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Anotacia

Diplomova praca sa zaobera navrhom marketingovej stratégie pre rozvoj
cestovného ruchu v slovenskom regione Horehronie. Stratégia je spracovana
na zaklade analyzy potencidlu regionu, Struktirovaného rozhovoru
s kompetentnymi osobami a dotaznikovym vyskumom lokalneho obyvatel'stva
a podnikatel'skych subjektov.

Cielom diplomovej prace je vytvorit podklad pre marketingovu stratégiu
destinacie cestovného ruchu — Horehronie so zameranim na produkt

a marketingova komunikaciu.
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Annotation

The thesis deals with the proposed marketing strategy for tourism
development in the Slovak region Horehronie. The strategy has been prepared
based on analysis of the potential of the region, a structured interview with a
competent persons and questionnaire research, local residents and businesses.
The aim of this thesis is to establish a basis for marketing strategy for tourism

destination - Horehronie focusing on product and marketing communications.
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UvVOD

VOIBA TEMY A JEJ AKTUALNOST

V sucasnej dobe sa malo vplnej miere uvedomuje dolezitost’
cestovného ruchu ako odvetvia priemyslu. Vyznam cestovného ruchu globalne
i regionalne neustale napreduje. Moznosti cestovného ruchu st priam
neohrani¢ené, medze kreativite a aktivite sa nekladu. Potreba nepretrzitého
marketingu sa stava pre existenciu nevyhnutnou aj v segmente cestovného
ruchu.

Diplomova praca sa venuje analyze potencidlu regionu Horehronie,
ktory je objektom diplomovej prace. V tomto regione som sa narodila, posobim
V iom a planujem tu stravit’ aj svoju buducnost. Praca navrhuje marketingovu
stratégiu s dorazom na produkt a marketingovii komunikéciu v cestovnom
ruchu, priCom vychadza z potrieb skimanych trhov a moznosti, ktorymi region

vvvvv

uroven obyvatelov, ekonomiky a celkovo sa zlepsi imidz destinacie.

ROZPRACOVANIE TEMY V ODBORNEJ LITERATURE

Na tému marketing je publikovanych nespocetné mnozstvo publikécii.
Poznatky pre vypracovanie diplomovej praci som cerpala z literatary: M.
Foret: Marketingova komunikace, P. Kotler: Marketing od A do Z, P. Kotler:
Inovativny marketing,

Problematika marketingu cestovného ruchu je rozpracovana vo
viacerych publikaciach. Tu som si vybrala z monografii: J. Zelenka: Marketing
cestovniho ruchu, M. Gucik: Marketing cestovného ruchu, F.K.Ferner:
Marketing cestovného ruchu v praxi, A.M. Morrison: Marketing pohostinstvi
a cestovniho ruchu, M. Palatkova: Marketingova stratégia destinace cestovniho
ruchu

Dalsie pouzité zdroje st uvedené pod &iarou v tejto praci a takisto su

uvedené vV zozname pouZzitej literatury.



STANOVENIE CIELA PRACE:

CIEL: Ciel'om diplomovej prace je vytvorit podklad pre marketingovu
stratégiu destinacie cestovného ruchu — regiéon Horehronie so zameranim na
produkt a marketingovii komunikaciu.

V suvislosti so stanovenym cielom tejto diplomovej prace sa formuje

hypotéza, ktorej verifikacia bude uvedena v zaverecnej Casti prace.

HYPOTETA 1: Predpokladame, Ze region Horehronie je atraktivnou

destinaciou.
HYPOTEZA 2: Predpokladame, Ze marketingové aktivity v regione st nizke.
POUZITE VEDECKE METODY:
K dosiahnutiu cielov uvedenych vtejto praci su pouzité vedecké
metody, ktoré sa daja rozdelit’ do dvoch nizsie uvedenych skupin:
a) metddy pre ziskavanie dat, ktorymi su reSerSe, dostupna domaca

i zahrani¢na odborn4 literatra

b) metody pre spracovanie dat a vyvodenie zaverov, ktorymi su analyza,

syntéza, swot analyza, Struktirovany rozhovor, dotaznikové Setrenie

10



TEORETICKE VYMEDZENIE POJMOV
MARKETING A MARKETING V CESTOVNOM
RUCHU
1 MARKETING

Pod marketingom si laicka verejnost’ predstavi najma reklamu a predaj.
Tento dojem nadobudaji hlavne z prostredia, v ktorom Ziji a to hlavne z
neustaleho bombardovania reklamou v televizii, radiach, printovych
inzeratoch ¢1 PR ¢lankoch. ,,Marketing zac¢ina vyskumom alebo Stidiou potrieb
zakaznikov a vytvara stratégie, ako tieto potreby zakaznikov uspokojit’. | dnes
sa eSte stava, Ze vyrobcovia na tento postup zabudaju a targetuji sa len na
stratégie ako vyrobené produkty predat’.«*

Predaj areklama st v marketingu len jednou zo zloziek retazca, ktory

marketing ako celok vytvara.

Marketing vychadza z nazvu ,,market teda ,trh* preto je v starom
vyzname Casto chapany ako schopnost’ presvedcit’ a predat’. V novom vyzname
uz hovorime o uspokojovani potrieb zakaznika. K predaju dojde az vtedy ked’
je produkt vyrobeny. Naopak firma marketing realizuje uz pred vyrobenim
produktu. Marketing sluzi k prevereniu trhu, identifikdciu potrieb zakaznika,
ich rozsah, pozadovanti kvalitu a pod. Nasledne sa urobi rozhodnutie ¢i je
rentabilné produkt zacat’ vyrabat. Tu marketing ale nekonci. Pokracuje pocas
celej zivotnosti produktu promovanim, reklamou. Predajom sa snazi prilakat
novych zékaznikov a inovaciou udrziavat stalych zdkaznikov. Marketing
mozeme definovat ako spoloCensky a manazérsky proces, prostrednictvom,
ktorého jednotlivei a skupiny uspokojuju svoje potreby a priania v procese

vyroby a zameny produktov a hodnét.?

L KOTLER, P., TRIAS DE BES F, Inovativny marketing, Praha: Grada, s. 24
2 KOTLER, P. Moderni marketing, Praha: Grada, s. 38-40
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Vo viacerych knizkdch sa stretdvame so zrejme najpouzivanejSou
definiciou marketingu, ktorej autorom je ,.klasik marketingu: , marketing je
proces dosahovania cielov organizacie, spocivajuci v zisteniach potrieb

cielového trhu a v uspokojeni tychto potrieb lepsie nez konkurencia.

,Podla Gucika marketing v sucasnej forme predstavuje najmodernejsi
sposob podnikatel'ského myslenia a konania, pri ktorom ide oto, aby
organizacia (podnik) poznala potreby a zelania urcitych skupin zakaznikov,
vytvarala a poskytovala hodnotu zakaznikom, rozvijala a udrziavala s nimi
trvalé vztahy a pritom dosahovala prospech. Marketing sa poklada na jedne;j
strane za podnikatel'sku filozofiu, t.j. spdsob myslenia, ktorého podstata je
V poznani a stale lepSom reagovani na potreby zakaznika a jednak za koncepciu
riadenia — marketingovy manazment. Marketing ako praktickd Cinnost’ je
spojend s ponukou pozadovaného produktu v spravnom Case a na spravnom
mieste, za spravnu cenu, ustalenou cestou, sucéinnou marketingovou
komunikéciou spravnym cielovym skupindm zakaznikov a tak dosahovanim

prosperity.«

Ciel’ marketingu mézeme tiez definovat’ podl'a Petra Druckera, jedného
zo zakladatel'ov moderného manazmentu takto: ,,cielom marketingu je urobit’
akt predaja nadbytocnym. Cielom je poznat a chapat’ zdkaznika tak dobre, aby

mu produkt alebo sluZba presne zodpovedali a predavali sa sami.“>’

Pre lepSie pochopenie prepojenia zakladnych procesov v marketingu
uvadzam schému zakladného konceptu marketingu v cykle potreby a jej

uspokojovania.

3 ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu, Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, s.
11

4 GUCIK, M. a kolektiv, Marketing cestovného ruchu, Banska Bystrica: DALI-BB, s. 12-15
> BAKER, M. Macmmillan Dictionary of Marketing and Advertising, Londyn :Macmilan, s.
47-48
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OBRAZOK &. 1: Zakladny koncept marketingu

Priania,
potreby
a dopyt \

Zadadny
koncept
marketingu

\

Hodnota a
uspokojenie

|

Zdroj: KOTLER, Moderni marketing, Praha: Grada publishing, 2007, s. 38

Kvalitny marketing sa vyznacuje niekol’kymi atributmi, ktoré st platné ako pre

firmu, tak aj pre destinaciu cestovného ruchu. Uvadzam niektoré z nich:

- Kkontinualnost’ - marketing zacina eSte pred vznikom destinacie

a pokracuje v celom jej zivotnom cykle

- vizia - spojenie marketingu so strategickym zamerom destinacie

- konzistentnost’ — stlad vizie, stratégie, marketingového mixu,

marketingovych néstrojov atd’.

- planovanie — kratkodob¢, strednodobé i dlhodobé planovanie so

spatnou vézbou na realizaciu

- sastavny marketingovy vyskum — uskutociiovanie primarneho

a sekundarneho marketingového vyskumu

- doraz na kultiru a symboly destinacie®

Komunikacia

Komunikacia je vyuZivand vSade okolo nds akazdym znas. Je

neodmyslitelnou sucastou spolocenského zivota ateda zakladom kazdého

vztahu, obchodu, zmluvy alebo dohody. Bez komunikéicie verbalnej ci

neverbalne by prenos akychkol'vek informacii, ndlad ¢i pocitov nebol mozny.

8 ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu, Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, s.

12-14
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Z pohl'adu organizacie by teda nebolo bez nej mozné poniknut’ tovar ¢i sluzby
ani jej propagacia by nebola mozna a teda je absolutne nevyhnutné pre zivot
a existenciu Cloveka ¢i firiem. Slovo komunikacia pochadza s latinského
,communicare® ktorého vyznam je vykondvat spolo¢ni Cinnost, radit’ sa,
rokovat’ alebo zhovarat’ sa. Zakladom v rozhodovacom procese komunikacie je
zvolit vhodné médium na prenos informécii (pisand, ustna, vizualna,
elektronicka forma). V marketingu znamena komunikovat, informovat’ druha
stranu o svojej ponuke, vlastnostiach produktu, cene, distribucii, reklame. Aby
vSak organizacia uspeSne pontkala svoje produkty musi svojho zakaznika
poznat' ateda eSte pred predajom ziskat' o zdkaznikovi a jeho potrebach co

mozno najviac informacii.”

1.1 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia je v dnesSnej dobe nevyhnutnostou pre
fungovanie akejkol'vek organizacie predavajucej produkt ¢i sluzbu. Mnoho krat
a hlavne v malych firmach k tejto Cinnosti dochadza podvedome pri Sireni
dobrého mena svojej firmy v beZznej komunikacii, avSak pre uspech
Vv podnikani je nevyhnutné sa v tejto sfére rozvijat a systematicky na nej

pracovat.

Kazda organizacia by v dnesnej dobe mala vediet’ o je pre jej produkty
a sluzby z hladiska komunikacie najvyhodnejSie. Mala by poznat' vsetky
mozné formy komunikécie, ktoré udavaju nové trendy a ktoré z tychto foriem
dokazu oslovit’ jej cielovl skupinu. Vediet’ raciondlne vyselektovat’ finan¢né
prostriedky, ktoré moze pouzit' na marketingovi komunikaciu. Poznat’ mieru
rizika avediet ako ziskat pozornost na nasytenom a spotrebnom trhu.
Poznanie vSetkych tychto faktorov nie je az tak jednoduché, pretoze
marketingovd komunikacia prechadza neustdlou zmenou a osvedcené schémy

komunikacie uZ nemusia platit’ resp. nemusia platit’ v kazdej oblasti rovnako.

"CABYOVA, I. Benchmarkinové porovnavanie v oblasti marketingovej komunikacie, Trnava:
Fakulta masmedialnej komunikacie UCM, s. 39-40
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V dnesnej dobe je potrebné nastavit komunikacny projekt, pretoze bezna
forma reklamy uz nepostacuje. Je potrebné vyuzivat mnoho marketingovych

technik ako su digitdlny, virovy, guerillovy a mobilni marketing.®

1.2 Marketingova stratégia

Marketingova stratégia je uceleny spdsob jednania organizacie voci
zékaznikom, vratane segmentacie zdkaznikov, vratane vyberu marketingovych
nastrojov, marketingového mixu, sposobu marketingovej komunikacie.
Marketingova stratégia vychadza =z vizie organizacie a modifikuje sa
marketingovym vyskumom, SWOT analyzou.. V praxi organizacie CastejSie
vyuzivaji pre zdklad marketingovej stratégie len niektory prvok

z marketingovych nastrojov. NajcastejSie nim byva cena a samotny produkt.9

Podla Kotlera je marketingova stratégia subor principov pre
prispdsobovanie marketingovej koncepcii meniacim sa podmienkam.
Marketingova stratégiu oznacuje akymsi pldnom, ktory obsahuje rozne

moznosti rozvoja a uruje zasady pre jeho dosiahnutie.™

Pod pojmom stratégia sa rozumie takd kombinacia marketingovych
¢innosti, ktora je najvhodnejsSia pre predaj vyrobkov alebo sluzieb. Mala by
smerovat’ k vytvoreniu zhody medzi ciel'mi organizicii na jednej strane a
prilezitostami a obmedzeniami, ktoré prinaSa trh na strane druhej.
Marketingové stratégia je dlhodoba koncepcia €innosti organizacie v oblasti
marketingu. M4 za Ulohu sphnit’ dva ciele: uspokojit’ zdkaznika a dosiahnut’

vyhodu v konkurenénom boji. Optimdlna marketingova stratégia nie je

8 FREY, P. Marketingova kominikace Nové trendy 3.0, Praha: Management press, s. 11-12

® ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu, Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, s.
15

' GUCIK, M. a kol., Manazment regionalneho cestovného ruchu, Banska Bystrica:DALI-BB,
S. 53
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jednorazova a jednozna¢ne definovana ¢innost’. Ide o proces, v ktorom sa nie¢o

neustale hl'ada a koriguje, vzhl'adom k meniacim sa podmienkam na trhu.

1.3 Segmentacia a positioning

V tradicnom marketingu sa za najvhodnejSie stratégie povazuju
segmentacia a positioning. Trh spravidla vznika s uvedenim novej znacky,
Z ktorej sa postupne vyvinie celé¢ portfélio produktov. Je viac nez
pravdepodobné, Ze na trh vystupi konkurencia. V pripade, Ze existuje este
volny priestor na trhu, objavi sa treti konkurent. Jeho situacia je uz ale
podstatne zlozitejSia, ked’ze dve predchadzajiuce firmy, ktoré obsadili prvenstva
na trhu, ovladaja uz zna¢nt cast’ trhu. V tomto pripade, pokial’ nie sme lidrom
na trhu, rieSenie je zvolit’ si subsegment 0s6b a oslovit’ so svojimi produktmi,

sluzbami prave ich.

»Segmentacia hovori: Neutocte na trh ako celok, Presvedc¢te prisluSna
Cast’ spotrebitelov, ze vase produkty ponukaji uc¢inné uspokojenie ich potrieb,
amodzete sa ocitnut’ v Celnej pozicii niektorého subsegmentu. V opacnom
pripade, ked uplatiiujeme nediferencovanu marketingova stratégiu, (napr.
chystame sa oslovit' cely trh, bez toho aby sme uskuto¢nili segmentaciu),
ziskame urcite len urcity podiel na tomto trhu. Segmentaciou vSak médzeme
ziskat' cely podiel vramci urCitého segmentu. Segmentace a positioning
znamenaju aj d’alSiu vyhodu a to v tom, ze akonahle spotrebitelia spozoruju, ze
ich potreby su lepsSie uspokojované, spravidla zvysia svoju potrebu. Positioning
predstavuje sposob, akym chceme byt ako firma vnimand v mysli spotrebitela.
Positioningova stratégia vytvara v ramci trhu rozliSiteInti znacku s osobitymi
¢rtami. Segmentovanému trhu sa adresuje posolstvo, ze produkty a sluZzby sa
vd’aka osobitym charakteristikdm odliSuju od konkurencie. Pokial’ st odlisné

vlastnosti produktu pre nas délezité, ddvame im automaticky prednost’ .«

1 KOTLER, P., TRIAS DE BES F. Inovativny marketing, Praha: Grada, s. 43
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Uskuto¢nenim segmentacie a positioningu Vv praxi nasleduje prakticka
priprava marketingového mixu, zndmym ako ,4%“. Priprava marketingového
mixu predstavuje operacie, zktorych 90% je praca marketingovych

odbornikov.

1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je  jednotou  marketingovych  prvkov,
prostrednictvom, ktorych cielové miesta ovplyviiuji trhové dianie. Pri tvorbe
marketingového mixu regiéonov a miest ide o0 volbu vhodného suboru
taktickych nastrojov, ktory oslovi cielovych zdkaznikov a ktory dany region
a mesto vyuziva na podporu svojej ponuky tak, aby bolo zabezpecené co
najlepSie dosiahnutie ciel'ov pri zachovani suladu tychto nastrojov so zdrojmi,
ktoré su k dispozicii. Jednym z cielov a zaujmov miest a obci je ich rozvoj,
a preto je potrebné dostat’ do popredia pri ich rozvoji nastroje marketingového
mixu. Marketingovy mix miest a regionov je Specificky, pretoze spdsobuje
charakter produktu, ked’ze jeho podstatnt Cast’ tvoria sluzby. Mix znamena, ze
Vv praxi sa nepouziva len jeden z ndstrojov, ale vzdy ide o kombindciu
viacerych nastrojov. Medzi prvkami marketingového mixu existuju vizby,
preto je, na dosiahnutie uspechu na trhu nutné, vytvorit medzi nimi spravny

pomer. *?

Kotler uvadza, Ze vyber nastrojov ovplyviiuje velkost’ organizacie.
Organizacie s vedicim postavenim na trhu si méZu dovolit’ viacej reklamy
a menej vyuzivat akcie na podporu predaja. Naopak mensi konkurenti ovela

viac vyuzivaji podporu predaja.’®

2 GUCIK, M. a kol., ManaZment regiondlneho cestovného ruchu, Banska Bystrica:DALI-BB,
S. 84

3 KOTLER, P. Marketing od A do Z: Osmdesat pojmu, které by mél znat kazdy manazer,
Praha: Management Press, s. 71

17



Podla Kotlera sa marketingovym mixom oznacuje ,,subor
marketingovych nastrojov, ktoré firma pouziva ktomu, aby dosiahla

. L . 14
marketingovych cielov na cielovom trhu.*

Bezne sa do marketingového mixu radia produkt, cena, sposob
distriblicie a propagacia, z anglického 4P, Product, Price, Place, Promotion.
V niektorych literatirach sa dozveddme o novodobych pribudajicich 7P,
rozSirenych, okrem povodnych 4P, o l'udi, prezentaciu a proces, z anglického
People, Presentation, Process. Pre na§ segment cestovného ruchu, je podla
Morrisona, marketingovy mix rozSireny na 8P — produkt, cena, spdsob
distribacie, propagacia, [ludia, zostavovanie balikov sluzieb (z angl.
Packaging), programovanie ponuky sluzieb (zangl. Programming)

a kooperacia s partnermi (z angl. Partnership).

Ludia ako prvok marketingového mixu sa myslia hlavne zamestnanci,
ktori su prvym kontaktom so zdkaznikom pri poskytovani sluzieb. Tomuto
prvku sa Casto pripisuje najvacsi vyznam. Totizto zamestnanci pri prvom
kontakte s klientom mézu ovplyviiovat’ jeho spravanie na trhu cestovného

ruchu.

1.5 Imidz destinacie

ImidZ, znaCka destinacie ma velky vplyv v procese rozhodovania sa
0 vol'be destinacii, navsteve atraktivity ¢i vyuzitia sluzby v cestovnom ruchu.
Nezamenitelny imidz kazdej cielovej destindcie zabezpecuje jej uspeSnu
prezentaciu ako atraktivneho cestovného ciela. Pre budovanie pozitivneho
imidzu je prvoradé poznat svoje silné a slabé stranky. Tvorba pozitivneho
imidzu v cestovnom ruchu je dlhodoby proces. Budovanie imidzu nie je len
zasluhou marketingovych agentur, na jeho vplyve sa podiel'aju mnohé d’alSie
subjekty. V literatire cestovného ruchu sa imidzu pripisuje dblezita uloha.

