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ABSTRAKT

GARDIANOVA, Maria: Uplatnenie spolo¢enského marketingu vo vybranych hoteloch
v stredisku Donovaly. [Bakalarska praca] / Maria Gardianova. - Univerzita Mateja Bela
v Banskej Bystrici. Ekonomickéd fakulta; Katedra cestovného ruchu a spolocného
stravovania. - Veduci: doc. Ing. Kristina Pompurova, PhD. - Stupen odbornej kvalifikacie:
Bakalar. - Banska Bystrica : Ekonomicka fakulta UMB, 2017. 41 s.

Subjektom sktimania bakalarskej prace je spolocensky zodpovedny marketing. Objekt
skiimania prestavuju hotely ako podniky cestovného ruchu. Cielom prace je preskimat
uplatiiovanie spolocensky zodpovednych marketingovych aktivit hotelov v horskom
stredisku cestovného ruchu Donovaly a porovnat' ich s preferenciami potencidlnych
hotelovych hosti. V praci analyzujeme a porovnidvame sekundarne zdroje =ziskané
z odbornej literatiry a primarne zdroje ziskané dotaznikmi.

Prva kapitola bakalarskej prace je zamerand na vymedzenie teoretickych vychodisk
skimania uplatnenia spolo¢enského marketingu vo vybranych hoteloch. Obsahuje
definovanie spoloc¢ensky zodpovedného spravania podnikov, charakteristiku spoloc¢ensky
zodpovedného  marketingu, zhodnotenie = vyznamu uplatiiovania  spolocenskej
zodpovednosti pre podnik, charakteristiku hotelov ako podnikov cestovného ruchu,
klasifikaciu hotelov a opisanie vyznamu hotelov ako ubytovacich zariadeni v cestovnom
ruchu. Druha kapitola dokumentuje uplatiiovanie spolo¢enského marketingu vo vybranych
hoteloch v stredisku Donovaly a preferencie potencialnych hosti vo vzt'ahu k spolo¢ensky
zodpovednym marketingovym aktivitam hotelov.

Predpokladanym prinosom prace je teoretick¢ vymedzenie poznatkov o spoloCensky
zodpovednom spravani podnikov, spolocensky zodpovednom marketingu a hoteloch ako
podnikoch cestovného ruchu. Praca poukazuje na moZnosti uplatnenia spolocensky
zodpovedného spravania a spoloc¢ensky zodpovednych marketingovych aktivit v hoteloch

v stredisku Donovaly.

KPucové slova: Environmentalny marketing. Hotely. Socialny marketing. Spolocensky

zodpovedny marketing. Spolo¢ensky marketing.



ABSTRACT

GARDIANOVA, Maria: The application of socially responsible marketing in selected
hotels in Donovaly. [Bachelor thesis] / Gardianova Maria. — Matej Bel University, Banska
Bystrica. Faculty of Economics; Department of tourism and hospitality. — Supervisor: doc.
Ing. Kristina Pompurova , PhD. — Qualification degree: Bachelor. — Banska Bystrica :
Faculty of Economics, MBU, 2017. 41 p.

The subject of the bachelor thesis is socially responsible marketing. The object
of the review is transformed by hotels as tourism enterprise. The aim of the thesis is
to examine the application of socially responsible marketing activities of the hotels
in the mountain resort Donovaly and to compare them with the preferences of potential
hotel guests. We analyze and compare the secondary sources obtained from the literature
and the primary sources obtained through the questionnaires.

The first chapter of the bachelor thesis is focused on defining the theoretical starting
points for exploring the application of socially responsible marketing in selected hotels. It
includes the definition of corporate social responsibility, the characteristics of socially
responsible marketing, the assessment of the importance of applying corporate social
responsibility, the characteristics of hotels as tourism enterprises, the classification
of hotels and the description of the importance of hotels as tourist accommodation
establishments. The second chapter documents the application of socially responsible
marketing in selected hotels in Donovaly and the preferences of potential hotel guests
in relation to socially responsible marketing activities. We present and compare the results
obtained at work.

The presumed benefit of the thesis is the theoretical definition of knowledge
about corporate social responsibility, socially responsible marketing and hotels as tourism
enterprises. The work highlights the possibilities of corporate social responsibility

and socially responsible marketing activities in the hotels in Donovaly.

Keywords: Cause related marketing. Corporate social responsibility. Environmental

marketing. Ethical behavior. Hotels. Socially responsible marketing.
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UVvoD

Vo svete podnikania dnes prebieha mnoho spolo¢ensky zodpovednych marketingovych
aktivit a niektoré st naozaj ucinné a vplyvné. Tento rozmahajuci trend uplatiiujii najma
vel'ké spolo¢nosti. V mnohych pripadoch meni uplatiiovanie spolocenského marketingu
filozofiu celej znacky a stava sa konkurenénym faktorom, pretoze zlepsuje marketingovii
poziciu podniku na trhu.

Ciel'om naSej bakalarskej prace je preskumat’ a zhodnotit’ uplatiiovanie spolocCensky
zodpovednych marketingovych aktivit vo vybranych hoteloch v stredisku Donovaly
a Vv suvislosti s danou problematikou preskumat” a zhodnotit' preferencie potencidlnych
hotelovych hosti.

Oblast’ spolocensky zodpovedného spravania povazujeme uz dnes za trend v podnikani
a zaujima nés, ako je spolocenska zodpovednost’ vnimand a uplatiiovana v pripade hotelov.

Nasa praca pozostava z dvoch kapitol. Prva kapitolu bakalarskej prace tvoria tri
podkapitoly a je zamerana na vymedzenie teoretickych vychodisk skimania uplatnenia
spolocenského marketingu vo vybranych hoteloch. Prvd podkapitola sa venuje
spolo¢enskému marketingu a jeho uplatiovaniu a sklada za z d’alSich troch podkapitol,
Vv ktorych definuje spoloc¢ensky zodpovedné spravanie podnikov, spolo¢ensky zodpovedny
marketing a vyznam uplatiiovania spolocenskej zodpovednosti pre podnik. Druha
podkapitola je venovana hotelom ako podnikom cestovného ruchu a vo svojich dvoch
podkapitolach klasifikuje hotely a opisuje ich vyznam. Tretia podkapitola priblizuje
vybrany postup rieSenia. Druhd kapitola demonstruje vysledky skimania uplatnenia
spoloc¢enského marketingu vo vybranych hoteloch v stredisku Donovaly. Je zlozena
z dvoch podkapitol. Prva podkapitola ~ dokumentuje uplatiovanie spoloc¢enského
marketingu vo vybranych hoteloch v stredisku Donovaly a druha podkapitola znazoriuje
preferencie potencidlnych hosti vo vztahu k spolocensky zodpovednym marketingovym
aktivitam hotelov.

Pri pisani bakalarskej prace sme vychadzali zo sekundarnych a primarnych zdrojov
udajov. Vychadzali sme z dostupnej domacej a zahrani¢nej kniznej a cCasopiseckej
literatury, ako aj elektronickych zdrojov. Priméarne udaje sme ziskali metddou opytovania
a spracovali metodou diskriptivnej Statistiky. Z teoretickych metdd vedeckého skumania
sme vyuzili metodu analyzy, syntézy, indukcie, dedukcie, analogie, komparacie, abstrakcie

a generalizacie.



1. TEORETICKE VYCHODISKA SKUMANIA UPLATNENIA
SPOLOCENSKEHO MARKETINGU VO VYBRANYCH
HOTELOCH

V poslednych rokoch sa aj mnohé hotelové spolo¢nosti zacali realizovat’ v spolo¢ensky
zodpovednych marketingovych aktivitach. Hotelové odvetvie je povazované za Citlivejsie
voci otdzkam spolocenskej zodpovednosti z dovodu obojsmerného vztahu, ktory existuje
medzi pontkanym produktom cestovného ruchu a jeho prirodzenym, hospodarskym,

socialnym a kultGrnym prostredim (Lee et al., 2009).

1.1. Spolocensky marketing a jeho uplatiiovanie

Ako sa zmieniuju Kotler et al. (2004), tradicnd marketingovéa koncepcia prehliada mozny
konflikt medzi do¢asnymi potrebami zakaznika a jeho dlhodobymi potrebami. Marketéri
si Coraz viac uvedomuju, ze dlhodoba ziskovost' podniku zavisi na vyrobe kvalitnych
vyrobkov aposkytovani kvalitnych sluzieb spolocensky zodpovednym sposobom.
Napriek tomu marketing mézeme nad’alej chapat’ ako zalezitost’ vyslednych ziskov, ale
pozornost’ je naviac venovand spolocenskému prospechu, ktory podnik aj spolocnost

dosahuju vd’aka spolo¢ensky zodpovednému spravaniu (Solomon et al., 2006).

1.1.1.  Spolocenska zodpovednost’ v podnikani

Spolocenska zodpovednost’ sa stala celosvetovym fenoménom v sikromnom i verejnom
sektore. Ide o koncepciu, podla ktorej subjekty zac¢lenuju socialne a environmentalne
zaujmy do vnatornych operacii a interakcii SO vSetkymi zainteresovanymi skupinami
na baze dobrovolnosti (European Commission, 2002, In Amaeshi et al., 2013). Caroll
(1999, In Cierna, 2008, s. 8) definuje spolodensky zodpovedné podnikanie
ako ,.kontinualny zavizok podnikov spravat’ sa eticky, prispievat’ k trvalo udrZzate'nému
ekonomickému rozvoju a zéroven prispievat’ k zlepSovaniu kvality zivota zamestnancov,
ich rodin, lokalnej komunity a spolo¢nosti ako celku®. Podl'a Robina a Reidenbacha (1987)
spolo¢ensku zodpovednost’ tvori mnozina vSeobecne uznavanych vztahov, zavizkov
a povinnosti, ktoré stvisia s posobenim a vplyvom cinnosti podniku na blahobyt

spolo¢nosti.
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Ak je podnik spolo¢ensky zodpovedny, nie je orientovany len na maximalizaciu svojho
zisku. Neoddelitelnou sucastou podnikovej filozofie je socidlna a environmentalna
orientacia, ako aj socidlne a environmentalne zdujmy spolo¢nosti (Nadayiova et al., 2015).
Spolocenska zodpovednost’ je tak postavend na troch pilieroch takzvanej trojitej
vysledovky (Tripple Bottom Line), ktord vznikla zo spojenia troch zakladnych atributov
3P profit — people — planet (zisk — I'udia — planéta). Celkova vykonnost’ podniku by sa
preto mala merat’ podl'a jeho kombinovaného prinosu, konkrétne k ekonomickej prosperite,
k socialnemu kapitalu a ku kvalite Zivotného prostredia (Markova, Vicianova, 2011,
In Musova, 2013).

Zakladné oblasti spolocensky zodpovedného spravania podnikov moézeme
podl'a Musovej (2013) charakterizovat’ nasledovne:

— ckonomicka oblast’ zahffia transparentnost podnikania, vytvaranie a budovanie
dobrych vzt'ahov so zainteresovanymi skupinami, ktoré maju vplyv na ekonomicku
¢innost’” podniku, osobitne so zakaznikmi, dodavatelmi, investormi a d’alSimi
obchodnymi partnermi. Sleduju sa vplyvy podniku na ekonomiku na lokalnej, narodnej
a globalnej trovni,

— socialna oblast’” zahfiia podnikova filantropiu, personalnu politiku, T'udské prava,
pozitivne ovplyviiovanie Zivotnej urovne na pracovisku iV miestnej komunite.
Pozornost’ sa sustreduje na zdravie a bezpecnost, vzdelanie akultirny rozvoj
obyvatelov;

— environmentdlna oblast’ zahfiia uvedomenie vplyvu ¢innosti podniku na zivl a neziva
prirodu, vratane ekosystému, pddy, vzduchu avody. Ide o0 dodrziavanie
environmentalnych Standardov, podporu vyvoja a zavadzania technoldgii ohl'aduplnych
k Zivotnému prostrediu, jeho ¢o najmensie zatazovanie a ochranu prirodnych zdrojov,
ekologicku podnikovua kultiru — recyklaciu, spory energii ap.

Ocakavania zakaznikov sa v pripade spolocensky zodpovedného spravania podniku
zvySuju. Pokiall zdékaznici povazuju podnik za seridzny aich celkovy dojem
20 spolo¢nosti, produktov, ako aj zo spoloCensky zodpovednych aktivit je pozitivny,
ostavaju voCi podniku lojalni, zaviazani a ochotnej$i nakupovat’ produkty podniku.
Spolocensky zodpovedné spravanie podniku tak vyraznym spdsobom ovplyviiuje nakupné

spravanie zakaznikov (Mermod, 2014).
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1.1.2.  Spoloc¢ensky zodpovedny marketing ako nova éra marketingu

Cielom spolocensky zodpovedného marketingu je budovanie dlhodobého vztahu
so zékaznikom zalozeného na dovere, ktorti si podnik ziskava dodrziavanim troch
zakladnych principov: kvalita, integrita a cestnost’. Pod kvalitou pritom podl'a Masarovej
etal. (2014, In Nadanyiova et al., 2015) rozumieme poskytovanie toho najlepSieho, ¢o je
podnik schopny ponuknut zdkaznikovi. Integrita znamend podnikat v sulade
S podnikovymi hodnotami, inak povedané, nemali by sa vyskytovat odliSnosti
medzi marketingovou komunikaciou a tym, ¢o podnik skutoéne robi. Cestnost’ predstavuje
urcita zretel'nost’ a pravdivost’ pre zakaznika, dokonca aj tam, kde pre neho neposkytuje
vhodné rieSenie.

Kotler a Armstrong (2004) uvadzaju podstatu spolo¢enského marketingu v myslienke,
ze podnik musi uspokojovat’ potreby a priania zdkaznika lepSie a GcinnejSie ako
konkurencia. Pri vyuzivani koncepcie spolocenského marketingu je potrebné
pocas pripravy marketingovych stratégii zohl'adnit’ vlastny zdujem podniku na dosahovani
zisku, zaujem zakaznika uspokojit’ vSetky svoje potreby a priania a nakoniec zaujem
spolo¢nosti ako celku. Zohladiiuji teda dlhodobé ciele spotrebitelov aj spoloc¢nosti.
Takyto podnik si je vedomy skutoCnosti, ze prehliadany zékaznik a zanedbavanie
dlhodobych zaujmov spolo¢nosti je v skutoCnosti prejavom nezaujmu o zédkaznika

a spolocnost’.

