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ANOTACE

Bakalatska prace na t¢éma Moznosti propagace a komunikacni strategie projektu Hotelstars se
zabyva vyznamnymi aspekty projektu, jehoz smyslem je sjednotit kategorizaci ubytovacich
zafizeni prostiednictvim jejich oznaceni hvézdiCkami. Sestava z ¢asti teoretické, analytické a
navrhové. Teoretickd ¢ast méa formu literarni reSerSe, pficemz je zamétfena na takova témata,
jakymi jsou marketing a marketingovy mix, marketingova komunikace a komunikaéni mix.
V analytické Casti prace je nejprve charakterizovan samotny projekt Hotelstars, nacez je
popsana soucasnd komunikac¢ni strategie tohoto projektu, provedena jeho PEST analyza a
nakonec prezentovany vysledky deskriptivniho vyzkumného Setieni, které k tomuto projektu
bylo provedeno. Cast analyticka se v navaznosti na PEST analyzu a provedené vyzkumné

Setfeni zaobird ndvrhem komunikac¢ni strategie projektu Hotelstars.

ANNOTATION

The topic of my bachelor thesis the Promotion and Communication Strategy of the Hotelstars
project. It deals with important aspects of the project, whose purpose is to unify the
categorization of accommodation facilities by their star rating. It consists of theoretical,
analytical and recommendation section. The theoretical section takes the form of literary
research, focusing on subjects such as marketing and marketing mix, marketing
communication and communication mix. In the analytical section, the Hotelstars project is
first characterized, then | describe the current communication strategy of the project, perform
PEST analysis and finally the results of a descriptive research survey are presented. The
recommendation section, following the PEST analysis and the research carried out, outlines

the suggestions of the communication strategy of the Hotelstars project.

KLiCOVA SLOVA
Asociace hoteltl a restauraci Ceské republiky, projekt Hotelstars, propagace, komunikaéni

strategie, marketingovy mix, komunika¢ni mix

KEY WORDS
Association of hotels and restaurants of the Czech Republic, Hotelstars project, promotion,

communication strategy, marketing mix, communication mix
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UVOD

Marketingova komunikace piedstavuje efektivni komunikaci firmy ¢i organizace se
zékazniky, jejich partnery a S vefejnosti. Tato komunikace vychazi z celkové marketingové
strategie firmy a je bezesporu tou nejviditelngjsi ¢asti marketingu. Marketingova komunikace
je vsouCasném dynamicky se vyvijejicim prostiedi, ve kterém existuje obrovské mnozstvi
vyrobku, sluzeb a informaci, zna¢né¢ dilezita a to bez ohledu na velikost firmy ¢i obor

podnikani.

Tato bakalarska prace reflektuje na dulezitost marketingové komunikace. Cilem bakalarské
prace je na zaklad¢ analyzy souCasného stavu projektu Hotelstars, definovat novou
komunikac¢ni strategii. V zakladu je bakalaiska prace rozdélena na dvé hlavni ¢asti, kterou je
cast teoretickd a Cast praktickd. V teoretické Casti textu jsou piedstaveny zakladni pojmy
souvisejici s marketingovou komunikaci a komunikacni strategii. Poté text uvadi, jaké faktory
ovliviiuji komunikacni strategii, je definovan proces tvorby komunikaéni strategie a jsou
uvedeny nastroje komunika¢niho mixu, ve kterém nejsou opomijeny moderni ndstroje
propagace. V zavéru teoretické ¢asti je vymezen metodologicky ramec prace a jsou zde také

piedloZeny vyzkumné otazky pro praktickou ¢ast.

V praktické cCasti je nejprve predstaven projekt Hotelstars, ktery se zabyva udélovanim
,hvézdigek* ubytovacim zatizenim CR, podle oficialni jednotné klasifikace. Dany projekt
funguje na principu neziskové organizace. To znamena, Ze nema pro svou prezentaci prili$
mnoho finan¢nich prostiedkl, k ¢emuz musi byt pii definovani komunikaéni strategie
piihlizeno. Po ptedstaveni daného projektu je v praktické casti textu provedena situacni
analyza vnéjsiho prostfedi pomoci analyzy PEST. Poté je proveden marketingovy vyzkum u
zvolené cilové skupiny. Veskeré tyto kroky poté usti k definovani komunikacni strategie

projektu Hotelstars.
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1 Marketing a marketingovy mix

Zakladnim prostifedkem k uspokojeni zékaznika a oborem, jenz se danou problematikou
zabyva, je marketing. Jednd se o soubor aktivit, jejichz cilem je ptfedvidani, zjiStovani,
stimulace a uspokojovani potfeb zakaznika, u neziskovych organizaci ziskani prostiedkti pro
zajisténi vefejné prospésné sluzby na zakladé jejich vymezeného poslani (Kotler a Keller,

2013), (Baduvéik, 2011).

Zakladni charakteristickym rysem marketingu je orientace na zakaznika, jehoz potieby se
snazi uspokojovat. Primarn¢ je oblast marketingu spojovana s podnikatelskym sektorem, jez
se orientuje na dosahovani zisku prostrednictvim trzeb z prodeje zbozi ¢i poskytovani sluzeb.
Marketing a jeho ndstroje v soucasnosti ¢asto vyuzivaji t€z neziskové organizace pro potieby

napliiovani svého poslani (Kotler a Keller, 2013), (Bac¢uvc¢ik, 2011).

Pelsmacker (2003, s. 23) definuje marketing jako ,proces plinovini a realizace koncepce
cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a

uspokojovat cile jednotlivcii a organizaci. *

Podstatu marketingu 1ze vystihnout na zékladé fady definic, mezi nimiz neexistuje ustadlena
celosvétové vyuzivana definice. VSechny se vSak shoduji v tom, Ze se jeho aktivity orientuji

na ziskavani prostifedkt prostfednictvim uspokojovani potieb zakazniku.

Jedna se o integrovany komplexni proces provadéni aktivit, jednotlivé ¢innosti jsou propojeny
a vzajemné na sebe smyslupln€ navazuji. VyuZzivani konkrétnich marketingovych néstrojii
vychézi z identifikace a pochopeni pozadavki zédkaznik( a nabizi jejich feSeni. Spokojenost
zékaznika a efektivita marketingového fizeni mlize byt méfena rozdilem v hospodatiskych
vysledcich podniku pfed vyuZivanim konkrétnich marketingovych néstroji (pfed a po
marketingové kampani), také prostfednictvim reakce a zpétné vazby zékaznikii (Bouckova,

2003).

V soucasnosti pro ziskdni zpétné vazby zakaznikl existuje fada komunikacnich kanald, coz
umoziuji zejména moderni technologie (Halek, 2017). Komunikace mezi firmou a
zakaznikem muZe probihat prostfednictvim mobilnich telefonil, e-mailu ¢i webovych stranek,
coz uz v soucasnosti predstavuje bézné a ustalené komunikacéni kanaly. K rozvoji marketingu
dochdzi zejména vramci komunikace se zakaznikem prostfednictvim socialnich siti

(Facebook, Instagram, Linkedn), kde prostiednictvim svych profild a marketingovych
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kampani organizace komunikuji osobné i masové se svymi zdkazniky i SirSim spektrem

uzivatelu.

U neziskovych organizaci marketing predstavuje ,,cilené, profitove orientované jednani, které
je pro neziskovou organizaci klicovou aktivitou rizeni, jez prostupuje vSechny urovné jeji
cinnosti a smeéruje k identifikaci, predvidani a uspokojeni potreb uzivatelii sluzeb a naplnéni

filantropickych potieb organizace samotné i jejich pozorovatelu. “ (Bacuvcik, 2011, s. 17)

U neziskovych organizaci a podnikatelskych subjekti se vramci marketingu odliSuje
primarni zaméfeni, které se orientuje na ziskavani prostiedkli ¢i propagaci vetejné
prospésnych projektt. Vyuzivané principy marketingu, marketingovych nastrojii a postupti

zlstavaji stejné (Bacuvcik, 2011).

1.1 Marketingovy mix

Propagace je vyznamnou souc¢asti marketingového mixu, ktery patii mezi zékladni analytické
nastroje marketingového oboru. Marketingovy mix lze definovat jako ,,soubor
kontrolovanych marketingovych proménnych urcenych k tomu, aby se produkce firmy co
nejvice priblizila pranim cilovych zakaznikii. Marketingovy mix tak sklada ze vseho, ¢im firma

miize ovliviiovat poptavku po své nabidce” (Foret, 2011, s. 129).

Pro marketingovy mix jsou rovnéz dulezit¢é 1 dalSi zainteresované strany podniku.
Zainteresované strany piedstavuji jeho zajmové okoli v podobé osob, jeZ chod podniku svou
¢innosti, moznostmi a poZadavky ovliviiuji. Jednd se o jeho zaméstnance, zadkazniky,
dodavatele, investory a obchodni partnery. Zasahuje do né rovnéz konkuren¢ni prosttedi,

které ma v mnoha piipadech vliv na finalni ceny (Heskova, 2001).

Marketingovy mix predstavuje zpracovani zakladnich marketingovych prvkl, které mohou
byt vyjadieny jako Ctyfi az sedm proménnych, které jsou zvoleny na zakladé vychozich
charakteristik organizace a jejiho produktu (vyrobek/ sluzba). RozliSujeme nasledujici typy

marketingového mixu: (Kotler a Keller, 2013)
- Marketingovy mix 4P — produkt, cena, distribuce, propagace

- Marketingovy mix 5P — produkt, cena, distribuce, propagace, lidské zdroje

14



- Marketingovy mix 7P — produkt, cena, distribuce, propagace, lidské zdroje, materidlni

zazemi, procesy

- Marketingovy mix 4C — model 4P z pohledu zékaznika, potieby, naklady, dostupnost

a komunikace

V ramci prace se feSeni a obsah soustied'uje na oblast marketingu a propagace, ktera je
soucasti zakladniho modelu 4P, v nasledujici ¢asti prace jsou proto stru¢n¢ charakterizovany
prvky modelu 4P a dalsi ¢asti prace se jiz soustfed’'uji na oblast komunikace, propagace a

souvisejici problematiky.

1.1.1 Produkt

Produkt se vyskytuje na trhu v podobé hmotnych statkti a sluzeb, uréenych k uspokojovani
potfeb zékaznikl. Hlavnim tcelem produktu je sména za finan¢ni kompenzaci (Foret, 2011).
V ramci hodnoceni produktu vSak nelze clenit pouze vyrobky a sluzby. Spousta produktt
vzajemné propojuje svilj vyrobek s doplitujici sluzbou, zajistujici konkurenéni vyhodu firmy
(servis, zaruka, reklamace), a naopak. Produkt podniku je zpravidla staly, jeho zména by
vyzadovala diametralni zmény v celkové strategii a fizeni chodu firmy. Produkt 1ze rozliSovat

do ctyf jednotlivych kategorii:

¢isté hmotné zboZi — pouze vyrobek (prodej nadobi, nabytku, kosmetiky)

- kombinace hmotného zbozi a sluzby - k zakoupenému vyrobku je poskytnuta sluzba
jako instalace, servis, doruc¢eni apod.

- kombinace sluzby a hmotného zbozi — kK poskytnuté sluzb¢ je piidan fyzicky vyrobek

jako pfti ziskéni u¢ebnich materiala ve znalostnim ¢i dovednostnim kurzu

- Cista sluzba - pouhd sluzba bez ptfitomnosti fyzického produktu jako kosmetické

oseteni (Kotler, 2007).
Produkt je kliCovym prvkem, s nimz firma vystupuje na trhu. Na zakladé néj se vymezuji
cilové skupiny zakaznikt a jejich pocet (Foret, 2011). Piikladem mutze byt produkt s vysokou
cenou cileny pro malou skupinu zékazniki (luxusni vozy) oproti levnym vyrobkim ur¢enym

pro vSechny spotiebitele (pe€ivo).
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1.1.2 Cena

Finalni cena produktu zélezi na stanoveni cenové politiky, od niz se odviji jeho trzby. Cena
ovlivituje vnimani hodnoty a kvality produktu zakaznikem, jedna se o jediny segment
marketingového mixu, ktery zajistuje pfijmy podniku. Existuji tfi hlavni druhy cenové

politiky:

- Orientace na naklady — zékladem je stanoveni nizkych nékladi na vyrobu, cena i

kvalita je ve srovnani s konkurenci nizsi

- Orientace na kvalitu — zakladem je zajiSténi maximalni kvality a ptfidané hodnoty

naklady i cena jsou poté ve srovnani s konkurenci vyssi

- Orientace na konkurenci — pfizptsobeni se konkurenci v oblasti ceny, tudiz i naklada a
kvality (Vastikova, 2014).

Naklady, cena i kvalita produktu jsou faktory, které se vzadjemné vyznamné ovliviwji. Cile
cenové politiky predev§im zastupuji ekonomické cile podniku v podob& maximalizace zisku,

trzniho podilu, ristu objemu prodeje apod. (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

1.1.3 Distribuce

Ugelem distribuce je zprostiedkovéani piedani produktu spoleénosti koneénému zakaznikovi
ve smluvenych parametrech, jako je Cas, cena a dalSi. Dany prvek marketingového mixu,
ktery ovliviiuje spousta vnéjSich faktorti, Casto jej spoleCnostem zprostiedkovavaji externi
spolecnosti (outsourcing). V ramci své obchodni strategie podnik vybird distribucni cestu a
podet mezi¢lankd. Cim je pocet distribuénich mezi¢lankd vyssi, tim se finalni cena pro

zékaznika zpravidla zvySuje. Existuji zékladni dva typy distribucnich cest:

- Nepfima distribuce — ve spojeni se zékaznikem existuji mezi€lanky, jednd se zpravidla

0 velkoobchody a maloobchody

- Pfima distribuce — spojeni se zakaznikem je bezprostiedni, mezi¢lanky nejsou
pritomny, spolecnost prodej zprostfedkovava sama (podnikova prodejna, vlastni

distributofi), (Kincl, 2004).

V soucasném trhu ptevladaji nepiimé distribucni cesty, kdy vyrobky piechazi od vyrobce
k dalsim distributortt v podobé velkoobchodii, maloobchodii a jejich fetézct. Mezitim muze
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byt zbozi uskladnéno ve skladech, mezi¢lanky jsou potfebné zejména u exportnich vyrobk
(Kincl, 2004)

1.1.4 Propagace

Propagace predstavuje prvek marketingového mixu, jehoz néaplni je komunikace se
zékaznikem v riznych podobach. Vzhledem k sou¢asnému mnozstvi konkurence na trhu,
ktera se vyskytuje ve vétsiné odvétvi trhu, je propagace pro Uspéch podniku, a ziskani

konkuren¢ni vyhody velmi diilezitd. RozlisSujeme zakladnich osm druhii propagace:
- Ekologicka
- Kulturni
- Obchodni
- Politicka
- Spolecenska
- Sportovni
- Vyrobni
- Zdravotnicka (Pelsmacker, 2003).

V ramci propagace spole¢nost komunikuje se zdkaznikem s vyuzZitim marketingovych
nastroju, zdkaznik propagaci vnima a je ji pozitivné ¢i negativné ovliviiovan. Mezi aspekty
propagace patii rovnéZ marketingova komunikace, ktera se soustfed'uje na komunikaci se
zakaznikem, postupy a nastroje jeho osloveni (Pelsmacker, 2003). Problematice se vénuji

nasledujici kapitoly prace.
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2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace piedstavuje uzsi oblast komunikac¢niho procesu, ktery se zamétuje
na komunikaci subjektu, jehoz cilem je osloveni zdkaznika a komunikace se nim. Komunikaci
1ze definovat jako proces predavani a sdileni informaci, ktery probihd v jednosmérném c¢i
oboustranném toku. Jednosmérnd komunikace se zaméfuje na pfedavani informaci, v ramci
oboustranné dochazi k vzajemné vymeéné informaci mezi piijemcem a poskytovatelem.
V ramci komunikace se zdkaznikem jednosmérny tok komunikaci predstavuje poskytovani
informaci o produktech ¢i snahu o piesvédCeni potencidlniho zakaznika ke koupi. U
oboustranné komunikace dochazi k ziskavani zpétné vazby zakaznika v podob¢ jeho postoju,

nazoru ¢i piipominek, reklamace (Karlicek, 2016).

