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ABSTRAKT

SUJANSKA, Lucia, Ing.: Marketingova komunikacia podniku ako stdast’ udrzatelnej marketingovej
koncepcie zaloZenej na generadnej stratifikacii spotrebitel'ov. [Dizertaéna praca]. Zilinskd univerzita
v Ziline. Fakulta prevadzky a ekonomiky dopravy a spojov; Katedra ekonomiky. Skolitel' dizertaénej

prace: KRAL, Pavol, prof. Ing., PhD.; Zilina: FPEDAS, ZU, 2025. 233 s.

Hlavnym cielom dizerta¢nej prace je navrhnit metodicky postup tvorby marketingovej
komunikacie hotelov implementujucich principy udrzatel'nej marketingovej koncepcie s dérazom na
Specifikd jednotlivych genera¢nych kohort. Dizertaéna praca pozostava zo Siestich Casti. Prva kapitola
je venovana teoretickym vychodiskam rieSenej problematiky a vymedzeniu zakladnych pojmov
suvisiacich s udrzatelnou marketingovou koncepciou a generanou stratifikaciou. V druhej a tretej
kapitole je uvedeny hlavny ciel, parcialne ciele a metody pouzité pri spracovani dizertaénej prace. Stvrta
kapitola je venovand vyhodnoteniu a sumarizacii vysledkov Struktarovanych rozhovorov s riadite'mi
a manazérmi vybranych hotelovych prevadzok, dotaznikového prieskumu zameraného na spotrebitel'ov
a v ramci kapitoly je uvedeny aj navrh metodického postupu tvorby marketingovej komunikécie hotelov
implementujicich udrzatelni marketingovu koncepciu s dorazom na generacné Specifika. V piatej
kapitole su komplexne zhodnotené vysledky prace a v poslednej, Siestej, kapitole su vymedzené

teoretické a praktické prinosy predkladanej dizertacnej prace.

KPacové slova: Marketingovd komunikacia. Udrzatelnost. UdrzateI'na marketingova koncepcia.
Generacna stratifikacia. Generacie.



ABSTRACT

SUJANSKA, Lucia, Ing.: Marketing communication of a company as part of a sustainable marketing
concept based on generational stratification of consumers. [Disertation thesis]. University of Zilina.
Faculty of Operation and Economics of Transport and Communications; Department of Economics.

Supervisor: KRAL, Pavol, prof. Ing., PhD.; Zilina: FPEDAS, ZU, 2025. 233 p.

The main objective of the dissertation is to propose a methodological procedure for the creation
of marketing communication for hotels implementing the principles of sustainable marketing concept
with an emphasis on the specifics of individual generational cohorts. The dissertation consists of six
parts. The first chapter is devoted to the theoretical background of the addressed issue and definition of
basic concepts related to sustainable marketing concept and generational stratification. The second and
third chapters present the main objective, partial objectives and methods used in the development of the
dissertation. The fourth chapter is devoted to the evaluation and summary of the results of structured
interviews with directors and managers of selected hotel operations, a questionnaire survey focused on
consumers and the chapter also presents a proposal for a methodological procedure for the development
of marketing communication for hotels implementing a sustainable marketing concept with an emphasis
on generational specificities. In chapter five, the results of the thesis are comprehensively evaluated and

in the last, sixth, chapter, the theoretical and practical contributions of the present dissertation are

defined.

Keywords: Marketing communication. Sustainability. Sustainable marketing concept. Generational
stratification. Generations
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UvVOD

Marketingova komunikacia je jednym z kI'icovych faktorov, ktoré mézu vyrazne ovplyvnit
uspech a ziskovost’ podniku. Na zaklade efektivnej marketingovej komunikacie dokaze podnik
oslovovat’ stale SirSie spektrum zékaznikov, posiliiovat’ svoj imidz a rovnako aj budovat vztahy
s novymi a existujiicimi zakaznikmi. Uspech podniku je viak v dne$nom dynamickom podnikatel'skom
prostredi vyrazne ovplyvilovany jeho schopnostou efektivne oslovovat' a komunikovat’ s réznymi
segmentmi spotrebitelov. Unifikovany pristup k tvorbe marketingovej komunikacie vSak zacina byt’
nedostatocny, pretoze spotrebitel’sky trh je stale viac fragmentovany a spotrebitelia zacinaji od podnikov
vyzadovat individudlny a personalizovany pristup. Jednou z moznosti ako efektivnejsie zacielit’ svoju
marketingovu komunikdaciu je segmentacia na zaklade demografickych charakteristik, resp. genera¢na
stratifikacia spotrebitel'ov. Pochopit’ a zohl'adnit’ individualne preferencie a postoje r6znych generacii
zékaznikov dokéaze vyrazne poslinit’ efektivitu a uspech realizovanej marketingovej komunikécie,
vzhl'adom na to, ze kazdad generacie disponuje svojimi vlastnymi jedine¢nymi hodnotami, postojmi a
preferenciami, vdaka ¢omu je mozné ako nastroje, tak aj obsah marketingovej kampane, tymto
skutocnostiam vhodne prisposobit’. Dolezitym faktorom pre uspes$né zacielenie a oslovenie cielovych
skupin zékaznikov rdéznymi nastrojmi a formami marketingovej komunikacie je teda pochopenie
preferencii, reakcii a postojov rdznych generacii. V dizertacnej praci sme sa zamerali na marketingovua
komunikaciu v hotelovom sektore, ktory je v sucasnosti stale viac ovplyvilovany nielen rastucimi
ocakavaniami zédkaznikov ale zaroven je jednym z odvetvi, kde je marketingova komunikacia kl'acova,
vzhl'adom na to, Ze hotelové sluZzby maju nehmotny charakter a zdkaznik si ich pred kiipou nemdze
vyskuasat. Rozhodovaci proces spotrebitelov je teda do velkej miery zaloZzeny na dostupnych
informécidch, oc¢akavaniach, dovere a vnimani hodnoty, ktoré si formované prave prostrednictvom

marketingovej komunikécie.

V poslednych rokoch sa vSak dostdva do popredia aj dal$si vyznamny trend, ktorym je
udrzatelnost’. UdrzateI'né iniciativy a ich vyznam v podnikani aj v marketingu zacina rast’, €o je do istej
miery determinované aj sprisiiujucimi sa environmentalnymi zakonmi, ktoré ako od hotelov, tak aj od
inych podnikov, vyzaduju, aby spliiali stanovené environmentalne kritéria. Na druhej strane to viak uz
nie su len regulacné organy, ale aj samotni spotrebitelia, ktori za¢inaji poZadovat, aby pri svojich
¢innostiach hotely nebrali ohl'ad len na vlastny zisk ale aj na zivotné prostredie. Na hotely, ktoré buda v
tejto oblasti stagnovat’ a nebudu pruzne reagovat’ na poziadavky trhu bude v priebehu najblizsich rokov

nielen konkurencia, ale aj zmena vonkajSich faktorov vyvijat neustale vac¢si tlak. Je preto dolezité zacat’



s postupnou implementaciou udrzatelnych pristupov do podnikovych aktivit, ktoré je vSak samozrejme
nutné aj vhodnym spdsobom komunikovat’ cielovym zakaznikom. Okrem toho, postupnou integraciou
udrzatelnych iniciativ si hotel zabezpecCuje lepSiu pripravenost’ aj na buduce legislativne a trhové

poziadavky v tejto oblasti, ¢o prispieva k dlhodobej udrzateI'nosti podnikania.

Primérnym ciel'om dizerta¢nej prace je navrhnit metodicky postup tvorby marketingovej komunikécie
hotelov implementujucich principy udrzate'nej marketingovej koncepcie s dorazom na Specifika
jednotlivych genera¢nych kohort. Predkladand dizertacné praca pozostava zo Siestich kapitol. V prvej
kapitole sme sa venovali teoretickym vychodiskam skiimanej problematiky doma aj v zahrani¢i. V rdmci
kapitoly je podrobne spracovana koncepcia udrzateIného marketingu, jej historia, ciele, blizSie
definovany pojem a vymedzenie podstaty udrzateIného marketingu vzhl'adom na to, Ze ide o koncept,
ktoré¢ho vsetky aspekty eSte nie su exaktne zadefinované a je predmetom vedeckych diskusii. V tejto
Casti prace bola realizovana aj bibliometrickd analyza, ktord prezentuje hlavné oblasti
vedeckovyskumného zdujmu so zameranim na udrzate'ny marketing v horizonte rokov 2015 az 2024.
Rovnako sa vtejto kapitole venujeme aj konceptu generacnej stratifikdcie spotrebitelov,
charakteristikam jednotlivych generacnych kohort, deskripcii hotelového sektora a certifikacii
udrzatelnosti. V druhej kapitole je vymedzeny primarny ciel’ a parcidlne ciele dizertacnej prace. V tretej
kapitole, metodika prace a metddy skumania, sme objasnili metodicky postup prace z hladiska
realizovanych krokov vyskumu, pouzité¢ metddy skiimania a rovnako su tu stanovené vyskumné otazky
a hypotézy. V §tvrtej kapitole st uz prezentované vysledky realizovanych Struktarovanych rozhovorov
a dotaznikového prieskumu zameraného na spotrebitelov. Stcastou kapitoly je aj navrhnuty metodicky
postup marketingovej komunikacie hotelov implementujucich principy udrzatelnej marketingove;j
koncepcie s dorazom na Specifikd jednotlivych generacnych kohort, koncepcia kl'icovych prvkov
reklamnej kampane pre vybrané generdcie a navrh praktickych aspektov udrzatelnosti pre
implementaciu v prostredi hotelového sektora. V kapitole diskusia st prezentované zhodnotené
vysledky dizertacnej prace a zaroven su konfrontované s vysledkami vyskumov inych autorov
zaoberajucich sa predmetnou problematikou. Rovnako su identifikované limity a navrhnuté d’alSie
budice smerovanie vyskumu. Posledna kapitola obsahuje teoretické a praktické prinosy predkladanej

dizertacnej prace.



1. SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

Sucasné turbulentné a dynamické trhové prostredie poukazuje na fakt, Ze uz viac nie je efektivne
riadit’ podnik vyhradne podl'a starych zauzivanych noriem, ale je nevyhnutné upravit’ trhova stratégiu
tak, aby sa prisposobila aktualnemu podnikatel'skému prostrediu. Ako uvadzaju autori Govindan (2018)
a Chakraborty et al. (2014) klimatické zmeny, rastica miera chudoby, zvySujica sa populécia,
degradacia ekosystémov, rastuci globalny dopyt po energii, nadmerné vyuZzivanie prirodnych zdrojov a
rastica produkcia odpadu su iba niektorymi z hlavnych problémov, ktorym podniky v sicasnosti celia.
Uvedeni autori vo svojich publikacidch rovnako zdoraznuju, Ze zameranie sa na kratkodobé ¢innosti
orientujuce sa na okamzité uspokojenie na zaklade maximalizacie zisku a poskytnutia finan¢nej hodnoty
akcionarom podniku uz nad’alej neméze byt pravidlom Uspechu. Toto tvrdenie potvrdzuju aj autori
Lawrence a Weber (2020), ktori zaroven zdoéraziuja, ze podniky si musia uvedomit’, Ze finan¢ny uspech
silne zavisi od vztahu, ktory ma podnik so spolo¢nostou a Zivotnym prostredim, nielen so svojimi

akcionarmi.

1.1. Koncepcia udrzate’ného marketingu

Naliehavost’ vyvinu novych koncepcii, pristupov a metdd pre udrzatelny rozvoj vratane
nastrojov, ktoré su aplikovateI'né na podnikanie vo svojej publikacii Components and structures of the
pillars of sustainability zdoraznili aj Duic et al. (2015). Integracia marketingovych aktivit, ktoré su
uznavané ako prepojenie podnikatel'skej angazovanosti a udrzatelnosti sa stavaji kli¢ovymi

komponentmi pri definovani novej podnikove;j stratégie (Tollin et al., 2015).

V oblasti vyskumu marketingu a jeho prepojenia s konceptom udrzatel'nosti doslo v poslednych
dvoch desatrociach k narastu zaujmu o dani problematiku. Tato oblast’ vyskumu poskytuje nielen
vyskumnikom v oblasti marketingu, ale aj odbornikom z praxe a tvorcom politik prilezitosti na Stadium
otazok udrzatel'nosti, ktoré suvisia so zmenou klimy, spotrebitel'skym spravanim, reklamou, budovanim
znaCky, marketingovou etikou, environmentalnymi problémami, obchodnymi postupmi a inovaciami.
Vyskum udrzatelnosti publikovany v marketingovej literatire sa vyrazne rozsiril, no stale absentuje
jednotné koncepéné a teoretické objasnenie toho, ako je udrzate'nost’” v marketingovom vyskume
definovana, ¢o ma za nasledok nekonzistentnti definiciu udrzatel'nosti. Mnoho autorov si z toho dovodu
preberd len cast’ definicii a vytvara nové, ¢o modze viest k nespolahlivym pristupom pri formulovani
vyskumnych otdzok a analyze zisteni. Takisto je venovany nedostatocny priestor tomu, ako sa vyvijali

tedrie pouzivané na ramcovanie udrzatelnosti v marketingovej literatiire. Ako zdéraznuju Minciullo et
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al. (2022) pre pochopenie vzdjomného posobenia udrzatel'nosti a marketingu je nevyhnutny teoreticky
zéklad, no teorie, ktoré marketingovi vedci pouzivaju na analyzu a opis postupov udrzatelnosti
organizacii, su zatial malo rozvinuté. Ked’ze udrzatelnost’ sa nadalej stdva jednym z tstrednych
zaujmov organizacii, je potrebné poskytnit’ nové poznatky, ktoré vychadzaju z existujicich tedrii a

zacat rozvijat’ komplexnejSiu konceptualizaciu udrzatelnosti.

1.2. Generaéna stratifikacia spotrebitel’ov

Pre vytvorenie efektivnych stratégii v oblasti udrzateI'ného marketingu je mimoriadne ddlezité
vediet’ marketingové stratégie vhodne prisposobit’ ciel'ovym spotrebitel'om. Jednym z prvych a zaroven
najdolezitejSich aspektov pri vytvarani marketingovej komunikéacie podniku je pochopenie toho, kto je
cielovou skupinou podniku. Identifikdcia cielovej skupiny je kl'i€ova, pretoze umoziuje podniku
vhodne prisposobovat’” zvolené nastroje marketingovej komunikacie Specifickym potrebdm a
preferenciam zakaznikov. Medzi spotrebitelmi roznych generécii vSak mozu existovat’ rozdiely, ktoré
ovplyviiuju ich ndkupné spravanie. Prislusnici jednotlivych generacnych kohort st charakteristicki
odliSnymi hodnotami, presvedceniami a postojmi, ktoré ovplyviiuji ako ich spravanie, tak aj vnimanie
udrzateI'ného marketingu. Na zaklade svojich jedinecnych postojov a hodndt mézu prislusnici jednej
generacie uprednostiiovat’ v oblasti udrzatel'nosti environmentalne aspekty, zatial’ ¢o iné generacie mézu
uprednostiiovat’ socialnu zodpovednost' alebo ekonomicku udrzatelnost. Preskiimanie priorit
jednotlivych generacii v tejto oblasti je preto kI'icovym vychodiskom pre tvorbu a prispdsobenie

marketingovych stratégii.

Koncept generacii sa prvykrat objavil v socioldgii a k chapaniu generacii existuja dva hlavné
pristupy (Lyons a Kuron, 2014). Z prace Karla Mannheima vychadza pristup ,,socidlnych sil*, podl'a
ktorého st generacie produktom konkrétnych historickych udalosti a predstavuju kolektiv jedincov so
spolo¢nymi znakmi chapania, spdsobom bytia a poznania (Bristow, 2016). Druhy pristup je zaloZzeny na
kohortach a vychadza z prace Normana B. Rydera (1965), ktory nadviazal na Mainheimovl pracu a
definoval generacie ako skupiny vymedzené vekom, ktoré su charakteristické tym, Ze zazivaji
vyznamné udalosti v podobnom obdobi svojho zivota. Lyons a Kuron (2014) spajaji tento smer s
demografickym pristupom ku koncepcii generacii, v ktorom sa generdcie vnimaji ako relativne
homogénne skupiny s pevnymi hranicami (Benson et al., 2018). Napriek tomu, Ze oba koncepty sa
mierne liSia mozno pozorovat’ aj prienik tychto tedrii, ktorym je pozorovanie, Ze skupiny l'udi st

formované historickym kontextom, v ktorom sa rodia a vyvijaju.

Najznamejsiu definiciu pojmu ,,generacia“, v kontexte generacnej stratifikacie, poskytli Strauss

a Howe v roku 1997 a generéciu charakterizovali ako kohortu jednotlivcov, ktori sa narodili v podobnom
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¢asovom ramci a boli formovani podobnymi udalost’ami, trendmi a vyvojom. V sti¢asnosti sa v odborne;j
literature uvadzaju r6zne definicie, no jednou z najvystiznejSich charakteristik je, ze generacia je skupina
pozostavajuca zo vsetkych osob, ktoré su priblizne v rovnakom veku a boli formované rovnakymi alebo
podobnymi sktisenostami. V dosledku podobného vplyvu socidlneho a historického prostredia na
kvalitu zivota v Case dospievania, pocas ktorého sa formuje a rozvija osobnost’ ¢loveka, sa kazda
generacia vyznacuje réznymi vlastnostami, presved¢eniami, ocakavaniami alebo zaujmami, ktoré su
spolo¢né pre viacSinu Clenov vymedzenej generacie. Napriek rozdielom v podobe prejavov
individualizmu jednotlivych I'udi v danej generécii, vSetkych Clenov patriacej do vymedzenej generacie
spaja spolocné vedomie prezivaného osudu, s nim suvisiace pravidla spravania, postoje ¢i spdsob
vnimania reality, ktoré boli ovplyvnené spolo¢nymi udalostami. V désledku vyskytu vsetkych
uvedenych faktorov st tito I'udia spojeni do akéhosi jednotného celku nazyvaného generacia (Gajda,
2017). Ako podotykaju Joshi et al. (2010), ked’ze tieto kohorty st zaloZzené na prislusnosti k vekove;j
skupine, ktord zdiela kolektivne spomienky pocas formativnych rokov zivota, zdkladom kategorizacie
generacii a faktorom, ktory odliSuje jednu generaciu od druhej st prave spolocné skusenosti ako napr.
industrializacia, vojny ¢i iné zasadné zmeny v spoloc¢nosti, pretoze takéto udalosti zdsadne ovplyviuju
postoje, hodnoty, presved¢enia a oCakavania generacnych skupin. Ako uvadzaji Schewe a Meredith
(2004) spoloc¢ne prezité udalosti a skusenosti I'udi patriacich do jednej generacie sa odrazia aj v
zakladnych hodnotach tykajtcich sa prace, peiazi a tolerancie. Tieto hodnoty, presved€enia, o¢akavania
a spravanie zostavaju vo vSeobecnosti konstantné pocas celého zivota generacie a vytvaraju genera¢nii
identitu, ktorda mdze v spotrebitel'skom kontexte vyznamne ovplyvnit’ ndkupné zvyklosti a nakupné
spravanie (Parment, 2013). Uvedené predpoklady st preto ¢asto pouzivané aj ako vSeobecny zaklad pre
segmentaciu spotrebitelov (Chaney, 2017) a preto sa pochopenie hodndt a motivacii jednotlivych

generacii stalo dolezitym pre efektivne zacielenie na konkrétnych spotrebitelov.

