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Zoznam pouzitych skratiek a symbolov

4P product (produkt), price (cena), place (distribucia), promotion
(marketingova komunikacia)

3P people (fudia), physical evidence (materialne prostredie), processes
(sluzby a procesy)

4C z pohladu zakaznika: produkt (product) — rieSenie potrieb zakaznika
(customer solution), cena (price) — naklady, ktoré zakaznikovi vznikaju (customer
cost), distriblcia (place) — dostupnost rieSenia (convenience), marketingova
komunikacia (promotion) — komunikacia (communication

PR public relations — styk s verejnostou
CSR corporate social responsibility — spolo¢enska zodpovednost firiem
SWOT analyza silnych (strenghts), slabych (weaknesses) stranok, hrozieb

(threats) a prilezitosti podniku



Uvod

Hotelierstvo patri k jednym z najstar$ich odvetvi podnikania vobec. Uplne pogiatky
hotelierstva spadaju az do Cias antického Grécka. V kupelnych mestach existovali
domy pre kupelnych hosti — katagoigony a vznikali ubytovacie hostince -
karavanseraje . Slovo ,hotel“ je nazov prevzaty z francuzskeho jazyka a vznikol zo
stredovekého latinského pomenovania pre hostinec. Prave ubytovacie hostince je
mozné pokladat za predchodcov hotelov. Ich vznik suvisel so zvySenym
cestovanim za obchodom, rozvojom poSty a neskor aj ZelezniCnej dopravy.
ZacCiatky hotelierstva v dneSnom ponimani je mozné datovat do 17. storocia.
Vtom c&ase uz fungovali v Parizi ana Uzemi Franclzska prvé ubytovacie
zariadenia s charakterom hotelov. K vyznamu rozvoju hotelierstva do$lo na
prelome 19. a 20. storocCia, kedy vznikaju prvé hotelové spolo¢nosti a retazce.
Medzi tie celosvetovo najznamejSie luxusné hotelové retazce patria: Sheraton,
Kempinski, Mandarin Oriental, Ritz-Carlton alebo Four-Seasons a iné. VSetky
spdja najvysSia uroven sluzieb a pevne vybudovana znacka. Prave problematika
budovania znacky v nadvaznosti na bohatd histériu je témou tejto bakalarskej
prace. Hotel, na ktorom bude prebiehat analyza budovania znacky ale nepatri do
ziadnej silnej hotelovej siete, avdak so svojou bohatou histdriou a tradiciou méa
najlepSie predpoklady na vytvorenie silnej znacky. Jeho individualita a hlboko
zakorenené hodnoty a tradicie, vytvaraju pevné zaklady pre uspesne budovanie
znacky, ktorej analyza je podstatou tejto bakalarskej prace. Na Slovensku ale nie
je vela hotelov stymito predpokladmi. Prva dama Tatier, takto priznacné
pomenovanie ziskal najstarSi hotel vo Vysokych Tatrach, Hotel Lomnica. Prave
Hotel Lomnica je tym idealnym prikladom, Ze aj individualne zastupeny hotel bez
podpory velkej siete mbze vybudovat’ silnu znacku opierajucu sa o bohata historiu,

hodnoty ¢&i tradicie, ktoré si Hotel Lomnica po dlhé roky zachovava.



1 TEORETICKE VYCHODISKA,V OBLASTI MARKETINGU,
BRANDINGU, SWOT ANALYZY A CSR OBLASTI

1.1 Vymedzenie pojmu marketing

Marketing je zalozeny na vztahoch so zakaznikmi viac nez akakolvek ina oblast
v podnikani. Jeho zakladnym ciefom je vyhladavat novych zakaznikov pod
prisfubom ziskania vynimoCnej hodnoty a udrzat si suCasnych zakaznikov
uspokojenim ich potrieb a su€asne vytvarat zisk. V najjednoduch§om ponimani sa
jedna o uspokojovanie potrieb zakaznika na strane jednej a tvorba zisku na strane
druhej. P.Kotler definuje marketing ako: ,spoloCensky a manazérsky proces,
ktorého prostrednictvom jednotlivci a skupiny uspokojuju svoje potreby a priania

V procese vyroby a vymeny vyrobkov alebo inych hodnét.“ (Kotler, 2003)

V praxi sa marketing nachadza vSade okolo nas. Kazdym dfiom sme doslova
zahlcovani televiznymi reklamami, novinovymi inzeratmi alebo kampanami v rdmci
podpory predaja, obchodnymi telefonatmi rovnako ako aj réznymi prezentaciami
na internete. Marketing v8ak nie je len o predajnych technikach alebo o reklame.
Predaj areklama su len vrcholkami ladovca a aj ked su velmi dblezité,

predstavuju len dve z mnohych funkcii marketingu. (Kotler, 2003)

Dnes je preto potrebné pod pojmom marketing rozumiet viac nez tieto nastroje,
ktoré sluzili vzmysle uz zastaraného ponatia len k uskutoCneniu predaja —
presvedCit a predat-, ale vzmysle novom sa snazi marketing o uspokojenie
potrieb zdkaznika. Pre marketingového Specialistu je preto nevyhnutné spravne
porozumiet potrebam zakaznikov, ktoré vo vSeobecnosti definujeme ako pocit
nedostatku. Ak vyvinieme vyrobky, ktoré prinasaju zakaznikom novu hodnotu za
priaznivu cenu, dokazeme ich ucinne distribuovat a podporovat’ ich predaj, potom
sa budu predavat tieto vyrobky zaru¢ene jednoduchsie. Predaj a reklama su len
sucastou rozsiahlejSieho marketingového mixu, ktory P.Kotler definuje ako: ,subor
marketingovych nastrojov, ktoré pésobia spolo€ne, aby ovplyviovali prislusny trh.”
(Kotler, 2003) Marketing a aj jeho tedria sa neustale vyvija tak, ako sa dynamicky
meni trh, ktory predstavuje predmet skumania marketingu. Podla americkej
marketingovej asociacie je marketing definovany ako cinnost, subor institucii

a procesov vytvarania komunikacie, poskytovania a vymeny ponuk, ktoré maju
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hodnotu pre zakaznikov, klientov, partnerov a spolo¢nost ako celok.

(https://www.ama.org)

1.2 Marketing sluzieb

Teoretici marketingu sa pokusili odlisit' sluzby od hmotného tovaru (produktov) na
zaklade S$pecifickych vlastnosti sluzieb. Zakladny rozdiel medzi marketingom
tovaru a sluzieb vich vyhotoveni. Kym tovar sa vyraba, sluzby sa prevadzaju.
Miroslava Vastikova (2014) objasnila Specifické vlastnosti sluzieb, ktorymi sa liSi
od hmotného tovaru, vychadzajuc ako z definicie sluzieb podla Kotlera et al. , tak
z definicie sluzieb, ako ju uvadza Americkd marketingova asociacia. ,Sluzby su
samostatne identifikovatelné, predovsetkym nehmotné Cinnosti, ktoré poskytuju
uspokojenie potrieb a nemusia byt nutne spojované s predajom vyrobku alebo inej
sluzby. Produkcia sluzieb méze, ale nemusi vyzadovat pouZzitie hmotného tovaru.
Ak je vSak toto pouzitie nutné, nedochadza k transferu vlastnictva tohto hmotného
tovaru® (Vastikova, 2014, s.16). V3etky definicie davaju do popredia nehmotné
povahy sluzieb. Existuju vSak aj dalSie charakteristické vlastnosti sluzieb
z pohladu marketingu. Medzi najbeznejSie charakteristiky sluzieb, ktoré uvadzaju
jak Philip Kotler s kolektivom autorov (2007), tak aj Miroslava Vastikova (2008),
patri:

e nehmotnost

e nedelitelnost

e heterogenita (premenlivost)

e neskladovatelnost’ (pominutelnost)
e Vlastnictvo (absencia vlastnictva)

Nehmotnost’ — Vastikova (2014) definuje nehmotnost’ ako najcharakteristickejSiu
vlastnost' sluzieb a od nej sa maju odvijat dalie vlastnosti. Cisté sluzby nie je
mozné zhodnotit Ziadnym zmyslom pred ich nakupom. Pre zakaznika preto nie je
mozné si ich vopred prehliadnut, ochutnat, vypocut alebo ohmatat. ,Vysledkom
tejto skutoCnosti je vacsia miera neistoty zakaznikov pri prijimani sluzby a to bez
ohfadu na fakt, ¢i sa jedna o sluzbu trznu, alebo verejnu, €i neziskovu. Zakaznik
ma stazeny vyber medzi konkurennymi poskytovatelmi podobnych sluzieb. Tuto

neistotu sa marketing sluzieb snazi prekonat posilnenim marketingového mixu
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sluZieb o prvok materialneho prostredia, zdéraznenim vyznamu komunikacného
mixu a zameranim sa na vytvaranie silnej znacky, popripade obchodného mena

firmy ponukajucej dané sluzby“ (Vastikova, 2014, s.17).

Nedelitel'nost’ — pod nedelitefnostou sluzieb rozumieme skutoCnost, ze sluzby su
viazané na poskytovatelov sluzieb. ,Zamestnanec, ktory sluzbu poskytuje, je
suCastou sluzby samotnej. PretoZe zakaznik je casto pritomny vlastnému
vytvaraniu sluzby, je komunikacia ainterakcia medzi poskytovatefom
a spotrebitefom sluzieb dblezitou sucastou marketingu sluzieb. Ako poskytovatel,
tak aj zakaznik ovplyvni, ako kvalitne sluzba je nakoniec poskytnutd“ (Kotler,
2003, s.422).

Heterogenita (premenlivost’) — podla Miroslavy Vastikovej je heterogenita alebo
variabilita sluzieb definovana predovSetkym Standardom kvality sluzieb. Kvalita
sluzieb sa v8ak mdze znacne lisit a zavisi od toho kto, kedy, kde a predovSetkym
akym spdsobom danu sluzbu poskytuje. V rdmci sluzieb v cestovnhom ruchu su
idealnym prikladom prave hotely, ktoré sa snazia byt zname svojimi kvalitnymi
sluzbami. AvSak v tom istom hoteli, pri zakupeni toho istého pobytu, méze prist
host do styku s recepCnou, ktora je mila, usmievava, ustretova a rychla alebo
naopak neprijemna, neochotna apomald. Dokonca aj kvalita poskytovanych
sluzieb ujedného konkrétneho zamestnanca sa meni v ase podfa jeho
aktualneho fyzického a psychického rozpolozenia (Unava, nalada, vonkajsie vplyvy
alebo motivacia). Preto som presvedcéeny, ze prave tato premenlivost alebo inak
povedané aj rozmanitost kvality sluzieb poskytovanych zamestnancami, je
jednou najcharakteristickejSich a zaroven najdolezitejSich vlastnosti sluzieb
a ostava aj nadalej neprestajnou vyzvou pre riadiacich pracovnikov. Na to aby boli
naplnené, alebo v ideadlnom pripade prevySené oCakavania hosti, je nevyhnutné

udrziavat Standard kvality sluzieb a eliminovat mozné nedostatky.

Neskladovatelnost’ (pominutelnost’) — Sulad medzi poskytovanim sluzieb a ich
spotrebou sa mdézZe oznacovat tiez ako tzv. simultannost poskytovania sluzieb
s ich spotrebou. Sluzby nie je mozné produkovat do zasoby. Su neskladovatelné
a ,vyrabaju sa“ len vtedy, ked je spotrebitel danej sluzby pritomny na mieste ich
spotreby. Z toho vyplyva dalSia charakteristika sluzieb a tou je ich pominutelnost.
Pominutelnost sluzieb je charakterizovana tym, Ze ich nie je mozné skladovat pre

nasledny predaj alebo pouzitie. Vo vSeobecnosti plati, ze pominutelnost’ sluzieb je
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jednoduchsie zvladnutelna, ak je dopyt po sluzbach stély. Ak sa dopyt po sluzbach
v Case meni, mbéze to znamenat pre poskytovatela danej sluzby znacné
komplikacie. Poskytovatelia sa preto usiluju zamedzit nerovnovahe medzi
ponukou a dopytom na trhu sluzieb. Hotely v ase mimo hlavnej sezony poskytuja
zlavy, aby prilakali zakaznikov. Naopak v obdobi, kedy je dopyt po ubytovacich
sluzbach najvyssi, je nevyhnutné prispésobit poCet zamestnancov zvySenému
dopytu zo strany zakaznikov. OrieSka tvrdi, Ze produkcia a nasledna spotreba
sluzby musi byt nie len v ¢asovom sulade, ale v cestovhom ruchu aj v sulade
z hladiska priestoru. Casova a priestorova nadvaznost sluzby suvisi s lokalizaciou
podstatnych prvkov ponuky sluzby, ¢oho zakladnym predpokladom je prichod
hosta na miesto spotreby sluzieb. V opacnom pripade méze byt ,nespotrebovana“

sluzba pre producenta stratend. (OrieSka, 2010)

Vlastnictvo (absencia vlastnictva) — Sluzbu nie je mozné viastnit. Absencia
vlastnictva sluzby suvisi s predchadzajucimi charakteristickymi prvkami sluzieb,
ako je nehmotnost a pominutelnost. Zatial ¢o pri zakupeni si vyrobku, prechadza
na zakaznika pravo vyrobok vlastnit, pri zakupeni si sluzby zakaznik neziskava
Ziadne vlastnictvo. Zakaznik si kupuje len pravo na poskytnutie sluzby. Pri vyuZiti
sluzby hotelového ubytovania, si host kupuje pravo na vyuzitie poskytnutia sluzby
ubytovania, pripadne dalSich sluzieb spojenych s pobytom v hoteli ato pocas

vopred stanoveného Casu, ktory je obmedzeny.

1.3 Marketingovy mix sluzieb

Marketingovy mix predstavuje subor nastrojov — vyrobkovej, cenovej, distribucnej
a komunikacnej politiky, ktoré marketingovému manazérovi umozriuju upravit
ponuku a vlastnosti sluzieb podla priani zakaznikov na ciefovom trhu.
Marketingovy mix sluzieb tvoria vSetky aktivity, ktoré podnik vyvija aby vzbudila po
ponukanej sluzbe dopyt zo strany potencialnych ako aj su€asnych zakaznikov.
Jednotlivé prvky marketingového mixu mézu byt do tohto suboru zakomponované
v rbznom poradi a intenzite, pretoZe vSetky sa podielaju na rovhakom cieli a tym
je: uspokojit’ potreby zakaznikov a maximalizovat’ zisk podniku. Marketingovy mix
pdvodne tvorili Styri prvky — v angli¢tine 4P — produkt (product), cena (price),

distribacia (place) a marketingova komunikacia (promotion). Marketing je vSak
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velmi dynamicky rozvijajucou sa vednou disciplinou, ktora sa neustale snazi
adaptovat na momentalne potreby trhu. Prave aplikacia marketingového mixu
v organizaciach poskytujucich sluzby ukazala, Ze tieto Styri P (product, price,
place, promotion) nie su dostatoCne uc€inné pre vytvaranie marketingovych planov
a stratégii. Hlavnym dévodom boli predovSetkym Specifické vlastnosti sluzieb,
uvedené v predchadzajucom bode. Z tohto dévodu bolo nevyhnutné k pévodnému
marketingovému mixu pripojit’ dalSie 3P.

