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ABSTRAKT

JANKECHOVA, Lenka:Uplatnenie a tloha dizajnu v produktoch cestovnéiohiu,
Obchodna fakulta; Katedra sluzieb a cestovnéhlouue Veduci bakalarskej prace: doc.
Ing. Viera Kubtkova, PhD. —Bratislava: OF EU, 2012, 54s.

Hlavnym ci¢om zaverénej prace je zisfi na zaklade ziskanych poznatkov, informacii
a vysledkov z vlastného prieskumu uplatnenie auwldlzajnu v produktoch cestovného
ruchu pre zakaznika. Bakalarska praca pozostaviaéasti. Sdag’ou prace je 23 tabuliek
a 23 grafov.

Prva ¢ag’ prace sa zaobera teoretickymi poznatkami o dédiclic ulohach a funkciach
dizajnu. Vysvetuje tieZz vyznam a dolezitdslizajnu v sluzbéch stravovania a ubytovania.
Dava do pozornosti spotreligké hodnotenie dizajnu. V druhépsti su stanovené
Ciastkové ciele, hlavny ciea hypotézy. \WalSejcasti je vysvetlend metodika prace a teda
spbsob zbierania, zigvania a spracovania Udajov potrebnych na vyhahieprieskumu.

V poslednejcasti sa nachadzaju spracované udaje z dotaznikgsledky realizovaného
prieskumu. Tat@éas’ obsahuje spotrebitské vyhodnotenie vyznamu dizajnu v produktoch
cestovného ruchu akonkrétne v hoteloch. Na kotasti sa nach&dza aj rozbor

jednotlivych stanovenych hypotéz.

Kracéové slova:dizajn, cestovny ruch, zakaznik, délezitdsodnotenie a hotel



ABSTRACT

JANKECHOVA, Lenka: The application and role of dgsin tourism products, Faculty of
Commerce; Depart of Services and Tourism. — dog. Miera Kubékova, PhD. —
Bratislava: FC UE, 2012, 54 p.

The main aim of the thesis is to determine the iegpbn and role of design in tourism
products to the customer based on the obtained lkdge, information and results from
my own research. Bachelor thesis consists of fausp This work contains 23 tables and
23graphs.

The first part deals with theoretical knowledge w@haefinitions, roles and functions of the
design. It also explains the significance and ingwe of design in the meals and
accommodation services. It gives the attentiomécdonsumer evaluation of design. In the
second part are defined the intermediate targe¢syain goal and hypotheses. The next
part explains the methodology of work and theretbee method of collecting, identifying
and processing of data necessary to evaluate theeysuThe last part contains the
processed data from the questionnaires and thésefuhe executed survey. This section
contains the evaluation of consumer interest ingtlesf tourism products, particularly in

the hotels. At the end of the part is also theyamislof the appointed hypotheses.

keywords: design, tourism, customer, importance, evaluadiwh hotel
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Uvod

Uloha a vyznam dizajnu produktov cestovného ruehié¢ina a otazka, ktorou by sa
v dnednej dobe maltoraz intenzivnejSie zaobéraariadenia a organizacie, poskytujuce
sluzby v tejto oblasti. Doélezitdsdizajnu sa spaja s kreativitou &itym inovainym
procesom. Mnohé Studie potvrdzuju, Ze ak chc@ bwptely areStauracie UspesSné
a ekonomicky r&s mali by sa o tieto prvky zaujima zavies ich do svojich stratégii. Je
dolezité, investowa do dizajnu hotela a zaraveaj pozitivne a prijemne po6sdbina
zakaznika. Dizajn hotela za&a aj neuverittné mnozstvo maikosti, ktoré mézu ky
dolezité pre zakaznika a ovplyynjeho nazor a nasledne vyber daného ubytovacieho
zariadenia cestovného ruchu. Mozno teda dizajn athako utiti konkurerknu vyhodu
hotela, ktorou je schopny konkuraviemym rovnako uspesnym hotelom. Z tohto dévodu je
potrebné riesiotazku dizajnu hotela a zvidit@t’ vyznamnog danej problematiky.

Dizajn produktov ako aspekt v cestovnom ruchu jeopaévany s réznymi inymi
dolezitymi prvkami ako su poskytované sluzby, cextebo referencie. Pri hodnoteni
dblezitosti dizajnu v porovnani s menovanymi agmeka nazory jednotlivych zakaznikov
odliSuju a preto je nutné zigtivcom sa odliSuju a aku ulohu pre nich dizajn zohrava
AvSak spotrebitelia sa od seba navzajom li§iajz na zaklade osobnej, kultirnej alebo
socialnej situacie. Ulohou dizajn manazmentu hojelteda zamefasa na konkrétneho
zékaznika a prispésabimu ponuku, tak aby mu vyhovovala v zavislosti etig stavu
a podmienok.

Hlavnym cidom tejto zaverénej prace je zisfina zaklade ziskanych informacii,
preStudovanej literatiry a nasledne aj prostredaoiat primarnych Gdajov, aku ulohu
a vyznam zohrava dizajn produktov cestovného rychispotrebitéa. Primarne Gdaje boli
ziskané pomocou prieskumu, ktory bol vykonany urgtditd’ov. Prostrednictvom tohto
prieskumu a celej zavemej prace chceméitate’ovi priblizit' situaciu v danej oblasti
anajma doévody konkrétnych rozhodnuti jednotlivyzékaznikov, ktori sa prieskumu
z&astnili.

Mozno vSak konStatovaze vyznam dizajnu v cestovnom ruchu rastie gjmliga
stavacoraz doélezitejSim aspektorti,uz pre manazeérov, ktori riadia celkovy proceslzot
alebo pre samotnych zdkaznikov, ktori maju stat8iugotrebu citi sa v danom

ubytovacom zariadeni komfortne.



1 Sasny stav skimanej problematiky doma a v zahrasi

1.1. Definicia dizajnu

,Dizajn je to,co prepdja kreativitu a inovacie. Tvaruje myslierdty praktickych
a atraktivnych rieSeni pre zakaznikov a pouzieateDizajn mozno ozrit’ za tvorivos
aplikovanu na konkrétne ciele. K dizajnu je mozZnétppova ako k hospodarskemu
odvetviu. V podstate definicie dizajnu su zaloZexé dizajne ako na profesii v tychto
hlavnych druhoch: produktovom, grafickom a intemiém dizajne” ( Bitard a Basset,
2008).

Dizajn mb6zeme teda zjednoduSene clidgko Struktlrovany proces, za pomoci
ktorého sa z kreativnych napadov stavaju konkrptodukty, sluzby a systémy. Zardve
spdja kreativitu s inovaciami. Dizajn vyraznou roieprispieva k zlepSeniu imidzu kg,
zvySeniu predaja atakisto aj k vysSiemu zisku afrmisti. Taktiez Danske centrum
dizajnu  zistilo suvis medzi vyuzitim dizajnu, ekomckou vykonnosgou
a makroekonomickym rastom. Firmy, v ktorych bolajizvyuzivany, vytvarali v&i paet
pracovnych miest ako firmy, ktoré sa vo svajgjnosti dizajnom nezaoberali. Dizajn je
teda z tohto Fadiska vémi délezitym faktorom a prvkom konkurencieschopnfigem
( Danish Design Centre, 2007).

Urad dizajnu v Anglicku robil prieskum prostrednioin dotaznika, kde jednou
Z otadzok bolo, zisfi ¢o si respondenti predstavuju pod pojmom dizajn.pBedenti mali
danych 7 moznosti, z ktorych si mohli vybraj viac moznosti. AZ 75% respondentov
zazndilo odpovef’, Ze dizajn je potrebny pre vyvoj nového produkaba sluzby a taktiez
podobne vEa opytanych zazido odpovefl’, ktord ozn&ovala dizajn ako vZtad produktu.
Priblizne 60% respondentov si vybralo mozhde dizajn je to, ako pracuje produkt pad
poziadaviek klientaDaldimi Styrmi mozna&@mi boli odpovede ako kreativny proces
(50%), pouzitie pre vyrobu produktu a predaj( 45%iyategicky obchodny nastroj(35%)
a nakoniec aj ziadna z moznosti (5%).( UK Desigar@i, 2005)
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1.2. Ciele a funkcie dizajnu

Dizajn ma tri zakladné funkcie — funkciu, zaobecajga technickou strankou,
estetickl  funkciu a symbolickd funkciu ( Hauffe, 024). AvSak odvetvie dizajnu
a marketingu pridava k zakladnym trom funkciamka@pneknu funkciu. Ciele a funkcie je
mozné posudzovaz nasledujucich lladisk. Z liadiska ekonomickeho, kde dizajn ma za
tlohu zvyst pritazlivog® produktov a zlepsi ich postavenie. Druhym adiskom je
humanne hadisko, v tomto pripade dizajn lpa&'uje produkty a dava im &itu esteticku
hodnotu. V poradi tretie a to socialri@disko, ktoré chape dizajn ako faktor, ktory by mal
zvySit’ Urover vkusu a Zivotnych podmienok kazdéhoveka a zarouezakaznika.