Jednotlivé genera¢né skupiny, resp. kohorty od seba zvyc€ajne deli 15 az 20 rokov a tvoria ich
rozni jednotlivei s vlastnymi jedine¢nymi hodnotami, zivotnymi skisenostami a pohl'adom na svet.
Kazda z tychto generanych skupin prinasa svoj vlastny subor hodnot a o¢akavani, ktoré sa prejavuju v
tom, ako l'udia nakupuju, ako funguji na pracoviskach, dokonca aj v SirSich trendoch, ktoré formuju
nasu kultaru. Zohladnenie réznych charakteristik a spravania generacii, moze podnikom pomoct’
jednoduchs$ie budovat’ vztahy, ziskat” doveru a uzatvarat’ obchody. Marketingovi manazéri mézu na
zaklade tychto charakteristik zdokonalit’ svoje usilie o segmentdciu zdkaznikov a personaliziciu,
optimalizovat’ svoje zdroje a maximalizovat’ tak ndvratnost’ investicii. (Williams a Page, 2011). V
marketingu a marketingovej komunikacii si dnes generacné kohorty ¢asto vyuzivané a povazuju sa za

novy spdsob segmentacie trhu, pretoze ako uvadzaju Azimi et al. (2022) kohortné efekty ovplyviiuju
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jednotlivcov pocas celého ich Zivota. Okrem toho Eastman a Liu (2012) konStatuji, Ze pouZzitie
generaénych kohort ako segmentacnej premennej je ucinnejSie ako pohlavie, prijem a vzdelanie,
a zaroven podotykaju, ze generacné kohorty, resp. generacna stratifikacia je uzitocna pre komunikacné
kampane. Celkovo sa marketing zalozeny na generacne;j stratifikacii povazuje za vel'mi G€inny pristup
vzhl'adom na konzistentné spravanie kohort. Vedci zist'uju, ze kazda generacnd kohorta sa v spravani
li$i od ostatnych, no zaroven identifikuju spolo¢né vzorce spravania medzi I'ud’'mi, ktori patria do
rovnakej kohorty. Presné vymedzenie vSetkych uvedenych generécii rovnako ako vekovych skupin je
stale sporné. Rozpitie rokov pre kazdu generaciu sa pohybuje od 10 rokov az po 22 rokov v zavislosti
od kritérii pouZzitych pri definovani generacnej skupiny. Niektori autori brali pri definovani vekového
rozpétia do uvahy fluktuaciu porodnosti ako objektivny ukazovatel’ na zoskupovanie generacii, ini zas
za kritéria na zmenSovanie a delenie generacii povazovali hlavné socidlne a ekonomické faktory
(Graybill, 2014). Vécsina vyskumnikov sa vSak zhodne, Ze skupinové ucinky st skor linearne ako
kategorické (Twenge, 2023), ¢o znamena, Ze ucinky alebo vplyvy prostredia, ktorymi boli ¢lenovia
generacii ovplyvneni a prechody medzi jednotlivymi generaciami su skor postupné a plynulé ako by
boli definované ako presné hranice pri ktorych sa charakteristiky skupiny dramaticky menia. Ako vo
svojom vyskume podotyka Sakdiyakorn et al. (2021) vyskumnici zaoberajuci sa generaciami uzZ mnoho
rokov ziadaju viac Studii na zlepSenie pochopenia genera¢nych skupinovych rozdielov. Na zéklade
rozdielov v terminologii tykajucej sa jednotlivych generacii vznikla potreba vytvorit’ jedno univerzalne
Clenenie, ktoré bude vSeobecne uznavané vo vedeckej komunite. Ako uvadza Brunjes (2024) tymto

¢lenenim je ¢lenenie, ktoré vyvinula organizacia Pew research centre a blizSie je uvedené v Tabulke 2.

Tabul’ka 1. Rozdelenie generacii podl’a Pew Research Centre

Generacia Rok narodenia Sucasny vek (v r. 2025)
Ticha generécia 1928-1945 80-97
Boomers 1946-1964 61-79
Generacia X 1965-1980 45-60
Mileniali 1981-1996 29-44
Generacia Z 1997-2012 13-28

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a www.pewresearch.org (2019)

Po generacii Z podla niektorych autorov vyvstala aj novéa generacia — generacia Alfa. Generacia Alfa,
ktora sa narodila svojim rodi¢om z milénia a povazuje za generaciu narodent medzi rokmi 2010 az 2025.
Vyskum v tejto oblasti je vSak iba na zaciatku, ¢o potvrdzuje fakt, Ze momentalne je sucast’ou len malé¢ho
poctu vyskumov. Vic¢sina ¢lankov o generacii Alfa sa zaobera len ndzvom a jeho frazovitym povodom,
pripadne sa zamysl'a nad niekol’kymi moznymi vlastnost’ami, ktoré by mohli byt charakteristické pre
skupinu l'udi narodenych po roku 2010 (Nagy et al., 2017). V sucasnosti sa zacala formovat’ uz aj nova

generacia Beta, zahffiajica I'udi narodenych od roku 2025 do roku 2039 (Eliot, 2025).
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2. CIEL, PRACE

Predkladané dizerta¢na praca sa zaoberd marketingovou komunikaciou podniku ako sucastou
udrzatelnej marketingovej koncepcie zaloZenej na generacnej stratifikcii spotrebitelov. Oblast’
marketingovej komunikacie je velmi dynamickd a okrem technologického pokroku stvisiaceho
s rozvojom internetu a socidlnych sieti zacina byt stale viac ovplyviiovana aj konceptom udrzatelnosti,
ktory sa pomaly stdva sucastou mnohych podnikovych stratégii. Aplikdciou udrZatel'nej koncepcie
v oblasti marketingovej komunikacie sa doteraz zaoberalo len ve'mi malo autorov, obzvlast’ z pohl'adu
generacnej stratifikdcie spotrebitel'ov, Co potvrdzuje aktualnost’ témy dizertanej prace. Vysledky prace
tak mozu prispiet’ k rozvoju udrzatelnych stratégii v oblasti marketingovej komunikacie, pochopeniu
generacnych rozdielov vo vnimani udrzatelnosti a tvorbe cielenejsich a efektivnejSich stratégii v tejto

oblasti.

Vzhl'adom na to, ze vyznam udrZatelnosti v hotelovom sektore rastie je ddlezité, aby hotely
dokézali svoje udrzatelné iniciativy efektivne komunikovat’ cielovym zédkaznikom. Ro6zne generacie
vSak vnimaju udrzatelnost’ odliSne a pri tvorbe marketingovej komunikacie je preto nevyhnutné
zohladnit’ Specifické preferencie jednotlivych generacii, ¢o viedlo k formulacii primarneho ciela

dizertacnej prace.

Primarnym cielom dizertacnej prdace je navrhnut metodicky postup tvorby marketingovej
komunikdcie hotelov implementujucich principy udrzatelnej marketingovej koncepcie s dorazom na

Specifika jednotlivych generacnych kohort.

Za ucelom naplnenia hlavného ciel’a dizertacnej prace, bol hlavny ciel rozloZeny na nasledovné

parcialne ciele:

e vykonat’ reSer§ domacej a zahrani¢nej literatiry v oblasti skimanej problematiky na zéklade
vedeckych publikacii, kniznych zdrojov, monografii a pod.

e skumat’ vyvoj a vymedzenie konceptu udrzatel'nosti v marketingu,

e definovat’ podstatu a vyznam generacnej stratifikacie spotrebitelov,

e popisat’ charakteristiky jednotlivych generacnych kohort a identifikovat mozné Specifika
a odlisnosti v podmienkach Slovenskej Republiky,

e vzijomne porovnat a systematicky prepojit’ teoretické a empirické poznatky skimanej
problematiky v domacom a zahrani¢nom prostredi,

e vykonat deskripciu hotelového sektora,

e charakterizovat’ vyznam a podstatu certifikacie v oblasti udrzateI'nosti,
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realizovat’ Struktirované rozhovory s riaditelmi a manazérmi hotelovych prevadzok s cielom
ziskat’ komplexné informacie o stratégiach hotelov v oblasti marketingovej komunikacie,
realizovat’ dotaznikovy prieskum zamerany na spotrebitel'ov réznych generacii, s cielom zistit’
ich postoje a preferencie v oblasti marketingovej komunikacie a udrzatelnosti,

analyzovat’, vyhodnocovat’ a komparovat postoje, ndzory a preferencie jednotlivych
generaénych kohort v oblasti marketingovej komunikicie a udrzatelnosti s vyuZzitim
matematicko-Statistického aparatu,

popisat’ a interpretovat’ jednotlivé fazy navrhnutého metodického postupu tvorby marketingove;j
komunikacie hotelov implementujucich principy udrZatenej marketingovej koncepcie s
dorazom na Specifikd jednotlivych generanych kohort,

vykonat’ sumarizaciu teoretickych a praktickych prinosov dizertacnej prace.
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3. METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

V tejto kapitole sa budeme venovat’ popisu metodiky a metddam skimania, ktoré boli pouzite

pri spracovavani dizerta¢nej prace a nasledne stanovime vyskumné otazky a hypotézy.

3.1. Metodika prace

Dizertacna praca bola vypracovana v stlade s raimcovou Struktirou pre spracovanie dizertaénych
prac vydanou Zilinskou univerzitou v Ziline. V tvodnej Casti predkladanej dizertacnej prace sme sa
venovali pribliZzeniu rieSenej problematiky a rovnako sme poukézali na aktudlnost’ a vyznam konceptu

udrzatel’nosti a generacnej stratifikacie v marketingovej komunikacii podniku.

V ramci kapitoly Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici sme sa zaoberali
teoretickymi vychodiskami koncepcie udrzatelného marketingu a vymedzenim samotného pojmu
udrzatel'nost’ v marketingu a marketingovej komunikacii, pricom vyznam a aktualnost’ tejto
problematiky bola podlozend aj realizovanou bibliometrickou analyzou vedeckych publikacii.
Fundamentdlnou castou tejto kapitoly bola aj generacna stratifikacia spotrebitel'ov, deskripcia
hotelového sektora a certifikdcie udrzatelnosti. Pri spracovavani tejto kapitoly boli zdrojom informéacii
hlavne publikécie a odborné ¢lanky publikované vo vedeckych ¢asopisoch, z ktorych bol vyznamny
podiel indexovany vo vedeckej databaze WoS a rovnako knizné zdroje od domécich aj zahrani¢nych

autorov. Zdrojom informacii boli aj relevantné internetové zdroje a konzultacie so Skolitel'om.

V kapitole Ciel prace bol definovany hlavny ciel’ dizerta¢nej prace a rovnako boli stanovené

parcidlne ciele, ktoré boli nevyhnutnym predpokladom pre naplnenie vyty€eného hlavného ciela.

Kapitola Metody a metodika prace obsahuje podrobny opis metodického postupu pouzitého pri
spracovani dizertatnej prace a v kapitole st tiez uvedené a popisané pouzit¢ metody sktimania,

stanovené vyskumné otdzky a hypotézy.

V kapitole Vysledky prace su prezentované vysledky realizovaného vyskumu, ktory pozostaval
z dvoch integralnych Casti, a to z realizécie Struktirovanych rozhovorov s manazérmi alebo riaditelmi
vybranych hotelovych prevadzok a z realizacie dotaznikového prieskumu zameraného na spotrebitel’'ov.
V ramci Struktarovanych rozhovorov boli jednému hotelu polozené aj dodatocné tri otazky a preto tento
rozhovor nadobudol charakteristiky semiStruktirovaného rozhovoru, ale pre zabezpecenie
konzistentnosti, prehl'adnosti a jednotnosti terminoldgie bol pre oba typy rozhovorov — Struktirované aj
semiStrukturovany, v praci pouzity sthrnny pojem Struktirované rozhovory. V prvej €asti predmetnej

kapitoly su popisané vysledky a zistenia vyplyvajuce z tematickej analyzy Strukturovanych rozhovorov,
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a ziskané zavery s prezentované aj jednou z metdd kvalitativneho Struktirovana tdajov, vo forme
myslienkove] mapy. V d’alSej cCasti kapitoly su prezentované vysledky, resp. vyhodnotenie
dotaznikového prieskumu zameraného na spotrebitelov slovne, ale aj graficky, pomocou tabuliek
a grafov. V tejto casti boli rovnako vyhodnotené stanovené vyskumné otdzky, vyskumny predpoklad
a hypotézy. Nasledne bol na zaklade informéacii a poznatkov nadobudnutych z tedrie, Struktirovanych
rozhovorov a dotaznikového prieskumu vytvoreny metodicky postup tvorby marketingovej
komunikacie hotelov implementujucich principy udrzatel'nej marketingovej koncepcie s dérazom na

Specifikd jednotlivych generacnych kohort.

Kapitola Diskusia obsahuje komplexné prepojenie predchadzajucich Casti dizertacnej prace.
V kapitole popisujeme a sumarizujeme nase zavery a zistenia, porovnavame ich s vyskumami inych
domécich a zahrani¢nych autorov, a hodnotime spolo¢né a odlisné prvky. Rovnako uvadzame limity
vyskumu a popisujeme mozné buduce smerovanie vyskumu. V kapitole Teoreticke a praktické prinosy
dizertacnej prace sumarizujeme teoreticky a prakticky prinos nadsho vyskumu a v poslednej, zaverecnej
kapitole, poskytujeme retrospektivne zhrnutie celej dizertacnej prace a sumarizujeme ziskané vysledky

po teoretickej aj praktickej stranke.

3.2. Metody skumania

Za ucelom naplnenia hlavného ciel'a dizertacnej prace boli aplikované nasledovné metody

skiimania;

Metoda analyzy bola vyuzitd pri spracovavani kapitoly Sucasny stav rieSenej problematiky
doma a v zahrani¢i, kde boli analyzované teoretick¢ poznatky domaécich aj zahrani¢nych autorov,
arovnako aj v praktickej Casti prace, kde boli analyzované vysledky Struktirovanych rozhovorov

a realizovaného dotaznikového prieskumu.

Metéda syntézy bola aplikovana pri spracovavani teoretickych vychodisk, ale aj v praktickej
Casti prace na integraciu poznatkov z réznych zdrojov za ucelom vytvorenia komplexného prehladu

skiimanej problematiky.

Metoda indukcie a dedukcie bola rovnako aplikovand v kapitole sucasny stav rieSenej
problematiky doma a v zahrani¢i, kde boli tieto metddy vyuzité za Gcelom formulovania zaverov
ziskanych analyzou informa¢nych zdrojov a v kapitole vysledky prace pri spracovavani nadobudnutych

dat a sumarizacii zaverov.

Metoda komparacie bola v dizertaénej praci vyuzitd na komparaciu charakteristik jednotlivych

generacnych kohort spotrebitelov, typov certifikdcie udrzatel'nosti a vykonnosti hotelového sektora
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v roznych obdobiach. Vo vyznamnej miere bola kompardcia pouzitd aj pri vyhodnocovani
Struktarovanych rozhovorov, kde boli konfrontované a porovnavané zistenia od manazérov a riaditel'ov
vybranych hotelovych prevadzok a v Casti vyhodnotenie dotaznikového prieskumu bola komparacia
vyuzivana pri vyhodnoteni jednotlivych otazok na porovnanie charakteristik a informacii ziskanych od

respondentov patriacich do réznych generacnych kohort.

Metdéda excerpcie bola v dizertacnej praci vyuzitd za ucelom vyberu relevantnych informacii
nadobudnutych z domacich aj zahraniénych zdrojov ziskanych z odbornych kniZznych publikacii,

vedeckych ¢lankov a d’alsich informacénych zdrojov.

Metoda deskripcie bola vyuzitd pri opise zakladnych pojmov a charakteristik skiimanej

problematiky a pri prezentacii vysledkov v ramci praktickej Casti dizertacnej prace.

Metéda dopytovania bola aplikovana pri realizacii Struktarovanych rozhovorov s manazérmi
ariaditelmi hotelovych prevaddzok aaj pri realizdcii dotaznikového prieskumu zameraného na

spotrebitel’ov.

Metoda grafického zobrazovania bola pouzitd v teoretickej Casti prace pre zvySenie
prehladnosti niektorych konceptov vizualnou formou, pri vyhodnoteni Strukturovanych rozhovorov

a prezentovani vysledkov dotaznikového prieskumu vo forme grafov, tabuliek a obrazkov.

Metody matematicko-Statistické boli aplikované v praktickej Casti dizertacnej préce, pri
vyhodnoteni a analyze zisteni dotaznikového prieskumu zameraného na spotrebitel'ov, ktoré bolo
realizované s vyuzitim softvéru SPSS Statistic 26.0. Pri vyhodnocovani a popise realizovaného
dotaznikového prieskumu bola vyuzitd deskriptivna Statistika a pre overovanie zavislosti, resp.
nezavislosti medzi vybranymi kategoridlnymi premennymi, vizualizaciu a interpretaciu vzt'ahov boli
vyuzité metody matematickej Statistiky, konkrétne Perasonov Chi-kvadrat test nezavislosti a

koreSpondencna analyza.
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3.2. Stanovenie vyskumnych otazok a hypotéz

Pre naplnenie stanoveného hlavného ciela a parcidlnych cielov dizertaCnej prace boli

formulované nasledovné vyskumné otazky a hypotézy:

Vyskumna otazka 1: ,,Aké su preferencie jednotlivych generacnych kohort spotrebitel'ov v oblasti

marketingovej komunikdcie a v oblasti udrzatel'nych aktivit pri vybere hotela?*

Hyl: Prislusnost’ ku genera¢nej kohorte nema vplyv na preferovany nastroj marketingovej komunikacie

pri vybere hotela.

Hjl: Prislusnost’ ku genera¢nej kohorte mé vplyv na preferovany nastroj marketingovej komunikacie

pri vybere hotela.

Hy2: PrisluSnost’ ku generacnej kohorte nemé vplyv na preferenciu udrzatelnych aktivit pri vybere

ubytovacieho hotela.

Hj2: Prislusnost’ ku generacnej kohorte ma vplyv na preferenciu udrzatelnych aktivit pri vybere

ubytovacieho hotela.

Vyskumna otizka 2: ,,Aké vybrané sociodemografické faktory vyznamne ovplyviiuju postoj

spotrebitel'ov k udrzatel'nosti?*

Hy3: PrisluSnost’ ku genera¢nej kohorte nema vplyv na postoj k udrzatel'nosti.
H;3: Prislusnost’ ku generacnej kohorte ma vplyv na postoj k udrzatel'nosti.
Hy4: Pohlavie nemé vplyv na postoj k udrzatelnosti.

H14: Pohlavie ma vplyv na postoj k udrzatel'nosti.
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4. VYSLEDKY PRACE

4.1. Zhodnotenie vysledkov dotaznikového prieskumu

Dotaznikového prieskumu sa zc¢astnilo spolu 411 respondentov, 23 odpovedi sme vSak kvoli
zabezpeceniu relevantnosti vysledkov z vyhodnotenia vylucili, pretoze tito respondenti oznacili, ze
hotely nenavstevuji. Vzhl'adom na to, Ze praca sa zameriava na genera¢nu stratifikaciu spotrebitel'ov
snazili sme sa kvoli efektivnej komparacii charakteristik a preferencii jednotlivych kohort zabezpecit’
rovnomernost’ vzorky na zaklade prislusnosti ku generacnej kohorte, ¢omu bola prispésobend aj metoda
vyberu respondentov a vekové zloZenie respondentov bolo vd’aka tomu nasledovné — generacia Z (26
%), generacia Y (25 %), generacie X (25 %) a generacia Baby Boomers (24 %). Takto rozlozena vzorka
nam umoznila porovnavat’ generdcie medzi sebou a preto nasledne uvedieme zhodnotenie vysledkov,

resp. charakteristik jednotlivych generaénych kohort.

Respondenti z generacie Baby Boomers, dosiahli najcastejSie stredoSkolské vzdelanie
s maturitou alebo bez maturity, a z hl'adiska ich spoloc¢enského statusu tvorili va¢sinu respondentov tejto
skupiny prirodzene déchodcovia. Hotely najcastejSie navstevuju za uc¢elom rekreacie a oddychu (44 %)
a turistiky (30 %). Z hladiska zdujmu o udrzateIné alebo ekologické iniciativy na zéklade
koreSpondencnej analyzy generacia Baby Boomers vykazuje neutralny postoj. Z hl'adiska nastrojov
marketingovej komunikécie pri vybere hotela tato generacia preferuje skor tradicné nastroje akymi su
reklama v televizii, v tlaci ¢i brozurka hotela. Medzi néstroje marketingovej komunikécie patri aj tzv.
WOM marketing (odportacania od rodiny a priatelov), kde az 80 % respondentov Baby Boomers
oznacilo, Ze by ich tento nastroj pri vybere hotela vel'mi ovplyvnil, no WOM marketing je pre podnik
tazké priamo riadit’ a ovplyvnovat, kedze zavisi na autentickych odporacaniach zakaznikov.
V porovnani s ostatnymi generaciami nie st tak vyrazne ovplyvneni hodnoteniami hotela na internete,
prip. recenznych portaloch, co vSak mdze byt sposobené menej Castym vyuzivanim technologii.
Respondenti generacie Baby Boomers najcastejsie vyuzivaji socidlnu siet’ Facebook (Meta) a primérne
vyhladavaju informécie o hoteli na webovej stranke hotela. Od webstranky ocakavajua hlavne, Ze bude
disponovat’ informaciami o cendch a dostupnosti ubytovania, kontaktnymi informéaciami a aktualnymi
fotkami. V porovnani s ostatnymi generaciami je generdcia Baby Boomers najviac skepticka
a nedoverciva pokial’ ide o reklamu, ktora sa zameriava na udrzateI'né iniciativy. Ked’ sa vSak rozhodne
vyhl'adavat’ informdcie o udrzatenych aktivitich hotela za najefektivnejsi zdroj povazuje webstranku
(25 %), osobné odportacanie od zamestnancov hotela alebo hosti (19 %) a tlaCené materialy — brozurky

v hoteloch (18 %). Zo strany hotela povazuju za najdoveryhodnejsi zdroj takychto informacii opat
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osobné skusenosti zdkaznikov (vo forme videi, prip. recenzii — 34 %) a disponovanie ekologickymi
certifikdtmi (28 %) a naopak viac ako polovicu (52 %) by odradili prili§ vSeobecné alebo nejasné
tvrdenia v reklame. Samozrejme marketingova komunikdacia nie je jedinym, resp. hlavaym faktorom,
ktory ovplyviluje spotrebitel'ov pri vybere hotela. Ddlezité st pre vSetky generacie najmé faktory ako
cena, lokalita vybavenie hotela, hodnotenie a dostupnost’. Pri vybere hotela generaciu Baby Boomers
v mensej miere ovplyviiuju faktory Setrnost’ k prirode a vernostné programy a zlavy. Z hl'adiska
udrzatelnych iniciativ generacia Baby Boomers preferuje hlavne podporu miestnych tradicii a kultary a
podporu lokalnej komunity. Pri otazke preferencie klasického alebo udrzate'ného hotela, za podmienky
rovnakej ceny a kvality boli u tejto generacie odpovede najviac vyrovnané (57 % - udrzatelny hotel a 43
% klasicky hotel), ¢o naznacuje, Ze k vyznamu udrzatelnosti pri vybere hotela tato generécie
pravdepodobne nema jednotny postoj, a teda udrzatel'nost’ pre nich nie je kI'ticovym faktorom pri vybere
hotela alebo na ich rozhodovanie mézu do velkej miery vplyvat’ aj rozne individualne skusenosti a
hodnoty. Tento fakt potvrdzuje aj to, Ze az 65 % respondentov z generacie Baby Boomers a najviac
spomedzi vsetkych generacii oznacilo, ze by si za udrzateI'ny hotel neboli ochotni priplatit. Podpora
udrzatel'nosti nemusi byt vSak vzdy vyjadrena iba vo forme ceny alebo ochoty priplatit’ si, ale
k udrzatel'nosti mozu spotrebitelia prispiet’ aj sami prostrednictvom réznych aktivit a ustupkov. Aj
v tejto oblasti vSak generacia Baby Boomers bola menej ochotna ako ostatné znizit’ niektoré zo svojich
narokov v prospech udrzatel'nosti. Najviac by vSak respondenti generacie Baby Boomers boli ochotni
prispiet’ k udrzatelnosti prostrednictvom redukcie jednorazovych obalov v hotelovych baroch

a reStauraciach, obmedzenim denného upratovania izby a pouzivanim recyklovanych materidlov.

