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Abstrakt

Sucasny hotelovy priemysel Celi vyzvam spojenym s udrZiavanim historickych hodnét a zaroven je tu
vyskytujlca sa potreba inovacii na zabezpecenie a zvySovanie konkurencieschopnosti na trhu. Predlozeny
vedecky prispevok sa zaobera problematikou vybranych komunikacnych stratégii a ich vplyvu na inovacie
v kontexte propagacie hotelov umiestnenych v historickych objektoch. Cielom prispevku je analyzovat
vybrané komunikacné stratégie, ktoré su vyuzivané pri propagacii hotelov v historickych objektoch z pohladu
skimanych respondentov. Vysledky predloZzenej Studie mézu poskytnut cenné informacie pre manazérov
historickych hotelov, marketérov a vyskumnikov zaoberajucich sa spojenim medzi komunikaciou
a inovaciami v kontexte cestovného ruchu. Zaroven mozu prispiet k lepSiemu porozumeniu vzajomného
vztahu medzi udrziavanim historickych hodnét a adaptaciou na sucasné trendy a o¢akavania hosti v oblasti
hotelového ubytovania.
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Informacia
Prispevok je jednym z Cciastkovych vystupov projektu FPPV-37-2023 Inovacny manazment hotelov
v historickych objektoch, ktory je rieSeny na Univerzite Sv. Cyrila a Metoda v Trnave.

1. Uvod

Hotely v historickych objektoch predstavuju jedinecnu a fascinujucu kombinaciu minulosti a sucasnosti,
ktora pritahuje cestovatelov z celého sveta. Tieto hotely sa nachadzaju v starobylych budovach, ktoré ¢asto
maju bohatu histériu a charakteristickd architekturu. Ich atmosféra a Sarm mozZu ponukat navstevnikom
nezabudnutelny zazitok, ktory je oproti modernym hotelom Uplne jedineény. Jednym z najvyznamnejsich
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aspektov tychto hotelov je ich kulturne dedicstvo. Starobylé budovy poskytuju pohlad do minulosti
a umoznuju hostom prezit autenticky historicky zaZitok. Viaceré ztychto objektov boli dokladne
zrenovované a zachovali si svoje povodné Crty, Co pridava jedinecny pocit autenticity. Okrem kultdrneho
bohatstva maju hotely v historickych objektoch aj svoje vlastné vyzvy a vyhody. Ich starSia Struktira moze
znamenat obmedzené moznosti v oblasti moderného vybavenia, ale zaroveri mézu ponukat jedineény luxus
a romantiku.

V sucasnom dynamickom prostredi cestovného ruchu sa historické hotely stretavaju s jedine¢nymi vyzvami
spojenymi s udrziavanim svojej historickosti a sucasne s potrebou efektivnej propagdacie a zvySovania
konkurencieschopnosti. Komunikacné stratégie sa stavaju klucovym faktorom v dosahovani uvedenej
rovnovahy medzi zachovanim kultdrneho dediéstva a inovaciami, ktoré umoznuju prildkanie a udrziavanie
sucasnych, ako aj buducich hosti (Barbe, Pennington-Gray 2018; Ben Youssef a kol. 2019; Lee, Oh 2021).
Historické hotely nie su iba miestami ubytovania a poskytovania sluZieb, su aj prezentovanim pribehov
a kulturneho dedic¢stva. Ich prezentacia a propagdcia si vyZaduje citlivy pristup, ktory podporuje adaptaciu
na sucasné ocakdavania hosti a konkurenéné trendy v hotelovom priemysle. V tomto kontexte sa budeme
v ramci prispevku venovat analyze vybranych komunikacnych stratégii, ktoré historické hotely vyuZivajd na
prezentdciu svojej jedineénosti a atraktivnosti.