Na zaklade uvedenychrddisk mozno ciele a ulohy dizajn definévako optimalizaciu
vztahov medzi¢lovekom, predmetom a prostredim. Taktiez dizajnonagha k véSej
harménii v Struktare sveta predmetov a zrozufnie vyjadruje funkné poslanie
predmetov. Délezitou Ulohou je aj jeho uplatnedi® sa tyka psychoestetickych potrieb
¢loveka.

Kazdy podnik sa teda moéze rozhodnéako postavenie bude rthadizajn pri
uplatiovani svojej stratégie ¥o zdkaznikom. Jednou z moznosti je zaneding@teiloha
dizajnu v stratégii firmy alebo dizajn zaujme doeminé postavenie. Poslednou’lvou je
rovnovaha medzi jednotlivymi funkciami a vlasttiasi daného produktu ( Mlakay
a Knoskova, 2010).

Rozpétie vhodnej marketingovej stratégie v spdjitesdizajnom je Siroké. Ide
najma o oblastvorby a vyuziténosti informa&nych systémov ako napriklad katal6gy alebo
gasopisy.Dal$im odvetvim st vedomosti a informovathassvojich konkurentochio sa
tyka inovéacii alebo novych dizajnérskych postupocBtarostlivos o personalny
manazment je tt®u oblasou tohto rozpatia, kde sa dava do pozornosticeblie, &esy
a vystupovanie persondlu. Poslednou atdage vytvaranie imidzu firmy prostrednictvom
vizualnych prvkov, reklamnych prospektov a produkigliakay, 2004).

Dizajn ma véky prinos pre firmy a podniky. Samotné podniky &igrinos dizajnu
najma pri zné&ke firmy, ktord dizajn vyrazne posilje a teda aj vytvara. TaktieZ podniky
vyuzivaju dizajn pri externej a internej komunikaéide dizajn tieto formy komunikacie
viditel'ne Zahiuje a napomaha im. Dizajn je bezpochyby vyznamrpektsa prvok pri
vyvoji novych vyrobkov alebo pri zlepSovani uz éxjacich. Podniky vidia prinos dizajnu
aj v suvislosti so zdkaznikovymi skuseramsi, ktoré dizajn vyrazne ovpljuje
( Koostra, 2009).
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1.3. Manazment dizajnu

Manazment dizajnu predstavuje efektivne vyuZzitieapiu ainych dostupnych
zdrojov v tejto oblasti pre podnik v sulade s jelogelmi. Savisi s organizéciou
zaoberajucou sa umiestnenim dizajnu, s rozpoznapéguifickych dizajnérskych znalosti,
ktoré su napomocné pri rieSenfukovych otazok tykajucich sa efektivheho vyuZzitia
dizajnu.

Do manazmentu dizajnu patri mno&ianosti od vonkajSej vizualnej komunikéacie
znaky a produktu, cez procesy vyvoja produktu az g jeamotny predaj alebo sluzbu.
Predstavuje vytvorenie suladu medzi tvorivou sféaquodnikatéskym prostredim. Tieto
oblasti siU zamerané hlavne na vlastnu kultdrutméalodnoty a taktiez aj nazory
( T. Nagy, 2010).

Manazment dizajnu je zapojenie dizajnu do celkowédmbienia podniku a pdsobenie
celého riadenia podniku na dizajn. Tento pristupoanikoch uskutéiuje rozhodnutia
podstatné pre dizajn orientované na zakaznika imaltuje procesy firmy, ktoré su
zamerané na dizajn. Manazment dizajnu moznodgza komplexnu aktivitu na vSetkych
arovniach podnikania, ktoré maju vplyv na dizafadrb, 2001).

Uspechom dobrého DM je meranie vysledkov riadiagicicesov. Jeho diem je vytvort
spravnu Struktdru pre dizajn v spotmsti. Cidom riadenia je napad na podporu
a posilnenie firemnej vizie tym, Ze vznikneg’alh medzi dizajnom a stratégiou podniku

( Koostra, 2006).

Existuju Styri Grovne manazmentu dizajnu s charatikou piatich Kucovych
faktorov. Tieto faktory definuju Uspech alebo nexdputitého stupia zapojenia dizajnu.
Stupne dizajn manazmentu predstavuje prvy stup@azvom Bez manazmentu dizajnu,
kde je Urové vyuZitia dizajnu v podniku nulovd alebo minimaln&ruhy vyssi stupe
ozna&uje dizajn ako projekt. To znamena, Ze tu sa dipapziva len v obmedzenej miere,
¢i uz na Stylistické zmeny alebo na rieSenie roznyajektov. Dizajn ako funkcia je treti
stupdi, kde je dizajn integrovanou &g’ou projekKnej ¢innosti podniku a teda ma svoju
Glohu. Poslednym a najvy$Sim siom je Urové s nazvom Dizajn ako firemna kultdra,
kedy firma prejavuje svoje vodcovstvo v dizajnelas najma firmy, ktoré sa zaoberaju
dizajnovymi inovaciami. Rakru¢ovych faktorov mozno charakterizavgpo prvé ako
poznanie vyhod, to znamena, Ze firma vie, aké pyinndze vyuZzitie dizajnu priniés
Druhym faktorom su procesy riadenia dizajnu a rsdestup® ich riadenia. Treti faktor
ozna&uje za podstatné planovanie ateda aku stratégiafivypracovala pre dizajn.
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Odbornos je Stvrty faktor, ktory je zamerany najma na kive vzdelanaszamestnancov
a nasledne ich skusenosti agosti. Piatym faktorom su zdroje ateda miera akau
investuje do dizajnérskych projektov, do odbornikalanej oblasti alebo do dizajnérskych
nastrojov. Tychto pafaktorov zohrava délezitl ulohto sa tyka uspechu alebo neuspechu

zapojenia dizajnu déinnosti danej firmy( Koostra, 2009).

1.3.1 Prinosy DM

Spolanosti, ktoré investuju do dizajnu rastu rychlejle spolénosti, ktoré sa
dizajnom nezaoberaju. Tato myslienka by mohla itkejemiere podpoti sektor dizajnu.
Tento predpoklad bol dokladne preskimany a vysledksizali, Ze podniky s vySSou
arowiiou dizajn manazmentu dosahuju vysSi obrat ako ggdenizSou uroou dizajn
manazmentu. AvSak dizajn manazment samozrejmgeniedinym faktorom, ktory ma
vplyv na celkovl vykonnaspodniku.

Prinosy dizajn manazmentu gadhodnotenia firiem zavisia od prepojenia dizajnu
a stratégie firmy, taktiez od kvality dizajnérskpyace, od neustaleho zlepSovania
inovatnych aktivit a zvySovania konkurencieschopnosti qstca, 2009). Dizajn
manazment pomaha buddvaridani hodnotu zri&y prostrednictvom kvalitného rieSenia
dizajnérov a manazérov. Tieto rieSenia zjednocujékteyne identitu pozadovanu
spotrebit&mi.

Dizajn manazment ma mnoho vyznamnych vyhod a mtké najpodstatnejSie
mozno zaradi prepojenie medzi dizajnom a stratégiou firmy, \ks&valitu dizajnérskej
prace, efektivnejSie navrhovanie projektov alelkti¢a nie menej dblezité zdokdimvanie

inovatnych aktivit ( Koostra, 2009).

1. 4. Spotrebit@’ské hodnotenie dizajnu

Spotrebitéské hodnotenie dizajnu tovarov je ¢ad’ou hodnotenia dizajnu
a zarové sltag’ou hodnotenia kvality tovaru. Toto hodnotenie otim mechanizme je

sitag’ou marketingovejcinnosti firmy. Poskytuje dizajnérom, ktori suU zaardr na
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spotrebitéa, potrebné podklady pre ich tvorenie. To, spotrebitelia pozaduji , mozno
chapa ako podmienky kupy a predaja. Spotrelsie® hodnotenie sa odliSuje od klasického
hodnotenia citom hodnotenia, ktory potom meni aj kritéria hodn@eJe samozrejmé, Ze
spotrebité pri hodnoteni dava predrtoyonkajSim viditénym vlastnostiam, ku ktorym
mozno priradi aj vlastnosti dizajnu. Pri dizajne jelwai zlozité formulova vlastnosti,
ktoré zodpovedaju vSeobecnym kritériam hodnotenzjiou tak, aby im rozumel aj
samotny spotrebit¢ HI65ka,1996).

