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Abstract

BEcAROVA, K. Marketing communication of town Trencin focused on tourism.
Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2016.

The main goal of my bachelor thesis is to analyse a current situation of marketing
communication of town Trencin focused on tourism and based on the obtained
results suggest a communication mix for the destination. The analysis was
practised by survey and its evaluation, by managed interview and by SWOT
analysis.

Theoretical part contains the problems of destination marketing, the
marketing and communication mix and this part also analysis the problems of the
marketing research.

Keywords

Tourism, destination, marketing mix, marketing communication, marketing
research, marketing analysis, Trencin, monuments.

Abstrakt

BECAROVA, K. Marketingovd komunikdcia mesta Trencin so zameranim na cestovny
ruch. Bakalarska praca. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016

Hlavnym ciel'om mojej bakalarskej prace je analyza sucasnej situacie marketingo-
vej komunikacie mesta Trencin so zameranim na cestovny ruch a na zaklade ziska-
nych vysledkov navrhnutie nového komunikacného mixu pre destinaciu. Analyza
bola prevadzana prostrednictvom dotaznikového prieskumu a jeho vyhodnotenia,
pomocou riadeného rozhovoru a SWOT analyzy.

Teoreticka Cast bakalarskej prace obsahuje problematiku marketingu desti-
nacie, marketingového a komunika¢ného mixu a okrem toho je v nej rozoberana
problematika marketingového vyskumu.

Kl'acové slova
Cestovny ruch, destinacia, marketingovy mix, marketingova komunikicia,
marketingovy vyskum, marketingova analyza, Trencin, pamiatky.
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1 Uvod a ciel prace

1.1 Uvod

Na zaciatok by som rada oddvodnila vyber tejto témy a jej spracovanie v mojej
bakalarskej praci. V prvom rade, som Studentkou Managementu cestovného ruchu
atento obor ma zaujima natol'ko, Ze by som sa viiom rada pohybovala aj
v budticnosti. Dalsim a hlavnym dévodom je, Ze ako mlady ¢lovek velmi rada
cestujem aspoznavam nové destinacie cestovného ruchu. Pocas méjho
spoznavania, si ako Studentka tohto oboru vSimam prostriedky a nastroje, ktoré
destinacia pouZziva, aby svojich turistov presvedcila o tom, Ze ich vyber bol spravny
a podnietila ich k opdtovnej navsteve. Tieto nastroje predstavuju marketingovu
komunikaciu destinacie. Dobre prepracovana marketingovd komunikacia je
v sucasnosti klI'i¢ovym faktorom, ako uspesSne obstat na konkurencnom trhu. Jej
cielom je zakaznikov informovat, stimulovat dopyt po produktoch a sluZbach
cestovného ruchu a poukazat na ich uzitok a hodnotu. Je realizovana pomocou
zloZiek komunika¢ného mixu. Netreba zabudat na vyvoj cestovného ruchu a jeho
sucasné trendy, kedy napriklad tradi¢né nastroje marketingu nie su také efektivne,
ako tie nové. Najnovsi trend vsucasnosti predstavuje najma internetova
komunikacia asifou spojené socidlne siete. Aby bola destindcia uUspeSna
a atraktivna, mala by vprvom rade upriamit pozornost na tieto zlozky
komunika¢ného mixu.

Mesto Trencin takisto patri medzi destinacie cestovného ruchu. MnoZstvom
silnych stranok patri medzi cielové miesta, ktoré maju vel'ky potencial na rozvoj
cestovného ruchu, avSak vjeho pripade ho dostatoCne nevyuziva. Je zrejmé, Ze
vacSina nastrojov komunikac¢ného mixu je finan¢ne narocnd, ale existuje mnoho
d’alsich, na ktoré je potrebnda najma snaha l'udi, dostato¢nd komunikacia medzi
nimi a motivacia vytvorit z mesta atraktivnu a obl'ibent vol'bu pre navstevnikov.

1.2 Ciel prace

Hlavnym ciel'om mojej bakalarskej prace je navrh novej marketingovej komunika-
cie pre mesto Trencin so zameranim na cestovny ruch po dékladnom zanalyzovani
jeho sucasnej marketingovej komunikacie.

Vedl'ajSim cielom je vymedzenie zakladnych pojmov, tykajucich sa danej
témy, medzi ktoré patria zdkladné pojmy marketingu, marketingovy
a komunika¢ny mix v cestovnom ruchu a tiez marketingovy vyskum. Teoreticka
Cast bude spracovana za pomoci odborne;j literatury.

Dalsim vedl'aj$im ciel'om, ktory povedie ku splneniu hlavného ciel’a, je ziska-
nie informacii potrebnych na navrh novej marketingovej komunikacie mesta
Trenc¢in. Tieto informacie budu ziskané dotaznikovym Setrenim a riadenym
rozhovorom. Po vytvoreni SWOT analyzy bude navrhnuty vhodny komunikacny
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mix, tak aby prispel k rozvoju cestovného ruchu ajeho predpokladany rozpocet,
v ktorom zohl'adnime financ¢né prostriedky mesta vyhradené na tuto ¢innost.
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2 Literarna resers

2.1 Cestovny ruch

Goeldner (2014) vo svojej publikacii opisuje oficialne prijatd definiciu cestovného
ruchu podla organizacie UNWTO, podla ktorej cestovny ruch zahrnuje aktivity
0s6b cestujucich do miest alebo prebyvajicich v miestach, ktoré sa nachadzaja
mimo ich obvyklé prostredie na prechodnu dobu, nie dlhSie ako na jeden rok,
za Ucelom dovolenky, pracovnych zavazkov alebo z inych dévodov.

Jakubikova (2012) vo svojej publikacii opisuje pojem cestovny ruch ako sys-
tém, ktory sa sklada z dvoch zakladnych subsystémov, a to navstevnika a cielového
miesta. Navstevnik (zakaznik) predstavuje subjekt cestovného ruchu, ktory vystu-
puje ako spotrebitel’ statkov a sluzieb, ktoré su typické pre cestovny ruch. Cielové
miesto predstavuje objekt cestovného ruchu, ktory poskytuje statky a sluzby ces-
tovného ruchu.

Zelenka a Paskova (2012) pokladaja za hlavny aspekt cestovného ruchu vel’ké
mnozstvo sposobov, akymi uspokojuje potreby l'udi. Medzi primarne sposoby
radia predovSetkym potrebu poznania, intenzivneho prezitku a vzruSenia, potrebu
zmeny Zivotného rytmu, odpocinku a relaxacie, potrebu novych socialnych kontak-
tov a d'alSie.

2.1.1  Formy cestovného ruchu

Formy cestovného ruchu st odvodené predovSetkym od motivacie navstevnikov
a vystihuju charakter travenia vol'ného Casu zo strany tucastnika cestovného ruchu,
vystihuju vlastnd podstatu cestovného ruchu, spésob jeho realizacie, poZiadavky
ucastnikov a organizatorov cestovného ruchu na zaistovani sluzieb a uspokojovani
potrieb. (Kostkova, 2013)

Medzi primarne motivy realizacie cestovného ruchu patria motivy rekreacné,
kultirne, spolocenské, Sportové, ekonomické a Specifické. (Kostkova, 2013)

Ku Specifickym formam cestovného ruchu patri cestovny ruch mladeZe, senio-
rov, rodinny, I'udi s telesnym hendikepom, mestsky, vidiecky, ktorého stucastou je
agroturistika, kongresovy aincentivny, chatarsky a chaluparsky, naboZensky,
zdbavny a atrakcny, gastronomicky, cykloturistika, mototuristika, golfova turistika,
Sportovy lov, rybolov, karavanova turistika, nakupna turistika a d'alSie. (Ryglova,
Burian a Vajcnerova, 2011)

2.1.2 Druhy a triedenie cestovného ruchu

Druhy cestovného ruchu zohl'adiiuju prevazne javovy priebeh cestovného ruchu
a sposob jeho realizacie v zavislosti na geografickych, ekonomickych, spoloCen-
skych alebo inych podmienkach. Ide o ¢lenenie zaloZené na vonkajsich faktoroch.
(Kostkova, 2013)

Podl'a miesta realizacie cestovného ruchu je vhodné rozdelit cestovny ruch
na medzinarodny, vnatorny, domadci a narodny. (Beranek, 2013)
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Medzinarodny cestovny ruch zahriiuje pohyby tcastnikov cestovného ruchu
medzi Statmi bez konkrétneho teritoridlneho urcenia. (Beranek, 2013)

Goeldner (2014) vo svojej publikacii rozdel'uje medzinarodny cestovny ruch
na vyjazdovy cestovny ruch (outgoing), ktory je charakteristicky vyjazdmi obca-
nov danej zeme do zahranicia a prijazdovy cestovny ruch (incoming), ktory je
charakteristicky prijazdmi zahrani¢nych navstevnikov na izemie danej zeme.

Vnutorny cestovny ruch je cestovny ruch obyvatelov danej zeme
a obyvatel'ov inych zemi v danej zemi. (Goeldner, 2014)

Domaci cestovny ruch je cestovny ruch domacich obyvatel'ov na vlastnom
uzemi bez prekrocenia hranic svojej zeme. (Beranek, 2013)

Narodny cestovny ruch zahrnuje vSetok cestovny ruch obyvatel'stva daného
statu. (Beranek, 2013)

Dal$ie triedenie na formy cestovného ruchu vychddza zmotivacie
navstevnikov. Triedenie sa najcastej$ie vykonava podla tychto kritérii: dizka
trvania pobytu, spésob vyuzZivania prirodnych a antropogénnych zdrojov, sposob
financovania, organizovanost, hromadnost, rozloZenie v priebehu roka (roc¢né
obdobie) a podl'a vplyvu na Zivotné prostredie. (Zelenka a Paskova, 2012)

2.1.3 Cinitele pésobiace na cestovny ruch

Rychly rozvoj cestovného ruchu ovplyviiuje rada faktorov, ktoré posobia na ucast
na cestovnom ruchu réznymi smermi a s ré6znou intenzitou, niektoré faktory sti-
mulujud ucast na cestovnom ruchu, druhé ju naopak modifikuja alebo dokonca limi-
tuju. (Kostkova, 2013)

Delime ich do troch skupin na faktory selektivne, lokalizatné a realizacné.

Selektivne faktory
Selektivne faktory predstavuju faktory, ktoré stimuluju vznik a rozvoj cestovného
ruchu. Tieto faktory d’'alej delime na objektivne a subjektivne. (Hamarneh, 2012)

Medzi objektivne faktory radime politické, ekonomické, demografické
a administrativne faktory. (Ryglovd, Burian a Vaj¢nerova, 2011)

Politické faktory predstavuji najma mierové podmienky Zivota, moZnost
vol'ného pohybu os6b a kapitalu alebo i vnutropoliticka situacia. (Ryglova, Burian
a VajCnerova, 2011)

Medzi ekonomické faktory, ktoré posobia na rozvoj cestovného ruchu radime
najma vysku redlnej mzdy, zmenitel'nost meny, mnoZstvo investicii do prezentacie
destinacie, finan¢na podpora na rozvoj cestovného ruchu z Eur6pskych fondov
a iné. (Ryglov4, Burian a Vaj¢nerova, 2011)

Demografické faktory zahfnaju vSetko vo vztahu k obyvatel'stvu, jeho stavu
a zloZeniu - hustota obyvatel'stva, vekové a rodinné zloZenie, zdravotny stav oby-
vatel'stva, odborné profesijne zaistenie alebo i nezamestnanost. (Kostkova, 2013)

Administrativnymi podmienkami sd napriklad pasové, vizové, colné
a zmenarenské formality, d’alej taktiez pravne predpisy, zdkony, vyhlasky alebo
potreba ockovania. (Kostkova, 2013)



Literarna resers 19

Druhou skupinou selektivnych faktorov su subjektivne faktory, ktoré je
mozZno charakterizovat ako mnoZstvo psychologickych podnetov, ktoré
ovplyvnuju rozhodovanie 0sob a ich ucast na cestovnom ruchu (Hamarneh, 2012)

Lokalizacné faktory

Lokaliza¢né faktory predstavuju tie faktory destinacie, ktoré su dané a nedaju sa
menit. S nimi prirodné podmienky, ako napriklad podnebie, vodstvo, priroda,
fauna a fléra a spoloCenské atraktivity, ktorymi su kultirno-historické pamiatky
a zvyky, spoloCenské akcie a iné. (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011)

Realizacné faktory
Do realiza¢nych faktorov radime materialno-technicki zakladnu, ktora predsta-
vuje sihrn hmotnych prostriedkov, ktoré sluzia k realizacii ucasti na cestovnom
ruchu a taktiez k tvorbe sluzieb pre ucastnikov cestovného ruchu. Dnes sa CastejSie
vyuziva pojem infrastruktira cestovného ruchu. (Zelenka a Paskova, 2012)

Okrem ubytovacich a stravovacich zariadeni, dopravy, Sportovo-rekrea¢nych
zariadeni a obchodu, radime do materialno-technickej zakladne i sluZby poistovni,
zdravotnicke, bankové a bezpecnostné sluzby. (Kostkova, 2013)

2.2 Destinacia cestovného ruchu

Destinacia je zvazok sluzieb, ktoré su koncentrované v urcitom mieste alebo ob-
lasti a ktoré su poskytované v nadvaznosti na potencial cestovného ruchu miesta
alebo oblasti. (Palatkova, 2011)

Palatkova (2006) vo svojej publikacii cituje Bartla a Schmidta (1998), ktori
oznacuju destinaciu cestovného ruchu ako vzajomne si konkurujice jednotky so
spolo¢nym ciel'om, ktorym je predaj sluZieb v destinacii a ktory plni radu rozlic-
nych sluzieb.

Nejdl (2011) vo svojej publikacii cituje Buhalisa (2000), ktory udava Sest
charakteristickych znakov a rysov destinacie cestovného ruchu, tzv. 6A:

e Attractions - primarna ponuka cestovného ruchu, ktora svojou kvalitou

a atraktivitou vyvolava navStevnost (prirodné podmienky, kultirna a
historicka zakladna)

e Accessbility and ancillary services - kvalita vSeobecnej infrastruktury, ktora
umoziuje pristup do destinacie a ponuka zakladnych sluzieb vyuZivanych
predovSetkym miestnymi obyvatelmi (telekomunikacné, zdravotnicke,
posStovné, financ¢né a iné)

e Amenities - realiza¢né faktory - ubytovacie, Sportovo-rekreacné, kultirno-
spolocenské a iné zariadenia, ktoré predstavuju vybavenost destinacie

e Available packages - dostupné produktové balicky

e Activities - r6znorodé aktivity destinacie
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2.3 Marketing a marketing destinacie

2.3.1 Charakteristika marketingu

Marketing je spolocensky ariadiaci proces, ktory umoZiiuje jednotlivcom
a organizaciam ziskavat to, ¢o chcu a potrebuju prostrednictvom vytvarania a vy-
meny hodnot s ostatnymi. (Kotler a Armstrong, 2012)

2.3.2 Marketing destinacie

Marketing turistickej destinacie je kontinudlny a sekven¢ny proces prostrednic-
tvom ktorého management destinacie planuje, skiima, ovldda a hodnoti aktivity
a programy navrhnuté tak, aby uspokojili potreby navstevnika a zaroven splnili
vizie a ciele managementu destinacie (Morrison, 2010)

Marketing destinacie cestovného ruchu je podla Jakubikovej (2012) proces
zlad'ovania zdrojov destinacie s potrebami trhu. Obsahuje analyzu miesta, plano-
vanie, organizovanie, riadenie a kontrolu stratégii na vymedzenie lokalit a smeruje
hlavne ksilnym strankam  konkuren¢nych pozicii sdcasnych  miest
v medzinarodnom suboji o atraktivne ciel'ové skupiny.

Kazda turisticka destinacia by mala mat podla Schwaighofera (2014) svoj
individualny image, aby sa €o najviac odlisila od konkurencie a vykreslila tak svoje
ciele o najviac atraktivne pre potencialnych zakaznikov.

Zelenka (2015) vo svojej publikacii piSe, Ze marketing destinacie pracuje
so symbolmi, ktoré pre mnohé destinacie moéZu byt vyznamnou motivaciou
k navsteve. Hlavnym dévodom je skutocnost, Ze tieto symboly s sdcastou image
mesta pred jeho navstevou, mozu byt vyuZzité ako propagacia destinacie a taktiez
tvoria vyznamnd sucast spomienok na navStevu ateda byt imotivaciou
k opdtovnej navsteve.

Podl'a Seatona a Bennetta (2004) sa marketing destindcie vyznacuje piatimi
charakteristikami, ato filozofiou, ktora sa orientuje na zakaznika, pouZivanim
analytickych postupov a konceptov, marketingovym vyskumom, prijatim strate-
gickych rozhodnuti a planovacich funkcii a nakoniec organizacnou pripravenostou
a poziadavkami na splnenie marketingového planu.

Ciele marketingu destinacie v kontexte udrZatelnosti cestovného ruchu moézu
byt podla Zelenku (2015) formulované ako:

e ZniZenie sezénnosti - predizenie sezény, oslovenie odli$nych segmentov

navstevnikov, ponukou mimosezénnych produktov

e ZniZenie priliS vysokého naporu v hlavnej sezéne ako reakcia na prevysenie
unosnej kapacity

e ZvySenie navsStevnosti vybranych atraktivit arovnomernejSie vyuzitie
potencialu cestovného ruchu regionu

e Vytvorenie podmienok pre dlhodobu navstevnost
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2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je subor kontrolovatelnych marketingovych premennych, ktoré
vhodne zvolenou kombinaciou umoZiuju firme a organizacii dosiahnut svojich
cielov prostrednictvom uspokojenia potrieb, priani a rieSeni problémov cielového
trhu. Vytvara zdklad pre rozmiestnenie finan¢nych prostriedkov a I'udskych zdro-
jov, pomadha pri vymedzovani zodpovednosti, umozZnuje analyzovat moZnosti
a ul'ahCuje komunikaciu. (Jakubikova, 2012)

Marketingovy mix zahfna vSetky marketingové rozhodnutia a opatrenia pri-
jaté s cielom zabezpecit uspech produktu, sluzby alebo znacky na cielovom trhu.
(Kubicki, 2015)

MozZné sposoby sa delia do Styroch skupin, zndmych ako 4P: produktova poli-
tika (product), cenova politika (price), komunikacna politika (promotion)
a distribuc¢na politika (place). (Kotler,2007)

Dnes pouZivany pristup vychddza z pohladu na zdkaznika a ponechava 4P
model pre rozhodovanie vo vnutri firmy. Pracuje sa s modelom 4C, produkt je
chapany ako ,customer value“, cena ako ,customer costs“, miesto pre-
daja/distribucia ako ,,convenience” a komunikacna politika ako ,,communications”.
(Prikrylova a Jahodova, 2010)

Vysekalova akol. (2014) dodavaju a opisujua d’al$i pristup marketingového
mixu ,,4E v ktorom sa hlavnym nastrojom marketingu stavaji emdcie a znamena:
experience (skusenost), everyplace (neobmedzena dostupnost), exchange
(vymena) a evangelism (filozofia znacky).