Inovacie a ich vplyv na propagaciu hotelov v historickych objektoch su témy, ktoré narazaju na napatie medzi
zachovanim kultdrnych hodn6t a su¢asnymi potrebami cestovatelov (Hall, Williams 2019; Dans, Gonzalez
2018). Historické budovy maju svoje nezamenitelné ¢aro a ocarujuci Sarm, ale Casto vyZzaduju Upravy
a modernizdciu, aby sa stali konkurencieschopnymi na dnesnom trhu s ubytovanim (Sharma a kol. 2021;
Labanauskaité 2020). Jednym z najvyraznejSich spésobov, ako inovacie ovplyviiuju propagdaciu hotelov
v historickych budovach je digitalna transformacia (De Luca a kol. 2020). Zijeme v dobe, ked' cestovatelia
Casto vyhladavaju ubytovanie online aztoho dbévodu je klucové, aby historické hotely investovali do
modernych webovych stranok, online rezervacnych systémov a socialnych médii. Tymto spésobom mézu
dosiahnut sirsiu a globalnu klientelu a ukazat svoju jedine¢nost.

Celkovo mdzeme tvrdit, Ze propagécia hotelov v historickych objektoch ma svoje jedine¢né vyhody, ale aj
nevyhody. Uspech tychto hotelov zavisi od schopnosti zvyraznit svoje kultirne bohatstvo a osobitny 3arm,
zaroven vsak zohladnit naroky modernych cestovatelov, ktori st ¢im dalej tym viac narocnejsi. Spravne
vyuZzitie tychto vyhod a efektivne riesenie nevyhod moze viest k prosperite historickych hotelov na si¢asnom
domacom, ako i svetovom konkuren¢nom trhu.

2. Zakladné teoretické vychodiska

Novym trendom vo vyvoji trhu sa zacali prispdsobovat kapitalové, majetkové ako aj personalne zdroje, v
doésledku lahsieho ovladania sa modifikovali okrem manazérskych aj marketingové pristupy. Potreba dala za
vznik alternativnym rieSeniam marketingu, ktoré zmenili svoj postoj na chapanie zdkaznika v jeho podstate.
Marketing je v sucasnosti adresne cieleny reverzny, mobilny, virdlny a prepracovany na vcitenie sa do
pocitov, emacii a nadlad zakaznika.

Propagadcia hotelov v historickych objektoch prindsa so sebou vyhody, ale aj nevyhody. Tato problematika sa
tyka hotelov umiestnenych v historickych budovach, ktoré maju vysoku kultdrnu a architektonickd hodnotu

© Published by Journal of Global Science.
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License which permits unrestricted use, distribution,
and reproduction in any medium, provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.

2


http://www.jogsc.com/

» JOGSC

Journal of Global Science ISSN: 2453-756X (online) http://www.jogsc.com

(Rogerson, Rogerson, 2022; Ribera a kol. 2020). Medzi vyhody spojené s propagaciou tychto Specifickych

hotelov patri (Maruya 2019; Silvestrelli 2013; Sadek 2021; Chen a kol. 2018):

- Unikatny Sarm a atraktivita — historické budovy maju ¢asto povab, ktory moderné stavby nemaju. Ich
architektonické detaily, starobylé interiéry a histdria privadza hosti do inej éry, ¢o je atraktivne pre tych,
ktori hladaju nezvycajné osobitné zazitky.

- Kultdrne bohatstvo — historické hotely su ¢asto sucastou miestneho kultirneho dedicstva. Ich propagacia
mbze prispiet k zachovaniu a Sireniu tejto kultirnej hodnoty.

- PrileZitost pre tematicky marketing — historické budovy maju bohatu histériu a pribehy, ktoré mézu byt
vyuZité na vytvorenie tematickych marketingovych kampani. To umozZiiuje vytvorit zazitky, ktoré zaujmu
hosti.

- Zvysend medialna pozornost — niektoré historické hotely ziskavaju pozornost médii a mézu sa stat
turistickymi atrakciami samy o sebe. To mbze prispiet k ich propagacii, a to bez dalsich nakladov.