Etické spravanie na trhu. V siasnom globdlnom marketingovom prostredi je etické
a zodpovedné spravanie dolezitym predpokladom tspesnosti a dlhodobého prezitia
podniku (Solomon et al., 2006). Marketingovu etiku vystizne definuju Kotler a Armstrong
(1992, In Musova, 2013, s. 51), ako ,,stibor vSeobecnych zasad moralky, ktoré¢ mé kazdy
zamestnanec dodrziavat a reSpektovat v obchodnych vztahoch, normach reklamy,
cenotvorbe, sluzbach zdkaznikom, pri vyvoji produktu a ako vSeobecné etické Standardy.*

Efektivny a zaroven eticky marketingovy program by mal byt podl'a Musovej (2013)
optimalnou kombinaciou vietkych “5P“ marketingovej etiky. Ugel (purpose) vymedzuje
poslanie, hodnoty, pristupy a predstavy, ktoré st jadrom podnikovej kultury. Hrdost
(pride) je pre pracovnika reflexiou hrdosti na podnik, na to ze v niom modze pracovat
anaseba samého. Uspech apozitivny imidz st vysledkom dlhodobého pristupu
a spravania, resp. trpezlivosti (patience). Nevyhnutna je vytrvalost’ (persistence). Etické
zamery aciny musia byt konzistentné. Dodlezité je dodrziavat rovnovahu

medzi dosiahnutymi vysledkami a spésobom ich dosahovania. Perspektiva (perspective)
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odrdza zodpovedny pristup marketingovych manazérov k rieSeniu otazok tykajucich sa
buducnosti podniku a jeho zamestnancov.

Proces marketingového rozhodovania s ohladom na dodrziavanie etickych zasad je
vel'mi zlozity. Ovplyvneny je osobnymi charakteristikami marketingového manazéra, jeho
hodnotami, preferenciami, vlastnymi emodciami. DoOleziti ulohu zohravaju zékladné
podnikové dokumenty — vizia, poslanie, hierarchia cielov, eticky kodex podniku a iné
pisané anepisané pravidla. Etika by sa mala stat’ sucastou prace marketingovych
manazérov, amala by byt zahrnutd do kazdého nastroja marketingového mixu

(Musova, 2013).

Environmentdlny marketing. Zivotné prostredie je d’alsim dolezitym faktorom, ktory
ovplyviiuje marketingové aktivity podnikov a procesy planovania a implementacie
marketingovych stratégii (Musova, 2013). Environmentalny marketing predstavuje
podla Oreského (2016) komplexné smerovanie marketingovych stratégii a marketingovych
nastrojov podniku na znizovanie zatazenia okolia, na uchovanie zdravého zivotného
prostredia ana podporu environmentalne uvedomelého Zivotného S$tylu a poziadaviek
zakaznikov. Environmentédlny marketing nazyvame tiez zeleny alebo ekologicky marketing
(Solomon et al., 2006). S rastacim environmentalnym povedomim zakaznikov sa mnoho
podnikov snazi vymyslat nové alebo prijat’ existujice stratégie environmentalneho
marketingu, atak oslovit verejnost’ a ich cielovych zakaznikov (Chen et al., 2010,
In Han et al., 2015).

Prieskumy ukazuju, Ze ak maji zdkaznici na vyber dve znacky, skor sa rozhodnu pre t,
0 ktorej su presvedceni, ze pomaha zivotnému prostrediu. Vela z toho, o sa zakaznici
prvykrat dozvedaju o podnikovych environmentdlnych kvalitich, méze mat’ rozhodujici
vplyv na ich vyber, preto ddleziti tlohu zohrava efektivnost’ marketingovej komunikacie
(Carlson, Grove, Kangun, 1993, In Hudson et al., 2005).

Aktivity environmentdlneho marketingu mézeme podla Fraj-Andrésa et al., (2009)
roz€lenit’ do dvoch oblasti. Prvi skupinu nazyvame strategicky environmentalny marketing
a zahfna aktivity, ktoré ma podnik schopnost modifikovat v dlhodobom alebo
strednodobom ¢asovom horizonte. Tieto aktivity dokdzu zleps$it' environmentalny vykon
podniku, napriklad zniZenim emisii znecistujicich latok, pouzivanim alternativnych
ekologicky SetrnejSich surovin, recyklovanych materidlov a obalov. Patria sem aktivity ako
zeleny dizajn vyrobkov ¢i vol'ba vhodnych odbytovych kanalov. Druha dimenzia reflektuje

taktické rozhodnutia, ktoré podnik uskuto¢fiuje v kratSom casovom horizonte. Tieto
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aktivity su klI'aiCovymi pri vytvarani povedomia o potrebe ochrany Zivotného prostredia,
propagovani environmentalnych produktov ¢i environmentadlneho imidzu zékaznikom
aspolo¢nosti. Pozornost sa sustreduje na rozvoj marketingového vyskumu
environmentalnych potrieb na trhu, umiestiiovanie environmentalnych znaciek na trhu,
rozvijanie environmentalnych partnerstiev a dohod o spolupraci s vladnymi agenturami,
propagaciu environmentalnych myslienok ¢i sponzoring a podporu environmentalnych
skupin alebo podujati. Vyvoj taktickych iniciativ by mal byt podporeny skuto¢nou
transforméciou procesov. Mala by existovat’ suvislost’ medzi tym, ¢o podnik komunikuje

a ¢o v skutoc€nosti robi.

Podl'a objektu zaujmu podniku (trh alebo spolo¢nost’), a pouzivanej stratégie (ofenzivna
alebo defenzivna), mozeme podla Oreského (2016) rozlisit Styri environmentalne
marketingové stratégie:

— stratégiu inovdcii, kde hlavny zdujem je smerovany na trh. Ekologia prindSa nové
moznosti na inovacie a zvySovanie zisku. Environmentalny imidz produktu sa stava
zaujimavym odliSovacim prvkom;

— stratégiu postupného pokroku, kedy podniky spoluvytvaraju spolocenské podmienky
pre zvédcSenie trhového priestoru pre environmentdlny priemysel a vznik novych
trhovych moznosti. Typickym nastrojom je oznaCovanie produktov ekologickymi
znaCkami;

— Cista stratégiu, ktora je reakciou na environmentéalne poziadavky, ktoré mézu ohrozit’
trhovl poziciu podniku. Cielom je stat’ sa ,.ekologicky Cistym*. Podnik sa verejne
dobrovol'ne zaviaze napriklad k znizovaniu spotreby vody a elektrickej energie;

— ekonomicku stratégiu. Ide o snahu podniku minimalizovat ndklady suvisiace
s environmentalnymi poziadavkami a vzniknut( situaciu riesit ¢o najefektivnejsie.
Podnik sa tak snaZi napriklad zniZovat energeticki naro€nost’ produkcie, ¢o mu

zaroven prinesie zniZzenie nakladov.

Socialny a kauzalny marketing. Cielom spolo¢enského marketingu je stimulovat
a ulahcit’ prijatie myslienok alebo spravania, ktoré sa povazuje za vyhodné pre spolo¢nost’
vo vSeobecnosti, alebo naopak, oslabit’ myslienky ¢i spravanie povazované za Skodlivé.
Hovorime o spoloc¢enskych alebo socialnych aspektoch zodpovedného marketingu
(Musova, 2013). Socialny marketing je orientovany na podporu a tzv. predaj spoloc¢ensky

prijatelnych myslienok. Predstavuje suhrn aktivit a nastrojov zameranych na posilnenie
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akceptacie socidlnych kampani, vyziev, myslienok alebo ziaduceho spravania
(Musova, 2013).

Kauzalny marketing predstavuje také marketingové snahy, ktoré maju najmenej jeden
neekonomicky ciel’ spojeny so vSeobecnym prospechom a vyuzitim zdrojov spolo¢nosti
alebo jej partnerov (Drumwrigth et al., 2011, In Musova 2013). V pripade kauzalneho
marketingu sa podnik méze spojit,, prostrednictvom reklamy, sluzieb verejnosti a publicity,
s pozitivnou kauzou, ktord ma vyrazny vplyv na imidz podniku. Tento rapidne sa
rozvijajici trend uplatiuji najmé velké spolocnosti (Smith, Stodghill, 1994, In Hudson
etal., 2005). Podniky musia pri navrhovani aimplementacii programu kauzalneho
marketingu zvazit, kol’ko a akych kduz si zvolit’ a aku pridelit’ programu znacku. Vacsina
podnikov si vybera kauzy, ktoré sa hodia k imidzu ich korporacie alebo znacky a ktoré su
blizke ich zamestnancom ¢i akcionarom (Kotler et al., 2013). Kotler a Armstrong (2004)
uvadzaju, ze je dolezité vybrat’ si oblast’ zaujmu zodpovedajucu poslaniu a cielom podniku

a zhodnotit’ svoju institucionalnu vol'u a prostriedky.

1.1.3. Vyznam uplatiiovania spoloc¢enskej zodpovednosti pre podnik

Angazovanie sa v spolocensky zodpovednych aktivitach prinaSa podnikom mnoho
finan¢nych i nefinanénych vyhod - mozZnost' lepsieho riadenia rizik, zvySovanie zisku,
podpora inovacii, znizovanie nakladov, moznosti budovania dovery a znacky, kvalitnejsi
manazment l'udskych zdrojov, zvySenie pritazlivosti pre investorov (Musova, 2011).
Zistenia aj podl'a Leeho a Parka (2009) poukazuji na skutocnost’, Ze ak podniky uplatituju
spolocensky zodpovedné spravanie a strategicky investuju do spolocensky zodpovednych
aktivit, vysledkom je posilnenie kratkodobej vykonnosti podniku - ziskovosti, ale aj
vykonnosti dlhodobej, ktorou je celkova hodnota podniku.

Ako zdoraziuje McElhaney (2011), najlepSie dokazy o finanénych vyhodach
efektivneho a strategického podnikania najdeme v oblasti 'udskych zdrojov, pozitivneho
imidZu, posililovania hodnoty znacky a Gspor prevadzkovych nakladov. Zamestnanci
vyraznejSie prejavuju  zaujem, su spokojnejSi alojalnej§i v podnikoch, ktoré sa
preukazatel'ne zaviazali k zodpovednému podnikaniu. Preto sa spolocenska zodpovednost’
mdze pouzit’ ako stratégia pri prijimani a udrZani Spickovych zamestnancov, ¢o ma zrejmy
pozitivny vplyv na celkovy zisk podniku. Spolocensky zodpovedné spravanie dokaze
odlisit’ znac¢ku a uputat’ pozornost’ tam, kde je cena, kvalita a dostupnost’ takmer rovnaka.

Urcité demografické skupiny spotrebitelov dokazali, ze si ochotni minat’ viac, byt lojalni
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a ze uprednostiiuji znacky, ktoré podporuju verejné zaujmy alebo problémy, na ktorych im

zalezi.

1.2. Hotel ako podnik cestovného ruchu

Podl'a Zegga (1987, s. 12, In Patts et al., 2014, s. 39) mdzeme hotel charakterizovat’
ako ,,podnik, ktorého hlavnou tulohou je poskytovat' ubytovacie a pohostinské sluzby
hostom, a ktory sa zameriava na to, aby vytvoril pre to potrebné materidlne a ostatné
podmienky na ekonomickom principe a predal tieto sluzby uritému segmentu hosti.*
Kiralova (2002, s. 11, In Hrubalova, 2015, s. 19) definuje hotel ako ,,verejné ubytovacie
zariadenie, ktoré poskytuje za thradu prechodné ubytovanie a sluzby s nim spojené, a to
celorocne alebo sezénne.“ Podl'a vyhlasky Ministerstva hospodarstva SR ¢. 277/2008 Z.z.,
ktorou sa ustanovuji klasifikacné znaky na ubytovacie zariadenia pri ich zarad’ovani
do kategorii a tried sa za hotel povazuje ubytovacie zariadenie sliziace na prechodné
ubytovanie hosti, ktoré ma viac ako 10 izieb. Hostom poskytuje okrem ubytovania,
stravovania aj doplnkové sluzby, zabavné a spoloCenské sluzby a Sportovo-rekreaéné

sluZzby na aktivne travenie vol'ného Casu.

1.2.1. Klasifikacia hotelov

Hotely je mozné Clenit’ podla viacerych kritérii.

Kategorizaciu hotelov na Slovensku upravuje vyhlaska Ministerstva hospodarstva SR
277/2008 Z. z. o kategorizacii ubytovacich zariadeni a klasifikaénych znakoch na ich
zaradenie do tried. Kategorizacia je zavdzna pre vSetky podnikatel'ské subjekty, ktoré
poskytujii sluzby prechodného ubytovania v cestovnom ruchu. Pre jednotlivé druhy
hotelov je typicky urcity rozsah poskytovanych sluzieb a tomu zodpovedajica materidlno-
technicka a personalna vybavenost. Hotely tak ¢lenime podla funkcii na kategorie
a podl'a kvality, vybavenosti, rozsahu a trovne poskytovanych sluzieb hotely zarad'ujeme
do tried oznacovanych hviezdami. Do prislusnej kategorie a triedy si hotel zarad’uje jeho
prevadzkovatel. Ak hotel ma viac izieb, ale nie vSetky mozno zaradit’ do tej istej triedy,
hotel sa ako celok zaradi do tej triedy, ktorej zodpovedajii svojim vybavenim
(Patus et al., 2014).

Zakladnou priestorovou jednotkou hotela je hotelova izba. Lozko sa zase poklada
zavykonova jednotku hotela. Pri zaradovani hotelov do tried sa prihliada

na architektonické stvarnenie stavby, rieSenie interiérov, pouzité materidly, plosné
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Standardy priestorov, uplatnenie modernych technickych a technologickych zariadeni,

sortiment poskytovanych sluzieb a zariadenia pre volny cas hosti. Podstatnou je aj

lokalizacia hotela, ktora ma vplyv na ich doplnkovli vybavenost’ (Gucik, 2010).

Podla platnej kategorizacie sa rozliSuje hotel, garni hotel, horsky hotel, kongresovy

hotel, wellness hotel, kapel'ny hotel, boutique hotel a apartmanovy hotel. Hotely m6zu byt

zaradené do tried od jednej do piatich hviezd. Garni hotely, horské hotely a apartmanové

hotely sa zarad’'uju do jednej az troch hviezd, kongresové, wellness a kiipel'né hotely sa

zarad'uju do tried tri az pat’ hviezd. Boutique hotely mozu byt zatriedené do triedy Styri

alebo pat’ hviezd (Patus et al., 2014).