Nevyhnutné bolo zaradit, azda najdélezitejSi a najviac spominany prvok
marketingového mixu sluzieb, atym su ludia (people), materialne prostredie
(physical evidence), ktoré napomaha zhmotneniu sluzby a procesy (processes),
ako prvok zjednoduSujuci a riadiaci poskytovanie sluzieb zakaznikom. Délezitost
prvku — fudia (people) zdbrazriuje fakt, Zze su to prave zamestnanci prvého
kontaktu so zakaznikmi, ktori m6zu vyrazne ovplyvnit ich spravanie na trhu
cestovného ruchu.

Casto sa m6zeme stretnut' s nazorom, Ze koncepcia 4P berie do tvahy len pohlad
producenta/predavajuceho, nie vdak pohfad kupujuceho. Z hladiska spotrebitela
by mal byt teda marketingovy mix opisany ako koncept 4C, pri ktorom su
jednotlivé nastroje marketingového mixu zakaznikom posudzované podfa toho,
aky mu prinesu uzitok. 4P je marketingovy mix z pohladu firmy a 4C z pohladu
zakaznika, ¢o podla Kotlera a Armstronga znamend: produkt (product) — rieSenie
potrieb zékaznika (customer solution), cena (price) — néklady, ktoré zakaznikovi
vznikaju (customer cost), distribucia (place) — dostupnost rieSenia (convenience),

marketingova komunikacia (promotion) — komunikacia (communication).

1.3.1 Produkt

Produkt je prvou a zaroven najdélezitejSou zloZzkou marketingového mixu. Je
zakladnym nastrojom vyrobcu, v tomto pripade poskytovatela sluzieb. Produktom
v oblasti cestovného ruchu je mozné nazvat poskytovanu sluzbu. Host pocas
pobytu v hoteli oakava najroznejSie druhy sluzieb, ktoré sluzia k uspokojovaniu
jeho potrieb. Pod pojmom ,produkt‘ sa rozumeju vSetky vyrobky alebo sluzby,
ktoré podnik ponuka spotrebitefovi k uspokojeniu jeho potrieb. Podla Vastikovej je
mozné si produkt u Cistych sluZieb predstavit ako urcity proces, ¢asto bez pomoci
hmotnych vysledkov. Klfa€ovym prvkom definujucim sluzbu ma byt jej kvalita.

(2008, s.26) Produkt je v oblasti sluzieb cestovného ruchu tvoreny ponukou
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sluzieb, cielovym miestom, kvalitou ponuky a znacCkou sluzby, ktorou sa budem

eSte podrobnejSie zaoberat'.

1.3.2 Cena

Poskytovatel sluzby stanovuje vysku ceny, za ktoru dany produkt preda. Pre
zakaznika pojem ,cena“ predstavuje sumu pefazi, ktoré musi zakaznik vynalozit
nato, aby v naSom pripade nie produkt, ale len pravo na poskytnutie danej sluzby
ziskal. Pri rozhodovani o stanoveni optimalnej ceny za poskytovanu sluzbu je
podla Vastikovej (2008, s.26) zodpovedajuci manazér povinny brat do uvahy
naklady spojené s vytvaranim sluzby, uroven kupyschopnosti na strane klientov,
ulohy ceny pri podpore predaja (rézne zlavy) ako aj kfu€ovu ulohu ceny a tou je
vytvaranie rovnovahy medzi realnym dopytom a produkénou kapacitou v mieste
a Case. Vymedzenie cenovej politiky podniku a vyber vhodnej cenovej metodiky pri

tvorbe cien su jedni z kfu€ovych faktorov stanovenia ceny za ponukanu sluzbu.

1.3.3 Distribdcia

Pod pojmom ,distribucia“ si mézeme v marketingu cestovného ruchu predstavit
vSetky aktivity, ktoré podnik vynaklada nato, aby zakaznikom zjednodusil pristup
ku sluzbe. Distribucia vtejto oblasti sluzieb uzko suvisi s lokalizaciou
(umiestnenim) sluzby a s volbou pripadného sprostredkovatela sluzby (jedna sa

predovSetkym o cestovné kancelérie a cestovné agentury).

1.3.4 Marketingova komunikacia

Pojem ,marketingova komunikacia“ zahrnuje vSetky aktivity, ktoré smeruju k tomu,
aby sa zakaznik o nami ponukanej sluzbe dozvedel, a aby si ju nasledne aj
zakupil. Marketingova komunikacia, alebo inak povedané aj komunika¢na politika
(promotion), pozostava vo vSeobecnosti zo 4 hlavnych Casti: reklama, osobny
predaj, podpora predaja a PR - public relations. Ako uz z prvotnych definicii
a zakladnych c¢asti marketingovej komunikacie vyplyva, jednd sa o prvok
marketingového mixu s mimoriadne Sirokym zaberom, ktorému sa rovnako

priklada aj velka davka pozornosti.
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1.3.5 Ludia

M. Gucik a kol. (2011, s.45) takisto dava ludi do popredia a rovnako tvrdi, Zze tento
prvok marketingového mixu zohrava vyznamnu rolu pri posudzovani kvality
sluzby. Tvrdi, Zze ludia (zamestnanci) vykonavajuci sluzby su takisto sucastou
produktu (ponuky sluzby). Pretoze marketing cestovného ruchu je sucastou
marketingu sluzieb, nie je mozné jeho nastroje spajat len s tvorbou ponuky Ci
kvalitou poskytovanej sluzby, ale aj sfudmi (zamestnancami) poskytujucimi
sluzby. Dalej tak, ako je uz vysSie zmienené, Gudik a kol. (2011, s.45) priklada
tomuto prvku marketingového mixu azda najvacsi vyznam, pretoze su to prave
zamestnanci prvého kontaktu so zakaznikom, ktori mézu jeho spravanie na trhu
cestovného ruchu ovplyvnit najviac. Rozdefuje fudi sprostredkujucich alebo
ovplyvnujucich sluzby v cestovhom ruchu medzi: zamestnancov prvého kontaktu,
zamestnancov pracujucich v zazemi a riadiacich pracovnikov. Medzi ludi, ktori Ci
uz priamo alebo nepriamo ovplyviuju ponuku a kvalitu sluZieb cestovného ruchu
dalej Gucik akol. =zaraduje: zamestnancov samospravnych organov
zodpovednych za rozvoj cestovného ruchu, ako aj miestne obyvatelstvo (2011,
S.46).

1.3.6 Materiélne prostredie

Nematerialny charakter sluzieb, ako jedna z najcharakteristickejSich vlastnosti
sluzieb - nehmotna povaha, vyjadruje skutoCnost, ze ich nemdbzeme vnimat
zmyslami a tak ani nedokazeme dostatoCne posudit sluzbu skér, nez ju vyuZijeme.
Prave to zvySuje neistotu pri kupe sluzieb. Zakaznici chcu toto riziko vyplyvajuce
z nehmotnej povahy sluzieb eliminovat a tak sleduju ,signaly® kvality sluzieb.
Podlfa Kotler, Armstrong (2004, s.421) z&kaznici vyvodzuju svoje zavery na
zaklade miesta, na ktorom sluzby podniky ponukaju, vybavenia a pod., skratka na
zaklade faktorov, ktoré si mézu vopred overit. Materialne prostredie je podla
Vastikovej (2008, s.27) svojim sposobom akousi zarukou alebo dbkazom
o0 vlastnostiach sluzby. Méze to mat mnoho foriem — od samotnej budovy hotela,
v ktorej je sluzba poskytovana, brozury vysvetfujucej rézne ponuky sluzieb
v hoteli, az po obleCenie zamestnancov, ktoré je takisto jednym z typickych

dokazov kvality sluzieb.
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1.3.7 Procesy

Vastikova (2008, s.27) kladie dbéraz na interakciu medzi zékaznikom
a poskytovatelom pocCas procesu poskytovania sluzby, ktora ma byt hlavnym
dévodom podrobnejSieho sa zamerania na to, akym spdsobom je dana sluzba
poskytovana. Ak by hostia museli byt pri zakupeni, distriblcii alebo samotnom
prevzati prava na vyuZitie sluzby, sprevadzani komplikovanym a zdihavym
procesom, urCite by sa to premietlo do hodnotenia kvality samotnej sluzby. Ak
zakaznikovi nie su dostato¢ne vysvetlené vyhody celého produktu (baliku sluzieb),
popripade ich porovnanie s moznymi alternativami, alebo konkurenénymi
sluzbami, rovnako ak zakaznikovi nie je poskytnuta pomoc pri vybere tychto
sluzieb, cely proces poskytnutia sluzby nie je dobre zvladnuty a zakaznik
odchaddza nespokojny. Ztohto dbévodu je nevyhnutné procesy neustéle
analyzovat, Standardizovat’ Ci klasifikovat a predovSetkym u zloZitejSich procesov

postupne zjednoduSovat jednotlivé kroky z ktorych sa skladaju.

1.4 Marketingova komunikacia v cestovnom ruchu

Marketingova komunikacia je definovana ako subor vSetkych metdd a prostriedkov
riadenej komunikacie, ktoré spolo€nost vyuziva za uuc€elom informovania
a ovplyviiovania zakaznikov. Podla Kotlera a Armstronga (2004, s.627) to
v ideadlnom pripade znamend, firmy v ramci integrovanej marketingovej
komunikacie tieto nastroje tak, aby odovzdavali jasné, konzistentné a presvedcivé
informacie o firme a svojej ponuke.

Gucik akol. charakterizuje marketingovi komunikaciu cestovného ruchu ako
,program komunikacnych metéd a prostriedkov urCenych na prezentovanie
podniku cestovného ruchu a jeho produktov existujucim a potencialnym
zakaznikom. Zaklad komunikacie s trhom tvoria marketingové nastroje”. (2004,
s.73) Rovnako sa Gucik a kol. (2011, s.118) stotozniuju s definiciou Tvrdonovej,
ktora uvadza, Ze podstata marketingovej komunikacie ciefového miesta je vo
vymene informacii medzi producentmi sluzieb, sprostredkovatelmi, navstevnikmi
a verejnostou, ktorej ciefom je udrzat pripadne zvySit dopyt po produktoch daného

strediska, uviest’ na trh cestovného ruchu nové produkty a budovat' imidz strediska
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cestovného ruchu. Marketingova komunikacia je Casto krat nahradzana pojmom
,propagacia“, ktora tvori vyznamnu zlozku marketingovych aktivit v cestovhom
ruchu. Ak sa jedna o primarnu komunikaciu, jej hlavnou ulohou je informovat,
stimulovat a podporovat predaj sluzieb ato vsulade s ostatnymi castami
marketingového mixu. Nie je v8ak jedinym ciefom marketingovej komunikacie
opisat vlastnosti ponukanej sluzby a zakaznika presvedCit k jej kupe. Rovnako
spolocnost’ prostrednictvom marketingovej komunikacie kladie déraz na vytvaranie
a udrzovanie dobrych vztahov, ako so suasnymi a potencialnymi zakaznikmi,
tak aj s verejnostou. Gucik a kol. (2011, s.118) vyjadruje na z&klade aj niektorych
vysSie spomenutych definicii presvedCenie, Ze sprostredkovanie komunikacného
posolstva (informacie) je jadrom marketingovej komunikacie. Komunikacné
posolstvo je zakaznikovi sprostredkované pomocou nastrojov a prostriedkov

marketingovej komunikacie.

1.5 Komunikaény mix

Firemny marketingovy komunikacny mix, niekedy tiez nazyvany aj ,propagacny
mix“, sa sklada zo Specifickej zmesi nastrojov a prostriedkov marketingovej
komunikacie. Medzi zékladné, a zaroven najpouzivanejSie zlozky tvoriace
marketingovy mix patria:

e reklama

e podpora predaja

e PR — public relations

e 0sobny predaj

e priamy marketing

Zlozky marketingového mixu je mozné rozdelit na osobné a neosobné. Medzi
osobné sa zaradzuje osobny predaj, pri ktorom dochadza priamo k osobnému
kontaktu so zakaznikom. Naopak kneosobnym formam marketingovej

komunikacie patria vSetky ostatné zlozky marketingového mixu.
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1.5.1 Reklama v cestovnhom ruchu

Reklama je v najjednoduchs$ej rovine definovana ako akakofvek forma neosobne;j
platenej prezentacie a podpory predaja vyrobku alebo sluzieb. Definicie sa
pochopitefne v zneni a interpretacii roznia, vSetky ale povazuju reklamu za
kfuCovu zlozku marketingovej komunikacie. Hlavnhym cielom reklamy je presved it
zakaznika otom, ze dana sluzba, ktoru reklama prezentuje, je prave tym ¢&o
zakaznik na trhu sluzieb hfada. Cielov reklamy méze byt ale niekolko. Cief
reklamy je mozné klasifikovat podla toho, ¢i ma reklama zakaznika o ponukanej
sluzbe informovat, presvied¢at alebo ju pripominat. V tejto suvislosti Gucik a kol.
(2011, s.120) rozliSuje:
- informativnu reklamu - vytvara primarny dopyt, informuje navstevnikov
o produktoch, zmierfiuje ich obavy, prezentuje sluzby alebo spoluvytvara
imidZ cestovného trhu
- presvedCovaciu reklamu - na rozdiel od informativnej reklamy, ulohou
presvedCovacej reklamy je presvedCit navstevnikov k okamzitej kupe
sluzby
- pripominajucu reklamu - je vyuzivana nato, aby prijemcovia

komunikaéného posolstva nezabudli na ciefové miesto

Pri vytvoreni tzv. reklamnej kampane je nevyhnutné jasne definovat danu sluzbu,
ktora bude predmetom reklamy. DalSim krokom nevyhnutnym pri vytvarani
reklamnej kampane je vyber vhodného nastroja reklamy. Ten je nutné zvolit' tak,
aby Ziaducim spésobom oslovil cielovu skupinu, preniesol potrebné informacie
a vyvolal emécie. Gucik a kol. (2011, s.118) povazuju za potrebné pre spravne
pbsobenie reklamy v cestovhom ruchu oboznamit zakaznika s konkrétnou
ponukou strediska. Po oboznameni s ponukou je nevyhnutné sprostredkovat
délezité informacie o ponuke a nasledne vytvarat pozitivhe predstavy o cielovom
mieste a ponuke v mysliach navstevnikov. Gucik a kol. zaraduje medzi reklamné
prostriedky, ktoré vyuZivaju podniky cestovného ruchu hlavne:  katalégy,
prospekty, brozury, letaky, plagaty, bilboardy, inzerat v novinach, reklamu
v televizii ¢i radiu, tlatenu reklamu v Casopise, tlateného sprievodcu,

heslo/slogan, drobné tlacené predmety a rézne iné“. (2011, s.120)
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1.5.2 Podpora predaja v cestovnom ruchu

Podpora predaja zahrhuje mnoZstvo rozlicnych nastrojov, ako su kupodny, zlavy,
sutaze a mnohé dalSie, ktoré maju vacsinou Specifické vlastnosti. Podla Kotlera
a Armstronga (2004, s.638) pomahaju pritiahnut pozornost potencialnych
zakaznikov, ktorych silne podnecuju ku kupe sluzby alebo produktu a zaroven
zvySuju upadajuci predaj. Podpora predaja ma skér kratkodobejSi charakter
a vedie kurychlenému predaju sluzby. Vo vSeobecnosti vSak plati, Ze tieto
nastroje maju kratkodoby ucinok a v budovani dlhodobych preferencii ku znacke
nie su tak uc€inné ako napriklad reklama a osobny predaj. ,Podpora predaja
zahriuje Siroké spektrum komunikaénych prostriedkov, ktoré stimuluju rychlejSiu,
ale silnejSiu odozvu trhu cestovného ruchu. Tieto prostriedky moézu vyuZivat
producenti sluzieb, sprostredkovatelia alebo organizacie cestovného ruchu, ktoré
predavaju produkty cielového miesta“ (Gucik a kol., 2011, s.124). Medzi najviac
sklofiované a zaroven najucinnejSie nastroje podpory predaja v cestovnhom ruchu
zaraduje Gucik a kol. predovSetkym vouchery a kupény so zfavou. Ich cielom je
motivovat’ zadkaznika ku kupe sluzby, pripadne stimulovat' jej predaj. Ako dalSie
ucinné nastroje podpory predaja v oblasti cestovného ruchu uvadza aj prémie, tzv.
skryté znizenie ceny, alebo poskytnutie sluzieb na viac. Aktivitami podpory predaja
su aj rozne sutaze — finanéné alebo nefinanéné lotérie Ci hry. Navstevnici pri
opakovanych nakupoch produktov ciefového miesta ziskavaju vernostne preukazy
a su zaradeni do vernostného programu, ktory ich opraviuje vyuzivat vyhody
tohto klubu stalych zakaznikov. (2011, s.124)

1.5.3 Vzt'ah s verejnost’'ou v cestovnom ruchu

PR (public relations), teda vztah, alebo aj praca s verejnostou, su dalSim
komunikacnym prostriedkom. Ako nastroj podniku pre budovanie dobrych vztahov
s verejnostou, nema za ulohu sa podielat’ na predaji produktu , tak ako to bolo
u predchadzajucich nastrojov. Jeho princip spocdiva v budovani dobrych vztahov
s réznymi Castami firemnej verejnosti pomocou vytvarania pozitivnej publicity,
v obrane proti nepriaznivym informéaciam o firme, vo vytvarani dobrého imidzu
firmy a firemnej identity alebo v usporiadavani réznych akcii (eventov). Oddelenie
marketingu zodpovedajice za oblast public relations ma obvykle na starosti

niektoré ale aj vSetky z uvedenych funkcii:
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tlaCové spravy a agenturna c¢innost — tvorba a nasledne umiestnenie
informacnych materialov v tladi za ucelom uputat pozornost na vyrobok,
sluzbu alebo aj osobu

publicita produktu — ziskanie pozornosti médii upriamené na urcity produkt
verejné zalezitosti — budovanie vztahov vramci zemi alebo miestnej
komunity

vztahy k investorom — udrzZovanie vztahov s investormi a dalSimi subjektmi
finanéného sveta

pomoc sponzorov — vztah so sponzormi, alebo inymi ¢lenmi neziskového
sektoru s cielom poskytovat finanénu alebo dobrovolnicku pomoc (Kotler
a Armstrong, 2004, s. 667)

Gucik a kol. rozliSuje pracu s verejnostou na pracu s vnutornou a vonkajSou

verejnostou:

vnutorna verejnost — zahffia organizacie, podniky a institlicie poskytujuce
sluzby cestovného ruchu, pracovnikov v stredisku cestovného ruchu,
miestne obyvatelstvo

Cielom prace s vnutornou verejnostou je podla Gucika a kol. ziskanie
verejnej podpory vo vnutri rozvoja , docielenie vzajomnej spoluprace medzi
subjektmi, ako aj presadenie ciefového miesta na trhu cestovného ruchu.
vonkajSia verejnost — k nej patri medialna, finanéna a vladna verejnost
Nastroje k praci s vonkajSou verejnostou tvoria: podnikova koreSpondencia
a pisomnosti, organizovanie propagacnych ciest, veltrhov a vystav pre
partnerov, organizovanie podujati pri otvoreni po€as a na koniec turistickej

sezony alebo aj tvorba informétora cestovného ruchu (2011, s.121).

Public relations tak predstavuje najlacnejSi a Casto krat aj najucinnejsi nastroj

komunikaéného mixu sluzieb v oblasti cestovného ruchu.

1.5.4 Osobny predaj

Je mozno definovat ako: ,ustnu prezentaciu v konverzacii s jednym alebo

viacerymi potencialnymi navstevnikmi s ciefom predaja produkiu cestovného
ruchu® (Gucik a kol., 2011, s.125).
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Kotler a Armstrong povazuju osobny predaj v urcitych Stadiach nakupného
procesu za jeden z naju€innejSich nastrojov, ktory vytvara presvedcenie
u zakaznikov, napomaha pri budovani preferencii a pri samotnom néakupe
produktu. V ramci tejto osobnej interakcie medzi dvoma alebo viacerymi osobami
je mozné sledovat vlastnosti a preferencie druhej strany ana zéklade tychto
poznatkov korigovat dalSie kroky smerom k efektivnejSiemu predaju. (Kotler
a Armstrong, 2004, s.637) KFu€om nastroja osobného predaja je budovanie
dlhodobych a hodnotnych vztahov s navstevnikmi, ktoré priamo odzrkadluju jeho
spokojnost. Osobny predaj predstavuje podla Gucika a kol. zakladna formu
predaja produktu v cestovnhom ruchu a jeho hlavné tazisko vidi v poradenstve.
Osobny predaj prebieha vo sfére cestovného ruchu predovSetkym medzi
sprostredkovatefom predaja a navstevnikom. Velku pozornost' je preto potrebné
venovat’ spravnemu vyberu zamestnancov, ich kompletnému zaskoleniu, neustalej
kontrole a vytvaraniu motivacie pre Ziaduci pristup k navstevnikom. Na podporu
predaja produktu sa pouzivaju rézne nastroje a prostriedky, ktoré ulahcuju
predajnu ¢innost. Medzi najvyuzivanejSie Gucik a kol. uvadza: ,katalégy, cenniky,
prospekty, predajné prostredie, technické prostriedky, psychologickd pripravu

zamestnancov a predajny vycvik® (2011, s.125).

1.5.5 Priamy marketing

,<Zahriuje bezprostredny kontakt s presne urCenymi individualnymi zakaznikmi
s cielom ziskat ich okamzitu reakciu a pestovat s nimi dlhodoby vztah® (Kotler
a Armstrong, 2004, s.630). K hlavnhym vyhodam priameho marketingu mozno
pokladat presna adresnost k danému segmentu (ciefovej skupine), moznost
obsah spravy personalizovat a predovSetkym uz vySSie spominana moznost
vybudovania a udrziavania osobného kontaktu s klientskou zakladfou v ramci
individualneho pristupu, v nasom pripade s navstevnikmi cielového miesta
cestovného ruchu. Medzi nastroje umoziujuce priamu komunikaciu
s individualnym z&kaznikom patri: telefén, e-mail, posta a internet. Podnik
poskytujuci sluzby vacsSinou vyuziva e-mailové a postové newslettere na
oslovovanie zakaznikov, ktori su vedeni v databaze podniku a podnik zaroven

disponuje ich suhlasom na zasielanie takychto materialov
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1.6 Znacka

Podfa definicie Americkej marketingovej asociacie AMA predstavuje znacka
(brand) meno, pojem, symbol, dizajn alebo kombinéciu uvedenych prvkov, ktoré
identifikuju produkty a sluzby urcitého dodavatela a odliSuju ich od konkurentov.
(http://www.marketingovo.sk/products/budovanie-znacky/)

P.Kotler spolo¢ne s G.Armstrongom tvrdia, Zze znacka mdéze byt vyjadrena:
,menom slovnym spojenim, znakom, symbolom, stvarnenim obrazu, pripadne
kombinaciou vSetkych uvedenych prvkov® (2004, s.396).

K zakladnym funkciam znacky patri identifikacia vyrobku, alebo sluzby danej firmy

a jej odliSenie, (tzv. diferenciacia) od konkurencnych firiem.

Vytvaranie vizualnej identity znaCky nekonéi pri vytvoreni a distriblcii
marketingovych materialov. Coraz viacej sa pri vytvarani identity znacky uvazuje
o vytvoreni absolUtneho zazitku zo znacky. PredovSetkym pri poskytovani sluzieb
cestovnom ruchu je vytvaranie zazitku tym hlavnym, o ¢o sa poskytovatelia usiluju.
Prave u hoteloch s ponukou tych najkvalitnejSich a najprémiovejSich sluzieb, je
zazitok jednym z hlavnych atribatov, ktoré by mali dopifiat alebo vytvarat
ponukany produkt. Marketingovy odbornici preto vynakladaju nemalé prostriedky
na vytvorenie jedine¢ného prostredia znacky. Cielom je mat pod kontrolou
a pripadne moct ovplyvnit to, ako zakaznici znacku prezivaju. Celé zariadenie
a vybavenie hotela, ale aj to aka hudba ¢i celkovo atmosféra na hosti pbésobi, je
jedno velké balenie znaCky. Su to predovsetkym zamestnanci prvého kontaktu
s hostom, ako aj dalSi riadiaci pracovnici, ktori byvaju svedomito vyberani
a Skoleni nato, aby sa z nich stali velvyslanci znacky. Takéto znackové prostredie
byva efektivnou cestou ako znacku podporovat a vytvarat tak lojalnu zakaznicku
zakladnu. Z tohto doévodu je potrebné uvazovat o zazitkovych aspektoch danej
znacky. Zakladnou otazkou ma byt: ,aky maju hostia z danej znacky zazitok?“. Ich
vnimanie k danej znacke je potreba neustale monitorovat. Délezité je strazit to,
aby skusenost hosti s danou znackou bola v sulade s tym, ¢o znaCka reprezentuje
a kvoli Comu chce aby si ju ludia pamatali.

Prave lojalita zakaznikov, znamost znacCky alebo jej miera zosobnenia kvality

vytvara hodnotu znacky. P.Kotler a G.Armstrong zastavaju nazor, Ze znacky maju
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na trhu rézny potencial a réznu hodnotu, no vo vSeobecnosti zaroven plati, Ze
znacka s vysokym potencidlom ma vysoku hodnotu. (2004, s.397)
,Hodnota znaCky je dana lojalitou zakaznikov, znamostou znacky, tim, do akej

miery je zosobnenim kvality, atim, jak silno sa s fou spotrebitelia stotoznuju’
(Kotler a Armstrong, 2004, s.398).

Symboly, loga, design

Pri vytvarani znacky je rovnako potrebné nezabudat na velki moc a silu
symbolov, log a designu. Prave tie zanechavaju otlacok identity svojej znacky.
Symboly a loga su pouzivané na neverbalne vyjadrenie vyznamu a emacii. Aj to
je jednym z hlavnych doévodov, preCo su este stale loga silnym prostriedkom

predavania myslienok, definicie identity znacky a budovania komunit.

Budovanie znacky

,2Branding, ako pojem pouzivany pre proces budovania znacky, meni vSeobecné
komodity na Specifické a ziadané vyrobky. Vo vnimani spotrebitelov im pridava
hodnotu, za ktoru su ochotni zaplatit.“ Podstatou brandingu su preto cinnosti,
ktorych ciefom je vybudovanie poZadovaného postavenia znacky v mysliach
zakaznikov, to znamena vytvorit pozitivne postoje zakaznikov k znacke.
(http://www.marketingovo.sk/products/budovanie-znacky/)

Len malej skupine firiem sa neskdr podari vytvorit skutoény vztah so svojimi
zdkaznikmi. ZnacCka predstavuje a reprezentuje ovela viac neZ len samotny
produkt alebo sluzbu. Pod znaCkou si je potreba predstavit aj prostredie,
komunikaciu, ako aj postoje Ci spravanie jej predstavitelov.

Ako z predchadzajucich riadkov uz jasne vyplyva, vytvorenie silnej znacky
neznamena len vytvorenie pekného loga a spustenie pritazlivej kampane. Ide
0 proces podstatne zlozitejSi a aj finanCne narocnejsSi. Skor nez sa zacne rieSit
samotny dizajn, je potrebné aby si firma ujasnila jej misiu a ciel. V pripade Ze firma
nestanovi tieto pomyselné piliere budovania znacky, nedokaze ani riadit' proces
budovania znacCky. Vysledkom je, Ze proces sa rozvija abuduje nahodne

a v mysliach spotrebitelov vytvara zmatok.
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1.7 SWOT analyza

Analyza SWOT kompletizuje a na zaklade ddleZitosti zoraduje vnutorné silné
a slabé stranky podniku, ako aj jeho vonkajSie prilezitosti a hrozby. Je rychlim
a najCastejSie pouzivanym nastrojom pre zistenie prehfadu o strategickej situacii
podniku. Prave situacia budovania nového projektu, ktoré zahfhia aj tému
zavadzania novej znacky na trh a stym spojend marketingovu stratégiu, je
typickou pre pouzitie SWOT analyzy. Prave vtedy podnik potrebuje poznat’ v€as
prilezitosti a hrozby.
SWOT analyza je zvyCajne prvym krokom k ureniu pozicie hotelu na trhu. Jej
nazov je odvodeny pociatocnych pismen anglickych slov:

e strengths (silné stranky)

e weaknesses (slabé stranky)

e opportunities (prilezitosti)

e threats (hrozby)

SWOT analyza patri kzakladnym nastrojom sluziacim na vyhodnotenie
sucasného stavu z réznych hladisk, a to ako z hladiska silnych a slabych stranok,
tak aj hladiska prilezitosti a ohrozeni.