KedZe navstevnik detailne cielové miesto nepoznd, pri jeho rozhodovani

¥ KOTLER, P. Moderni marketing, Praha: Grada, s. 71
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zohrava velky vyznam dovera. ,, Imidz ako mentidlny obraz vytvoreny na
zaklade suboru charakteristik cielového miesta ma silny vplyv na spravanie sa
navstevnika v cestovnom ruchu a je dolezitou stcastou jeho rozhodovania
0 vybere cielového miesta. Navstevnik spdja imidz cestovného ciela
S oCakavanim, prestizou azvycajne si vybera cielové miesta so silnym

pozitivnym a nezamenitelnym imidzom. ™

Ako som uz vysSie nalrtla, tvorba imidZzu je dlhodobad zaleZitost
a sklada sa z viacerych faz:
- akumulaciou mentalnych predstav o cestovatel'skom zéazitku, t.;.
informacie ziskané  z literatry, masmédii, odporacani priatel'ov..
- modifikovanim predstav vplyvom ziskania védcSieho mnoZstva
dopliujucich
informacii, internet, broztry, CD nosice
- tretou fazou je rozhodnutie navStevnika vycestovat do vybranej
destinacie
- Stvrtd faza pozostava z uskutoneného cestovania
- piata faza sa stdva pobytom
- nasledna faza je ukoncenie pobytu a navrat do trvalého bydliska
- poslednd siedma faza je o tvorbe predstav o cielovom mieste na

zéklade vlastnej skusenosti®®

Najtrvalejsi a najsilnej$i imidz vznika na zaklade vlastnej sktisenosti.
Clovek je tvor viimavy, imidZ sa u neho moze menit’ po¢as kazdej fazy tvorby
imidzu. Navstevnik je do istej miery ovplyvneny propagaénymi materidlmi,
cestuje do cielového miesta a zdrovenn si overuje pravdivost’ toho, ¢o ho
ovplyvnilo. Je dolezité aby sa nestretol s inou realitou. V takomto pripade to

dokaze narusit’ tvorbu imidzu.

¥ STRASIK, A., POMPUROVA, K., Skimanie imidzu Slovenska ako krajiny cestovného
ruchu, Banska Bystrica: Ekonomické revue cestovného ruchu, s. 161
1 STRASIK, A., POMPUROVA, K., Skiimanie imidzu Slovenska ako krajiny cestovného
ruchu, Banska Bystrica: Ekonomické revue cestovného ruchu, s. 164

19



»Vo vztahu kponuke sa moze imidz charakterizovat ako najucinnejsi
a jedineény predajny argument, nezamenitelny znak, ktorym sa moéze lisit

: : Lo e o7
jedno cielové miesto od druhého.*

1.6 Marketing vzt'ahov

Marketing vztahov so zdkaznikmi je zaloZeny na presvedceni, ze
hlavnym zdrojom ziskov organizacie je nie produkt, ale zakaznik. Takato
organizacia, €iZe organizacia orientovana na zakaznika si uvedomuje, Ze
zékaznici st nestali. Porovnavaju ceny, produkty, o¢akdvaja rychlejSie a stale
inovativnejSie sluzby a ze si mézu vyberat. Podl'a Kotlera ide o vybudovanie
a zachovanie dlhodobych vztahov so zdkaznikmi a s dal§imi partnermi na

zéklade vytvorenej hodnoty a ich spokojnosti. *8

Tak ako su zékaznici nestali, rovnako st aj nehomogénni. Na ziklade
spotrebného spravania je vhodné si ich zatriedit’ do nasledovnych skupin:

- skupina A - =zakaznici, ktori su ochotni vyskuSat nové ponuky
a nepozeraju pri tom na cenu

- skupina B - zéakaznici, pre ktorych cena uz je citliva zalezitost,
prejavuju sa dopytovanim po zl'avach

- skupina C — zéakaznici, ktorych objem nakupu si nezasluhuji osobitni
starostlivost’ organizacie

- skupina D - zéikaznici, ktori si vyzaduji viac pozornosti a usilia
organizacie ako sami utratia, ¢asto su Siritel'mi negativnych informacii,

. y 19
st nakladovou poloZkou pre organizaciu

Je to typ tzv. vernostnej segmenticie, ktora je zalozend na udrZani
ziskovych zdkaznikov. Prave tento typ segmentacie sa len neddvno zacal

uplatiovat’ v cestovnom ruchu anahradil predoslé segmenticie, a to

1 VANKOVA, M., Imidz $tatu ako cestovného ciel’a. Banska Bystrica: Ekonomicka revue
cestovného ruchu. .69

' KOTLER, P. Marketing od A do Z, Praha: Management Press, s. 157

Y FERNER, F.K.., Marketing cestovného ruchu v praxi, Bratislava: Slovenské pedagogické
nakladatel’stvo, s. 138
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demografickl, segmentaciu podla spravania sa a psychograficki. Dokladna
segmentacia ndm umozni identifikovat’ kI'ic¢ovych zakaznikov, prispdsobit’ im

produkt a uplatiovat’ pre kazdu skupinu odlisnu stratégiu.

Organizacia by nemala zdkaznika vnimat ako jednorazového
odberatela produktu, ale ako jej dlhodobu sucast. Dlhodoba spolupraca so
stalym zakaznikom je pre ziskovost’ smerodajna. 80% vSetkych trzieb prinasaja
stali zakaznici. Ich udrzanie je navySe pre organizaciu pitkrat lacnejSie ako
hl'adanie novych zakaznikov. Marketing vztahov so zakaznikmi sa preto
nezameriava na zvySovanie podielu na trhu, ale na zvySovanie podielu na
zékaznikoch. Ide o snahu predat’ zakaznikovi ¢o najviac ziskovych produktov

na sposob individualnych vzt'ahov.

Marketing vzt'ahov so zdkaznikmi namiesto klasickych ,,5P* vyuziva
,JC*“ — potreby a zelania zakaznikov, zangl. customer wants and needs,
hodnota pre zékaznika, customer benefits, ndklady zakaznika na produkt,
customer costs, vzajomna komunikdcia  organizacie  a zakaznika,

communication a pohodlie ndkupu z convenience.”

V starostlivosti 0 zakaznika existuje nickol’ko podnetnych prvkov pre
jej u¢innt realizaciu organizaciami. Uvediem par postrehov z nich.

- zamestnanci nepracuju pre nadriadeného, ale pre zdkaznika

- manazéri organizacie su v pravidelnom kontakte so zdkaznikmi

- propagacné materidly organizacie obsahuju iba to, ¢o organizicia
dokéaze splnit’

- organizacia umoziluje zdkaznikom aj zamestnancom vyjadrovat
podnety a navrhy na zdokonal'ovanie sluzieb

- prijimanie staznosti pomaha organizacii zlepSovat’ sa

- zamestnanci musia poznat’ ciele organizacie

- neustale vzdelavanie a rozvoj zamestnancov

22 KOTLER, P. Moderni marketing, Praha: Grada, s. 534
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- kldicovi su T'udia — vlastnici jednotlivych zariadeni, zamestnanci

a miestni obyvatelia a ich vzt'ah k zékaznikom?!

Alfa omega kazdej organizacie by malo nastat’ pozeranie na svoju
¢innost’ z pohl'adu zdkaznika a prispdsobenie sa jeho potrebam. Snazit' sa
0 najdenie nového spdsobu komunikacie s nim, poniknut mu mozno nové
sposoby platenia, snazit’ sa o bezchybnost’ poskytovanych sluzieb, zjednodusit’
mu rezervovanie produktov, snaha o0 znizenie reklamacii za vyuzitia
dotaznikov napriklad ap. NavySe spokojni klienti su zdrojom referencii, Siria
dobré meno organizicie, stavaji sa odolnymi voci konkurencii a za istych

okolnosti si za kvalitu ochotni zaplatit’ viac.

Zadostu€inenim marketingu vztahov so zdkaznikmi je lojalita
zakaznikov. ,Je to pozitivne stotoznenie sa s organizaciou a jej produktmi.
Vyjadruje pravdepodobnost’ opakovanej kupy a vztah medzi organizaciou

a zakaznikom. %2

Z pohl'adu organizécie prinasa zisk, z pohl'adu klienta istotu stabilnej
kvalitnej sluzby, usporu penazi a pocit pohodlia. Lojalita zalozena na
emocionalnom vztahu je odolnejSia voci snahdm konkurencie. Organizacie by
sa mali snazit podporit vernost klientov napriklad prostrednictvom
vernostnych programov a kariet. Takéto Clenstvo vedie Kk vytvoreniu lojality
K organizacii. Vernostny program moze vzniknut' individualne alebo ako
kombinacia nasledovnych moznosti: daréeky pre klientov, zlavy, eventy

urcené vernym zdkaznikom, sluzby zdarma alebo poskytnutie extra sluzieb.

2 GUCIK, M. a kolektiv, Marketing cestovného ruchu, Banska Bystrica: DALI-BB, s. 176-188
2 FERNER, F.K.., Marketing cestovného ruchu v praxi, Bratislava: Slovenské pedagogické
nakladatel’stvo, s. 135-142
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2 CESTOVNY RUCH

Cestovny ruch sa stava najvyznamnej$im odvetvim svetového
hospodarstva a jeho vyznam stale napreduje. Cestovny ruch turistov je rozlicne
motivovany. Turisti sa v masovom rozsahu stali nositeI'mi dopytu az v 20.
storo¢i. Dopyt turistov je ovplyvneny mnohymi faktormi. Rozhodujuce je
konto voI'ného ¢asu, finan¢né moZznosti a motiv U¢asti na cestovnom ruchu. Na
kratkodobu rekreaciu sa vyuziva denné konto volného casu, sviatky, vikendy
a zdrojom dlhodobého volna je pre osoby v zamestnaneckom pomere
dovolenka a pre Studentov prazdniny. Motivy pre kratkodobu alebo dlhodobt
ucast’ na cestovnom ruchu su rézne. Kym v kratkodobom cestovnom ruchu je
dominantny doévod realizacie udrziavanie socidlnych kontaktov (najma
navstevy priatelov a znamych), pri dlhodobom cestovnom ruchu je hlavny
dovod oddych, relaxacia. Uast’ na cestovnom ruchu sa stdva u nas socialnou
samozrejmostou, v zavislosti od moznosti a tazbe jednotlivcov. Turisti ako
sukromné osoby vystupuji na trhu ako spotrebitelia. Spotrebitel’ produkt nielen
nakupuje, ale aj sam spotrebuva. Z hl'adiska marketingu ide o B2C, business to

customer.

2.1 Marketing cestovného ruchu

Aj Vv cestovnom ruchu ma marketing rozhodujuci vyznam. Organizacie
cestovného ruchu, ako producenti a sprostredkovatelia sluzieb, musia usilovat’
0 prispOsobenie  svojej ponuky (produktov asluzieb) potrebam trhu
a ovplyviiovat’ ich s potrebnou perspektivou. Orientacia na zakaznika a jeho
buduice potreby vyzaduje komplexny pristup, ktorého sticastou je marketing
ako jeden zo zakladnych prvkov tvorivého procesu. Ustrednym zaujmom
organizdcie ajej zamestnancov musi byt orientdcia na zékaznika
a uspokojovanie jeho zelani. Zakaznik je preto hlavnym ¢initefom
rozhodovacich procesov v organizicii. Svoje potreby a Zelania uspokojuje
zakaznik prostrednictvom vymeny. Vymenou chapeme akt ziskania Ziadaného

predmetu na zidklade poskytnutia nidhrady. Vymena je klicovym prvkom
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marketingu. Pre jej uskutocnenie st potrebni asponi dvaja partneri a kazdy musi
mat’ nie¢o ¢o je hodnotou pre druhého. Pre marketing je vymena zaujimava
z hl'adiska vymeny informacie. Z ekonomického hladiska je zaujimava
uskuto¢nena peniazna transakcia. Vymena musi byt ekvivalentna, vylucuje sa
dominantné postavenie jednej strany voci druhej. Dopyt zdkaznika sa
uskutociiuje na zdklade ponuky, ktora vytvara organizdcia, podnik.
Organizacie moézu tvorit’ jednotlivci, napr. zivnostnici alebo skupiny
jednotlivcov, napr. akciové spolo¢nosti. Jednd sa o zamestnancov, akcionarov,
manazérov, odbory.., t.J. zaujmové skupiny, ktoré sa stavaji Castnikmi trhu
a propaguji nielen svoje sluzby ale aj sami seba, aby posilnili svoju identitu
a zvysili svoj obraz vo verejnosti. Zakaznik je ten, ktory rozhoduje, ¢o si
Z ponuky vyberie, aky produkt ma pre neho hodnotu. Hodnota je schopnost’
produktu uspokojit’ potreby a zelania. Cielom organizacie by preto malo byt
ponuknut’ zakaznikovi vyS$S§iu hodnotu vyjadrenu pomerom uzitku a ceny
v porovnani s konkurenciou a tak dosiahnut’ jeho spokojnost. Spokojnost’ je
prave jednou z cielov, ktord sa prejavi nielen ako spokojnost’ so ziskanym

produktom, ale aj v jeho opakovanych nakupoch.?

V cestovnom ruchu rozliSujeme Styri tirovne marketingu:

a) mikromarketing, ktory je zamerany na podnikova sféru a uskuto¢iuja
ho nielen producenti sluzieb, ale aj ich sprostredkovatelia ( cestovné
agentury, cestovné kancelarie )

b) marketing cielového miesta alebo destina¢ny marketing, ktory je
zamerany na zosuladenie dopytu cielovych skupin zdkaznikov
a ponuky v strediskach a lokalitach cestovného ruchu

c) marketing Statu ako ciela, ktory ma zabezpeCovat' optimalny vztah
medzi ponukou a dopytom produktov cestovného ruchu ako pre

doméace obyvatel'stvo tak aj pre navstevnikov zo zahranicia

B KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu, Praha: EKOPRESS, s. 29-34
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d) medzinarodny alebo nadnarodny marketing cestovného ruchu, ktory sa
zaobera marketingom susediacich Statov napr. krajin V4, ktoré vyvijaju

spolo¢né marketingové aktivity na tretich trhoch®®

Cestovna kancelaria méa osobité postavenie v cestovnom ruchu. Plni
ulohu sprostredkovatela sluzieb a je zaroven producentom poskytujucim aj
vlastné sluzby. Z marketingového hladiska vystupuji cestovné kancelarie na
trhu cestovného ruchu ako sprostredkovatelia, ¢ize plnia funkciu predovSetkym
distribatora produktu. Konkrétne plni funkciu informatora o potrebach,
kapacite trhu..v zaujme producentov ale aj vo vlastnom zaujme. Medzi
producentmi sluzieb a cestovnymi kanceldriami by mal vznikat' vyrovnany
vzt'ah, kde producenti oboznamujt kancelarie zodpovedajicou kvalitou svojich
sluzieb a kancelarie si nasledne dokonale plnia funkciu sprostredkovatela.
Totizto kancelaria vystupuje vo¢i zakaznikovi akoby bola sama producentom,
nesie zodpovednost’ za kvalitu ponukanych sluzieb. Chrani si svoju povest
tym, ze nebude kontrahovat’ a kupovat’ nekvalitné sluzby od producentov. Voci
konkurujiicim cestovnym kancelariam sa usiluje o ziskanie, zvac¢senie svojho
podielu na trhu, to je meradlom jej prosperity. Tym nie je len podiel na trhu
sprostredkovanych sluzieb, ale aj samotna produkcia sluzieb, (napr. doprava,

ubytovanie) Tazisko nasej prace je destinaény marketing.

Nosite'om marketingu Statu ako cestovného ciel’a je zvycajne verejno-
pravna organizacia , ktoru zriadil Statny organ. Na Slovensku je to Slovenska
agentura pre cestovny ruch. Ciel'om Statu v rozvoji cestovného ruchu je utvarat’
podmienky pre optimalny vztah medzi ponukou adopytom domaceho
obyvatel’stva a turistov zo zahrani¢ia. Hlavnou tlohou je nielen maximalizacia
uzitku z cestovného ruchu, ale aj zamedzenie negativnych prejavov
z ekonomického, socialneho, ekologického a iného hladiska. Statny organ
urcuje ramec na rozvijanie cestovného ruchu v sulade so zdkonnymi predpismi.
Slovenské agentura pre cestovny ruch ako verejno-pravna organizacia zriadena
Statom  sustred’'uje  a spristupniuje  informacie vyuzitelné v odvetviach

zainteresovanych na rozvoji cestovného ruchu, stard sa o propagiciu

2 GUCIK, M. a kolektiv, Marketing cestovného ruchu, Banska Bystrica: DALI-BB, s. 17-21
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cestovného ruchu doma aj v zahranici, organizuje marketingové vyskumy ap.
V naSej praci sa zacielime na regiondlne organizacie podporujiice cestovny
ruch, kde niektoré z nich sa zodpovedaju Slovenskej agenture pre cestovny

ruch.

2.2 Podmienky uplatnenia marketingu v CR

Marketing v cestovnom ruchu ako aj v kazdej inej sfére sa uplatiuje len
za predpokladu prostredia najmd ekonomického, politického, pravneho,
socialneho, kulturneho a technologického. Marketingové prostredie je vel'mi
premenlivé. PrindSa organizaciam cestovného ruchu nielen trhové prilezitosti
ale aj ohrozenia. Pre vyuzitie trhového potencialu a predchadzanie riziku plati
sledovanie vyvoja jednotlivych prostredi. Pri ekonomickom prostredi je
podmienka fungujuceho trhu, to znamena existuji suverénne subjekty
(predavajuci a kupujuci) a autonémna tvorba cien, ktora sa urcuje vzt'ahom
dopytu a ponuky na trhu. Inak povedané ekonomické prostredie ovplyviuje
moznosti cielovych miest ponukat produkty a sluzby a navstevnikom déava
moznost’ ich kupovat’. Nevyhnutnou podmienkou existencie tohto prostredia je
taktiez existencia konkurencie a ekonomickd zodpovednost’ organizicie za

uskuto¢nené rozhodnutia.

Politické a pravne prostredie tvoria zékony, vyhlasky, nariadenia,
normy a predpisy Statnej spravy a samospravy, rovnako zadujmovych skupin,
ktoré ovplyvituja a limituju ¢innost’ cielovych miest a podnikatel'ov. Jednd sa
0 legislativu upravujicu podnikanie v cestovnom ruchu, ochranu spotrebitel’a,

. - w i 25
ako aj ochranu zaujmov spolo¢nosti.

Socidlne a kultrne prostredie suvisi s demografickou situdciou.
ModZeme ju charakterizovat’ po¢tom obyvatel'ov, hustotou osidlenia, pohlavim,

vekom, zamestnanim..Cestovny ruch sleduje demografické trendy, pretoze tie

> ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu, Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
s.80
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moézu podmienit’ jeho ndsledny rozvoj. Bez navstevnikov samozrejme

prosperity niet.?

Technologické prostredie, ako najviac dynamicky sa vyvijajice
prostredie, ma rovnako nezanedbatelny vplyv na marketing v cestovnom
ruchu. Zvyc€ajne nastup novej generacie technologii je hrozbou pre pdvodnu
techniku. Na druhej strane vytvara nové prilezitosti. Pri neskorej reakcii na
takéto prilezitosti hrozi zaostavanie a €asto aj odchod z trhu. Je nevyhnutné
vCas reagovat’ na nové podnety a vyuzit' ich pri tvorbe ponuky a zvysit' tak
vlastni  konkurencieschopnost’. Patria sem produktové a technologické
inovacie, vedecké poznatky, z ktorych st technické vydobytky zavadzané do
praxe. Ak organizicia ignoruje nove¢ informdcie a pribudajuce technoldgie
postupne sa cielové miesto dostava do nevyhody voci konkurencii, zvy¢ajne
ma vysSie ndklady a niz$iu kvalitu poskytovanych sluzieb. Takto postupne
straca klientelu a dostava sa do finan¢nych tazkosti, ktoré mézu mat za
nasledok uz vysSie spomenuty odchod ztrhu. V cestovhom ruchu plati
pravidlo, ze nové technolégie vytvaraju nové trhy a prilezitosti. Je potrebné sa
iniciovat’ v sluzbach ako je napr. vyuzitie internetu v komunikécii so
zékaznikmi, alebo distribucia produktov a sluzieb prostrednictvom
dynamickych webovych stranok. Zial’, v dosledku vysokych nakladov na vyvoj
novych produktov a ich uvedenie na trh, sa mnohé organizacie sustred’'uji len
na nevyhnutné zdokonalenia a modifikéacie svojich produktov, bez zavedenia
inovacii. Skuseni navstevnici v cestovnom ruchu takéto postupy rychlo odhalia
a odchadzaju ku konkurencii. Kontraproduktivnou sa stdva aj nedosledne
premyslend inovacia produktov a sluzieb, ktord moze vyvolat’ nespokojnost’

e . o xi 27
navstevnikov, ako napr. nefungujtice snimace ¢ipovych kariet.

