzie D1 Hmotné aspekty

D1 Hmotné aspekty

Vel'mi
Hodnotené aspekty spokojny | Spokojny | Nespokojny | Priemerné Poradie

hodnotenie

3 body 2 body 1 bod
11. Vybavenie izieb 720 308 72 2,59 4
;(zj'bgtﬁmta izby pocas 853 217 26 2,76 1-2
igbglﬁteom a hygiena 831 238 30 2,73 3
20. Uroveri stolovania 627 418 34 2,55 5
igb;%%ena v priestoroch 853 217 2% 2,76 1-2
Skore spokojnosti D1 2,68

Zdroj: vlastné spracovanie
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Co sa tyka hodnotenia dimenzie ,spol‘ahlivost™, priemerné hodnotenia jednotlivych
aspektov su v rozpati 2,18 — 2,52 (pozri tab. 3). Dosahuju sice nizSie mieru spokojnosti
v porovnani napr. s dimenziou hmotné aspekty, ale vo vseobecnosti mozno konstatovat/,
Ze prevazne su klienti kdpel'ov vel'mi spokojni, ¢i ide o pestrost’ a kvalitu ponukanych
jedal, ranajkovy aj Salatovy bufet. Najviac nespokojnych klientov je s ponukou napojov.
Skdre spokojnosti klientov z hl'adiska dimenzie ,,spol'ahlivost™ je 2,44, ¢o vypoveda o ich
celkovej spokojnosti.

Skore spokojnosti z hl'adiska dimenzie D2 Spol'ahlivost’

D2 Spol'ahlivost’
Vel'mi
Hodnotené aspekty spokojny | Spokojny | Nespokojny hPc:ic?nn;fézii Poradie
3 body 2 body 1 bod
14. Pestrost’ jedal 572 417 92 2,44 4-5
15. Kvalita jedal 567 425 93 2,44 4-5
16. Ranajkovy bufet 618 389 70 2,51 3
17. Salatovy bufet 615 389 62 2,52 1-2
18. Ponukané napoje 375 289 219 2,18 6
22. Casovanie procedur 615 389 62 2,52 1-2
Skore spokojnosti D2 2,44

Zdroj: vlastné spracovanie

Do dimenzie D3 reakcia, resp. odozva sme zaradili aspekty ako dostupnost
informacii na recepcii, pozornost’ a ochotu obsluhy v stravovacich sluzbach, pozornost’
personalu pri poskytovani lieCebnych procedur, ktoré respondenti hodnotili na Urovni
2,57 (skore spokojnosti D3). Ako vyplyva z udajov v tab. 4, najviac respondentov bolo
vel'mi spokojnych s pozornost'ou, resp. pristupom personalu pri poskytovani lieCebnych
procedur, ¢o povazujeme za kl'icové predovsetkym z toho dovodu, Ze ide o kupelny
podnik a prave lieCebné procediry su hlavnym motivom navstevy a pobytu klientov
v tomto zariadeni.

Skore spokojnosti z hl'adiska dimenzie D3 Reakcia / odozva

D3 Reakcia / Odozva
Velmi

Hodnotené aspekty spokojny | Spokojny | Nespokojny hp(;?nrgfg:i Poradie
3 body 2 body 1 bod

;l]g.rg(?:;léi[i)nost’ informacii 646 340 49 258 5
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D3 Reakcia / Odozva

19. Pozornost’ a ochota
obsluhy

24. Pozornost’ personalu pri
poskytovani lieCebnych 777 243 54 2,67 1
procedur

526 519 33 2,46 3

Skore spokojnosti D3 2,57

Zdroj: vlastné spracovanie

Skore spokojnosti z hl'adiska dimenzie D4 zabezpecenie / kvalifikovanost’ personalu
je na urovni 2,75 bodov. Z hl'adiska priemerného hodnotenia mézeme konstatovat, Ze
najvyssiu spokojnost’ prejavili respondenti s check-inom, t.j. vybavenim klientov pri
nastupe na pobyt a komunikacnymi schopnostami personalu pri rezervacii pobytov. Ide
o0 procesy, ktoré prebiehaju pred nastupom, resp. bezprostredne po prichode do kipel'ov
a vo velkej miere od nich zavisi, aky prvy dojem klpel'ny podnik v klientoch zanecha
(pozri tab. 5).

Skore spokojnosti z hI'adiska dimenzie D4 Zabezpecenie / kvalifikovanost’

personalu
D4 Zabezpecenie / Kvalifikovanost' personalu
Vel'mi
Hodnotené aspekty spokojny Spokojny | Nespokojny Prlemerng Poradie
hodnotenie
3 body 2 body 1 bod
6. Komunikacné
schopnosti personalu 857 183 15 2,80 2
pri rezervacii
7. Pruznost’ procesov
pri potvrdeni 858 193 15 2,79 3-4
objednavky
8. Check-in - vybavenie
klienta pri nastupe na 894 184 11 2,81 1
pobyt
21. Lekarske vysetrenia 827 173 22 2,79 3-4
25. Kvalita
poskytovanych 646 340 49 2,58 5
lieCebnych procedur
Skore spokojnosti D4 2,75

Zdroj: vlastné spracovanie
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Z udajov v tab. 6 vyplyva, Ze najlepsie hodnotenie — najvyssie skore spokojnosti
dosiahla dimenzia D5 Empatia, ktord klienti kipelného podniku hodnotili
prostrednictvom 3 vybratych aspektov — ochota a zdvorilost’ personalu pri vybavovani
objednavky, na recepcii a ponuka vol'noCasového programu, na urovni 2,81.

Skore spokojnosti z hl'adiska dimenzie D5 Empatia

D5 Empatia
Vel'mi
Hodnotené aspekty spokojny Spokojny | Nespokojny hpgljenrgsergiee Poradie
3 body 2 body 1 bod
5. Ochota a zd_vorllgst pri 817 185 18 2,78 3
vybavovani objednavky
9. Ochqta a zdvonlos_t’ 892 188 10 2,81 2
personalu na recepcii
26. Vol'noCasovy program 892 188 0 2,83 1
Skore spokojnosti D5 2,81

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade kvantifikacie miery spokojnosti s jednotlivymi aspektami poskytovanych
sluzbach, ktoré sme zaradili do 5 dimenzii, s ktorymi pracujeme model SERVQUAL, sme
nasledne vypocitali celkové skore spokojnosti kiipel'ného podniku Kdpele Trencianske
Teplice na Urovni 2,65 (pozri tab. 7).

Skore spokojnosti kiipel'ného podniku Kipele Trencianske Teplice

Skdre spokojnosti D1 Hmotné aspekty 2,68
Skdre spokojnosti D2 Spol'ahlivost’ 2,44
Skdre spokojnosti D3 Reakcia / odozva 2,57
Skdre spokojnosti D4 Zabezpecenie / kvalifikovanost’ personalu 2,75
Skdre spokojnosti D5 Empatia 2,81
Skore spokojnosti 2,65

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledok sice vypoveda o celkovej spokojnosti klientov kipel'ov, ale existuju oblasti
na zlepSenie, na ktoré by sa mal podnik zamerat, pokiall ma zaujem o zvySovanie
vyjadrili klienti v pripade dimenzie D2 Spolahlivost’ a D3 Reakcia / odozva, ktorym by
mali kdpele venovat' primarnu pozornost’ s cielom zlepSovat' kvalitu poskytovanych
sluzieb.
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Zaver

Vysledky realizovaného prieskumu odhalili vSeobecne vysokd Uroven spokojnosti
klientov v Kapel'och Trencianske Teplice. Vysledky modifikovaného modelu SERVQUAL
naznaCuji, Ze kipele nadpriemerne vynikaju z hladiska empatie, zabezpecenia
a kvalifikovanosti personalu, a hmotnych aspektov. Vysoka miera spokojnosti klientov,
ktori sa do prieskumu zapojili, stvisela s Cistotou izieb, hygienou v priestoroch kupel'ov
a Cistotou a hygienou kupelne. Zo zisteni prieskumu dalej vyplyva, Ze klienti st vel'mi
spokojni s r6znymi aspektmi svojho pobytu, vratane check-inu, t.j. vybavenia klientov
pri nastupe na pobyt a komunikacnych schopnosti personalu pri rezervacii pobytov,
pricom pozitivne hodnotili prave ochotu a zdvorilost’ personalu na recepcii. Vysokd mieru
spokojnosti vyjadrili aj vo vzt'ahu k pondkanému vol'noCasovému programu.

Hoci dimenzie spolahlivost’ a reakcia / odozva dosahuju o nie¢o nizSie skére
spokojnosti, z vysledkov prieskumu vyplyva, Ze klienti si s jednotlivymi aspektmi velmi
spokojni.

Vd'aka Uzkej spolupraci s manazmentom a zamestnancami kdpel'ov sme ziskali
relevantné poznatky a skutoCny obraz, ktoré moézu byt prinosom pre zlepSenie
skusenosti klientov a zvySenie ich celkovej Grovne spokojnosti. Uvedené hodnotenie
spokojnosti klientov vypoveda o silnych strankach kapel'ného podniku a odhal'uje slabé
miesta, na ktoré by sa manazment kdpel'ného podniku mal zamerat’ s cielom zvySovat’
spokojnost’ svojich klientov.
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Negativne dopady pandémie na kipel'ny cestovny ruch — ohrozenia
pre kapel'ny cestovny ruch?

KUBICKOVA Viera — HUBCIKOVA Zuzana — CUKANOVA Miroslava?

Negative impacts of the pandemic on spa tourism - threats to spa
tourism

Abstract

Due to the Covid-19 pandemic, spas in Slovakia had to remain completely closed during
the first months of the pandemic, and a similar situation occurred abroad. Unlike Slovak
spas, many foreign spas were able to quickly adapt to the given situation and began to
offer other types of services so that clients could maintain their fitness. As a result of
the pandemic, opportunities also gradually arose in the possibility of offering new
treatment packages for the post-Covid syndrome. Due to the increasing incidence of
diseases such as depression, anxiety or other psychological problems, Slovak spas could
expand the offer of treatment programs and packages aimed at these problems and
become an accessible place for treatment and prevention.

Key words
tourism, spa, COVID-19

JEL Classification: L83, 232

Uvod

Kupelnictvo ma na Slovensku dlhd tradiciu a zohrava doleziti ulohu v
hospodarstve, najméa v regidnoch s bohatymi prirodnymi zdrojmi. Pandémia Covid-19
vSak tento sektor vyrazne zasiahla a priniesla so sebou mnoho vyziev. Kipel'né podniky
museli zatvorit’ svoje prevadzky, ¢im dopyt po kapelnych pobytoch dramaticky klesol a
zamestnanost’ v tomto sektore sa znacne znizila. Napriek vSetkym negativnym dopadom
pandémie Covid-19 sa v kipel'nom cestovnom ruchu objavili aj nové prilezitosti. Kipele
sa museli prispdsobit’ na nové poziadavky klientov a implementovat’ prisne hygienické
opatrenia, aby zaistili bezpecnost’ hosti. Zaroven sa v tomto obdobi rozvijali aj nové
produkty a sluzby, ktoré reflektovali potreby klientov v dobe pandémie i po nej. V ¢lanku
sme sa zamerali na vplyv pandémie na kdpelny cestovny ruch, s osobitnou analyzou
dopadov, ktoré boli zapric¢inené v dosledku pozastavenia kipel'nych sluzieb a naslednych
vladnych obmedzeni.

! Tento prispevok je suCastou vyskumného projektu: ,VEGA 1/0271/23 — UdrZatelna obnova kdpelného
cestovného ruchu v SR v kontexte ucinkov civilizacnych kriz".
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Krizové javy v spolocnosti a ekonomike a ich dopady na kapel'ny cestovny
ruch

Paskova a Zelenka (2012) definuju kapel'ny cestovny ruch ako pobyt v kipel'och,
kde klienti chodia najma kvoli regeneracii, poznaniu alebo ziskaniu sociadlnych kontaktov.
Podl'a Spanringu (2019) mo6zeme kupelny cestovny ruch mézeme rozclenit’ na 2 hlavné
formy, ktorymi st kupelnictvo a kipelna liecba a teda zdravotny cestovny ruch a na
druhej strane ide o wellness a teda relaxacny cestovny ruch. Podla Dédinu (2004)
moéZeme kupelnictvo chapat’ v 3 rdznych rovinach, a to ako lekarsky vedny odbor,
ktorym sa zaistuje liecCba a prevencia ochoreni. Dalej ho mozeme chapat’ ako suhrn
naklady. A ako posledni rovinu chapeme z pohladu socidlno-politického, kedy sa
obcanom poskytuje kupelna starostlivost’ na zaklade odporucania ich oSetrujdceho
lekara. Na Slovensku sa kipelnictvo riadi v zmysle zakona ¢. 538/2005 Z. z. o prirodnych
lieCivych vodach, prirodnych lieCebnych kipel'och, kapelnych miestach a prirodnych
mineralnych vodach a v zmysle niektorych dalSich zakonov. Tento zakon ndm zaroven
garantuje ochranu prirodnych lie¢ebnych kupel'ov a prirodnych lieCivych zdrojov v nasej
krajine. Zakon vstupil do platnosti 1. januara 2006, comu predchadzalo jeho schvalenie
Narodnou radou dfia 27. oktébra 2005. M6Zzeme teda konstatovat/, Ze v SirSom ponimani
vieme kupelny cestovny ruch vnimat ako takd formu turizmu, ktorej cielom je
predovsetkym lieCba, zotavenie sa alebo zmiernenie priznakov roznych Specifickych
ochoreni a celkové zlepSenie fyzického a psychického zdravia.

Podl'a ekonomickej tedrie sa ekonomicka kriza definuje ako prudké a okamzité
zhorSenie vsSetkych alebo takmer vsetkych indikatorov ako su kratkodoba drokova
sadzba, cena aktiv, insolventnost’ firiem alebo Upadky finan¢nych instittcii. Jej
sprievodnym javom je rozvrat finanénych trhov, ¢im sa trhy stavaju neschopnymi
efektivne umiestiiovat’ kapital tam, kde ho je najlepSie zhodnotit. Ide teda o
nerovnovazny stav, ktory nastal v ekonomike (Muchova & Lisy, 2009). Ekonomicka kriza
vyrazne ovplyviiuje aj cestovny ruch. Nakol'ko dochadza k znizeniu ekonomickej stability,
l'udia nemaju dostatocné financné prostriedky a musia nakladat’ s peniazmi opatrne a
Setrne. Tym padom sa znizuje dopyt po sluzbach a atrakciach cestovného ruchu, ¢im
dochadza k poklesu navstevnosti turistickych destinacii v krajine a vo svete. Toto
nasledne postihuje turistické spoloCnosti, restauracie, hotely a iné podniky v oblasti
cestovného ruchu, ktorych prijmy sa znizuju, ¢o moze viest' az k ich zaniku. Zatvorenie
turistickych zariadeni méze mat’ negativny vplyv nielen na ekonomiku regionu, ale aj na
atraktivitu turistickej destinacie (Usman a kol. 2019). DalSim negativnhym vplyvom je
Ubytok pracovnych miest a obmedzenie novych pracovnych prilezitosti. Takyto Gbytok
ma dalej negativny vplyv na zamestnancov a celkovi ekonomiku (Plzakova & Smeral,
2021). Pocas pandémie vzniklo niekolko Studii, ktoré sa venovali rieSeniam ako predist’
negativnym dopadom krizy. PredovSetkym iSlo o podporu domaceho cestovného ruchu
prostrednictvom roznych iniciativ, ako st napriklad zlavové kupony, ktoré by motivovali
domacich, aby cestovali vo vlastnej krajine. Taktiez je doleZité, aby sa investovalo do
infrastruktary, ¢im by sa zlepsila dostupnost’ turistickych atrakcii (Kubinec, 2024). Dalej
je potrebné aby Statne organy a neziskové organizacie spolupracovali s podnikmi
cestovného ruchu a podporili ich prostrednictvom finan¢nej pomoci. Takato pomoc by
mala obsahovat’ formy podpory ako napriklad poskytovanie Uverov a dotacii so
Specialnymi podmienkami alebo vytvorenie fondov. Tymto by zariadenia mohli udrzat’
svoje podnikanie pocas ekonomickej nestability a minimalizoval by sa negativny vplyv
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krizy (Sambronska, 2020). V neposlednom rade je potrebné zlepenie marketingovych
aktivit, prostrednictvom modernejsSie technoldgie s vysokym dosahom, ktoré by uputali
pozornost’ potencialnych klientov ¢im by sa zvysila atraktivita turistickej destinacie
(Guttentag, 2010).

Pandémia Covid-19 a jej priebeh v kiapel'nom cestovhom ruchu v SR a vo
svete

Chronické respiracné ochorenie vyvolané koronavirusom SARS CoV-2 modze viest’ k
trombdze, poskodeniu viacerych organov az k smrti. Zasahuje do procesu krvného
zrazania a sposobuje laboratdrne hematologické abnormality (Hulikova, 2023).
Pandémia Covid-19 predstavovala doposial’ treti a zaroven aj najsilnejsi Sok, ktory sa
udial v 21.storod¢i spolu s padom dvojiciek 11.septembra 2001 a globalnou financénou
krizou v roku 2008 (Gurria, 2020).

Prvy pripad bol zaznamenany 26.decembra v nemocnici v Cine, kedy Dr. Ji-xian
Zhang identifikovala starSi par s pneumoniou nezndmeho typu a nasledne sa naslo
Ze boli v blizkej minulosti na trhu s morskymi plodmi Huanan. O 3 dni na to nemocnica
oznamila tento problém Vyboru pre zdravie v provincii Hubei a retrospektivna analyza
zistila, ze uz od polovice decembra dochadza vo Wuhan-e k rozsiahlemu prenosu virusu
z Cloveka na cloveka. Tato povodne epidémia sa rychlo Sirila dalej, az sa z nej stala
globalna pandémia (Shi a kol. 2020).

Na Slovensku sa prvy pozitivny pripad potvrdil 06.marca 2020, na o slovenska
vlada ihned’ ako jedna z prvych v Eurdpe prijala niektoré z najsilnejSich obmedzeni pre
celd krajinu. ISlo hlavne o preventivnu a nddzovl protipandemickd stratégiu, ktorej
hlavnou prioritou bola ochrana zdravia a Zivotov tych najzranitel'nejsich osob alebo osob,
ktoré patrili do vysokorizikovej skupiny. NajucinnejSou stratégiou, aby sa obmedzilo
Sirenie virusu, bolo zatvorenie vsetkych vzdeldvacich institicii, kancelarii, zrusenie
vSetkych organizovanych podujati a uzavretie hranic. Zostali otvorené iba zakladné
obchody s potravinami. Taktiez bolo zavedené povinné nosenie masiek a respiratorov a
povinna 14 diova Statna karanténa pre tych, ktori sa vracali zo zahranicia (Izakova,
2020). Slovenska vlada pri prvom pripade pozitivne nakazeného pacienta na virus Covid-
19 zaviedla celostatne opatrenia proti Sireniu tohto virusu, ktoré platili aj pre kupelné
podniky. Vyhlasenie nudzového stavu bolo 15.marca 2020, kedy sa postupne zacali
zatvarat’ vSetky wellness hotely. Nasledne od 1. aprila 2020 museli zatvorit' svoje
prevadzky aj vSetky kupele (Korona.gov., 2023). Tato kipel'na uzavera trvala mesiac, a
teda od 1. maja 2020 kupele opat’ zacali prijimat’ pacientov, avsak len tych, ktori mali
liecbu schvalend zdravotnou poistoviiou. Pre samoplatcov sa pobyty zacali ponukat’ az
od zaciatku juna 2020 (MZ SR, 2020).

PoCas leta sa situacia pomaly zlepSovala a stabilizovala. Kdpele zacali ponuikat’
vyrazné zl'avy a akcie na pobyt a sUstredili sa hlavne na domacu klientelu. Cez jesen sa
situacia opat’ zhorSila a nastala druhd vina pandémie, ktord priniesla znova prisne
bezpeCnostné opatrenia. Bol opdtovne nariadeny aj nddzovy stav, avsak tentokrat
kipele mohli za urcitych podmienok ostat’ otvorené (Urdonova & Skripkova, 2021). Ich
sluzby mohli vyuzivat' iba pacienti, ktorym lieCebny pobyt odporudil lekar, ¢i uz iSlo o
samoplatcov alebo klientov, ktorym pobyt preplacala zdravotna poistovia.
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Bezpecnostné opatrenia sa v porovnani s prvou vinou vel'mi nezmenili, avSak navyse k
nim pribudlo aj testovanie klientov. Toto testovanie si museli klienti vo vacsine pripadov
doplatit’. Jednym z d'alSich problémov, ktoré sa spaja s pobytom v kupel'och, a to hlavne
pocas prvej viny, boli dopredu zakipené pobyty. VSetci klienti si ich poCas kompletnej

uzavery kupel'ov mohli bezplatne presundt’ na iny termin (Urdonova & Skripkova, 2021).

Avsak nasli sa aj taki klienti, ktori sa rozhodli svoj pobyt Uplne zrusit. V tomto
poplatkov. Vsetky kipele a ich navstevnici museli dodrZovat’ prisne hygienické opatrenia
a priestorové opatrenia. ISlo hlavne pravidelné dezinfikovanie spolo¢nych priestorov a
tiez povinnost’ nosit’ riska. Zamestnancom bola kazdy den merana teplota a boli
pravidelne testovani (Mikas, 2020).

V porovnani s konkrétnymi $tatmi, napriklad v Spanielsku, vel'a kiipel'nych zariadeni
vytvorili rézne iniciativy pocas pandémie. Napriklad kipele Cofrentes vo Valencii kazdy
den organizovali online stretnutia pod vedenim Specializovaného fyzioterapeuta, aby si
klienti mohli udrziavat' svoju kondiciu aj doma. Arino a Relais, retazec termalnych
kupel'ov ponukali sluzby ,Online s Vami®, kedy im pocas 10 dni zavolalo 2500 l'udi, ktori
potrebovali poradit’ ohladom svojho zdravia. Popritom Relais ponukol viade jedno zo
svojich stredisk (kupele Pallares), ktoré sl(zilo dopravcom a turistom v tranzite aby mohli
ist spat’ do svojich krajin. Kapele Fitero v Navarra privitali pacientov pozitivnych na
koronavirus, ktori Zili v domovoch dochodcov a nevyzadovali hospitalizaciu aby sa
zmiernila situacia v seniorskych centrach. Kupele Archena (Murcia) ponukali bezplatné
znovuotvorenie sluzieb pre zdravotnicky personal a pacientom, ktori boli infikovani
virusom, aby pomohli urychlit’ ich respiracnu liecbu. Kamparn bola zvolana ,nacerpanie®
(anglicky ,recharging"). Vlada z provincie Orense tiez vytvorila program ,Solidarity
Thermalism®, ktory dotoval pobyt v klpeloch pre personal pracujici v zakladnych
sluzbach za ucelom, aby sa fyzicky a psychicky zotavili (Pinos Navarrete & Shaw, 2021).

Napriklad v Turecku, vlada nariadila 11 tyzdfiové obdobie (od 15.marca 2020 do
30.maja), kedy museli byt vSetky kipelné strediska zatvorené. Stidia v tomto obdobi
taktiez zaznamenali prudky pokles vo vyhl'adavani pobytov v tureckych kupeloch na
Google. Po 1.juni, kedy boli kipele opat’ otvorené, zacala ich popularita mierne rast/,
avsak bola stale nizSia v porovnani s podobnymi obdobiami za predoslé 4 roky. Kupele
museli po ich znovuotvoreni dodrzovat’ prisne opatrenia, ktoré vydalo turecké
ministerstvo zdravotnictva. Tieto opatrenia zahfiali kontrolu telesnej teploty/priznakov
Covid-19 pred vstupom do kupelov, fyzicki vzdialenost' najmenej 1 meter, nosenie
masky (okrem parného prostredia), hygienu ruk, zakaz procedur, kde sa dotykalo tvare,
oci, Ust a nosa a Specifické pravidla pre Cistenie, dezinfekciu a vetranie kdpelov. Tieto
opatrenia zabezpedili doveru verejnosti v kipelné strediska v udrzanie kontroly nad
infekciou Covid-19 (Kirdas, 2021).

Vo Svajciarskych klpeloch Les Bains de Lavey museli v dosledku pandémie
prispésobit’ svoje operacie a zaviedli mnozstvo preventivnych zdravotnych opatreni,
ktoré im umoziovali nad‘alej vitat’ hosti v bezpe¢nych podmienkach. NajdoleZitejSie bolo,
Ze kupanie bolo obmedzené iba na vonkajsie termalne kdpele a vstup obmedzeny na
tridsat’ 0osob za 30 mindt s maximalnym limitom 142 os6b v sllade s federalnymi
predpismi. Stredisko tiez zaviedlo podrobny ,plan ochrany", ktory zahffal oznacenie
podlahy, dezinfekéné stanice, obmedzenia pre I'udi v urcitych oblastiach a novy online
rezervacny systém, ktory sa pouzival na kontrolu prichodov (Hannel, 2021).
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Analyza vplyvu pandémie Covid-19 na cestovny ruch s akcentom na kupel'ny
cestovny ruch na Slovensku.

Najskor sme na zaklade vykonnych ukazovatelov analyzovali vyvoj a dopady
finan¢nej a pandemickej krizy na cestovny ruch na Slovensku a v Cesku. Nasledne sme
porovnali podporné opatrenia pre podnikatel'ov a firmy, ktoré prijala slovenska a ¢eska
vlada. V d'alsej Casti sa kapitola venuje novym prilezitostiam, ktoré pandémia priniesla v
podobe post-Covid syndromu. V tejto suvislosti sme definovali a klasifikovali post-Covid
syndrom a analyzovali ponuku lieCebnych balickov zameranych na jeho liecbu v
slovenskych a zahrani¢nych kupeloch. V zavere sme navrhli odpordcania, ktoré
slovenské kulpele pocas pandémie mohli podnikndt’ inak a taktiez navrhy pre ozivenie
kdpel'ného cestovného ruchu v post-pandemickom obdobi. Zameriavame sa na analyzu
ohrozeni, ktoré so sebou priniesla pandémia Covid-19 pre kupelny cestovny ruch.
Pomocou vybranych vykonnych ukazovatelov su porovnané uUdaje o kipelnom
cestovnom ruchu a kupel'nych sluzbach v obdobi pred pandémiou a po jej vypuknuti. Na
grafoch sledujicich vyvoj poctu odlietenych pacientov (domacich a zahraniCnych) sme
porovnali situaciu s Ceskou republikou, avsak kvoli nedostatocnym Statistickym Udajom
sme d'alej pokracovali s analyzou situacie iba na Slovensku. Zaroven sme identifikovali
slovenské kupelné podniky, ktoré pocas uzavery zaznamenali najvyraznejSie zisky a
straty.