Kotler a Armstrong (2004, s. 107) uvadi, Ze marketingova komunikace pfedstavuje formu
fizené komunikace, kterd se vyuziva k ,informovdni, presvédcovini nebo ovliviiovani
spotrebitelii, prostrednikii ¢i urcitych skupin verejnosti.” Jednd se o vytvareni informaci,

predavany vybranym skupindm osob zpisobem, ktery je pro cilovou skupinu srozumitelny.

Cilem marketingové komunikace je zvySovani informovanosti spotiebitelll o dileZitych
informacich (produkty, dostupnost, cena apod.). V ramci marketingové komunikace dochazi
k vyzdvizeni vybranych vlastnosti produktu, piesvéd¢ovani potenciondlnich zakaznikt ke
koupi a vytvofeni pozitivniho minéni o produktu a poskytovani sluzeb, jejichz cilem je
vytvareni a udrZzovani dlouhodobych pozitivnich vztahii se zdkazniky i1 celou vetejnosti

(Kotler a Armstrong, 2004).

Utelem komunikace je sdéleni a poskytovani myslenek, které jsou uréitym zptisobem pro
jeho piijemce kédovany (jazyk, pismo, symboly apod.). Sdéleni musi byt schopen zpravu
dekddovat. Pfedavand informace by mély byt jasnd, srozumitelnd a nezkreslend. Komunikacni

kanaly 1ze rozdélit do dvou zakladnich kategorii:

- Osobni komunikace — komunikace s konkrétni osobou ¢i skupinou osob, zamétuje se
na feSeni konkrétni situace ¢i zodpovézeni konkrétnich otazek, zahrnuje komunikaci

tvafi v tvar, prostfednictvim telefonu 1 jiné elektroniky

- Neosobni (masova) komunikace — komunikace bez zaméteni na konkrétni osobu ¢i
skupinu osob, sdé€luje informace hromadné cilové skupiné ¢i celé vetfejnosti, zahrnuje
medialni komunikacni kanaly (tiskoviny, audiovizualni média, elektronickd média,
obrazova média, online marketing).
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Jednotlivé komunikacni kanaly jsou vyuzivany na zéklad¢ specifikaci v podob¢ sdélovanych
informaci a cilového ptijemce. Osobni marketingovd komunikace se zakaznikem predstavuje
napf. prezentace vyrobku, propagace na veletrhu ¢i jiné marketingové akci, osobni prodej a
dalsi. Masovad komunikace je zajisStovana vySe uvedenymi medidlnimi komunikacnimi
kanaly, konkrétné napt. formou reklamy v televizi ¢i na internetu, elektronické a tiSténé

inzerce, billboardy, plakaty a dalsi (Kotler a Keller, 2013).

V soucasnosti je trh vyrobki a sluzeb vyrazné presycen a jednotlivé subjekty se ¢asto nachazi
Vv siln¢ konkurenénim prostiedi. Efektivni marketingova komunikace se proto pfi prosazeni na
trhu a ziskani konkuren¢ni vyhody stava kli¢ovou. Propagaci a marketingovou komunikaci
vyzaduji rovnéz neziskové organizace, které mezi sebou soupeti o ziskavani prostiedkl ze
zdrojii v podobé jednotliveu, firem ¢i vefejnych zdroji (Kotler a Keller, 2013), (Bacuv¢ik,
2011).

2.1 Cile a ¢innosti marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace vychazi zkomplexni strategie podniku a strategie
marketingového fizeni spolecnosti. Marketingovd komunikace v rdmci propagace produktu i
spolecnosti zajisStuje poskytovani informaci o produktu, jeho dostupnosti, poskytovani

bliz§ich informaci cilovym skupinam zakaznikti, celem je rovnéz zlepSeni povésti firmy a

zvyseni povédomi o produktu (Pelsmacker, 2003).

Primarnim cilem marketingové komunikace je zejména vytvoreni a zvySovani poptavky po
produktu. V soucasnosti se marketingova komunikace zaméfuje zejména na aktivity spojené
se zvySenim informovanosti potencidlnich zakaznikii. Efektivni marketingovd komunikace

dokéze zvysit poptavku bez nutnosti snizeni cen (Kotler, 2007).

V rdmci ¢innosti marketingové komunikace je diilezité rozlisit produkt i celou spole¢nost od
konkurence. Zakaznici jsou o jedinecnosti produktu informovani pravidelné a poskytované
informace se dopliluji a aktualizuji. Nastroje napomahd vyvolavani a vytvéafeni pozitivnich
asociaci v myslich zakaznikl, jez je motivuji k zakoupeni produktu. Prostiednictvim
diferenciace lze ziskat vétsi volnost pro rozhodovani o marketingové strategii, napi. v cenové

politice (Vastikova, 2014).
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Cilem marketingové komunikace je rovnéz maximalné¢ poukédzat na uzitek a hodnotu
produktu. Jedna se o sdéleni vyhod, které vlastnictvi produktu ptinasi. Ma-li produkt pro
zékazniky vysokou hodnotu, ziskava spolecnost pravo na stanoveni vyssi ceny, jez se prokaze
jako piinosnd a efektivni pro obchod. Dale je potfeba, aby nastroje komunikace dokazaly
docilit stabilizace obratu, ktery je ovliviiovan velkym mnozstvim externich vlivl jako napf.
sezonnost, cyklicnost, nepravidelna poptavka, zmeéna primeérné mzdy, inflace a dalsi zejména

ekonomické vlivy (Kotler, 2007), (Kotler a Keller, 2013).

vvvvvv

aspektem, jez komplexné reprezentuje produkt i firmu v ocich zakaznika. Mnohokrat je
znama pouze znacka produktd, nikoli spole¢nost, ktera je poskytuje (Vastikova, 2014). Napf.
prakticky kazdy zna znacky Starbucks, BurgerKing a KFC, ale pouze mensi skupina lidi vi,
ze jsou vsechny provozovany hromadné spolenosti Amrest pro celou stiedni Evropu a

Balkan.

Marketingova komunikace prezentuje podstatu znacky, jeji osobnost a styl, pomdha vytvaret
povédomi o znacce a posilovat pozitivni pohled zdkazniki na produkt, na coZ navazuje
posledni uvedeny cil marketingové komunikace, posileni image firmy. Nastroje marketingové
komunikace umoziuji ovliviiovat ndzory a postoje zadkaznikl vici firme, na zékladé ¢ehoz se
odviji jejich chovani. Posileni firemniho image i znacky je dlouhodobym procesem, ktery
vyZzaduje fizeny, planovany, organizovany a systematicky pfistup na zédklad€ vybéru a uZivani

vhodnych néstroji marketingové komunikace (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

2.2  Strategie marketingové komunikace

Pro marketingovou strategii je kli¢ové zvolit vhodné nastroje osobni i neosobni komunikace
se zakaznikem. V soucCasnosti je velmi Casto i v ramci strategii komunikace orientovana na
oba sméry, coz usnadiuje zejména rozvoj internetu a socidlnich sitich. Na internetu Ize
relativné snadno masové propagovat produkt na webovych strankéach 1 socialnich sitich, jez
umoziuj rovnéZ osobni komunikaci se zdkaznikem prostiednictvim chatu, v ramci ¢ehoz lze

fesit jejich individualni dotazy a stiznosti (Kotler a Keller, 2013).

Pro marketingovou komunikaci je kli¢ové dosdhnout s vybranymi ndastroji maximalniho

efektu, za vyuziti adekvatniho, vSak co nejmenSiho mnoZzstvi finan¢nich prostfedkill, coz je
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dilezité hlavné pro firmy s nizkym rozpoctem. Na jednom trhu se strategie jednotlivych

aktért (firem) mohou vyrazné lisit. Existuji dvé zakladni marketingové strategie:
- Strategie ,,push™ (tlak)
- Strategie ,,pull” (tah) (Kotler, 2007).

Strategie push komunikace se zaklada na vytvareni tlaku na zakaznika, ktery je presvédcovan
k zakoupeni produktu. Hlavnimi vyuzivanymi nastroji se poté stavaji piimy marketing a
0sobni prodej. Kotler (2007, s. 838) definuje push strategii jako ,,strategii, jez vyzaduje vyuziti
prodejcii a propagace smérem k obchodnikiim, za ucelem protlaceni produktu distribucnimi
kanaly. Vyrobce propaguje produkt velkoobchodiim, velkoobchody jej propaguji
maloobchodiim a maloobchodnici jej propaguji spotrebitelim.“ Strategie push je vyuZivana

zejména prumyslovymi obchodniky (Vastikova, 2014).

Naproti tomu se strategie pull zaméfuje bezprostfedné na koneéné spotiebitele. Uspéch a
efektivita strategie tkvi vtom, Ze zakaznici produkt od distributord sami poptavaji. Mezi
nejvhodnéjsi nastroje pull strategie se fadi reklama a podpora prodeje. VyuZzivani pull

strategie lze pozorovat zejména u zasilkovych obchoda (Vastikova, 2014).

Pro volbu strategie je rovnéz dulezité, na jaky trh je produkt spoleénost zacilen. Rozlisujeme

dva zékladni typy trhi:
- B2B — business to business, zakazniky jsou firmy
- B2C — business to customer, zakazniky jsou konec¢ni spotiebitelé (Kotler, 2007).

Pro B2B je dilezity zejména osobni kontakt distributora se zdkaznikem, zaklada se pirevazné
na strategii pull. Naopak u B2C trhii je vhodné orientovat strategii na zakladé charakteristiky
produktu (Kotler, 2007). Pro push strategii jsou typicti vyrobci potravin trhtit B2C, ktefi své
produkty distribuuji obchodnim fetézclim, kteti je dale propaguji zadkaznikiim jako své zbozi

(Albert, Tesco apod.).
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3 Komunikaéni mix

Marketingova komunikace vyuziva ftady néstroji, které slouzi k predavani informaci
zakaznikovi a pfijimani jeho zpétné vazby. Kotler (2007, s. 844) definuje komunika¢ni mix
jako ,.specificky souhrn reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, jez
firmy pouzivaji za ucelem dosahovani svych marketingovych cilu.* Nésledujici kapitola
pojednava o jednotlivych kli¢ovych prvcich komunikaéniho mixu. V rdmci marketingové
komunikace odpovédna osoba ¢i tym organizace identifikuje vhodné prvky komunikaéniho

mixu, jez budou vyuzity.

Vybér je ovlivnén zaméfenim firmy, specifikaci produktu, vymezenym rozpoctem, cilovou
skupinou, kterd ma byt oslovena a dal§imi faktory. Cilem je vybér vhodnych marketingovych
nastrojil, jez zajisti efektivni osloveni zdkaznika a maximalni zvySeni zisku a povédomi o
firme a jejim produktu (Kotler a Keller, 2013). V ramci nasledujici kapitoly se prace zabyva

prvky komunikaéniho mixu v podob¢ nasledujicich vybranych aspektii:

Reklama

Podpora prodeje

Public relations

Direct marketing.

3.1 Reklama

Kotler (2007, s. 809) charakterizuje reklamu jako ,,placenou formu neosobni prezentace a
komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.“ Reklamu lze orientovat

do jednoho ze dvou hlavnich sméri:
- orientace na vyrobek - neosobni forma prodeje produktu

- orientace na instituci — neosobni podpora koncepce, myslenky, filozofie a image
(Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Pro reklamu jsou klicovym komunika¢nim kanalem média, jeZ v souasnosti predstavuji

nejdulezité)si a nejvyuzivangj$i komunikacni kanéaly v rdmci masové komunikace. Vzhledem
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k sou¢asnému rozsifovani medidlnich prostfedkii se média rozdéluji do nasledujicich

zakladnich dvou druhu:

- Elektronicka — televize, radio, internet a socialni sité

- Klasickd — tisténd média (noviny, Casopisy, katalogy), venkovni reklama (letaky,

billboardy, lavicky, plakaty) (Kotler a Keller, 2013).

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody vyuziti jednotlivych typii reklam

Druh média Vyhody Nevyhody
Televize Masovy dosah, Vysoka cena, nedostatecné
opakovatelnost, prestiz cileni, slozitost produkce
Radio Rychlost ptipravy, nizké Nedostatecny ucinek
naklady, mobilita pouhého zvukového
zédznamu, omezeny dosah
Internet Globalni dosah, cileni na Imunnost zakaznikid vici

zakaznika, nizké naklady

online reklamé

Socialni sité

Velmi nizka cena, moznost
kombinace s osobni
komunikaci, zasazeni

cilovych skupin

Imunnost zakaznikl vici
online reklamé¢, princip
vzajemného vytlacovani
reklam (kdo vice zaplati, ten

se vice zobrazuje)

Tisténa média

selektivnost, dlouha

zivotnost, kvalitni

Nizké zacileni na cilové

skupiny, Gstup popularity a

reprodukce pfesun Ctendit na online
média, vysoké naklady
»outdoor reklama* (venku) Rychla a jednoduché Strucnost, nutnost grafické

komunikace, moznost
pusobeni lokalnich firem na
zakazniky, nepfetrzité

pusobeni

podpory na vysoké urovni,

vlivy pocasi

Zdroj: viastni zpracovani na zdakladé pouzité literatury (Prikrylova a Jahodovd, 2010), (Vastikovd, 2014),

(Kotler, 2007).
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Reklama je v soucasnosti velmi rozsifenym propaga¢nim nastrojem, jez vyuziva mnoho firem
pro ziskani zadkaznikl i vlastni dobré povésti. V soucasném konkurencnim prostiedi je pro

mnoho firem zcela nezbytna.

3.2 Podpora prodeje

Kotler (2007, s. 852) definuje podporu prodeje jako ,.kratkodobé stimuly, jejichz ucelem je
povzbudit ndakup ¢i prodej produktu.” Jednd se o neosobni formu komunikace a konkrétni
motiv ke koupi, kterd v soucasné dobé u nékterych produktii muize prevySovat vydaje na
reklamu. Podpora prodeje predstavuje jednoznacny a konkrétni motiv koupé (Ptikrylova a

Jahodova, 2010).

Podpora prodeje piedstavuje soubor marketingovych aktivit, které piimo podporuji
rozhodovéni spotiebitele o koupi a zvySuji efektivnost distribuce. Mize se jednat o
mnozstevni slevy, ochutnavky a jiné vzorky zdarma, kupony a vouchery, predvadéni produktii
(prezentace), soutéze o vyhry, ucast na veletrzich a dalsi. Podporu prodeje 1ze nejucinnéji
rozdélit na zékladé€ cilové skupiny, na niz se podpora prodeje zaméiuje. Jedna se o nasledujici

tf1 skupiny:

- Spotiebni — metody vedou ke zvyseni objemu prodejt a trzniho podilu, zvySeni zajmu
o ndkup produktu, vytvoreni podnétu k vyzkouSeni nového vyrobku a dalsi. MlzZe se
jednat o ¢i o podporu na misté prodeje (prodejna), POS/POP materialy (zviditelnéni
produktu v blizkosti mista nakupu), reklamni upominkové piedméty (obsahuji logo,
slogan ¢i heslo firmy), kupony (sleva na dalsi nadkup), vouchery (nakup za vyrazné

zvyhodnénou cenu), prémie zdarma, vérnostni karty apod. (Frey, 2011)

- Obchodni podpora prodeje — podpora obchodnich mezi¢lanki, cilem je presvédcit
distribuéni mezi€lanky k prodeji zbozi vyrobcli, zajmu o objednavky a propagaci,
vyuzivaji se slevy, cenové rabaty, zboZi zdarma ¢i za symbolickou cenu, podileni se
na nakladech na reklamu apod.

