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Abstract: The paper is based on the argument that innovation processes in
tourism are the most important elements of the long-term economic growth. In
“intersectoral” process of innovation tourism can play a key role in transforming
modern innovation into economic growth. New technologies, more experienced and
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sector. Internet transforms the sale of tourism products in different ways. This will
simplify access to information, which rapidly grows and makes tourism permanently
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region of “REDIPE” project 2010.
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Uvod

Vicsina sektorov v zapadnych ekonomikach prechadza vyraznymi technologic-
kymi zmenami, ktoré vytvaraju tzv. ,,nova* ekonomiku, uzko korespondujicu s vy-
tvorenim nového bohatstva prostrednictvom inovacii. Je to ekonomika spojena
s vedou o informaciach, inovaciach, manazmente, vzdelani a $pickovych technolo-
giach. Charakterizuju ju dva pojmy: znalostna ekonomika a ekonomika sluzieb. Aj
ked’ mnoho inovacii ma povod v tretom sektore (sektore sluzieb), zatial’ sa o ich
vyzname v cestovnom ruchu vela nehovorilo. A priori mozno ocakavat’, Ze inovacia
a vyvoj produktu by mohli vytvorit' jedineéntl stratégiu na ziskanie novych trhov.
Aj ked’ cestovny ruch, ako typicky sektor sluzieb ma pomerne rozvinuty trh, su¢asna
situacia vyzaduje inovacie a nepatrné kozmetické zmeny v ponukanom produkte.
Globalna kriza znacne ovplyvnila spravanie subjektov na trhu cestovného ruchu.
V dosledku toho je charakteristicka snaha hotelov a cielovych miest rozsirit’ ponuku
doplnkovych sluzieb pre spotrebitelov.
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Tvorba a marketing produktov cestovného ruchu nie su totozné s vyrobou a mar-
ketingom priemyselnych produktov. Specifické charakteristiky cestovného ruchu
prinasaju velmi Casto obmedzenia, ktoré sa mézu stat’ odrazovym mostikom pre
zvysenie hodnoty produktov prostrednictvom inovacii. Cestovny ruch vytvara a pre-
dava $pecialne produkty — zazitky, ktoré su nehmatatel'né a nemozno ich uchovavat'.
Spotreba produktov cestovného ruchu zahfiia aktivnu spolutcast’ zakaznika, pricom
ich marketing v cestovnom ruchu méze Casto prinasat’ vel'ké investicie. Sprostred-
kovanie, distribucia a finalna spotreba vyzaduju interakciu ré6znych oblasti ([16], s.
56). Ciel'om prispevku je poukazat’ na Specifika tvorby produktov cestovného ruchu
a na zaklade analyzy priebehu jednotlivych faz inova¢ného procesu nacrtniit’ moz-
nosti vyuZzivania znalosti a uplatilovania inovacii vo vybranych 2 hoteloch bratislav-
ského kraja.

1 Teoretické vychodiska
Znalosti v sektore cestovny ruch a ich dynamika v regiénoch

Po 30 rokoch dominantnosti informaénych technolégii sa celosvetovo zacala
upriamovat’ pozornost’ na jednu z najvdcsich hodnét, ktor predstavuju poznatky.
Nové poznatky su vysledkom poznavacieho procesu v ramci vyskumnych aktivit, ale
aj praktickych sktisenosti. Aj anglicky preklad slova ,,poznatok* uvadzaju slovniky
ako ,,piece of knowledge*. Naproti tomu znalost’ je tvorena systémom poznatkov. Je
to navzajom previazana (menitel'na, doplnite'na napr. novymi poznatkami) Struktira
stvisiacich poznatkov, ktorti mozno pouzit’ v interakcii so svetom (ddraz na praktic-
ké vyuzitie). Podl'a M. Buceka [4] v zmysle systémovej tedrie chapeme znalosti ako
systém a poznatky ako prvky systému. Preto je logické, Ze vysledkom poznavacej
¢innosti vo vede je vedecky poznatok a ze komplexnejsie systémy ako spolo¢nost’,
ekonomika a pod. maji privlastok ,,znalostna“ — t. j. znalostna spolocnost’, znalostna
ekonomika, znalostny manazment.

Poznatky su tak vysledkom poznavacieho procesu a ich kombinovanim vznikaju
znalosti. Dovodom, preco sa v sicasnosti vedecki pracovnici, ako aj praktici, inten-
zivne zaoberajui znalost'ami, je skuto¢nost’, Ze vo vSeobecnosti sa za najsl'ubnejsiu
stratégiu pre ekonomicky rast krajin povazuje ta, ktora posiliiuje znalostnu zakladiu
krajiny a vyuzivanie novych znalosti v ekonomike ([11], s. 12). Znalosti a inovacie
sa tak povazuju za strategicky najvyznamnejSie zdroje poznatkovo zalozenej firmy
a ako jedine¢ny tazko napodobitel'ny kapital sa stavaju hlavnym determinantom jej
konkurencieschopnosti.

Manazment znalosti vznikol v priebehu 90. rokov minulého storocia a predsta-
vuje subor stratégii a pristupov navrhnutych na vytvaranie, zabezpecenie a vyuziva-
nie znalosti tak, aby sa dostali k spravnym l'ud’om v spravnom case, ktori by s ich
vyuzitim mohli vytvarat’ hodnoty pre zakaznikov i pre firmy.

Problematike regionalnej dimenzie poznatkov u nas vyraznejSie venuje pozor-
nost’ M. Bugek, S. Rehak a O. Hudec [5]. Pre definiciu ,,poznatku® je rozhodujice
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porozumiet, ako sa produkuje, zverejiiuje, pouziva a ako sa poznatok méze spraco-
vat’ na implementaciu v socialno-ekonomickom rozvoji. Podl'a M. Buceka ([3], s.7)
ako kazdy iny produkt aj poznatky maju rozdielnu hodnotu. Niektoré maju aj zapor-
na hodnotu a l'udia sa im snazia vyhntt. V obchodnom kontexte hodnota poznatku
spociva v jeho prispevku k realizacii zisku a rozsirenej reprodukcii kapitalu. Vo vol-
nom kontexte hodnota poznatku spociva v jeho prispevku k blahobytu. Rozdiel
medzi uzitoénym a neuzito¢nym poznatkom je dolezity. Poznatok je stelesneny vo
vsetkych tovaroch a ,,prejavuje sa“ v ich ¢innosti. Dynamika poznatkov predpoklada
kontinuitu v troch oblastiach: technoldgia, institicie a region ([3], s. 8).