1.5. Dizajn ako aspekt v cestovnom ruchu

1.5.1. Dizajn v cestovnom ruchu

Hoci je skimanie dizajnu produktu eSte stale leaiatkoch, jeho dblezitaspri
vykonavani spravnych rozhodnuti o produkte v oblespravania spotrebifev sa
zdéraziuje v mnohych literatirachweiermair,K., 2002) Bez pochyb dizajn predstavuje
znany kracovy konkureginy faktor,¢o sa tyka marketingu a odvetvi, ktoré s zamerané
na uspokojovanie potrieb spotrelide. Produkty cestovného ruchu maji mnoho
estetickych prvkov, ktoré stasto navrhované vedome rozhodnutiami manazmergu, al
ove’a castejSie su to nevedomé rozhodnutia. ¥asnosti véa produktov sa odliSuje od
ostatnych len na zaklade estetickych a dizajnowritiérii. Vysledky prieskumu dizajnu
produktov cestovného ruchu ustanovuju za déleaiigrinacné procesy a tvorbu postojov
a nazorov spotrebitev (Veryzer, R. W., 1995)

Dnes m6zZzeme nového spotrebiecharakterizouaako chameledna, pretoZe raz je
dosiahnutény v masd’udi, raz v witej skupine a inokedy len individuélne. V zaviglaxd
osobnej, socialnej a kultarnej situacie spotrdhitge potrebné néjsa vyvink® bud
Standardizované alebo jedém& produkty(Pikkemaat, B., 2002)Novy spotrebite hfada
rézne zaujimavé ponuky a skusenosti z cestovaniato Tzmeny maju rozhodujlcu
dolezitos pri dopyte spotrebitea avedl k otazkego je vlastne tato skusenos
z cestovania. Hodnota skusenosti z produktu je dantihy faktor ovplyiujuci motivaciu
spotrebitéa kupt’ produkt. V tomto kontexte spotrelitel’ada emocionalne skidsenosti ako
napriklad zabavu, nahodu a vzruSenie. Produkt weshm ruchu sa stal produktom

svysokou kvalitou skusenosti. NajdblezitejSia ektaristika skldsenosti je
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zapamatatamog’. Kym komodity su nahradife€, tovary si hmotné a sluzby st nehmotné ,
skusenosti st zapamatiié (Pine, J.,B. &Gilmore, J., H., 1999Aby sa spotreba turistov
pretransformovala zo spotreby beznych tovarov &eluna zapamatdiei sklisenas
musia by produkty a sluzby cestovného ruchu produkovanéopggované pomocou
psychologickych prihliadnuti, ktoré pomahaju k vgsdu skldsenostnému charakteru
spotrebitéskych aktivit. Podvedomé pouzivanie existujucicbrex asociacii, spomienok
a emocii mbézu dizajnéri priniésa trh a pouZiich na vhodnom mieste avo vhodnom
c¢ase(Grotsch K. , 2001).

Mozno konStatouwg Ze estetika a dizajn hrajulwei podstatnu ulohu pri vyvolani

asociacii, vnimania a emacii, ktoré sa stavajuzitdle cag’ou sklsenosti z cestovania.

1.5.2. Dizajn ako sluzba v turizme

Dizajn sluzby sa zaobera cestami hosti prostrédnit turistickych sluzieb.
Jednou z najdélezitejSich metdd v dizajne sluZzelpgzorovanie tychto ciest. V pripade
vyletnych ciest ide najma o pozorovanie vSetkych khoré sa v tejto oblasti nachadzaju.
Mozno teda pozorovanspiraciu, planovanie, hodnotenie, rezervacitaitte® planovanie,
prichod, pobyt, odchod a nakoniec aj fazu platéiabert Cole, 2010).

Ak chce md& podnik spokojnych zakaznikov, ktori o turistickkizby znova
poziadaju, so skusent@sni sa podelia a budd dany podnik odgatyl musia manazeéri
vedie’, ktoré poziadavky a potreby si hostia spajajuristickymi sluzbami. Dizajn sluzby
v turizme Gzko aintenzivne suavisi s potrebamic¢akévaniami zakaznikov. Pozoruje
sluzby ako produkty, ktoré sa rovnako a systemgtiokvijaju a musia kiyyzostrojené ako
konkrétne produkty. A taktiez ako pri dizajne s#daalebo auta, aj tu ide o zostavenie
funkénosti a formy, ale nevidifeych produktov a tymi sa sluzby. Dizajn sluzby salzera
medziodborovo pri zostavovani trvalych skusenoskirayinach, pri rozvijani ponuky
a zostavovani turistickych sluzieb. Prepajanie esigch odborov vyuZiva aj v oblasti
digitalnej turistickej komunikacie ( Robert Col€)1D).

1.5.3. Dolezitog€ dizajnu v cestovhom ruchu

Vzhradom na zmenu spotrelis&ého spravania v cestovnom ruchu a potrebu

rozvoja nového produktu v tejto oblasti je Ulohaajiu vémi diskutabilna. Preto je
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potrebné poloZi si otazku, Ze ako Veni je dizajn dblezity pre zakaznikov v porovnani
s celkovou kvalitou turizmu.

Vyskum merania kvality sluzieb ukazal, Ze pre zakieav je mozné rozlisimedzi
explicitnou a implicitnou délezitesu, ¢o sa tyka jednotlivych vlastnosti produktu.
Explicitna dblezitos je dblezitos, ktord je ziskana priamo na zaklade opytania sa
respondentov. AvSak moéZetbyréena nepriamo pdd viacnasobného linearneho poklesu
jednotlivej spokojnosti oproti celkovej spokojnostikito dolezitosnazyvame implicitnou
(Cadotte, E. R. & Turgeon, N., 199®od’a vyskumu explicitnej a implicitnej dolezitosti pre
oblasti cestovného ruchu ako su ubytovanie, Spértaktivity, kultira a animacie,
transport, zabava a nakupovanie, dizajn nepatdanvystupujlce faktory vysokej alebo
nizkej délezitosti. Len hodnotiaci prvok prirodakolie je faktor, ktory vystupuje s nizkou
dolezitosou, tento faktor teda mozno hodmotako neuspokojivy. Miani zaujimave
vysledky dosiahli faktory Styl a dizajn architekf(a vziad obchodov v rezorte, ktoré su
hodnotené ako uspokojivé. V ostatnych oblastiachality cestovného ruchu sa dizajn
objavuje ako faktor s nizkou spokojtios, ¢0 znamena, Zze ma Kmi maly vplyv na
celkovlu spokojnas zakaznikov. Treba vSak myslima zmeny v spravani spotrelide
a teda aj nato, Ze tieto vysledky potvrdzuju ddteidizajnu v nie primarnych aktivitach
turizmu ako je ubytovanie alebo doprava, al@mwnostiach ako je nakupovanie alebo iné
kultrne a zabavné programyalsim dévodom, pt® len nie primarne aktivity su
faktormi spokojnosti, méze Byfakt, Zze do drahych a lleych hotelov chodia w&inou
starSiludia, ktori st opakujuci sa navstevnici s mnozstg@asenosti. Onidakavaju skor
vel'mi tradicny vzitad z&kladného turizmu a infrastruktary v rezorte@B Pikkemaat and
Klaus Weiermair, 2006).

AvSak v dalSom realizovanom vyskume, kde sa hodnotil dizgmalu s ostatnymi
Siestimi faktormi ovplyviujucimi celkova kvalitu cestovného ruchu, sa dizamiestnil
najvyssie,éo sa tyka implicitnej délezitosti. Znamena to, aeagh ma véky vplyv na
celkovu spokojnas zakaznikov. Dizajn bol hodnoteny spolu s faktorb@zpénog’,
sloboda vyberu, poctivéssluzby, zabava a pristupiaduzieb. V explicitnej délezitosti sa
najlepSie umiestnil faktor pristuprtosluzieb. Na poslednom mieste sa v explicitnej
dblezitosti nachadza dizajn a v oblasti implicitfed§tor sloboda vyberu( Birgit Pikkemaat
and Klaus Weiermair, 2006).

Ako udaje vykazuju dizajn je dolezity prvok skusstire turistov. Podnikatelia by
preto tieto vysledky o dizajne mali vytizia br& ako vé&kd konkureknu vyhodu.

V sikasnosti podnikatelia dizajn ako strategicky nastanedbavaju a nevedia oagio,
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Ze by mohol zlepsi produkty, Zivotné prostredie, komunikaciu a spolo identitu
spolanosti. Oboje teoretické aj praktické Udaje ukazugl,Specialne v cestovnom ruchu
hra dizajn do$ podstatnu ulohu;o sa tyka pridanej hodnoty v zrelosti firmy

(Kotler, P. & Rath, G. A. 1984).