Hotely sa liSia typom a poctom izieb, vybavenim, zameranim na cielovl skupinu hosti,

typom vlastnictva, rozsahom a uroviiou poskytovanych sluzieb (Zelenka et al., 2012,

In Hrubalova, 2015):

garni hotel sa buduje v miestach, kde je nedostatok ubytovacich kapacit pri relativnom
dostatku stravovacich a spoloc¢enskych zariadeni v ich blizkosti. Hostom ponuka len
ranajky a dosahuje maximadlne triedu ***;

horsky hotel sa buduje v horskom teréne, vac¢sinou bez priameho napojenia na cestna
siet. Zasobovanie sa vtedy zvycCajne uskuto¢niuje visutou lanovkou alebo horskymi
nosi¢mi. Hostom pontika Sportovo-rekrea¢né pobyty;

kongresovy hotel je uréeny na organizovanie kongresovych podujati, ako st kongresy,
zjazdy, konferencie a seminare. Je vybaveny rokovacimi priestormi, ktoré umoziuju
variabilnost ich pouzitia aspifia technické podmienky na poskytovanie stym
stivisiacich sluzieb. MéZe to byt iba hotel, ktory spiiia poziadavky najmene;j triedy ***;
wellness hotel je uréeny predovsSetkym na Specifické prechodné pobyty spojené
s odbornou starostlivost'ou a rehabilitaciou hosti. Je vybaveny funkénymi Sportovymi
arekreaénymi zariadeniami a ponuka racionalnu stravu. Spiia poziadavky najmenej
triedy ***;

kapelny hotel sa nachddza v miestach so Statitom kupel'ného miesta, hostom ponutka
lieCebnu starostlivost’ a K dispozicii je pre nich aj lekar. Kiipel'ny hotel ma najmene;j
triedu ***;

boutique hotel sa spravidla nachadza v historickych budovach, v domoch
s architektonickym alebo umeleckym rieSenim. Ma mensi pocet izieb, medzi 10 az 100

izieb. Typickd je Iluxusnd vybavenost skomplexnou ponukou ubytovacich,
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pohostinskych a doplnkovych sluzieb. Zariadenie interiérov je luxusné az exkluzivne,
pri¢om trieda je najmenej ****;
— apartmanovy hotel poskytuje ubytovanie v apartmanoch, ktorych ma minimalne osem.

Kritéria d’al§ieho ¢lenenia hotelov s roznorodé. Z hladiska dizky pobytu hosti
diferencujeme tranzitné a pobytové hotely. Tranzitny hotel uspokojuje potreby hosti, ktori
su doCasne mimo domova za ucelom rekredcie alebo sluzobnej cesty — den, vikend, tyzden,
mesiac. Pobytovy (rezidencny) hotel je apartmanovy hotel s komplexnymi hotelovymi
sluzbami, uréeny na dlhodoby pobyt. Hotely m6zeme d’alej ¢lenit’ podla velkosti, ktora
zavisi od poctu hotelovych izieb. Rozlisuju sa pritom -malé hotely (od 1 do 150 hotelovych
izieb), stredne velké hotely (od 151 do 400 hotelovych izieb), velké hotely (od 401
do 1500 hotelovych izieb) a tzv. mega hotely (1501 hotelovych izieb a vyssie). V naSich
podmienkach z hladiska velkosti rozliSujeme malé hotely (do 100 16zok), stredné velké
hotely (od 101 do 150 16zok) a vel'ké hotely (vySe 250 16zok). Podl'a cenovej tirovne
klasifikujeme hotely na luxusné (luxury alebo upscale), prvotriedne (first-class), stredne
drahé (commercial, midmarket, mid-priced) a turistické (budget alebo economy).
V suvislosti s lokalizaciou rozliSujeme hotely v malych mestach, vo velkych mestich
(v centre, na predmesti), na letiskach a v rekrea¢nych strediskach. Na zaklade charakteru
produktu atypu klientely pozname hotely rekreaéné, business, kupelné, horské,
kongresové, golfové, ekologické a iné (Pat’us et al., 2014).

Délezitym kritériom clenenia hotelov na medzinarodnom hotelovom trhu je ich
vlastnicto. Diferencujeme pritom nezavislé a sietové hotely.

Nezavislé hotely su samostatné, prevazne malé aZ stredne velké hotely, pripadne
rodinné hotely, pre ktoré st charakteristické¢ vlastnosti ako jedinecnost’, autentickost
aosobny pristup. Majitel Casto zastdva funkciu manazéra hotela, je zodpovedny
za riadenie, prevadzku hotela ¢i vyber zamestnancov. V dosledku vysokych ndkladov tieto
hotely spravidla nie st napojené na globalne distribucné systémy, vyuzivaju vlastné
a internetové systémy rezervovania. Casto trpia nedostatkom kapitalu a maju tazsi pristup
k uverovym zdrojom. Fixné naklady s vysoké a majitel’ ich znasa sam. Nezavisly hotel
potrebuje urcity ¢as a zna¢né usilie, kym vybuduje svoju znacku, ziska okruh stalych hosti,
presadi sa a ziska stabilnti poziciu na trhu. Nezédvislé vystupovanie na trhu prinasa hotelom
usporu vydavkov na franchisingové a marketingové poplatky, ¢i nezavislost’ v rozhodovani
(Hrubalova, 2015).

Hotelovu siet’ definujeme podla Kosmaka (2005, s.15, In Hrubalova, 2015, s. 28)

ako ,,ur¢ity pocet hotelov vzajomne prepojenych spolo¢nou hotelovou znackou, pricom
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vizba hotela k sieti nebyva zvycajne zaloZzend na vyuzivani vlastnickeho prava k hmotnym
statkom ale skor licenéného prava k nehmotnym statkom. Siet’ nema pravnu subjektivitu.*
Hotelova siet zdruzuje hotely so spolocnym menom, znackou, srovnakou kvalitou
poskytovanych sluzieb a d’al§imi vlastnost’ami (Hrubalova, 2015).

hotelovych sieti sroznymi Standardmi a kvalitou poskytovanych sluzieb. Hotelové
spolo¢nosti st nositelmi najnovsich trendov a inovacii v oblasti produktu, technologii,
manazmentu a marketingu. Marketing je spolo¢ny, v rukdch profesiondlov. Hotelové
spolo¢nosti maju zavedené vernostné programy, vlastny centralny systém rezervovania
a call centra, ktoré poziadavky hosti spractivaju v niekol’kych cudzich jazykoch. Svojim
¢lenom poskytujii zndmu znacku, konzultaéné a poradenské sluzby, pristup k aktudlnym
informécidm o vyvoji na trhu. Zabezpecuju Skolenia atréning Zzamestnancov
prostrednictvom vlastnych vzdelavacich institacii. dgHotely patriace do medzinarodnych
hotelovych sieti st odolnejSie voc¢i vykyvom dopytu a dosledkom recesie, nakol’ko maju
lepSiu vyjednédvaciu silu vo vztahu k dodavatelom, vynosovy manazment im umoziuje
menit’ ceny izieb podla zmien v dopyte. Nevyhodami su ale strata identity, slobody
a jedinecnosti, finan¢né poplatky a prisna kontrola (Hrubalova, 2015). Cielom hotelovych

spolo¢nosti je maximalna expanzia distribtcie hotelového produktu. (Novacka, 1994).

1.2.2.  Vyznam hotelov ako ubytovacich zariadeni v cestovnom ruchu
Hotely ako ubytovacie zariadenia su nevyhnutnou podmienkou rozvijania cestovného
ruchu. Ich velkostou, Strukturou a kvalitou poskytovanych sluzieb sa hodnoti pripravenost’
cielového miesta, regionu 1 Statu pre rozvoj cestovného ruchu (Sladek, 1997).
Medzi zakladné tlohy hotelov, ktorych napiianie je nevyhnutné pre daldi rozvoj
cestovného ruchu, patri (Patas et al., 2014):
— uspokojovat’ potreby po prechodnom ubytovani a poskytovat’ s tym spojené doplnkové
sluzby, a to na pozadovanej Grovni a V pozadovanom rozsahu,
— rozsah, Strukturu a kvalitu poskytovanych sluzieb pruzne prisposobovat’ meniacemu
spotrebitel'skému dopytu,
— vytvarat’ vhodné podmienky V hoteloch pre regeneraciu dusevnych a fyzickych sil

navstevnikov,
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— vytvarat podmienky pre zavadzanie technického pokroku Vv zdujme uspory energii,
zive] a zhmotnenej prace, zlepSenie pracovnych podmienok, zlepSenie prostredia
pre navstevnikov;

— prispievat’ k tvorbe a ochrane Zivotného prostredia a presadzovat’ ekologické opatrenia
pri poskytovani ubytovacich, stravovacich a doplnkovych sluzieb.

Ekonomicky vyznam spociva vo vytvarani podmienok pre efektivnhu prevadzku
ostatnych zariadeni cestovného ruchu, sustredovanim kapyschopného dopytu
navstevnikov. Hotely vytvaraji podmienky na pobyt navstevnikov, aby sa mohli prejavit’
ako spotrebitelia s narokmi na rozli¢né sluzby a tovar (Patus et al., 2014). Hotely aktivne
podporuju rozvoj ekonomiky v mnohych horskych a podhorskych lokalitach a oblastiach,
kde je cestovny ruch vyznamnym rozvojovym odvetvim regiénu a vytvara pracovné
prilezitosti pre miestne obyvatel'stvo. Hotely ako ubytovacie zariadenia umozZiuju
zapojenie prirodnych a kultirno-historickych danosti a atraktivit a v pripade lie¢ivej vody
aj lekarskej starostlivosti do rozvojového ekonomického procesu, ¢im rastie vyznam
takychto lokalit (Sladek, 1997). Hotely tak umoziuju zapojenie potencialu krajiny
pre cestovny ruch do spoloenského reprodukéného procesu. V uzSom zmysle
sa ekonomicky vyznam hotelov prejavuje Vv efektivnosti ich prevadzky, v G¢innom
vyuzivani hospodarskych prostriedkov. Priaznivé ekonomické vysledky hotelov pozitivne
ovplyviiuji  hospodarske vysledky ich prevadzkovatelov, respektive majitelov
(Patts et al., 2014).

Pokial' hovorime o spolocenskom vyzname hotelov, ten vyplyva zo spolocenského
charakteru spotreby v cestovnom ruchu. Funkcie cestovného ruchu ako Kkultirna,
rekreacnd, Sportovo-turisticka, lieCebna a iné, ur¢itym spdsobom ovplyviiujua spdsob Zivota
obyvatel'stva. Hotely st okrem iného strediskami spolocenského Zivota, poskytujt Siroky

sortiment sluzieb pre navstevnikov (Patds et al., 2014).
1.3. Vybrany postup rieSenia

Subjektom bakaldrskej prace je spoloCensky zodpovedny marketing. Objekt prace
prestavuju hotely ako podniky cestovného ruchu.

Ciel'om prace je preskimat’ uplatiovanie spolocensky zodpovednych marketingovych

aktivit hotelov v horskom stredisku cestovného ruchu Donovaly a porovnat ich
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s preferenciami potencidlnych hotelovych hosti. Takto vymedzeny ciel sme dalej
rozpracovali do nasledujucich ¢iastkovych ciel'ov:
— preskimat’ a zhodnotit’ spoloCensky zodpovedné marketingové aktivity realizované

Vo vybranych hoteloch,

— preskimat’ a zhodnotit’ preferencie potencidlnych hotelovych hosti vo vztahu
k uplatiovaniu spolo¢ensky zodpovednych marketingovych aktivit v hoteloch,

V préci h'adame odpovede na viacero vyskumnych otazok:

— Aké aktivity spoloc¢ensky zodpovedného spravania hotely uplatiiuju?

— Aké aktivity hotely vyvijaji v socidlnej oblasti spolo¢enského marketingu?

— Aké opatrenia a aktivity environmentalneho marketingu hotely realizuja?

— Aké st subjektivne ndzory manazérov vybranych hotelov na prinos spolocensky
zodpovedného spravania pre uspesnost’ podniku.

— Aké st preferencie potencidlnych hosti v oblasti spolocensky zodpovedného spravania
hotelov?

— Aké su preferencie potencidlnych hosti vo vztahu k vyvijaniu spolocensky
zodpovednych marketingovych aktivit hotelov v socialnej oblasti?

— Aké su preferencie potencidlnych hosti na realizovanie environmentalnych opatreni

a aktivit v hoteloch?

— Ako ovplyviiuju spolocensky zodpovedné marketingové aktivity spotrebitel'ské
rozhodovanie potencidlnych hosti?

Zakladny subor tvoria ubytovacie zariadenia kategorie hotel lokalizované v stredisku
cestovného ruchu Donovaly. Vyberovy subor je totozny so zakladnym stborom. Ide
0 Hotel Galileo ****, Residence Hotel **** Sport Hotel *** Donovaly a Horsky Hotel
Encian ***. Na strane dopytu predstavuju zdkladny subor potencidlni domaci hostia,
t.J. obyvatelia Slovenska. Vyberovy subor sme ziskali dostupnym vyberom.

Pri pisani bakalarskej prace sme vychadzali zo sekundarnych a primarnych zdrojov
udajov. Pri pisani prvej kapitoly sme informécie ziskali zo sekundarnych zdrojov.
Vychadzali sme z dostupnej domacej a zahrani¢nej kniznej a ¢asopiseckej literatary, ako aj
elektronickych zdrojov, ktoré sa zaoberali problematikou spoloc¢ensky zodpovedného
spravania podnikov a spolocensky zodpovedného marketingu, a to etickym spravanim
na trhu, environmentalnym marketingom, socidlnym a kauzalnym marketingom. Taktiez
sme pouzili zdroje zaoberajuce sa problematikou vymedzenia a charakteristiky hotelov ako

podnikov cestovného ruchu. Pri podrobnom $tadiu nazhromazdene;j literatary sme uplatnili
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obsahovo-kauzalnu analyzu a analdgiu. Na zaklade preStudovanej literatary sme pisali
0 stcasnom stave rieSenej problematiky.

Primarne udaje, nevyhnutné na spracovanie druhej kapitoly, ziskame metddou
opytovania, ktord spociva v kladeni zdmerne cielenych otazok respondentom. Dotaznikom
oslovime tak vybranych manaZérov hotelov, ako aj potencialnych hotelovych hosti
(priloha 1 a 2). Ziskan¢ udaje spracujeme metodou diskriptivnej Statistiky.

Z teoretickych metdod vedeckého skiimania vyuzivame metodu analyzy, syntézy,
indukcie, dedukcie, analogie, komparacie, abstrakcie a generalizacie.

Bakalarska praca sa spractiva podl'a nasledovného metodického postupu:

. vymedzenie subjektu a objektu skiimania,
. formulovanie vedeckého ciel’a a Ciastkovych ciel'ov,
. zber a studium sekundarnych zdrojov informacii,

. tvorba rdmcovej osnovy prace,

1

2

3

4

5. formulovanie vyskumnych otazok,

6. spracovanie teoretickych vychodisk skiimania,
7. uréenie vyberového stboru,

8. urCenie metdd a technik zberu dat,
9. spracovanie dotaznikov,

10. zber udajov,

11. triedenie a spracovanie ziskanych dat,

12. analyza zisteni,

13. interpretovanie vysledkov.
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2. VYSLEDKY SKUMANIA UPLATNENIA SPOLOCENSKEHO
MARKETINGU VO VYBRANYCH HOTELOCH V STREDISKU
DONOVALY

Donovaly patria medzi najvyznamnejSie strediska cestovného ruchu v regione.
Nachadzaju sa severne od Banskej Bystrice v nadmorskej vyske 960 metrov
medzi pohoriami Vel'ka Fatra a Starohorské vrchy. Stredisko ma medzinarodny vyznam
a optimalne predpoklady pre d’alsi rozvoj, nakol’ko tu prebieha rozsiahla investi¢na ¢innost’
zamerana na dobudovanie a skvalitnenie infraStruktary. V suvislosti s kapacitou podnikov
cestovného ruchu Donovaly ponukaju priblizne 8 000 16zok, 2 000 miest na sedenie
a 750 parkovacich miest.