Zavery viacerych §tadii a teoretickych koncepcii poukazuju na priestorove pre-
pojenie jednotlivych aktivit a aktérov, na ktorych je zaloZena znalostna ekonomika.
Ak nie je narodohospodarska stratégia prepojena s regionalnou dimenziou unika
vela efektov a mdze to ohrozit mnohé programy a zamery. Narodny strategicky
referenény ramec Slovenska (NSRR SR) sa koncepéne sice opiera o zakladné doku-
menty EU, avak v konkrétnych podmienkach SR treba zvolit' vhodny priestorovy
ramec na podporu inova¢ného procesu. NSRR SR predpokladé podporu aktivit ces-
tovného ruchu predovsetkym prostrednictvom dvoch operacnych programov, ktory-
mi s Operaény program konkurencieschopnost’ a hospodarsky rast a Regionalny
operacny program. Tieto sa vSak nerealizuji na izemi bratislavského kraja. Operac-
ny program Bratislavsky kraj, pripravovany pre obdobie 2007 — 2013, nepredpok-
lada podporu aktivit v cestovného ruchu na izemi tohto kraja ([3], s. 7).

NajzavaznejSou bariérou pre tvorbu, ziskavanie a Sirenie znalosti pre rozvoj ces-
tovného ruchu u nas je nedostatok finanénych zdrojov. Avsak vyuzivanie existuji-
cich znalosti vo firmach v sektore cestovny ruch zabezpecuje tvorbu novych produk-
tov a sluzieb, pricom je sledovana maximalna navratnost’ vlozenych investicii.

Inovacie a inovacné procesy v cestovhom ruchu

Inovacie st zalozené na napadoch, ktoré ¢asto vedu k otvoreniu novych trhov
a revolucii produktov. Inovacie su definované ako jedinecnost’, pricom produkty
moézu byt uvedené ako inovacia len raz, nie dvakrat. Uspe$nd inovécia, napr. inové-
cia, z ktorej firma cestovného ruchu na konkuren¢nom trhu profituje, musi zvysit’
hodnotu produktu alebo turisticky zazitok. Vyrobu a marketing priemyselnych vy-
robkov nemozno stotoziiovat’ s vyrobou a marketingom produktov cestovného ruchu
([6], s. 25). Ekonomika bude najtispesnejsia vtedy, ked’ sa zvy$i miera inovacie.
V ,,medziodvetvovom” procese inovacii moze cestovny ruch plnit’ kI'i¢ova tlohu
v transformovani modernych inovéacii na ekonomicky rast. Cestovny ruch saim osebe
nie je oblast'ou, v ktorej by sme mohli vytyCovat’ inovacie, ktoré sa pocas histérie
menili (12], s. 14).

V poslednych rokoch rastu preferencie uc¢astnikov cestovného ruchu orientované
na komfort, ul'ahcenie a zrychlenie procesu cestovania, dobrodruzstvo, zdravie, eko-
logiu, poznavanie a kultiru, zabavu a rozptylenie. Postupna zmena zivotného $tylu,
lacnej$ia letecka doprava a internet menia tvar cestovného ruchu. S cielom uspiet’
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v konkurencii na trhu cestovného ruchu je zo strany kompetentnych doélezita
podpora tvorby novych produktov cestovného ruchu adekvatnych pre naro¢nych
klientov. Délezitym nastrojom v rozvoji cestovného ruchu sa stava najmi marke-
tingové planovanie, predstavujice systematicky pristup k ponuke produktov, ktoré
ma cestovny ruch k dispozicii. Umozni dokonca objavit’ aj také produkty, ktoré boli
dlhodobo prehliadané, ako aj prezentovat’ ponuku regionu, resp. obce novym ciel’o-
vym skupinam, novymi formami a s novymi efektmi.

Produkt cestovného ruchu uz davno nie je len ubytovanie, ¢i stravovanie. Charak-
teristickym prvkom produktu cestovného ruchu je, Ze zasahuje do sféry sluzieb, ako
aj hmotnych statkov, s ktorého kipou je spojena vysoka miera dovery kupujiceho.
Zakaznik si totiz nekupuje len sluzby (doprava, ubytovanie, stravovanie), ale aj
moznost’ docasného uZzivania cudzieho prostredia (ako su napr. plaze, ale aj kultura,
historické dedicstvo a ostatné nehmotné uzitky, akymi st prijemna atmosféra, usluz-
nost’ a pohostinnost’). Takto napliia spotreba produktu navitevnikov psychologic-
kymi aj fyzickymi zazitkami. Jednym zo zéakladnych znakov produktu cestovného
ruchu je jeho regionalny charakter. Tejto skuto¢nosti bolo potrebné prispdsobit’ aj
organiza¢né usporiadanie s cielom koordinacie rozvoja cestovného ruchu na miest-
nej a regionalnej urovni.

Produkt cestovného ruchu v lokalitach a regionoch sa odborne nazyva destindcia.
Na to, aby sme urcité regiony mohli predavat’ ako destinaciu, musi sa najprv tato
vytvorit. Kazda destindcia ma svoje uzemn¢ a administrativne vymedzenie, zdruzu-
je turistické produkty, ako zakladné a podporné sluzby, prirodné atrakcie a ¢lovekom
vytvorené atrakcie pod spolo¢nu znacku (brand). Vo viacerych publikaciach sa des-
tinacia prezentuje ako produkt, ktory zahiiia ponuku sluzieb s cielom uspokojit
potreby ucastnika cestovného ruchu v regione. Destinacia je tiez dolezitym pred-
metom inovacného cyklu. Délezité je predovsetkym ponat’, ¢o robi destinaciu
atraktivnou. Pravdou je, Ze nie je to regionalne planovanie, dokonca ani mozog ma-
nazérov, ale je to trh, ktory rozhoduje o tom, ¢i destinacia je vhodnym alebo nie je
vhodnym ciel'om navstevy pre turistov. Zakaznici si vyberaju destinaciu, ktora je pre
nich lakava a ktora im ponuka najvicsie zazitky. Ciel'om stratégie destinacie je podla
T. Biegra ([2], s. 165) vybudovanie a udrzanie jej konkurencieschopnosti na trhu
cestovného ruchu. Okrem iného podava informaciu o tom, na akych trhoch sa chce
prezentovat’ a prostrednictvom akych produktov.

Inovacny cyklus sa za¢ina uvedenim nového produktu na trh, d’alej nasleduje faza
prudkého rastu a dochadza k vyraznému zvySeniu obratu a nasledne k dosiahnutiu
maximalnej hodnoty vo faze zrelosti produktu. M6Zze sa vSak napriklad stat’, Ze Casom
i napriek modernizacii a zavadzaniu novych trendov (napr. v lyZzovani snowbordy)
strati region svojich klientov ([6], s. 21). Specifika cestovného ruchu prinagaji velmi
Casto rozdiely, ktoré sa mozu stat’ odrazovym mostikom na zvySenie hodnoty pro-
duktov prostrednictvom inovacii. Rozdiely su nasledujice: cestovny ruch vytvara
a predava Specidlne produkty — zazitky, ktoré su nehmatatelné. Jeho produkty
nemozno uchovavat, v désledku ¢oho ide len o aktualnu spotrebu. Bezpochyby
spotreba produktov cestovného ruchu zahriia aktivnu spoluucast’ klienta. V sucasnosti
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dolezitou sucastou ponuky v hoteloch su zazitky a vyhl'adavanie sluzieb wellness.