Pri kazdom prostredi, ovplyviiujuicom vyvoj trhu cestovného ruchu, je
nevyhnutné ho systematicky sledovat a vyuzivat ho na progndézovanie

dalsiecho rozvoja dopytu podnikatel'skych aktivit. Vcasné rozpoznanie

2 ZELEN KA, J. Marketing cestovniho ruchu, Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
s.81
" GUCIK, M. a kolektiv, Marketing cestovného ruchu, Banska Bystrica: DALI-BB, s. 31-39
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budiceho vyvoja je doblezité pre urCenie cielov organizicie a zédkladom

uspesného posobenia na trhu.

2.3. Produkt v CR

Produkt cestovného ruchu je chapany od poskytnutia i
sprostredkovania jednotlivej sluzby, cez komplexny balicek sluzieb az po
destinaciu ako ucelen ponuku atraktivit, sluzieb a potencidlnych zazitkov.
Z pohl'adu navstevnika je produkt cestovného ruchu kompletny zazitok od
chvile, ked opustil domov, az do doby navratu. Na poskytovani produktu
cestovného ruchu je zainteresovany aj zédkaznik. Informacie o ponuke ziskava
zvyCajne v mieste svojho trvalého bydliska, spotrebu uskutoc¢iiuje v cielovom
mieste, kde prebieha vzajomna interakcia s ostatnymi zakaznikmi a cestuje
spat do miesta svojho zvyCajného pobytu, kde S$iri informacie o produkte
a ovplyviiuje tym svoje okolie. Na kvalitny produkt v cestovnom ruchu sa
uplatiiuje koncept troch trovni produktu, tiez oznacovany ako totalny produkt.
Vysvetlim, produktom sa nestava iba vlastna sluzba alebo tovar, ale taktiez na
neho vplyvaji aspekty spojené s poskytovatelom alebo distribuciou (image,
obal produktu), a sluzby spojené so spotrebou, dodavkou produktu (zaruka,

nasledny servis).”®

28 ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu, Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, s.
87-90
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OBRAZOK &. 2: Tri irovne produktu - totalny produkt

Zakladny
produkt

Doplkové sluzZby, napr.
stravovanie a maloobchodné
predajne

Realny
produkt

Pocasie

Horska draha

Obchodna
znadcka

Vybavovanie
staZnosti

Vzrusenie
a
atmosféra

Bezpecnost

Kvalita

RozSire ny
sluZzieb

produkt
Sortiment
atrakcii

Zdielanie zabawvy
s ostatnymi
navstewvnikmi

SluZzby pre navstewvnikowv
so Specidalnymi potrebami

Zdroj: ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu,Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2010, s. 89

Zakaznik primarne nehladd produkt, ale prostriedok na uspokojenie
svojich potrieb. V cestovnom ruchu sa neuspokojuju len primarne, cielové
potreby, ktoré sa viazu na motiv cestovania a pobytu (lyzovacka v horach), ale
aj sekundarne potreby, ktoré su prostriedkom na uspokojenie cielovych potrieb
(napr. ubytovanie, stravovanie, doprava). V sucasnosti je modny tzv. rozsireny
produkt, ktory predstavuje nieCo naviac, nieco Co prekona zikaznikove
o¢akavania a roz$iri hodnotu produktu (napr. Cerstvé kvety v izbe, animacny
program, alebo darcek na privitanie). Takéto necakané prekvapenie sa spaja
s pocitom spokojnosti, kvality a hodnoty za zaplatené peniaze. Cim je zdkaznik

skusenejsi, rastu jeho ocakavania, a tym t'azSie sa produkt rozsiruje.

Z hladiska dopytu je mozné hovorit o dvoch typoch produktov
cestovného ruchu, a to ocakdvany a percepény produkt. Kym pri o¢akdvanom
produkte ide o tazby, zazitky, predstavy a pocity, ktorych naplnenie navstevnik
destinacie ocakava, pri percepénom produkte ide uz o uskuto¢nené vnemy,
ktoré zékaznik po spotrebovani produktu alebo sluzby ma. Rozdiel medzi

tymito dvoma produktmi vedie bud k spokojnosti alebo nespokojnosti

zakaznika.
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2.4 Marketingova komunikacia v CR

Marketingovd komunikdcia vo viacerych literaturach takisto
oznaCovand pojmom propagacia sa charakterizuje ako ,,program
komunikaénych metod a prostriedkov ur¢enych na prezentovanie organizacie
cestovného ruchu a jej produktov existujicim a potencidlnym zékaznikom.“%
Propagacny marketing sa zacal vyvijat' v 50-tych rokoch v Amerike kedy
doslo k upokojeniu povojnového obdobia. Hlavne v Amerike iSlo o uvolnenie
tazieb po novych autach, televizoroch a domacich spotrebiCoch. V tomto
obdobi sa zacalo hlavne wvyuzivat forma ,psychologii zastaranosti co
umoznilo prinaSat’ stale novinky a podnecovat’ trh k nakupu. V 60 rokoch
nastupila na trh televizia a reklamné spoty, tieZ sa rozvinula oblast’ prepojenia
osobnosti s firmou alebo konkrétnym produktom a nasledné promovanie na
roznych akciach. Propagicia ma aj svoje obmedzenia, ktoré sa asi najviac
prejavili v 70-tych rokoch v USA zakazom reklamy na cigarety v televizii.
V 70-tych rokoch sa tiez zacali objavovat prvé zlavy a zlavové kupony
distribuované prostrednictvom roéznych promotion akcii. 80-te roky priniesli
marketingové boje o podiel na trhu. Zacali sa presadzovat’ vel'ké spolo¢nosti
a malé prevadzky krachovali, zacali sa vyvijat’ rdzne vernostné programy na
udrzanie zédkaznika, objavuje sa tieZ spoplatnenie miest a pozicii vystavené¢ho
tovaru v obchodoch, ked’ze obchody prisli na to, ze tu je zna¢ny vplyv na
predajnost tovaru. Tato situdcia viedla k vzniku Specializovanych
merchandisingovych agenttr, ktoré ponukali sluzby ako presadenie vyrobku na
lukrativnom mieste a zaistenie propagacie v retazcoch. V spojitosti s rastiicou
konkurenciou a potrebou hl'adat’ nové moznosti sa zacali pouzivat’ guerillové
taktiky. Tiez sa znacne zacal rozvijat’ sponzoring Specialnych udalosti. 90-te
roky priniesli postupny ustup klasickych médii a na vzostup prichadza internet
a kontextova reklama. Az ku koncu 90-tych rokov zacina rozvoj internetu.
Celkovo sa v CR a SR propaga¢ny marketing v jednotlivych dekadach vyvijat’,

vplyvom politickej situdcie, nemohol. Preto marketingové a reklamné

% GUCIK, M. a kolektiv, Marketing cestovného ruchu, Banska Bystrica: DALI-BB, s. 118
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agentury a vyuzivanie marketingovej komunikacie pozname hlavne od 90-tych

rokov.*°

Komunikacné posolstvo sa sprostredkiva pomocou nastrojov
a prostriedkov marketingovej komunikacie. Aj ked’ v domacej a zahrani¢ne;j
literatire  existuje uréitd nejednotnost’ z hladiska clenenia nastrojov
marketingovej komunikécie, resp. jednotlivych prostriedkov, budeme uvazovat’
s piatimi nastrojmi komunika¢ného mixu a to je reklama, praca s verejnostou,
podpora predaja, osobny predaja a priamy marketing. Uvedené clenenie
uvadzaju vo svojej literature Kotler, Gugik aj Palatkova. Siesty pomyselny

nastroj — publicitu zahffaju do sucasti prace s verejnostou.

2.4.1 Reklamav CR

Reklamu ako nastroj marketingovej komunikacie definuje Kotler ako
»akukol'vek plateni formu nepersondlnej prezentacie a podpory myslienok,
vyrobkov alebo sluzieb, ktora vykonava identifikovany sponzor.“** Reklama sa
pouziva pre vyvolanie kupy cielovej skupiny. ,,Vyznamnym prvkom je
vytvorenie pozitivnej predstavy o cielovom mieste a jeho produktoch

Vv mysliach néavitevnikov.«*?

Kotler poukazuje na tlohu reklamy informovat’ o vlastnostiach cielového

miesta a jeho osobitostiach. V tejto stvislosti rozliSujeme $tyri typy reklam:

a) informativna reklama — informuje navStevnikov o produktoch,
prezentuje sluzby, ¢im vytvara primarny dopyt a spoluvytvéara jeho
imidz

b) presvedCovacia reklama — na rozdiel od informativnej reklamy
presvied¢a navstevnikov na okamzitu kupu produktu alebo sluzieb

C) pripominajuca reklama — vplyva na vedomie, aby prijimaci

komunika¢ného posolstva nezabudali na cielové miesto

% FREY, P. Marketingova kominikace Nové trendy 3.0, Praha: Management press, s. 27 — 37
31 KOTLER, P. Moderni marketing, Praha: Grada, s. 809

% FERNER, F.K.., Marketing cestovného ruchu v praxi, Bratislava: Slovenské pedagogické
nakladatel’stvo, s. 97
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d) komparativna reklama — priamo alebo nepriamo porovnava jednu

v ;o . r ,33
znacku s ostatnymi, na Slovensku je zakazana

Toto clenenie reklam potvrdzuje vyjadrenie Zelenku, ktoré znie:
oreklama plni tri zdkladné funkcie, ato informa¢nu, presvedCovaciu
a pripominajicu. Na obsah reklamy v cestovnom ruchu sa casto kladie doraz
na bezpecie, pokoj, spolahlivost’ poskytovatel'a sluzby, harmoniu prostredia,
ako aj nezvycajnosti alebo neopakovatelnosti zazitku, vynimocnosti sluzby,
cenove] vyhodnosti alebo uznavany je aj aspekt ochrany zivotného

pro stredia. <

O tspesnosti  reklamy rozhoduje nielen rozpocet, ale aj kvalita
reklamného posolstva, vyber médii a jej kreativne spracovanie. Spotrebitelia su
prieber¢ivi a stale viac ignoruju komeréni komunikaciu. Radovy obcan je
denne vystaveny desiatkam reklamnych a komunikaénych zdiel'ani.
Vysledkom je, ze l'udska kapacita mozgu si méze zapamaétat’ iba ich malua Cast.
Je velmi naro¢né zaujat priestor v mysliach spotrebitelov. Co sa tyka
vyrobkov, sluzieb a reklamy, spotrebitelia st vel'mi prieberéivi. ,,Reklamu si
vacSinou vObec nevSimnu, a nemaju pri tom pocit, ze by im nieco uniklo.
Spotrebitelia sa naucili reklamu nevnimat’, pozerat’ sa, i ked’ nepozeraju,
a pocuvat, i ked’ nepocuvaju. Pri listovani Casopisu sme vystaveni viac nez
Styridsiatim reklamnym zdiel'aniam, ale pravdepodobne si vSimneme iba
niekol’ko znich. Spotrebitelia potrebuji k prelietnutiu  reklamy iba pol

sekundy.“®

Reklama, ako jeden z najefektivnej$ich zdrojov pre budovanie znadiek
a ako hnaci motor pre prenikanie novych produktov na trh sa stiva dnes
ohrozena svojim vlastnym ndrastom. PriliSna vSade pritomnost’ reklamy je

hlavnym dévodom preco si dnes I'udia pamétaju menej reklamnych zdiel'ani .

% KOTLER, P. Moderni marketing, Praha: Grada, s. 885

3 ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu, Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, s.
107

¥ KOTLER, P., TRIAS DE BES F. Inovativny marketing: Jak kreativnim myslenim vit&zit
u zakazniku, Praha: Grada, s. 21
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Reklama ako jeden znajviditelnejSich nastrojov marketingove;j
komunikacie je v cestovnom ruchu ddlezita preto, lebo vyuziva silu masmédii.
Reklama je vel'mi pruznéa a dokéze sa zamerat na velké obecenstvo, resp. na
presne cielené¢ skupiny. V pripade, ze cielova skupinu tvori velky pocet
potencidlnych zdkaznikov, vzhl'adom na vynalozené néklady sa povazuje za
efektivnmu. Medzi vyhody reklamy dalej patri aj moznost pravidelného
opakovania sa amoznost prezentacie obsahu reklamy rdézne, aj

prostrednictvom inych médii.*

Prichadzaji vSak nové média, ktorym sa zacCina venovat stale vacSia
pozornost. Staré¢ formy marketingovej komunikécie nestacia. Dévodom je, Ze
klasické meédia a formy propagéacie ako bibordy, citi-light, plagaty, spoty
vradiach atd. zacinaju byt neefektivne a predrazené. Na viac kampane su
agresivne a I'udia na ne zacinaju reagovat’ negativne. Reklama v TV zacina byt’
presytena a otravnd hlavne z doévodu jej trvania. Z tychto doévodov nastava
odklon od priamej reklamy a ukazuju sa iné cesty ako oslovit' zakaznika. Do
popredia sa dostava praca s verejnost'ou a tiez priamy marketing, ako aj osobny

marketing, kde prichadza organizacia do priameho kontaktu so zakaznikom.

2.4.2 Praca s verejnostou v CR

Podl'a Foreta praca s verejnostou predstavuje planovanu a systematick
¢innost’, ktorej cielom je vytvaranie a upevilovanie dovery, porozumenia
a dobrych vzt'ahov organizicie s kI'icovymi, dolezitymi skupinami verejnosti
k okoliu s cielom informovat’ o poslani a ¢innosti organizacie, o dosiahnutych
vysledkoch a pod. Jadro prace s verejnostou tvori poskytovanie informacii,

, . . ., , . . 37
pripadne organizovanie podujati, ktoré verejnost’ oslovia.

% ZELEN KA, J. Marketing cestovniho ruchu, Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, s.
107-109
3" FORET, M. Marketingova komunikace, Brno: Computer Press, 5.209
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Kotler definuje jej podstatu ako budovanie dobrych vztahov s roéznymi
cielovymi skupinami vdaka ziskavaniu priaznivej publicity, budovaniu
dobrého imidzu a rieSeniu negativnych udalosti, ako st neprijemné a inak

skodiace prihody, udalosti, odkazy, ¢&i klebety.®

RozliSujeme 2 typy prace s verejnostou ato pracu s vnitornou

a vonkajSou verejnostou:

- vnutornd verejnost zahffia podniky, organizacie, inStiticie
poskytujice sluzby v cestovhom ruchu, miestne obyvatel'stvo,
zamestnancov V strediskach cestovného ruchu, kde cielom prace je
docielit vzajomnu spolupracu medzi subjektmi na spolo¢nom
uzemi, presadit’ destindciu na trhu cestovného ruchu a ziskanie

verejnej podpory v regione.

- vonkajsia verejnost’ zahfia medialnu, finan¢nd, vladnu verejnost’.
Nastrojmi prace st podnikové koreSpondencie a pisomnosti,
organizovanie  pracovno-propagaénych ciest pre partnerov,
organizovanie ucasti na vystavach a veltrhoch, organizovanie

podujati pri otvoreni, pocas a na zaver turistickej sezény.39

Aktivity prace s verejnostou v cielovom mieste realizuju najmi
turistické informacné kanceldrie. Zamestnanci, manazéri ako aj vlastnici
turistickych informa¢nych kancelarii su v priamom aj nepriamom kontakte
S obchodnymi partnermi, zakaznikmi, Stdtnou sprdvou a samospravou,
médiami a obCanmi. Hlavnymi prostriedkami pre pracu s verejnostou je
kultara organizicie, dizajn organizécie ako aj komunikdcia organizicie.
Turistické informac¢né kancelarie v destinaciach venujii znaéni pozornost
organizovaniu informaénych ciest pre novinarov. Cesty st urené pre cielenych
pracovnikov médii. Hlavnym cielom cesty je predstavit’ novinarom produkty

strediska a ziskat' tak neplateny priestor vo vybranych médiach (tla¢, radio,

%8 KQ:PLER, P. Moderni marketing, Praha: Grada, s. 888-889
% GUCIK, M. a kolektiv, Marketing cestovného ruchu, Banska Bystrica: DALI-BB, s. 120-121
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televizia). Vystupom uvedenych ciest si reportdZze o produkte zverejnené
formou ¢&lanku, rozhlasovej alebo televiznej reportaze. Uast’ novinarov je
zvyc€ajne zdarma alebo za znizené ceny. Informacné cesty pre zastupcov médii
zo zahrani¢ia je mozné organizovat' v spolupraci s narodnou marketingovou
organizaciou, ktora aktivne pracuje so zahrani¢nymi novinarmi. Organizovanie
informacnych ciest je nastrojom prace s verejnostou a 0 nieco viac ucinnym

nastrojom publicity.

Publicita

Publicita predstavuje bezplatni zmienku o cielovom mieste v televizii,

vo filmoch, v rozhlase, v novinach ako aj vo verejnom prejave. *°

Publicita je dolezitym nastrojom popularizacie destinacie. Nositelia
marketingove] komunikacii by sa mali aktivne venovat publicite, najma tvorit’
tlaCové spravy pre masmédia, d’alej uskutociovat’ tlacové besedy, konferencie,
brifingy, rozhovory pre média. Programy publicity organizované strediskami
cestovného ruchu st velakrat zamerné, planované a koordinované s jasnymi
ciel'mi. Je v zaujme cielového miesta, v jeho vlastnych silach, alebo v silach
agentury PR, aby iniciovalo a udrziavalo vztahy s domacimi a zahrani¢nymi
novinarmi orientovanymi na problematiku cestovného ruchu, aaby im

poskytoval aktudlne a presné informaécie.

Kotler tvrdi, Ze ,publicita je vyhodnejSia ako reklama®. Predstavuje
nizSie  naklady, zviditelnenie cielového miesta a zvySenie jeho

déveryhodnosti. "

40 KIRALCOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu, Praha: EKOPRESS, s. 123
4 KOTLER, P. Moderni marketing, Praha: Grada, s. 892
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2.4.3. Podpora predajav CR

Za podporu predaja sa poklada ,pristup, ktory sa lisi od reklamy,
osobného predaja a publicity tym, ze sa zakaznikovi poskytne ur¢ity motiv pre
okamzity nakup.«*

Gucik a Ferner maju podobny pohl'ad na definiciu podpory predaja
auvadzaja, ze podpora predaja su vSetky opatrenia, ktoré sa vyuzivaju na
zlepSenie alebo wulahfenie bezprostredného predaja. Rovnako modZeme
povedat, Ze sem spadaji podnety, ktoré zvySia predaj produktu. Vhodnymi
konkrétnymi opatreniami si podla Fernera predovSetkym udrzanie si stalych
zékaznikov formou vernostnych programov, pozvania na Studijné cesty,
usporiadanie seminarov a predndsok v mieste predajcov (turistické informacné

, . , , . v . . .4
kancelarie, cestovné kancelarie), a financné motivovanie predaja. 3

Tieto prostriedky pouzivaju producenti sluzieb, sprostredkovatelia,
organizacie cestovného ruchu v regione, ktori predédvaji produkty cielového
miesta. U¢innymi nastrojmi podpory predaja v cestovnom ruchu si cenové
zlavy s cielom motivovat’ navstevnika ku kupe, daréekové predmety, ktoré
moéze destindcia vyuzit na zvySenie ndvStevnosti, populdrnymi sa stavaji
dar¢ekové poukazy, turistické karty a pod. Obl'ube sa teSia sluzby naviac ako
nastroj podpory predaja. Ide napr. o vol'ny vstup do atraktivit cestovného ruchu
v urcity den. Aktivitami podpory predaja st aj sutaze, finanéné, nefinancné
hry. Pri opakovanych nadkupoch produktov cielovej destinacie navstevnici sa
stavaju drzitePmi vernostnych preukazov, ¢o im pridava na ich osobe hodnotu.
Vyuzivanym prostriedkom podpory predaja je aj ucast na vystavach
a veltrhoch. S ohl'adom na finan¢nt naro¢nost’ Gi€asti na tychto podujatiach je
vhodné vybrat’ len Specializované podujatia orientované na ciel'ové skupiny, na

ktoré sa zameriava cielové miesto, alebo zvolit' financne menej narocnu

*2 MORISSON, A.M., Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu, Praha: Victoria publishing,
s. 333

*® FERNER, F.K.. Marketing cestovného ruchu v praxi, Bratislava: Slovenské pedagogické
nakladatel’stvo, s. 82-84

36



variantu, ktorou je pre cielové miesto ti€ast’ na workshopoch, kde méze byt’

prezentéacia spolo¢né s narodnou marketingovou agenturou.