Je podstatné pripometuztah medzi produktom alebo konceptom Zivotného cyklu
destinacie a dizajnovymi stratégiami. Tak ako smmecestovného ruchu pohybuje cez
Zivotny cyklus, dolezitas pridania novej hodnoty do balika cestovného rualada aj
tloha dizajnu sa mdze zmeéniOsobitny dizajn mbze IBypodstatny v uvadzacej faze pre
prilakanie navstevnikov atakisto q@s fazy zrelosti pri premiesivani namahy
a zvyrazneni zlepSeni. Napriklad 1% vSetkych hefelo posteli celosvetovo je dnes
dovazané z nanovo sformovanej marketingovej koaperadesign hotels“. Sedem rokov
predtym design hotels mali marketingovy podiel Iok6,2% celosvetovdArchitektur-
online , 2003)

Mozno teda konStatova Ze najs idealny dizajn alebo jeho formu pre rezort
cestovného ruchu znamend iidjdizajn, ktory je ¢o najlepSi v schopnosti spbsbbi
pozitivne presvegknie a pozitivhe emdcie. TaktieZ je vo viaceryahdistch uvadzané, Ze
mladsi a menej konzervativiudia su kritickejSi pokiaide o pritomnoddizajn vo vé&sine
turistickych aktivitach. Dizajnové&rty je potrebné zavi€svyraznejSie do turistickych
¢innosti a to najma v spa hoteloch a v Sportovydivigkeh. Zarove by rozvoj produktov,
inovacie a zmeny dizajnu mal suvise kreativitou a s podnikanieiermair, K. & Fuchs,
M., 2003)

1.6. Dizajn v sluzbach stravovania a ubytovania

Dizajn v stravovani a ubytovani av ostatnych daié&oh cestovného ruchu je
povazovany za jadrovy aspekt, ktory méze vyrazngSigvpridand hodnotu v tychto
¢innostiach ale aj u hosti (Stipanuk, 2006). Dizajfudska sila pre pochopenie planovania
a vytvarania produktu, ktorad slidiudom pri vykonavani ich individualnych alebo
skupinovych aktivit (Buchanan, 2001). Dizajn byma by definovany ako dizajn
podstatny vo vSetkych aspektobindskej snahy, ale ako predovSetkym suavisidtidgni
a zarové ako vémi dolezity v stravovani, ubytovani a v priemyslestovného ruchu.

Poskytuje identitu a charakter v podnikateych a projektovych operaciach a taktiez viziu
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pre navstevnikov alebo potencialnych navstevnikénzno sem zaradihmotné prvky ako
napriklad architektira, dekoracie alebo vybavenigelanotné ako okolie a skusetios

( Nobles, 1999). Menované aspekty mézti lyzhodujuce pri wovani spokojnosti alebo
nespokojnosti hosti pas ich pobytuCasto vyznamny aspekt je opakovana navsteva alebo
Ustne odportanie daného zariadenia.

Mnoho literatir sa zaoberd dizajnom uZaveokov. Skimaju dizajn v suvislosti
s ubytovacimi, stravovacimi sluzbami a s priemyst@stovného ruchu . P&drkuje sa tu
vyznam dizajnu v tychto sluzbach a samostatny wemae zéakaznika. V hoteloch je
dizajn dblezity nastroj zvySenia atraktivity budowytvorenia prijemnej atmosféry vo
verejnych priestranstvach ako napriklad lobovangildkanie zdkaznikov( Ransley and
Ingram, 2001). Fyzicky dizajn hotela ovplije Usudky a vnimanie jeho kvality. MozZno
sa teda zaobetatazkou aku vigku Ulohu zohrava dizajn v priestoroch, ktoré sdizkosti
stravovacich a ubytovacich aktivit a teda Zidlezitog dizajnu pre hotely ( Countryman
and Jang, 2006). Je potrebné taktiez vySetky dopad maju prvky dizajnu hotelov na
zékaznikov aich spravanie kcelkovému prostreditela (Thapa, 2007). Stidie
demonstruju, Ze dizajn je vyznamny aspekt pri préglahodnote hotelagi uz ide
o potencialne podnikatské dbsledky alebo pozitivnu reklamu. Hotelovy pizadze teda
prispi¢’ k vytvoreniu hmotnych atribatov, ktoré mézu navsiei identifikova’

a v zarové aj poskytndi kvalitu zahtiujicu estetickd kvalitu a nadobudnutt zdkaznikovu
skusenot ( Johns, 1993).

Vytvorenie atraktivneho prostredia prostrednictvdimajnu podporuje operéacie,
ktoré su spojené s poskytovanim prostredia prei He&itler, 1973). AvSak, pouzitie
funkénych a estetickych prvkov ako napriklad architektityl a rozmiestnenie je Rrai
zlozité azavazné (Heide et al, 2007). Niektorédigtuvysveluju, Ze manazeri
v stravovacich a ubytovacich sluzbach musia tlga@zor na priestorové vahy hotela
a ubezpé&t sa, Ze priestor hotela je vyuzivany efektivne @moous, 1993). Vizuélny
vzor by mal by prijemny pre oko a preto by sa mal vygmeat’ relativne jednoduchymi
prvkami dizajnu, ktoré by vSak odlmvali mnoZzstvo informacii, davali déraz na délegito
jednoduchosti a poskytovali by vystizna spravu r&tby pozitivne pdsobila na spravanie
hosti. Na druhej strane, chudobny dizajn sposoimag@ritny problém v hoteloch ( Jones,
1999. Pretoze zékaznici upriamujulikél pozornos na fyzické a hmotné veci, zZaajuc
interiérovy dizajn v hoteli. Manazéri by mali myslina dizajn ako na zavazny aspekt
a umiestiova’ ho na vysoké pozici€po sa tyka strategickych rozhodnuti (Losekoot et al,
2001).
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Jednym z atribatov, ktory cestovatetiasto tfadaju v hoteli, je schopnbsytvorit’
také prostredie, aby sanem citili komfortne. Preto hoteli vyuzivaju miegta domaci
Styl a dizajn, ktory vyhovuje tymto pozZiadavkdmi@guiaw and Enz, 1999). Dizajn mbze
hra® dbélezitu ulohu aj pri operaciach v mensSich ubybtdefa a stravovacich sluzbach.
Napriklad, Studie oziaju uzitainog’ dizajnu aj v zariadeniach ako ,, bed and breakfast
(B&B)" , pretozZe pri tychto zariadeniach je Uste&lama najlepSim néstrojom marketingu.
Funkcia dizajnu v ubytovacich a stravovacich slableostatné operacie turizmu idd ruka
v ruke s dosiahnutim zékladného l'aig ktorym je zvySenie skusenosti u zakaznika a to
odhliadnuc od toho, o aky typ zariadenia ide ( it 1997).

Iné Studie si zakladaju aj na tom, Zze kym dizajskytuje prijemna skisends
hog’om je prvoradé taktiez podotknize zameranie na ochranu Zivotného prostredia je
takisto dblezité. Napriklad, Orchid Hotel v Mumbaindii poskytuje pre zakaznikov
kompletny preliad vSetkych ¢innosti, ktoré spajaju dizajn a komfort s stratégia
zameranymi na ochranu Zzivotného prostredia ako ejeedie energiegistenie vody
a redukcia odpadu. ( Ayala, 1995)

Aj Uplne drobné detaily v oblasti dizajnhu moézu \4ita' pridant hodnotu a dévod
rezervacie prave daneho zariadenia. Manazér mmi@@&B opisuje priklad, ako si jeden
par rezervoval prave ich zariadenie ajednym z dévobola skutdnog’, Zze v celom
zariadeni nebol ani jeden schod. Budova bola pestavak, Ze vSetky izby boli visl
seba, Ziaden schod. Salon a jetidbmli zdruzené do jednej hlavnej budovy tak, aby
nemuseli prejsvel’ka vzdialenos, ked’ si chceli vzid jedlo to svojej izby. To znamena, ze
v tomto pripade je dizajn interiérulvmi dolezity ( Rutes at al, 2001).

Mozno teda poveda Ze dizajn poskytuje mnoho vyhod v tychto operdcj&i uz pre

zariadenia alebo pre samotnych zakaznikov a jehlezidds prekra&uje zakladné
jednoduché principy. Ubytovacie a stravovacie dgmgéa musia dbana vSetky aspekty
dizajnu. Ide najma o komplexnbsluzieb a vytvorenia prijemného prostredia prgiskio
hosti.
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1.7. Alpsky turizmus

1.7.1. Vyvoj nového produktu v turizme

V poslednych dvoch dekaddach medzinarodny turizmusmdticky vzrastol.
Technologie, informacie, Veé mnoZstvo a réznoroddslestinacii spojenych s vyraznym
poklesom cien zapfinili vznik vysoko konkuretiného prostredia v tejto oblaskgller, P.,
2001) Trh alpského turizmu v Tirolsku, pokryva viac &% prespavajucich rakuskych
turistov. Je teda evidentné, Ze manazéri v obtasizmu su dennodenne konfrontovani
sfazami ako je stagnacia a zreélogrhu. Swdasna faza stagnacie a zrelosti je
charakterizovana turbulenciami trhu cestovného uudanymi pétom meniacich sa
turistov. Rast v rozvoji arozSireni Specifickychformainych technolégii v oblasti
cestovného ruchu ataktiez globalizacia priemyshersije k integracii a koncentracii
(Vanhove, N. 1996)