Tvorba a marketing produktov v cestovnom ruchu mézu Casto prinasat’ vel'ké
investicie tak pre letecké spolocnosti, ako aj pre hotelové retazce ¢i pozicovne aut.
Treba tiez zdoraznit', Ze sprostredkovanie, distribucia a finalna spotreba vyzaduju
interakciu rdznych aktérov, ako su cestovné agentary, stravovacie zariadenia atd’.
([16 1], s. 56).

Vigsinou, ked’ turista travi svoj vol'ny ¢as v niektorej destinacii, nevyuziva sluz-
by len jedného dodavatel’a, ale urcity balik sluzieb, ktory vnima ako celok. Mnoho
dodavatel'ov sa zucastiiuje na tvorbe zazitkov vyplyvajtcich z cestovného ruchu.
Toto si vyzaduje vertikalnu kooperaciu, ¢ize celkové ohodnotenie kvality turistami
zavisi od kvality ich kumulativnych vnemov. Pokial’ je klient nespokojny, produkt
mu prestane poskytovat’ pozadované zazitky (vSetko od odchodu z miesta trvalého
pobytu az po jeho névrat). Sluzby v cestovnom ruchu st tvorené internymi (doda-
vatel') a externymi faktormi (klient). Sam klient musi byt proaktivny a vo vic¢sine
pripadov musi cestovat’ do vybranej destindcie (tlak, ktory by sa mohol stat’ odra-
zovym mostikom pre inovacie). Nehmatatel'nost’ produktov cestovného ruchu naz-
nacuje vysoky stuper rizika a neistoty, o sa tyka hodnotenia klientov (vzt'ah kvality
a ceny). Navstevnik, ktory objednava ,,dovolenkovy balik*, nevie, ¢o méze skutocne
ocakavat a ako bude spokojny s kvalitou svojej dovolenky. Délezitou tilohou desti-
nacie je vytvorit’ presvedCenie, Ze urcuje kritéria kvality a zavadza opatrenia na
redukciu rizika pre zakaznikov ([16], s. 56 ).

Celkovo sluzby suvisiace s cestovnym ruchom su na pracu i kapitalovo naro¢né,
pri¢om su zavislé od externych dodavatel'ov, ako aj od inych faktorov. Podobne aj
schopnosti a motivacia zamestnancov su nevyhnutné faktory. Pre oba faktory sa
zdoraziiuje potreba kapitalu a inovativne motivované prace. Cestovny ruch taktiez
vyzaduje lokalnu infrastrukturu. Miestne obyvatel'stvo by malo mat’ pozitivny postoj
k rozvoju cestovného ruchu v lokalite a tomu by mal byt’ prisposobeny aj biznis do-
macich podnikatelov, ktori by mali byt dodavatel'mi a poskytovatel'mi sluzieb pre
zakaznikov [2].

Z predoslych uvah vyplyva, Ze dne$ni zakaznici vplyvom bohatej ponuky pro-
duktov radsej vyhladavaju ,,zazitky pred vyuzivanim $pecifickych produktov ces-
tovného ruchu. Preto sa Coraz viac stava dolezitym pouZivanie inovacii a produk-
tov, ktoré rozvijaju vytvaranie hodnotnych turistickych zazitkov pred izolovanymi
prvkami cestovného ruchu. Relax zalozeny na ziskavani zazitkov a skdsenosti je
hlavnou motivaciou pre vyber dovolenky ([1] s. 57).

Poklesom podielu masového cestovného ruchu a zvySenim individualnej turisti-
ky, ako aj rozsiahlou zvySenou zainteresovanostou zakaznikov v procese tvorby
turistickych zazitkov sa cestovny ruch transformuje do dokonalejsej formy podnika-
nia, zaloZenej na poznatkoch a vzajomnej spolupraci. Zainteresovanost’ zakaznikov
pomaha poskytovat’ informacie o potrebach a Zelaniach, poukazujicich na nové
smerovanie poziadaviek klientov, ¢im prinasaju ziskovost’ manazmentu. Nové infor-
macné a komunika¢né systémy budu potrebné na zhromazd’ovanie a analyzovanie
informacii pre rozvoj novych produktov a sluzieb. Je ddlezité nenapodobriovat’
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inovacie inych, ale stavat’ na silnych a vnutornych schopnostiach podnikov alebo
samotnej destinacie, ktora sa méze v buducnosti zlepSovat’ prostrednictvom znalost-
n¢ho manazmentu ([15], s. 58). Za predpokladu nehmatatel'nosti produktov cestov-
né¢ho ruchu, si klient nemusi byt isty kvalitou poskytovanych sluzieb. Navzdory
tomu, alebo prave preto, ze produkty su nehmatatel'né, produkty cestovného ruchu
zvysSuju svoju hodnotu pridanim senzacie, resp. zmenou vnemu (napr. dizajn, vona,
svetlo, farba, emocionalne pripttanie). Kazda zmena produktu moze len zvysit’ emo-
cionalnu hodnotu turistickych zazitkov.

Faktory ovplyviiujuce troveii a priebeh inoviacii v cestovnom ruchu

Podla K. Weiermaira ([16], s. 59) rozliSujeme tri faktory, ktoré ovplyviiuja uro-
venl a urychleny proces Sirenia inovacii v cestovnom ruchu, a to: ponuka, dopyt
a konkurencieschopnost’.

s Vplyv ponuky

Ponuku reprezentuje objekt — stibor volnych statkov, tovarov a sluzieb, ktoré
spotrebuva ucastnik cestovného ruchu — i technické prostriedky a vybavenie poma-
hajice uspokojovaniu potrieb. Nosite'mi ponuky su: cielové miesto, aktéri, podniky
a organizacie (organizatori, prevadzkovatelia atrakcii, ubytovacie zariadenia a infra-
Struktura). Nové technoldgie maji za nasledok rozvoj novych skiisenosti, novych
sluzieb a foriem organizacie. K tymto zmenam doslo zvlast' v poslednych dvoch
desatrociach, ked’ technologické inovacie zohrali kI'i¢ovu ulohu. Cestovny ruch bol
jeden z prvych sektorov, ktory zacal pouzivat’ informacné a komunikac¢né technolo-
gie. Letecké spoloCnosti to vyuzili na rezervacné a informacné systémy. Neskor
spustili tzv. globalny distribuény systém, ktory sa da vyuzit’ na zablokovanie letenky
lokalnymi cestovnymi agentmi v priebehu niekol’kych sekund. Moznosti IT poma-
haju pri individualizacii zdkaznickych potrieb, pretoze prostrednictvom internetu si
zékaznik vd’aka spristupnenym informaciam méze sam konfigurovat’ vysledné atri-
buty produktu cestovného ruchu. Nové informacie, informacné kanaly a sluzby
mozu oslovit’ novych zékaznikov, stalym zakaznikom aktivne ponuknut’ nimi pre-
ferované destinacie a pomoct’ pri objednavani, distribucii a plateni sluzby ([6], s. 27).
Informacie mézu pomoct’ nielen pri zlepSovani vztahov k zdkaznikovi a zvySovani
predaja, ale aj pri skvalitiiovani spoluprace a koordinacie s dodavatel'mi v procese
spolo¢ného planovania. Poskytnutim vhodnych informacii mozno dosiahnut’ v spo-
lupraci s dodavateI'mi okrem obojstranného zniZenia nakladov i skratenie Casu
odozvy na zékaznicku poziadavku a dodrzanie prislibeného terminu dodania. Obe
poziadavky sa v sucasnosti stavaju ¢oraz naliechavejSimi zo strany zakaznikov.