Pocet doliecenych domdcich pacientov

Na zaklade tychto grafov sme analyzovali ako sa menil pocet domacich pacientov pred,
pocas a po pandémii. Ako méZeme vidiet’, v roku 2019 bolo 154 tisic domacich pacientov,
ktori vyuzili moznost’ lieCenia v slovenskych kupel'och, z toho 56 % tvorili samoplatcovia
a 43 % pacienti, ktorym lieCbu preplatila zdravotna poist'ovia. V roku 2020 celkovy pocet
domacich klesol o 33,97 % na 101 tisic pacientov. V tomto roku avSak narastol pocet
pacientov, ktori prisli do kipel'ov prostrednictvom poist'ovni a tvorili 52 % z celkovych
domacich navstevnikov. V roku 2021 a v roku 2022 zacalo opét’ viac l'udi navstevovat’
kupele, hlavne samoplatcov, avsak ani v roku 2022 sa tento poCet nedostal na
predpandemick( Uroven, nakol'ko v kipel'och sa liecilo 144 tisic Slovakov.

Graf 1 Vyvoj poctu dolieCenych domacich pacientov na Slovensku v rokoch 2019-2022
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V pripade Ceskej republiky bolo v roku 2019 pocet domécich pacientov 231 905, z
¢oho 49 % tvorili pacienti, ktorym bola liecba preplatena zdravotnou poistoviiou a 51 %
tvorili samoplatcovia. V roku 2020 tento celkovy pocet domacich vyrazne klesol o 32 %
na 154 472 pacientov. ZniZil sa, ako aj na Slovensku, podiel samoplatcov, ktori tvorili 47
% z celkovych domdcich pacientov. V roku 2021 doslo k vyraznejSiemu narastu
pacientov a to na pocet 189 tisic a tento rast pokracoval d'alej do roku 2022 na pocet
195 024 pacientov. V roku 2022 narastol aj podiel pacientov, ktorym preplaca pobyt
poistoviia a to na 57%. AvSak ako na Slovensku, ani v Ceskej republike sa pocet
domacich pacientov nedostal na predpandemickd Groven.

Graf 2 Vyvoj poctu dolieenych domécich pacientov V Cesku v rokoch 2019-2022

250000

200000

150000
100000
50000
0

2019 2020 2021 2022

M CR pacienti-poistoviia ™ CR pacienti-samoplatca

Zdroj: UzIS CR, viastné spracovanie

Ako mo6zeme vidiet' na nasledujl]com grafe, pandémia vyrazne ovplyvnila obe
krajiny, avSak o Cosi vyraznejSie ovplyvnila kupel’nlctvo Slovenskej republiky, kde
poklesol pocet domacich paC|entov 0 34 %, zatial o v Cesku 0 32 %. V Cesku sa v
roku 2021 taktieZ vyraznejSie podarilo zvysit’ poCet pacientov, nakol’ko ich pocet narastol
0 20%, zatial’ ¢o na Slovensku iba 0 6,23 %. V roku 2022 sa situacia naopak polepsila
na Slovensku a pocet pacientov narastol o 33,2 %, zatial' ¢o v Ceskej republike iba o0 3
%.

Graf 3 Tempo prirastku/Ubytku dolie¢enych doméacich pacientov v SR a CR v rokoch
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Pocet odliecenych zahranicnych pacientov

V pripade zahraniCnych turistov, ktorych pocet sme analyzovali v nasledujucich
grafoch, bola situacia vaznejsia. Pocet zahrani¢nych turistov na Slovensku sa z roku 2019
na 2020 zmensil 0 72,29 % na 8 700 pacientov a nasledne v roku 2021 klesol o 8,05 %
na 8 000 pacientov. V pripade Ceskej republiky bola medzi rokmi 2019 a 2020 podobna
situacia, nakol'ko poCet zahrani¢nych pacientov poklesol o 71,15 % na pocet 38 835
avSak v roku 2021 tento pocet poklesol v porovnani so Slovenskom omnoho vyraznejsie,
a to 0 20,85 % na 30 736 pacientov. V roku 2022 sa situacia mierne zlepsila a pocet
zahranicnych pacientov v slovenskych kdpel'och stipol o 126 % na pocet 18 100 a v
Ceskych kdpel'och pocet taktiez narastol o 115,57 % na 66 259 pacientov.

Na zaklade tychto dvoch grafov méZeme konstatovat, Ze krajiny by sa mali
viacej zamerat’ na zahrani¢nych klientov, nakolko v porovnani so Slovakmi a Cechmi
mali zahrani¢ni pacienti vel'mi nizku navstevnost’ aj pred pandémiou, avSak tento pomer
domaci-zahrani¢ny pacient sa po pandémii eSte zhorsil.

Graf 4 Vyvoj poctu odlietenych zahrani¢nych pacientov na Slovensku a v Cesku pocas
rokov 2019-2022
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Graf 5 Tempo prirastku/(bytku dolie¢enych zahrani¢nych pacientov v SR a CR v rokoch
2019-2022
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V tabulke m6zeme vidiet' krajiny, z ktorych pochadzalo najviac zahrani¢nych
pacientov v slovenskych kupeloch. Ako mézeme vidiet, najvacsi podiel vo vsetkych
rokoch tvorili Ceski turisti. V roku 2019 ich bolo 43,8 %, nasledovalo Nemecko (12,7 %),
Izrael (12 %), Rusko (6,3 %) a Rakusko (4,6 %). V roku 2020 bolo opat’ prvé Cesko (53
%) a Nemecko (19 %), avSak Rakusko (5,1 %) predbehlo Rusko a dostalo sa tretie
miesto a Rusko (4,4 %) na Stvrté, po ktorom nasledovala Litva (3,3 %). V roku 2021
bolo zase na prvych prieckach Cesko (57,6 %), Nemecko (14,3%) a Rakusko (4,8 %),
avsak v tomto roku sa zvysil aj pocet turistov z Izraelu (4,5 %) a Kuvaijtu (3,1 %). V
roku 2022 boli prvi opat’ Ceski turisti (52,3 %), po ktorych nasledoval Izrael (13,6 %),
Nemecko (10,1 %), Kuvajt (4,1 %) a Rakusko (3,7 %).

Tabulka 1 Pocet zahrani¢nych turistov z vybranych krajin v slovenskych kipeloch v
rokoch 2019-2022

Krajina 2019 Krajina 2020 Krajina 2021 Krajina 2022
Cesko 13742 Cesko 4 691 Cesko 4 582 Cesko 9 446
Nemecko 3988 Nemecko 1655 Nemecko 1139 Izrael 2 454
Izrael 3756 Rakusko 445 Rakusko 385 Nemecko 1820
Rusko 1985 Rusko 382 Izrael 360 Kuvajt 742
Rakusko 1436 Litva 291 Kuvajt 246 Rakusko 665

Zdroj: NCZI, vlastné spracovanie
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DiZka pobytu odliecenych pacientov

Na nasledujucom grafe sme sledovali, na kol'ko dni chodili pacienti do kupelov
najcastejsie. Ako mbZeme vidiet, pobyt na 4-7 dni bol najviac popularny v kazdom roku.
Tato kratSiu volbu preferuju hlavne samoplatcovia, avsak pri takejto kratkej dizke
navstevy nemozeme hovorit' o liecebnom pobyte, ktory by mal efekt pre zdravie, ale
skor o relaxacnom pobyte. Nasledne, najviac I'udi navstevuje kipele na 22-28 dni a v

tomto pripade m6zeme povedat, ze ide o pacientov, ktorym liecbu preplaca celd alebo
sCasti zdravotna poist'ovna.

Graf 6 Dizka pobytu odlieenych pacientov v slovenskych kiipel'och pocas obdobia 2019-
2022
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Wdavky turistov na produkty kdpelnych sluZieb

Vydavky turistov na produkty v kipelnych sluzbach v pomere k celkovym
vydavkom, ktoré turisti na Slovensku minu, su velmi minimalne a poCas pandémie sa
nemenili. PoCas celych troch rokov tvorili iba 1 % z celkovych vydavkov turistov na
celkovy cestovny ruch na Slovensku. Avsak ako mozeme vidiet' na grafe, v roku 2020
vydavky na produkty kupelnych sluzieb poklesli o 62 %. Nasledne v roku 2021 tieto
vydavky narastli o 9 %, avsak ako aj v pripade vydavkov na produkty celého cestovného
ruchu, ide stale o vyrazny pokles ako pred pandémiou.
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Graf 7 Vyvoj vydavkov turistov na produkty kdpelnych sluzieb vo vnitornom cestovnom
ruchu na Slovensku v obdobi 2019-2022
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V nasledujicom grafe sme analyzovali ako sa menila produkcia v cestovnom
ruchu a v kipel'och. Pomer produkcie v kipel'och tvoril v celkovej produkcii cestovného
ruchu v roku 2019 1,66 %. V roku 2020 doSlo k poklesu produkcie v obidvoch pripadoch
a takisto aj podiel kiipel'nictva sa zniZil a tvoril iba 1,43 % z celkovej produkcie. Nasledne
v roku 2021 produkcia zacala opét’ rast, avsak v kupelnych sluzbach bol tento narast
nizsi ako v celkovom cestovnom ruchu a podiel opat’ poklesol a v roku 2021 tvoril 1,41
% z celkovej produkcie v cestovnom ruchu.

Graf 8 Vyvoj produkcie v kiipel'nom cestovnom ruchu na Slovensku v obdobi 2019-2021
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Podiel priamej hrubej pridanej hodnoty kdpelov na priamej hrubej pridanej hodnoty CR

V tomto pripade sme sledovali, ako sa menila priama hruba pridana hodnota
kipel'ného cestovného ruchu k celkovému cestovnému ruchu. Najvyraznejsi rozdiel
nastal prave v roku 2020, kedy podiel pridanej hodnoty kdpel'ného cestovného ruchu
tvoril 0,89 % z toho celkového, zatial' ¢o v roku 2019 to bolo 1,18 %. Nasledne v roku
2021 zacala pridana hodnota v kipel'och rast, zatial' ¢o v celkovy cestovny ruch stale
klesal a preto narastol aj podiel kiipel'ného cestovného ruchu, a to na 1,16 % z priamej
hrubej pridanej hodnoty cestovného ruchu.

Graf 9 Vyvoj priamej hrubej pridanej hodnoty kidpel'ného cestovného ruchu na Slovensku
v obdobi 2019-2021
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Zdroj: Satelitny Gcet SR, vlastné spracovanie

Pocet zamestnanych oséb v CR pod/a odvetvi a statusu v zamestnani

Dalej sme sledovali, ako sa menil pocet zamestnancov v kipel'och v porovnani
s celkovym cestovnym ruchom. Ako m6zeme vidiet', podiel zamestnancov v kipel'och je
vo vSetkych rokoch nizky. V roku 2019 pracovalo v kipel'nictve 4 334 zamestnancov, ¢o
bolo 2,72 % k vSetkym zamestnancom v cestovnom ruchu. Zaujimavostou je, Ze tento
pomer v roku 2020 narastol na 2,86 %, za Co moze fakt, Ze celkovo v cestovnom ruchu
priSlo o zamestnanie viac l'udi (7,29 %) ako v kipelnom cestovnom ruchu (2,58 %). V
roku 2021 doslo ale k zmene a o pracu v kipeloch stratilo 10,28 % a teda pocet
pracovnikov sa zmensil na 3788, ¢o predstavovalo pomer k celkovému poctu pracovnikov
v cestovnom ruchu 2,67 %.
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Graf 10 Vyvoj zamestnanosti v kiipe'nom cestovnom ruchu na Slovensku v obdobi 2019-
2021
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Zdroj: Satelitny Gcet SR, vlastné spracovanie
Trzby kupelnych zariadeni

V nasledujlcej Casti sme porovnavali, ako sa menila financna situacia v jednotlivych
kupelnych zariadeniach. Ako moOzeme vidiet, najvysSie trzby mali poCas pandémie
kupele Piestany a to pocas vSetkych 4 sledovanych rokov. Najnizsie trzby mali naopak
kupele Kovacova. Vo vacsine zariadeni zacali trzby opdt’ v roku 2021 rast, avsak v
kupel'och v Bojniciach, v Lucivnej, v Nimnici, v Sklenych Tepliciach a v §pecializovanom
lieCebnom Ustave Marina trzby aj v roku 2021 stale klesali, v roku 2022 tento jav
pokracoval uz iba v Kpel'och Nimnica. Po pandémii sa podarilo dosiahnut’ vyssie trzby
ako v roku 2019 v spoloCnosti Horezza87, v kipel'och Bojnice, Horny Smokovec, Lucky,
Novy Smokovec, Slia¢, Stds, Trencianske Teplice, Sklené Teplice, Ciz, Rajecké Teplice a
kupele Diamant Dudince. Pod spolo¢nost’ Horezza patria klimatické kupele Hotel Granit
Nova Polianka, Hotel Granit Tatranské Zruby, Hotel Granit PieStany.

Graf 11 Trzby vybranych kapel'ov SR za roky 2019-2022 (v mil.€)
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Whnosy kupelnych zariaden/

Na nasledujucom grafe sme do zoznamu kupel'ov pridali aj Ustavy Ministerstva
vnutra Slovenskej republiky (d'alej ako MV SR), nakol'ko v databaze Finstatu na rozdiel
od trZieb, boli uverejnené aj ich vynosy a naklady. Najvyssie vynosy za celé sledované
obdobie mali opat’ kipele Piestany, nakolko ide o najvacSie kupele na Slovensku. A
najnizsie vynosy opat’ ako v predoslom grafe kipele Kovacova.

V roku 2020 sa podarilo mat’ vyssie vynosy ako v roku 2019 iba Kipelno-
lieCebnom Ustave MV SR Druzba, v Kipel'och Nimnica a v Kipel'no-rehabilitatnom Ustave
MV SR Bystrd. V roku 2022 mali vysSie vynosy ako v predpandemickom obdobi
spolocnost’ Horezza, Kupele Bojnice, Diamant Dudince, Horny Smokovec, Novy
Smokovec, Stos, Trencianske Teplice, Ciz, Specializovany lieCebny Gstav Marina a Ustavy
MV SR.

Graf 12 Vynosy vybranych kdpel'ov SR za roky 2019-2022 (v mil. €)
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Zisky kdpelnych zariadeni

Na poslednom grafe analyzujeme aky zisk alebo stratu mali jednotlivé kupele
pocas sledovaného obdobia. V roku 2019 bolo v strate dokopy 5 kupel'nych zariadeni, a
to kipele Diamant Dudince, Kovacova, Lucivna, Slia€ a Vysné Ruzbachy. Najvyssiu stratu
mali prave Kapele Sliac a to 632 tisic eur. V roku 2020 pocet klpel'ov so stratou narastol
na 16. V zisku sa podarilo udrzat’ kiipel'om Dudince, Nimnica, Trencianske Teplice, Vysné
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Ruzbachy, Rajecké Teplice a Ustavom MV SR. Najvyssiu stratu v roku 2020 mali prave
Kupele Piestany a najvyssi zisk kupele Nimnica. V roku 2021 bolo v strate 13 kipelnych
podnikov. Najvyssiu stratu mali opat’ Kipele Piestany a najvyssi zisk mali Kipele Rajecké
Teplice. Rok 2022 bol uz priaznivejsi pre viacero kupel'ov, avsak v najvacsej strate zostal
stale Kupele Piestany a kupele Turcianske Teplice a Slia€ sa dostali eSte do vyssej straty
ako v predchadzajicom obdobi. Najvyssi zisk v roku 2022 opét’ vykazovali Rajecké
Teplice.

Prave pri tomto grafe najviac vidime, ako pandémia najviac ohrozila kipel'né
strediska, nakol'ko iba kdpelom Dudince, Nimnica a Rajecké Teplice sa podarilo pocas
celého pandemického obdobia zostat’ v zisku.

Graf 13 Zisky vybranych kipel'ov SR za roky 2019-2022 ( v €)
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Zaver

Cielom prispevku bolo zhodnotit’ dopady pandémie Covid-19 na kupel'ny cestovny
ruch. Identifikovali sme ako pandémia vyrazne ovplyvnila vyvoj, nakolko sa vyrazne
znizil pocet pacientov, hlavne zahrani¢nych ale aj domacich, znizil sa pocet prenocovani,
klesla produkcia a taktiez takmer kazdé kupelné zariadenie vykazovalo pocas
pandemickych rokov stratu. Momentalne existuju aj dalSie krizy, ktoré negativne
ovplyviuju kapelny cestovny ruch a to predovSetkym energetickd kriza a kriza v
dosledku vojnového konfliktu na Ukrajine.

V dosledku pandémie Covid-19 sa kipele na Slovensku museli zostat’ pocas prvych
mesiacov pandémie Uplne uzavreté a podobna situacia nastala aj v zahranici. Na rozdiel
od slovenskych kupel'ov, mnohé zahrani¢né kipele sa vedeli rychlo prispOsobit’ danej
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situacii a zacali ponlkat’ iné typy sluzieb aby si klienti udrziavali svoju kondiciu. V
dosledku pandémie vznikali postupne aj prilezitosti a to v moznosti ponuknutia novych
balickov lie¢by post-Covidového syndromu. Vzhladom na narastajlci vyskyt ochoreni
ako depresia, Uzkost' alebo iné psychické problémy, by slovenské kupele mohli rozsirit’
ponuku lieCebnych programov a balickov zameranych na tieto tazkosti a stat’ sa
dostupnym miestom pre lieCbu a prevenciu.

Napriek dobrej geografickej polohe, vysokému poctu mineralnych, termalnych a
lieCivych vod, vhodnym prirodnym predpokladom na Uspesny rozvoj kupelnictva na
Slovensku vnimame potrebu zlepsit' jeho podporu zo strany statu ako i zdGraznenie
jedineCnych benefitov, bohatej tradicie, lieCivych pramenov a kvality ponukanych
sluzieb. Kupele by sa tak stali dolezitou suCast'ou cestovného ruchu a prispeli by k
zlepSeniu zdravia a pohody l'udi
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Liecba post-Covid syndromu v kapel'och - prilezitost’ pre kupel'ny
cestovny ruch?

KUBICKOVA Viera — HUBCIKOVA Zuzana — CUKANOVA Miroslava?

Treatment of post-Covid syndrome in spas - an opportunity for spa
tourism

Abstract

As a result of the pandemic, opportunities have also arisen for spas, namely in the
possibility of offering new treatment packages for the post-Covid syndrome. In Slovakia,
1535 patients were treated for this syndrome in spas in 2021, and in 2022 this number
dropped to 1134 patients. Many people had problems mainly with respiratory,
cardiovascular, neurological and movement difficulties. As a result, many spas (in
Slovakia and abroad) started offering packages aimed only at the treatment of post-
Covid syndrome, which we then compared. We found that while in Slovakia spas mainly
focus on the treatment of physical problems, holistic treatment packages are very
popular abroad.

Key words
tourism, spa, COVID-19

JEL Classification: L83, 232

Uvod

Kupelnictvo ma na Slovensku dlhd tradiciu a zohrava doleziti ulohu v
hospodarstve, najméa v regidnoch s bohatymi prirodnymi zdrojmi. Pandémia Covid-19
vSak tento sektor vyrazne zasiahla a priniesla so sebou mnoho vyziev. Kipel'né podniky
museli zatvorit’ svoje prevadzky, ¢im dopyt po kapelnych pobytoch dramaticky klesol a
zamestnanost’ v tomto sektore sa znacne znizila. Napriek vSetkym negativnym dopadom
pandémie Covid-19 sa v kipel'nom cestovnom ruchu objavili aj nové prilezitosti. Kipele
sa museli prispdsobit’ na nové poziadavky klientov a implementovat’ prisne hygienické
opatrenia, aby zaistili bezpecnost’ hosti. Zaroven sa v tomto obdobi rozvijali aj nové
produkty a sluzby, ktoré reflektovali potreby klientov v dobe pandémie a po nej. Téma
dopadu pandémie Covid-19 na kupelny cestovny ruch je aktudlna a relevantna z
viacerych dovodov. Pandémia mala a stale ma vyznamny vplyv na fungovanie kapel'ov
a celého cestovného ruchu. Pochopenie tychto dopadov a identifikacia ohrozeni a

! Tento prispevok je suCastou vyskumného projektu: ,VEGA 1/0271/23 — UdrZatelna obnova kdpelného
cestovného ruchu v SR v kontexte ucinkov civilizacnych kriz".

2 Viera Kubickova, prof. Ing. PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného
ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, viera.kubickova@euba.sk
Zuzana Hubcikova, Ing., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, zhubcikoval@student.euba.sk
Miroslava Cukanova, Ing. PhD., Ekonomické univerzita v Bratislave, Obchodné fakulta, Katedra cestovného
ruchu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, miroslava.cukanova@euba.sk
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prilezitosti je kliCové pre formulovanie efektivnych stratégii pre rozvoj kupelného
cestovného ruchu na Slovensku. Zaroven je tato téma dolezitd z hladiska socialno-
ekonomickych dopadov pandémie. Kupelny cestovny ruch je vyznamnym
zamestnavatel'om a zdrojom prijmov pre mnohé regiony na Slovensku. Analyza dopadov
pandémie a navrh stratégii pre rozvoj kidpel'ného cestovného ruchu moze prispiet’ k
zmierneniu negativnych socialno-ekonomickych dopadov pandémie a k podpore
regionalneho rozvoja.Pandémia Covid-19 predstavovala zatial' jednu z najviac
katastrofickych udalosti v 21. storodi. V nadvéznosti na fu sa objavila d'alSia ,,pandémia“
dnes znama ako ,,dlhy Covid" resp. teda post-Covid syndrom, ktorym trpia 'udia niekol'ko
tyzdnov az mesiacov po prekonani akutneho respiracného ochorenia sposobené
koronavirusom SARS-CoV-2 (Marshall, 2024).

Vymedzenie post-Covid syndromu

Post-Covid syndrém bol po prvy raz definovany Greenhalghom ako pridruzené
ochorenie trvajlce viac ako tri tyZzdne po nastupe symptomov a ako chronicky Covid-19,
kde pretrvavajluce symptdmy trvaju dihsie ako 12 tyzdriov po prvych priznakoch (Callard
& Perego 2021; Assaf 2024) Podla Narodneho institutu pre zdravie a starostlivost
Spojeného Kralovstva (National Institute for Health and Care Excellence), Skétskych
medziuniverzitnych smernic (Scottish Intercollegiate Guidelines Network) a Kral'ovskej
vysokej Skoly vseobecnych lekarov (Royal College of General Practitioners), post-Covid
syndrém predsavuju priznaky a symptomy, ktoré sa vyvinuli pocas choroby Covid-19
alebo po nej, trvaju dlhsie ako 4 tyZzdne a nemaju iné nevysvetlitelné alternativne
diagndzy ( Nice, 2020).

Doposial' vSak neexistuje univerzalna definicia post-Covid syndrému, avsak
moZeme povedat, Ze ide o rézne typy zdravotnych problémov, ktoré trvaju alebo sa
neustale vracaju po ochorenia (Martinez- Sobrido, 2023) Podl'a Centra pre kontrolu a
prevenciu chor6b (CDC, 2024) ide o:

e  vSeobecné problémy — Gnava, teploty

e respiratné a srdcové problémy— dychavicnost' alebo celkové tazkosti s
dychanim, kasel, bolest’ v okoli hrude, rychle busenie srdca, neurologické
symptomy

e tazkosti s myslenim a koncentraciou — mozgova hmla, bolest’ hlavy, problémy
so spankom, zavraty a toCenie hlavy, zmeny v chuti, depresia alebo Uzkosti

e  traviace symptomy — hnacka, bolest’ brucha

e iné — bolest kibov a svalov, vyrazky a zmeny v menstruacnych cykloch

Fernandez-de-las-Pefias a kol. (2021) navrhli klasifikaciu symptomov post-Covid
syndrému:

e do 4-5 tyzdiov - ide o prechodna fazu, kde patria symptémy spojené s akutnym
Covid-19

e od 5-12 tyzdriov - ide o fazu 1, kde sa radia akutne post-Covid symptémy

e od 12-24 tyzdnov - ide o fazu 2, kde patria dlhé post-Covid symptomy

e viac ako 24 tyzdnov - ide o fazu 3, kde patria pretrvavajice post-Covid
symptomy
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Tato klasifikacia je podmienena aj tym, ¢i pacient potreboval byt hospitalizovany
alebo nie. Niekol'ko studii o tomto syndrome zistilo, Ze az 50-70 % hospitalizovanych
pacientov. ma niekolko post-Covid symptomov do 3 mesiacov od prepustenia z
nemocnice. Udajov od nehospitalizovanych pacientov je omnoho menej, avSak odhaduje
sa, 7ze 50-75 % je bez priznakov uzZ po prvom mesiaci od zaciatku ich ochorenia. Preto
sa oCakava, ze aj post-Covid symptomy sa budu lisit'’ medzi tymi, ktori boli alebo neboli
hospitalizovani, avSak tento predpoklad je potrebné eSte dalej skimat’ a potvrdit’ v
dalSich studiach.

Prilezitost’ pre kapel'ny cestovny ruch

Na Slovensku ma v pripade post-covidového syndrému pacient narok na kompletné
preplatenie zdravotnej starostlivosti z verejného zdravotného poistenia. Nakol'ko
ochorenie Covid-19 mo6ze sposobit’ rozne nasledky, liecbu mbze predpisat’ napriklad
vSeobecny lekar, kardioldg, ortopéd, psychiater, neuroldg, a iny (Vycha, 2022).
Zdravotna poistoviia méze preplatit’ az 21-denny pobyt, ktory musi byt’ absolvovany do
jedného roka od prekonania akutnej fazy ochorenia Covid-19. To, do akej miery moze
poistoviia pacientovi preplatit’ lieCebny pobyt, zavisi od zdravotnych komplikacii.
Napriklad v pripade kardiovaskularnych tazkosti poist'oviia uhradi pInG sumu. V pripade,
ak ma pacient problémy s dychacimi cestami a absolvuje liecbu do 6 mesiacov od
ukoncenia akutnej fazy ochorenia, zdravotna poistoviia preplati taktiez pInd sumu liecby,
avSak ak pobyt prebehne 6-12 mesiacov po ukonceni akutnej fazy ochorenia, pacient si
musi stravu a ubytovanie platit sam. Ak ma pacient problémy s neurologickymi
tazkostami alebo bolesti a poruchy pohybového aparatu a absolvuje liecbu do 12
mesiacov od ukoncenia akutnej fazy ochorenia, poistovia preplati celd sumu za pobyt
a liecbu. Ak pacient trpi poruchami dusevného zdravia a taktiez absolvuje liecbu do 12
mesiacov, poistoviia preplati liecCbu a pacient si musi preplatit’ ubytovanie a stravu
(Vycha, 2022).