Najviac zrespondentov generacie X dosiahlo stredoSkolské vzdelanie s maturitou
a vysokoskolské vzdelanie II. stupna a z hl'adiska spoloc¢enského statusu bola viac ako polovica (71 %)
respondentov zamestnanych a rovnako bol v tejto generacnej kohorte najvacsi podiel respondentov,
ktori podnikaju (24 %). Generacia X najCastejSie navstevuje hotely za i€elom rekreacie a oddychu (46
%) a pre pracovné ucely (26 %). Marketingovi komunikaciu hotela, ktord sa zaobera propagaciou
udrzate'nych iniciativ vnimalo pozitivne 76 % respondentov. Z hadiska preferencie nastrojov
marketingovej komunikacie pri vybere hotela, generacia X na zadklade realizovaného znamienkového
testu najviac preferuje emailovy newsletter a ¢lanok v Casopise, resp. blog. NajCastejSie pouziva
generacia X socialnu siet’ Facebook (65 %), Youtube (21 %) a informdcie o hoteli primarne vyhl'adava
na rezervacnych portdloch ako napr. Booking (50 %) a webstranke hotela (36,5 %). Na webstranke
hotela by ich od rezervacie ubytovania najviac odradila absencia informadcii o cene a dostupnosti
ubytovania. Pri ziskavani informécii o udrzatelnych iniciativach, ktoré hotel vykonava je pre nich

najefektivnejSia webstranka hotela (26 %) a hodnotenia na recenznych portaloch (25 %). Naopak od
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reakcie na reklamu udrZatel'ného hotela by generaciu X dokézal najviac odradit’ nedostatok konkrétnych
udajov alebo dokazov, ktorymi by bola reklama podlozena. Pri vybere hotela povazuju, na zéklade
vysledkov korespondencnej analyzy, za najdolezitejSie udrzatel'né aspekty recyklaciu odpadu, efektivne
hospodarenie s vodou a disponovanie ekologickymi certifikatmi. Az 83 % respondentov generacie X
zaroven uvidelo, Ze v pripade rovnakej ceny a kvality by dali prednost’ udrzatel'nému hotelu pred
klasickym a rovnako aj v oblasti ustupkov v prospech udrzatel'nosti javili vyssiu ochotu ako generacia
Baby Boomers. Aj ochota priplatit’ si za udrzateI'né ubytovanie bola vyssia, kedy 35 % respondentov
generacie X by bolo ochotnych priplatit’ si do 5 % z ceny ubytovania a 23 % respondentov od 6 do 10
% z ceny ubytovania. Napriek tomu, Ze aj respondenti z generacie X (konkrétne 31 %) oznacili, ze by si
neboli ochotni priplatit’ za udrzatelné ubytovanie je to v porovnani s predchadzajucou generaciou

vyrazne mensi podiel.

Generacia Y, ¢asto nazyvand aj Milenidli, najCastejSie dosiahla vysokoskolské vzdelanie II.
stupiia a stredoSkolské vzdelanie s maturitou. Viac ako polovica (57 %) respondentov bola zamestnana
a 19 % podnikalo. Generacia Y najcastejSie navStevuje hotely pre rekredciu a oddych (56 %).
K udrzateI'nym a ekologickym iniciativam ma generacia Y na zaklade vysledkov koreSpondencne;j
analyzy kladny postoj, resp. sa o tieto témy zaujimaju aj ked sa do nich vzdy aktivne nezapajaju.
Z hladiska nastrojov marketingovej komunikéacie dokaze generaciu Y najviac oslovit reklama na
socialnych sietach a obsah od influencerov. NajCastejSie generacia Y vyuziva socialnu siet’ Instagram
(51 %), Facebook (36 %) ainformacie o hoteli, ktory chce navstivit vyhladdva primarne na
rezervacnych portaloch (65 %). Marketingovi komunikaciu, ktora sa zameriava na udrzatel'né iniciativy
vnima generacia Y najpozitivnejSie zo vSetkych generacii, kde az 80 % respondentov tejto generacie
oznacilo, Ze si mysli ze je dolezité, aby boli takouto formou podporované udrzatelné iniciativy. Ak by
chcela generacia Y vyhladavat’ informacie o takychto udrzatel'nych aktivitach, sustredili by sa hlavne
na webovu stranku (31 %), hodnotenia na recenznych portaloch (30 %) a socialne siete hotela (24 %),
pricom ¢o sa tyka obsahu za najddveryhodnejSie by povazovali fotografie a vided z redlnych aktivit
hotela (31 %) a osobné skusenosti zédkaznikov, recenzie (31 %). V oblasti udrzatelnych aktivit povazuje
na zaklade koreSpondencnej analyzy generacia Y pri vybere hotela za dolezité vyuZivanie ekologickych
materidlov, finanéni podporu ekologickych projektov, etické pracovné podmienky a disponovanie
ekologickymi certifikdtmi. Spomedzi ostatnych generacii, to bolo najviac respondentov z generacie Y
(89 %), ktori oznacili, ze by preferovali udrzatel'ny hotel, ak by kvalita a cena bola rovnaké ako pri
klasickom hoteli, ¢o sa rovnako prejavilo aj pri ochote priplatit’ si za udrzatelny hotel, kde tieZ najviac
— az 44 % respondentov, oznacilo, ze by si boli ochotni priplatit’ 5 % z ceny ubytovania za udrzatel'ny

hotel a 22 % respondentov az od 6 az 10 % z ceny ubytovania. Samozrejme aj tu sa ale nasli respondenti
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(28 %), ktory by si ochotni priplatit’ neboli. Ochotu znizit’ niektoré zo svojich narokov v prospech

udrzatel’nosti prejavovali respondenti generacie Y v podobnej miere ako generdcie X a Z.

Posledna a zaroven najmladsia generacia Z, najéastejSie dosiahla vysokoskolské vzdelanie I.
stupila, stredoSkolské vzdelanie s maturitou a az 72 % respondentov tejto generacie tvorili Studenti, ¢o
vSak mohlo byt ovplyvnené distribuciou dotaznika hlavne medzi Studentov Katedry ekonomiky.
Generécia Z najcastejSie navstevuje hotely za u€elom oddychu a rekredcie (36 %), ale aj za Gcelom
poznavacieho pobytu (31 %) a zadbavy, resp. Gcasti na festivale, koncerte alebo Sportovom podujati (21
%). Na zaklade realizovanej koreSpondencnej analyzy sme zistili, Ze generacia Z vykazuje voci
udrzatel'nosti a ekologickym iniciativam najpriaznivej$i postoj a aktivne sa o tieto témy zaujima.
Z hladiska nastrojov marketingovej komunikacie ich v najviacsej miere ovplyviiuji dva nastroje, a to
reklama na socidlnych sietach a obsah od influencera, a naopak nepreferuji brozurky hotela.
NajcastejSie generdcia Z vyuziva socidlnu siet’ Instagram (55 %) a ako jedind z generacii vo vacsej
miere aj socialnu siet’ TikTok (28 %). Informécie o hoteli, ktory chcu navstivit' generdcia Y vo velkej
miere vyhladava na rezervacnych portiloch (72 %) a marketingovi komunikéaciu hotela, ktord sa
zameriava na udrzatelné iniciativy vnima viac ako polovica respondentov (68 %) pozitivne. Cim sa
generacia Z odliSuje od ostatnych je, ze informécie o udrzate'nych aktivitdch hotela by hl'adala hlavne
na jeho socialnych sietach (37 %) a nie na webstranke hotela ako predoslé generacie. Za doveryhodny
obsah, ktorym by hotel propagoval svoju udrzatel'nost’ povazuju hlavne fotografie a vided z redlnych
aktivit hotela (35 %) a osobné sktsenosti zakaznikov (33 %). V porovnani s ostatnymi generaciami ich
pri vybere hotela vel'mi ovplyviiuje alebo skor ovplyviiuje cena za ubytovanie (spolu 95 %) a hodnotenie
a recenzie hotela (spolu 94 %), ¢o moze byt désledok obmedzeného rozpoctu vzhl'adom k tomu, ze
védcSina respondentov tejto generacie tvoria Studenti. Za najddlezitej$i udrzatelny aspekt pri vybere
hotela povazuje generacia Z hlavne zero-waste iniciativy a vyuzivanie obnovitenych zdrojov energie,
¢o moze poukazovat’ nato, ze skor preferuje konkrétne ekologické opatrenia ako formalne alebo
ekonomické pristupy k udrzatel'nosti. Pri rovnakej cene a kvalite by v porovnani s klasickym hotelom
udrzateI'ny hotel preferovalo 82 % respondentov, ale ochota priplatit’ si poukazuje na kontrast medzi
respondentmi generacie Z, kde 39 % by bolo ochotnych si priplatit’ za udrzatel'ny hotel do 5 % z ceny,
ale zaroven 35 % respondentov by si nebolo ochotnych priplatit’ vobec. Generacia Z vSak bola ochotna
znizit naroky na komfort alebo sluzby, co dokazuje, ze environmentalne hodnoty st pre nich dolezité

ale preferuji ak nezvysuju ich finan¢né naklady.

Zaucelom naplnenia hlavného a parcialnych ciel'ov dizerta¢nej prace sme si stanovili vyskumnu
otazku ¢.1: ,,Aké su preferencie jednotlivych generacnych kohort spotrebitel'ov v oblasti marketingove;j

komunikacie a v oblasti udrzateInych aktivit pri vybere hotela?*“. Na zéklade realizovanych Chi-kvadrat
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testov sme zistili, ze prisluSnost’ ku generacnej kohorte mé vplyv na preferovany nastroj marketingovej
komunikacie pri vybere hotela. Na zaklade realizovaného znameienkového testu sme zistili, Ze starSie
generacie (generacia Baby Boomers a generacia X) preferuju tradi¢né nastroje marketingovej
komunikacie a mladSie (generacia Y a generdcia Z) obsah od influencera a reklamu na socidlnych
sietach. Rovnako sme zistili, Ze prislusnost’ ku generacnej kohorte vplyv na preferenciu udrzatel'nych
aktivit pri vybere hotela. Na zaklade korespondencnej analyzy sme zistili, Ze generacia Baby Bommers
najviac inklinuje k aktivitim podpora lokalnej komunity a podpora miestnych tradicii a kultlry.
Generacia X uprednostiiuje recyklaciu odpadu, efektivne hospodarenie s vodou a disponovanie
ekologickymi certifikatmi, no vzhl'adom na to, Ze na koreSpondencnej mape su tieto body od generacie
X vzdialenejSie, moze to indikovat slabsiu uroven preferencie pre konkrétne udrzatené aktivity.
Generacia Y ocefiuje vyuzivanie ekologickych materidlov, financni podporu ekologickych aktivit,
etické pracovné podmienky a ekologické certifikaty. NajmladSia generacia Z skor preferuje konkrétne
ekologické opatrenia ako formalne alebo ekonomické pristupy k udrzatelnosti, akymi st vyuzivanie
obnovitel'nych zdrojov energie a zero-waste iniciativy. Nasledne sme si polozili vyskumnii otazku ¢. 2:
,»Aké vybrané sociodemografické faktory vyznamne ovplyviiuji postoj spotrebitel'ov k udrzatel'nosti?.
Prvym faktorom bola prislusnost’ ku generacnej kohorte, kde sme na zaklade Chi-kvadrat testu zistili,
ze Prislusnost’ ku generacnej kohorte ma vplyv na postoj k udrzatel'nosti. Na zdklade koresSpondencnej
analyzy vieme, Ze generacia Z ma k udrzateI'nosti najpozitivnejsi pristup a aktivne sa o tieto iniciativy
zaujima a podporuje ich. Generacia Y taktiez zastava pozitivny postoj a udrzatelné iniciativny ju
zaujimaju aj ked nie vzdy sa do nich aj aktivne zapdja. Generacia X o udrzatelné iniciativy nejavi
vyrazny zaujem a najstarSia generacia Baby Boomers je na korespondenc¢nej mape blizko k neutrdlnemu
postoju a v tejto oblasti tak nemusi zastavat’ jednozna¢ny nazor. Negativny postoj je na mape relativne
vzdialeny od vSetkych generacii, ¢o poukazuje na to, ze Ziadna z generacii nezastdva k udrzatelnosti
vyrazne negativny postoj. Skimali sme aj vplyv vzdelania na postoj k udrzatel'nosti na zaklade graficke;j
analyzy, nakol'ko neboli splnené podmienky pre realizaciu Chii-kvadrat testu. Na zéklade vysledkov
prieskumu sme zistili, ze Pudia s VS vzdelanim I. az III. stupiia maju pozitivnejsi vzt'ah k udrzatelnosti.
Poslednym sociodemografickym faktorom bolo pohlavie. Zistili sme Ze pohlavie nemé vplyv na postoj

k udrzatel'nosti, na zaklade realizovaného Chi-kvadrat testu nezavislosti.
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4.2. Navrh metodického postupu tvorby marketingovej komunikacie hotelov
implementujicich principy udrZatel’nej marketingovej koncepcie s dorazom na

Specifika jednotlivych genera¢nych kohort

V nasledujtcej kapitole sme navrhli metodicky postup marketingovej komunikacie hotelov
implementujtcich principy udrzatelnej marketingovej koncepcie s dérazom na Specifikd jednotlivych
generacnych kohort, ¢o bolo zdroven primarnym cielom dizertacnej prace. Pri tvorbe uvedeného
metodického postupu sme vychadzali z analyzy sti¢asného stavu rieSenej problematiky, teoretickych
vychodisk ziskanych z literatiry a vedeckych publikacii zahrani¢nych aj domacich autorov, ako aj z
informacii ziskanych prostrednictvom dotaznikového prieskumu a Struktirovanych rozhovorov s
manazérmi vybranych hotelov, ktori zodpovedajii za marketingovi komunikéciu hotela. Prave na
zaklade realizovaného prieskumu a Struktirovanych rozhovorov, moZno konstatovat’, Zze preferencie
generacii su v oblasti udrzatel'nosti aj marketingovej komunikacie odlisné, no hotely v sti¢asnosti aj
napriek tomu, Ze medzi generaciami zdkaznikov sami vnimaju rozdiely, v marketingovej komunikacii
hotela to zohl'adniuju len v malej miere, pripadne vobec. Tento faktor bol jednym z hlavnych dévodov,
preco sme sa rozhodli vytvorit’ jednotny metodicky postup aplikovatelny pre hotely réznych kategorii,
ktory im umozni efektivnejsie cielit’ na jednotlivé generacie spotrebitel'ov a zaroven integrovat’ principy
udrzatelnosti do svojej marketingovej komunikacie. Samotny metodicky postup pozostava z troch faz
a to z planovacej, realizacnej a fazy kontroly a optimalizacie, ktoré st blizSie popisané v nasledujuce;j
kapitole. Metodicky postup je znazorneny vo forme vyvojového diagramu, ktory v ramci kazdej fazy
vymedzuje ¢innosti, ktoré je potrebné vykonat’ v procese tvorby udrzatel'nej marketingovej komunikacie
hotela. Je dolezité zdoraznit,, ze navrhnuty metodicky postup marketingovej komunikécie je univerzalny
aje pouzitelny pre hotely rdéznych kategorii, pricom zohladiiuje Specifikd generacnej stratifikacie
a udrzatelnosti. Hotely si m6zu jednotlivé prvky modelu prisposobit’ podl'a vlastnych stanovenych

cielov, cielovej skupiny zakaznikov a podl'a disponibilného rozpoctu.

Na Obrazku 54 su jednotlivé kroky prvej fazy metodického postupu marketingovej komunikacie
hotelov implementujucich principy udrzatelnej marketingovej koncepcie s dorazom na Specifika

jednotlivych genera¢nych kohort.
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Prvym vychodiskovym krokom pri tvorbe udrzate'nej marketingovej komunikacie hotela je
stanovenie ciel’ov udriatel’nej marketingovej komunikdcie. Stanovenie cielov je kI'icovym bodom
a vychodiskom pre tvorbu efektivnej a hlavne konzistentnej marketingovej komunikécie udrzatelnosti,
pretoZe hotelu pomahaju sustredit’ sa na konkrétne aktivity a kroky, ktoré su potrebné pre ich naplnenie.
Komunikaéné ciele vSak vSeobecne funguju v rdmci urcitej hierarchie, resp. nadvdznosti na vytycené
marketingové a celkové ciele hotela. Ako prvé musi mat’ hotel vytycené celkové strategicke ciele, ktoré
chce do buducnosti dosiahnut’ ako napr. zvySenie zisku, konkurencieschopnosti, expanzia alebo rast.
Nasledne st formulované marketingové ciele, ktoré su uz SpecifickejSie a zamerané na podporu
dosiahnutia vytycenych strategickych cielov. Medzi takéto ciele mdze patrit’ napriklad zvySenie
povedomia o hoteli, budovanie imidzu, zvySovanie lojality zakaznikov, stimulacia predaja a podobne.
Na zéklade stanovenych marketingovych cielov, potom hotel musi vhodne stanovit’ ciele marketingove;j
komunikacie, ktoré su uz vel'mi Specifické a zameriavaju sa na to, ako vhodne komunikovat’ s cielovymi
skupinami tak, aby sa podporili vytycené marketingové a strategické ciele hotela. Aby vSak mohol hotel
stanovit’ ciele udrzatelnej marketingovej komunikacie je nevyhnutné, aby udrzate'né hodnoty boli
zakomponované uz v samotnej podnikovej stratégii, resp. podnikovych cieloch, nem6zu byt len
stastou udrzatel'nej marketingovej komunikécie, vzhl'adom na uzke prepojenie a nadvéznost’ tychto
oblasti. Medzi ciele udrzateI'nej marketingovej komunikacie moze patrit’ napriklad zvysit’ prijmy hotela
0 X % prostrednictvom propagacie udrzate'nych sluzieb a produktov, zvysit podiel opakovanych
navstevnikov vyuZzivajucich udrzate'né sluzby o x %, zvysit’ angaZzovanost’ zékaznikov na socialnych
sietach o x % prostrednictvom obsahu zameraného na udrzatelnost’. Pri stanoveni cielov udrzatelnej
marketingovej komunikécie je zaroven dolezité zabezpecCit, aby boli stanovené ciele konkrétne
a meratelné, pretoZe stanovené ciele st dolezitym prvkom aj pri vyslednom posudzovani efektivnosti

kampane.

Dalsim krokom je vyber ciel’ovej generdcie, ktory je jednym z najddlezitejsich aspektov pri
vytvarani udrzatel'nej marketingovej komunikacie hotela. Identifikacia cielovej skupiny je kIicova,
pretoze umoziuje hotelu vhodne prispdsobovat’ zvolené néstroje marketingovej komunikacie a aspekty
udrZatel'nosti Specifickym potrebam a preferencidm jednotlivych generanych kohort. Ako sme zistili v
realizovanom dotaznikovom prieskume, kazdd generacna kohorta sa vyznacuje svojimi vlastnymi
jedineCnymi postojmi a preferenciami v oblasti jednotlivych aktivit udrzatelnosti aj néstrojov
marketingovej komunikécie, preto nemusi byt efektivhe zameriavat sa v marketingovej kampani
unifikovane na vSetky generdcie. Aby mohla byt udrZatelnd marketingovd komunikéacia vhodne
prisposobena je kl'aicové vediet’, na ktorti generacnu kohortu, resp. cielovu skupinu zakaznikov sa chce

hotel pri propagacii zamerat’. Hotel by mal pri vybere zvazit', aky typ sluzieb a zaZitkov pontka, a zistit,
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ktora z generéacii je tejto ponuke najviac naklonend. Na zaklade realizovaného prieskumu a
Struktarovanych rozhovorov sme zistil, ze mladSie generacie st viac naklonené modernym
technologiam, viac sa zaujimaju o udrzatel'nost’, a vzhl'adom k obmedzenému rozpoc¢tu na cestovanie
inklinuji k cenovo dostupnym mozZnostiam, zatial' o starSie generacie preferuju kvalitné hotelové
sluzby, komfort a dostato¢né vybavenie hotela a udrzatel'nost’ pre nich pri vybere hotela nie je prioritou,
skor pridanou hodnotou. Na zaklade pontikanych sluzieb a implementovanych udrzatel'nych aktivit a

aspektov, musi hotel zvazit', ktora z generacii je pre neho najvhodnejsSou ciel'ovou skupinou.