Diskutované aspekty rozvoja maju obrovsky tlak nedmkanie v turizme.
V alpskych regionov Tirolska prispieva rozvoj teoldgii ainformécii k zlepSeniu
postavenia produktov a sluzieb na dnesnom silnonkl@rtnom trhu. Zarovi su na
nasledné zlepSenie potrebné aj strategicky odpoRl moznosti, ktoré M. Porter
pomenoval ako ohniskové néklady vedenia alebo ftodej diferenciacigPorter, M. E.,
1991) Dalezité je, Ze stratégia nemdzet ljosiahnutd bez ekonomického, socidlneho
a kultarneho prostredia tirolského turizmu. Taktipblitika v tejto oblasti sa snazi
vynaklada, ¢o najvysSie Usilie na zlepSenie a zosilnenie kydilitizmu. Pre dosiahnutie
zvySenia hodnoty v turizme je potrebné, aby mamaz@rili ceny ponukanych sluzieb
alebo zvysili uzZitkové hodnoty ponukanych sluziedragtovanych za tie isté ceny.
Délezitog’ ponukanych komplementarnych Uzitkovych hodndt sanke pridanej hodnoty
alebo inovacie produktu vo Kej miere narastd v &asnej faze stagnacie na trhu.
Skasenosti a dévera v kvalitu sluzieb a s tym spjeeistota je vysSia pre kultirne nove
produkty v oblasti turizmu atym padom I'm& konzervativni a stari rakuaski turisti
v minulosti spésobovali eni pomaly rozvoj produktu a nizky rast inovacielpiaskom
cestovnom ruch(Weiermair, K. & Peters, M., 2001)Jspedna inovacia zafa proces obnovy
dizajnu, stratégie a Struktury. Tento proces j&dudi charakterizovany aspektmi ako
individualna kreativita a inowaé schopnosti vo forme podnikového vedenia, vyivione
organiz&ného prostredia a procesmi, ktoré stimuluju inowAciTaktiez dizajn
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a implementacia stratédiudskych zdrojov savisi s inovaciami a orgadigani zmenami
(Weiermair, K. & Peters, M. , 2001)

Proces inovacie v turizme nastane az vtedy ak sanizroeld hodnotova sie
destinacie. Zo skusenosti mozno poveda inovacie nastavaju najma vo faze saturéacie,
kedy sa podniky snaZia o zvySenie produktivity &enie nakladov. Schoprtbs
identifikova® UspeSny napady o novych produktoch mozno #2iskschopenim
zékaznikovych potrieb, Zelani a preferencii. Temépad musi naplfiZelania, ktoré si
zakaznik eSte neuvedomuje, ale poklada ich 2mivdblezité ak ich uz spozna. Typickym
prikladom su detské, rodinné, wellness hotely aletgo hotely zamerané na Specialne
skupinyludi (Crawford-Welch, S. ,1994)
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2 Cid’ prace

Hlavnym ci¢om z&verénej prace je zisfina zaklade ziskanych zdrojov, udajov
a vysledkov z prieskumu, ktory bol vykonany u zalkkav, akd ulohu a vyznam zohrava
dizajn v produktoch cestovného ruchu .

Na zaklade hlavného di@ mozno sformulotanasledovn&iastkové ciele, ktoré
velmi Uzko suvisia stymto hlavnhym ¢mm. Jednym z parcialnych &mv bolo tiez
zamerd sa na dizajn produktov cestovného ruchu atzisttnam dizajnu pre zakaznika
v porovnani s ostatnymi faktormi, ktoré posobisestovnom ruchu. Prieskum v zavarej
praci bol zostaveny tak, aby bolo mozné zhodnétije dizajn dostaténe dolezity faktor
pre zékaznikov a ak nie, tak dozvedga dovod na zaklade ktorého by sa dali aplikova
rieSenia a rézne zlepSenia v oblasti cestovnéhmuruc

Parcialnym ciom prieskumu bolo tiez spozhjaako sa cena a dizajn hotelov
ovplyviiuju navzajom &i spolu sulvisia a su na sebe zavislé.dEe cena produktov
zohrava v stéasnom stave Veni dolezita ulohu v takmer kazdej oblasti, chceties sa
dozvedi€ ako cenu vnimaju zakaznici v porovnani s dizajrigohto produktov.Dalsi
Ciastkovy cié, ktory sme si stanovili, bolo zisti¢o z dizajnu hotelov najviac zaujme

zékaznikov &0 pokladaju za najdolezitejSi faktor v oblastidiového dizajnu.

Na zaklade prislusnych zdrojov — a ziskanych pripétn Gdajov moZno zostavi

nasledujuce hypotézy:

H1: Aspai 40% respondentov sa vratilo do toho istého hatalaaklade jeho dizajnu.

H2: Viac ako 50% respondentov je ochotnych silatip 20-30% za lepSie vybavend,
krajSiu a modernejSiu izbu .

H3: Viac ako 40% si pod pojmom dizajn produktovtoesého ruchu predstavi vidd
hotela.
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3 Metodika prace a metody skimania

Prieskum bol realizovany metédou Standardizovan@upytovania. Prieskumu sa
zW&astnilo 103 respondentov. Prieskumu s&astnili respondenti vo veku 18 rokov
a respondenti starSi ako 18 rokov. Zakladny subbtvoreny celou populéciou Slovenska.
Dopytovani sa od seba liSili vekom, pohlavim azelanim. To znamena, Ze tento subor
bol dog réznorody nato , aby vysledky prieskumu boli dmxtae objektivne a mali
dostat@éne ve’ku vypovedaciu hodnotu.

Jednotlivé Udaje boli zistené metdédou Standardimékio dopytovania na zaklade
dotaznika, ktory bol vytvoreny v elektronickej pb@o Dopytovanie trvalo intenzivne
priblizne 2 mesiace v obdobi november- december lah prostrednictvom internetu
a moznosti dopytovania, ktoré internetov&’ giegnasa. Tento spésob dopytovania mozno
hodnott’ ako efektivny a sgahlivy. Metéda dopytovania v elektronickej podobengjma
jednoducha cesta ako jednotlivé Udaje ziskaasledne aj spracava

Zistené udaje prostrednictvom dopytovania, sme cspedi v programe Statgraphics
Centurion XV.l a hné nato ich pretransformovali do konkrétnych vysletmyabuliek

s konkrétnymi tdajmi.

Po dopytovani a naslednom spracovani Udajov v anogrStatgraphics Centurion XV.I
sme dosiahli vysledky, z ktorych bolo mozné odvodé'mi jasné a zaujimavé zavery
a zistenia. Pomocou a na zaklade tychto zister baZzné tieZz potvrdialebo zamietnil
hypotézy, ktoré sme zostavili v predchadzajidesti zaverénej prace.

Vzor dotaznika, pomocou ktorého boli respondentpytiovani a vysledky ziskané sa

nachadza v prilohach tejto zauarej prace.
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4 \Vysledky prace

Na zaklade dosiahnutia stanovenéholaiébol realizovany vyskum. Prieskumu sa
zWastnilo 103 respondentov. Z tohtoc¢po tvorili Zeny 54% a muzi 46%. Mozno teda

zhodnott, Ze prieskum bol celkom vyrovnarig sa tyka pohlavia respondentov.

Graf¢. 1: Pohlavie respondentov

O Zena
54% m Muz

Praméi: Vlastné spracovanie

Tabu’ka¢.1: Pohlavie respondentov

Pohlavie | Potet respondentov| Percentualne vyjadrenie
Zena 56 54 %
Muz 47 46%
Spolu 103 100%

Praméi: Vlastné spracovanie

Prieskum bol zamerany skér na mladyaldi vo veku od 18-25 rokov, ale &stnili sa ho
aj starSi respondenti. Dopytovania saadinili Fudia, ktori sa nachadzali v kazdom vekom

rozhrani, ktoré boli stanovené, teda aj respondeti51 rokov.
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Graf 2: Vek respondentov
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Prame: Vlastné spracovanie

Tabuka¢. 2: vek respondentov

Vek respondenta| Pocet respondentov| Percentualne vyjadrenie
18 -25 70 67%
26 — 35 15 15 %
36 - 50 12 12 %
51 aviac 6 6 %

Praméi: Vlastné spracovanie

Dopytovani v prieskume mali odliSné vzdelanie. N&gv dopytovanych vsak malo
stredoskolské vzdelanie s maturitou a najmenegtimtdoskolské vzdelanie. Vzdelanie bolo
uvedené ako jedna z otdzok, pretoZze bolo potreisi#, Zi odpovede na otdzky spolu

suvisia &i sa odliSuju prisluSnym vzdelanim respondentov.

Gr&f3: Vzdelanie respondentov

2%

28%

@ Stredoskolské
| StredoSkolské s maturitou
O Vysokoskolské bakalarske

O Vysokoskolské inZinierske

12%

Praméi: Vlastné spracovanie

25



Tabu’ka ¢.3: Pohlavie respondentov

Dosiahnuté vzdelanie Pocet respondentov| Percentualne vyjadrenie
StredosSkolske 2 2%

Stredoskolské s maturitou| 60 58 %

VysokoSkolské bakalarske| 12 12 %

Vysoko3kolské inzinierske| 29 28 %

Pramei: Vlastné spracovanie

Otéazkad.1 : Co si predstavite pod pojmom "dizajn produktov cestého ruchu?"