- Podpora prodeje obchodniho persondl — cilem je motivovat prodejni tym ke zvySeni
vykoni, vyuziva se soutézi o nejveétsi objemy prodeje a ziskavani novych zékaznika,
odmény a odbornd Skoleni, vzd€lavaci programy, pomucky a reklamni pfedméty

(Ptirylova a Jahodové, 2010), (Kotler, 2007)
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Efektivita spociva ve stanoveni cile, od kterého se odviji vybér nastrojii a metod podpory
prodeje. V ramci piimého prodeje koncovym spotiebitelim se vyuziva spotiebni podpora
prodeje, pokud vyrobce distribuuje zbozi dalsimu meziclanku napi. obchodni fetézec, jedna se
o obchodni podporu, podpofeni prodeje obchodniho persondlu je naopak typické pro

multilevel marketing, ktery se zaklada na osobnim prodej (Kotler, 2007), (Frey, 2011).

3.3 Public relations

Kotler (2007, s. 857) definuje public relations jako ,,budovani dobrych vztahii s riuznymi
cilovymi skupinami ziskavanim priznivé publicity, budovani dobrého image firmy a
odvracenim ¢i vyvrdacenim fam, informaci a udalosti, které stavi spolecnost do nepriznivého
svetla.” Hlavnim cilem public relations se stdva vybudovani trvalé dobré povésti firmy
v povédomi jejich zainteresovanych stran (zékaznici, investofi, obchodni partnefi, dodavatelé
apod.). Jedna se o jako fizenou obousmérnou komunikaci subjektu, jejiz cilem je pozitivné
ovliviiovat postoje vefejnosti, vybudovat dobré jméno v ramci vefejného minéni (Ptikrylova a

Jahodova, 2010).

Nastroji, které public relations zajist'uji, jsou zejména tiskova prohlaseni, PR ¢lanky, firemni
sdéleni, poradenstvi, v soucasnosti t¢z sdé€leni na socialnich sitich. PR spojuji s reklamou
komunika¢ni kandly v podobé médii, fizeni musi byt stejn¢ jako u reklamy systematické a
zameétovat se na cilové skupiny (Frey, 2011). Presto vSak PR plsobi primarné na Sirokou

vetejnost. Lze rozlisit dva typy PR:

- Interni PR — zaméfen na vlastniky, zaméstnance, dodavatele a dalSi blizké

zainteresované strany
- Externi PR — zaméfuje se na zdkazniky, novinafe, ob¢anské a podnikatelské kluby,
statni organy apod. (Kotler, 2007).

V ramci PR spoleCnost fidi své vztahy s médii (media relations), sponzoring, lobbing,
krizovou komunikaci a dal§i. V soucasnosti je vyznam public relations na vysoké tGrovni a
neustdle roste, PR ndastroje umoznuji zvysit davéryhodnost a presvédCivost spolecnosti,

plsobit na vlivné osobnosti a ovliviiovat nazory Siroké vefejnosti (Frey, 2011).
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3.4 Direct marketing

Do komunika¢niho mixu se fadi i dal$i formy komunikace, jednd se zejména o pfimy
marketing a osobni prodej. Pifimy marketing se zakladd na oslovovani zékaznik(
prostiednictvim piimych nastroja cilenych na konkrétni zakazniky. Zahrnuje néstroje jako e-

mailing, odesilani materialti na adresu, osobni osloveni apod. (Kotler, 2007).

V soucasnosti je popularni formou direct marketingu pravé e-mailing, ktery s nizkymi
casovymi a finan¢nimi ndklady oslovuje maximdalni pocet osob z vytvotfené databaze
sou¢asnych a potencialnich zakazniki. Uginnost je v§ak minimalni, jelikoZ je jiz vétsina osob
viéi e-mailingu imunni a ignoruji jej. Direct marketingové nastroje, které nejsou
zprostiedkovany v elektronické podobé¢, jsou v soucasnosti na Gstupu a rovnéz vyzaduji vyssi
naklady na tisk a postovni doruceni. Rozviji se rovnéz oslovovani prosttednictvim socidlnich

sitich, kdy firmy ¢i obchodnici mohou kontaktovat své stavajici i potencidlni zékazniky

(Kotler a Keller, 2013).

3.5 Pouzité marketingové nastroje

Projekt Hotelstars vyuziva ke své propagaci fady marketingovych néstroji, které definuje
nasledujici kapitola. Pfevazné se zaméfuje na online propagaci prostfednictvim vybranych

marketingovych nastrojti, konkrétné:

Webova prezentace

E-mailing

SEO optimalizace

PPC reklama

PR ¢lanky (tematické weby, online média)

Mimo jiné v ramci své reklamni kampané vyuzila tisténé reklamy na plakatech, bannerech,

billboardech a ¢asopisech.

26



3.5.1 Webové stranky

Webové stranky V soucasnosti piedstavuji nezbytny propagacni a informacni nastroj kazdé
firmy i jinych subjekti. Jedna se o zékladni informativni prezentaci organizace a produktu na
internetu a komunikaci formou pisemného a grafického sdileni, jez dokaze pomérné
vyznamn¢ informovat, ovliviiovat rozhodnuti o koupi a vytvaieni nazorti na subjekt (Roberts

a Zahay, 2013).

Graficky vzhled, usporadani a dalsi aspekty se odliSuji na zékladé charakteru produktu, ucelu
fungovani subjektu, rozpoctu i dalSich faktorG. Webové stranky se mohou stat pomérné
levnym a U¢innym propagacnim nastrojem. Web prostfednictvim svych sdéleni komunikuje
se stavajicimi 1 potencialnimi zakazniky, rovnéz muze obsahovat funkce umoznujici zaslani

zpétné vazby (Roberts a Zahay, 2013).

Soucasné sluzby internetu jsou vzhledem k Siroké poptavce rozsdhlé. Vytvareni webovych
stranek nabizi fada externich spole¢nosti s pozadovanou specifikaci. Rovnéz si mohou
uzivatelé vytvaret webové stranky velmi jednoduSe sami prostfednictvim automatické
piedlohy ,,webnode,!* kde si mohou jednoduse vkladat sviij text a obrazky do $ablon, které jiz

pfedstavuji hotovou internetovou stranku (Roberts a Zahay, 2013).

3.5.2 E-mailing

vV v

E-mailing pfedstavuje nejjednodussi a nejrozsifené)si nastroj direct marketingu soucasnosti.
Realizuje se formou masového rozesilani e-mailti S propagaénim obsahem databazi
zakaznikd, jejichz e-mail byl zaznamenan spolecnosti pii koupi €i projeveni zdjmu o koupi
apod., seznamy kontaktt lze rovnéz zakoupit. Udaje lze rovndz ziskavat formou anket,
veérnostnich programti a jinych akci, kdy se uzivatelim nésledné pravidelné¢ posilaji

propagacni e-maily, tykajici se firmy, znacky a produktti (Roberts a Zahay, 2013).

Ucinnost e-mailingu je pravidla velmi nizka, pfestoze se prodejce zaméfuje na svou cilovou
skupinu. Nevhodné a pfiili§ Casté rozesilani propagacnich emailt mize rovnéz pusobit az
neprofesionalné. Soucasni uzivatelé si jiz vytvofili jistou odolnost vici online reklamam a

propagacnim e-maill a upoutat jejich pozornost je Casto slozité (Roberts a Zahay, 2013).

1 www.webnode.cz
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3.5.3 PPC reklama

PPC reklama piedstavuje efektivni a cilenou formu propagace organizaci, produktti a webt,
zprostfedkovavaji ji internetové vyhledavace. NejrozsifenéjSim svétovym poskytovatelem
sluzeb PPC reklamy je firma Google, provozujici systém ,,AdWords.“ V CR je hlavnim
poskytovatelem Seznam, poskytujici propagac¢ni sluzbu ,,Sklik* (Fox, 2011), (Petrtyl, 2014).

Podstatou fungovani PPC je definovani vyhledavanych klicovych slov, Které cilova skupina
zadava do vyhledavace nejCastéji a nejcetnéji. Pii vyhleddvani se poté uzivatelim objevuji
reklamni sdéleni v horni €asti vyhleddvacde. Vyhodou je, Ze zadavatel plati pouze za
»prokliknuti,” tedy pokud uzivatel navstivi jeho strdnku. Cena za ,,prokliknuti* se vétSinou
pohybuje mezi 0,20 — 10 K¢. Cenu uréuje konkurence v ramci vyhledavani konkrétnich

klicovych slov a zaméfeni kampané (Fox, 2011), (Petrtyl, 2014).

3.5.4 SEO optimalizace

Na internetu se vyskytuje nadmérné mnozstvi webi, které se snazi prosadit. Existuje zde tudiz
vyznamny konkuren¢ni boj v podobé prosazovani webovych stranek ve vyhledavadich mezi
konkurenty odpovidajici stejnym ¢i podobnym klicovym sloviim. V daném konkuren¢nim
boji se lze prosadit pouze v ptipadé, ze jsou odkazy na webovou stranku umistény na
viditelnych mistech (Casto navstévované weby, online média, socidlni sit¢ apod.) a vhodné
umistény ve vyhledavac¢i mezi prvnimi nalezenymi strankami. Pravé k tomu slouzi tzv. SEO
optimalizace neboli ,,search engine optimalization,” jejiz princip se zaklada na provedeni
zmény v URL adrese webu, ktera se soustfed'uje na vybrana kli¢ova slova (Fox, 2011),
(Petrtyl, 2014).

Po zadéani vybranych kli¢ovych slov do vyhledavace, jez zadavatel pro SEO zvoli na zaklad¢
vlastnich potfeb a preferenci, se uZivateli zobrazi strdnka na prvnich péti mistech
vyhledavacich, s vyjimkou upfednostnénych odkazi z PPC reklam. SEO optimalizace se
zpravidla déla jednorazové€, v piipad¢é potfeby muize byt aktualizovdna. Cena se pohybuje

ptiblizn€ u ¢astky 10 000 K¢ za jednorazovou SEO optimalizaci (Fox, 2011), (Petrtyl, 2014).

Skoro kazdému webmasteru ¢i SEO specialistovi jde o to, aby vedlo co nejvice hodnotnych

odkazli na stranky, které spravuje. M¢fitkem pro hodnoceni kvality odkazu je aktudlné
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nejcasteji vyuzivanym hodnota PageRank (pfesnéji Google Toolbar PageRank) stranky, ze
kterych je odkazovano (Prochazka, 2012).

3.5.6 Socialni sité

Socialni sité patii mezi nejvyuzivan€jsi komunikacni nastroje soucasnosti. Jejich aplikace,
napt. Facebook messenger svou vyuzivanosti prevysuji i bézné SMS zpravy, jelikoz je lze
posilat zdarma pouze s pfipojenim k internetu. V ramci socialnich siti nabizi marketingova
propagace rozsahlé portfolio moznosti. Organizace se prostfednictvim socialnich siti mohou
prezentovat, propagovat i poskytovat zdkaznicky servis a ziskdvat zpétnou vazbu. Cenové
rozpéti si mohou subjekty volit libovolné, G¢inn€ propagovat se lze i zdarma. V piipad€ zdjmu
o vytvoreni reklamni kampané se mohou ceny pohybovat v fadech od stovek korun az po

desetitisice (Petrtyl, 2014).

V Cesku patii mezi vyuzivangjsi socialni sité Facebook a Instagram, mezi nimiz si firmy voli
na zaklad¢ svych cilovych skupin zejména podle veéku. Lidé do zhruba 45 let jsou na
Facebooku ptevaznou skupinou uzivateld, u Instagramu pak lidé do 30 let véku. Vice
moznosti propagace poskytuje jednoznac¢né facebook, kde se mohou subjekty prezentovat
(owned media), pofadat reklamni kampané (paid media) a G¢inn€ komunikovat se svymi

zakazniky (Petrtyl, 2014).

3.5.7 Graficka reklama

Graficka reklama mize byt umisténa na vetejnych prostorach, ale rovnéz na internetu (online
bannery). Zpravidla se vSak jedna o reklamu zpracovanou v grafickém provedeni, kterd se
umist'uje na billboardech, vylepenych plakatech napt. v MHD, vefejnych bannerech, ale téz

na mén¢ tradic¢nich mistech jako lavicky (Kotler, 2007).

U grafické reklamy je klicové jeji vizualni zpracovani, které bezvyhradné musi vefejnost
upoutat a zaujmout. Toho 1ze dosdhnout prostfednictvim produktovych fotografii, sloganti a
komplexniho grafického zpracovani obrazu. Ceny se odviji od zplisobu umisténi a lokality.
Vyhodou je pasobeni na Siroké masy lidi, naopak pokud se snazi firmy cilit na konkrétni

skupinu zakaznikl, nemusi dany typ reklamy dosahovat poZzadovanych u¢inkt (Kotler, 2007).
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3.5.8 PR ¢lanky

PR clanek lze definovat jako pisemny projev umistény v médiich (tiSt€nd média, online
média, socidlni sit¢ atd.). Jeho ucelem mulze byt ovlivnéni vetejného minéni, predstaveni
produktu, zvyseni povédomi o firm¢ produktu/ organizaci/ zna¢ce nebo obhajoba, v piipadé,
7e se subjekt dostal do nepiiznivé situace v komunikaci s vefejnosti. Zadoucim dasledkem je
zlepSeni image organizace, budovani dobrych vztahli se zdkazniky, propagace a zvySeni

prodeje (Novotna a Musil, 2016).

PR ¢lanek musi stejné jako graficka reklama umét upoutat pozornost zakaznika. Skladba textu
musi odpovidat potfebdm stavajicich 1 potencidlnich zakaznikli. Dulezité je ptedstaveni
subjektu/ produktu, uvedeni zésadnich informaci a konkurencni vyhody. Jelikoz se
v medidlnim prostiedi vyskytuje nadmérné mnozstvi PR c¢lankd, kvalitni ¢lanek ovliviiuje
¢tenafe na emocni Urovni a efektivné vstupuje do jeho povédomi. Rovnéz je dulezité
poskytnout zdkaznikovi piehled o vyhodach, jez mu produkt spolecnosti pfinasi (uzitna
hodnota). Clanky mohou byt umistény ve viech pisemnych médiich. V soudasnosti jsou
nejvice vyuzivany tematické blogy, online magaziny a média, u¢inné jsou vSak rovnéz
odborné a tematické tisténé Casopisy, které dokazi cilit na vhodné skupiny osob (cestovatelé,

gastronomové apod.) (Novotna a Musil, 2016).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 Charakteristika projektu

Neustale roste vyznam a obliba cestovani jak za hranice naSeho statu, tak i v ramci nasi zem¢.
Turisté a hosté jednotlivych ubytovacich zafizeni si v Soucasné informacni dobé piedem
zjistyji informace o ubytovani, zda jim pfinese pozadované pohodli a komfort. Plati totiz, ze
naroky klientli se neustale zvysuji. Velkym tajemstvim v rdmci cestovani je vSak znalost toho,
co lze oCekavat od poctu hvézdicek, pripojenych k ndzvu hotelu. Zajisté by tfi hvézdicky
meély vypovidat o vys$sim komfortu, nez jedna hvézdicka. Ne vzdy to vSak plati, protoze ne
vSechny hotely se fidi pravidly standardizace, ktera bohuzel neni prozatim povinna. Plati
vSak, ze vétSina zemi Evropské unie zavedla narodni klasifikaci ubytovacich zafizeni.
Zatazovani a nasledné schvalovani ubytovacich zafizeni ma na starosti pfislusny organ
v daném stat¢. Nutno podotknout, ze ale stale existuji zemé¢, kde toto neplati. Jedna se napft. o

skandinavské zemé.