Sluzby a produkty sektora cestovny ruch sa ¢oraz CastejSie ponukaju online, a to
aj u nas. Dékazom st kazdoro¢né prieskumy o raste predaja sluzieb cestovného ru-
chu prostrednictvom internetu. Elektronické podnikanie (e-podnikanie, e-business)
sa definuje ako integracia procesov, organizacie a systémov riadenia prostrednict-
vom informaénych a komunika¢nych technoldgii s cielom vytvorit’ nové hodnoty
biznisu a konkuren¢né vyhody pre danu instituciu [10]. Jednoducho povedané, ide
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o elektronické podnikanie elektronickou formou uz jestvujicich obchodnych ¢in-
nosti. Boomom v tejto oblasti sa stala elektronicka prezentacia ponukanych produk-
tov napriklad na webovych strankach. Elektronickou formou sa uskuto¢iiuju aj hoto-
vostné transakcie, a to prostrednictvom platobnych kariet, resp. priamou thradou
z bankového uctu cez internet. Nové informacné sluzby pre hosti sa ukazali ako da-
tabazy, ktoré zjednodusuju proces tvorby profilu zdkaznikov a ich spravania sa.
Nové formy organizacnych sieti sa tieZ objavili v oblastiach kooperativneho turistic-
kého marketingu, podporovaného novymi technoldégiami. Americka vyskumna spo-
lo¢nost’ Forrester dospela k zaveru, Ze cestovanie predstavuje momentalne najvacsi
online-obchod na svete. Internet transformuje predaj produktov cestovného ruchu
mnohymi spdsobmi, ¢im zjednodusuje pristup k informaciam, ktoré rapidne rasti
v sektore cestovny ruch a robia ho stabilne konkurencieschopnym.

* Zmeny na strane dopytu

Nositel'om dopytu je Gcastnik cestovného ruchu — osoba, alebo skupina o0sob,
ktora vystupuje ako spotrebitel’ produktu cestovného ruchu. Ugastnik si ako produkt
nekupuje len sluzby (doprava, ubytovanie, stravovanie), ale aj moznost’ docasného
pouzivania cudzieho prostredia (ako st napr. plaze, ale aj kultura, historické dedic-
stvo a ostatné nehmotné uzitky). Zmeny na strane dopytu sa uskutocnili rovnako
ako na strane ponuky. Spoloc¢ensky pokrok v oblasti pracovného verzus volného
¢asu, popula¢na pyramida, individualizacia a rast dopytu po kvalite zmenili travenie
vol'ného Casu a spravanie cestovného ruchu. Hlavnymi hnacimi silami pre kvalitu
sluzieb su dochvilnost’, spokojnost’, rychlost,, cena a zodpovednost'. ,,Dopliiujucimi
znakmi“ su vlastna pozornost’ a umelecké zmyslanie ([16], s. 59).

Orientacia zdkaznika plni hlavnu tlohu v inovacii sluzieb. Hodnotné informacie
mozu byt ziskané zo spravania sa klienta, ktory je tizko zapojeny v produkcii hoci-
jakej turistickej sluzby. Spolocnosti musia byt pripravené na adaptovanie sa na
meniace sa zaujmy a hodnoty ich klientov. Najaspesnejsie nové produkty ponukaju
Specialnu, alebo unikatnu hodnotu zaloZenl na inovaciach zaujmov klientov a ich
myslienkovych potrieb. Takéto inovacie vedu k vyssiemu podielu na trhu, zvysenej
efektivnosti a zjednoduSuji dosiahnutie zaujmov v zisku a v obrate. Vyuzitie
a moznosti diftizie informacii prostrednictvom modernych informaénych technolo-
gii zavisia aj od pripravenosti jednotlivych aktérov cestovného ruchu a od ich od-
bornej kvalifikacie umoziujicej tieto prostriedky vyuzit' [17].

»  Konkurencieschopnost

Jedinecnost destinacie v cestovnom ruchu, ktora ma vyrazny podiel na narodnom
hospodarstve, vedie k monopolnej konkurencii. Takto jedine¢né destinacie cestov-
ného ruchu maju svoju znacku, ktora garantuje maximalnu spokojnost’, a tym laka
viac navstevnikov, ktori st ochotni zaplatit’. To vedie k diferenciacii tychto destina-
cii, pretoze kazda sa vyznacuje svojou vlastnou stratégiou ([6], s. 23).

Europska tinia rozumie pod regiondlnou konkurencieschopnostou schopnost pro-
dukovat statky a sluzby, ktoré su schopné konkurovat’ na medzinarodnych trhoch,
a zaroven schopnost’ zachovat’ si vysoku a udrzatel'nt Grovei prijmov v porovnani s
inymi ekonomikami, relativne vysoké prijmy a mieru zamestnanosti. Na dosiahnutie
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konkurencieschopného regionu je potrebné zabezpecit viac a kvalitnejsie pracovné
miesta. M. Storper [14] definuje regiondlnu konkurencieschopnost’ ako schopnost’
regionu pritiahnut’ a udrzat” firmy so stalym, alebo rasticim trhovym podielom
v konkrétnom odbore podnikania pri si¢asnom udrzani stabilnej, alebo zvysujucej
sa urovne zivotného Standardu jednotlivcov, ktori sa na tomto procese podiel’aji.
M. Storper tvrdi, Ze regionalna konkurencieschopnost a regionalna prosperita
(blahobyt) nie su ekvivalentné pojmy, ale navzajom zavislé veli¢iny a vyvaruje sa
stotoziiovaniu regionalnej konkurencieschopnosti s produktivitou.