Na grafe mozeme vidiet, Ze ponuku liecby post-Covid syndréomu vyuzilo v roku 2021
viac l'udi ako v roku 2022, a to 1535. V roku 2022 tento pocet klesol 0 22% a na post-
Covid syndrom sa lieCilo 1134 l'udi. Najvyssi pocet pacientov sa liecilo na respiracné
tazkosti do 6 mesiacov od ukoncenia lieCby infekcie s tazkym priebehom v nemocnici.
V roku 2021 tvorili tito pacienti 78,76% a v roku 2022 74,60%. Naslednu skupinu tvorili
pacienti, ktori mali kardiovaskularne t'azkosti. V roku 2021 predstavovali 7,49% a v roku
2022 tento podiel narastol na 8,22%. Po nich nasleduju pacienti s neurologickymi alebo
nervovo-svalovymi tazkostami, ktori v roku 2021 tvorili 6,84% a v roku 2022 7,5%.
Dalsou skupinou boli pacienti, ktori si riesili problémy s pohybovym aparatom a v roku
2021 bol ich podiel 3,91% a v roku 2022 tvorili 5,82%. Predposledni najéastejSiu
skupinu tvoria pacienti, ktori sa liecili na respiracné tazkosti od 6 do 12 mesiacov od
ukoncenia lieCby infekcie s tazkym priebehom v nemocnici. V roku 2021 bol ich podiel
2,41% a v roku 2022 3,07%. Poslednu skupinu tvorili 'udia, ktori maji pocit tazkej
Unavy, depresie i stavy Uzkosti. Tito pacienti tvorili vel'mi mall skupinu a ich podiel bol
v roku 0,58% a v roku 2022 0,31%.
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Graf 1 Pocet odlieCenych slovenskych pacientov v kipel'nej starostlivosti v indikacnych
skupinach - Stav po prekonani Covid-19 v rokoch 2021-2022
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Na Slovensku ponukaji programy na lieCbu kipelného programu viaceré kupele
ako Bardejov, Piestany, Brusno, Cerveny Klastor, Dudince, Kovacova, Lucky, Nimnica,
Novy Smokovec, Slia¢, Trenlianske Teplice, Vysné Ruzbachy, Rajecké Teplice a
Turcianske Teplice. Balicky a ponuky na lieCby post-Covid syndromu su v slovenskych
kipel'och podobné, preto sme v zaverecnej prace pracovali iba s 3 vybranymi, nakol'ko
sme ich chceli porovnat’ hlavne so zahrani¢nymi ponukami. Napriklad kipele Bardejov
ponUkaju k dispozicii program POST-COVID, ktory rieSi rozne druhy zdravotnych
problémov spojenych s nasledkami Covid-19. Tento program obsahuje lieCcbu pomocou
MLS laseru, tréning pamati, oxygenoterapiu, pitné kary, respiracnu fyzioterapiu,
termoterapiu, vyplachovanie mineralnou vodou z lieCivych pramefiov, navstevu solnej
jaskyne, biolampu, masaze, vodolieCbu, elektrolieCbu a iné procedlry. DIZzka pobytu je
6 dni a cena za program sa pohybuje od 348 € do 588 €.

V Turcianskych Tepliciach sa pondka program Post Covid, ktory je urCeny pre
pacientov so symptomami ako bolesti svalov a klbov, vyCerpanost a Unava,
dychavicnost, bolesti hlavy a slabost’ koncatin. Obsahuje dychaciu gymnastiku,
respiracnu fyzioterapiu, aerdbne cvicenia, Nordic walking, oxygenoterapiu, termoterapiu
s vyuzitim bahna, vodoliecbu, masaze a elektrolieCbu. Trvanie pobytu je 7 dni a program
je dostupny iba pre pacientov cez zdravotnu poistoviiu (Kipele Trencianske Teplice,
2023). V Brusne je k dispozicii program Post-covid syndrém, ktory zahffia lieCbu
n€ologickych komplikacii a pohybovych problémov. Cast’ programu obsahuje mineralny
kdpel a individudlny telocvik. K dispozicii je tiez oxygenoterapia, masdze a elektroliecba.
Dizka pobytu je 7 dni a cena sa pohybuje v rozmedzi od 560 do 693 € (KUpele Brusno,
2023). Balicky na liecbu post-Covid syndromu zahrnuli do svojej ponuky aj mnohé
kupel'né strediskd po celej Eurdpe. Pri porovnavani sme zistili, ze ich zameranie na
zdravotné problémy s podobné ako na Slovensku, a to predovsetkym pri problémoch s
dychanim alebo s kardiovaskularnymi tazkostami. Jediny rozdiel, ktory sme identifikovali
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bol, Ze kipele v zahranici sa sUstred'uju vo vacSom pocte aj na mentalne zdravie a
psychiku jedinca a tak isto na diétne balicky.

V klpeloch Karlovy Vary v Ceskej Republike je k dispozicii ,Holisticky lie¢ebny
program POSTCOVID" zamerany na problémy, ktoré mozu trapit’ celé telo. Tento
program zahffia typy procedur ako inhaldcia, oxygenoterapiu, masaz na uvolnenie
svalstva, lymfodrendz, biolampu na hrudnik, krk a dutiny, konopny relaxacni kupel,
hydroxeur, masaz typu Hydrojet, suchu uhlicitd kipel” a skupinové dychacie cviCenia s
terapeutom. Dizka pobytu trva 7 dni a cena za program sa pohybuje medzi 698 € az 930
€ (Lazne Karlovy Vary, 2024). V kupelnom zariadeni Park Igls v Rakusku je k dispozicii
program "Fit po Covide", ktory sa zameriava na rieSenia roznych problémov spojenych
s nasledkami Covid-19. V ramci tohto programu moézu klienti vyuzivat' individualne
cviCenia, fyzioterapeutické cviCenia, posiliujuce inflazie, regeneratné masaze,
detoxikacne obklady na pecen, Kneippove procedury, osobny diétny plan, antistresové
cvienia a mentalny koucing. Dizka pobytu je 7 dni a cena za program sa pohybuje medzi
4720 € az 4766 € (Healing Holidays, 2024).

SHA Programmes v Spanielsku pontika program "Rebalans a Energia", ktory sa
sUstredi na riesenie stresu a vyCerpanie. Tento program obsahuje individualny diétny
plan, preventivny program s vyuzitim 3D skeneru tela, terapie pre spravne zvladanie
emdcii, ozénovu terapii s intravenoznym GAH, derma-estetické poradenstvo,
akupunkturu, zvukovl terapiu, meditaciu a jogu a individudlny fitness program. Dlzka
pobytu st 4 dni a cena za program sa pohybuje medzi 2300 € az 4000 € &(SHA wellnes,
2024).V rezorte Biirgenstock vo Svajciarsku ponukaji program ,Covid Bounce back",
ktory sa sustreduje na podporu imunity, znizenie rizika virusovych infekcii,
kardiovaskularne tazkosti a dermatologické problémy. V programe su zahrnuté
procedury ako relaxacné meditdcie, nastavenie individualneho fitness programu, analyzu
koze, testy na podporu dychania a krvna analyza (WHITBY, 2021).V Nemecku, v
zariadeni Das Graseck, je k dispozicii program Regeneracia a reaktivacia. Tento program
je urCeny pre zvladanie fyzickej Unavy, dychaviCnosti a dlhodobej Unavy. Zahrfa krvnud
analyzu, kardiologické vySetrenie, fyzickl a mentalnu rehabilitaciu a masaze. Trvanie
pobytu je 7 dni a cena programu je 4 420 € (Das Graseck, 2024).

MOzeme skonstatovat, Ze mnoho kipelov po celom svete a hlavne v Eurdpe
prispdsobilo svoje sluzby a zacalo ponukat’ balicky sluzieb prispdsobené na lieCbu post-
Covid syndrému. Je velmi dolezité, Zze balicky ponukaju individudlnu starostlivost’,
nakolko kazdy pacient s post-Covid priznakom méze mat’ iné symptémy, ktoré je
potrebné vyliecit'.
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Tabul'’ka 5 Ponuka sluzieb liecby post-Covid syndromu vo vybranych kupel'och

Kupele, Nazov Zameranie Procedury Pocet Cena
krajina liecebného noci (€)
programu
Bardejov,SK POST-COVID o ka[diovgskulérne o MLSLASER, 6 348-588
tazkosti e tréning pamati,
o respiracné tazkosti oxygenoterapia,
o neurologické o pitné kary,
tazkosti o respiratna fyzioterapia,
o tazkosti s termoterapia,
pohybovym o vyplachovanie mineralnou
aparatom vodou z lie¢ebnych
e pramefov,
» sol'nd jaskyna, biolampa,
masaze, vodoliecba,
o _elektroliecba a iné.
Turdianske Post Covid e bolest’ hlavy * dychacia gymnastika 7 zZpP
B o bolest kibov a o respiracnd fyzioterapia
Teplice,SK svalov  aerdbne cvicenia
o vyCerpanost a « Nordic walking
Gnava o oxygenoterapiu
o dychavicnost’ o termoterapiu s vyuzitim bahna
o slabost’ koncatin e vodolieCbu
e masaze
o _elektrolie¢ha
Brusno, SK Post-covid syndrom | « neurologické e mineralna kipel 7 560-693
komplikacie o individualny telocvik
o pohybové problémy | e oxygenoterapia
e masaze
o elektroliecba
Lazné Karlovy Holisticky lécebny e celételo . 'nhalaf—"at ) 7 698-930
» oxygenoterapia
Vary CZ program e masdz na uvolnenie svalstva
POSTCOVID o lymfodrené?
e biolampa na hrudnik, krk a
dutiny
o konopna relaxacna kapel
o hydroxeur
o hydrojet - masaz
o sucha uhlicita kapel
o skupinové dychové cvicenia s
terapeutem
Park Igls, AT Fit po Covide o tazkosti s dychanim | o individudlne cvicenia 7 4720-4766
o kardioviskularne o fyzioterapeutické sedenia
tazkosti e posiliiujdce infUzie
o pohybové tazkosti | e regenerané masaze
o detoxikacné pecenové obklady
o Kneippove procedury
o osobny diétny plan
e antistresové cvicenia
o mentalny koucing
SHA Energia o takosti so;tresom . individl:élny diétny plér?lD 4 2300-4000
o vycerpanos e preventivny program-
Programmes, skener tela
ES « terapie na zvladnutie emdcif
e 0zOnova terapia s
intravendznym GAH
o derma-estetické poradenstvo
o okuponktira
o zvukova terapia
» meditacie a joga
o _individudiny fitness program
Rezort Covid Bounce back | ¢ podpora imﬁnitv . ;}i'axécia 7 7250
. o zniZenie rizika o fitness programy
E:rgenStOCk’ program virusovych e program ocistenia
o infekcif e analyzu koze
o kardioviskularne o testy na podporu dychania
tazkosti e krvna analyza
o
o dermatologické
problémy
Zdroj: spracované podla Healing Holidays, 2024; Das Graseck, 2024; SHA, 2024; WHITBY, 2021;

Trencianske Teplice, 2023; Kupele Brusno, 2023.
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Hodnotime vel'mi pozitivne, Ze uz po prvom roku pandémie kupele na Slovensku
upravili svoje sluzby a vytvorili balicky upravené na tazkosti spésobené chorobou Covid-
19. Na Slovensku sa lieCili hlavne pacienti s dychacimi, kardiovaskularnymi,
neurologickymi a pohybovymi t'azkost'ami. Naopak pacientov, ktori liecili svoje psychické
problémy bolo vel'mi malo, o povazujeme za alarmujlce a je nutné tento stav zmenit'.
V porovnani so zahrani¢im, mnoho kupel'ov pripravilo balicky Cisto iba pre takuto liecbu,
kde ponukali lepSie zvladanie emocii a stresu, lepSie nastavenie mysle a rieSenie
problémov s Uzkostami ¢i depresiami. Podl'a organizacie WHO pocet l'udi s pocitom
Uzkosti a depresie pocas pandémie narastol o 25 % v dosledku nizkej socializacie, smrti
blizkeho, strachu z nakazenia sa alebo z neistych ekonomickych podmienok (WHO,
2022).

Tento narast bol spojeny aj s vaznym narusenim sluzieb dusevného zdravia a boli
spOsobené obrovské medzery v starostlivosti o tych, ktori to najviac potrebovali. Preto
si myslime, Ze prave kdpele mohli dopomaoct’ tejto situacii a navysit’ svoje ponuky aj o
liecbu psychologickych problémov. Taktiez by bolo vhodné, keby kipele vo vyssej miere
ponukali liecbu takychto tazkosti aj mimo post-Covid balicku, nakol'ko pocet ludi
trpiacich psychickymi problémami neustale rastie a zaroven by dopomohli aj zvysit’
povedomie o duSevnom zdravi. ZlepSenie mysle a psychického zdravia povazujeme v
stucasnej dobe za nevyhnutné, nakolko by to malo pozitivny prinos nie len pre jedinca,
ale pre celd spolo¢nost’. Rozsirenie ponuky kipel'nych pobytov zameriavanych na liecbu
psychickych problémov by mohlo priniest’ znacné benefity, ako pre kipele samotné, tak
aj pre ich klientov a pre spolocnost’ ako celok. Kupele, ktoré sa stanu lidrami v tejto
oblasti, by si tak mohli vybudovat’ silnd reputaciu a pritiahnut’ Siroku klientelu.

Zaver

Kipele na Slovensku museli zostat’ poCas prvych mesiacov pandémie Uplne
uzavreté a podobna situacia nastala aj v zahranici. AvSak na rozdiel od slovenskych
kapel'ov, mnohé zahranicné kupele sa vedeli rychlo prispdsobit’ danej situacii a zacali
ponukat’ iné typy sluZieb. Napriklad v Spanielsku urcité kipelné podniky organizovali
online stretnutia s fyzioterapeutmi, aby si klienti udrziavali svoju kondiciu alebo pontkali
svoje hotely pre tranzitnych cestujlcich, ktori museli ostat’ v karanténe. V désledku
pandémie vznikli na druh( stranu aj prileZitosti a to v moznosti ponuknutia novych
balickov lieCby post-Covidového syndrému, ktory sme si v tejto kapitole aj definovali a
klasifikovali, a tak sme si v tejto kapitole odpovedali na vyskumné otdzky 5 a 6. Na
Slovensku sa na tento syndrém v kipel'och liecilo v roku 2021 1535 pacientov a v roku
2022 tento pocet klesol na 1134 pacientov.

Mnoho ludi malo problémy hlavne s respiracnymi, kardiovaskularnymi,
neurologickymi a pohybovymi tazkostami. V dbsledku toho mnoho kupelov na
Slovensku a v zahranici zacalo ponukat’ balicky zamerané iba na lieCbu post- Covid
syndrému, ktoré sme nasledne porovnali. Zistili sme, Ze zatial’ ¢o na Slovensku sa kupele
zameriavaju hlavne na liecbu fyzickych problémov, v zahrani¢i st vel'mi popularne
balicky, ktoré pomahaju psychickému zdraviu a vyCerpanosti.

Vzhl'adom na narastajlci vyskyt ochoreni ako depresia, Uzkost’ alebo iné psychické
problémy, by slovenské kupele mali rozsirit'’ ponuku lieCebnych programov a balickov
zameranych na tieto tazkosti a stat’ sa dostupnym miestom pre liecbu a prevenciu.
DoleZité je zdoraznit’ jedineCné benefity slovenskych kipelov, ako je bohata tradicia,
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lieCivé pramene, krasne prostredie a vysoka kvalita sluzieb. Je vel'mi potrebné, aby sa
kupele sustredili tak ako na domacich turistov, tak aj na zahrani¢nych
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Meranie kvality sluzieb v cestovhom ruchu z hl'adiska dopytu a
ponuky!

LACKO Roman - KOLLAROVA Terézia - DULA Rad(iz2

Quality Measurement in Tourism in the Context of the Demand and Supply

Quality Measurement in Tourism in the Context of the Demand and Supply -
Abstract

This contribution is dedicated to introducing specific models of service quality
assessment with a specification for the tourism industry. The aim is to provide selected
theoretical starting points in the field of measuring and evaluating the quality of services
in tourism from the demand side, i.e., consumption, and then synthesize these findings.

The post describes and characterizes the GAP model, which in its essence identifies
seven gaps in the perception of service quality from the demand side. We then specify
a method based on the GAP model, which is the service quality assessment model - the
SERVQUAL method, which is often used to evaluate service quality on the demand side.

We also briefly evaluate the IPA approach. We then examine the possibilities of
evaluating service quality from the supply side. Specifically, we specify self-assessment
tools and audits of quality management systems. The result of the examined issue is a

comprehensive evaluation of selected aspects of service guality management on the
demand and supply side. In conclusion, evaluating service quality is a complex process
that requires a comprehensive approach. By using a combination of different models
and methods, businesses in the tourism industry can gain a better understanding of their
service quality and make informed decisions to improve it.

Key words
service quality, tourism quality management, SERVQUAL

JEL Classification: P46, L15, M21

Uvod

Skiimanie problematiky v oblasti merania a hodnotenia kvality sluZzieb ma svoju
znacnu historiu, kedze sa mu vyskumnici ale aj subjekty praxe venuju uz niekol'ko rokov.
Specificky pristup k meraniu kvality sluZieb je opodstatneny ich nehmotnym
charakterom. V tejto suvislosti publikovali autori r6zne metdédy merania, ktorych
aplikacia je efektivnym rieSenim v zodpovedani zakladnych otdzok a prekazok
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problematiky sluzieb. Cielom tohto prispevku je poskytnit’ vybrané teoretické
vychodiska v oblasti merania a hodnotenia kvality sluzieb v cestovnom ruchu zo stran
dopytu, resp. spotreby a ponuky a tieto zistenia nasledne syntetizovat. Na meranie
kvality v sluzbach vplyva mnoho atribitov a méze byt hodnotena ako z pohladu
zakaznika, tak i z pohl'adu poskytovatela (Mateides, 2006). V oblasti cestovného ruchu,
a sUcasne s ohladom na blizSiu Specifikaciu kipelnych a wellness sluzieb, su casto
vyuzivané a preferované najma nasledovné dopytovo-orientované metody:

Model GAP s vyuzitim metody SERVQUAL

Americki autori Alan Parasuraman, Valerie Zeithaml a Leonardo Berry sa v svojej
odbornej publikacii (1985) sustredili na kvalitu sluzieb, vd'aka ¢omu dnes reflektuje
Uspesnost’ tvorby ich ,,GAP-modelu® pocetné mnozstvo Stidii odbornej literattry. Model
GAP je modelom siedmych medzier (v minulosti piatich), ktorého podstata spociva vo
vzt'ahu poskytovatela a spotrebitela sluzby. Autori ziskali pomocou rozhovorov s oboma
zainteresovanymi stranami dovody spokojnosti (resp. nespokojnosti) s poskytnutou sluzbou.
Nasledne odpovede zhodnotili a urcili desat’ oblasti, ktoré vyrazne ovplyviuju kvalitu. Neskor,
na zaklade empirickych vyskumov, autori zUzli desat’ pévodnych oblasti na pét, ktoré tvoria
zakladnu charakteristiku modelu GAP:

e spolahlivost’: reliability (zodpovedny pristup k poskytnutiu sluzby),

e  kvalifikovanost’ personalu: assurance (kompetencie na vykon vybranych
c¢innosti),

o citlivy pristup k zakaznikovi: responsiveness (ochota a snaha riesit’ problémy),
e vcitenie sa do zakaznickych Zelani: empathy (empatia a starostlivost),

e vplyv prostredia na zakaznika: tangibles (vzhlad materidlnych prvkov podniku,
technické vybavenie, dress code pre personal a iné) (Mateides, 2006).

Tychto pat’ dimenzii tvori zaklad merania kvality sluzieb metédou SERVQUAL
(uplatnenie standardizovaného dotaznika), ktora vychadza z modelu GAP. Autori modelu
GAP pozorovali nestlad medzi zakaznickymi ocakavaniami a vnimanim spokojnosti zo
skutocne nadobudnutej sluzby. Rozdiel vo vykonnosti oCakavanych a poskytnutych
sluZzieb je determinovany v nasledujucich piatich kritickych bodoch, ktoré ohrozuju
kladné vnimanie kvality:

e GAP 1 je rozdielom vo vnimani o€akdvanej sluzby z pohladu zakaznika a z
pohladu poskytovatela, ktory sluzbu posudzuje odliSne a sUcasne nedokaze
vzdy spravne zachytit’ vSetky individualne poZiadavky.

e  Hotel zavedie systém, pri ktorom sa izby upratuju len v pripade, ak o to poZiada
sam klient. Manazment ocCakava zvySenl zdkaznicku spokojnost, zatial' ¢o
klientovo vnimanie méze byt prepojené s nizkou snahou zariadenia o Cistotu.

e  GAP 2 je rozdielom medzi percepciou manaZmentu o zakaznickych oc¢akavaniach
a naslednym presadzovanim tychto oCakavani v ramci Specifikacie sluzby.
Specifikatna medzera vymedzuje situaciu, v ktorej je ponikana sluzba odlisSna
od oCakavanej z dovodu zlyhania internych faktorov podniku, a to aj napriek
skutoCnosti, ze poskytovatel' porozumel zakaznickym ocCakavaniam. Zlyhanie
moze nastat’ z dévodov ako napr. absencia vybranych postupov Standardizacie
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¢innosti, nedostatocné vybavenie podniku, chybajlci l'udsky kapital alebo
zlyhanie manazmentu pri zosuladeni potrieb zakaznikov a zamestnancov.
Manazment reStauracie presadi obednu prestavku pre zamestnancov v Case
obeda, kedy vznikd najvyssi dopyt po ponuke restauracnych sluzieb. Nastava
problém Specifikacie restauracnych sluzieb (ponuka by mala byt upriamena
prave na Cas obeda) a vnimanim manazmentu, ktory uprednostnil potreby
zamestnancov pred zakaznickou spokojnostou.

e  GAP 3 je rozdielom medzi jasne ur¢enymi Specialnymi vlastnostami danej sluzby
a sluzbou, ktora bola zakaznikovi skutocne poskytnuta. Medzera priblizuje
skutoCnost’, kedy kvalita poskytnuta personalom nie je zhodna s ocakavaniami
manazmentu. Tento jav mdZe nastat’, ak na pracovisku absentuje timova praca,
pripadne pri¢inou nepostacujucej kvalifikacie zamestnancov. Cestovna
kancelaria informuje klientov o ponuke poznavacieho zajazdu, ktory sa vsak pri
samotnej realizacii stdva iba pobytovym, a to z dovodu nedostatocnej
kompetentnosti sprievodcu.

e  GAP 4 je rozdielom skutoCne nadobudnutej sluzby a jej komunikaciou. Medzera
posudzuje odchylky prisl'ubu personalu o kvalite sluzby so skutocne poskytnutou
sluzbou. Pric¢iny tejto diskrepancie suvisia s prezentaciou sluzby v ramci
marketingovej komunikacie spdsobom, ktorym zakaznik nadobudne prilis vysoké
oCakavania a nasledne je tieto predpoklady pre poskytovatela narocné
uskutocnit’. Hotel prezentuje na svojej internetovej stranke pre dany pobytovy
balicek fotografie izby vyssej kategdrie ako tej, ktora je v skutocnosti klientovi
po prichode na ubytovacie zariadenie poskytnuta.

e GAP 5 je rozdielom, ktory v sebe zahfa vsSetky Styri spominané medzery v
zakaznickom vnimani. Je sumarnou subjektivnou diferenciou medzi o¢akavanou
a skutocne vnimanou Udroviiou kvality. Zamer manazmentu je, aby bola
poskytnuta sluzba v ¢o najvyssSej miere zhodna so zakaznickymi oCakavaniami.
Avsak, dosiahnutie spokojnosti vsSetkych zakaznikov je pre subjekt ponuky
narocné a Castokrat nemozné, nakol'ko kazdy spotrebitel’ vnima kvalitu rozdielne
a pri jej posudzovani uprednostiiuje iné kl'icové aspekty hodnotenia spokojnosti
(tvorba jedinecného referencného ramca posudzovania kvality). Klient hodnoti
svoj pobyt negativne i napriek prevahe spokojnosti s ponikanymi sluzbami, a to
len z dovodu toho, Ze zariadenie pridelenej hotelovej izby bolo vo farbe, ktoru
sam nepreferuje a izba, ktord podla fotografii na webovej stranke vyhovovala
jeho predstavam, bolo k dispozicii az po par dioch pobytu.

S pouzitim noriem ISO radu 9000 sa model GAP rozsiril o dva rozdiely:

e GAP 6 je rozdielom vnimania kvality sluZieb z pohl'adu zdkaznika a percepcii
manazmentu o spotrebitel'skom vnimani kvality.

e GAP 7 vyvodzuje dosledky rozporu manazérskych zisteni o miere
spotrebitel'skej spokojnosti s poskytnutou sluzbou (Mateides, 2006;
Matlovicova, Matlovic, 2017).

Pre meranie kvality sluzieb pomocou modelu GAP sU analyzované U(daje
nadobudnuté prostrednictvom primarneho vyskumu s vyuzitim metédy SERVQUAL. Bez
ohladu na to, ¢i bola zakaznikovi sluzba poskytnutda po prvykrat, alebo ju vyuZil
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opakovane, je hodnotenie kvality realizované pomocou rovnakého ramca. Zakaznik,
ktory so sluzbou nema predoslé skisenosti, disponuje rozdielnymi ocakavaniami a
nasledne hodnoti s ohladom na nadobudnuté informacie od poskytovatela,
sprostredkovatel'ov, organizacii destinatného manazmentu, zo socialnych médii alebo z
neformalnych zdrojov (pribuzni a rodina). OdliSny pristup ma zakaznik, ktory sluzbu
vyuzil opakovane a kvalitu hodnoti na zaklade predoslej skusenosti (Uysal, Fesenmaier,
2012).