S inovativnymi nastrojmi podpory predaja nas oboznamuje Palatkova
Vo svojej literature. Prirad’uje k nim $tudijnt cestu, alebo poskytnutie vyssicho
standardu sluzieb. Studijné cesty organizuje manazérska organizacia, cestovna
kancelaria alebo turisticka informa¢na kancelaria pre vybranych pracovnikov
zahrani¢nych sprostredkovatelov predaja (cestovné kancelarie, agentury).
Ciel'om je oboznamit' zahrani¢nych sprostredkovatel'ov predaja s produktmi
cielovej destinacie a uviest' ich na zahrani¢ny trh. NajcastejSou formou st
zverejnenia V katalégoch cestovnych kancelarii. Organizacia tychto ciest by
mala byt iniciativou ako verejného tak aj sikromného sektora v stredisku
cestovného ruchu. Poskytnutie vySSieho Standardu sluzieb predstavuje
zaradenie sprostredkovatela predaja, resp. navstevnika do vysSej kategorie

ubytovania.**

Pri planovani podpory predaja je potrebné mysliet’ na to, Ze jej Géinky
st obvykle kratkodobé a pri ziskavani dlhodobych preferencii cielového miesta

je potrebné kombinovat’ tento nastroj s reklamou a osobnym predajom.

2.4.4. Osobny predaj v CR

Osobny predaj sa charakterizuje ako komunikacia ,tvarou v tvar®.
Osobny predaj sa definuje podla Gucéika ako ,,0sobnd prezentacia
Vv konverzicii s jednym alebo viacerymi potencidlnymi ndvstevnikmi s cielom

predaja produktu v cestovnom ruchu.“*

V cestovnom ruchu, osobny predaj, tvori zdkladnu formu predaja
produktu. TaZzisko osobného predaja je v poradenstve. Poskytujeme nim
informécie, zaroven vSak budujeme audrZujeme dlhodobé vztahy,

presviedame. Prostriedky osobného predaja vyuzivane v cestovnom ruchu st

“ PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu, Praha: Grada, s. 170
s GUCIK, M. a kolektiv, Marketing cestovného ruchu, Banska Bystrica: DALI-BB, s. 125
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hlavne katalogy, cenniky, prospekty, technické prostriedky a rovnako
psychologicka priprava pracovnikov. KIicovymi hraémi v cielovych miestach
su predovsetkym sprostredkovatelia predaja a osoby podnikajuce v cestovnom
ruchu. KIicom osobného predaja je budovanie dlhodobych, hodnotnych
vztahov so zdkaznikmi, ktoré priamo zavisia od spokojnosti zakaznika. Kotler
uvadza, ze spokojnost” navstevnika je ovplyvnena spravnym odhadom jeho

potrieb pre vytvorenie pozadovaného produktu cestovného ruchu.*®

2.4.5. Priamy marketing v CR

»Priamy marketing je charakteristicky osobnym pristupom,
jednoduchym hodnotenim ohlasu a nizkymi nakladmi. Je to interaktivna

r I vr 7 L1 47
metoda, ktora vyuziva reklamné média.*

Ide o priame spojenie s vhodne zvolenymi cielovymi skupinami, ktoré
ma vyvolat okamziti reakciu arozvijat' trvalé vztahy s navstevnikmi.
Zacieleny, priamy marketing vychddza z ¢o najpresnejSej segmentacie trhu. Je
zalozeny na neustdlom kontaktovani stalych a potencidlnych navstevnikoch,

zasielanim aktualnych informacii a zaujimavych cenovych ponuk. 48

Palatkova uvadza, ze priamy marketing sa poklada za najvyznamnejsi

nastroj programu zvySovania lojality zékaznika v cestovnom ruchu.*®

V stucasnosti predstavuje dynamicky sa rozvijajucu a perspektivnu
podobu marketingovej komunikacie. Dostupnost’ informaénych
a komunikacnych  technik mu umoZznuje interaktivnu komunikdciu
s navstevnikmi. Komunikané posolstvo je zvyCajne adresované konkrétnej
osobe, ¢omu je prispdsobeny aj obsah. Vyuzitie priameho marketingu je preto

vhodné pri cielenych marketingovych snahach a budovani individualnych

*6 KOTLER, P. Moderni marketing, Praha: Grada, s. 905

4 GUCIK, M. a kolektiv, Marketing cestovného ruchu, Banska Bystrica: DALI-BB, s. 126

*® FERNER, F.K.. Marketing cestovného ruchu v praxi, Bratislava: Slovenské pedagogické
nakladatel’stvo, s. 33

* PALATKOVA, M. Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu, Praha: Grada, s. 309
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vztahov s klientmi. Ako som uz vys$sie spomenula, najviacsie vyhody priameho
marketingu je jednak zacielenie na jasne vymedzenu cielova skupinu, taktiez
efektivnost’ obojstrannej komunikacie, operativnost’ realizovanej komunikacie
ako aj moznost kontrolovatelnej meratelnej reakcie na produkt. V jednom
pripade je mozné vytvarat a zasielat komunikacné posolstvo priamo,
adresatovi na meno, vopacnom pripade sa formy priameho marketingu
uskuto¢nuji  prostrednictvom letdkov dorucovanych zdarma priamo do
postovych schranok, alebo st rozdavané na frekventovanych miestach. Na
priamu komunikéciu s cielovymi skupinami je mozné pouzit’ katalog, telefon,
postu, fax, e-mail ainternet. Prave internet je v sticasnosti vyznamnym
prostriedkom marketingovej komunikacie. Budeme sa mu venovat v d’alSej

podkapitole.

Zaverom  vymedzenia  jednotlivych  nastrojov  marketingovej
komunikécie je potrebné dodat, Ze stupenl naplnenia cielov marketingove;j
komunikécie sa naplni len v pripade efektivne zvolenych nastrojov. Preto je
vhodné posudzovat a analyzovat ucinnost marketingovej komunikacie
Vv cestovnom ruchu, ktorej analyza by sa mala stat’ vychodiskom pre obdobnu
realizaciu v budtcnosti. Uginnost’ marketingovej komunikacie je nevyhnutné
skimat’ z komunika¢ného a predajného hl'adiska. Hodnotenie efektivnosti
marketingovej komunikacie destinacie je dolezité preto, lebo mu umoziuje
porovnavat ocakavané a skutocné vysledky v skiimanej oblasti. Pomocou
vyhodnotenia moze ciel'ové miesto ziskat’ pohl'ad na spravnost’ rozhodnuti a je
vychodiskom pre realizdciu a uplatiovanie komunikaéného mixu do

buducnosti.”
My sa touto problematikou v nasej praci hlbsie zaoberat’ nebudeme, na

vyuzivanie G¢innosti marketingovej analyzy sme sa opytali skimanej vzorky

ubytovatelov, ktorej vysledky su zanalyzované v praktickej Casti.

2.5 Osobny marketing v CR

%0 KOTLER, P. Moderni marketing, Praha: Grada, s. 905
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Osobny marketing sa nezarad’'uje k piatim néstrojom komunikacného
mixu ,,5P“,ale icez to sa radi k marketingovym komunika¢nym nastrojom,
dokonca Gucik ho oznacuje vo svojej literatiire za najpouzivanej$i nastroj

v cestovnom ruchu.’?

Suvisi s komunikéciou, distribiciou a osobnym predajom. Ddlezitost
osobného marketingu vyplyva zo zvySovania hodnoty produktov, pomaha
zlepSovat’ postavenie cielovych miest v cestovnhom ruchu, spokojnost
navstevnikov a rozvijat’ inovacie. Do procesu osobného marketingu by sa mal
zapojit’ kazdy pracovnik v destinacii, ktory je v kontakte s navstevnikom, alebo
reprezentuje podnikatel'sky subjekt a je priamo alebo nepriamo zainteresovany

na predaji produktu.

Osobny marketing vnima Morisson ako vysoky stupen individudlneho
zamerania sa na navstevnika, ¢o je dovodom vysSich ndkladov na kontakt

V porovnani s ostatnymi nastrojmi marketingove;j komunikécie. >

Z marketingového hl'adiska je osobny marketing v cielovom mieste
procesom personalnej komunikacnej podpory produktov a presviedCania
navstevnikov prostrednictvom ustnej prezentacie. Z hl'adiska komunikacie ide
0 vytvaranie = vztahu medzi navStevnikom  aponukou  destinicie
prostrednictvom vymeny informacii, ktoré poskytuju nadvstevnikom pracovnici
cestovného ruchu ale aj miestne obyvatel'stvo. Vyznam osobného marketingu
zvyraziuje skutocnost, Ze patri k najpouzivanejSim nastrojom v cestovnom

ruchu a povazuje sa aj za najpresved¢ivej$iu formu komunikacie s trhom.

Uspesnost’ osobného marketingu je dand osobnostou pracovnika.
Pracovnik destindcie moze byt reprezentantom jednej organizcie (napr.

receptna hotela), alebo cielového miesta (napr. pracovnik turistickej

51 GUCIK, M. a kolektiv, Marketing cestovného ruchu, Banska Bystrica: DALI-BB, s. 135
2 MORISSON, A.M., Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu, Praha: Victoria publishing,
S. 411-413
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informacnej kancelarie ako aj samotni obyvatelia). Casto sii prave oni prvym
vyznamnym spajajucim prvkom medzi cielovou destinaciou a navstevnikmi.
Plnia viaceré funkcie, maji prehl'ad o spokojnosti, pripadnej nespokojnosti
s produktmi alebo jednotlivymi sluzbami, cenou a pod. a rovnako zabezpecuju
priamu spitnu viazbu pre ndvstevnikov. Prave preto sa kladii na pracovnikov
prvého kontaktu vysoké naroky, pretoze prave oni sa zalinaji podielat’ na
tvorbe dobrého mena a imidZzu cielového miesta. Pracovnik ako nositel
osobného marketingu by mal byt priatel'sky, Ustretovy, zaroveii pohotovy
a energicky, schopny efektivne riadit’ svoj cas, vyjadrovat’ a zdovodnovat

svoje nazory s oh'adom na nézor navitevnika.>

2.6 Elektronicky marketing v CR

Vd’aka rozvoju informac¢nych technologii sa vyznamnym prostriedkom
marketingovej komunikacie stal internet. Internet v cestovnom ruchu
predstavuje potencidl pre marketingova komunikaciu cielovych miest.
Pdsobiva webova stranka, ktord je k dispozicii 24 hodin denne moze zasiahnut’
globalne publikum. Internet je fenomén celosvetovo pdsobiacej komunikécie.
Uplnou samozrejmostou sa stidva mat adresu a schranku na elektronick postu,
internetovl adresu, tzv. doménu, atraktivne webové stranky a uvadzat’ ich na

svojich propagacnych materialoch.

Za posledné desatroCie presiel marketing dramatickou zmenou
v dosledku technologickych zmien. Marketingové stratégie sa museli
prisposobit’ poziadavkdm internetového veku. Organizdcie zjednocuju svoju
marketingovi komunikéciu, vyuzivaji nové technologie, ako napr. internet,
intranet, extranet, videokonferencie, a poskytuju zakaznikom vysSiu pridana

hodnotu.

Elektronicky marketing predstavuje snahu organizacie informovat

0 produktoch a sluzbach, ich naslednt propagaciu a predaj na internete. Zahtna

8 GUCIK, M. a kolektiv, Marketing cestovného ruchu, Banska Bystrica: DALI-BB, s. 134-142
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marketingové aktivity prostrednictvom elektronickych zariadeni, okrem
televizie aradia. Do elektronického marketingu zahrilujeme internetovy
marketing (webovy marketing), mobilny marketing (mobile marketing),

position marketing (GPS), a on-line televizia.*

Pri on-line marketingu ide hlavne o podporu znacky a cielenie na vykon

komunikécie. Nastroje on-line marketingu pre podporu znacky su:

- banerovéa reklama
- mikrostranky

- virové kampane

- on-line PR

- tvorba komunit, vernostné programy
Pre cielenie na vykon sa v on-line marketingu pouzivaju tieto nastroje:

- SEM (search Engine Marketing)
- affiliate marketing

- e-mailové kampane
Vicsou interaktivitu a presnejsSie zacielenie umoziiuju aj d’alSie formy:

- presnejSie cielenie (zaujmy, preferencie, geografie, kontext)
- Vicsia interakcia s uzivatelom (napojenie na externi databazu, reakcie
na spravanie, zber dat)

- platba za vykon (platba za klik, platba za predaj)*

V cestovnhom ruchu je najcastejS§ie  pouzivanym  néstrojom
elektronického marketingu internet. Uskuto¢niované aktivity funguju cez neho
rychlejsie, presnejSie a s casovym predstihom. S rozvojom internetu sa
roz8iruju aj moznosti interakcie a individualizacie pre marketingovych

pracovnikov so zakaznikmi. V sucasnosti si internet buduje Coraz vicSiu

® KOTLER, P. Moderni marketing, Praha: Grada, s. 532
** FREY, P. Marketingova kominikace Nové trendy 3.0, Praha: Management press, s. 50-69
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uzivatel'ska zakladnu. Kym v minulosti sa vyuzivali klasické média, katalogy,
letaky, brozury, letdky, v suCasnosti internet postupne vytlaca tradicné
komunikaéné média ako televiziu, noviny a radio. Organizacie podnikajice
v cestovnom ruchu by sa mali oto viac snazit zaradit' internet do
marketingovej stratégie. Internet predsa pontka pristup k produktom 24 hodin
denne, 7 dni a 365 dni vroku z pohodlia domova. Elektronicky marketing

V cestovnom ruchu ma viaceré sucasti, ktoré su znazornené na obrazku nizSie.

Morisson uvadza, ze pritomnost’ cielového miesta na internete sa musi
vyuzivat efektivne, to znamend pre marketingové ucely. Tvrdi, ze webové
stranky destinacie musia byt dynamickym interaktivnym prostriedkom a nie

elektronickymi brozarkami. %

Internetova vyhoda je okrem vdcSieho vyberu produktov, aj ponuka
pristupu k informaciam o produkte a konkurencii. Oproti tlaenym prospektom
webova stranka poskytuje aktudlne informacie. Rovnako délezitou vyhodou
internetu je aj efektivnost’ segmentacie. Kym tradi¢ny marketing sa zameriava
na pasivne publikum, elektronicky marketing sa zameriava na l'udi, ktori sa
aktivne rozhoduju aké webové stranky navSstivia aaké marketingové
informacie chct dostavat. Zakaznici urCuji, akt informaciu potrebuju, aké
ponuky ich zaujimaju a ak( cenu st ochotni zaplatit. V cestovnom ruchu
vyuzivaji sluzby internetu najmi mladi l'udia pri pldnovani a organizovani
dovolenky. Predpoklada sa, ze tento trend bude rast. Potencialni zékaznici sa
rozhoduju na zéklade zverejnenych produktov, sluzieb, ktoré¢ st doplnené
fotografiami, pripadne videami. Na internete, konkrétne na svojich webovych
strankach, cielové miesto pontika informacie o svojej Cinnosti a propaguje
sluzby aprodukty. RozSirenou mozZznostou vyuzivania internetu je
objednavanie tychto produktov, pripadny on-line ndkup. Avsak treba mysliet
na to, Ze informacie poskytované prostrednictvom internetu maji réznu kvalitu

a vierohodnost’.%’

*® MORISSON, A.M., Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu, Praha: Victoria publishing,
s. 189
57 GUCIK, M. a kolektiv, Marketing cestovného ruchu, Banska Bystrica: DALI-BB, s. 144-159
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Virovy marketing

Virovy marketing ako nastroj on-line marketingu je akakol'vek
stratégia, ktorou ulohou je povzbudit' on-line uzivatelov aby posunuli
marketingovi informaciu d’al§im. Ide o vytvorenie formatu (obrazok, spot,
animaciu a pod.), ktori si budu uzivatelia rozosielat’ sami pre jej vtipnost,
zaujimavost’ a pod.. Ide hlavne o socialne média, publikacie, diskusie, virtualne
svety, spoloCenské hry, socidlne siete ako Facebook, mikroblogy ako je
napriklad Twitter. Virovy marketing ma dve formy. Pasivna spolieha na kladnu
referenciu od zdkaznika anesnazi sa ovplyvnit' chovanie zdkaznika. Ide
o vytvorenie Kkladnej reakcie hlavne vysokou kvalitou produktu/sluzby.
Aktivna forma sa snazi o ovplyvnenie spravania zakaznika pozitivnym smerom
a zvysit’ tak predaj produktov alebo povedomie o znacke. Virovy marketing sa
zdvojnasobuje v kazdej svojej linii. Ide hlavne o marketing prostrednictvom

internetu. 8

8 FREY, P. Marketingova kominikace Nové trendy 3.0, Praha: Management press, s. 50-69
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3 ANALYZA REGIONU HOREHRONIE

3.1 Region Horehronie

Slovensko je jednou zkrajin, ktoré vdaka svojmu bohatému
prirodnému a kultirnemu dedi¢stvu sa moéze raditt na konkurencny trh
medzindrodného cestovného ruchu . V sti¢asnosti sa jeho potencial eSte naplno
nevyuziva nielen v rdmci Eurdpy, ale ani medzi susednymi krajinami. Vyrazne
zaostava v pocte navstevnikov aVvobjeme prijmov zcestovného ruchu.
Slovensko ako krajina so svojimi silnymi strankami a prileZitostami ma
moznost’ ich vyuZitia na medzindrodnom trhu cestovného ruchu. Velky prinos
v celkovom pohlade na slovensky cestovny ruch zohrdva mikroregion
Horehronie. Horehronie patri spolu s Liptovom a Spisom k najpritazlivej$im a
najnavStevovanejSim regionom Slovenska. Celd oblast’ oplyva turistickymi
lokalitami, ktoré mozno navstevovat’ po cely rok. Cestovny ruch na Horehroni
storo¢ia. Ako destinaciu tvorivej mizy ho vyuzivali davno predtym vyznamny
slovensky spisovatelia, maliari a hudobny skladatelia. Ako miesto svojho
odpocinku si ho vybrala dokonca aj cisarovna Maria Terézia. Malebnost’

prirody a jej rozmanitost’ posobi blahodarne dodnes.

Predpokladom uplatiiovania U¢inného marketingu je poznanie
sucasného stavu trhu, ponuky a dopytu cestovného ruchu vo zvolenom regione.
Ponuku tvori jeho prirodny potencidl, podniky produkujice a ponukajlce
tovary a sluzby, ktoré su predmetom spotreby a organizécie a institucie, ktoré

zabezpecuju rozvoj cestovného ruchu, prevazne ubytovacie zariadenia.
3.1.1 Historia a kultura

Pociatky osidlenia Horehronia siahaji do starSej doby kamenne;.

Archeologické nélezy potvrdzuju aj existenciu vyspelej kultiry na Horehroni
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vV dobe bronzovej. Horehronie je razovity region s bohatou 'udovou kulturou,
ktort formovalo pastierstvo a pol'nohospodarstvo. Ovplyvnili ju najmé pastieri
oviec akodz, ktori toto tizemie kolonizovali od 16. storoCia. Neskor v nej
zanechdvala stopy aj tazba a spracovanie zeleznej rudy a drevorubacstvo. VO
vzdjomnom prepojeni boli tieto Cinnosti zdkladom obzivy tunajSieho
obyvatel'stva a Cinitelom formujicim jeho sposob Zivota a kultaru. Takmer
v kazdej horehronskej obci sa zachovali pamiatky tradi¢nej ludovej

architektury.

Horehronie je zname hlavne silnym vztahom k l'udovym tradicidm. Na
dedinaich mozZno dodnes stretnit’ starSie Zeny v tradiCnom odeve. Aj ked
moznosti vidiet’ tradi¢ny 'udovy odev ako bezné kazdodenné oblecenie ubuda,
oCi si popasiete pri prilezitostiach ako svadby, Vianoce, Fasiangy, Velka noc
ale aj samotna nedela. Kroj v stcasnosti plni funkciu najmid sviato¢ného
oblecenia. Turice - t0 je v horehronskych obciach prehliadka krojov v celej ich
nadhere a rozmanitosti. Vysivka, roznorodost’ latok na sukniach a Zivotikoch,
bohaté doplnky a ozdoby, to vSetko robi oblecenie nevSedne pestrym. Tradicny
I'udovy odev vyuzival doméace materidly — platno, stikno, kozuSiny. Kazda

horehronska obec ma svoj vlastny kroj.59

Na Horehroni sa udrzuju viaceré zvyky, spojené s krestanskymi
sviatkami a vitanim roc¢nych obdobi. Stale je ziva tradicia viano¢nej
betlehemskej hry, velkonocCnej oblievacky alebo stavanie majoVv.
K najrozsirenejSim zvykom na dedindch patria fasiangové zabavy. Svoje
miesto ma stdle aj l'udova vyroba. Velkl oblibenost’ si ziskala najmé vyroba
salaSnickeho riadu, hudobnych néstrojov a l'udové rezbarstvo. Kazdorocne
umoctiuje viano¢nil atmosféru v Brezne velky dreveny Betlehem, ktory
vytvorili rezbari zregidonu. Vo viacerych obciach sa prileZitostne konaju
jarmoky l'udovych vyrobkov, v Brezne je to popularny Ondrejsky jarmok.