Tab. ¢. 1
Vybrané faktory regionalnej konkurencieschopnosti
IIInfraétruktlira a dostupnost’ Ludské zdroje Produktivne prostredie I
» Dopravna dostupnost’ Demografické trendy . Podnikatel'ska kultira
» Infrastruktara vzdelavania Migraéné trendy - Sektorova $pecializacia
» IKT infrastruktura Kultrna otvorenost’ . Inovacéna kapacita
> Kvalitativne charakteristiky | <  Uroveti vedomosti a . Regionalna vlada
miesta zruénosti a in§titucionalna podpora
» Byvanie a majetkové Ll Kapitalova dostupnost’
zabezpecenie . Internacionalizacia
» Umiestnenie od trhu . Koncentracia aktivit
v odvetviach
. Konkurenéné prostredie
a povaha kooperacii

Prameii: http:// www.google.com/books?hl=sk&Ir=&id=QqQrrxgEBEY C&oi=fnd&pg=PR11&dq=tourism+com
petitiveness&ots=cB7eylGx7R&sig=JO_cBrHZdMIGMQLc7FGYDI9Ufw_k#v=onepage&q=tourism%20com
petitiveness&f=false

Stratégie regionalnej konkurencieschopnosti

V odbornej literatare sa stretavame so vS§eobecnym delenim stratégii regionalne;j
konkurencieschopnosti na tzv. low-road (zakladnej tirovne), middle road (stredne;j
urovne) a high-road (vy$sej urovne). Stratégie zakladnej Girovne sa ststred’'uji na
tradi¢né lokaliza¢né faktory ako praca, pdda, kapital, infrastruktira a stavaji na lo-
kalizacnych vyhodach vzhl'adom na trhy, alebo dolezité vyrobné Cinitele, pricom
vyznamnym nastrojom udrzania firiem v regione je priama podpora poskytovana
Statom.

V ramci regionalnej konkurencieschopnosti je odvetvie cestovného ruchu spité
prave s politikami zakladnej urovne. Prikladom realizécie takychto politik su inves-
ticie do technickej infrastruktury ako konvencnych zariadeni, Sportovych Stadiénov
alebo zabavnych centier. Inovacny proces sa takto stava len d’al§im komponentom
procesu investovania. VécSina odvetvi v ekonomike uvadza nové vyrobky, ktoré
zvysuju spotrebitel’'skll uzitocnost’ rok ¢o rok. Povazuje sa za samozrejmost’, hlavne
v automobilovom priemysle, Ze vyrobcovia musia prist’ pravidelne s novymi a vylep-
Senymi modelmi. Produkty a sluzby cestovného ruchu vsak neprofituji z podobnej
kultury inovacii. Viac¢sie korporacie (napr. medzinarodné hotelové retazce) zahriaju
prostriedky na vyskum a vyvoj do svojich kazdoro¢nych rozpoétov a vytvaraju tak
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divizie na vznik inovacii ako vec rutiny. Tieto inovacie si ochratiuju prostrednictvom
patentov a inovacény proces financuju prostrednictvom monopolnych prijmov.

2 Metodika

Ciel'om prispevku je na zaklade analyzy priebehu jednotlivych faz inova¢ného
procesu nacrtnut’ moznosti vyuzivania znalosti a uplatiiovania inovacii vo vybra-
nych hoteloch bratislavského kraja. Pre naplnenie ciel'a boli vyuzité dva zakladné
pristupy: primarny vyskum sa realizoval prostrednictvom Struktirovaného interview,
ktorého cielom bolo ziskanie odpovedi na formulované vyskumné otazky. V ramci
sekundarneho vyskumu bola realizovana analyza existujucich zdrojov v hotelierstve
bratislavského kraja.

Metodoldgia biografie inova¢nych procesov sa realizovala opisnym rozhovorom
s osobami, ktoré maju kIi¢ové postavenie v procese zmeny a zaroven zozbieranim
Standardizovanych udajov o hoteloch. Proces vyskumu pozostaval z najdenia vhod-
nych kandidatov pre biografiu, nadviazania prvotného kontaktu, dvoch ustnych
interview vnutri hotela, interview s externymi u¢astnikmi procesu a vyhodnotenia
biografie. Hlavné vyskumné otazky, ktoré boli predmetom pripadovych studii vyb-
ranych hotelov, sa zameriavali na preskimanie ich vyvoja z pohl'adu tvorby, ziska-
vania, vyuZzivania a §irenia poznatkov, Glohy jednotlivcov a sieti expertov v tomto
procese a identifikovanie ulohy externého a interného prostredia firmy.

Na popisanie biografie znalosti v sektore cestovny ruch z toho déovodu sme vyb-
rali rozdielne hotelové zariadenia: Hotel Holiday Inn, a. s. a Hotel Apollo, a. s.
Biografia znalosti Hotela Holiday Inn, a. s., sa zameriava na inovacie v suvislosti
s obnovenim hotelovej znacky. Biografiu od za¢iatku manazuje medzinarodna hote-
lova siet’ InterContinental Hotels Group, ktorej je hotel ¢lenom a od ktorej ziskava
prakticky celé know-how.

Biografia znalosti inova¢ného procesu Hotela Apollo, a. s., spo¢iva v kI'i¢ovom
produkte spolo¢nosti, ktorym su poskytované wellnes sluzby. Vybudovaniu wellnes
centra predchadzalo monitorovanie trendov v hotelierstve a v cestovnom ruchu, ¢o
tlacilo na potrebu inovovania sluzieb poskytovanych hotelom. Hlavné impulzy k ino-
vaciam tychto spolo¢nosti vychadzaju zo sledovania potrieb zakaznikov a aktivit
konkurentov.

Prispevok vznikol na zaklade prac Pracovného balika 3 v projekte Regionalne
dimenzie poznatkovej ekonomiky a bol podporovany Agenturou na podporu vysku-
mu a vyvoja na zaklade zmluvy ¢. APVV-0230-07.

3 Aplikacia inovaénych procesov vo vybranych hoteloch bratislavského regionu

Ukazalo sa, ze bez fungujuceho hotelového trhu nie je rozvoj cestovného ruchu

v regione prakticky mozny. Hotelierstvo sa tak stalo nielen poskytovatelom pre-
chodného ubytovania a s nim stvisiacich stravovacich a doplnkovych sluzieb, ale
zaujalo poziciu nosného piliera cestovného ruchu. Hotelieri st nuteni generovat,
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vymienat a aplikovat’ nové poznatky, aby boli ich podniky schopné prezit’ v silnom
konkuren¢nom prostredi. Inovacie sa odohravaju prevazne v ramci vytvorenych
partnerstiev a hotelovych sieti.

Vzhl'adom na orientaciu bratislavského regionu na mestsky a kongresovy turiz-
mus a biznis turizmus a s tym suvisiacu prevahu ubytovacich zariadeni kategorie
,hotel“ analyza navstevnosti v prispevku sa zameriava S$pecificky na vyvoj tychto
zariadeni. V ramci krajov SR sa bratislavsky region poctom ubytovacich zariadeni
radi na posledné miesto. S po¢tom vySe % miliona navstevnikov (768 mil.) mu ale
prislicha prvé miesto v krajine a rovnako ma vedutce postavenie vo vyske trzieb
(55,3 mil. eur).