Jednotlivé odpovede boli zatriedené do hesloviskipin, ktoré vyplynuli z jednotlivych
odpovedi. Niektoré odpovede na tuto otazku bdiigodlhé a obsiahle, preto sme sa
rozhodli zatriedi a spraw z toho jednu vystiZznu oblés NagastejSie odpovede ateda

oblasti boli vypisané a pdd jednotlivych odpovedi zatriedené do prisluSnésib.

Tabuka¢.4: Pojem dizajn a @et respondentov

Skratena odpover’ Pocet respondentov| Percentualne vyjadrenie(%)
Vzhrad hotela, reStauracie 27 26
Kvalita sluzieb 7 7
Uroveii prilakania zakaznika 7 7
Nevedomos$ 24 23
Cestovny ruch 8 8
Dizajn reklamy 10 10
Dovolenka 4 4
Cestovné kancelarie 8 8
Ostatné 4 4

Praméi: Vlastné spracovanie
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Otazkac. 2 : Zorad’te nasledujuce faktory zohravajuce vyznamnu uloht yybere

hotela od 1 po 5,ak 1- najdolezitejSie, 5- nepotista

V druhej otdzke sme sa chceli dozvédoel dopytovanych, ktoré faktory maju pre nich
dolezita udlohu,¢o sa tyka vyberu hotela. Otadzka bola poloZena farmsporiadania

z dévodu lepSieho premyslenia a uvedomeniaésipre zakaznika je viacca menej

dolezité. Graf ataliku boli spracované pdd jednotlivych faktorov a priradené im
hodnoty a pdet respondentov. Grafy zna#aju na akej hodnote a aku hodnotu priradili
dopytovani kazdému z faktorov. Zaraveikazuju aj poet respondentov pri kazdej
hodnote. Ako je mozZné z vyslednych grafov vidieajv&si paet dopytovanych dalo na
prvé miesto poskytované sluzby, druné miesto olsamsina,d’alej nasledovala poloha,

referencie a nakoniec dizajn samotného hotela.

2a, Dizajn hotela

Graf¢.4: Hodnotenie dizajnu a pet respondentov

Pramé: Vlastné spracovanie

Tabuka ¢.5: Hodnotenie dizajnu a pet respondentov

Hodnota dizajnu | Pofet respondentov| Percentualne vyjadrenie
1 12 13%
2 26 25%
3 30 29%
4 15 15%
5 18 17%

Praméi: Vlastné spracovanie
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2b, poskytované sluzby

Graf¢.5: Poskytované sluzby
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Praméi: Vlastné spracovanie

Tabuka¢.6: Poskytované sluzby a §&t respondentov

Hodnota poskytovanych sluziely Poget respondentov| Percentualne vyjadrenie
1 56 54%
2 27 26%
3 12 12%
4 8 8%
5 0 0%

Praméi: Vlastné spracovanie

2c, cena

Graf&.6: Hodnota ceny a et respondentov

0 10 20 30 40 50

%
Praméi: Vlastné spracovanie




Tabu’ka¢.7: Hodnota ceny a et respondentov

Hodnota ceny| Poet respondentov| Percentualne vyjadrenie
1 49 48%
2 31 30%
3 13 13%
4 2 2%
5 7 7%
Praméi: Vlastné spracovanie
2d, referencie
Graf¢.7: Hodnota referencii a pet respondentov
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Prama: Vlastné spracovanie

Tabuka¢.8: Hodnota referencii a pet respondentov

Hodnota referencii | Pocet respondentov| Percentudlne vyjadrenie
1 18 17%
2 28 27%
3 26 25%
4 21 20%
5 9 9%

Praméi: Vlastné spracovanie
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2e, poloha

Graf¢.8: Hodnota polohy hotela a ¢&t respondentov
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%
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Pramé: Vlastné spracovanie

Tabuka ¢.9: Hodnota polohy a @et respondentov

Hodnota polohy | Poget respondentov| Percentuélne vyjadrenie
1 21 20%
2 29 28%
3 22 21%
4 19 18%
5 11 11%

Praméi: Vlastné spracovanie

Otazka¢. 3: Co z dizajnu hotela zohrava pre Vas najdéleZitejdlohu? Vyznaite len 1

odpove’.

Ked’Ze dizajn hotela predstavuje Sirokd skalu moznomdiom tejto otazky bolo zistj ¢o
z dizajnu hotela pre konkrétneho zakaznika zohméajddlezitejSiu ulohu. Ako mozno
vidiet' na prvom mieste sa nachadza interiér hotela & tesmim su izby hotela, ktoré su

pre zakaznikov tieZ Veni podstatné.
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Graf¢.9: Délezitos jednotlivych oblasti dizajnu hotela adet respondentov
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Pramé: Vlastné spracovanie

Tabuka¢.10: Délezitog oblasti dizajnu hotela a pet respondentov

Oblasti dizajnu Pocet respondentov| Percentuélne vyjadrenie(%)
VonkajSie prostredie hotela 14 14
Izby hotela 36 35
Celkovy interiér hotela 47 45
Ostatné 6 6
spolu 103 100

Praméi: Vlastné spracovanie

Otazkac.4: Mate pocit, Ze sa kladie dosté&tty vyznam v oblasti cestovného ruchu na
dizajn tychto produktov?

Tato otazku sme v dotazniku pouzili, pretoze wysle by mohol zaujima viaceré
strediska cestovného ruchu ana zaklade vysledkownbhli podniknd nieco v tejto
oblasti. Graf nam ukazuje, Zze az 52 dopytovanyahailn odpovel’ skoér ano alen 5

Gcastnikov dotaznika si mysli, Ze nie.
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Graf¢.10: Dostatény vyznam v oblasti dizajnu a pet respondentov
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Pramé: Vlastné spracovanie

Tabuka¢.11: Dostatény vyznam v oblasti dizajnu a g&t respondentov

Odpoved’ | Potet respondentov| Percentualne vyjadrenie (%)
Ano 11 11
Skor ano 52 51
Skor nie 34 33
Nie 5 5
Spolu 103 100

Pramei: Vlastné spracovanie

Otazkac. 5: Navstivili ste cestovnu kancelariu alebo uznkoétny hotel na zaklade toho,

Ze Ste videli zaujimavy billboard alebo ina reklafhu

V tejto otazke ateda aj v naslednych odpovedideho to,¢i cestovné kancelarie alebo
hotely maju dostatme dobru reklamu na to, aby zaujali zakaznika lakaii svojou
ponukou. Poth vysledného grafu a taktky mozno vidi€, Zze az 50 % opytanych nikdy
nenavstivilo hotel ani cestovnu kancelariu na z#klacklamy. Odpow& s moznogou

ob¢as vyzndilo 34% dopytovanych, len jedenkrat zaujala rekl@maspondentov.
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Graf¢.11: NavStevnasna zaklade reklamy a et respondentov
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Prame: Vlastné spracovanie

Tabu’ka ¢.12: Navstevnasna zaklade reklamy a pet respondentov

Navstevnos | Pocet respondentov| Percentuélne vyjadrenie
Nikdy 52 50
Takmer vzdy 8 8
Vzdy 2 2
Obcéas 35 34
Jedenkrat 6 6
Spolu 103 100

Pramei: Vlastné spracovanie

Otazkac.6 : Ka’ko % z ceny ste ochotny si pripldtza krajSiu, modernejSiu a lepSie

vybavenu izbu?

V otazkeé. 6 sme sa rozhodli porowhaenu a dizajn hotela a teda mozhpsplatit’ si za

lepSi dizajn a vybavenie. Snazili sme sa dozvediesu zakaznici ochotni si pripléti
akdko % z povodnej ceny. diem bolo zistt ako vémi je dizajn pre nich dblezity.
V grafe a tablke mozno vidi€, Ze az 71 respondentov je ochotnych si pripdi az 30%

z pévodnej ceny a hdedruhU najvaSiu ¢ag’ tvori odpovd 0%, ¢o znamena, Ze 23
opytanych by si nedoplatilo i
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Graf¢.12: Skala percent z ceny aggorespondentov

% 2%

o 0%

| 20-30%
0 50-70%
0 80-100%

69%

Prama: Vlastné spracovanie

Tabuka¢.13: Percenta z ceny admt respondentov

Percenté z ceny| Potet respondentov| Percentuélne vyjadrenie(%)
0% 23 22
20-30% 71 69
50-70% 7 7
80-100% 2 2
spolu 103 100

Pramei: Vlastné spracovanie

Otéazkaé.7 : Co by pod'a Vasho nazoru mohlo najviac zaufazakaznika pri vybere

hotela. Vyberte 3 moznosti z nasledujucich produkthzajnu cestovného ruchu.