Vd’aka obnoveniu existujicich a vytvoreniu novych cyklotras st Donovaly povazované
za centrum cykloturistiky v Starohorskych vrchoch. Poloha strediska umoziuje nielen
nastupy a krizovania turistickych tras, ale tiez vytvaranie néaucnych chodnikov,
poznavacich okruhov a bezeckych trati. Stredisko disponuje dvomi lyziarskymi arealmi
s kvalitnou vybavenostou pre zimné Sporty. Pocas letnej sezény stredisko pontka
adrenalinové centrum zébavy s r6znymi atrakciami a celorocne su organizované Sportove
a kultirno-spolocenské podujatia. Donovaly st preslavené prave pretekmi psich zéprahov,
zname sa tiez Dobsinského rozpravkovym svetom s nazvom Habakuky. Novinkou letnej
sezony 2017 bude detské mestecko Donovalkovo.

Ubytovanie v hoteli pontika Sport Hotel *** Donovaly, Horsky Hotel Encian ***, Hotel
Galileo **** a Residence Hotel **** Hotely su v praci ozna¢ované ako Hotel A, Hotel B,
Hotel C a Hotel D (tabul’ka 1).

Tabulka 1 Podstatné znaky hotelov v stredisku Donovaly

Ukazovatel Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D
kategoria wellness hotel horsky hotel horsky hotel kongresovy hotel
trieda el el kel falaiaked
Cenova uroven stredne drahy stredne drahy prvotriedny prvotriedny
velkost maly maly maly stredne vel'ky
kapacita 99 1670k 67 16z0k 56 16zok 190 16z0k
vlastnictvo nezavisly nezavisly nezavisly nezavisly

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.

Podobne ako pre celé stredisko aj v pripade skimanych hotelov ciel'ova skupinu hosti

predstavuju rodiny s detmi a nadSenci letnych azimnych Sportovych aktivit. Vdaka
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bohatej ponuke wellness sluzieb v hoteloch su vytvorené idedlne podmienky pre pasivny
odpocinok a regeneraciu. Vyznamnou cielovou skupinou je firemna klientela, pre ktort
hotely organizuju konferencie, $kolenia ¢i teambuildingy. Vhodné podmienky poskytuju

aj v pripade oslav a inych sikromnych podujati.

2.1. Spolocensky zodpovedné marketingové aktivity realizované vo vybranych

hoteloch

Vysledky sktimania spolo¢ensky zodpovednych marketingovych aktivit v hoteloch sme
ziskali prostrednictvom pomerne rozsiahleho dotaznika ur¢eného pre manazérov hotelov
(priloha 1). Dotaznikové zistovanie sme uprednostnili pred realizovanim osobného
rozhovoru z dévodu cCasovej zaneprazdnenosti oslovenych manazérov aich obav
Z porusenia anonymity.

Zaujimalo nés, aké aktivity hotely realizuji v ekonomickej oblasti spolocensky
zodpovedného spravania (priloha 3). Len jeden hotel (B) presadzuje maximalnu
transparentnost’  svojich ekonomickych aktivit. Dobré vztahy so zainteresovanymi
subjektmi sa usiluji budovat’ vSetky Styri hotely atri (hotely A, C, D) rozvijaji aj
partnerstva S cielom dosiahnutia obojstrannych vyhod alebo =zisku pre vSetkych
zainteresovanych. Vsetky skiimané hotely poskytuji svojim obchodnym partnerom
pravdivé a uplné informdacie. Podnikové hodnoty zamerané na spokojnost’ obchodnych
partnerov maju definované dva hotely (A a D) alen jeden zo skumanych hotelov (D) ma
vypracovany eticky kodex vo vzt'ahu k obchodnym partnerom. Zaujimavé bolo zistenie, Ze
faktary platia vzdy nacas len dva hotely (B a C).

Zistovali sme, aké spolocensky zodpovedné aktivity hotely uplathuju vo vztahu
k zamestnancom (priloha 3). Samozrejmost'ou pre vSetky hotely je vytvaranie bezpecného
a zdravého pracovného prostredia a odmenovanie zamestnancov spravodlivymi mzdami.
Dva hotely (A aB) poskytuji zamestnancom bezplatné ubytovanie a celodenné
stravovanie, rovnako dva hotely (A a D) poskytuji zamestnancom vybrané zamestnanecké
benefity. Prikladom dobrej praxe je Hotel D, ktory svojich zamestnancov odmenuje
za vernost’ (po dvoch rokoch je kazdy zamestnanec odmeneny pobytovym balikom
v jednom zo slovenskych hotelov). Moznost cerpat si dovolenku Vv Case, ked 0to
zamestnanci prejavia zaujem, sice poskytuju tri skimané hotely (B, C, D), no ani jeden
neuplatiluje politiku rovnovahy medzi pracovnym a sukromnym Zzivotom. Pokial' ide

0 vzdelavanie zamestnancov, ich 0sobnostny rast a kariérny postup, dva hotely (A a D)
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zabezpecuju pre svojich zamestnancov pravidelné Skolenia, poskytuju vzdelavacie
programy, ponukaju prilezitosti pre kariérny postup a organizuji pravidelné
teambuildingy. Tri hotely (A, C, D) sa usiluju posiliiovat’ postavenie zamestnancov a
zaujimaju sa o ich spétna vézbu.

Z vysledkov skumania (priloha 3) je zrejmé, Ze skimané hotely vObec neprijimaji
do zamestnania l'udi so $pecialnymi potrebami. Iba jeden zo skimanych hotelov (hotel D)
prijima do zamestnania I'udi z etnickych mensin, hotely A a D prijimaji do zamestnania
Pudi z odlisnych kultur a az tri hotely (A, C, D) poskytuju prilezitosti ziskat' praktické
skusenosti Studentom. Poskytovanie rovnakych pracovnych podmienok a prilezitosti
pre vSetkych zamestnancov je samozrejmost’ pre vSetky skimané hotely.

Manazéri hotelov lokalizovanych v stredisku Donovaly si plne uvedomuja dolezitost’
svojich zamestnancov pre Uspech hotela a kvalitu poskytovanych sluzieb (priloha 3).
Manazéri hotelov A, B a D sa najviac stotoziiuju s tvrdenim, ze udrziavanie spokojnosti
zamestnancov je rovnako dolezité, ako udrziavanie spokojnosti hosti, pretoze tak, ako sa
hotel stara 0 svojich zamestnancov, tak sa oni staraju 0 hotelovych hosti. Hotel C dokonca
povazuje zamestnancov za najdolezitejsi zdroj, ktory hotel ma.

Zaujimali nés aj spoloCensky zodpovedné aktivity hotelov vo vztahu k hostom. Ako
dokumentuje priloha 3, hotely poskytujuce ubytovanie na Donovaloch poskytuji
podl'a manazérov hostom pravdivé a uplné informécie o pontukanych sluzbach, ktoré su
zaroven kvalitné a bezpecné. Pre hotely A, B a C je nevyhnutné, aby ich zamestnanci
zachovavali maximalnu diskrétnost vo vztahu k hostom. Vsetky Styri hotely beru
na vedomie staznosti hosti, ktoré st nasledne rieSené v prospech host’a a tri zo skimanych
hotelov (B, C, D) ziskavajt spéatnt vdzbu od hosti, na zaklade ktorej sa realizuju prislusné
opatrenia. Hotely A a D maja definované podnikové hodnoty zamerané na spokojnost’
host’a a hotel B ma vypracovany eticky kodex vo vzt'ahu k hostom.

Manazérov sme sa v otvorenej otazke pytali, ako sa hotel snazi vytvarat podmienky
pre regeneraciu dusevnych a fyzickych sil navstevnikov. Vsetky hotely v tejto stvislosti
ponukaji wellness sluzby a zdravé stravovanie, tri zo skimanych hotelov pontkaji rézne
druhy masazi a procedur. Ako priklad dobrej praxe by sme radi spomenuli Ajurvédske
medicinske centrum v Hoteli D.

Skamali sme tiez, aké spolocensky zodpovedné aktivity hotely vyvijaja vo vzt'ahu
k miestnemu obyvatel'stvu, t.j. obyvatelom Donoval (priloha 3). V suvislosti s danou
oblastou hotely nevyvijaju aktivity zvysujice bezpecnost miestnych obyvatelov a len

jeden hotel (A) vyvija aktivity zlepSujuce zivotné prostredie miestnej komunity. Naopak,
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vSetky hotely vyvijaji aktivity zabezpecujuce kultirny rozvoj miestnych obyvatelov
a ponukaju mu moznost zamestnat sa. Aktivity zabezpecujuce vzdelavanie miestnych
obyvatel'ov nevyvija ani jeden zo skimanych hotelov.

Ako dokumentuje priloha 4, hotely poskytujuce sluzby v stredisku Donovaly
spolupracuju s verejnou spravou v snahe prispiet’ k lepsej infrastruktire strediska. Hotely
A aD pravidelne podporuju, resp. sponzoruju kulturne a Sportové podujatia, a zaroven
poskytuju dary. Podnikové dobrovolnictvo nie je realizované V ziadnom zo skumanych
hotelov. Rovnako sa podla vyjadrenia oslovenych manazérov hotely nezapéjaju
do charitativnych zbierok. Ziadny zo skumanych hotelov sa nezapija do programov
socialneho a kauzalneho marketingu. ManaZérov hotelov lokalizovanych v stredisku
Donovaly sme sa pytali, aki oblast’ by si vybrali, ak by sa mali spojit’ s vybranou
kampanou v savislosti s kauzalnym marketingom. Osloveni manazéri by sa podla ich
vyjadrenia snazili pomdct chorym detom, Zzenam s rakovinou prsnika, resp.
VO vSeobecnosti  onkologickym pacientom. Zistovali sme, ¢&i existuje oblast,
resp. myslienka, ktora manazérov hotelov zaujala natol’ko, ze by sa ju rozhodli zaclenit
do marketingu hotela alebo prostrednictvom svojho marketingu podporit, a tak sa zapojit’
do programu socialneho marketingu. Manazéri neuviedli konkrétnu myslienku, ale tak, ako
v predchadzajicom pripade, uviedli len moznu oblast. I8§lo pritom o rozvijanie
ohl'aduplnosti k zivotnému prostrediu, rozvijanie zaujmu o pohybové a Sportové aktivity
u deti a mladsich generacii, ako aj vzdelavanie novych generacii.

Pozornost sme venovali aj environmentalnym opatreniam minimalizujicim spotrebu
energie v hoteloch (priloha 5). Tri zo skimanych hotelov (hotely A, C, D) pouzivajt
usporné kompaktné Ziarivky alebo LED ziarovky. VSetky S$tyri hotely maju vdaka
pohybovym senzorom zabezpefené automatické zapinanie a vypinanie svetiel v niektorych
verejnych priestoroch adva hotely (C a D) maji zabezpefené automatické vypinanie
svetiel po odchode hosta zhotelovej izby. Hotely A, C aD uvadzaju, Ze vécsSina
elektrickych spotrebi¢ov v hoteli je energeticky efektivna. Skumané hotely nepokryvaja
Cast’ spotreby energie z obnovitelnych zdrojov. Vsetky skumané hotely maja vhodne
zabezpecenu tepelnu izolaciu budovy adva zo skumanych hotelov (C aD) dokazu
regulovat’ kiirenie na kazdej izbe individualne.

Vsetky hotely v stredisku Donovaly maja v kupelniach instalované pakové vodovodné
batéric a hotely A, B a D maju instalované aj perelatory a usporné sprchové hlavice.
Toalety s dvojstupiiovym splachovanim maja hotely B, C a D. VSsetky skimané hotely

pouzivaju usporné pracky a umyvacky riadu a ponukaju hostom moznost dobrovolnej
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vymeny uterakov alebo postel'nej bielizne na poziadanie. Ani jeden zo skimanych hotelov
Vv snahe Setrit’ vodu nezachytava dazd’ovu vodu (priloha 5).

Co sa tyka recyklacie, (priloha 5) vietky hotely na Donovaloch deklaruju separovanie
odpadu v zazemi hotela, avsak ani jeden z nich nepontika hostom moznost’ triedit’ odpad
na hotelovych izbach. Hotel A nakupuje produkty vyrobené z recyklovaného papiera alebo
inych recyklovanych surovin. Minimalizovanie nakupu produktov na jedno pouzitie
uvadzaju tri skimané hotely (A, B a D).

V stvislosti s realizovanim environmentalnych strategickych aktivit sme sa zaujimali
0 pouzivanie ekologickych Cistiacich prostriedkov pri udrziavani Cistoty hotela. Len jeden
zo skumanych hotelov (hotel C) ekologické Cistiace prostriedky nepouziva. V ostatnych
troch pripadoch su ekologické Cistiace prostriedky pouzivané vo vsetkych strediskach
hotela. Zistovali sme, ako je to v hoteloch so vzdelavanim zamestnancov zameranom
na environmentalnu politiku hotela. Hotely sa vtomto smere zameriavaji len
na vzdelavanie a Skolenie zamestnancov nevyhnutné pre efektivne pouzivanie
ekologickych cistiacich prostriedkov.

Ako dokumentuje priloha 5, vsetky hotely na Donovaloch pri vybere surovin
a vyrobkov uprednostituju regionalnych a slovenskych dodavatelov a samozrejmostou je
aj priprava jedla z kvalitnych a Cerstvych surovin. Tri zo skimanych hotelov (A, B a D)
myslia pri ponuke jeddl aj na vegetaridnov ahosti s potravinovymi alergiami ¢i
intoleranciami. Manazéri hotelov A a D odpovedali suhlasne aj v pripade obmedzovania
pouzitia produktov v jednorazovych baleniach, eliminacie plastovych flia§ a plechoviek.
Skimané hotely neuprednostfiuji pouzivanie textilnych obraskov a prestierania
pred papierovymi. Konstatujeme, Ze environmentalne aktivity suvisiace s gastronomickym
usekom hotelov st Standardné.

Zaujimalo nas, ¢i hotely na Donovaloch realizuju aktivity zvySujlice environmentalne
povedomie spolo¢nosti (priloha 5). Hotely C a D Ziadne podobné aktivity nevyvijaja.
Hotely Aa B sa usiluji zvySovat environmentalne povedomie spolo¢nosti, ato
propagovanim environmentalnych myslienok. Hotel Asa usiluje aj o propagovanie
environmentalneho imidzu hotela a manazér hotela deklaroval aj sponzorovanie a podporu
environmentalnych skupin alebo podujati. Hotel konkrétne podporuje podujatie Ekoden
v Banskej Bystrici, kazdoro¢ne pripravované neziskovou organizaciou Resonance.