V pripade, Ze sa vymedzia silné a slabé stranky hotelu, bude mozné odpovedat
na otazku? , Z Coho sa sklada ponuka hotelu na trhu?“ Tim, Ze sa da rozpoznat
prileZitosti a a ohrozenia na trhu, vytvara sa aj odpoved na otazku: ,Co ovplyvriuje
uspesnost’ ponuky hotelu na trhu a v akom smere?*

Silné stranky tvoria vSetky prvky, ktoré predstavuju vyhody hotela oproti
konkurencii. M6zu to byt: Siroka ponuka sluzieb, prostredie hotela, dopravna
infrastruktara v okoli hotela, prostredie, dlhodoba tradicia — histéria hotela, dobry
image a mnohé dalSie. Detailna analyza silnych stranok hotela aich nasledne
zaradenie a maximalne vyuzitie, predstavuje predpoklad k dlhodobému Uspechu
hotela. Naopak slabé stranky poukazuju nato, v ¢om hotel zaostava oproti
konkurencii. Cielom analyzy slabych stranok je ich znizenie, alebo v idedlnom
pripade aj uplne odstranenie. Na zaklade toho je hotel schopny identifikovat' slabé
stranky ako mdézu byt napr.: neadekvatna cena, neuspokojivé uroven sluzieb,
image hotela, zle vztahy medzi zamestnancami, a iné.

Kazdy podnik potrebuje vyhodnocovat svoje slabé a silné stranky kvalifikovane

a nestranne. Takéto posudenie je zédkladom Uspechu a jeho opakovanie na
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pravidelnej baze je nevyhnutné. Nestranné a kvalifikované posudenie ma
obsahovat a zhodnotit: vlastné schopnosti a zruénosti, vlastnu vykonnost, uroven
riadiacich pracovnikov a zdrojové moznosti podniku.

VonkajSia alebo nazyvana aj externd analyza prostredia sa zameriava
predovSetkym na vonkajSie prostredie spojené s prilezitostami a hrozbami.
PrileZitostiam spolo€nosti sa vo vSeobecnosti moznosti pomocou ktorych méze
podnik dosiahnut a rozvinut’ uspech za pomoci silnych stranok podniku. Hrozbami
pre spoloCnost su naopak tie skutoCnosti, ktoré sa uz v kratkom c¢asovom
horizonte mo&zu podielat nepriaznivom vyvoji dopytu alebo pripadnej
nespokojnosti hosti. Hlavnym problémom pri identifikcii a zhodnoteni prilezitosti
a rizik vonkajSieho prostredia je skutoCnost, ze pre podnik nie je mozné tieto
faktory ovplyvnit. Podnik ich vd8ak mozZe v€as zaregistrovat, vytipovat a nasledne
vyhodnotit. Na zaklade toho md&zZe navrhnut potrebné opatrenia na ich maximalne
vyuzitie, respektive odvratenie, alebo zmiernenie ich nasledkov. Prilezitosti a rizika
zavisia od: konkurencie na trhu, existencie bariér vstupu na trh, existencie
a postavenia substititov, ako aj od sily akoncentracie kupujucich

a predavajucich.

1.8 CSR (Corporate Social Responsibility)

Spolo¢enska zodpovednost firiem (Corporate Social Responsibility), pouzivana
pod skratkou CSR, je pojem ktory zahriiuje spolo¢ensky zodpovedné aktivity firiem
v oblasti ekonomickej, socialnej, alebo environmentélne;j.

Spolo¢ensky zodpovedné podnikanie je koncept, v ramci ktorého sa organizacie Ci
podniky snazia zakomponovat do svojich aktivit spolo€ensky zaujem, vychadzajluc
zo svojho vplyvu, ktory maju na zainteresované subjekty. Medzi zainteresované
subjekty patria zdkaznici, miestna komunita, zamestnanci, alebo subdodavatelia.
Jednoducho vSetci ti, na ktorych maju aktivity danej firmy vplyv. SpoloCenska
zodpovednost firiem presahuje legislativny ramec (zakony) a predstavuje tak
dobrovolny zavazok firiem, respektive dobrovolné konanie firiem. Vysledkom je
zvySenie urovne Kkvality zivota miestnej komunity, zamestnancov, ich rodin

a spolocnosti v SirSom meradle.
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2 ANALYZA HOTELA LOMNICA Z HCADISKA BRANDINGU
A MARKETINGOVEJ STRATEGIE

2.1 Historia Hotela Lomnica od vybudovania az po su¢asnost’

Hotel Lomnica by bez pochyby nebol tym ¢im je, bez tak bohatej historie. Prave
odkaz na histériu je nie len z&kladnou filozofiou hotela, ale aj hodnotou, ktoru si
chce zachovat a na nej stavat. Nie len vzhlad ale aj fungovanie hotela nadvazuje
na jeho vypoved z minulosti. Nato aby Citatel dokazal pochopit sucasné
strategické kroky alebo vizie a ciele do buducna, je potrebné najskér poznat
histériu. Historia je preto nespochybnitelnym zakladom o ktory sa vedenie opiera
pri projekte zavadzania znaCky Hotela Lomnica a jeho dalSich marketingovych
aktivitach.

Z toho dbvodu sa auto prace rozhodol venovat histérii tohto najstarSieho hotela
v Tatrdch osobity priestor a v nasledujucich podkapitolach zmapovat &asovy

prierez od vybudovania Hotela az po jeho su¢asné fungovanie.

2.1.1 Historia Hotela Lomnica

Budapestianske ministerstvo pédohospodarstva skupovalo najviac ohrozené lesy
a zavadzalo v nich racionalne Statne lesné hospodarstvo. V roku 1892 prisli na rad
lesy v chotari podtatranskej obce Velka Lomnica. Okrem rekultivacie velkych
holorubov sa erar rozhodol na ziskanej ploche zalozit' ,tatransko-lomnicku vilovu
osadu“ (Tatra-lomniczi villa-telep) ako prvé Statne klimatické kupele vo Vysokych
Tatrach. Zupny hlavny notar stanovil vynosom z 27. oktébra 1892 pre vznikajlcu
osadu oficidlny nazov Tatra-Lomnicz. Tento nazov preSiel aj na honosny
trojpodlazny hotel, ktory otvorili v centre osady v roku 1894. Hotel Lomnica, vtedy
oznacCovany nazvom Hotel Tatranska Lomnica (Tatra-Lomnicz szaloda), mal
v Case otvorenia 28 izieb, reStauraciu a kaviaren.

Projektantom a stavitefom hrazdenej budovy s prvkami eklekticizmu bol znamy
spiSskosobotsky stavitel Gedeon Majunke (1854 — 1921). Vo Vysokych Tatrach
projektoval mnoho sukromnych a verejnych budov. Majunke predsedal stavebnej
komisii Uhorského karpatského spolku. Najviac jeho stavieb, sustredenych na
jednom mieste, sa doposial zachovalo v Dolnom Smokovci a jeho najvy$Sie

polozenou stavbou je Téryho chata v Malej Studenej doline.
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Investorom vystavby Hotela Lomnica bola SpiSska uverova banka v Levodi,
Stavebny néklad dosiahol 85 000 forintov. Okrem kancelarie riaditelstva kupelov
tu sidlila posta, ktoru v roku 1898 vybavili telegrafom, a v suteréne boli byty pre
personal.

V CiastoCne hrazdenej konstrukcii na poschodi bolo 28 komfortnych jedno
a dvojpostelovych izieb za 1 az 3 forinty, po roku 1900 bola cena za izbu 2 — 6
korun na den. Hotel Lomnica v sebe spajal neorenesancny Styl s detailmi
SvajCiarskeho Stylu.

4 . . TS |

Zdroj: www.hotellomnica.sk

Obr. 1 Hotel Lomnica na konci 19. storocia

Vroku 1903 ziskala do prendjmu kupele Tatranska Lomnica medzinarodna
spoloCnost’ 16zkovych vozhov Waggons Lits Cook so sidlom v Bruseli, ktora

zriadila na ich spravu ,Uhorsku hotelovu a kupelnu u€astinnu spoloénost™.

Na prelome 19. a 20. storoCia sa zaCali navstevnici tatranskych osad aktivnejSie
venovat réznym Sportovym aktivitam. V roku 1894 bola pod Tatranskou Lomnicou
zriadena7-kilometrova dostihova draha. Od roku 1905 sa v Tatranskej Lomnici
hraval golf. ZacCiatkom dvadsiateho storoia boli tenisové kurty uz vo vSetkych
tatranskych osadach. V Tatranskej Lomnici mohli hostia pouzivat’ tenisové dvorce
aj nedaleko hotela Lomnica. Klimatické podmienky, konfiguracia terénu
a vybavenost stredisk umoznili v tatranskych osadach a ich okoli realizovat najma

zimné Sporty. Zaujem o ne mal priamy vplyv na ekonomiku tatranskych osad,
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pretoze |6Zkové kapacity boli vyuzivané aj v zimnych sezénach. Spociatku bol
zaujem najma o sénkovanie a boby. V roku 1906 nad Grandhotelom v Tatranskej
Lomnici upravili pre sane a boby trat, ktora vznikla upravou lesnej cesty. V roku
1907 sa na nej uskutoCnili prvé sankarské preteky. Po réznych upravach z nej
vznikla druha najdlhSia sankarska draha v EurOpe. Bohati hotelovi hostia
obfubovali skijoring — jazdu na lyZiach tahanych konom alebo vo vleku za sanami

tahanymi zaprahom.

Prva svetova vojna znamenala utlm cestovného ruchu. Hotely sa z velkej Casti
premenili na vojenské lazarety a na ubytovne na terénny vycvik horskych
strelcov.V doésledku vojnovych udalosti bolo vzime 1917/18 zatvorenych
mnozstvo budov v Tatrach a mimo prevadzky bola aj cela Tatranska Lomnica,
hoci bola vo vlastnictve uhorského $tatu. Ked zariadenia Statnych kupelov
Tatranska Lomnica po vojne v roku 1919 preberala Ceskoslovenska republika,
zivali prazdnotou, lebo takmer vSetko zariadenie presunula dovtedajSia sprava do

Madarska.

V 30. rokoch 20. storogia mal v Hoteli Lomnica kancelariu riaditel Statnych
kupelov Tatranska Lomnica Juraj Orszagh (1893 — 1952), ktory sa angazoval za
vystavbu lanovky na Lomnicky S§tit. Vdaka dobrému vybaveniu i miernemu
horskému podnebiu sa osada stala centrom tatranského spoloenského diania
s Castymi navstevami domacich i zahrani¢nych Statnikov a vyznamnych osobnosti.
Svojou navstevou ju poctil vjanuari 1923 prezident Masaryk s dcérou Alicou,
v sprievode ministra zahrani¢nych veci Edvarda BeneSa. Masaryk tu bol znova aj
vroku 1930 pri prilezitosti navstevy vojenského cvi¢enia. Napriek tomu v roku
1937 proklamovana vystavba letného sidla Ceskoslovenského prezidenta sa

nakoniec v Tatranskej Lomnici nerealizovala.

Ked v roku 1937 prebudovali terasu Hotela Lomnica, nasli pod fiou priestory
predajne kozmetiky, textilu, hraCiek a suvenirov, holi¢stvo a kadernictvo. V budove
hotela bola aj lekaren. Zaujimavostou bolo, Ze lekarnik Dezider Eichner od roku
1925 popri svojich povinnostiach obsluhoval aj benzinové ¢Eerpadlo (prvé vo

Vysokych Tatrach), ktoré zriadil vedla hotela Lomnica.
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Kratko po oslobodeni Ceskoslovenska spod moci nacizmu sa stal Hotel Lomnica

aj sidlom Narodného vyboru vtedy eSte samostatnej Tatranskej Lomnice.

V roku 1948 sa stali vSetky zariadenia cestovného ruchu celospoloCenskym
vlastnictvom. Podniky vofného cestovného ruchu prevzali Slovenské hotely
s generalnym riaditelstvom . V Bratislave. 1. jula 1953 podnik premenovali na
Restauracie a jedalne s oblastnym riaditelstvom pre Vysoké Tatry v Starom
Smokovci. Od 1. januara 1958 do 31. decembra 1961 spravoval zariadenia
cestovného ruchu narodny podnik Turista. Od 1. januara 1962 nim spravované
podniky rozdelili medzi Tatranské hotely a Interhotel Tatry. Hotel Lomnica pripadol
pod spravu prvého z nich. Diia 1. januara 1971 integraciou byvalych podnikov
Interhotel Tatry, Tatranské hotely a Interhotel KoSice (1. april 1971) vznikol novy
podnik Interhotel Tatry so sidlom v Starom Smokovci a s pésobnostou na celom
uzemi Vychodoslovenského kraja. Riadil 23 prevadzkovych jednotiek, vratane

Hotela Lomnica.

V poslednych rokoch pred privatizaciou bola v suteréne pod terasou hotela
vinarenn Venus, na prizemi cCelnej strany bola pobocka cestovnej kancelarie
CEDOK. Z boénej strany, od Zelezni¢nej stanice, bol vchod do vinnej pivnicky
Tibava, ktora nahradila pévodnu lekaren. Na prizemi z opacnej strany, od
autobusovej stanice, bol vyCap piva, neoficialne nazyvany Bunker. Pod terasou bol
uz len obchod s potravinami Vecierka a predajna suvenirov a hraCiek. Postupne aj

tieto prevadzky zanikli a nevyuzity hotel chatral. (www.hotellomnica.sk)

2.1.2 Znovuzrodenie Prvej damy Tatier

Len malo hotelov na Slovensku sa mdze pochvalit tak bohatou histériou aku ma
Hotel Lomnica. Tu pisali vzostupy a pady, tak aj zlaté Casy spojené s nadejou
a rozmachom, striedali obdobia prvej a druhej svetovej vojny. Hotel sluzil
vyznamnym hostom z kultirno-spolo€enského diania, ako aj vojakom alebo
tunajSim obyvatelom Tatier. Ni€ ho vS8ak nepoznacilo tak ako devatdesiate roky
minulého storoCia. Kratko po privatizacii bol hotel eSte v prevadzke, no netrvalo
diho a v roku 1993 na jeho fasade visi transparent oslavujiaci storo€nicu hotela,

ten uz ale dalej neplini svoj ucel. Dévod na jeho Uplne zatvorenie v roku 1992 bol
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prozaicky. Hotel za svojimi konkurentmi postupne zaostaval a naklady na
renovaciu boli privysoké, kedZe sa jednalo o stavbu zaradend na zoznam
narodnych kultrnych pamiatok. Budova kedysi slavnej Prvej damy Tatier ostala
opustene stat a zaCala na dlhé roky odolavat nemilosrdnym zubom ¢Casu.