Projekt Hotelstars piedstavuje oficialni klasifikaci hoteli v nasi zemi. Historie tohoto projektu
sah4 az do roku 1999. V daném roce Asociace hotelii a restauraci Ceské republiky na zakladé
Usneseni vlady ze dne 17. 7. 1999 &. 717 a za podpory Ministerstva pro mistni rozvoj CR
a Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism vytvotila ,,Oficidlni jednotnou klasifikaci
ubytovacich zafizeni Ceské republiky kategorie hotel, hotel garni, penzion, motel a botel“, pro
obdobi let 2015-2020 (Asociace hoteli a restauraci Ceské republiky, nedatovano). Tato
asociace je Clenem tzv. evropské konfederace HOTREC a to od roku 1993. HOTREC
zastfeSuje restaurace a hotelové zatizeni v rdmci Evropské Unie. Tato konfederace si klade za
cil sjednotit klasifikaci hotelovych zafizeni a sluZzeb za pomoci jednotné metodiky a vyuziti
spolecného marketingu pfi propagaci certifikovanych zatfizeni. V soucasné dobé je do aliance
Hotelstars union zatazeno 17 evropskych zemi. Konkrétné v soucasné dob¢ spolecna kritéria
v udélovani hvézdi¢ek aplikuji napf. v té&chto zemich: Némecko, Rakousko, Svédsko, CR,
Mad'arsko, Svycarsko, Nizozemi, Lucembursko a pobaltské zem& — Litva, Lotyisko a

Estonsko atd.

Klasifikaéni systémy zemi zapojenych do projektu se postupné harmonizuji. Proto ¢lenové
konfederace HOTREC pfijali dokument, ktery obsahuje 21 kritérii sjednocujicich tyto
evropské systémy. Stejné jako evropské zemé, také AHR CR na zakladé aktivit, které vyviji v
oblasti budovéani systému klasifikace v Ceské republice, pfijala v roce 2010 nabidku na
rozsifeni narodni klasifikace na mezinarodni uroveii (Asociace hoteltl a restauraci Ceské

republiky, nedatovano).
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Vyhodou klasifikace je zajistovat spokojenost hosttli, rovnost podminek v podnikani na trhu,
protoze hotel, ktery investuje do vybaveni i Grovné sluzeb, by nemél byt znevyhodiiovan pred
ostatnimi. Ubytovaci zafizeni, ktera jsou certifikovana dle oficialni, byt jen doporucené
klasifikace, maji vyhodu pfi jednani se svymi partnery, cestovnimi kancelafemi a pouze

takovato zatizeni jsou propagovéna ze strany Ceské centraly cestovniho ruchu.

V ramci Oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zaiizeni Ceské republiky mohou Certifikat
a Klasifika¢ni znak ziskat jen provozovatelé ubytovacich zafizeni. Pfitom mohou byt i nemusi
&lenem Asociace hoteltl a restauraci Ceské republiky. Néklady pfitom nejsou piili§ vysoké
a Vv zavislosti na kapacité ubytovaciho zafizeni se pohybuji od 2 000 K¢ do 20 000 K.

Oznaceni poctu hvézdicek a nazev tfidy je patrny v nasledujici tabulce.

Tabulka 2: Oznaceni ubytovacich zarizeni v ramci projektu Hotelstars

Nazev tridy Pocet hvézdicek
Tourist 1
Standard 2
Komfort 3
First Class 4
Luxus 5

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé textu (Asociace hoteli a restauraci Ceské republiky, nedatovino)

4.1 Soucasna komunikacni strategie projektu

Pro podporu projektu Hotelstars v sou¢asné dobé realizuje Asociace hoteldl a restauraci Ceské
republiky a agentura CzechTourism fadu krokti. Nutno podotknout, ze tyto kroky jsou spise

nahodilé a nemaji zddny uceleny smér. V sou€asné dobé¢ jsou realizovany nasledujici ¢innosti.

- Prezentace v fadach odbornikii
V soucasné dob& probihaji prednasSky objasiujici systém klasifikaci. Pro podporu jsou

vytvoteny i letdky o daném projektu pro cilovou skupinu v podob¢ odbornikii.
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- Propaga¢ni materialy pro podnikatele
Pro rozsiteni poctu certifikovanych zatfizeni jsou formou publikaci v odbornych ¢asopisech

a pomoci propagac¢nich materiali Sifeny informovanost o vyznamu klasifikace.

- Vzdélavaci material pro podnikatele a Skoly
Velmi podobny nastroj, jako vySe uvedeny, prestavuje tvorbu publikaci, pomoci nichz je
vysvétlen vyznam klasifikaci, historie a soucasnost ve vztahu k Evropské unii. Pomoci

publikaci je Sifena informovanost nejen odborné vetejnosti, ale i studenttim.

- Internetové stranky
Asociace poskytuje fadu informaci také prostfednictvim internetu. V prvé fadé se jedna
0 internetové stranky samotné asociace. Dale je vytvorena webova stranka www.hotelstars.cz,
ktera poskytuje informace o podminkach certifikace, vyznamu a rozdilu mezi jednotlivymi
tiidami a kategoriemi. Stranky jsou urCeny piedevsim turistim. Dle serveru Similiarweb na
tyto webové stranky pfichazi vétSina navstévnikll pfimo z vyhledavacl. Ze socialnich siti,
z mailu nepfichdzi na web Zadny néavstévnik, coz by bylo vhodné zlepsit (Hotelstars.cz,
2017). Déale pomoci serveru SEO servis bylo zjisténo, Zze webova stranka projektu neni
validni, obsahuje 10 HTML chyb. Nejsou vyplnéna klicova slova ¢i popis, které pomahaji
vyhledavaciim internetové stranky najit. Dale bylo zjisténo, Ze web obsahuje relativné malo

slov a bylo by vhodné zde doplnit vice informaci (Sila webu, 2017).

- Férum Ceského pohostinstvi
Prostfednictvim zminéného bulletinu je pravideln€ podporovan projekt formou inzerce. Jsou

zde uvedena certifikovana zafizeni a vyhody certifikace.

- Odborné casopisy
V odbornych casopisech, které¢ jsou medidlnimi partnery Asociace, je realizovana inzerce

certifikaCnich zatizeni. Jedna se predevsim o Hotel Revue, Food Service atd.
- Informacni letaky pro turisty
Asociace hotelti a restauraci Ceské republiky ve spolupréci s agenturou CzechTourism vytvaii

informacni letdky, které jsou dvojjazyEné. Jsou distribuovdny vSemi tuzemskymi i
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zahrani¢nimi pobockami agentury CzechTourism. Smyslem této aktivity je informovat turisty

o oznaceni certifikovanych ubytovacich zatizeni, jako garance kvality.

- Plakaty na reklamnich sloupech

Agentura CzechTourism umist'uje také plakaty na reklamnich sloupech.

- Zvyhodnéni ubytovacich zarizeni
Agentura CzechTourism nabizi pro certifikované zatizeni slevu pro ucast na veletrzich,

workshopech a jinych propagacnich aktivitach.

- Umisténi seznamu ¢leni s kontakty v propagacnich materialech agentury
Agentura CzechTourism umistuje aktualni seznam certifikovanych zafizeni s kontakty pro

potencionalni hosty do publikace Premiéry v Ceské republice, publikace Kudy z nudy atd.

4.2  Situacni analyza Hotelstars

V nésledujicim textu je provedena analyza prostfedi projektu Hotelstars, na kterou poté bude

navazovat tvorba komunikac¢ni strategie.

4.2.1 PEST analyza

Vnéjsi prostiedi je v rdmcei tohoto textu analyzovano pomoci PEST analyzy, ktera zkouma
klicové soucasti makro okoli. Témi jsou politické a legislativni, ekonomické, socialni

a technologické faktory.

- Ekonomické faktory

U ubytovacich zafizeni je nutné sledovat poptavku klientli, jaké sluZzby preferuji, na jak
dlouho se cht&ji ubytovat, zda vyuziji zejména ubytovani, nebo i dal$i sluzby v oblasti
zabavy. Pro kazdou lokalitu existuje jiny druh poptavky a hotel k tomu musi brat zietel. A
préave situace hoteli ve vztahu k piisobicimu cestovnimu ruchu je vysoce zavisla na aktudlnim

stavu ekonomiky dané zem¢, a také na tom, co si sami host¢ mohou dovolit. Uspéch ¢i
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neuspéch danych ubytovacich zafizeni poté samoziejmé ovliviiuje poptavku po sluzbach
projektu Hotelstars.
Pti vyhodnocovani ekonomické situace v dané zemi je dilezité sledovat predevsim ukazatel

HDP, tj. hruby domaéci produkt. Diky tomu lze vyhodnotit, jak vyspéla ekonomika je v nasi

zemi, zda se ekonomice daii, nebo zda se nachazi aktualné¢ v recesi (viz graf ¢. 1).
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Graf 1: Vyvoj HDP

Zdroj: Databdze Eurostatu, 2018.

Z uvedeného grafu vyplyva, ze od roku 2005 sice z globalniho hlediska doslo k nartustu HDP,
je vSak zaroven nutné hodnotit i meziroéni zmény. Vyvoj HDP je v Ceské republice za
uvedené Casové obdobi znaéné nerovnomérny. Vliv zde méla predev§im ekonomicka krize a
dluhova krize eurozony, a to v letech 2009-2014. To mélo vliv také na oblast hotelovych
sluzeb, jakoz i na hotelové prostfedi jako takové. V dobé hospodaiské krize dochazelo
k rapidnimu poklesu klientd vSech hoteld v naSi zemi. Hotely si zacaly velmi vyrazné
konkurovat, pfedevS§im cenou ubytovani a nemély zbyte¢né finan¢ni prostiedky, které by
mohly sméfovat do Upravy svych sluzeb proto, aby ziskaly certifikdt. Nicméné graf
jednoznaéné poukazuje na to, ze od roku 2014 se za¢ina ekonomice Ceské republiky dafit
daleko Iépe, coz se projevuje vrustu HDP. Klicovymi faktory rstu ekonomiky byly
piedeviim silna zahraniéni poptavka a také stabilni spotieba domacnosti (MFCR: Ceska
ekonomika nadale roste, 2016). Vzrustajici celkova vyse HDP se opét pozitivné projevuje na
oblasti trhu ubytovacich zafizeni, coz by se mélo projevit i Vv ristu poptavky po certifikatech

v ramci projektu Hotelstars.
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Pti analyze ekonomického prostiedi je vhodné analyzovat také vyvoj inflace (méfeno
prostiednictvim CPL tj. indexu spotiebitelskych cen) ¢i nezaméstnanosti, o ¢emz hovoii graf

¢. 2 agraf¢. 3.
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Graf 2:: Vyvoj inflace

Zdroj: Databdze Eurostatu, 2018.

Mira inflace ve sledovaném obdobi méla kolisavy trend. Tedy konkrétné do roku 2008 je
patrny narast miry inflace, kterd v daném roce kulminovala. Bylo to dano opét jiz zminénou
celosvétovou krizi. Na negativni situaci v oblasti inflace Ceskd narodni banka reagovala
protiinflacnimi opatifenimi. Diky ni dokazala sniZit inflaci a udrZet ji v rozmezi stanoveného
infla¢niho cile. Od roku 2012 dochazi k poklesu inflace, kterd je ddna nizkou cenou ropy,
Gtlumem obchodt s Cinou atd. Z obav o deflaci naopak Ceskd narodni banka realizovala

defla¢ni néstroje (Ceska ekonomika nadale dynamicky roste, 2013).

V neposledni fad¢ je v rdmci ekonomického prostiedi nutné zkoumat nezameéstnanost, ktera je

patrna v nasledujicim grafu.
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Zdroj: Databdze Eurostatu, 2018.

Do roku 2013 byla vna$i zemi patrna vysokd nezaméstnanost, ktera vSak pozvolna
Vv poslednich letech klesala. V minulém roce byla vy$e nezamé&stnanosti velmi piizniva, coz
dokazuje to, Zze se obecnd mira nezaméstnanosti pohybuje na tfech nejlepSich prickach
Vv celoevropském porovnani. Tato situace tak muze vést k mirnému rustu potencialnich

novych klientt.

Na zavér Ize fici, Ze velmi vysokd zaméstnanost, extrémné nizkd inflace, pozitivni vyvoj HDP
tvoii pro projekt Hotelstars velmi ptiznivé prostiedi, které piedurCuje rust zajmu o dany

projekt.

- Faktory legislativni a politické

Politické prostiedi je v Ceské republice relativné stabilni a tuto situaci 1ze predpokladat i do
budoucna. Na druhou stranu je mozné konstatovat, Zze na poli cestovniho ruchu existuje
nepieberné mnozstvi zdkonnych norem, které vyrazné reguluji ¢innosti hotell, penziont,
a které potazmo ovliviiuji 1 samotny projekt Hotelstars. V prvé fadé musi provozovatelé
ubytovacich zatizeni spliiovat pozadavky obecné zavaznych pravnich ptedpisi. Jedna se napf.
zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace, ve znéni pozdéjsich predpist, zakon ¢. 329/1999 Sb., o
cestovnich dokladech a 0 zméné& zékona &. 283/1991 Sb., o Policii Ceské republiky, ve znéni
pozdéjsich predpist, (zdkon o cestovnich dokladech), ve znéni pozd¢jSich predpisti, zékon
CNR ¢&. 133/1985 Sb., 0 pozarni ochrang, ve znéni pozd&jsich piedpisi, zakon &. 563/1991

Sh., o udetnictvi, ve znéni pozdgjsich predpist, zakon CNR ¢&. 586/1992 Sb., o danich
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Z piijmu, ve znéni pozdéjsich predpist, zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z piidané hodnoty, ve
znéni pozd¢jsich predpist, zékon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozd¢jsSich
predpisi, zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zdkon o
obchodnich korporacich), ve znéni pozdé&jSich ptedpisu apod. Dale je oficialni jednotna
klasifikace soucasti usneseni vlady ¢. 717 ze dne 17. 7. 1999, kterym byla vzata na védomi
koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice. Proto v piipadé, ze hodlaji
ubytovaci zafizeni ziskat Certifikat, musi splnovat tuto jednotnou klasifikaci. Dale je dulezité
sledovat zakon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani (zivnostensky zakon), ve znéni
pozdéjsich predpist (dale jen ,zivnostensky zakon®). V ustanoveni § 17 odst. 8
zivnostenského zakona ve znéni u¢inném od 1. bfezna 2000 po novele provedené zakonem ¢.
356/1999 Sh., kterym se meéni zakon ¢.455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani
(zivnostensky zakon), ve znéni pozdé&jsich predpisi, a nékteré dalsi zakony, jsou uvedeny
nékteré povinnosti provozovateli ubytovacich zafizeni. Ve vztahu k jednotné klasifikaci je
relevantni rovnéz Vyhlaska Ministerstva pro mistni rozvoj ¢. 268/2009 Sbh., o technickych

pozadavcich na stavby, ve znéni pozdé¢jsich predpisi.

Dale plati, Ze Asociace i jeji ¢lenové jsou zavazani dodrzovat platné zakonné normy v zemi.
Zaroven odmitaji protekcionismus a nadbyte¢nou legislativu, ktera v naSi zemi existuje.
Ugetnictvi vedou ¢lenové Asociace dle platnych zdkonnych norem. Ubytovaci zafizeni, které
Jjsou ¢lenové Asociace, cti zakazniky a jejich pravo zakoupit zbozi a sluzby v kvalité, ktera
odpovida standardiim a normam. Clenové asociace nediskriminuji své zakazniky dle jejich
pohlavi ¢i narodnosti atd., ¢imz plni také pozadavky stanovené zakonem ¢. 198/2009 Sb., o
rovném zachédzeni a o pravnich prostfedcich ochrany ptfed diskriminaci a o zméné nékterych

zakont (antidiskriminacni zdkon), ve znéni pozdéjsich predpist.