Schéma ¢. 1: Model rozporov v procese poskytovania sluzieb

\4

Ustna komunikécia Osobné potreby
Predchidzajiice
skiisenosti

> Octakdvané sluzby <
Gap5

'y

‘Vnimané sluzby
Zakaznik

Marketér
Realizicia sluZieb <
Gap 4

A
Gap 3 =
Gapl Transformdcia vnimania sluZieb do ) Vonl:]i:lkl;::hm ue
kvalitativnych Specifikacii
A

A
Gap 2

ManaZérske predstavy o

Zdroj: Viastné spracovanie podla: Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985, s. 44

Pri metéde SERVQUAL tvori Standardizovany dotaznik 22 (novodobad literatura
zaznamenava 23) znakov kvality rozdelenych medzi pat’ dimenzii, ktoré ovplyviuju
kvalitu sluZieb (reliability, assurance, responsiveness, empathy, tangibles). Dotaznik
poskytuje vyroky vychadzajlce z jednotlivych znakov kvality s hodnotiacou stupnicou od
1 (absolltny nesuhlas) po 5 alebo 7 (absolltny sthlas) a je koncipovany na zaklade
vyuZzitia dvojitej Skaly. Prva stanovuje idealny stav (na priklade excelentného podniku v
danom odvetvi), ktorym sa pozoruju spotrebitel'ské ocakavania.

Druha skdla informuje o redlnom stave danej sluzby (vypoved s ohladom na
skutocny stav v podniku hodnotenia sluzieb) a odkryva skuto¢né vnimanie kvality
(Mateides, 2006). Priklad vyuzitia dvojitej Skaly pri metdde SERVQUAL prostrednictvom
hodnotenia vyroku z dimenzie ,Kvalifikovanost’ personalu® je zobrazeny na obrazku ¢. 1.
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Obrazok ¢. 1: Priklad vyroku z dvojitej Skaly s vyuzitim metdédy SERVQUAL

Absollitny Absolitny
nestihlas sthlas
Persondl v excelentnom hoteli je ustavicne Uctivy ku klientom 1 2 3 4 5 6 7
Personal v hoteli Hviezda je ustavicne Uctivy ku klientom 1 2 3 4 5 6 7

Zdroj: Viastné spracovanie podla: Mateides, 2006, s. 721

Rozdiel medzi jednotlivymi hodnoteniami je hodnota v intervale: 6 a + 6. Prvym
krokom spracovania Standardizovaného dotaznika je vypocet priemeru suctu vSetkych
hodnotiacich vyrokov v ramci jednej dimenzie a nasledne sa urci stredna hodnota
sthrnnej dimenzie (Mateides, 2006).

IPA analyza

Viaceré nastroje merania kvality sluZieb publikované v odbornej literatdre su
navrhnuté vylune pre meranie spokojnosti, avSak abstrahuji od ukazovatela
hodnotenia dolezitosti kvality. IPA analyza (Importance Performance Analysis) je
vyvinuta prave pre potreby ziskania manazérskych poznatkov o vyznamnosti a dolezitosti
jednotlivych atribdtov (Wong, Hideki, George, 2011). Metddu analyzy dat vytvorili v roku
1977 autori John Martilla a John James. Tato dopytovo-orientovana technika je
pragmatickym zakladom hodnotenia kvality a v spojitosti s cestovnym ruchom
predstavuje dynamicky a perspektivny spOGsob rozboru a overenia postupov sluZieb.
Vyuzitie vystupov IPA analyzy v oblasti hotelierstva dokaze manazmentu napomoct’ pri
identifikacii priorit alokacie zdrojov. Posudzovanie sluZieb pozostdva z hodnotenia
vyznamu a doleZitosti (importance) a vykonnosti Cinitel'ov, ktoré bezprostredne vplyvaju
na spotrebitel'ské vnimanie kvality (performance) (Babi¢-Hodovic et al., 2019).

Obrazok 1 IPA analyza

Rasttica vyznamnost’

A

Kvadrant1 | Kvadrant 2
vysoka doleZitost/nizka vykonnost’ vysoka doleZitost/vysoka vykonnost'

Klesajliica vykonno$ « » Rastica vykonnost’

Kvadrant3 | Kvadrant 4
nizka doleZitost/nizka vykonnost nizka ddleZitost/vysoka vykonnost'

v
Klesajuca vyznamnost’

Zdrgj: viastné spracovanie podla: Martilla, James, 1977, s. 78
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Grafické znazornenie (obrazok €. 2) s hodnotami priemeru vykonnosti (os X) a
priemeru dolezitosti (os Y) zachytava vysledky IPA analyzy. Jednotlivé osi rozdel'uju graf
do styroch kvadrantov. Manazérske a marketingové rozhodnutia pre skvalitnenie
ponukanych sluzieb s uréené na zaklade pridelenia kvalitativnych atribitov v ramci
vymedzenych kvadrantov nasledne:

e Kvadrant 1 (vysoka dolezitost/nizka vykonnost'): atributy patriace do daného
kvadrantu su prioritnymi oblastami pre skvalitnenie; zakaznik nie je spokojny
s vykonom sluzby a zaroven ju hodnoti ako sluzbu, ktorej prinalezi vysoka
dolezitost/,

e Kvadrant 2 (vysoka doleZitost’/vysoka vykonnost): atribity tohto kvadrantu
su hodnotené pozitivne a organizacia by ich mala udrziavat na danej
kvalitativnej Grovni; zakaznik je spokojny s vykonom vybranej sluzby a taktiez
jej pridel'uje vysokd vyznamnost,

e Kvadrant 3 (nizka dolezitost/nizka vykonnost): atribity v tomto kvadrante
nemaju vysokl prioritu a ich nizSia uUroven kvality nepredstavuje pre
organizaciu vyrazné ohrozenie; zdkaznik nevnima dané atributy ako
podstatné zlozky uspokojenia potrieb,

e Kvadrant 4 (nizka dolezZitost'//vysoka vykonnost): organizacia sustred'uje v
ramci vybranych atribGtov vysokd mieru pozornosti na Ukor inych
relevantnejsSich atribdtov (kvadrant 1); z pohl'adu zakaznika st dané zlozky
hodnotené velmi pozitivne s ohl'adom na ich vykonnost’, avSak ich Gcinnost’
nie je vysoko vyznamna (Wong, Hideki, George, 2011).

Zber Udajov pre meranie kvality sluzieb pomocou IPA analyzy je zvacSa vykonavany v ramci
polo-struktirovanych rozhovorov. Respondenti si pri dopytovani poziadani o
zhodnotenie vybranych atribUtov prostrednictvom pat’ alebo sedem-bodovej stupnice
Likertovej Skaly. Na zaklade metodologickych postupov metddy IPA nasleduje analyza a
interpretacia ziskanych dat (Phadermrod, Crowder, Wills, 2016).

Napriek tomu, Zze IPA patri k preferovanym pristupom hodnotenia, odbornici sa v
publikacidch zameriavaijul i na jej medzery, napriklad v oblasti rozlicného vnimania kvality.

V cestovnom ruchu bolo doposial’ pomocou IPA analyzy zistenych mnoho rozdielov
klasifikacie jednotlivych atribltov, ich vykonnosti a vyznamnosti. Autori Ryan a Huimin
(2007) v svojej studii publikovali vysledky hodnotenia atribUtov v Cinskych hoteloch.
Klienti povazovali atribut Cistoty a pohodlia za jeden z najddlezitejSich. Opakom bol
prieskum z roku 2015, v ktorom autori Albayrak a Caber (2015) poukazali na zhodnotenie atribuitu
celkovej Cistoty ako jedného zo znakov s nizkou vyznamnostou. Babi¢-Hodovic et al.
(2019) prispeli komparaciou vystupov tychto sStudii k zaveru, pri ktorom zlepSenie
vykonnosti danych atrib(tov nezvysi priamoumerne i spokojnost, ale vzhladom na ich
dolezitost’ je ich nizka vykonnost’ pric¢inou zakaznickej nespokojnosti.

Meranie kvality sluZieb v cestovhom ruchu z hl'adiska ponuky
Kvalitu v cestovnom ruchu je mozné merat’ nielen z pohladu spotrebitelov a ich
spokojnosti s nadobudnutou sluzby. Organizacie vyuzivaji pre meranie i metddy, ktorych

aplikacia vychadza z pohl'adu manazmentu alebo zamestnancov. Tieto pristupy prispievaju
k chdpaniu spotrebitel'ského vnimania sluzieb a napomahaji k samotnému zlepSeniu
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ponukanej kvality. Napriek skutoCnosti, Zze pri jednotlivych podnikovych cinnostiach v
cestovnom ruchu je mozné aplikovat' rozlicné metddy a nastroje merania kvality, patri z
hladiska manazmentu k popularnym pristupom najma audit kvality, analyza nakladov na
kvalitu a samohodnotenie (Gucik, Gajdosik, Gajdosikova, 2016). Pri hodnoteni kvality z
pohladu zamestnancov je preferované interné meranie prostrednictvom dotaznikovych
prieskumov. Ich vyhoda nespociva len v ziskani povedomia o moznych vnitropodnikovych
bariérach v spokojnosti. Pozitivom je taktiez nadobudnutie inovativnych nadmetov pre
ZlepSenie podnikovych cinnosti z pohladu personalu, ktory je priamo zainteresovany v
procese poskytovania sluzieb (Mateides, 2006).

Audit systémov manazérstva kvality

Overenie procesov a vymedzenie krokov k zlepseniu zabezpeCuje v spoloCnosti audit,
ktory je sUcastou jednotlivych manazérskych systémov (nielen systému manazérstva kvality).
Audit je nezavislou kontrolnou cinnost'ou, ktorého predpokladom je uréenie miery, do
akej s v danej spolotnosti splnené vopred stanovené kritéria auditu. Pre efektivnost’
vykonania auditu je potrebné spinenie postupu procesov a tvorby dokumentacie, ktora
poskytuje informacie o kompletnom priebehu auditovania. Podstata realizacie spociva v
objektivnom zhodnoteni a v zachyteni dovodov, ktoré viedli k nestladu so zavedenym
systétmom a v urceni ich naslednych dopadov. Pre stanovenie ciel'ov auditu vybraného
systému manazérstva je vopred nutné urcit’ program auditu, ktory zahfia aktivity spojené s
planovanim, organizovanim a zabezpecenim zdrojov pre realizaciu. Ciele programu nasledne
vychadzajl zo stanovenia miery zhody systému manazérstva s kritériami a postidenim toho,
G je systém perspektivny pri zaisteni zhody so Statom uréenymi zmluvnymi poZiadavkami.
Vychodiskom tvorby ciel'ov je zaroven vymedzenie jednotlivych moznosti zlepSenia systému
manazérstva. Podklad efektivneho auditovania zabezpecuje vytyCenie predmetu auditu,
ktorého slicast'ou st najrelevantnejsie ndleZitosti (napr. procesy, ktoré majl podliehat’ auditovaniu,
Casovy Usek a miesto realizacie, hranice auditu a iné) (Karkalikova, 2017).

Zakladny koncept ¢lenenia auditov vychadza z percepcie toho, aky subjekt vyuziva
zavery a odporGcania plynuice z procesu auditovania (interny/externy audit). K externym
auditom je zaradeny tzv. audit druhou stranou, ktory je realizovany v sulade s potrebami
zadavatela zakazky preskimat’ produktovd kvalitu u dodavatela, napriklad z dévodu
zabezpeCenia poZiadaviek na kvalitu. Dalsim prikladom externého auditu je tzv. audit tretou stranou,
ktorého proces zabezpeCuju organizacie v oblasti certifikacie. Pri orientacii ra
vnUtroorganizacné procesy a potrebu ziskania dat, ktorych predpokladom je realizacia audity,
je vykonavany interny audit (Nenadal a kol., 2008).

Uskutocnenie internej formy auditovania vyplyva z podnetu vrcholového
manazmentu organizacie. Vykonavatelom je poverena osoba bez vézby na kontrolné
¢innosti podniku podliehajlice prevereniu. Hoci je zvacSa proces v kompetencii jedného
auditora, mnoho prikladov reflektuje skutoCnost, Ze realizacia v time (minimalne traja, z coho
jeden clen je vedUci timu) je pre dosiahnutie poZadovanych vysledkov auditovania Ucinnejsia.
Sucast'ou procesu interného auditu je aj preverovany clen, ktory ma postavenie
pasivneho UcCastnika a je zodpovedajucim zastupcom vybranej oblasti cinnosti, ktoré
podliehaju kontrole (Nenadal a kol., 2008). Pre zaistenie UCinnosti daného systému
manazérstva je odpor(cané jeho zavedenie na zaklade normy, ktora definuje stanovené
poziadavky implementacie. Tymto sposobom dokdZze organizacia zabezpelit' efektivnost
vybraného systému vykonanim intemého auditovania. Obsah hlavnych ¢innosti auditu, bez ohl'adu
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na systém manazérstva podliehajuci kontrole, stanovuje v sulade so zakladnymi krokmi
uskutocnenia norma STN EN ISO 19011: 2019 (UNMS SR, 2022).

Samohodnotenie

Samohodnotenie (Self-assessment) je pravidelna systematicka analyza aktivit v podniku
(ekonomické a financné) so zameranim na systém manazérstva kvality. Cielom manazmentu
pri samohodnoteni je ziskanie autondmneho stanoviska nahl'adu na spolocnost’ a jej procesy,
urCenie kritickych aspektov podnikania a zhodnotenie vyuZivanych postupov a vysledkov
¢innosti. Zaroven sa odporGca venovat’ pozornost’ internym a externym zakaznikom a ich
zapojeniu do procesu hodnotenia spolocnosti. Viysledny efekt hodnoteniapredstavuje vytycenie
silnych stranok, prileZitosti a naslednu realizaciu implementacie modelu samohodnotenia v
ramci jednotlivych podnikatel'skych cinnosti (Karkalikova, 2017). Casto vyuzivanym modelom
samohodnotenia je model vynimocnosti vytvoreny Eurdpskou nadaciou pre manazérstvo
kvality, ktory blizSie opisuje oddiel 1.3.1 Komplexné manazérstvo kvality. Vyuzitim modelu
EFQM pri samohodnoteni ziska organizacia poznatky o tom, ako vnimaju spolocnost’ interni a
externi zakaznici a aké su z ich hladiska moznosti napredovania. Z pohl'adu hodnotenia
externym zakaznikom je pre podnik dolezitym prvkom nadobudnutie informacnej zakladne o
moznostiach predikovania budUcej spotrebitel'skej percepcie o spolo¢nosti. Pri hodnoteni od
internych zakaznikov je vyznamnym stanoviskom ich predstava o alternativach zvySenia
vykonnosti samotnych zamestnancov (GUcik, Gajdosik, Gajdosikova, 2016).

Samohodnotenie je zalozené na zhodnoteni Gcinnosti zavedeného systému manazérstva
kvality a vyvoja jednotlivych meratelnych ukazovatelov vykonnosti. Kvalitny proces
samohodnotenia je vykonavany vybranymi zamestnancami organizacie (hodnotitelia), ktori
splnaju poziadavky odborného tréningu. Zamestnanci, ako interni posudzovatelia, ziskavaju
kompetencie pre samohodnotenie na zaklade vycviku, ktory poskytuju drZitelia opravnenia o
vykondvani vycviku (opravnenie je nadobudnuté v sutlade s absolvovanim kurzu
samohodnotenia od EFQM, pripadne inej partnerskej organizacie). Samohodnotenie sa
realizuje prostrednictvom timovej prace hodnotitel'ov na cele s koordinatorom timu. Hodi st z
hl'adiska nakladov vycvik a nasledné samohodnotenie financne narocné polozky, ako
podstatnejsi prvok sa pre podniky javi efektivnost’ prisluSného merania kvality dosiahnuta
najma skutocnym zaujmom a spravnou motivaciou zo strany hodnotitel'ov (Nenadal a kol.,
2008).

Pri vybere vhodnych technik uplatnenia samohodnotenia je dolezitym faktorom
zohl'adnenie ocakavaného vysledku, a to vytyCenia slabych stranok, od ktorych st nasledne
sformulované prileZitosti pre zlepSenie. Zakladnd a najobsiahlejSia faza procesu
samohodnotenia je zber Udajov. Napriek vyuZivaniu rozlicnych spésobov zberu uUdajov, je
primarnym cielom nadobudnutie objektivnej expertizy toho, ako jednotlivé organizacné zlozky
vykonavaju svoju cinnost’ a aké su ich vysledky. K efektivnym metddam zberu Udajov patri
realizacia kvalitativneho rozhovoru s osobami kompetentnymi pre jednotlivé Cinnosti v
organizacii. Je rozhodnutim internych posudzovatel'ov, Ci uplatnia individudlne rozhovory alebo
skupinové diskusie. Casto vyuzivanou metddou je taktiez pozorovanie zamestnancov pri praci
S0 zameranim na ich spravanie a sp6sob vedenia rozhovorov, osobitne pri diskutovani o
problémoch (Nenadal a kol., 2008).

Rozlicné techniky sa v priebehu rokov stali trvacnymi principmi vyuZzitia samohodnotenia
v podnikoch bez ohl'adu na vel'kost’ organizacie. Samohodnotenie rozsiruje zauzivany koncept
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interného auditu, s ktorym ma niekol'’ko obdobnych znakov, ale i odliSnosti. V tabulke €. 1 su
uvedené zakladné rozdiely, na ktoré poukazuje autor Nenadal a kol. (2008).

Tabul'ka ¢. 1: Rozdiely implementacie samohodnotenia a intemého auditu

Samohodnotenie Interny audit

Hiaviy déel porovnanie s vybranym modelom overenie zavedeného systému
(napr. model vynimocnosti) manazérstva kvality

, ) vymedzenie silnych odkryvanie nesuladu
Vychodisko a slabych stranok SO Systémovym ramcom
(iudské zdroje potreba timovej préce minimalne jeden ,kompetentny

auditor

Dizka trvania tyZdne aZ mesiace niekol'ko dni
Normy pre realizaciu doposial’ nie s vydané su vydané

Zdroj: viastné spracovanie podla: Nenadal a kol., 2008, s. 255

Zaver

Cielom tohto prispevku bolo poskytnit’ vybrané teoretické vychodiska v oblasti
merania a hodnotenia kvality sluzieb v cestovnom ruchu zo stran dopytu, resp. spotreby
a ponuky a tieto zistenia nasledne syntetizovat'. V predoslych ¢astiach sme identifikovali
hlavné negativa a pozitiva vybranych metdd na strane dopytu — konkrétne modely GAP
metddu SERVQUAL a IPA, ktoré su najbeznejSie vyuZivané v sluzbach a konkrétne aj v
sektore cestovného ruchu. Rokmi vyuzivania tychto metdd doslo k miernym vylepSeniam
Standardizovanej forme ¢o zjednodusuje a umoZiuje aj naslednd komparaciu s inymi
subjektami. Na strane ponuky su hlavnymi spdsobmi, a najcastejsie pouzivanymi, audity
systémov manazérstva kvality a taktiez samohodnotenie. Tieto, maju taktiez svoje
pozitiva ale aj negativna a subjekt sa musi rozhodnut’ ¢i bude pouzivat’ len jeden z nich
alebo ich vo svojej jednotke zacleni subezne a vytvori tak komplexny systém. V
kone¢nom dosledku je nutné konstatovat, ze tieto nastroje su dobrovolné ale ich
implementacia je velmi dolezita z hl'adiska zvySovania konkurencieschopnosti podnikov
sluZieb, nielen v cestovnom ruchu.
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Economic Effects of Spa Tourism?
MICHALKOVA Anna — HARING Kevin — GALL Jozef?

Abstract

This study examines the economic benefits of spa tourism in two selected spa
locations in Slovakia — Spa Piestany and Spa Kovacova. The aim of the research
was to examine the economic effects of spa tourism in Slovakia in the locations
we determined — Kovacova Spa and Piestany Spa based on selected economic
Indicators. The primary data collection took place in the form of a questionnaire
survey, where the average expenditure on transport, accommodation, services,
and other expenses in these spa facilities was evaluated. Based on the results,
it was found that spas in urban environments (Piestany) generate higher
expenditures per person compared to rural spas (Kovacova), but both regions
benefit from the multiplier effects of tourism. Research has shown that spa
tourism has a significant positive impact on the regional economy, generating
not only higher production volumes, but also jobs.

Key words
Economic Effects, Spa Industry, Multipliers, Slovakia, Spa Tourism

JEL Classification: L83

Introduction

The spa industry in Europe plays an important role, both economically and health-
wise. The International Spa Association defines a spa as a place that ensures overall
well-being, through a variety of professional services that encourage the revival of mind,
body, and soul. Spa in the European context has a long history, especially in countries
such as Italy, Germany, and France.

Attl (2006) also defined the division of the spa industry in Europe into the following
categories, according to the number of spa towns and historical tradition:

1. spa powers — Germany, Italy, France;

2. significant countries — Czech Republic, Slovak Republic, Hungary, Austria,
Switzerland, Spain, Romania, Croatia, Slovenia;

! This contribution is the part of the project VEGA no. 1/0271/23 entitled “Sustainable renewal of spa tourism
in the Slovak Republic in the context of the impacts of civilization crises”.
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Dipl. Ing. Kevin Haring, University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of Tourism,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: kharingl @student.euba.sk
Dipl. Ing. Jozef Gall, PhD., University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of
Tourism, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: jozef.gall@euba.sk
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3. countries of lesser importance in the spa industry — Serbia, Bulgaria, Poland,
Greece, Portugal;

4, countries insignificant in terms of spas — the Nordic countries, England, Ireland.

Cooperation and cooperation of spas is ensured by the European Spas Association
— ESPA, whose members are 20 countries, including Slovakia. European Spas Association
creates a unified whole of all represented countries in the creation of joint agreements.

Europe is still an important region in terms of spa. This is also evidenced by the
number of spa facilities in which Europe dominates. In 2022, there were 63 194 spa
facilities in Europe. The world's second largest region in terms of the number of spa
facilities was Asia, with 53 627 in 2022. It was followed by North America with 31 841,
Latin America — the Caribbean with 16 926, the Middle East — North Africa with 8 762
and Sub-Saharan Africa with 6 825 spa facilities.

European countries also dominate in the profitability of spas, as they occupy
leading positions compared to other countries. The German spa was the most profitable,
ranking second in the ranking with USD 7.93 billion in 2022. Another country was France
in third place, where the spa generated USD 5.05 billion in profits in 2022. Italy ranked
sixth with profits of USD 3.34 billion in 2022. The United Kingdom was the next country
in seventh place, with profits of USD 3.20 billion in 2022. Spain ranked eighth with spa
profits in 2022 at USD 3.01 billion. Switzerland ranked eleventh with profits of USD 2.27
billion in 2022. Austria ranked twelfth, with USD 2.09 billion in 2022 (Global Wellness
Institute, 2023).

Spa tourism encompasses multiple aspects, including spa treatments, thermal
healing springs, and wellness services. These industries differ in the specific services
provided, the way they are financed, and depend on whether clients pay for the services
themselves or whether these services are partially covered by the health insurance
company. In Slovakia, spa care and its reimbursement are regulated by Act No.
577/2004 Coll. on the scope of health care reimbursed based on public health insurance
and on reimbursement for services related to the provision of health care.

According to Ryglova et al. (2011), therapeutic and spa tourism is a form of tourism
that is very popular mainly in Slovakia due to its rich sources of mineral healing springs.
Medical and spa tourism is focused on the treatment, relaxation, prevention, and overall
restoration of the mental and physical strength of the individual. According to Pasova
and Zelenka (2002), spa tourism is one of the key forms of active tourism, which is
characterized by a stay in spas for the purpose of regeneration, knowledge, or social
contacts. The word spa has its basis in the concept of spa, which is associated with the
meaning of bath.

The geographical location of our country has significantly contributed to the
creation of excellent natural conditions for the development of spa based on healing
mineral and thermal waters. These baths are often located in areas where tectonic faults
and transitional connections between mountain ranges and basins meet, allowing
groundwater to rise to the surface of the earth. In Slovakia, almost all known types of
mineral waters can be found, which we classify as — natural mineral waters, natural
healing waters, natural table mineral waters (Association of Slovak Spas, 2013).
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At present, there are 25 spa towns in Slovakia, in which 31 spa companies operate.
These establishments are members of the Association of Slovak Spas. The Association
of Slovak Spas is involved among the members of the European Association of Spas and
guarantees the high quality of services provided by its members (Association of Slovak
Spas, 2013).

The spa industry as such has many meanings. One of them is the economic
importance of spa, which is based on the use of natural healing resources of the earth,
sea, or climate for spa treatment. The benefits of spa tourism can be divided into several
areas: economic efficiency for individual spa facilities; benefits within society;
macroeconomics and health.

Economic effects can be observed in every area of the economy, including tourism,
where the overall interconnectedness of tourism leads to a multiplier effect that
intensifies the economic impact of tourism on the region or even on the country. The
multiplier effect of tourism means that the expenses incurred by tourists in each location
are reused in a different form. Thanks to this, it is possible to monitor the flow of funds
and their benefits for the territory. Sharpley and Telfer (2002) summarize the tourism
multiplier as tourism expenditure affecting the economy of the municipality, the region,
and the economy of the country as a whole. This expenditure includes spending on
tourism goods and services, investment in internal resources, domestic government
expenditure, and foreign government expenditure such as tourism-driven export
promotion.

As such, the multiplier effect can be understood as an activity in which one can
record how many times the money spent by tourists turns around in the country's
economy. Economists distinguish between direct, indirect, and induced economic
effects. Indirect and induced effects are sometimes called secondary effects. The overall
economic impact of tourism is the sum of direct, indirect, and induced effects within a
region. Any of these impacts can be measured as gross output, or sales, income,
employment, or value added (Tohidy, 2011).

Direct effects are changes in the economy as a result of direct expenses of an
organization or its visitors. In the case of indirect effects, these are changes in the
economy that are caused by the production of subcontractors as a result of further
rounds of downstream economic activity in the monitored region, i.e. changes involving
all subsequent rounds of production triggered by feedback from direct suppliers and
their subcontractors in the given economy. Induced effects are changes in economic
activity resulting from the expenditures of employees as well as direct and indirect
suppliers of goods and services of the monitored organization or its visitors, in other
words, re-spent household incomes, which arose as a result of direct and indirect effects
of the monitored action/organization. The inferred effects are clearly visible if a large
employer closes a factory and the consequent reduction in household incomes (salaries)
is reflected in a decrease in consumption in the region. This will have an analogous
positive effect on the increase in the number of jobs (and thus salaries and subsequent
consumption) in the region. These effects are sometimes referred to as consumer
derived effects (Raabova, 2010).
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Methodology

The main objective of this article is to examine the economic effects of spa tourism
in Slovakia in our designated locations — Kovacova Spa and PieStany Spa based on
selected economic indicators.