K vybranym a zaroven z nasho pohladu najdolezitejSim nevyhodam, ktoré su spojené s propagaciou hotelov

v historickych objektoch patri (Buhalis a kol. 2020; Santa-Cruz, Lopez-Guzman 2017; Yu, Wen 2020) :

- Starobyld infrastruktira — staré budovy mézu mat problémy s elektrickymi, vodoinstalaciami ainou
infrastrukturou, ¢o zvysuje naklady na udrzbu.

- Obmedzené moznosti renovacie — historické budovy mézu mat obmedzené moznosti na modernizaciu
a Upravy, co moze ovplyvnit kvalitu sluzZieb, ako i pohodlie hosti.

- Naroc¢nejsia udrzba — historické budovy si vyZzaduju starostlivejSiu udrzbu, aby sa udrzali v pévodnom
stave a zabranilo sa poSkodeniam.

- Specifické regulacie — historické budovy st ¢asto chranené zakonnymi reguldciami, ktoré mozu
obmedzovat zmeny v ich Strukture a vzhlade.

- Konkurencia s modernymi hotelmi — historické hotely su ¢asto v konkurencii s modernymi ubytovacimi
zariadeniami, ktoré mézu mat viac technologickych vymozenosti a komfortu.

Komunikaéné stratégie by mali byt navrhnuté tak, aby zdoraznili jedine¢nost a histériu, ale zaroven aby
poukdzali na to, Ze hotel je moderny, pohodiny a v sulade so sucasnymi océakdvaniami hosti. V tomto
kontexte je doleZité venovat pozornost online pritomnosti. Webové stranky, socidlne média a online
rezervacné platformy predstavuju prvy kontakt s potencidlnymi hostami. Komunikacné stratégie by mali cez
uvedené komunikaéné kandly zdoraznit neopakovatelny charakter hotela, jeho histériu a pribehy, ktoré su
s nim spojené. Zaroven by mali poskytovat jasné informacie o modernych a inovativnych prvkoch, ktoré
hotel ponuka, aby oslovovali sic¢asnych cestovatelov.

Nezanedbatelnym aspektom je aj off-line komunikacia. Propagac¢né materidly, ako su letaky, brozury, by mali
byt vizualne atraktivne a obsahovat pribehy a fakty, ktoré podporuju jedineénost hotela. Spolupraca
s miestnymi komunitami a kultirnymi organizaciami modze prispiet k lepSiemu zacleneniu hotela do
historického kontextu a zvysit jeho doveryhodnost (Garbelli a kol. 2017; Krizanova a kol. 2017; Guillet 2020;
Zaman a kol. 2020; Santos, Negoro 2019). Okrem propagacie samotného hotela ja dolezité sledovat
a vyhodnocovat spatni vazbu od hosti. Komunikacné stratégie by mali zohladriovat tieto hodnotenia
a prisposobovat sa na zaklade skusenosti hosti. Pravidelna interakcia s hostami na socidlnych sietach, ale aj
odpovedanie na recenzie a aktivna ucast na diskusidch mozu vytvarat pozitivny dojem a budovat vernu
klientelu.

Podla nasho nazoru, digitdlna transformacia zmenila spdsob, a to akym firmy komunikuju so svojimi

zakaznikmi. Internet a socidlne média poskytuju nové kanaly pre interakciu a propagdciu. Inovécie v oblasti
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digitdlneho marketingu, ako su personalizované reklamy, spravovanie obsahu na socidlnych médiach
a automatizdcia marketingovych procesov umoznuju firmam presnejsie cielit svoju cielovd skupinu
a efektivnejsie Sirit svoje posolstvo. Video obsah sa stal klGéovym ndastrojom pre propagaciu. Inovacie
v oblasti video produkcie a livestreamingu umoznuju firmam vytvarat atraktivny obsah, ktory oslovuje
zmysly a emdcie zdkaznikov. Vided mdzu byt pouzité na zdielanie pribehov zédkaznikov alebo vytvaranie
vzdelavacich materidlov, ¢im poskytuju hodnotu a déveru. Inovacie v oblasti analyzy dat a umela inteligencia
umoznuju firmam lepsSie porozumiet spravaniu svojich zakaznikov. S presnymi analyzami dat mozu firmy
identifikovat trendy a predpovedat budtce potreby svojich zakaznikov.