Ve vztahu k faktordm politickym a legislativnim tak lze uzavfit, Ze tendence ke zvySené
ochran¢ zakaznika, ktera se projevuje jak v politické sféte, tak i v legislativeé, podporuje snahu
Asociace hotelll a restauraci Ceské republiky o garantovani uréité urovné kvality ubytovani na

zaklad¢ certifikace ubytovacich zatfizeni v ramci projektu Hotelstars.

- Technologické faktory

V oblasti cestovniho ruchu je mozné konstatovat, ze je Ceska republika hodnocena v ramci
celosveétového zebticku, ktery provadi agentura Czechlnvest celkem kladné. Je zde relativné

dobra infrastruktura, pracovni sila, politické a ekonomické prostiedi, jazykova vybavenost,
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schopnost kulturniho souziti, pravni vyzralost, podpora vlddy a technickd a informacni
gramotnost. Diky tomu v realizovaném Zebii¢ku piedstihla Ceska republika napi. Slovensko,

Polsko, Rumunsko, Mad’arsko ¢i Ukrajinu.

V poslednich letech dochazi k neustdlému rastu technologii. Ubytovaci zafizeni proto, aby
byly na trhu Uspésné, tyto faktory ctit a vyuzivaji je ve svych provozovnach. Nutno
podotknout, Ze ruku Vv ruce s rastem technologii, by se méla i certifikacni kritéria tomuto
trendu neustale prizpusobovat. Dale by projekt Hotelstars mél zlepSovat svou komunikaci a

vyuzivat nové nastroje v oblasti online komunikace.

- Socialni faktory

V oblasti socialniho prostfedi je mozné konstatovat, ze lidé maji neustdle méné casu. Roste
vSak zdjem o cestovani. Turisté davaji pfednost kratSim pobytim, v nichz vSak preferuji
vysoky komfort, nadstandardni sluzby, za které radi ptiplati. Proto je nutné, aby ubytovaci
zafizeni prochdzela certifikaci a snaZila se nabizet sluzby na nejvyssi Grovni. Certifikacni
kritéria v§ak musi ctit, jak jiz bylo uvedeno, pokrok a technologicky vyvoj a usmérniovat sva

kritéria danému vyvoji.

4.2.2 Shrnuti PEST analyzy

PEST analyza jako analyza vngjSiho prostiedi zahrnuje analyzu politicko-pravniho,

ekonomického, socialné-kulturniho a technologického prostredi.

Pokud se tyka politicko-pravniho prostiedi, tak zde je mozno z hlediska projektu Hotelstars
kvitovat snahu o zvySenou ochranu zékaznika, kterd se projevuje jak v politické sféfe, tak 1
Vv legislativni oblasti. Tato snaha vSak neni pozitivni jen z pohledu zdkaznika, nybrz i
z pohledu ubytovacich zafizeni, kterd maji snahu poskytovat urcity standard sluzeb. Diky
certifikaci umoznuje zékaznikovi snazsi rozhodovani pifi vybéru ubytovaciho zafizeni, na

¢emZ mohou profitovat pravé ubytovaci zafizeni, ktera nabizi realn¢ urcitou kvalitu sluzeb.

Ve vztahu k ekonomickému prostiedi je mozno konstatovat, Ze se aktualné vyznacuje
vysokou zaméstnanosti, extrémné nizkou inflaci a pozitivnim vyvojem HDP. Tento stav

vytvaii pro projekt Hotelstars velmi pfiznivé prostiedi, které prfedurcuje riist zajmu o né;j.
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Rovnéz v oblasti technologickych faktord nabizi vyvoj celou fadu pfilezitosti pro rozvoj
cestovniho ruchu a ubytovacich sluzeb, potazmo pro projekt Hotelstars. Na druhé strané by
vSak méla certifikacni kritéria adekvatné reagovat na dynamicky rozvoj technologii. Rovnéz
tak Ize jen doporucit, aby projekt Hotelstars zlepSoval svoji komunikaci a vhodné¢ vyuzival

nové nastroje v oblasti online komunikace.

Konec¢né pro socialni oblast je pfiznacné to, ze lidé maji stdle mén¢ volného Casu. Na druhé
stran¢ je vSak tato tendence provazena vzristajicim zajmem o cestovani. Aby byly sladény
tyto dvé protichtidné tendence, preferuji turisté krat$i pobyty, béhem nichz pozaduji vysoky
komfort a nadstandardni sluzby, za néz si radi ptiplati. K tomuto mize velkou mérou prispét
to, kdyZ budou ubytovaci zatizeni prochazet procesem certifikace, pficemz budou mit snahu

nabizet sluzby na té nejvyssi Grovni.
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5 Vyzkumné Setieni k projektu Hotelstars

V souvislosti se zpracovanim této bakalaiské prace bylo taktéz provedeno vyzkumné Setfeni,
které bylo zaméfeno na samotny projekt Hotelstars. Vyzkumné Setfeni bylo pojato jako
deskriptivni, coz znamena, Ze jeho zamérem bylo charakterizovat, popsat stav ur¢itého jevu
(srovnej napt. Gavora, 2000), v daném ptipadé¢ vnimani projektu Hotelstars u potencialnich

zakaznikd ubytovacich zafizeni.

5.1 Metodologie vyzkumného Setieni

V ramci této ¢asti kapitoly budou feSeny metodologické otazky provedeného vyzkumného
Setfeni, tzn. cil vyzkumného Setfeni, vyzkumné otazky, pouzitd metoda a charakteristika

vybérového souboru respondentd.

5.1.1 Cil vyzkumného Setieni, vyzkumné otazky

Jak bylo naznaceno jiz vyse, hlavnim cilem vyzkumného Setfeni bylo zjistit, jak vnimaji
projekt Hotelstars potencialni zakaznici ubytovacich zatfizeni, ktera podléhaji této certifikaci.

K realizaci tohoto hlavniho cile byly formulovany nasledujici cile dil¢i:

Zjistit, kolik potencialnich navstévnikt ubytovacich zatizeni zna projekt Hotelstars.

Identifikovat vliv certifikace ubytovacich zatizeni na rozhodovani jejich zakaznikd.

- Zjistit Groven znalosti zdkaznikli ubytovacich zafizeni o oznaCovani ubytovacich
zafizeni hvézdiCkami.

- Zjistit nadzory zékaznikl ubytovacich zafizeni na relevanci znaceni téchto zatizeni

hvézdickami.

- Identifikovat zdroj(e) informaci zakaznikii ubytovacich zatizeni o projektu Hotelstars.

Vychézejice ze shora uvedenych dil¢ich cilii byly posléze formulovany nize uvedené

vyzkumné otazky (ve zkratce ,,VO*):
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VO1: Jaky je podil potencidlnich navstévnikii ubytovacich zafizeni, ktefi znaji projekt

Hotelstars, na vSech navstévnicich?

VOZ2: Nakolik ovliviiuje certifikace ubytovacich zafizeni rozhodovani jejich zdkazniki pii

ubytovavani se?

VO3: Jaka je uroven znalosti zdkaznikii ubytovacich zafizeni o oznacCovani ubytovacich
zafizeni hvézdickami?

VO4: Jaké jsou ndzory zékaznikl ubytovacich zafizeni na relevanci znaceni téchto zatizeni

hvézdickami?

VO5: Zjakych zdroji informaci se zdkaznici ubytovacich zafizeni dozvidaji o projektu

Hotelstars?

5.1.2 Charakteristika pouzitych metod

Pro sbér dat byla v rdmci provedeného vyzkumného Setfeni vyuzita metoda dotazovéni, kterd
spada mezi kvantitativni vyzkumné metody (angl. quantitative research methods). Zakladem
této metody jsou vypovédi respondentti (Surynek et al., 2001). Metoda dotazovani byla
zvolena z toho divodu, nebot piedstavuje nejvhodngjsi piistup pro ziskavani informaci
popisného razu. Subjekt, ktery ma zdjem ziskat informace o znalostech, preferencich ¢i
nakupnim chovani, ma moznost se jich dotazat ptimo (Kotler, 2007). Pravé takové informace

mély byt vyzkumnym Setfenim ziskany.

V ramci metody dotazovani byla vyuzita technika dotazniku. Podstatou této techniky je
standardizovany soubor otdzek, které jsou pfedem piipraveny na formuladii (Kutnohorska,
2009). V praxi se lze setkat se dvéma hlavnimi piistupy k tvorbé dotazniku. Prvnim z nich je
sociologicky pftistup, ktery si klade za cil probrat maximdlni mozné mnozstvi oblasti a
navaznosti. Vzhledem k této skutecnosti jsou sociologické dotazniky rozsahlé a z tohoto
divodu pro bézné pouziti nehospodarné. Naproti tomu ekonomicky pfistup k tvorbe
dotazniku se vyznacuje jasnou formulaci a stru¢nou podobou (Kozel, 2006). Tyto vlastnosti

ekonomického piistupu byly vyuzity pii provedeném vyzkumném Setient.

Jak vyplyva z vymezeni dotazniku, jeho zdkladem jsou otdzky, které jsou pokladany
respondentim. Podle miry volnosti, kterd je pii odpovidani na otazky ponechédna, se muiize

jednat o otazky uzaviené, polouzaviené (polooteviené) a oteviené (volné). V piipadé
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uzavienych otazek neni respondentovi ponechdna volnost pro sebevyjadieni, ponévadz
odpoveéd’ vybira pouze z predlozené skaly odpovédi, kterd tak musi zahrnovat veskeré mozné
varianty (respektive typy) odpovédi. Jde o nejjednodussi a nejlevnéjsi zptisob dotazovani. U
otevienych otazek je naopak respondentovi ponechana naprosta volnost pii odpovidani na
polozenou otdzku, nebot mu nejsou predestteny zaddné varianty odpovédi. Vyhodou
otevienych otazek je, Ze umoziuji ziskat nové (subjektivni) informace. Jejich nevyhodou je
finan¢ni, ¢asova 1 odborna naro¢nost zpracovani ziskanych dat, pii némz je tfeba odpovédi
rozkddovat do nékolika skupin podle vzajemné vyznamové podobnosti. Zminéné nevyhody
uzavienych a otevienych otazek do znaéné miry odstraiuji otdzky polouzaviené
(polooteviené), které respondentovi vedle predpfipravenych odpovédi respondentovi
poskytuji navic moznost voln€ se vyjadfit, a to tehdy, pokud by si nemohl z nabizenych

variant odpovédi (Urban, 2011). V pouzitém dotazniku byly vyuZity veskeré tyto typy otazek.

K provedeni vyzkumného Setfeni byl pouzit dotaznik vlastni provenience, ktery byl
formulovan v ndvaznosti na stanovené vyzkumné otazky. Prvni ¢ast dotazniku byla zaméfena
na nékteré vybrané sociodemografické charakteristiky respondenti (pohlavi, vék, nejvyssi
dosazené vzdélani), dalsi jiz zjiStovaly skutecnosti, které se tykaly stanovenych vyzkumnych
otazek. Vysledné znéni dotazniku vzeslo z korekci piivodné vytvofeného néstroje, které byly
provedeny na zaklad€ predvyzkumu. Tento byl na pocatku mésice ledna 2018 uskutecnén
S péti osobami. Jeho cilem bylo ovéfeni zvolenych metod a technik, které mély byt pouzity pti
samotném vyzkumném Setfeni. Diky pfedvyzkumu dochazi ke sniZeni rizika pouziti

nevhodné metody nebo techniky a mnohdy Ize také diky nému zptesnit formulaci problému a

hypotéz vyzkumu (Chréska, 2016).

Samotny sbér dat byl proveden v mésicich lednu a tnoru 2018. Jejich zpracovani a
vyhodnocovani pak v mésici bieznu 2018. Pro zpracovani dat byla vyuzita tzv. ¢arkovaci
metoda, pro vyhodnoceni dat pak procentudlni cetnosti vyskytu jednotlivych variant
odpovédi. Carkovaci metoda piedstavuje metodu ruéniho zpracovani dat, pii niz jsou
jednotlivé odpovédi pii svém vyskytu poznamenavany cCarkou do piedem piipraveného
zdznamového archu ve formé tabulky. Pro vétsi piehlednost se zpravidla patou ¢arkou Skrtaji
Ctyfi pfedchozi, takZze se vytvaii snadno spocitatelné skupiny po péti c¢arkach (Roubicek,
1967). Timto postupem je pak na zakladé souhrnu zjistén jejich celkovy vyskyt jednotlivych
odpovédi. Tyto odpovédi pak byly z absolutnich Cetnosti pfepocitdny na Cetnosti relativni, tj.

bylo vypocitano, jaky byl jejich podil v procentech na vSech odpovédich k ptislusné otazce.
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5.1.3 Charakteristika vybérového souboru respondentii

Zakladni podminkou pro zafazeni do vybérového souboru respondenti bylo to, aby dana
osoba dosédhla véku alespont osmnact let. Jinak bylo cilem, aby byl vybérovy soubor pokud
mozno co nejpestiejsi v tom sméru, aby v ném byli jedinci riznych sociodemografickych
charakteristik. S ohledem na tuto skute¢nost byl vybér respondentil realizovan jako nédhodny,
ktery se vyznacuje tim, ze vybrani jednotek ze zdkladniho souboru je ponechdano na nahodé
(Neubauer et al., 2016). Dotaznik byl pfitom distribuovan mezi 120 osob, pficemz 105 z nich
dotaznik vratilo kompletné vyplnény a tim padem vhodny pro dal§i zpracovani a
vyhodnocovani. Navratnost dotaznikti tak ¢inila 87,5 %. PtevySovala tedy doporucenych 75

% a vice pro pocet respondentt 100 a vice.

SloZeni vybérového souboru podle pohlavi

Prvni sociodemografickou charakteristikou, ktera byla o respondentech zjistovana, bylo
pohlavi. K této charakteristice byla v dotazniku zamétfena otdzka ¢. 1. Jaké bylo slozeni

vybéroveého souboru podle tohoto kritéria, to je zfejmé z grafu €. 4.

49%

51%

O Zeny B muzi

Graf 4: Slozeni vybérového souboru podle pohlavi respondentil
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Ve vybérovém souboru bylo zastoupeno 54 Zen (v relativnim vyjadieni 51,43 %), muzi
v ném bylo 51 (48,57 %). Slozeni vybérového souboru z tohoto pohledu zhruba odpovida
slozeni populace jako celku. Z dostupnych statistickych udaju totiz vyplyva, ze k 31. prosince
2015 byl podil Zen v ¢eské populaci 50,9 %, zatimco u muzi tento podil dosahoval 49,1 %
(Cesky statisticky ufad, 2016).

SloZeni vybérového souboru podle véku

Otazka ¢. 2 dotazniku byla zaméfena na veék dotazovanych. Pro lepsi vyhodnocovani byly
respondentim ve variantach nabizenych odpovédich ptredestfeny veékové kategorie 18 az 25
let, 26 az 35 let, 36 az 45 let, 46 az 55 let, 56 az 65 let a nad 65 let. RozloZeni respondentt

Vv kategoriich podle véku je v prehledné podob¢ zachyceno v grafu €. 5.

10% 13%

16%

24%

018 az 25 let M 26 aZ 35 let (036 az 45 let (046 az 55 let
B 56 az 65 let O nad 65 let

Graf 5: Slozeni vybérového souboru podle véku

Z grafu ¢. 5 je patrné, Ze nejhojnéji byli ve vybérovém souboru zastoupeni respondenti ve
veku 46 az 55 let, kterych bylo 26 (24,76 %). O néco mén¢ — 25 (v relativnim vyjadieni 23,81
%) — bylo respondentd ve véku 36 az 45 let. DalSich 17 dotazovanych (16,19 %) spadalo do
veékové kategorie 26 az 35 let. Ve véku 18 az 25 let bylo celkem 14 respondentd (13,33 %).
Druhou nejméné pocetnou skupinou respondentl byli ti, kteti spadali do vékové skupiny 56
az 65 let, jichz bylo 12 (11,43 %). Nejmén¢ bylo Gcéastnikti vyzkumného Setfeni ve véku nad
65 let. Téch se zapojilo 11 (10,48 %).