Zistovali sme aj, ¢i sa hotely na Donovaloch usiluji zvySovat environmentalne
povedomie hosti po¢as ich pobytu v hoteli. Osloveni manazéri odpovedali zdporne. Dalej

sme sa pytali, do akej miery sihlasia manaZéri s predpokladom, Ze ak sa host zoznami
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s uplatnovanou filozofiou ubytovaciecho zariadenia a osvoji si ekologické principy, ze sa
nimi bude riadit’ aj vo svojom kazdodennom Zivote. Nazory manazérov sa lisili, nakol’ko
stvrdenim uplne suhlasil manazér hotela D, CdCiasto¢ne sthlasili manazér hotela
A amanazér hotela C astvrdenim nesthlasil manazér hotela B. V danej oblasti sme
nakoniec skumali, aké budice moznosti rozvoja si v pripade spolocensky zodpovedného
environmentalneho spravania vedia manaZéri hotelov predstavit. Hotel A planuje uz
V letnej sezéne 2017 vystavbu crossfitového ihriska pre deti aj dospelych, pricom
na vystavbu budu pouzité recyklované materialy a stavebné odpady. Hotel B uviedol, ze by
mal zaujem V blizkej budicnosti 0 zavedenie separovania odpadu na izbach. Hotel D, ktory
praktizuje len dobrovolnii vymenu uterakov na izbach, by chcel hostom umoznit® aj
vymenu postelnej bielizne na poziadanie a zarovenn informovat hosti, ze aj tymto
sposobom dokazu prispiet k ochrane zivotného prostredia. Hotel C by chcel
minimalizovat’ ndkup produktov na jedno pouzitie a obmedzit pouzitie produktov
V jednorazovych baleniach.

Skumali sme, aké prinosy suvisiace s uplatiovanim spolocenskej zodpovednosti st
pre jednotlivych manazérov, resp. hotely na Donovaloch, ktoré zastupuju, relevantné.
Pre vSetky skimané hotely predstavuje spoloCensky zodpovedné spravanie predovsetkym
budovanie dobrého mena a zlepSenie reputacie, motivovanie a udrzanie produktivnejSich
zamestnancov a vyraznu usporu nakladov (tabulka 2). Tri zo skimanych hotelov (A, B
a D) povazuju za prinos zodpovednost’ k Zivotnému prostrediu a hotely A a B aj zvySenie
kvality poskytovanych sluzieb a ziskovosti. Hotely nepovazuji spolocensky zodpovedné
spravanie za nastroj zlepSenia marketingovej pozicie na trhu, resp. za konkurenc¢nu

vyhodu, ani za nastroj zvySenia navStevnosti alebo vacsej lojality hosti.

Tabul’ka 2 Prinosy suvisiace s uplatiovanim spoloc¢enskej zodpovednosti v hoteloch

Ukazovatel Hotel A | Hotel B | Hotel C | Hotel D Spolu
budovanie dobrého mena a zlepSenie reputacie

spolo¢nosti X X X X 4
zvysenie kvality poskytovanych sluzieb X X 2
zodpovednost k zivotnému prostrediu X X X 3
nastroj na zlepsenie marketingovej pozicie na trhu —

konkuren¢na vyhoda 0
vysSia navstevnost, vicsia lojalita hosti 0
lepSie vztahy s okolim a so zainteresovanymi

stranami X 1
motivovanie a udrzanie produktivnejsich

zamestnancov X X X X 4
uspora nakladov X X X X 4
ziskovost’ spolo¢nosti X X 2

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.
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Zistovali sme, do akej mieri manazéri hotelov sthlasia stvrdenim, Ze celkova
vykonnost' podniku by sa mala merat’ podla jeho prinosu k ekonomickej prosperite,
k socialnemu kapitalu aku kvalite zivotného prostredia. Manazéri troch skumanych
hotelov (A, B a C) s tvrdenim suhlasili ¢iastocne a jeden suhlasil s uvedenym tvrdenim

uplne.

Facit

Na zaklade vysledkov skumania spolocensky zodpovednych marketingovych aktivit
realizovanych v skimanych hoteloch konstatujeme, ze hotely v stredisku Donovaly
uplatnuju aktivity spolocensky zodpovedného spravania.

V ekonomickej oblasti si hotely plne uvedomujt dolezitost’ budovania dobrych vzt'ahov
so vSetkymi zainteresovanymi skupinami a takmer vSetky rozvijaju aj partnerstva s cielom
dosiahnutia obojstrannych vyhod pre vSetkych zainteresovanych.

Vo vztahu hotelov k zamestnancom povazujeme za pozitivnu skuto¢nost’, ze vytvaranie
bezpecného a zdravého pracovného prostredia je samozrejmostou pre vsetky hotely.
Manazéri hotelov si plne uvedomuju délezitost’ svojich zamestnancov pre uspech hotela a
kvalitu poskytovanych sluzieb.

Vo vztahu k hostom hotely poskytuju pravdivé a uplné informacie o ponikanych
sluzbéch, ktoré su zaroven kvalitné a bezpecné. Hotely berti na vedomie st'aznosti hosti,
ktoré nasledne rieSia v prospech hosta. VacSina hotelov ma bud’ definované podnikové
hodnoty zamerané na spokojnost’ hosta, alebo vypracovany eticky kodex vo vztahu
K hostom.

Vo vztahu k miestnemu obyvatel'stvu hotely vyvijaja aktivity zabezpecujuce kultarny
rozvoj miestnych obyvatel'ov a ponukaji im moznost’ zamestnat’ sa.

Socialna oblast’ spolo¢enského marketingu je v hoteloch menej zastGpena. Hotely
spolupracuju s verejnou spravou v snahe prispiet’ k lepSej infrastruktare strediska. Hotely
nerealizuji podnikové dobrovolnictvo, nezapdjaju sa do charitativnych zbierok, ani
do programov socialneho a kauzalneho marketingu.

Naopak, hotely realizuju mnohé environmentalne opatrenia v oblasti minimalizovania
spotreby elektrickej energie a vody, ako aj v oblasti recyklacie a manazmentu odpadu.
Pri vybere surovin a vyrobkov uprednostiiuju regionalnych, resp. slovenskych dodavatel'ov
a samozrejmostou je tiez priprava jedla z kvalitnych a Cerstvych surovin. Za negativnu
povazujeme skutocnost’, Ze hotely nerozvijaju environmentalne vzdeldvanie zamestnancov

a neusiluju sa zvySovat’ environmentélne povedomie hosti pocas ich pobytu v hoteli.
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Nazory manazérov na aktivity socidlne zodpovedného marketingu v mnohych smeroch

pozitivne.

2.2. Preferencie potencidlnych hosti vo vztahu Kk spolo¢ensky zodpovednym

marketingovym aktivitaim hotelov

Preferencie potencialnych hosti vo vztahu k uplatiiovaniu spolo¢ensky zodpovednych
marketingovych aktivit sme zistovali dotaznikom (priloha 2), ktory sme distribuovali
na socialnej sieti Facebook. Ziskali sme odpovede od 75 respondentov. Ich charakteristiku
dokumentuje priloha 6.

Zistovali sme, ako Casto respondenti v priemere rocne vyuzivaju ubytovacie sluzby
v hoteloch. Ako dokumentuje priloha 6, viac ako tretina (35 %) respondentov nepatri
medzi pravidelnych hosti hotelov, 35 % respondentov stravi v hoteli v priemere od 1 do 7
noci ro¢ne, 18 % respondentov stravi v hoteli priemerne od 7 do 14 noci ro¢ne a len 12 %
respondentov viac ako 14 noci ro¢ne. Z vysledkov d’al§ieho skiimania sme vylucili tych,
ktori sa nepovazuju za pravidelnych hotelovych hosti. Dalej sme teda posudzovali

odpovede 49 respondentov, ktori stravia v hoteli priemerne asponi jednu noc za rok.

Tabul’ka 3 Rozhodujuce faktory ovplyviiujuce hotelovych hosti pri vybere konkrétneho

hotela
Absolutny pocet Podiel
Faktory ovplyviujlice vyber hotela respondentov respondentov v %
lokalizacia 28 57
cena 36 74
rozsah a kvalita ponukanych sluzieb 24 49
pristup a spravanie zamestnancov 16 33
spolocensky zodpovedné spravanie 2 4
referencie na socialnych sietach a portaloch rezervovania 24 49
odportcania pribuznych a znamych 7 14

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.

Zistovali sme, aké faktory su pre potencidlnych hotelovych hosti pri vybere
konkrétneho hotela rozhodujiicimi. Ako dokumentuje tabulka 3, 74 % respondentov
povazuje za vyznamny faktor pri vybere hotela cenu poskytovanych sluzieb, 57 % uvadza
ako vyznamny faktor lokalizaciu hotela, 49 % rozsah a kvalitu pontkanych sluZieb a
rovnaké percento respondentov povazuje za vyznamné referencie na socidlnych sietach

a portaloch rezervovania. Pristup a spravanie zamestnancov povazuje za rozhodujuci faktor
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pri vybere hotela 33 % respondentov. Len 14 % respondentov povazuje za dolezité
odportcania pribuznych a zndmych a len mala skupina, 4 % respondentov, sa pri vybere
hotela rozhoduje aj na zéklade spolocensky zodpovedného spravania hotela.

S pojmom spolocensky zodpovedné spravanie sa v minulosti stretlo 39 % respondentov.
Zvysnych 61 % respondentov sa s danym pojmom eSte nestretlo.

Tabulka 4 dokumentuje preferencie respondentov v suvislosti s uplatiovanim
spolocensky zodpovednych aktivit hotelov vo vztahu k hostom. Poskytovanie pravdivych
a uplnych informécii, ako aj poskytovanie kvalitnych a bezpeénych sluzieb povazuje
za dolezit¢é 65 % respondentov, prijimanie staznosti aich rieSenie v prospech hosta
povazuje za dolezité 47 % respondentov, ziskavanie spétnej vdzby od hosti, na zdklade
ktorej moézu byt realizované prislusné opatrenia je dolezité pre 35 % respondentov.
Zachovavanie maximalnej diskrétnosti vo vztahu k hostom je dolezité pre 33 %
respondentov. Viac ako pitina (22 %) respondentov si mysli, ze hotel by mal mat
vypracovany eticky kodex vo vztahu khostom a20 % respondentov povazuje

za vyznamné definovanie podnikovych hodndt zameranych na spokojnost’ hosta.

Tabulka 4 Preferencie  respondentov stvisiace S uplatiovanim  spolo¢ensky
zodpovednych aktivit hotelov vo vzt'ahu k hostom

Absolutny pocet Podiel

Preferované aktivity hotelov respondentov respondentov v %
poskytovat’ pravdivé a Gplné informacie o pontikanych sluzbach 32 65
poskytovat’ kvalitné a bezpecné sluzby 32 65
zachovavat’ maximalnu diskrétnost’ vo vztahu k hostom 16 33
ziskavat’ spatnli vizbu, a na jej zaklade realizovat’ prislu§né

opatrenia 17 35
prijimat’ staznosti hosti a riesit’ ich v prospech host’a 23 47
definovat’ podnikové hodnoty zamerané na spokojnost’ host’a 10 20

mal by mat’ vypracovany eticky kddex vo vztahu k hostom 11 22

Prameii: Vlastné spracovanie, 2017.

Skumali sme aj preferencie v pripade realizovania socialnych marketingovych aktivit
V hoteloch (tabul'ka 5). Pravidelné podporovanie a sponzoring kultarnych a Sportovych
podujati povazuje za dolezité 53 % respondentov. Spolupracu s verejnou spravou v snahe
prispievania Kk lepsej infrastruktare strediska povazuje za dolezité 41 % respondentov. Az
22 % respondentov si mysli ze hotely by mali realizovat’ podnikové dobrovolnictvo.
Rovnaké percento respondentov schvaluje zapajanie sa hotelov do charitativnych zbierok.
Uplatilovanie socidlneho alebo kauzalneho marketingu v hoteloch povazuje za dolezité 20

% respondentov. Len 14 % respondentov schvaluje poskytovanie darov. Realizovanie
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socidlnych marketingovych aktivit v hoteloch vobec neschval'uje a nepovazuje za dolezité

8 % respondentov.

Tabulka 5 Preferencie respondentov v pripade realizovania socialnych marketingovych
aktivit v hoteloch

Absolutny pocet Podiel

Preferované aktivity hotelov respondentov respondentov v %
podpora a sponzoring kultirnych a $portovych podujati 26 53
spolupraca s verejnou spravou v snahe prispievania k lepsej

infrastrukture strediska 20 41
zucCastiiovanie sa dobrovolnickych aktivit 11 22
zapajanie sa do programov socidlneho marketingu 10 20
zapajanie sa do programov kauzalneho marketingu 10 20
zapajanie sa do charitativnych, dobro¢innych zbierok 11 22
poskytovanie darov 7 14
realizovanie ponukanych aktivit hotelom nepovazujem za dolezité 4 8

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.

Zaujimali nas aj nazory na atraktivnost’ uplatiiovania spolocenskej zodpovednosti
vV zmysle environmentalneho riadenia hotela. Ako dokumentuje tabul’ka 6, takmer polovica
(49 %) respondentov povazuje environmentalne riadenie hotela jednoznacne za atraktivne
a stotozfiuje sa s tvrdenim, Ze uplatiiovanie environmentalnych principov v hoteloch je
trendom stcasnosti. Viac ako Stvrtina (29 %) respondentov povaZzuje environmentalny
manazment za atraktivny a stotoziiuje sa s tvrdenim, Ze environmentalny imidz hotela je
zaujimavym odliSovacim prostriedkom. Len 16 9% respondentov uplatiovanie
environmentalnych principov nepovazuje za dolezité ajeden respondent povazuje
uplatiiovanie environmentalnych principov vyslovene za neatraktivne. Styria respondenti

(4 %) danu problematiku nevedeli posudit’.

Tabul'ka 6 Preferencie respondentov na realizovanie spoloc¢enskej zodpovednosti v zmysle
environmentalneho riadenia hotela

Absolutny pocet Podiel
Preferované aktivity hotelov respondentov respondentov v %
urcite ano, uplatiiovanie environmentalnych principov hotelom je
trendom sucasnosti 24 49
skor ano, environmentélny imidz hotela je zaujimavym
odliSovacim prostriedkom 14 29
skor nie, to ¢i hotel uplatiiuje environmentalne principy pre mna
nie je dolezité 8 16
urcite nie, uplatiiovanie environmentalnych principov v hoteli
nepovazujem za atraktivne 1 2
neviem posudit 2 4
Spolu 49 100

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.
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Uprednostiiovanie regiondlnych, resp. slovenskych dodévatelov surovin a vyrobkov
Vv pripade obl'ibeného hotela povazuje za dolezité 67 % respondentov (tabul’ka 7). Priprava
jedal zkvalitnych a Cerstvych surovin je dolezita pre 86 % respondentov, 14 %
respondentov by uvitalo pouzitie textilnych obraskov a prestierania. Az 22% respondentov
by urcite uvitalo aj obmedzovanie pouzitia produktov v jednorazovych baleniach a 27 %
respondentom by sa pacilo, ak by obl'ibeny hotel eliminoval ponuku népojov v plastovych
flasiach a plechovkach. Ponuku jedal pre vegetarianov preferuje 16 % respondentov
a ponuku jedal pre hosti s potravinovymi alergiami ¢i intoleranciami 24 % respondentov.
Jeden z respondentov uplatiiovanie environmentalnych aktivit v oblasti Food and Beverage

nepovazuje za dolezité.