Graf ¢. 1
Pocet ubytovanych navstevnikov a trzby VUC SR v roku 2010
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Prameii: http://new.sacr.sk/fileadmin/user_upload/Odborna_verejnost/analyzy a_statistiky/Kapacity a vykony
ubytovacich_zariadeni_ CR_na_Slovensku_v roku 2010 podla_ VUC.pdf

Za poslednych 10 rokov sa hotelové sluzby v bratislavskom regiéne zacali rozvi-
jat’ s eSte vicsou intenzitou. Pocet hotelov na uzemi regidonu vzrastol za sledované
obdobie takmer o 100 % . Pri pocte 53 hotelov vSetkych tried v roku 2001 sa ich po-
¢et rozsiril na 100. V poslednych rokoch vplyvom prieniku medzinarodnych hote-
lovych spolo¢nosti na bratislavsky hotelovy trh pribuidali nové hotely a existujuce
hotely pristupovali k rekonstrukcidm zacielenym na zvySovanie komfortu pros-
trednictvom znizovania 16Zkovej kapacity a rozSirovania poskytovanych sluzieb
(relaxa¢no-oddychové sluzby, kongresové sluzby a pod.). Hotelové retazce prispeli
k rozsireniu siete hotelov najvyssej triedy. K hotelu Arcadia (ktory bol od septembra
2007 prvym péthviezdickovym hotelom v regione) v roku 2009 pribudol hotel
Albrecht a v roku 2010 v rovnakej triede rozsirili hotelovy trh hotely Sheraton
a Kempinski. Pre neustale rozsirovanie hotelovej siete v bratislavskom regione ma
z hladiska rozvoja hotelového trhu bohatsia siet’ medzindrodnych hotelovych ret'az-
cov obrovsky vyznam. Prinosom sa stala skuto¢nost’, Ze zahrani¢né hotelové retazce
su schopné priniest’ vlastnu klientelu, ¢o pozitivne prispieva k zvyseniu poctu zahra-
ni¢nych navstevnikov.
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Graf¢. 2
Kapacita hotelov v bratislavskom regione v roku 2010
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Prameii: Statisticky trad SR. Statisticka ro¢enka Bratislavského kraja 2010, SACR, 2011.

Najvicsia kapacita hotelového ubytovania je v sucasnosti v triede 3-hviezdicko-
vych hotelov (graf €. 2), v ktorych v roku 2010 pocet 16Zok stipol na 5 001. Hotely
tejto triedy zaznamenavaju najvyssie vyuzitie 16zkovej kapacity, na zaklade ¢oho
mozno konstatovat’, ze v ramci hotelového ubytovania sa prave tato trieda tesi medzi
navstevnikmi regionu najvacsej obl'ube. Napriek rychlemu rastu hotelov v triede 4*
a 5* hotelov v poslednych rokoch ich pocet v regione predstavuje polovicu ponuky
hotelového trhu.

V roku 2006 bolo v bratislavskom regione za sledované obdobie najvicsie vyu-
zitie 16zkovej kapacity hotelov vSetkych tried, pricom obzvlast dominovali hotely
v triede 2* s podielom 42,9 %. Najvicsie vyuzitie 16zkovej kapacity v roku 2010
bolo v triede hotel*** (28,1 %). V porovnani s rokom 2009 nedoslo k ziadnej zme-
ne vyuzitia 16zkovej kapacity, ktora nedosiahla ani trovei spred 5 rokov. Je to v dos-
ledku dosahu globalnej a finan¢nej krizy, ktora postihla aj sektor cestovny ruch.

Enormne sa zvySujuca konkurencia v ponuke hotelovych sluzieb na jednej strane
zosilnyje tlak na zvySovanie ich kvality, a na druhej strane vyvolava zniZzovanie cien
hotelového ubytovania. Tlak na zniZovanie cien je eSte umocneny pretrvavajucou fi-
nanc¢nou a hospodarskou krizou, ktord nuti firmy k restrikcii nakladov na obchodné
cesty, ¢i incentivne podujatia. Ked’Ze prave obchodny a incentivny turizmus su z hl’a-
diska prijmov pre hotelierov v bratislavskom regione kli¢ové, dostavaju sa hotely
v kraji do zlozitej situacie. Z uvedeného stavu v§ak moézu vytazit’ zdkaznici, ktori
sa pod vplyvom okolnosti dostali do lepSej vyjednavacej pozicie. Podla informacii
Statistického tradu Slovenskej republiky sa priemernd cena ubytovania v Bratislave
znizila zo 48,06 eur v roku 2004 na 38,75 eur v roku 2009. V roku 2010 priemerna
cena za ubytovanie dosiahla 34,54 eur, ¢o bolo o 1,3 % menej ako v porovnateI'nom
obdobi roku 2009. Kym domadci névstevnik zaplatil v priemere za jedno prenocova-
nie 21,88 eur, zahrani¢ny zaplatil viac ako dvojnasobne (45,06 eur) [19].

Pri analyze poc¢tu navstevnikov mozno konstatovat’, ze zatial’ co v rokoch 2006 az
2008 dochadzalo k narastu po¢tu navstevnikov ubytovanych v 3*, 4* a 5* hoteloch,
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v roku 2009 prislo opét’ v dosledku globalnej krizy k poklesu navstevnosti, ked’ po-
¢et navstevnikov ubytovanych v hoteloch dosiahol 519 492. K opédtovnému narastu
navstevnikov v bratislavskom regione doslo v roku 2010 s celkovym poctom ubyto-
vanych 619 942 navstevnikov, ¢o je v porovnani s rokom 2009 narast o 6,06 %
viac. Najviac navstevnikov bolo ubytovanych v 3* hoteloch, pricom ich podiel na
celkovom pocte navstevnikov dosiahol 40,07 % (graf ¢. 3).

Graf ¢. 3
Pocet navstevnikov ubytovacich zariadeni v bratislavskom regiéne v rokoch 2006 — 2010
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Prameii: Statisticky urad SR. Statisticka rodenka Bratislavského kraja 2010, SACR, 2011.

Iné vysledky navstevnosti v rokoch 2006 az 2008 v bratislavskom regione prinasa
hodnotenie zahrani¢nych navstevnikov. Tito v sledovanych rokoch preferovali uby-
tovanie v hoteloch 3* s po¢tom nad 210 tis. ubytovanych hosti. Rozsirenie siete
hotelov najvyssich tried spdsobilo, ze v roku 2009 bolo najviac zahrani¢nych nav-
Stevnikov ubytovanych v 4* a 5* hoteloch, kde ich pocet dosiahol 171 774. Dalsie
roz§irenie hotelového trhu v roku 2010 o hotely triedy 5* vyvolalo nérast zahranic-
nych navstevnikov na 202 271 prave v tejto triede. V bratislavskom regione pred-
stavuje pocet zahrani¢nych navstevnikov na jeho celkovom pocte podiel 66,20 %.