Tretim krokom je stanovenie rozpoctu na udrzateIni marketingovii komunikéaciu. Jasne
stanoveny rozpocet hotelu umozni efektivne planovanie a prerozdelenie finan¢nych prostriedkov na
jednotlivé aktivity. Bez vopred stanoveného rozpoctu na udrzatel'ni marketingovi komunikaciu moze
hotel riskovat’ neefektivne vyuzitie zdrojov a nesulad naplanovanych marketingovych aktivit s
finanénymi moznostami hotela. Na zaklade Strukturovanych rozhovorov s manazérmi vybranych
hotelov sme zistili, ze finan¢né prostriedky vyc€lenené na marketingovi komunikéciu stt do znacnej
miery obmedzené. Niektoré z hotelov si dokonca rozpocet ani nestanovuju a finanéné vydavky v tejto
oblasti rieSia operativne. Tento pristup vSak negativne ovplyviiuje efektivitu kampani, pretoze hotel
nemusi mat’ v ¢ase, kedy to bude potrebné, dostatok finan¢nych prostriedkov na investiciu do kIi¢ovych
kampani, ktoré by mohli priniest’ vysokl navratnost’ investicii a bez jasne stanovenej vysky dostupnych
financnych prostriedkov je tazké zabezpecit' rovnaku kvalitu marketingovych aktivit, pretoze v
zévislosti od dostupnych prostriedkov sa moze menit’ intenzita alebo rozsah realizovanych kampani. Je
preto potrebné, aby si hotel vopred stanovil vysku finanénych prostriedkov, ktoré chce a moze
investovat’ do udrzatel'nej marketingovej komunikacie, aby bolo mozné jednotlivé aktivity a nastroje
prisposobit’ tymto skutocnostiam a vSetky kroky v rdmci procesu mohli byt priebezne posudzované aj z
hl'adiska finan¢nej realizovatelnosti. Na stanovenie rozpo¢tu marketingovej komunikacie moze hotel
vyuzit’ viacero metdd. Jednou z najcastejSie vyuzivanych metdd na stanovenie rozpoctu marketingove;j
komunikacie je metéda dostupnych prostriedkov, kedy hotel ur¢i svoj rozpocet na zéklade finanénych
prostriedkov, ktoré mé k dispozicii. Casto pouzivanou metédou je aj metdda percenta zo zisku, obratu
alebo predpokladanych trzieb, kedy si hotel ur¢i fixné percento, resp. fixni vysku finan¢nych
prostriedkov zo zisku, obratu alebo predpokladanych trzieb, ktorti bude na marketingovi komunikaciu
vyclenovat. AvSak nevyhodou tychto metdd tvorby rozpoctu je, ze nemusia dostatocne zohladnit’
Specifické ciele, potreby trhu alebo konkurencie, ¢o modze nepriaznivo ich ovplyvnit efektivitu.
Rozpotet moze byt prili§ nizky na to, aby hotel dosiahol stanovené ciele. Dalou metédou je metdda
konkurencnej parity, kedy sa vyska rozpoc¢tu urci podla toho, kol’ko na marketingovi komunikaciu

vynakladaji konkurenti v rovnakom segmente. Logika tejto metddy spoCiva v tom, ze kolektivne
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spravanie na trhu nebude do velkej miery skresl'ovat optimalny rozpocet. V praxi vSak nie je mozné
jednoznacne urcit’ najlepSiu — univerzalnu metodu stanovenia rozpoctu, pretoze kazdy hotel ma svoje
Specifika, ktoré vyber vhodnej metody ovplyviuju, resp. efektivita zvolenej metoddy pre tvorbu rozpoctu
zavisi od konkrétnych potrieb hotela, jeho ciel'ov, trhu, persondlnych a finanénych kapacit. Hotel vSak
moze pri tvorbe rozpoctu pouzit’ aj kombinaciu viacerych metdd, ¢im zohl'adni Specifické ciele, potreby
trhu alebo konkurencie a zarovei bude reSpektovat’ finan¢né limity podniku. Proces tvorby rozpoctu by

teda mal byt dobre premysleny a vychadzat’ z konkrétnych marketingovych a komunikac¢nych ciel'ov.

Po stanoveni vysky rozpoétu je mozné v rdmci procesu tvorby udrzatelnej marketingove;j
komunikacie pristapit’ k vyberu vhodnych komunikaénych médii a nastrojov. Ako sme uz uviedli, na
zéklade realizovaného prieskumu sme zistili, ze preferencia jednotlivych nastrojov marketingovej
komunikacie sa medzi jednotlivymi generacnymi kohortami 1iSi, a r6zne generacie preferuji rozne
nastroje amédid marketingovej komunikacie. Nevhodnost’ univerzalneho pristupu k vyberu
jednotlivych nastrojov potvrdil aj vyskyt Simpsonovho paradoxu, kedy sa na zaklade zlu¢enych dat javili
ako najefektivnejSie nastroje reklama na socidlnych sietach, v televizii a v ¢asopise ale pri pohl'ade do
vnatra jednotlivych skupin, resp. generdcii sme zistili, zZe tieto zistenia nie su konzistentné
s preferenciami jednotlivych genera¢nych kohort. Hotely by preto pri tvorbe udrzatel'nej marketingove;j
komunikacie mali zvolené nastroje vhodne prispdsobit’ cielovej generacii. Ak sa hotel chce zameriavat’
na generaciu Baby Boomers, najefektivnejSie nastroje buda reklama v tlaci, reklama v televizii a
brozurka hotela, pretoze na zaklade vysledkov znamienkového testu tato generacia viac inklinuje
k tradi¢énym nastrojom marketingovej komunikacie. Je teda vhodné, aby sa hotel zameral primarne na
tieto tri komunikané nastroje. Pre generaciu X je na zaklade vysledkov prieskumu efektivnym
nastrojom hlavne emailovy newsletter, ¢o ndm potvrdili v Struktirovanych rozhovoroch aj manaZzéri
vybranych hotelov, ktori tento nastroj hodnotili ako vysoko efektivny, a tiez ¢lanok v Casopise /blog
preto by tieto dva néstroje mali byt’ zvolené ak chce hotel oslovit’ tuto generaciu. Je vhodné podotknut’,
ze ak chce hotel oslovit’ tieto starSie generacie (Baby Boomers a generaciu X), na zaklade realizovaného
znamienkového testu nie je vhodné sa zameriavat’ na socialne siete ani obsah od influencerov, vzhl'adom
na to, Ze v porovnani s ostatnymi nastrojmi marketingovej komunikacie s pre nich menej relevantné.
Ak sa hotel chcel v ramci svojej udrzatelnej marketingovej komunikacie oslovit’ mladSie generacie,
konkrétne generaciu Y a Z, v oblasti nastrojov udrzatelnej marketingove; komunikéacie by sa mal
zamerat’ primarne na nové nastroje ako je reklama na socidlnych sietach a obsah od influencerov, ktoré
tieto generacie na zéklade dotaznikového prieskumu aj znamienkového testu zhodne preferuji najviac.
Generacia Z dokonca vykazovala este silnejSiu preferenciu tychto nastrojov ako generacia Y, a naopak

ako menej efektivne oznacili brozurky hotela, ¢o mdze uzko stvisiet’ aj s pozitivnejSim postojom
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k udrzatel'nosti. Z hl'adiska socidlnych sieti je pri snahe oslovit’ generdciu Z vhodné zvolit’ platformy
Instagram a TikTok, pri generacii Y Instagram a Facebook. StarSie generacie spotrebitelov (Baby
Boomers a generacia X) preferuji hlavne Facebook, ¢o ndm potvrdil aj jeden z manazérov oslovenych
hotelov. Je samozrejme nutné zdoraznit’, ze pri snahe oslovit’ cielovll generaciu nemusi hotel vyuzit
vSetky z uvedenych nastrojov, ale mdze si vybrat’ iba jeden alebo kombinaciu viacerych. Z hl'adiska
nastrojov marketingovej komunikacie méze hotel vyuzit’ aj niektort z foriem podpory predaja, napr. ak
potrebuje prekryt’ sezénne vykyvy, ktoré su pre hotelovy sektor charakteristické, moéze zvazit
poskytovanie zliav pripadne pobytovych balickov, prostrednictvom inzercie na portaloch ako Zl'avomat
alebo Zl'avadiia. Ako sme zistili na zdklade Strukturovanych rozhovorov tento nastroj marketingove;j
komunikacie je hotelmi v praxi ¢asto vyuzivany a vac¢sina z nich ho povazuje za efektivny, ¢o dokazuje
aj mnozstvo ponuk pravidelne zverejiiovanych na tychto portaloch. Aj tu je vSak pre zabezpecCenie vyssej
efektivnosti vhodné prisposobit’ tento nastroj cielovej generacii. Ak sa v marketingovej komunikécii
hotel chce zameriavat’ na starSie generacie (Baby Boomers a generacia Y) je vhodné poskytovat’ zlavy
alebo vytvorit’ balicky orientované skor na komfort a relaxaciu, ako s napr. wellness balicky a naopak
pre mladSie generacie ako si generacia Y a Z vytvorit’ ponuky zamerané na zazitky, napr. rodinné
balicky alebo last-minute ponuky. V ramci tohto kroku je klI'acovym hl'adiskom pri vybere stanoveny
rozpo¢et na udrzatelni marketingovi komunikéciu, vzhl'adom k rozdielnej finan¢nej néaro¢nosti
jednotlivych ndastrojov a obmedzenym zdrojom, aby marketingové aktivity neboli efektivne len z

hladiska ciel'ovej skupiny, ale aj udrzateIné a efektivne pre samotny hotel.

Po vybere vhodnych komunika¢nych nastrojov a médii by mal hotel pristapit’ k stanoveniu
metrik na vyhodnotenie urovne naplnenia stanovenych ciel’ov udrzatelnej marketingovej
komunikécie. Tento krok je nevyhnutnym pre meranie u¢inku a efektivity udrzateI'nej marketingove;j
komunikacie, a zaroven vychodiskom pre jej naslednt optimalizaciu. Je ddlezité, aby hotel urcil metriky
nielen v nadviznosti na vytycené ciele, ale aj vo vzt'ahu k zvolenym nastrojom a médiam marketingovej
komunikacie, vzhl'adom na to, ze efektivita jednotlivych nastrojov sa vyhodnocuje pomocou roznych
ukazovatel'ov. Pre socidlne siete je to napriklad miera zapojenia, resp. interakcii na socidlnych siet’ach,
dosah kampane, pocet zobrazeni. Pre email marketing to moze byt miera otvorenia, miera prekliku
(Click-throught-rate), ktora indikuje, kol'ko I'udi otvorilo odkaz v emaily. Samozrejme aj pri udrzatel'nej
marketingovej komunikacii mézu hotely merat’ aj ukazovatele ako navratnost’ investicie, najmé ak bolo
cielom dosiahnut’ priamy finanény vynos z tychto aktivit. Najvacsi zmysel ma vSak sledovat’ tento
ukazovatel’ pri kampaniach, kde mdze hotel presne vyc¢islit’ svoje vydavky a prijmy, ako napriklad pri
reklame na socialnych siet’ach, alebo na internete, no naopak pri aktivitach zameranych na budovanie

reputacie a zvySovanie povedomia o znacke, moze byt vhodnejSie sledovat’ iné metriky, ako je
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angazovanost, dosah alebo miera interakcii. Vd’aka jasne stanovenym metrikdm na vyhodnotenie
urovne naplnenia stanovenych cielov bude hotel mdct hodnotit’ efektivitu svojej udrzatelnej
marketingovej komunikacie, jej nastrojov a dokaze presnejsie urcit, na ktoré¢ z aktivit je vhodné sa v
tejto oblasti zamerat’, ¢o v budicnosti umozni efektivnejSiu alokaciu rozpoctu a vySSiu navratnost’

investicie.

Dalsim krokom je rozdelenie rozpoctu, resp. finanénych prostriedkov vy¢lenenych na udrzatelna
marketingovi komunikaciu medzi jednotlivé zvolené néstroje. Ak si hotel vyberie viac néstrojov a médii
pre realizdciu marketingovej kampane, musi na kazdy z tychto néstrojov vyc€lenit’ prislusna vysku
finan¢nych prostriedkov. Finanéné prostriedky nie je vhodné prerozdelit’ rovnomerne, ale zohl'adnit ich
prioritu v dosahovani stanovenych ciel'ov. Néastroje, ktoré najviac podporuju stanovené ciele, by mali
dostat’ vac¢si podiel rozpoctu. Treba tiez brat” do tvahy naklady a efektivnost’ jednotlivych nastrojov,
a viac finan¢nych prostriedkov vyc€lenit’ pre nastroje, kde je mozné dosiahnut’ najlepsie vysledky za
primerani cenu. Vhodné je, aby si hotel stanovil aj ur€itd rezervu v rozpocte, na nepredvidatelné
vydavky a pripadnt optimalizaciu kampane. Rezerva hotelu taktiez umozni prispdsobit’ rozpocet v
pripade, Ze niektoré nastroje nebudi fungovat’ podl'a o¢akavani a bude potrebné investovat’ viac do tych

efektivnejsich.

Po rozdeleni rozpoctu a jasnom stanoveni vysky finanénych prostriedkov na jednotlivé néstroje,
moéze hotel pristupit’ k identifikdacii uloh, stanoveniu kompetencii a vytvoreniu casového
harmonogramu jednotlivych aktivit. Ak uz hotel vie, aké su ciele udrzatelnej marketingovej
komunikacie, rozpocet, aka je cielova skupina, a ktoré z nastrojov, resp. médii ide pouzit, dokdze
identifikovat’ tilohy a ¢innosti, ktoré je potrebné vykonat pre ich realizaciu. V d’alSom kroku preto hotel
musi pristipit’ k stanoveniu kompetencii a zodpovednosti za realizaciu jednotlivych ¢innosti. Na zaklade
Strukturovanych rozhovorov s manazérmi vybranych hotelov sme zistili, Ze oblast’ marketingu niekedy
spravuje iba jedna osoba, ktord vSak ma Casto aj int napln prace nielen marketing. V tomto pripade, ked’
su vsetky aktivity a ulohy v kompetencii jednej osoby, je vhodné pristupit’ k detailnému planovaniu
jednotlivych aktivit a stanoveniu presného ¢asového ramca pre ich vykonanie, aby bolo zabezpecené, ze
sa na Ziadnu z potrebnych uloh a aktivit nezabudne, pripadne nebude vykonana oneskorene, aby to
negativne neovplyvnilo jej efektivnost’. V niektorych hoteloch na oblast’ marketingu nebol vycleneny
ziadny konkrétny pracovnik a vSetky tieto aktivity mal na starost’ riaditel’ alebo manaZér v st€innosti
s recepciou, alebo boli jednotlivé tlohy a aktivity podelené medzi viacerych zamestnancov, ktorych
primarna néapln prace v hoteli vSak bola uplne odlisnd. V tomto pripade je dolezité, aby hotel jasne
definoval zodpovednost’ a kompetencie jednotlivych zamestnancov a zabezpecil, aby tito zamestnanci

dokazali v pripade potreby medzi sebou efektivne komunikovat’, aby nedochadzalo k chybam alebo
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nedorozumeniam. Za tymto Uc¢elom je vhodné organizovat’ pravidelné stretnutia alebo porady, kde sa
tieto kompetencie a terminy pre ich realizaciu jasne stanovia, vysvetlia a pripadne nedorozumenia alebo

nejasnosti budu moct’ byt’ vysvetlené a vyriesené.

Po vymedzeni ¢asového harmonogramu realizécie jednotlivych aktivit a stanoveni kompetencii
a zodpovednosti zamestnancov za jednotlivé ¢innosti mdze hotel pristipit k identifikdcii ciel’ovych tém,
ktoré budu predmetom aktudlnej marketingovej kampane. Identifikdcia cielovych tém samozrejme
vychadza zo stanovenych ciel'ov. Ak je cielom hotela a cielom udrzatel'nej marketingovej komunikacie
prildkat’ novych zdkaznikov a zvysit' tak obsadenost’ izieb, v tomto kroku si hotel stanovi, ze v ramci
kampane sa bude zameriavat’ na propagéciu ubytovania. Tento krok je dolezity z toho dovodu, Ze hotely
okrem ubytovania ponukaju aj dalSie doplnkové sluzby ako napriklad sluzby wellness centra,
organizéciu Skoleni, eventov alebo svadieb. Ak sa vSak hotel chce orientovat’ primarne na zvySovanie
obsadenosti izieb je vhodné sa v rdmci udrzatel'nej marketingovej komunikacie zameriavat’ prave na
tieto témy a urobit’ z nich ustredny bod kampane. Jasné vymedzenie ciel'ovej témy je dolezité aj pre
komunikaciu samotnej udrzatel'nosti a udrzatel'nych aktivit, pretoze pri propagacii ubytovania mézu byt
vyzdvihované iné udrzateI'né aspekty ako pri propagacii sluzieb. Tym sa zabezpeci konzistentnost’
komunikacie a efektivnejSie cielenie na vybranu cielovu skupinu. Jasne stanoveny ustredny prvok
kampane zaroven pomaha odlisit’ hotel od konkurencie a zvysuje tak pravdepodobnost’, ze hotel oslovi

spravnych zékaznikov so spravnym posolstvom.

Nasledne hotel stanovi stratégiu oznamenia. V tomto kroku hotel navrhne hlavni myslienku
alebo hlavny odkaz, ktory bude ustrednym bodom kampane a ktory chce prezentovat’ ciel'ovej skupine
zakaznikov. Pri navrhu a tvorbe uz samozrejme vychadza zo stanovenej cielovej témy, ktort si uréil v
predoslom kroku. ESte pred tvorbou obsahu je vhodné pristupit’ k analyze konkurencie a posudit’ akou
formou oslovuje svoju cielova skupinu, aké reklamné stratégie vyuZziva, ktoré z nich su efektivne
a naopak, kde su jej slabé miesta, ktoré moze hotel nasledne vyuzit vo svoj prospech. Analyzu
konkurencie méze hotel realizovat’ v rdmci viacerych komunikacnych néstrojov napr. na webstranke,
socialnych siet’ach, na internete a pod. Analyza konkurencie hotelu zarovent pomoze identifikovat’ prvky
prostrednictvom ktorych sa moéze od konkurencie odlisit, aby reklama nebola prili§ genericka alebo
naopak vel'mi podobna inym kampaniam. Nésledne sa vymedzi centrdalne reklamné oznamenie, ktoré
strucne a vystizne vyjadruje to, ¢o chce hotel v kampani zdoraznit’. V ramci udrzatel'nej marketingove;j
komunikéacie by centralne reklamné oznamenie vSak nemalo byt zamerané iba na stanovent ciel'ovu
tému kampane, ale jeho integralnou stcast’ou by mal byt aj udrzateI'ny rozmer. Nie je teda vhodné aby
bola udrzatel'nost’ len doplnkovou informaciou, ale mala by byt prirodzene zakomponovana do hlavného