As a research question, we have set: What are the economic benefits of spa tourism
for the areas selected by us — Kovacova Spa and Piestany Spa?

The primary form of data collection was a survey of visitor expenses in spa facilities
designated by us. We chose the form of questioning as a method of collecting data in
quantitative research. The questionnaire consisted of 8 questions, which we asked
respondents — visitors to the spa. The total number of respondents was 100 for each
spa facility.

To calculate the economic benefits of spa tourism for the regions in which the
selected spa facilities are located, we used production and employment multipliers.
According to Bod'o (2006), they can be ranked among the most important multipliers,
which are calculated from input-output models for selected tourism sectors.

Production multipliers express the response of individual sectors to the increase in
the consumption of goods and tourism services. The multiplier measures the volume of
production generated by changing the final consumption of a commaodity j by one unit.
It expresses the production of all commodities in the economy that are needed to supply
one unit of commaodity j for final consumption (Labaj 2008):

RPF=PxI
where,
P = average expenditure of one visitor per day
I = matrix coefficient

Employment multipliers express the ability of additional expenditure to generate
new jobs, not only in tourism sectors, but also in sectors related to tourism (shops,
banks, insurance companies, transport, etc.). The multiplier expresses the
interconnections between commodities in the economy, and at the same time connects
them with the labour intensity of the production of goods and services. The employment
multiplier of the selected commodity indicates what total employment is created in the
economy by one unit (Labaj 2008):

RZ=PxI
where,
P = average expenditure of one visitor per day
I = matrix coefficient
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Results and discussion

The following section deals with a survey of visitor expenses of one rural spa facility
and one urban spa facility. We chose the Kovacova Spa, which is located near the town
of Zvolen, as a rural spa facility. As the second, namely the city spa facility, we chose
the PieSt'any Spa, which is often referred to as one of the best spas not only in Slovakia,
but also in Europe.

Graph 1 Total average expenditure of one visitor to the Kovacova and Piestany Spa (in
EUR)

€154,95

€147,63
€58,22 €60,83 €64,89 €64,39

€16 79 €21,56
€7 73 €8 17

expenditures accommodation  transport  expenditures for  total total
outside the spa expenditures  expenditures services expenditure per
facility visitor

mSpa Kovacova m Spa Piestany

Source: authors' own processing

By analysing the expenses of visitors to the Kovacova and Piestany Spa, we found
that in the Kovacova Spa, transport expenses were at the level of EUR 7.73 per person.
This figure shows their expenses that were used for transportation by car, where the
costs were calculated from the price of fuel, as some respondents stated. Transport
costs also included expenses for travel by train or bus, but also by taxi, as some
respondents said that they used taxi services to get to the place. The expenses of visitors
to the Kovacova Spa, consumed outside the spa facility, amounted to EUR 16.79. These
expenses included visiting restaurants, cafes, buying gift items and visiting attractions.
Visitors paid an average of EUR 58.22 for accommodation; this group of expenses was
the second largest group among all those surveyed. Respondents stated that most
expenses when visiting the spa went to services in the spa facility, up to EUR 64.88. The
total expenditure per visitor to the Kovacova Spa amounted to EUR 147.63. Visitors to
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the PieSt'any Spa reported that transport expenses amounted to an average of EUR 8.17
per person. These expenses are higher than what visitors to Kovacova stated. The
reason may be that the PieStany Spa is a city spa, so transport in it is more expensive
than in the countryside. The expenses of visitors outside the spa facility amounted to
EUR 21.56, which is more than in the case of the Kovacova Spa. These expenses show
that services and products are much more expensive in a spa located in the city than in
those located in a rural location. The expenses for accommodation in the PieSt'any Spa
were EUR 60.83 per person. This expense is greater because the total prices on the
spa's website are much larger compared to other places. According to the respondents,
expenditure on services was their largest item, where they consumed up to EUR 64.39
per person. These expenses were lower than for visitors to the Kovacova Spa, but the
values were comparable, as the prices of services were almost the same in the spa
facilities we monitored. The total expenses of visitors to the Piestany Spa were EUR
154.95 per person.

Regional multipliers for the region around Kovacova Spa

The number of visitors in 2023 at the Kovacova Spa was 20 400. Average
expenditure per visitor EUR 147.63.

Consumption = average expenditure of one visitor per day x number of visitors
per year

EUR 147.63 x 20 400 = EUR 3 011 652

Production Multiplier:
Type 1 I-O Production Multiplier = 1.89
Type 2 I-0O Production Multiplier = 3.137

The total benefits of spa tourism for the region around Kovacova Spa calculated
through the I-O production multiplier of the 1% type are:

EUR 147.63 x 1.89 = EUR 279.02

e The total volume of production generated by the unit of final demand directly
and indirectly is EUR 279.02

The total benefits of spa tourism for the region around Kovacova Spa, calculated
using the I-O production multiplier of the 2" type, are:

EUR 147.63 x 3.137= EUR 463.12

e The total volume of production generated by the unit of final demand directly,
Indirectly, and indirectly is EUR 463.12
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Employment Multiplier:

Type 1 I-O Employment Multiplier = 44
Type 2 I-O Employment Multiplier = 57

The overall benefits of spa tourism for the region around Kovacova Spa for
employment determined through the I-O multiplier of employment of the 1% type are:

147.63 x 44 = 6 495.72

e The number of jobs generated directly and indirectly due to the internal

consumption of the visitor in tourism in the region around Kovacovd Spa is
0.006496 jobs

The overall benefits of spa tourism for the region around Kovacova Spa for
employment determined through the I-O employment multiplier of the 2™ type are:

147.63 x 57 = 8 414.91

e The number of jobs generated directly, indirectly and indirectly as a result of

the internal consumption of the visitor in the region in the area of the Kovacovd
Spa is 0.008415 jobs

Regional multipliers for the region around Piest'any Spa

The number of visitors in 2023 at the PieStany Spa was 82 085. Average
expenditure per visitor EUR 154.95.

Consumption = average expenditure of one visitor per day x number of visitors
per year

EUR 154.95 x 82 085 = EUR 12 718 249.9

Production Multiplier:

Type 1 I-O Production Multiplier = 1.89
Type 2 I-0O Production Multiplier = 3.137

The total benefits of spa tourism for the region around Piestany Spa calculated
through the I-O production multiplier of the 1% type are:

EUR 154.95 x 1.89 = EUR 292.86

The total volume of production generated by the unit of final demand directly
and indirectly is EUR 292.86
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The total benefits of spa tourism for the region around Piestany Spa, calculated
using the I-O production multiplier of the 2" type, are:

EUR 154.95 x 3.137 = EUR 486.08

e The total volume of production generated by the unit of final demand directly,
indirectly, and indirectly is EUR 486.08

Employment Multiplier:

Type 1 I-O Employment Multiplier = 44
Type 2 I-O Employment Multiplier = 57

The overall benefits of spa tourism for the region around Piestany Spa for
employment determined through the I-O multiplier of employment of the 1% type are:

154.95x 44 = 6 817.8

e The number of jobs generated directly and indirectly due to the internal
consumption of the visitor in tourism in the region around Piestany Spa is
0.006818 jobs

The overall benefits of spa tourism for the region around Piestany Spa for
employment determined through the I-O employment multiplier of the 2™ type are:

154.95 x 57 = 8 831.58

e The number of jobs generated directly, indirectly and indirectly as a result of
the internal consumption of the visitor in tourism in the region in the area of the
Piestany Spa is 0.008832 jobs

The main objective of the presented article was to examine the economic effects
of spa tourism in Slovakia in our designated locations — Kovacova Spa and Piest'any Spa
based on selected economic indicators — multipliers. For both regions, we calculated the
economic benefits measured in the volume of production and the number of jobs —
employment, which are the most important from an economic point of view, since the
production multiplier determines the total volume of production generated by the unit
of demand and the employment multiplier determines the number of jobs generated as
a result of the visitor's internal consumption in tourism. These amounts helped us answer
our research question — the region around Kovacova Spa reached the total volume of
production generated by the unit of final demand directly, indirectly, and indirectly in
the production multiplier of EUR 463.12. The employment multiplier of the Kovacova
region reached the number of jobs generated directly, indirectly, and inducedly as a
result of the internal consumption of the visitor in the spa region up to 0.008415 jobs.
In the case of the PieStany spa, the total volume of production generated by the unit of
final demand directly, indirectly, and indirectly reached EUR 486.08. As for the economic
benefits of the spa industry for this region in terms of employment, the number of jobs
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generated directly, indirectly, and indirectly as a result of the internal consumption of
visitors in tourism in the Piestany Spa region is 0.008832 jobs. The values of the
economic benefits calculated by us are the resulting values of type 2 multipliers, which
capture direct, indirect, and induced effects. We chose them as the final values, as the
values of type 1 multipliers capture only direct and indirect economic effects.

Conclusion

Spa is an integral part of tourism, but it is also part of the lives of tourism
participants. Slovakia, with its natural wealth for natural healing resources, is one of the
European and world elite. Thanks to the long-standing tradition and good reputation of
the Slovak spa industry, our spa is visited by many tourists every year. In 2022, it was
up to 162 200, of which 18 100 were foreign, most of whom came from the Czech
Republic and Germany. In the future, foreign visitors may be a larger group that can
generate considerable profits, both for the spa facility and for the entire region, but
nowadays most spa visitors come from Slovakia. The expenses of spa visitors in recent
years have been in the millions of euros, especially before 2019, when they amounted
to EUR 3 049 292. The spa sector generates considerable funds, the gross value added
of spas reached EUR 71 310 in 2021. As for the spa industry, its share of gross value
added in the country's gross value-added economy was 0.08 % in 2021. From an
economic point of view, this is a small amount, but from a regional point of view, itis a
significant income for companies and regions.

The calculated multipliers of the Kovacova and Piestany regions show that the total
benefits of spa tourism for the Kovacova Spa region calculated by means of the 10
multiplier of production of the 2™ type are EUR 463.12. This value shows the total
volume of production generated by the unit of final demand directly, indirectly, and
inducedly for this region. The values of the employment multiplier show that the total
benefits of spa tourism for the Kovacova Spa region for employment determined through
the I-O employment multiplier of the 2" type are 0.008415 jobs. The value determines
the number of jobs generated directly, indirectly, and inducedly as a result of the internal
consumption of the visitor in the Kovacova Spa region.

From the multiplier values calculated for the PieStany region, it can be determined
that the total benefits of spa tourism for the Piestany spa region calculated using the I-
O production multiplier of the 2" type are EUR 486.08. The value shows the total volume
of output generated by the unit of final demand, both indirectly and induced, for this
region. From the results of the employment multiplier, it can be determined that the
total benefits of spa tourism for the Piestany Spa region for employment determined
through the I-O employment multiplier of the 2" type are 0.008832 jobs. This value
shows the number of jobs generated directly, indirectly, and indirectly as a result of the
visitor's internal consumption in tourism in the Piestany region.

Overall, it can be assessed that the spa industry is an important part of Slovakia.
Its importance for the future is that it could represent a larger share of total GDP.
Nowadays, its representation is at least as far as Slovakia is concerned, but at the
regional level, the spa industry is an important part of tourism. The importance of the
spa industry for the regions is essential, as it generates a significant part of the economic
activity in these regions. From the point of view of the regions, the priority should be to
maintain these spa facilities, as they not only contribute to economic growth, but also
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have a positive effect on employment in these regions. The expenses of spa visitors are
multiplied thanks to the multiplier effect and thus ensure the flow of funds in the given
regions.
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Marketingova komunikacia spolocnosti Slovenské liecebné kipele
Piest'any!
MURA Ladislav — FUSKOVA Nikoleta — FRASCH Alexander?

Marketing Communication of The Slovak Medical Spa Piestany

Abstract

The company Slovenské lieCebné kupele Piestany has a very important position in the
history of the spa industry. That is also why it is extremely important that the company
optimizes marketing communication to be as effective as possible. The aim of the
contribution is to evaluate the marketing communication of the company Spa Piestany
with and develop proposals to improve its current level. In order to fulfill this goal, the
methods of quantitative research and analysis, as well as the Semrush tool, were mainly
used. The survey showed that although Slovak Spa Piestany actively promotes its
services on social networks and the website, two-thirds of respondents did not notice
their marketing, which may be due to "banner blindness."” The company should improve
online promotion for the younger age group and optimize the content on platforms such
as YouTube, focusing on topics related to young people’s health and customer
experience. They should also increase their advertising presence in print media and
television and consider cooperation with doctors in mediating treatment stays.

Key words

SPA Piestany, marketing, marketing communication

JEL Classification: 232, 233

Uvod

Marketing a marketingovd komunikdcia si nepochybne klI'G¢ovym prvkom
podnikatel'ského subjektu, pretoze mu mézu pomoct’ vyniknit’ na trhu a odlisit’ sa od
konkurencie. Okrem propagovania a budovania povedomia o podniku a svojich vyrobkov
sa mOzu podnikatel'ské subjekty zamerat’ prostrednictvom marketingu a marketingovej
komunikacie aj na budovanie a udrziavanie pozitivnych vztahov so zakaznikmi. V tomto
pripade je efektivna marketingova komunikacia potrebna na dosiahnutie dovery a lojality
svojich zakaznikov.

Marketing a marketingova komunikacia si neoddelitelnou sicastou kazdého
podnikatel'ského subjektu. Marketing ako taky je vSak Uzko spojeny aj so zakaznikmi,
pretoZe sa nielen snaZi uspokojovat’ ich potreby i Zelania, ale snazi sa im prinasat’ a

! Tento prispevok je suCastou vyskumného projektu: ,VEGA 1/0271/23 — UdrZatelna obnova kdpelného
cestovného ruchu v SR v kontexte ucinkov civilizacnych kri2".

2 doc. PhDr. et Mgr. Ing. Ladislav Mura, PhD., MSc., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta,
Katedra cestovného ruchu, Dolnozemska cesta 1, ladislav.mura@euba.sk
Ing. Nikoleta Fuskova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1
Ing. Alexander Frasch, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného
ruchu, Dolnozemska cesta 1, alexander.frasch@euba.sk

101



produkovat’ pre nich aj hodnotu. Hodnota predstavuje v dneSnom modernom
marketingu jeho zaklad, vdaka comu sa dosiahne aj uspokojenie vsetkych
zainteresovanych stran (Hanuldkova, 2021). Podnikatel'ské subjekty sa nachadzaju
uprostred konkurencného boja, na ktory vo vel’kej miere vplyva globalizacia. Tym padom
je tu snaha o odliSenie sa od konkurencie, pricom dolezit( ulohu v tomto pripade hra
marketingova komunikacia a jej nastroje, medzi ktoré radime reklamu, osobny predaj,
podporu predaja, public relations a priamy marketing. Tieto nastroje marketingovej
komunikacie maju za uUlohu posilnit’ znacku podnikatel'ského subjektu a zabezpecit’
diferenciaciu od ostatnych konkurencnych podnikatel'skych subjektov (Marakova, 2016).

O marketingovej komunikacii hovori Karlicek (2016) aj ako o koordinovanom
procese, pomocou ktorého podnikatel'ské subjekty alebo institicie oboznamuji a
zaroven presviedcaju zakaznikov, resp. svoje cielové skupiny k nakupu urcitého tovaru
alebo sluzby, so zdmerom dosiahnutia vopred stanovenych marketingovych ciel'ov
spolocnosti.

Drabik (2021) hovori vo svojej publikacii o tom, Ze marketingova komunikacia hra
doblezitd ulohu pri budovani imidzu podnikatel'ského subjektu a pri vytvarani jeho
konkurencnej vyhody. Preto Drabik (2021) dalej charakterizuje marketingova
komunikaciu ako proces nadviazania vztahov so zékaznikmi, vdaka ktorému sa mozu
zakaznici dostat’ do Uzkeho kontaktu s produktmi alebo sluzbami. Marketingova
komunikacia mo6ze rovnako upriamit’ pozornost’ na Uzitkové vlastnosti danych produktov
a sluZieb, objasnit’ spsoby ich ziskania a v neposlednom rade aj vyvijat' d6veru
zakaznikov (Drabik, 2021). Kita (2017) k tomu eSte doplfia, Ze marketingova
komunikacia ,,zahrria poctvanie podnetov a poZiadaviek spotrebitelov. " Dalej Kita (2017)
hovori o tom, Ze v marketingovej komunikacii ide aj o ,nadviazanie kontaktu medzi
predavajucimi a kupujdcimi. "

Drabik (2019) eSte podotyka, Ze je dblezité rozliSovat’ medzi cielmi marketingu a
cielmi marketingovej komunikacie. Rozdiel nachadzame v tom, Ze sa vzt'ahuju na to, ¢o
sa ma docielit’ prostrednictvom konkrétneho marketingového programu, pricom ciele
marketingovej komunikacie sa tykaju toho, ¢o chce podnikatel'sky subjekt docielit
vopred stanovenym komunikaénym programom, a akym sp6sobom bude tato
komunikacia schopna oslovit’ svoju ciel'ovu skupinu.

Za hlavny ciel' marketingovej komunikacie mézeme podla Kitu (2017) urcite
povazovat' snahu podnikatel'skych subjektov o ovplyvnenie spravania zakaznikov, resp.
konecnych spotrebitel'ov.

Podl'a Kitu (2017) je nevyhnutnou sucast'ou marketingovej komunikacie komunikacny
mix, ktory tvori pat’ primarnych metdd komunikacie:

Jreklama"

~podpora predaja";
public relations",
,o0sobny predaj";
~priamy marketing. "

akrwnE

Aplikovanie tychto vysSsie uvedenych metdd sa orientuje na spotrebitel'ské
spravanie zakaznika v rozlicnych fazach rozhodovania sa o kipe produktu (Kita et. al,
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2017). Kotler s Armstrongom (2021) vo svojej publikacii dodavaju, ze vyssie uvedeny
komunikacny mix vyuziva podnikatel'sky subjekt na zvysSenie zaujmu u potencialneho Ci
staleho zadkaznika, na presviedcanie zakaznika na kipu produktov alebo sluzieb,
respektive na budovanie dlhodobych vzt'ahov so zakaznikmi.

1 Metodolégia

Ciel'om prispevku je zhodnotit’ marketingovi komunikacie spolo¢nosti Slovenské
lieCebné kupele Piestany, a. s. a vypracovat’ navrhy na zlepSenie jej sicasnej Urovne.

Za ucelom splnenia hlavného ciela sme realizovali primarny prieskum v podobe
kvantitativneho prieskumu. V tejto ¢asti boli vyuzité empirické metddy, nakolko sme v
ramci kvantitativneho prieskumu vyuzili Standardizované online dopytovanie ako metddu
zberu Udajov, pricom nastrojom dopytovania bol dotaznik. Primarny prieskum bol
realizovany pocas dvoch tyzdiiov v marci 2024. Nastrojom online dopytovania bol online
formular, vytvoreny za pomoci platformy Google Forms. Ciel'om bolo ziskat’ minimalne
120 odpovedi od respondentov. Dotaznik pozostaval z 26 otdzok a bol rozdeleny do
viacerych sekcii. Vd'aka tomu bola zabezpecena lepSia Struktira a organizacia dotaznika.
Kazda sekcia predstavovala konkrétny aspekt prieskumnej témy, ¢o umoznilo I'ahsiu
orientaciu respondentov v dotazniku. Rozdelenie dotaznika na viaceré Casti prispelo v
neposlednom rade aj ku spolahlivosti ziskanych dat.

V rédmci Search engine optimization sme nechali prostrednictvom internetového
nastroja Semrush analyzovat’ webov( stranku spolocnosti Slovenské liecebné kulpele
Piestany, a. s. z pohl'adu umiestnenia stranky vo vyhl'adavani.

Prostrednictvom analyzy online komunikacie skimanej spolocnosti sme skdmali,
aky obsah najviac rezonuje s ich zakaznikmi a aky druh komunikacie sa pouziva. Vd'aka
tomu sme neskor navrhli opatrenia na zlepSenie komunikacie spejice k vySSej
spokojnosti zakaznikov.

2 Vnimanie marketingovej komunikacie spolocnosti Slovenské liecebné
kupele Piest'any, a. s. respondentami

Online dopytovania, ktorého nastrojom bol dotaznik, sa zUcastnilo 141
respondentov. Z hl'adiska klasifikacie respondentov podla pohlavia mézeme povedat/, Ze
vo vzorke 141 respondentov prevazovali Zeny, a teda tvorili 56,74 %, priCcom zastUpenie
muZov na primarnom prieskume predstavuje 43,26 %. V prieskume dominovala skupina
respondentov vo veku od 18 do 25 rokov, ktora predstavuje 47,52 %. Druhou skupinou
respondentov s pomerne pocetnym zastipenim bola skupina vo veku od 56 do 65 rokov,
o predstavuje 12,06 %. O nieco mensSie zastUpenie mala skupina respondentov vo veku
od 26 do 35 rokov, a teda 11,35 % a skupina respondentov vo veku od 46 do 55 rokov,
ktord predstavovala 10,64 %. Na vzorke respondentov mali nizSie zastUpenie aj
respondenti mladsi ako 18 rokov, respondenti vo veku od 36 do 45 rokov, ale aj
respondenti starsi ako 66 rokov.

Celkovo az 66,67 % nasich respondentov uviedlo, Ze sa za posledny rok nestretli
so ziadnou formou marketingovej propagacie spolocnosti Slovenské lieCebné kupele
PieStany, a. s. ZvysSna Cast’ respondentov, a teda 33,33 % uviedla, Ze sa za posledny
rok s marketingovou propagaciou spolocnosti stretla.
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V ramci zamerania sa na respondentov, ktori sa uz stretli s marketingovou
propagaciou spolocnosti Slovenské lieCebné kipele Piestany, a. s. sme polozili
respondentom otazku, ¢i si spomend na niektoré konkrétne marketingové kampane
spolocCnosti Slovenské liecebné kipele Piestany, a. s. M6Zzeme povedat, Ze az 55,32 %
opytanych respondentov uviedlo, ze si nespomina na ziadnu marketingovli kampan
spoloc¢nosti. Zaroven 44,68 % respondentov uviedlo, Ze si dokdzu spomenut’ na niektord
konkrétnu marketingovd kampan spolocnosti Slovenské lieCebné kipele Piestany, a. s.

V nasledujucej otazke, ktora mala charakter otvorenej a nepovinnej otazky, sme
Ziadali o blizSiu Specifikaciu odpovede respondentov, ktori v predchadzajlcej otazke
odpovedali kladne. Na zaklade ziskanych odpovedi sme dokazali vyhodnotit, Ze
respondenti v najvacsej miere zachytili marketingovd propagaciu v podobe r6znych zliav
na kdpelné pobyty; rovnako vnimaju marketingovd propagdciu spolocnosti Slovenské
lieCebné kupele Piestany, a. s. aj prostrednictvom réznych eventov, respektive podujati,
ktoré sa organizuju na Kupelnom ostrove. Medzi tieto podujatia zaradili respondenti
napriklad Jarné knihotllanie v hoteli Thermia Palace, Piestanské zlaté stuhy, ktoré
predstavuju prehliadku historickych aut, a v neposlednom rade aj novovznikajlci letny
festival PieStanské zabaly. Rovnako respondenti uviedli, 7e sa stretavaju s
marketingovou propagaciou sluzieb spolo¢nosti Slovenské liecebné kipele Piestany, a.
s. aj na platforme Facebook, kde ma spolocnost’ vytvorenu stranku, na ktorej vnimaju
najma ponuku ubytovania. Respondenti takisto uviedli, ze sa takmer pravidelne
stretavaju s propagaciou spolocnosti Slovenské lieCebné kupele Piestany, a. s. aj v
printovych médiach, konkrétne v tyzdenniku Plus 7 dni.

Graf 1 Marketingové kanaly spolocnosti Slovenské liecebné kipele
Piest'any, a. s.
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Zdroj: Viastné spracovanie
Od respondentov, ktori nam v Gvode prieskumu potvrdili, Ze sa stretli s
marketingovou propagaciou spolo¢nosti Slovenské lieCebné kupele Piestany, a. s., sme
sa chceli dozvediet, cez ktoré marketingové kandly sa najCastejSie stretavaju s
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marketingovou propagaciou spominanej kupelnej spolocnosti. Ako mézeme vidiet' na
grafe, az 63,8 % respondentov uviedlo, ze sa stretavaju s marketingovou propagaciou
spoloCnosti Slovenské liecebné kupele Piestany, a. s. na socidlnych sietach. Druhy
najvacsi podiel respondentov, a teda 53,2 % uviedol, Ze sa s marketingovou propagaciou
danej spoloCnosti stretavaji najmé prostrednictvom webovej stranky spolocnosti
Slovenské lieCebné kipele Piestany, a. s. Mensi podiel predstavuje aj 14,9 %
respondentov, ktori uviedli, Ze sa s marketingovou propagaciou spolocnosti stretavaju
najma prostrednictvom printovych médii. Spomenut’ méZzeme aj respondentov, ktori
uviedli, Ze sa s marketingovou propagaciou spolocnosti stretdvaji najcastejsie
prostrednictvom televizie, a teda predstavuju 10,60 %. Graf znazorfiuje aj malé percento
respondentov, ktori uviedli, Ze s marketingovou propagaciou spoloc¢nosti Slovenské
liecebné kupele Piestany, a. s. sa najCastejsSie stretavaju prostrednictvom radia, svojich
znamych, bannerov ¢i prostrednictvom svojho lekara/ky.

Graf 2 Vplyv marketingovej komunikacie spolocnosti Slovenské liecebné
kupele Piest'any, a. s.
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Zdroj: Viastné spracovanie

Nasim cielom bolo d'alej zistit’, do akej miery ovplyviiuje marketingova komunikacia
spoloc¢nosti Slovenské lieCebné kupele Piestany, a. s. volbu respondentov sluzieb tejto
spolocnosti pred konkurenciou. Na grafe 2 je znazornené, ze 42 % respondentov
uviedlo, Ze ich marketingova komunikacia danej spolocnosti mierne ovplyviiuje pri volbe
sluzieb pred konkurenciou. Nezanedbatel'ny je aj podiel respondentov, ktori uviedli, ze
ich marketingova komunikacia spoloCnosti ovplyviiuje vyrazne. Tento podiel
respondentov predstavuje 28 %. Respondenti, ktori uviedli, Ze ich marketingova
komunikacia spolo¢nosti ovplyviiuje vel'mi vyrazne, predstavuji 15 %. Na grafe 2 d'alej
vidime, Ze respondenti, ktorych marketingovd komunikacia spolocnosti Slovenské
lieCebné kulpele Piestany, a. s. ovplyviiuje len nevyrazne, predstavuji 11 %.
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Respondenti, ktorych marketingova komunikacia spolo¢nosti vobec neovplyviiuje pri
vol'be sluzieb pred konkurenciou, tvoria 4 %.