Obl'ubenou folklornou prehliadkou sit Horehronské dni spevu a tanca, ktoré sa

** FISCHEROVA A. Horehronie vita, vari, pontika, Martin: Vydavatel'stvo Matice slovenskej,
s. 5-10

46



konaju kazdoro¢ne posledny junovy vikend v Helpe. Tato tradicia pretrvava
kazdoro¢ne od roku 1966. Z bohatého folkloru Cerpaji aj breznianske subory

Mostar a Stastné detstvo.

Obraz tradi¢nej dediny spritomiiuje tiez narodopisnd expozicia, kde st
vystavené na obdiv autentické predmety zo zbierok Horehronského muzea —
odevy, pracovné naradie. NajrozSirenejSim sa stalo a najvacSiu oblubu si
ziskalo pastierske umenie — palice, valasky, opasky, kapsy, zvonce, pistaly
anajmi typické salasnicke nafinie — zdobené Crpaky, formy na syry,
naberacky, lyzice. Vyrobe z dreva sa venuje na Horehroni niekolko
jednotlivcov, ktori zhotovujii rozmanité dekorativne predmety, (drevené
plastiky, reliéfy ) ale aj l'udové hudobné nastroje (traby, pistaly, gajdy); moze
sa pochvalit dokonca aj niekol’kymi vyrobcami kvalitnych fujar — nastroja,
ktory je zapisom do zoznamu UNESCO vyslancom slovenskej kultury v
zahrani¢i. Donedavna bola na Horehroni rozSirend domaca vyroba platna a
stkna, ktoré tvorili zaklad tradiéného I'udového odevu. V sucasnosti sa tejto
praci venuju Zeny len ojedinele, dodnes najdeme vySivacky takmer v kazdej
obci. KoZzusnictvo, kovacstvo a obuvnictvo boli remesld spojené s
pol'nohospodarstvom. Remeslo sa dedilo z otca na syna a vykonavalo sa
sezonne. Dodnes sa kozuSnickej vyrobe venuje niekolko remeselnikov v
Pohorelej a Sumiaci. V regidne pracuju aj vyrobcovia ¢iziem, kapcov a krpcov.
V kazdej dedine bola kovacska dieliia, kde sa vyrabali aj sekery, ret'aze, haky a
kovanie vozov. V sucasnosti pracuje povodna dielia v Pohorelej; kovacske;j

vyrobe sa venuju remeselnici na baze neprofesionalnej vytvarnej tvorby. 60

3.1.2 Geografia

Region Horehronie - uzemie okresu Brezno - lezi v strede Slovenska,
v Banskobystrickom kraji. Na vychode zac¢ina obcou Telgart a na zdpade konci

obcami Nemecka a Raztoka. Rozprestiera sa na rozlohe 1265 km a tvori ho 30

60 BREZNO, Potulky mestom a krajinou, Brezno: Turisticko-informacna kanceldria, s. 8-15
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obci so 66 tisic obyvatel'mi, priCom tretina z tohto poctu obyvatelov Zzije

V meste Brezne.

Brezno je hospodarske, kulttirno-spolocenské a administrativne centrum
regionu Horehronie. K najzaujimavejSim priestorom mesta Brezna patri
obdiznikové namestie svojim tvarom a rozlohou (213 x 146 metrov) je
ojedinelym na Slovensku. Nachddza sa tu historicky park a mnozstvo
zaujimavych stavieb. Ochotnicke divadlo mé4 jednu z najstarSich tradicii v
meste, uz v 17. storo¢i sa tu hralo ochotnicke divadlo, stc¢asnym
pokracovatel'om je Divadelny subor Jana Chalupku, ktory reprezentuje mesto
na ochotnickej scéne doma 1 v zahrani¢i. Brezno je svojou vybornou polohou
vychodiskom do vyznamnych turistickych a lyziarskych centier - Chopok-juh,

Myto pod Dumbierom, Certovica.®*

Horehronie je zo severu lemované mohutnou hradbou Nizkych Tatier
a Z juhu chrbtami Slovenského Rudohoria. Horehronské Podolie, na ktorom sa
na Slovensku. Najvys$si bod uzemia (Dumbier, 2043 m n. m.) je sudasne
najvyssim vrcholom Nizkych Tatier. Po meandrovom useku od pramena pod
Kralovou holou pretekd podolim v smere z vychodu na zapad rieka Hron,

ktora dala meno celému regionu.

Prevazuje tu chladnda az mierne chladnd kotlinova klima.
Charakteristicka je studend zima, ktora vytvara na celom Uzemi vynikajlice
podmienky pre zimné $porty. Clenity horsky terén — svahy Nizkych Tatier
a Slovenského Rudohoria  poskytuji neobmedzené moZznosti milovnikom
turistiky a cykloturistiky. Po cely rok ponuka Horehronie navstevnikom svoje
prirodné atraktivity — rokliny, krasové utvary, kristalovo Cisté horské potoky,
vodopady, minerdlne pramene, lesy bohaté na rozmaniti zver, vtactvo
i kvetenu. V regione sa nachadza 28 polovnickych revirov. Kazdy rok tu

prezimuje mnoZstvo jelenej a srncej zveri idiviakov, zo vzicnej zveri sa

61 BREZNO, Potulky mestom a krajinou, Brezno: Turisticko-informacna kancelaria, s. 8-10
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V lesoch vyskytuje rys, medved hnedy, jazvec, hluchan. Na ochranu
prirodnych atraktivit Horehronia - flory a fauny - boli zriadené Narodné parky
Nizke Tatry a Murdnska planina, do tzemia zasahuje aj Narodny park

Slovensky raj a chranena krajinna oblast’ Pol'ana.®

Infrastruktiara

Vzhl'adom na to, Ze izemie regionu sa rozprestiera v strede Slovenska,
ktory je obkoleseny horskymi masivmi, doprava nie je jeho silnou strankou.
Mesto Brezno, ktoré je od konca prvej svetovej vojny administrativnym
centrom Horehronia, sa stdva zvyCajne kratkou zastavkou na ceste do
niektorého z ned’alekych horskych stredisk. Mesto Brezno, sa nachadza na
pohronskej sidelnej rozvojovej osi celoStatneho vyznamu Brezno — Banska
Bystrica — Zvolen — Ziar nad Hronom — Nitra, ktoru tvoria sidla leZiace v nive
rieky Hron. Brezno lezi na vyznamnej krizovatke dopravnych tras spajajicich
Pohronie s Liptovom cez sedlo Certovica a cez Cierny Balog s juznymi
okresmi Banskobystrického kraja. Naprie¢ regionom vedie cestna komunikacia
1/66, ktoré spaja obce regionu smerom na zapad s Breznom a krajskym mestom
Banska Bystrica, smerom na severovychod s Popradom a na juhovychod cez
Roznavu s KoSicami. Téato cestna komunikacia je v sprave Slovenskej spravy

ciest. Najblizsie letiska sa nachadzajua v Slia¢i a v Poprade.

3.1.3 Aktivity

Horehronie patri spolu s Liptovom a SpiSom k najpritazlivej§im a
najnavstevovanejSim regionom Slovenska. Celd oblast oplyva turistickymi
lokalitami, ktoré mozno navstevovat po cely rok. Na historickom
breznianskom namesti sa poc€as celého roka kond vela spolocenskych,
zabavnych aj Sportovych podujati. Hlavne v poslednych méjovych diloch vita

mesto mnozstvo U€inkujucich hosti a navstevnikov na mestskych slavnostiach

2 FISCHEROVA A. Horehronie vita, vari, pontka, Martin: Vydavatel'stvo Matice slovenskej,
s. 5-10
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— Dni mesta Brezna. Prezentuju sa tu aj domace zdujmové skupiny — stubory,
spevacke zbory, dychovy orchester imiestni divadelnici — Chalupkovci.

Brezno je hostitel’'om mnohych domécich aj zahrani¢nych stborov.

Nizke Tatry su popretkdvané stovkami kilometrov turistickych
chodnikov. Neopakovatelné st vyhlady zvrcholov Dumbiera a Chopku,
jedine¢né scenérie sa vSak vynaraju na kazdom kroku hrebeiovej turisticke;j
magistraly, dlhej 80 kilometrov. Uto¢isko podas naroénych tar nijdu turisti
Vv ttulniach a vysokohorskych chatach. Najznamejsia a najdlhSie fungujica je
Stefanikova chata pod Dumbierom, ktorej poéiatky siahaju do 20. rokov

minulého storodia.

V kazdom ro¢nom obdobi ma tunaj$ia priroda ¢o pontiknut’. V skalnych
utrobach ¢akaju na navStevnikov nizkotatranské jaskyne. K Bystrianskej
jaskyni sa mozno dostat’ celkom pohodlne z cesty, zato pravektl atmosféru
Jaskyne mftvych netopierov si mdze cClovek vychutnat az po ozajstnom
Sportovom vykone. Navstevnikov tu cakaju atraktivity, aby sa mohli
pohybovat’ v ¢ase. Huculskd magistrala — je to jedine¢né putovanie v sedle
hucula po zbojnickom kraji. Putuje sa Veporskymi vrchmi cez Néarodny park
Muranska planina a Chranenu krajinnu oblast’ Pol'ana. Vyskusat’ si turisti mézu
pobyt na ekologickej farme v Sihle, ¢i zazit' pravy Zbojnicky dvor v sedle
Zbojska. Milovnikom historickej dopravy poteSia funkéné technické pamiatky:
Zubacka na trati Pohronska Polhora — Tisovec, ¢i Cierno hronska Zelezni¢ka na
Ciernom Balogu. Prave Cierno hronské Zelezni¢ka patri medzi vyhladavané

turistické atrakcie regionu ako aj Lesnicky skanzen vo Vydrovskej doline.®

K dispozicii st precizne udrziavané trate pre ndrocnych i menej
narocnych lyziarov, rovnako svahy vyhradené pre zacinajucich lyZiarov.
Zjazdovky st poc€as zimnych mesiacov umelo zasneZované. Vyznavaci

veCerného lyZovania si takisto pridu na svoje. Pre vyzndvacov klasického

% www.brezno.sk/tipy-na-vylety [online].[cit. 2012-01-22]. Dostupné z:
http://mww.brezno.sk/tipy-na-vylety
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lyzovania je pripravend v posobivom prostredi zasnezené¢ho golfového ihriska
bezecka trat’ s okruhom 6,5 km. Moderné rezorty a strediska ako Tale, Chopok
— Juh, Myto pod Dumbierom, alebo Cierny Balog poniikaji kvalitné sluzby,
ktoré sa z roka na rok rozSiruju a zlepSuji. Trend wellnessu sa nastalo
udomacnil aj na Horehroni. Spi¢kové wellness centra pontikaji dokonaly relax
a sluzby po zimnej lyzovacke, alebo letnych tarach, ¢i inych Sportovych

aktivitach.®

3.1.4 Atrakcie regionu

Eurosalas - Michalova

EuroSala§ Brest je prvym slovenskym eurosalaSom postavenym v Style
klasického salaga spihajucim eurépske hygienické normy. Je postaveny na
zelenej luke pod kopcom Brest nad obcou Michalova pri Brezne v krdsnom
prostredi na okraji Muranskej Planiny s vyhl'adom na Nizke Tatry. Eurosala$
ponuka najCerstvejSie produkty z ovCieho mlieka a na salaSi vas obsluzi
anglicky 1 nemecky hovoriaci personal. Posedenie pri syre ¢i bryndzovych
haluskach so zincicou sprijemiiuje I'udova hudba. Navstevnici tu mézu vidiet’
ako to chodi na ozajstnom salasi a vidiet’ ba¢u Martina priamo v akcii. Taktiez
maji moznost’ povozit’ sa na konoch ¢i klasickom koci, zaktpit’ si produkty z

Ve o7 \ . v 7 v ’ v r ’ ’ e v owe v 65
¢istého ovcieho mlieka - ovei syr Cerstvy, oveéi syr udeny, ostiepky ¢i zincicu.

Cierno-hronska Zelezni¢ka

Ciernohronska Zeleznitka bola v prvej polovici 20. storoéia svojou dizkou 132
km najdlhSou zo vSetkych 40 lesnych Zeleznic na Slovensku. Sluzila na
prepravu dreva z hlbokych dolin do drevoskladov. Vyuzivali ju tiez robotnici
na osobnu prepravu, az do roku 1982, kedy hrozil jej zanik. Dnes je

rekonitruovanych 14 km kolajnic na useku Chvatimech - Cierny Balog -

#www. horehronie.net.sk sk [online] [cit. 2012-20-14]. Dostupné z: http://horehronie.net/
8 \www.brezno.sk/tipy-na-vylety [online].[cit. 2012-01-22]. Dostupné z:
http://mww.brezno.sk/tipy-na-vylety
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Vydrovo. Nezabudnutelné dojmy z jazdy parnou lokomotivou uprostred
krasnej Ciernohronskej prirody umoziuju letné turistické vozne. AKo sme sa
dozvedeli Ciernohronska Zeleznicka je jednym z hlavnych impulzov su¢asného

rozvoja cestovného ruchu na Horehroni.

Jaskyina mrtvych netopierov

Jaskyna mftvych netopierov v Nizkych Tatrach je najvysSou spristupnenou
jaskynou na Slovensku. Svoj nazov dostala 0od nalezov velkého mnoZstva
netopierich kosti¢iek, starych asi 6000 rokov. Svojou rozsiahlost'ou patri medzi
najvyznamnejsie slovenské jaskyne, s dizkou 16,2 km (este stale nie je celkom
domeran4) a hibkou 300 m. Je spristupnena vo viacerych trasach pre naroénych
ako aj menej narocnejSich turistov. V jaskyni je teplota len niekol’ko stupiiov
nad bodom mrazu. Su pripravované aj ovel’a naro¢nejSie trasy, ale tu uz bude
potrebna ovela vyssia telesnd kondicia. Dizka pobytu pod zemou sa tu bude

pohybovat az do 12 hodin.®

Biatlom v Osrbli

Par kilometrov od Brezna, v obci Osrblie sa kazdoro¢ne konaju narodné aj
medzindrodné biatlonové sutaze. Biatlonovy aredl je jednym z najvéacsich
stredisk kategorie A pre organizovanie eurdpskych a svetovych Sampionatov
v biatlone. Centrum biatlonu preslavil rok 1997, kedy sa tu konali Majstrovstva
sveta Vv biatlone. Horehronie sa stava hostitelom velkého poctu navstevnikov
a oficialne ceremonie prebichaju v Brezne. Domaci obyvatelia ako aj turisti
maju skveli prilezitost’ zajazdit’ si na lahSich ako aj naroc¢nejSich kvalitne

upravenych bezeckych tratiach prispdsobenych svetovému meritku.

% www. horehronie.net.sk sk [online] [cit. 2012-20-14]. Dostupné z: http://horehronie.net/
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Podujatie - krnohy

V chladnych zimnych mesiacoch sa na okolitych zasnezenych svahoch konaju
zabavné, ale sucasne aj dobrodruzné preteky na 'udovych drevenych saniach —
krnackach. Krnacky, krnohy, krnohe, krnaky, krnacky, krne... takto sa nazyvaju
narecovo v jednotlivych dedinadch, kde sa organizuji preteky na tychto saniach.
Krnacky st vac¢sie sane vyrobené iba z dreva, bez pouZitia kovovych klincov.
Ked’ to snehové podmienky dovolia podujatia pod nazvom Krnohy sa konaju

v Brezne a v dalSich okolitych obciach.

Lesnicky skanzen

Navstevnik sa moze prejst prekrasnou ciernohronskou prirodou po 3300 m
dlhom ,,chodniku volného Casu“ s 68 zastavkami. Skanzen umozZni spoznat’
rastové fazy lesa a vychovné zasahy v nich, historické i1 sicasné technologie,
zariadenia a nastroje i lesni zver. Horareii s muzeom, prirodny amfiteater,
detské ihrisko, obcerstvenie, infocentrum s predajom suvenirov, umocnia
jedinecny zazitok. Lesnicky skanzen sa nachaddza vo Vydrovskej doline v
Ciernom Balogu, par kilometrov od Brezna. Je pristupny v lete i v zime.
Lesnicky skanzen - zivé muzeum, ktoré nazorne vypovedd o lese a praci
lesnikov v iom. Sucastou skanzenu je Ciernohronska Zeleznica, ktora privaza

navstevnikov priamo do vstupného arealu.®’

Golfové ihrisko

Prvé 18-jamkové profesiondlne golfové ihrisko na Slovensku ,,GRAY BEAR*
s dobre vybudovanou infraStrukturou na ploche viac ako 60 ha sa nachadza v
rekreacnej oblasti Tale, vzdialenej 17 km od centra Horehronia. V tesnej

blizkosti ihriska su hotely so Sirokou ponukou sluzieb. K dispozicii je

*” www.ciernybalog.sk [online] [cit. 2012-01-30]. Dostupné z:
http://www.ciernybalog.sk/
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pripravena golfova akadémia s cviénym greenom, s dvoma bunkrami
a odpaliskami do siete. Tale su najziadanejSim golfovym aredlom na
Slovensku. Golfové ihrisko Gray Bear svoju vysoku profesionalitu potvrdilo i
pocas najprestiznejSich golfovych turnajov na Slovensku: Majstrovstiev
Eur6py seniorov v kategérii Masters, EGA Challenge Trophy Boys v juli a
auguste 2006 a Allianz Ladies Slovak Open 2010 a 2011.

3.2 Posobiace zdruzenia cestovného ruchu

Vyuzivanie silnych stranok v ponuke na trhu je kl'dt¢ovou ulohou
organizacii cestovného ruchu. Su predpokladom koordinovaného postupu
marketingu. Na Urovni S§tatu ako ciela cestovného ruchu pdsobi Slovenska
agentura pre cestovny ruch. Zriadend bola roku 1995 Ministerstvom
hospodarstva, neskor presla do posobnosti Ministerstva kultary a od 1.11.2010
spada pod Ministerstvo dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja SR. Ma dve
pracoviska ato Vv Bratislave av Banskej Bystrici, sedem regionalnych
pracovisk a sedem zahrani¢nych zastipeni. Nad’alej sa podiel'a v zahrani¢nej
expanzii. Cielom jej aktivit, vo velmi stru¢nom vymedzeni, je rast
prichodového a domaceho cestovného ruchu arozvoj cestovného ruchu

Slovenska v zahrani¢i na nadnarodnej arovni.®®

V strediskach a regionoch s hodnotnym potencialom, Cize s pritazlivou
primarnou ponukou, sa zakladaji miestne alebo regionalne zdruzenia
cestovného ruchu. ZdruZenia zarovefi vystupuju aj ako podniky, ¢im dopliiaju
sekundarnu ponuku regionu. Integruji vSetkych, ktori sa priamo alebo
nepriamo podielaji na vytvarani podmienok pre cestovny ruch, d&ize
podnikatelov, miestnu samospravu, miestne obyvatel'stvo. Zdruzenia
cestovného ruchu v Gzemi byvaji dobrovolné, nepolitické, zdujmové alebo
odborné, zoskupené fyzickymi a pravnickymi osobami, ktorych spdja zaujem

0 rozvoj miestneho cestovného ruchu. Podla pravnej formy ide obvykle

*8www.sacr.sk [online] [cit. 2012-01-05]. Dostupné z: http://www.sacr.sk/

54


http://www.sacr.sk/

0 zdruZenia pravnickych osob alebo ob&ianske zdruzenia. Cinnost’ zdruzeni sa
financuje z viacerych zdrojov. Su nimi prispevky samosprav, c¢lenské
prispevky od ¢lenov zdruzenia, vynosy z vlastnej podnikatel'skej ¢innosti,
podpora z Euro fondov ap. Podl'a izemnej pdsobnosti rozliSujeme miestne

a regiondlne zdruzenia.

Miestne zdruzenia sa zameriavaju prioritne na zabezpecenie marketingu
cielového miesta, vyskumu trhu, vychovavaji miestne obyvatel'stvo k rozvoju
cestovného ruchu. Prioritou regiondlnych zdruZeni je tvorba spolo¢ného
produktu regionu, koordinacia zaujmov podnikatel'skych subjektov, regionalny
marketing, starostlivost’ o kvalitu Zivotného prostredia, odstranovanie socialno-
ekonomickych regionalnych rozdielov a dalsie. Regionalne zdruzenia sa
najCastejSie zakladajii v mikroregionoch. Mikroregion z hl'adiska marketingu
uzemia rozumieme ,,niz8i zemny celok, definovany naj€astejSie na prirodnych
¢1 kulturno-historickych atraktivitach, resp. na zaujme navstevnikov rozvijat
dané izemie spolo¢ne urcitym smerom. Do mikroregiénov sa spajaji uzemné
celky zvyCajne na baze urcitych spolocnych znakov a cielov ( remeselné
tradicie, prirodné danosti, hospodarske aktivity ) alebo su spité funkcéne (

infrastrukturou, spadovostou tizemia, vdzbou na centrum ).“69

Na skimanom tzemi pdsobi v stiCasnosti jedno miestne zdruzenie pod
nazvom Agentiral, ktorého aktivity su nebadatel'né a Styri regiondlne
zdruzenia cestovného ruchu: Zdruzenie cestovného ruchu Nizke Tatry juh,
Mikroregion Muranska planina, Mikroregion Horehron a Zdruzenie cestovného
ruchu Klaster Horehronie. Marketing regionu, realizdcia marketingovych
Cinnosti a celej marketingovej koncepcie je odborne a ¢asovo naro¢na
zalezitost’, preto si vyzaduje systematicku pracu. Momentdlne najaktivnejSim
subjektom v regiéne sa javi obc¢ianske zdruzenie Klaster Horehronie. Ako
prevzata iniciativa tohto zdruZenia ovplyvni marketing regionu, Vv sti¢asnosti az

tak hodnotit’ nemozeme, pretoze vysledky tohto kroku vo vyvoji marketingu sa

% PETROVAJ M. Marketingova komunikacia zdruZeni cestovného ruchu, Banské Bystrica:
Ekonomicka revue cestovného ruchu, s. 93-102
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prejavia az v buducnosti. Kazdopadne i napriek jeho kratkej existencie sa

aktivne podnikaju kroky pre zlepSenie cestovného ruchu v regione.