Bratislavsky region sa na celkovom pocte navstevnikov SR podielal 21,8 %, ¢o
bol v ramci Slovenska najvyssi podiel. V §trukture zahrani¢nych navstevnikov v ro-
ku 2010 z TOP 10 krajin boli na prvom mieste navitevnici z Ceskej republiky
s podielom 10,94 %. Na druhom mieste sa umiestnili Nemci (7,34 %), tretou naj-
silnejSou skupinou boli Taliani s podielom 5,26 % a Poliaci s podielom 5,17 %
navstevnikov. Ostatné krajiny z TOP 10 krajin predstavovali spolu podiel 14,89 %.
Tychto TOP 10 krajin predstavuje z celkového poctu navstevnikov podiel 43,58 %.
Zahrani¢ni navstevnici vyuzivaju predovsetkym ubytovacie zariadenia, ktoré su
kvalitativne na najvys$ej trovni a ktoré st vhodné najmai pre solventnu klientelu.

Priemerny pocet prenocovani na jedného navstevnika dosiahol 2,1 noci, pricom
zahrani¢ny navstevnik prenocoval 1,8 noci a domaci 2,6 noci. Ukazovatel’ o prie-
mernom pocte prenocovani ma v bratislavskom regione dlhodobo nepriaznivy vyvoj
a nad’alej prevladal kratkodoby, resp. tranzitny charakter cestovného ruchu. V ramci
SR bol priemerny pocet prenocovani 3,3 noci, u zahrani¢nych navstevnikov ale ne-
dosahuje ani 3 noci (2,9 noci).
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Trzby za ubytovanie vratane DPH dosiahli 42,4 mil. eur, z toho 71,3 % boli trzby
od zahrani¢nych navstevnikov, ktori vyuzivali najmé sluzby ubytovacich zariadeni
vyssich cenovych tried. Oproti rovnakému obdobiu roku 2009 trzby spolu vzrastli
0 0,9 %, z toho od zahrani¢nych navstevnikov az o 4,6 %.

Uplatnenie inovaénych procesov v cestovnom ruchu na priklade hotelov

Na vyhodnotenie inova¢ného procesu v prispevku boli pouzité zavery vysledkov
biografie znalosti dvoch hotelov — Hotela Holiday Inn, a. s. a Hotela Apollo, a. s. Vy-
ber prvého z hotelov podmienili doterajsie sktisenosti, ktoré ukazali, Ze uspesnejsie
pri zavadzani inova¢nych procesov su hotelové retazce, pretoze prostriedky na vys-
kum a vyvoj zahrfiiaju do svojich kazdoro¢nych rozpoctov. Naopak, Hotel Apollo,
a. s., v inova¢nom procese uprednostiiuje spolupracu s hotelmi v ramei regionu pred
mimoregionalnou spolupracou a je jednym zo zakladajtcich Clenov Bratislavskej
hotelovej asociacie (BHA), ktora spolupracuje s d’alsimi 11 hotelmi v regione.

Charakteristika Hotela Holiday Inn Bratislava

Hotel Holiday Inn Bratislava bol uvedeny do prevadzky v roku 1996 a je ¢lenom
medzinarodnej hotelovej siete InterContinental Hotels Group, ktora je iniciatorom
inovacii a zavadzala ich vo vSetkych hoteloch tejto znacky. Hotelové zariadenie od
zaciatku svojho pdsobenia je jednozna¢ne zamerané na poskytovanie sluzieb pre ob-
chodnych cestujucich a ucastnikov kongresového cestovného ruchu. V ramci uvede-
ného zamerania svoje produkty a sluzby kontinualne rozvija a inovuje. TaZiskovou
klientelou hotela poslednych rokov st ob&ania SR a CR, na celkovom poéte preno-
covani sa d’alej podiel’aji nemecki, talianski ¢inski, japonski, britski a americki ob-
¢ania. Hotel svojou ¢innost'ou pokryva predovsetkym narodny a cezhrani¢ny trh.

* Inovacny proces relaunche znacky

Biografia znalosti Hotela Holiday Inn, a. s., sa zameriava na inovaciu v suvislosti
s obnovenim hotelovej znacky, ktora je vysledkom marketingovej stratégie retazca
IHC v Eurdpe. Procesu relaunche znacky v rokoch 2005-2006 predchadzal dvojroc-
ny prieskum medzi zakaznikmi, ktory poukazal na fakt, ze zakaznici vnimaju znac-
ku Holiday Inn ako zastarant. V nadviznosti na to boli navrhnuté opatrenia, ktoré
mali znac¢ku v o€iach klienta zatraktivnit’. Okrem modernizacie loga dolezitym opat-
renim bolo spustenie tréningového programu ,,Stay Real* pre zamestnancov s cielom
zabezpecit', aby zakaznici dostali sluzby na vys$ej trovni, nez o¢akavaju. Realizacia
relaunche bola vo vSetkych 3 296 hoteloch znacky Holiday Inn vo svete. Podl’a in-
formacii z hotelov, ktoré uz relaunche ukonc¢ili, priniesli uskutoénené zmeny zvyse-
nie zékaznickej spokojnosti, ako aj zlepSenie ekonomickych vysledkov v podobe
narastu priemernej hodnoty RevPAR (revenue per available room/vynosy na izbu)
05 %.

Priebeh inova¢ného procesu relaunche znacky bol nasledujtci:

Faza 1: vznik myslienky inovacie — obnovenie hotelovej znacky (januar — februar
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2005);

Faza 2: pokracovanie prieskumu o relaunche hotelovej znacky (marec — decem-
ber 2006);

Faza 3: zaCiatok obnovy hotelovej znacky (januar — december 2007);

Faza 4: skolenia v ramci hotelovej siete v suvislosti s relaunche znacky (roky
2008 —2009);

Faza 5: dokoncenie celkovej modernizacie hotelovej znacky (rok 2010)

Za prelomovy z hl'adiska inovacii mozno povazovat’ rok 2010. Do konca roka
musel hotel splnit’ vSetky poziadavky siete spojené s celkovou modernizaciou hote-
lovej znacky. Relaunche hotelovej znacky si vyZadoval naro¢né, predovsetkym tech-
nické a architektonické rieSenia a ich realizaciou v stanovenom termine bolo pod-
mienené zotrvanie hotela v sieti. Prave znalosti, ktoré projekt priniesol, sluzia na
pomoc pri vyvoji hotelovej znacky. Vyznam pre realizaciu inovacie spoc¢iva predo-
vSetkym v dobrej pozicii tak hotela, ako aj hotelovej siete v silnej konkurencii hlav-
ne poslednych rokov. Oficidlne zverejnenie zotrvania Hotela Holiday Inn Bratislava
v hotelovom retazci InterContinental Hotels Group bolo koncom roka 2010. Ako
najvacsiu konkurenénu vyhodu hotela vnima manazment hotela silnii medzinarodnu
znacku, ktora pre zakaznika predstavuje zaruku kvality. Pokial’ ide o znalosti, kI'G-
¢ové je know-how, ktoré hotelu poskytuje medzinarodna hotelova siet. Za ochranu
tychto klicovych znalosti si medzinarodna hotelova siet v rozhodujicej miere
i sama zodpoveda.