241 Rozsireny marketingovy mix v cestovnom ruchu

DestinaCny mix je taktieZ nazyvany ako produkt destinacie alebo turisticky pro-
dukt destinacie. Je multirozmerny a zahfiia nielen fyzické produkty ako atrakcie,
zariadenia, prepravu, infraStruktiru, ale takisto ma aj l'udsky rozmer, v ktorom vy-
stupuju na strane jednej hostitelia a na strane druhej hostia. Destinacia mnohokrat
ponuka mnoho balickov a organizuje podujatia alebo festivaly. (Morrison, 2013)

K tradi¢nym ,,4P“ preto Morrison (2013) pridava tri rozSirujice prvky, ktoré
lepsie zodpovedaju odvetviu cestovného ruchu a tomu, ¢o tento sektor pontka za-
kaznikom. Tymito tromi prvkami sa people (I'udia), packages (balicky)
a programming (programy).

Vtejto suvislosti Jakubikova (2009) dopiha e$te dal$ie dva prvky, ato
partnership (spolupraca, partnerstvo) a processes (procesy).

Produkt (Product)

Produkt cestovného ruchu je definovany ako komplex hmotnych a abstraktnych
hodnot, ktoré ucastnik cestovného ruchu spotrebovava. Okrem zboZia a sluzieb
zahriiuje i verejné a vol'né statky, ktoré si predmetom spotreby tucastnikov ces-
tovného ruchu. (Beranek, 2013)
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Produkt cestovného ruchu sa da inak charakterizovat ako suhrn celkovej po-
nuky sukromného alebo verejného subjektu podnikajiceho v cestovnom ruchu
alebo koordinujuceho cestovny ruch. (Paskova a Zelenka, 2012)

Morrison (2013) dodava, Ze ddleZitym rozmerom produktu destinacie je
taktieZ interakcia medzi hostitelom a navstevnikom v ramci destindcie.

Specifickymi vlastnostami produktu cestovného ruchu ako sluzby je
predovsetkym osobné poskytovanie, nemoznost uskladnovat sluzby, obmedzena
Zivotnost atiez dolezité faktory ovplyviiujuce produkt cestovného ruchu, medzi
ktoré radime napr. pocasie, sezonnost, d'als$i Ucastnici zajazdu a komplexnost.
(Zelenka, 2015)

Cena (Price)
Cena je hodnota, ktorej sa zakaznici vzdaji a vymenia ju za ziskanie pozadovaného
produktu. (Jakubikova, 2012)

Cenou, ktorou je ucastnik cestovného ruchu ochotny zaplatit za pontukany
produkt vyjadruje svoje subjektivne ohodnotenie oakavaného uZito¢ného efektu
v emocionalnej oblasti, jeho predstavy a informovanost o skuto¢nej kvalite pro-
duktu a prostredia, v ktorom sa tucastnik cestovného ruchu nachadza. (Jakubikov3,
2012)

Goeldner (2013) dodava, Ze cena urcuje nielen ako zakaznici vnimajui produkt
ale tieZ silne ovplyviiuje d'alSie prvky marketingového mixu.

Zelenka (2015) piSe, Ze cena v cestovnom ruchu plni funkciu nielen stimu-
la¢ny, prepojent so segmentaciou zakaznikov, ale taktiezZ regulacnu. Cena sa tak
uplatiiuje pri regulcii pristupu ku sluzbam a miestam, kontrole pristupu v Case,
kontrole pristupu v priestore a v maximalizacii pristupu.

Dalej Zelenka (2015) vo svojej publikacii uvadza, Ze rozdiely v cenach posky-
tovanych sluzieb vznikajui a st ponukané predovSetkym v zavislosti na spdsobe
distribucie produktu, na kvalite sluZieb, sezéne a vytvarani komplexov sluZieb
v cestovnom ruchu a st vel'mi znacné.

Jakubikova (2012) opisuje pojem diferencovanie cien podla klientely, ktory
moZeme charakterizovat ako platbu réznych segmentov za rovnaky produkt roz-
nou cenou.

Distribucia (Place)

Karlicek akol. (2013) pojmom distribucia oznacuja sposob, akym sa produkt
dostava ku svojim zakaznikom. Dalej dodavaju, Ze distribticia je v mnohych pripa-
doch hlavnym dévodom nakupu produktu zdkaznikom.

Distribu¢né medzic¢lanky v cestovnom ruchu sa delia do dvoch hlavnych
skupin, na prostrednikov a sprostredkovatelov. Za typického prostrednika,
velkoobchodnika, sa povazuje touroperator a cestovna kancelaria, cestovna agen-
tura vystupuje ako sprostredkovatel' (Jakubikova, 2012)

Goeldner (2013) piSe, Ze ak destinacia vyuziva intenzivnu distribuciu
a maximalizaciu predaja, vyuziva vtedy vel'ké mnoZstvo cestovnych kanceldarii.
Naopak, ak destindcia zaujima stratégiu exkluzivnej distribucie, svoj produkt
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predava sama alebo iba prostrednictvom jedného alebo iba niekol’kych zastupcov,
ktori maju vyhradné pravo predaja jej produktov ¢i sluZieb.

Karlicek a kol. (2013) oznacuji kompromis medzi intenzivnou a exkluzivnou
distribuciou ako tzv. selektivnu distribuciu. Pri tejto stratégii destinacia vyuziva
iba obmedzeny pocet distribtutorov.

Sposob distribucie produktov cestovného ruchu vyrazne ovplyviiuje dostup-
nost produktu, cenu produktu, spokojnost klientov a vd'aka spatnej vazbe taktiez
podobu produktu cestovného ruchu. (Zelenka, 2015)

Pri distribucii produktov v cestovnom ruchu su vyuZivané tzv. ,, klasické” pro-
striedky (telefén, fax, osobny kontakt)), WWW stranky (stranky cestovnej
kancelarie, databazy zajazdov, brany GDS), mobilné telefény, informacné stojany,
digitalne televizie a PDA (lokalno-kontextové sluzby). (Zelenka, 2015)

Globalne distribuc¢né systémy predstavuju medzinarodné, informacné a re-
zervacné systémy pre letenky, kapacity v ubytovacich zariadeniach, lodné listky,
cestovné poistenie a dalSie sluzby. (Zelenka, 2015)

Ludia (People)
Ludské zdroje st velmi dolezité pre vSetky destinacie a su dolezitou sucastou
ciel'ového vyrobku destinacie. (Morrison, 2013)

Jakubikova (2009) dodava, Ze l'udia, ktori zaujimajud rozli¢né role v cestovnom
ruchu poskytuju vacsSinu sluzieb apriamo ¢i nepriamo ovplyviiuju kvalitu
a spokojnost’ zakaznika.

Balicky (Packages)
Podl'a Jakubikovej (2009) je balicek v cestovnom ruchu konkrétne zostavenie vza-
jomne sa dopliajucich sluzieb do komplexnej ponuky, obvykle za jednotnii cenu.

Za organizatorov povazujeme najma touroperatorov, cestovné kancelarie, ho-
tely a rezorty. (Morrison, 2013)

Jadrom balickov pri viacdennom pobyte byva ubytovanie v hoteli alebo v inom
ubytovacom zariadeni, ku ktorému su pridruZené aj d’alSie sluzby, ako su vylety,
vstupy na atrakcie, cesty do destinacie a spat alebo Specidlne udalosti. (Jakubikov3,
2009)

Programovanie (Programming)

Programovanie predstavuje vytvaranie vzajomne nadvazujdicich ponuk sluZieb
a atraktivit cestovného ruchu, ktoré vytvaraju produkt cestovného ruchu. (Zelenka,
2015)

Programovanie zahffia udalosti, ktoré sa pohybuju v rozmedzi od velkych
akcii aZ po menSie firemné akcie, festivaly, ktoré najcastejSie oslavuju historické
alebo kultirne aspekty miestnej komunity a nakoniec individudlne naaranZované
aktivity pre turistov, akou je napriklad prehliadka histérie destinacie. (Morrison,
2013)

Zelenka (2015) dodava, Ze typickym programovanim je tieZ vytvaranie suvis-
lej ponuky Sportovych a kultirnych predstaveni v danom mieste.
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Spolupraca (Partnership)

Pod pojmom spolupraca je mozné chapat stucinnost dvoch alebo viacerych subjek-
tov zainteresovanych na rozvoji cestovného ruchu ¢i na poskytovani sluZieb
v cestovnom ruchu. (Jakubikova, 2009)

Morrison (2010) uvadza pat typov potencidlnych partnerov destinacie, kto-
rymi su zakaznici, organizacie, posobiace v rovnakej oblasti, organizacie, pdsobiace
v pribuznej oblasti (hotely, atrakcie, aerolinie, cestovné agentury, atd.), organiza-
cie, posobiace vinej oblasti (automobilové spoloCnosti, banky ainé) a nakoniec
tzv. digitalne aliancie (on-line obchodné vztahy, akymi st napr. socidlne média).

Jakubikova (2009) d’alej uvadza priklad typickej formalnej spoluprace, akou je
napriklad zajazd, kde dochadza k spolupraci medzi cestovnou kancelariou
sroznymi dopravcami, ubytovacimi a stravovacimi zariadeniami a inymi
inStituciami.

Procesy (Processes)
Jakubikova (2009) piSe, Ze procesy poskytovania sluzieb ovplyviiuje najma neod-
delitel'nost sluZieb od osoby poskytovatel'a a zakaznika a ich zniCitel'nost. Dodava,
Zze vprocese poskytovania sluzieb dochadza vacsinou Kk priamemu stretnutiu
zakaznika so sluZzbou v urcitom presne meratelnom ¢asovom obdobi.

Jakubikova (2009) d’alej uvadza tri systémy procesov poskytovania sluzieb,
ktorymi si masové sluzby, zdkazkové sluzby a profesionalne sluzby.

2.5 Marketingova komunikacia a komunika¢ny mix

Pod pojmom marketingovd komunikacia rozumieme Cast marketingového mixu
obecne nazyvanu propagacia (promotion). (Vorlova, 2014)

Marketingova komunikacia oznacuje riadené informovanie a presvedcovanie
cielovych skupin, pomocou ktorého firmy a d’al$ie institicie napiiiaji svoje marke-
tingové ciele. (Karlicek, Kral, 2011)

Keller (2001) vo svojom ¢lanku opisuje marketingovi komunikaciu ako pro-
striedok, ktorym sa firma snaZzi priamo alebo nepriamo informovat, presvedcovat,
podnecovat a pripominat spotrebitelom znacky, ktoré predava.

Stanovenie ciel'ovej marketingovej komunikacie musi okrem iného vychadzat
z charakteru ciel'ovej skupiny, na ktoru je marketingova komunikacia zamerana.
Medzi tradi¢ne uvadzané ciele patri poskytovanie informacii, vytvorenie a stimulo-
vanie dopytu, schopnost odliSit produkt, zd6raznit uzitok a hodnotu produktu,
stabilizovanie obratu, vybudovanie a pestovanie znacky a posilnenie firemného
image. (Prikrylova, Jahodova, 2010)

Samotna marketingova komunikacia ma vlastné delenie, ktorého zakladom je
tzv. komunika¢ny mix (Vorlova, 2014)

Komunika¢ny mix destinacie sluZzi k prenosu informacii r6znym cielovym sku-
pinam s cielom ovplyvnit ich nazory, vhimanie a postoje k produktu alebo sluzbe.
(Palatkovd, 2011)
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Komunika¢ny mix obsahuje ponuku komunika¢nych metéd, ktoré mozu byt
pouzité samostatne alebo videdlnom pripade zmieSané a pomocou ktorych je
mozné dosiahnut komunikac¢nych ciel'ov. ZvyCajne su nimi reklama, priamy mar-
keting, podpora predaja, public relations a osobny predaj. (Dahlén, Lange, Smith,
2008)

Karli¢ek a Kral (2011) pridavaju k piatim komunikacnym metédam d'alSie dve
discipliny a to event marketing a sponzoring a on-line komunikaciu.

Frey (2008) pridava nové trendy marketingovej komunikacie medzi ktoré
okrem iného patria guerilla marketing, viralny marketing a product placement.

2,51 Reklama a product placemenet

Reklama predstavuje platenu, neosobnd formu masovej komunikacie, ktora je Si-
rend prostrednictvom tlaci, rozhlasu, TV, internetu a vonkajSich médii. (Vorlova,
2014)

Heskova (2009) piSe, Ze reklama ma za ciel poskytovat informadcie
spotrebitel'ovi, vytvarat preferenciu znacky a pontkat dévod, preco kupovat pro-
dukty.

Karlicek a Kral (2011) vo svojej publikacii opisuju hlavné funkcie reklamy a to
zvySovanie povedomia o znacke a ovplyviiovanie postoja ku nej, ¢o znamena bu-
dovanie znacky.

Reklama ma& mnoho foriem aspdsobov vyuZitia, dokdZe propagovat kon-
krétny produkt ale taktieZ dlhodobu predstavu (image firmy), ktory si o firme
utvaraju ciel'ové segmenty. (Foret, 2011)

Pomocou masovych médii dokaze reklama rychlo zasiahnut vel'ké segmenty
populdcie, zvySuje atraktivitu a mieru vnimanej popularity znacky u I'udi. (Karlicek
aKral, 2011).

V cestovnom ruchu predstavuje vyznamnym faktorom uspeSnosti subjektu
cestovného ruchu tzv. interna reklama. Ta napriklad v stravovacom zariadeni
predstavuje nabytok, Cistotu stolov, spdsob prestierania, sposob obsluhy alebo tieZ
symboly, ktoré evokuju dané zariadenie (pohare s logom) a iné. (Zelenka, 2015)

Zelenka (2015) dodava, Ze interna reklama je vel'mi ucinna pri rozhodovani
zdkaznika o opatovnom nakupe alebo Cerpani sluZieb, napr. v ramci hotelovych
alebo stravovacich retazcov.

Vd'aka neosobnosti vSak reklama predstavuje menej presvedciva formu ko-
munikacie. Jedna sa ojednosmernt formu komunikacie, ktora moézZe byt vel'mi
nakladna. Vo vela pripadoch sa vreklamach objavuju a prehanaju skor klady,
namiesto toho aby objektivne pripustali nedostatky. (Foret, 2011)

Product placement moZeme charakterizovat ako zamerné a platené umiestnenie
znackového vyrobku alebo sluzby do audiovizualneho diela s cielom jeho prezen-
tacie. (MatusSinska, 2007)

V SirSom vyzname mézZeme product placement definovat ako integraciu, za-
pojenie znacky, vyrobku alebo sluzby do akéhokolvek diela, nielen
audiovizualnych diel ale taktieZ do rozhlasového vysielania, internetového
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prostredia, videoklipov, hudobnych skladieb a piesni, literarnych diel a do ré6znych
inych umeleckych alebo komerénych oblasti. (Juraskova, Horndk a kol; 2012)

2.5.2 Podpora predaja

Podporu predaja je moZné definovat ako subor marketingovych aktivit, ktoré
priamo podporuju nakupné chovanie spotrebitelov arobia efektivnejSimi ob-
chodné medziclanky. (Heskova, 2009)

Podpora predaja dokaze stimulovat okamZzitu a viditelni nakupnu reakciu,
¢im sa odliSuje od ostatnych komunikac¢nych disciplin a tato charakteristika ju robi
vel'mi populdrnou medzi marketingovymi manaZérmi. (Karli¢ek a Kral, 2011)

Mullin (2010) piSe, Ze podpora predaja zakaznikovi ponuka novinku, nadSenie
a zabavu v mieste ndkupu a zdkaznik na fiu reaguje. Snaha firiem vytvorit pove-
domie a pozitivny postoj k znacke prostrednictvom reklamy sa ukazuje ako menej
ucinna ako za pomoci podpory predaja, ktora vedie k prave takému pozitivnemu
postoju, o aky firmy stoja.

K najpouZzivanejsSim prostriedkom podpory predaja zakaznikov patria zl'avy,
vypredaje, akcie, vzorky produktov na vyskuSanie alebo ochutnavku, kupoény,
prémie, odmeny za vernost, sitaZe a vyherné lotérie, vel'trhy a vystavy a vyhodné
balenia. (Foret, 2011)

U sluzieb je najcastejsie vyuzivanym nastrojom podpory predaja uplatiiovanie
cenovych zliav, ktorymi sa producenti sluzieb snaZia reagovat na sezdénnost do-
pytu po ponukanych produktoch sluzieb. (Vastikova, 2014)

Veltrhy avystavy predstavuju periodické vystavné akcie, ktoré prispievaju
k rozvoju a oZiveniu trhu a trZznych segmentov. (Juraskova, Hornak a kol., 2012)

Veltrhy avystavy vyuzivaja pri propagacii dva typy stratégie ato pull-
stratégiu pri oslovovani navsStevnikov prostrednictvom reklamy a PR a push-
stratégiu, ktora je charakteristickd zaistenim autobusovej alebo leteckej dopravy
pre ucastnikov veltrhu na miesto, kde sa akcia kona a spat, teda typické postupy
podpory predaja. (Foret, 2011)

2.5.3 Osobny predaj

Osobny predaj je forma osobnej komunikacie s jednym alebo viacerymi moznymi
zakaznikmi s ciel'om dosiahnutia predaja. (Vastikova, 2014)

Osobny predaj je vdaka svojmu bezprostrednému osobnému pdsobeniu
schopny ovplyvnit zakaznika a presvedcit ho o prednostiach ponuky ovela ucin-
nejSie ako bezna reklama (Foret, 2011)

Karlicek a Kral (2011) dodavaju, Ze najddleZitejSou ulohou predajcu v tomto
pripade nie je predavat produkty ale ziskat si doveru zakaznika a stat sa tak prvou
vol'bou zakaznika pri rieSeni problému, v ktorom predajca pdsobi.

Osobny predaj sluZieb ma niektoré prvky spolo¢né s osobnym predajom vy-
robkov, avSak oproti ostatnym prvkom komunika¢ného mixu v sluzbach je charak-
teristicky vyhodami a to osobnym kontaktom, posilfiovanim vztahov a stimulaciou
nakupu d’alSich sluzieb. (Vastikova, 2014)
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2.5.4 Public Relations

Public Relations, v preklade vztahy s verejnostou predstavuju zamerné, planované
a dlhodobé usilie vytvarat a podporovat’ vzajomné pochopenie a silad medzi fir-
mou a verejnostou. (Juraskova, Horniak a kol.,, 2012)

Public Relations je tieZ moZné definovat ako dial6g medzi organizaciou a sku-
pinami, ktoré rozhoduju o uspechu alebo netdspechu organizacie. (Karlicek a Kral;
2011)

Juraskova, Horndk akol. (2012) dodavaju, Ze public relations s umenie
a socialna veda, ktora analyzuje trendy spolocnosti aich dopad na prosperitu
firmy.

Medzi hlavné nastroje PR patri tlacova sprava, tlacova konferencia, firemny
Casopis, bulletin, vyro€na sprava, newsletter, sponzoring, event, osobna komunika-
cia, blog, diskusné férum a d’al$ie. (Juraskova, Hornak a kol., 2012)

Pomocou nastrojov PR vSak firma zakaznikom obvykle ni¢ nepontka
a nepredava, ale poskytuje nimi informacie, pripadne usporaduiva aktivity, ktorymi
sa snazi verejnost oslovit, zaujat a ocakava, Ze bude za ne nasledne ocenena.
(Foret, 2011)

V cestovnom ruchu je velmi zvycajnou formou podpory publicity pre
destinacie cestovného ruchu usporaduvanie zoznamovacich zajazdov pre novina-
rov, referentov cestovnych kancelarii a agentdr alebo zastupcov touroperatorov.
(Zelenka, 2015)

2.5.5 Priamy marketing

Direct marketing, oznacovany tieZ ako priamy marketing predstavuje komuni-
kac¢nu disciplinu, ktora je charakteristicka presnym zacielenim, vyraznou adapta-
ciou ozndmenia a vyvolanim okamzitej reakcie. (Karlicek a Kral, 2011)

Foret (2011) opisuje priamy marketing ako komunika¢ny systém, ktory vyu-
Ziva jeden alebo niekol'’ko komunika¢nych nastrojov preto, aby dosiahol efektivnu
reakciu v 'ubovol'nej lokalite.