posolstva kampane. Napriklad, ak sa hotel zameriava na propagéaciu komfortu a luxusné¢ho ubytovania,
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v centralnom reklamnom ozndmeni by malo byt’ zdoraznené, Ze je zarovein ekologické, €o zabezpeci, Ze
udrzatel'nost’ nebude len vedl'ajSim aspektom kampane, ale aj doplnkovym tzitkom, prostrednictvom
ktorého sa bude hotel mdct’ odlisit’ od konkurencie. Samozrejme je nutné sa zamerat’ iba na tie aspekty
udrzateI'nosti, ktorymi hotel v ramci danej sluzby skuto¢ne disponuje, aby nedochadzalo ku
greenwashingu, ktory by mohol negativne ovplyvnit’ dobré meno hotela. Aj pri stanoveni centralneho
reklamného oznamenia je dolezité brat’ na ohlad, kto je cielovou skupinou udrzatel'nej marketingove;j
komunikacie, resp. na ktorti z genera¢nych kohort sa hotel zameriava. Ako sme zistili na zdklade
koreSpondencnej analyzy rozne generacie preferuju rozne aspekty udrzatelnosti, preto je v ramci
zdoraznenia udrzateI'ného rozmeru vhodné zamerat sa udrzateI'né aspekty, ktoré preferuje cielova
generacia (Obrazok 55). Generacia Baby Boomers z hl'adiska udrzateInych iniciativ najviac preferuje
podporu miestnych tradicii a kultary a podporu lokdlnej komunity, preto ak hotel takéto aktivity
vykonava je vhodné ich zaradit’ ako jeden z kIi¢ovych prvkov reklamného oznamenia. V pripade ak
hotel tieto aktivity nerealizuje, je samozrejmé, ze ich nemoéze ani propagovat’, pretoze by dochadzalo ku
klamlivej reklame a zavadzaniu zakaznikov, ¢o by mohlo negativne ovplyvnit’ reputaciu hotela. V tom
pripade sa moze v kampani zamerat’ aj na prezentaciu inych udrzateI'nych iniciativ, ktoré generacia Baby
Boomers preferuje, aj ked” v mensej miere ako predoslé, a to na ekologické certifikaty, vyuzivanie
ekologickych materidlov, finanéni podporu ekologickych projektov a etické pracovné podmienky.
Generacia X pri vybere hotela povazuje za najdolezitejsi udrzatelny aspekt disponovanie ekologickymi
certifikatmi, recyklaciu odpadu a efektivne hospodarenie s vodou, preto je vhodné zamerat’ sa pri tvorbe
reklamného ozndmenia hlavne na tieto tri oblasti. V pripade, Ze hotel tieto udrzatené aktivity
nevykonava, mdze sa zamerat' aj na iné aspekty, ako vyuzivanie ekologickych materidlov, finan¢nu
podporu ekologickych projektov a etické pracovné podmienky. Generacia Y pri vybere hotela ocenuje
najmid vyuzivanie ekologickych materidlov, finanéni podporu ekologickych projektov, ekologické
certifikaty a etické pracovné podmienky, preto v pripade ak je cielovou generaciou marketingove;j
komunikacie generacia Y je vhodné do reklamného oznamenia zakomponovat uvedené aspekty. Ak
hotel vramci svojej Cinnosti nevykondva ani jednu z predmetnych aktivit méze sa v reklamnom
oznameni zamerat’ aj na vyuZzivanie obnovitel'nych zdrojov energie a efektivne hospodarenie s vodou.
NajmladSia generacia Z pri vybere hotela skor preferuje konkrétne ekologické opatrenia ako formalne
alebo ekonomické pristupy k udrzatel'nosti, akymi st vyuzivanie obnovitelnych zdrojov energie a zero-
waste iniciativy. Hotel by sa mal preto pre zamerat’ na zdoraznenie tychto dvoch udrzatel'nych aspektov.
Ak hotel nevykondva ani jednu z uvedenych aktivit méze sa zamerat aj na propagaciu etickych
pracovnych podmienok, finanénu podporu ekologickych projektov, vyuzivanie ekologickych materidlov

a disponovanie ekologickymi certifikatmi.
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V ramci udrzateI'ného rozmeru je vSak potrebné podotknt, Ze €o sa tyka postojov k udrzateI'nym
iniciativam a ekoldgii starSie generacie (Baby Boomers a generacia X) k nim maju slabsi vztah ako
generacie mladSie (generacia Y a generacia Z) vykazujuce kladny postoj. Tieto rozdielne postoje je
mozné zohladnit’ tak, Ze u starSich generacii budi zdoraznené hlavne praktické vyhody a hodnoty, ktoré
preferované udrzateIné iniciativy prindsaju, napriklad pri podpore miestnych podnikatel'ov a tradicii,
mozu byt zdoraznené poskytovanie autentickych zéazitkov alebo lokalnych produktov, ktoré hotel
pouziva pre zabezpecenie vysokej kvality gastrondmie. Ozndmenie by teda malo byt pragmatické a
zamerané na to, ako udrzatelnost’ zlepSuje kvalitu pobytu a ako prispieva k hodnotdm, ktoré¢ starSie
generacie ocenuji. Naopak u mladsich generacii, ktoré sa o udrzatel'né iniciativy viac zaujimaji, moze
byt udrzateny aspekt reklamného oznamenia prezentovany ako sucast’ zazitku a identity hotela.
Napriklad méze byt zdoraznené angazovanie sa hotela v iniciativach, ktoré prispievaju k ochrane
zivotného prostredia ako napriklad snaha o redukciu odpadu (zero-waste) alebo vyuzivanie
obnovitelnych zdrojov, ¢im da hotel najavo, ze je v stlade s hodnotami a Zivotnym S$tylom tychto
generacii. Integracia udrzatel'nosti ma vyznam pri vSetkych Styroch genera¢nych kohortach, ¢o potvrdil
aj nas prieskum kde majorita respondentov vSetkych generacii oznacila, Ze takyto druh marketingove;j
komunikacie vnima pozitivne. Aby vSak zékaznici takymto tvrdeniam doverovali, je na zédklade nasho
prieskumu dolezité zabezpecit,, aby boli tieto informacie transparentné a podlozené konkrétnymi udajmi
alebo dokazmi, preto je vhodné aby mal hotel napr. na webovej stranke zverejnené transparentné

informacie o udrzatel'nych aktivitdch hotela, pripadne fotky a videa z realizovanych aktivit.

V ramci stanovenia stratégie oznamenia je dolezité identifikovat’ aj reklamny styl, ktory bude
v kampani pouZzity, resp. ako bude centralne reklamné oznamenie vizudlne aj verbalne spracované, resp.
aky bude jeho ton, $tyl, farby a dizajn. Samozrejme aj tu je dolezité zohl'adnit’ ciel'ovl skupinu, resp.
generaciu, ktoru sa hotel snazi oslovit’. Pre starSie generacie (Baby Boomers a generdciu X) je vhodné
zvolit’ formalnejsi a seridznejsi reklamny §tyl s apelom na tradiciu, kvalitu a skisenosti, zatial’ ¢o pre
mladsie generacie (generdciu Y a generaciu Z) mdze byt zvoleny uvol'nenejsi a modernejsi styl, ktory
zahfna napr. pouzitie vyraznejSich farieb, minimalisticky dizajn s viacerymi vizualnymi prvkami, ako
st obrazky, videa alebo animacie a minimom textu. Aj v prieskume sme zistili, Ze mladSie generacie Y
a Z maju radSej reklamné ozndmenia, kde nie je prili§ vela informacii a maju skor jasné a stru¢né
posolstvo. Naopak generacie X a Baby Boomers tento prvok nepovazuji za problematicky. Kazda
reklama by zaroven mala obsahovat’ aj tzv. call-to-action prvok, ktory mozno chapat ako vyzvu na akciu,
ktorou moze byt napriklad navsteva webstranky, socidlnych sieti, rezervacia ubytovania alebo vyuzitie
propagovanej sluzby. V ramci stanovenia stratégie oznamenia je nutné zdoraznit, ze hodnoty,

informadcie a posolstva, ktoré hotel komunikuje by mali byt konzistentné naprie¢ vSetkymi médiami
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a nastrojmi. Zakaznici mézu ziskavat’ informéacie o hoteli prostrednictvom webstranky, socidlnych sieti,
propagacnych emailov, billboardov a pod. a reklamné oznamenie musi byt’ konzistentné. Ak hotel napr.
propaguje svoju udrzatel'nost’ prostrednictvom socidlnych sieti a zdoraznuje niektoré z iniciativ, ktoré
v tejto oblasti implementuje rovnaké iniciativy by mali byt zdéraznené aj na webovych strankach,
v emailoch apod. Vdaka integrovanej marketingovej komunikdcii moze hotel realizované
marketingové aktivity spojit’ do jednotnej stratégie, Cim nielen optimalizuje vydavky a maximalizuje
navratnost’ investicie, ale vd’aka konzistentnej komunikacii moéze zaroven budovat’ dlhodobé vzt'ahy so

zakaznikmi, pretoze zniZuje neistotu a zvysuje doveryhodnost’ znacky.

Po stanoveni stratégie oznamenia moze hotel pristipit’ k #vorbe kampane. Tento krok zahfia uz
tvorbu jednotlivych propaganych oznameni pre zvolené nastroje a média, aich prispdsobovanie
pozadovanému formatu. Na zdklade stanovenych uloh a kompetencii jednotlivi ¢lenovia timu, alebo
zodpovedna osoba (v pripade, Ze tuto oblast’ spravuje iba jeden ¢lovek) zacne s vytvaranim konkrétnych
reklam vo forme grafik, letdkov, plagatov, videi, emailov a pod. v zavislosti od zvolenych nastrojov
a médii. V tomto kroku je potrebné zabezpecit’ hlavne rovnaky $tyl reklamného oznamenia vo vSetkych
materialoch, aby bola zabezpecena konzistentnost’ udrzateI'nej marketingovej komunikacie a rovnako je
vhodné, aby vSetky materialy boli vizudlne zladené s identitou hotela (jednotné farby, logo a $tyl), co
zaroven posilni synergiu medzi vSetkymi komunikacnymi kanalmi. Ako uz bolo spomenuté v predoslom
kroku, je dolezité aby oznamenie obsahovalo aj vyzvu na akciu (napr. navstevu webovej stranky hotela).
Pri digitalnych kampaniach je dokonca vacSinou sucast'ou reklamy aj prepojenie na webstranku a preto
je pri tvorbe kampane vhodné pristupit’ aj ku kontrole samotnej webstranky, pripadne inzercie na
rezervacnych portaloch a ich optimalizécii. Na zéklade realizovaného prieskumu sme zistili, ze hlavne
najstarSia generacia Baby Boomers webstranku vyuziva pri vyhladdvani informacii o hoteli
a udrzatelnych iniciativach, ostatné generacie na tento ucel vyuzivaju primérne rezervacné platformy
ako Booking, preto je dolezité aby hotel overil aktudlnost’ cien, informacii a fotografii na oboch
platformach. Webstranka by okrem aktudlnych fotiek a informacii o cenach a dostupnosti ubytovania
mala urCite obsahovat’ aj moznost’ priamej rezervacie ubytovania a mala by mat’ prehladny dizajn,
pretoZe tieto prvky oznacili respondenti zo vSetkych generanych kohort pri rezervéacii ubytovania na
webstranke za ddlezité. Ak sa chce hotel odliSit’ od konkurencie a svoju webstranku inovovat’, méze
pristipit’ aj k integracii niektorej z novych technologii ako napr. moznost’ tvorby personalizovanych
balickov alebo virtudlna prehliadka izieb, ktorti by ocenili respondenti vSetkych Styroch genera¢nych
kohort, alebo k integracii funkcie tzv. chatbota, ktory by ocenila najméd generdcia Z a ktory vie
navstevnikom poskytniat’ okamzité odpovede na otdzky a pomdct’ pri vyhl'adavani informacii, pripadne

samotnej rezervacii ubytovania.
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Po vytvoreni kampane je doleZité pristupit’ eSte ku zdverecnej kontrole obsahu a funkénosti.
V tomto kroku uz je marketingovd kampan vytvorena a je potrebné skontrolovat’ jej spravnost,
funk¢nost’ a obsah. Ako prvé je potrebné overit,, ¢i je reklamnd kampan v sulade s vyty¢enymi ciel'mi,
rozpoc¢tom a vhodne prisposobend Specifikdm zvolenej cielovej skupiny. Nasledne je nutné posudit’, ¢i
je navrhovana marketingova kampan v stlade so Zdkonom o reklame a Etickym kdédexom reklamnej
praxe, aby bolo zabezpecené, Ze hotel nebude zavadzat zdkaznikov nepravdivymi alebo neuplnymi
informéciami o hoteli, poskytovanych sluzbach ¢i cenach. Overenim tejto skuto€nosti bude rovnako
hotel predchddzat potenciondlnym staznostiam, problémom a sankcidm, pretoze zdkaznici maju
v pripade, Ze maju pocit, Ze reklama je v rozpore so zdkonom alebo etickymi zasadami pravo podat
staznost’ Slovenskej obchodnej inSpekcii alebo Rade pre reklamu. V pripade pozitivneho nalezu hotel
bude musiet’ reklamu nielen stiahnut’, ale méze mu byt uloZena aj financna sankcia. Za ucelom overenia
stladu s Etickym kddexom rady pre reklamu méze hotel vyuzit' aj tzv. Atest, ktory pontika Rada pre
reklamu, kde arbitraZzna komisia posudi, ¢i je reklama v stlade s Etickym koédexom a informuje
zadavatela o vysledkoch, resp. pozitivnom ¢i negativnom naleze. Cena Atestu je 160 €. Po overeni
uvedenych skuto¢nosti sa moze hotel zamerat’ na kontrolu obsahu textu a vizualov reklamnej kampane
a overit, ¢i st vietky texty, farby, pismo a vizualy st v sulade s identitou hotela. Dalej, &i je hlavné
posolstvo zrozumitelné a v stlade s preferenciami cielovej generacie. Rovnako je potrebné
skontrolovat’ aj texty, aby sa nikde nevyskytovali Ziadne gramatické alebo Stylistické chyby a overit
spravnost’ informacii v reklame, resp. ¢i su uvedené korektné datumy, ceny, funkéné odkazy, prip.
kontaktné udaje. Po overeni tychto skuto¢nosti bola skontrolovana obsahova stranka kampane a mozno
pristapit’ ku kontrole vizudlov a technického prevedenia. Takato kontrola v sebe zahfiia kontrolu
pouzitych obrazkov a videi (Ci st dostato¢ne ostré, vhodne orezané a pod.), kontrolu zvolené¢ho formatu
a jeho prispdsobenia zvolenej platforme a nastroju (mobilna verzia, deskop verzia). Tu je potrebné
overit,, ¢i sa zvoleny obsah dobre zobrazuje a vhodne prispdsobuje zvolenému prehliadacu, zariadeniu,
¢i sa vo vSetkych verziach nacitavaju obrazky a pod. Ako posledné je u digitalnych kampani potrebné
skontrolovat’ funkénost’ odkazov, resp. ¢i kazdy odkaz vedie na spravne miesto (rezervacny formulér,
socialne siete, webova stranka hotela) a ak je kampai prepojena priamo na rezerva¢nu platformu alebo

rezervacny systém hotela je vhodné skontrolovat’ aj ¢i cely proces rezervacie funguje spravne.

So zavereCnou kontrolou uzko suvisi aj d’alsi krok - schvalovanie kampane. Na zaklade
vysledkov kontroly by mal hotel pristipit’ k rozhodnutiu, &i kampat spiiia stanovené poziadavky a moze
sa pristupit’ k realiza¢nej faze, alebo niektoré klI'icové prvky kampane neboli dostatocné alebo spravne

a je potrebné cely proces planovania a tvorby zopakovat’, a napravit’ zistené chyby a nezrovnalosti.
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Ak hotel rozhodol, Ze vSetky klticové aspekty kampane su v poriadku a zhoduji sa so

stanovenymi vychodiskami a kampan bola schvalena kompetentnymi osobami, moze sa pristupit’ k faze

realizdcie (Obrazok 56) a vytvorend kampai sa spusti.

FAZA REALIZACIE

Sledovanie
vykonnosti

Spétnd vézba od
zéakaznikov

FAZA KONTROLY A
OPTIMALIZACIE

Spustenie kampane

Monitorovanie a
optimalizacia

Zber relevantnych
dat a metrik

Vyhodnotenic
ziskanych Gdajov v
oblasti MK a
udrzatel'nosti

Porovnanie
vysledkov so
stanovenymi ciel'mi

Boli splnené
stanovené
ciele?

Ano
Identifikacia

uspesnych prvkov
kampane

Navrh optimalizacie
pre d’alSie kampane

Koniec

Report vysledkov
kampane

Identifikacia
Nie problémovych
oblasti

Revizia cielov a
stratégii

Obrazok 2. Realiza¢na a kontrolna faza metodického postupu

Zdroj: Vlastné spracovanie

V zévislosti od zvolenych nastrojov a médii, v ramci tohto kroku hotel aktivuje reklamy na

internete, publikuje pripravené prispevky na socidlnych siet'ach, zacne rozposielat’ emailovy newsletter,
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ak kampan zahfna tlac¢ené materialy ako napr. brozurky alebo plagaty za¢ne s ich distribuciou a uisti sa,
ze st umiestnené na strategickych miestach. Nacasovanie tychto aktivit, ich periodicitu a pod. uz si hotel
vymedzil v planovacej faze, preto sa v ramci kampane bude riadit’ podl'a vytvoreného harmonogramu
realizcie udrzateI'nej marketingovej komunikacie. V pripade, Ze na marketingovych aktivitach hotela
sa podielaju viaceri zamestnanci a kazdy spravuje int oblast’, je v tomto kroku potrebné zabezpecit’ aj
efektivnu interni komunikéciu tak, aby boli vSetci Clenovia timu informovani o prebiehajucich
aktivitaich a mohli efektivne spolupracovat’. Po spusteni kampane mézu v kratkej dobe zacat’ zékaznici
hotel kontaktovat’, aby ziskali dodato¢né informécie o propagovanych ponukach, preto by mali byt
kompetentni zamestnanci, v pripade hotelov hlavne pracovnici recepcie, o prebiehajicej kampani a jej
podmienkach dostato¢ne informovani, aby vedeli pohotovo odpovedat’ na otazky a poskytnut tak

zakaznikom relevantné informacie.

Ked’ uz je marketingova kampan spustend a $iri sa prostrednictvom zvolenych médii a nastrojov,
hotel by mal zacat monitorovat’ jej priebeh av pripade potreby pristupit’ k jej optimalizdacii. Je
potrebné sledovat’ zvolené kl'i¢ové metriky, ktoré si hotel pre udrzateI'ni marketingovi komunikaciu
vymedzil v planovacej faze a sledovat ich vyvin, resp. ¢i ma na stanovené metriky aktualna kampan
pozadovany vplyv. Hotel si mdze vyclenit aj periodicitu kontroly jednotlivych néstrojov (denne,
tyzdenne), podla intenzity reklamnej kampane. Digitdlne kampane na internete a socidlnych sietach
disponuju integrovanymi Statistikami, kde hotel méze priamo vidiet' a kontrolovat’ dosah prispevkov,
mieru interakcie a zapojenia, navstevnost webstranky, pocet otvorenych propagaénych emailov
a podobne. Je teda mozné v aktudlnom Case sledovat’, ako zakaznici reagujii na publikované prispevky.
Na socialnych sietach je okrem Statistik prispevkov dolezité sledovat’ aj spatni vézbu od zédkaznikov
v podobe komentarov a sprav, a primerane reagovat’ na pripadné otazky alebo poznamky zékaznikov.
Sledovanie stanovenych metrik je o nie€o naro¢nejsie pri offline, resp. tradicnych nastrojoch udrzatel'nej
marketingovej komunikécie akymi s plagaty, broztrky, billboardy a pod. Aj tu vSak hotel méze do istej
miery vyhodnocovat’ efektivnost’, napr. méze sledovat’ ¢i rastie pocet dopytov na propagovanu sluzbu
prostrednictvom emailu alebo telefonu, ¢i sa zvysil pocet rezervacii alebo zdkaznikov vyuzivajucich
niektoru z propagovanych doplnkovych sluzieb a rovnako moze ziskavat’ spdtnu vizbu od hosti alebo
hotelovych zamestnancov. Je teda potrebné pravidelne monitorovat, ¢i kampan dosahuje ocakavané
vysledky a ak nie analyzovat’ mozné pri¢iny nizsej efektivity. Ak napr. hotel zisti, Ze prispevok, ktory
propaguje prostrednictvom Googlu alebo socidlnych sieti dosahuje nizku mieru ,,prekliku* na webovua
stranku, je potrebné posudit’, ¢o mdze byt pri¢inou — ¢i moéze byt vizual reklamy maélo atraktivny pre
cielovu skupinu, ¢i prepojenie nefunguje spravne alebo hotelovi webovu stranku nespravne zobrazuje

a pod. Ak hotel odhali nejaky potencionalny problém, méze pristipit’ k optimalizacii a vylepsit’ vizual
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reklamy, pridat’ nové grafické alebo call-to-action prvky, aktualizovat’ prepojenie na webovu stranku,
zmenit’ ¢as publikovania prispevkov a pod. Ak naopak hotel zisti, Ze niektory z prvkov ma dobru spitna
vizbu moze ho integrovat’ aj do ostatnych propaga¢nych materidlov alebo prispevkov. Oblast’
marketingovej komunikécie je zaroveil ve'mi dynamicka a neustale podlieha novym trendom, hlavne na
socialnych sietach. Preto sa moZze stat, Ze aj ked’ je reklamné kampan uZ spustena objavi sa novy trend,
ktory je medzi pouZzivateImi popularny a ma potencidl pomoct’ prispevku stat’ sa virdlnym. V tom
pripade moze hotel skusit zakomponovat' aj takyto format do svojich prispevkov, ¢im zvysi
pravdepodobnost’, ze zaujme cielovi skupinu zakaznikov. V rdmci monitorovania a optimalizicie
kampani moéze rovnako hotel zistit, Ze stanoveny rozpocet bol pre vybrané nastroje nedostatocny
a uvolnit’ dodato¢né financné prostriedky z vyclenenej rezervy ak je to potrebné. Okrem monitorovania
zvolenych kIicovych metrik by mal hotel ziskané data zbierat' a uchovavat, aby ich bolo mozné

nasledne analyzovat a porovnavat’.