3. Metodologia

Cielom prieskumu bolo analyzovat vybrané komunikacné stratégie, ktoré su vyuzivané pri propagacii hotelov
v historickych objektoch z pohladu skimanych respondentov. Objektom vyskumu boli spotrebitelia Zijuci
v regione zapadného Slovenska. Primarne informacie boli ziskané vlastnym zberom a to dotaznikovou
metddou (internetovy dotaznik). Vyber vzorky bol realizovany nadhodnym vyberom. Prieskumnu vzorku
tvorilo 100 respondentov. Z prieskumnej vzorky 100 respondentov vyraznua vacésinu tvorili jednotlivci
v rozmedzi 18 az 31 rokov, ¢o predstavuje impozantnych 71%. Na druhom mieste boli osoby v intervaloch
31 az 40 rokov, ktoré zastupovali 15%. Skupina s najmensim zastupenim predstavovala 14% a tvorili ju
jednotlivci vo veku od 41 do 60 rokov. Prieskumu sa zucastnilo 76% Zien a 24% muzov. Na zdklade
dosiahnutého vzdelania vacsina skumanych respondentov, az 56% disponovala stredoskolskym vzdelanim
s maturitou. Na druhom mieste boli jednotlivci so vzdelanim |. stupria vysokoSkolského vzdelania,
zastupujuci 21%. Vysokoskolské vzdelanie malo ukoncené 12% opytanych, pricom takmer identicky podiel,
konkrétne 10% tvorila skupina jednotlivcov so stredoskolskym vzdelanim bez maturity.

4. Vysledky a diskusia

Pre Ucely predloZzeného prispevku boli vybrané iba otazky, ktoré sa tykaju skimanej problematiky. Vysledky
prieskumu su vyhodnotené prostrednictvom deskriptivne] Statistiky. Zistenie, ako skimani respondenti
vnimaju internetovu stranku hotelov v historickych objektoch, a to najma jej prehladnost a putavost.
Vacsina oslovenych, konkrétne 54%, vyjadrila neutralne stanovisko k internetovym strankam hotelov
v historickych objektoch. 24% skumanych respondentov si mysli, Ze internetova stranka hotelov
v historickych objektoch je prehladnd a putava, pricom presny opak tohto nazoru vyjadrilo 13% skdmanych
respondentov. 6% respondentov vyjadrilo presvedcenie, Ze internetové stranky hotelov v historickych
objektoch jednoznacne disponuju prehladnostou a putavostou, zatial ¢o 3% respondentov nesuhlasi s touto
charakteristikou. Odporucame preto zdoraznit prehladnost a putavost tychto stranok prostrednictvom
vizudlnych prvkov, jasnych navigaénych schém a atraktivneho obsahu. Posilnenie jedinec¢nosti a autenticity
hotelov v historickych objektoch by mohlo priviest do buduicna viac respondentov k pozitivnemu
hodnoteniu.

Respondenti mali moznost hodnotit reklamu hotelov v historickych objektoch na skédle od 1 do 5, pri¢om

hodnota 1 znamenala — velmi sa mi paci a hodnota 5 — velmi sa mi nepdci. Zaujimavym zistenim je, Ze

najvacsSia cast skimanych respondentov, a to 40%, vyjadrila neutralne stanovisko s hodnotou 3, ¢o znaci

,neviem*“. Dal3im €astym hodnotenim bolo &islo 4, ktoré znacilo ,,nepaci sa mi“, a to si zvolilo 29% skimanych

respondentov. Hodnotu 3, teda ,paci sa mi“ bolo priradené 25% skimanych respondentov. Iba 5%
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respondentov, Ze sa im reklama hotelov v historickych objektoch vébec nepaci. Uvedené hodnotenia
reklamy naznacuju, Ze existuje priestor pre vylepSenia v danej oblasti. S ohfadom na naj¢astejSie vnimanie
reklamy prostrednictvom televizie, je vhodné uvaZovat o diverzifikacii reklamnych kanalov. Roéznorody
pristup by mohol zahfnat aj online platformy a inovativne formy reklamy, aby sa oslovenie potencialnych
zakaznikov (cestujucich) stalo efektivnejsim.