46



SloZeni vybérového souboru podle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Posledni sociodemografickou charakteristikou, kterd byla u respondentd zji§tovana, bylo
jejich nejvyssi dosazené vzdélani. Na tuto skutecnost se respondenti dotazovala otazka ¢. 3,
ktera byla formulovana nasledovné: ,,Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?* K této otdzce
méli respondenti na vybér z téchto odpovédi: ,,zakladni®, ,stfedni bez maturity®, ,stfedni s
maturitou®, ,,vy$$i odborné* a ,,vysokoskolské“. Slozeni vybérového souboru podle tohoto

kritéria zachycuje graf €. 6.

16% 5%
7% 32%
40%
O zakladni M stfedni bez maturity

[ stfedni s maturitou [JvysSi odborné

B vysokoskolské

Graf 6: Slozeni vybérového souboru podle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Pohled na graf ¢. 6 prozrazuje, ze nejvice byli ve vybérovém souboru zastoupeni respondenti,
kteti dosdhli stfedniho vzdélani s maturitou. Téchto respondentl byly dvé pétiny (42, ¢ili
40,00 % v relativnim vyjadieni). Zhruba tfetina dotazovanych — 34 (32,38 %) — dosahla
sttedniho vzdélani bez maturity. Jednalo se hlavné o respondenty ve vékovych kategoriich 56
az 65 let a nad 65 let. VysokoSkolského vzdélani dosdhlo celkem 17 respondentt (16,19 %),
vyssiho odborného pak 7 dotazovanych (6,67 %). Nejméné byli ve vybérovém souboru
zastoupeni respondenti, ktefi dosahli pouze zékladnich vzdélani. Téchto bylo 5 (4,76 %).
Osob s nejvyssim dosazenym vzdélanim zakladnim jsou ostatné i v bézné populaci zastoupeni

nejménc.
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5.2.4 Vysledky vyzkumného Seti‘eni

V této casti kapitoly jsou prezentovany vysledky vyzkumného Setfeni po jednotlivych

otazkach dotazniku.

Navstévy ubytovacich zartizeni respondenty

U respondentd bylo mimo jiné zjiStovano i to, zda navstévuji ubytovaci zafizeni. Na tuto
skutecnost byly zaméteny v dotazniku otazky €. 4 a 5. Obé€ tyto otdzky byly formulovany jako
uzaviené a dichotomické, ¢ili jako otazky, na které je moZzno odpovidat dv€éma zpusoby,
v daném ptipadé prostiednictvim odpovédi znéni ,,ano* nebo ,,ne*. Vysledky vyzkumného

Setfeni k témto dvéma otazkadm zachycuji grafy ¢. 7 a 8.

10%

90%

O ano Mne

Graf 7: Navstévy v ubytovacich zarizenich v Ceské republice
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Graf 8: Navstévy v ubytovacich zafizenich v zahranici

Grafy ¢. 7 a 8 ukazuji, Ze respondenti nav§tévuji v pievazné mife ubytovaci zafizeni v Ceské
republice i v zahrani¢i. V tuzemsku se ubytovava celkem 94 dotazovanych (89,52 %),
zbylych 11 (10,48 %) ubytovaci zatizeni v Ceské republice nenavitévuje. Sluzby ubytovacich
zafizeni v cizing€ vyuziva jesté vice tcastnikti vyzkumného Setieni — bylo jich 96, tedy 91,43
%. Pouze 9 dotazovanych (8,57 %) ubytovaci zafizeni v zahrani¢i nevyuziva. Ob¢ tyto
skupiny respondentli se navzajem pirekryvaji tak, ze mezi nimi nebyl Zadny, ktery by
nevyuzival ubytovaci zafizeni (at’ jiz zahrani¢ni ¢i tuzemska) vibec. Kazdy respondent tak

tedy mél n&jakou osobni zkuSenost s ubytovacimi zatizenimi.

Diilezitost poctu hvézdicek pii vybéru ubytovaciho zarizeni

Na vyznam a potencial projektu Hotelstars 1ze mimo jiné usuzovat i podle toho, jaky vyznam
pfi vybéru ubytovaciho zafizeni ptikladaji poctu hvézdicek potencidlni zdkaznici téchto
zafizeni. Na tuto skutecnost se respondentii dotazovala v dotazniku otazka ¢. 6, ktera méla
nasledujici znéni: ,,V jaké mife je pro Vas pocet hvézdicek pii vybéru ubytovaciho zafizeni
dilezity?* Dotazovani zde méli na vybér z celkem péti odpovédi, které byly zaloZeny na tzv.

Likertové Skale. U této Skdly je pfislusna polozka ohodnocena na kontinuu pétibodové
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stupnice, ktera vyjadiuje v krajnich polohach souhlas ¢i naopak nesouhlas s touto polozkou
(Vesela a Kaniokova Vesela, 2011). Tato skala tedy umoziuje vyjadfit jak polaritu postoje,
tak 1 souCasné jeho intenzitu. Na vySe uvedenou otazku tak respondenti mohli odpovidat
jednim z nésledujicich zplsobii: ,,velmi dulezity*, ,,spiSe dulezity*, ,,spiSe nedllezity*, ,,upln¢
nedulezity” a ,,nevim, nejsem schopen/schopna posoudit. Vysledky vyzkumného Setfeni

k této otazce (respektive Cetnost vyskytu téchto odpovédi) prinasi graf ¢. 9.
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Graf 9: Duilezitost poctu hvézdicek pri vybéru ubytovaciho zarizeni

Z vysledki vyzkumného Setieni vyplynulo, Ze tfi Ctvrtiny respondentli povaZzuji pocet
hvézdicek pii vybéru ubytovaciho zafizeni v n€jakém stupni za dulezity. Rovnych 60
dotazovanych (57,14 %) v této souvislosti povazuje pocet hvézdiek za spiSe dilezity a
dalsich 19 oslovenych osob (18,10 %) jej povazuje za velmi dualezity. Naproti tomu zhruba
kazdy paty respondent povazoval pocet hvézdicek pii vybéru ubytovaciho zatizeni v n&jakém
stupni za nedulezity. Vice jich bylo takovych, ktefi tuto okolnost povazuji za spise
nedulezitou. Takovych respondenti bylo 16 (15,24 %). Za zcela nedllezity povazoval udaj o
poctu hvézdicek 7 respondentl (6,67 %). Vyhranény postoj k této otdzce nebyli schopni
zaujmout 3 dotazovani (2,86 %), ktefi tak zatrhli odpovéd znéni ,nevim, nejsem

schopen/schopna posoudit*.
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Chapani pocétu hvézdicek ze strany respondentii

Otazka ¢. 7 v dotazniku byla koncipovana jako oteviend a zjistovala u respondentti, co podle
nich oznacuje pocet hvézdicek. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o otazku otevienou, nebyla
respondentim nabidnuta zadna baterie odpovédi a tito tak na ni mohli odpovidat podle
zapotiebi nékteré odpoveédi sdruzovat pii uréité mife abstrakce do skupin podle jejich

vyznamu. Jak vyzkumné Setfeni k této otazce dopadlo, to je ziejmé z grafu €. 10.

O droven ubytovani a kvalita poskytovanych sluzeb
M uroven ubytovani

[0 predepsané vybaveni zafizeni

O komfort

M kategorie hotelu

Ocena

B hodnoceni sluZeb v ubytovacim zafizeni

O "nemam piehled"

Graf 10: Chapadni poctu hvézdicek ze strany respondenti

Pro nejvétsi cCast respondenti vyjadiuje pocet hvézdicek uroven ubytovani a kvalitu
poskytovanych sluzeb. Takto pocet hvézdi¢ek chape 57 dotazovanych (54,29 %). Tito
respondenti poukazovali na sluzby bud’to jako na celek, poptipadé na vybrané z nich (napf.
gastronomické sluzby, doplikové sluzby typu masaze, sportovni aktivity, wellness apod.).

Vyrazné¢ méné respondentil — 23 v absolutnim a 21,90 % v relativnim vyjadfeni — chape pocet
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hvézdicek jako uroven ubytovani, aniz by vyslovné k nému uvadéli i poskytované sluzby,
které k ubytovani neodmysliteln¢ patii. Pro 11 oslovenych ucastniki vyzkumného Setfeni
(10,48 %) vyjadiuje pocet hvézdicek troven komfortu. DalSich 8 respondenti (7,62 %)
ztotoziluje pocet hvézdicek s kategorii hotelu. Celkem 2 dotazovani (1,90 %) uvedli, Ze pocet
hvézdicek znamend piedepsané vybaveni zafizeni. Pro stejny pocet respondentl je pocet
hvézdicek kritériem ceny ubytovaciho zafizeni. Pro jednoho dotazovaného (0,95 %) pocet
hvézdi¢ek znamena hodnoceni sluzeb v ubytovacim zatizeni. Jiny dotazovany k této otazce
pouze poznamenal odpoveéd’ znéni ,,nemam pichled”. Tento respondent tak nevi, co pocty
hvézdiCek znamenaji, respektive nema o tomto ukazateli zddnou povédomost. Byl vsak
Vv tomto ohledu vyjimkou, nebot’ ostatni respondenti tento ukazatel dokazali alesponi Castecné

vlastnimi slovy charakterizovat.

Povédomi respondentii 0 oficialnosti certifikace ubytovacich zarizeni prostfednictvim
hvézdicek

Nasledujici otdzka dotazniku (konkrétné Slo o otazku €. 8) se respondentli ptala, zda jim byla
znama skutecnost, ze je certifikace ubytovacich zafizeni prostfednictvim hvézdic¢ek oficidlni,
Cili Ze se pocet hvézdicek tidi konkrétni smeérnici. Tato otdzka byla koncipovana jako
trinomickd, coz znamena, ze vedle odpovédi znéni ,,ano“ a ,ne*“ umoziovala vyuZzit i

odpoveéd’ znéni ,,nevim®. Zastoupeni jednotlivych téchto odpovédi je ziejmé z grafu ¢. 11.

| 0 ano M ne O nevim

Graf 11: Povédomi respondentii o oficidlnosti certifikace ubytovacich zafizeni prostiednictvim hvézdicek
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Z udaji zachycenych v grafu €. 11 celku jednoznaéné vyplyva, Ze respondenti maji z valné
¢asti spravné povédomi o oficidlnim charakteru certifikace ubytovacich zafizeni
prostiednictvim rizného poctu hvézdi¢ek. Toto povédomi ma totiz 83 dotazovanych (79,05
%). Naproti tomu toto povédomi nemélo 15 dotazovanych (14,29 %). Indiferentni postoj
k této problematice, ktery byl reprezentovan odpovédi znéni ,,nevim“, zaujalo celkem 7
respondentti (6,67 %). Z vysledki vyzkumného Setfeni tak vyplynulo, Ze respondenti maji ve
vztahu K certifikaci ubytovacich zafizeni prostfednictvim hvézdicek uréité mezery ve
védomostech, které¢ by bylo vhodné do budoucna eliminovat. Znalost skutecnosti, ze pocet
hvézdicek se tidi konkrétni smérnici, mize byt pro respondenty prospésna zejména tehdy,
pokud nejsou spokojeni s urovni sluzeb poskytovanych ubytovacimi zafizenimi a hodlaji

prosazovat sva prava.

Vyznam certifikace ubytovacich zarizeni prostiednictvim hvézdi¢ek podle respondenti

Prostfednictvim otazky ¢. 9 dotazniku bylo u respondent zjist'ovano, jaky vyznam prtikladaji
certifikaci ubytovacich zafizeni prostfednictvim hvézdi¢ek. Na tuto otazku mohli pfitom
respondenti odpovidat za vyuziti ¢tyt odpovédi: ,,velky vyznam®, ,maly vyznam®, ,zadny
vyznam®“ a ,nevim, nejsem schopen/schopna posoudit”. Z vysledki vyzkumného Setfeni
k této otazce vyplyva, Ze tyto vysledky do zna¢né miry koresponduji s vysledky k otazce,
kterda u respondentl zjiStovala, nakolik je pro né dilezity pocCet hvézdi¢ek pii vybéru

ubytovaciho zafizeni.

3% 5%

4%

O velky vyznam
B maly vyznam
O z2adny vyznam

O nevim, nejsem schopen/schopna pesoudit

Graf 12: Vyznam certifikace ubytovacich zaiizeni prostirednictvim hvézdicek podle respondentii
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Nejvétsi ¢ast respondentd — celkem 68, coz v relativnim vyjadfeni ¢ini 64,76 % — je toho
nazoru, ze certifikace ubytovacich zafizeni prostfednictvim hvézdi¢ek ma velky vyznam. Do
této skupiny spadali predev§im ti respondenti, pro které je pocet hvézdicek pii vybéru
ubytovaciho zafizeni velmi dulezity ¢i spiSe dilezity. Skupina 29 respondenti (27,62 %),
ktefi k této otazce uvedli, ze certifikace ubytovacich zafizeni prostfednictvim hvézdicek ma
podle nich pouze maly vyznam, byla tvofena hlavné témi respondenty, pro které je pocet
hvézdigek pii vybéru ubytovaciho zafizeni spide nedtlezity. Zadny vyznam nema certifikace
ubytovacich zafizeni prostfednictvim hvézdi¢ek podle 3 dotazovanych (2,86 %). Ve vSech
pripadech §lo o jedince, kteti deklarovali, Ze je pro né pocet hvézdicek pii vybéru ubytovaciho
zafizeni zcela nedilezity. Zbylych 5 respondentt (4,76 %) nebylo schopno se k této otdzce
vyhranéné vyjadfit, a proto vyuzilo odpovédi znéni ,,nevim, nejsem schopen/schopna

posoudit®.

Adekvatnost certifikace ubytovacich zarizeni prostiednictvim hvézdicek

Vysvétlenim pro to, pro¢ pomeérné¢ velké mnozstvi respondenti neptikldda certifikaci
ubytovacich zafizeni prostfednictvim hvézdicek dostate¢nou vahu, mohou byt mimo jiné 1
vysledky vyzkumného Setfeni k nazorim respondentli na to, zda certifikace ubytovacich
zafizeni prostfednictvim hvézdicek odpovida redlnému stavu. Na tuto skutecnost se
respondentli dotazovala otazka ¢. 10, na kterou dotazovani mohli odpovidat za vyuZiti péti
odpovédi zaloZenych opét na Likertové Skale, kterd méla pro tento ptipad nasledujici znéni:
»zcela odpovidd®, ,,spiSe odpovida®“, ,,spiSe neodpovida®, ,,viibec neodpovida®“ a ,nevim,
nejsem schopen/schopna posoudit®. Jejich zastoupeni v odpovédich respondenti je zachyceno

v grafu ¢. 13.
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Graf 13: Adekvatnost certifikace ubytovacich zarizeni prostiednictvim hvézdicek

Vysledky vyzkumného Setfeni vcelku jednoznacné poukazaly na skuteCnost, ze podle
pfevazné ¢asti respondentli odpovida certifikace ubytovacich zafizeni redlnému stavu. Podle
78 dotazovanych (74,29 %) tato certifikace spiSe odpovida, podle dalSich 3 respondentt (2,86
%) certifikace zcela odpovida. I toto zjiSténi vypovidd o vyznamu této certifikace, ktera vSak
ma v praxi urCité rezervy, které se promitaji v rezervovaném postoji k ni u nezanedbatelné
¢asti populace. To mize mit za nasledek mimo jiné i to, Ze se tato certifikace miji svym
ucelem. Celkem 16 respondentt (15,24 %) bylo toho nazoru, ze certifikace spiSe neodpovida.
Podle 6 ucastnikii vyzkumného Setfeni (5,71 %) pak tato certifikace viibec neodpovida.
Dtvody tohoto svého nazoru ¢ast znich vysvétlila v odpovédi k otazce ¢. 12, kterd
respondentim poskytla prilezitost k vyjadfeni vlastnich nazort, pfipominek, postifehl apod.
k certifikaci ubytovacich zafizeni prostiednictvim hvézdicek. Zbyli 2 respondenti (1,90 %)
nebyli schopni k této zalezitosti zaujmout vyhranéné stanovisko a zatrhli tak odpoveéd’ znéni
»hevim, nejsem schopen/schopna posoudit™. Jednalo se o ty respondenty, kteti nebyli schopni

posoudit vyznam certifikace ubytovacich zatizeni prostiednictvim hvézdicek.