Z niekdaj8ej pychy Tatier a celého regionu sa stala hanba.

Po dlhom takmer Stvrtstoroéi chatrania, zaziva Prva dama Tatier nahle
znovuzrodenie. V maji roku 2015 novy maijitel, firma Mores Resort, zacala
s rekonS$trukciou a vystavbou pristavby Hotela Lomnica. Pri prvom vstupe do
odblombovanych priestorov tejto stavby investori netaja nadSenie. Aj napriek
absolutnej nahote tychto priestorov, je Carovna atmosféra najstarSieho hotela
vtatrdch stale pritomna. Poziadavky investora sO jasne smerované.
NajddlezitejSou ulohou je zachovat historicku hodnotu pévodnej budovy a priniest
prvotriedne sluzby spinajuce tie najvyssie pozZiadavky dnesného hotelierstva. Kym
pri rekonstrukciach podobného rozsahu dochadza kznaénému omeSkaniu,
v pripade projektu rekonstrukcie a pristavby Hotelu Lomnica ide vSetko podla
planu. Preto sa uz po dvadsiatich mesiacoch vystavby pocas viano¢nych trhov
zahajuje skusSobna prevadzka v priestoroch kaviarne a galérie hotela. Dna
29.12.2016 mbézu byt oficidlne ubytovani prvi hostia vychutnavajuci si

silvestrovsky pobyt s priznaénym nazvom ,balik novy zaciatok®.

Zdroj: www.hotellomnica.sk

Obr. 2 Exteriér Hotela Lomnica po rekonstrukcii
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Projekt rekonstrukcie a dostavby Hotela Lomnica vznikol v produkénej kancelarii
studia GFl, na Cele s architektom Pavlom Frankom. Architektonicka spolo¢nost ma
bohaté skusenosti s rekonstrukciami stavieb pod Tatrami. Okrem iného jej rukopis
moézZete najst na projektoch Grand Hotela Kempinski High Tatras na Strbskom
Plese, vily COOP v Tatranskej Lomnici a horského hotelu Sliezsky dom.

Vysledok ich snaZenia mozZete posudit sami na fotografiach tesne pred
rekonstrukciou apo nej, ktoré su zobrazené v prilohe ¢&.1. Fotografie
porovnavajuce exteriér hotela pred a po rekonstrukcii, vratane modernej pristavby

su k nahliadnutiu v prilohe &.2.

2.1.3 Sucéasny Hotel Lomnica

Dispozicia budovy

Nato aby hotel spifial najvy3siu Uroveri poskytovanych sluZieb a predovsetkym
poziadavky smerujuce k naplneniu potrieb hosti, bolo nevyhnutné dobudovanie
modernej pristavby. Hotel Lomnica je preto konceptne zamerany na dve hlavné
Casti hotela, historickli a novopostavenu (tzv. modernt) ¢&ast. Vybudovanie
modernej pristavby bolo nevyhnutné 2z dvoch hlavnych dévodov. Prvym
a najzakladnejSim bolo zvySenie kapacity ubytovania. Kym historicka cast
disponovala len 28 izbami, spolu s modernou €astou sa kapacita rozrastla na 67
izieb. Dalsim dévodom bola potreba priniest sluzby, ako je wellness, kongresova
sala, Ci vnutorné podzemné parkovisko, ktoré nasli svoje miesto v priestoroch
modernej pristavby. Naopak v historickej €asti je okrem ubytovacej asti obnovena
aj pébvodna kaviaren v secesnom Style s terasou a reStauracia. V prizemi, ktoré
pripominaju starodavne vinné pivnice vznikla vinotéka s druhou Specializovanou
reStauraciou, konakovy a cigarovy bar, priestory na hranie (biliard atd.) di
v neposlednom rade dve obrazové galérie, v ktorych priestoroch sa organizuju

rokovania, porady, oslavy alebo tematické vystavy.

Smerovanie Grovne sluzieb

Podfa aktualnej kategorizacie ubytovacich zariadeni v Slovenskej Republike,
spada Hotel Lomnica do kategorie: hotel so Styrmi hviezdiCkami. Cielom investora

je ale poskytnut hostom Standard sluzieb, ktoré je mozné vidat len v kategorii
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pathviezdiCkovych zariadeni. K takymto sluzbam patri napr. sluzba concierge,
alebo sluzba portier — starostlivost' o batozinu Ci zaparkovanie aut a pod. Hotel
bude sluzit na ubytovanie pocCas celého roka, kedy hlavnhe pomedzi sezonne
obdobia bude mozné organizovanie vacsich a mensich kongresov, konferencii,
zahraniCnych navstev, kulturnych vikendov ¢i vecCerov alebo spoloCenskych
podujati. Sucastou ponuky su aj pobytové baliky podla sezénneho alebo iného

zamerania. Cenova politika bude smerovana na strednu az vysSiu triedu.

2.2 Znacka Hotela Lomnica

Predchadzajucej kapitola sa venovala historii Hotela Lomnica od jeho vybudovania
vroku 1893 az po sucasnost. Po tom ¢o hotel ostal uz z vySSie zmienenych
doévodov uplne zatvoreny, nastalo obdobie kedy vySe dvadsat rokov chatral.
Chatrajuce priestory Prvej damy Tatier ostali nie len v zanedbanom stave, ale aj
Uplne prazdne. Nenaslo sa ziadne vybavenie, inventar €i obrazy. Jednoducho
absolutne ni¢, ¢o by mohlo priniest dalSie indicie o vizualizacii alebo fungovani
Hotelu Lomnica. NadSenie z tejto jedineCnej obnovy je preto neskér sprevadzané
odhodlanim a velkou vyzvou pretavit histériu najstarSieho hotela vo Vysokych

Tatrdch do marketingovych aktivit a vybudovat silnu znacku Hotela Lomnica.

2.2.1 Budovanie znac¢ky Hotela Lomnica

Manazment znacky a s tym aj spojeny marketing je predovSetkym o hodnotach.
Ako uz uvod tejto kapitoly napoveda, zakladnou hodnotou Hotela Lomnica je
odkaz na historiu. Z nej sa snazi su€asny hotel nie len inSpirovat, ale na zaklade
¢ias minulych a prislichajucej niekdajSej slave opatovne vybudovat’ silnd znacku.

Kazda firma by mala mat na zaCiatku svojej misie budovania znacky definované

zakladné piliere, na ktorych bude stavat’

e POSLANIE
e VizIU
e HODNOTY

e STRATEGIU
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Inak to nie je ani v pripade Hotela Lomnica, ktory pri budovani znacky obzvlast

silne poukazuje na hodnoty, ktoré si osvojil a stavia ich v ramci svojej stratégie

jasne do popredia.

POSLANIE - poslanim Hotela Lomnica je: ,prinaSat jedineCny zazitok kazdému
hostovi“. Pre naplnenie tohto poslania st vyuzivané nasledujldce atributy:

Vytvérat rodinnd pohodu v kazdom jednom priestore Hotela Lomnica.
Poskytnut kvalitnd sluzbu vo vSetkom, €o zamestnanec hostovi
dennodenne ponuka.

Prinasat Spickovu gastronémiu zalozenu na zmysloch.

Zaistit kulturny a umelecky zazitok poCas pobytu.

ViZIA - Viziou Hotela Lomnica je ,stat sa lidrom a trendsetterom v oblasti

hotelierstva a gastrondmie na Slovensku®. Liderstvo znamena pre vedenie hotela

kazdodenné kroky, ktoré aplikuje v ich praci k hostom a ku zamestnancom. Pojem

liderstvo je preto podla Hotela Lomnica postavené na tychto pilieroch:

Byt' inovatori arealizatori zmien— Zaujem rozvijat svet gastrondmie
novym, modernym spdsobom. Prinasat svetové trendy na Slovensko. Vyjst
von z kazdodennej rutinnej gastrondmie, atym priniest zazitok a novu
energiu hostovi. Cielom je byt odvazny, trufaly, ale zaroven zodpovedny.
Stale sledovat’ rozvoj a vzdelavanie_ — Inovacie mézu byt aplikované iba
na zaklade pravidelného vzdelavania, osobného rozvoja Ci tréningov. Z
tohto dévodu zamestnanci postupuju pravidelné Skolenia a tréningy. Cielom
je postavit procesy a Standardy na zabezpecenie stalej kvality.

Byt flexibilny — Znamena byt stale otvoreny roznym spésobom a cestam,
ako dosiahnut stanoveny ciel.

Byt’ inSpiraciou - Kreativita zamestnancov Hotela Lomnica v kazdodennej
praci ma inspirovat ostatnych v konkuren¢nom prostredi.

Dévera - Aby sa komunikacia tychto vizii a posolstiev stretala s realitou

a oCakavaniami externého prostredia a vlastnych zamestnancov.

HODNOTY - predstavuju to, ¢o spaja hotel a hosti v rovinne toho najuzsieho

spolo¢ného pohladu na svet. Hodnoty su bezpochyby silnym pilierom, na ktorom
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Hotel Lomnica buduje svoju znacku. Hodnoty, ktoré si Hotel Lomnica osvaojil
a povazuje za svoje su predovsetkym:

e Veri vo vznesené hodnoty: Bojuje proti malosti a snazi sa ukazat ludom,
Ze su sucastou nieCoho vacSieho, €o presahuje generacie a priestor
malého Slovenska.

e Vyznava umenie zit: Hotel Lomnica chce svojich hosti povzniest zich
vSedného Zivota do sveta krasneho umenia, jedineCného prostredia,
unikatnej gastrondmie a uprimnej starostlivosti.

e Sprostredkovava navrat histdrie: V Hoteli Lomnica sa snubi jedine¢né
prepojenie unikatneho priestoru s historickymi korerfimi, krasnej dobove;j
architektury a sily daného umenia.

e Hrada krasu: Ciefom je s hostami zdielat nadSenie z unikétnej zbierky
obrazov autentického Slovenska. Taktiez dava vSetkym moznost dotknut
sa aobdivovat jedineCné technické skvosty v podobe desiatok
zreStaurovanych automobilovych veteranov.

e Byt uprimnymi patriotmi: Hotel Lomnica oslavuje velkolepu minulost
a najlepSie  tradicie  regiébnu  Rakusko-Uhorska.  Nadvazuje na
monumentalnost Monarchie, ktorej Slovensko bolo sucastou. Snahou je
l[udom pripominat’ historické korene a ucit ich byt hrdi na to, ¢o tu bolo

skvelé a stéle je.

STRATEGIA - PodrobnejSiemu vysvetleniu stratégie zavadzania znacky sa
venuju samostatné kapitoly, ktora analyzuje marketingovla stratégiu a stratégiu
vramci marketingovej komunikacie. Prave prostrednictvom marketingovej
komunikacie a jej nastrojom, je mozné systematicky a planovite budovat pozitivne
vnimanie znacky v mysliach zakaznikov atym aj vytvarat alebo upevnovat ich
silny vztah ku znacCke. Pri inovativnych firmach, ku ktorym sa radi aj Hotel
Lomnica, je prvoradé zmySlanie modelom pri postupe: ,pre€o, ako a &o?“
Inovativna firma, v tomto pripade je mozné ju nahradit aj uz spominanym vyrazom
Jrendsetter, potrebuje vychadzat z nieCoho vzneSenejSieho nez su “len“ sluzby
na vysokej urovni a silnd marketingova stratégia. Z tohto dévodu si aj Hotel
Lomnica eSte pred zacCatim samotného projektu kladol jednoduchu otazku

.preco?“. V jej odpovedi je vyjadrenie: poslania, vizie a hodnoét, na ktorych bude
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hotel stavat svoju marketingovu stratégiu a vytvarat tak silnu znacCku Hotela

Lomnica.

2.2.2 Branding

Kreativny koncept Hotela Lomnica vychadza zjeho historického vyznamu.
ReSpektuje dobu najvacsej slavy hotela a kombinuje jeho tradi¢ny zaklad s novym,
modernym rozmerom. Histéria je zastlpena v na mieru vytvorenych vzoroch
vychadzajucich z hodnét hotela a Tatier, moderna Cast’ je pritomna v Cistych
plochach a vyraznom pisme FUTURA z roku 1929 od vyznamného nemeckého
typografa Paula Rennera. Nenahraditelna historicka hodnota hotela sa tak spolu s
jeho modernym oZivenim premieta aj do takého detailu, akym je pismo v logu.
Autorom celého brandového konceptu Hotela Lomnica je  Studio
REMEMBERSHIP.

2.2.3 Font, log4, farby

Logo Hotela Lomnica

Fontom FUTURA je navrhnuté hlavné logo, konkrétne cCast s napisom Hotel
Lomnica. Tento font sluzZi len pre dizajnérov a je navrhnuty pre pouzivanie v
nadpisoch a hlavnych posolstvach.

Hlavné logo Hotela Lomnica je tvorené grafickym prvkom a typografickou
Castou. Graficky prvok - monogram - je urcujuci pre cely kreativny koncept hotela
a tvori jeho zaklad. Inicialy HL su navrhnuté tak, aby zodpovedali obdobiu, v
ktorom bol hotel postaveny, a v ktorom zaZzZil prvé roky svojho uspeSného
fungovania.

Hlavné logo Hotela Lomnica je vyuzivané na vSetku komunikaciu hotela. Doplnené
je logom Hotela Lomnica s vyznamnymi letopo¢tami alebo monogramom Hotela

Lomnica.
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Zdroj: www.hotellomnica.sk

Obr. 3 Hlavné logo Hotela Lomnica

Logo Hotela Lomnica s vyznamnymi letopoétami (s rokom postavenia a rokom
rekonstrukcie) je jasnym odkazom na navrat k histérii a tradicii Hotela Lomnica
ako klenotu Vysokych Tatier. Tento variant je velmi Specificky a jeho pouzitie je
mozné vyhradne pri vacsom zobrazeni alebo vynimocCnych prilezitostiach. Je

potrebné resSpektovat, Ze nejde o hlavné logo a nie je mozné ho pouzivat ¢asto.