Tabul’ka 7 Preferencie respondentov v stvislosti s uplatiiovanim environmentalnych aktivit
v oblasti Food and Beverage

Absolutny pocet Podiel
Preferované aktivity hotelov respondentov respondentov v %
uprednostiiovanie regionalnych a slovenskych dodéavatel'ov pri
vybere surovin a vyrobkov 33 67
priprava jedal z kvalitnych a cerstvych surovin 42 86
pouzivanie textilnych obrtiskov a prestierania namiesto
papierovych 7 14
obmedzovanie pouZitia produktov v jednorazovych baleniach 11 22
eliminacia ponuky napojov v plastovych fl'asiach a plechovkach 13 27
ponuka jedal pre vegetarianov 8 16
ponuka jedal pre hosti s potravinovymi alergiami ¢i
intoleranciami 12 24
uplatnovanie uvedenych aktivit hotelom pre mna nie je dolezité 1 2

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.

Tabulka 8 dokumentuje vysledky zistovania preferencii potencidlnych hotelovych hosti
suvisiacich s tlohou hotelov pri vytvarani environmentdlneho povedomia. Len 16 %
suhlasi s tvrdenim, Ze vytvaranie povedomia o ochrane Zivotného prostredia nie je tlohou
hotela. Zvysnych 84 % respondentov povazuje realizovanie aktivit sfvisiacich
S vytvaranim a zvySovanim environmentalneho povedomia urcite za spravne, pricom 41 %
respondentov v danej oblasti preferuje propagovanie environmentalneho imidzu hotela, 18
% respondentov povazuje za najvhodnejSie propagovanie environmentalnych myslienok,
16 % respondentov sponzoring a podporu environmentalnych skupin a 8 % respondentov

by preferovalo, ak by hotel organizoval environmentéalne aktivity.
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Tabulka 8 Preferencie respondentov suvisiace sulohou hotelov pri vytvarani
environmentalneho povedomia
Absolutny pocet Podiel
Preferované aktivity hotelov respondentov respondentov v %
ano, uplatinovanim a propagovanim environmentalneho imidzu
hotela 20 41
ano, propagovanim environmentalnych myslienok 9 18
ano, organizovanim environmentalnych aktivit 4 8
ano, sponzoringom a podporou environmentalnych skupin alebo
podujati 8 16
nie, vytvaranie povedomia o ochrane Zivotného prostredia nie je
ulohou hotela 8 16
Spolu 49 100

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.

Desatina respondentov sa stotoziiuje s tvrdenim, ze pocas cestovania si vyberaju hotely,

ktoré sa podielajii na spolo¢ensky zodpovednych aktivitdich. Viac ako pitina (22 %)

respondentov sa stotoziuje S tvrdenim, Ze ked’ cestujl, zaujimaju sa o to, ako ich spravanie

ovplyvni prostredie strediska cestovného ruchu. Pre 22 9% respondentov predstavuje

pridant hodnotu poznanie skuto¢nosti, Ze vyberom uréitého hotela prispievaju k ochrane

prirody a k trvalo udrzateI'nému rozvoju (tabul’ka 9).

Tabulka 9 Preferencie respondentov stvisiace so spolo¢enskou zodpovednost'ou hotela

S ktorymi tvrdeniami sa stotoznujete v suvislosti so spolo¢ensky | Absolutny pocet Podiel
zodpovednym spravanim? respondentov respondentov v %
ked’ cestujem, Casto si vyberam hotely, ktoré¢ sa podielaju

na spolocensky zodpovednych aktivitach 5 10
ked’ cestujem, zaujimam sa o to, ako moje spravanie ovplyvni

prostredie strediska cestovného ruchu 11 22
poznanie skutoénosti, ze vyberom urcitého hotela prispievam

k ochrane prirody a Kk trvalo udrzatel'nému rozvoju, pre mia

predstavuje pridanu hodnotu 11 22
som ochotny poskytnit’ maly finan¢ny dar pre planovanu

a organizovanu spoloc¢ensky zodpovednu aktivitu hotela 6 12
spraval by som sa zodpovednejsie ako zvy€ajne v hoteli, ktory sa

sprava spolocensky zodpovedne a stara sa o Zivotné prostredie 19 39
ked’ sa v hoteli zoznamim s jeho ekologickou filozofiou a pocas

pobytu si osvojim urcité ekologické principy, je vacsia

pravdepodobnost’, Ze sa nimi budem riadit’ aj vo svojom

kazdodennom Zivote 11 22
ked’ sa mi naskytne prileZitost’, vzdy sa osobne angazujem

v aktivitach spojenych s dobrou vecou 7 14
so ziadnym tvrdenim sa nestotoziiujem 10 20

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.

34



Len 12 % respondentov je ochotnych poskytnit’ maly finanény dar pre planovanu a
organizovanu spolocensky zodpovednt aktivitu hotela. AZ 39 % respondentov by sa
spravalo zodpovednejsie ako zvycajne v hoteli, ktory sa sprava spolocensky zodpovedne a
stard sa o zivotné prostredie. Viac ako pitina (22 %) respondentov preferuje nazor, ze ked’
sa v hoteli zoznami s ekologickou filozofiou a pocas pobytu si osvoji urCité ekologické
principy, je vd¢sia pravdepodobnost’, ze sa nimi bude riadit’ aj vo svojom kazdodennom
zivote. Len 14 % respondentov sa vzdy osobne angazuje v aktivitach spojenych s dobrou

vecou, ked’ sa im naskytne prilezitost’ (tabul’ka 9).

Facit

Na zaklade vysledkov skumania preferencii respondentov vo vztahu k uplatiovaniu
spolocensky zodpovednych marketingovych aktivit Vv hoteloch konstatujeme, ze
potencialni hotelovi hostia realizovanie takychto aktivit v hoteloch schval'uji.

Vo vztahu hotelov k zamestnancom povazuji respondenti za dolezité predovsetkym
poskytovanie pravdivych aplnych informécii, ako aj poskytovanie kvalitnych
a bezpecnych sluzieb. V tomto smere preferuji prijimanie staznosti aich rieSenie
v prospech hosta, ziskavanie spdtnej vdzby od hosti a zachovdvanie maximalnej
diskrétnosti vo vztahu k host'om.

V suvislosti so socidlnou oblast'ou spolocensky zodpovednych marketingovych aktivit
v hoteloch respondenti preferuju pravidelné podporovanie a sponzoring kultirnych
a Sportovych podujati a spolupracu s verejnou spravou v snahe prispievania K lepsej
infraStrukture strediska.

Potencidlny hostia povazuju za atraktivne uplatiiovanie spolocenskej zodpovednosti
v zmysle environmentalneho riadenia hotelov. V environmentalnej oblasti uprednostiiuju aj
regionalnych, resp. slovenskych dodavatel'ov surovin a vyrobkov v hoteloch a povazuju za
dolezita pripravu jedal z kvalitnych a Cerstvych surovin. Realizovanie aktivit v hoteloch
suvisiacich s vytvaranim a zvySovanim environmentalneho povedomia povazuju hotelovi
hostia urcite za spravne a v danej oblasti preferuju najmé propagovanie environmentalneho
imidzu hotela.

Aj ked potencialni hostia hotelov preferuji mnoho spolocensky zodpovednych
marketingovych aktivit, spolo¢ensky zodpovedné spravanie hotelov ich spotrebitel'ské

rozhodovanie neovplyviiuje.
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ZAVER

Cielom bakalarskej prace bolo preskimat a zhodnotit’ uplatiovanie spolocensky
zodpovednych marketingovych aktivit vo vybranych hoteloch v stredisku Donovaly
a Vv suvislosti s danou problematikou preskiumat’” a zhodnotit’ preferencie potencialnych
hotelovych hosti.

Vo vsetkych hoteloch Vv stredisku Donovaly sa nam podarilo zistit, aké aktivity
spolo¢ensky zodpovedného spravania uplatiuju, aké aktivity vyvijaju v socialnej oblasti
spolo¢enského marketingu a aké opatrenia realizuji Vv oblasti environmentalneho
marketingu.  Zistili sme subjektivne nazory manazérov naprinos spolocensky
zodpovedného spravania pre GspeSnost’ hotela. V prieskume sme zist'ovali aj preferencie
potencialnych hosti, a to vo vSetkych oblastiach uplatiiovania spolocenskej zodpovednosti
a spolo¢ensky zodpovedného marketingu v hoteloch. Podarilo sa nam tiez preskiimat’, ako
ovplyviiuji  spoloCensky zodpovedné marketingové aktivity ich spotrebitel'ské
rozhodovanie.

Pri porovnani ponuky s dopytom konStatujeme, ze hotely v stredisku Donovaly
uplatituja aktivity spolo¢ensky zodpovedného spravania, priCom potencidlni hotelovi
hostia realizovanie takychto aktivit v hoteloch schval'uju. Socialna oblast’ spolo¢enského
marketingu je v hoteloch menej zastupena, najviac vSak aktivitami, ktoré¢ v danej oblasti
preferujt respondenti ako potencialni hostia. Naopak, hotely realizujuo mnohé spolocensky
zodpovedné environmentalne opatrenia zamerané predovsetkym na ekologicky manaZzment
hotela, ¢o respondenti povazuji vo vysokej miere za atraktivne. Napriek tomu, Ze osloveni
respondenti deklarovali preferenciu mnohych spolocensky zodpovednych marketingovych
aktivit, tieto aktivity neovplyviiuju ich spotrebitel'ské rozhodovanie. ManaZéri hotelov
majl pozitivne nazory a v uplatiovani spolocenskej zodpovednosti vidia mnoho prinosov.
Rozhodne vsak spolocensky zodpovedné spravanie nepovazuju za nastroj zlepSenia
marketingovej pozicie na trhu, resp. za konkurenéni vyhodu, ani zanastroj zvySenia
navstevnosti alebo vicsej lojality hosti.

V kazdom pripade odpori¢ame manaZérom hotelov pokraovat’ pri zavadzani
a uplatnovani dal$ich aktivit savisiacich so spolo¢enskou zodpovednost'ou, pretoze
v buduicnosti, tak na strane ponuky, ako aj na strane dopytu, predpokladame zvySovanie

zadujmu o dany trend podnikania v spolo¢nosti.
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SUMMARY

The application of socially responsible marketing in selected hotels in Donovaly.

The goal of the bachelor thesis was to examine and evaluate the application of socially
responsible marketing activities in selected hotels in Donovaly and to explore and evaluate
the preferences of potential hotel guests in relation to the given problem.

In all hotels in Donovaly, we have been able to find out what socially responsible
behaviors apply, what activities they are developing in the social sphere of social
marketing and what measures they implement in the field of environmental marketing. We
have found subjective views of managers on the contribution of socially responsible
behavior to the success of the hotel. In the survey, we also surveyed the preferences of
potential guests in all areas of corporate social responsibility and socially responsible
marketing in hotels. We have also been able to examine how socially responsible
marketing activities affect their consumer decision-making.

When comparing the offer with the demand, we note that the hotels in Donovaly resort
to activities of socially responsible behavior, while the potential hotel guests approve of
such activities in the hotels. The social area of social marketing is less represented in
hotels, but most of the activities that the respondents prefer in the given area as potential
guests. On the contrary, hotels carry out many socially responsible environmental
measures, primarily aimed at the hotel's environmental management, which respondents
consider highly attractive. Although respondents have declared the preference of many
socially responsible marketing activities, these activities do not affect their consumer
decision-making. Hotel managers have positive opinions and see many benefits in
implementing social responsibility. However, they decide not to behave socially
responsible as a tool to improve the marketing position on the market, respectively. For a
competitive advantage, or as a tool for increasing traffic or greater loyalty for guests.

In any case, we recommend that hotel managers continue to implement and implement
other CSR activities, as we anticipate increasing interest in the company's business trend

in the future as well as on the supply side as well as on the demand side.
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Zoznam priloh

Priloha 1
Priloha 2
Priloha 3
Priloha 4
Priloha §
Priloha 6

Dotaznik pre manazérov hotelov v stredisku Donovaly

Dotaznik pre hotelovych hosti

Spolocensky zodpovedné spravanie hotelov

Uplatiiovanie spoloc¢ensky zodpovedného marketingu v socialnej sfére
Realizovanie environmentalneho marketingu v hoteloch

Struktira respondentov a frekvencia vyuzivania ubytovacich sluzieb
respondentmi



Priloha 1 Dotaznik pre manazZérov hotelov v stredisku Donovaly
Vazeny respondent,

som Studentkou Ekonomickej fakulty Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici. Obraciam sa na Vis
s prosbou 0 vyplnenie dotaznika, ktorého cielom je preskumat uplatiiovanie spolocensky zodpovednych
marketingovych aktivit hotelov v horskom stredisku cestovného ruchu Donovaly. Dotaznik je anonymny
a vsetky ziskané informdcie budu sluzit' len na ucely spracovania bakalarskej prace.

Vopred Vam nesmierne dakujem za ochotu a spoluprdcu.

Maria Gardianova

1. Do ktorej z nasledujucich kategorii je v suvislosti s platnou kategorizaciou na Slovensku zaradeny
Vas hotel?

[0 garni hotel [J  kapelny hotel

00 horsky hotel 00 boutique hotel

[l kongresovy hotel [] apartmanovy hotel
0 wellness hotel

2. Do akej triedy je podla kvality, vybavenosti, rozsahu a urovne poskytovanych sluzieb
zaradeny Vas hotel?

u * u *kkk
u ** u *kkkhk
u **k*k

3. Do ktorej z nasledujucich skupin je zaradeny Vas hotel z hPadiska cenovej urovne?
00 turisticky hotel (economy) [0 prvotriedny hotel (first-class)
[J stredne drahy hotel (midmarket) [J  luxusny hotel (upscale)

4. AKa je velkost’ Vasho hotela?
[J  maly hotel (do 100 16zok)
[J  stredne velky hotel (od 101 do 250 16zok)
[ velky hotel (vySe 250 16zok).