Graf 3 Zdroj informacii respondentov o sluzbach spoloc¢nosti Slovenské
lieCebné kupele Piest'any, a. s.
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Zdroj: Viastné spracovanie

Na tuto otdzku odpovedali respondenti, ktori uz niekedy vyuzili sluzby spolocnosti
Slovenské lieCebné kupele Piestany, a. s. Z grafu 3 vieme vycitat, ze az 64,52 % uviedlo,
Ze sa o sluzbach poskytovanych spolocnostou Slovenské lieCebné klpele Piestany, a. s.
dozvedeli prostrednictvom svojich znamych. Druhou najpocetnejSou skupinou su
respondenti, ktori sa o sluzbach spolocnosti dozvedeli prostrednictvom svojho lekara/ky,
a teda predstavuju 29,03 %. Tretie najvacsSie zastipenie maju respondenti, ktori sa o
sluzbach kupelnej spolocnosti dozvedeli prostrednictvom socidlnych sieti, a teda
predstavuji 22,58 %. Nezanedbatel'nou skupinou su aj respondenti, ktori predstavuju
16,13 % a uviedli, Ze sa o sluzbach spolo¢nosti dozvedeli prostrednictvom printovych
médii. Mensi podiel na vzorke maju aj respondenti, ktori uviedli, Ze zdrojom informacii
ohl'adne sluzieb poskytovanych spolocnostou Slovenské liecebné kupele Piestany, a. s.
bola televizia, radio, Skola alebo Slo o fakt, ze dany respondent pochadza priamo z mesta
PieStany, a teda sluzby poskytované touto spolocnostou pozna vd'aka svojmu bydlisku.
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Graf 4 Interakcia s obsahom spolo¢nosti Slovenské liecebné kupele
Piest'any, a. s.
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Zdroj: Viastné spracovanie

Na grafe 4 mbzeme vidiet' odpovede respondentov, ktori ohodnotili frekvenciu
interakcie s obsahom spolocnosti Slovenské lieCebné klpele Piestany, a. s. na socialnych
médiach alebo na ich webovej stranke. V odpovedi na tuto otdzku sa nachadzala aj
platforma LinkedIn, nakolko nam vsak neposkytla relevantné Udaje, rozhodli sme sa ju
z tohto grafu vynechat’ a porovnat’ len vysSie znazornené socidlne média a webovu
stranku spoloc¢nosti.

Podl'a grafu 4 méZzeme povedat’, Ze webovu stranku spoloc¢nosti Slovenskeé liecebné
kupele PieStany, a. s. navstevuje 32,26 % respondentov priblizne raz za mesiac a 22,58
% respondentov ju navstevuje priblizne 2- az 3-krat do mesiaca. Vyrazne mézeme vidiet’
aj odpoved’ u 22,58 % respondentov, ktori sa vyjadrili, Ze nevedia presne urcit
frekvenciu svojej navstevnosti webovej stranky spolocnosti Slovenské liecebné kipele
Piestany, a. s. To znamena, Ze tito respondenti vnimaji navstevnost’ webovej stranky,
avsak nie su si isti, ako Casto ju navstevujd.

Platformu Instagram, podla grafu 4, navstevuje 19,35 % respondentov priblizne
2- az 3-krat do mesiaca. Respondenti, ktori tvoria 6,45 %, navstevuju platformu
Instagram raz za den a rovnaky podiel respondentov nevie presne urcit, ako Casto sa
na tejto platforme stretava s obsahom spolocnosti Slovenské lie¢ebné kupele Piestany,
a.s.

Co sa tyka platformy Facebook, mdzeme povedat, 7e 19,35 % respondentov
uviedlo, Ze sa s obsahom spolocnosti na tejto platforme stretava priblizne raz za mesiac.
Dalej mézeme uviest, Ze 9,68 % respondentov uviedlo, Ze sa s obsahom spolocnosti na
platforme Facebook stretdva priblizne 2- az 3-krdt do mesiaca. Rovnaky podiel
respondentov uviedol, Ze nevedia urcit, ako Casto sa stretavaju s obsahom spolocnosti
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Slovenské liecebné kupele Piestany, a. s. na platforme Facebook. Frekvenciu stretavania
sa s obsahom na platforme Facebook tejto spolocnosti raz za den a priblizne 2- az 3-
krat tyzdenne uviedol rovnaky podiel respondentov, a teda 6,45 %.

Najnizsiu frekvenciu interakcie s obsahom spolocnosti Slovenské lie¢ebné kupele
Piestany, a. s. vidime pri platforme YouTube. V tomto pripade iba 6,45 % respondentov
uviedlo, Ze sa s obsahom spolocnosti na tejto platforme stretavaju priblizne raz za
mesiac, a rovnaky podiel respondentov uviedol, Ze sa s obsahom spolocnosti na tejto
platforme stretava priblizne 2- az 3-krat do mesiaca. Rovnaky podiel respondentov
zaroven uviedol, ze nevedia presne urcit' frekvenciu stretdvania sa s obsahom na
platforme YouTube spolo¢nosti Slovenské lieCebné kipele Piestany, a. s.

Graf 5 Miera vplyvu marketingu spoloc¢nosti Slovenské liecebné kupele
Piest'any, a. s. na rozhodovanie
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Nasledujlicou otdzkou sme sa snazili zistit, ¢ by marketingova komunikacia
spolo¢nosti Slovenské lieCebné kipele Piestany, a. s. dokazala ovplyvnit' uvazovanie
respondentov, ktori eSte nevyurzili sluzby spolocnosti, o kipe pobytu. Z grafu 5 vieme
vycitat, Ze az 69,09 % respondentov uviedlo, Ze by ich marketingova komunikacia
spoloc¢nosti Slovenské lieCebné klpele Piestany, a. s. dokazala ovplyvnit’ pri uvazovani
o kupe pobytu v spominanej spolocnosti. Zaroven 15,45 % respondentov uviedlo, Ze by
ich marketingova komunikacia spoloCnosti Slovenské lieCebné klpele Piestany, a. s.
neovplyvnila pri uvazovani o klUpe pobytu v danej spolo¢nosti. Zvysny podiel
respondentov, ktory predstavuje 15,45 % uviedol, Ze nevedia posudit, ¢ by ich
marketingova komunikacia spolocnosti Slovenské liecebné kupele Piestany, a. s.
ovplyvnila, respektive neovplyvnila pri uvazovani o kipe pobytu v danej spolo¢nosti.

3 Analyza online marketingovej komunikacie spolo¢nosti Slovenské
liecebné kupele Piest'any, a. s.

Analyza online marketingovej komunikdcie spolo¢nosti Slovenské lieCebné klpele
Piestany, a. s. je velmi dolezita z viacerych hladisk. Vd'aka nej méZeme ziskat' prehlad
o tom, akym spOsobom a ako dobre komunikuje spolocnost’ Slovenské lieCebné kipele
Piestany, a. s. so svojimi zakaznikmi. Prostrednictvom analyzy online komunikacie tejto
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spolo¢nosti mézeme sledovat’, aky obsah najviac rezonuje s ich zakaznikmi a aky druh
komunikacie sa pouziva. Vd'aka tomu vieme neskor navrhnit’ zlepSenie komunikacie a
zabezpecit' tak vyssiu spokojnost’ zakaznikov. Vyuzitie online marketingovej komunikacie
v podnikatel'skom subjekte ako takom moze viest’ napriklad aj k zlepSeniu imidzu znacky.
Podnikatel'sky subjekt moZe vd'aka sledovaniu kl'i€ovych ukazovatel'ov, ako st napriklad
v tomto pripade navstevnost’ stranky alebo socialnych sieti, ich dosah ¢&i interakcie so
zakaznikmi, zlepsit' svoje cielenie na ciel'ovi skupinu. V dnesnej modernej dobe, ktora
sa v neposlednom rade vyznaCuje aj vysokym vyuzivanim internetu a technoldgii, si
myslime, zZe prave preto zohrava online marketingova komunikacia u podnikatel'skych
subjektov velmi doleziti ulohu. Ako hovori autor Adekanmbi (2022), vzhl'adom na
velkost' socialnych sieti a médii, je len t'azké ich ignorovat'.

3.1 Webova stranka

Webova stranka spolocnosti Slovenske lieCebné kipele Piestany, a. s. spada pod
spravu medzinarodnej siete Ensana Health Spa. Co sa tyka vizualneho hl'adiska webovej
stranky, hodnotime ho pozitivne, nakolko je webova stranka moderna, prehl'adna a
atraktivna. Rovnako su kvalitné a reprezentativne aj fotografie ¢i grafika, ktoré su
pouzité na webovej stranke.

Pri pohlade na webovl stranku vidime hned’ na Gvod hlavné menu, ktoré sa deli
na Casti: hotely; zdravie; wellness; ponuky; ¢lenstvo. V pravom hornom rohu webovej
stranky sa nachadza moznost’ prisposobit’ si jazyk stranky. Navstevnici stranky si maju
moznost’ zvolit’ az z 8 cudzich jazykov, a to konkrétne anglicky jazyk, mad‘arsky jazyk,
Cesky jazyk, rumunsky jazyk, bulharsky jazyk, nemecky jazyk, rusky jazyk a arabsky
jazyk. Webova stranka spolocnosti Slovenské lieCebné kupele Piestany, a. s. ma aj
vysokU responzivnost, a teda schopnost’ prisposobit sa r6znym elektronickym
zariadeniam. Zarovenn mozeme spomenut, Ze webova stranka ponlka aj moznost’
priamej rezervacie kipel'ného pobytu.

Co sa tyka funkcii webovej stranky, mézeme spomen(t chybajlicu moznost
vyhl'adavania podla kl'icového slova. Tato moznost’ sa nachadza na konci stranky, avsak
po kliknuti na fu sa ni¢ neudeje. Na webovej stranke sa vieme dopatrat’ aj k blogu
spoloc¢nosti Slovenské lieCebné kupele Piestany, a. s., ktory je pravidelne aktualizovany
a najstarsi Clanok sa tyka mesiaca februar 2024. V blizkosti blogu je aj moznost’ prihlasit’
sa na odber newsletter-u spolocnosti Slovenské liecebné kupele Piestany, a. s. Co sa
tyka dalSej komunikacie so zakaznikmi, na webovej stranke tejto spolocnosti
neevidujeme online chat. V pripade otdzok vSak maju zakaznici moznost' vyuzit' e-
mailovy Ci telefonicky kontakt jednotlivych hotelov, ktoré spadaju pod spolo¢nost’
Slovenské lie¢ebné kupele Piestany, a. s.

V ramci analyzy webovej stranky sa moOzeme pozriet aj na Search Engine
Optimization (d'alej len ,SEQ"). V stcasnosti sa podniky Coraz viac venuju digitalnemu
internete. Zakaznici priamo vyhl'adavaja vyrobky a sluzby prostrednictvom kl'Gcovych
slov vo vyhladavacoch, ¢o ovplyviiuje umiestnenie webovych stranok vo vysledkoch
vyhl'adavania. Podniky sa snaZia dosiahnut’ ¢o najlepsie umiestnenie, ¢o im umoznuje
zvysit’ navstevnost’ a dosah k zakaznikom (Osan, 2023). V ramci SEO sme nechali
prostrednictvom internetového ndstroja Semrush analyzovat’ webovd stranku
spolocnosti Slovenské lieCebné kipele Piestany, a. s. z pohl'adu umiestnenia stranky vo
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vyhl'adavani. Webova stranka spolocnosti Slovenské liecebné kupele Piestany, a. s.
ziskala skoére viditel'nosti SEO 86,87 %. Toto vysoké skére odraza Ucinné optimalizacné
Usilie, ktoré vedie k silnému umiestneniu vo vyhladavacoch a viditelnosti v rade
relevantnych kl'G¢ovych slov. Toto skdre zaroven naznacuje vyraznu viditelnost’ a
navstevnost’ webovej stranky.

3.2 Facebook

Stranka spoloCnosti Slovenské lieCebné klpele PieStany, a. s. na platforme
Facebook nesie nazov ,Ensana", a teda to méze spOsobit’ problém pri vyhl'adavani tejto
stranky novymi potencialnymi zakaznikmi. Myslime si, ze to mo6ze spdsobit’ problém vo
viditenosti stranky spoloc¢nosti Slovenské liecebné kupele Piestany, a. s. Problém
spoCiva aj v tom, Ze existuje niekolko stranok s nazvom ,Kupele Piestany", o méze
zmiast' potencidlneho zakaznika. Stranku spoloénosti Slovenské liecebné kupele
Piestany, a. s. na platforme Facebook pod nazvom ,Ensana" sleduje priblizne 160 tisic
uzivatel'ov platformy Facebook. Napriek tomu mézeme vidiet, Ze ich prispevky az taky
maju prispevky, ktoré maju za ulohu propagovat’ rozne podujatia, ktoré sa budd konat’
¢i uz v hoteloch, ktoré spadaji pod spolocnost’ Slovenské lieCebné klpele Piestany, a.
s., alebo poduijatia, ktoré sa budi konat’ priamo na Kupelnom ostrove.

Co sa tyka samotnej analyzy prispevkov, mdzeme povedat, Ze na platforme
Facebook su uverejiiované prispevky, ktoré sa tykaju roznych podujati, ktoré sa konajd,
respektive budu konat’ v okoli Slovenskych lieCebnych kipel'ov Piestany, a. s. Dalej su
na platforme Facebook uverejiiované prispevky, ktoré sa tykaju informacii o roznych
lieCebnych procedurach, ktoré st poskytované v kupelnej spolocnosti. Ur¢ite mozeme
spomenut’ aj uverejiovanie prispevkov z prostredia samotnych kapelov, ¢ uZ z
prostredia Kupelného ostrova alebo samotnych hotelov spolocnosti Slovenské liecebné
kipele Piestany, a. s. Tieto prispevky, tykajlce sa fotografii prostredia samotnych
kipel'ov maji medzi sledovatelmi tejto stranky vyssi dosah. Na stranke spolocnosti na
platforme Facebook sa menej Casto uverejiuju aj prispevky tykajlce sa roznych zliav na
kdpel'ny pobyt.

Pozitivne hodnotime aj vytvaranie tzv. ,filmovych pasov". Jednotlivé filmové pasy
maju jednoznacne najvyssi dosah spomedzi vsetkych prispevkov spolocnosti Slovenské
lieCebné kupele Piestany, a. s. na platforme Facebook. Dosah, o akom hovorime, spociva
v tisickach pozreti jednotlivych filmovych pasov. Zakaznici, ktori uz vyuzili sluzby
spoloc¢nosti Slovenské liecebné klpele Piestany, a. s. maju moznost' na stranke tejto
spolocnosti na platforme Facebook zanechat’ aj recenziu. Tieto recenzie potom dalej
sliZia pre buducich potencidlnych zakaznikov. Frekvencia zverejfiovania prispevkov je
pomerne vysokd. To znamena, Ze spolocnost’ Slovenské lie¢ebné kupele Piestany, a. s.
je z tohto hl'adiska aktivna a angazovana v online marketingovych aktivitach.

3.3 Instagram
Spolocnost’ Slovenské lieCebné klpele Piestany, a. s. sa nachadza aj na platforme
Instagram pod nazvom ,ensanahotels.sk™. V ivodnom popise maju uvedenu adresu sidla

a rovnako aj hypertextové prepojenie na oficialnu webovu stranku spolocnosti Slovenské
lieCebné kupele Piestany, a. s. Profil spolocnosti na platforme Instagram sleduje viac
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ako 7 000 uzivatel'ov platformy Instagram. Aj v tomto pripade, rovnako ako aj v pripade
stranky na platforme Facebook, mozeme konstatovat, ze prispevky na platforme
Instagram nemaju vel'ky dosah, hoci pri porovnani poctu sledovatel'ov oboch platforiem,

.....

Obsah prispevkov uverejneny na platforme Instagram je podobny, ba az rovnaky
ako na platforme Facebook. To znamena, Ze tu mozeme vidiet' napriklad prispevky, ktoré
sa tykaju réznych eventov, respektive podujati, ktoré sa budu konat’ v okoli spoloCnosti
Slovenské liecebné klpele Piestany, a. s., ¢i uz priamo na Kupelnom ostrove alebo v
jednotlivych hoteloch spadajlcich pod spolo¢nost’ Slovenské liecebné kipele Piestany,
a. s. Rovnako sa tam nachadzaju aj prispevky o konkrétnych lie¢ebnych procedurach,
konkrétne mézeme spomenut’ napriklad prispevok o bahennom kuapeli a zjednoduseny
popis toho, ako bahenny kupel pomaha pacientom. Tento popis sa nachadza aj v
anglickom jazyku, ¢o hodnotime pozitivne, nakolko ma spolocnost’ Slovenské lieCebné
kupele Piestany, a. s. aj zahrani¢nu klientelu. Rovnako, ako aj na platforme Facebook,
sa aj na platforme Instagram nachadzaju prispevky z okolia kiipel'ov, respektive priamo
Z Kapel'ného ostrova. V neposlednom rade sa na platforme Instagram nachadzaju aj
prispevky indikujlce urcité zI'avy na konkrétne kipel'né pobyty.

Pozitivne hodnotime aj pritomnost’ uz vyssie spominanych filmovych pasov, ktoré
maju aj v tomto pripade najvyssi dosah medzi sledovatelmi. Tento dosah mdzeme
popisat’ v tisickach, ba niekedy az v desattisickach pozreti. Frekvencia zverejiiovania
prispevkov je aj v tomto pripade pomerne vysokd. Preto mozeme znovu tvrdit, Ze
spolocnost’ Slovenské lieCebné kipele Piestany, a. s. je v tomto smere aktivna a
angazovana v online marketingovych aktivitach.

Co sa tyka interakcie sledovatelov na platforme Instagram s prispevkami
spoloCnosti Slovenské lieCebné kipele Piestany, a. s., méZzeme povedat, Ze je velmi
slaba. M6zeme tak tvrdit,, Ze angaZovanost’ sledovatel'ov je nizka. Pre Gcely tohto ¢lanku
sme sa rozhodli, Ze budeme tito platformu analyzovat’ aj z hl'adiska pridavania tzv.
LStories® na profile spolo¢nosti. Po niekolkomesa¢nom sledovani profilu spolo¢nosti
mozeme konstatovat, Ze frekvencia pridavania spominanych stories bola vysoka. Tuto
frekvenciu pridavania stories vnimame pozitivne, nakol'’ko si tymto sposobom spolocnost’
dokaZze udrZiavat’ zaujem sledovatelov. Nepochybne to méze byt snaha o ziskavanie
reakcie alebo spatnej vazby od sledovatel'ov.

3.4 YouTube

Spolocnost’ Slovenske liecebné kipele Piestany, a. s. ma na platforme YouTube
viac ako 1 tisic odberatel'ov, 128 videi a cez 3 milidny pozreti. Co sa tyka obsahu videi
na tejto platforme, mo6zeme skonstatovat’ Ze ide najma o vided tykajlce sa pohybového
ustrojenstva. To znameng, ze tu mdzeme vidiet' rozne rady, cviky Ci rézne iné aktivity,
ktoré mo6zu l'ud'om s chorobami pohybového Ustrojenstva znacne pomdct’. DalSie videa
sa sustred’uju na popis sluzieb poskytovanych spoloc¢nost'ou Slovenské lieCebné kipele
Piestany, a. s. Ide najméd o audiovizualne sprostredkovanie gastronomickych sluzieb Ci
lieCebnych procedur. Audiovizualne sprostredkovanie lieCebnych procedir sa netyka len
kupel'ov Piestany, ale aj kipel'ov Smrdaky.

Medzi najputavejSie video spoloc¢nosti Slovenské lie¢ebné kipele Piestany, a. s. na
platforme YouTube patri urcite video tykajlce sa hotela Thermia Palace Ensana Health
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Spa Hotel. Ide o priblizne 30 sekundové video, ktoré ma za Ulohu vizualne odprezentovat’
vysSie uvedeny hotel. Platforma YouTube bola aktivna aj v ¢ase krizy pandémie
koronavirusu, nakol'ko sa na tejto platforme z tohto obdobia nachadzaju vided, tykajlce
sa rekondi¢nych pobytov v Case krizy pandémie koronavirusu. Rovnako sa tam nachadza
aj rozhovor s pracovnikmi spolocnosti Slovenské lieCebné klpele Piestany, a. s. Tento
rozhovor sa tyka prevadzky kidpel'ov pocas pandemickych opatreni. V neposlednom rade
mozeme spomenut’, Ze spoloc¢nost’ Slovenské lieCebné kipele Piestany, a. s. komunikuje
s verejnost'ou skrze videi aj prostrednictvom znamych slovenskych osobnosti.

Co sa tyka frekvencie zdiel'ania videi, mdZzeme skonstatovat, Ze sa vyrazne liéi od
predchadzajlcich analyzovanych platforiem. Najstarsie video nachadzajlce sa na tejto
platforme bolo uverejnené pred 3 rokmi. Na druhej strane, najnovsie video nachadzajlce
sa na tejto platforme bolo uverejnené pred 1 rokom. Na zaklade tejto skutocnosti teda
mozeme konstatovat, ze spolocnost’ Slovenské liecebné kipele Piestany, a. s.
nevykazuje angazovanost’ a aktivnost’ na platforme YouTube. Interakcia s divakmi je na
tejto platforme nizka, a rovnako je nizky aj dosah tejto platformy.

4 Odporucania vo vzt'ahu k spolocnosti Slovenské liecebné kupele
Piest'any, a. s.

Vd'aka analyze odpovedi z dotaznika sa nam podarilo zhodnotit’, Ze najvyssi poCet
respondentov, ktory sa za posledny rok nestretol s marketingovou propagéciou
spoloc¢nosti Slovenské lieCebné kipele Piestany, a. s., bol priblizne vo veku od 18 rokov
do 45 rokov. Ide o skupinu respondentov, ktora na prvy pohlad mozno netvori gro
dopytu po sluzbach poskytovanych spolocnostou Slovenské lieCebné kipele Piestany, a.
s. Za zmienku vsSak stoji fakt, Ze pri dneSnom coraz CastejSom sedavom zamestnani
hrozi, Ze aj mladi l'udia budu odkazani na vyuzivanie sluZieb spojenych s lieCenim chorob
pohybového aparatu. Preto by bolo vhodné zamysliet’ sa nad cielenim na l'udi patriacich
do mladsej vekovej skupiny. Urcite by sme vSak nad'alej odporucili spolo¢nosti Slovenské
liecebné kupele PieStany, a. s. aby pokraCovali v propagovani svojich sluzieb
prostrednictvom podujati, ktoré sa uskutoCnuju na Kapelnom ostrove, nakolko sme
vyhodnotili, Ze respondenti vo velkej miere vnimaju tdto marketingovl propagaciu.

Co sa tyka respondentov, ktori zachytili marketingovi komunikéciu spolo¢nosti
Slovenské lieCebné kipele Piestany, a. s. méZzeme konstatovat’, Ze ju v najvacsej miere
zachytili v podobe r6znych zliav na kipel'né pobyty. V doplfujlcej otazke sme zistili, Ze
jeden z faktorov pri rozhodovani o kiipe pobytu, respektive tieto akcie a ponuky priamo
vyhl'adavaju. Preto by sme odporudili spoloCnosti, aby tymto spOsobom nadalej
udrziavala zaujem a pozornost’ zakaznikov, respektive aj potencialnych. Odporudili by
sme vytvaranie personalizovanych zliav a ponuk vo forme zvyhodnenych balickov. Tieto
zvyhodnené balicky by mali byt’ prispdsobené roznym typom klientov, aby boli ,Sité na
mieru®, nakol'ko vytvorenie takychto balickov méZe pomoct’ zvysit’ a na druhej strane aj
udrzat’ zaujem klientov.

Z kvantitativneho prieskumu je jasné, ze marketingova komunikacia spolocnosti
Slovenské lieCebné kupele PieStany, a. s. ovplyviuje respondentov pri vol'be sluZieb ako
takych, alebo pri volbe sluzieb pred konkurenciou. V tom pripade odporucame
optimalizovat’ marketingové kanaly, prostrednictvom ktorych spolo¢nost’ komunikuje so

.....
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socialne siete a online reklamu ako najicinnejsi marketingovy kanal pri snahe priblizit’
sa spotrebitelovi, odporudili by sme sa zamerat na optimalizaciu prave tychto
marketingovych kandlov. Spolu s odporicanim cielit' na ludi patriacich do mladsej
vekovej skupiny navrhujeme, aby spolocnost’ Slovenské lie¢ebné kupele Piestany, a. s.
prispdsobovala prispevky na socialnych sietach a oficialnej webovej stranke tak, aby ¢o
najefektivnejsie zaujala prave tito vekovl skupinu. Mohlo by ist o poucné prispevky,
ktoré by sa tykali sedavej prace a jej vplyve na pohybovy aparat, choréb pohybového
aparatu postihujlcich ¢oraz Castejsie mladych l'udi a efekty i Gcinky lieCebnych proceddr
tykajucich sa spominanych ochoreni. Vdaka tomuto by sa mohla dosiahnut’ aj vyssia
navstevnost’ socialnych sieti ¢i oficialnej webovej stranky. Co sa tyka socialnych sieti, je
dolezité spomenlt’ poznatok z analyzy platformy Facebook. Stranka spoloc¢nosti na tejto
platforme nesie nazov ,Ensana®, ¢o moze byt velmi matlce pre potencialnych buducich
navstevnikov tejto stranky, nakolko existuje viacero neoficidlnych strdnok s nazvom
.Klpele Piestany". Odporuc¢ame zvazit premenovanie stranky na tejto platforme,
nakol'ko by to urcite zvysilo viditel'nost’ spolocnosti na platforme Facebook. Za zmienku
urcite stoji aj pridanie funkcie ,hladat™ a online chatu na oficidlnej webovej stranke
spolo¢nosti, nakolko by to prispelo k zvySeniu prehladnosti a zlepSeniu orientacie
navstevnikov stranky na tejto platforme.