Okrem kltucovej ulohy priameho marketingu, ktorou je oslovenie a ziskanie
cielového segmentu je podl'a Bainesa (2008) jeho sekundarnou ulohou ziskavanie
informacii o zakaznikoch, ktoré su neskor vyuZité v novych marketingovych
stratégiach.

Do priameho marketingu patri direct mail, telemarketing alebo nakupy
prostrednictvom pocitacov, katalégovy predaj, televizny, rozhlasovy ¢i tlacovy
marketing s priamou odozvou. (Foret, 2011)

S rozvojom novych médii sa stale vyznamnejSimi komunika¢nymi kanalmi
direct marketingu stavaju elektronicky obchod a komunikacia prostrednictvom
internetu, e-mailu alebo SMS. (Frey, 2008)

Medzi moderné formy priameho marketingu méZeme zaradit' taktieZ mobilny
marketing. (Vasickova, 2014)

Mobilny marketing je mozné definovat ako tvorbu, komunikaciu a dodavku
zdkaznikovych hodnét prostrednictvom bezdrétového, mobilného média. M4 vyz-
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namny vplyv na celé retazce tvorby hodnot spolo¢nosti, nielen posilnenim komu-
nikdcie s existujucimi a potencidlnymi zdkaznikmi prostrednictvom lacného,
meratelného, interaktivneho, vysoko personalizovaného adobre cieleného
prenosu informacie, ale taktieZ zlepSenia vnutornej komunikacie a operacii
(Varnali, Toker a Yilmaz; 2011)

Komunikacia prostrednictvom mobilného marketingu sa deje prostrednic-
tvom SMS alebo MMS a jej vyuZitie je napriklad pri posielani blahopriania, pod'a-
kovania alebo upozornenia o konani firemnej akcie. (Vastikova, 2014)

2.5.6 Internetova komunikacia a socialne siete

Internet, ktory v sicasnosti patri medzi najmladsie a zaroven najsledovanejsie in-
formacné médium umoZnuje obojsmerni komunikaciu globalneho rozsahu
a zaroven je mozné ju vykonavat interaktivne, ¢o znamena Ze zakaznici maja moz-
nost okamzite ziskat informacie o produkte a naopak predajca moZe sledovat
okamzitu reakciu zakaznikov. (Vastikova, 2014)

Podl'a Hejlovej (2015) online komunikacia umoznuje presné cielenie reklamy
a komerc¢ného obsahu na zdklade osobnych preferencii a moznost' I'ahSie odmerat’
zasah a vysledky komunikacie.

Vedla existujdcich metdéd internetového marketingu najlepsSie funguju so-
cidlne média, ktoré vsucasnosti patria medzi najpreferovanejsie spdésoby
vzajomnej komunikacie. (Treadaway a Smithova; 2011)

Socidlne média su pojem, ktory je mozné opisat ako subor technolégii, ktoré
zachytavaju komunikaciu medzi jednotlivcami, ich priatelmi a virtudlnymi
vztahmi. (Treadaway a Smithova; 2011)

Olsher (2013) piSe, Ze firma by mala vyuZivat socidlne média zaloZené na zis-
teni polohy ato z dovodu, Ze prepdjaju l'udi i doporucenia vo vztahu k firme,
motivuju k virdlnemu zdielaniu a st tak pre zakaznikov nielen zabavné, ale aj pri-
nosné.

Narozdiel od socidlnych médii, socidlna siet, ako je napriklad Facebook,
LinkedIn, Twitter a d'alSie, predstavuje zoskupenie registrovanych uzivatelov,
ktori vytvaraja urcity obsah a zdielaju tento obsah so svojimi priate'mi a znamymi.
(Karlicek a Kral; 2011)

Vastikova (2014) dodava, Ze socidlna siet moZe byt utvorena na zaklade
priatel'stva, spolo¢nych zaujmov, rodinnej, ndboZenskej alebo inej prisluSnosti
alebo na zaklade akychkol'vek skisenosti alebo déovodov, ktoré spajaju l'udi.

V ramci internetového marketingu su v poslednych rokoch coraz viac vyuzi-
vané a popularne mobilné aplikacie, ktoré zakaznikom dodavaja vysoku hodnotu.
(Olsher,2013)

Ak je mobilna aplikacia vytvorenad sjasnym ucCelom acielom avhodne
prisposobena ciel'ovej skupine, mézZe byt pomocou nej dosiahnuté vel'ké mnoZstvo
dobrych vysledkov. Mobilna aplikacia plni radu funkcii, medzi ktoré patri najma
Sirenie povedomia o znacke alebo produkte, ktorého snahou je zvysit
zapamatatel'nost znacky jej spotrebitelom. (Computer Press, 2014)
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DalSou jej funkciou je jej schopnost pracovat’ s aktudlnou polohou zakaznika,
ktord je vyhodna prave pri ponuke produktu zdkaznikovi. V neposlednom rade
mobilna aplikacia plni funkciu uspory nakladov. (Computer Press, 2014)

Pri tvorbe mobilnej aplikacie je v prvom rade potrebné mysliet na to, aby
mala aplikacia jasny, konkrétny ajednoduchy ucel, ktory vyriesi zdkaznikovu
potrebu, d’alej je doleZité stanovenie meratel'nych ciel'ov a prispdsobenie aplikacie
cielovej skupine. Aplikdcia by mala byt unikatna, aby nezapadla v mori jej
konkurentov a nakoniec dostato¢ne propagovana, aby sa o nej cielova skupina
dozvedela a nasledne si ju stiahla. (Computer Press, 2014)

2.5.7 Event marketing

Juraskova (2009) event marketing opisuje ako nastroj marketingovej komunikacie,
ktorého naplnou je usporiadanie zvlaStnej udalosti, ktora pritiahne pozornost
ciel'ovej skupiny a posilni jej vztah k znacke alebo organizacii.

Podl'a Vastikovej (2014) filozofia event marketingu vychddza zo sucasnej ten-
dencie Cloveka zddéraznovat poZitky a pocity spojené so stipajucim vyznamom
volného casu, zdravého zivotného prostredia a podobne. Pocity cloveka su
posilnené o to viac, ked’ su prezivané v skupine.

2.5.8 Guerilla marketing

Guerilla marketing predstavuje nizkorozpoctovi podobu sdcasnej marketingovej
komunikacie, ktora prezentuje na trh vstupujicu novinku neobvyklym, prekvapu-
jucim spésobom a pritom vyuZiva vymoZenosti najnovsich informac¢nych a komu-
nika¢nych technoldgii (Foret, 2011)

Medzi metddy guerilla marketingu méZeme zaradit' ambush marketing, ktory
parazituje na aktivitach konkurencie, guerillovy PR, ktory vyuZziva fingované listy
Citatel'om alebo vstupy do Zivého vysielania s logom alebo putacom a v neposled-
nom rade agresivnu cenovu politiku a jej komunikaciu. (Frey, 2008)

2.59  Viralny marketing

Juraskova, Hornak a kol. (2012) piSu, Ze virdlny marketing vyuZiva internet, so-
cidlne siete, ainé online siete a mobilné technoldgie ako nastroj pre posilnenie
povedomia o znacke, firme alebo k budovaniu pozitivheho image konkrétnych
subjektov.

Podl'a Freya (2008) viralny marketing predstavuje formu marketingovej ko-
munikacie, ktora je charakteristicka ziskavanim zdkaznikov sp6sobom predavania
alebo Sirenia informacie o produkte alebo sluzbe navzdjom medzi sebou.

Juraskova, Hornak a kol. (2012) d'alej dodavaju, Ze viralny marketing spociva
vo vytvoreni, zdbavnej a kreativnej formy prezentacie produktu, sluzby alebo
znacky vo forme virdlnej spravy, ktoru si jej prijemcovia dokazu rychlo
a jednoducho poslat medzi sebou.
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2.5.10 Ciele marketingovej komunikacie

Ciele marketingovej komunikacie urcuju, ¢o a kedy ma byt fiou dosiahnuté a zjed-
nocuju predstavy a usilie vSetkych tych, ktori sa na pripravovanej marketingovej
kampani podiel'aju (Karlicek a Kral, 2011)

Karlicek a Kral (2011) za najddleZitejSie komunikacné ciele pokladaju zvyse-
nie predaja, zvySenie povedomia o znacke, ovplyvnenie postojov ku znacke,
zvySenie lojality ku znacke, stimulaciu chovania smerujicu k predaju a budovanie
trhu.

Tellis (2000) ale rozdel'uje ciele marketingovej stratégie na taktické, strate-
gické a konecné.

Taktické ciele majui za tlohu pritiahnut pozornost, informovat, zvysit obl'ubu,
presvedcit alebo vStepit vernost ku znacke, strategické sa vyznacuju najma sna-
hou podnietit ndkup, zaistit opatovny nakup ale i zvysit frekvenciu ndkupu alebo
mnoZstvo spotreby a konefné maju jasnu snahu o zvySenie predaja, ceny a zisku.
(Tellis, 2000)

Komunikacné ciele by mali byt stanovené tak, aby boli tzv. SMART, teda
konkrétne (specific), meratel'né (measurable), odsihlasené celym tymom (agreed),
realistické (realistic) a casovo ohranicené (timed). (Karli¢ek a Kral, 2011)

2.6 Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum moZeme definovat ako planovanie, zber a analyzu dat, ty-
kajucich sa marketingového rozhodovania a oznamovanie vysledkov tejto analyzy
managementu. (McDaniel, Gates, 2013)

Bradley (2013) opisuje marketingovy vyskum ako vec, ktord pomaha riadit
marketing - dolad’'uje marketingovy mix a zahfiia vSetky cinnosti, ktoré maju za-
bezpecit splnenie poziadaviek zakaznika. TaktieZ pomaha zosuladit ponuku
s dopytom a dodavatel'a (firmu) so zakaznikom.

Podla Aakera akol. (2013) marketingovy vyskum nie je okamzita alebo
zrejma cesta k najdeniu rieSenia vSetkych manaZérskych problémov. Predtym ako
sa manaZzér rozhodne vykonat marketingovy vyskum, mal by vziat do tvahy nie-
kol'ko faktorov, ktorymi su relevantnost, typ a charakter informacie, ktoru vy-
hl'adava, nacasovanie, dostupnost zdrojov a analyzu svojich nakladov a prijmov.

Medzi hlavné charakteristiky marketingového vyskumu patria jeho jedinec-
nost, vysoka vypovedacia schopnost a aktudlnost takto ziskanych informacii.
Zaroven je vSak marketingovy vyskum vysoko finan¢ne naro¢ny pri ziskavani
tychto informacii, naro¢ny na kvalifikaciu pracovnikov, ¢as a pouzité metody
(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011)

2.7 Metdédy marketingového vyskumu

Kozel, Mynarova a Svobodova (2011) udavaju pat typov vyskumu podla vyuZitia
vrozhodovacom procese ato monitorovaci, explorativny, deskriptivny, kauzalny
vyskum a vyskum budtceho vyvoja.



Literarna resers 31

Aaker a kol. (2013) rozliSuju v praxi tri hlavné kategorie marketingového vy-
skumu a to programovy vyskum, selektivny vyskum a hodnotiaci vyskum.

Zelenka (2015) rozdeluje marketingovy vyskum podla metédy ziskavania
informacii na primarny a sekundarny, podl'a zamerania a vystupov na kvalitativny,
kvantitativny a teoreticky vyskum a podl'a casového hl'adiska na vyskum oriento-
vany na minulost, vyskum orientovany na sucasnost a modelovanie a projekciu
buducnosti.

2.71 Kvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum skiima postoje, pocity a motivaciu uzivatel'ov produktu.

Kozel, Mynarova a Svobodova (2011) oznacujua kvalitativny vyskum za proces
hl'adania poznania zmyslania zdkaznikov, motivov a stimulov ich kupneho
a spotrebného chovania.

Podl'a McDaniela a Gatesa (2013) popularita kvalitativneho vyskumu stale
rastie a to najma z nasledujucich troch déovodov: prvym dévodom je, Ze kvalita-
tivny vyskum je podstatne lacnejSi ako kvantitativny, za druhy doévod je
povaZovana neexistencia lepSieho spésobu spoznania motivacie a pocitov zakaz-
nika ako pomocou kvalitativneho vyskumu a ako treti dévod uvadzaju, Ze kvalita-
tivny vyskum dokaze vyrazne zlepsit efektivnost kvantitativneho vyskumu.

Podl'a Kozla, Mynarovej a Svobodovej (2011) je podstatou kvalitativneho vy-
skumu silna redukcia skimanych oséb, nizka spol'ahlivost dat, vysoka poznavacia
schopnost’ a jeho cielom je najma vysvetlenie toho, ako spotrebitelia premyslaju
a ako sa chovaju.

Dalej Kozel, Mynafova a Svobodova (2011) v publikacii uvadzaju priklady
vyuzitia najcastejSie pouzivanych technik pri kvalitativnom vyskume. Medzi dané
priklady vyuzitia patria individualny hibkovy rozhovor, skupinovy rozhovor,
asociacné testy a procedury, brainstorming a d'alSie.

2.7.2 Kvantitativny vyskum

Kvantitativny vyskum sa zaobera ziskavanim dat o pocetnosti vyskytu niecoho, ¢o
uZ prebehlo alebo prave prebieha. U¢elom kvantitativneho vyskumu je ziskat me-
ratel'né ciselné data a pomocou nich zistit motivy, mienenie a postoje spotrebite-
I'ov vedicemu k urcitému chovaniu. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011)

Karlicek a kol. (2013) dodavaju, Ze kvantitativny vyskum pracuje spravidla
s velkymi reprezentativnymi vzorkami respondentov, niekedy az stovkami alebo
i tisickami respondentov.

Za ciel’ kvantitativneho vyskumu Kozel, Mynarova a Svobodova (2011) pova-
Zuju schopnost zistit, kolko jednotiek sa chova urc¢itym spésobom, ma urcity na-
zor, kupuje urciti znacku, je spokojny alebo nespokojny. Najcastejsie sa pouziva
dotaznikovy prieskum, pozorovanie a experiment.

Ustrednym problémom kvantitativnych $tadif je podl'a Karli¢ka a kol. (2013)
spravny vyber respondentov. Reprezentativnost vzorku sa da dosiahnut niekol-
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kymi spdsobmi ale najidealnejsi je tzv. nahodny vyber, kedy ma kazdy jedinec zo
zakladného suboru rovnaku pravdepodobnost’ Ze bude vybrany.

2.8 Dotaznikovy prieskum

Podl'a Kozla, Mynarovej a Svobodovej (2011) dotaznikovy prieskum predstavuje
metddu zberu primarnych dat zaloZenu na priamom (rozhovor) alebo sprostred-
kovanom (dotaznik) kontakte medzi vyskumnikom a respondentom podl'a vopred
predpisanej formy otazok, ktoré sluZia ku zjednocovaniu podmienok
a ul'ahcovaniu spracovania vysledkov.

Hodnota informacii, ktoré boli ziskané dotaznikovym prieskumom je z velkej
Casti zavisla na kvalite dotazniku. (Karlicek a kol., 2013)

2.8.1 Proces dotaznikového prieskumu

Podl'a Kozla, Mynarovej a Svobodovej (2011) je dotaznikovy prieskum jednym
z najrozSirenejSich metdéd zberu dat, preto by sme nemali podcenit jeho pripravu,
aby nam jeho realizacia priniesla odpovedajuice vysledky.

Postup je moZno rozdelit' do niekol'’kych faz. V prvej Specifikujeme to, na ¢o sa
budeme pytat. Na samotnom zaciatku si ur¢ime problém a ciel' vyskumu, pricom
ciel vyskumu kvantifikujeme pomocou poZiadaviek na informacie. (Kozel,
Mynatova a Svobodova, 2011)

Druhou fazou je vyber spravneho typu dotaznikového prieskumu. Kozel,
Mynarova a Svobodova (2011) udavaju dotaznikovy prieskum pomocou rozho-
voru, dotazniku alebo oboch moZnosti dohromady, pricom kazdy typ ma svoje
vyhody a nevyhody.

Tretou fazou je vyber respondentov, od ktorych budeme pozadované infor-
macie zhromazd'ovat. Podl'a tohto vyberu bude zalezat na findlnej podobe dotaz-
niku. Medzi d'alSie fazy patri konstrukcia otazok do dotazniku, kedy vyznamnym
meradlom je prave informacna hodnota otazok a nasledne konstrukcia celkového
dotazniku. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011) Tymto dvom fazam sa budeme
venovat v nasledujucej podkapitole.

Poslednou fazou je podl'a Kozla, Mynarovej a Svobodovej (2011) pilotaz, ktoru
vykonavame pomocou malej vzorky respondentov, ktori sa na nami vytvoreny
dotaznik pozrud zo svojho uhla pohl'adu. Skupina respondentov moZe odhalit' nase
chyby vo formulovani otdzok a nasmerovat nas tak spravnym smerom.

2.8.2 Dotaznik

Dotaznik je sadou otazok, ktorych ciel'om je zber potrebnych tidajov na dosiahnu-
tie cielov skimaného projektu, je to formalizovany plan zberu informacif od res-
pondentov. (McDaniel, Gates, 2013)

Dotazniky predstavuju formulare so sériou otazok, na ktoré respondenti
odpovedaju, pripadne obsahuju varianty ich odpovedi, je to spésob pisaného ria-
deného rozhovoru. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011)
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Dotazniky sa podl'a Kozla, Mynarovej a Svobodovej (2011) liSia v zavislosti
na type dotaznikového prieskumu na osobny prieskum, telefonicky prieskum,
online prieskum a pisomny prieskum.

Dalej uvadza, Ze dotaznik by mal na prvy pohlad upitat’ pozornost zrozumi-
telnostou, jednoduchou orientaciou, jednoduchym vyplnovanim, formalnou
upravou a d'alSimi aktivizujucimi prvkami. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011)

Pred tym ako su v dotazniku formulované Specifické otazky, musi byt
rozhodnuté o stupni volnosti, akym budu respondenti na poloZené otazky
odpovedat. Aaker akol (2013) udavaju tri alternativy ato otvorené otazky
bez Klasifikacie, kde sa pytajici snazi zaznamenat odozvu doslovne, otvorené
otazky, v ktorych pytajuci vyuZiva prekédované klasifikdcie na zaznamenanie
odpovede auzavreté otazky, vktorych sd zobrazené mozné odpovede
respondentov.

Otvorené otazky su tie, na ktoré respondent odpoveda svojimi vlastnymi
slovami. Inymi slovami, pytajici neobmedzuje respondentov vo vol'be odpovedi.
(McDaniel, Gates; 2013)

Kozel, Mynarova a Svobodova (2011) opisuju vyhody a nevyhody otvorenych
otazok. Medzi hlavné vyhody podl'a neho patri, Ze respondent nie je vo svojich od-
povediach nijak obmedzovany, ma priestor k vyjadreniu vlastného nazoru, moti-
vuju ho hlbSie sa zamysliet, odpovede sd origindlne a pruzné aje mozno z nich
ziskat viac informacii a suvislosti. Za nevyhody poklada najma dlhsiu dobu tvorbu
odpovedi, ich pripadnud necitatel'nost, netplnost a zloZitl interpretaciu ziskanych
dat.