Otéazka bola polozena tak, aby si dopytovani meythra’ 3 z uvedenych moznosti a tym
ich uprednostnili pred ostatnymi produktmi .Odpovesd v mnohych pripadoch opakovali
a dokonca aj jednotlivé tie isté produkty v jedsleypine troch vybranych. Z vysledkov je
zrejmé, Ze dopytovani najviac ozoaali produkty ako reklama v TV alebo na internete,
interiér a exteriér hotela. Vakrat sa vyskytla aj odpodeostatné, kde opytani zaradili
kvalitu poskytovanych sluzieb a kvalitu persondiajmenej sa vyskytla odpodelogo
hotela, ktoré asi zakaznici pokladaju za najmen@e4ité, co sa tyka porovnania

s ostatnymi produktmi.
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Graf¢.13: Produkty dizajnu cestovného ruchu agiaespondentov
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Pramé: Vlastné spracovanie

Tabuka¢ 14.: Produkty dizajnu cestovného ruchu &gtaespondentov

Produkty dizajnu cestovného ruchu| Pocet respondentov| Percentualne vyjadrenie (%)
Logo hotela 6 6
Billboard 23 8
Reklama v TV alebo na internete 69 23
Interiér hotela 83 29
Exteriér hotela 76 26
Dobre vyzerajaci personél 19 6
Ostané 18 2

Praméi: Vlastné spracovanie

Otéazkad. 8: Vratili ste sa uz do toho istého hotela len naklade jeho dizajnu a

vybavenosti?
Tato otdzka je zamerana na &bje dizajn niektorych hotelov taky kvalitny a dgbre sa

tam zakaznici maju zaujem vratinova. Prieskum dokazal Ze az 52% respondentado sa
toho istého hotela na zaklade jeho dizajnu ndarafiento vysledok nie je Vmni

35



pozitivny, ¢o sa zamerania tohto prieskumu tyka, ale afepdych,co sa vratili nie je

nizky. Bolo to aZ 49 respondentov z celkovéhé&tpd 03.

Grat.14: Navrat do toho istého hotela a&pbrespondentov
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m Nie

52%

Pramé: Vlastné spracovanie

Tabu’ka ¢.15: Navrat do toho istého hotela aspbrespondentov

Odpoved’ | Poket respondentov| Percentudlne vyjadrenie (%)
Ano 49 48
Nie 54 52
spolu 103 100

Pramei: Vlastné spracovanie

Otazkacd. 9: Uval’te nakd’ko su pre Vas dblezité nasledujuce faktory pri vidbotela.

V tejto otazke sme sa zamerali na doleZitgsdnotlivych faktorov ateda aj na mieru
dolezitosti. Dozvedi& sme sa chceli tiez to, akolwei sU podstatné dané faktory pri
vybere hotela. Z vysledkov sme sa zistili presn@iestnenia danych faktorov ¥iach

dopytovanych. Na vyhodnotenie tejto otazky bola du metdéda sémantického

diferencialu, ktora je v tomto pripadel'wa vhodna.
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9a, cena hotela

Z daného grafu mézeme vidjeze pri cene sa vdina dopytovanych nachadza uprostred
nizkej a vysokej ceny.

Graf¢.15: Hodnoty ceny a @et respondentov
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Praméi: Vlastné spracovanie

Tabuka¢.16: Hodnota ceny a pet respondentov

Hodnoty ceny | Poet respondentov| Percentualne vyjadrenie (%)
1- nizka cena 24 23

2 33 32

3 38 37

4 6 6
5- vysoka cenal 2 2

Praméi: Vlastné spracovanie
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9b, poloha hotela

Tu nam graf ukazuje, Zze az 47 respondentov satakkor k vyhodnej polohe hotela ako

nevyhodne;.

Graf¢.16: Hodnoty polohy a get respondentov
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Pramei: Vlastné spracovanie

Tabuka¢.17: Hodnoty polohy a pet respondentov

Hodnoty polohy | Potet respondentov| Percentuélne vyjadrenie (%)
1- vyhodna 37 36
2 47 46
3 16 16
4 2 2
5- nevyhodna 1 1

Praméi: Vlastné spracovanie

9c, poskytované sluzby

V grafe o poskytovanych sluzieb vidime, Ze pré&Sudu opytanych su sluzby Kmi

podstatné adkavaju ich na vybornej a najlepsej trovni.
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Graf.17: Hodnota poskytovanych sluzieb a&giorespondentov
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Pramé: Vlastné spracovanie

Tabuka¢.18: Hodnota poskytovanych sluzieb a&gorespondentov

Hodnoty sluZieb | Pofet respondentov| Percentualne vyjadrenie (%)
1- vyborné 50 49
2 37 36
3 14 14
4 1 1
5- nedostat@ne 0 0

Praméi: Vlastné spracovanie

9d, dizajn hotela

Medzi modernym a klasickym dizajnom si az 40 resie@oiov, ako je z grafu zrejmé, nevie
vybra’. Z tohto dévodu sa nachadza uprostred tejto Skélyznamena, Ze nie sulvei

nakloneni respondenti ani k jednej strane a nexahpae nich az tak doélezitu ulohu.
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Graf¢.18: Hodnota dizajnu hotela adwt respondentov
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Praméi: Vlastné spracovanie

Tabuka ¢.19: Hodnota dizajnu hotela agat respondentov

Hodnoty dizajnu | Pofet respondentov| Percentualne vyjadrenie (%)
1- moderny 11 11
2 36 35
3 40 39
4 14 14
5- klasicky 2 2

Pramei: Vlastné spracovanie

9e, pristup k hotelu

Pri tomto grafe vidime, Ze okolo 36% dopytovanygieainosiuje 'ahko dostupné hotely
nez tazko dostupné hotely atiez graf ukazuje odmietavazko dostupnych hotelov,

ked'Ze ani jeden z opytanych neozih#ito moznos.
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Grat.19: Hodnoty dostupnosti hotela atpbrespondentov
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Pramé: Vlastné spracovanie

Tabuka ¢.20: Hodnoty dostupnosti hotela a¢pbrespondentov

Hodnoty pristupu | Pofet respondentov| Percentualne vyjadrenie (%)
1- rahko dostupny 36 35

2 37 36

3 23 22

4 7 7
5- tazko dostupny 0 0

Pramei: Vlastné spracovanie

Otazkac¢. 10 Ak by ste si mohli vybrddo akého hotela by Ste $li Z’&diska Stylu a za

rovnaku cenu, bol by to:

Vo vysledkoch mozno vidig Ze 40% dopytovanych by si vybralo Specificky 3tgtela.

Ten by uprednostnili pred modernym a klasickymastyl
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Graf.20: Styl hotelov a peet respondentov
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Pramei: Vlastné spracovanie

Tabuka.21: Styl hotelov a piet respondentov

Styl hotelov Pocet respondentov| Percentualne vyjadrenie (%)
VSeobecne zariadeny 22 21
Specificky 41 40
Moderny 40 39
spolu 103 100

Pramei: Vlastné spracovanie

Otazka¢. 11 Identifikujte najtypickejSi slovensky dizajnovy pk?

Tato otadzka sice nie je priamo spojend s dizajnotald, ale suvisi s dizajnom produktov

cestovného ruchwio by mohlo ovplyvri jednotlivé hotely v ich dizajne. Zaujimalég

slovenski obyvatelia pokladaju za typicky slovengkyok. 30% respondentov poklada

drevenice za najtypickejsi slovensky prvok. Prvkg a&rpak a krpce ozrido len okolo 3

% z opytanych. Prvok barlo-lamhaeoznail ani jeden respondent.
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Grat.21: Typicky slovensky prvok a pet respondentov
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Tabuka ¢.22: Typicky slovensky prvok a pet respondentov

Typické prvky | Poet respondentov| Percentualne vyjadrenie (%)
Valaska 27 26
Drevenice 30 29
Barlo-lama¢ 0 0
Crpak 2 2
Krpce 1 1
Salas 27 26
Janosik 16 16
spolu 103 100

Praméi: Vlastné spracovanie
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Predpokladané hypotézy

Hypotéza 1.

Predpokladam, Ze aspd0% respondentov sa vratilo do toho istého hataladklade jeho

dizajnu.

Graf22: Navrat do toho istého hotela
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Pramie Vlastné spracovanie

Prva predpokladana hypotéza sa potvrdila, pretkdensozno vidi€ 48% z opytanych sa
vratilo do toho istého hotela na zéklade jeho dizajMoZzno teda hodndti Ze dizajn

v tychto pripadoch mal svoju ulohu.

Hypotéza 2.

Predpokladam, Ze viac ako 50% respondentov je ngbbtsi priplati 20-30% za lepSie

vybavenu, krajSiu a modernejSiu izbu .

Graf¢.23: Skala percent z ceny aggbrespondentov
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Pramé: Vlastné spracovanie
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Mozno prij@ aj tuto hypotézu, pretoZze prieskum ukazal, Ze %Yespondentov je
ochotnych si priplati 20 az 30% za lepSiu, modernejSiu a dizajnove@@u.iTo znamena,
Ze pohodlie a komfort je pre zdkaznikov doélezity.

Hypotéza 3.

Predpokladam, Ze viac ako 40% si pod pojmom digepduktov cestovného ruchu

predstavi vzfad hotela alebo reStauracie.