[

LOMNICA

% 6% XK
1894 HOTEL 2016

Zdroj: www.hotellomnica.sk

Obr. 4 Logo Hotela Lomnica s vyznamnymi letopoctami

Monogram Hotela Lomnica je uréeny predovSetkym pre minimalnu velkost, kedy
nie je mozné pouzit celé hlavné logo. Monogram je tiez urCeny pre rdzne

Specialne pouzitia, napriklad ako manzetovy gombik alebo pecat.

Zdroj: www.hotellomnica.sk
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Obr.5 Monogram Hotela Lomnica

Medzi dalSie loga patria loga jednotlivych reStauracii a kaviarne. ReStauracia
Sissi, vinaren a reStauracia Franz Josef a kaviarefi Mozart uz svojimi nazvami
davaju jasne do popredia odkaz na histériu Hotela Lomnica a najvacsie osobnosti
tohto obdobia, panovnikov z €ias Rakusko-Uhorska. Rovnako aj grafické prvky,
typograficka Cast a zacCiato¢né inicidly st navrhnuté tak, aby zodpovedali obdobiu,
v ktorom bol hotel postaveny, av ktorom zazil prvé roky svojho uspeSného
fungovania. Tak ako pri logach reStauracnych zariadeni Hotela Lomnica, je aj
Logo Galérie Lomnica vytvorené na zaklade vy$Sie zmienenych principoch.

Jednotlivé loga restauraCnych zariadeni hotela alogo Galérie Lomnica su

zobrazené v prilohe €. 3.

Definicia farieb

Farebna paleta vizualnej komunikacie Hotela Lomnica je navrhnuta s ohfadom na
histériu a atmosféru, ktorU ma odrazat a reprezentovat. Farby boli starostlivo
zvolené a je nevyhnutné ich striktne reSpektovat a dodrziavat. Jednotlivé zloZzky
hotela maju svoju farebnost, ktoru je mozné pouzit tam, kde je to vhodné, ideélne
v hoteli, na hotelovom webe a podobne - teda vzdy tam, kde sa pouzivatel uz
stretol s hlavnou farebnostou hotela. Pre délezitd komunikaciu na verejnosti a
mimo priestorov hotela &i hlavného webu je potrebné pouzivat ako hlavnu
farebnost bordovo-okrovu, teda farebnost nadradenu ostatnym. Varianty v Ciernej
farbe sluzia pre nudzové ucely, v ktorych technolégia nedovoluje primarnu farbu.
Ciernej farbe sa v3ak treba &o najviac vyhybat, kedZe je v hotelierstve velmi
bezna a hojne pouzZivana - pouzivaju ju predovSetkym konkurenti Hotela Lomnica
v regione. Pouzitie farieb je teda mimoriadne dbélezité z pohladu vnimania znacky

Hotela Lomnica ako unikatnej, suverénnej a nenahraditelne;.

Pouzitie loga Hotela Lomnica je dalej strikine definované v ramci zakladnych
hmotnych komunikaénych prostriedkov hotela. Medzi tie hlavné patria: vizitky,
hlavickové papiere, komplimentky, e-mailové podpisy alebo r6zne druhy obalok.
Samozrejme v hoteli najdeme loga Hotela Lomnica aj na uniformach, sluZzobnych

autach, uterdkoch a na mnohych dalSich predmetoch.
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2.3 Marketingovy mix Hotela Lomnica

2.3.1 Produkt

Poskytované sluzby v Hoteli Lomnica mdézeme rozdelit do Styroch zakladnych

skupin:

Ubytovacie sluzby
Stravovacie sluzby
Doplnkoveé sluzby

Osobné sluzby

Ubytovacie sluzby

Hotel Lomnica disponuje celkovo 67 izbami rozdelenymi do dvoch Casti hotela,

historickej a modernej Casti. Historicka ¢ast ponuka dvojpostelové izby — Standart,

tri Classic Suite — izby zvacSené o obyvaciu €ast’ a rovnako aj tri apartmany. Izby

standart ako aj suites a apartmany su ladené v secesnom Style. Moderna Cast

ponuka okrem S&tandardnych dvojpostelovych izieb aj dva apartmany s vlastnou

terasou a virivkou na najvy§Som podlazi modernej Casti.

Stravovacie sluzby

Hotel

Lomnica ponuka gastronomické sluzby vtroch Stylovo zariadenych

priestoroch s rbznym zameranim:

1. ReStauracia Sissi — secesne zariadena reStauracia na prvom podlazi sluzi

na ranajkovy bufet aveCere formou gastronomickych zazitkov,

viacchodovych degustacnych menu (fine dining).

Kaviareni Mozart — je zariadena takisto v secesnom S$tyle a nachadza sa
vedla reStauracie Sissi. Kaviareh ponuka priestor na posedenie pri kave
a vlastnych kolacoch, nakofko su€astou kuchyne je aj vlastna cukrarenska

vyroba.

Restauracia Franz Josef — interiérom pripomina starodavne pivniéné

priestory ajej koncept je vytvoreny ako vinotéka so Specializovanou
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reStauraciou. V ponuke je ala carte menu pozostavajuce z tradi¢nych

Rakusko-Uhorskych jedal.

Cely gastronomicky koncept je navrhnuty a vedeny znamym gastro odbornikom

a uznavanym Sefkucharom s niekolko ro&nymi skusenostami v zahrani¢nych

michelinskych reStauraciach.

Dopinkové sluzby

Wellness — wellness centrum je z Casti zasadené do historickej Casti
objektu, ¢&im dochadza kvolnému prepojeniu histérie s modernym
pohladom. V ponuke je Siroky vyber masazi, desatmetrovy plavecky bazén
s protipradom, tri sauny — infra, finska a parna sauna, ochladzovaci bazén,

rézne oddychoveé miestnosti ¢i vnutorna alebo vonkajSia virivka.
Beauty saldn — zahffia sluzby kadernictva a kozmetickych procedur.

Kongresova miestnost — sluzi na usporiadavanie seminarov, Skoleni,

konferencii alebo kongresov.

Obchodik hotela Lomnica — hostia tu k zakapeniu ngjdu rézne suveniry
areklamné predmety Hotela Lomnica, bizutériu a Sperky ¢&i turistické

obleCenie alebo zakladny hygienicky a kozmeticky tovar.

Galéria Hotela Lomnica — predstavuje priestor, v ktorom sa konaju
pravidelné vystavy od zberatelov slovenského umenia a kde je mozné
vidiet vysoko hodnotné obrazy mnohych uznavanych velikanov vytvarného

umenia.

Vyhliadkové jazdy veterdnom - v ponuke su vyhliadkové jazdy na
zreStaurovanych  historickych ~ automobiloch  legendarnych  Cesko-

slovenskych znaciek.

Osobné sluzby

Concierge servis — hotelovy concierge pomaha hostom pripravit program
presne podla ich predstav a stara sa o to, aby hostom pocas ich pobytu nic

nechybalo.

Portier servis — asistuje a pomaha hostom s batoZinou a parkuje auta

hosti.
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e Pranie aZehlenie pradla — kdispozicii je sluzba prania a Zehlenia

oblecenia.

e Animacny program pre deti — Skolené animatorky sa postaraju aj o tych

najmensSich navstevnikov hotela.

e Lektorované prehliadky vystavenych obrazov — hotel poskytuje lektorované

prehliadky k expoziciam vystavenych obrazov.

Hotela Lomnica ma ambiciu sa stat trendsetterom v oblasti hotelierstva na
Slovensku. Byt trendsetterom v kontexte hotelierstva suvisi s prinosom novych
produktov na trh sluZieb v cestovnom ruchu. Rovnako tak je mozné si pod tymto
pojmom predstavit snahu vedenia hotela ponuknut uz zauzZivané sluzby ale
v inom ponimani a hlavne v inom prevedeni. VynaloZené usilie, ktoré je dnes uz aj
zhmotnené do viacerych novych sluzieb, je mozné povazovat za vyznamnu
konkurenénu vyhodu, ktora Hotel Lomnica jasne odliSuje od ostatnych
konkurentov. Prave konkurenéna vyhoda v podobe nezamenitelnej ponuky sluzieb
je to ¢o mbézeme priradit’ k silnym strankam podniku a pomocou ktorej je mozné

budovat silnu znacku.

2.3.2 Cena

Tak ako u vacsiny hotelov, tak aj Hotel Lomnica ma nastavenu cenovu politiku na
zaklade flexibilného stanovenia cien. Cena sa meni v zavislosti od sezény
a obsadenosti hotela. Pod hlavnou sezénou je mozné si predstavit obdobia v roku,
kedy je zaujem o ponukané sluzby najvy$si. Ztohto dovodu je aj cena za
ubytovanie vysSia nez beznom obdobi cez rok. Na zéklade rovnakého principu sa
tvori cena mimo sezony. Rovnako cena zavisi aj od jednotlivych dni v tyzdni.
ZvycCajne je poCet navstev a zaujem o ubytovacie sluzby vysSi pocas vikendov
a preto su aj tzv. vikendoveé pobyty drahSie nez je tomu cez pracovny tyzden.
Rovnakym spdsobom sa stanovuje cena na zaklade dostupnosti, vytaZenosti
ubytovacich kapacit. Takymto formovanim cien sa vedenia hotela snazi
ovplyvovat dopyt na strane zakaznikov, Coho =zakladnym vysledkom je
optimalizacia a zvySovanie zisku. Cena za ubytovanie sa preto pohybuje v danom

vv

formou stanovenia ceny sa vSak neméze za Ziadnych okolnosti prekrocit.
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2.3.3 Distribucia

Distribucia poskytovanych sluzieb Hotela Lomnica prebieha prostrednictvom
viacerych distribu€nych kanalov. Medzi ten najzakladnejSi patri hotelovy web -
hotellomnica.sk. Na jeho strankach je okrem vSetkych potrebnych informacii,
online chatu so zamestnancami hotela Ci hotelového blogu, k dispozicii aj
rezervacny online systém. Pomocou neho si mézu hostia zakupit' pobyt vratane
réznych dalSich sluzieb a balikov. VSetko prebieha v jednoduchej, prehfad

nej a rychlej forme a to predovSetkym z pohodlia ich domovov. Takouto formou si
hostia zakupia pobyt priamo cez hotel. Rovnako priamo cez hotel je mozné
vytvorenie rezervacie aj telefonicky, e-mailom alebo rovno na mieste, kedy vo
vSetkych pripadoch danu rezervaciu komunikuje bud zamestnanec recepcie alebo
uZ priamo rezervaéné oddelenie. Dal$ou formou distribuicie ubytovacich sluzieb su
sprostredkovatelia predaja. Medzi tych hlavnych patria rézne cestovné kancelarie
alebo internetové stranky. Za sprostredkovanie predaja nasledne inkasuju provizie
od hotela.

2.3.4 Komunikacia

Hotel Lomnica vyuziva r6zne komunikacné kanaly. Ich zakladné rozdelenie urcuje
¢i sa jedna o online alebo offine komunikacny kanal. K online komunikaénym
kanalom patri: webova stranka Hotela Lomnica (hotellomnica.sk) vratane online
chatu na stranke, newslettre zasielané e-mailom, vyhladavacie portaly (napr.:
booking.com), socialne siete (facebook, instagram) a PR nastroje v online forme.
K offine komunikaénym kanalom Hotela Lomnica sa radia: eventy (hudobné
predstavenia, gastro eventy, divadelné predstavenia a iné kultirne podujatia), PR
aktivity (média lobing a inzercia), publikaéna Cinnost Galérie Lomnica ( Nova kniha
ku novej vystave - Slovensky pribeh v malbe, Marian Kvasni¢ka — kurator
vystavy), hotelové noviny (vydavané Styri krat roéne — jar, leto, jesen, zima).
Celkova analyza marketingovej komunikaCnej stratégie je podrobne opisana

v kapitole 3.1.1 s nazvom ,Komunikacna stratégia Hotela Lomnica“

2.4 Konkurencia Hotela Lomnica

Analyza konkurencie hra vyznamnua rolu pri tvorbe marketingovych stratégii a
preto je aj kratky popis (alebo tzv. resumé) uzSej konkurencie Hotela Lomnica

nevyhnutnou suc€astou tejto prace. Ciefom tejto bakalarskej prace vSak nie je
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vytvaranie marketingovej stratégie a podrobna analyza prostredia Hotela Lomnica.
Z viacerych hladisk vytvara Hotel Lomnica produkt, ku ktorému sa konkurencné
hotely svojou Skalou a predovSetkym kvalitou ponukanych sluzieb nepriblizuju.
Z tohto dbévodu povazujem hibSiu analyzu konkurencie, alebo porovnavanie
s ostatnymi hotelmi na zaklade ponukanych sluzieb, cien, alebo kapacity za
irelevantné a menej zaujimavé. ZjednoduSene povedané, Hotel Lomnica sa od
samého zacliatku vydal na cestu udavania novych trendov v hotelierstve
a redefinovaniu pojmov odpocinku, relaxu a ubytovania v Tatrach. Vytvaranie
vlastnej cesty a prinasanie sluzieb, aké v SirSom okoli nie su zvykom, je dévodom,
pre€o Hotel Lomnica neprichadza do priameho kontaktu s konkurenénymi hotelmi

do takej miery, ako by sa dalo predpokladat.

Je mozné povedat, Ze svojou historiou, zameranim ¢i novym vybaveni
v suCasnosti neexistuje v prostredi Vysokych Tatier — Smokovce, Tatranska
Lomnica a bliZzSie okolie, konkuren¢na stavba. Grand Hotely Praha (Smokovec
a Tatranska Lomnica) su koncep&ne zamerané viac na kvantitu klientov ako na
ponuku kvalitnych sluzieb. Cenova politika funguje formou zfavomatovych portalov
a zfavovych pobytovych balikov, €¢o nie je cielom Hotela Lomnica. Zaroven sa
pomerne menej investuje do ich rekonstrukcie, €o je v interiéri, ako aj v exteriéri,

pozorovatelné.

Pokial ide o dizajnovy $tyl, historiu, vybavenie Ci sluzby, za konkurenciu je mozné
povaZovat Grand Hotel Kempinski — Strbské Pleso. Tento hotel je viak zaradeny
do kategorie pathviezdiCkového Standardu vratane vysoko nastavenej cenovej
politiky, ktoru Hotel Lomnica neplanuje nasledovat.

VySSie zmienené porovnania s potencionalnou konkurenciou odzrkadfuju
momentalne jedine¢né postavenie Hotela Lomnica v rdmci ostatnych hotelov.
Porovnavanie s konkurenciou je pri stanovovani cenovej politiky, vytvarani
produktov sluzieb a planovani celkovej marketingovej stratégie, bezpochyby vefmi
dolezité. Vzhlfadom vSak na jedineCnost tohto projektu a jeho snahu o prinos
v tych geografickych Sirkach nevidanej urovne sluzieb, nie je Hotel Lomnica
oklieSteny konkurenciou. Vytvaranie vlastnej cesty, nezavisle od konkurencie, je
nie tak €asto vidanou, no o to atraktivnejSou a zaujimavejSou formou budovania

znacky.

43



2.5 SWOT Analyza Hotela Lomnica

Vytvorenie a definovanie zakladnych, vysSie spominanych pilierov, je zakladom
pre stratégiu budovania znacky Hotela Lomnica. Rovnako by vS§ak nebolo mozné
stanovit' stratégiu a na zaklade marketingovej komunikacie efektivne posilfiovat
znaCku Hotela Lomnica, ak by nebola k dispozicii analyza vonkajSieho
a vnutorného prostredia hotela. Nasledne vyhodnotenie tychto hladisk pomaha aj
pri priprave dalSich marketingovych stratégii. Za potencialneho hlavného
konkurenta Hotela Lomnica v regione je mozné povazovat Grand Hotel Kempinski
— Strbské Pleso.

Tab. 1: SWOT analyza Hotela Lomnica

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Vizuélne atraktivny a novy hotel Neznamy investor
Zbierka obrazov a historickych | Spojenie s aktivitami medirexu
automobilov
Fine Dining — doraz na Spickovu Bez opory velkej siete
gastronémiu
Nizka cena Sezonnost

Historia

Jedinecny priklad rekonstrukcie
kultrnej pamiatky

PRILEZITOSTI OHROZENIA
Slovensko vnimané ako bezpecna ZhorSujuce sa klimatické podmienky
destinécia
Podpora samospravy a komunity Nedostatok pracovnych sil

Investovanie EU do infrastruktury

Silné stranky

S1: Vizualne atraktivny a novy hotel

Zrekonstruovana historicka budova a modernd pristavba su jednym z dévodov,
ktory zaujme hosti, navstevnikov adomacich obyvatelov. PouZitie
najmodernejSich su¢asnych technoldgii a nového zariadenia vytvara konkurenénu
vyhodu vodi ostatnym ubytovacim zariadeniam v regione.

(Pri tomto bode berieme v Gvahu porovnanie s Grand Hotelmi Praha Tatranska
Lomnica a Stary Smokovec, ktoré neinvestuju do rekons$trukcie a disponuju

zastaranym vybavenim)
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S2: Zbierka obrazov a historickych automobilov
Expozicia bezmala 500 vysoko hodnotnych obrazov a zhruba 40 historickych

automobilov je jedinou svojho druhu medzi hotelmi v regione.

S3: Fine dining a déraz na Spi¢kovu gastronémiu

Fine dining — zazitkova gastrondmia (viac chodové degustaéné vecere) je
produktom, ktorym Ziadne iné konkurencné hotely nedisponuju. Gastronémia je
v suCasnej dobe celosvetovy fenomén a tak je mozné sledovat trend, Zze nie len
uroven gastronomie a znalosti jej poskytovatelov sa z roka na rok zvySuju, ale su
to predovSetkym zakaznici, ktori sa o gastrondmiu zaujimaju Coraz viac. Hotel

Lomnica si uvedomuije tuto skuto¢nost a kladie déraz na Spi¢kovu gastrondmiu.

S4: Nizka cena
Aj ked je cena za ubytovacie sluzby vySSia nez je predpokladany priemer medzi
hotelmi v regione, v porovnani s Hotelom Kempinski je cena stale podstatne

nizSia.

S5: Historia Hotela Lomnica
Prvd dama Tatier — prvy hotel vo Vysokych Tatrach - Statut, akym sa nemébze
pochvalit ziaden iny hotel. Je to prave Histéria Hotela Lomnica, ktora je

v priestoroch tohto hotela citit' a ktora vytvara nenapodobnitelnu atmosféru.

S6: Jedinecny priklad rekonstrukcie kultirnej pamiatky

Premena chatrajuceho historického objektu na funkény hotel vyhovujucim
najvy$sim Standardom, a to pri zachovani originalneho historického vzhladu.
Moderna pristavba je v omnoho citlivejSom a harmonickejSom sulade s historickou

astou, nez je tomu u Hotela Kempinski na Strbskom plese.

Slabé stranky

W1: Nezndmy investor
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Investujuca spoloCnost’ doteraz nepodnikala v tomto sektore, preto neméze stavat

na doterajSich skusenostiach a uspesnych projektoch.

W2: Spojenie s aktivitami Medirexu

Mozné podozrenie z financovania projektu zo zdrojov ziskanych v zdravotnictve.

W3: Bez opory velkej siete

Za urcitych okolnosti by bolo mozné tento bod povazovat aj za silnu stranku
podniku. Vzhladom vSak na skutoCnost, Ze Hotel Kempinski dokaze pretavit oporu
silnej siete v silnd komunikaciu, sa tento bod radi k slabym strankam Hotela
Lomnica.

W4: Sezénnost’

PoCas prvych dvoch rokov fungovania boli zaznamenané znacne vykyvy
v obsadenosti hotela. Hlavné sezonne obdobia spojené stakmer plnou
obsadenostou hotela, striedaju obdobia kedy je zaujem o ubytovacie sluzby

podstatne slabsi.

Prilezitosti:
O1: Slovensko vnimané ako bezpeéna destinacia

Vzhfadom na momentalne dianie vo svete, spojené so stale CastejSimi nepokojmi
a teroristickymi utokmi, sa Slovensko javi ako doposial bezpecna krajina. Tato
skuto¢nost méze mat v buducnosti za nasledok zvySeny zaujem o Slovensko, ako

dovolenkovu destinéciu.
02: Podpora samospravy a komunity

Novy projekt prispeje k rozvoju sluzieb v osade a zlepSi kulturnu ponuku v ramci

regionu Tatier.
03: Investicie EU do infrastruktary

Stale pocetnejSie investicie z eurdpskych zdrojov mézu aj nadalej zlepSovat

kvalitu infrastruktary v regiéne.

Hrozby:

T1: Zhorsujuce sa klimatické podmienky
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Celosvetovy problém globalneho oteplovania mdéze mat za nasledok zhorSenie
poveternostnych podmienok pocas zimnych mesiac, ¢oho vysledok by bol znizeny

zaujem o zimné dovolenkové destinacie.
T2: Nedostatok pracovnych sil

Vsetky hotely bez rozdielu maju jeden spole€ny znak a tym je naro¢nost na fudské
zdroje. Nedostatok fudi ochotnych pracovat, méze znamenat pre hotelové

zariadenia velky problém v buduicnosti.

3 Marketingové aktivity smerujuce k posilneniu znacky Hotela
Lomnica

V tejto kapitole su definované a nésledne vysvetlené marketingové aktivity, ktoré
Hotel Lomnica v suCasnej dobe vyuziva a planuje ich zaradit do svojej

marketingovej stratégie aj do buducna.

3.1 Komunikaéna stratégia Hotela Lomnica

Cielom komunikacnej stratégie Hotela Lomnica je prezentovanie projektu Hotela

Lomnica v nasledujdcich rovinach:

e Rekonstrukcia hotela Lomnica je dobrym prikladom citlivého pristupu

investora, ktory ma vztah k Tatrdm a reSpektuje ich koloritu a historiu.

e Hotel Lomnica funkéne prepaja historické dedistvo a zaroven napifia

sucCasné poziadavky na vysoku uroven hotelovych sluzieb.

e Hotel Lomnica je neoddelitelnou sucastou kulturneho a spoloCenského

Zivota osady Tatranska Lomnica a délezitym ,Clenom komunity®.

Pred zacCatim planovania komunikaCnej stratégie je nevyhnutne analyzovat
sucasnu situaciu medializacie a povedomia o tomto projekte. Na zaklade vopred
zistenych poznatkov, méze marketingové oddelenie efektivnejSie zacielit

komunikacnu stratégiu.

e O projekte rekonstrukcie hotela Lomnica prebehla len zakladna
medializacia, ktora prezentovala hlavné charakteristiky projektu a priblizny

Casovy harmonogram.
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e Projekt vyvolava pozitivne o€akavania najma u miestnej komunity, ktora
si od nej slubuje nahradenie chatrajucej stavby Zivotaschopnym
projektom a celkovo zatraktivnenie Tatranskej Lomnice ako turistickej
destinacie.

e Rekonstrukcia vyvolava prirodzeny zaujem verejnosti uz len na zaklade
toho, Ze ide o najstarsi hotel v Tatrach a investor ma zaujem priblizit sa

obnovou €o najviac originalnemu vzhladu.

e Investorovi vela informacii nie je, a teda nie je mozné budovat renomé
projektu cez silnu znaCku developera resp. jeho doterajSie uspesné
projekty. Preto je délezité zaCat budovat znacku a pozitivnhe vnimanie
hotela uz od zaciatku rekonstrukcie. Cielom je navodit stav, Ze miestna
komunita, autority ale aj buduci hostia hotela budu jeho otvorenie

netrpezlivo oCakavat.

Pomocou komunikacnej stratégie ajej spravnej implementicie je mozné
zasiahnut cielové skupiny Hotela Lomnica. Dolezité je presne stanovenie
prilezitosti a hrozieb, ktoré mbze marketingové oddelenie v komunikacii
vyzdvihnut, alebo sa v opaénom pripade na ne v predstihu pripravit a stratégiu

tomu prispésobit.

Hlavnou stratégiou ma byt zapojenie ciefovych skupin do procesu vzniku projektu.
Ich funkciu na vytvarani komunikacnej stratégii projektu, ktoré je dalej vysvetlené

uz jednotlivo.

Autority a lokalni politici — cielom je najst spolo¢né oblasti zaujmu a vytvorit' jej
predstavitefom priestor nato, aby sa v celom procese pozitivhe prezentovali voci
obyvatelom osady aj regionu, napr. podpora zamestnanosti a spolo¢enského

zivota.

Média - délezité je vytvorit pre média exkluzivny obsah a zapojit' ich do procesu
rekonstrukcie a pristavby novej €asti hotela. KlucCové je identifikovat problematické
oblasti a naSe podnety im adresovat skoér, ako by mohli negativhe ovplyvnit

vnimanie projektu zo strany verejnosti.

Susedia — PR oddelenie bude mat moznost’ tuto komunitu zapoijit do spolocnych
projektov, ktoré zlepSia kvalitu zivota v celej osade a spoloCne tak vytvoria

pozitivnu atmosféru pre prijatie nového projektu do zivota osady.
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Verejnost’ (budici navstevnici a hostia hotela) — ciefom bude formovat
oCakavania verejnosti o prinosoch a buducich funkciadch nového hotela a vytvorit

pozitivne o€akavania z jeho otvorenia.

PR Program — Ako bude potrebné zacat'?

Nastavenie systému monitoringu — predstavuje denny monitoring tlacenych,
elektronickych, online a socialnych médii. Rovnako délezité je sledovanie
komunikacie doblezitych stakeholderov v regione (primétor, poslanci, aktivisti,

podnikatelia, média a ini)

Vytvorenie mapy klu€ovych stakeholderov — potrebné je identifikovat silu
a vplyv rozhodovacich pravomoci v ramci jednotlivych cielovych skupin a spésob
akym bude s nimi hotel komunikovat. Jednotlivé skupiny tvoria: média, lokalni
politici, samosprava, odborna verejnost, susedia — organizacie a vplyvni jednotlivci

Zijuci v susedstve, aktivisti a autority.

Spracovanie zakladného informac¢ného materialu — obnasa press kit a Q&As
na r6zne okruhy otazok suvisiacich s projektom v €leneni: Pribeh/Histéria hotela,
Specifika projektu — technické rieSenia a vyzvy, Zakladné parametre projektu —

Facts&Figures, Priebeh rekonstrukcie — vy€islenie, zapojené technologie.

Vyprofilovanie a priprava hovorcov za projekt — zaradenie medialneho

tréningu a tréningu prezentacnych zrucnosti

Uréenie miesta prezentacie projektu — najdenie priestoru (idealne v blizkosti
hotela alebo v centre osady Tatransk4 Lomnica) pre priebezne poskytovanie

informacii o projekte a organizovani r6znych podujati.

Media program

Media program Hotela Lomnica pri budovani znac¢ky Hotela Lomnica je tvoreny na
baze pravidelne vykonavajucich sa ¢innosti. Medzi tie najzakladnejSie

a najvSeobecnejSie patri:

e audit a pravidelny kontakt s novinarmi pokryvajucimi tému
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e priprava tlaCovych materidlov a sprav — distriblicia réznym skupinam

novinarov vzdy podla zamerania
e odpovedanie na otazky médii

e poskytovanie stanovisk a vyjadreni predstavitelov hotela k aktualnym a

relevantnym témam

Media program obsahuje suhrn ¢innosti, pomocou ktorych bude hotel schopny
komunikovat v medialnom priestore. Jeho predmetom vsak nie je len otazka: ako?
a s kym? ma hotel komunikovat, ale vyznamnou zloZzkou je aj samotny obsah.
Prave ten je v medialnom programe definovany vramci ramcového planu

a obsahu tlaCovych sprav a materialov pre média.
1. Obsah ramcového planu, tlaéovych sprav a materialov pre média:
e Informovanie o milnikoch projektu

- harmonogram rekonstrukcie a fakty spojené s vystavbou (objem

investicie, pocet pracovnych miest a pod.)

- zaujimavé Cisla — objemy pouzitych materidlov, Specialne postupy

a technolégie
- hladanie zamestnancov — poziadavky, Specifika, pocty
- predstavenie jednotlivych Casti hotela: ubytovanie, wellness, reStauracie

e Monitorovanie citlivych tém a nazorov a proaktivhe reagovanie na

tieto témy
- ciefom je neutralizovat’ negativne nazory
2. Specialne podujatia pre média
e Realitné, ekonomické a regionalne média

Komentovana prehliadka za ucasti architektov z GFI o tom, ¢o je na objekte
vzacne, ¢o bude zachované a ako bude prebiehat rekonstrukcia a pristavba
(spojena s fototerminom pred zaciatkom rekonStrukcie resp. buracich/stavebnych

prac).
e Gastro a HORECA média

Predstavenie gastro konceptu restauracie spojené s ochutnavkou menu
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3.2 CSR Hotela Lomnica

CSR sa dnes teSi narastu stale vacsej popularity. Vedenia Hotela Lomnica si je
vedomé, Ze sa jedna o velmi vyznamny prvok, ktory napomaha k pozitivnemu
budovaniu znacky v mysliach zakaznikov a ma v plane sa tejto oblasti venovat aj
do buddcna. Pocinanie Hotela Lomnica v oblasti CSR je mozné povazovat za
prikladné hned v niekolkych rovinach, ktoré vysvetlim a aplikujem na konkrétnych
aktivitach. Ako bolo uz v teoretickej Casti spomenuté, CSR mdze byt tvorena
v réznych oblastiach. V nasledujucich riadkoch som sa rozhodol opisat CSR
aktivity zo socialnej oblasti. Tie sa v pripade Hotela Lomnica najviac dotykaju
miestnych obyvatefov, zamestnancov ale aj navStevnikov hotela. VSetko vSak

pekne po poriadku. To v naSom pripade znamena od zakladov, teda od stavby.