Klaster - Horehronie

Pred necelym rokom podnikatelia a obce na Horehroni =zalozili
dobrovol'né zdruzenie pravnickych osob — Klaster Horehronie — zdruzenie
cestovného ruchu. Podnikatelia a obce sa spojili a vytvorili zna¢ku Horehronie.
Pod touto znackou sa aktivne snaZia prezentovat' nas§ region s prirodnymi
krasami, turistickymi strediskami a sluzbami, nielen na Slovensku, ale aj
v zahrani¢i. Do Klastra Horehronie sa zdruzili subjekty zo samospravy, a to
obec Myto pod Dumbierom, mesto Brezno a horehronska obec Cierny Balog.
Dalej dofi patria podnikatel'ské subjekty, ktoré podnikajii v cestovnom ruchu.
Zdruzenie méa pracovisku v obci Myto pod Dumbierom. Klaster Horehronie
funguje z finan¢ného kapitalu =z firiem podnikatelov ako zakladatel'ov
zdruZenia a z penazi vybratych zdani za ubytovanie v obciach. Klaster
Horehronie, zaloZzené dobrovolné zdruzenie s takmer ro¢nym poOsobenim,
vnimam ako schopné, progresivne a potencidlne pre rozmach cestovného ruchu
na Horehroni. Prave preto sme si pre marketingovy prieskum vybrali prave toto
zdruzenie, ktoré je spomedzi ostatnych posobiacich zdruzeni najblizSie k
naplneniu nasho ciel’a. Vybrali sme si kI'aiCového hraca pre rozvoj cestovného

ruchu.

3.3 Analyza marketingového prostredia

Analyzu prostredia sme uskuto¢nili analyzou sti¢asného stavu regionu s
cielom zhodnotit’ potencidl a atraktivnost’ regionu Horehronie a vlastnym
primdrnym vyskumom, ktorého cielom bolo zhodnotenie doterajSe;j
marketingovej komunikacie regionu, ale aj ziskanie informacii o zdruZeni
cestovného ruchu posobiacom v regione, jeho aktivity, poznanie jeho nazorov
na rozvoj regionu. Jednym z cielov vyskumu bolo tiez ziskat' informacie o

vztahu domaceho obyvatel'stva k regionu.
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Pri analyze sme vychadzali z udajov ziskanych zo sekundarnych
zdrojov (regionalizacia cestovného ruchu v SR, monografie, propagacné
materialy, internetové stranky obci a pod.). Dalej sme vychadzali z rozhovorov
s predstaviteI'mi jednotlivych obci a z rozhovoru so zakladatel'om a ¢lenom
zdruzenia cestovného ruchu Klaster Horehronie. Primarnu ako aj sekundarnu
analyzu sme uskutocnili v troch majoritnych obciach spadajucich do regionu:
obec Brezno — centrum Horehronia, obec Cierny Balog, obec Myto pod
Dumbierom. Vybrané tri obce st ¢lenmi zdruZzenia cestovného ruchu — Klaster
— Horehronie. Sekundarne udaje sme doplnili primarnymi wdajmi z
dotaznikového prieskumu, ktory bol uskutoéneny v termine od 05.2.2012 do
1.3.2012 pomocou dotaznikov. Distribiciu dotaznikov sme uskutocnili
prostrednictvom e-mailu. Dotaznikmi sme oslovili dva vybrané segmenty. Prva
skupinu respondentov tvorili obyvatelia regionu, druha skupinu respondentov
tvorili majitelia miestnych ubytovacich zariadeni. Vyber respondentov bol pri
prvom segmente nahodny a pri druhom segmente zdmerny. Prieskumny stibor
tvorili I'udia vo veku od 18 do 61 rokov, ktort tvoria ako Zeny tak aj muzi.
Respondenti mali r6zny druh zamestnania a r6zny dosiahnuty stupeini vzdelania.
Névratnost’ dotaznikov pri ubytovatel'och dosiahol 100%, z oslovenych 80

obyvatel'ov nam informécie poskytlo 56, ¢o predstavuje 70 % navratnost.

3.3.1 Analyza potencialu

Analyzu potencidlu sme uskutociiovali sekunddrnym vyskumom zo

ziskanych zdrojov a takisto primarnym vyskumom z dotaznikového prieskumu.

Regionalizdcia cestovného ruchu v Slovenskej republike, vydana
Ministerstvom hospodarstva SR, kategorizuje potencialy jednotlivych regionov
Slovenska pre cestovny ruch do $tyroch nasledovnych skupin:

1. kategéria — regiony s medzinarodnym vyznamom

2. kategoria — regiony s narodnym vyznamom
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3. kategoria — regiony s nadregionalnym vyznamom

4. kategoria — regiony s prevladajicim vyznamom na regionalnej urovni

Ako vidime vtabulke, Horehronie sa povazuje =za region
S medzinarodnym vyznamom, tak ako z hladiska strednodobého, tak aj
z hl'adiska dlhodobého vyznamu. V strednodobom horizonte (do cca 5 rokov)
je potencial uréovany tak prirodnymi danostami krajiny ako aj vytvorenymi
turistickymi a inymi zariadeniami. V dlhodobom ¢asovom horizonte (5 a viac
rokov) je potencial determinovany prirodno-geografickymi danostami a

historickym dedi¢stvom.

TABULKA ¢. 1: Regionalizicia cestovného ruchu

REGION STREDNODOBY VYZNAM DLHODOBY VYZNAM
Bratislavsky Medzinarodny Medzinarodny
Podunajsky Nadregionalny Narodny
Zahorsky Regionalny Nadregionalny
Dolnopovazsky Nadregionalny Narodny
Strednopovazsky Narodny Narodny
Nitriansky Nadregionalny Narodny
Severopovazsky Medzinarodny Medzinarodny
Turc¢iansky Narodny Medzinarodny
Oravsky Narodny Medzinarodny
Liptovsky Medzinarodny Medzinarodny
Ipel'sky Regionéalny Nadregionalny
Gemersky Nadregionalny Narodny
HOREHRONSKY MEDZINARODNY MEDZINARODNY
Pohronsky Nadregionalny Narodny
Tatransky Medzinarodny Medzinarodny
Spissky Nadregionalny Medzinarodny
Kosicky Narodny Narodny
Sarissky Nérodny Narodny
Hornozemplinsky Regionalny Nadregionalny
Dolnozemplinsky Regionalny Nadregionalny

Zdroj: Ministerstvo hospodarstva SR, 2005

Na zéaklade tohto prehl'adu mozeme skonStatovat, Ze skimany region
Horehronie patri medzi péat’ silnych regionov s potenciadlom pre cestovny ruch
na medzinarodnej urovni, spomedzi vSetkych dvadsat’jeden regionov leziacich

na Uzemi Slovenska.
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Dalsiu analyzu atraktivnosti a potencialu regiénu sme uskutoétiovali
primarnym vyskumom, konkrétne pri dotaznikovom prieskume. Na atraktivitu
regionu Horehronie sme sa spytali aj domaceho obyvatelstva. Z 56
respondentov povazuje region Horehronie za atraktivny pre rozvoj cestovného

ruchu 39 respondentov, ¢o predstavuje 70%.

Pri otdzke Co je atraktivne pre region Horehronie sa respondenti
vyjadrili nasledovne. 56 respondentov oznacilo najmd prirodny potencial,
zimné Sporty, stym spojené zjazdové lyzovanie, peSia turistiku, vidiecke
pobyty. Mensi pocet respondentov uvadzal ako dévod ochotnych a prijemnych
Pudi, historiu, kultarne dedic¢stvo, prijemné prostredie, vyhodni polohu v
zmysle, ze je blizko k ru$snému mestu, ale dost’ d’aleko, aby tu bol pokoj a

géisto.

GRAF ¢&.1: Atraktivnost’ regionu
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Zdroj: Vlastné spracovanie zistenych informacii
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Za konkrétne tazisko destindcie sa povazuju nasledovné atributy, ktoré

st premietnuté percentualnym vyjadrenim v grafe.

GRAF ¢&. 2: Tazisko destinicie
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W Zimné Sporty
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 Kongresova turistika

W Kultura

Zdroj: Vlastné spracovanie zistenych informéacii

Vedenim Struktirovaného rozhovoru so zakladatelom a ¢lenom
zdruzenia pre cestovny ruch Klaster — Horehronie sa nam potvrdila hypotéza,
ze skumany region je atraktivnym cielovym miestom pre cestovny ruch.
Tazisko regionu prezentoval v nasledovnych atributoch, usporiadanych podla

priorit:

zjazdové lyZovanie, bezkovanie, skialpinizmus

- oddych, pokoj v prirode

- turistika, l'ahka turistika, cykloturistika, golf, splavovanie, welness

- vidiecky turizmus (salase), kongresova turistika — iniciativny turizmus
(teambuiding, kongresy, skolenia)

- navsteva jaskyn a speleologia

- poznavanie kultirneho dedi¢stva

Z uvedenych skimani vyplyva, Ze prioritny potencidl regionu je
v zimnom obdobi, kedy sa region navStevuje za ucelom Sportového vyzitia
a pobytu v prirode. Po zimnom obdobi nasleduje letna sezona, kedy je region

najvyhladavanej$im miestom pre turistiku, golf ako aj vidiecky turizmus.
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3.3.2 Analyza marketingovej komunikacie Horehronia

Cestovny ruch =zaéina akousi tuvahou, procesom rozhodovania
navstevnika. Navstevnik, ktory preferuje uréity typ cestovného ruchu, je
ovplyvneny svojou preferovanou motivaciou, k cestovaniu a k tomu si vybera
destinacie so zretelom na atrakcie, kultaru destinacie, cenova politiku,
geografickl  dostupnost’, kvalitu sluzieb atd. Prave tu marketingova
komunikécia zohrava ddlezitu tlohu. Marketingova komunikacia ovplyviiuje
aktualnu motivaciu k cestovaniu a vie vplyvat’ na ponuku atraktivit, na cenu,
popisom na kvalitu i autentickost’ produktov a sluzieb. V stcasnosti destinacie
0 svojich navstevnikov superia, preto je uplatfiovanie marketingu v oblasti
cestovného ruchu nevyhnutné. Je ddlezité, aby sa izemie v oblasti cestovného

ruchu kvalitne propagovalo a najmé posobilo ako dobre fungujuci celok.

Cestovny ruch sa udomacnil na Horehroni uz pred desiatkami rokov,
ked’ sa na ti dobu vybudovali Spickové lyziarske strediska. Po neznej revolucii
vznikla potreba konkurencieschopnosti a strediska bez aktivneho vedenia
a marketingu zacali kolabovat. Vysledok prechodu je dnes zial iba
v niektorych lokalitich jasne viditelny vdaka cielenému marketingu

a investiciam.

Jednym z nastrojov marketingového mixu, ktory sa v regione vyuziva
v oblasti cestovného ruchu, je marketingova komunikacia. Dotaznikovym
Setrenim sme zistovali verejni mienku obyvatelov, ¢i podla ich nazoru ma

region dostatoc¢nu reklamu. Zistili sme nasledovné:
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GRAF ¢&. 3: Vyuzivanie reklamy
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Zdroj: Vlastné spracovanie zistenych informéacii
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Z prieskum lyva, Ze preukazatelna vicSina respondento

nepovazuje vyuzivanie reklamy v regione za dostatocné.

Pri otazke respondentov, ktoré oblasti marketingovej komunikacie
podl’a nich regién najviac vyuziva, sme zistili, Ze najviac sa vyuzivaja formy
elektronického marketingu a propagacie. VyraznejSie zaostavaju nastroje
podpory predaja ako aj priamy marketing a events marketing. Najslabsie
vyuzivané formy st osobna komunikécia, vztahy s verejnostou a corporate
identity.

GRAF ¢. 4: Formy marketingovej komunikacie
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Zdroj: Vlastné spracovanie zistenych informacii
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Primarnu analyzu sme uskuto¢nili v troch majoritnych obciach
spadajucich do regiénu: obec Brezno — centrum Horehronia, obec Cierny
Balog, obec Myto pod Dumbierom, za Gi¢elom zistenia konkrétnych néstrojov
vyuzivania marketingu. Vybrané tri obce su ¢lenmi zdruzenia cestovného

ruchu — Klaster — Horehronie.

TABULKA ¢. 2: Nastroje marketingu

OBEC BREZNO CIERNY BALOG MYTO POD
FORMY DUMBIEROM
KOMUNIKACIE

Miestny rozhlas Ano no 4no
Info-cesty Nie nie nie
Orienta¢né tabule Ano ano nie
Informacny buletin Ano ano nie
Propagacny Ano ano ano
material

Pohl'adnice Ano ano ano
Monografie Ano nie nie
Kalendar podujati Ano nie nie
DVD Nie nie nie

cD Ano nie nie
Komer¢né akcie Nie nie nie
Neziskové akcie Ano nie ano
WWwWw stranky Ano ano ano

Zdroj: vlastné spracovanie zistenych informacii

Dalie otazky boli smerované na predstavitela zdruZenia cestovného
ruchu Klaster-Horehronie, p. Joréika. Pri otazke propagacie oblasti a zlepSenia
tradicnych foriem propagacie V oblasti cestového ruchu sa reorganizovalo a
zjednodusilo skladové hospodarenie s propagaénym materidlom mesta tym, ze
nizko obratkové skladové zédsoby sa vyradili a ponuka bola doplnend o
niekol’ko typov kvalitnych novych mestskych propagaénych a prezentacnych
materidlov. V suvislosti s propagaciou podujati, ktoré¢ sa konaju v regione sa
vydava bezplatny informacny mesa¢nik Kam do mesta. Informécie obsiahnuté
Vv mesac¢niku st propagované aj prostrednictvom plagitov na banneroch

po centre mesta.
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V ramci ponuky sluzieb samospravy pre obyvatelov a najmi
navstevnikov mesta v oblasti turizmu bola v roku 1995 zriadena Turisticko-
informa¢na kancelaria (d’alej len ,,TIK*), ktorda je od roku 2005 stcastou
Mestského kultirneho strediska, ktoré je prispevkovou organiziciou mesta.
TIK ponuka pre turistov a navstevnikov mesta platené sluzby (predaj
suvenirov, spomienkovych predmetov, map ¢i vstupeniek na Kkultarne
podujatia, ponuka sprievodcu mestom) i bezplatné sluzby (poskytovanie
informacii a propaga¢nych materialov o Brezne a regione Horehronie vo

viacerych jazykoch).

Dal§im nastrojom, ktory sa vyuZiva v oblasti cestovného ruchu je
dostupnost’. Dobudoval sa mestsky orientaény systém, ¢im sa zlepSila
navigacia Kk historickym pamiatkam v meste pre peSich a Ciastocne
I motoristov. Prebieha stale zlepSovanie turistického informa¢ného znacenia
anavigacie k turistickym cielom vregione. ZlepSila sa komunikécia
S Banskobystrickym  samosprdvnym  krajom  azaCala  intenzivnejSia

komunikécia a spolupraca so sukromnym sektorom v oblasti cestovného ruchu.

Otazkou na ¢lena zdruzenia cestovného ruchu o planoch zdruzenia a ich
realizacii sme zistili, Zze jednou z hlavnych uloh zdruZeni je zabezpecCovanie
marketingu cestovného ruchu v cielovej destinacii. V marketingovom mixe ma
nezastupitelné miesto marketingova komunikdcia. Vyuziva tradi¢né aj nové
metody vramci reklamy, podpory predaja, prace s verejnostou, osobného

predaja, priameho marketingu.

ZdruZenie cestovného ruchu Klaster Horehronie i napriek svojej kratkej
existencie sa aktivne podiel'a na zlepSeni cestovného ruchu v regione. Klaster
vydal inzerciu za necely rok v skoro pdl milidne novin a ¢asopisov. V sucasnej
dobe prebicha kampani vradiu, vinom sa pripravuje dalsia a prebieha
rokovanie o kampani Vnajvi¢som radiu na Slovensku. Spojili aktivity
S letiskom Slia¢, kde pripravujio spolo¢né produkty pre zahrani¢nych

navstevnikov hlavne z Pol'ska, Nemecka a Talianska. Kazdym diiom hl'adaju
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cestu, ako za minimalne financné ndklady dosiahnut maximalny efekt
propagacie a Sirenia len dobrého mena. Klaster Horehronie sa i napriek kratkej
poOsobnosti uz musel popasovat’ z viacerymi prekazkami. Snad’ najva¢Sou bola
finan¢nd strata takmer 40 tisic eur vyhradenych pre podporu regionu.
V skratke: na zaklade nového zakona ¢. 386/2011 Z. z 0 podpore cestovného
ruchu s nadobudnutou t¢innostou 1. decembra 2011 sa v sucasnej dobe po
celom Slovensku uspesne zakladaji oblastné organizacie cestovného ruchu,
tzv. OOCR. Ich podmienkou zaloZenia je 50 tisic prenocovani a musi ich tvorit’
minimalne 5 obci plus podnikatelia. Klaster dokéazal pozbierat’ skoro 40 tisic
prenocovani, ale vzhl'adom na to, Ze obce s najvac¢simi ubytovacimi kapacitami
odmietli vstapit' do spolo¢nej organizacie, Horehroniu sa tito organizaciu
zaloZit’ nepodarilo. Region prisiel o spominanych takmer 40 tisic eur od Statu
na tento rok, ktoré mohli byt’ pouzité na propagéciu ako aj investicné aktivity

’ 7
pre cestovny ruch. 0

NajblizSie vizie Klastra st vystavba velkych informa¢nych tabul
S mapami V spojeni s drevenym posedenim a odpadkovymi koSmi odolnymi
vo¢i zveri, pri hlavnych tahoch na celom Horehroni, stavba turistickej
rozhladne, tvorba turistickych a cykloturistickych chodnikov a map v oblasti
turistickych obci. O finan¢né zdroje na tieto aktivity bojuju v eurofondoch

a prispevkoch.

Dal$ou nevyhnutnou aktivitou je propagicia regionu prevadzkovanim
webovych stranok. Bol zaloZeny informacny systém cestovného ruchu, ktorého
ulohou je zabezpecit’ prezentaciu Horehronia ako cestovného ciela na internete
a poskytovat’ aktudlne informacie. Je nevyhnutna spravnost a aktualizacia
informdcii. Pomocou webového portalu vznikd spoluprica s podnikatel'skymi
subjektmi v cestovnom ruchu, ktoré komunikuju a informuji o svojich
produktoch a dalsich sluzbach. Informacie na portali st rozdelené do
jednotlivych kategorii podla preferencii navstevnikov. Portél je dostupny v

troch jazykoch.

7% 74kon NR SR & 386/2011, Z.z. 0 podpore cestovného ruchu v zneni neskorsich predpisov
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3.3.3 Analyza marketingovej komunikacie ubytovatelov v regione

Analyzu marketingovej komunikicie ubytovatelov sme uskutoc¢novali
sekundarnym vyskumom zo ziskanych zdrojov a primarnym vyskumom
z dotaznikového prieskumu ur¢eného pre ubytovatel'ov podnikajacich v troch
majoritnych obciach spadajicich do regionu: obec Brezno — centrum
Horehronia, obec Cierny Balog, obec Myto pod Dumbierom. Oslovili sme
dotaznikovym prieskumom piatich majitelov ubytovacich zariadeni, ktori st
subjektmi podnikajicimi v cestovnom ruchu, aby sme primarnou analyzou
zistili ich marketingové aktivity, ked’Ze ubytovacie zariadenie tvoria zaklad
v cestovnom ruchu. Distribuciu dotaznikov sme uskutoc¢nili prostrednictvom e-
mailu. Vyber respondentov bol zamerny, jednalo sa o dva penziony, jeden
hotel a dve chaty. Navratnost’ dotaznikov pri ubytovatel'och dosiahol 100%.