Tabuka¢.23: Pojem dizajn a @get respondentov

Skréatena odpover Pocet Percentualne
respondentov vyjadrenie(%)
Vzhrad hotela, 27 26
reStauracie
Kvalita sluzieb 7 7
Uroveii prilakania 7 7
zakaznika
Nevedomos$ 24 23
Cestovny ruch 8 8
Dizajn reklamy 10 10
Dovolenka 4 4
Cestovné kancelarie 8 8
Ostatné 4 4

Praméi: Vlastné spracovanie

Hypotézu 3 zamietam, pretoze len 26% opytanycloditpmto pojmom predstavi vidd
hotela alebo reStauracie.
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5 Diskusia a odpordania

Ako je moZne v zaveteej praci vidi€, teoria a vysledky realneho prieskumu su
v niektorych¢astiach v stlade a v inych zas v rozpore.

Prvym a vémi dbélezitym faktom, s ktorym sme sa pri prieskuisteetli bolo
zZistenie,co si spotrebitelia prestavuju pod pojmom dizajndpiidov cestovného ruchu.
Ako sme mali moznassa v praci déitat’, vaSina spotrebifeov vidi pod tymto pojmom
vzhad hotela alebo reStauracii. Tento vysledok sa wgkod vysledkami prieskumu
v Anglicku, kedy tieZz vEké mnoZstvo respondentov ozita odpovel’ vzhlad.

Studie taktieZ rozliuji medzi explicitnou a imjiou dbleZitogou dizajnu
a uvadzaju, Ze dizajn nepredstavuje vysoké hodmagwvislosti s kultdrou, zabavou,
ubytovanim alebo so Sportovymi aktivitandp sa tyka explicitnej délezitosti. V tomto
smere mozno hodndtidizajn ako faktor s nizkou spokojmosi. AvSak vdalSom
realizovanom vyskume je dizajn hodnoteny najvySgiporovnani s bezgaogou,
slobodou vyberu, poctivésu, sluzbami, zadbavou a pristuptms sluzieb, tu vSak ide
o implicitna dbélezitos. Znamena to, Ze dizajn ma vyznamny vplyv na calkgpokojnos
zékaznikov. V naSom prieskume, kde mali respondbérgijn zhodnoti spolu so sluzbami,
referenciami, cenou a polohou hotela, bol dizajntreéom mieste,co znamena, ze pre
spotrebitéov nezohrava najdoélezitejSiu tlohu a cena hotepagenich podstatnejSia.

Autori uvadzaju, ze architektira hotela, dekoracikolie, interiér a exteriér su
podstatnymi aspektmi, ktoré mdézu ovplyfrgelkovi spokojnas navstevnikov hotela.
Pod’a nami realizovaného vyskumu méZeme takisto patvtdio skuténos’, ked’ze
respondenti ozrEdi interiér a exteriér hotela za k@i dolezité prvky dizajnu cestového
ruchu.

Mnohé tedrie su presvéehé o tom, Ze dizajn hotela ajeho prostredia Shai
prilakanie navstevnikov a mal by zatraktivrdany objekt. VSeobecne kvalitny dizajn
produktov cestovného ruchu zvySuje pridand hodrwitela a prispieva k pozitivnej
reklame. AvSak na zaklade vysledkov nasho prieskunazno konstatova ze bul’ maju
zariadenia cestovného ruchu slabu reklamu alebovatigky dizajn. PretoZze v&ina
respondentov, nikdy nenavstivila hotel na zaklag&lamy alebo dizajnu daného
zariadenia.

Vyznamni dizajnéri odpot@ju pre hotel jednoduché prvky dizajnu, ktoré byi bo

prijemné pre oko a zaroweby vypovedali mnozstvo informéacii. Samozrejme rausi
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prilemne poésolsi na navstevnikov. Prieskum tejto zavewe prace ukazuje, Zze zakaznici
davaju prednas Specificky orientovanym hotelom so 3pecifickyemym dizajnom.Co
znamena, Ze prvky dizajnu sice moézu’ igdnoduché, ale musia podéviasnu spravu
o prostredi a sluzbach daného hotela.

Mézeme teda zhodndti Ze vSetci autori a dizajnéri pokladaju vyznamagtia
produktov cestovného ruchu za nesmierne dolezippteebny v tejto oblasti. AvSak
zé&kaznici ho pokladaju za potrebny, ale nie azddlezity, aby sa rozhodovali len na
zaklade tohto aspektu.

Dizajn produktov cestovného ruchu je dblezity aspekvybere hotela a preto by
sa na manazéri hotela mali viac zaméraco najviac ho prispdsobizakaznikom, na
ktorych su zamerani. Je potrebné dostaoinvestov@ do dizajnu interiéru atiez do
exteriéru hotela. Exteriér hotela je to pree,si zakaznik vSimne a vyvola tonem prvy
dojem, ktory je vémi podstatny prid’alSom vnimani daného hotela. Ubytovacie zariadenia
by si mali tiez uvedoni fakt, Ze prvky dizajnu su vyznamnou konkufeou vyhodou
kazdého hotela. Ako zaujimavé pre zakaznikov m@Zeskut@nog’, Ze zakaznici by si
spomedzi moderného, trgdého a Specifického hotela, vybrala prave Spegifigkyl
hotela. Hotelovi dizajnéri by to mali zolfrako vyzvu a zamefasa prave na tento druh
dizajnu hotelov.

Slovenski hotelovi manazéri by si taktiez mohli thrariklad od hotelovych
manazérov v Tirolsku. Pre narast trzieb a navstetvrsa rozhodli ponukabud’ tie isté
sluzby za niZSie ceny alebo SirSiu ponuku sluzeelizisti cenu. Predpokladaju takisto, ze
ak chcu zavies UspesSné inovacie, musia sa zamierajma na vylepSenie dizajnu
a zavedeni novycheinnych stratégii. Upozduju aj nato, ako sa treba zamera zistenie
nevypovedanych Zelani zakaznikov. Teda Zelania¢ ldozakaznik eSte neuvedomuije, ale

ak st mu poskytnuté je nadmieru spokojny.

a7



6 Zaver

V zavere tejto prace je potrebné zhodhatieru naplnenie hlavného teea taktiez
aj ostatnych parcialnych diev, ktoré boli v Gvode prace stanovené.

Podstatou rieSenej problematiky bol vyznam a Uldirajnu produktov cestovného
ruchu. Realizovanym prieskumom sme chceli #isii je dizajn pre zakaznikov dolezity
a do akej miery v porovnani s inymi faktormi ovplyicimi sluzby a kvalitu cestovného
ruchu.

Vysledky prieskumu ukazuju, Ze ak by mal zadkaznékopnava& dizajn hotela
s poskytovanymi sluzbami, referenciami, polohouetioota cenou hotela, tak by sa dizajn
umiestnil niekde uprostred tychto aspektov. Ak bya&kaznik mal vybnj ¢o z dizajnu
hotela je pre neho najpodstatnejSie, bol by toasiknteriér hotela. Navstevnici hotelov si
tiez myslia asu presveéeni, Ze sa kladie dostétty vyznam na dizajn produktov
cestovného ruchu zich pkddu. AvSak tomuto tvrdenigdiastaine odporuju vysledky
dalSej otazky, kedy sa respondenti sami vyjadri#, rienavstivili hotel ani cestovnu
kancelariu alebo iné zariadenie cestovného ruchzakiade zaujimavéeho produktu dizajnu
v tejto oblasti. Jednym z parcialnych Ioe bolo tiez zisti, ako zakaznici vnimaju dizajn
hotela v porovnani s cenou hotela. Vysledky priesk zaverénej prace ukazuju, Ze
zakaznici su si ochotni priplétsi 20 - 30% z pévodnej ceny. Tuto skirtos’ mozno
povazovd za uspokojivl, kéze prieskumu sa Zastnila prevazna ¥aina mladych’udi.
Prieskum bol zamerany aj na zistenie dovodov drprijednotlivych odpovedi
respondentov aich hodnotenie vyznamu dizajnu. @eody mdézeme ozia fakt, Ze
zakaznici sa nestretli s dizajnom hotela, ktoryidhynaozaj zaujal acaril natd’ko, Ze by
ho navstivili znova. Vé&ina zakaznikov by ocenilo viac Specificky zamedinfiotelov,
ktoré budid mé urity Styl andpad. TaktieZ Va respondentov oztito za typickeé
slovenské prvky salas, drevenice alebo valaSkuzddato moéze iy smer, ktorym sa
hotely méZu ubetaa bra’ to ako konkure¢nu vyhodu.

Realizaciou prieskumu tejto zaveéne] prace sme zistili, Ze v&bsnom stave
dizajn produktov cestovného ruchu ma délezity @mra Ulohu pre zakaznika. Zakaznik
ma rad pekné veci, ale neuvedomuje si to, kym tosi@ne a potom to vie aj pétre
ocenf. Ulohou dizajnu je prilaka prekvapi, otarit a pozitivne ovplyvni navstevnika

daného hotela.
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