5. Do ktorej skupiny patri Vas hotel z hPadiska vlastnictva?
[1  nezavisly hotel [  sietovy hotel

6. Do akej mieri suhlasite s tvrdenim, Ze celkova vykonnost’ podniku by sa mala merat’ podPla jeho
prinosu k ekonomickej prosperite, k socialnemu kapitalu a ku kvalite Zivotného prostredia?
[J  uplne suhlasim
[J Ciastocne sthlasim
[J nesthlasim

7. Ktoré z nasledujicich aktivit uplatiiujete v suvislosti s ekonomickou oblast’ou spolo¢ensky
zodpovedného spravania?
[ presadzujeme maximalnu transparentnost’ vSetkych ekonomickych aktivit
[l budujeme dobré vztahy so zainteresovanymi subjektmi
rozvijame partnerstva s cielom dosiahnutia obojstrannych vyhod/ zisku pre vSetkych
zainteresovanych
obchodnym partnerom poskytujeme pravdivé a Gplné informacie
mame definované podnikové hodnoty zamerané na spokojnost’ obchodnych partnerov
mame vypracovany eticky kodex vo vztahu k obchodnym partnerom
faktary platime nacas
€ BKEIVILY .eetiniiitiieieeieet ettt sttt b et st sttt et ebe e sheesearenres
podobné aktivity neuplatiiujeme



10.

11.

12.

13.

Ktoré z nasledujucich aktivit uplatiiujete v pripade Vasich zamestnancov?

(] vytvarame bezpecné a zdravé pracovné prostredie

odmenujeme zamestnancov za ich vykon spravodlivymi mzdami

poskytujeme ubytovanie a celodenné stravovanie zdarma

ponukame zamestnanecké benefity

umoziujeme zamestnancom vycerpat si dovolenku v ¢ase, ked’ o tom prejavia zaujem
uplatitujeme politiku rovnovahy medzi pracovnym a stikromnym zivotom
zabezpecujeme pravidelné Skolenia

[ poskytujeme vzdelavacie programy

[ poskytujeme prilezitosti pre kariérny postup

[ posiliilujeme postavenie zamestnancov a zaujimame sa o ich spétnu vizbu

[ organizujeme pravidelné teambuildingy

I U T 1 ¥ 74 1 2 OO OSSOSO
(] podobné aktivity neuplatiiujeme

AK hovorime o rozmanitosti a kultirnej odli§nosti v personalnej politike, uplatiiujete vo Vasom
hoteli niektoré z danych aktivit?

prijimame do zamestnania I'udi so $pecialnymi potrebami

prijimame do zamestnania l'udi z etnickych mensin

prijimame do zamestnania l'udi z odlisnych kultar

poskytujeme prilezitost’ ziskat’ praktické skiisenosti Studentom

poskytujeme rovnaké pracovné podmienky a prilezitosti pre vSetkych zamestnancov

T8 AKEIVITY -ttt ettt ettt e eneesee sreebe e e e s se e e e s R e e s b e nr e eneenneene e nrenree s
podobné aktivity neuplatitujeme

OooOooogog

S ktorym z nasledujucich tvrdeni, vzt’ahujtcich sa na doleZitost’ zamestnancov pre uspesnost’

hotela, sa najviac stotoZnujete?

[ je nevyhnutné rozumiet’ vSetkym faktorom, ktoré ovplyvituju spokojnost’ zamestnancov a kvalitu ich
prace

[J udrziavanie spokojnosti zamestnancov je rovnako dolezité ako udrziavanie spokojnosti hosti,
pretoze tak ako sa stardme o svojich zamestnancov, tak sa oni staraju o hosti hotela

[J zamestnancov povazujeme za najdolezitejsi zdroj, ktory hotel ma

[J nestotozilujeme sa so ziadnym tvrdenim.

Ktoré za nasledujicich aktivit uplatiiujete vo vzt’ahu k host'om?

poskytujeme pravdivé a uplné informacie o ponukanych sluzbach

poskytujeme kvalitné a bezpecné sluzby

zamestnanci vo vztahu k hostom zachovavaji maximalnu diskrétnost’

ziskavame spétna vdzbu od hosti, na zaklade ktorej realizujeme prislusné opatrenia
berieme na vedomie staznosti hosti a rieSime ich v prospech hosta

mame definované podnikové hodnoty zamerané na spokojnost’ host’a

mame vypracovany eticky kodex vo vzt'ahu k hostom

o s I B |

Ako sa hotel snazi vytvarat’ vhodné podmienky pre regeneraciu dusevnych a fyzickych sil
navstevnikov?

Je Vas hotel zapojeny do niektorych aktivit v socialnej oblasti spolo¢enského marketingu?

(1 pravidelne podporujeme a sponzorujeme kultarne a Sportové podujatia

spolupracujeme s verejnou spravou v snahe prispiet’ k lepSej infrastruktare strediska

zucCastnujeme sa dobrovolnickych aktivit (realizujeme podnikové dobrovolnictvo)

[l zapajame sa do programov socidlneho marketingu (propagovanie myslienok alebo spravania
povazovaného za vyhodné pre spolo¢nost’ vo v§eobecnosti)

01 zapajame sa do programov kauzalneho marketingu (spojenie sa s pozitivnou kauzou — dobrou

vecou, na ktort je venované urcité % z ceny predaja konkrétneho vyrobku, sluzby)

zapajame sa do charitativnych, dobrocinnych zbierok

poskytujeme dary

TI€ .ottt e bttt h b s e et et s aeeaes e s



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

nie, podobné aktivity nevyvijame

AK by ste sa mali spojit’ s nejakou kampaiiou v savislosti s kauzalnym marketingom (spojenie sa
s pozitivnou kauzou — dobrou vecou, na ktort je venované urcité % z ceny predaja konkrétneho vyrobku,
sluzby), aku oblast’ by ste si vybrali?

AK by ste sa mali spojit’ s nejakym programom socialneho marketingu (propagovanie myslienok
alebo spravania povazovaného za vyhodné pre spolo¢nost’ vo v§eobecnosti), je nejaka myslienka,
ktora Vas zaujala a ktoru by ste chceli zaclenit’ do marketingu alebo prostrednictvom svojho
marketingu podporit’?

Vyvija Vas hotel aktivity uréené pre miestnych obyvatel’ov?

vyvijame aktivity zvySujice bezpecnost’ miestnych obyvatel'ov

vyvijame aktivity zlepSujuce Zivotné prostredie miestnej komunity

vyvijame aktivity zabezpecujuce kulturny rozvoj miestnych obyvatel'ov

vyvijame aktivity zabezpecujice vzdelavanie miestnych obyvatel'ov

pontkame moznost’ zamestnat’ sa miestnemu obyvatel'stvu

TE BKEIVILY .vivieiietiieeieie ettt ettt et e te s e et esteesbesbeesbeseeseessesseesseeseessenseessensessaenses neessennsenes
nie, podobné aktivity nevyvijame

oo oogod

Vyuzwate v suvislosti s minimalizaciou spotreby energie niektoré z nasledujucich opatreni?

(]  pouzivame usporné kompaktné ziarivky alebo LED (Light Emitting Diode) Ziarovky

[ vo verejnych priestoroch mame automatické pohybové senzory

(1 v hotelovych izbach je zabezpecené automatické vypinanie svetiel po odchode hosta z izby

[ vicsina naSich elektrickych spotrebiCov je energeticky efektivna (trieda A, A+, A++, A+++)

[ cast spotreby energie pokryvame z obnovite'nych zdrojov (slnecné kolektory, veterna energia)
v budove hotela je vhodne zabezpecena tepelna izolacia

dokazeme regulovat’ kurenie na kazdej izbe individualne

INE OPALTEIIIA ..eevvieeririeeieieeetesteteeteteeetesseeseessesseessesseessesseeseessesseensesseessans £eseansessesseesbesseansenses

nie, podobné opatrenia nerealizujeme

Pouzivate niektoré z nasledujicich uspornych opatreni pre zniZenie spotreby vody?

v kipel'niach mame instalované pakové vodovodné batérie

mame inStalované perlatory a usporné sprchové hlavice

mame toalety s dvojstupiniovym splachovanim

pouzivame usporné spotrebice (pracky, umyvacky riadu)

ponukame hostom moznost’ dobrovol'nej vymeny uterakov alebo postel’nej bielizne na poziadanie
zachytavame dazd’ova vodu na polievanie kvetov

INE OPALTEIIIA ..eevvieeririeiieieetetete et eteetesteeseesbesteessasseesseseeseessessaesseesaessanseessenseessessease seseensenes

nie, podobné opatrenia nevyuzivame

I o B B

Vyuzwate niektoré z nasledujucich aktivit v oblasti recyklacie a manaZmentu odpadu?
separujeme odpad v zazemi hotela (papier, sklo, plasty, batérie a nebezpeény odpad)
pontukame hostom moznost’ triedit’ odpad na hotelovych izbach

nakupujeme produkty vyrobené z recyklovaného papiera alebo inych recyklovanych surovin
minimalizujeme nakup produktov na jedno pouZitie (toaletné potreby, plastové fl'ase...)

T0€ BKEIVILY ©eeveniiiiiieieeieet ettt sttt st sttt sbe st nbe shesrene s
nie, podobné aktivity nerealizujeme

Pouzivate pri udrziavani Cistoty hotela ekologické Cistiace prostriedky?
(] ano, v nasledujucich strediSKACK ........c.eiviiiiiiiiieiecc e
nie, nepouzivame



21. Ktoré z nasledujucich environmentalnych aktivit rozvijate v oblasti Food and Beverage?
[]  pri vybere surovin a vyrobkov uprednostiujeme regionalnych a slovenskych dodavatel'ov
pripravujeme jedla z kvalitnych a Cerstvych surovin

pouzivame textilné obrusky a prestieranie namiesto papierovych

obmedzujeme pouzitie produktov v jednorazovych baleniach (cukor, smotana do mlicka)
eliminujeme plastové fl'ase a plechovky

ponuka jedal pre vegetarianov

ponuka jedal pre hosti potravinovymi alergiami ¢i intoleranciami

I 33T 1 5 A4 Y OO U TR P PRPOPRPPRN
[ nie, podobné aktivity nerealizujeme

22. Usilujete sa zvySovat’ environmentalne povedomie svojich hosti po¢as pobytu vo Vasom hoteli?
I3 T 1 a5 0T 17210 0V I 1 o TP
[J nie, podobné aktivity nevyvijame

23. Suhlasite s predpokladom, Ze ak sa host’ zoznami s uplatiiovanou filozofiou ubytovacieho
zariadenia a osvoji si ekologické principy, Ze sa nimi bude riadit’ aj vo svojom kazdodennom
Zivote?

() uplne suhlasim

[ ciastocne sthlasim

[J  nesuhlasim

24. Realizujete vzdelavanie zamestnancov zamerané na environmentalnu politiku hotela?
IR e Vo O v o] o P T 1
[ nie, nevzdelavame zamestnancov

25. Usilujete sa prispiet’ k vytvaraniu povedomia o potrebe ochrany Zivotného prostredia?
ano, propagovanim environmentalneho imidzu hotela

ano, propagovanim environmentalnych myslienok

ano, organizovanim environmentalnych aktivit

[J  éno, sponzoringom a podporou environmentalnych skupin alebo podujati

(1 M BKEIVITAM ..t b e et eb et b e e sr e e o
[ nie, podobné aktivity nevyvijame

26. Aké buduce moZnosti rozvoja si v pripade spolo¢ensky zodpovedného environmentilneho
spravania viete predstavit’ vo VaSom hoteli?

27. Ktoré prinosy stuvisiace s uplatiiovanim spolo¢ensky zodpovedného spravania si pre Vas hotel
relevantné?
(] budovanie dobrého mena a zlepSenie reputacie spolo¢nosti

zvysenie kvality poskytovanych sluzieb

zodpovednost k zivotnému prostrediu

nastroj na zlepSenie marketingovej pozicie na trhu — konkuren¢na vyhoda

vys$§ia navstevnost, vicsia lojalita hosti

lepSie vztahy s okolim a so zainteresovanymi stranami

motivovanie a udrzanie produktivnejsich zamestnancov

uspora nakladov

ziskovost’ spolo¢nosti

spolo€enska zodpovednost’ neprindSa ziadne prinosy pre hotel
Vazeny respondent,

Na zaver by som sa Vam chcela este raz podakovat za cas straveny pri vyplnani tohto dotaznika. Vami
poskytnuté informdacie su pre mna velmi cenné a dolezité pre moj vyskum.



Priloha 2 Dotaznik pre hotelovych hosti

Vazeny respondent,

som Studentkou Ekonomickej fakulty Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici. Obraciam sa na Vis
s prosbou o vypinenie dotaznika, ktorého cielom je preskiimat, ako ovplyviuji spolocensky zodpovedné
marketingové aktivity spotrebitelské rozhodovanie hotelovych hosti. Dotaznik je anonymny a vSetky ziskané
informacie budu sluzit' len na ucely spracovania bakalarskej prace.

Vopred Vam nesmierne dakujem za ochotu a spoluprdcu.

Maria Gardianova

1. KoPko noci v priemere za rok stravite v hoteli?
[1  nie som pravidelnym hostom hotelov [l od 7 do 14 noci
(1 od1do 7 noci [ viac ako 14 noci

2. Ktoré z nasledujucich faktorov si pre Vas pri vybere konkrétneho hotela rozhodujice?
lokalizacia

cena

rozsah a kvalita pontikanych sluzieb

pristup a spravanie zamestnancov

spolo¢ensky zodpovedné spravanie

referencie na socidlnych sietach a portaloch rezervovania

[J  odportcania pribuznych a zndmych

D 1< SO OO TSP S TSP PP R TR

3. Stretli ste sa uZ s pojmom spolo¢ensky zodpovedné spravanie CSR (Corporate Social
Responsibility)? Tato koncepcia je postavena na troch zakladnych atribatoch: zisk — l'udia — planéta,
podl’a ktorej podniky dobrovolne zaclenuju socialne a environmentalne zaujmy do vntitornych operacii
a interakcii so vSetkymi zainteresovanymi skupinami.

[l ano 00 nie

4. Ktoré z nasledujicich spolo¢ensky zodpovednych aktivit vo vzt’ahu k host’om by mal hotel
podla Vas uplatiiovat’?
[1  poskytovat pravdivé a Giplné informacie o pontikanych sluzbach

poskytovat’ kvalitné a bezpecné sluzby

zachovavat’ maximalnu diskrétnost’ vo vzt'ahu k hostom

ziskavat’ spitnu vizbu, a na jej zaklade realizovat’ prislu§né opatrenia

prijimat’ staznosti hosti a riesit’ ich v prospech hosta

definovat’ podnikové hodnoty zamerané na spokojnost’ hosta

mal by mat’ vypracovany eticky kodex vo vztahu k hostom

Ooooogoodg

5. Realizovanie ktorych socialnych marketingovych aktivit hotelom schval’ujete, resp. povaZujete
za dolezité?

(] pravidelna podpora a sponzoring kultirnych a $portovych podujati

spolupraca s verejnou spravou v snahe prispievania k lepsej infrastruktire strediska

zucastiovanie sa dobrovolnickych aktivit (realizovanie podnikového dobrovolnictva)

zapajanie sa do programov socidlneho marketingu (propagovanie myslienok alebo spravania

povazovaného za vyhodné pre spolo¢nost’ vo v§eobecnosti)

01 zapajanie sa do programov kauzalneho marketingu (spojenie sa s pozitivnou kauzou — dobrou

vecou, na ktora je venované urcité % z ceny predaja konkrétneho vyrobku, sluzby)

zapajanie sa do charitativnych, dobrocinnych zbierok

poskytovanie darov

realizovanie ponukanych aktivit hotelom nepovazujem za délezité

OO O



6. PovaZujete spolocensky zodpovedné spravanie suvisiace s ekologickym riadenim hotela
(realizovanie opatreni spojenych s usporou nakladov, obmedzenie tvorby odpadu a jeho triedenie,
zvySovanie podielu prirodnych materidlov, environmentalny imidZ a pod.), pre Vas ako host’a,
za atraktivne?

urcite ano, uplatiovanie environmentalnych principov hotelom je trendom sucasnosti

skor ano, environmentalny imidz hotela je zaujimavym odliSovacim prostriedkom

skor nie, to ¢i hotel uplatiiuje environmentalne principy pre mna nie je dolezité

urcite nie, uplatiiovanie environmentalnych principov v hoteli nepovazujem za atraktivne

neviem posudit

Iy B A |

7. Ktoré z nasledujucich environmentalnych aktivit v oblasti Food and Beverage (strediska
pohostinskych sluZieb) by mal uplatiiovat’ Vas obl'ibeny hotel?
[J uprednostiiovanie regionalnych a slovenskych dodévatel'ov pri vybere surovin a vyrobkov
priprava jedal z kvalitnych a Cerstvych surovin
pouzivanie textilnych obriskov a prestierania namiesto papierovych
obmedzovanie pouzitia produktov v jednorazovych baleniach (cukor, smotana do mlieka)
eliminacia ponuky napojov v plastovych fl'asiach a plechovkach
ponuka jedal pre vegetarianov
ponuka jedal pre hosti s potravinovymi alergiami ¢i intoleranciami
uplatiiovanie uvedenych aktivit hotelom pre mna nie je dolezité

8. Mal by hotel podla Vas prispievat’ k vytvaraniu povedomia o ochrane Zivotného prostredia?
[J  éno, uplatiiovanim a propagovanim environmentalneho imidzu hotela

ano, propagovanim environmentalnych myslienok

ano, organizovanim environmentalnych aktivit

ano, sponzoringom a podporou environmentalnych skupin alebo podujati

nie, vytvaranie povedomia o ochrane zivotného prostredia nie je ilohou hotela

9. S ktorymi tvrdeniami sa stotoZiujete v stuvislosti so spolo¢ensky zodpovednym spravanim?
[ ked cestujem, Casto si vyberam hotely, ktoré sa podiel'ajii na spolo¢ensky zodpovednych aktivitach
[ ked cestujem, zaujimam sa o to, ako moje spravanie ovplyvni prostredie strediska cestovného ruchu
[l poznanie skuto¢nosti, Ze vyberom urcitého hotela prispievam k ochrane prirody a k trvalo
udrzatenému rozvoju, pre mna predstavuje pridani hodnotu

[J  som ochotny poskytnut’ maly finan¢ny dar pre planovant a organizovant spolo¢ensky zodpovednii

aktivitu hotela

spraval by som sa zodpovednejsie ako zvyc¢ajne v hoteli, ktory sa sprava spolo¢ensky zodpovedne

a stara sa o zivotné prostredie

ked’ sa v hoteli zoznamim s jeho ekologickou filozofiou a podas pobytu si osvojim uréité ekologické

principy, je vicsia pravdepodobnost’, Ze sa nimi budem riadit’ aj vo svojom kazdodennom Zivote

ked’ sa mi naskytne prilezitost, vzdy sa osobne angaZujem v aktivitach spojenych s dobrou vecou

so ziadnym tvrdenim sa nestotoziujem

Identifika¢né idaje

Pohlavie
[ muz [l Zena

Vek
(] od 18 —do 24 rokov [1 od 45 - do 54 rokov
(1 od 25— do 34 rokov [J od 55— do 64 rokov
(1 od 35— do 44 rokov [J 65 rokov aviac

Vazeny respondent,
Na zaver by som sa Vam chcela este raz podakovat za cas straveny pri vypliani tohto dotaznika. Vami
poskytnuté informdcie su pre mina velmi cenné a délezité pre méj vyskumu.



Priloha 3 Spolocensky zodpovedné spravanie hotelov

Tabul’ka 1 Uplatiiovanie aktivit suvisiacich s ekonomickou oblastou spolocensky
zodpovedného spravania hotelov

Uplatitované aktivity Hotel A | Hotel B | Hotel C | Hotel D Spolu
presadzujeme maximalnu transparentnost’ vSetkych

ekonomickych aktivit X 1
budujeme dobré vztahy so zainteresovanymi

subjektmi X X X X 4
rozvijame partnerstva s cielom dosiahnutia

obojstrannych vyhod/ zisku pre vSetkych

zainteresovanych X X X 3
obchodnym partnerom poskytujeme pravdivé

a uplné informacie X X X X 4
mame definované podnikové hodnoty zamerané

na spokojnost’ obchodnych partnerov X X 2
mame vypracovany eticky kodex vo vzt'ahu

k obchodnym partnerom X 1
faktlry platime nacas X X 2
Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.
Tabul’ka 2 Uplatiovanie spolocensky zodpovednych aktivit hotelmi vo vztahu

K zamestnancom

Uplatiované aktivity Hotel A | Hotel B | Hotel C | Hotel D Spolu
vytvarame bezpecné a zdravé pracovné prostredie X X X X 4
odmenujeme zamestnancov za ich vykon

spravodlivymi mzdami X X X X 4
poskytujeme ubytovanie a celodenné stravovanie

zdarma X X 2
pontkame zamestnanecké benefity X X 2
umoziujeme zamestnancom vycerpat’ si dovolenku

v Case, ked’ o tom prejavia zaujem X X X 3
uplatiiujeme politiku rovnovahy medzi pracovnym

a stkromnym zivotom 0
zabezpecujeme pravidelné Skolenia X X 2
poskytujeme vzdelavacie programy X X 2
poskytujeme prilezitosti pre kariérny postup X X 2
posiliiujeme postavenie zamestnancov a zaujimame

sa o ich spétnu viazbu X X X 3
organizujeme pravidelné teambuildingy X X 2

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.




Tabul'ka 3 Uplatiovanie aktivit rozmanitosti a kultirnej odlisnosti v personalnej politike

hotelov
Uplatiiované aktivity Hotel A | Hotel B | Hotel C | Hotel D Spolu
prijimame do zamestnania l'udi so Specialnymi
potrebami 0
prijimame do zamestnania l'udi z etnickych mensin X 1
prijimame do zamestnania I'udi z odlisnych kultir X X 2
poskytujeme prilezitosti ziskat’ praktické skusenosti
Studentom X X X 3
poskytujeme rovnaké pracovné podmienky
a prilezitosti pre vsetkych zamestnancov X X X X 4

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.

Tabul'ka 4 Vnimanie do6lezitosti zamestnancov pre uspesnost’ hotela jeho manazérmi

Preferovany nazor na zamestnancov Hotel A Hotel B Hotel C Hotel D Spolu
je nevyhnutné rozumiet’ v§etkym faktorom, ktoré

ovplyvituju spokojnost’ zamestnancov 0
udrziavanie spokojnosti zamestnancov je rovnako

dolezité ako udrziavanie spokojnosti hosti X X X 3
zamestnancov povazujeme za najddlezitejsi zdroj,

ktory hotel ma X 1

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.

Tabul’ka 5 Uplatiiovanie spolo¢ensky zodpovednych aktivit hotelmi vo vzt'ahu ku svojim

hostom
Uplathované aktivity Hotel A | Hotel B | Hotel C | Hotel D Spolu
poskytujeme pravdivé a Giplné informéacie
0 ponukanych sluzbach X X X X 4
poskytujeme kvalitné a bezpe¢né sluzby X X X X 4
zamestnanci vo vztahu k hostom zachovavaja
maximalnu diskrétnost’ X X X 3
ziskavame spétnu vizbu od hosti, na zaklade ktore;j
realizujeme prislusné opatrenia X X X 3
berieme na vedomie st’aznosti hosti a rieSime ich
Vv prospech hosta X X X X 4
mame definované podnikové hodnoty zamerané
na spokojnost’ hosta X X 2
mame vypracovany eticky kodex vo vzt'ahu
K hostom X 1

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.




Tabulka 6 Vyvijanie spolocensky zodpovednych aktivit hotelom vo vztahu k miestnemu

obyvatel’stvu
Uplatiiované aktivity Hotel A | Hotel B | Hotel C | Hotel D Spolu
vyvijame aktivity zvySujuce bezpeénost’ miestnych
obyvatel'ov 0
vyvijame aktivity zlepSujlce Zivotné prostredie
miestnej komunity X 1
vyvijame aktivity zabezpecujice kultirny rozvoj
miestnych obyvatel'ov X X X X 4

vyvijame aktivity zabezpecujuce vzdelavanie
miestnych obyvatel'ov 0
pontkame moznost’ zamestnat’ sa miestnemu
obyvatel'stvu X X X X 4

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.




Priloha 4 Uplatiiovanie spolo¢ensky zodpovedného marketingu v socialnej sfére

Tabulka 1 Zapojenie hotelov do marketingovych aktivit v socialnej oblasti

Uplatiiované aktivity Hotel A | Hotel B | Hotel C | Hotel D Spolu
pravidelne podporujeme a sponzorujeme kultirne

a Sportové podujatia X X 2
spolupracujeme s verejnou spravou v snahe prispiet’

k lepsej infrastrukture strediska X X X X 4
zucCastitujeme sa dobrovol'nickych aktivit

(realizujeme podnikové dobrovolnictvo) 0
zapajame sa do programov socidlneho marketingu 1
zapajame sa do programov kauzalneho marketingu 1
zapajame sa do charitativnych, dobro¢innych

zbierok 0
poskytujeme dary X X 2

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.




Priloha 5 Realizovanie environmentalneho marketingu v hoteloch

Tabul'ka 1 Realizovanie environmentalnych opatreni minimalizujicich spotrebu energie

v hoteloch
Realizované opatrenia Hotel A | Hotel B | Hotel C | Hotel D Spolu
pouzivame usporné kompaktné ziarivky alebo LED
(Light Emitting Diode) ziarovky X X X 3
vo verejnych priestoroch mame automatické
pohybové senzory X X X X 4
v hotelovych izbach je zabezpecené automatické
vypinanie svetiel po odchode hosta z izby X X 2
vécésina nasSich elektrickych spotrebiov je
energeticky efektivna (trieda A, A+, A++, A+++) X X X 3
Cast’ spotreby energie pokryvame z obnovitelnych
zdrojov (slnecné kolektory, veterna energia) 0

V budove hotela je vhodne zabezpecena tepelna
izolacia X X X X 4

dokazeme regulovat’ kurenie na kazdej izbe
individualne X X 2

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.

Tabul’ka 2 Zavedenie environmentalnych opatreni pre znizenie spotreby vody v hoteloch

Realizované opatrenia Hotel A | Hotel B | Hotel C | Hotel D Spolu
v kupel'niach mame instalované pakové vodovodné

batérie X X X X 4
mame inStalované perelatory a tisporné sprchové

hlavice X X X 3
mame toalety s dvojstupnovym splachovanim X X X 3
pouzivame Usporné spotrebice (pracky, umyvacky

riadu) X X X X 4
ponukame hostom moznost’ dobrovolnej vymeny

uterakov alebo postelnej bielizne na poZziadanie X X X X 4
zachytavame dazd’ovi vodu na polievanie kvetov 0

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.

Tabulka 3 Zavedenie environmentilnych opatreni v oblasti recyklacie a manazmentu
odpadu v hoteloch

Realizované opatrenia Hotel A | Hotel B | Hotel C | Hotel D Spolu
separujeme odpad v zazemi hotela (papier, sklo,

plasty, batérie a nebezpecny odpad) X X X X 4
ponukame hostom moznost’ triedit’ odpad

na hotelovych izbach 0
nakupujeme produkty vyrobené z recyklovaného

papiera alebo inych recyklovanych surovin X 1

minimalizujeme nakup produktov na jedno pouzitie
(toaletné potreby, plastové fl'ase...) X X X 3

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.



Tabulka 4 Rozvijanie environmentalnych aktivit v oblasti Food and Beverage

Realizované opatrenia Hotel A | Hotel B | Hotel C | Hotel D Spolu
pri vybere surovin a vyrobkov uprednostitujeme

regionalnych a slovenskych dodavatel'ov X X X X 4
pripravujeme jedla z kvalitnych a Cerstvych surovin X X X X 4
pouzivame textilné obrusky a prestieranie namiesto

papierovych 0
obmedzujeme pouzitie produktov v jednorazovych

baleniach (cukor, smotana do mlieka) X X 2
eliminujeme plastové fl'ase a plechovky X X 2
ponuka jedal pre vegetarianov X X X 3
ponuka jedal pre hosti potravinovymi alergiami

¢i intoleranciami X X X 3

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.

Tabul'ka 5 Vyvijanie aktivit pre zvySovanie environmentalneho povedomia spolo¢nosti

Uplatihované aktivity Hotel A | Hotel B | Hotel C | Hotel D Spolu
ano, propagovanim environmentalneho imidzu

hotela, X 1
ano, propagovanim environmentalnych myslienok X X 2
ano, organizovanim environmentalnych aktivit 0
ano, sponzoringom a podporou environmentalnych

skupin alebo podujati X 1
nie, podobné aktivity nevyvijame X X 2

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.




Priloha 6 Struktira respondentov a frekvencia vyuZivania ubytovacich sluZieb
respondentmi

Tabulka 1 Identifikaéné udaje respondentov respondentov

Absolutny pocet Podiel

Ukazovatel’ respondentov respondentov v %
Pohlavie
muZ 21 28
zena 54 72
Vek
od 18 — do 24 rokov 16 21
od 25 — do 34 rokov 45 60
od 35 — do 44 rokov 6 8
od 45 — do 54 rokov 8 11
od 55 — do 64 rokov 0 0
65 rokov a viac 0 0
Spolu

75 100

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.

Tabul’ka 2 Frekvencia vyuZzivania ubytovacich sluzieb respondentmi

Absolutny pocet Podiel
Priemerné vyuzivanie ubytovacich sluZieb hotelov ro¢ne respondentov respondentov v %
nie som pravidelnym hostom hotelov 26 35
od 1 do 7 noci 26 35
od 7 do 14 noci 14 18
viac ako 14 noci 9 12
Spolu 75 100

Pramen: Vlastné spracovanie, 2017.