V skumanej obciach sa eviduju nasledovné moznosti prenocovani:

TABULKA ¢. 3: MoZnosti prenocovania

Obec Brezno Cierny Balog Myto pod Dumbierom
Formy ubytovania

Hotel 1 0 1

Penzion 2 6 5

Chata 2 13 15

Na stikromi 0 3 6

Ran¢ 0 1 0

Turistickd ubytoviia | 1 1 1

-ubytovanie spolu 6 24 28

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a web stranok obci a informacii zamestnancov Obecnych
uradov

Pri vedenom pocte ubytovacich zariadeni je len 12 zariadeni Clenom
zdruZenia, €o znaci, ze sa aktivne zaoberaju svojim rozvojom a zucastiiuju sa

na podpore CR.
Najviac navstevnikov prichadza k ubytovatelom na Horehronie pocas

zimnej sezoény. Vyplynulo to z hodnotenia navstevnosti regionu pocas ro¢nych

obdobi, kde sa ubytovatelia zhodli na jednozna¢nej odpovedi, zima. Pocas

66



Struktirovaného rozhovoru sme sa dozvedeli, ze d’alSim nasledujucim obdobim

je leto, jeseni a jar.

Najhlavnejsim dovodom navstevy regionu je podla ubytovatelov
dovolenka a $portové aktivity, ktoré uviedol ako motivaciu navstevy kazdy
z opytovanych. Vidiecky turizmus predstavuje 60%. Navsteva pribuznych

a priatel'ov 20%, rovnako ako spoznavanie historie, kultary a prirody.

GRAF ¢. 5: Dovody navstevy regionu
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aktivity turizmus histdrie, pribuznych
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prirody

Zdroj: vlastné spracovanie zistenych informacii

O nizkej Gc¢innosti propagacie regionu vypoveda fakt nizkeho podielu
navstevnosti novej klientely, ktory sme zistili Struktirovanym rozhovorom.
Region navstevuju prevazne ti isti navstevnici. Vyhodou je, ze je to isty prejav
spokojnosti s pontikanou kvalitou a sortimentom regioénu, ked’Ze sa opitovne
vracaju. Na druhej strane to vSak znaci nizku marketingovu aktivitu regionu.
To potvrdzujii aj udaje o zdroji informécii, na zéklade ktorych sa rozhoduju
navstevnici cestovat’ na Horehronie, kde vysoko dominuje vlastnd skusenost’
72%. Priblizne 20 % navstevnikov ma referencie od svojich zndmych, cca 5 %
cerpd informacie od pozyvajiceho z regionu a rovnaké zastipenie maju aj
broziry. Ostatné informa¢né zdroje (veltrhy a vystavy, prospekty, informacie z

médii) nie su zastiipené vobec.
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GRAF ¢&. 6: Zdroj informacii o regiéne
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Zdroj: vlastné spracovanie zistenych informacii

Otazkou vyuzivania jednotlivych foriem marketingovej komunikacie
sme zistili, ze kazdy z ubytovatel'ov vyuziva v plnom rozsahu webové stranky
ako aj letdky na propagéciu. Vyrazny 40% pokles zaznamendvaji podujatia.
O nieco menej, na trovni 40%, sa vyuzivaju brozury, osobny marketing,
reklamy v Casopise, drobné tlacené predmety. Len 20% vyuziva PR ¢lanky,
sutaze pre klientelu, direct mail a plagaty. Tv reklama, reklama v radiu,
bilboardy, info-cesty, vystavy, katalogy, predajné vycviky sa v regione
nevyuzivaji vobec.

GRAF C. 7: Formy marketingovej komunikacie ubytovatelov
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Zdroj: vlastné spracovanie zistenych informacii
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3.3.4. Imidz Horehronia

Organizacie v regione by mali ¢o najuzsie spolupracovat’, aby dosiahli
svoj podnikatel'sky zamer. Nastrojom zosuladenia zaujmov podnikatel'ov
Vregione je kooperativny manazment, ktorého nositelom je manazérska
organizacia. Podmienkou kooperacie je v stredisku je poznanie spolo¢nych
zaujmov a jednotnd podnikatel'skd filozofia. Predpokladom kooperécie je
uznanie primatu strediska cestovného ruchu ako vychodiska spolo¢ného
rozhodovania. Kazdy zainteresovany subjekt a zamestnanec by mal byt
stotozneny s ciel'mi rozvoja cestovného ruchu v cielovom mieste. To je
zakladny predpoklad uplatiovania marketingového manazmentu a dosiahnutia

synergického efektu.™

,VSeobecny imidz destindcie dotvaraji stereotypy a klis¢, vykony
Sportovych timov, prezentacia vo filmoch, televizii, ¢i inych médiach, kvalita
znacCiek, spravanie sa obyvatelov, ekonomicka vyspelost a vzdelanostna

, . T2
aroven.,,

Oblast’ Horehronia sa stala reprezentativnou pre natoc¢enie filmu, pod
vedenim dokumentaristu a reziséra Vladimira Balka, s nazvom Pokoj v dusi.
Film pochédza zo stcasnej kinematografie, do kin vstupil zaCiatkom roku
2009. Nosna idea, ktora sa nesie celym dejom je typickd slovenska atmosféra.
Stal sa tispesnym slovenskym filmom. Tento film by sa mohol stat’ vyzvou pre
realizaciu d’alSich diel na motivy slovenskej prirody, I'udovych tradicii.. Na
budovani identity a imidZu regionu rovnako prispela moderna mlada spevacka
svojou preslavenou skladbou ,,najkrajSie stromy su na Horehroni®. Je to
rod4Cka z Horehronia, ktorej sa moZzno ani nie cielene podarilo zdoraznit’ v

marketingovych aktivitdch jedine¢nost’ existujiicich prirodnych atraktivit.

Horehronie ako cielova destinacia nema Zziadnu absolutnu konkurené¢na

vyhodu, je preto nevyhnutné zamerat’ sa na tvorbu produktov, ktorymi sa odlisi

" GUCIK M. a kolektiv, Marketing cestovného ruchu, Bansk4 Bystrica: DALI-BB, s. 20-27
2 VANKOVA M., Imidz §tatu ako cestovného ciela. Banska Bystrica: Ekonomicka revue
cestovného ruchu. s.69
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od porovnatel'nej ponuky. Ponuka cielového miesta by mala byt zaloZzend na
pribehu. Presne tak ako v obchode, kde sa traduje, Ze pribehy predavaju.
Pribehy mézu vychadzat’ z historickych udalosti, miestnych povesti, legiend
amytov ¢i rozpravok a zvykov. Navstevnikom poskytni nezabudnutelny

zazitok a za skusku by stalo zapojenie sa do virtudlneho deja.

Vybudovanie spravneho imidzu nesie so sebou vela pozitiv, l'ahSie sa
odlisime od konkurencie, dokdzeme vytvorit’ pridanti hodnotu, vybudujeme si
lojalitu navstevnikov. Samozrejme, 1napriek dolezitosti imidZzu sa uspech
Vv cestovnom ruchu neda postavit'’ len na fom, na Gspechu v cestovnom ruchu
sa musia podielat’ aj dalSie Cinitele, akymi su infraStrukttra, ubytovanie,

prirodné a umelo vytvorené zdroje ap.
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4 MARKETINGOVA STRATEGIA ROZVOJA
REGIONU

Urcenie marketingovej stratégie je rozhodujucou ¢astou marketingovej
koncepcie cielového miesta. V tretej kapitole diplomovej prace na zaklade
teoretickych poznatkov uvedenych v prvej kapitole a na zaklade vysledkov
analyzy sekundarnych a primarnych tdajov zachytenych v druhej kapitole
diplomovej prace navrhneme marketingovu stratégiu regionu Horehronnie cez
nastroje marketingového mixu, zamerané na produkt a marketingova

komunikaciu, ktoré by v buducnosti mohli prispiet’ k jeho rozvoju.

Za ucelom vytvorenia prehl'adu marketingovej komunikacie regionu a
jednotlivych obci regionu sme vyuzili metéodu indukcie a to zhromazdenim
znamych a cCiastocne znamych skuto¢nosti a vyskumu. Zistovali sme ako
region pracuje na svojom rozvoji, aka je jeho sucasnost’ a aké plany ma do
budicna. Analyza bola uskuto¢nena syntézou dostupnych dat empirického
Setrenia formou dotaznikov. Je podkladom pre dalSie kroky procesu
spracovania  stratégie. Predstavuje proces zhromazdenia informacii
0 vybranych ¢lenskych obciach regionu, a tym aj o regione ako celku. Tvori

hlavné vychodisko pre analyzu SWOT.

4.1 Swot analyza

SWOT je skratkou slov z angli¢tiny znamenajice Strengths (prednosti,
silné¢ stranky), Weaknesses (nedostatky, slabé stranky), Opportunities
(prilezitosti), Threats (hrozby). Analyza pozostdva hlavne z kombindcii silnych
verzus slabych stranok a prileZitosti verzus hrozieb. Ziskané informacie nam
napovedia o ich vzajomnej podpore alebo ich vzajomnom strete. Tento systém
analyzy sa v preklade nazyva analyza silnych a slabych stranok, moznosti a

ohrozeni, ktorych ucfelom je ziskat informacie na prijatie strategickych
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rozhodnuti, zameranych na uspokojovanie potrieb vo vSetkych zvolenych

trhovych segmentoch a predbezne ur¢it mozni konkurenénu vyhodu.

Analyza SWOT vychadza z predpokladu, ze organizacia dosiahne
strategického  uspechu maximalizaciou prilezitosti a silnych stranok
a minimalizaciou hrozieb a slabych stranok. Inak povedané zmenou slabych
stranok na silné a zmenou hrozieb na prilezitosti.”® Silné a slabé stranky
Uzemia opisuji vnatorny stav uzemia tykajici sa najmd minulosti a
pritomnosti, st ovplyvnitel'né a moznosti a ohrozenia vonkajSicho prostredia

maju skor viazbu na buducnost’, a je ich mozné len vel'mi tazko ovplyvnit’.

Medzi silné stranky regionu Horehronie patri (S):

S1: zachovany prirodny potencial

S2: v centre st na relativne malom tzemi sustredené pocetné kulturno-
historické pamiatky

S3: podium v centre na namesti poskytuje dobré zazemie na konanie
kultarno-spolocenskych podujati

S4: dostato¢ny pocet reStauracnych zariadeni

S5: najvyznamnej$i slovensky golfovy areal s prevladajicou solventnou
klientelou a zdrojom potencialnych navstevnikov

S6:existencia obcianskych zdruzeni so zdujmom na podporu cestovného
ruchu v regioéne

S7: podmienky pre horsky cestovny ruch

S8: zimny cestovny ruch a zimné Sporty, vratane technického zasnezovania

S9: letna turistika a pobyt pri vode

S10 :narodny park a spristupnené jaskyne

S11: kultarno-poznavaci cestovny ruch: 'udové umenie, hudba, zvyky,

remesla, folklor, architektara, kultiirne programy, festivaly,

"8 ZELENKA J. Marketing cestovniho ruchu, Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, s.45
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Slabé stranky regiénu (W):

W1: nedostatocnd marketingova komunikacia

W2: chybajuci imidz regionu, ktory sa len formuje

W3: nedostato¢na koordinacia cestovného ruchu na regionalnej a miestnej
urovni

W4: nizky podiel pobytovych turistov s ¢im suvisi nekompletnost
produktov

WS5: nedostato¢né vyuzivanie potencidlu cestovného ruchu

W6: nepriaznivy vztah medzi cenou a kvalitou (nizka kvalita sluzieb)

WY7: nizka cena prace v organizacidch sluZieb, nasledny odchod
kvalifikovanych pracovnikov

W8: jazykova bariéra zamestnancov a obyvatel'stva

W9: nedostato¢ny priestorovy informacny systém v obci

W10: nezaujem podnikatel'ov o spolupracu pri rozvoji cestovného ruchu

PrilezZitosti regionu (O):

Ol: rastuci zdujem o Sportovo-rekreacny cestovny ruch, pre ktorého
rozvoj ma region vyborné predpoklady vzhl'adom na charakter jeho primarnej
ponuky

02: koncentracia obci umoziiuje moznost spoluprace s okolitymi
obcami pri tvorbe balikov sluzieb cestovného ruchu

03: moznost vyuzitia zdrojov z fondov EU, ministerstiev a d’aliich
podpornych programov

O4: Sirenie dobrého mena regionu spokojne odchadzajucimi
navstevnikmi

O5: vplyv hospodarskej krizy, ktora sa odzrkadlila na stimulacii rozvoja
doméaceho cestovného ruchu na ukor odchodového cestovného ruchu

O6: rastici zaujem o cestovny ruch, s tym spojeny zdravy Zivotny Styl,

Sport, wellnes a pod.
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Ohrozenia regionu (T):

T1: Sirenie zIého mena navstevnikmi v pripade ich nespokojnosti

T2: existencia konkuren¢ného susediaceho regionu Liptov

T3: vysoky pocet navstevnikov, ktori neuskuto¢nujii v obci ziadne
alebo len minimalne spotrebné vydavky

T4: vplyv globélnej hospodarskej krizy, ktora sa odzrkadl'uje na uspore
spotrebnych vydavkov

T5: mozné problémy s erpanim zdrojov z fondov EU

Horehronie sa pri tvorbe stratégie zameranej na rozvoj cestovného
ruchu méze opierat o svoje tromfy. Cielom by malo byt zmierfiovanie
anaslednd premena slabych stranok na stranky silné, vyuZivanie silnych
stranok v ponuke na trhu, aby vysledkom sa stalo Horehronie — atraktivna
destinacia. Silné stranky vhodne skibit’ s prileZitostami tak, aby sa dosiahol ¢o

najlepsi vysledok.

4.2 Navrhy marketingovej komunikacie

Primarnou analyzou sa ndm podarilo zistit, Ze propagacna aktivita
VvV regione je nizka, a ked’Ze ju vnimame ako silny pilier, navrhujeme niekol’ko
rieSeni. Komunikacia so zdkaznikom by mala v prvom rade informovat
o vsetkych prednostiach produktu. Marketingovd komunikacia by mala byt
nie¢im viac neZ len vyuzitie niektorého zo zakladnych nastrojov a propagacné

aktivity.
Praca s verejnost’ou

Roz8irit' informovanost’ o atrakciach v regione, spolo¢enskom diani,
kultirnych pamiatkach ap. by sa dopomohlo vybudovanim novych

informaénych centier a vylepSenim uz existujiiceho. Preto navrhujem rozsirit’

ponuku siete turistickych informa¢nych centier ich napojenim na kultirne
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inStitacie. Dalej doplnit’ vybavenie turisticko-informac¢nej kancelarie so sidlom
V Brezne informacnym a propagacnym systémom pre navstevnikov mesta,
konkrétne informaéné tabule, smerové tabule k zaujimavostiam mesta

a regionu, monitory a infokiosky v najnavstevovanejsich lokalitach regionu.

Existuje jedno zriadené turistické¢ informacné centrum priamo v centre
Horehronia, Brezne. Percento navstivenia mimo regiondlnymi turistami je
vel'mi nizky. Breznianske informaéné centrum, ako sme zistili, slizi skor
lokdlnemu obyvatel'stvu pre predaj vstupeniek, zakUpenie suvenirov pri
vycestovani, alebo ako sprostredkovatel’ kultirneho a spolocenského Zivota
v meste. Jeden z hlavnych faktorov, ktory tuto situaciu vysvetluje, je
vybudovanie novej cesty prvej triedy zroku 2005, ktora vedie z obce
Podbrezova — Bystra — Téle — Srdiecko az Chopok Juh. Brezno, sa tym padom
pre majoritnych turistov prichddzajicich zo zipadného Slovenska, stdva
obchadzkou. Konkrétne riesenie je vybudovat’ informa¢né centrum vstupom do
obce Bystra, ktord je vstupnou branou skiimaného regionu pre turistov
prichadzajucich zo zapadu. Prace v ramci pripravy regionalneho turisticko-
informac¢ného centra by sa uskutocnili v spolupréaci so Slovenskou agentirou

cestovného ruchu a Asociaciou informacnych centier Slovenska.

Reklama

Z nastrojov reklamy sme sa zamerali na bilborad. Tento priestor na
reklamnej ploche region nevyuziva. Bilboard ako doplnkové médium dokaze
udom sprostredkovat’ zakladné posolstvo, ktoré predstavuje vo vela
pripadoch len meno znacky ¢i logo. Bilborady by som navrhla umiestnit’ na
frekventované miesta v radiuse 200 km, hlavne medzimestské cesty, dial'nice

po celom tizemi Slovenska, ako aj Ceskej republiky.

Webmarketing

Webmarketing sa stdva v sucasnosti dolezitym prvkom ako kazdej

organizacie, tak aj destinacii. Casto krat sa vyber destinicie uskutoéiiuje cez
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internet, kde oficialne webové stranky cielovych miest sa stavaju prvym
kontaktom so zakaznikom, apreto sa kladie nesmierny doraz na ich
perfektnost’. Stav internetovych stranok sktimanych obci je relativne dobry,
poskytuji informéacie pre turistov. Co im vSak chyba, je Stylovost,
modernizacia stranok, vlastna identita, nieCo ¢o potencialneho navstevnika, pri
rozhodovani sa kam vycestovat, chyti za srdce. Preto navrhujem dizajnovo
spestritt webové stranky regionu ako aj obci a poskytovat ¢o najnovsie
informacie o diani v regione, podujatiach, atrakciach, kde nesmu chybat

profesiondlne fotografie a videa.

Osobny marketing

Osobny marketing je najCastejSie sa vyuzivajici nastroj, pretoze jej
klaGovymi aktérmi si vSetky subjekty podnikajuce v cestovnom ruchu. Ich
hlavnou tulohou by malo byt Vv obcanovi vzbudit' pozitivhu odozvu, ktora
prirodzene posunie d’alej. Realizovanie osobného marketingu preto navrhujem
uskutocnovat’prostrednictvom skupinovej komunikacie—verejné zhromazdenie,

konferencie, prezentacie na vel'trhoch a pod.

Do procesu osobné¢ho marketingu by sa mal zapojit' kazdy pracovnik
v destinacii, ktory je v kontakte s navStevnikom, alebo reprezentuje
podnikatel'sky subjekt. Navrhuje sa, aby predstavitelia samosprav zlepsili svoj
vztah s predstavitelmi cestovného ruchu, ktory je v ich neprospech. Mala by
vzniknit' kooperacia predstavitelov samosprav s predstaviteI'mi zdruzeni pre
cestovny ruch, ktorych vysledkom by boli nové navrhy, nové stratégie pre
rozvoj, plany regionu na d’alSie roky, pozitivne reakcie ob¢anov na dianie v

regione.
Znacka Horehronia

Znacka ciel'ového miesta je takisto forma stratégie zamerana na emodcie
a symboliku. Jej zdkladom je diferencidcia, Cize odliSenie sa a ziskanie na
identite. Znacka cestovnej destindcie by mala byt jednoduchd a zaroven

vystiznd amala by asociovat dany region. Mojim nametom je logo
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,Horehronie — srdce Slovenska® ako srdce poOvabnej krajiny situovanej
Vv presnom strede Europy. Znacka symbolizuje srdce ako potencial, ako Zivot,
ako energiu, ako radost, ako geograficki polohu. Logo by malo byt
rozpracované taktiez do tvaru srdca. Kazdé logo je chranené autorskym
zakonom a podlieha registracii. Jeho pouzitie je mozné iba na zaklade
povolenia vlastnika loga, v tomto pripade Klaster — Horehronie. Mdze sa stat’
rovnako nametom loga spominanej organizacie. Na reprezentacné
a propagacné ucely by sa mohol stat’ prostriedkom pre podnikatel'ské subjekty

poskytujice sluzby v cestovnom ruchu.

4.3 Navrhy produktu

Region Horehronie, ako aktivna destindcia vhodna pre kratkodobé
oddychové pobyty, je spojenim so zazitkom zo Sportového, z kulturneho ci
spolo¢enského podujatia, z navstevy historickych pamiatok alebo jednoducho

len zo samotného pobytu na ¢erstvom vzduch v horach.

Benefi¢na regionalna karta

Nosnym produktom cestovného ruchu je benefi¢na regionalna karta. Jej
ciel je jednoduchy: motivovat navstevnikov regionu ku kuape vécsSieho
mnozstva sluzieb cestovného ruchu. Benefi¢nd karta sa stane prvkom pre
zvysenie konkurencie schopnosti v rdmci regionov, kde obdobné karty sa uz
dlhsie roky teSia obl'ube medzi navstevnikmi, ako aj subjektmi cestovného
ruchu. Tato karta by mala uSetrit nemalé peniaze a zaroven priblizit' raj
Horehronia — bohaty na prirodné krasy, turistické atrakcie, kulttru a historiu,
pomocou mal'ovanej mapky, na ktorej sa ndjdu tie najdolezitejSie informacie.
Kartu bude mozné si zakupit’ podl'a platného cenniku. Ceny budu symbolické.
Neprenosnu kartu si navstevnici regionu budi mdct zakupit’ v sieti predajni
Ticketportal, on line alebo prostrednictvom ubytovatel'ov priamo v regione. Na
kartu bude mat narok kazdy navStevnik, ktory sa ubytuje na Horehroni
minimdlne na jednu noc. Platit’ bude pre dospelych a pre deti od Sest’ rokov.