Po ukonceni kampane sa prestivame do poslednej fazy kontroly a optimalizdcie, v ramci ktorej
je dolezité pristapit’ k vyhodnocovaniu ziskanych udajov, pricom manazment hotela by mal zacat
najskor spracovavat’ a interpretovat’ ziskané data. Pri spracovavani je potrebné overit’ spravnost’ dat,
odstranit’ pripadne duplicity, a chybajice hodnoty, aby ziskané data poskytli o najrelevantnejSie
vysledky. Na zéklade ziskanych udajov mdze hotel pristipit’ k hodnoteniu efektivnosti jednotlivych
reklamnych prispevkov, pouzitych typov obsahu, médii a nastrojov marketingovej komunikacie. Vd’aka
ziskanym datam dokéze vyhodnotit’, ktoré kanaly boli pre cielové publikum najefektivnejsie, aky typ
obsahu (video, obrazok, ¢lanok a pod.) mal najvacsi tispech a rovnako mozno identifikovat, ktoré prvky
udrzatelnosti mali najvacsi uspech. Dolezité je porovnat’ vysledky kampane s ciel’mi, ktoré si hotel
vymedzil v rdmci planovacej fazy, a zistit, ¢i a do akej miery boli vyty€ené ciele naplnené. Nasledne
musi hotel rozhodnut’, ¢i boli stanovené ciele udrzatel'nej marketingovej komunikécie naplnené alebo
nie. Ak boli stanovené ciele a metriky dosiahnuté, je vhodné zamerat’ sa na identifikaciu tspeSnych
prvkov kampane, resp. hotel by mal zistit, ktoré z nastrojov a obsahovych charakteristik kampane

vykazovali najvicsiu efektivitu aj vo vzt'ahu k stanovenému rozpoctu.

V pripade, Ze kampan nedosiahla ocakdvané vysledky je potrebné sa zamerat’ na identifikaciu
problémovych oblasti, resp. nenaplnenych kl'aicovych metrik a identifikovat’ mozné pri¢iny netuspechu.
Je potrebné brat’ do ivahy, Ze pri¢ina nenaplnenia stanovenych ciel'ov ale nemusi byt spdsobena iba
internymi faktormi tykajlicimi sa priamo kampane, ale aj externymi faktormi ako konkurencia,
sezoénnost’ a pod., a preto je potrebné zistit', ¢i kampan negativne nemohli ovplyvnit’ aj takéto aspekty,
ktoré viedli k nenaplneniu cielov aj pri vhodne stanovenych prvkoch kampane. Rovnako je mozné, ze

niektoré z ciel'ov boli naplnené a iba v niektorych oblastiach kampan dosiahla slabsi vykon. Napriklad
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mohol slabsiu efektivitu dosiahnut’ iba niektory zo zvolenych nastrojov marketingovej komunikacie,
napr. emailovy newsletter mohol viest’ k mensiemu poctu konverzii ako sa pévodne ocakavalo. V tom
pripade je potrebné zamerat’ sa na tento vybrany nastroj, prip. oblast’ a identifikovat’, ¢i problém mohol
byt spdsobeny napr. technickymi problémami, neatraktivnym vizuadlnom kampane, zle zvolenym ¢asom
pre distribiciu emailov a pod. V rdmci zistovania pri¢iny problémov moéze hotel skusit’ oslovit’ aj
zékaznikov a ziskat’ od nich spatnt vdzbu. Po identifikécii problémovych oblasti by mal hotel pristupit’
k revizii ciel’ov a stratégii na zaklade redlnych vysledkov kampane a identifikovanych problémov.
V tomto kroku je potrebné zistit’, ¢i boli stanovené ciele dostatocne realistické vzhl'adom na ziskané data

alebo je potrebné pristipit’ zniZzeniu o¢akavanych vysledkov a narokov, aj vo vzt'ahu k vyske rozpoctu.

Po tom ¢o hotel identifikoval ispesné a netispesné prvky alebo oblasti realizovanej udrzatel'nej
marketingovej komunikacie, mal by pristapit’ k ndvrhu optimalizacie pre d’alSie kampane. Hotel uz
v predoslych krokoch identifikoval, ktoré z nastrojov a prvkov boli efektivne a ktoré nie, a na zaklade
tychto zisteni m6ze navrhnit’ optimalizaciu budicich kampani, kde sa zameria prave na Gspesné aspekty
a naopak menej vykonnym oblastiam bude venovat' menej priestoru a financnych prostriedkov, pripadne
ich uplne vyluci zo svojej udrzatenej marketingovej komunikacie. Je mozné, ze vzhl'adom
k obmedzenym finanénym prostriedkom bude pre hotel efektivnejSie zamerat sa v nasledujicich
kampaniach na menej nastrojov, alebo na menej pocetnu cielovu skupinu, napriklad len na jednu

Z generacii.
4.3. Koncepcia kIicovych prvkov reklamnej kampane pre vybrané generacie

Vzhl'adom na to, Ze na zaklade vysledkov realizovaného vyskumu maju generécie rozdielne
preferencie ako v oblasti marketingovej komunikacie, tak aj v oblasti udrzatel'nosti, pre manazment
hotela bude menej efektivne snazit’ sa vytvarat’ unifikované kampane, ktorymi bude chciet’ oslovit’
vSetkych spotrebitelov. Je vhodné pristupit’ k segmentacii na zéklade veku, resp. genera¢nych kohort
a prispdsobit’ marketingovi komunikaciu tak, aby zodpovedala Specifikdm cielovej generacie. Za
cielom poukdzat na diferencie v marketingovej kampani pre rozdielne generacie sme sa rozhodli
navrhnat kl'icové prvky marketingovej kampane hotela pre propagéaciu wellness vikendu pre generaciu
Baby Boomers a generaciu Y tak, aby bola komunikécia efektivna a prispdsobenad Specifickam generacii.
Pri navrhu kampane sme sa zamerali na tieto dve vybrané generacie z dovodu, Ze ide o generacie, medzi
ktorymi na zaklade vysledkov realizovaného vyskumu existuji vyrazné rozdiely v preferenciach. Tieto
dve generacie reprezentuju kontrastné hodnoty, postoje a ocakdvania vo vztahu k marketingovej
komunikacii a udrzatel'nosti, ¢o poskytuje priestor pre tvorbu cielenej a diferencovanej stratégie. Cielom

tejto kampane by mohlo byt napr. zvysit' pocet rezervacii wellness vikendov o 15 % v zvolenom
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¢asovom obdobi, prostrednictvom cielenej marketingovej komunikacie prisposobenej pre generaciu

Baby Boomers a generaciu Y. KI'icové prvky su zhrnuté v nasledujticej Tabulke 2.

Tabulka 2. Specifika reklamnej kampane pre genericiu Baby Boomers a genericiu Y

Aspekt Generacia Baby Boomers Generacia Y
Nacasovanie Minimalne 3 mesiace pred terminom. Styri az Sest’ tyzdiiov pred terminom.
kampane
Reklama v tlaci. . . .
Komunikaéné Rekl levii Reklama na socialnych siet'ach. Odporti¢anie
média a nastroje eklama v televizi. od influencerov.
Brozurky.
Rek’lamn.e Dlhsie, prehladné s dostatkom informacii. Kratke, stru¢né s minimom textu.
oznamenie
Komunikaény §tyl Formalny, profesiondlny, doveryhodny. Neformalny, uvolneny, dynamicky humorny.
Prezentacia Déraz na fakty, vyhody a garanciu kvality. Doraz na emocmnalr’ly zézitok, autentickost,
nové trendy.
Kracové prvky Pohodlie, komfort, zdravotné benefity. Zazitky, exkluzivita, aktivity, flexibilita.
Ekologické materialy, ekologické
Podpora miestnych tradicii a kultiry certifikaty, finanéna podpora ekologickych
a podpora lokalnej komunity - napr. produktov, etické prac. podmienky — napr.
e Nakup produktov a surovin od o Ekologické textilie (uteraky, postel'na
miestnych dodavatel'ov. bielizei).
e Predaj lokalnych suvenirov. ¢ Ekologické nadoby na kozmetiku
Prvky e Propagécia regiondlnych vinarstiev. (sklenené, paplerove.obaly). .
udrzZatel’nosti e Ochutnavka tradiénych lokalnych jedal. ¢ Kompost(?vatel Tle obaly na j edllo a napoje.
e Organizovanie kultirnych podujati. * Redukeia paplerﬁgg;;l materidlov (QR
e Zamestnavanie l'udi z regionu. « Certifikdcia.
Pod lokalnych lcov. .
* e po.ra ? a r.1yc ume C(_)V e ZniZena spotreba vody a energie.
e Propagacia historickych pamiatok, , ,
, . e Odpadové hospodarstvo.
skanzenov, kultarnych centier.
e Ekologicka doprava.
Interaktivita Nizka. Vysoka.
Farby Prirodné, timené farby. Zivé, kontrastné farby.
Autenticke fotografie hotela, textovy obsah, Videa, reels, animacie, emoji, interaktivny
Typ obsahu -
infografiky. obsah (napr. ankety).
Dizajn Jednoduchy, elegantny, prehl’adny. Moderny, dynamicky.
Pismo Jasne CitateI'né pismo, dostatocna vel'kost. Nové kreativne typy (fonty) pisma.
Engagement rate (pocet lajkov, komentarov,
Metriky pre zdiel'ani).
meranie efektivity Pocet navitev na webovej stranke. Pocet rezervécii generovanych cez socialne
udrzatel’nej N . . . , :
. . Pocet priamych rezervacii (cez email, telefon). siete.
marketingovej i fl Keti
komunikécie Konverzny pomer z influencer marketingu.
Navstevnost’ webstranky.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.4. Navrh praktickych aspektov udrzatel’nosti pre implementaciu v prostredi hotelového
sektora

Za ucelom efektivnej aplikdcie udrzatelnosti v hotelovom sektore a podpory
konkurencieschopnosti hotelov sme vytvorili prehlad praktickych aspektov udrzatelnosti, ktoré mézu
hotely implementovat’ v ramci svojej ¢innosti (Tabul'ka 3). Navrhnuté aspekty predstavuju komplexny
prehl’ad moznych udrzatel'nych aktivit a ¢innosti, ktoré mézu vyuzit’ hotely na réznej Grovni rozvoja v
oblasti udrzatel'nosti, a poskytuju tak moznost' vybrat si aktivity, ktoré najlepSie zodpovedaju
konkrétnym podmienkam a moznostiam hotela. Vzhl'adom na to, ze udrzatelnost’ je stale dolezitej$im
faktorom ovplyvilujicim nadkupné spravanie spotrebitel'ov, je pre hotelovy sektor dolezité zohladnit’
tieto aspekty v ramci svojho podnikania a marketingovej komunikécie, ¢im zaroven hotel zabezpeci, ze
udrzatel’nost’ sa stane strategickym nastrojom, ktory bude prispievat’ k budovaniu pozitivneho imidzu a

uspechu podniku.

Tabul’ka 3. MoZnosti implementacie udrZatel’'nych iniciativ v hotelovom sektore

Praktické aspekty udrzatelnosti pre aplikaciu v prostredi hotelového sektora

Energeticka efektivnost’

Pouzivanie energeticky tsporného osvetlenia a spotrebicov.

Energeticky ti¢inné klimatizacné zariadenia a vzduchové tepelné cerpadla.

Automatické vypinanie osvetlenia a klimatizacie pri opusteni izby.

Tepelna izolacia budovy.

Zelend strecha (vegetacny systém na streche budovy, ktory zlepsuje tepelnt1 izolaciu, zadrziava dazd’ova
vodu a pod.).
Rekuperaéné jednotky.

Usporné a izola¢né rieSenia pre okna (napr. izola¢né trojskla, tepelno-izolacné folie).

Vyuzivanie obnovitelnych zdrojov energie.

Instalacia zariadeni na vlastna vyrobu elektrickej energie (napr. solarne panely).

Instalacia nabijacich stanic pre elektromobily.

Uspora vody

Zariadenia na sporu vody (napr. nizko prietokové kohutiky a sprchy, bezdotykové vodovodné batérie).

Zber dazd’ovej vody na zavlazovanie alebo technické ucely.

Inteligentné systémy sledujuce spotrebu vody a upozornujiice na mozné uniky.

Odpady a recyklacia

Recykla¢né stanice v priestoroch hotela a na izbach.

Pouzivanie recyklovanych materiadlov (napr. recyklovany papier na menu, servitky)

Separovanie odpadu.

ZniZenie plytvania potravinami prostrednictvom lepSieho planovania a vyuZzivania surovin.

Pouzivanie sezénnych potravin.

Kompostovanie organického odpadu.

Eliminacia jednorazovych baleni v hotelovej restauracii.

Poskytovanych napojov vo vratnych/znovu naplnitel'nych nadobach.

Eliminécia toaletnych potrieb na jedno pouzitie (Sampony, mydla, krémy).

Obmedzenie pouzivania pesticidov.
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabul’ka 4. MoZnosti implementicie udrZatel’nych iniciativ v hotelovom sektore — pokracovanie Tabul’ky 3.

Komunita

Spolupraca s lokalnymi farmarmi a dodévatel'mi.

Organizovanie udalosti na podporu miestnych iniciativ (napr. kultarnych, Sportovych podujati).

Zamestnavanie miestnych obyvatel'ov.

Podpora miestnych umelcov.

Predaj miestnych suvenirov a vyrobkov.

Spolupraca s neziskovym sektorom.

Dobrovolnicke iniciativy.

Sirenie osvety v oblasti udrzateInosti.

Darcovstvo a charita.

Finan¢na podpora ekologickych projektov v okoli.

Zamestnanci

Spravodlivé odmenovanie.

Poskytovanie moznosti kariérneho rastu a vzdelavania.

Vzdelavanie v oblasti udrzatelnosti a ekologie.

Podpora bezpec¢nosti a zdravia pri praci.

Budovanie pozitivneho pracovného prostredia a kultary.

Programy na podporu fyzickej a dusevnej pohody zamestnancov.

Programy na eliminaciu Sikany a patologickych vzt'ahov na pracovisku.

Ostatné

Vyuzivanie ekologickych stavebnych materidlov (napr. drevo, recyklované materialy).

Zriadenie nabijacich stanic pre elektromobily.

Podpora cyklistickej mobility (moZznost’ pozicania / uskladnenia bicyklov).

Vyuzivanie elektromobilov manazmentom hotela.

Ponukanie informécii a ndu¢nych materidlov o miestnej biodiverzite, opatreniach na ochranu krajiny
a prirody.

Pouzivanie ekologickych Cistiacich a pracich prostriedkov.

Poskytovanie veganskych a vegetarianskych alternativ v hotelovej restauracii.

Vyhybanie sa klamlivej reklame a neetickym praktikam.

verejiiovanie transparentnych informacii o udrzatel'nych iniciativach.
Z tr tnych inf drzateI'nych tivach

Zdroj: Vlastné spracovanie
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5. DISKUSIA

Primarnym cielom predkladanej dizertatnej prace bolo navrhnit metodicky postup tvorby
marketingovej komunikacie hotelov implementujtcich udrzate'nit marketingova koncepciu s dorazom
na Specifikd jednotlivych generacnych kohort. Za i¢elom naplnenia priméarneho ciela sme vykonali
analyzu literatiry a vedeckych publikécii zaoberajicich sa problematikou udrzateI'ného marketingu
a generacnej stratifikacie spotrebitelov, vykonali deskripciu hotelového sektora a popisali podstatu a
moznosti certifikacie udrzatelnosti v cestovnom ruchu. Délezitou sucastou vedeckej prace bola aj
realizdcia kvalitativneho vyskumu vo forme Strukturovanych rozhovorov s vybranymi manaZérmi
a riadite'mi hotelovych prevadzok, ktora mala za ciel’ ziskat’ informacie o marketingovej komunikacii a
vnimani udrzatelnosti v hotelovom sektore. Za cielom zistit' preferencie jednotlivych genera¢nych
kohort v oblasti marketingovej komunikacie a udrzatelnych iniciativ, sme realizovali dotaznikovy
prieskum. Na zaklade nadobudnutych teoretickych poznatkov, informacii ziskanych prostrednictvom
rozhovorov a vysledkov realizovaného prieskumu sme nésledne navrhli metodicky postup tvorby
marketingovej komunikacie hotelov implementujucich principy udrzatel'nej marketingovej koncepcie s
dorazom na Specifiké jednotlivych generaénych kohort, ktory pozostava z troch faz a vhodne reflektuje

Specifika jednotlivych generacii v oblasti marketingovej komunikécie aj udrzatel'nosti.

V ramci teoretickych vychodisk dizertacnej prace sme sa najskor zaoberali koncepciou
udrzateIného marketingu, ktorého vyznam aj popularita v sucasnosti rastie. Zistili sme, zZe napriek tomu,
ze koncept udrzate'ného marketingu vznikol uz v 70-tych rokoch 20. storoc¢ia, dodnes tento koncept nie
je v literatire jednotne definovany a Casto sa zamiefia s inymi konceptmi ako je zeleny marketing
a spolo¢ensky zodpovedné podnikanie. Pri¢inou je, ze vyskumnici vo svojich publikaciach definuji
udrzatelnost réznymi spdsobmi, napriklad ako wudrzatelnu spotrebu, udrzateI'né riadenie
dodévatel'ského retazca, zdujem o Zivotné prostredie, zelent reklamu, zeleny marketing ¢i zelenti
komoditu. Niektori autori definuju udrzate'ny marketing ako environmentalny koncept, zatial’ ¢o ini ho
definuju  komplexnejsie, pricom svoje definicie casto preberaji, resp. nadvdzuji na definiciu
udrzatelnosti Brundtlandovej komisie a definiciu konceptu spolocensky zodpovedného podnikania
»tripple bottom line*. Dosledkom je nielen obmedzena porovnatelnost’ vysledkov a modelov, ktoré su
predmetom vyskumov v tejto oblasti, ale aj spomalenie pokroku a d’alSieho rozvoja udrzateného

marketingu, ¢o v svojej publikécii potvrdzuje aj Lunde (2018).

Koncept generacnej stratifikdcie je jednou z populdrnych foriem segmentacie trhu, ktora
rozdel'uje spotrebitel'ov na zaklade prislusnosti ku generacnej kohorte. Zistili sme vsak, ze aj ked’ je

generaCnd stratifikdcia predmetom mnozstva vedeckych publikacii, vdc¢Sina z nich vychadza z
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amerického konceptu klasifikacie generacii, o je sice pochopitelné vzhl'adom na to, Ze tento koncept
sa zrodil v USA, no charakteristiky jednotlivych generacii nie je mozné uplne stotoznit s
charakteristikami generacii v podmienkach SR, pretoze to vylucuje hlavna idea generacnej stratifikacie
a to, ze generacie zdiel'aju urcité spolocné charakteristiky na zdklade formativnych udalosti, ktorymi
boli podas Zivota ovplyvneni. Autori ako Roth-Cohen (2022), Cvirik (2018) a Egerova et al. (2021)
podporuju tento pristup a zdéraznuju, ze generané rozdiely st vysledkom spolocnych skusenosti pocas
formovania jednotlivcov. Generdcie vyrastajice v USA a na Slovensku vSak zili v odliSnych
spolocenskych, ekonomickych aj politickych podmienkach, ¢o naznacuje, Ze ich charakteristiky mozu
byt do istej miery odli$né, preto sme v praci vychadzali z koncepcii viacerych zahrani¢nych aj
slovenskych autorov, ktoré st zaroven vzajomne komparované a spracované vo forme obrazku.
Specifikdm generacii sa v ramci SR venoval autor Smolka (2019), ktory zhodne poukazal na to, Ze je
potrebné brat’ do uvahy Specifika prostredia v ktorom prislusnici generacii vyrastali. Toto zistenie je aj
v stlade s vyskumom autorky Negrusa (2024), ktora rovnako oznacuje za problém, Ze generacna teoria
sa v mnohych stadiach pouZziva jednotne bez toho, aby sa zohl'adnili historické, socidlne a kultirne
rozdiely medzi jednotlivymi krajinami. Preto, aby nedoSlo k nespravnym zaverom a nepresnému
zacieleniu marketingovej komunikacie bolo zdsadné preskiumat’ postoje a preferencie genera¢nych

kohort v Specifickom prostredi SR.