Zdroj informaci o certifikaci ubytovacich zarizeni prostiednictvim hvézdic¢ek

%

Ptedposledni otdzka v dotazniku (konkrétné Slo o otdzku €. 11) byla zamétfena na zdroj
informaci respondentti o certifikaci ubytovacich zafizeni prostiednictvim hvézdicek. Tato
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otazka byla koncipovana jako polouzaviend, takze respondenti méli moznost vedle
nabizenych Ctyt variant odpovédi uvést informacni zdroj podle své situace. K otazce znéni
,Odkud jste se dozvédel(a) o certifikaci ubytovacich zafizeni prostfednictvim hvézdicek?*
méli respondenti predestfeny nasledujici mozné odpovédi: ,,ze sd€lovacich prostredki®, ,,z
internetu®, ,,od svych pratel ¢i znamych* a ,,v nékterém z ubytovacich zatizeni®. Zastoupeni

jednotlivych variant v odpovédich respondentti je zachyceno v grafické podobé v grafu ¢. 14.
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O sdélovaci prostiedky M internet
O pratelé, znami O nékteré z ubytovacich zafizeni
M jiny zdroj

Graf 14: Zdroj informaci o certifikaci ubytovacich zarizeni prostiednictvim hvézdicek

Vysledky vyzkumného Setfeni ukdzaly, ze nejcastéjSim zdrojem informaci o certifikaci
ubytovacich zafizeni prostfednictvim hvézdicek je internet. Tento jako informacni zdroj
uvedlo 50 dotazovanych (47,62 %). Uvedené zjisténi neni nijak ptekvapivé, nebot podle
dostupnych tdajti disponovaly vroce 2012 dvé tietiny domdacnosti v Ceské republice
pocitacem, pificemz 62 % domdcnosti bylo pfipojeno k internetu (Krémarova, 2012). Od
zminéného data lze navic pfedpokladat, Zze pokryti ¢eskych domacnosti internetem jesté
vzrostlo. Druhym nejcastéjSim informacnim zdrojem byly sdélovaci prostfedky, které se
vyskytly v odpovédich u celkem 19 dotazovanych (18,01 %). K vyznamnym zdrojim
informaci nélezi i pfatelé a zndmi. Tento informacni zdroj uvedlo 17 dotazovanych (16,19 %).
V nékterém z ubytovacich zafizeni se o jejich certifikaci prostfednictvim hvézdic¢ek dozveédélo
12 oslovenych osob (11,43 %). Zbylych 7 respondentl (6,67 %) se o této certifikaci
dozvédélo z néjakého jiného zdroje. Tito respondenti soucasné¢ méli uvést, co bylo tim
informa¢nim zdrojem. Pro celkem 3 respondenty byl timto informa¢nim zdrojem pifedlozeny

dotaznik. Jini 2 respondenti uvedli, Ze jim zdrojem informaci byla v tomto ohledu skola. Dalsi
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1 respondent jako informacni zdroj zminil (bez bliz8i specifikace) praxi. Zbyvajici 1
dotazovany nebyl infomacni zdroj uvést, pti¢emz k odpovédi ,,jiny zdroj* ptipojil pozndmku

znéni ,,nepamatuji si*.

Nazory, pripominky a posti‘echy respondenti K certifikaci ubytovacich zafFizeni

prostirednictvim hvézdicek

Posledni otazka v dotazniku byla koncipovana jako oteviena, kdy jejim smyslem bylo ziskat
nazory, pfipominky a postfehy respondenti k certifikaci ubytovacich zafizeni za vyuZiti
hvézdicek. Zde je mozno predeslat, Ze ne vSichni respondenti nabizenou moznost vyuzili, ba
dokonce je mozno konstatovat, ze na tuto otdzku odpovédélo pouze 23 dotazovanych. Stejné
jako u jinych otevienych otazek byly odpovédi respondentli roztfidény pii urCité mife

abstrakce do né€kolika skupin.

Prvni skupina nazort (celkem 12 respondentli) se tykala subjektivné vnimané odliSnosti
znaceni ubytovacich zafizeni hvézdic¢kami v riznych zemich. Tento nézor se vcelku logicky
vyskytoval u téch respondentt, ktefi vyuzivaji sluzeb ubytovacich zafizeni v zahrani¢i a maji
tak moZnost srovnavat jejich urovenl. Z nazorti respondenti k této problematice je mozno
zminit nasledujici dva (doslovny piepis véetné pravopisnych chyb): ,,Pfipadne mé Ze je rozdil
mezi hodnocenim v jednotlivych zemich.” a ,,Jak uvedeno vySe, smérnice mizou byt méné
relevantni ve vztahu k zemi, kterou navstévujete. Napi. Egypt 5* je naprosto shodny se 3* na

Kanarskych ostrovech.*

Dalsi ¢ast ndzora se tykala adekvatnosti znaceni ubytovacich zatizeni hvézdickami. Téchto
nazori bylo celkem pét. Jeden z respondentii k tomuto napf. napsal: ,,Ridim se hvézdi¢kami
spoustu let a v drtivé vétsiné znaceni odpovida.” Jednalo se pfitom o respondenta, ktery
navs§tévuje ubytovaci zafizeni v zahrani¢i. Na adekvatnost znaCeni ubytovacich zatfizeni
nepiimo poukazal i1 respondent, ktery uvedl: ,,J4 osobné vyhledavdm hotely oznacené vice
hvézdickami. ZaruCuji mi komfort, ktery si pfedstavuji.“ Jiny dotazovany k certifikaci
ubytovacich zafizeni prostfednictvim hvézdi¢ek poznamenal nasledujici: ,,Podle mého nézoru
hotel s 5* by mél odpovidat veskerému komfortu co se tyCe vybaveni, jidla, piti, obsluhy,
uklidu.*

Zajimavy byl 1 nazor respondenta, ktery uvedl nasledujici: ,,Sice se se pocet hvézdicek fidi
smérnici, ale ne kazdé ubytovaci zafizeni se stejnym poctem hvézdi¢ek vypada stejné co se

tyka kvality. Jak je toto mozné? Pokud klesne kvalita, mély by se ubrat hvézdicky a stejné i
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naopak, otazkou je, jak se to d4 uhlidat.“ K tomuto nazoru je mozno uvést, Ze podle
aktualnich podminek stanovenych v metodice Hotelstars ma klasifikace omezenou platnost tii
roky, v pfipadé certifikati udélenych od 1. ledna 2016 maji tyto platnost pét let. Ke
znovuobnoveni certifikace je tfeba absolvovat tzv. re-certifikaci. Po urcité dob¢ tak ve vSech
certifikovanych ubytovacich zafizenich probihd opétovna kontrola, kterd by méla zajiStovat,
ze existuje souladu mezi oznaCenim ubytovaciho zafizeni hvézdickami a redlnym stavem.
Metodika k oficialni jednotné klasifikaci ubytovacich zafizeni Ceské republiky 2015-2020
(Asociace hoteltl a restauraci Ceské republiky, nedatovano) umoziiuje V piipadé obdrzené
stiznosti hosta ¢i zprostiedkovatele, kterd se tyka rozporu mezi skutecnosti a pozadavky
certifikované tfidy provést v daném ubytovacim zafizeni mimotadnou kontrolu. Tento institut
umoziuje kontrolu a udrzovani souladu certifikované tfidy s redlnym stavem. V takovém
ptipadé jde jen o to, aby se uvedeny institut vyuzival, coz zalezi i na podnétech samotnych
zakaznikd. Predpokladem takovych podnéti je pak alespon zakladni povédomi o certifikaci

ubytovacich zafizeni a moznostech zékaznikd, které ve vztahu k ni maji.

Ze toto povédomi nemusi vzdy existovat, o tom vypovida i dalsi z reakci na posledni otazku
Vv dotazniku: ,,Kdyby jsem se sama o toto téma nezajimala, o Zadné oficialni certifikaci bych
nevédéla. Dle mych zndmych si vétSina ubytovacich zatizeni hvézdicky udé€luje samo, aby se
udélalo pro hosty zajimavéj$i.“ Pravdou je, ze n€ktera ubytovaci zatizeni pouzivaji hvézdicky
bez fadné certifikace. Tato ubytovaci zafizeni by v§ak méla byt oznacena hvézdickami odlisné
od zplisobu znaceni ubytovacich zafizeni hvézdickami, kterd jsou certifikovana Asociaci
hotelt a restauraci Ceské republiky. To by mohlo byt voditkem pro zakazniky ubytovacich
zafizeni pfi jejich vybéru.

Nasli se 1 takovi respondenti, ktefi v§ak vyznam znaceni ubytovacich zatizeni prostfednictvim
hvézdicek relativizovali ¢1 piimo zpochybnovali. Jeden znich napf. uvedl nasledujici:
ocenit.” Dalsi respondent v tomto ohledu konstatoval: ,,V dobé TripAdvisoru, Bookingu a
podobnych webl podle mé naprosto zbytecna véc. Nevypovidé absolutné o nicem, nékdy se
muzete citit 1épe v 5ti hvézdickovém hotelu i restauraci, jindy vas 1hvézdicka ¢i lokal oslovi
mnohem vic. O kvalit¢ ¢i nekvalité sluzeb a personalu to stejné mnoho nevypovida.®
Citovany nazor vypovidd jasné o dulezitosti souladu certifikace ubytovacich zafizeni a

skute¢nosti, ktery byva fadou zékaznik citlivé a kriticky vniman.
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Posledni z prezentovanych nazort nebyl nijak relevantni ve vztahu k zaméteni vyzkumného
Setfeni, pfi¢emz zn¢l nésledovné: ,,VSechna ubytovaci zatizeni bych zrusila, turisti se neumi

chovat a narusuji klidné souziti obcanti.*

5.1.5 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

V ramci vyzkumného Setieni byly hledany odpovédi na pét vyzkumnych otazek. Data ziskana
V jeho pribéhu umoznila jejich zodpovézeni. Prvni vyzkumna otazka si kladla za cil zjistit,
jaky je podil potencialnich navstévnikl ubytovacich zatizeni, ktefi znaji projekt Hotelstars, na
vSech navstévnicich. K této vyzkumné otazce se v dotazniku pfimo vézala otazka ¢. 8, ktera
se respondentl dotazovala na to, zda jim byla znama skutecnost, Ze certifikace ubytovacich
zafizeni prostiednictvim hvézdi¢ek se fidi konkrétni smérnici. Respondenti zde nebyli
dotazovani ptimo na projekt Hotelstars, ktery si nemusi vybavovat pfimo podle svého nazvu.
Proto byl zminény projekt ve formulaci pfedmétné otazky ve strucnosti specifikovan.
Z odpovédi na tuto otdzku pfitom vyplynulo, ze projekt Hotelstars znaji ptiblizné Ctyfi pétiny
respondentl. Konkrétné to bylo 83 dotazovanych (79,05 %). Podil je podil potencidlnich
navs§tévnikil ubytovacich zatizeni, ktefi znaji projekt Hotelstars, na vSech navstévnicich tak
¢inil 79,05 %. Neni to podil maly, nicméné stéle jesté existuje prostor pro dalsi popularizaci

tohoto projektu.

Dalsi vyzkumnéa otazka byla zaméfena na to, nakolik ovliviiuje certifikace ubytovacich
zafizeni rozhodovani jejich zadkaznikd pii ubytovavani se. Na tuto skute¢nost se respondentti
Vv dotazniku pfimo dotazovala otdzka €. 6, kterd byla formulovana nasledovné: ,,V jaké mite je
pro Vas pocet hvézdicek pii vybéru ubytovaciho zatizeni dilezity?* Lze mit za to, Ze pocet
hvézdicek je dulezity pro ty respondenty, ktefi na tuto otdzku odpovédeli ,,velmi dilezity™ a
,»Spise dilezity*. Naproti tomu u respondentli, kteti odpoveédéli ,,spiSe nedulezity*, ,,uplné
nedulezity* a ,,nevim, nejsem schopen/schopna posoudit®, je mozno jejich odpovédi chapat
tak, ze je pro n€ pocet hvézdicek nedilezity. Z vysledkii vyzkumného Seteni vyplynulo, Ze
celkem 79 respondentl (75,24 %) zatrhlo nékterou z odpovédi, kterd uvadéla, ze pocet
hvézdic¢ek je pro né v néjakém stupni dulezity. Téchto respondentt byly tfi Ctvrtiny, coz je
pfevazna cast ze vSech.

Treti vyzkumna otazka byla zameéfena na uroven znalosti zdkaznikii ubytovacich zatizeni (tj.

respondentll) o oznaCovani ubytovacich zafizeni hvézdiC¢kami. Na tuto znalost je mozné
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usuzovat predevsim z odpovédi respondentli na otdzku €. 7, kterd méla nasledujici znéni: ,,Co
podle Vas znaci pocet hvézdi¢ek?* Ponévadz se jednalo o otazku otevienou, museli sami
respondenti vlastnimi slovy vyjadfit charakteristiku znaCeni. S vyjimkou jediného
respondenta byli vSichni ostatni respondenti alesponi CasteCné spravné na tuto otazku
odpovédét. Uroven znalosti zakaznikdi ubytovacich zafizeni o oznaGovani ubytovacich
zafizeni hvézdickami je tedy pomérn¢ dobrd. Jak ovSem vyplynulo z odpovédi nékterych
respondentll k otdzce €. 12 dotazniku, nékteii respondenti neodliSuji oficialni certifikaci
provadénou Asociaci hotelii a restauraci Ceské republiky od neoficialniho znadeni, k némuz
¢ast ubytovacich zatizeni pfistupuje sama bez absolvovani certifikacniho fizeni. Je tak vidét,
ze 1 vtomto ohledu existuji ve vetejnosti rezervy, které by bylo vhodné do budoucna

odstranit.

V centru pozornosti vyzkumné otazky VO4 staly nazory zakaznikli ubytovacich zafizeni na
relevanci znaceni téchto zatizeni hvézdickami. K této vyzkumné otazce se v dotazniku piimo
vazala otdzka ¢. 10, ktera byla formulovana takto: ,,Nakolik podle Vas certifikace ubytovacich
zafizeni prostiednictvim hvézdi€ek odpovida redlnému stavu?“ Za odpovidajici tuto
certifikaci v néjakém stupni (odpovédi ,,zcela odpovida“ nebo ,,spiSe odpovida™) povazuje
celkem 81 dotazovanych (77,14 %). Vice neZ ti1 Ctvrtiny odpovidajicich si tak mysli, Ze
existuje soulad mezi pozadavky, které jsou metodikou pro certifikaci ubytovacich zafizeni na
tato zafizeni kladena, a skutecnym stavem v téchto ubytovacich zafizenich. Naproti tomu
celkem 22 respondentii (20,95 %) je pfesvédceno o opaku (odpovédi ,,spiSe neodpovida® a
,vubec neodpovidd*). Zbyli 2 respondenti (1,90 %) se k této otazce nebylo schopno
vyhranénym zptsobem vyjadfit (odpovéd ,nevim, nejsem schopen/schopna posoudit®).
K této vyzkumné otazce je tak mozZno uzavfit, Ze pfevazna Cast respondentli se domniva, Ze

certifikace ubytovacich zatizeni prostfednictvim hvézdicek odpovidé redlnému stavu.