Vv,

Piestany, a. s. vidime pri platforme YouTube. Preto by sme odporucili tejto spolo¢nosti,
aby znovu obnovila pridavanie videi na tejto platforme. Spolocnost’ by sa mohla v tomto
pripade zamerat’ aj na l'udi patriacich do mladSej vekovej skupiny a vytvérat' obsah
tykajlci sa zdravia mladych l'udi. DalSim odporucanim by bolo vytvarat' obsah zamerany
na skusenosti klientov, a teda toto by mohlo rozhodne pomoct’ pri rozhodovani sa
potencialnych klientov o kdpe sluzieb. Toto odporicanie vyplyva aj z toho dovodu, ze
sme pri analyze dotaznika vyhodnotili, Ze skupina respondentov, ktora vyuzila sluzby
spolocnosti Slovenské lieCebné kupele Piestany, a. s. mala pozitivnu spatna vazbu.

V neposlednom rade je urcite dolezité sustredit’ sa aj na aktualnu ciel'ovi skupinu
starSej generacie, pre ktorl je efektivna optimalizacia printovych médii, ¢i reklam v
televizii, nakolko vieme povedat, Ze starsi l'udia sU recipientmi najviac prave tychto
marketingovych kanalov. V tomto pripade by sme odporucili zvysenie frekvencie reklamy
v printovych médiach a v televizii so zameranim na prezentovanie Ucinkov lieCebnych
proceddr. Myslime si, Ze ak l'udia porozumeji procesu lieCby, zvysi to ich zaujem o
vyuzitie sluzby. Po analyze dotaznika m6zeme este pre tto ciel'ovd skupinu odporucit’
nadviazanie spoluprace s lekarmi, ktori by im mohli sprostredkivat’ lieCebné pobyty v
spoloc¢nosti Slovenské lieCebné kipele Piestany, a. s.

Zaver

Zamerom prispevku bolo zhodnotenie marketingovej komunikacie spoloCnosti
Slovenské liecebné kupele Piestany, a. s. a vypracovanie navrhov na zlepSenie jej
sucasnej Urovne. Na zaklade zisteni pri analyzovani vysledkov nasej prace sme dospel
k zaveru, Ze hoci je spoloCnost’ Slovenské lie¢ebné kipele Piestany, a. s. pomerne
aktivna na svojich socidlnych siet'ach a oficialnej webovej stranke, tak sa az dve tretiny
respondentov za posledny rok nestretli so ziadnou formou marketingovej propagacie
spolocnosti Slovenské lieCebné kupele Piestany, a. s. Usudili sme, Zze by mohlo ist’ aj o
takzvanu bannerovu slepotu, kedy uZivatelia socialnych sieti mézu vedome ¢i nevedome
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ignorovat’ online reklamu, z dévodu vytaZenosti socidlnych sieti informaciami. Najvyssi
pocet respondentov, ktory sa za posledny rok nestretol s marketingovou propagaciou
spolocnosti Slovenskeé lieCebné kipele Piestany, a. s., bol priblizne vo veku od 18 rokov
do 45 rokov. Dalej sme dospeli k zaveru, ze marketingova komunikacia spolocnosti
Slovenské lieCebné kupele Piestany, a. s. ovplyviuje respondentov pri vol'be sluZieb ako
takych, alebo pri vol'be sluzieb pred konkurenciou.

Spolocnosti Slovenské lieCebné kipele Piestany, a. s. by sme nadalej odporucili,
aby pokracCovali v propagovani svojich sluzieb prostrednictvom podujati, ktoré sa
uskutoCiuju na Kdpelnom ostrove, nakolko sme vyhodnotili, Ze respondenti tuto
propagaciu vnimaju vo velkej miere. Dalej odpord¢ame optimalizaciu sociadlnych sieti,
webovej stranky a platformy YouTube. Spolu s odporucanim cielit’ na 'udi patriacich do
mladsej vekovej skupiny navrhujeme, aby spolocnost’ prisposobovala prispevky na
socialnych siet'ach a oficialnej webovej stranke tak, aby ¢o najefektivnejsie zaujala prave
tdto vekovu skupinu. Mohlo by ist’ o uz vyssie spomenuté poucné prispevky, ktoré by sa
tykali sedavej prace a jej vplyve na pohybovy aparat, choréb pohybového aparatu
postihujucich Coraz CastejSie mladych ludi a efekty ¢i ucinky lieCebnych procedur
tykajucich sa spominanych ochoreni.

vV,

Piestany, a. s. sme videli pri platforme YouTube. Preto by sme odporucili aby spolo¢nost’
prehodnotila opatovné pridavanie videi na tejto platforme. V tomto pripade by sa mohli
zamerat’ aj na I'udi patriacich do mladsej vekovej skupiny a vytvarat’ obsah tykajuci sa
zdravia mladych l'udi. DalSim odpori¢anim by bolo vytvarat' obsah zamerany na
skusenosti klientov, ktori uz vyuzili sluzby spolocnosti Slovenské liecebné kupele
Piestany, a. s.

V ramci cielenia na aktualnu ciel'ovu skupinu odporic¢ame optimalizaciu printovych
médii, ¢i reklam v televizii. V tomto pripade odporicame zvysenie frekvencie reklamy v
printovych médiach a v televizii so zameranim na prezentovanie ucinkov lieCebnych
procedlr. Za prehodnotenie stoji aj nadviazanie spoluprace s lekarmi, ktori by im mohli
sprostredkuvat’ lieCebné pobyty v spoloCnosti Slovenské lieCebné kupele Piestany, a. s.
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Spa Development Management Nimnica?
MURA Ladislav — PAGACOVA Lucia — GALL Jozef?

Abstract

This article evaluates the management of further development at the Nimnica
Spa, which is a significant entity in the Slovak spa and wellness industry. In the
context of increasing demand for relaxation and health services, effective
management, and adaptation to current trends are essential for maintaining
competitiveness and ensuring long-term success. Through a qualitative research
survey, we analysed the satisfaction of spa visitors and gathered their
suggestions for improvement. The survey, conducted with 166 respondents,
revealed a high level of satisfaction with services, but also highlighted areas for
development, such as infrastructure modernization, the addition of more
wellness and fitness facilities, and enhanced marketing efforts. The respondents
expressed a desire for a modernized pool area, new wellness programs, and
better cultural and recreational activities. The results of this study underifine the
importance of continuous investment in spa facilities and improved customer
communication to strengthen Nimnica Spa's competitive position in the market.

Key words

Management, Development, Balneology, Spa, Nimnica

JEL Classification: L83

Introduction

Continuous progress and growth are essential in all aspects of life, and the same
is true in the management of organizations. The current dynamic times require constant
development of ourselves, our abilities, and skills to be able to constantly make progress.
In the case of a stagnant firm, it is difficult to find positive aspects such as company
growth, economic growth, or other improvements (Jankelova et al., 2018). Development
provides us with growth and a general improvement in the quality of life. It helps us
discover new opportunities and possibilities. If we consider the relationship between
development and management, the answer is yes. Effective management is essential
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for successful development in various areas. Management, in its essence, also includes
various changes and innovations that are essential for continuous growth and
development. Therefore, it is crucial that a company's development initiatives have a
strong and stable management that can effectively manage and coordinate activities
(Rudani, 2013; AntoSova, Psurny and Beldkova, 2023).

Management is an integral part of the company (Jankelova, 2022). It is important
that the management is at an effective level and that the goals that each company sets
based on its own preferences and what it wants to achieve can be achieved in the
company. This includes proper planning, organizing, and leadership of employees, who
are equally important to the business (Godwin et al., 2017). Management as such and
development management are closely linked. The goal of development management is
to continuously improve the smooth functioning of the organization and to respond
effectively to changes that may occur. Development management is also important in a
company because it does not allow the company to stagnate, but on the contrary, its
goal is to keep growing and carry out activities and activities that will move the company
forward (Burke, 2022). In recent years, new trends and innovative products have
emerged in the spa industry. Slovakia is considered a destination of spa tourism with an
ancient history and nowadays this type of tourism is becoming more and more popular.
Spa industry in Slovakia is one of the main sectors that also belongs to the development
of domestic road transport (Eliasova, 2009).

At present, spa tourism represents the main type of tourism in Slovakia. It is clear
from the Strategy until 2020 that accommodation capacities in spa facilities are used as
60 %, which represents a significant share compared to other forms of accommodation
in tourism (Holub, Magurova and Kropaj, 2017). The Strategy until 2020 also says that
the spa industry has a great potential to be the "flagship" of tourism, because medical
spas play an irreplaceable role in the prevention of diseases and the prevention of
civilization diseases (Markova and Lesnikova, 2015).

Methodology

The current times bring several challenges and opportunities for businesses,
including the Nimnica Spa. With the growing demand for relaxation, health and wellness
services, spas have great potential for development and success. It is therefore
important for spa management to be able to effectively manage and adapt to changing
trends as well as customer needs. In the current dynamic conditions of spa and wellness,
it is important for spa management to have a dynamic approach, the ability to think
innovatively and quickly adapt to new trends in the industry. Effective development
management can help Nimnica Spa maintain its competitive advantage and achieve
long-term success in the market.

The main objective of this article is to evaluate the management of the further
development of the selected spa facility — Spa Nimnica.

In the article, we used the method of qualitative research in the form of a
questionnaire, which focused on visitors to the Nimnica Spa. When evaluating it, we
analysed the data using quantitative methods.
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Results and Discussion

In the following section, we will analyse and interpret the results of the survey,
which was focused on the satisfaction of visitors and their suggestions for the
development of the Nimnica Spa. Through this survey, we tried to find out what visitors
like about the services offered and what they think could be improved or expanded.

A total of 166 respondents took part in the survey, of which 110 were women and
56 were men. The age composition of the respondents was as follows. — The largest
part, 39.8 %, were visitors over 60 years of age, followed by the age category of
respondents between 41 and 60, of which there were 59. 28 visitors were aged 26 to
40 and 14 respondents under 25 years of age. As far as economic activity is concerned,
the most visitors, 54.2 %, were among the employed. 36.11 % were retired visitors, the
category of unemployed and people with their own business was the same number,
namely 4 respondents (2.4 %). 8 students also participated in the survey. Another
identifying question of the respondent was the region of residence, and since Nimnica
is a city located in the Trencin Region, we assumed that this region would be the most
represented. 62 respondents came from the Trencin region. This was followed by 38
respondents from the Zilina region, then 28 from the PreSov region, and the same
representation of 10 respondents had the Banska Bystrica and Bratislava regions. 8
respondents came from the Trnava region, 6 from the KoSice region and only 4 from the
Nitra region.

Satisfaction with the services offered by the spa is perceived very positively by
visitors. On the Likert scale, a value of 1 means the perception of satisfaction very well
and 5 very badly. No guest answered the answer with the question "How satisfied were
you with the services offered by the Nimnica Spa?" with the number 5. 3.6 % (12) of
guests rated a value of 4. According to the responses, visitors are very satisfied with the
service, with 44,6 % (74) indicating this answer. 38.6 % (64) of guests marked 2, so
we assume that they had minor reservations and 13.3 % (22) of guests had a neutral
attitude. The reservations of the dissatisfied guests were justified mainly by the fact that
it would be beneficial to keep improving. Then there was dissatisfaction with the
procedures, which seemed short to the guests. Others were bothered by the fact that
reconstruction was taking place in their stay, so they could not enjoy pleasant relaxation.

The reason for visiting the spa was for 55.4 % (92) of guests for relaxation or
recreation. A further 32.5 % (54) visited the spa on medical advice and a further 12 %
(20) of respondents indicated another reason, such as receiving a spa stay in the form
of a gift voucher. Out of a total of 166 responses, 57.8 % (96) of guests were self-
payers. The remaining 44 (26.5 %) were classified in category A, another 26 (15.7 %)
in category B.

The question "How do you perceive the spa facilities and infrastructure
equipment?" was again evaluated in the form of the Likert scale. Most respondents, 37.3
% (62), chose the value of 2. Another 31.3 % (52) of respondents indicated the value
of 1, which means that they consider the spa facilities and infrastructure to be very
good. 24.1 % of 40 respondents rated the equipment as neutral, neither completely
satisfactory nor completely bad. The remaining 7.2 % (12) of respondents indicated a
value of 4. The reasoning of the respondents who marked the value of 4 and 5 in the
previous question was explained by the fact that the spa is located on the outskirts, i.e.
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it is far from the nearest city. Another argument was that it is more difficult to get to
the city by public transport, as buses do not run often, although there is a bus stop right
in front of the spa. The answer was, for example, that at the time of their stay, there
was unfashionable, old-fashioned furniture in the spa facility.

Most guests would recommend the spa to invest in modernizing the equipment. As
many as 86.7 % (144) of respondents would decide to do so, while the remaining 13.3
% (22) consider the spa equipment to be of sufficient quality and modern. The most
common answer was to modernize and add an outdoor pool. The guests were bothered
by the fact that there were children in the pool, so they could not enjoy the relaxation.
Respondents would also accept the modernization of saunas and would recommend
investing in the missing fitness centre.

When assessing medical care and expertise, more than half of the respondents 53
% (88) rated 1, so they were very satisfied. 31.3 % (52) of visitors marked a value of 2
on the scale. A neutral value of 3 was indicated by 14.5 % (24), and 1.2 % (2) of visitors
indicated a value of 4.

More than half of the guests 56.6 % (94) learned about the spa from family or
acquaintances. The Nimnica Spa cooperates with TV LUX, and since the guests stayed
in cooperation with this TV during the collection, the answer followed that the guests
learned about the spa from TV screens. This was indicated by 21.7 % (36) of guests.
On the Internet, the spa became known to 12 % (20) of respondents and on social
networks only 9.6 % (16) of guests. No respondent learned about the spa through a
press advertisement. As many as 80.7 % of respondents said that there is a need for
greater visibility of the spa. In the question "How satisfied were you with the
communication from the spa?”, the value of 1 was indicated by 44.6 % (74) of
respondents, followed by the value of 2, which was marked by 25.3 % (42) of people,
the value of 3 was marked in the ratio of 18.1 % (30), 12 % (20) of visitors marked the
communication as bad.

With the question "What steps do you think spas should take to increase their
competitiveness and attractiveness?" we wanted to know the opinion of respondents on
what steps guests think spas could take to increase their attractiveness and
competitiveness. The question was asked in an open form and the guests were able to
express their opinion. The answer that occurred the most was focused on marketing,
greater visibility, whether on billboards, on TV or on the Internet (online). Statements
about the cultural program were also repeated. The guests said that they would accept
more cultural activities and a more creative program to make their evening hours more
pleasant. A water reservoir near the spa was mentioned a few times, where guests
would receive various activities and thus increase their competitiveness, as not every
spa town has a water reservoir in such proximity. There were also responses such as
creating discount packages and generally modernizing the interior and exterior.

In the next question, the guests had the opportunity to mark several answers. We
found out what they would like most in the spa. Guests would accept new wellness
programs the most, with 65.1 % (108) of responses. This was followed by the answer
gastronomic innovation, for which 43.4 % (72) of the answers were. 32.5 % (54) of
respondents would be interested in specialized medical procedures and 26.5 % (44) of
respondents would also accept the expansion of sports activities. With an open question
at the end of the questionnaire survey, we wanted to find out what other activities for
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the development and improvement of quality for spa visitors the respondents would
recommend. General responses included recommendations such as modernising and
enlarging the premises, raising the visibility of the spa, and attracting the young
generation. The most mentioned answer was the construction of an outdoor pool and a
swimming pool, which, according to guests, are missing. Other suggestions included
increasing the choice of treatments and adding treatments such as aquarobics or
aquabike. As mentioned in the previous answers, the guests recommended adding more
of a cultural program such as theatre, creative activities such as handicrafts. Other
proposed improvements included building a gym for sports activities, tennis, basketball,
football. Another proposal, which was repeated in several answers, was to provide a
shop in the area and to modify the external spring for mineral water. Among the
suggestions, there was also an improvement in customer service and communication,
as according to respondents, they are not always able to provide the required
information at the reception. Wine tastings and the promotion of a healthy diet were
also suggested.

The research focused only on visitors to the Nimnica Spa who have already visited
this place in the past or were currently on a spa stay here. We found that most of the
guests came to the spa for the first time, compared to those who come here repeatedly.
Most of these guests prefer to stay for a maximum of 7 days and visit the spa for
recreation or relaxation. Through the survey, we wanted to find out how satisfied visitors
are with the services in the spa. We learned that despite the great satisfaction of guests
with the services provided by the spa, they would welcome improvements and
investments in the modernization of the spa and accommodation parts. In the survey,
we also asked about specific creative therapies. More than half of the respondents said
that they would also welcome this type of treatment. In open questions, where
respondents had the opportunity to comment, the answer related to swimming pools
was the most common. As we also stated in the comparative analysis, the Nimnica Spa
has only one indoor pool, which can also be considered a competitive disadvantage
compared to other spas. Visitors, whether just the wellness itself or accommodated
guests, would especially welcome the swimming pool and outdoor pool. When expanding
the pool world, we must also forget about the procedures that take place in the pools,
such as aquabike or aquarobics. Visitors would also like to welcome such activities. A
frequently occurring answer was related to sports. Guests in the spa lack an indoor
fitness centre and space for outdoor sports activities. A cultural program is often
associated with a spa stay. Spa guests have the impression that even though the spa
tries to attract attention with its cultural program, there is not enough of it in the spa.

The survey showed that the infrastructure and equipment of the spa are considered
good or average by guests. Respondents mostly commented on public transport, which
makes it more difficult for them to get to the spa. The lack of a shop in the area, where
they could buy spa wafers or other necessary things, was also criticized. Marketing
communication should also be mentioned. According to the respondents to the survey,
the Nimnica Spa is insufficiently promoted. This is evidenced not only by specific
statements according to respondents, but also by the fact that more than half of the
visitors learned about the spa from family or acquaintances. At present, one would rather
expect that awareness of the spa will reach the public sooner through social media or
advertising on the Internet. As a positive thing, we can evaluate the cooperation of the
spa with LUX TV, with which they cooperate to such an extent that they jointly organize
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spa stays. Respondents who completed a stay through cooperation with this television
were also involved during the research. The questionnaire survey also revealed the fact
that people in spas do not enjoy leisure activities such as: beauty or hairdressing
services, or bicycle rental. However, we must point out that the questionnaire survey
was carried out in the winter months, which may affect outdoor activities due to bad
weather. However, some people did not have information about the possibility of using
beauty and hairdressing services in the spa. Respondents justified their answer by saying
that they visit such services at their home. It is possible that these activities are not
sufficiently offered to guests who are currently in the spa. At the end of the survey, we
asked respondents whether they had visited other spas in Slovakia. Many respondents
said that they had also visited other spas. They most often mentioned Trencianske
Teplice, Piestany and the Lucky spa. With a question, we tried to find out where they
liked it more. From a larger number of answers, it follows that the Nimnica Spa was
considered more attractive. The evaluation of the survey shows that most of the
respondents would visit the Nimnica Spa in the future, mainly because of the accessibility
from their place of residence and the surrounding nature in which the spa is located.

During the surveys, we noticed an insufficient level of marketing communication.
Marketing communication and sufficient promotion of the business in the form of
advertising is an integral part associated with a successful business on the market. The
management itself claimed that the spa was not sufficiently advertised. Currently, it is a
big shortcoming that they do not focus on greater visibility in the online world, through
social networks or online advertisements. We propose to start paying attention to
marketing communication through social networks and the Internet, visibility in the form
of a billboard along the main roads, which are also missing. As for the communication
of the spa with the guests, it should be emphasized that the guests were not very
satisfied. They did not like the fact that the employees are not always able to provide
the information they are interested in, and it is also a problem to contact the reception.
We recommend retraining employees so that they have knowledge of what is happening
in the spa and pay more attention to the telephone connection so that they can quickly
and efficiently answer questions from interested parties.

As for the infrastructure of the spa, respondents in the survey had minor
reservations. The fact that the spa is located next to the main road is a bit of a
disadvantage. There is a bus stop right in front of the spa area, but visitors to the spa
replied that it is sometimes difficult to get to the nearest town. The spa could connect
with the city and suggest more bus connections, which spa guests would surely
appreciate. During a personal visit, we found out that there was no shop in the area.
Most of the responses in the survey indicated the need for a shop for spa guests where
they could purchase the necessary things. Therefore, we recommend setting up a
smaller shop on the premises, where guests can make purchases if necessary. In a
comparative analysis, we noticed that compared to other spas, Nimnica lacks such a
space. This also applies to restaurants, cafes, or pastry shops around the Nimnica Spa,
where the offer of these facilities is smaller. Respondents mentioned that they would
accept a confectionery. We were surprised by this statement, as the Nimnica Spa has a
confectionery, but it was closed even during a personal visit. So, the suggestion is to
keep real opening hours and invite customers in some tempting way. Some respondents
also had reservations about diet. Eating is an important part of treatment, especially
nowadays, when more and more people are interested in healthy eating. Therefore, we
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propose to expand the choice of dishes to include vegetarian options, vegetable, and
fruit juices. The proposal is also to invest in gastronomy expertise through training that
would contribute to adapting to new trends in catering.

Another proposal is to expand the pool world, especially to build an outdoor pool,
which is sorely lacking in the spa. With this related proposal, it would be appropriate to
complement the offer of water treatments with activities such as aquabike and
aquarobics. It is also recommended to build an indoor fitness centre; this service is
missing during a spa stay in the spa. The spa has an outdoor area that could be used to
build an outdoor multifunctional playground.

A spa stay is often combined with a cultural program in the spa. The management
of the spa in Nimnica is trying to provide guests with a cultural program, but respondents
would also accept other activities. We propose to include various performances and an
outdoor cultural program during the summer months. To organize various lectures or a
cultural program in the form of theatre performances for spa guests. We recommend
adding a library to the spa facility where guests can borrow books during their stay. The
spa could include creative activities such as yoga or other creative activities in the guest
program. Since the spa is located near the Priehrada mladeze and various activities were
associated with this dam in the past, the spa could be involved in organizing activities
and attract visitors in this way.

The last proposal that should be mentioned is the formation of a permanent crisis
team. In an interview with the Chairwoman of the Supervisory Board, it was stated that
the management does not pay much attention to crisis management and in the event
of a crisis, the management addresses employees on a one-off basis to solve it. This
approach may not always be effective, and it would therefore be advisable for spas to
have a stable pool of professionals to deal with such issues, as the crisis team and crisis
management are essential in dealing with unexpected events that may arise.

Conclusion

The results of our research show that Spa Nimnica has a high level of satisfaction
among its visitors, especially when it comes to the services and professional care
provided. Nevertheless, it is evident that there are areas in which spas could improve
their competitiveness and attractiveness to a wider range of customers. The most
common suggestions for improvement were the modernization of equipment, the
expansion of the wellness offer, the addition of sports activities and the construction of
an outdoor pool. These factors could significantly contribute to increasing interest in the
spa and attract new visitors, especially from the younger generation.

An important part of the further development of the spa should also be increased
marketing activity, aimed at better promotion of spa services not only in Slovakia, but
also abroad. In addition, the spa could focus on creating attractive service packages and
on developing a cultural programme, which would further contribute to increasing its
competitiveness in the market.

In conclusion, it can be stated that Spa Nimnica has a strong potential for further
growth and development. The key to maintaining their position in the market is the
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ability of management to respond flexibly to changes and innovate the services offered
based on customer feedback. Continuing to modernize infrastructure, expand service
offerings, and have active marketing strategies are essential to stay competitive and
attract new visitors.
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Inovacny potencial kipel'ného cestovného ruchut
PEKAROVICOVA Lenka - KUBICKOVA Viera?

Innovation potential of spa tourism

Abstract

The aim of this article is to create a model for evaluating the innovation potential of a
spa company. The model provides recommendations for managers, entrepreneurs and
other stakeholders in the spa industry to use innovation opportunities more efficiently
thanks to a proper evaluation of the innovation potential. The article is based on
knowledge and studies of authors dealing with the issue of innovation and innovation
potential in various contexts. The Delphi method was used as the main method of the
survey. Primary research of experts and representatives in the environment of spa
tourism was carried out. A model for evaluating the innovation potential of a spa
company was designed with the main elements: human capital, financial resources,
cooperation, infrastructure, know-how. The model contains a total of 31 indicators for
evaluating its individual elements.

Key words

spa tourism, spa enterprise, innovation potential

JEL Classification: L83, 030, 031, 232

Uvod

Kupelny cestovny ruch sa vyznacuje jedineCnou kombinaciou zdravotnych,
wellness a rekreacnych sluzieb. Je spajany s vyskytom prirodnych liecivych zdrojov,
vhodného prirodného prostredia a spolo¢enského a kultirneho Zivota, ¢im plni
zdravotnu, regeneracni a rekreacnu funkciu (Novacka et al.,, 2014). V dneSnom
dynamickom prostredi, kde sa preferencie spotrebitelov vyvijaji a konkurencia
zintenziviiuje, musia kipel'né podniky inovovat/, aby dosiahli trvaly Uspech a udrzali si
konkurencieschopnost’ na trhu. Aby vSak dokazali kipelné podniky Ucinne inovovat/,
musia disponovat’ inovacnym potencidlom. Napriek vyznamu inovacii chybaju
Strukturované pristupy na hodnotenie inovacného potencialu kipel'nych podnikov.

Inovacnému potencialu sa venuju viaceri autori a jeho definicie sa mozu lisit', avsak
ich spolo¢nym prvkom je schopnost. Podl'a Kadarovej, Kadara a Kobulnického (2018)
inovacny potencidl predstavuje “schopnost’ podniku vyuzit’ znalosti a skidsenosti svojich
pracovnikov na zvySenie svojej konkurencieschopnosti”. Autori Dupal, Baranek a

! Tento prispevok je stcastou vyskumného projektu: ,VEGA 1/0271/23 — UdrZatelnd obnova kupelného
cestovného ruchu v SR v kontexte ucinkov civilizacnych kriz".

2 Ing. Lenka Pekarovicova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného ruchu,
Dolnozemska cesta 1, 85 235 Bratislava, lenka.pekarovicova@euba.sk
prof. Ing. Viera Kubickova, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra cestovného
ruchu, Dolnozemska cesta 1, 85 235 Bratislava, viera.kubickova@euba.sk
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Flzyova (1997) hovoria o inovacnom potenciali ako o schopnosti navrhovat, vytvarat’ a
nachadzat’ invencie a postupne zavadzat' inovacie.