V realizovanom dotaznikovom prieskume sme sa zamerali na dve hlavné casti, a to na
vnimanie, postoje a preferencie jednotlivych generacnych kohort v oblasti udrzatel'nosti a v oblasti
marketingovej komunikacie, ana rozdiely medzi nimi. Zistili sme, Ze najpozitivnejsi pristup
k udrzate'nym iniciativam zastava najmladsia generacia Z, ¢o je v sulade s vyskumom Nizi¢ a Butkovi¢
(2023), ktoré zistili, ze pre generaciu Z je udrzatel'nost’ dblezitd a zaroven tito generdciu nazyvaju
novsou a zelenSou generaciou. Slovenskou generaciou Z a jej postojom k udrZateI'nosti sa vo vyskume
zaoberali aj Kubikova a Rudy (2024), ktori rovnako ako my zistili, Ze turisti z generacie Z viac inklinuji
k ekologickému spravaniu. Aj autori Lin et al. (2022) potvrdzuju, zZe generacia Z sa vyznacuje silnou
motivaciou k environmentdlnym ciel'om, ¢asto spojenou s osobnym rastom a sebarealizaciou. Tieto
vysledky st aj v sulade s vyskumom Seyfi et al. (2023), ktoré analyzovali sektor cestovného ruchu
a zistili, Ze zaujem generacie Z o zivotné prostredie sa odraza aj v ich cestovatel'skych navykoch. Fakt,
Ze socialne a environmentalne otazky st pre generaciu Z kl'acové potvrdzuje aj Prasanna a Priyanka
(2024), ktori zistili, Ze generaciu Z pritahuju znacky, ktoré preukazujii zavazok k udrzatelnosti a
socialnej zodpovednosti prostrednictvom etickych postupov. Naopak najmensi zdujem o udrzatelné
iniciativy mala na zaklade vysledkov nasho prieskumu generacia X, aj napriek tomu, Ze vo vyskume

Vercica a Vercica (2025), ktory sa zaoberal postojmi jednotlivych generacii k udrzateI'nosti a postojmi
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k budovaniu znacky zamestnavatel’a, prave generacia X vykazala najpriaznivej$i postoj k udrzatel'nosti.
Yilmaz et al. (2024), ktori skimali postoje k udrzatelnému turizmu medzi generaciami X, Y a Z, vSak
poukazali na to, ze aj ked’ generacia X vnima udrzatel'nost’ pozitivne, v porovnani s generaciou Y a
generaciou Z je pre nu menej vyznamnd. Celkovo mozno na zéklade vysledkov nasho prieskumu
konStatovat’, Ze mladSie generacie (generacia Z a generacia Y) maju k udrzateInym iniciativam
pozitivnejsi pristup ako generacie starSie (Baby Boomers a generacia X). K rovnakému zaveru prisli vo
svojom vyskume aj Yadava a Pathaka (2016), ktori zistili, Ze porovnani so star§imi generaciami, ako st
generacia X a Baby Boomers, sa generacie Y a Z vo vSeobecnosti viac zaujimaji o environmentalne
otazky a pocituji silnejsi pocit zodpovednosti voci zivotnému prostrediu. Tento fakt modze byt
dosledkom odlisnych historickych obdobi, v ktorych jednotlivé generacie vyrastali. V minulosti bol
predmetom zaujmu skor ekonomicky rast a t¢émam udrzatelnosti a ekologie nebola venovana velka
pozornost. Postupom casu vSak zacali byt negativne dopady environmentidlnych problémov
viditeInejSie, a environmentélne témy sa tak zacali dostavat’ do popredia. Rovnako sa environmentalne
otazky stali sucast’ou vzdeldvacieho systému, kde su Studenti uz od ttleho veku konfrontovani s t¢émami
ako je klimaticka kriza, ochrana prirody ¢i recykléacia. Environmentélne otazky st v sti¢asnosti zaroven
predmetom castych diskusii v médidch aj na socialnych sietach, ktoré poskytuju aj priestor pre verejnu
diskusiu a prezentaciu environmentalnych iniciativ, mladsie generacie preto mozu byt v tejto oblasti
viac angazované. Rovnako aj Rogers (2013) zistil, Ze generdcia Y ma tendenciu viac zohl'adiovat
zivotné prostredie, pretoze otazka zivotného prostredia sa stavala normou v spolo¢nosti, resp. obdobi, v
ktorej sa prislusnici tejto generacie narodili a vyrastali. Na postoj k udrzatel'nosti moze vsak vplyvat’ aj
iny faktor ako vek, resp. generacia a tou je pohlavie. V mnohych vyskumoch (Paco et al., 2015; Kawgan-
Kagan, 2020; Xiao a McCright, 2014) autori poukdzali na to, Ze Zeny maju tendenciu byt viac
environmentalne zaloZzené ako muzi. My sme vSak zistili, Ze pohlavie respondentov na postoj

k udrzateI'nosti nemalo vplyv.

Na zéklade Struktirovanych rozhovorov sme zistili, Zze vécSina z oslovenych hotelov
udrzateI'nost’ nepropaguje aj napriek tomu, ze disponuji udrzate'nymi zariadeniami alebo vykonavaju
udrZzateI'né aktivity. Spotrebitelia vSetkych Styroch generdcii by vSak takito komunikaciu na zaklade
vysledkov realizovaného prieskumu vnimali pozitivne a za predpokladu rovnakej ceny a kvality hotela,
by vSetky Styri generacie tiez uprednostnili udrzatel'ny hotel, o sa zhoduje so zisteniami Chunga (2020),
ktory zaroven poukazuje na to, Ze propagacia udrzateInych iniciativ méze zvysit lojalitu spotrebitel'ov
a zlepsit’ imidz hotela. S nasimi zisteniami koreSponduje aj vyskum Sahina et al. (2020), ktori zistili, Ze
reklamy hotelov, zahfiiajice udrzatel'né iniciativy v podobe textu, vizudlnych podnetov a certifikacii,

boli ucinnejsie ako reklamy, ktoré takéto aspekty neobsahovali ako pre segmenty ekonomickych tak aj
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pre segmenty luxusnych hotelov. K istej zmene v postoji k udrzatel'nosti vSak dochadza, ked’ musia
spotrebitelia znasat’ vyssie ndklady za ubytovanie v udrzatelnom hoteli. Kostakis a Sardianou (2012)
zistili, ze muzi su ochotnejsi akceptovat’ vyssiu cenu za ubytovanie v udrzateInom hoteli. Z hl'adiska
zaveru pri generacii Z dospeli aj Fernandez et al. (2024), ktory zistili, Ze aj ked’ generdcia Z dobre
rozumie udrzateI'nému cestovnému ruchu a mé vysokll mieru angaZovanosti v tejto oblasti, len 10 %
turistov z generacie Z bolo ochotnych zaplatit’ viac za udrzateInu destindciu. Je vSak nutné podotknut,
Ze pre generaciu Z moze byt tato neochota vyrazne ovplyvnend obmedzenym rozpoctom na cestovanie
v porovnani s ostatnymi generaciami. Vac¢Sina prislusnikov generacie Z v sucasnosti Studuje, alebo len
nedavno vstipila na pracovny trh, o vyrazne ovplyviiuje vysku ich rozpoctu na cestovanie. Je vSak
nutné podotknut, ze generdcia Z v suCasnosti nepredstavuje klicovu cielova skupinu hotelov
z viacerych dovodov. Hlavnym dévodom je spominany nizsi rozpocet na cestovanie, resp. nizsia kupna
sila v porovnani s ostatnymi generaciami. StarSie generacie maju vyssi disponibilny prijem a preferuji
komfort klasickych hotelov, ¢o z nich robi primarnu klientelu hotelového sektoru. Na zaklade
realizovaného prieskumu sme tiez zistili, Ze tato generacia CastejSie ako ucel pobytu uvadzala zabavu
(21 %) a poznavaci pobyt (31 %), ¢o sa mdze prejavit’ v preferovanom type ubytovania. Ako je zname
generacia Z rada vyuziva aj iny typ (nizko nakladového) ubytovania, napr. hostely, Airbnb alebo
vyhl'adava zazitkové pobyty (napr. Glamping). Najvyssiu ochotu akceptovat’ vySsiu cenu za udrzatelné
ubytovanie na zaklade naSho prieskumu vykazovala generacia Y, a k rovnakému zaveru prisiel vo
vyskume aj Suanmali (2015), ktory zistil, ze viac ako polovica prislusnikov generacie Y bola ochotna
zaplatit’ za ekologické ubytovanie prémiovu cenu. Vo svojom vyskume tiez identifikoval, Ze priemerna
cena, ktoru by boli ochotni respondenti priplatit’ bola 2 019 THB, ¢o zodpoveda sume priblizne 55 € a
prostrednictvom bindrnej logistickej regresie autor skiimal aj faktory, ktoré ovplyviiuji generaciu Y pri
ochote platit’ za ekologické hotely. Zistil, Ze na pravdepodobnost’ ochoty jednotlivca priplatit’ za
ekologicky hotel majt vplyv hlavne vek v rdmci generacie Y, skusenosti s nakupom, lojalita zakaznikov,
mesacny prijem, postoj a ekologické spravanie. Zaujimavé zistenie bolo, Ze respondenti z generacie Y,
ktori pravidelne praktizovali ekologické spravanie ako napriklad recyklovanie odpadu, opédtovné
pouzivanie plastovych tasiek a ucast’ na aktivitach Setrnych k Zivotnému prostrediu, mali o 6,81 % niZSiu
pravdepodobnost,, ze priplatia za ekologické hotely. Autor za moznu pri¢inu povazuje to, Ze tito
respondenti maju iné alternativne sposoby, ako prejavit’ svoj zdujem o zivotné prostredie. Na druhej
strane, l'udia, ktori sa ¢asto nespravaju ekologicky, sa pravdepodobne rozhodnu akceptovat’ vyssiu cenu
za ekologické hotely, pretoze pobyt v ekologickych hoteloch predstavuje prilezitost’ prejavit’ svoj
zaujem o zivotné prostredie. Na faktory, ktoré ovplyviiuju generaciu Y ale aj generaciu X pri preferencii

udrzatelného ubytovania v Malajzii sa zamerali Yee et al. (2020). Zistili, ze environmentalne
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povedomie, predoslé spravanie v oblasti zelenej spotreby, environmentalny postoj a subjektivne normy
vyznamne ovplyviluji zdmer generacie X (a aj generacie Y) vybrat’ si ekologicky zamerany hotel
v Malajzii. To znamena, ze ak ma prislusnik generacie X, alebo generacie Y, vysSie environmentalne
povedomie, pozitivne skusenosti so zelenou spotrebou, pozitivny postoj k Zivotnému prostrediu a vnima
spoloCensky tlak na ekologické spravanie, je pravdepodobnejsie, Ze si vyberie ekologicky zamerany

hotel.

Ochotu prispiet’ k udrzatelnosti vSak zdkaznici nemusia manifestovat’ iba ochotou platit
prémiové ceny za udrzateI'né ubytovanie, ale aj prostrednictvom podielania sa na aktivitach, ktoré
prispievaju k ochrane Zivotného prostredia. Na zaklade naSho prieskumu sme zistili, Ze respondenti zo
vSetkych Styroch generacnych kohort boli ochotni angazovat’ sa v tejto oblasti, ¢im vyjadrili ochotu
prispiet’ k udrzatelnosti participdciou na niektorych aktivitich ako napr. obmedzenie denného
upratovania izby, menej ¢asta vymena uterakov, pouzivanie recyklovanych materidlov a pod. S tymito
zisteniami koreSponduju aj vysledky Cornell Hospitality Report od autorov Bruns-Smith et al. (2015),
ktory skimal data z prieskumu vykonaného na vzorke 120 000 hotelovych zakaznikov v USA, a zistil,
ze zakaznici st vo vSeobecnosti ochotni podielat’ sa na programoch udrzatel'nosti v hotelierstve. Autori
zistili aj to, Ze na ochotu zapojit' sa do aktivit v prospech Zivotného prostredia a udrzatelnosti ma
pozitivny vplyv, ked” hotely pontkaju stimuly pre tieto aktivity, napriklad ked’ hostia mo6zu ziskat’ body
do vernostnych programov, za G€ast’ a podporu takychto aktivit. So stimulmi pre podporu udrzateInosti
uz niektoré hotely experimentovali napr. hotel Crowne Plaza v danskej Kodani ponukol bezplatné jedlo
hostom, ktori na stacionarnom bicykli v posiliiovni vyrobili 10 watthodin elektrickej energie.
Spolo¢nost’ Starwood pridala do svojho programu opédtovného pouzivania uterakov a postel'nej bielizne
v hoteloch stimul vo forme odmeny, kedy za Gcast’ zdkaznikov v tomto programe ponukla poukazku na
jedlo a napoje v hotelovej reStauracii v hodnote 5 USD alebo ekvivalentny pocet vernostnych bodov. Na
zéklade Struktarovanych rozhovor sme zaroven zistili, Ze niektoré hotely nechcu implementovat’
niektoré technoldgie na podporu udrzatel'nosti akymi su napr. sporné sprchy s nizsim prietokom vody,
pretoZe sa obavaju negativneho vplyvu takychto opatreni na komfort zdkaznika, no na zéklade vysledkov
uvedenej stidie programy na podporu environmentalnej udrzatelnosti neznizuji spokojnost’ hosti. V
désledku toho by rozhodnutie o tom, ktoré programy aplikovat’, malo spocivat’ na analyze nakladov a

prinosov a d’alSich prevadzkovych ivahach.

Je vSak nutné poukazat’ na fakt, Ze to, ¢i hotel poskytuje moznost’ participovat’ na ekologickych
aktivach, ako faktor pri vybere hotela podl'a Bruns-Smith et al. (2015) stale neprevazuje nad vyznamom
ceny a pohodlia, ktoré¢ hotel pontka a vysledky zaroven indikuju, Ze savislost’ medzi environmentalne

udrzatelnymi aktivitami a vysSou spokojnostou zékaznikov je slaba v porovnani so Standardnymi
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faktormi vplyvajicimi na spokojnost’ zékaznika, ako je napr. hotelové zariadenie a vybavenie, kvalita
izieb a ponukanych jedal a napojov. To koreSponduje aj s vysledkami nasho prieskumu, kde faktory ako
cenu, vybavenie, alokalitu pri vybere hotela v porovnani so Setrnostou k prirode oznacilo viac
respondentov za dolezité. Na zdklade tohto zistenia mozno konStatovat’, Ze udrzatel'né aktivity st pre
zakaznikov hotelov skér doplnkovou hodnotou ako kIi¢ovym prvkom vyberu hotela. Od hotelov sa
vSak aj napriek tomu Coraz viac oCakava, ze budu implementovat’ aktivity, resp. programy na podporu

udrzatelnosti ako beznu sucast’ svojej Cinnosti.

Ak chct hotely informovat’ o svojich udrzate'nych praktikach mali by sa na zdklade néasho
prieskumu zamerat’ na poskytovanie relevantnych a transparentnych informacii spotrebitel'om, ktori za
najdoveryhodnejsi obsah v tomto smere povazovali osobné skusenosti zédkaznikov a videa a fotky
zredlnych aktivit hotela, nesta¢i sa iba zamerat na oficialne tvrdenia prisluby o zlepSovani
udrzatelnosti, pretoze to moéze viest k podozreniu ku greenwashingu. Tieto zistenia su v stlade
s vyskumom Arouri et al. (2021), ktori uvéadzaju, Ze zverejiiovanie spolahlivych a podstatnych
informécii v tejto oblasti vedie k podpore hospodarskej efektivnosti. Viaceré Stidie (Majeed a Kim,
2022; Polonsky et al., 2010; Peng a Chen, 2019) ukézali, Ze zdkaznici ¢asto vnimaja, ze zo strany
podnikov dochadza ku greenwashingu, ¢o vedie k negativnemu postoju k ekologickym snaham
spolocnosti a k ich nedovere k ekologickym iniciativam. Rovnako aj Alyahia et al. (2024) potvrdzuju,
Ze vnimanie greenwashingu zdkaznikmi negativne ovplyviiuje ich doveru v ekologické hotelové sluzby
a produkty. Ich vysledky zaroven odhalili, ze vnimanie greenwashingu zakaznikmi negativne
ovplyviiuje aj ich zdmery ubytovat’ sa v zelenych hoteloch a ich ochotu platit’ prémiovu cenu za zelené

hotely.

Realizovanym prieskumom sme zaroven zistili, Ze vacSina respondentov vyjadrila kladny postoj
vo¢i udrzatelnym iniciativam a marketingovi komunikaciu, ktora prezentuje tieto iniciativy vnimala
pozitivne. Tieto vysledky su v sulade so zisteniami autorov Smolka et al. (2021), ktori sa zaoberali
udrzatel'nostou ako faktorom veduci k zmendm v marketingovych stratégiach v prostredi SR. Podl'a
autorov mozno jednoznacne konstatovat’, ze environmentélna zodpovednost’ je pre spotrebitelov v SR
stale dolezitejSia. Rovnako vyskum tychto autorov koreSponduje aj so zistenim, Ze respondenti s vyS$§im
vzdelanim vykazuju voci udrzatelnym iniciativam pozitivnejsi pristup. Fakt, Ze environmentéalne
povedomie slovenskych spotrebitelov rastie, a ze si stdle viac uvedomuju svoj vplyv na ZzZivotné
prostredie vo svojom vyskume potvrdili aj Holotova et al. (2020), ktori sa zaoberali vplyvom
environmentalnej zodpovednosti na meniace sa spravanie spotrebitelov na Slovensku. V ramci
publikacie sa zamerali aj na koncept zero-waste, ku ktorému na zaklade naSho vyskumu najviac

inklinovala generacia Z, a zhodne konStatuju, Ze aj ked’ ide o relativne novy, ale rozvijajici sa trend, ma
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potencial pre d’al$i rast, prave medzi mladSou generidciou. Na vyznam udrzatelnej marketingovej
komunikacie poukazujt aj Zauskova et al. (2015), ktori sa vo svojom vyskume zaoberali marketingovou
komunikaciou v procese eko-inovacii. Zdoraznuju, Ze potreba ochrany zivotného prostredia je
nevyhnutnou sti¢astou podnikatel'skych procesov, no argumentuju, Ze samotné ekologické inovacie
nestacia a ich uspech zavisi od vhodnej marketingovej stratégie, ktora zakaznikov informuje a zaroven

buduje ich environmentalne povedomie.

V ramci dizertacnej prace sme skimali aj preferenciu jednotlivych generacii v oblasti nastrojov
marketingove] komunikacie. Podstatu a vyznam generacnej segmentacie spotrebitelov v procese
marketingovej komunikécie zdoraziiuju aj Slootweg a Rowson (2018) a Cagala a Bab¢anova (2024). Na
nutnost’ separatneho hodnotenia preferencii poukazuje aj vyskyt Simpsonovho paradoxu v datach
ziskanych realizovanym prieskumom, kedy analyza agregovanych odpovedi vSetkych Styroch generacii
indikovala odlisné preferencie, nez aké sme zistili pri analyze odpovedi prislusnikov jednotlivych
generacii. Na zéklade realizovaného znamienkového testu sme zistili, ze generacia Baby Boomers
a generacia X preferuju tradi¢né nastroje marketingovej komunikacie ako napriklad reklama v televizii,
reklama v tlaci, priamy marketing alebo brozurka hotela. Tieto zistenia si v sulade s vyskumom
Varmusa a Kubinu (2015), ktori sa zaoberali vnimanim marketingovej komunikacie roéznymi
generaciami zakaznikov v SR, s dorazom na porovnanie tradicnych komunikaénych kanalov a nastrojov
s internetom a socidlnymi sietami. Autori potvrdili, Ze starSie generacie stale uprednostiiuju tradi¢né
marketingové nastroje, ako je reklama v televizii, no zaroven poukazujl na to, ze aj ked’ nové nastroje
marketingovej komunikacie ako napriklad reklama na socidlnych sietach st stale popularnejsie, 'udia
nad 51 rokov ich vyuzivaju menej a drzia sa skor osvedCenych foriem, resp. nastrojov marketingovej
komunikacie. Rovnako aj vysledkom Studie, ktort uskuto¢nili Mironova a Chekmarev (2020) bolo
zistenie, ze v marketingovych aktivitach je pre podniky pri snahe oslovit' generdciu Baby Boomers
vhodné vyuZzivat’ néstroje tradi¢ného offline marketingu. Podl'a Walgrovea (2015) by sa vSak spolo¢nosti
mali snazit’ oslovit’ generaciu Baby Boomers aj prostrednictvom online marketingu, vzh'adom na to, Ze

prislusnici tejto generacie maju zaujem aj o online svet a hlavne predstavuju vel’ky cielovy trh.

Generaciu X na zaklade naSich vysledkov pri vybere hotela dokaze najviac ovplyvnit emailovy
newsletter. K rovnakému zaveru dospeli aj Slootweg a Rowson (2018), ktori skumali vplyv
marketingovych stratégii na rozne generacie zakaznikov v hotelovom sektore. V svojej publikacii sa
zamerali na generaciu Baby Boomers, generaciu X a generaciu Y. Na zdklade realizovaného prieskumu
dospeli k zaveru, Ze pre generaciu X st u¢inné emailové kampane, pretoze tato generacia ma tendenciu
pravidelne kontrolovat’ svoj e-mail, vd’aka ¢omu predstavuje idealnu skupinu, na ktord mézu hotely

zamerat’ svoju e-mailovl reklamu. Mangold a Smith (2012) uvadzajt, Ze generacia X vSak dobre reaguje
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aj na reklamy v novinach a ¢asopisoch. Dévodom je to, Ze tento druh reklamy apeluje na ich finan¢na
alebo intelektudlnu situaciu a zodpovednost’. Fox (2014) vsak podotyka, Ze vyznamna vicsina generacie
X denne navstevuje socialne média, preto mozu inklinovat’ aj k reklame na socialnych sietach. Rovnako
podla Cagalu a Babcanovej (2024) generacia X preferuje nielen tradi¢né, ale aj moderné nastroje
marketingovej komunikacie. Hoci si tito zakaznici stale cenia osobny kontakt a doveruju recenzidm, st

podrla ich vyskumu otvorenejsi aj pouzivaniu online platforiem.