Dalsie dopytovanie bolo zamerané na zistenie, kde sa skimani respondenti najviac stretdvaju s reklamou
hotelov v historickych objektoch. Vysledky, resp. odpovede respondentov nas velmi prekvapili, pretoze
reklamu hotelov v historickych objektoch skimani respondenti najcastejSie vnimaju prostrednictvom
televizie, a to v pomerne vysokom percentualnom zastupeni, konkrétne 64%. Na internete sa s reklamou
hotelov v historickych objektoch stretdva 31% skimanych respondentov. Printova reklama a billboardy, boli
reprezentovani 2%, tzn., Zze patria k menej frekventovanym formam reklamy, ktoré skimani respondenti
vnimaju, ¢o sa tyka hotelov v historickych objektoch.

V ramci nasledujlcej otazky sme od respondentov zistovali, na ktorej socidlnej sieti sa najviac stretavaju
s propagaciou hotelov v historickych objektoch. Vac¢sina skimanych respondentov, a to konkrétne 70%,
prichadza do kontaktu s propagaciou hotelov v historickych objektoch prostrednictvom socidlnej siete
Facebook. Socialnu siet YouTube si zvolilo 22% skimanych respondentov. Instagram, ako dalsia populdrna
socidlna siet zaznamenala 5% zastUpenie. Sociadlnu siet Twitter oznacilo 1% skimanych respondentov.

Jednym z najvyznamnejsich benefitov socidlnych sieti je ich schopnost umoznit hotelom integrovat priamo
so svojimi hostami a potencidlnymi navstevnikmi. Vytvorenie obsahu, ktory reflektuje historické korene
hotela, zdielanie zakulisnych pribehov a interakcia prostrednictvom komentdrov a sprav moéze posilnit
vztahy s verejnostou a vytvarat zaujimavé a osobné spojenie.

5. Zaver

V sucasnej trhovej praxi sa komunikacna stratégia stava hlavnym podpornym vychodiskom, prostrednictvom
ktorého podnik predstavuje vlastni ponuku a nasledne nim ovplyvnuje trhové prostredie. Ak teda chce byt
firma Uspesna vyzaduje si to viac nez len vyvoj dobrého produktu s pritaZlivou cenou, ale musi zadefinovat
po vytvoreni marketingovej stratégie aj stratégiu komunikacnu. Zhrnutie vysledkov prieskumu nam
poskytuje uceleny pohlad na sposob, akym skimani respondenti vnimaju internetové stranky, reklamu
a propagaciu hotelov v historickych objektoch. V otdzke tykajlucej sa internetovych stranok prevlada
neutralita, pricom vacésina respondentov si zvolila hodnotu 3, ¢o znamena, Ze nevyjadrili konkrétny nazor. To
poukazuje napr. na nevyraznd dojem z prezentacie tychto hotelov online. Vysledky hodnotenia reklamy
hotelov v historickych objektoch su pestré, pricom dominantné stanovisko predstavuje neutralitu. Zaujimavé
je zistenie, Ze viac respondentov sa vyjadrilo negativne (hodnota 4) ako pozitivne (hodnota 1). Tato tendencia
naznacuje potrebu preskimat a prispdsobit reklamné stratégie s cielom zvysit pozitivny dojem
u potencidlnych hosti.

V zadvere mbzeme konstatovat, Ze pre Uspech v propagacii a vhimanie hotelov v historickych objektoch je
kld¢ové nielen zlepsit prehladnost a putavost online pritomnosti, ale aj zreflektovat a prispdsobit reklamné
a marketingové stratégie s prihliadnutim na preferencie a nazory cestujlcej verejnosti.
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