Uzavreté otdzky vyzadujdi, aby respondent vykonal vyber zo zoznamu
odpovedi. (McDaniel, Gates, 2013)

McDaniel a Gates (2013) d'alej piSu, Ze marketingovi vyskumnici tradi¢ne roz-
del'uju uzavreté otazky na dva typy a to na dichotomické, kedy si respondent vy-
bera medzi dvomi odpovedami a otazky, kedy si respondent vybera z viacerych
odpovedi, tzv. multichotomické.

Kozel, Mynarova a Svobodova (2011) medzi hlavné vyhody uzavretych otazok
radia najma rychle a jednoduché vyplnenie odpovedi, va¢siu ochotu respondenta
spolupracovat, 'ahké kdédovanie a dalSie spracovanie odpovedi a nizke finan¢né
naklady na zistenie odpovedi. Medzi nevyhody podl'a neho patri naro¢nejsi postup
vytvarania, obmedzenost moznosti slobodného nazoru respondenta, vnucovanie
odpovedi a iné.

Podl'a Kozla, Mynarovej a Svobodovej (2011) sa ako prvé v dotazniku vysky-
tuju uvodné otazky, ktoré by mali svojou Struktirou ziskat déveru a spolupracu
respondenta. Nasledovat' by mali filtra¢né otazky, ktoré by mali zaistovat aby
na dotaznik odpovedala iba spravna cielova skupina. Zahrievacie otazky sluZia
k vybavovaniu z pamadti, na ne nadvazujice Specifické otazky vyuZivame vtedy,
ked uZ respondent prenikol do problematiky témy. Na zaver dotazniku sa kladu
identifikacné otazky, ktoré sluzia kzisteniu zakladnych charakteristik respon-
denta.
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2.9 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje znamy a ¢asto vyuZivany nastroj, ktorym zistujeme
interné silné (strenghts) aslabé (weaknesses) stranky a externé prileZitosti
(opportunities) a hrozby (threats) v managemente i marketingu. (Zelenka, 2015)

Podl'a Jakubikovej (2012) je SWOT analyza jednoduchym nastrojom, ktory sa
zameriava na charakteristiku zasadnych faktorov ovplyviiujucich strategické pos-
tavenie podniku.

Zelenka (2015) dalej dodava, ze SWOT analyza vychadza z predpokladu, Ze
organizacia dosiahne strategického tUspechu maximalizaciou prednosti
a prileZitosti a minimalizaciou nedostatkov a hrozieb, teda zmenou slabych stra-
nok na silné stranky, ¢i zmenou hrozieb na prileZzitosti.

Ak ma SWOT analyza plnit' v procese tvorby stratégie urcitd rolu, musi jej
aplikacia smerovat Kk identifikacii a posudeniu vplyvov, k predikcii vyvojovych
trendov faktorov vonkajSieho okolia avnutornej situacie podniku aich vyz-
namnych suvislosti. (Sedlackova a Buchta, 2006)

Pri tvorbe SWOT analyzy je podl'a Zamazalovej (2009) vhodné zacat analyzou
vonkajSieho prostredia, teda analyzou OT.

Blazkova (2007) definuje prilezitosti ako moZnosti, realizaciou ktorych s pod-
niku zvysuju vyhliadky na rast alebo efektivnejSie vyuzitie disponibilnych pro-
striedkov a dosiahnutie cielov. Naopak hrozby podla Blazkovej (2007)
predstavuju prekazky pre c¢innost podniku, ktoré st spésobené zmenami v jeho
okoli.

Po analyze OT nasleduje analyza SW. Blazkova (2007) definuje silné stranky
ako oblasti, v ktorych podnik dobry a vd'aka ktorym ma silnt poziciu na trhu. Slabé
stranky predstavuju faktory, ktoré maju nizku troven.

Zelenka (2015) dodava, Ze silna stranka sa moZe stat’ slabou strankou v prie-
behu vyvoja firmy anaopak, slabd stranka sa méze stat’ silnou. To isté podla
Zelenku (2015) plati i pre externé prileZitosti a hrozby.

Po rozdeleni vnutornych a vonkajsich faktorov je podl'a Tomka (2001) mozné
pristupit k ich kombinacii a rozlisit Styri typy vyslednych stratégii:

e Stratégia SO = maxi-maxi, dominancia silnych strdnok vo vnutornom

prostredi podniku a prileZitosti vo vonkajSom prostredi firmy

e Stratégia ST = maxi-mini, dominancia silnych stranok vo vnutornom
prostredi podniku a hrozieb vo vonkajSom prostredi firmy

e Stratégia WO = mini-maxi, dominancia slabych stranok vo vnutornom
prostredi podniku a prileZzitosti vo vonkajSom prostredi firmy

e Stratégia WT = mini-mini, dominancia slabych stranok vo vnutornom
prostredi podniku a hrozieb vo vonkajSom prostredi firmy
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3 Metodika prace

Bakalarska praca sa sklada z dvoch c¢asti. Prva cast je zamerana na literarnu resers,
v ktorej sa jej Citatel podrobne zoznami s pojmami, ktoré su vyuzivané v praktickej
Casti. Pojmy su vysvetlené pomocou vhodne zvolenej literatiry, ktora sa zaobera
danou problematikou. Ako prvy je v teoretickej Casti vysvetleny pojem cestovny
ruch, jeho formy, druhy, s nim spojené predpoklady a destinacia cestovného ru-
chu. Dalej je pribliZzena problematika marketingu destinacie, marketingového mixu
a jeho vyuzitie v cestovnom ruchu. NajrozsiahlejSia c¢ast teoretickej casti je veno-
vana problematike marketingovej komunikacie, jej vyznamu, jej cielom a vyuzitiu
v cestovnom ruchu. V tejto Casti bakalarskej prace je tieZ charakterizovany marke-
tingovy vyskum, jeho metédy, predovSetkym dotaznikovy prieskum, jeho proces
asamotny dotaznik. Zaver literarnej reSerSe je venovany znamemu a casto
vyuzivanému nastroju, ktorym je analyza SWOT.

Prakticka cast’ bakalarskej prace, teda vlastna praca je rozdelena na analy-
ticki anavrhovi cast. Analytickd sa zaobera hodnoteniu sucasnej situacie
marketingovej komunikacie mesta Trencin. Ako prvy je spracovany profil
a histéria mesta. Dalej nesmie chybat charakteristika selektivnych faktorov, kto-
rymi su politicka situacia, vekové rozloZenie obyvatel'stva a nezamestnanost, loka-
liza¢nych faktorov, a to prirodnych podmienok a spolofenskych atraktivit mesta
Trencin a nakoniec realiza¢nych faktorov, medzi ktoré radime dopravnu situaciu
a materialno-technickt zakladnu.

Dal$ou ¢astou vlastnej prace, ktora je zarovei jej hlavnou podstatou je kvanti-
tativny marketingovy vyskum arealizacia dotaznika (dotaznik sa nachadza
v prilohe B) pomocou systému Formulare Google, ktory sa tyka marketingovej ko-
munikacie mesta Trencin so zameranim na cestovny ruch z pohl'adu jej obyvatel'ov
a I'udi Zijucich v jeho okoli. Dotaznik bol zverejneny od 8.4. do 20.4.2016.a bol za-
sielany respondentom prostrednictvom socialnej siete Facebook alebo
prostrednictvom e-mailu. Bol odoslany iba 'ud'om patriacim do ciel'ovej skupiny,
to znamenda obyvatel'om mesta Trencin, l'ud'om Zijicim v jeho okoli, 'ud'om, ktori
vmeste neZziju, ale viiom pracuji alebo Studujd. Medzi respondentmi sa
nachadzaju aj l'udia, ktori sice vsucasnosti vmeste ani vjeho okoli nezijy,
neStuduju ani nepracuju, ale €inili tak v blizkej minulosti. Celkom dotaznik vyplnilo
290 respondentov. Dotaznik tvorilo 20 otazok pri¢om boli vyuZité avodné, fil-
tracné ale i identifikacné otazky. TaktieZ boli vyuZité uzatvorené, polouzavreté ale
i zopar otvorenych otazok. Uvodné otazky oboznamili respondenta s danou témou.
Tvorili ich otazky, v ktorych mal respondent odpovedat na jeho vztah k mestu
Trencin atieZ na sposob travenia ¢asu vinom. Otdzky, ktoré nasledovali po
uvodnych sa dotykali samotnej problematiky a boli kladené tak, aby bol
respondent schopny vyjadrit svoj ndzor na sucasnu situdciu marketingovej
komunikacie acestovného ruchu v meste Trenc¢in. Na zaver boli umiestnené
identifikacné otazky, ktorymi sa respondent charakterizoval zo strany pohlavia,
veku, dosiahnutého vzdelania a ekonomickej aktivity.
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Po vyhodnoteni jednotlivych odpovedi nasledovala ich analyza a interpretacia,
ktora bola podloZend grafmi vytvorenymi v programe Microsoft Office Excel.

Dal$ou ¢astou vlastnej prace bolo spracovanie rozhovoru s vediicou pracov-
nickou kultdrno-informacného centra mesta Trencin, ktora mi poskytla informacie
tykajuce sa sucasnej marketingovej komunikacie mesta v oblasti cestovného ruchu
a rozpoctu, ktory je na iu vyhradeny. Nasledovala analyza SWOT, na ktorej zaklade
boli navrhnuté moZné stratégie.

Z analytickej Casti vychadza ¢ast navrhova, v ktorej bola navrhnuta konkrétna
marketingova komunikacia mestu Trenc¢in na rok 2017 s ohl'adom na rozpocet,
ktorda navrhuje rieSenia nedostatkov zistenych v analytickej Casti. V neposledne;j
rade navrhova cast obsahuje spdsob kontroly novej navrhnutej marketingovej
komunikacie.
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4 Vlastna praca

Pred ndvrhom nového komunika¢ného mixu pre mesto Trencin je doleZita spravna
analyza tejto destinacie. Je potrebné vytvorit si celkovy pohlad na mesto,
zohl'adnit jeho hlavné atraktivity asdcasnd marketingovd situaciu, ateda
propagacné materialy ainé nastroje ktoré mesto na svoju prezentaciu vyuZziva.
TaktieZ je nutné zobrat do tuvahy financné zdroje, ktoré si na tuto cinnost
vyhradené. Po dodkladnej analyze je moZné pristiupit knavrhu nového
komunikac¢ného mixu.

4.1 Analyticka cast

V analytickej Casti bude hodnotena a sledovana sdcasna situdcia mesta Trencin.
Ako prvy bude opisany profil mesta, d'alSie ¢asti su zamerané na jednotlivé faktory
pOsobiace na rozvoj cestovného ruchu v meste, medzi ktoré patria selektivne,
lokalizacné a realizacné faktory. V neposlednej rade bude vyhodnotena sucasna
situacia marketingovej komunikacie mesta Trencin a celkové zhodnotenie mesta
pomocou SWOT analyzy.

41.1 Profil mesta Trencin

Zakladna charakteristika mesta Trencin

Mesto Trencin, leZiace na zapade Slovenskej Republiky, sa nachadza v udoli najdlh-
Sej slovenskej rieky Vah, pod vybezkami Strazovskych vrchov na vychode a Bielych
Karpat na zapade. Je sprdvnym centrom Trencianskeho kraja, ktory tvori
9 okresov: Banovce nad Bebravou, Puchov, Ilava, Myjava, Prievidza, Partizanske,
Povazska Bystrica, Nové Mesto nad Vahom a Trencin. Uzemie mesta sa nachadza
vmiernom klimatickom pasme. Vdaka svojej strategickej polohe je Trencin
vyznamnym centrom obchodu, hospodarstva, kultiry a Sportu. Rozloha mesta
predstavuje priblizne 8 199,7 hektarov (ha). Pocet obyvatelov mesta Trencin je
55155 k01.01.2016. Trencin sa sklada z 10 katastrdlnych uzemi: Istebnik,
Hanzlikova, Kubrica, Kubra, Opatova, Orechové, Zablatie, Zlatovce a Trencianske
Bohuslavice. (Mesto Trencin, 2016)

Historia mesta Trencin

Mesto Trencin patri medzi tri najstarSie miesta na Slovensku, ktoré kronika spo-
mina uZ v 11. storoc¢i. NajstarsSie archeologické nalezy dokazuju osidlenie trencian-
skej lokality a teda pritomnost ¢loveka uZ v starSej dobe kamennej. Do exkluzivnej
skupiny eurépskych miest santickou minulostou vtedaj$i Trencin, nazyvany
Laugaricio vSak radi znamy Rimsky napis na hradnej skale, ktory vznikol uz v roku
179 n.l. a ktory predstavuje svedectvo vitaznej bitky Rimanov nad Kvadmi. Prvé
pisomné pramene o samotnom meste Tren¢in pochadzaja zrokov 1111 a1113.
Mesto Trencin je v nich spomenuté ako mytna a trhova osada pod Trencianskym
hradom. SpustoSené mesto Trencin po ndjazdoch Tatarov v roku 1241 zaZilo
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obdobie svojej najvicsej slavy a rozkvetu po roku 1275 za vlady Petra Caka a jeho
syna Mattisa Caka Trencianskeho, znameho ako pan Vahu a Tatier. Ten z mesta
Trenc¢in urobil centrum svojich rozsiahlych dfzav. V druhej polovici 16. a17.
storocCia sa mestu nevyhli ani mnohé pohromy. Okrem toho, Ze mesto bolo dobyté
generalom v sluzbach Ferdinanda Habsburského, muselo mesto tieZ odolavat
najazdom Turkov avroku 1710 ho postihol i mor. Vroku 1790 hrad aj s celym
mestom vyhoreli. Toto obdobie bolo vSak pre mesto aj napriek vojndm a inym
nesStastiam taktieZ obdobim rozkvetu umenia a kultiry. Koncom 19. a zac¢iatkom
20. storocia prichadza do Trencina priemysel a modernizuje sa dopravné spojenie
sinymi oblastami - dokon¢ilo sa Zelezni¢né spojenie so Zilinou. Mesto sa stalo
vyznamnym obchodnym a priemyselnym centrom. Zaciatkom 20. storocia
prenikali do mesta Trencin taktieZ mnohé moderné vymozenosti, ktoré zvysovali
kvalitu Zivota v meste - bol zavedeny telefén, uvedené elektrické osvetlenie
verejnych priestranstiev, zacala sa vystavba kanalizacnej siete a verejného
vodovodu. Prvé stidle kino premietalo od roku 1907. Mesto Trencin je dnes
modernym mestom, v ktorom staroc¢né dejiny zanechali svoje odkazy. (Mesto
Trencin, 2013)

4.1.2 Selektivne faktory

Politicka situacia a bezpecCnostna stabilita

Politicka situaciu na uzemi Slovenskej Republiky méZeme povazZovat za stabilnd
a inak tomu nie je ani priamo v meste Trencin. Kriminalita v Trenc¢ianskom kraji
Podl'a Vavrovej z denniku Pravda, sa obyvatelia Trencianskeho kraja mézu citit
najbezpecnejsie. (Vavrova, 2014)

Vekové rozloZenie

Najvacsie zastupenie obyvatel'ov ma v meste Trencin v roku 2016 vekova kateg6-
ria od 18 do 60 rokov. Predstavuje az takmer 59% celkovej populacie mesta
Trencin. (Niziansky, Rucinska, 2015)

Aj napriek tejto skuto¢nosti vsak populacia Trencianskeho kraja starne, co je
sposobené narastom poctu obyvatelov vo vy$Som veku asdcasnym ubytkom
mladSej generacie. Priemerny vek obyvatel'ov Trencianskeho kraja v roku 2015
predstavoval 41,8 rokov. (KoSice:dnes, 2014)

Nezamestnanost

Miera nezamestnanosti ku diniu 31.01.2016 v Trencianskom kraji bola podl'a Statis-
tik 7,53 %, co je 02,86 % pod celorepublikovym priemerom. Oproti minulému
roku klesol pocet nezamestnanych l'udi o 280. (Dlznik.sk, 2016)

4.1.3 Lokaliza¢né faktory

Lokaliza¢né faktory ndam pomadhaju urcit vhodnost destinacie pre rozvoj cestov-
ného ruchu. Delime ich na prirodné podmienky a spolocenské atraktivity.
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PRIRODNE PODMIENKY

Podnebie

Podnebie okresu sa meni od teplého a suchého s miernou zimou v juznej casti
Trencianskej kotliny aZ po mierne chladné v najvyssich castiach pohori. (Hanusin,
2005)

Priemerna roc¢na teplota je 8,8°C. Leto je prevazne teplé s priemernou teplo-
tou 20°C, jesen je vSak mierne dazdiva. V zime sa priemerna teplota pohybuje
okolo -2 az -3°C, charakteristicka pre toto obdobie je aj snehova pokryvka. (Mesto
Trencin, 2009)

Priemerny ro¢ny uhrn zraZzok za obdobie 2009-2014 predstavuje 725,2 mm
(Slovensky hydrometeorologicky ustav, 2014)

Reliéf izemia

Mesto Trencin a Trenciansky okres leZia na zdpadnom Slovensku. Jadro tohto re-
giénu tvoria Trenc¢ianska a Ilavska kotlina, ktoré sa rozkladaji pozdiZ najdlhsej
slovenskej rieky Vah. Trencin leZi v nadmorskej vyske 204-210 m.n.m. Od hlav-
ného mesta Slovenska, Bratislavy, je vzdialené 123km smerom na severovychod.
Na zapade znacnu Cast’ okresu zaberaju Biele Karpaty, do jeho vychodnej ¢asti sia-
haju vybezky Strazovskych vrchov a na juhu dominuje Povazsky Inovec. Vzhl'adom
k tomu, Ze okres Trencin je pohranicnym okresom, najbliz$i hrani¢ny priechod
s Ceskou Republikou je od mesta Trenéin vzdialeny len 17km. (Hanusin, 2005)

Vodstvo

Rieka Vah, na ktorej mesto Trenéin leZi, je najdlh$ou riekou na Slovensku s diZkou
403 km. Tetie smerom od Tatier na zapad a pri Ziline sa sta¢a na juh a smeruje ku
Komarnu, kde tsti do rieky Dunaj. Rieka Vah Trenéinom preteka v dizke asi 5 km.
Cely tento usek je z oboch stran upraveny a ohradeny hradzami, ktoré su oblube-
nym miestom vychadzok, bicyklovania alebo korc¢ul'ovania. (HanuS$in, 2005)

Vah, ako dominanta mesta umoZiiuje svojim obyvatel'om a tieZ turistom nena-
rocné, bezpecné splavy od maja do septembra vSetkym vekovym kategériam. Tato
aktivita predstavuje vel'mi akény a zaujimavy spdsob, ako travit vol'ny cas. (Brecik,
2009)

Trenciansky okres je bohaty na mineralne alieCivé vody. NajznamejSie su
teplé lie¢ivé pramene v Trenc¢ianskych Tepliciach. Sir$ie okolie Trenéina je bohaté
i na mineralizované, zvacsa Zelezité vody, nazyvané kyselky. (Hanusin, 2005)

Priroda, flora a fauna

Uzemie okresu nezasahuje Ziadny narodny park. Najvyznamnej$im uzemim
v okrese Trencin z hl'adiska ochrany prirody st chranené krajinné oblasti: CHKO
Biele Karpaty a CHKO Strazovské Vrchy. Na uzemi okresu sa tiez nachadza 13 pri-
rodnych rezervacii, medzi ktoré patri napriklad dobre znamy Povazsky Inovec,
jedna narodna prirodna pamiatka a 17 prirodnych pamiatok. (Hanusin, 2005)
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Lesné spoloCenstva v meste mozZeme zaradit do dvoch vegetac¢nych stupnov.
Listnaté dreviny vyrazne prevladaju nad drevinami ihli¢natymi, dominujicou
drevinou je buk. (Trenciansky samospravny kraj, 2010)

Na uUzemi Trencina moZeme vycClenit viacero ZzivociSnych spolocenstiev.
Napriek tomu, Ze vznik tychto spolocenstiev je podmieneny ekologickymi zakoni-
tostami, je tu velka variabilita, sp6sobena pohyblivostou a dynamikou ich zastup-
cov. (Si$mis 1997)

SPOLOCENSKE ATRAKTIVITY
Medzi spolocCenské atraktivity zahrnujeme kultirno-historické pamiatky mesta
Trencin ale i kultirne a spolocenské akcie, ktoré tu prebiehaju.