V praci sme zaroven potvrdili, ze mladSia generdcia Y a generdcia Z naopak preferuji prave nové
nastroje marketingovej komunikacie akymi st socidlne siete a obsah od influencerov. Vyskum Twenge
(2023) potvrdzuje, ze generacia Y je na socialnych sietach vel'mi aktivna, a prostrednictvom socialnych
sieti sa rada deli aj o svoje skusenosti a nazory na rézne produkty a znacky. Vo svojom vyskume Munsch
(2021) zhodne uvadza, ze generacia Y a generdcia Z maju pozitivny vztah k influencer marketingu.
Kulkarni (2019) zistila, Ze digitdlny marketing predstavuje pre generaciu Y uc¢inny nastroj marketingovej
komunikacie. Rovnako aj vysledky vyskumu Chikweche (2024) potvrdzuju vyznam influencer
marketingu a socidlnych médii pri formovani ndkupnych rozhodnuti generacie Y. S modernymi
technologiami su podl'a autorov Seemilera a Grace (2018) uzko prepojeni ¢lenovia generacie Z, pricom
zaroven poukazujui na to, Ze generacia Z tizi hlavne po originalite a odliSeni sa, preto uprednostiiuje
personalizované produkty a sluzby. Tieto aspekty nepochybne vplyvajii aj na preferenciu tychto
generacii v oblasti marketingovej komunikacie. Vyskum Liu et al. (2023) potvrdzuje, Ze generacia
Z preferuje marketingovi komunikéciu prostrednictvom socidlnych sieti. Zvlast’ pozitivny vztah ma
k tomuto druhu komunikacie, ak spifia nasledovné atribity — je zabavna, poukazuje na aktualne trendy,
umoznuje interakciu a vyuziva silu odporucani a zdiel'ania skusenosti, resp. word-of-mouth marketing
(WOM). Na zéklade realizovaného prieskumu sme zistili, Ze generacia Z primarne vyuZziva socialne siete
TikTok a Instragram, ¢o potvrdzuji aj Prasanna a Priyanka (2024), ktoré zaroven uvadzaju, ze tato
generacia preferuje hlavne format kratkych videi. Generacia Z mala zaroven na zdklade naSho vyskumu
najpozitivnejsi vztah k udrzatelnym iniciativam a ekologii. Na zaklade vyskumu autorov Salam et al.
(2024), mozno konStatovat, Zze sa tieto charakteristiky Generdcie Z sa manifestujii aj v oblasti
marketingovej komunikdcie, pretoze autori vo svojom vyskume zistili, Ze generacia Z uprednostiiuje

znacky, ktoré priorizuji socialne hodnoty, starostlivost’ o Zivotné prostredie a udrzatel'nost’.

V sucasnosti st primarnymi navstevnikmi hotelov starSie generacie. Generacia Baby Boomers
disponuje okrem kupne;j sily, aj dostatkom voI'ného ¢asu vzhl'adom na to, Ze véac¢sina prislusnikov je uz
na dochodku a rovnako uprednostiiuju komfort, vybavenie a sluzby, ktoré tradi¢né hotely ponukajt,
pretoze Casto cestuju prave za ucelom oddychu, za wellness pobytmi a kultirnymi zazitkami. Generacia

X tiez v porovnani s mladSimi generaciami disponuje vysSimi prijmami a okrem rekrea¢nych pobytov,
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Casto cestuje aj kvoli pracovnym ucelom (Skolenia, konferencie, pracovné cesty). Pre generaciu Y je
cestovanie dolezitou stcast'ou zivotného Stylu, a hlavne starsi prisluSnici tejto generacie maji uz casto
vybudovanu aj stabilnu kariéru a su ochotni do cestovania investovat. Pre hotely a ich udrzatelna
marketingovi komunikdciu preto v sti¢asnosti tieto tri generdcie tvoria primarnu cielovu skupinu. Je
vSak nutné si uvedomit’, ze Casom pride k postupnej generacnej obmene, ktord prinesie zmeny v
spotrebitel'skych preferencidch. S narastajicim vekom starSich generacii bude ich podiel na trhu
postupne klesat’, zatial' ¢o mladSie generacie ako generacia Z a neskor aj generacia Alfa, ziskaji vacsi
ekonomicky vplyv a stanu sa dblezitejSou ciel'ovou skupinou. Hoci dnes eSte nedisponuji dostatocnou
kapnou silou, s rastucou finanénou nezévislostou a kariérnym postupom sa ich spotrebitel’ské spravanie
zmeni a do kvalitného ubytovania a sluzieb budl ochotni investovat’ viac. Rovnako uz dnes pri generacii
Y mozno pozorovat’ rastici zdujem o udrzatel'nost’ a ekologické riesenia, o naznacuje postupni zmenu
spotrebitel'skych preferencii, ktora sa Casom prejavi aj v cielovej skupine hotelov a poziadavkach
spotrebitelov. Vzhl'adom na tento generacny posun mozno ocakavat’, ze vyznam udrZatel'nosti bude
v budtcnosti v hotelovom sektore rast’ spolu s kiipyschopnostou generacie Y a Z. Hotely, ktoré buda
implementovat’ udrzatel'né iniciativy a budt ich aj aktivne propagovat’ tak ziskaji konkuren¢nu vyhodu
pretoze vyvoj preferencii mladsich segmentov spotrebitelov naznacuje, ze v budlicnosti sa moze
udrzateI'nost’ stat’ Standardnym ocakavanim v hotelovom sektore. V budtcnosti v§ak mozno oCakavat’
viacero zmien. S rastucimi ndrokmi na udrZatel'nost’ bude rast’ aj tlak na transparentnost’ a eliminéciu
greenwashingu, ako zo strany spotrebitel’ov, tak aj zo stany vlad a organizacii. Uz v roku 2024 vydala
EU smernicu 2024/825 tykajucu sa greenwashingu, ktorej cielom je prispiet’ k ekologickému prechodu
EU tym, Ze spotrebitelom umozni informované nakupy na zaklade spolahlivych informécii
o udrzatel'nosti, o produktoch a obchodnikoch. Rovnako aj spotrebitelia budu vyzadovat’ transparentné
informacie, ¢o znamena vyssi doraz na eko-certifikdcie, meratelné vysledky implementovanych
udrzatelnych aktivit a transparentni marketingovi komunikéaciu. Celkovo sa d& ocakavat, Ze
marketingovej komunikacia bude musiet’ byt transparentnejsia, viac personalizovana a orientovana na

udrzatel'nost’ a digitalne inovacie.

Pri snahe porovnat’ navrhnuty metodicky postup tvorby marketingovej komunikacie hotelov
implementujucich principy udrzatelnej marketingovej koncepcie s dérazom na Specifikéd jednotlivych
generaénych kohort, sme nenasli vyskum, ktory by sa zaoberal procesom tvorby udrzatelnej
marketingovej komunikacie v kontexte generacnych Specifik. Napriek tomu, Ze pocet vyskumov, ktoré
sa zaoberaju udrzate'nou marketingovou komunikaciou v oblasti ubytovania a turizmu, rastie, vi¢sina
tychto vyskumov sa zameriava bud’ na udrzate'ni marketingovi komunikéciu hotelov a vymedzenie

samotné¢ho vyznamu udrzatelnosti v tomto segmente, alebo na koncepciu a vyznam generacnej
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stratifikdcie v marketingu a v hotelierstve, no len malo publikécii tieto aspekty prepdja do jedného
vyskumného ramca. Vyskumy, ktoré sa prepojenim tychto konceptov zaoberaji sa navySe vacSinou
zameriavaju len na jednotlivé Casti, prip. nastroje marketingovej komunikacie a nepontkaju uceleny

metodicky postup jej tvorby.

Koncepcia udrzatelného marketingu je v stcasnosti predmetom rasticeho akademického
zdujmu, no vyraznou prekazkou rozvoja v tejto oblasti je prave chybajuce jasné vymedzenie pojmu
udrzateIny marketing. Autori tento pojem ¢asto zamienaju so zelenym marketingom, alebo konceptom
spolocensky zodpovedného podnikania, ¢o predstavuje limitadciu ndsho vyskumu, pretoze absencia
jednotného teoretického ramca moZze ovplyvnit porovnatelnost’ vysledkov aj interpretaciu ziskanych
dat. Na druhej strane, prave tato nejednotnost’ otvara priestor pre d’alsi buduci vyskum, ktory by sa mohol
orientovat’ na jasn¢é definovanie a vymedzeniu pojmu udrzatelI'nost’ v marketingu, Co by zaroven prispelo
k lepSiemu pochopeniu, ako efektivne implementovat’ udrzatelné marketingové principy v praxi.
Rovnako je nutné podotknut’, Ze ndvstevnikmi hotelov nie si len domaci, ale aj zahrani¢ni turisti
predovSetkym v znamych turistickych destinaciach ako napr. Vysoké a Nizke Tatry, no vzhl'adom
k odlisnym Specifikam zahrani¢nych navstevnikov, ako napr. ina mentalita, Zivotna Groven, prijem, iné
vnimanie udrzatel'nosti v porovnani so slovenskou klientelou, sa prieskum realizovany v ramci nasho
vyskumu zameriaval iba na domécich navstevnikov hotelov. V rdmci dizertacnej prace sme sa rovnako
zamerali iba na jeden typ ubytovacich zariadeni — na hotely, ¢o modze ovplyvnit' vSeobecnu
aplikovatelnost’ vysledkov vo vztahu k ostatnym typom ubytovacich zariadeni. Za limitaciu nasho
vyskumu mozno povazovat aj skutoCnost, ze charakteristiky a preferencie generacii v prostredi
Slovenskej republiky sa mézu lisit’ od tych, ktoré vo svojich vyskumoch uvadzaju zahrani¢ni autori.
Koncepcia generacnej stratifikacie vznikla v USA a vdcSina vyskumov jednotlivym generaciam
pripisuje generaénym kohortam charakteristiky bez ohl'adu na regiondlne Specifika. Charakteristiky
generacii su teda vo vyskumoch Casto zalozené na zdpadnom kontexte, kde vSak boli historické, socialne
a ekonomické podmienky, ktoré formovali jednotlivé generdcie odlisné. Tato limiticia zaroven
poukazuje na potrebu hlbSiecho skiimania genera¢nych Specifik v regiondlnom kontexte, co modze
predstavovat prileZitost’ pre buduci vyskum. Predmetom buduceho vyskumu by mohla byt aj udrzatelna
marketingova komunikacia inych typov ubytovacich zariadeni, napr. penzionov, hostelov, kempov alebo
apartmanov, ¢o by mohlo prispiet’ k pochopeniu toho, ¢i a ak 4no do akej miery sa marketingova
komunikécia a vnimanie udrzatelnosti liSia v r6znych typoch ubytovacich zariadeni. Rovnako méze byt
prinosné analyzovat’ aj ekonomicky dopad udrZzatel'nej marketingovej komunikécie a zistit', ¢i hotely,
ktoré ju aktivne vyuzivaju, dosahuju lepsie financné vysledky, napriklad v oblasti ziskov, obsadenosti

alebo zékaznickej lojality.
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6. TEORETICKE A PRAKTICKE PRINOSY DIZERTACNEJ PRACE

Teoretické prinosy predkladanej dizertacnej zahfiiaji hlavne komplexné spracovanie
teoretickych vychodisk problematiky koncepcie udrzateI'ného marketingu a generacnej stratifikacie
spotrebitel'ov a sumarizaciu vysledkov vyskumu v predmetnej oblasti. Za teoretické prinosy dizertacne;j

prace mozeme povazovat’:

e Definicia zdkladnych pojmov a zhodnotenie teoretickych vychodisk tykajucich sa problematiky
udrzateI'nej marketingovej koncepcie a generacnej stratifikicie spotrebitel’ov.

e Komplexné zhrnutie a systematizdcia teoretickych a empirickych poznatkov v oblasti
udrzatel'nej marketingovej koncepcie, generacnej stratifikacie spotrebitel'ov, charakteristik
jednotlivych generécii a vytvorenie komparativneho prehl'adu genera¢nych klasifikacii réznych
autorov, ktory zachytava rozdiely vo vymedzeni generacii v medzinarodnom kontexte.

e Vypracovanie reSerSe domadcej, ale najmi zahrani¢nej odbornej a vedeckej literatary, z ktorej
vdcSina bola publikovand v prestiznych vedeckych databazach Web of Science a Scopus
v oblasti udrzateI'nej marketingovej koncepcie a generacnej stratifikacie spotrebitelov.

o Identifikidcia Specifickych charakteristik prislusnikov jednotlivych generaénych kohort v
kontexte historickych a sociokultirnych faktorov v podmienkach SR aich komparacia
s charakteristikami generacii v medzinarodnom kontexte.

e Vykonanie analyzy vybranych kl'a¢ovych ukazovatel'ov v oblasti cestovného ruchu a hotelového
sektora v prostredi SR, a zmapovanie vyvoja predmetnych ukazovatelov v Case.

e Konfrontacia vysledkov realizovaného vyskumu vo vztahu k existujicim studiam, identifikacia

vyznamnych rozdielov a podobnosti a poskytnutie rdmca pre buduce smerovanie vyskumu.
Praktické prinosy dizerta¢nej prace su:

e Identifikacia preferencii jednotlivych generacnych kohort v oblasti marketingovej komunikacie
a udrzateI'nosti prostrednictvom realizacie a vyhodnotenia dotaznikového prieskumu. Vysledky
prieskumu mozu sluzit ako vychodisko pre d’alSie skumanie marketingovej komunikécie
zohl'adniujucej generaénu stratifikaciu spotrebitel'ov.

e Systematizacia a integracia poznatkov ziskanych realizaciou Struktirovanych rozhovorov
s manazérmi vybranych hotelov a identifikdcia vzorov a suvislosti medzi témami, ktoré

reflektuju stcasny stav praxe marketingovej komunikécie v hotelovom sektore.
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Vyhodnotenie a komparécia kritérii, ktoré su vyzadované pre ziskanie vybranych certifikécii
udrzatelnosti z hl'adiska ¢asovych narokov, finanénych néarokov, oblasti posobnosti, auditov a
kritérii pre ziskanie certifikatu s dorazom na komunikaénu oblast’ certifikacie.

Vytvorenie metodického postupu tvorby marketingovej komunikacie hotelov implementujiacich
udrzatel'nt marketingovll koncepciu s dérazom na Specifiké jednotlivych genera¢nych kohort a
nasledna interpretécia jednotlivych faz realizacie.

Identifikdcia konkrétnych nastrojov a cCinnosti, ktoré umoziluji efektivnu implementaciu
udrzatenych iniciativ v hotelovom sektore, poskytuju praktické rieSenia na zlepSenie
environmentdlneho a socidlneho vplyvu podniku a bazu pre udrzateIni marketingovi
komunikaciu.

Poskytnutie relevantnych udajov pre manazment hotelov, ktoré mézu sluzit’ ako podklad pre
optimalizaciu marketingovych kampani a strategické rozhodovanie v oblasti udrzateIného
marketingu.

Moznost” vyuzitia vysledkov dizertacnej prace vo vzdelavacom procese Studentov Studijného
odboru Ekonémia a manazment na Katedre ekonomiky Zilinskej univerzity v Ziline pri vju¢be
predmetov Marketing, Marketingova komunikéacia, Marketing sluZieb, Spolo¢ensky zodpovedné

podnikanie a Strategicky marketing.
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ZAVER

Marketingova komunikacia poméha hotelom efektivne Sirit’ informacie o pontkanych sluzbach,
budovat’ vztahy so zdkaznikmi a zlepSovat’ imidz podniku a je preto vyznamnym faktorom, ktory
ovplyviiuje ich tspech. Konkurencia vSak neustdle rastie, a preto je potrebné zabezpecit, aby bola
marketingova komunikacia ¢o najefektivnejsia a najadresnejsia. Poziadavky a oakavania spotrebitel'ov
sarychlo menia a univerzalny pristup uz prestava byt dostatocny. To, €o spotrebitelia cheu, je relevantna,
autenticka a hlavne personalizovana komunikécia, ktora ¢o najviac reflektuje ich hodnoty, preferencie a
zivotny §tyl. Jednou z moznosti ako marketingovii komunikaciu o najviac prisposobit’, je pristapit’ ku
generacnej stratifikacii spotrebitelov, a rozdelit’ ich na zaklade prislusnosti ku generacnej kohorte, pre
ktort st charakteristické urcité spolocné znaky, nazory a postoje. Takato segmentacia hotelu umozni,
vhodne prispdsobit’ obsah aj formu marketingovej komunikacie cielovej skupine spotrebitel'ov, Co zvysi
jej efektivitu a Gcinnost’.

Hlavnym cielom dizerta¢nej prace bolo navrhnut metodicky postup tvorby marketingovej
komunikacie hotelov implementujucich udrzatelnu marketingovi koncepciu s dérazom na generacnii
stratifikaciu. V prvej kapitole zaoberajicej sa si¢asnym stavom problematiky doma a v zahranic¢i sme
sa venovali teoretickym vychodiskam rieSenej problematiky. V prvej Casti je blizSie priblizena koncepcia
udrzateného marketingu a jej historia. Vzhl'adom na to, ze pojem udrzatelny marketing sa vo
vedeckych publikaciach casto prelina aj s konceptom zeleného marketingu alebo spolocensky
zodpovedného podnikania, na zidklade reSerSe literatiry a vedeckych publikacii sme vymedzili
a definovali aj samotny pojem a podstatu udrzateného marketingu, jeho ciele prinosy aj rizik4 a sti¢asne
bola realizovand aj bibliometricka analyza publikacii zaoberajucich sa predmetnou problematikou.
Druha cast’ tejto kapitoly je venovana generacnej stratifikacii spotrebitelov, podstate a hlavnej
myslienke tohto konceptu a rovnako pribliZeniu charakteristik jednotlivych generacii. V ramci kapitoly

sme sa venovali aj deskripcii hotelového sektora a certifikacii udrzateI'nosti.

V praktickej casti dizertatnej prace bol realizovany kvalitativny prieskum formou
Struktarovanych rozhovorov s riadite'mi a manazérmi vybranych hotelovych prevadzok a dotaznikovy
prieskum zamerany na spotrebitelov. Cielom Strukturovanych rozhovorov bolo ziskat hodnotné
informécie o praxi marketingovej komunikécie v hotelovych prevadzkach. Zistili sme, Ze vécSina
z oslovenych hotelov v sicasnosti neuplatiuje princip generacnej stratifikacie klientov, ale voli pristup
univerzalny, ¢o moZe negativne vplyvat' na efektivitu marketingovej komunikécie. Dotaznikovy
prieskum zamerany na spotrebitel'ov mal za ciel zistit’ preferencie jednotlivych genera¢nych kohort

v oblasti marketingovej komunikacie a udrzatelnosti. Na zaklade ziskanych idajov mozno konstatovat’,
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ze preferencie jednotlivych generacii v oblasti udrzatel'nosti aj v oblasti marketingovej komunikécie sa
lisia. StarSie generacie preferuju tradicné nastroje marketingovej komunikacie, zatial ¢o mladSie
generacie nové nastroje akymi su socialne siete alebo infuenceri. Rozdielne postoje zastavali prislusnici
jednotlivych generacii aj v oblasti udrzatelnosti, kde mladSie generdcie vykazovali k tejto téme
pozitivnejsi pristup. Napriek tomu, Ze na zéklade =zisteni zo Struktirovanych rozhovorov
a dotaznikového prieskumu nemozno tvrdit, ze udrzatel'né iniciativy by boli kI'icovym rozhodovacim
faktorom pre vSetkych zdkaznikov pri vybere hotela, implementacia udrzatelnych iniciativ do
marketingovej komunikacie moze hotelu pomoct’ ziskat’ konkurenént vyhodu, zlepsit’ reputaciu a zvysit
jeho atraktivitu pre environmentdlne uvedomelych spotrebitelov. Na zéklade teoretickych poznatkov
a informacii ziskanych prostrednictvom Struktirovanych rozhovorov a dotaznikového prieskumu sme
nasledne vytvorili metodicky postup tvorby marketingovej komunikécie hotelov implementujicich
udrzate'na marketingovu koncepciu s dorazom na generacnu stratifikdciu. Tento model pozostiva
z troch faz, pripravnej, realizacnej a fazy kontroly a optimalizacie, ktorych obsah je nasledne bliZSie
popisany a doplneny o odporucania pre hotely, ktoré sa predmetny metodicky postup rozhodnu
aplikovat’ v svojej praxi. Sucastou kapitoly bol aj navrh koncepcie klucovych prvkov reklamnej
kampane pre generaciu Baby Boomers a Generaciu Y, ktory poukdzal na vyznamné rozdiely v procese
tvorby marketingovej komunikacie pre rdzne genera¢né kohorty spotrebitel'ov. Za ti¢elom efektivnej
aplikécie udrzatelnosti v hotelovom sektore a podpory konkurencieschopnosti hotelov sme vytvorili aj
prehl'ad praktickych aspektov udrzatel'nosti, ktoré mézu hotely implementovat’ v ramci svojej ¢innosti.
V poslednej kapitole dizertacnej prace sme zhodnotili navrhnuty metodicky postup a poukézali na
mozny smer d’alSiecho vyskumu v oblasti predmetnej problematiky. Vysledky predkladanej dizertacne;j
prace povazujeme v podmienkach SR za prinosné a uplatniteI'né ako z teoretického hl'adiska, tak aj z

hl'adiska praktického.
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