Charakteristika Hotela Apollo, a. s.

Hotel Apollo, a. s., bol vybudovany a uvedeny do prevadzky v roku 1959 pod po-
vodnym nazvom Hotel Dukla. Hlavnym predmetom jeho ¢innosti je poskytovanie
ubytovacich, stravovacich a kongresovych sluzieb. Z hladiska zrealizovaného pocétu
prenocovani st jeho taZiskovou klientelou ob&ania CR, SR a Nemecka. Na celko-
vom pocte prenocovani sa d’alej vo vyznamnej miere podiel’aju britski, franctzski,
talianski, pol'ski a mad’arski obcania. Pokial’ ide o regionalnu prislu§nost’ domacich
hosti, drviva vicSina pochadza z najvzdialenejSich regiénov — z PreSovského a Ko-
Sického samospravneho kraja. Zakaznici z uvedenych regionov su nuteni vyuzit
ubytovacie sluzby v hlavnom meste, ked’ze vel’ka vzdialenost’ im neumoziuje absol-
vovat’ cestu z miesta bydliska a spét’ bez prenocovania. Pri vyuzivani kongresovych
sluzieb je az 90 % usporiadatel'ov incentivnych podujati zo Slovenska.

¢ Inovaény proces produktu ,,wellnes centrum*

Hlavny impulz k inovaciam hotela dava v prvom rade trh, v ramci ktorého maju
najdoélezitejSiu ulohu zékaznici a ich poziadavky. Z toho dévodu sa hotel stal su-
¢astou vyberovej vzorky skiimania inova¢ného procesu v sektore cestovny ruch
s nasledujucimi fazami:

Faza 1: vznik myslienky inovacie — wellness sluzieb hotela (januar — jun 2005);

Féaza 2: zaskol'ovanie zamestnancov a testovanie produktu (jul — december 2005);

Faza 3: propagacia a zavedenie produktu wellnes centra;
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Faza 4: vyuzivanie produktu wellnes centra klientmi hotela a odovzdavanie poz-

natkov manazmentom hotela inym hotelom — partnerom z BHA.

K tplnej realizécii unikatneho produktu wellnes centra dopomohlo zaloZenie
Bratislavskej hotelovej asociacie a odovzdavanie poznatkov vo wellnes sluzbach
¢lenom asociacie. Bol to zaciatok spoluprace ¢lenov asociacie s cielom uspiest’ na
konkuren¢nom trhu s nastupom silného vplyvu medzinarodnych hotelovych ret'az-
cov. Za rozhodujucich hracov a silnych konkurentov v hotelierstve SR sa v sucas-
nosti oznacuju hotely spadajice pod silné medzinarodné hotelové siete, ako naprik-
lad Crown Plaza, Holiday Inn a nové hotely Sheraton a Kempinski. Hlavny impulz
k inovaciam hotela dava v prvom rade trh, v ramci ktorého zohravaju najdoélezitejsiu
ulohu zakaznici a ich poziadavky. Z toho dévodu sa hotel stal sti¢ast'ou vyberovej
vzorky skimania inova¢ného procesu v sektore cestovny ruch.

Zaver

Postupna zmena zivotného Stylu, lacnejsia letecka doprava a internet v posled-
nych rokoch menia tvar cestovného ruchu. S cielom uspiet’ v konkurencii na trhu
cestovného ruchu je zo strany kompetentnych dolezita podpora tvorby novych pro-
duktov cestovného ruchu, adekvatnych pre naro¢nych klientov. Zavedenie kvalitné-
ho produktu zaruc¢uje hotelu lepsiu konkurencieschopnost’, ktoru je v podmienkach
silnych zahrani¢nych investorov tazké udrzat’. V prispevku sme na zaklade analyzy
priebehu jednotlivych faz inova¢ného procesu poukazali na uplatiiovanie inovacii
vo vybranych hoteloch bratislavského kraja. Zameranie pripadovych $tudii na vy-
brané hotely bratislavského kraja bolo z toho dévodu, Ze situacia v hotelierstve
bratislavského regionu je v sti¢asnosti vel'mi zlozita a sprevadzana napitim a nep-
riaznivym stavom na hotelierskom trhu. Niekol’ko hotelov, ktoré neboli schopné ce-
lit’ konkurencii, dokonca zaniklo. Do zna¢nej miery tato situaciu negativne ovplyv-
nila globalna kriza, ako aj v roku 2010 prichod novych silnych hra¢ov na hotelo-
vom trhu — hotel Sheraton, hotel Kempinski a pod.

Pozitivnym krokom tak v hotelierstve, ako aj v cestovnom ruchu vobec na zlepse-
nie sucasného stavu, sa ukazali pradve moZnosti vyuzivania znalosti a uplatfiovania
inovacii pri tvorbe novych produktov cestovného ruchu, aby destinacia bola nielen
uspesna, ale zaroven konkurencieschopna a udrzatel'na. Zavery pripadovych stadii
projektu ukazali, ze dodavatelia jednotlivych sluzieb medzi sebou nekomunikuju
a kazdy propaguje svoj produkt sam. Inovacny proces vo firmach prebieha hlavne
absorpciou, kombinéciou a vyuzitim znalosti, ktoré boli vytvorené inde. Casto hote-
ly kombinuju znalosti vytvorené v inych regionoch a hoteloch s vlastnymi znalos-
tami. Miera, do akej vyuZzivajui externé znalosti, m6ze byt vel'mi rozdielna. V pripa-
de stadie Holiday Inn lokalna firma aplikovala znalosti hotelového retazca (tzv.
kontextualizacia znalosti) na lokalne podmienky. K realizacii unikatneho produktu
wellnes centra Hotela Apollo, a. s., dopomohlo zaloZenie Bratislavskej hotelovej
asociacie a nasledne odovzdavanie poznatkov vo wellnes sluzbach ¢lenom asocia-
cie, ktori len tak mézu uspiest’ na konkuren¢nom trhu s nastupom silného vplyvu
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medzinarodnych hotelovych retazcov. Je potrebné, aby ti, ktori su zodpovedni
za tvorbu produktov a rozvoj destinacie, mysleli integrovane, a nie iba operativne
riesili problémy rozvoja cestovného ruchu. Vsetci zainteresovani v destinacii, vra-
tane obyvatel'ov, by mali mat’ spolo¢ny ciel’ — ochranit’ zdroje, ktoré danu destinaciu
robia vynimoc¢nou a pritahuju navstevnikov. Len tak moZno prekonat’ nepriaznivi
situaciu, pri ktorej bratislavsky region ako destinacia cestovného ruchu v porovnani
s atraktivnymi regionmi Eurdpskej tnie zatial’ zaostava.
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