Mladsie deti mozu vyuzivat vyhody karty, ktora vlastni dospela osoba.
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Karta bude obsahovat’ dva typy zliav a to fixné a pobytové. Fixné budu
platné 6 mesiacov od vydania karty, pobytové buda platné len pocas dizky
trvania pobytu. Vyska pobytovych zliav bude zavisla od dizky trvania pobytu
na Horehroni. Spominand kreslena informac¢na mapa bude zadarmo sucastou
benefi¢nej karty. Mapka bude obsahovat’ zdkladné informacie o
poskytovateloch zliav, ako aj o ostatnych sluzbach v regione. Cielom
beneficne; karty je poskytnat zlavy v C&o najSirSom spektre sluzieb.
Navstevnici maji moZnost’ uSetrit’ na ubytovani, na skipassoch, na wellness
centrdch, na reStauracnych zariadeniach a na mnoho inych Sportovych ci
spolo¢enskych aktivitach. Ciel'om je takisto oslovit’ Co najviac ubytovatel'ov,
hotely, penziony, chaty za ucelom spoluprace. Drzitelia karty budu zaradeni
medzi priaznivcov regionu, ktorym sa budt pravidelne elektronickou postou

zasielat’ informécie o novinkdch trdvenia vol'ného ¢asu v regione.

Tymto novovytvorenym produktom je mozné dosiahnut prediZenie
pobytu navstevnikov. Poskytneme Siroky sortiment sluzieb cestovného ruchu a
vol'no Casovych aktivit s akcentom na atrakcie a k tomu za zvyhodnenu cenu.
Benefi¢na karta moze sluzit’ aj ako nastroj podpory predaja, kde ju ubytovatel

poskytne zdarma ako stcast’ pobytového balika sluzieb.

Zvysenie kvalifikacie personalu

Komplexna sluzba cestovného ruchu nevznikd na zdklade jedného
produktu alebo sluzby, ale na zdklade previazanej spoluprace
sprostredkovatel'ov sluzieb. PriCom je bezné, ze podmienky realizacie a kvality
doplnkovych sluzieb Casto nezdvisia anie si ani ovplyvnitelné
sprostredkovatel'mi sluzieb. To moéze byt prekdzkou pre podnikajice subjekty
v cestovnom ruchu. Pre priklad uvediem meskajlicu miestnu hromadni
dopravu, vulgarnu taxisluzbu, neochotné predavacky v obchodoch.. Klient

hodnoti kvalitu sluzby na zaklade vSetkych poskytovanych sluzieb (Casto je
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hodnotenie ovplyvnené najhorsou sluzbou). Cize hodnoti ako Pudsky faktor,

klientov, miestnych obyvatel'ov, prirodné podmienky tak aj pocasie.

Pri dotaznikovom Setreni ubytovatel'ov ako aj priamou skiisenostou
sme zistili, ze zamestnanci nie st edukovani Vv oblasti cestovného ruchu, preto
navrhujem zvysit' vzdelanostnii Urovenl pracovnikov v odvetvi cestovného
ruchu. Rozvoj vzdelavania by mohol prebiehat formou rekvalifikaénych

kurzov, vzdelavacich a informac¢nych centier.

Budovanie imidzu

Dotaznik poukazal, ze viac ako polovica skimanej vzorky miestnych
obyvatel'ov sice vnima region ako atraktivny aztohto dovodu ho dalej
propaguje ako zaujimava cielova destiniciu cestovného ruchu, lenze
percentualny vysledok nesplnil moje ocakavania. Preto jeden z primarnych
cielov, ktory navrhujem, je dosiahnutie pozitivinych zmien vo vnimani regionu
Horehronie predovsetkym domacimi obyvateI'mi. Podpori sa tym budovanie
vzajomnych vztahov a spolo¢nych hodnét medzi navstevnikmi a miestnym

obyvatel'stvom.

RieSenie vidim v zavedeni vyucby v ramci vyuCovacieho procesu na
Skolach v zriadovatel'skej pdsobnosti mesta Brezno. Zaviedla by sa cast
vyucby pre oblast’ regionalnej identity a historie, aj vratane exkurzii a Cast’ pre
edukaciu v oblasti cestovného ruchu, aby sa zabranilo negativnym
medziludskym vztahom spomenutych vprvom odseku. ZvySovanim
povedomia nielen o historii mesta, ale aj tradiciach a atrakcii mesta a regionu
by sa posilnila identita a prislusnost’ obyvatel'ov mesta, ¢o by malo nadvazujici
dopad na marketingovi komunikaciu miestnych obyvatelov. Myslim si, Ze
rovnako ako potrebny pilotny projekt zavedenia medidlnej vychovy do $kdl je

Vv sti¢asnosti nevyhnutna edukacia v oblasti marketingu a cestovného ruchu.
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Podpora Sportovych aktivit

Podla zistenych informacii, zima je najnavstevovanejSim obdobim
regionu v roku. Preto navrhujem zamerat' sa a rozsirit' nové formy zimnych
aktivit. Rovnako navrhujem zmodernizovat’ aredly a zariadenia pre zimné
Sporty.  Budovat' infraStruktaru v  strediskdch zimnej rekredcie.
NajnegativnejSie ohlasy navstevnikov ako aj lokalneho obyvatel'stva je
nepomer vysokych cien na zjazdovkach a nedostatoCne kvalitnych sluzieb.
Tyka sa to hlavne upravy lyziarskych zjazdoviek — zasnezovanie technickym
snehom, bezpecnost’, neefektivny Kotvovy systém vlekov. Vizia je dosiahnut a
udrzat’ harméniu cien v zavislosti od poskytovanych sluzieb pre zimné Sporty.
Tato situacia je mojim odhadom rieSitelna len finanénym tokom do regionu

dotacnou politikou.

Jednou zalternativ je =zabezpeCenie uzemnych a priestorovych
podmienok pre uskutocnovanie roznych foriem cestovného ruchu a
doplnkovych Sportovych aktivit. Primdrneho potencialu v regione ako sme si
uviedli v SWOT analyze je priam nadbytok. Co viak chyba, je ich realizacia,
v niektorych  pripadoch len dopracovanie. Navrhujem vybudovanie
cykloturistickych tras v nadvédznosti na existujice trasy s ich napojenim na
strediska cestovného ruchu. Vyhodou regionu je pomerne mala vzdialenost
medzi jednotlivymi obcami, len niekolko par kilometrov. Preto idedlne je
budovat’ cyklotrasy pre ucely cykloturistiky ako aj rekreacie. Vybudovat

cykloturisticku trasu v priestore Brezno — Myto pod Dumbierom — Bystra.

Dal$im mojim subjektivnym nametom bolo vybudovanie $portoviska
pre masovll navstevnost. Mesto Brezno disponuje podzemnym pramefiom,
ktory je k dneSnému ditu nevyuzity, a ktory by bol vhodnym zdrojom pre
vybudovanie aquaparku. Aquapark sa na Horehroni vrozpdti 70 km
nenachadza. Po diskusii s predstavitelom zdruZenia cestovného ruchu, p.
Jor¢ikom, som pozmenila ndzor. P. Jor¢ik priestor pre extrémnu ziskovost’ vo

vybudovani aquaparku nevidi, rovnako ako nevidi prinos v tejto narocnej
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V dostupnosti 70 km. Potencidl stavia v budovani regionu ako odzy pokoja,

pohody, pre nacerpanie energie, namiesto prel'udnenych aquaparkov.

Parcidlnymi cielmi je rozsirit ponuky existujucich navstevnickych
atrakcii - parkov, stredisk volného ¢asu, zadbavnych parkov pre podporu
rozvoja domdceho a aktivneho cestovného ruchu. Podporit, rozsirit a
financovat’ atrakcie zivej kultary - festivaly ainé organizované tradi¢né

kultarne podujatia, ktoré s srdcovou tradiciou regionu.

Zavedenie dotaznikov

Pri nahodnom vybere piatich ubytovacich zariadeni, osobnej konzultacii
S ubytovatel'mi a priamej navsSteve zariadeni mézeme tvrdit, Ze nie vSetky
ubytovacie zariadenia splhaji podmienky v komplexnosti poskytovanych
sluzieb na pozadovanej urovni. Skvalitnit’ podmienky s cielom dosiahnut
Standard komplexu poskytovanych sluzieb na pozadovanej urovni preto
navrhujem formou zavedenia dotaznikov pre ubytovanych hosti. Dalsim
navrhom je rozsirit ponuku sluzieb pre navstevnikov. Tymto navrhom sa
obraciam hlavne ku ubytovatelom, ktorych alfou omega by mala byt
kazdoro¢na inovacia zariadenia, novinka, prirastok v poskytovani sluzieb pre
diferenciaciu a trendovost’ v neustdlom konkurenénom prileve. Za priklad
uvediem ubytovacie zariadenie Chata Zinka, ktory sa z roka na rok zvel'ad’uju.

Hostia to ocenuju, rezervuja si pobyty v ro¢nom predstihu.
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4.4 Zhrnutie vysledkov

Hlavnym cielom diplomovej prace je navrhnat podklad pre
marketingovll stratégiu regionu so zameranim na produkt a marketingovu
komunikaciu. Prieskum sa realizoval na vzorke respondentov prostrednictvom
dotaznikového Setrenia, ako aj Struktirovanym rozhovorom s predstavitelom
zdruzenia cestovného ruchu. Zistené vysledky sa vzt'ahuji na za€astnenych
respondentov. Po spracovani a vyhodnocovani ziskanych udajov sa prislo

Kk nasledujiicim zaverom.

HYPOTETA 1: Predpokladame, Ze region Horehronie je atraktivnou

destinaciou.

Z vysledkov prieskumu sa prislo k zisteniu, ze region Horehronie je
atraktivnou destinaciou, pricom sa potvrdili jeho predpoklady atraktivnosti pre
rozvoj cestovného ruchu. Jeho potencial sa dokonca povazuje za medzinarodne
vyznamny. Region Horehronie je povaZzovany za turisticky zaujimava oblast’

a vie turistom pontknut’ sluzby, ktoré mozu vyuzivat. Hypotéza sa potvrdila.

HYPOTEZA 2: Predpokladame, Ze marketingové aktivity v regione su

nizke.

Z dotaznikového Setrenia a Struktarovaného rozhovoru sa prislo
K poznaniu, ze marketingové aktivity v regione s nedostacujice. Zistilo sa, ze
marketing regionu je zlzeny len na elementdrne ndstroje marketingovej

komunikécie. Hypotézu povazujeme za potvrdenu.

Vysledok: Obidve hypotézy sa povazuji za potvrdené.

Z vysledkov prieskumu sa priSlo k zisteniu, ze sice region disponuje znaénymi

moznostami pre cestovny ruch, ale jeho nedostatkom je ich nizka
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propagovatelnost’. Som presvedcend, ze aktivnou spolupracou pozitivnych a
fundovanych T'udi a sefektivnou marketingovou stratégiou sa region
Vv priecbehu par rokov ma moznost prepracovat na prvé priecky

najpritazlivej$ich regionov na Slovensku.
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ZAVER

Cestovny ruch je oblast’ citlivdi na imidz krajiny S nezastupitelnym
miestom marketingu, ktory mu ho napomaha ucinne, nenasilne a efektivne
vytvarat. Marketing propaguje konkrétnu destinaciu, prispieva k tvorbe

pozitivneho obrazu a podporuje predaj produktu cestovného ruchu.

Marketing v oblasti cestovného ruchu je na Slovensku vyznamnou
oblastou, ¢o je zapri¢inené¢ hlavne konkurenénym prostredim na miestnom
trhu. Je potrebné aktivne a na profesionalnej Grovni pracovat’ na marketingove;j
komunikacii destinacie Horehronie. Horehronie je turisticky zaujimava oblast’
s potencialom ukazat’ turistom, ze tento region ponuka sluzby, ktoré mozu
navstevnici vyuzivat. Destindcia ponuka atraktivne prostredie, pomerne
rozvinuty cestovny ruch, Siroku Skalu sluzieb v zimnej aj letnej sezone, pri€om

cerpa hlavne z historického mena a zvyklosti navstevnikov.

Hlavnym cielom diplomovej prace je navrhnat podklad pre
marketingovu stratégiu regidonu so zameranim na produkt a marketingovu
komunikéciu. Marketing destindcie na regionalnej urovni je rozvinuty
minimalne, doposial’ sarealizoval skor na sukromnej baze akazdy zo
subjektov si robil vlastnu — mali reklamu. Doba vsSak priniesla poziadavky na
komplexnu ponuku a baliky sluzieb. Ista klientela sa stala znacne néaro¢nou

a vyzaduje si kvalitné ubytovanie, stravu a sluzby s vysokym standardom.

Marketing je potrebné rozSirovat a zamerat' hlavne prostrednictvom
komunikaénych kandlov na presne cielenu klientelu. Je potrebné pouzit’ hlavne
moderné¢ komunika¢né kandly ako st reklama na webe, osobny marketing,
socialne siete a pod. Vysoky prinos vie byt tiez v nadvdzovani spoluprace
s cestovnym ruchom. Je potrebné skvalitnit’ ponuku a produkovat’ spokojného

zakaznika, ktory sa bude pravidelne vracat’ a poskytovat’ kvalitnu referenciu.
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Tymto spésobom bude mozné vytvorit podmienky rozvijajiceho sa
cestovného ruchu, ktory by nasledne v kratkom ¢asovom horizonte mal
moznost’ zaradit’ sa k najpritazlivejSim regionom Slovenska. Region ma
moznost’ oslovit hlavne rodiny sdetmi, mladych T'udi ahlavne Tudi

hladajucich oddych a relax v zdravom prostredi.

Splnenie ciel’a diplomovej prace

Ciel: Hlavnym cielom diplomovej prace je navrhnit podklad pre
marketingovl stratégiu regionu so zameranim na produkt a marketingova

komunikaciu.

Popis: Na ziskanie informacii, ktoré poskytli pohlad pre dana
problematiku, boli zvolené dve metddy. Prvd metdda k dosiahnutiu ciela sa
tykala teoretickych poznatkov z oblasti marketingu, cestovného ruchu
v marketingu, produktu a marketingovej komunikacie ako nastrojov
marketingového mixu, vratane ndastrojov marketingovej komunikéacie. Druha
metoda sa venovala popisu regionu, zdruzenia cestovného ruchu, ich analyze,
uskutocnenej prostrednictvom swot analyzy, Struktarovaného rozhovoru
a dotaznikovym Setrenim. VSetky ziskané informacie nam poskytli prehlad

aktualnej situacie v regione.

HYPOTEZA 1: Predpokladame, Ze region Horehronie je atraktivnou

destinaciou.

HYPOTEZA 2: Predpokladdme, Ze marketingové aktivity v regione st

nizke.
Obe hypotézy boli potvrdené v kapitole 3.3.

Rozvoj regiénu so sebou prinaSa zvysenie Zivotnej Grovne, prileZitosti
pre investorov, nové pracovné prileZitosti, socidlne kontakty, stabilita na trhu
a Vv neposlednom rade ma vplyv na troven spokojnosti obanov. Diplomovi

pracu mozu vyuzit hlavne ob¢ianske zdruzenia pre cestovny ruch, ¢lenské obce
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regionu Horehronie, ale aj ostatné subjekty, ktoré maju podobné ciele a

zaujmy.
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PRILOHY

PRILOHA A — Dotaznik pre obyvatelov regiénu

Dotaznik pre obyvatel’ov regionu

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Ste hrdy na nas region?

Ano Nie

Co je podla Vas konkrétne tazisko nasho regionu na Som moZe

stavat’ svoju jedine¢nost’?

Zimné Sporty Letny turizmus Golf Vidiecky turizmus
Kongresovy turizmus Kultara

Vnimate region ako atraktivnu destindciu cestovného ruchu?

Ano Nie  Neviem posudit’

Ak ano, preco?

Aké st podl'a Vas silné a slabé stranky nasho regionu?

Myslite si, ze ma region dostatocnu reklamu?

Ano Nie  Neviem posudit’

Ktoré oblasti marketingovej komunikacie podl'a Vas region najviac
vyuziva?

Osobné komunikécia — Gradnici, reprezentanti regionu

Propagacia a prezentacia, reklama

Public relation — vztahy s verejnostou

Events marketing - marketing udalosti

Webmarketing — oficialne stranky regionu

Corporate identity - jednotny graficky $tyl regionu, jedno logo



Podpora predaja — zl'avy, katalogy, suveniry

8) Pohlavie

Muz Zena

10) Vek
18—-25 26-35 36-45 46-60 61aviac

11) Najvyssie dosiahnuté vzdelanie

ZS Stredné  Stredné s maturitou  Vysokoskolské



PRILOHA B — Zoznam otazok $truktirovaného rozhovoru

Metoda opytovania sa  pomocou Struktirovaného rozhovoru
s predstavite’om zdruZenia cestovného ruchu Klaster-Horehronie, p.

Joréikom:

1) Je region Horehronie potencidlnym cielovym miestom z hladiska

regionalizacie Slovenska?

2) Co je podla Vas konkrétne tazisko nasho regionu na ¢om moze

stavat’ svoju jedine¢nost’?

3) Aké su plany, projekty zdruzenia pre blizku budticnost™?

4) Co z toho sa uz zrealizovalo?

5) Aké marketingové nastroje vyuzivate pre rozvoj cestovného ruchu?

6) Z pohl'adu marketingovej komunikacie, ktori oblast’ region najviac

vyuziva?

7) Ktora klientela je pre region typicka? Stala alebo nova?

8) Co by podl'a Vas pomohlo k rozvoju cestovného ruchu u nas?



PRILOHA C — Dotaznik pre ubytovatel’ov v regiéne

Dotaznik pre ubytovatel’ov v regione

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Vy, ako subjekty podiel'ajuce sa na cestovnom ruchu, aké st podla

Vs silné a slabé stranky regionu?

Ktoré ro¢né obdobie je najnavstevovanejsim obdobim v roku?

Jar Leto Jesen Zima

Ak st dovody turistov k cestovaniu do nasej destinacie?
Dovolenka Navsteva pribuznych a priatel'ov
Vidiecky turizmus Sportové aktivity

Spoznavanie historie, kultary, prirody

Co sa najéastejsie stava zdrojom informacii pre navitevnikov, na
zaklade ktorych sa rozhodnu navstivit’ Horehronie?
Referencie Vlastna sktsenost’ Reklamné brozury

Vel'trhy, vystavy Média Pozvanie

Vyuzivate extra sluzby, darceky, zl'avy pre vernostnych zdkaznikov

na podporu ich lojality?

Aké iné¢ formy marketingovej komunikacie vyuzivate?

Letaky  Bilboardy Reklama v radiu Tv reklama
Plagaty  Brozary Reklama v ¢asopise  Info-cesty
Drobné tlacené predmety Sutaze Podujatia

Vystavy PR ¢lanky ~ Webova stranka Katalogy
Direct mail Predajny vycvik Osobny predaj

Forma ubytovania

Chata Hotel Penzion Ubytovanie na stkromi



PRILOHA D — Mapa: region Horehronie

PRILOHA E — Atrakcia, golfovy areal Tale




PRILOHA F — Atrakcia, Cierno-hronska Zeleznitka Cierny Balog

PRILOHA G - Atrakcia, biatlonovy areal Osrblie

\



PRILOHA H - Propagaé¢ny letak mesta Brezna

Willkommen in unserer Stadt
Welcome to our town
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PRILOHA I — Navrh dotaznika pre ubytovatelov

AKO STE SPOKOJNY S UBYTOVANIM A SLUZBAMI V REGIONE?

Ako ste spokojny s kvalitou ubytovania a cenou? (Cistota, priestor, doplnkové
sluzby, teplota a pod.) Co Vam vadilo a ¢o by ste zmenili?

Ako ste spokojny s pristupom ubytovatel’a pri objedndvani a pri Vasom
pobyte? Mali ste dostatok informacii o atrakciach, aktivitach a podujatiach
Vv okoli?

Preco ste sa rozhodli pre dovolenku v oblasti Nizke Tatry Juh a odkial’ ste sa
dozvedeli 0 nasej oblasti ¢i ubytovani?

NENUAILL SEE SA7 ...ttt s Co
Vam chybalo, ¢o by ste v budtiicnosti privitali na Vasej dovolenke?

Dakujeme Vam za VaSe navrhy a pripomienky. TeSime sa na Vasu d’alSiu

navstevu.
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