Inovacny potencial sa sklada z vecnych zloziek, ktoré mézu byt vyuzité pocas
roznych faz inovacného procesu. Podl'a Dupala, Baraneka a Fiizyovej (1997) inovacny
potencial zahfia 5 zloziek, a to personal, financné zdroje, materialové zdroje, informacné
zdroje a Uroven riadenia inovacnych procesov. Novsie publikacie rozSiruju zlozky
inovacného potencialu a hovoria o nasledovnych: produkt, realizacny proces, vztahy s
dodavatel'mi, marketing, systém organizacie a riadenia l'udskych zdrojov, financny
manazment, informacné technoldgie, spolupraca a siete (Kovac — Sabadka, 2003,
podobne Sabadka, 2012, podobne Kadarova — Kadar — Kobulnicky, 2018). V publikacii
Innovation Management autori Maital a Seshadri (2012) opisuju konkrétnejsie
poziadavky, ktoré by mal podnik splnat’ v pripade, Ze chce zavadzat' inovacie a
zameriavaju sa najma na l'udské zdroje, ich kreativitu, vzdelavanie, motivaciu, ale aj
schopnost’ prindSat’ nové informacie a ndpady s cielom zlepSovat' procesy ¢i samotny
produkt.

Sluzby kupel'ného cestovného ruchu sa vyznacuji Specifickymi charakteristikami,
mozeme ich povazovat' za poznatkovo intenzivne v zmysle pritomnosti jadrovej sluzby —
medicinskej a lieCebnej starostlivosti, v baliku sluzieb kupelnej starostlivosti, nakol’ko
podporuje celkovy blahobyt klienta prostrednictvom Specializovanych znalosti,
terapeutickych technik a personalizovanych sluzieb. Pocas kupelného pobytu klienti
absolvuju rozne lieCebné a wellness procedury vyzadujice odborné vedomosti a
zruCnosti zamestnancov, zaroven samotny pobyt zacina zdravotnou diagnostikou
vykonavanou odbornikom, na zaklade ktorej je personalizovany podla individualnych
potrieb klienta.

Okrem toho, Ze sa sluzby kipel'ného cestovného ruchu zhoduju v charakteristickych
Crtach s poznatkovo intenzivnymi sluzbami, maju aj d'alSie Specifika. V prvom rade je
kupel'nictvo zavislé od prostredia a prirodnych liecivych zdrojov (Novacka et al., 2014),
ktoré mozu vyrazne ovplyvnit' spokojnost’ klienta. Kupelnictvo taktiez podlieha
predpisom a licenénym poZziadavkam uvedenych v zakonoch upravujucich podnikanie v
kdpel'nom cestovnom ruchu, ktoré mézu vytvarat’ prekazky pre vstup novych podnikov
na trh.

NavySe financovanie kipelného cestovného ruchu na Slovensku moéze byt
Specifické v porovnani s inymi formami cestovného ruchu, nakolko zdravotné poistovne
na Slovensku uzatvaraji zmluvy s kdpelmi, na zaklade ktorych umoznuju poistencom
absolvovat’ lieCebny pobyt v urcitom kdpelnom zariadeni. Kupelna liecba sa cleni do
kategorii A a B, kde rozdelenie upresiiuje indikacny zoznam pre kdpel'nu starostlivost'. V
pripade kategorie A je pobyt takmer plne financovany zo zdrojov zdravotnych poist'ovni,
pri kategorii B poistoviia uhradza len procedury, alebo si cely pobyt klienti hradia z
vlastnych prostriedkov — samoplatcovia (Gucik, 2020).

Zohl'adnenie Specifickych charakteristik umoziiuje presnejSie  hodnotenie
inovacného potencialu, ¢o vedie k efektivnejSiemu prispésobeniu inovacnych stratégii
konkrétnym potrebdm a vyzvam. Zaroven sa zabezpeci, Ze hodnotenie inovacného
potencidlu zohladni realizovatelnost, Zivotaschopnost a spoloCensku prijatelnost
inovacii.
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Pristupy k hodnoteniu inovacného potencialu mozu byt ro6zne. Autori Kovac a
Sabadka (2003) uvadzaju ako vyznamni metddu hodnotenia inovacného potencialu
systém vyvazenych ukazovatelov vykonnosti (angl, Balanced Scorecard), ktory
predstavili autori Kaplan a Norton (1992). Jedna sa o analyzu Styroch perspektiv —
financnej, zakaznickej, internych podnikovych procesov, inovacii a ucenia sa. Autori Vila,
Costa a Rovira (2010) vo svojej Studii uvadzaju, Ze v ramci cestovného ruchu je potrebne
v povodnom systéme zaviest’ urcité zmeny. Perspektivy v povodnom modeli doplfiaju o
dalSie dve, a to environmentalnu a socialnu. Obe perspektivy povazuju za kritické k
zavadzaniu inovacii v cestovnom ruchu.

Hnatenko et al. (2020) predstavili algoritmus komplexného pristupu k hodnoteniu
inovacného potencialu podniku urcenim efektivnosti vyuZivania a relevantnosti pre
buddce smerovanie inovacného rozvoja podniku. Ak sa podnik rozhodne zhodnotit
vlastny inovacny potencial, potrebuje si stanovit’ hodnotiaci ciel. DalSim krokom je
urenie kvantitativnych a kvalitativnych ukazovatelov, zber a spracovanie dat
potrebnych k uréeniu ukazovatel'ov a nasledna kalkulacia. Nasleduje analyza vysledkov,
ktoré vzisli z kalkulacie ukazovatelov a na zaklade vykonanej analyzy manazment
rozhoduje o implementacii a rozvoji existujuceho inovacného potencialu. V ramci
algoritmu kolektiv autorov uviedol aj kvantitativne ukazovatele, ktoré zohl'adiuju
racionalny, vyskumny, organizany a manazérsky ¢i marketingovy aspekt zloziek
inovacného potencidlu podniku.

Medzi d'alSie pristupy k hodnoteniu efektivnosti vyuzivania inovacného potencialu
je mozné zaradit metédu Data Envelopment (Charnes — Cooper — Rhodes, 1978),
ukazovatel' navratnosti investicie (ROI), ale aj nastroj Eurdpskej komisie — European
Innovation Scoreboard, ¢i indexy ako Travel and Tourism Development Index a Global
Innovation Index.

Metodika prace

Ciel'om clanku je navrhnit’ komplexny model hodnotenia inovacného potencialu
kipelného podniku, ktory bude sluZit' ako cenny nastroj pre odbornikov z praxe a
vyskumnikov. Uvod ¢lanku je zalozeny na analyze a syntéze aktualne dostupnych zdrojov
literatUry v oblasti kipelnictva a inovacného potencialu, pricom je vyuzitd aj metdda
deskripcie. Poznatky ziskané z dostupnej literatdry tvoria zaklad pre identifikaciu
kl'iCovych myslienok.

K dosiahnutiu potrebnych vysledkov bola vyuzitd metdda Delphi (taktiez delfska
metdda), ktord je postavend na zhromazdovani expertnych poznatkov a nazorov na
uréitd tému. Primarny vyskum skumal nazory odbornikov pdsobiacich v oblasti
kdpel'ného cestovného ruchu na parametre hodnotiace inovacny potencial. Oslovenych
bolo 34 expertov z kipel'nych podnikov, akademickych institlcii, asociacii a zaujmovych
zdruzeni. Dotaznik vyplnilo 13 respondentov, z toho 7 (54 %) respondentov z kipelnych
podnikov a 6 (46 %) z akademickych institdcii. Dotaznik pozostaval z 5 Casti, kazda Cast’
obsahovala parametre jednotlivych oblasti hodnotenia inovacného potencidlu, a to
l'udského kapitalu, financnych zdrojov, spoluprace, infrastruktiry a know-how. V kazdej
oblasti experti hodnotili dolezitost' jednotlivych parametrov merania inovacného
potencidlu (najmenej doélezité, menej dolezité, neutralny postoj, dolezité a najviac
dolezité). So zamerom zoStihlenia a zjednoduSenia modelu boli zvolené iba
najpodstatnejSie parametre na posudenie odbornikmi. Hodnotenie vSetkych parametrov
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by bolo Casovo naro¢né a vycerpavajlce, pravdepodobne by to respondentov odradilo
a mohlo viest' k neuspokojivym odpovediam. Ziskané data sliUzili na vypracovanie
findlneho modelu hodnotenia inovacného potencialu kipelného podniku.

Vo vysledkoch prace bola vyuzita taktiez metdda dedukcie, ktora vychadza zo
vSeobecnych predpokladov a vytvara vSeobecné alebo Ciastkové zavery. Grafickou
metddou boli spracované informacie z realizovaného prieskumu.

Vysledky prace

K zostaveniu komplexného modelu hodnotiaceho inovacny potencial kdpelnych
podnikov je nevyhnutné zhromazdit mozné hodnotiace parametre. Parametre boli
rozdelené do jednotlivych zloziek inovacného potencialu. Hodnotenie oblasti je uzitoéné
pri vypraclivani strategickych planov, efektivnom pridel'ovani zdrojov a podpore inovacii
v ramci podniku.

V oblasti l'udského kapitalu odbornici povazuju za najdolezitejsSi parameter objem
vydavkov vynaloZenych na vzdelavanie zamestnancov, nakol'ko investicie do vzdelavania
prispievaju k zlepseniu ich odbornych schopnosti, znalosti a kompetencii. Vzdelani a
vzdeldvani zamestnanci st schopni efektivnejsie riesit’ problémy, inovovat’ a prispievat’
k celkovému uspechu organizacie. Zaroven dokazu podporit’ inovacné myslenie, lepSie
porozumiet’ novym technoldgiam, procesom alebo trhovym trendom. DalSou vyhodou je
fakt, ze investicie do vzdeldvania zamestnancov mozu zvysit' zamestnaneckl spokojnost’
a lojalitu voci kipel'nému podniku, vd'aka ¢omu je zabezpecena urcita miera stability
pracovného kolektivu, ktora je taktiez zaradend medzi dblezitymi parametrami
hodnotiacimi oblast’ 'udského kapitalu.

ZastUpenie zamestnancov s vysokoskolskym vzdelanim je v rdmci modelu na
poslednom mieste z dévodu, ze kupelné podniky vyzaduju aj iné typy zrucnosti a
skusenosti, ako su praktické skisenosti v oblasti wellness, zdravotnej starostlivosti, ktoré
sU potrebné na vykonavanie efektivnej a kvalitnej prace. Zaroven v kipel'nom podniku
moze byt’ dolezité mat’ pracovnikov, ktori st flexibilni @ dokazu sa prispdsobit’ meniacim
sa potrebam klientov a trendom v oblasti kupelnictva, preto zamestnanci so Sirokym
spektrom zrucnosti a skdsenosti mimo formalneho vysokoskolského vzdelania mézu byt’
cennymi. V neposlednom rade v niektorych oblastiach m6ze byt obmedzena dostupnost’
zamestnancov s vysokoskolskym vzdelanim, a preto je dobleZitejSie zohladnit’ dostupné
talenty a zruc¢nosti, ktoré maju l'udia k dispozicii, aj ked’ nemaju vysokoskolské vzdelanie.

Hodnotenie parametrov v oblasti 'udského kapitalu

Délezitost’ parametrov
Parametre najmenej menej neutralny dolesité najviac Priemer Median
dolezité | dolezité postoj olezite | dolezité
trzby na
zamestnanca 0 3 0 8 2 3,69 4
miera stability
pracovného 0 0 4 7 2 3,85 4
kolektivu
pocet ) 0 2 2 9 0 3,54 4
kupelnych hosti
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na pracovnikov
podla
Specializacie

vydavky na
podporu zdravia
a blahobytu
zamestnancov

0 0 5 8 0 3,62 4

programy
zamerané na
odmenovanie
zamestnancov
za vynikajuce
vykony

0 1 2 7 3 3,92 4

zastUpenie
zamestnancov s
vysokoskolskym
vzdelanim na
celkovom pocte
zamestnancov

2 4 3 2 2 2,85 3

objem vydavkov
vynalozenych 0 0 2 7 4 4,15 4
na vzdelavanie

pocet
inovativnych
napadov
predloZenych
zamestnancami
kupel'ov

0 3 0 4 6 4,00 4

Zdroj: vlastné spracovanie

V ramci hodnotenia finan¢nych zdrojov je dolezité zohladnit’ trzby z predaja
inovovanych produktov v porovnani s beznym predajom, ked’Ze vypoveda o schopnosti
kupel'ného podniku generovat’ prijmy z novych a inovativnych produktov v porovnani s
beznou ponukou. Zaroven vysSSie trzby z predaja svedCia o tom, Ze kdpelny podnik
Uspesne reaguje na potreby a preferencie kipelnych hosti a taktiez signalizuje
konkurencnl vyhodu kdpelného podniku na trhu.

Objem financnych prostriedkov ziskanych z externych zdrojov, ako je rizikovy
kapital ¢i finanéné zdroje plynlce z partnerstiev, predstavuji urcity stupen rizika a
neistotu. Kupelné podniky mézu mat’ Specifické stratégie financovania, ktoré preferuju
stabilné a tradi¢né zdroje financovania. Granty a dotacie mézu byt’ atraktivnejSou formou
financovania inovacii, nakolko predstavuju finan¢ni podporu casto bez potreby
navratnosti investicie. Pre kupelny podnik to predstavuje nizsi stupen rizika.
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Hodnotenie parametrov v oblasti financnych zdrojov

Dolezitost’ parametrov

Parametre Priemer Median

najmenej menej neutralny PRy najviac
dolezité | dolezité | postoj | 9O1€TtE | ysjezite
vydavky na
inovacie ako
0 1 3 4 5 4,00 4

percento zo
zisku

objem vydavkov
urenych na 0 3 0 7 3 3,77 4
vyskum a vyvoj

objem
financnych
prostriedkov
ziskanych z
externych 0 2 5 4 2 3,46 3
zdrojov
(rizikového
kapitalu,
partnerstiev)

objem
financnych
prostriedkov
ziskanych z 0 0 4 6 3 3,92 4
grantov a
podpornych
programov

trzby z predaja
inovovanych 0 0 2 5 6 4,31 4
produktov

Uroven
schopnosti
znasat’ riziko pri 0 2 3 6 2 3,62 4
investovani do
inovacii

Zdroj: vlastné spracovanie

Pre kipel'né podniky je doleZité zhodnotit’ pocet partnerov z prostredia vyskumnych
a vedeckych institucii, ¢i vysokych $kol, nakol'’ko tato forma spoluprace umoziiuje pristup
k odbornym znalostiam, najnovsim poznatkom v oblasti zdravia a wellness, a prave
poznatky prispievaju k vyvoju novych rieSeni. Partnerstvo s vyskumnymi institiciami a
vysokymi Skolami umoziuje kdpelnému podniku rozsiri svoju inovaénl siet, ziskat
pristup k know-how, ¢i réznym zdrojom financovania, ako su granty na vyskum a vyvoj,
alebo programy podporujlce inovacie, ¢im moéZe byt podporena Uspesna realizacia
inovacnych projektov.

V rédmci spoluprace bolo navrhnuté hodnotit’ aj poCet marketingovych iniciativ s
partnermi, ktoré predstavuju marketingové aktivity s partnermi, ako napriklad spolo¢né
reklamné kampane, podujatia, sponzorstva alebo iné formy propagacie, ktoré maju
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potencidl posilnit’ znacku a zvysit’ povedomie o kiipelnom podniku. Odbornici viak tento
parameter nepovazovali za najdolezitejsi zo vsetkych, ked’Ze iné aspekty spoluprace pri
hodnoteni inovacného potencidlu, ktoré sa sustredia na faktory s priamym vplyvom na
vytvaranie novych produktov a zavadzanie inovacii, uviedli ako doleZitejSie. Napriek
tomu marketingové iniciativy prinasaju kdpelnym podnikom vyhody, ako napriklad
preniknutie na nové trhy a zasiahnutie novych ciel'ovych skupin, ktoré su inak pre
kdpel'né podniky t'azko oslovitelné.

Hodnotenie parametrov v oblasti spoluprace

Dolezitost’ parametrov

Parametre Priemer Median

najmenej menej neutralny PRy najviac
dolesité | dolexité | postoj | 9O1H | gglesit

pocet partnerov
pri inovacnych 0 1 1 8 3 4,00 4
projektoch

pocet
inovacnych
projektov
realizovanych v
spolupraci s
partnermi

0 0 2 10 1 3,92 4

pocCet partnerov
z prostredia
vyskumnych a 0
vedeckych
indtitdcif,
vysokych $kol

pocet
marketingovych
iniciativ s
partnermi

0 2 3 6 2 3,62 4

miera zdiel'ania
inovacnych 0 0 5 5 3 3,85 4
zdrojov

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri hodnoteni infrastruktary je kl'GCovy objem vydavkov na informacné technoldgie
a digitalizaciu procesov, Investicie moézu viest k zvySeniu efektivity a efektivnosti
prevadzky kdpelného podniku, digitalizdcia mdze pomoct’ pri automatizacii procesov,
zjednoduseni riadenia podniku a zlepSeni vykonnosti zamestnancov. Moderné
informacné technoldgie a digitalne nastroje pomahaju posilnit’ konkurencieschopnost’
kupelnych podnikov, napriklad efektivnejSim riadenim rezervacii, personalizovanymi
marketingovymi kamparami, online sluzbami a d'alSimi iniciativami, ktoré maju za ciel
prilékat’ novych hosti a zlepsit' ich celkovy zazitok.

Naklady na systém CRM mozu byt menej vyznamnymi, ak je systém dostatocne
flexibilny k potrebam kupelného podniku. Zaroven odbornici z oblasti kipelného

cestovného ruchu mézu uprednostiiovat’ iné investicie do infrastruktiry podniku, ktoré
su povazované za kl'iCovejSie pre Uspech kipelného podniku a zaroven maju priamy
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vplyv na poskytovanie sluzieb. Implementacia CRM systému vsak vedie k lepSej sprave
vzt'ahov s kupelnymi hostami a poskytuje personalizované sluzby, ¢im sa zvysuje lojality
hosti. Okrem toho implementacia CRM systému moze viest k lepsej koordinacii a
spolupraci medzi r6znymi oddeleniami a zlepSit' tok informacii v podniku, ¢im je
umoznené rychlejsSie a efektivnejsSie riadenie projektov a iniciativ.

Hodnotenie parametrov v oblasti infrastruktary

Parametre

DoéleZitost’ parametrov

najmenej
dolezité

menej
dolezité

neutralny
postoj

dolezité

najviac
dolezité

Priemer

Median

pritomnost’
inovacného
zazemia pre
vyskum a vyvoj
novych
procesov
(laboratoria,
progresivna
technoldgia a
pod.)

3,92

objem vydavkov
na nakup
novych
zariadeni pre
vyskum, vyvoj a
inovacie

4,31

objem vydavkov
na informacné
technoldgie a
digitalizaciu
procesov

4,54

pocet
zavedenych
inovativnych
technoldgii a
sluZieb s cielom
zZlepSenia
skusenosti hosti
(virtualne
konzultacie,
mobilné
aplikacie, online
rezervacné
systémy a pod.)

4,00

Uspora nakladov
dosiahnuta
zavedenim
inovativnych
technoldgii

4,31
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pocet
prieskumov
realizovanych s
cielom merania
spokojnosti
kupelnych hosti

3,77 4

naklady na

systém CRM 3,46 3

Zdroj: vlastné spracovanie

Zamestnanci s prislusnymi odbornymi certifikatmi prispievaju k vyssej odbornosti a
kvalifikacii v kl'iCovych oblastiach podniku, ako je napriklad zdravotnictvo, masaze,
fyzioterapia a podobne. Pritomnost’ zamestnancov s certifikatmi dokaze vzbudit’ doveru
u hosti a preukazat’ odbornost’ a déveryhodnost’ podniku, tym padom vedie k pozitivnej
reputacii kipelného podniku. DalSou vyhodou je, Ze pritomnost’ tychto zamestnancov
podporuje d'alsi rozvoj know-how podniku.

Pri mieri Gcasti na vedeckych konferenciach zamestnancami kipel'ného podniku s
moznost'ou vyuzit’ ziskané poznatky vidno urcité obavy zo strany odbornikov, ktoré mozu
vznikat' z dévodu obav z nedostatocného prenosu teoretickych poznatkov a vyskumnych
zisteni z konferencii do praxe, zaroven pre podnik predstavuju vysoké naklady, ¢i uz z
hl'adiska financii, alebo Casu a zdrojov. Vedecké konferencie vSsak poskytuju pristup k
najnovsim poznatkom, trendom, inovaciam a zaroven umoZiuju zamestnancom
budovat’ a rozSirovat’ siet’ kontaktov, ¢i moznost' prezentovat’ svoje vyskumy alebo
projekty.

Hodnotenie parametrov v oblasti know-how

Parametre

Délezitost’ parametrov

najmenej
dolezité

menej
doélezité

neutralny
postoj

dolezité

najviac
dolezité

Priemer

Median

podiel
zamestnancov s
prislusnymi
odbornymi
certifikatmi na
celkovom pocte
zamestnancov

4,23

pocet
certifikatov a
oceneni
obdrzanych
kupel'nym
podnikom

4,15

ponuka
inovovanych
produktov
novych na trhu

4,23

stupen
ekologizacie
produktov a
procesov

3,77
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miera Ucasti na
vedeckych
konferenciach
zamestnancami
kipelného 0 0 7 5 1 3,54 3
podniku s
moznost'ou
vyuzit' ziskané
poznatky

Zdroj: vlastné spracovanie

Identifikované zlozky inovacného potencialu, ku ktorym boli priradené jednotlivé
parametre, sU uvedené v obr. 1.

Obr. 1  Oblasti hodnotenia inovac¢ného potencialu

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledovnej schéme je uvedeny komplexny model hodnotenia inovacného
potencialu kupelného podniku, ktory ma slizit' k identifikacii silnych a slabych stranok
kupel'ného podniku, ako aj prilezitosti na zlepSenie. Parametre v jednotlivych oblastiach
hodnotenia st zoradené podl'a dbleZitosti, ktord im pridelili odbornici z oblasti kipelného
cestovného ruchu. Tento pristup zabezpecuje, Ze model reflektuje praktické a odborné
skusenosti, ¢im poskytuje relevantny ramec pre hodnotenie inova¢ného potencialu
kupelnych podnikov.

133



Obr. 2

Model hodnotenia inovacného potencialu kiipel'ného podniku

-

Ve

. Objem vydavkov vynalozenych na vzdeldvanie zamestnancov

. Podet inovativnych napadov predlozenych zamestnancami kipel'ov

. Programy zamerané na odmeniovanie zamestnancov za vynikajlice vykony
. Miera stability pracovného kolektivu

. Trzby na jedného zamestnanca

. Vydavky na podporu zdravia a blahobytu zamestnancov

. Pocet kiipel'nych hosti na pracovnikov podla Specializacie

0 Nl o kW N

. ZastUpenie zamestnancov s vysokoskolskym vzdelanim na celkovom pocte

~

rd

. Trzby z predaja inovovanych produktov v porovani s beznym predajom

. Vydavky na inovacie ako percento zo zisku

. Objem finanénych prostriedkov ziskanych z grantov a podpornych programov
. Objem vydavkov uréenych na vyskum a vyvoj

. Uroveri schopnosti znaéat’ rizike pri investovani do inovécii

. Objem finanénych prostriedkov ziskanych z externych zdrojov

o kW N

\

. Podet partnerov z prostredia vyskumnych a vedeckych inétitdcii, vysokych $kol
. Podet partnerov pri inovaénych projektoch

. Podet inovaénych projektov realizovanych v spolupraci s partnermi

. Miera zdiel'ania inovaénych zdrojov

R W N

. Pocet marketingovych iniciativ s partnermi

\

S

. Objem vydavkov na informacné technoldgie a digitalizaciu procesov

. Objem vydavkov na nakup novych zariadeni pre vyskum, vyvoj a inovacie

. Uspora nakladov dosiahnuté zavedenim inovativnych technolégif

. Podet zavedenych inovativnych technoldgii s ciel'om zlepsenia skisenosti hosti
. Pritomnost’ inovacného zazemia pre vyskum a vyvoj novych procesov

. PoCet prieskumov realizovanych s cielom merania spokojnosti kipel'nych hosti
. Naklady na systém CRM

N o bW

S

\

AN

) el =

. Podiel zamestnancov s prisluénymi odbornymi certifikdtmi na celkovom pocte
. Ponuka inovovanych produktov novych na trhu

. PoCet certifikatov a oceneni obdrzanych kipel'nym podnikom

. Stupen ekologizacie produktov a procesov

. Miera U¢asti na vedeckych konferencidch zamestnancami kipel'ného podniku s
moznost'ou vyuzit' ziskané poznatky

[ B o T R

\

Zdroj: vlastné spracovanie

134



Zaver

Pri zavadzani inovacii je dolezité meranie inovacného potencialu, ktoré je kl'i¢ové
pre kazdy podnik, vratane kupelnych podnikov, z dovodu, ze hodnotenie umoziuje
podnikom identifikovat’ silné a slabé stranky, posudit’ ich zdroje a kapacity, ale aj
poskytnut’ podnikom informacie k strategickému planovaniu a rozhodovaniu.

KlI'G¢ovym krokom bola identifikacia hlavnych zloziek inovacného potencidly,
ktorymi s l'udsky kapital, financné zdroje, spolupraca, infrastruktira a know-how.
Kazdej z tychto oblasti sme priradili ukazovatele, ktoré umoziiuju meranie a hodnotenie
inovacného potencidlu. Na zaklade ukazovatelov a nazorov odbornikov z praxe bol
vytvoreny a predstaveny model hodnotenia inovacného potencialu kipelného podniku.

Model hodnotenia inovacného potencialu bude sluzit’ kipelnym podnikom ako
nastroj na podporu a rozvoj inovacnej kultdry, zaroven na optimalizaciu investicii,
nakol'’ko kupel'né podniky budi mat’ lepsiu predstavu o tom, kam investovat’ svoje zdroje
na podporu inovacného potencialu, a v konecnom dosledku aj inovacnych aktivit. Model
predklada parametre na hodnotenie inovacného potencidlu a umozni lepsie
rozhodovanie pri formulovani inovacnych stratégii, taktiez pravidelnym vyuzivanim
umozni sledovat’ pokrok a vyvoj v oblasti inova¢ného potencialu kipelného podniku.

Navrhovany model hodnotenia inovacného potencidlu podnikov poOsobiacich v
kipel'nom cestovhom ruchu je urceny najma manazérom, podnikatelom a inym
zainteresovanym aktérom v kipel'nom cestovnom ruchu, a na zaklade vysledkov z neho
ziskanych moze prispiet’ k efektivnejSiemu riadeniu inovacnych procesov, posilneniu
konkurencieschopnosti a dosahovaniu dlhodobého Uspechu.
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