Kultirno-historické pamiatky

Trenciansky hrad

Trenciansky hrad predstavuje dominantu mesta, ktora sa vypina na vipencovom
brale nad mestom. Bol vybudovany ako kralovsky strazny hrad, ktory vznikol
na mieste starSieho osidlenia existujuceho od doby bronzovej. Jeho zaciatky sa
viazu k 11. storocCiu, ked pozostaval z obytnej veze arotundy, ktora je zaroven
najstarSou kamennou stavbou hradu a ktorej zvysky sa nachadzaji na hornom
nadvori hradu. Koncom 13. storodia sa hrad dostal do rik Matuga Caka, ktory
prestaval obytnu veZu, ku ktorej pristaval aj obytny paldc v mohutnom opevnent,
ktory sa bohuzial do dnesSnej doby nezachoval. Dnes je ztzv. MatiSovej veZe
krasny vyhl'ad na vel'ku cast Povazia. Hrad bol rozsireny aj kralom Ludovitom
z Anjou o opevnenie anovy palac, ktory dnes sluZzi ako expozicia chladnych
a palnych zbrani od 13. do 19. storo¢ia. Zigmund Luxembursky daroval hrad svojej
manzelke Barbore, pre ktord dal vybudovat novy paldc, ktory dnes slazi
na reprezentacné Ucely a prileZitostné vystavy a tieZ kaplnku. Koncom 15. storocia
si hrad preSiel rozsiahlymi prestavbami a stalo sa tak za vlady Zapol'skych, ktorych
palac dnes hosti najrozsiahlejsSiu expoziciu rodovej galérie IlleShaziovcov a obrazov
z ich sidiel. Dolnej casti hradu dominuje delova basta, kaplnka a hradna studna,
nazyvana aj studinia lasky, ku ktorej sa viaZe legenda olaske Turka Omara
ku krasnej Fatime. (Mesto Trencin, 2013)

Rimsky napis na hradnej skale

Rimsky napis predstavuje najvyznamnejsSiu rimsku epigraficki pamiatku, ktora
dokazuje pobyt Rimanov v strednej Eur6pe. V poslednej tretine 2. storocia rozputal
vpad germanskych kmenov Markomanov a Kvadov jeden znajnebezpecnejSich
konfliktov medzi Rimskou riSou a kmenmi zadunajského barbarika. Pocas tychto
vojen prenikli Rimania udolim Vahu az k dne$Snému Trencinu, kde prezimovali
v osade Laugaricio. Dokazom toho je tento latinsky napis zroku 179 vytesany
do hradnej skaly. Je v iom vyslovena vd'aka za vitazstvo cisarov a vojska druhej
pomocnej légie v pocte 855 vojakov. Rimsky napis je mozné vidiet z terasy hotela
Elizabeth. (Mesto Trencin, 2013)



Vlastna praca 41

Budova hotela Elizabeth

Budova hotela patri dodnes medzi najdoéleZitejSie stavebné pamiatky mesta. Hotel
dal postavit vroku 1901 bar6n Armin Popper v historizujucom slohu s prvkami
secesie a nazval ho podl'a manzelky cisara FrantiSka Jozefa Alzbety, ktorej meno
dodnes nesie kaviaren Sissi. V roku 1919 hotel odkuapila Tatra banka a jeho nazov
zmenila na Tatra hotel. Pocas svojej existencie budova preSla dvomi rozsiahlymi
rekonstrukciami. Po poslednej, vrokoch 2011 - 2012, hotel zmenil svoj vzhl'ad
i nazov. Dnes uz svojich hosti vita ako hotel Elizabeth. (Mesto Trenc¢in, 2013)

Mierové namestie

Mierové namestie tvori historické jadro mesta. Na oboch jeho koncoch boli
v 15. storoci postavené brany. Dolna brana bola postavena ako sucast mestského
opevnenia, ktoré nadvidzovalo na opevnenie hradu. Horna brana sa dodnes
nezachovala. Namestie ma dnes pretiahnuty SoSovkovity tvar, jeho podoba sa vSak
v priebehu rokov menila. Mnohé funkcie ndmestia sa srozSirovanim mesta
postupne premiestnili, avSak funkcia najvyznamnejSej a najreprezentativnejsej
funkcie mesta mu ostala dodnes. (Mesto Trencin, 2013)

Farské schody

Renesancné farské schody boli postavené v roku 1568 ako obrannt komunikaciu,
po ktorej nastupovali ¢lenovia mestskych remeselnickych cechov k obrane mest-
skych hradieb. Lava Cast schodiska je tvorena arkddami, cez ktoré pradi denné
svetlo. Schodisko tvori 119 schodov prekonavajucich vysSkovy rozdiel asi
25 metrov. V sucasnosti sliZia schody Sirokej verejnosti aspajaju stred mesta
s arealom Farského kostola, hradom i lesoparkom Brezina. (Mesto Trencin, 2013)

Mérovy stip

Na pamiatku obeti moru, ktora postihla Trenc¢in v roku 1710 dal postavit do stredu
Mierového namestia grof Mikulas Ileshazi moérovy stip. Nazyvany je tieZ stip Naj-
svatejSej Trojice a pochadza z dielne viedenskych kamenarskych majstrov. (Mesto
Trencin, 2013)

Mestska veza
Dolna brana, nazyvana aj mestska veza, bola postavena ako sucast mestského
opevnenia zacCiatkom 15. storocia. UZ od vrcholného stredoveku slizi ako vstup
na hlavné Mierové namestie z juhu. Poévodna brana bola iba dvojpodlazng,
postavena na Stvorcovom zdklade. VeZa bola postupne zvySena do osembokého
poédorysu na sucasnych Sest podlazi a meria 32 metrov. Vo vrchole veZe sa
povodne nachadzal renesan¢ny hodinovy stroj, ktory vroku 1934 nahradili
elektrickymi hodinami. Nad prejazdom sa nachadza erb mesta, ktorym je
velkono¢ny baranok a tabulka s latinskym napisom hlasajucim stredoveké motto
Trencina: ,,Ak pan nechrani mesto, marne bdie ten, kto ho strazi“.

V sticasnosti sluZi veza aj ako vystavny priestor pre profesionalnych aj ne-
profesionalnych umelcov. (Mesto Trencin, 2013)
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Piaristicky kostol sv. FrantiSka Xaverského

Povodne jezuitsky, neskoér piaristicky kostol sv. FrantiSka Xaverského bol vybudo-
vany v rokoch 1653 - 1657 v rano-barokovom slohu. Je dominantou zapadnej ¢asti
Mierového namestia a predstavuje velmi vyznamnu sakralnu barokovu pamiatku
na Slovensku. Zasluhu na jeho postaveni ma predovsetkym ostrihomsky arcibiskup
Juraj Lippai, ¢o je zdokumentované aj jeho erbmi nad portalom do kostola
avinteriéri nad obrazom hlavného oltara. Stavebné prace realizovali stavitelia
talianskeho pdvodu Pietro a Gothard Spazzovci. Vroku 1708 kostol znacne
poskodil poZiar. PoCas obnovovacich prac nadobudol interiér kostola terajsi
barokovy charakter. Najva¢simi zmenami presiel pocas prestavby v rokoch 1711 -
1713 interiér kostola, kedy ho maliar a architekt K. Tausch vymal'oval freskami,
ktoré patria Kknajvyznamnejsim iluzivnym dielam vrcholného baroka
na Slovensku. Najpozoruhodnejsie su fresky na klenbe hlavnej lode, ktoré sa viazu
k legende o patronovi kostola, sv. FrantiSkovi Xaverskom. Dnes je klaStor sidlom
radu piaristov a Piaristického gymnazia Jozefa Braneckého. Pamiatka je pristupna
len v ¢ase bohosluzieb v tomto kostole. (Mesto Trencin, 2013)

Rimskokatolicky farsky kostol Narodenia Panny Marie

Farsky kostol bol postaveny v roku 1324 a patri medzi hodnotné a najstarsie sak-
ralne pamiatky v meste. Po poskodeni poZiarom v roku 1528 bol kostol renesancne
prestavany dvomi talianskymi stavitel'mi. Dodnes putaju pozornost najma dva
kamenné portaly s bohatym renesan¢nym zdobenim. Umelecky najhodnotnejSim
dielom v interiéri kostola je pohrebna kaplnka IleShaziovcov v l'avej boc¢nej lodi,
v ktorej pochovali viacerych clenov tohto vyznamného Sl'achtického rodu. Zaciat-
kom 20. storocia kostol prestavali do jeho dneSnej podoby. Nachadza sa
na Marianskom ndmesti a pre verejnost je spristupneny len v case bohosluZieb.
(Mesto Trencin, 2013)

Karnel sv. Michala

Tato gotickd stavba bola postavend v druhej polovici 15. storocia v blizkosti
Farského kostola Narodenia Panny Marie ako kostnica. Karner sluzil na ukladanie
kostrovych zvyskov z ned’alekého cintorina. Jeho zadnou stenou nadvazuje na po6-
vodné mestské opevnenie. Po poziari farského kostola sluzil isty ¢as ako kaplnka.
V sucasnosti sa tento nie velky ale vel'mi posobivy priestor vyuziva ako expozicia
sakralneho umenia od obdobia gotiky aZ po barok. (Mesto Trencin, 2013)

Katovdom

Katov dom je jedinym reprezentantom typického trencianskeho mestianskeho
domu. Pomenovanie Katov dom pochadza pravdepodobne z 19. Storocia, kedy
v iom byval mestsky drab. Nie je hodnoverne doloZené, Ze by v nom v minulosti
naozaj byval kat. Od roku 2004 je spristupneny pre verejnost s dvomi stalymi ex-
poziciami. Vystavuju sa tu popravné mece, dereS, okovy a tiezZ predmety mestskej
justicie ako zbrane, pusky a iné. Sucastou expozicie je tieZ renesanc¢ny hodinovy
stroj zo 16. storocia, ktory sa nachadzal v mestskej veZi. Katov dom je opradeny
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straSidelnymi historkami o trenc¢ianskom katovi a jeho popravach a mestom koluju
svedectva o duchoch vycinajucich v jeho priestoroch. (Mesto Trencin, 2013)

Synagoga

Zidovskd synagéga v Trenc¢ine patri medzi najkrajsie anajzaujimavejsie diela
svojho druhu na Slovensku. Tato historicka, ale zaroven modernad Zelezno-
beténova stavba bola postavend vroku 1913 stoji vsevernom rohu Stirovho
namestia. Ulice vjej okoli v minulosti tvorili centrum Zidovskej komunity. Prvi
zZidia su v Trencine spomenuti uz v roku 1300, v roku 1860 ich komunita tvorila az
Stvrtinu trencianskeho obyvatel'stva. Tuto stavbu vyuzivali pre naboZenské ucely
az do druhej svetovej vojny, kedy bola znesvitena a jej inventar zniCeny. Po jej
obnove sa zachovala nielen jej p6vodna modra kupola s bohatym lustrom ale
i farebné okenné vitraZe s ornamentalnymi a rastlinnymi motivmi. V poslednych
rokoch sluzil jej centralny priestor ako prileZitostna vystavna sien, ktora bola
pristupna pre verejnost len pocas vystav. (Mesto Trencin, 2013)

Zupny dom/Trenéianske muzeum

Zupny dom vznikol vrokoch 1760 - 1764 dpravou starS$ieho mestského palaca
[leShaziovcov. Ma bohato zdobené priecelie a erb Zupy nad vchodom. Dnes v iom
sidli Trencianske muzeum, ktoré vzniklo vroku 1912. Muzeum zhromazduje
zbierky z histérie Trencina a okolia, vlastni a spravuje zbierkové fondy historic-
kého, prirodovedného, ale i ndrodopisného charakteru, bohaté zbierky z oblasti
militarii a zbrani, umeleckého remesla a numizmatiky Prirodovednu cast zbierky
tvori okrem iného velké mnozstvo exemplarov motyl'ov a iného hmyzu. Za najcen-
nejSie subory v zbierkach sa povaZuje rozsiahla a umelecky i historicky zaujimava
obrazova zbierka rodu Ileshaziovcov, hlavnych a dedi¢nych trencianskych a liptov-
skych Zupanov a panov Trencianskeho hradu. (Mesto Trencin, 2013)

Lesopark Brezina

Na dzemi mesta Trencin existuju dva prirodné fenomény. Jednym z nich je najza-
padnejsi vybeZok Strazovskych vrchov - lesopark Brezina, ktory ztroch stran
obkolesilo mesto. V sucasnosti je lesopark oblubenym miestom prechadzok
a oddychu nielen Trencanov ale i navsStevnikov mesta. Susedstvo rozsiahlych les-
nych ploch, hradu a centra mesta je na Slovensku velmi ojedinelé. Lesopark je
popretkdvany mnozZstvom chodnic¢kov a ciest slavickami alebo pristreSkami. Na-
chadzaju sa tu dva naucné chodniky, Les a Sever. Kratsi z nich, nau¢ny chodnik
sever vedie k Stefanikovej vyhliadke, ktora pontka pekny vyhl'ad na zapadnt &ast
mesta. Priblizne v strede lesoparku stoji hotel Brezina, ktorého okolie spestruju
detské ihriska. V severnej casti lesoparku sa nachadza Pamatnik umucenych, ktory
je spomienkou na obete faSistov pocas druhej svetovej vojny. (Hanusin, 2005)
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Kulturno-historické pamiatky v okoli mesta Trencin

Klastor Vel'’ka Skalka

Klastor Velka Skalka sa nachadza priblizne 10 km od centra mesta Trencin a je
jednym z cirkevnych stavieb vApencového masivu Skalka. Tvori ho kostolik, klastor
a jaskyna, v ktorej na prelome 10. a 11. storocia prebyvali pustovnici sv. Svorad
a Benedikt. Klastor bol zaloZeny na ich pamiatku v roku 1224 vtedajSim nitrian-
skym biskupom. Vranom stredoveku bol klastor na Skalke velmi vyznamnym
duchovnym strediskom severozapadného Uhorska, avSak ani tomuto miestu sa
pocCas staroCi nevyhli boje anepokoje. Vroku 1528 bol klaStor obsadeny
a opevneny cisarskymi vojskami a mnisi rozohnani. S prichodom jezuitov v roku
1645 bol tento klaStorny komplex obnoveny avsak po ich odchode v roku 1773
zacCal opat chatrat. Po roku 1989 sa zacali rozsiahle rekonstrukéné prace celého
komplexu, kedy bol obnoveny kostolik, mury, upravili parkovisko a vstup do ob-
jektu. (Hanusin, 2005)

V roku 2011 v objekte pribudol pristresSok pre turistov. Dnes je klaStor narod-
nou kultirnou pamiatkou a vel'mi obl'ibenym putnickym miestom. Pre verejnost
je spristupneny pocas turistickej sezdény taktieZ s moZnostou vyuZitia
sprievodcovskej sluzby.

Kupel'ny park a kapele v Trencianskych Tepliciach

Mesto Trencianske Teplice, ktoré je tiez prezyvané ako ,, perla Karpat” je slavne
najma vd'aka miestnym kupel'om s piatimi pramenmi lieCivej sadrovo-sirnej vody
a dal$imi liec¢ivymi produktmi. LieCia sa tu najma choroby pohybového ustrojen-
stva a nervové ochorenia. (Hanusin, 2005)

V roku 1873 bol v meste zriadeny Kupelny park s jazerom rodinou Sinovcov
na nimi ziskanom uzemi na okraji kipel'ov. Nasledujuce roky bol v meste vybudo-
vany vodovod, kanalizacia, viaceré hotely a v roku 1888 vanové kipele Hammam,
ktoré su najkrajSou a najznamejSou stavbou z tohto obdobia. (Hanusin, 2005)

Mesto je tieZ popularne pre podujatie, festival filmov Art film, ktoré sa tam
kaZdorocne uskutociiovalo od roku 1993 vzdy v druhej polovici jula. Tento rok sa
vSak tento vyznamny festival prvym rokom uskuto¢ni v meste KoSice a to prave
z dovodu nedostato¢nou kinoStruktdrou a limitovanymi moZnostami podnikatel-
skej sféry malého kupel'ného mestecka. (Opoldusova, 2015)

Spolocenské akcie

Okrem kultarno-historickych pamiatok, ktoré tvoria velku cast spolocenskych
atraktivit destindacie, si medzi turistami vel'mi obl'ibené taktieZ spoloc¢enské akcie
usporaduvané v destindacii. Tieto akcie si m6Zu I'udia vychutnat nielen individualne

ale i v spoloc¢nosti svojich najbliZzsich a zaZzit tak mnohokrat neopakovatel'ny kul-
turny zazitok.

Multizanrovy festival Pohoda
Festival Pohoda je umeleckym festivalom na ktorom sa jednotlivé moderné hu-
dobné Zanre stretavaju s klasikou, spolu s literaturou, tancom, vizualnym umenim,
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filmom a divadlom. Festival predstavuje jedinecnu prilezitost stretnutia sa r6znych
kultir a pohl'adov na svet a je oznacovany za oslavu slobody a tolerancie. Festival
Pohoda bol zaloZeny v roku 1997, ako stretnutie priatel'ov na futbalovom ihrisku
v Trencine. Na prvom rocniku hralo 8 kapiel. Postupom c¢asu festival menil svoje
posobisko aod roku 2004 sa pravidelne kond na trencianskom letisku vzdy
v druhy julovy vikend. Vroku 2015 navstivilo festival 30 000 navStevnikov, bolo
odohranych 129 koncertov azastipenych az 29 Kkrajin sveta. Festival tiez
predstavuje galériu suicasného umenia, svoje diela tu minuly rok prezentovalo az
96 tvorcov. (Pohoda festival, 2016)

Trencianske kultirne leto
Pocas leta sa Mierové namestie v Tren¢ine premieiia na otvorenu koncertnu salu.
Konaju sa tu hudobné vystipenia ré6znych Zanrov. Pre deti sa pravidelne pripra-
vuje Detské divadelné leto, kde sa nielen zabavia ale aj poucia.