Posledni vyzkumné otazka se zabyvala zdroji informaci, z nichz se zdkaznici ubytovacich
zafizeni dozvidaji o projektu Hotelstars. Na tuto skutecnost se respondentli ptala otdzka ¢. 11,
kterd znéla: ,,Odkud jste se dozvédél(a) o certifikaci ubytovacich zafizeni prostfednictvim
hvézdicek?* Z odpovédi respondenti vyplynulo, Ze tyto zdroje jsou pomeérné pestré.
Jednoznacné nejcastéjsim informaénim zdrojem je pro respondenty internet (47,62 %). Za
nim s velkym odstupem nasledovaly sdélovaci prostiedky (18,01 %), pratelé ¢i znami (16,19
%), n¢které z ubytovacich zatizeni (11,43 %) a jiné zdroje (6,67 %). Z tohoto zjisténi by méla

vychézet i propagace a komunikacni strategie projektu Hotelstars.
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6 Navrh komunika¢ni strategie

V nasledujicim textu je navrzena komunikaéni strategie pro projekt Hotelstars.

6.1 Strategie marketingového sdéleni

Z vyse uvedenych analyz bylo zjiSténo, Ze projekt je velmi dulezity, protoze poskytuje
informaci o kvalité ubytovacich zafizeni prostiednictvim certifikatu. Zékaznici tak mohou
Vv jednotlivych zemich za pomoci jedné znacky zjistit, jakéd je uroven poskytovanych sluzeb
daného ubytovaciho zafizeni. Dale bylo zjisténo, Ze soucasné ekonomické prostiedi je velmi
pfiznivé a nabizi moZnost ristu ubytovacim zafizenim. Diky ¢emuz muze rdst zdjem o
certifikaci. Dale z analyzy vné&jSiho prostiedi vyplynulo, Ze roste technologické prostiedi, a
proto by projekt mél do budoucna ctit a upravovat klasifikacni kritéria. Dale z dotaznikového
prazkumu vyplynulo, Ze bézni navstévnici si ubytovaci zafizeni vybiraji podle poctu
hvézdicek ptipojenych k hotelu, penzionu atd. Nutno podotknout, Ze vSak lidem neni znamo,
co pfesné¢ dané hvézdicky znamenaji a jaké kritéria musi dané zafizeni splnovat, aby dle
oficialni certifikace hvézdicky ziskalo. Nasledné bylo zjisténo, Ze lide, ktefi navstévuji
ubytovaci zafizeni si mysli, Ze tato certifikace je povinna, ne dobrovolna. Proto je nutné

ptedevsim v o€ich béznych obcant zvysit povédomi o projektu Hotelstars.

Vzhledem k omezenym finan¢nim mozZnostem Asociace je maximalni ¢astka rozpoctu na

jeden rok stanovena ve vysi 150.000,- K¢.
Nova komunikacni strategie projektu Hotelstars si klade nasledujici cile:

- Zvysit povédomi o projektu Hotelstars prostfednictvim integrace nastroji

marketingové komunikace v o¢ich béZznych turistli o 10 % za rok 2018.

- Presvédc¢it klienty ztad majiteld hotel, ze certifikace je dllezitd a navysit tak

mnozstvi zatizeni, které certifikat maji o 5 % za rok 2018.
- Zvysit mnozstvi pratel na socialni siti Facebook v roce 2018 o 2 000.

V ramci této strategie bude vyuzita jak strategie pull, tak i strategie push. Pull strategie bude
zvolena pii komunikaci u béznych turistd z fad bézné vetejnosti. Push strategie bude poté

zvolena pfi komunikaci s ubytovacimi zafizenimi.
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6.2 Komunikaéni mix

vvvvvv

bude vyuzit pfedev§im banner, reklama na socidlni siti, zlepSeni webovych stranek atd.

Nasledn¢ bude pozornost zameétena i na klasické nastroje propagace.

6.2.1 Dosazenicilel a3

Nasledujici nastroje se budou soustfedit na dosazeni cile ¢. 1: Zvysit povédomi o projektu
Hotelstars prostfednictvim integrace ndstroji marketingové komunikace v o¢ich béznych

turisti o 10 % za rok 2018 a cile €. 3: zvySit mnoZstvi ptatel na socialni siti Facebook v roce

2018 0 2 000.

Segmentace trhu predstavuje vybér z cilovych skupin potencionalnich zékaznikl. Tato
komunikac¢ni strategie se bude zaméfovat na dvé cilové skupiny. V prvé fadé jimi budou
bézni lidé, ktefi navstévuji ubytovaci zatizeni v nasi zemi. Cilovou skupinou budou tedy lidé

ve véku 18 az 60 let, ktefi splituji demografické kritérium, tedy to, Ze Ziji v Ceské republice.

Vzhledem k nizkému rozpocétu budou realizovany ptredevsim internetové nastroje reklamy.
Konkrétné¢ tedy na webovém vyhledavaci booking.com bude vloZen banner, ktery bude
obsahovat logo projektu a nazev Hotelstars. Pti kliknuti na tento banner bude zékaznik
presmérovan na internetové stranky projektu Hotelstars. Vyhledava¢ booking.com byl vybran
zZ toho divodu, protoZe na ném hledaji lidé ubytovani a pii vybéru by méli byt informovani o

tom, co hvézdicky znamenaji.

Dalsi internetovou strankou, na které bude vlozen banner bude server dovolenapocesku.cz.

| zde budou lidé po kliknuti na banner pfesmérovani na webové stranky projektu.

ZlepSeni internetovych stranek je dal$im bodem v ramci této komunikacni strategie. Je zde
nutné odstranit chyby, které byly pomoci serverti na analyzu webu zjistény. Také je nutné zde
zvysit mnozstvi informaci. Pfedev§im jsou informace o samotném projektu pro vetrejnost
zna¢n¢ matouci. Bylo by vhodné informace upravit tak, aby vyhovovaly potfebam laické

vetejnosti.

Pracovnici projektu Hotelstars velmi dobie vyuZivaji pro svou prezentaci profil na socialni siti

Facebook. Je zde mnoho piispévki, videi, fotografii, informaci atd. I pfes to vSak ma profil
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velmi malo lidi, ktefi jej sleduji. Z tohoto diivodu je nutné na socialni siti realizovat reklamu.
Reklama bude mit téméf shodnou podobu, jak jiz zminény banner. Bude zde logo projektu a
informace se sloganem ,,nejsou hvézdy jako hvézdy*. Po kliknuti na reklamu vSak budou lidé
pfesmérovani na profil. Cilem bude navysit pocet osob, které profil sleduji, ¢imz by také mé¢lo

dojit k navySeni znamosti. Na socidlni siti Instagram a Pinterest je prezentace v poradku.

Dale bude v prubéhu roku 2018 provedena reklama v odbornych Casopisech, které se zaméiu;ji
na cestovani. Krom¢ medidlnich partnert projektu, ktefi byli jiz popsani pii analyze

prezentace, bude vyuzit také ¢asopis Svét na dlani.

Na internetové strance bude vytvoten blog, na kterém budou moci lidé komunikovat o tématu
kvalita ubytovacich zafizeni, zda odpovidaji hvézdicky u hotell skute¢né stavu vybaveni atd.

Do tohoto blogu budou také zaméstnanci projektu ptispivat.

Poté zde bude pred létem realizovana soutézni akce. VSem clenim Asociace budou zaslany
emaily s pravidly soutéze. SoutéZit budou moci zékaznici hotell, ktefi spliiuji certifikaci a to
tak, Ze nafoti n¢jakou vtipnou fotku u nédzvu hotelu, kde budou patrné hvézdicky, dokladajici
certifikacni kritéria. Soutézit zakaznici budou o hodnotné dary ve vysi 10 000, 5 000 a 3 000
K¢.

V neposledni fadé je nutné rozsifit letdkovou akci, kterou jiz Hotelstars realizoval. Budou
vytistény letaky o projektu, které budou smétovany do vSech turistickych center v krajskych
méstech Ceské republiky, a to prostiednictvim agentury CzechTourism. Letaky by mély byt
vytiStény v nakladi cca 50 000 ks. Kromé toho budou zaslany 1 elektronickou formou proto,

aby je mohly tyto centra svévolné pieposilat.

6.2.2 Dosazeni cile 2

Jak bylo uvedeno, soucasna prezentace projektu Hotelstars se ve velké mife zamétuje na
prezentaci u odbornikdl i u samotnych ubytovacich zafizeni. | Vv pfistim roce tedy budou
realizovany nastroje: propagacni materidly pro podnikatele, vzdé€lavaci materialy pro
podnikatele a Skoly, odborné casopisy, plakaty na reklamnich sloupech, zvyhodnéni
ubytovacich zafizeni, které jsou certifikovany, umisténi seznamu clenli s kontakty v
propagacnich materialech agentury atd. Druhou cilovou skupinou budou majitelé ubytovacich

zafizeni v naSi zemi.
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Na vystavé cestovniho ruchu Holiday world bude poté realizovdna piednaSka na téma

certifikace.

Ve vSech podnikatelskych klubech v nasi zemi, budou realizovany piedndsky na téma

certifikace proto, aby byli osloveni novi potencidlni zdkaznici z fad hotelii, penziont atd.

Spoluprace se sdruzenimi podnikatelit v pohostinstvi, stravovacich a ubytovacich sluzbach

CR. Zde bude realizovana prednaska, budou zaslany letaky, informace atd.

6.3 Casovy plan

Casovy harmonogram komunikaéni strategie je patrny z tabulky ¢&. 3.

Tabulka 3: Casovy harmonogram

Typ akce

Casovy plan na rok 2018

Banner na Booking.com

Kvéten, Cerven, tijen, listopad

Banner na dovolenapocesku.cz.

Kvéten, Cerven, fijen, listopad

ZlepSeni internetovych stranek

Leden

Reklama na socialni siti

Kvéten, Cerven, fijen, listopad

Reklama v ¢asopisech

Cerven, listopad

Blog na webu

Neustale

Letakova akce

Brezen

Soutéz Cerven, &ervenec, srpen
Vystava cestovniho ruchu Unor

Piednasky v podnikatelskych klubech Unor, zafi

Spoluprace se sdruzenimi podnikatelil Neustale

Zdroj: viastni zpracovani
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6.4 Rozpocet

Rozpocet komunikaéni strategie je uveden v nasledujici tabulce.

Tabulka 4: Rozpocet
Typ akce Rozpocet
Banner na Booking.com 30 000 K¢
Banner na dovolenapocesku.cz. 15 000 K¢
ZlepsSeni internetovych stranek 3000 K¢

Reklama na socialni siti

Bude nastavena na max. 20 000 K¢

Reklama v ¢asopisech 15 000 K¢
Blog na webu Zdarma
Letakova akce 8 000 K¢
Sout¢z 18 000 K¢
Vystava cestovniho ruchu 25 000 K¢
Piednasky v podnikatelskych klubech Zdarma
Spoluprace se sdruzenimi podnikatel Zdarma

Zdroj: vlastni zpracovani
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ZAVER
Cilem tohoto textu bylo na zaklad¢ analyzy soucasného stavu projektu Hotelstars, definovat

novou komunikaéni strategii.

Cile bylo dosazeno realizaci nasledujicich kroka. Nejprve bylo uvedeno, ze marketingova
komunikace je prostfedek, jehoz pomoci se spolecnosti a organizace snazi nejen informovat,
ale i pfesveédcit a upozornit spotiebitele, Ze na trhu existuji vyrobky, sluzby, jejich znacky a to
pfimo nebo nepfimo. Komunika¢ni strategie predstavuje zpisob, jakym mohou firmy a
organizace dosahnout definovanych komunikacnich cili. Tvorba komunikaéni strategie je
znaéné slozity proces, ktery se sklada z nékolika kroki, kterymi jsou: analyza situace na trhu.
Definovani komunikacnich cilti, charakteristika komunikacni strategie, respektive zptsobu,
jak dosdhnout definovanych komunikac¢nich cili. Poslednim krokem je definovani ¢asového

harmonogramu a rozpoctu daného projektu.

Na zéklad¢ teoretického vymezeni byla definovana konkrétni komunikacni strategie projektu
Hotelstars. Ten piedstavuje oficialni klasifikaci hoteld v nasi zemi. Na zaklad¢ detailni
situacni analyzy byla poté definovana konkrétni strategie. Situa¢ni analyza pfitom obsahovala
analyzu vnéjsiho prostfedi pomoci PEST analyzy a analyzu vnitiniho prostiedi, kde byly
uvedeny soucasné nastroje propagace. Poté byl proveden prizkum znamosti projektu v ocich
béznych turisti. Nova komunikaéni strategie projektu Hotelstars si klade nasledujici cile:
zvysit povédomi o projektu Hotelstars prostiednictvim integrace nastrojli marketingové
komunikace v o¢ich béznych turisti o 10 % za rok 2018. Piesvédcit klienty z fad majitelt
hoteld, ze certifikace je dulezita a navysit tak mnozstvi zatizeni, které certifikat maji o 5 % za
rok 2018. Zvysit mnozstvi ptatel na socialni siti Facebook v roce 2018 o 2 000. Toho bude
dosazeno pomoci velkého mnozstvi komunikaénich nastroji a to pomoci reklamy na socialni

siti, bannerové reklamy, soutéze, letdkové akce, blogu atd.
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PRILOHY

Studie vyznamu certifikace pro klienty ubytovacich zarizeni

Dobry den,
jsem studentkou 3. ro¢niku, obor Management hotelnictvi a cestovniho ruchu, VSOH.

Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery bude slouzit ke sbéru
dat jako podklad pro mou bakalaiskou praci, jejiz soucasti je Setfeni vyznamu certifikace

ubytovacich zafizeni pro jejich klienty.
Tento dotaznik je anonymni a slouZi pouze pro ucely mé bakalarské prace.
Prosim o pravdivé odpovédi.
Dékuji za Vas cas.
Katerina Kopecka

Vysoka Skola obchodni a hotelova v Brné

1. Jaké je VaSe pohlavi?
e muz

e 7ena

2. Jaky je Vas vék?

o 18-—25let
o 26—35Ilet
e 36-—45let
e 46-55let
e 56-—65 let
e nad 65 let

3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

e zakladni
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sttedni bez maturity

stiedni s maturitou

e vyssi oborné

vysokoskolské

4. Navitévujete ubytovaci zatizeni v Ceské republice?
e ano

e e

5. NavStévujete ubytovaci zarizeni v zahranici?
e ano

e e

6. V jaké mife je pro Vas pocet hvézdicek pri vybéru ubytovaciho zarizeni dilezity?
e velmi dalezity
e spiSe dulezity
e spiSe nedilezity
e Uplné nedilezity

e nevim, nejsem schopen/schopna posoudit

7. Co podle Vas znadi pocet hvézdicek?

8. Védéli jste, Ze je certifikace ubytovacich zarizeni prostfednictvim hvézdicek

oficialni, tzn. Ze se pocet hvézdicek Fidi konkrétni smérnici?

e aho
e Ne
e nevim
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9. Jaky vyznam ma podle VaSeho nazoru certifikace ubytovacich zatizeni
prostiednictvim hvézdicek?
e velky vyznam
e maly vyznam
e 7iadny vyznam

e nevim, nejsem schopen/schopna posoudit

10. Nakolik podle Vas certifikace ubytovacich zafizeni prostfednictvim hvézdicek
odpovida realnému stavu?
e zcela odpovida
e spiSe odpovida

e spiSe neodpovida

vubec neodpovida

e nevim, nejsem schopen/schopna posoudit

11. Odkud jste se dozvédél(a) o certifikaci ubytovacich zaftizeni prostiednictvim
hvézdicek?

e ze sdélovacich prostiredkil

e Zzinternetu

e od svych ptatel ¢i znamych

e Vv nékterém z ubytovacich zafizeni
¢ Zjiného zdroje — uved'te:

12.Zde muzZete doplnit vlastni nazory, p¥ipominky, postiehy apod. k certifikaci

ubytovacich zarizeni prostfednictvim hvézdicek:



