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Abstract

Lietavcova, B., Marketing communication of Trnava city. Bachelor thesis. Brno:
Mendel University, 2015.

Bachelor thesis is focused on marketing communications of Trnava city. The work
consists of theoretical and practical parts. Literary digest dealing with labour is-
sues is presented in the theoretical part. This part also deals with the issue of tour-
ism and destination management. The practical part handles characteristics of
Trnava in terms of tourist infrastructure and analysis of current marketing com-
munications of Trnava city. The part of the work is a questionnaire survey, the aim
of which is to identify weaknesses. The output of the bachelor’s thesis is a design of
communication strategy for the city of Trnava, including budget and timetable.

Keywords

Tourism, marketing communications, marketing analysis, communication mix, des-
tination, Trnava.

Abstrakt

Lietavcova, B., Marketingova komunikacia mesta Trnava. Bakalarska praca. Brno:
Mendelova univerzita v Brne, 2015.

Bakalarska praca je zamerana na marketingovi komunikaciu mesta Trnava. Praca
sa sklada z teoretickej a z praktickej Casti. V teoretickej casti je spracovany literar-
ny prehl'ad, ktory sa zaobera problematikou prace. Tato cCast sa venuje takisto te-
matike cestovného ruchu a destinatného managementu. Prakticka Cast spracovava
charakteristiku mesta Trnava z pohl'adu turistickej infrastruktury a analyzu sucas-
nej marketingovej komunikacie Trnavy. Stcastou vlastnej prace je aj dotaznikovy
vyskum, cielom ktorého je identifikacia slabych stranok. Vystupom bakalarskej
prace je navrh komunikacnej stratégie pre mesto Trnava vratane rozpoctu
a casového harmonogramu.

Kl'icové slova
Cestovny ruch, marketingova komunikacia, marketingova analyza, komunikacny
mix, destinacia, Trnava.
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1 Uvod a ciel prace

1.1 Uvod prace

Cestovny ruch je neodmyslitelnou sucastou novodobého Zivotného Stylu l'udi
a zaroven velkym prinosom pre narodné hospodarstvo z hl'adiska zvySovania hru-
bého domaceho produktu. Cestovny ruch predstavuje predovsetkym v rozvinutych
krajinach vyrazny podiel statnych prijmov.

Pociatky cestovného ruchu boli spajané najma s obchodnymi, ¢i objavnymi
motivmi a privilégium cestovat ziskali hlavne l'udia z vy$Sich spoloCenskych vrs-
tiev. V stucasnosti je realizacia cestovného ruchu povazovana predovsSetkym za
volnocasovu aktivitu a je neodmyslitelnou sucastou beZzného Zivota l'udi. Pocet
ucastnikov cestovného ruchu stale narasta. Spotrebitelia sa stavaju stale naroc¢nej-
$imi, meni sa ich Zivotny $tyl. Preto je cestovny ruch jednym z odvetvi, ktoré pre-
chadza neustalymi zmenami.

Cestovny ruch je odvetvim, ktoré by nemohlo existovat samé osebe. Na jeho
realizaciu je nevyhnutna spolupraca viacerych sektorov. V neposlednom rade je
cestovny ruch zdrojom mnohych pracovnych prilezitosti.

Cestovny ruch na Slovensku ma vyrazné ekonomické rezervy, hoci ma bohaty
kultdrny, historicky a prirodny potencial. Vynimkou nie je ani mesto Trnava. Trna-
va je krajské mesto, ktoré disponuje bohatou histériou s mnohymi kultirnymi pa-
miatkami a velkym potencidlom pre rozvoj cestovného ruchu. Tento nevyuZity
potencial mesta sa snazi rozvijat najma oblastna organizacia cestovného ruchu
Trnava Tourism a to hlavne vznikom novych a skvalitiiovanim uZz existujdcich pro-
duktov cestovného ruchu. Do kompetencii tejto organizacie spada takisto realiza-
cia profesionalneho turistického marketingu a odborného managementu odvetvia
cestovného ruchu v celom regione Tirnavia.

Marketingova komunikacia miest alebo vSeobecne destinacii sa stale rozvija.
Vd'aka novym technickym vymoZenostiam sa jej tradicné ndastroje rozsiruju
o mnoZstvo novodobych. Pomocou marketingovej komunikicie mdze mesto in-
formovat obyvatel'ov, turistov a navstevnikov o svojej innosti, zdmeroch, planoch,
¢i vysledkoch. Komunikacia takisto umoZnuje mestu ziskat potrebnu spatnu vazbu.

Mesto Trnava je stale neznamym a nevyhl'addvanym mestom pre mnoho slo-
venskych turistov. Preto potrebuje vylepsit svoju marketingovi komunikaciu sme-
rom k obyvatel'om Slovenska.

1.2 Ciel prace

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace je navrhnutie komunikacnej stratégie pre mes-
to Trnava. Navrh komunikacnej stratégie mesta bude obsahovat takisto rozpocet
a casovy harmonogram. Mesto Trnava je v kontexte cestovného ruchu zastupované
oblastnou organizaciou cestovného ruchu Trnava Tourism, ktorej dlhodobym cie-
I'om je zvysit pocet navsStevnikov mesta Trnavy a pril'ahlého regionu.
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Uvod a ciel prace

Na dosiahnutie hlavého ciel'a boli stanovené ciele vedl'ajSie:

charakteristika mesta Trnava,

analyza jednotlivych sektorov cestovného ruchu,

analyza sucasnej marketingovej komunikacie mesta Trnava,
analyza sekundarnych dat,

primarny marketingovy vyskum vo forme dotaznikového Setrenia, na zaklade
ktorého budu identifikované slabé stranky marketingovej komunikacie,

segmentacia trhu,
SWOT analyza.



Literarny prehl'ad 15

2 Literarny prehl'ad

2.1 Cestovny ruch

Odborna literatira poskytuje velké mnozstvo definicii cestovného ruchu. Vyme-
dzenia cestovného ruchu sa lisia v zavislosti od jednotlivych autorov.

Napriklad Beranek (2013) chape cestovanie ako vSeobecny pojem, ktory
oznacuje ¢asové a priestorové premiestiiovanie I'udi a cestovny ruch ako zvlastny
pripad cestovania, ktoré so sebou nesie urcité obmedzenia a charakteristiky.

Jakubikova (2012) rozumie pod pojmom cestovny ruch akykol'vek pohyb l'udji,
okrem migracie a vykonu normalnej dennej prace, mimo ich vlastné prostredie do
miest, ktoré su vzdialené od miesta ich trvalého bydliska, za r6znymi ucelmi.

,Pojem cestovny ruch moéZeme pouzit vtedy, ked' sa cestovanie stdva maso-
vym javom a je spojené s poskytovanim Specifickych sluzieb (ubytovanie, stravo-
vanie, doprava ainé), ktoré zabezpecuju Specializované organizacie.“ (Kotikova,
2013)

Podl'a Ryglovej, Buriana, Vaj¢nerovej (2011) by mal byt cestovny ruch defino-
vany ako priemysel poskytujdci vSetky sluzby spojené s cestovanim a turistikou,
ktoré mozeme rozdelit do jednotlivych sektorov:

e Sektor ubytovacie sluzby - zahfiia ubytovacie sluzby, od hotelovych retaz-
cov aZ po sukromné malé penzidény.

e Sektor atrakcie - do sektora atrakcii radime napr. narodné parky, kultirne
alebo historické miesta a zaujimavosti, tematické parky, botanické zahrady
Sportové centra a podobne.

e Sektor doprava - tvori automobilova, autobusova, Zelezni¢na, lodna a letecka
doprava, poZzicovne aj sprostredkovatelia pozi¢iavania vozidiel.

e Sektor sprostredkovatelia - predstavuje touropratorov, cestovné kancela-
rie, cestovné agentury, sezénnych sprostredkovatel'ov alebo agentov, organi-
zatorov konferencii, incentivné domy, rezervacné systémy atd’.

e Sektor organizacie - tvoria narodné turistické centraly, regiondlne centra,
turistické asociacie a iné.
2.1.1 Zakladné ¢lenenie cestovného ruchu

Cestovny ruch, ktory reSpektuje geografické hl'adisko, sa podl'a Kotikovej (2013)
Cleni na:

1. Domaci cestovny ruch

O domacom cestovnom ruchu hovorime, ked’ je geograficky priestor, v ktorom
sa uskutocnuje cestovny ruch obmedzeny na izemi jedného statu. (Kotlikova,
2013) Domaci cestovny ruch teda predstavuje cestovanie domaceho obyva-
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tel'stva na Gzemdi vlastného Statu, pricom jeho ucastnici neprekracuju hranice
svojej krajiny. (Beranek a kol., 2013)

2. Zahranicny cestovny ruch

K zahrani¢nému cestovnému ruchu dochadza, ked sa cielové miesto cestov-
ného ruchu nachadza mimo tzemia daného Statu. Zahrani¢ny cestovny ruch
predstavuje pohyb a pobyt obyvatel'ov daného Statu na uzemi iného Statu, pri-
c¢om pri jeho dcasti prichddza k prekroceniu hranic. (Kotlikova, 2013) Podla
Ryglovej (2009) sa zahrani¢ny cestovny ruch d'alej rozdel'uje na:

2.1. Prijazdovy (aktivny) cestovny ruch - predstavuje prijazd zahrani¢nych
ucastnikov cestovného ruchu do cielovej krajiny, ktorych vydaje
v navstivenom State sa prejavuju v aktivach bilancie cestovného ruchu
ako sucast platobnej bilancie Statu. (Heskova a kol., 2011)

2.2. Vyjazdovy (pasivny) cestovny ruch - je spojeny s vycestovanim domadcich
turistov do zahranicia. Z pohl'adu platobnej bilancie ide o dovoz zahra-
ni¢nych sluzieb, ktoré domaci turisti nakupuju v zahranic¢i (pasiva bilan-
cie cestovného ruchu). (Ryglov4, Burian, Vaj¢nerova, 2011)

2.1.2 Zakladné pojmy v cestovnom ruchu

Svetova organizacia cestovného ruchu (WTO) usporiadala v roku 1991 Medzina-
rodnu konferenciu o Statistike cestovného ruchu. Na tejto konferencii bol prijaty
subor Doporuceni pre Statistiku cestovného ruchu, ktorej obsahom je okrem iného
aj vymedzenie zakladného pojmoslovia cestovného ruchu. (v Nejdl, 2011)

¢ Staly obyvatel
V zahrani¢nom cestovnom ruchu je stalym obyvatelom osoba, ktora Zije
v danej krajine minimalne jeden rok, pred prijazdom do iného Statu na dobu
kratSiu ako jeden rok. V.domacom cestovnom ruchu ide o osobu, ktora Zije na
urcitom mieste aspon Sest’ po sebe nasledujucich mesiacov pred prijazdom na
iné miesto na dobu kratsiu ako pol roka. (Beranek a kol., 2013)

e Navstevnik

V zahrani¢nom cestovnom ruchu ide o osobu, ktora cestuje do krajiny, kde
nema svoje trvalé bydlisko na dobu neprekracujicu jeden rok, pricom hlav-
nym dovodom cesty nie je zarobkova cinnost v navStivenej krajine.
V domacom cestovnom ruchu hovorime o osobe, ktord ma trvalé bydlisko
v danej krajine a cestuje na iné miesto mimo svojho trvalého bydliska na dobu
neprekracujicu Sest’ mesiacov, pricom hlavnhym dévodom cesty nie je zarob-
kova ¢innost’ v navstivenom mieste. (Nejdl, 2011)

e Turista

Podl'a Heskovej a kol. (2011) sa v zahrani¢nom aj vdomacom cestovnom ru-
chu predstavuje osobu, ktora splina vSetky kritéria navstevnika. Ucast’ turistu
na cestovnom ruchu vsak musi byt spojend minimalne s jednym prenocova-
nim.
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e Vyletnik

V zahrani¢nom aj v domacom cestovnom ruchu ide o navstevnika, ktory cestu-
je na dobu kratsiu ako 24 hodin a ktory v navstivenej krajine nestravi ani jed-
nu noc vhromadnom alebo vindividudlnom ubytovacom zariadeni. (Ne-
jd1,2011) Ryglova, Burian, Vaj¢nerova (2011) oznacuju vyletnika aj ako jedno-
dniového navstevnika.

2.1.3 Faktory ovplyviiujice cestovny ruch

Faktory cestovného ruchu sa delia podl'a Ryglovej, Buriana, Vajénerovej (2011) do
troch skupin : na faktory lokalizacné, realizacné a selektivne.

1. Lokalizac¢né faktory

Lokaliza¢né faktory predstavuju také faktory alebo podmienky pre cestovny ruch,
ktoré si dané tzemim asu prakticky nemenné. (Ryglova, Burian, Vajtnerova,
2011)

Hrala (2013) dopliiuje, Ze lokalizacné faktory zaujimaju rozhodujtce postave-
nie pri konkrétnom umiestneni realizacie cestovného ruchu bez ohl'adu na to, ¢i su
prirodného alebo spoloc¢enského charakteru. Rozhodujui o funkénom vyuziti kon-
krétnej oblasti (strediska, destinacie) cestovného ruchu z hladiska prirodnych
moZnosti ako aj charakteru a kvality spolo¢enskych podmienok ¢i atraktivit.

2. Realizacné faktory

Realizacné faktory zabezpecunu podla Hamarneh (2012) realizaciu cestovného
ruchu v jednotlivych lokalitach a vytvaraju podmienky pre vhodné vyuZitie lokali-
zacnych predpokladov.

Realiza¢né faktory maju dominujice postavenie pre konecnu fazu réznych fo-
riem cestovného ruchu. UmozZnuju prostrednictvom dopravy vyuZivat jeho mate-
ridlno-technicka zakladiu. (Ryglova, 2009)

Materialno-technicka zakladiiu tvoria podla Ryglovej (2009) nasledujice
zlozky:

e ubytovacie zariadenia,

e spoloc¢né ¢i verejné stravovanie,
e Sportovo-rekreacné zariadenia,
e Ucelové zariadenia,

e cestovné kancelarie.

3. Selektivne faktory

Selektivne alebo stimulacné faktory stimuluju vznik arozvoj cestovného ruchu.
Selektivne faktory urcuja ¢i vobec niekto pride do destinacie. Ak ano, tak kto to
bude, v akom pocte a Ci cestovny ruch v danej oblasti mdzZe existovat. (Ryglova,
Burian, Vajc¢nerova, 2011)
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Selektivne (stimulacné) faktory cestovného ruchu sa delia na objektivne
a subjektivne.

Objektivne faktory sa d’alej rozdel'uju na faktory politické, ekonomické, demo-
grafické, urbanizacné a ekologické. (Hamarneh, 2012)

Subjektivne faktory su tvorené radou psychografickych a d’alSich kritérii, ako
je napriklad prislusnost k socialnej a profesijnej skupine, rodinné pomery, znalost
jazykov ovplyvnenych Kkultirnou uroviiou obyvatelov. Tymito Kritériami je
ovplyviiované rozhodovanie jednotlivca alebo skupiny obyvatel'ov k ticasti na ces-
tovnom ruchu a k vyberu lokality pre cestovny ruch. Predpokladom aktivity ces-
tovného ruchu ako aj vyberu jeho foriem je dosiahnuty stupen kultiry a vzdelania
spoloc¢nosti. (Hamarnehova, 2008)

2.1.4  Specifika cestovného ruchu
Foret, Foretova (2001) za Specifika cestovného ruchu uvadzaju:

e Rozvoj cestovného ruchu je podmieneny politicko-spravnymi podmienkami.
Ryglova, Burian, Vajcnerova (2012) zdéraznuju, Ze zasadny vplyv na rozvoj
cestovného ruchu maju politicka stabilita alebo nestabilita v destinacii, miera
podpory zo strany organov Statnej spravy asamospravy ako aj stupen
a sposob spoluprace.

e Produkt cestovného ruchu nie je moZné vyrabat na skladovanie.

e Miestna viazanost, bezprostredna spatost’ s miestom, v ktorom sa realizuje,
hlavne s kvalitou jeho Zivotného prostredia.

e Vyrazna sezdénnost.

e Trh je velmi determinovany prirodnymi faktormi a d’alsimi nepredvidatel-
nymi vplyvmi.

e Vysoky podiel I'udskej prace.

e Tesny vztah dopytu a ponuky (zmeny v cenach a v prijmoch sa obvykle oka-
mZite prejavia na trhu).

e Dopyt je vyrazne ovplyviiovany prijmami obyvatel'stva, fondom vol'ného casu,
cenovou hladinou ponukanych sluzieb, spotrebitel'skymi preferenciami, moti-
vaciou, mdédou a prestiZou.

¢ Ponuka silne ovplyviiuje rozvoj a vyuZivanie techniky a technolégii (napr. in-
ternet, informacné a rezervacné systémy).

e Prepojenie cestovného ruchu s priemyslom vol'ného ¢asu a zabavy.

2.2 Destina¢ny management

Pojem destinacia podl'a Paladkovej (2011) predstavuje sibor réznych sluzieb kon-
centrovanych v ur€itom mieste alebo v urcitej oblasti. Dodava, Ze destinacie su vza-
jomne si konkurujuce jednotky, ktoré plnia mnozstvo funkcii, a to predovSetkym
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funkciu marketingovt, ponukovu, funkciu zastipenia réznych zaujmovych skupin
a funkciu planovaciu. Spolo¢nym cielom tychto funkcii je predaj (regulovany alebo
neobmedzeny). Samotné destinacie ponukaju klientovi produkt a uspokojuja jeho
ocakavania.

Jakubikova (2012) za najmenSiu destinacnud jednotku povaZovazuje rezort.
Rezort je miesto alebo mensSia oblast navStevovana s cielom travenia vol'ného ca-
su, zabavy, odpocinku, Sportovych a inych aktivit.

Nejdl (2011) uvadza za zakladné a nezastupitel'né charakteristické znaky des-
tinacie:

e Destinacia je definovana z pohl'adu navstevnika, ktory si izemie vybera.

e Destindacia je geograficky ohrani¢enym priestorom - S$tat, regién, miesto, re-
zort.

e Destinacia musi byt vybavena dostato¢nym mnoZstvom atraktivit, siborom
zariadeni, poskytujucich sluzby pre ich vyuzitie a sluzby pre pobyt, ktoré mo-
Zu uspokojit potreby navsStevnikov miesta aposkytnit im celistvy
a komplexny zaZzitok.

DestinaCny management je systematicka ¢innost, spocivajica v aplikacii siboru
technik, nastrojov a opatreni pri koordinovanom planovani organizacii, komunika-
cif, marketingu, v rozhodovacom procese a regulacii cestovného ruchu v danej des-
tindcii. Vysledkom kvalitného destinatného managementu sd udrzatelné
a konkurencie schopné produkty cestovného ruchu, ktoré spolocne zdiel'aju logo,
znacku kvality, spolo¢ny informacno-rezervacny systém, cenovu politiku, preva-
dzanie vyskumu a zberu Statistickych dat z oblasti cestovného ruchu, iniciuju part-
nerstvo, ale aj podporuju vznik profesijnych spolkov, zdruZeni a organizacii. (Ze-
lenka, Paskova, 2012)

Aby malo partnerstvo v destina¢nom managemente zmysel, musi podl'a Ne-
jdla (2011) prebiehat sibeZne na niekol’kych rovinach:

e Sukromné sféry (Privat) - poskytovatelov sluzieb cestovného ruchu, medzi
jednotlivymi poskytovatelmi jedného druhu sluzby (napriklad ubytovanie
alebo iba hotely) azaroven medzi poskytovatel'mi sluzieb rézneho druhu,
predovsetkym na seba nadvazujucich, ale aj sluZieb spojenych nepriamo ¢i iba
zdanlivo.

e Verejné sféry (Public) - obci amiest (samospravy), krajskych uradov
a dalSich hospodarskych a politickych organiza¢nych jednotiek v ramci jed-
notlivych Strukturnych typov ako aj medzi jednotlivymi Struktirnymi typmi.

e Medzi privatnou a verejnou sférou (Partnership).

Tento typ spoluprace je povazovany za doposial najdokonalejsi a najefektivnejsi
sposob a je oznacovany jako ,3P“ - Public Privat Partnership.
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2.3 Marketing destinacie cestovného ruchu

Marketing destinacie (destina¢ny marketing) reprezentuje nenahraditel'ny nastroj
prenikania destinacii na medzinarodnom aj domacom trhu cestovného ruchu na
regionalnej, lokalnej ale aj na narodnej urovni. Marketing destinacie zaclenuje do
seba strategicku, takticki a administrativnu rovinu s prihliadnutim k potrebam
transformdcie na nové podmienky cestovného ruchu. Preto byva ¢asto oznacovan-
ny za duSu marketingu cestovného ruchu. (Palatkova, 2006)

Podstata marketingu destindcie spociva podla Kirdlovej, Straku (2013)
v orientacii vSetkych zainteresovanych subjektov na uspokojenie potrieb
a poZziadaviek navstevnikov destinacie za u¢elom dosiahnutia zisku.

Kiral'ova (2003) d’alej dodava Ze dspech destinacie na trhu cestovného ruchu
zavisi od schopnosti identifikovat vlastni ponuku - produkt, potencialnych nav-
Stevnikov (ktori disponuju vol'nym ¢asom, finan¢nymi prostriedkami a chcua desti-
naciu navstivit), cielovy trh, ohrozenia a prileZitosti na trhu ale aj spésob ako po-
tencidlnych navstevnikov podporit k navsteve destinacie.

Marketing destinacie cestovného ruchu podl'a Palatkovej (2011) najvystiZnej-
Sie charakterizuju nasledujuce znaky:

¢ uspokojovanie zakaznickych potrieb, priani a poziadaviek,

e nepretrzity proces (plynulda ¢innost riadenia),

e postupnost jednotlivych krokov v marketingu,

e kazdy v destinacii musi prijat filozofiu marketingu,

e buduce potreby musia byt identifikované a oCakavané,

e vzajomna vnutorna zavislost subjektov odvetvia cestovného ruchu,
e orientacia na zisk,

e marketing ovplyviiuje spolo¢nost’ (socidlne a ekonomické aspekty marketin-
gu).

2.4 Marketingovy mix v cestovnhom ruchu

Marketingovy mix je subor taktickych nastrojov, ktoré moze marketér alebo mana-
gement obce vyuzit k prispdsobovaniu svojho produktu, k jeho odliSeniu od pro-
duktov konkurencie, k jeho oceneniu, pripadne k jeho zhodnoteniu. Vyuziva sa ta-
kisto k pribliZeniu produktu a k jeho propagacii smerom ku segmentom tvoriacim
jeho uzivatel'ov. SluZi krozhodovaniu oludoch, ktori produkt realizuju, ale aj
o materidlnom prostredi, kde st jednotlivé prvky produktu pontkané a dodavané.
Toto prostredie je vel'akrat sicastou produktu obce. (Janeckova, Vastikova, 1999)

Nastroje marketingového mixu mdézeme podla Plesmacklera, Geuensa, Bergha
(2003) tradi¢ne rozdelit do Styroch kategérii, znamych aj ako ,4P“:

e produkt (Product),

e cena (Price),
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e distribucia (Place),
e propagacia (Promotion).

V cestovnom ruchu sa vel'mi €asto vyuziva rozsireny model marketingového mixu,
takzvany subor ,8P“ ktory podla Morrisona (1995) obsahuje okrem zakladnych
nastrojov marketingového mixu aj d'alSie prvky, a to:

e J'udia (People),
e balicky sluzieb (Packaging),
e programovanie (Programming),

e partnerstvo (Partnership).
K spomenutym nastrojom pridava Jakubikova (2012) d'alSie tri:

e procesy (Prcoesses),
o fyzické charakteristiky (Physical evidence),

e nazor verejnosti (Public opinion).

2.4.1 Produkt

Z marketingového pohl'adu sa produktom rozumie akakol'vek ponuka, ktora doka-
Ze uspokojit potrebu alebo prianie zaujemcu, navstevnika, klienta. (Juraskova,
Hornak, 2012)

Toto tvrdenie potvrdzuje Swarbrooke, Horner (2007) a dopliiuje, Ze jednym
z hlavnych ciel'ov, kazdej (turistickej) organizacie je product positioning (umies-
tiovanie produktu). Ryglova, Burian, Vajénerova (2011) charakterizuju product
positioning ako odraz predstav podniku alebo managementu o tom, ako by mali
byt jeho produkty asluzby vnimané cielovou skupinou v porovnani
s konkurenciou a z hl'adiska uspokojovania skutocnych ¢i vnimanych potrieb za-
kaznikov.

Produktom cestovného ruchu je vsetko to, o je ponikané na trhu cestovného
ruchu, slizi k uspokojovaniu potrieb navstevnikov a vytvara tak komplexny subor
zazitkov. Ide hlavne o subor sluZieb, ktoré vytvara a pontka cielové miesto (pri-
marna ponuka) apodniky a inStitiucie cestovného ruchu (sekundarna ponuka).
(Heskova a kol., 2011)

Produktom mesta alebo obce je podla Janeckovej, Vastikovej (1999) vsetko,
¢o mesto ponuka svojim obyvatelom, navStevnikom, podnikom a potencidlnym
investorom a vSetko to, €o sluZi k uspokojovaniu ich individualnych a kolektivnych
potrieb. V SirSom ponati moZeme povaZzovat za produkt obce samotnu obec, tvore-
ni materidlnym prostredim avSetkymi subjektmi, ktoré pdsobia na jej tzemi.
V uzSom chapani je to cast potrieb, ktord sikromny sektor nie je schopny uspoko-
jit sam a ktort mu dodava obecny urad na zaklade svojich Statutarnych funkcii.
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2.4.2 Cena

Cena je stanovenie hodnoty alebo urcita ciastka, ktorti musi spotrebitel’ poskytnut,
aby ziskal ponukany produkt ¢i sluzbu. Je ¢asto vyuzivana ako spbsob, ktorym sa
ma docielit zvySenie zaujmu spotrebitel'ov o dany produkt. (Solomon, Marshall,
Stuart, 2006) Podl'a Swarbrooke, Horner (2007) musi byt cena, ktord si uctuju or-
ganizacie za produkty a sluzby, v rovnovahe s tym, akych finan¢nych podmienok sa
organizacia pokusa dosiahnut' v stilade s poZiadavkami a potrebami spotrebitel'ov
z ciel'ovej skupiny.

Cena neovplyviiuje iba objem predaja, ale aj image produktu. Cena taktiez ur-
Cuje, ako zdkaznici vnimajua produkt a vyrazne ovplyviiuje d’alSie prvky marketin-
gového mixu. (Goeldner, Ritchie, 2014)

Plesmacker, Geuens, Bergh (2003) dodavaju, Ze cena je jedinym marketingo-
vym nastrojom, ktory ni¢ nestoji, naopak, je zdrojom prostriedkov na vyrobu
a marketingové aktivity. Deklarovana cena je oficidlnou cenou produktu na zvyse-
nie atraktivity sa vSak pouzivajd r6zne formy zliav a vyhod.

V cestovnom ruchu je Specifické, Ze cena nevystupuje iba ako reprezentant ur-
Citej sluzby, ale celého balika sluzieb , ¢asto aj z roznych odvetvi. Typickym prikla-
dom je cena zajazdu, nakolko zajazd je akysi balik, ktory je spravidla zloZeny
z jednotlivych produktov. (Jakubikova, 2012)

Vramci tvorby cien cestovného ruchu je podla Jakubikovej (2009) beZnou
praxou poskytovanie zliav mimo sezény, cez vikendy (hotely v mestach, dopravci
atd’.) Naopak v dobe vrcholu sezdny, v priebehu konania réznych akcii (Sporto-
vych, kultarnych, veltrhov, kongresov apod.) dochadza ku zvySovaniu cien.
V cestovnom ruchu je takisto beznym javom diferencovanie cien podla poZziada-
viek klientov, ¢o znamena, Ze rozne segmenty platia za rovnaky produkt rozdielnu
cenu.

Cena zohrava podl'a Vastikovej (2014) v marketingu obci (destinacii) odlisSné
postavenie ako v klasickom marketingu, kde byva velmi ¢asto jadrom mnohych
strategickych ¢innosti podniku. Dodava, Ze cena je v oblasti verejnych sluzieb vel-
mi limitovand, nakol'ko vo vac¢Sine pripadov straca svoju dlohu nastroja vymeny
hodnét. Na urovni destinacie je podl'a Palatkovej (2006) cena velmi vyznamnym
nastrojom kontroly dopytu po destinacii, nakol'’ko umozZnuje:

e zvysit' predaj destindcii - Ziadne alebo vel'mi nizke vstupné na réznych turistic-
kych atrakciach, cenova politika touroperatorov, ktori sa snazia predat alebo
ziskat vyssi podiel na trhu, a tak tla¢ia na pokles cien v destindcii,

e obmedzit predaj destindcie — cena sa vel'mi prudko zvySuje, destinacia sa stava
z pohl'adu spotrebitel'a luxusnou, dostupnou iba urcitym skupinam klientov,

e regulovat’ dopyt po destindcii v case (podla sezéony, dni) av priestore -
v destinaciach, po ktorych je vysoky dopyt, m6zu byt ceny za porovnatelné
produkty niekol'’konasobne vyssie ako v ostatnych destinaciach.
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2.4.3 Distribiicia

Distribucia je pohyb produktov z miesta ich vzniku na miesto ich konec¢nej spotre-
by alebo opakovaného vyuzivania. Zmyslom tohto procesu je poskytnut kupujicim
pozadované produkty asluzby na vhodnych miestach, vspravnom case
a mnozstve, ktoré zakaznici poZaduju. Z marketingového hl'adiska sa pod pojmom
distribucia rozumie suhrn €innosti vSetkych subjektov, ktoré sa podiel'aju na spri-
stupneni hotovych produktov kone¢nym spotrebitel'om prostrednictvom tzv. dis-
tribucnych ciest. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003)

Distribu¢na cesta v sebe zahffia podla Foreta, Prochazku, Urbanka (2003) su-
bor vSetkych ¢innosti jednotlivcov a firiem, ktori sa podiel'’aji na transfere vyrob-
kov a sluZieb z miesta ich vzniku do miesta ich konecnej spotreby.

Jakubikova (2012) d’alej dodava, Ze distribu¢né cesty su zdrojom efektivity,
nakol'’ko redukuju pocet transakcii nutnych pre zaistenie toku tovaru smerom od
vyrobcu k zakaznikom tym, Ze rozdel'uju naklady hromadného tovaru (nakupuja
sa vo vel'kom a predavaju sa po jednom alebo po niekol'’kych kusoch).

Ryglova (2009) zdéraziiuje odlisSnost v distribucii vyrobkov a sluzieb cestov-
ného ruchu. Zatial' ¢o vyrobky si dodavané na miesto, kde si ich zakaznik kupuje,
sluzby cestovného ruchu je mozné realizovat iba v mieste ich produkcie. Informa-
cie aj nakup jednotlivych produktov si klient méze zaistit' takmer kdekol'vek, nie
vSak ich realizaciu.

Jakubikova (2012) d'alej dodava, Ze v dnesnej dobe dochadza ku vel’kym zme-
nam v oblasti distribdcie najma zasluhou rozvoja internetu. PocitaCové rezervacné
systémy a globalne distribu¢né systémy su v sticasnosti povazované za rozhoduju-
ce distribu¢né siete v oblasti cestovného ruchu. Medzi elektronické distribucné
systémy podl'a Ryglovej, Buriana, Vaj¢nerovej (2012) patria:

e GDS - globdlny distribuc¢ny systém - slizi na rezervaciu leteniek, hotelovych
izieb, prendjmu aut atd’., tieto systémy st vo vlastnictve svojich najvacsich
uzivatelov a prepdjaju poskytovatela sluzieb s prostrednikmi (agentury
v kamennych pobockach),

e [RS - internetové rezervacné systémy - patria jednotlivym predajcom, za po-
moci internetu umoZziuju pristup zdkaznikom k sluZzbam prostrednictvom
GDS alebo priamo k poskytovatel'ovi sluzieb

o LDS - lokdlne distribucné systémy - su alternativou GDS, patria velkym opera-
torom a su vyuzivané k distribucii ich produktov.

Z pohl'adu destinacie spociva podstata distribucie predovSetkym o tom, akym spo6-
sobom sa produkt (sluzba) dostane ku konkrétnemu spotrebitel'ovi t.j., vo vol'be
distribu¢ného kanala. Destindcia (obec) méze svoj produkt (vacSinou vsak ide
o sluzbu) poskytovat sama. V takom pripade ide o priamy distribu¢ny kanal. Ak
prenecha poskytovanie sluzby inej organizacii sukromnej alebo neziskovej, hovo-
rime o nepriamom distribu¢nom kanadli. (Janeckova, Vastikova, 1999) Pri volbe
efektivneho sposobu distribucie produktov obce zdkaznikom by mali byt uplatne-
né kritéria, obsahujice posudenie vySky nakladov, ktoré su spojené s konkrétnym
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sposobom distribucie, zaistenie pohodlia pre spotrebitel'ov, uZivatel'ov, klientov
a prijemcov ako aj dostupnosti sluzby, a to priestorové aj casové. Zvoleny sposob
distribucie sluzieb obce by mal zaistovat spolahlivost a kvalitu poskytovanych
sluzieb. (Vastikova, 2014)

2.4.4  Propagacia

Najviditel'nejSim nastrojom marketingového mixu je propagacia. Obsahuje vSetky
nastroje, prostrednictvom ktorych firma komunikuje s cielovymi skupinami, aby
podporila vyrobky alebo image firmy. (Plesmacker, Geuens, Bergh, 2003) Propaga-
cia je podl'a Swarbrooke, Horner (2007) vyuZivana organizaciami na ovplyviiova-
nie spotrebitel'ského spravania, a preto je hlavnym stimulom pre kazdu turisticka
organizaciu.

Podl'a Ryglovej, Buriana, Vajénerovej (2011) sa pod pojmom propagacia skry-
va marketingova komunikacia, ktora je sicasne jednym zo Styroch prvkov marke-
tingového mixu. Cielom marketingovej komunikacie je sluzbu vhodne popisat
a oslovit ciel'ovy segment podl'a konceptu AIDA, ktorym by sa tvorci propagacnej
spravy mali riadit’:

e Awarness - uputat pozornost potencidlneho zdkaznika azoznamit ho
s produktom.

e [nterest - vzbudit zaujem potencialneho zakaznika o produkt.
e Desire - vyvolat prianie a tizbu spotrebitel'a po kdpe produktu.

e Action - presvedcit spotrebitel'a o kupe.

V cestovnom ruchu sa podla Zelenku (2010) na propagaciu produktu (napriklad
ubytovacie a stravovacie sluzby, produkt cestovnej kancelarie) kladie vel’ky doéraz.
Ide hlavne o emocionalnu stranku a celkovy zaZitok, spol'ahlivost sluZieb cestov-
ného ruchu aich bezpectnost, neobvyklost alebo odliSnost ponuky. Vel'mi vyz-
namnou sucastou propagacie v cestovnom ruchu su veltrhy cestovného ruchu
a workshopy, vyuZivaja sa prospekty, broZzury, letdky, drobné publikacie, pohl'ad-
nice, propagacné materidly, katalégy, reklama a clanky v ¢asopisoch, internetové
stranky, videofilmy, reklama v rozhlase a podobné.

Za pomoci propagacie mdze vedenie destinacie, mesta ¢i obce presadzovat
a zviditelfiovat' svoje Uzemie. Kvalitne spracované propagac¢né materialy by mali
byt nevyhnutnou sucastou vybavenia kaZdého reprezentanta destinacie. Propa-
gacné materiadly by mali byt umiestnené v informacnych centrach, mali by byt po-
skytované pri vSetkych rokovaniach s partnermi destinacie, pri vyznamnych verej-
nych podujatiach a podobne. V sticasnosti je nevyhnutna propagacia destinacie na
internete. (Janeckova, Vastikova, 1999) Propagacii sa podrobnejsie venuje kapitola
komunika¢ny mix.
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2.4.5 Ludia

Tato ¢ast’ marketingového mixu je obzvlast vyznamna pre vSetky druhy cestovné-
ho ruchu. Clovek vystupuje v dvoch podobach: ako zamestnanec a ako zikaznik
(klient). (Heskova, 2011)

Zakaznici maju sklon hodnotit management kazdého podniku podl'a sprava-
nia jeho zamestnancov a tato skutocCnost je zvyraznena pri poskytovani sluZieb.
Sluzby totiZ predstavuju urcitu ¢innost pri ktorej je poskytovatel zaroven sucastou
realizacie sluzby.

Rovnako déleZita ulohu ako zamestnanci maju pri vytvarani produktu aj za-
kaznici. Zakaznici vstupuju v troch tlohach - ako producenti sluzieb, ako uZivatelia
sluZieb a ako nositelia podpory predaja a Siritelia informacii. (Janeckova, Vastiko-
va, 1999)

Kiral'ova, Straka (2013) zdoraziujua takisto vyznamny vplyv miestnych obyva-
tel'ov destinacie, ktorfi sa s navStevnikmi stretavaju, ale sluzby im obvykle neposky-
tuju. Dodavaju, Ze obyvatel'ov destinacie si nemozno vyberat, je vSak mozné ich vo
vlastnom zaujme poucit o mozZnostiach prinosu cestovného ruchu pre destinaciu
a takisto je potrebné dodrziavat' urcité pravidla spravania sa k nadvStevnikom tak,
aby ich pobyt v destinacii bol prinosny pre vSetky zticastnené strany.

2.4.6 Balicky sluzieb

Balicky sluzieb nemaju podl'a Ryglovej (2009) fyzickd podobu, ale predstavuju su-
bor niekol'kych sluZieb, ktoré su spojené do pritaZzlivej podoby a vyhodnej ponuky
pre zakaznika. Nakup takto uceleného balika sluzieb (napriklad zajazdu) je pre
klienta financ¢ne vyhodnejsi, neZ keby kupoval jednotlivé sluZby samostatne.

Zelenka (2010) ako najvyznamnejSie vyhody nakupu balickov sluZieb pre za-
kaznika uvadza uZ spominanud niZSiu cenu v porovnani so sluzbami zakdpenymi
jednotlivo (nasledok odberu sluzby sprostredkovatelom - cestovnou kancelariou -
vo vel'kom za zvyhodnené ceny), uspora Casu pri vyhl'adavani, kompletacii, rezer-
vacii a plateni sluzieb v porovnani s ndkupom jednotlivych sluZieb a vyssia kvalita
sluzieb.

2.4.7 Programovanie

Podl'a Ryglovej, Buriana, Vajénerovej (2011) predstavuje programovanie techniku
tesne spatu s vytvaranim balickov sluzieb.

Zelenka (2010) definuje programovanie ako vytvaranie vzajomne nadvazuju-
cej ponuky sluzieb a atraktivit cestovného ruchu, ktoré tvoria vysledny produkt
cestovného ruchu. Programovanie v§ak nemdézZe byt zamieniané s vytvaranim ba-
lickov, nakol'’ko pri programovani sa primarne jedna o vytvaranie ¢asovo a miestne
prepojenej ponuky.
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2.4.8 Partnerstvo

Partnerstvo je podla Jakubikovej (2012) zaloZené na dobrovolnosti, rovnosti
azhodnoteni vyhod pre vSetky =zucCastnené subjekty. Hlavnym podnetom
k uzatvarani partnerstva je snaha dosiahnut isté vyhody, ktoré by subjekt ako jed-
notlivec neziskal.

Spokojnost’ zakaznikov v cestovnom ruchu je zavisla na partneroch (dodava-
tel'och), ktori sa Casto ani nepoznaju a nep6sobia na rovnakom mieste. Prave preto
je nutné, aby o sebe aspon vedeli, aby spolu komunikovali a hlavne spolupracovali,
nakol'ko su na sebe navzajom existencne zavisli. Zakaznik chape a hodnoti svoj
pobyt ako komplex a ak nebude spokojny s niektorou jeho ¢astou, tak sa do vybra-
nej destinacie uz nevrati. (Foret, Foretova, 2001)

Ryglova, Burian, Vajénerova (2011) dopliiajt, Ze partnerstvo postihuje spolu-
pracu vSetkych zacastnenych subjektov. Ta sa moZe odohravat na réznych drov-
niach - pri pldnovani cestovného ruchu, pri priprave produktov, pri ich predaji,
a to ako na miestnej, tak aj na medziStatnej Grovni.

2.5 Komunika¢ny mix

Ciel'om marketingového komunikacného mixu je podl'a Jakubikovej (2012) oboz-
namit cielovu skupinu s produktom firmy (vyrobkom alebo sluzbou) a presvedcit
ju o ndkupe, vytvorit vernych zakaznikov, zvysit frekvenciu a objem nakupu, po-
drobnejSie sa zoznamit s verejnostou a cielovymi zakaznikmi a redukovat rozdie-
ly (odchyl'ky) v predajoch.

Janeckovd, Vastikova (1999) ako nastroje komunikacného mixu uvadzaju:

e reklamu,
e osobny predaj,
e podporu predaja,

e public relations.

2.5.1 Reklama

Reklama je nastrojom neosobnej masovej komunikacie vyuZzivajica média (televi-
zia, rozhlas, ¢asopisy, noviny, billboardy atd.). Obsah reklamy zadava objednavatel
(firma alebo organizacia), ktora reklamu finan¢ne uhradza. (Plesmackler, Geuens,
Bergh, 2003)

Jakubikova (2012) za hlavné vyhody reklamy uvadza fakt, Ze jej prostrednic-
tvom dochadza k diferenciacii a identifikacii produktu, pretoZe oslovuje vel'mi $i-
roké spektrum geograficky rozptylenych zakaznikov, vedie zakaznikov, ktori pro-
dukt nepoznaju k jeho vyskdsSaniu, pripadne k opakovanej kipe, zvySuje pouZzitie
produktu, podiela sa na budovani znacky ajej hodnoty, atym aj na preferencii
a lojalite zakaznikov, stimuluje distribuciu produktu, zniZuje celkové naklady pro-
dukcie, ale aj predaja a mnoho d’al$ich. Ako zna¢nu nevyhodu vnima skutocnost, Ze
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ide o jednosmerny sp6sob komunikacie a v neposlednom rade je reklama spojena
s vysokymi nakladmi.

Reklama ma podla Foreta, Prochazku, Urbanka (2003) tradi¢ne tri zakladné
formy, ktoré vychadzaju z casového aspektu a zaroven zo Zivotného cyklu produk-
tu:

e Zavddzacia reklama - tato forma reklamy ma hlavne informativnu funkciu
ajej ciel'om je predovsetkym predstavit novy produkt potencidlnym zakazni-
kom a popisat jeho vlastnosti.

e Presvedcovacia reklama - hlavnym ciel'om tejto reklamy je presvedcit spotre-
bitela na to, aby kupoval propagovany (a nie iny, hlavne nie konkurenc¢ny)
produkt.

e Pripominacia reklama - tento typ reklamy ma za ulohu neustale pripominat
spotrebitel'om to, Ze ich obl'ibeny vyrobok stale existuje a vyraba sa.

2.5.2 Osobny predaj

Osobny predaj je podl'a Karlicka, Krala (2011) najstarSim nastrojom komunikac-
ného mixu, ktory si aj cez rozvoj novych komunika¢nych médif a technoldgii udrzu-
je vyznamnu poziciu v marketingovej komunikacii mnohych firiem.

Najvacsou vyhodou osobného predaja v porovnani s ostatnymi nastrojmi ko-
munikacného mixu je priamy kontakt medzi firmou a zdkaznikom, ktory so sebou
prinasa aj d’alSie vyhody, ako su: okamzita spatna vazba, individualizovana komu-
nikacia a v kone¢nom désledku aj vacsia vernost zakaznikov. (Karlicek, Kral, 2011)

Tato forma vSak vyZaduje pomerne vysoké naklady (predajca je vacSinou fi-
nancovany z provizie za jednotlivy predany produkt, preto sa pouZiva najma pri
drahsich produktoch, ako st napriklad ndmorné vyletné plavby alebo time shares,
kde je prezentacia $ita na mieru individualneho klienta. (Ryglova, Burian, Vaj¢ne-
rova, 2011)

2.5.3 Podpora predaja

Foret, Prochazka, Urbanek (2003) definuja podporu predaja ako akykol'vek ¢asovo
obmedzeny program, ktorého cielom je zvysit objem predaja a zatraktivnit ponu-
ku tovaru pre zadkaznikov. V rdmci podpory predaja sa vyZaduje aktivna spolutcast
zakaznikov, a to bud’ formou okamzitej kupy, alebo nejakej inej ¢innosti s rysmi
nakupného spravania (touto ¢innostou mdze byt napriklad zavazné objednanie
tovaru, spisanie dodavatel'sko-odberatel’'skej zmluvy, zloZenie zalohy atd’.).

Podporu predaja je mozné realizovat z roznych hl'adisk. Tym najcastejSim je
subjekt tejto stimulacie, t.j. urCenie, na koho bude zamerang, kto bude osloveny
(predajny personal, prostrednici v ramci distribucnej cesty alebo konecni spotrebi-
telia). Podporu predaja je moZné uskutocnovat takisto s ohl'adom na ponukané
vyrobky, t.j. ¢i ide o podporu predaja uplne novych vyrobkov, alebo uz zavedenych
vyrobkov. (Foret, Prchazka, Vaculik, Koptivova, Foretova, 2001)
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2.5.4 Public relations

Heskova, Starchoii (2009) definuju public relations (PR) ako ¢innost’ organizacie,
ktorda ma za ciel vytvarat a rozvijat dobré vztahy s verejnostou. Dodavaju, Ze vel'-
mi vyznamné postavenie v PR komunikacii zohrava publicita (forma neplatenych
sprav v masmédiach, dokladné a icelné planovanie tvorby informadcii zverejnenych
prostrednictvom vybranych masovo komunikac¢nych prostriedkov).

Vyhodou PR je podla Janeckovej, Vastikovej (1999) to, Ze pri pomerne nizkych
nakladoch dokaze oslovit' $irokd verejnost. Cinnost PR by mala byt programovo
riadena a planovana. Musi vychadzat' z ciel'ov, ktoré si organizacia alebo obec vo
svojich rozvojovych programoch vytycila a ktoré svojim prispdsobenim pomaha
realizovat. Vysledkom dobre vedeného PR by mali byt sympatie, dobra véla vset-
kych zucCastnenych, porozumenie a pokial’ je to moZné, ¢o najvacsi sulad zaujmov.

K naplni prace PR patri podl'a Kotlera, Kelera (2013) nasledujucich pat funk-
cif:

e vztahy stlacou - prezentovanie noviniek a informécii o organizacii iba v tom
najpozitivnejSom svetle,

e publicita vyrobkov - podpora usilia zvysit publicitu urcitych vyrobkov,

e korpordtna komunikdcia - podpora postupnych krokov organizdcie pomocou
internej a externej komunikicie,

e lobbing - rokovanie so zakonodarcami a predstavite'mi vlady v snahe podpo-
rit zakony a regulaciu alebo im zabranit.

e poradenstvo - rady managementu v oblasti verejnych otdzok, pozicia a image
spoloc¢nosti v dobrych aj v zlych ¢asoch.

2.5.5  Nové trendy v marketingovej komunikacii

Komunikéacia je v poslednom case stale selektivnejSia a spotrebitel’ sa stava ¢im
d’alej, tym viac naro¢nej$im, imunitnym k doposial' u€innym formam. Osvedcené
schémy prestavaju platit’ a stotoziiovanie komunikacie s reklamnymi spotmi je uz
davno minulostou. Tam, kde doposial stacila reklama vo svojom Standardnom po-
nati, nastupuje komunikacny projekt, ktory vyuziva cely rad novych netradi¢nych
nastrojov. (Frey, 2011) Nové nastroje vedu firmy ku kreativnejSiemu mysleniu.
Ulohou marketingovej komunikacie je ul'ah¢it’ potencidlnemu zakaznikovi rozho-
dovanie, a to hlavne tym, Ze mu umoZni vyuzit svoju vlastnud skdsenost, alebo sku-
senost niekoho, komu doéveruje. (Prikrylova, Jahodova, 2010) Nové pristupy
k marketingovej komunikacii musia byt podl'a Heskovej, Starchoria (2009) ti¢inné
ako vo vztahu k zakaznikom, tak aj k optimalizacii nakladov.

V sucasnosti uz nehovorime o marketingu a marketingovej komunikacii iba
ako o urcitej discipline, ktora ndam pomaha stimulovat' trZznu reakciu. Hovorime
o velkom mnoZstve technik, ktoré sa pomaly menia na Specializované odbory.
K technikam radime hlavne digitalny, virovy, guerillovy a mobilny marketing.
K zavedenym odborom patria promotional, evet a direct marketing, ale aj product
placement. (Frey, 2011)
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Guerillovy marketing

Richard (2005) definuje guerillovy marketing ako: ,prostriedok na ziskanie maxi-
malnych vysledkov pri minimalnom rozpocte.“ Dodava, Ze existuje nekonecne vela
moznosti, ako uskutocniovat guerillovy marketing. Pri guerillovom marketingu ide
o to, aby ste boli mudrejsi ako vasa konkurencia. Guerillovy marketing umoznuje
malym firmam ucinne konkurovat vel'kym podnikom. Ptikrylovd, Jahodova (2010)
dodavaju, Ze jeho primarnym ciel'om nie je vyvolat dojem reklamnej kampane, ale
predovsetkym uputat pozornost.

Guerillovy marketing podl'a Patalasa (2009) predstavuje ¢asovo adekvatny
pristup k marketingu so silnou orientaciou na zakaznika a s taZiskom zameranym
na komunikacnu politiku. Predstavuje pestru a predovsetkym zabavnua formu oslo-
venia adresatov azarovei je origindlnym udnikom od vSednych marketingovych
Standardov. Levison (2007) dodava, Ze pri guerillovom marketingu je nevyhnutné
porozumiet vSetkym marketingovym aktivitdm, odvazit sa experimentovat
s mnohymi metéddami, vyradit tie nevhodné a zdvojnasobit usilie pri tych efektiv-
nejsich, ktoré predstavuju urcity prinos. Nasledne je potrebné vyuZit marketingo-
vé stratégie, ktoré sa v praxi osvedcili.

Viralny marketing

Viradlny marketing je taky sposob komunikacie, kedy sa reklamny obsah zda byt
prijemcovi natol'’ko zaujimavy, Ze ho za¢ne samovolne a vlastnymi prostriedkami
d'alej Sirit. Viralna sprava je exponencialne sirena medidlnym priestorom, a to bez
kontroly jej iniciatora. Tymto netradi¢cnym spdsobom sa firmy snaZia ovplyviiovat
spotrebitelov, zvySovat  predaj svojich produktov alebo vedomie
o znacke.(Prikrylov4, Jahodova, 2010)

Zamazalova a kol. (2010) vnima ako najvacsiu vyhodu viralneho marketingu
fakt, Ze spravu si medzi sebou preposiel'aju I'udia, ktori sa poznaji. Naopak jeho
nevyhodou je podla Vysekalovej, MikeSa (2010) vel'mi mald kontrola priebehu
kampane. Po jej spusteni uz sprava Zije vlastnym Zivotom a $iri sa podl'a véle pri-
jemcov, ¢o mdZe predstavovat isté problémy pre jej zadavatel'ov.

Virdlny marketing moZe mat podla Heskovej, Starchoiia (2009) dve formy:
pasivnu a aktivnu. Pasivna forma sa spolieha na slovo dorucené z dst zakaznika.
Snahou je vyvolat kladnu reakciu ponukou kvalitného produktu. Aktivna forma za
pomoci viralnej spravy ovplyviiuje priamo spravanie zakaznika, ktorej cielom je
zvysit predaj produktu alebo povedomie o znacke.

Digitalny marketing

Digitadlny marketing je interaktivna marketingova kampan, ktorej cielom je propa-
govat’ vyrobok alebo sluzbu. Digitdlny marketing zahffia on-line komunikaciu na
internete a marketingovi komunikaciu, ktora vyuziva digitalne technoldgie. Jeho
sucastou je teda on-line marketing, mobilny marketing a socidlne média. (Frey,
2011)
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Mobilny marketing

Sucastou mobilného marketingu je tvorba, komunikacia a dorucenie sluzby zakaz-
nikom za pomoci bezdrotového mobilného zariadenia. (Varnali, Toker, Yilmaz,
2011) Dushinski (2009) definuje mobilny marketing nasledovne: ,Mobilny marke-
ting spaja podniky s kazdym zo svojich zakaznikov (prostrednictvom ich mobilné-
ho zariadenia) v spravnom Case, na spravnhom mieste a za pomoci spravneho odka-
Zu v sprave, pricom je nutny vyslovny suhlas zdkaznika a/alebo aktivna interak-
cia.”

Prikrylova, Jahodova (2010) pod pojmom mobilny marketing chapu akukol-
vek formu marketingu, reklamy alebo aktivit, ktoré sltiZia na podporu predaja, kto-
ra je cielena na zakaznika a realizovana prostrednictvom mobilnej komunikacie.

Ak je mobilny marketing prevddzany spravne, moZe prinasat firmam aich
znackam vel'ké odmeny. Mobilny marketing umoziiuje oslovit' vaSich zakaznikov
prostrednictvom mobilu, za pomoci spravy, ktort od vas poZaduju. Je mozné doru-
Cit spravu zakaznikom, ktori na nu prave cakaju, len o tom mozno este nevedia.
Najvacsou vyhodou je Ze zdkaznici nasledne spolo¢nost kontaktuju, ¢i dokonca
poZiadaju o spravu. (Dushinski, 2009)

Direct (priamy) marketing
Podstatou priameho marketingu je podla Zamazalovej a kol. (2010) priame oslo-
venie zdkaznikov (postou, telefonicky, e-mailom) a v ich priamej odozve na marke-
tingové komunikacné aktivity firmy (objednavkové kupoény v inzeratoch, reklamné
bannery na internete a podobne). S vyuZzitim tohto nastroja je vel'mi Casto spojena
vyzva k okamzitému nakupu.

Do priameho marketingu sa radi direct mail, telemarketing, nakupy prostred-
nictvom pocitacov, katalégovy predaj ako aj televizny, rozhlasovy ¢i tlacovy marke-
ting s priamou odozvou a podobne. V sticasnosti dobe je vSak najvacsim perspek-
tivnym zakladom priameho marketingu komplexna databaza informacii
o zakaznikoch. V tomto pripade ide o databazovy marketing, ktory je zakladom
dlhodobého vztahu so zakaznikom a obojstrannej komunikacie. (Foret, 2003)

Event marketing

Event marketing je pomerne novy nastroj, ktory moze pri neustale sa meniacich
podmienkach na trhu uspeSne komunikovat posolstvo znaciek a docielit emocio-
nalneho spojenia spotrebitel'ov so znackami. Pomocou zorganizovania zazitkov st
spotrebitel'om poskytované nové ponuky skutocnosti v ramci dialégovej komuni-
kac¢nej Struktury, ktoré sa vyrazne odliSuju od beZnych principov. (Tomek, Vavro-
va, 2009)

Heskova, Starchori (2009) chapu event marketing ako formu zinscenovania,
planovania a organizacie zaZitku. Tento zaZitok ma za ulohu vyvolat psychické
a emocionalne podnety, ktoré vedu k podpore image firmy a jej produktov alebo
sluZieb. Vysekalova, MikesS (2010) zddraznuju, Ze efektivny event marketing nemo-
ze nikdy existovat’ ,sam osebe", ale musi byt v sdlade s celkovou komunika¢nou
stratégiou firmy, byt sucastou marketingového komunika¢ného mixu. Je teda vel-
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mi doleZzité spravne definovanie event marketingu vo vztahu k ostatnym nastro-
jom marketingovej komunikacie.

Zakladné akli¢ové charakteristiky event marketingu st podla Sindlera
(2003): zvlastne predstavenie/vynimocna udalost pozitok, ktory je vnimany viace-
rymi zmyslami a komunikované posolstvo.

Product placement

Product placement alebo do slovenciny preloZené umiestiiovanie produktu je pod-
I'a Tomka, Vavrovej (2011) cielené umiestnenie znackového vyrobku do deja vo
filmoch, televiznych inscenaciach alebo videoklipoch, ato za poplatok zo strany
zaujemcu o propagaciu. Produkt byva v audiovizualnych dielach prezentovany
slovne, alebo je vizualne stcastou scény, ¢i je vel'mi ¢asto dokonca pouZzivany hlav-
nym hrdinom. (Heskova, Starchom, 2009) V pripade product placementu je teda
produkt spomenuty priamo v deji relacie a nie je iba pasivnou ukazkou. (Kalisa,
2011)

Prikrylova, Jahodova (2010) dodavaju, Ze nejde o skrytu reklamu ale o akysi
alternativny sp6sob umiestnenia reklamy na produkt alebo znacku. Od klasickej
reklamy sa liSi tym, Ze ide o nenasilnil metédu, ktoru divak sice vnima, ale nepo-
klada ju za ruSiva a videalnom pripade v iom vyvolava tiZzbu vlastnit' znackovy
vyrobok, ktory pouZziva hlavny predstavitel filmu.

2.6 Marketingova situacna analyza

Situac¢na analyza je podl'a Jakubikovej (2013) spojena so zhromazd'ovanim vel'ké-
ho mnoZstva dat, ktoré si generované zvonkajSieho aj z vnutorného prostredia
firmy. Tieto data je nutné nielen zhromazdit, ale zaroven aj analyzovat, utriedit
a interpretovat pre praktické vyuzitie. K interpretacii dat sa vyuZzivaju rézne tech-
niky operacnej analyzy, matematického modelovania, pocitacovej simulacie
a rozhodovacie analyzy.

Marketingova situacna analyza podla Kozla a kol. (2006) dékladne skima
marketingové situacie subjektu trhu a jeho postavenia v danom prostredi v troch
Casovych horizontoch - doterajsi vyvoj, sucasny stav, odhad moZného budiceho
vyvoja.

e SWOT analyza

SWOT analyza je velmi uzitoCnou sucastou situacnej analyzy, ktorda vychadza
z auditu trhu. Predstavuje o zoznam kritickych faktorov uspechu na danom trhu,
ktory hodnoti silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby organizacie (alebo desti-
nacie) v porovnani s konkurenciou. Audit ponuka velké mnozstvo dat rozneho
vyznamu a spolahlivosti. Analyza SWOT tieto data spracovava a zdoéraziuje kl'ico-
vé poloZzky, vyplyvajice z interného a externého auditu. SWOT analyza by mala
zahriovat naklady a d’alSie marketingové premenné. (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007)

Silné a slabé stranky sa podl'a Kozla a kol. (2006) vztahuji na vnatornd situa-
ciu firmy. Vyhodnocuju sa predovsSetkym zdroje firmy a ich vyuzitie, ako aj plnenie
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ciel'ov firmy. Prilezitosti a hrozby vyplyvaju z vonkajSieho prostredia (makropros-
tredie, konkrétny trh), ktoré obklopuje dant firmu a p6sobi na fiu prostrednictvom
réznych faktorov.

Palmer (2012) dodava, Ze SWOT analyza sluZzi ako uZito¢na kostra pri posu-
dzovani organizacie, jej marketingovych aktivit a pri vyhodnocovani hlavnych
problémov, tykajucich sa Zivotného prostredia vo forme prileZitosti a hrozieb, kto-
rym organizacia Celi.

Nazov SWOT analyza vznikol zo zaciatonych pismen prisluSnych anglickych
terminov: (Horakova, 2003)

e Strengths - silné stranky,
e Weaknesses - slabé stranky,
e Opportunities - prileZitosti,

e Threats - hrozby.

2.7 Segmentacia trhu

V centre marketingového pristupu stoji vidy zdkaznik. Prave od neho by sa mali
odvijat tivahy spojené s celkovou orientaciou firmy, ale aj s nadvazujucimi ¢iastko-
vymi marketingovymi aktivitami. Je potrebné vziat do tivahy vSetky faktory, ktoré
sa prejavuju, ¢i moZu prejavovat vo vztahu zdkaznikov k danej kategérii produktu,
pripadne k r6znym d’al§im marketingovym nastrojom. Ide o segmentaciu trhu, kto-
rej rieSenie byva povazZované za jeden z ustrednych principov marketingového pri-
stupu. (Koudelka, 2005)

Segmentacia znamend identifikaciu a zoskupenie jednotlivych zakaznikov do
skupin podl'a podobnosti v spravani sa na trhu. Trzné prejavy takto definovanych
skupin moéZeme potom zretel'ne odliSovat. Segmentacia spotrebitel'ského trhu ma
zmysle iba vtedy, ak sa podari identifikovat skupiny spotrebitel'ov, ktoré sa na trhu
budud spravat’ podl'a podobného vzorca spravania. Z marketingového hl'adiska to
znamena, Ze zakaznici rovnakého segmentu by mali na marketingové akcie firmy
reagovat podobne. (Kincl a kol., 2004)

Hlavné fazy spojené s procesom segmentacie su podla Koudelku (2006) na-
sledovné:

e vymedzenie daného trhu,
e definovanie vyznamnych kritérii,
e odkrytie segmentov,

¢ rozvoj profilu segmentov.

V pripade produktu pontikaného obcou plati, Ze vhodna segmentacia moéze zdoko-
nalit’ pristup obce k jej zakaznikom a zlepSit kvalitu pontkanych sluZieb. M6Ze ta-
kisto vyrazne prispiet k zvySeniu produktivity ich poskytovania. Pocet ciel'ovych
skupin, ktoré by mal oslovit marketing obce, je omnoho vyssi ako pocet ciel'ovych
skupin podniku. (Janeckova, Vastikova, 1999)
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Segmentacné premenné definuje Kasik, Havlicek (2012) ako spolocné znaky
segmentov (Statistické, postojové, vyvojové, Zivotné, environmentalne atd’.), osob-
nostné charakteristiky a popisy spravania sa jednotlivych zakaznikov podla ich
vztahov kproduktom aknakupnému spravaniu. Medzi tradicné segmentacné
premenné patria podl'a Foreta, Prochazka, Urbanka (2003) nasledovné:

e Geografické Kkritéria - prislusny trh sa deli na jednotlivé zemepisné celky
(obce, okresy, mestské Stvrte, kraje, Staty atd’.).

e Demografické Kkritéria - sluZia k rozdeleniu zakaznikov do skupin napriklad
podla pohlavia, veku, rodinného stavu, ekonomickych aktivit alebo dosiahnu-
tého vzdelania.

e Psychografické kritéria - rozdel'uju zakaznikov do skupin vyznacujicich sa
podobnym Zivotnym Stylom, etnickym poévodom, osobnymi vlastnostami
a podobne.

e Behavioralne kritéria - umoznuju delit kupujicich na zaklade ich postojov,
spravania sa, spésobu pouZzivania urcitého vyrobku a ich réznych Casto nevy-
spytatel'nych reakcii.
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3 Metodika

Bakalarska praca sa sklada z dvoch hlavnych casti, z ¢asti teoretickej a prakticke;j.
V teoretickej Casti boli spisané nazory jednotlivych autorov k danej téme. Tieto
teoretické vychodiska budu nasledne aplikované v praktickej casti.

Spominant prvu Cast bakalarskej prace tvoria literarne reSerSe na témy ces-
tovny ruch, destina¢ny management, marketing destinacie cestovného ruchu, mar-
ketingovy mix v cestovnom ruchu a komunika¢ny mix. Tato ¢ast sa zaobera takisto
problematikou marketingovej situac¢nej analyzy a segmentacie trhu.

Vlastna praca bude tvorena za pomoci marketingového vyskumu. Marketin-
govy vyskum je podla Kotlera (2001) sustavné urcCovanie, zhromazdovanie
a vyhodnocovanie informacii, ktoré sa tykaju urcitého problému, ktory musi firma
(v tomto pripade mesto) riesit.

Marketingovy vyskum podla povahy ziskanych informacii rozdel'ujeme na
kvantitativny a kvalitativny. Kvantitativny vyskum sa zaobera popisnymi informa-
ciami, idajmi o pocte vyskytu, pocetnostami opakovani a podobne. Kvalitativny
vyskum analyzuje priciny, vztahy a zavislosti medzi subjektom a javom, alebo me-
dzi pri¢inou a nasledkom. (Kozel a kol., 2006)

Dal$ie rozdelenie marketingového vyskumu moZe byt prevedené podla spo-
sobu ziskania informacii. Na zaklade tohto rozdelenia je mozné ziskat dva druhy
dat - sekundarne a primarne. Sekundarne informdcie vyplyvaju z ildajov, ktoré uz
boli publikované. Primarne data su ziskavané za pomoci vyskumu, ktory bol usku-
tocneny po prvykrat. Cielom primarneho vyskumu je ziskat odpovede na Specific-
ké otazky. (Kozel a kol., 2006) V praci budu vyuZité oba druhy dat.

Prakticka cast prace bude rozdelena na cast analyticka a ¢ast navrhovu.
V uvode analytickej Casti bude charakterizované mesto Trnava, jeho geograficka
poloha a demografické ukazovatele. Bude prevedena analyza jednotlivych sektorov
cestovného ruchu mesta Trnava. V tejto Casti prace sa bude takisto nachadzat' ana-
lyza sekundarnych dat, ktoré mi boli poskytnuté pracovnikmi turisticko-
informac¢ného centra Trnava. Nasledne prebehne zhodnotenie sticasnej marketin-
govej komunikacie mesta. Pri tvorbe spominaného vystupu budu vyuzité cenné
informacie, ktoré som ziskala prostrednictvom riadeného rozhovoru s Ing. Pavlom
TomaSovicom - veduci odboru, hovorca mesta Trnava. Na zaklade zistenych po-
znatkov bude prevedena SWOT analyza.

Posledna analyticka Cast’ sa bude venovat dopytovaniu, pricom prebehne do-
taznikové Setrenie. Dopytovanie je najrozsirenejSou formou zberu dat. Podl'a prob-
lému a vyskumného ciel'a sa rozhodujeme o spésobe zberu a o pouZiti vhodnej me-
tody aspravneho typu zberu. V pripade dopytovania spravidla vyuZivame ako
vhodny nastroj zberu dotaznik. Rovnako ako v pripade celého marketingového
vyskumu je vel'mi dolezitd dokladna priprava, aby realizacia pouZitej metody pri-
niesla relevantné vysledky. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)

Ako bolo spomenuté, dotazniky su najpouZivanejSim nastrojom pri zbere pri-
marnych udajov. Predstavuju formulare s otdzkami, na ktoré respondenti odpove-
daju, pripadne obsahuju aj varianty ich odpovedi. Dotaznik je treba dokladne zos-
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tavit, vyskusat azbavit sa chyb pred vlastnym pouZitim, tzv. pilotaZou. (Kozel
a kol., 2006)

Vyznam dotaznika spociva podla Kozla, Mynarovej, Svobodovej (2011)
v Styroch oblastiach:

¢ ziskava informacie od respondentov,
e poskytuje Struktiru a usmeriuje proces rozhovoru (Citanie),
e zaist'uje Standardnu jednotnu Sablonu pre zapisovanie dat (odpovedi),

e ul'ahcuje spracovanie dat.

Dotaznik bol Sireny osobnou formou prostrednictvom dopytovania v teréne a bol

urceny pre slovenskych turistov. Turisti boli oslovovani nahodnym vyberom. Cie-

I'om dotaznikového Setrenia bolo zistenie kvality sluzieb mesta Trnava spojeného

sjeho marketingovymi aktivitami. Samotny dotaznik obsahoval 22 otazok,

z ktorych tri boli identifikacné. Dopytovanie turistov prebiehalo priebezne

v obdobi od 10.4. do 10.5.2015. Dotaznik vyplnilo celkom 125 respondentov.
Dotaznik obsahoval nasledujuce druhy otazok:

e Otvorené - neponukaju Ziadnu variantu odpovedi, respondenti odpovedaju
podl'a vlastného zvaZenia.

e Uzavreté - odpovede su Standardizované, otazky ponukaju predpokladané
najcastejSie mozné odpovede, z ktorych si respondent vybera.

e Polouzavreté - ponudkaju Standardizované odpovede spolu s Unikovym varian-
tom (iné, d'alsie, atd.), pri ktorej byva volné miesto na doplnenie odpovedi
vlastnymi slovami.

e Kontaktné - si umiestnené na zaciatku a na konci dotazniku. Na zaciatku nad-
vazuju a na zaver ukoncuja spolupracu s respondentom.

e Filtracné - st umiestnené pred délezitymi vysledkovymi otazkami. Ich tlohou
je zaistit, aby boli niektoré otazky kladené iba istej casti respondentov.

e Analytické - su vyuzZivané k dalSim analyzam a triedeniu. SluZia k hl'adaniu
suvislosti medzi jednotlivymi premennymi.

¢ Kontrolne - ich cielom je overovanie pravdivosti niektorych odpovedi.

¢ Identifikacné - ich cielom je zistenie charakteristik o respondentovi. Tento
druh otazok byva umiestneny na zaver dotazniku. (Kozel a kol., 2006)

Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia prebehne pomocou grafov a tabuliek, ktoré
budd nasledne slovne okomentované. Grafické vystupy budu spracované pro-
strednictvom programu MS Excel. Pri kaZdej otazke bude vyhodnotena absolitna
a relativna pocCetnost.
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Absolutna pocetnost (ni) - udava pocet Statistickych jednotiek suboru, ktoré nado-
budnt dant hodnotu znaku.

k
D n; =n, kde n je potet hodnot v subore
i=1

Relativna pocetnost’ (pi) - udava podiel absoldtnej pocetnosti a rozsahu siboru.
Ma vacsiu vypovedaciu hodnotu ako absolitna pocetnost. Casto byva vyjadrena
ako pravdepodobnost, ¢i percento.

n n P
p,=—" p,=—, plati E,pi:]‘
n n i=1
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4 Vlastna praca

Trnava je krajské mesto, ktoré sa nachadza na zapade Slovenska, vo vzdialenosti
necelych patdesiat kilometrov od zapadného okraja hlavného mesta Bratislavy.
Mesto sa nachadza v strede trnavskej pahorkatiny, v nadmorskej vyske 146 m.
Okolie mesta tvoria pohoria Malé Karpaty, Povazsky Inovec a Podunajska niZina.
Trnavou preteka rieka Trnavka. (Trnava, 2003 - 2014)

Trnava je siedmym najvacsim mestom Slovenska. Rozloha mesta je 72,5 km?2
a je rozdelena na dve katastralne uzemia: Trnavu a Modranku. Mesto sa rozdel'uje
na Sest’ mestskych casti: Trnava - stred, Trnava - zdpad, Trnava -sever, Trnava -
vychod, Trnava - juh a Modranka. Podl'a posledného scitania I'udu, ktoré prebehlo
v roku 2015 ma Trnava 64 660 obyvatel'ov. Hustota obyvatel'ov je 905 obyvatel'ov
na km2. (Trnava, 2003 - 2014)

Trnava je prvym kralovskym mestom Slovenska s takmer 780-ro¢nou tradi-
ciou. Najvacsi rozmach zazila Trnava v 16. storoci, ked' sa stala vyznamnym ob-
chodnym centrom. V 17. storoc¢i bolo mesto prominentnym kultirnym centrom
ospevovanym ako , Atény Uhorska“ ¢i ,sidlo muz“. V tej dobe sa toto mesto dostalo
do povedomia celej Eurépy. (Trnava, 2003 - 2014)

NajvacSou dominantou mesta Trnava je historické centrum, ktoré bolo vyhla-
sené za mestskd pamiatkovu rezervaciu. Je jednym z mala miest strednej Eur6py,
kde dodnes mdézeme najst zachovalé mestské opevnenie. Centru mesta dominuje
Trojitné namestie, kde tradicne panuje vel'mi pestry kultirno-spolocensky Zivot.
Na namesti sa nachddza Mestska veZza, ktora bola vyhlasena za narodnu kultirnu
pamiatku. Sakralna architektira mesta je jednym z hlavnych dévodov vysokej nav-
Stevnosti mesta. (Trnava, 2003 - 2014)

Hlavné pamiatky starobylej Trnavy tvoria predovsSetkym cirkevné stavby.
V Trnave sa nachadza celkom desat’ kostolov, vd'aka ¢omu byva mesto ¢asto ozna-
cované ako ,Maly Rim“. Jednym z historicky najhodnotnejsich kostolov Trnavy je
univerzitny Katedralny chram svatého Jana Krstitel'a. Interiér chramu tvori mali-
nova vyzdoba, ako aj kolosalny dreveny hlavny oltar z roku 1640. Exteriér chramu
je spojeny s d'al$imi byvalymi univerzitnymi budovami. Dal$ou vyznamnou gotic-
kou pamiatkou mesta je farska Bazilika svdatého MikulaSa, kde sa nachadza obraz
»Slziacej“ aZehnajucej sa Panny Marie, ktory pripomina utrpenie Trnavfanov
v Case tureckych najazdov a morovych epidémii. Vd'aka tomuto obrazu sa stala
Trnava znamym putnickym miestom, ktoré kaZzdorocne prildka tisicky veriacich
z celého Slovenska. (Trnava, 2003 - 2014)

Brany 6smich kostolov st pocas letnej turistickej sezony otvorené. Katedrala
svatého Jana Krstitel'a a Bazilika svatého MikulasSa su pre vel'ky zaujem otvorené
pre verejnost pocas celého kalendarneho roka. Spristupnenie trnavskych kostolov
pre Siroku verejnost je sucastou rozsiahleho programu, ktory je zamerany na roz-
voj cestovného ruchu. Na toto spristupnenie bolo uvol'nenych priblizne 11 000 eur
z mestského rozpoctu. (Trnava, 2003 - 2014)
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4.1 Sektory cestovného ruchu mesta Trnava

V nasledujucej podkapitole si analyzované jednotlivé sektory cestovného ruchu
mesta Trnava. Podrobne su identifikované vsSetky druhy dopravnych sluzieb, at-
rakcie kultirneho aSportového charakteru, ubytovacie a stravovacie sluzby.
V ramci organizacii, poésobiacich v Trnave je hlavny déraz kladeny na oblastnu or-
ganizaciu cestovného ruchu mesta Trnava.

Doprava

Cestna doprava

Cestna doprava mesta Trnava zohrava vyznamnu ulohu vo vnutrostatnej eu-
répskej doprave. Mestom prechadzajd vel'mi dolezité dopravné trasy. Cesta
¢islo 1/51 spaja Ceski republiku a juzné Slovensko. Znama ako Via Bohemica,
napaja mesto na rychlostni cestu R1 smer Nitra a usek dialnice D1, ktory
prepaja hlavné mesto Bratislavu so Zilinou. Stibezne s dial'nicou D1 ide cesta
Cislo I/61, ktora vedie z Bratislavy na PovaZie. Dopravna siet sa v sicasnosti
velmi posilnila vystavbou vonkajsieho okruhu (obchvatu) mesta. (Trnava,
2003 -2014)

Verejna hromadna doprava VHD

Verejna hromadna doprava mesta Trnava je realizovana hlavne autobusovou
a Zelezni¢nou dopravou. Mestskd autobusovd dopravu zabezpecuje spoloc-
nost SAD Trnava a. s., ktora v Trnave prevadzkuje 14 liniek. Z pohl'adu vnut-
romestskej verejnej hromadnej dopravy, ktora je uskuto¢niovana Zelezni¢nou
dopravou, je zaujimavé iba spojenie medzi zastavkami Zelezni¢na stanica Tr-
nava a Trnava - predmestie. (Trnava, 2003 - 2014)

CyKklisticka doprava

Cyklisticka doprava v Trnave je vel'mi rozsirend, a to hlavne vd’'aka konfigura-
cii terénu a dochadzkovej vzdialenosti. Cyklotrasy v Trnave su vybudované
tak, aby spdjali najvacsie obytné zony, vel'ké vyrobné celky, rekrea¢né oblasti
azony nakupu. Mesto vbuducnosti planuje sprevadzkovat systém Bike-
sharing, ktory umozni pozi¢iavanie mestskych bicyklov. (Trnava, 2003 -
2014)

Zelezni¢na doprava

Hlavna os Zelezni¢nych trati tvori trat’ z Bratislavy do Trnavy. Tato trat je
dvojkol'ajovd ama celo$tatny vyznam, nakolko spéja Bratislavu so Zilinou.
Trat je takisto sucCastou medzinarodnych Zelezni¢nych trati AGC/AGTC
s oznacenim E63/C - E63 a medzinarodného multimedialneho koridoru VA.
(Trnava, 2003 - 2014)

Vodna doprava

Mesto nema priame spojenie s vodnou dopravou. NajbliZsi medzinarodny pri-
stav sa nachadza v Bratislave a je vzdialeny cca 50km. (Trnava, 2003 - 2014)
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¢ Letecka doprava

V Trnave sa nenachadza Ziadne medzinarodné letisko. Pre obyvatel'ov mesta,
turistov a priemysel st vyuZzivané relativne blizke letiska v Bratislave (50km),
vo Viedni (95km) a v Piestanoch (35km). Na pol'nohospodarske ucely sluzi
malé agroletisko, ktoré je situované na severovychodnom okraji mesta. (Trna-
va, 2003 - 2014)

Atrakcie

Trnava pontka svojim navstevnikom vel'mi Siroku paletu kulturnych atrakcii ako
je napriklad spev, 'udové tradicie, hudba, divadlo, ¢i duchovna kultira. Pocas celé-
ho roka st v Trnave spristupnené dve divadelné scény, muzea a galérie vytvarného
umenia. (Trnava, 2003 - 2014)

Pocas letnych mesiacov sa tato ponuka rozsiruje najma o mnoZzstvo podujati
pod ,holym nebom“ v historickom centre mesta. V Trnave sa kaZdoro¢ne odohrava
najvacsi festival modernej krestanskej hudby v strednej Eurépe Lumen, ako aj jaz-
zovy festival trnavsky JAZZyk. Trnavské organové dni, ktoré sa tradicne konaju
v Bazilike sviatého MikuldSa prindsaja mnoZstvo nezabudnutelnych zdZitkov
v podobe organovej hudby interpretovanej Spickovymi koncertnymi organistami,
ktori hraju na dvoch historicky vel'mi vzacnych organoch. (Trnava, 2003 - 2014)

V Trnave ma velku tradiciu folklér. Byva prezentovany na medzinarodnej
prehliadke Trnavska brana a na tradicnom trnavskom jarmoku. Na tychto poduja-
tiach nikdy nechybaju originalni l'udovi remeselnici. (Trnava, 2003 - 2014)

V zime su hlavnou atraktivitou mesta Trnava vianoc¢né trhy. Vianoc¢né trhy sa
konaju v obdobi adventu v centre mesta, kde lakaju navstevnikov vériou jedinecnej
trnavskej medoviny, vareného vina a miestnych Specialit.

Prirodné prostredie Trnavy ponuka svojim navstevnikom Sirokud skalu vol'no-
Casovych aktivit. VTrnave avjej okoli je vybudovanych mnoZstvo chodnikov
a ciest na prechadzky, turistiku, in-line korcul'ovanie alebo bicyklovanie. V meste
sa nachadza rekreac¢na oblast Kamenny mlyn, s takmer nedotknutou prirodou.
V tejto oblasti je situované prirodné kupalisko Kamenny mlyn, ktoré je obklopené
zelenou. Ned'aleko sa nachadza chranena oblast Trnavské rybniky. (Kamenny
mlyn, [b.r.])

Trnava disponuje takisto velkym poctom Sportovisk. Nachadzaju sa tu mest-
sky zimny Stadion s dvoma krytymi plochami, mestsky futbalovy Stadién Antona
Malatinského, dve nafukovacie tenisové haly, tenisové centrum (TCT) Empire,
mestsky atleticky Stadién Antona Hajmassyho, mestska kryta plavaren Zatvor, na-
rodné minigolfové centrum, dva mestské Sportové aredly, narodné minigolfové
centrum a mnoho d’alSich. V lete st navstevnikom k dispozicii dve mestské kupali-
ska. (Trnava, 2003 - 2014)

Ubytovacie sluzby

Mesto Trnava disponuje takisto Sirokou Skalou ubytovacich sluzZieb. Luxusné hote-
ly, so Spic¢kovo zariadenymi izbami, ktoré sa nachadzaju priamo v historickej Casti
mesta ponukaju sluzby na vel'mi vysokej urovni hlavne pre obchodnych cestuju-
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cich. V Trnave sa nachadza celkovo pat Stvorhviezdickovych a patnast trojhviez-
di¢kovych hotelov. Styri zo spominanych piatich $tvorhviezdi¢kovych hotelov po-
nukaju wellness sluzby. (Vitajte v Trnave, 2013) Pre narocnejsich klientov sa
v Trnave nachadza mnozstvo mensich penzionov, ktoré poskytuju luxusné ubyto-
vanie. Vel'mi zaujimavym ubytovacim zariadenim su priestory niekdajSieho mes-
tiackeho domu, kde m6Zu navstevnici pocitit nadych histérie. (TravelGuide, 2002-
2015)

V Trnave sa nachadza vel'mi vel'ké mnoZstvo ubytovacich zariadeni niZSej ce-
novej kategorie, jedna sa prevazne o penziony, hostely ¢i ubytovanie v sukromdi.
Univerzita Cyrila a Metoda v Trnave prevadzkuje Studentsky domov, ktory je pocas
akademického roku vyuZzivany ako internat pre Studentov, pocas letnej sezdény slu-
7Zi ako turistickd ubytoviia pre Siroku verejnost. Na rovnakom principe funguju
takisto internaty ostatnych vysokych kol v Trnave.

Priamo v meste Trnava sa nenachadza Ziadny kemp. NajbliZsie ubytovacie za-
riadenie, ktoré umoziuje ubytovanie vo vlastnom ubytovacom zariadeni nacha-
dzajuce sa v Trnavskom kraji je Kemp Jahodnik a Autokemp Bukova.

Stravovacie sluzby

Gastronomické zariadenie rovnako ako aj stravovacie sluzby sa v Trnave stale
rozvijajd. Napriek tomu sa tu nachadza vel'ké mnoZstvo stravovacich zariadeni.
Svoje pobocky ma v Trnave niekol'’ko fast foodovych zariadeni, jedalni a reStauracii
réznych cenovych urovni. Mimo klasickych stravovacich zariadeni su navstevni-
kom Kk dispozicii poCetné kaviarne, cajovne, cukrarne, vinne alebo pivné pivnice,
hostince, bary a podobne.

Organizacie

Novela zakona o podpore cestovného ruchu bola schvalend Narodnou radou
a podpisand prezidentom Slovenskej republiky. Tento zdkon je uUcinny od
1.12.2011. Ide o zakon ¢islo 91/2010, ktory ustanovuje pravne normy pre vznik
oblastnych a krajskych organizacii cestovného ruchu, vymedzuje podmienky na
ziskanie dotacii. (Trnavsky samospravny kraj, 2012)

Za ucelom kontinualnej snahy o podporu vzniku novych produktov cestovné-
ho ruchu, inovéacie a zvySovania konkurencieschopnosti tradi¢nych produktov ako
aj skvalitnenia sluzieb, mesto Trnava v roku 2012 zriadilo oblastnt organizaciu
cestovného ruchu Trnava Tourism. Tato organizacia ja presvedcena o vel’kom po-
tencialy Trnavy ako destestinacie cestovného ruchu na zaklade jej historie
a kultary s prihliadnutim na sakralnu hudbu. (Trnava Tourism, 2015) Trnava sa
odo dna vzniku oblastnej organizacie cestovného ruchu Trnava Tourism menej
zaobera propagaciou mesta v kontexte cestovného ruchu, nakol'ko vac¢sina kompe-
tencii v siCasnosti pripadd samotnej oblastnej organizacii.

Strategickym cielom organizacie je v buddcnosti zvySit pocet navstevnikov
Trnavy a pril'ahlého regionu. Organizacia destinacného managementu Trnava Tou-
rism prisla ako jedina na Slovensku s myslienkou vybudovat’ z regiénu Trnavy eu-
ropsky rozpoznatel'nu destinaciu. (Trnava Tourism, 2015)
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Dal$imi $pecifickymi cie'mi destinacie su:
Posilnenie znac¢ky Tirnavia.

Budovanie atraktivnych produktov destinacie.

Vybudovanie komplexného systému riadenia cestového ruchu v regiéone Trna-
vy.

Aktivna komunikacia s domacimi obyvatelmi a navStevnikmi mesta. (Trnava
Tourism, 2015)

Obr. 1 Logo Trnava Tourism
Zdroj: Trnava Tourism, 2015

Oblastna organizacia Trnava Tourism prevadzkuje moderné Turistické informacné
centrum, ktoré je ¢lenom asociacie Informacnych centier na Slovensku (AICES).
Turistické informacné centrum sidli priamo v historickom centre mesta, v uz spo-
minanej Mestskej vezi. (Vitajte v Trnave, 2013)

Turistické informacné centrum poskytuje navStevnikom rozne sluzby:

Informovanie turistov o meste Trnava a regione Tirnavia.
Informovanie turistov o vol'nocCasovych aktivitach v Trnave a regione Tirnavia.

Zaistovanie sprievodcovskych sluzieb po Trnave, ktoré sa poskytované vy-
hradne kvalifikovanymi turistickymi sprievodcami.

Prevadzkovanie turistickej atrakcie Mestska veza ako aj zabezpecovanie ne-
tradi¢nych vystupov na iu.

Zabezpecovanie rezervacii na rézne tematické vylety a programy po regiéne
Tirnavia.

Zabezpecovanie rezervacii na ubytovanie v réznych ubytovacich zariadeniach.
Rozdavanie bezplatnych propagacnych materialov a propagac¢nych map.
Predaj propagacnych materialov, publikacii, turistickych sprievodcov, regio-
nalnych produktov a suvenirov.

Predaj vstupeniek na jednotlivé kultirne a spolocenské podujatia v meste Tr-
nava a v regidne Tirnavia. (Vitajte v Trnave, 2013)
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Obr. 2 Logo Turisticko-informacného centra Trnava

Zdroj: Slovensko, 2013

Pracovnikmi turisticko-informac¢ného centra mi boli poskytnuté sekundarne data,
ktoré zachytavaju navstevnost Turisticko-informa¢ného centra Trnava za rok
2014. Turistické informacné centrum si vedie Statistiky o navsStevnosti, pricom
rozdel'uje turistov do troch kategérii: turisti z regiéonu Tirnavia, slovenski navstev-

nici mesta z nad regionu a zahranic¢ni turisti.

V roku 2014 navstivilo Turisticko-informac¢né centrum Trnava celkom 7611
slovenskych turistov, priCom takmer 95,5% z nich tvorili navStevnici z regiénu
Tirnavia. NajnavStevovanejSie bolo obdobie letnych prazdnin (mesiace jin
a august). Naopak najmenej turistov do mesta pricestovalo v zimnych mesiacoch.
Najmensi pocet bol zaznamenany v mesiacoch december, januar a februar. VSetky
data st uvedené v nasledujuicej tabul'ke.

Tab. 1 Navstevnost Turisticko-informacéného centra Trnava za rok 2014

Mesiac TurisFi z re_gi(')nu Turist_i,z nad Zahranicni turisti

Tirnavia regionu

Januar 283 11 40
Februar 394 21 62
Marec 450 35 111
April 619 17 100
M3j 706 14 208
Jun 797 33 263
Jul 957 99 342
August 1019 61 436
September 549 10 241
Oktober 696 12 79
November 472 23 73
December 326 7 65
Spolu 7268 343 2020

Zdroj: Turistické informacné centrum Trnava
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4.2 Sucasna marketingova komunikacia mesta Trnava

Mesto Trnava informuje obyvatel'ov o vSetkych svojich aktivitach, podujatiach
a produktoch prostrednictvom réznych nastrojov marketingovej komunikacie.
Marketingova komunikacia mesta s ob¢anmi je nesmierne dolezita, nakol'ko na-
pomaha budovat déveru obcanov k samosprave.

Vizualny Styl

Vyuzivanie jednotného vizualneho Stylu je z hl'adiska marketingovej komunikacie
pre mesto velmi prinosné a prospesné, nakolko vludoch vyvolava asociacie
S mestom.

Mesto Trnava nevyuZiva oficidlne Ziadny design manudl, prostrednictvom
ktorého by tvorilo jednotny vizualny Styl. Farbami mesta Trnava su zlta a modra.
V tychto farbach je prevedena oficidlna webova stranka mesta, ako aj vybrané pro-
pagacné materialy.

Mesto na svoju prezentaciu vyuziva vel’ky a maly erb. Vel'ky erb mesta Trnava
tvori zlaté (ZIté) SestSpicové koleso na modrom Stite neskoro gotického tvaru.
V strede kolesa sa nachadza hlava Pantokrata, v hornych vyseciach je zobrazena
alfa a omega, v strednych mesiac a slnko, v dolnych pismena r a t. Vel'ky erb je ako-
usi modifikaciou erbu z dobovych mestskych pecati. Tento erb nie je mozné pouzi-
vat' na oficidlnych dokumentoch, oznaceniach, protokolarnych podujatiach. (Mesto
Trnava, 2002-2009)

V rovnakom farebnom prevedeni Zltej a modrej je vyhotoveny aj maly erb. Ma-
ly erb mesta Trnava vznikol akymsi ,zjednoduSenim“ velkého erbu. Tvori ZIté
Sest'Spicové koleso na modrom Stite. Erb Trnavy je grafickou charakteristikou mes-
ta a figuruje na vSetkych oficidlnych dokumentoch mesta, na oficialnych webovych
strankach mesta, na mnohych reklamnych a propaga¢nych materialoch.

Obr. 3 Velky erb mesta Trnava
Zdroj: DP Design, [b.r.]
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Obr. 4 Maly erb mesta Trnava
Zdroj: E-obce, 2006 - 2010

Informacny systém mesta
V Trnave sd umiestnené Styri informacné tabule, na ktorych je zobrazenda mapa
mesta. Tieto tabule st zdmerne umiestnené na Styroch svetovych stranach pred
vstupom do uZSieho centra mesta, aby s nimi priSlo do kontaktu ¢o najvacsie
mnozstvo turistov.

Informacné tabule zobrazujice nazvy ulic, vyznamné kultdrne alebo turistic-
ké atrakcie, st rozmiestnené v celom meste.

Reklama

Mestska televizia Trnava funguje od roku 1997. Pravna forma podnikania televizie
je spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym, prevadzkovana so 100%-nou tcastou mes-
ta. Vysielanie je zamerané na aktualne regionalne spravodajstvo a publicistiku
(kultara, Sport, komunalna politika, novinky o diani v meste a podobne). Progra-
mova Struktdra je vel'mi pestrd. Mestska televizia Trnava vysiela vel’ké mnozZstvo
zaujimavych relacii, reportaZzi, spravodajstiev ¢i tematickych dokumentov. Mestska
televizia Trnava umoZnuje za poplatok propagovat firmy, podnikatel'ov
a organizdcie, ktoré pdsobia v danom regioéne vo vSetkych relaciach ktoré vysiela.
(Mestska televizia Trnava, 2013)

Trnava z finan¢nych dévodov nevyuzila mozZnost prezentovat sa prostrednic-
tvom reklamy v komerénych televiziach. Mesto vSak umiestnilo kratky propagacny
film na internetovej stranke www.youtube.com pod nazvom TRNAVA - miesto Zi-
vota, mesto historie.

Mesto Trnava v minulosti vyuZivalo ako jeden z prostriedkov na informovanie
verejnosti miestny rozhlas. Jeho vyznam zanikol. Mesto sa rozhodlo vyuZivat mo-
dernejSie a financne menej naro¢né sposoby informovania obc¢anov.

Public retalions

e Tlac
Dal$im komunika¢nym kanalom medzi mestom a jeho obyvatel'mi je tlaé. Me-
dzi bezplatné periodikd mesta Trnava patri Trnavsko, Trnavské Echo a Trnava
dnes. Regiondlne noviny Trnavsko vychadzaju kazdy tyZden. Su distribuované


http://www.youtube.com/

Vlastna praca 45

v meste Trnava a v jeho regione do 45 000 domacnosti a firiem. Trnavské echo
je tyzdennik, ktory vychadza kazdy stvrtok, je distribuovany v Trnave a v okoli
v naklade 50 000 kusov. Trnava dnes je spravodajsko-inzertny tyzdennik, kto-
ry vychadza v naklade 40 000 kusov vytlackov. VSetky spomenuté noviny su
k dispozicii takisto v elektronickej podobe na svojich domovskych strankach.

Mesto Trnava je vydavatelom nepredajného, kultirno-spolocenského
a informac¢ného mesac¢nika Novinky zradnice. Tento mesacnik je vydavany
vnaklade 5000 kusov. Zaujemcovia si ho mozZu vyzdvihnut napriklad
v turisticko-informa¢nom centre mesta alebo priamo na radni¢nych informa-
cidch. Novinky z radnice je mozné vyhl'adat takisto v elektronickej podobe na
internetovej stranke nzr.trnava.sk.

Trnavské noviny vychadzaju kazdy tyzden. MoZno si ich zakupit
v novinovych stankoch a u sikromnych predajcov. Tieto noviny nezachytavaja
iba aktuality z mesta Trnava, ale aj z Hlohovca, Piestan, Seredi a Galanty. Re-
dakcia novin sidli priamo v centre mesta. (MY Trnavské noviny, 2013)

¢ Prezentacné materialy

Na prezentdciu mesta Trnava je vyuzivané vel'ké mnoZstvo propagaénych ma-
teridlov. Znacnu cast' tychto materialov vytvara a vydava Oblastna organizacia
cestovného ruchu Trnava Tourism. Ide o rdzne letaky propagujuce regién Tir-
navia ako regién svetovych vin, turistickych mini sprievodcov, cyklistickych
map a mnoho d’alSich. VSetky spomenuté propagacné materialy koreSponduju
sjednotnym vizudlnym Stylom oblastnej organizacie cestovného ruchu, nie
vSak s mestom Trnava. VacSina propagacnych materidlov je k dispozicii
v troch jazykoch - v slovencine, v angli¢tine a v nemcine. Propagacné materia-
ly st vol'ne dostupné v Turisticko-informa¢nom centre v Trnave, niektoré su
dokonca umiestnené na webovej strdnke Trnava Tourism vo formate PDF
k stiahnutiu. Materidly byvaju sucastou veltrZnych prezentacii v stankoch re-
giénu Tirnavia.

Mesto Trnava sa takisto podiel'a na tvorbe propagacnych materialov.
V suiCasnej dobe sa sustredi najma na vyrobu a zdokonal'ovanie propagacnych
a spomienkovych materialov, ktoré su turistom ponutkané k zakipeniu (rézne
knihy a darcekové predmety). Okrem spomenutych vydava takisto turistické
mapy, ktoré su distribuované do jednotlivych hotelov v Trnave. Pri vyz-
namnych prileZitostiach a pred konanim déleZitych akcii mesto vydava pro-
pagacné letdky, na ktorych je spravidla zobrazeny erb mesta. Tieto propagac-
né materidly su takisto distribuované do trnavskych hotelov a turisticko-
informac¢ného centra mesta.

e Vel'trhy a vystavy
Mesto Trnava na veltrhoch avystavach prezentuje Trnavsky samospravny
kraj, ako aj Oblastna organizacia cestovného ruchu Trnava Tourism. V polovici
januara byva Trnava uZ tradicne propagovana na veltrhu Go Region Tour,
ktory sa kona v Brne v areali BVV Veletrhy Brno. Iba o par tyZdinov neskér (na
zaciatku februara) mozu zaujemcovia vyhladat’ veltrzné stanky Trnavského
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samospravneho kraja a Oblastnej organizacie cestovného ruchu Trnava Tou-
rism na veltrhu ITF Slovakiatour v Bratislavskom vel'trZznom aredli Incheba
Expo. Nasleduje veltrzna prezentacia vrovnomennom veltrZznom areali
v Prahe na vel'trhu Holiday Word, ktory sa kona na konci februara.

Slovenska agenttira pre cestovny ruch (SACR) je oficidAlnym partnerom
Oblastnej organizacie cestovného ruchu Trnava Tourism. Tato agentura sa zu-
Castniuje mnohych veltrhov a vystav po celom svete, kde okrem iného prezen-
tuje trnavsky region a jeho jednotlivé atraktivity. (Trnava Tourism, 2015)

e Tlacové konferencie

Zasadnutia mestského zastupitel'stva vsucasnosti prebiehaju jedenkrat
v priebehu dvoch mesiacov. Pravidelne po kaZdom zasadnuti sa v priestoroch
trnavskej radnice konaju tlacové konferencie, na ktoré su pozvani vybrani no-
vinari aludia z oboru. Mesto ma v plane zaviest novy systém a zasadnutia
mestského zastupitel'stva organizovat jedenkrat mesacne.

Okrem pravidelnych tlacovych konferencii, ktoré sa konaju raz za dva
mesiace, su organizované aj nepravidelné, ktoré su realizované pri vynimoc-
nych prileZitostiach alebo réznych podujatiach.

Digitalny marketing
Mesto Trnava je prezentované na niekolkych internetovych strankach. Samotné
mesto obsluhuje internetovd stranku www.trnava.sk. Tato webova stranka je
v prevadzke od roku 2003 aje pravidelne aktualizovana. Stranka prinasa velké
mnozstvo uZitocnych informacii, ktoré navstevnik jednoducho vyhl'ada v piatich
zalozkach. Okrem domovskej stranky je mozné na stranke vyhl'adat zaujimavosti
o samotnom meste, vSetky informadcie, ktoré potrebuju obclania, podnikatelia, ¢i
navstevnici. Na domovskej stranke mézZu obyvatelia a navstevnici mesta najst
vsetky aktualne oznamy Uradnej tabule v elektronickej podobe. Webova stranka
ponudka svojim navStevnikom moZnost registracie. Zaregistrované osoby mézu
nasledne poziadat' o pravidelné odoberanie newslettra a cerstvych noviniek, ktoré
budu nasledne zasielané na ich e-mailové adresy. Stranka je spravovana v dvoch
jazykoch a to v slovencine a v anglictine.

VSetky potrebné informacie o meste Trnava sa turistom poskytnuté
v textovej, fotografickej a filmovej podobe na portaly cestovného ruchu Vitajte
v Trnave (www.vitajtevtrnave.sk), ktory je prevadzkovany mestom Trnava. Tento
portal je spristupneny v slovenskom, anglickom a nemeckom jazyku. Potencidlny
navstevnik na nom najde informacie tykajice sa vSeobecnej charakteristiky mesta,
okresu Trnava, jeho prirodného a architektonického bohatstva, nahl'ad do histérie,
vyznamné osobnosti, legendy a pribehy, ale aj idaje o kultdrnych institdaciach, vyz-
namnych kultirnych podujatiach, moZnostiach dopravy a parkovania, vol'nocaso-
ych aktivitach, ubytovanie, stravovanie, kalendar organizovanych poduja-
ti.(Trnava, 2003-2015)

Dal$ou vyznamnou webovou strankou, prezentujicou mesto Trnava je stran-
ka www.trnava-live.sk. Tato stranka je denne aktualizovana. Jej nadvstevnici tu ma-
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ju mozZnost najst vSetky aktuality mesta Trnava a celého regionu. Stranka obsahuje
mnoho sprav, videi, fotografii a diskusnych ¢lankov.

Velmi vyznamnu ulohu zohravaju aj internetové noviny Trnavsky hlas
(www.trnavskyhlas.sk). Tieto noviny boli v minulosti vydavané v tlaCenej podobe.
Z finan¢nych dévodov vsak pretrvala iba ich elektronicka mutacia. Navstevnici tej-
to internetovej stranky na nej najdu aktuality tykajice sa mesta Trnava, Sportu,
relaxu, servisu a mnoho dalsich. Ich stucastou je sekcia reklamy a inzercie, ako aj
rozsiahly blog. Sportovi priaznivci nepochybne ocenia prileZitost on-line stavko-
vania, ktoré je mozné po registracii na stranke.

V sucasnej dobe je nevyhnutnostou prezentacia mesta na ré6znych socialnych
sietiach. Mesto Trnava nie je Ziadnou vynimkou. Oficidlna facebookova stranka
mesta Trnava je aktualizovana kazdy deii. Tato stranka nema rovnaky vizualny styl
ako internetova stranka mesta. Facebookova stranka pontka aktudlne informacie
o diani v meste, o pripravovanych podujatiach a akciach.

Event marketing
V meste Trnava sa kaZdoroc¢ne uskuto¢ni vel'’ké mnoZstvo verejnych podujati, ktoré
st organizované pre vSetky vekové kategdrie a pocas celého roku.

Trnavskd 13 je pivno-turisticky pochod v Trnave. Motto akcie: ,Leto sa zacina
v Trnave“ kazdoroc¢ne otvara dvojdnovy festival piva a Sportovych akcii. Podujatie
organizuje obcianske zdruZenie Trnavska 13 v polovici juna. Cielom podujatia je
zpopularizovanie mesta Trnava. Trnava kazdy rok privita niekol’ko tisic navstevni-
kov svojou takmer 600-rocnou historiou varenia piva. Pivny pochod trnavskymi
podnikmi je spojeny aj so Sportovymi aktivitami: 13 kilometrovy beh ulicami mes-
ta a 1,3 kilometrovy beh v aredli Slavie je urCeny pre rodiny s detmi. (Trnavska 13,
2015) Nakol'ko mesto Trnava nedisponuje plochou na organizovanie akcii, ¢i festi-
valov pre vac¢sie mnoZstvo l'udi, pivny pochod je realizovany v trnavskych podni-
koch, aby sa masa l'udi rozptylila v meste.

Tradicny Trnavsky jarmok sa kona pravidelne zaciatkom septembra, trva Styri
dni (od Stvrtka do nedele). Patri k najvyznamnejsim kultirno-spoloc¢enskym ak-
cidm mesta Trnava. Pre navstevnikov su pripravené tradi¢né slovenské jedla: lok-
Se, husacina, burciak. V priestoroch starobylych hradieb sa konaju vystipenia ry-
tierov a Sermiarov spojené s kultirnym programom. Na trnavsky jarmok pridu
kazdy rok tisicky navstevnikov z celého Slovenska ale aj spoza hranic. (Region Tir-
navia, 2015)

Trnavskd novéna ma duchovny charakter. Kona sa pravidelne od roku 1944
v polovici novembra v Bazilike svatého Mikulasa. Pocas deviatich dni sa v Bazilike
konaju svaté omse spojené s modlitbami k Panne Marii, ktora je zobrazena na ob-
raze. PoCas moru sa na obraze objavili slzy a krvavy pot. Veriaci zo Sirokého okolia
kazdy rok d’akuju Panne Marii, Ze uchranila mesto Trnava od moru, hladu a vojny.
Hlavna veCerna omsa o 18:00 hod je odvysielana na televizii Lux a v radiu Lumen.
Pocas Trnavskej novény navstivia trnavské kostoly tisicky putnikov, hlavne senio-
rov. (Trnava fara, [b.r.])
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Vianocné trhy Trnava kazdy rok otvoria obdobie adventu na Troji¢cnom na-
mesti. Trhy su spojené s charitativnym predajom, prehliadkou I'udovych remesiel
a vystupeniami na namesti. Stanky s obCerstvenim ponukaju slovenské Speciality.
Pocas trhov su spristupnené vystupy na Mestskud vezu s vyhl'adom na Trnavu. Nav-
Stevnici sa moZu stretndt’ s primatorom mesta na radni¢nom ¢aji. (Regién Tirnavia,
2015)

4.3 SWOT analyza

Zdmerom SWOT analyzy je naplanovanie dlhodobych a kratkodobych zamerov,
cielov a projektov mesta Trnava. Ich realizacia by mala intenzivne rieSit slabé
stranky a utuzovat, pozitivne vyuzivat silné stranky. Preto je nutné vyuZzivat prile-
Zitosti, ktoré ponuka vonkajSie prostredie arobit vsSetko preto, aby vonkajSie
hrozby mali na realizaciu tychto planov najmensi negativny vplyv. SWOT analyza
je prevedena z pohl'adu turistov/navstevnikov pochadzajucich zo Slovenska.

Silné stranky

e Vyhodna geograficka poloha (blizkost Bratislavy a hrani¢nych priechodov).
e Vyborné dopravné napojenia mesta (blizkost dial'nice a Zeleznice).

¢ Vonkajsi obchvat v severnej ¢asti Trnavy.

¢ Rozvoj cyKklistickych tras.

¢ Investi¢ny rozvoj mesta.

e Vlastné webové stranky, mestska televizia, vypracované informacné tabule.
e Fungujuce turistické informacné centrum.

e Existencia Oblastnej organizacie cestovného ruchu Trnava Tourism.

e Existencia priestorov pre rekreacné a turistické aktivity (rekreacna zéna Ka-
menny mlyn).

e Pamiatkovy a historicky fond mesta, mestské opevnenie z 13. storocia.
e Komplex oddychovych z6n (mestské parky).

e Kulturne a folklorne spoloCenské aktivity (prirodny amfiteater,...).

o Husta siet restauracii, kaviarni, ¢ajovni.

e Velké mnoZstvo hotelov s cenovo dostupnymi sluzbami.

e MnoZstvo tradi¢nych verejnych podujati.

¢ Existencia nakupno-zabavnych centier.

e Spristupnenie trnavskych kostolov.

e Priaznivé podmienky pre amatérsky Sport.

e Pomerne nizke ceny v porovnani s hlavnym mestom a s vyhl'adavanymi turis-
tickymi destinaciami.
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Novovybudované verejné toalety.

Existencia velkého mnoZstva sakralnych pamiatok (od gotickych po baroko-
vé).

Slabé stranky

Vysoka zastavanost tizemia, nedostatok zelene.
Chybajuce incomingové cestovné kancelarie a agentury.
Nedostatok zariadeni pre podporu kongresového turizmu.

Nedostatocna propagacia cestovného ruchu (hlavne mestsky poznavaci tu-
rizmus).

NevyuZzivany potencial mesta v suvislosti s cestovnym ruchom.
Nedostato¢na propagacia historickych pamiatok.
Nedostato¢né investicie na obnovu historickych pamiatok.
Nizka uroven turistického rozvoja (pozi¢ovna a uschoviia bicyklov, atd’.).
Nedostatok parkovacich priestorov.

Nedostato¢né mnoZstvo propagacnych materialov.

Absencia vel’kych ploch na organizovanie festivalov.
Nedostato¢né oznacenie historickych a kultirnych pamiatok.
Nedostato¢né mnozstvo ponukanych turistickych balickov.
Ponuka vacsiny turistickych atrakcii iba cez hlavnu sezénu.
Kratky pobyt navstevnikov mesta.

Slabo realizovany marketing.

Prilezitosti

MozZnost vyuzitia finanénych prostriedkov z fondov EU.

MozZnost ziskania finan¢nych dotacii.

Rasttce vydaje obyvatel'ov na cestovny ruch.

Rozvoj kultirno-poznavacieho cestovného ruch.

Celorocné spristupnenie kultirnych a historickych pamiatok.

Tvorba novych turistickych balickov.

Propagdacia mesta v slovenskych krajoch za ticelom rozvoja cestovného ruchu.
Rast zamestnanosti v sfére poskytovanych sluZieb cestovného ruchu.
MozZnost spoluprace so susednymi regionmi.

ZvySeny zaujem o histériu a folklér.
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e Vyuzitie l'udovych tradicii za u€elom rozvoja turizmu (Trnavsky jarmok).

e Rozvoj ekologicky Setrného turizmu.

Hrozby

¢ Nedostatok komunika¢nych a informac¢nych prostriedkov.

e Pohodlny Zivotny Styl (neochota zapojit sa do cestovného ruchu).

e Zhorsenie stavu historickych pamiatok.

e ZvySeny zaujem o dovolenky pri mori a v horach.

e Zhorsujuci sa stav ciest.

e ZvySujuce sa naroky turistov na ponukané sluzby.

e ZhorSujuca sa kvalita Zivotného prostredia so zvySujicim sa poctom turistov.

¢ Silna konkurencia okolitych regiénov.

4.4 Dotaznikové sSetrenie

Primarny vyskum bol realizovany formou osobného dopytovania v teréne. Dotaz-
nik bol vytvoreny v tlaCenej podobe a bol urceny pre turistov zo Slovenskej repub-
liky, ktori boli nahodne osloveni. Dopytovanie prebehlo priamo v Trnave
v blizkosti hlavnych atraktivit mesta, predovSetkym na Trojicnom namesti, pri
Mestskej vezi, kde ma svoju pobocku turisticko-informacné centrum Trnava, pri
Bazilike svatého Mikulasa, pri Katedrale svatého Jana Krstitel'a ale aj pri zabavno-
obchodnom centre MAX. Cely vyskum bol anonymny. Cielom dotaznikového Setre-
nia bolo zistenie kvality poskytovanych sluZieb v meste Trnava spolu s jeho marke-
tingovymi aktivitami. Vyskum prebiehal pribliZzne jeden mesiac v obdobi od 10.4.
do 10.5.2015.

4.4.1 Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

Na dotaznik odpovedalo 127 respondentov. Dva dotazniky vSak museli byt vyra-
dené nakol'ko respondenti v otazkach oznacovali viacero odpovedi.

Pohlavie

Z celkového poctu 125 respondentov bolo 85 Zien a 40 muZov. Z ¢coho mézZeme
usudzovat, Ze Zeny sa aktivnejSie podiel'aju na realizacii cestovného ruchu ako mu-
Zi.

Vek

Z hl'adiska vekového zloZenia respondentov dosiahla najpocetnejSie zastupenie
vekova kategéria od 50 do 59 rokov, ktort tvorilo 36 respondentov. Druhou najpo-
CetnejSou kategoriou celkovym poCtom respondentov 31 bola kategdéria od 40 do
49 rokov. Nasledovala vekova kategéria od 30 do 39 rokov do ktorej patrilo 20
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turistov. Kategoria nad 60 rokov bola zastipena 15 respondentmi. Najmenej oslo-
venych turistov obsahovali kategérie od 20 do 29 rokov (14) a do 19 rokov (8).

Podl'a vekovej Struktury respondentov mézZeme usudzovat, Ze Trnava je des-
tinaciou, ktoru vyhl'adavaji najma starsi turisti.

12,0% 6,4%

® Do 19
m20-29
®30-39
28,8% 16.0% g 40-49
m50-59

W Nad 60

24,8%

Obr. 5 Vek respondentov

Trvalé bydlisko
Posledna identifika¢na otdzka mala za dlohu zistit' trvalé bydlisko respondentov.
Nadpolovi¢na vacSina respondentov (72) pochadzala z Trnavského kraja. Nasledo-
val Bratislavsky kraj (19 respondentov), Nitriansky kraj (18 respondentov)
a Trenciansky kraj s celkovym poctom 10 respondentov. Najmenej 'udi (6) prices-
tovalo do Trnavy zo Zilinského kraja.

V dotaznikovom Setreni sa nevyskytli kraje Banskobystricky, KoSicky
a PreSovsky. Domnievam sa, Ze tento jav je sposobeny geografickou polohou. Spo-
minané kraje sa nachadzajd na strednom avychodnom Slovensku, najd’alej od
mesta Trnava.

Kol'’kokrat ste navstivili mesto Trnava?

Vacsina respondentov Trnavu uz v minulosti navstivila. NajpocetnejSie zastipenie
(54) dosiahli turisti, ktori navstivili Trnavu viac ako patkrat. Tento jav méze byt
spdsobeny faktom, Ze najvacsi pocet respondentov pochadzal z Trnavského kraja.
Styridsat'dva respondentov v dotazniku uviedlo, Ze mesto uz v minulosti navtivilo
dva aZ patkrat. Sest’ respondentov sa do Trnavy vracia pravidelne. Trnavu po pr-
vykrat navstivilo 23 turistov.
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Obr. 6 Pocet navstev mesta Trnava

AKa je obvykla dizka Vasho pobytu v Trnave?
Najvacsi pocet navstevnikov (97) stravi v Trnave iba jeden den, bez prenocovania.
Dvadsat'tri oslovenych respondentov uviedlo, Ze obvykla dizka ich pobytu v meste
je jeden den s prenocovanim. Vel'mi maly pocet navstevnikov vSak stravi v Trnave
viac ako jednu noc: dve azZ tri prenocovania uviedlo 5 respondentov, dvaja nav-
$tevnici obvykle zostavajti v Trnave 4 aZ 7 noci. Ziadny z respondentov neuviedol,
7e by bola obvykla dizka jeho pobytu dlh$ia ako jeden tyZderi.

Na zaklade uvedenych informdacii méZeme zhodnotit, Ze prevazna vacSina
respondentov boli vyletnici.

40% 1,6%

B 1 def, bez prenocovania
B 1defi, s prenocovanim
1 2 - 3 prenocovania

m 4 -7 prenocovani

m DIhdia doba

Obr.7  Obvykla dizka pobytu

Ako celkovo vnimate mesto Trnava?

Dal$ia otazka skiimala celkové dojmy respondentov z navstevy Trnavy. Viac ako
polovica respondentov (64) v dotazniku uviedla, Ze Trnavu vnima vel'mi pozitivne.
Skor pozitivne vnimalo mesto 53 turistov. Negativne ohlasy boli zaznamenané od
O0smich respondentov (7 skor negativne, 1 vel'mi negativne).
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Z vysledkov vyplyva, Ze prevazna vacSina turistov, ma z mesta Trnava kladné
dojmy.

5,6% 0,8%

B Velmi pozitivne

B Skor pozitivne

51,0%

42,4% Skér negativne

B Velmi negativne

Obr. 8 Celkové vnimanie mesta Trnava

Ktoré z navstivenych miest by ste oznacili za najvacsiu atraktivitu mesta?
Dotaznik obsahoval jednu otvorenu otazku. Pomerne vel'ka ¢ast respondentov
vSak nevyuzila mozZnost vyjadrit sa knej. Na otvorend otdzku odpovedalo 103
(82,4%) turistov z celkového poctu 125.

Za najvacsiu atraktivitu mesta najviac respondentov uviedlo Baziliku svatého
Mikulasa, Katedralu svatého Jana Krstitel'a, zabavno-obchodné centrum MAX
a Mestsku veZzu. VSetky odpovede a pocletnosti si znazornené v nasledujtcej ta-
bul'ke.

Tab. 2 Hlavné atraktivity mesta

.. Pocetnost
Atraktivity Absolatna Relativna
Bazilika svatého Mikulasa 31 0,30
Katedrala svatého Jana Krstitel'a 29 0,28
Zabavno-obchodné centrum MAX 13 0,13
Mestska veza 12 0,11
Centrum mesta 4 0,04
Mestské opevnenie 3 0,03
Divadlo Jana Palarika 2 0,02
Zapadoslovenské mizeum 2 0,02
Kamenny mlyn 2 0,02
Neviem 2 0,02
Galéria Jana Koniarika 1 0,01
Sportovy areal ASK Slavia 1 0,01
Vsetky 1 0,01
Spolu 103 1,00
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AKy je dovod Vasej navstevy mesta Trnava?

Najcastejsim dévodom navstevy mesta Trnava boli kultirno-poznavacie dovody
(53 respondentov). Nasledovali dovody naboZenského charakteru, pre ktoré do
Trnavy pricestovalo 27 respondentov. Za rekreaciou pricestovalo 18 turistov, za
$portom 7. Sest’ I'udi navstivilo v Trnave rodinu alebo priatel'ov, rovnaky pocet
pricestoval do Trnavy za zabavou. Nakupy uviedli ako hlavny dévod navstevy mes-
ta 4 respondenti, zo zdravotnych dévodov pricestovali 3 turisti.

Jeden respondent vyuzil ponukany potencial polootvorenej otazky a ako hlav-
ny dévod navstevy mesta Trnava uviedol : ,Cesta do Bratislavy.” Domnievam sa, Ze
tento turista prechadzal Trnavou, ale jeho ciel'ovou destinaciou bolo mesto Brati-
slava.
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Obr.9 D6vod navstevy

Ako hodnotite aroven poskytovanych sluzieb v Trnave?

Tato otazka mala za ulohu zistit spokojnost respondentov s tiroviiou poskytnutych
sluZieb v meste Trnava. Celkovo boli sluzby hodnotené prevazne kladne, aj ked’
mnozstvo sluzieb respondenti nemohli posudit.

Ako uZ bolo spomenuté, vacSinu navstevnikov Trnavy tvoria vyletnici. Tato
skutocnost sa odzrkadlila aj v nasledujicej otazke, nakol'ko 97 respondentov
v dotazniku uviedlo, Ze kvalitu ubytovacich sluzieb neméze posudit. Dalsie odpo-
vede boli vel'mi vyrovnané. Trinast turistov bolo spokojnych, 10 nespokojnych, 3
boli vel'mi spokojni a 2 navstevnici boli s iroviiou poskytovanych sluzieb vel'mi
nepokojni. Toto zistenie pripisujem skutocnosti, Ze v Trnave sa nachadza vel'ké
mnozstvo ubytovacich zariadeni r6znych cenovych kategoérii. Cena sa vel'mi casto
odraza na kvalite poskytovanych sluZieb.

Sedemdesiattri respondentov bolo spokojnych stroviiou stravovacich slu-
Zieb, 40 bolo velmi spokojnych, 8 nespokojnych aiba 4 turisti v Trnave nemohli
uroven stravovacich sluZieb posudit.
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Kultirne sluzby st v Trnave na vysokej urovni, ¢o bolo potvrdené pri vyhod-
nocovani dotaznikového vyskumu. PatdesiatSest respondentov bolo s Uroviiou
poskytovanych sluZieb vel'mi spokojnych, 15 spokojnych, jeden respondent bol
nespokojny a 53 kultdrne sluzby nemohlo posudit.

Vacsina respondentov nemohla posudit’ Sportové sluzby (84), zvySok turistov
bol s poskytnutymi sluzbami viac nespokojny ako spokojny. Dvadsat respondentov
bolo nespokojnych, 11 spokojnych, 7 ve'mi spokojnych a 3 nespokojni.

Dopravné sluzby nemohlo posudit 91 respondentov, 25 bolo vel'mi spokoj-
nych a 9 spokojnych.

Uroveni personalu v sluzbach bola takisto hodnotend pomerne vyrovnane.
Najviac respondentov bolo s uroviiou personalu nespokojnych (celkom 38), 31
bolo spokojnych, 28 vel'mi spokojnych, 22 vel'mi nespokojnych a 6 nemohlo dro-
ven personalu posudit. Jednotlivé podniky by teda mali svojich zamestnancov mo-
tivovat k podavaniu lepSich vykonov.

Najviac respondentov nemohlo posudit pristup miestnych obyvatel'ov (celko-
vo 113), zvySok navstevnikov bol spokojny (7) a vel'mi spokojny (5).

Styridsat$tyri turistov bolo spokojnych s cenovou dostupnostou poskytnu-
tych sluzieb, 37 bolo velmi spokojnych, 35 nespokojnych, 7 velmi nespokojnych
a 2 respondenti cenovu dostupnost’ sluZieb nemohli posudit.

Dotaznikové Setrene preukazalo, Ze Trnava sa respondentom javi ako Cisté
a udrziavané mesto. Osemdesiatjeden respondentov bolo spokojnych s droviiou
Cistoty a poriadku, 34 bolo vel'mi spokojnych a 10 turistov bolo nespokojnych.

Vsetky tidaje su v absolutnom vyjadreni uvedené v nasledujtcej tabulke.

Tab. 3 Uroverti poskytovanych sluZieb
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Ubytovacie sluzby 3 13 10 2 97
Stravovacie sluzby 40 73 8 0 4
Kultirne sluzby 56 15 1 0 53
Sportové sluzby 7 11 20 3 84
Dopravné sluzby 25 9 0 0 91
Uroveti personalu v sluzbach 28 31 38 22 6
Pristup miestnych obyvatel'ov 5 7 0 0 113
Cenova dostupnost sluzieb 37 44 35 7 2
Urover ¢&istoty a poriadku 34 81 10 0 0
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Aké informacné zdroje o destinaciach (miesta, ktoré sa chystate navstivit)
vyuZivate najcastejSie?

Ako hlavny zdroj informacii o destinaciach uviedlo 38 respondentov webové
stranky destinacii, 31 cestovné kancelarie alebo agentury, 12 facebookové stranky
destinacii, 11 booking.com, 9 internetové prehliadace, 7 blogy, 6 propagacné mate-
ridly, 5 informacie od priatel'ov a rodiny, 3 turisticko-informac¢né centrum, 2 od-
borné publikacie a 1 respondent oznacil ako hlavny informacny zdroj Informacie
od personalu v sluzbach. Vsetci respondenti oznacili odpoved’ z pontikanych moz-
nosti.

Odkial by ste najradsej ziskavali informacie o meste Trnava
a pripravovanych podujatiach?
Vacsina respondentov uviedlo, Ze by sa o pripravovanych podujatiach najradsej
dozvedeli na oficidlnej webovej stranke mesta (72 respondentov). Tridsat'Sest res-
pondentov uviedlo, Ze by najradSej ziskavali informacie z facebookovej stranky
mesta Trnava, 6 respondentov z internetovych novin Trnavsko, 4 z novin Trnav-
sko, 3 z turisticko-informac¢ného centra, 2 z dradnej tabule. Nikto z respondentov
by nechcel informdacie primarne ziskavat prostrednictvom osobného kontaktu
s uradnikmi.

Jeden respondent v odpovedi ,Iné“ uviedol ,média“ ajeden ,Slovensky roz-
hlas“.
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Obr.10 Informacné zdroje o meste a o pripravovanych podujatiach

Navstivili ste niekedy internetové stranky mesta Trnava?

Tato otazka bola filtra¢na. Mala za tlohu rozdelit respondentov na dve skupiny: na
tych, ktori uz niekedy navstivili internetové stranky mesta Trnava a na tych, ktori
sa s webovymi strankami mesta zatial’ nestretli. V pripade, Ze respondent odpove-
dal negativne, mal podl'a pokynov preskocit jednu otazku, ktora bola pre neho ire-
levantna.
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UzZ z grafu je zrejmé Ze vacSina respondentov (103) v minulosti webové stran-
ky mesta Trnava navstivila.

Ako ich hodnotite?
Na tuto otazku odpovedali respondenti v pripade, Ze na predosli otazku odpove-
dali kladne.

Najviac respondentov (56) v dotazniku uviedlo, Ze webové stranky mesta Tr-
nava hodnotia skor pozitivne. Vel'mi pozitivne hodnotilo internetovu prezentaciu
mesta 40 turistov. 4 respondenti oznacili, Ze webové stranky mesta hodnotia skor
negativne a 3 vel'mi negativne.

3,88% 2,91%

38,84%
W Velmi pozitivne

W Skér pozitivne
Skor negativne

- . .
54,37% Velmi negativne

Obr.11  Hodnotenie internetovych stranok

Navstivili ste niekedy facebookové stranky mesta?
Nasledujica otazka bola opat filtracnd a méze byt oznacovana takisto ako kon-
trolna.

Viac ako tri Stvrtiny (celkom 97) respondentov uviedlo, Ze facebookové stran-
ky mesta nikdy nenavstivili. Dvadsatosem respondentov uz v minulosti faceboo-
kové stranky mesta Trnava navstivilo. Toto zistenie je vel'mi zaujimavé, nakol'ko
v jednej z predchadzajuicich otdzok, kde bolo skimané odkial’ by turisti najradsej
ziskavali informdacie o meste Trnava a jeho pripravovanych akciach oznacilo az 36
respondentov odpoved’ ,Facebookova stranka mesta“.

Ako ich hodnotite?

Na tuto otazku odpovedalo 23 respondentov. Viac ako polovica oslovenych nav-
Stevnikov mesta (15) vnimalo facebookovu stranku mesta skér negativne. Skor
pozitivne hodnotilo faceebookovt stranku 5 turistov, 4 vel'mi pozitivne a rovnaky
pocet respondentov ju hodnotil vel'mi negativne.
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Obr.12  Hodnotenie facebookovej stranky

Motivuju Vas internetové prispevky k navsteve mesta?

K tejto otazke sa vyjadrilo 103 respondentov, prevaznu vacsinu motivuju interne-
tové prispevky k navsteve mesta (29 turistov odpovedalo urcite ano, 48 skor ano).
Dvadsat'dva respondentov odpovedalo ,,Skor nie“ a 4 ,Skor ano“.

3,88%

W Ur¢ite dno
W Skor ano
m Skor nie

M Uréite nie

46,60%

Obr.13  Motivacia

Zaregistrovali ste pred prichodom nejaku reklamu na mesto Trnava? Ak ano,
aku?

Vyhodnocovanie tejto otazky bolo velmi zaujimavé, priam Sokujtce. Stosedem
respondentov v dotazniku uviedlo, Ze pred prichodom do mesta nezaregistrovali
Ziadnu reklamu. Patnast’ turistov zaregistrovalo internetovd reklamu a 3 reklamu
v tlaCi. S ostatnymi formami reklamy nepriSiel Ziadny s oslovenych navstevnikov
mesta do styku.
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Vyhl'adali ste pred cestou informacie o meste Trnava?
Tato otazka bola opat filtracna. V pripade, Ze respondent oznacil odpoved ,Nie“
mal podla pokynov preskocit dve otazky, ktoré bezprostredne nasledovali
v dotazniku.

Devat'desiatstyri respondentov si vyhl'adalo informacie pred cestou, 31 turis-
tov informacie nevyhl'adalo.

AKy informacny zdroj ste vyuzili najviac?

Tato otazka zistovala, aky informacny zdroj prevladal pri vyhladavani informacii
o meste Trnava pred tym, ako respondenti mesto navstivili. V odpovediach opat’
pevladala webova stranka Trnavy (45 respondentov), internetové prehliadace (16
respondentov), 10 I'udi hl'adalo informacie na facebookovej stranke mesta, 6
v cestovnych kancelariach alebo agentutrach, 5 na blogoch, 5 v propaga¢nych mate-
rialoch mesta, 2 na internetovom portaly booking.com, rovnaky pocet sa informo-
val o meste od priatel'ov a rodiny, jeden respondent vyuzil ako hlavny zdroj infor-
macii odborné publikacie.
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Obr.14  NajvyuZzivanejsi informacny zdroj

Myslite si, Ze Vami vyhl'adané informacie st aktualne?

Sedemdesiatdva respondentov z 94, ktori si pred cestou informacie vyhladali je
presvedcenych o tom, Ze boli aktualne. Devatnast turistov oznacilo odpoved’ ,Skor
ano“, ,Skor nie“ oznacili Styria respondenti.
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Obr.15  Aktudalnost informdcii

Odporucali by ste navStevu mesta Trnava svojim priatel'om a rodine?
Posledné dve otazky moZu byt takisto oznacené ako kontrolne, nakol'ko vel'mi z-
ko suvisia s otdzkou , Ako celkovo vnimate mesto Trnava?"“.

Navstevu Trnavy by urcite odpordcalo svojim priatel'om a rodine 62 respon-
dentov, 45 turistov sa priklonilo k odpovedi ,Skér ano“. Sedemnadst turistov by
skor neodporudcalo navstevu mesta svojim priatel'om a rodine, jeden bol o tom ur-
Cite presvedceny.
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Obr.16  Odportucania priatel'om a rodine

Planujete v buducnosti opat navstivit Trnavu?

Na poslednu otazku vacSina respondentov opat odpovedala kladne. Stojeden turis-
tov sa planuje do Trnavy vratit, 58 z nich je o tom presvedcenych. Dvadsat'tri res-
pondentov sa priklonilo kodpovedi ,Skér nie“ a1l svoju navStevu mesta
v budtcnosti urcite neplanuje zopakovat.
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Obr.17  Opakovana navsteva

4.4.2  Zhrnutie vysledkov dotaznikového Setrenia

Na zaklade vysledkov dotaznikového Setrenia sa méZeme domnievat, Ze typicky
navstevnik mesta Trnava:

e mesto Trnava uZ v minulosti navstivil viac ako patkrat,

e v meste sa obvykle zdrzi iba jeden den bez prenocovania,

e mesto Trnava vnima vel'mi pozitivne,

e do Trnavy pricestoval za kultdrno-poznavacim tcelom,

¢ je spokojny s droviiou poskytovanych sluZieb v meste,

¢ ako informacny zdroj o destinacidch najcastejSie vyuziva ich webové stranky,

¢ najradsSej by ziskaval informacie o meste Trnava a o pripravovanych poduja-
tiach na webovej stranke mesta,

¢ v minulosti uz navstivil webov stranku mesta,

e webovu stranku mesta hodnoti skor pozitivne,

¢ v minulosti nenavstivil facebookovy profil mesta,

¢ internetové prispevky ho skér motivuju k navsteve mesta,

e pred prichodom do Trnavy nezaregistroval Ziadnu reklamu na mesto,

e pred cestou si vyhl'adal informacie o meste Trnava na jeho webovej stranke,
e je presvedceny o tom, Ze vyhl'adané informacie st aktualne,

e urcite by odporucal navstevu mesta Trnava svojim priatel'om a rodine,

e v bududcnosti urcite planuje opat navstivit Trnavu.
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4.5 Navrh novej komunikacnej stratégie pre mesto Trnava

V tejto podkapitole bude navrhnuta nova komunikac¢na stratégia pre mesto Trnava.
Novy komunika¢ny plan bude vytvoreny na zaklade zistenych informacii uvede-
nych v praktickej Casti prace, z prevedeného dotaznikového Setrenia a SWOT ana-
lyzy.

Z analyzy sekundarnych ako aj primarnych dat vyplyva, Ze mesto Trnava na-
vStevuju z prevaznej vacsSiny turisti Trnavského kraja. Pri tvorbe nového komuni-
ka¢ného planu sa zameriam na kraje zapadného Slovenska (Bratislavsky, Nitrian-
sky, Trenciansky a Trnavsky). Tento vyber bol podmieneny vysledkami dotazniko-
vého vyskumu a vyhodnou geografickou a dopravnou dostupnostou.

Prostrednictvom dotaznikového vyskumu bolo zistené, Ze mesto Trnava naj-
viac navStevuju turisti nad 50 rokov. Naopak najmenej je Trnava navStevovana
mladymi l'ud'mi. Pre mesto by bolo prinosné vytvorit nové komunikacné plany pre
oba spomenuté segmenty.

V mojej bakalarskej praci sa zameriavam na vytvorenie komunikac¢nej straté-
gie pre segment turistov nad 50 rokov zo zapadného Slovenska. Pre cielovy seg-
ment je typické, Ze rad cestuje a spoznava nové mesta. Jeho preferovanou aktivitou
je spoznavanie historickych a kultirnych pamiatok. Tento segment tvoria pracuju-
ci turisti aj déchodcovia. Pracujuci turisti preferuju cestovanie pocas vikendu, na-
opak déchodcovia m6zu cestovat aj poc€as pracovného tyZzdia, kedy je mesto menej
navstevované.

Pri analyze sekundarnych dat bolo zistené, Ze mesto Trnava je najviac navste-
vované pocas letnych prazdnin, v mesiacoch jun a august. Naopak najmene;j turis-
tov navstivi Trnavu pocas zimnych mesiacov. Preto sa pri ndvrhu novej komuni-
kacnej stratégie pre mesto Trnava zameriam na propagaciu mesta prave pred
spominanymi obdobiami.

Zefektivnenie distribucie propaga¢nych materialov

Ako uZ bolo spomenuté mesto Trnava v spolupraci s oblastnou organizaciou ces-
tovného ruchu Trnava Tourism disponuje pomerne vel'kym mnoZstvom propagac-
nych materialov. Problémom vSak zostava spdsob ich distribucie, nakol'ko okrem
vel'trznych prezentacii su tieto materidly dostupné iba v meste Trnava.

V ramci novej komunikacnej stratégie by bolo vhodné rozsirit' distribuciu su-
Casnych propagacnych materidlov do Turisticko-informacnych centier, ktoré sa
nachadzajui na zapadnom Slovensku idealne formou spoluprace, pricom by Turis-
ticko-informac¢né centrum Trnava svojim navstevnikom poskytovalo takisto pro-
pagacné materidly inych destinacii a miest, s ktorymi by bola uzavreta spolupraca.

Dalej by bolo prinosné distribuovat’ propagaéné materialy do domovov do-
chodcov, do univerzit tretieho veku, do muzei a galérii v Trnavskom kraji a na d'al-
Sie miesta, kde sa ciel'ova skupina stretava.

Uprava internetového portalu cestovného ruchu
V dotaznikovom vyskume bolo zistené, Ze takmer polovica respondentov (celkovo
41% os0b nad 50 rokov), aj napriek ich pokrocilému veku ako primarny zdroj pri
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vyhl'adavani informacii pred cestou do Trnavy vyuZila webovu stranku mesta Tr-
nava.

Oficialna webova stranka mesta je prepojena s internetovym portalom ces-
tovného ruchu ,Vitajte v Trnave®. Tento portal sice v zalozke ,kalendar podujati“
obsahuje filter ,seniori“, no po jeho otvoreni sa nezobrazuju Ziadne podujatia. Vy-
zera to akoby tento filter nebol v prevadzke, nakol’ko je v meste Trnava organizo-
vanych vela akcii, ktoré maju vel'’ky potencial zaujat prave tento segment. Bolo by
teda vhodné aktualizovat tento filter.

Internetovy portal cestovného ruchu obsahuje dostato¢né mnoZzstvo informa-
cii. Grafické spracovanie tohto portalu vsak nie je najstastnejSou vol'bou. Interne-
tovy portal je navrhnuty tak, Ze hlavné menu spolu s textovym a grafickym vystu-
pom sd umiestnené do stredu stranky. Na bokoch stranky sa nachadza pozadie vo
forme rozmazaného obrazka mesta Trnava. Toto pozadie tvori asi 50% celej inter-
netovej stranky. Z tohto dovodu je stranka neprehl'adng, text je zhusteny, pismo
malé, ¢asto necitatelné. Odporucila by som preto roztiahnut' hlavné menu takmer
na celt dizku stranky a zvaésit' vel'kost' pisma.

Ako d'alsi nedostatok tohto internetového portalu vnimam jeho samotné fa-
rebné prevedenie. Stranka je spracovana na tmavomodrom miestami az ¢iernom
pozadi, ktoré tvori uzZ spominany rozmazany obrazok Trnavy. Hlavné menu je pre-
vedené v bielej a vtmavoZltej farbe. Pismo je preto zle CitateI'né a stranka posobi
neprehl'adne. Mojim odporucenim je zmenit pozadie na biele a pismo na cierne.
KedZe portal je prepojeny s oficidlnou webovou strankou mesta a spravcom obsa-
hu je mesto Trnava, navrhujem zjednotit' vizuadlny $tyl s internetovou strankou
www.trnava.sk.

Mesto Trnava zdoévodu efektivnejSej realizacie sluzieb vztahujucich sa
k prevadzke informacnych a komunikaénych technoldgii zaloZilo obchodnu spo-
lo¢nost TT - IT s.r.o.. Tato spolo¢nost bola zaloZena so 100% majetkovou tcastou
mesta Trnava. (TT - IT, s.r.0.,, 2011) Spolo¢nost TT - IT je technickym prevadzko-
vatelom oficidlnej webovej stranky mesta, ako aj internetového portalu cestovné-
ho ruchu. Dodato¢né naklady spojené s Upravou internetového portalu ,Vitajte
v Trnave“ by boli stanovené na zaklade zmluvnych podmienok medzi mestom Tr-
nava a spolo¢nostou TT - IT s.r.o..

Vytvorenie novych propagacnych materialov

Ako uz bolo vysSie spomenuté, mesto Trnava ponuka svojim navstevnikom mnoz-
stvo propagac¢nych materialov. Ziadny z tychto propaga¢nych materialov viak nie
je zamerany na cielovy segment. V ramci nového komunika¢ného planu budu vy-
tvorené dva druhy tematickych propagacnych materialov:

e Dotkni sa historie v Malom Rime
e Advent v Trnave

Dotkni sa historie v Malom Rime
Hlavnym cielom tohto letdku je propagacia spristupnenia trnavskych kostolov pre
Siroku verejnost pocas letnej sezény. Prednud stranu letdku bude tvorit nazov
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»,Dotkni sa historie v Malom Rime“ spolu s obrazkom Baziliky svatého Mikulasa.
Vpravo hore bude umiestneny znak mesta Trnava. Vnutornej strane letdku bude
dominovat turistickd mapa mesta, na ktorej budu zobrazené miniatury vSetkych
0smich kostolov, ktoré su spristupnené verejnosti. Na boc¢nej strane bude stru¢ne
opisana histéria dvoch najvyznamnejsich kostolov Trnavy - Baziliky svatého Miku-
laSa a Katedraly svatého Jana Krstitel'a. Zadnu stranu letaku bude tvorit prehlad
otvaracich hodin kostolov.

Advent v Trnave

Tento letdk ma propagovat mesto Trnava v ¢ase jeho najmensej navstevnosti. Gra-
fické prevedenie prednej strany letdku pozostava znazvu ,Advent v Trnave®,
z obrazka viano¢nych trhov azo znaku mesta Trnava, ktory bude umiestneny
v pravom hornom rohu. Vnutro letaku bude tvorit program viano¢nych trhov
a kultarnych podujati. Na bocnej strane budud vypisané adventné dobrocinné kon-
certy, ktoré sa tradi¢ne uskutocnuju v trnavskych kostoloch a v zapadoslovenskom
muzeu. Zadna strana bude obsahovat novoro¢ny vin$ a program.

Oba druhy letdkov budi mat rovnaké parametre pred tlacou. Letaky budi mat
farebnu obojstrannu potla¢, budi na A4 (210 x 297mm), s gramaZou papiera 130g
(krieda, lesk) a budu obsahovat 2 lomy. Kazdy tematicky letak bude vytlaceny
v naklade 25 000 kusov. Naklady spojené s tlacou budt 989,25 eura. (Online tlacia-
renl, 2014) Cena grafického navrhu na letak formatu A4 sa pohybuje okolo 20 eur.
Tato cena je vSak iba orienta¢na. (Im-design, 2011 - 2013)

Letaky budu distribuované do vSetkych 26 turisticko-informacnych centier
a klubov déchodcov, ktoré sa nachadzaji na zapadnom Slovensku, do vybranych
domovov déchodcov a univerzit tretieho veku v Trnavskom kraji.

Inzercia v regionalnom tyZdenniku MY

Dal$im komunikaénym kanalom je inzercia v novinach, nakol’ko cielovy segment
vel'mi ¢asto vyhl'addva informacie prave v tomto druhu periodika. NajvhodnejSou
volbou je inzercia v tyZzdenniku MY. Tieto noviny maju najsilnejsie regionalne za-
zemie.

Regionalny tyZzdennik MY vychadza v 22 tituloch na zdpadnom a strednom
Slovensku. Redakcia tyZzdennika ponuka vela typov inzercie. Pre tvorbu novej ko-
munikacnej stratégie sa najviac hodi balikova inzercia - balik zapad, farebna tlag,
rozmery Y4 (127,5x171; 258x84). Tento typ balikovej inzercie ponuka inzerovanie
vo vSetkych 11 tituloch tyZdennika na zdpadnom Slovensku. Ciel'om inzercie bude
opat spropagovanie mesta Trnava v suvislosti s otvorenim trnavskych kostolov.
Inzercia bude obsahovat maly obrazok Baziliky svatého Mikuldsa a kratky popis
o bezplatnom spristupneni kostolov pre verejnost. Naklady spojené s inzerciou su
1188 eur. (MY noviny, 2013)
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Inzercia v reklamnych novinach Kaufland

Reklamné noviny Kaufland vychadzaju kazdy tyZden. Su bezplatne dorucované do
domacnosti po celom Slovensku. Tento komunikacny kanal bol zvoleny na zaklade
vel'kého potencialu oslovit cielovy segment pri pomerne nizkych nakladoch.

Inzertné strany reklamnych novin Kaufland sd pripravované v regionalnych
mutaciach. (Kaufland, [b.r.]) MoZnost regionalnej inzercie je velmi velkou vyho-
dou pri tvorbe komunikac¢nej stratégie, nakol'ko budu usetrené naklady. Reklamné
posolstvo bude presne zacielené. Inzercia v novinach Kaufland bude obsahovat
rovnaké reklamné posolstvo ako letdk ,Advent v Trnave".

Inzercia v spominanych reklamnych novindch bude mat rozmery 80 x 100
mm vplnej farbe. Prebehne v Bratislavskom, Nitrianskom, Trencianskom
a Trnavskom regidne. Za inzerciu v Styroch regiénoch pontka redakcia zl'avu 5%
z ceny. Naklady na inzerciu v jednotlivych regiénoch su vycislené v nasledujice;j
tabulke.

Tab. 4 Naklady na inzerciu v novinach Kaufland
Region Naklady (€) Naklady po zl'ave (€)
Bratislavsky 218,4 207,48
Nitriansky 81,12 77,06
Trenciansky 71,76 68,17
Trnavsky 95,76 90,97
Spolu 467,04 443,68

Plagaty na oknach prostriedkov hromadnej dopravy

Tento Specificky druh reklamy svojim obsahom cieli hlavne na Studentov, cestuju-
cich v produktivnom veku alebo déchodcov. Mestska hromadna doprava je najcas-
tejSim vyuZivanym dopravnym prostriedkom zvoleného cielového segmentu
v mestach.

Obojstranné plagaty na oknach dopravnych prostriedkov sd vd'aka ich Stan-
dardizovanym formatom vel'mi jednoduché na vyrobu a aplikaciu. Ich d'alSou vy-
hodou je skutocnost, Ze su viditel'né ako z vonku tak aj z vnutra vozidla, ¢o zvySuje
pocet ich zhliadnuti. (BigMedia, 2012)

Plagaty budu aplikované do vozidiel mestskej hromadnej dopravy pred obdo-
bim adventu. Obe strany plagatu budi mat rovnakua potla¢. Obsah plagatu bude
tvorit plan vianoc¢nych trhov a kultirnych podujati spolu s adventnymi dobrocin-
nymi koncertmi.

Obojstranné plagaty budu velkosti A3, budd umiestnené na jeden mesiac do
dopravnych prostriedkov v mestach Bratislava, Nitra a Trenc¢in. Do mestskych au-
tobusov v Bratislave bude umiestnenych 10 plagatov, v Nitre 5 plagatov a rovnaky
pocet bude v autobusoch Trencianskej mestskej hromadnej dopravy. Spolu bude
teda vytvorenych 20 plagatov. Naklady na jeden obojstranny plagat (zahrnuta je



66 Vlastna praca

cena za prenajom, inStalaciu a tla¢) su 20,40 eur, celkové naklady na 20 plagatov su
vo vyske 408 eur.

Vel'trh pre seniorov

V Trnavskej Mestskej Sportovej hale sa pravidelne uskutocniuje festival pod na-
zvom Vel'trh pre seniorov. Oktéber je mesiacom ucty k star$im, a prave preto byva
Vel'trh pre seniorov usporiadany v tomto mesiaci. Podujatie je organizované Mest-
skym dradom v spolupraci so Strediskom socialnej starostlivosti a dennymi cen-
trami pre seniorov. Vstup je bezplatny a podujatia sa m6Zu zdcastnit zaujemcovia
bez ohl'adu na ich vek, nakolko tento festival byva organizovany v duchu vyzvy
Mosty medzi generaciami. (Trnava, 2003 - 2014)

Aktivne starnutie znamend plnohodnotne sa zapajat do diania, bez ohl'adu na
vek. Ciel'om podujatia je podporovat myslienku aktivneho starnutia, zapojit senio-
rov do kultirneho a spolocenského Zivota v meste. Tohto podujatia sa zucastnuju
seniori z viacerych miest a obci. (Trnava, 2003 - 2014)

Na tomto festivale nechybaji stanky, kde byvaji navsStevnikom ponukané
rézne produkty, ¢i sluzby v kontexte s hlavnym posolstvom podujatia. Tieto stanky
su realizované v podobe stolov, ktoré festivalu poskytuje Mestska Sportova hala.

V rdmci tvorby nového komunika¢ného planu navrhujem, aby sa na tomto ne-
tradicnom festivale zucastnil Trnavsky samospravny kraj v tlohe ,vystavovatela“
kde by boli navstevnikom rozdavané uZz existujliice propagacné materialy. Perso-
nalne zastlipenie tejto prezentacie mesta bude tvorené jednou zodpovednou hos-
teskou. Hosteska bude okrem rozdavania propagac¢nych materialov schopna podat
ucelené informacie o réznych podujatiach a pripravovanych akciach pre ciel'ovy
segment v meste Trnava. Hostesku do problematiky zasvatia zamestnanci Trnav-
ského samospravneho kraja.

Naklady spojené s ucastou na festivale budi pomerne malé. Na festivale sa
budi rozdavat uz existujuce propagacné materidly a,stanok“ bude poskytnuty
Mestskou Sportovou halou. Veltrh pre seniorov sa kona pocas dvoch dni, kazdy
dent od 10:00 do 18:00 hod. Je nutné, aby hosteska prisla pol hodinu pred zaciat-
kom festivalu, aby si pripravila potrebné propagacné materidly, a zostala pol hodi-
nu po skonceni festivalu, aby upratala. Hodinovd mzda hostesky bude 5 eur. Na-
klady spojené s obsluhou ,stanku“ budu teda vo vySke 90 eur.

4.5.1  Casovy harmonogram

Realizacia jednotlivych komunika¢nych kandlov je zndzornend v nasledujicom
¢asovom harmonograme. Jednotlivé formy komunikacie sa vzadjomne prekryvaju,
aby bolo komunika¢né posolstvo tcinnejsie.
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Tab. 5 Casovy harmonogram
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Distribucia X X[ X | X |X|X|X X | X
Portal cestovného ruchu X X X | x| x
Dotkni sa historie v Malom Rime
Advent v Trnave X | X
Inzercia v MY novinach X
Inzercia v Kauflande X
Plagaty v MHD
Vel'trh pre seniorov X

4.5.2 Rozpocet

Naklady potrebné na realizaciu komunika¢ného planu st uvedené v nasledujuice;j
tabul’ke. Na tvorbu nového komunika¢ného planu bude potrebnych priblizne 3160
eur.

Tab. 6 Rozpocet

Komunikac¢ny kanal Naklady (€)
Dotkni sa histérie v Malom Rime 514,63
Advent v Trnave 514,63
Inzercia v MY novinach 1188
Inzercia v Kauflande 443,68
Plagaty v MHD 408
Vel'trh pre seniorov 90
Spolu 3158,94

Rozpocet nezahfna naklady spojené so zefektivnenim distribicie propagac¢nych
materialov a s Upravou internetového portalu cestovného ruchu.
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5 Diskusia

Pri vypracovani bakaldrskej prace boli pouzité primarne aj sekundarne data.
Z pohladu slovenskych turistov boli identifikované silné a slabé stranky mesta,
spolu s prileZitostami a s hrozbami.

Prostrednictvom analyzy sucasnej marketingovej komunikacie mesta Trnava
bolo zistené, Ze mesto nepouziva Ziadny jednotny vizualny $tyl. VyuZivanie jednot-
ného vizualneho Stylu by ul'ahcovalo komunikaciu mesta smerom k obyvatel'om
a k navStevnikom. Preto by malo mesto prijat urcity design manual na zaklade kto-
rého by tvorilo jednotny vizualny sStyl. Do jednotného vizudlneho $tylu by potom
mali byt prevedené vSetky propagacné materidly, mestska tla¢, webové stranky
a podobne.

Pri spracovani sekundarnych dat bolo zistené, Ze Turistické informacné cen-
trum Trnava si vedie denné $tatistiky navstevnosti. Statistiky o zahrani¢nych turis-
toch prevadza turisticko-informac¢né centrum podla krajin, z ktorych pochadzaju.
Nevedie vsak Ziadne detailné Statistiky o tom, odkial' navstevnici pochadzaju. Slo-
venskych navstevnikov rozdel'uje iba do dvoch katego6rii - na turistov z trnavského
regionu a na turistov z ostatnych regionov Slovenska. Bolo by vhodné aby Turistic-
ké informacné centrum Trnava zriadilo novy systém Statistického sledovania turis-
tov. Turisti by mali byt rozdel'ovani minimalne podl'a krajov, z ktorych pochadzaju.

Dotaznikovym vyskumom bolo potvrdené, Ze viac ako tri patiny respondentov
pricestuju do Trnavy iba na jeden deinl bez prenocovania. NavStevnici nie su dosta-
tocne motivovani k dlhSiemu pobytu. Za ucelom zmiernenia tohto problému
a prilakania navstevnikov do mesta Trnava by mohli byt vytvorené pobytové ba-
licky. Oblastna organizacia cestovného ruchu Trnava Tourism sice na svojich we-
bovych strankach ponuika pobytové balicky, ich pocet je vSak vel'mi nizky (celkovo
7). Tieto pobytové balicky su navySe zamerané vyhradne na propagaciu regiéonu
Tirnavia v suavislosti s vinarskou turistikou. Je potrebné rozsirit tito ponuku
a vytvorit pobytové balicky pre viacero ciel'ovych skupin.

Primarny vyskum odhalil, Ze internetové stranky destinacii a miest st najpre-
ferovanej$imi zdrojmi informacii pre turistov. V praci boli navrhnuté odporicania
na Upravu internetového portalu cestovného ruchu Vitajte v Trnave.

Mesto Trnava je stale pre vacSinu Slovakov nezndme a nevyhladavané.
V suiCasnosti nie je propagované pomocou zZiadnej vonkajsej reklamy. Vynimocne
byva tato forma propagacie vyuZitd pred organizovanim vacsich podujati v meste.
Viac ako tri Stvrtiny respondentov v dotazniku uvideli, Ze pred prichodom do Tr-
navy nezaregistrovali Ziadnu reklamu na mesto. Preto by sa malo mesto do budtc-
nosti zamerat' na svoju propagaciu prostrednictvom réznych foriem reklamy.

Z dotaznikového vyskumu bolo zistené, Ze iba velmi maly pocet turistov
v minulosti navstivil facebookové stranky Trnavy. ESte hor$im zistenim je fakt, Ze
nadpolovi¢na vacsina l'udi, ktori facebookovu stranku mesta navstivili, ju hodnotila
negativne. Nakol'ko bol novy komunika¢ny plan pre mesto Trnava zamerany na
segment turistov nad 50 rokov, nezaoberal sa touto problematikou. Propagacia na
socialnych sietiach je vel'mi vyznamny komunikacny kanal, za pomoci ktorého mo-
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Ze mesto presne cielit svoje marketingové aktivity. Facebookovy profil mesta
umoziuje ziskat’ vel'ké mnozstvo fanusikov. Facebookova stranka sa potom stava
miestom kde moZe mesto vel'mi efektivne a takmer s nulovymi nakladmi komuni-
kovat svoje pripravované aktivity. Mesto Trnava by teda do buduicnosti nemalo
podcenovat spravu svojho facebookového profilu.

Dotaznik obsahoval jednu kontrolnu otazku. Pri vyhodnocovani tejto otazky
boli zistené isté rozpory. Vyskumna otazka zistovala, odkial' by respondenti naj-
radSej ziskavali informdacie o meste Trnava ajeho pripravovanych podujatiach.
Kontrolna otazka bola v dotazniku umiestnena po d'alSich troch otazkach a mala za
ulohu vyzistit, ¢i respondenti v minulosti navstivili facebookovy profil mesta Trna-
va. Na kontrolnu otazku odpovedalo kladne ovel'a menej turistov, ako bolo tych,
ktori v dotazniku uviedli, Ze by sa najradsSej informovali o meste Trnava a jeho ak-
cidch na facebookovej stranke. MéZeme teda polemizovat nad pravdivostou ich
odpovedi.
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6 Zaver

Cestovny ruch je jednym znajrychlejSie sa rozvijajucich priemyslov sveta. Pre
mnoho l'udi sa cestovny ruch stal neodmyslitel'nou sucastou ich Zivota. Stale viace;j
su oblibené kratkodobé pobyty v ré6znych mestach sveta s cielom spoznavania
histérie, kultury, zvykov i tradicii.

Mesto Trnava disponuje velkym potencidlom na rozvoj cestovného ruchu. Za
ucelom rozvoja tohto potencialu je v meste zriadena oblastnad organizacia cestov-
ného ruchu Trnava Tourism, ktora v meste prevadzkuje moderné turistické infor-
macné centrum.

Ciel'om bakalarskej prace bol navrh komunikacnej stratégie pre mesto Trnava.
Komunikac¢ny plan bol vytvoreny pre cielovy segment turistov nad patdesiat ro-
kov. Trnava moZe tento segment zaujat najma svojou histériou, kultirou, Zivymi
tradiciami ale aj nepopieratelnym zazitkovym potencidlom. K dosiahnutiu stano-
veného ciel'a vyrazne napomohla analyza primarnych dat.

V teoretickej Casti prace boli vymedzené jednotlivé pojmy tykajlce sa danej
problematiky. Literarne reSerSe boli sustredené na témy cestovného ruchu so za-
meranim na destina¢ny management, marketingovy a komunika¢ny mix, marke-
tingovd situacnu analyzu a segmentaciu trhu.

Ako podklad pre spracovanie navrhu komunikacnej stratégie pre mesto Trna-
va sluzila analyza sucasnej situacie mesta v suvislosti s cestovnhym ruchom
a marketingovou komunikaciou. Na zaklade spominanych analyz boli zistené silné
a slabé stranky mesta Trnava, jeho prileZitosti a hrozby, ktoré by mohli ovplyvnit
jeho buduci vyvoj vkontexte cestovného ruchu. Vramci tejto analyzy prislo
k zhodnoteniu sekundarnych dat a v neposlednom rade prebehol primarny vy-
skum, ktory bol realizovany prostrednictvom dotaznikového Setrenia.

Pomocou analyzy stucasnej situdcie a s vyuzitim informadcii, ktoré boli ziskané
z dotaznikového vyskumu je moZzné konstatovat, Ze mesto Trnava vyuZiva pomer-
ne vel'ké mnoZstvo komunikacnych kanalov, prostrednictvom ktorych komunikuje
so svojimi obyvatel'mi, navStevnikmi ¢i turistami.

Samotny navrh komunikacnej stratégie pre mesto Trnava sa sklada z navrhov
na vylepsSenie sticasnych komunika¢nych kanalov, ktoré mesto vyuziva pri komu-
nikacii s cielovym segmentom, ale aj z navrhov na vyuzivanie novych foriem pro-
pagacie.

Problém, ktorému Trnava neustadle celi je ukryty vtom, Ze mesto je
z prevaznej vacsiny navstevované turistami z trnavského regiénu. Novy marketin-
govy plan by mal do mesta Trnava prildkat’ vacsi pocet navstevnikov z celého za-
padného Slovenska.
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A Dotaznik

Dotaznik
Vazeni respondenti,

som Studentkou tretieho ro¢nika Mendelovej univerzity v Brne. V rdmci bakalarskej
prace, na tému Marketingova komunikacia mesta Trnava, by som vas chcela poprosit
o vyplnenie mojho dotaznika. Dotaznik je urceny pre turistov zo Slovenskej republiky.
Cielom dotaznika je zistenie kvality sluZzieb mesta Trnava spojeného s jeho marketingo-
vymi aktivitami. Jeho vyplnenie nezaberie viac ako 5 minut. Dotaznik je anonymny,
bude sluZit k spracovaniu a vyhodnoteniu zozbieranych Gdajov pre moju bakaldrsku
pracu. Za volny ¢as, ktory obetujete vyplneniu méjho dotaznika vopred dakujem.

Barbora Lietavcova
Ak nie je uvedené inak, oznacte prosim krizikom iba jednu odpoved.

Kolkokrat ste navstivili mesto Trnava?

Toto je moja prva ndvsteva mesta.

Mesto som uz v minulosti navstivil 2 az 5 krat.

Trnavu som navstivil viac ako 5 krat.

Mesto Trnava navstevujem pravidelne. (minimalne 1x tyZzdenne)

e

Aka je obvykla dizka vasho pobytu v Trnave?
Jeden den, bez prenocovania

Jeden den, s prenocovanim

2 aZ 3 prenocovania

4 az 7 prenocovani

DlhSia doba

N

Ako celkovo vnimate mesto Trnava?
Velmi pozitivne

Skor pozitivne

Skér negativne

Velmi negativne

) ) W

4. Ktoré z navstivenych miest by ste oznacili ako hlavnu atraktivitu mesta?
Doplnite:
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AKky je dovod vasej navstevy mesta Trnava?
Rekredcia

Kultdrno-poznavacie dovody

Sport

Navsteva priatelov a rodiny

Nabozenské dovody

Zdravie

Nakupy

Zabava

Iné :

N Y A B A B

Ako hodnotite Uroven poskytovanych sluZieb v Trnave?

<o

Velmi
nespokojny

Vel'mi
spokojny
Spokojny

Nespokojny
NemoézZem
posudit

Ubytovacie sluzby
Stravovacie sluzba

Kultdrne sluzby

Sportové sluzby

Dopravné sluzby

Uroveri personalu v sluzbéach
Pristup miestnych obyvatelov
Cenova dostupnost sluzieb
Uroveri ¢istoty a poriadku

7. Aké informaéné zdroje o destinaciach (miesta ktoré sa chystate navstivit) vyu-
Zivate najcastejsie?

Webové stranky destinacii
Booking.com

Blogy

Facebookové stranky destinacii
Internetové prehliadace

Turistické informacné centrum
Cestovné kancelarie alebo agentury
Propagacné materidly

Odborné publikacie

Informacie od personalu v sluzbach
Informdcie od priatelov a rodiny

N Y Y O B O
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[0 Iné:

%

Odkial by ste najradsej ziskavali informacie o meste Trnava a pripravovanych
podujatiach?

Webova stranka mesta Trnava

Facebookova stranka mesta Trnava

Noviny Trnavsko

Internetové noviny Trnavsky hlas

Turistické informacné centrum Trnava

Uradnd tabula

Osobny kontakt s aradnikmi

Iné:

(N Y O B O

9. Navstivili ste niekedy internetové stranky mesta Trnava?

1 Ano

J Nie

V pripade, Ze ste odpovedali nie, prejdite prosim na otazku Cislo 11.

10. Ako ich hodnotite?
(] Velmi pozitivne

[l Skor pozitivne

[] Skor negativne

(] Velmi negativne

11. Navstivili ste niekedy facebookové stranky mesta Trnava?

7 Ano

[l Nie

V pripade, Ze ste odpovedali nie, prejdite prosim na otazku ¢islo 13.

12. Ako ich hodnotite
0 Velmi pozitivne
Skor pozitivne
Skér negativne
Velmi negativne

(I N

=

3. Motivuju Vas internetové prispevky k navsteve mesta?
Urcite ano
Skoér ano
Skor nie
Urcite nie

0 T O R O B
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14. Zaregistrovali ste pred prichodom nejaku reklamu na mesto Trnava? Ak ano,

N Y Y A B

15.

[
[

aka?

Televizna reklama

Reklama v tladi

Internetova reklama
Rozhlasova reklama
Plagatova reklama

Vonkajsia reklama

Reklamu som nezaregistroval
Iné:

Vyhladali ste si pred cestou informacie o meste Trnava?
Ano
Nie

V pripade, Ze ste odpovedali nie, prejdite prosim na otazku cislo 18.

16.

N Y I Y A O

Aky informacny zdroj ste vyuZili najviac?
Webova stranka Trnavy
Booking.com

Blogy

Facebookova stranka Trnavy
Internetové prehliadace

Turistické informacné centrum
Cestovné kancelarie alebo agentury
Propagacné materidly

Odborné publikacie

Informdcie od personalu v sluzbach
Informacie od priatelov a rodiny
Iné:

. Myslite si, Zze vami vyhl'adané informacie su aktualne?

Urcite ano
Skor dno
Skor nie
Urcite nie

. Odporucali by ste navStevu mesta Trnava svojim priatefom a rodine?

Urcite dano
Skor ano
Skor nie
Urdite nie
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19. Planujete v budicnosti opét navstivit Trnavu?
Urcite ano

Skér dano

Skor nie

Urcite nie

(0 I R B B

Informdcie o respondentovi

=

Pohlavie
Zena
Muz

OO

Vek

Do 19 rokov

0Od 20 do 29 rokov
0Od 30 do 39 rokov
0Od 40 do 49 rokov
0Od 50 do 59 rokov
Nad 60 rokov

N O B B B R B )

Trvalé bydlisko
Banskobystricky kraj
Bratislavsky kraj
KoSicky kraj
Nitriansky kraj
PreSovsky kraj
Trenciansky kraj
Trnavsky kraj
Zilinsky kraj

Iny:

N s Y A B
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REGION @ TIRNAVIA

Tirnavia — region svetovych vin
Sprijemnite si jarny ci jesenny vikend ndvstevou dvoch
svetovych vindrstieo Regionu Tirnavia

-------------------------------------------------------------------------------------

Poculiste uz o znacke Vino Mrva&Stanko? Jevam znarma Terra Parna, Karpatska Perla,
¢i Vina z Mlyna? A ¢o tak ich navstivit a ochutnat vina svetove] kvality priamo medzi
sudmi, v ktorych dozrievaju? Pozyvame vés na poldennu navstevu dvach z tychto vinar-

stiev, vybrand Jarnu &1 jesenni scbotu od 14.00 do 12.00 hodiny!
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Termin  Prva zastavka Druha zastavka
14.3. Vino Mrva&Stanko Karpatska perla
18.4. Vino Mrva&Stanko Vinaz Mlyna
25.4. Vino Mrva&Stanko Terra Pama
25. Karpatska perla Terra Pama
4.9, Otvorenie vindrskej sezény - Stredovekd presovacka, 17.- 22.h, Tmava
19.9. Karpatskd peria Terra Pama
26.9. Vino Mrva&Stanko Terra Pama
3.10. Vino Mrva&Stanko Karpatskd perla
10.10. Vino Mrva&Stanko Vinaz Mlyna
17.10. Vinazmiyna Terra Pama
24.10. Vino Mrva&Stanko Karpatskd perla
7.11. Vino Mrva&Stanko Terra Pama
21.11. Vina z Mlyna Karpatska perla
28.11. Terraparna Vinaz Mlyna
Ponudkame vam 5-hodinova zaZitkowi vinnu tour podas vybranych jJarnych a jese sobotnych ter-

minov. Jednoducho v centre Trmavy o 1400 h nasadnete do mikrobusu a © viac sa aZ do 19.00 h nestardte.
N&3 vindrsky mikrobus vas dopravitam, kam treba. Vy len spoznévate, objavujete, vychutnévate a uzivate si. Stacf
si vybraf vami preferovant kombinéciu vindrstiev a n3jst v kalendari volna scbotu.

Jelen na vas, &i sa vam patia jesenné luce sinka a babie leto vo viniciach alebo skér Sum listia
pod nohami, & véfa dymu poéas prvych zimnych vederov. KaZdé ma svoje &aro...

Vinarsku sobotu je moZné rezervovat najneskér do stredy (watane)
pred terminom jej konania.

Viac informdcil na strdnke destindcie Tirnavia www.regiontirnavia.sk

V CENE VYLETU JE ZAHRNUTE:

« naviteva a prehliadka dvoch vinarstiev

« degustacia s vykladom vinara (6 vzoriek vin v kazdom vindrstve)
« obZerstvenie v podobe vindrskych chutoviek

« doprava mikrobusom poéas celej vinnej tour

« (néstup a ukonZenie na Radlinského ulici vTmave)

EXTRATIPY:

« Pobytové baliky k vybranym podujatiam, vyletom a vinnym tour
ponukame v spoluprécis ub{tovac[mi zariadeniami (3* a 4%
waww.regiontirnavia.sk/ponuky

. Prehlladk{lso sprievodcom - garantované tematické prehliadky SR
Maly Rim &Wno®, Po stopach Malého Rima* poas leta a jesene ZOISJ ¢
individudlna ponuka pre skupiny - Prehliadka, Staré mesto” poZas celéhoroka| -
SK| DE | EN | HU | FR|RU :

« Stredoveka pre3ovatka - podujatie inscenuje historicke zvyky spracovania hrozna,
zdbavné scénky 2o Zivota vindrov, spolu s atraktivnymi stifazami na nadvorf o
Trnavskej radnice | 4. septembra 2015 od 17.00 h *a:

. Nedel‘ny,,sladl'xx' ;?Iet do Smolenic - organizovany vylet zahffia prehliadku Smolenického
zamku, mtzea Mol plr, degustaciu 6-druhov medoviny u vyrobcu najlepiej medoviny sveta - ey -
Viteko a 2-chodovy obed v miestnej redtauracii | jeser 2015 RS TR ;

+ Po st medoviny - organizovany vylet k renocmovanému vyrocbcovi medoviny Apimed
do Dolnej Krupej, spcl;;zn)’fs prehliadkou technologickej Easti a degustaciou 8 druhov medaviny
a zabezpetenou dopravou mikrobusom | jeseft 2015

Informacie a rezervacie na www.regiontirnavia.sk, alebo v Turistickom informacnom centre
- Regién Timavia (Trojicné namestie 1, Trnava 917 01)

Po - Pia od 10.00- 17.00 /18,00 h v zavislosti od sezony | So - Ne v zavislosti od sezény

Tel& +421 33 3236 440 | info@tmavatourism.sk

Zdroj fotografi: Tmava Towrlsm, Terra Parma, Vina z Miyna  Viyhotowil: Trnava Tourism - oblastnd organizddia cestovného ruchu, 2015
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Trnava

Bazilika sviatého Mikulasa

Katedrala svatého Jana Krstitel'a




Fotografie historickych pamiatok mesta Trnava

84

é opevnenie

Mestsk

aveza

7

Mestsk