Prazdninové mesiace v Trencine su nielen pre svojich obyvatel'ov, ale taktiez
navstevnikov spestrené koncertmi a divadielkami kazdy piatok a v nedelu popo-
ludni. (Slovakia Travel, 2015)

Trencianske historické a hradné slavnosti

Posledny julovy tyzden v Trencine uZ tradi¢ne patri Trencianskym historickym
slavnostiam, kedy mesto oziva histériou avracia sa do cias vlady panovnika
Mattsa Caka Trencianskeho ale i do ¢ias gladiatorskych stibojov. Odohravaji sa na
Mierovom ndmesti, kde si I'udia m6zu prehliadnut’ bojujicich gladiatorov, Zonglé-
rov, tancujuce otrokyne ale i sokoliarske ukazky na vel'kom pieskovom kolbisku.
Okrem bohatého slavnostného programu si l'udia pridu na svoje taktiez na
remeselnom jarmoku, kde si maju moZznost vychutnat atmosféru historickych re-
meselnikov a obchodnikov, alebo ochutnat dobovad kuchynu. (Slovakia Travel,
2015)

Pocas vikendu sa slavnosti uz tradi¢ne premiestiiuju na hrad, kde sa konaju
Hradné slavnosti s bohatym sprievodnym program, ktory zahfiia rytierske turnaje,
lukostrel'bu, delostrelectvo ale idobé jedlo apitie v priestoroch dvorany
Trencianskeho hradu. (Utvar kultirno-informaénych sluzieb, 2009)

HoryZonty - festival dobrodruznych filmov

Vroku 2015 sa v priestoroch Posadkového klubu v Trencine konal uz 10. ro¢nik
festivalu dobrodruznych filmov, ktory nesie nazov HoryZonty. Okrem dobrodruz-
nych filmov ponuka tento festival svojim navstevnikom pocas troch dni i vystavy
fotografii, prednasky so zaujimavymi hostami a iny bohaty sprievodny program,
akym je napriklad prehliadka zbierky starého horolezeckého materialu. (Slovakia
Travel, 2015)
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4.1.4 Realizacné faktory

DOPRAVNA DOSTUPNOST

Mesto Trencin je sucastou hlavného dopravného tahu, dialnice D1 a hlavného
7elezni¢ného tahu Bratislava - Zilina - Ko$ice. Autobusova a Zelezni¢na stanica sa
v meste Trencin nachadzaju len niekol’ko metrov od seba a od centra su vzdialené
asi 10 minut chodze. Z dialnicného privadzaca trva do centra cesta taktiez
priblizne 10 minut. Pravidelna autobusova doprava je vykonavana dopravcami
SAD Tren¢in, a Zelezni¢nd doprava je vykonavana Zelezni¢nou spolo¢nostou
Slovensko, a.s. (Mesto Trencin, 2009)

V roku 2015 pribudol v Trencine k jedinému cestnému mostu cez rieku Vah
novy dlho ocakavany cestny most, ktorého ciel'om bolo zlepsit dopravnu situaciu
v meste. Tento most slizi nielen ob¢anom Trencina ale aj tranzitujicim cestujicim.
(Tlacova agentura Slovenskej Republiky, 2015)

Na Uzemi mesta Trencin sa doposial’ nenachddza Ziadna cyklotrasa. Vystavba
prvej cyklotrasy z mestského sidliska Juh do centra mesta bola napldnovana na jar
roku 2016, av$ak z dovodu prediZenia terminu vybavovania administrativnych
formalit a tieZ nedostatku financif sa jej vystavba zrejme oddiali. (Tlacova agentira
Slovenskej Republiky, 2016)

MATERIALNO-TECHNICKA ZAKLADNA

Ubytovacie zariadenia

NeodmysliteI'nou stcastou ponuky cestovného ruchu su tiez kvalitné ubytovacie
sluzby. V meste Trencin je pre ucely turizmu prevadzkovanych 43 hromadnych
ubytovacich zariadeni. Sest’ z nich sa radi do kategérie hotel. Ubytovacie sluzby tu
d’alej ponukaju 24 penziénov, 9 turistickych ubytovni, 3 ubytovania v sikromi
ajeden autocamp v tesnej blizkosti centra mesta. (Utvar kultirno-informaénych
sluZieb, 2016)

Stravovacie zariadenia

Kvalitné stravovacie sluzby st neoddelitelnou stcastou cestovného ruchu. Mesto
Trencin nie je ani vindrskym ani pivnym mestom a nie je zndme ani vyhranenou
regionalnou kuchynou, preto sa kvalita jednotlivych stravovacich zariadeni odvija
od drovne ponuky a kvality obsluhy. V Trencine sa nachadza vel'ky pocet stravo-
vacich zariadeni, okrem iného je v meste celd rada podnikov bez mozZnosti stravo-
vania, akymi su kaviarne, cukrarne, vinotéKky, pivnice a podobne.

Sportovo-rekrea¢né zariadenia

Existencia Sportovo-rekrea¢nych zariadeni je vel'mi dolezita nielen pre obyvatel'ov
mesta ale aj pre ucastnikov cestovného ruchu. Tieto zariadenia dopliaji ponuku
cestovného ruchu v destinacii a umoziiuju lepSie vyuZitie jej potencidlu a tieZ
spliiaju individualne potreby 0sob prichadzajucich do destinacie. V Trenéine st pre
tieto aktivity k dispozicii fitness centra s posilioviiou, ale iSportovy areal
s moznostou hry badmintonu, squashu, stolného tenisu, d'alej bowlingové kluby,
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futbalovy Stadion, zimné Stadiony i tenisové kurty. V meste je taktieZ viacero za-
riadeni, ktoré ponukaju vyuzitie sluZieb wellness.

Jednym z najznamejSich je hotel Elizabeth, v ktorom sa okrem Rimskych kupe-
I'ov s mnoZstvom termalnych procedur nachadza i viacero druhov saun alebo hyd-
romasazny bazén. (Hotel Elizabeth, 2016)

4.1.5 Kvantitativny vyskum

Ciel vyskumu
Ciel'om marketingového vyskumu je zistit nazor ciel'ovej skupiny na marketingovua
komunikaciu mesta Trencin ajeho cestovny ruch apo interpretacii vysledkov
navrhnit novi vhodnd marketingovii komunikaciu, ktora by mestu pomohla
nielen v propagécii pre jeho obyvatel'ov ale i potencidlnych turistov.

Cielovou skupinou su l'udia Zijuci nielen priamo v meste Trencin, ale i v jeho
okoli a taktieZ I'udia, ktori sa v iom vyskytuju za ucelom $tddia alebo prace alebo
sa v nom v blizkej minulosti vyskytovali a vedia na jednotlivé otazky odpovedat.

Dotaznikovy prieskum
Aby boli moje budice odporucania mestu Trencin v oblasti marketingovej komu-
nikacie a cestovného ruchu kvalitné, bolo treba uskutocnit’ dotaznikovy prieskum.
Dotaznik bol rozposielany v elektronickej forme prostrednictvom socialnej siete
a e-mailu.

Pred jeho zverejnenim bol vykonany pretest u Siestich oséb s cielom otesto-
vania dotaznika z hl'adiska jeho zrozumitel'nosti a spravneho pochopenia otazok.
Dotaznik bol nasledne po drobnych tpravach zverejneny

Interpretacia vysledkov dotaznikového prieskumu

Demograficka charakteristika respondentov

Za pomoci identifikacnych otazok sme zistili, Ze vyskumu sa ztcastnilo 55 % Zien
a 45 % muzov. Co sa tyka veku respondentov, 45 % respondentov predstavuje ve-
kovu kategoriu od 18 do 26 rokov, 33 % predstavuje vekova kategoria od 27
do 44 rokov, 15 % predstavuje vekova kategéria od 45 do 59 rokov, 4 %
respondentov malo menej ako 18 rokov a najmensSiu pocetnost, teda 3 % mala
vekova kategdria, ktorymi boli respondenti vo veku viac ako 60 rokov.

Dal$ia otazka, ktorou bolo najvyssie dosiahnuté vzdelanie respondentov, uz
vyplyva zveku ateda najcastejSie odpovedali respondenti sukoncenym
stredoskolskym vzdelanim ato celkom 52%, nasledovali respondenti
s ukoncenym vysokoSkolskym vzdelanim s37 % a zvySnych 11% tvorili
respondenti so zakladnym vzdelanim, odbornym vzdelanim bez maturity alebo
vy$Sim odbornym vzdelanim.

Co sa tyka sti¢asnej ekonomickej aktivity respondentov, z grafu vyplyva, Ze
pocet Studentov a zamestnanych I'udi bol ve'mi podobny, po zaokruhleni na celé
percenta, obe skupiny respondentov dosahovali 37 %, podnikatelia SZCO
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dosahovali 20 % azvySnych 6 % respondentov boli nezamestnani, I'udia na
dochodku a Zeny na materskej dovolenke.

Zhodnotenie ostatnych otazok z dotaznika
V nasledujuicej Casti budeme robit rozbor zvySnych Sestnastich otdzok dotaznika
tykajuacich sa marketingovej komunikacie a cestovného ruchu v meste Trencin.
Vzhl'adom k tomu, Ze dotaznik bol odoslany len ciel'ovej skupine, budeme pracovat
s celkovym pocCtom respondentov, a teda 290.

Zistené vysledky budu pre lepsi prehl'ad podloZené grafmi.

Otazka ¢.1: Ste obyvatel'om mesta Trencin (Zijete v jeho blizkom okoli)?

V uvodnej otazke 42 % ,Co predstavuje 122 respondentov, odpovedalo, Ze Zije
priamo v meste Trencin, 44 %, a teda 126 respondentov zvolilo odpoved, Ze Ziju
v jeho blizkom okoli. MoZnost, Ze respondent nie je obyvatel'om mesta Trencin, ale
dochadza tam za pracou alebo stddiom oznacilo 8 % a posledni moznost, ktora
vylucovala vSetky tri predoslé oznacilo 6 %.

Ked'Ze dotaznik bol odoslany len ciel'ovej skupine, poslednd moZnost vyme-
dzuje skupinu l'udi, ktori v sucasnosti neprebyvaji ani nepracuji/nesStuduju
v meste Trencin, ale v blizkej minulosti tak Cinili a vedia na jednotlivé otazky od-
povedat. Grafické znazornenie je na Obr.5 v prilohach.

Otazka ¢.2: Akym aktivitam sa v meste Trencin a v jeho okoli venujete?
V tejto otazke mohol respondent oznacit nielen jednu ale viacero odpovedi, ktoré
sa zhodovali s jeho nazorom.

Po vyhodnoteni tejto otazky a zostaveni grafu, ktory sa nachadza na Obr. 6
v prilohach som zistila, Ze najvacSie mnoZstvo respondentov sa pocas svojho
volného c¢asu venuje kultirnym podujatiam (kind, divadla, koncerty). Tuto
moznost oznacilo aZ 69 % respondentov. Druhymi najcastejSie oznacenymi
moZnostami travenia volného casu boli nielen peSia a cykloturistika, ale
i rekreacia aSportové aktivity (wellness, sauna, fitness ainé), pricom tieto
moznosti oznacilo 37 % respondentov. Rovnaké mnoZstvo respondentov, ato
25 % oznacilo spoznavanie kultirnych a historickych pamiatok aletné azimné
Sporty. Najmenej pocetnou moZnostou bola moznost ,iné“, kde 11%
respondentov dopisalo aktivity, ktorym sa vo volnom case venuju, ale neboli
spomenuté v predoslych moZnostiach. Medzi tieto aktivity patrili najma nakupy
a navsteva stravovacich zariadeni alebo barov.

Otazka ¢. 3: Ohodnot'te cestovny ruch mesta Trencin znamkou od 1 do 5
Pri tejto otazke si respondent zvolil ¢islo od 1 do 5, ktorym vyjadril svoj postoj
k cestovnému ruchu v meste Trenéin. Ciselné hodnotenie bolo prispésobené $kol-
skému systému, kde stupeni 1 predstavuje - vynikajuci a 5 - nedostatocny.

VTab.1 je jasne vidiet, Ze najvacsi pocet respondentov, takmer 97 %
ohodnotilo cestovny ruch znamkou 2, 3 a 4, ¢o znamena Ze cestovny ruch pokla-
daju za dostatocny aZz chvalitebny, priCom osem respondentov (2,8 %) ohodnotilo
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cestovny ruch zndmkou 5 a iba dvaja respondenti (0,7 %) oznacili Ze cestovny ruch
je na vynikajucej irovni (1). Grafické znazornenie je na Obr. 7 v prilohach.

Tab. 1 Hodnotenie cestovného ruchu v meste Trenc¢in

Znamka 1 2 3 4 5
Hodnotenie cestovnv(?ho ruchu mesta 0,7% | 18,9% | 55,9% | 21,7% | 2.8%
Trencin

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 4: Ako hodnotite ponuku jednotlivych sluzieb cestovného ruchu v
Trencine?

Viac ako polovica respondentov (50 aviac %) oznacila kazdu jednotliva sluzbu
cestovného ruchu v priemere za dobri. Na Obr.1 moézeme vidiet, Ze az 43 %
respondentov povazuje sluzby Iné, do ktorych patria napr. zmendarenské sluzby
a predaj suvenirov za malo uspokojivé azZ neuspokojivé.

Ako hodnotite ponuku jednotlivych sluzieb
cestovnehoruchuv Trencine?

80

Jadbi

Prehliadky Kultura, Sport Ubytovacie  Stravovacie  Informacné

Hodnotenie ponuky sluzieb CR v %
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Obr. 1 Hodnotenie ponuky jednotlivych sluZieb cestovného ruchu v Trencine

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 5: Vyuzivate sluzby kultirno-informac¢ného centra (KIC) v Tren-
cine?

Tato otazka je filtra¢nou otdzkou, Co znamen3d, Ze ak respondent odpovedal moz-
nostou ano, pravidelne/obcas, mal moZnost odpovedat na nasledujucu otazku,
ale ak oznacil moznost ,,nie, nikdy som ich nevyuzil/a“ na nasledujucu otazku ne-
odpovedal.
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Podl'a Obr. 8, ktory je zobrazeny v prilohach, az 54 % respondentov nikdy
nevyuZilo sluzby kultirno-informac¢ného centra v meste Trencin, 46 % responden-
tov vyuziva sluzby len obcas aiba 2 % respondentov vyuZiva sluzby KIC pravi-
delne.

Otazka ¢. 6: Ak ste na predoslu otazku odpovedali ano, pravidelne/obcas,
uved'te aspon jeden dovod Vasej navstevy kulturno-informacného centra.
Tato otazka patrila do nepovinnych a odpovedalo na nu 79 z 290 respondentov
(27 %). NajcastejSim dovodom navstevy kultirno-informacného centra bol jedno-
znacne nakup vstupeniek/listkov na kultirne alebo hudobné podujatie - 85%
respondentov.

Medzi menej casté dovody navstevy patrilo poskytovanie informacii o kultirnych
podujatiach, popripade otvaracich hodinach alebo nakup suvenirov.

Otazka ¢. 7: Ako hodnotite starostlivost o rozvoj cestovného ruchu v nasle-
dujucich oblastiach?

Co sa tyka oblasti, ktoré sa podiel'ajii na rozvoji cestovného ruchu, do ktorych patri
poskytovanie informdacii o meste, miestne orientacné znacenie, starostlivost
o pamiatky a Zivotné prostredie a ponuka programov pre volny Cas, na Obr. 2 je
mozno vidiet, Ze vacSina respondentov oznacila takmer vSetky spomenuté oblasti
za dobré okrem starostlivosti o Zivotné prostredie, ktoru aZ 65 % respondentov
oznacilo za malo uspokojivi aZ neuspokojivu.

Ako hodnotite starostlivost o rozvoj cestovného
ruchu v nasledujucich oblastiach?
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Obr. 2 Hodnotenie starostlivosti o rozvoj cestovného ruchu v jednotlivych oblastiach

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Otazka ¢. 8: Navstevujete a vyuZivate webovu stranku mesta Trencin?

Tato otazka patrila opat do skupiny filtracnych, co znameng, Ze ak respondent od-
povedal kladne a teda zvolil moZnost ,dno, pravidelne“/, obcas”“, mal moZnost
vyjadrit sa k nasledujucej otazke. Ak vSak respondent zvolil zapornu odpoved, a to
zZe ju nikdy nevyuzil, nebol schopny odpovedat na d'alsiu otazku.

A7 55 % respondentov sa k tejto otazke vyjadrilo, Ze webovu stranku mesta
Trencin vyuZiva len obcas, iba 7 % respondentov ju vyuZiva pravidelne. Webovu
stranku mesta nikdy nevyuZilo az 38 % respondentov. Grafické znazornenie je
na Obr. 9 v prilohach.

Otazka ¢. 9: Ak ste na predosli otazku odpovedali ano, pravidelne/obcas,
uved'te aspon jeden dovod vyuZitia webovej stranky mesta.

Tato otazka je nepovinna a odpovedalo na nu 84 respondentov (29 %), ktori za
najcastejSie dovody navstevy webovej stranky uviedli najma zistovanie informacii
o diani v meste - nadchadzajice kultirne podujatia, aktuality mesta, otvaracie ho-
diny inStitacii, zoznam dlZnikov, socidlna starostlivost mesta, predvolebné
informacie, informdacie o pozemkoch, cestovny poriadok mestskej hromadnej do-
pravy, zber odpadu a nakoniec sekcia otazky a odpovede.

Otazka ¢. 10: Ako hodnotite infrastruktaru a vybavenost mesta Trencin?

V tejto otazke respondenti hodnotili nielen dopravnu infrastruktiru a dostupnost
hromadnej dopravy v meste Trencin, ale tieZ vybavenost mesta pre Sportové akti-
vity, vybavenost atrakciami pre deti, nAkupné moznosti a nakoniec prileZitosti pre
zabavu a spolocenské vyZitie.

Na Obr. 3 je jasne vidiet, Ze najhorSie bola ohodnotena samotna dopravna
infrastruktdra, ktort az 77 % respondentov oznacilo za malo uspokojiva az
neuspokojivi. TaktieZ vybavenost mesta atrakciami pre deti bola va¢Sinou hodno-
tend ako malo uspokojiva, naopak ¢o sa tyka ndkupnych moznosti, celkom 87 %
respondentov ich oznacilo za dobré azZ vel'mi dobré.
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 11: Ako hodnotite vybrané atrakcie vzhl'adom k ich popularite a
vyznamnosti pre mesto Trenc¢in? (Ohodnotte znamkou 1 - najvyznamnejsia
aZ 5 - najmenej vyznamna)

V tejto otazke respondenti hodnotili jednotlivé atrakcie mesta vzhl'adom kich
popularite avyznamnosti pre mesto Trencin zndmkou od 1-najvyznamnejSia
do 5 - najmenej vyznamna. Ako mdzeme vidiet na Obr. 4, Trenciansky hrad je
svojim hodnotenim (1,6) pokladany za najpopularnejsi a najvyznamnejsi, po iom
ako druhy nasleduje multiZzdnrovy Festival Pohoda (1,84) a na tretom mieste je
napis na hradnej skale. Za najmenej vyznamnu atrakciu respondenti povazuju
Zidovsku synagégu (2,99)
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Obr. 4 Hodnotenie atrakcii vzhl'adom k ich popularite a vyznamnosti pre mesto Trencin

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 12: Z nasledujucich podujati mesta Trencin oznacte tie, na ktorych
ste sa v minulosti aspon raz zucastnili (popripade uvedte iné podujatie)
V tejto otazke mohli respondenti opat oznacit 'ubovolny pocet moZnosti.