Stavba - citlivy pristup k rekonstrukcii

Uz pri odkudpeni pozemku vroku 2014 a naslednom predstaveni projektu
rekonstrukcie a pristavby Hotelu Lomnica, sa vizia investorov stretla s pozitivhou
reakciou miestnych obyvatelov a navstevnikov. Nato aby sme pochopili aku
hodnotu predstavuje Hotel Lomnica pre domacich obyvatelov, sa musime pozriet
na jeho bohatd histériu a polohu v rdmci Tatranskej Lomnica. Potom nie je
Ziadnym prekvapenim, ako ruiny niekdajSej pychy Tatier priamo v srdci Tatranskej
Lomnici tazili miestnu spolo€nost. Dovodov pre€o sa neustale meniaci maijitelia
neodhodlali k ndprave tohto vyznamného architektonického diela bolo viacero.
Objekt je zaradeny k narodnym historickym pamiatkam a stav v ako sa viac nez
dva desatroCia nachadzal, bol Zalostny. Prva spominana skuto¢nost pripadnu
rekonstrukciu a pristavbu hotela vo viacerych smeroch znaéne komplikuje a druha
z nej robi vyrazne nakladnu investiciu. To nie su predpoklady, ktoré lakaju
investorov s vidinou vysokého zisku v kratkom ¢asovom horizonte. Preto bolo
otazkou €asu kedy sa na to pozrie dal$i zaujemca z iného pohfadu a perspektivy.
Prave ten priniesla firma Mores Resort zaciatkom roku 2014. Zamerom investora
je zachovat maximum z historického objektu a navratit' jeho historicki hodnotu
a spoloCensky zivot do prostredia Vysokych Tatier. NeSlo vSak len o citlivi
rekonstrukciu ale taktiez pristavbu modernej Casti, ktora v sebe nesie taktiez

odkaz na histériu.

Pamaétnici - byvali zamestnanci Hotela Lomnica
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Ako uz z prvého bodu vyplyva, investor dokonale pochopil hodnotu tejto stavby
v ramci svojej historie a polohy. Za nemenej doblezité vSak povazuje aj puto
vytvorené medzi niekdajSimi zamestnancami, ¢i navstevnikmi a hotelom. Z tohto
dovodu sa uz so zacatim rekonS$trukcie hotela, zaCina aj pomyselna “rekonstrukcia
pribehov a spomienok” fudi, ktori boli spojeni s Hotelom Lomnica. Za
ucelom jednoduchS$ieho ziskavania vzacnych informacii, materialov, fotografii no
predovsetkym pribehov a spomienok viaZucich sa k Hotelu Lomnica, vznikla aj e-
mailovA schranka (pamatnici@hotellomnica.sk). Vysledkom je dojimavy
a dokonale prepracovany pribeh mapujuci histériu a fungovanie najstarSieho
hotela vo Vysokych Tatrach. Jeho hlavnymi hrdinami su niekdajSi zamestnanci
hotela, ale aj fudia, ktori Hotel Lomnica navstivili a miestni obyvatelia, pre ktorych
bol neoddelitelnou sucastou ich zivotov. Cielom tohto filmu, nebolo len autentické
prerozpravanie historie a pribehu Hotela Lomnica. Jeho prvotnym zamerom bolo
vyjadrenie pokory, Ucty a predovsetkym podakovania hlavnym aktérom tohto
filmu, paméatnikom Hotela Lomnica . Vdaka nim mohol Hotel Lomnica kedysi pisat
uspesny pribeh, ktorym sa dneSné vedenie snaZzi inSpirovat a na fiom stavat.
NajkrajsSim dbkazom vdaky zo strany suCasného vedenia Hotela Lomnica bol
dojimavy zaver filmu. Pamatnici maju to “privilégium“ ako Uplne prvi hostia
prekroCit brany zrekonStruovaného Hotela Lomnica, kde ich osobne privita
generalna riaditelka Hotela Lomnica, Ing. Zuzana Kovalova a spolo¢ne si vSetci
zasadaju k jednému stolu. Tento film sa zvykne celoro€ne premietat na obrazovke
v priestoroch hotela a na ubytovacich izbach a tesi sa velmi pozitivnym reakciam

zo strany hosti.

Galéria obrazov —umenie dostupné pre kazdého

Ak by to mal byt len jeden prvok, ktory Hotel Lomnica vyrazne odliSuje a vdaka
ktorému je najviac zapamatatelny, tak su to urCite obrazy aich expozicia
v réznych priestoroch hotela. Hotel Lomnica je svojim spdésobom galériou, v ktorej
je mozné sa ubytovat. Obrazy znamych slovenskych a ¢eskych autorov zdobia
priestory restauracii, kaviarne, chodieb, izieb, vestibulu a dalSie priestory interiéru
hotela. Obrazy su zastupené znamymi autormi ako: Ladislav Mednyanszky, Eugen
Szepesi-Kuszka, Anton Jasusch a pod. Hlavnhou dominantou je vSak Galéria

Lomnica, kde pocCas celého roka prebiehaju vystavy sukromnych zbierok
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zberatelov slovenského umenia (M.Benka, J.H&la). Galéria sa nachadza
v priestoroch hotela a je tvorena dvoma galerijnymi miestnostami. Co je vSak na
tom koncepte zaujimavé a v ramci CSR zastupené, je pristupnost tychto expozicii
pre navstevnikov a verejnost. Aj napriek nemalym nakladom spojenym so
zapozi¢anim tychto velfmi hodnotnych obrazov aich naslednym monitorovanim
bezpecnostnou sluzbou, je mozné si vystavu prehliadnut’ Uplne zadarmo. Takato
moznost je poskytnuta nie len ubytovanym hostom, ale aj ostatnym navstevnikom
a miestnej komunite. Lektorované prehliadky ponukané hotelom su spoplatnené
len vo velmi symbolickej vySke. Je preto nespochybnitefné, Ze ciefom hotela nie je
financny profit. Hotel Lomnica tak aj touto cestou berie na seba zodpovednost
prinasat’ spolo¢nosti hodnotu kultiry a umenia, ato takym spésobom, aby bola

pristupna kazdému .

Umenie zit’ — kulturne podujatia a vyhliadkové jazdy veteranmi

Umenie zit' takisto ako aj vysSie zmienené aktivity Hotela Lomnica vychadzaju zo
zakladnych hodnét, ktoré su zakladnymi piliermi budovania znacky. S ambiciou
pozicionovat sa ako centrum umenia a kultiry v osade Tatranska Lomnica,
prerasta umenia aj mury hotela. Hotel Lomnica kona cez rok niekolko kulturnych
a hudobnych podujati bez akéhokolvek vstupného. Jedna sa o tzv. nekomeréné
eventy aich prvoradym ciefom je pozicioning, nie snaha ziskat finanény profit.
K takymto patria predovSetkym koncerty alebo iné podujatia, ako napr.: den deti,
1. M§j v Tatrach, alebo Noc muzei a galérii. Sucastou su Casto krat rozne tomboly
a ceny, ktoré hotel daruje. Hotel Lomnica tak opat nad ramec svojich povinnosti
prispieva k plnohodnotnejSiemu spolo¢enskému zZivotu miestnej komunity
anemalou mierou sa podiela na celkovom spoloCenskom zivote Tatranskej
Lomnice.

Vyhliadkové jazdy veteranmi su dalSou aktivitou, ktor4 v sebe nesie podobné
principy ako predoslé CSR aktivity. ZreStaurované historické automobily
vystavené priamo pred hotelom su nie len vizualnym lakadlom pre okoloiducich,
ale aj dalSim jedine¢nym produktom ponuky sluzieb Hotela Lomnica. Vyhliadkové
jazdy je mozné si zakupit priamo na recepcii hotela a to bez nutnosti rezervacie
vopred. Cena vyhliadkovej jazdy po Tatranskej Lomnici je v hodnote len patnastich
eur. Tato cena je svodiCom aza celé auto, ¢o podla doterajSich skusenosti

a ohlasov zo strany hosti predstavuje velmi vyhodnu cenovu ponuku. Vdaka tomu
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moze naozaj kazdy navstevnik Hotela Lomnica okusit oCarujuci pocit viest sa
v tak vzacnych historickych automobiloch. Vyznavat umenie Zzit, je jednou
z hodnot, ktoru sa pokusa Hotel Lomnica bez rozdielu prinasat’ kazdému jednému

navstevnikovi hotela.

Zl'avy pre miestnych obyvatelov

Tak ako to bolo v tejto praci uz viac krat spomenuté, Hotel Lomnica kladie déraz
na pozitivne budovanie znacky hotela v mysliach miestnej komunity. Hotel
Lomnica nie len vyraznou mierou prispieva k spolo¢enskému a kultirnemu dianiu
v osade Tatranska Lomnica, no zarovef prindaSa domacim obyvatelom rbzne
finanéné dlavy. Tie predstavuju zlavy v hodnote 30% na rbzne sluzby

v kadernickom a kozmetickom saléne alebo kaviarni.

Vvhody pre zamestnancov

Hotel Lomnica buduje prostrednictvom CSR aktivit pozitivne vnimanie znacky nie
len v oCiach hosti, ale aj vlastnych zamestnancov. K aktivitam, ktoré nevyplyvaja
z legislativheho ramca a su dobrovolnym konanim hotela, patria rézne zfavy na
vyuzivanie hotelovych sluzieb a zariadeni — kozmeticky salén a kaviaren, benefity
vo forme zlavneného stravovania, zfavy na zdravotné vysetrenia alebo zlavy na
rézne produkty firiem, s ktorymi ma Hotel Lomnica uzatvorené vzajomné dohody,
bezplatné pranie uniforiem v hoteli a bezplatny vstup do wellness centra pocas
vopred stanovenych hodin. Za najvyznamnejSi po€in zo strany vedenia Hotela
Lomnica vramci oblasti CSR ajej aktivit k zamestnancom je vSak mozné
povazovat vyhodu, ktorej podstatou ale nie je ziaden finanCny benéefit.
Rozhodnutie zatvorit hotel na celé Styri dni priamo poCas Viano¢nych sviatkov
a dopriat tak zamestnancom prezitie Vianoc k kruhu rodiny a najblizSich, je
nieCim, ¢o udrvivej vacsiny hotelovych zariadeni nema obdoby. Takéto
rozhodnutie povySuje zakladné hodnoty rodiny a krestanského sviatku nad
finan&ny profit, o ktory je hotel poCas zatvorenia dozaista ukrateny.
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Zaver

Ciefom tejto bakalarskej prace bolo analyzovat vyznam znacCky z hladiska
marketingu a marketingovej komunikacie a navrhnut marketingové aktivity Hotela
Lomnica v nadvaznosti na jeho minulost. K naplneniu tohto ciela bola potrebna

teoretickd, analyticka a navrhova Cast bakalarskej prace.

Teoreticka Cast bakalarskej prace vychadza zvymedzenia, definovania
a vysvetlenia zakladnych pojmov marketingu a marketingovej komunikécie
aplikovanych na odvetvi cestovného ruchu. Jej obsahom su teoretické vychodiska
v oblasti marketingu, marketingového mixu, marketingovej komunikacie
a brandingu. Zaciatok prace bol venovany vymedzeniu pojmu marketing
a prechaddza do jednej z jeho konkrétnych oblasti, ktorou je marketing sluzieb.
Tato Cast obsahuje okrem definicii marketingu ako takého, aj vysvetlenia
Specifickych vlastnosti marketingu v sluzbach. Nasledoval teoreticky vyklad
marketingového mixu v sluzbach s podrobnym opisom jeho jednotlivych néstrojov.
Dalsimi Sastami tedrie si marketingova komunikacia v cestovnom ruchu
a komunika¢ny mix. Kapitola venovana znacke, mala v teoretickej rovine priblizit
akym oblastiam sa bude analyza znacCky uberat. Nasledovalo teoretické

vysvetlenie podstaty SWOT analyzy a CSR oblasti.

Cielom analytickej Casti bola analyza Hotela Lomnica z hladiska brandingu
a marketingovej stratégie. Uvod analytickej asti je venovany podrobnému opisu
historie hotela, ktora hra vyznamnu rolu pri budovani znacky Hotela Lomnica.
Znacka Hotela Lomnica bola analyzovana na zakladne zakladnych atribatov, na
ktorych je mozné stavat silnd znaCku v povedomi zakaznikov. Branding ako
dalSia sucasti kapitoly znacky priblizuje samotny brand koncept Hotela Lomnica
a dalej vysvetluje skryté odkazy v jednotlivych logach a farbach hotela. Délezitym
nastrojom marketingovej analyzy je marketingovy mix, ktory bol aplikovany na
Hotel Lomnica. Po jednotlivych zloZiek marketingového mixu nasledovalo
zhodnotenie konkurencie a vytyCenie hlavné potencialneho konkurenta pre Hotel
Lomnica. PredovSetkym v porovnani s tymto konkurentom bola stanovena SWOT
analyza Hotela Lomnica, ktorou sa aj uzatvarala analyticka Cast bakalarskej

prace.
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Navrhova Cast bakalarskej prace predkladala a nasledne vysvetlovala
marketingové aktivity smerujuce k posilneniu znacky Hotela Lomnica. Medzi tie
najprv patrilo podrobné vysvetlenie marketingovej komunikacnej stratégie, ktoru
Hotel Lomnica momentalne vyuziva a planuje ju aplikovat aj do buducna. Vyber a
priprava vhodnej stratégie marketingovej komunikacie je hlavnym nastrojom pri
prezentovani znacky smerom k zékaznikom a $irokej verejnosti. DalSie aktivity,
ktoré Hotel Lomnica vyuziva v ramci budovania znacky, a ma v plane s nimi aj
nadalej pokraCovat, su aktivity z CSR oblasti. CSR aktivity, ktoré Hotel Lomnica
zapaja do svojej marketingovej stratégie, boli v zavere navrhovej €asti podrobne

jednotlivo vysvetlené.
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