Na Obr. 10 vprilohach je grafické znazornenie, ktoré dokazuje, Ze
za najnavstevovanejSie podujatie medzi respondentmi je moZno pokladat
Vianocné trhy, ktoré oznacilo az 87 % respondentov. Hned po nich nasleduju
Historické slavnosti, na ktorych sa ztcastnilo 71 % respondentov. Velkonoc¢né trhy
a festival Pohoda navstivilo priblizne 55 % respondentov. Ostatné moZnosti ozna-
Cilo menej ako 50 % respondentov, menovite: Trenc¢ianske kultirne leto (46 %),
Horyzonty - festival dobrodruZnych filmov (32 %) a Noc muzei a galérii (17 %).

Takmer 5 % respondentov uviedlo moznost' ,,Iné“, v ktorej uviedli nasledujtce
podujatia: filmovy festival Artfilm, beZecké a iné Sportové podujatia, farmarske
trhy a Ostrov festival ¢i Gympelrock, dvojdiiové hudobné festivaly pre mladych.

Na podujati v meste Trencin sa nikdy nezucastnili iba 2 % opytanych respon-
dentov.

Otazka ¢. 13: Zucastnujete sa na vel'trhoch, vystavach, burzach alebo konfe-
renciach v meste Trenc¢in? (Zahradkar, Vcelar, burza staroZitnosti, TEDx)
Najvacsie mnoZstvo respondentov (57 %) zvolilo moznost, Ze na veltrhoch,
vystavach, burzach alebo konferenciach sa zucastiiuje len obcas. Nikdy sa na ak-
cidch tohto typu v meste Trencin nezucastnilo az 34 % opytanych respondentov
a zvySnych 9% sa na nich zucastnuje pravidelne. Grafické znazornenie je na Obr.
11 v prilohach.
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Otazka ¢&. 14: Co Vam v meste a v jeho okoli chyba a ¢o odporudéate zlepSit?
Na tito otazku nebola odpoved povinna a z celkového poctu opytanych respon-
dentov (290) na fiu zodpovedalo 124, ¢o predstavuje 43 % respondentov.

Respondenti za chybajice povaZzuju najma cyklotrasy, d'alej letné kupalisko,
viac Sportovisk ale i miest pre kultirne vyzitie, vac¢Sie mnozstvo parkov, detské
ihriska ale hlavne turistické atrakcie, ktoré zlepSia cestovny ruch v meste Trencin
a s tym spojené znacenie a poskytovanie informdcii pre turistov.

Mnoho respondentov odportca zlepsit najma parkovanie v meste, dopravnu
infraStruktuiru, Zivotné prostredie, zrekonStruovat miestny futbalovy Stadién alebo
vybudovat okolie rieky Vah k Sportovo-rekrea¢nym ucelom nielen pre obyvatel'ov
ale i turistov.

Otazka ¢. 15: Predstavte si situaciu, Ze k Vam do mesta Trencin pridu na nav-
Stevu Vasi znami/rodina zo zahranicia. Stru¢ne popiste program, ktory by ste
pre nich vytvorili (atraktivity mesta, ktoré by ste pri prehliadke mesta urcite
nevynechali, popripade aktivity, ktoré by ste im vytvorili na vyplnenie ich
vol'ného casu).

Tato otazka taktiez patrila do nepovinnych a z 290 respondentov na nu odpove-
dalo 136, Co predstavuje takmer 47 % respondentov. Medzi naj¢astejSie odpovede
jednoznacne patrila prehliadka Trencianskeho hradu, ktoru uviedlo az 133
respondentov (98 %), prehliadku historického centra, vktorom je zahrnuté
Mierové a Stirovo namestie, Mestska veza, Piaristicky a Farsky kostol, napis na
hradnej skale a Katov dom uviedlo 80 respondentov (59 %), nasledoval lesopark
Brezina (36 respondentov) Sportovo- rekreacny areal Ostrov (18 respondentov)
a hotel Elizabeth (17 respondentov).

Medzi menej pocetné odpovede patrili Sportové aktivity (lanova draha
na Brezine, laser game, splav Vahu, bowling) alebo Sportové podujatia, d'alej
navsteva wellness, galérie a mizea, ndkupy v obchodnom dome, navsteva kina,
nocny zZivot v Trencine, turistika alebo cyklistika v Tren¢ianskom regione, kultirne
podujatia, prechadzka pri rieke Vah.

Viacero respondentov uviedlo, Ze by svojej navsSteve ukazali taktiez blizke
okolie mesta Trencin a spomenuli tak putnické miesto Klastor Skalka, Beckovsky
a Cachticky hrad, Povazsky Inovec alebo kiipel'né mesto Trencianske Teplice.

Otazka ¢. 16: Myslite si, Ze by sa mesto Trenc¢in mohlo v bududcnosti stat vy-
hl'adavanou turistickou destinaciou?
Na Obr. 12 vprilohAch moéZeme vidiet, Ze vtejto otdzke oznacilo 61 %
respondentov moznost ,,dano“, 31 % respondentov sa nevedelo vyjadrit k danej
otazke a preto oznacili moznost ,neviem“ alen 8 % respondentov odpovedalo
zaporne ,nie“.

Tato otazka nie je otvorenou otazkou, ale aj napriek tomu sa k nej v predoslej
otvorenej otazke jeden z respondentov vyjadril tak, Ze mesto Trencin ma potencial
na to, aby sa stalo vyhladavanou destinaciou, ale tak skoro ho nedosiahne
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z dovodu chybajucich Struktirovanych aktivit, ktoré by tomuto ciel'u napredovali,
preto nasledne zvolil moZnost', nie“.

4.1.6  Sucasna marketingova komunikacia mesta Trencin

Aj napriek silnym strankam mesta Trencin, medzi ktoré neodmyslitelne patri
najma jeho vyhodna geograficka poloha a tiez skutocnost, Ze patri medzi najstarsie
mesta na Slovensku s bohatou histériou, jeho marketingovd komunikacia a najma
sucasny stav cestovného ruchu nemozno pokladat za jeho prednost.

Obsahom tejto podkapitoly je si¢asna marketingova komunikacia mesta Trencin,
ktorej analyza bola spracovana na zaklade informacii poskytnutych pani Ing. Janou
Sedlackovou, veddcou utvaru Kulturno-informacnych sluzieb v meste Trencin.
Propagacia mesta zahfnia nasledujice marketingové nastroje:

e tla¢ mesacnych kalendarov kultirnych podujati v meste

o tlac velkoploSnych plagatov ku kultirnym podujatiam

e tla¢ programovych letakov k podujatiam

¢ vydavanie brozarok o meste a predaj suvenirov

¢ vonkajsie turistické tabule v meste Trencin

¢ oficidlna webova prezentacia mesta Trencin

e inzercia v printovych médiach (Trencianske ECHO)

e vyroba reportazi z podujati mesta Trencin

e sprava mestskej turistickej webovej stranky visittrencin.sk

e Clensky prispevok do Oblastnej organizacie cestovného ruchu ,Trencin
a okolie“

Program Propagacia a cestovny ruch v rozpocte mesta Trencin sa rozdel'uje na dva
podprogramy a to konkrétne Prezentacia mesta a Cestovny ruch.

Podprogram Cestovny ruch zahfiia zabezpecenie Cinnosti s cielom propagacie
mesta a zabezpecenie kvalitnych informacii pre jeho navsStevnikov. V rozpocte je
vroku 2016 na tento ucel vyhradena Cciastka 27 000 €. Podla poskytnutych
informacii je menSia cast tychto finan¢nych prostriedkov vyuZivana na vysSSie
spomenuté marketingové ndastroje, a teda tla¢ plagatov aletakov ku kultirnym
podujatiam, sprava webovej stranky visittrencin.sk, preklady na web a d'alSie.
Vacsia cast financnych prostriedkov, vo vyske 19 000 € sluzi ako Cclensky
prispevok mesta Tren¢in do Oblastnej organizacie cestovného ruchu ,Trencin
a okolie”.

V rozpocCte mesta je zahrnuta i d'alSia polozka suvisiaca s marketingovou ko-
munikaciou mesta Trencin:
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e 8500 € na brozurky o meste, suveniry a turistické tabule

VysSie spomenutd Oblastna organizacia cestovného ruchu ,, Trencin a okolie“, kto-
rej Clenmi st okrem mesta Trencin taktieZ obec Beckov, Kalnica, Cachtice
a Modrovka a Styri obchodné spoloc¢nosti, vznikla v decembri v roku 2015, ¢o zna-
mena Ze rok 2016 je prvym rokom jej posobenia a ¢innosti. Jej i¢elom je najma
riadit rozvoj turizmu v destindacii a pri plnom zachovani kultirneho a prirodného
dedicstva rozvijat a propagovat’ cely region ako medzinarodne zndmu destinaciu.
Mesto taktieZ spolupracuje s turistickym informacnym portalom Slovenskej agen-
tury pre cestovny ruch (sacr.sk).

Mesto Trencin d'alej podporuje aktivity v oblasti kultiry, ktorymi sd najma
spoloCenské a kulturne akcie v Trencine, na ktoré prispieva nemalymi ¢iastkami.
Okrem toho je mesto Trencin partnerom hudobného festivalu Pohoda, ktory sa tu
kaZdorocne kona vzdy druhy jdlovy tyZzden, a ktory podla slov Ing. Sedlackove;j
najviac zvySuje povedomie o meste Trencin nielen na Slovensku ale i v zahranici.

Co sa tyka propagac¢nych materialov, nie je mozné vy¢islit presny pocet kusov,
ktory sa za rok vytlaci a to z dovodu, Ze kaZdy rok sa tlaci iny pocet materialov tak,
aby ho bolo dostatok na dané obdobie. Propagacné materialy je moZno najst
v Kultirno-informa¢nom centre mesta Trencin. Najdeme tu dva typy propagacnych
materialov ato zakladné v Siestich jazykovych mutaciach, ktoré tvoria zakladné
a struné informacie omeste TrenCin ao jednotlivych pamiatkach, ktoré by
navstevnik nemal pri svojej navsteve mesta vynechat a doplnkové propagacné
materialy, ktoré su podrobnejSie asu venované historii asdcasnému stavu
jednotlivych pamiatok mesta Trencin. Tieto si dostupné uZ len v troch jazykovych
mutaciach.

V meste Trencin sa nachadza iba jedno kultdrno-informacné centrum (KIC) na
Mierovom namesti, to znamena v samotnom historickom centre mesta. Okrem
informacii, toto centrum poskytuje sluzby, akymi su predaj vstupeniek na rézne
kultdrne aspoloc¢enské podujatia alebo festivaly, predaj suvenirov a map,
parkovacich listkov a taktieZ cestovnych listkov na dial’kové autobusové spoje.

KIC v Trencine takisto spravuje svoju webovu stranku www.visittrencin.sk
zroku 2009 a okrem toho ma svoj profil na socialnej sieti Facebook. Podla slov
Ing. Sedlackovej, Statistika navsStevnosti informacného centra je vedena samotnymi
zamestnancami informacného centra. Navstevnost KIC v Trencine bola v roku
2015 oproti planovanej hodnote niZsia a to z dévodu, Ze zakaznici maju Coraz viac
moZznosti  ziskavat  informdacie prostrednictvom mailovej a telefonickej
komunikacie, na webovej stranke a facebookovom profile Kultirno-informacného
centra.

Dostavame sa tak k webovej prezentacii mesta Trencin, ktoru tvori oficialna
webova stranka mesta www.trencin.sk, z ktorej je mozZné sa dostat na turisticka
webovl stranku mesta, niekolko krat spomenuti www.visittrencin.sk. Okrem
ponuky kultirnych podujati, je moZné si na nej prehliadnut ponuku stravovacich
a ubytovacich sluZieb mesta. Tato webova stranka nevyuziva vlastny rezervacny
systém, iba poskytuje zdarma informadcie, ktoré na stranky moznych ubytovacich
zariadeni priamo odkazuju.


http://www.visittrencin.sk/
http://www.trencin.sk/
http://www.visittrencin.sk/
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Ing. Jana Sedlackova podotyka, Ze mestu a celému regionu chyba stratégia rozvoja
cestovného ruchu, no najvacsi problém mesta podla jej slov, spociva v absencii
produktového balicka, ktorym by mesto nielen vytvorilo ldkavi ponuku pre
navstevnikov a turistov, ale ktorym by sa taktieZ dokazalo prezentovat na veltrhu
cestovného ruchu, ktorého sa uZ niekol'ko rokov prave ztohto dévodu nezu-
Castnuje.

4.1.7 SWOT analyza

Pomocou SWOT analyzy bolo zanalyzované vnitorné a vonkajsie prostredie mesta
Trenc¢in a nasledne boli vytvorené mozné stratégie. Cielom SWOT analyzy bolo
poukazat na silné a slabé stranky destinacie a taktieZ odhalit’ prileZitosti a hrozby,
ktoré mozu ovplyvnit rozvoj cestovného ruchu. Tvorba SWOT analyzy mesta pre-
biehala najma na zaklade dosial’ zistenych informacii z dotaznikového prieskumu
a rozhovoru s veducou utvaru Kultirno-informac¢ného centra v Trencine.

Silné stranky

e geografickd poloha mesta Trencin

e mnozstvo kultdrnych a historickych pamiatok

e organizovanie hudobného festivalu Pohoda

e mnozstvo ubytovacich a stravovacich zariadeni
¢ prirodny potencial v meste ale i v jeho okoli

e organizovanie kultirnych a spoloc¢enskych akcif
e zaujimavosti v okoli

e putnické miesto Klastor Skalka

existencia lieCivych mineralnych pramenov v blizkosti mesta

Slabé stranky

neuspokojiva dopravnd infrastruktdra
e absencia produktového balicka
e chybajlca stratégia rozvoja cestovného ruchu

e malo uspokojiva starostlivost’ o Zivotné prostredie a kultirno-historické pa-
miatky

¢ nizka popularita kultirno-informac¢ného centra mesta

e kratkodobé navstevy turistov
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¢ nedostatoCne vyuzivany potencial cestovného ruchu
e chybajuce cyklotrasy v meste
e chybajuce letné kupalisko

e nizke turistické zazemie

Prilezitosti

¢ vznik Oblastnej organizacie pre cestovny ruch ,, Trencin a okolie“
e spolupraca so Slovenskou agentirou pre cestovny ruch (sacr)

e moZnost propagacie mesta pomocou socialnych sieti

¢ modernizacia ZelezniCnej trate

e rastudci zdujem o domacu turistiku

e modernizacia centralnej ¢asti mesta

Hrozby

e zniZenie navstevnosti destinacie

¢ nedostatofna navstevnost zahrani¢nymi turistami

¢ vysoka konkurencia, ktort predstavuju iné mesta Slovenska

e lepsie sluzby konkurencie

¢ strata efektivnosti a jedinec¢nosti izemia - ,, Trencin, mesto mody*

e neucast na vel'trhoch cestovného ruchu

Zo SWOT analyzy je moZné vytvorit nasledujlce stratégie:

Stratégia SO = ,,maxi-maxi*“
e Vyuzitie mnozstva kulturnych a historickych pamiatok mesta aich
zapojenie v projekte Oblastnd organizacia pre cestovny ruch ,Trencin
a okolie", ktord ma za ulohu rozvoj turizmu.

e Oblastna organizacia vo svojom pdsobeni nezahfna len mesto Trencin ale
ijeho okolie, preto jej ¢innostou moZe vzniknut silna spolupraca medzi
Trencinom a jeho okolim, ktoré taktieZ ponuka bohatd ponuku turistickych
cielov anasledné vytvorenie produktového balicka spolo¢ného pre cely
Trenciansky region.
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Stratégia ST = ,,maxi-mini“

e Organizovanie hudobného festivalu Pohoda v meste Trencin zviditelniuje
Trencin nielen na zemi Slovenska ale i v zahranic¢i. Vhodnou stratégiou je
teda udrZiavat' tato tradiciu na Uzemi Trencina a prildkat tak do mesta
mnohych zahrani¢nych turistov i v nasledujucich rokoch.

Stratégia WO = ,,mini-maxi“
e Dopravnd infrastruktira v meste Trencin nie je na uspokojujicej Urovni
a tato skutocnost’ brani mestu taktiez v rozvoji cestovného ruchu. Vybornou
prilezitostou mesta je preto vtomto pripade prebiehajica rekonsStrukcia
Zelezni¢nej siete v meste. Nova Zeleznitna stanica tak bude vhodnou
,vstupnou branou“ do mesta Trencin.

Stratégia WT = ,,mini-mini“
e Vytvorenie produktového balicka, ktory v meste Trencin chyba a tym zvysit
navstevnost mesta.

e 7Z dovodu, Ze medzi slabé stranky mesta patri jeho nie prili§ uspokojiva sta-
rostlivost’ o Zivotné prostredie a kultirno-historické pamiatky, jeho kon-
kurencia v podobe inych miest na Slovensku aj vdaka tomuto faktoru
posobi vel'mi silnym dojmom. VacSia starostlivost o Zivotné prostredie
audrZovanie pamiatok by mestu pomohlo dostat sa na silnejSiu poziciu
medzi turistickymi destindciami a dokazalo by tak svojej konkurencii urcite
celit' lepSim spésobom.

4.2 Navrhova cast

Rozvoj cestovného ruchu v destinacii by mal byt dosiahnuty stanovenim marke-
tingového ciel'a a teda vytvorenim komplexného produktu cestovného ruchu pre
mesto Trencin. Marketingovy ciel’ sa bude realizovat prostrednictvom marketin-
govych nastrojov a dostupnych finan¢nych prostriedkov z rozpoctu mesta.

421 Navrh novej marketingovej komunikacie pre mesto Trencin

Cielom tejto podkapitoly je vytvorenie vhodného komunika¢ného mixu pre nav-
Stevnikov a turistov mesta Trencin na rok 2017. Vnavrhu sa berie do uvahy
schvaleny rozpocet mesta TrenCin pre cestovny ruch na rok 2016 (27 000 €),
vzhl'adom k tomu, Ze pre rok 2017 eSte rozpocet na tento program schvaleny nie
je, ale jeho predpokladana ciastka je odhadnutd na podobnu vysku. Pouzity
rozpocet bude oslobodeny od vydavku, ktorym je clensky prispevok mesta do
OOCR (19 000 €). PouZitel'ny rozpocet na marketingovii komunikaciu mesta bude
preto predstavovat 8 000 €. Niektoré z nasledujucich navrhov by bolo takisto
mozné hradit zkonkrétnych poloZiek rozpoctu, ktoré taktieZ suvisia
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s marketingovou komunikaciou mesta ato konkrétne 8500€ na brozury
a informacné tabule

ZlepSenie a doplnenie informac¢nych sluZieb kultirno-informac¢ného centra
Vzhl'adom ktomu, Ze do mesta prichddzaji navstevnici a turisti, informacné
centrum by malo byt podl'a mojho nazoru vybavené doplnkovymi sluZzbami, ktoré
by navstevnikom ul'ahcili pobyt v meste Trencin ato konkrétne nasledujicimi
sluZzbami:

e uschovna batoZiny

¢ internet, kopirovanie, skener

Navstevnici informac¢ného centra by mali mat’ k dispozicii priestor na uscho-
vanie batoziny pocas prehliadky mesta, aby si tak naplno mohli uzit miestnu
atmosféru bez zbyto¢nych tazkosti.

Co sa tyka pristupu na internet, v meste je spristupneny jediny Infokiosk.
Tento Infokiosk v§ak nema moznost’ vystupu na tlaCiaren. Preto navrhujem zaviest
aspoil jeden pocitac¢ priamo vo vnutri informa¢ného centra s moZnostou pristupu
na internet, sndaslednou mozZnostou Cciernobielej tlace, kopirovania alebo
skenovania.

Pocitac a tlaciareni navrhujem kupit' prostrednictvom internetového obchodu
Alza.sk. Pocita¢ Lenovo ThinkCentre je vhodny do informa¢ného centra najma
vd'aka svojmu minimalistickému dizajnu - je vhodny do priestorovo obmedzenych
miest. Cena s DPH je 569,00 €. Cena multifunk¢nej tla¢iarne Samsung spolu s DPH
je 109,90 €.

Turistické smerovacie znacky

V meste Trencin navrhujem umiestnit nové turistické znacky veduce ku kultdrno-
historickym pamiatkam mesta, nakol'ko sti¢asné znacenie v meste je vel'mi nepre-
hl'adné a matuce.

V rdmci modernizacie centralnej Casti mesta, ktorou je Mierové nadmestie, by
som s umiestnenim novych orienta¢nych tabul’ pockala az do dplného zaveru re-
konStrukcie, ato zddévodu pripadnych zmien turistickych tras veducich
k pamiatkam. Nové orientacné tabule by boli navrhnuté tak, aby obsahovali nielen
slovenské, ale aj anglické nazvy pamiatok, ku ktorym smeruju. Okrem toho navr-
hujem umiestnit tieto tabule taktieZ na miestach, kde I'udom prichadzajicim
do mesta pomoOZu zorientovat' sa, teda najma v blizkosti parkovisk a na Zeleznicnej
a autobusovej stanici mesta.

Cena malej turistickej smerovacej znacky (200x100mm) od firmy Marian
Porkert BMP Castd s.r.o. - turistické znacenie je 9,50 €/kus vratane DPH,
zapocitanie drziaku v cene 1,30 € na kazdu znacku. (Cennik, 2016)

Na Obr. 17 v prilohdch je znazornené rozmiestnenie patnastich kusov
turistickych znaciek po meste tak, aby sa podla nich navStevnici boli schopni
v meste zorientovat’ a najst svoj ciel.
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Novy propaga¢ny material - Turistickad brozara ,Spoznaj mesto Matusa
Caka“

Je potrebné vytvorenie nového propagacného materialu mesta Trencin v podobe
turistickej broziry ,, Spoznaj mesto Mattisa Caka“.

Navstevnici mesta Trencin maji vsucasnosti Kkdispozicii zakladné
a doplnkové propagaéné prospekty, ktoré ale podl'a mdjho nazoru nespliiaji svoj
hlavny ciel’, ktorym je poméct navstevnikovi zorientovat sa v meste a naviest ho
k vytyCenému ciel'u. Doplnkovy propagacny letdk dokonca nie je aktualizovany
a nachadzaju sa v nom dnes uz nepravdivé informacie.

Preto navrhujem vytvorenie nového propagacného materidlu v podobe
turistickej brozury, ktora bude zahffiat mapu mesta Trencin ajeho okolia
svyznacenymi turistickymi cielmi tak, aby navsStevnici nemali problém
s orientaciou. Kazdému turistickému ciel'u bude venovana cast, kde bude popisana
jeho histdria, ¢o atrakcia pontka a vSetky potrebné informacie, ako kontakty alebo
otvaracie hodiny. Tato brozara by plnila najma orienta¢nu a informativnu funkciu.
BroZura by bola navrhnutd zatial' v troch jazykovych mutaciach, v slovenskom,
anglickom a nemeckom jazyku. Z 800 ks objednanych by bolo 400 ks vytlacenych
v slovenskom, 200 ks v anglickom a 200 ks v nemeckom jazyku.

Tvorba a tlac tejto turistickej broZury by bola realizovana grafickym Stidiom
v meste Trencin, MAGENTA, s.r.o. Bol vykonany tzv. mystery shopping po teleféne
s pracovnikom obchodného oddelenia, pocas ktorého bolo navrhnuté vytvorenie
brozury vo formate A5 (148x210 mm) s poc¢tom stran 16, ktora by bola vo forme
malej kniZky. BroZura by bola lesklej farebnej potlace. Cena tlaCe jednej brozury by
podla grafika vysla na 1,40 €. Na jej vytvorenie by grafik potreboval pribliZne
jeden apol hodiny s tym, Ze by mu boli vopred dodané vsetky obrazky a texty,
ktoré by boli v brozire pouZité. Za 1,5 hodiny casu by bola grafikovi zaplatena
¢iastka 30,00 € (1hod = 20,00 €).

Redesign turistickej webovej stranky mesta a vytvorenie mobilného sprie-
vodcu ,,Sprievodca Tren¢inom*“

Webova prezentacia mesta a mobilni sprievodcovia v sicasnosti patria medzi naj-
vyznamnejSie a najdolezitejSie internetové marketingové nastroje destinacie,
a preto by sa tejto oblasti mala venovat mimoriadna pozornost. Dokladny a kva-
litny internetovy marketing v mnohych pripadoch rozhoduje o tom, ¢i potencialny
navstevnik destinaciu v buddcnosti navstivi alebo nie.

Turistickd webova stranka mesta Trencin, www.visittrencin.sk, bola vytvorena
v roku 2009, preto ju nemozno pokladat’ za iplne nevzhl'adnud alebo neprehl'adnt.
Stranka sa snaZzi navStevnikom poskytnut ¢o najviac informacii o turistickych cie-
I'och mesta, kultirnych podujatiach, jednotlivych sluZzbach mesta a novinkach.
Napriek tomu vSak stranka svojim vzhladom nezodpoveda sucasnym trendom,
neobsahuje aktualizované informacie ani turisticki mapu s vyznaCenymi kultirno-
historickymi pamiatkami, ubytovacimi alebo stravovacimi zariadeniami, pripadne
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atrakciami, ktoré mesto svojim navstevnikom ponuka. Za hlavné oblasti vylepSenia
webovej stranky preto povazujem najma:
e Obsah stranky - najma poskytnutie aktualizovanych informacii, pridanie
turistickej mapy

e Prehl'adné rozdelenie turistickych cielov mesta
¢ Prepojenie stranky so strankou socialnej siete Facebook

e Prepojenie stranky s mobilnou aplikaciou Instagram

Nova webova turistickd stranka bude mat jednoduchy vzhlad, bude
prehl'adna a originalna, aby na prvy pohlad uputala navsStevnikovu pozornost.
Okrem vSetkych potrebnych informdacii pre navStevu destinacie, najnovsich
aktualit aprehladnej ponuky ubytovacich a stravovacich zariadeni bude
obsahovat taktiez fotogalériu s fotografiami turistickych atrakcii a fotografiami zo
spolocenskych akcii mesta. Turistické produkty budd rozdelené podla ro¢nych
obdobi, samostatne pre letné a zimné obdobie. StiiCastou novej webovej stranky
bude taktieZ turistickd mapa s vyznaCenymi kultdrno-historickymi pamiatkami,
ubytovacimi a stravovacimi zariadeniami, atrakciami, sluZzbami a organizaciami
a nakoniec turistickymi trasami. Po otvoreni mapy si navStevnik bude méct
pomocou filtra vybrat kategériu, ktoru si potrebuje vyhladat. Nova webova
stranka bude navstevnikovi taktiezZ umoZiiovat prepojenie na jej profil na socidlne;j
sieti Facebook.

V dnesnej dobe sa medzi najpopularnejsiu formu internetovej komunikacie
radi i mobilnd aplikacia a socidlna siet' Instagram, ktord svojim pouZivatel'om
umoznuje zdielanie fotografii. Kultirno-informa¢né centrum ma zriadeny svoj
profil aj na tejto socialnej sieti, ale podl'a mo6jho nazoru ho nevyuziva efektivne.
Prepojenim novej webovej stranky s mobilnou aplikaciou Instagram a naslednym
zdiel'anim originadlnych fotografii z prostredia Trencina by mesto jednoznacne
zvysilo svoju atraktivitu a povedomie v ociach mnohych l'udi. Prostrednictvom
Instagramu by mohlo taktieZ informovat navStevnikov o novinkach alebo
nadchadzajucich udalostiach v meste a nabadat ich tym k jeho navsteve.

Vytvorenie mobilného sprievodcu ,Sprievodca Trentinom“ povaZujem
za vel'mi vyznamny krok pre mesto v ramci marketingu. NielenZe je mobilny sprie-
vodca v dnesnej dobe vel'mi popularny, ale obsahuje mnozstvo vyhod, medzi ktoré
patri najma jeho aktualnost, dostupnost aj v dobe, ked' je informacné centrum
zatvorené, ale takisto mesto zviditel'ni a jeho navstevnikom mesto nielen ukaze, ale
ich nim aj prevedie. Mobilny sprievodca by obsahoval mapu mesta s moZnostou
vyhl'adavania a naslednou navigaciou k ciel'ovému miestu, jeho pouzivatel’ by mal
k dispozicii informacie o jednotlivych pamiatkach v meste aich historii,
ubytovacich a stravovacich zariadeniach, Sportovych zariadeniach aich ponuke,
nakupnych ainych moznostiach. Aplikdcia by dalej obsahovala hlasového
sprievodcu v dvoch jazykovych mutaciach - slovenskej a anglicke;j.
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Po rozhovore sodbornikom, ktory sa venuje tvorbe webovych stranok a
vyvoju mobilnych aplikacii a po Specifikacii predstavy o obsahu novej webovej
stranky a mobilného sprievodcu bola vypocitana pribliZna cena za oba nastroje
komunika¢ného mixu. Konkrétny redesign webovej stranky bol odhadnuty
na 350,00 €. Co sa tyka mobilnej aplikacie, samotna tvorba navrhnutej mobilnej
aplikacie sa podl'a jeho slov pohybuje v cene okolo 3800,00 €.

Okrem toho by bolo potrebné zaplatit' jednorazovy registra¢ny poplatok na
oficiAlnom app store pre operacny systém Android - Google Play, aby ju bolo
moZzné uZivatelmi stahovat Tento poplatok predstavuje priblizne 22,00 €.
(Developers, 2016)

PR clanok
Podl'a m6jho nazoru by bolo potrebné vytvorit' PR ¢lanok a nasledne ho umiestnit’
vslovenskych turistickych magazinoch. Tento <¢lanok bude vytvoreny
spolo¢nostou Bluelnfo s.r.o., ktord zdruZuje Sirokd siet kvalitnych magazinov.
Vd'aka jej ¢clankom by mesto Trencin ako inzerent mohlo ziskat popredné pozicie
nielen vo vyhladavac¢i Google. Medzi turistické magaziny, ktoré spolo¢nost
zdruzuje patri Travelpost.sk, Golem.sk, Cestujte.sk, Karpaty.sk, Spoje.sk. (Bluelnfo,
2016)

Napisanie a uverejnenie PR ¢lanku v tychto piatich magazinoch s ilustra¢nou
fotografiou a zverejnenie na sociadlnej sieti Facebook prebehne v mesiaci
september za celkovu cenu 211,75 € s DPH. (Bluelnfo, 2016)

4.2.2 Casovy harmonogram a celkové naklady realizacie novej
marketingovej komunikacie na rok 2017

Tab. 2 Plan marketingovej komunikacie na rok 2017
Mesiac Cinnost’ Naklady

Uschoviia batoZiny -

Januar 2017 Nakup a sprevddzkovanie pocitaca Lenovo 569,00 €
Nakup a sprevddzkovanie tlaciarne Samsung 109,90 €
Redesign webovej stranky 350,00 €

Marec 2017 Tvorba mobilnej aplikacie 3.822,00 €

M3j 2017 Tvorba a tla¢ brozarok (800Kks) 1 150,00 €

Jtin 2017 Umiestnenie turistickych smerovacich tabul 162,00 €
(15ks)

September 2017 | PR ¢lanok 211,75 €

Celkom 6 374,65 €

Zdroj: Vlastné spracovanie

Celkové naklady na novy navrhnuty komunikacny mix predstavuju 6 374,65 €.
Naklady vovySke 1312,00€ vynaloZené na tvorbu atla¢ 800 ks brozirok
a umiestnenie 15 ks turistickych smerovacich tabdl' budud uhradené z c¢iastky
8 500,00 €, ktora je urcena prave na tieto nastroje komunika¢ného mixu. Ostatné
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naklady (5062,65€) budu hradené zciastky 8 000+€, ktora je urcena na
podprogram Cestovny ruch.

4.2.3 Navrh sposobu kontroly marketingovej komunikacie

Uspesnost’ navrhnutej marketingovej komunikacie pre mesto Trenéin je moZno
merat r6znymi kritériami hodnotenia, ktoré mézu byt kvalitativneho, kvantitativ-
neho alebo technického charakteru. Nakol'ko hlavnym cielom mesta je zvysit nav-
Stevnost, je potrebné zbierat a vyhodnocovat tdaje v oblasti navStevnosti.

V prvom rade sa jedna o Statistiku navstevnosti vedenu Kultirno-informac-
nym centrom mesta. Po zavedeni doplnkovych sluzieb sa bude sledovat, ¢i pocet
navstev v informacnom centre stupol.

Co sa tyka zavedenia novej webovej stranky a mobilnej aplikacie , Sprievodca
Trenc¢inom®, tento marketingovy nastroj bude kontrolovany Statistikou navstev-
nosti webovej stranky. V pripade mobilnej aplikacie sa bude brat' do ivahy pocet
stiahnuti aplikacie a referencie, ktoré su pouzivatelia mobilnej aplikacie po jej
stiahnuti zvyknuti poskytovat.

Sposob kontroly nielen vysSie spomenutych marketingovych nastrojov, ale
i nového propagac¢ného materidlu a smerovacich tabul' je mozné vykonat' taktiez
behavioralnym meranim, ktoré sa realizuje pomocou dotaznikového prieskumu
a prieskumu spokojnosti.
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5 Zaver

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo zhodnotit a analyzovat sdcasnu situaciu
mesta Tren¢in a jeho marketingovi komunikaciu v oblasti cestovného ruchu.
Pomocou dokladnej analyzy bolo poukazané na nedostatky mesta v tejto oblasti a
nasledne bol vytvoreny novy komunikacny mix, ktory by prispel krozvoju
cestového ruchu v danej destinacii.

V literarnej resersi boli teoreticky spracované pojmy, ktoré boli neskor
vyuzivané vo vlastnej praci. Vlastna praca sa skladala z dvoch ¢asti. Prvou Castou
bola analyticka ¢ast a druhou, cast navrhova. V analytickej casti bola najskér
spracovana charakteristika mesta Trené¢in. Dalej bol pomocou dotaznikového
prieskumu skimany nazor l'udi Zijucich v meste Trenc¢in na sicasnu marketingovu
komunikaciu mesta v oblasti cestovného ruchu. Z dotazniku vyplynulo, Ze I'udia si
myslia, Ze mesto ma perspektivu v buddcnosti stat’ sa vyhl'adavanou turistickou
destinaciou, ale aby sa nou naozaj stalo, je potrebné vykonat mnoho opatreni
a zlepSeni. Mnohi poukazuji najma na zlepSenie starostlivosti o Zivotné prostredie
a o kultdrno-historické pamiatky v meste, z toho dévodu, Ze tieto faktory najviac
vplyvaju na rozvoj cestovného ruchu a atraktivitu mesta nielen medzi obyvatel'mi
ale ijeho potencidlnymi navstevnikmi. Medzi d'alSie nedostatky mesta podl'a I'udi
patri nedostato¢na propagécia historickych pamiatok a podujati, z1é a neprehl'adné
znacenie turistickych atraktivit a v neposlednom rade chybajuice cyklotrasy, ktoré
sa vinych mestach v sdcasnosti teSia vel'kej popularite. Zhodnotenie sticasného
stavu mesta v oblasti marketingu cestovného ruchu prebiehalo aj na zaklade
vedeného rozhovoru s vedticou Utvaru kultirno-informaénych sluZieb v Trenéine.
Podl'a nej mesto nevyuZiva svoj potencidl naplno a za najvacsi problém mesta
povazuje absenciu produktového balicka, a s tym sdvisiacu netucast na veltrhoch
cestovného ruchu. Naslednym vytvorenim SWOT analyzy bolo poukazané na silné
a slabé stranky mesta Trencin a na jeho existujice prileZitosti a hrozby. Z analyzy
bolo potvrdené, Ze mesto ma velky potencidl na rozvoj turizmu, ¢o je dané najma
jeho bohatou histériou, geografickou polohou a turistickymi atraktivitami nielen
vmeste ale i vjeho okoli. Vhodnou kombinaciou silnych aslabych stranok,
prileZitosti a hrozieb boli vytvorené vhodné stratégie.

Analyticka Cast a jej zhodnotenie stiCasnej situacie v meste sluzili ako podklad
pre navrhovu c¢ast. Ako prvy bol vytvoreny navrh komunika¢ného mixu s ohladom
na finan¢né prostriedky (rozpocet) schvaleny k 1.1.2016. Pre rok 2017 bola
vybrana marketingova komunikacia, realizovana najmd@ pomocou osadenia
informacnych smerovacich tabul' vcentre mesta a novo navrhnutych
propagacnych broZzurok zameranych na lahSiu orientdciu a spoznavanie
historického centra mesta. Dal$imi navrhnutymi nastrojmi bolo doplnenie sluZieb
v Kultirno-informa¢nom centre, PR ¢lanok, redesign webovej stranky mesta
Trencin urcenej pre turistov a vytvorenie mobilného sprievodcu. Kjednotlivym
nastrojom boli napisané odporucCania anavrhy, ktoré boli odvodené zo
zhodnotenia sucasnej situacie mesta.
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Vzhl'adom knadchadzajucej rekonStrukcii samotného historického centra
mesta Trencin bol navrh marketingovej komunikacie pomerne komplikovany - jej
pripadné zavedenie by malo pockat aZ do ukoncenia rekonstrukcie

V zavere navrhovej casti boli vypocitané celkové naklady na navrhnuty
komunika¢ny mix pre mesto Trenc¢in na rok 2017. Nakoniec boli navrhnuté
sposoby, ktorymi by bolo vhodné vytvoreny komunikacny mix kontrolovat.

Z vlastnych skisenosti mézem tvrdit, Ze mesto Tren¢in ma naozaj obrovsky
potencial stat sa v budicnosti vyhl'adavanym turistickym ciel'om. Nielen samotné
mesto, ale ijeho okolie ponuka navStevnikom bohati ponuku atraktivit, od
prirodnych, cez Kkultirno-historické az po mnoZstvo podujati, festivalov
a Sportovych atrakcii. Mestu vSak bohuZial chyba duch, komplexny produkt
cestovného ruchu, ktorym je napriklad prehliadka celého mesta. Navrhnuta
marketingova komunikacia tento problém nevyriesi, ale rozhodne si myslim, Ze mu
moZe pomoOct. Spravnou nadCasovou propagaciou pomocou socialnych sieti,
mobilného sprievodcu alebo PR ¢lanku sa dokdze mesto zviditel'nit nielen v ociach
domacich navstevnikov, ale i navStevnikov prichadzajucich zo zahranicia.
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A Grafy

Ste obyvatelom mesta Trencin (Zijete v
jeho blizkom okoli) ?

8%

M anijednaz
predchddzajucich

44% M nie, dochadzam do Trencina
iba za studiom/pracou

M jijem priamo v meste
Tren&in

zijem v jeho blizkom okoli

Obr. 5 Ste obyvatelom mesta Trencin (Zijete v jeho blizkom okoli) ?

Zdroj: Vlastné spracovanie

Akym aktivitam sa v meste Trencina v jeho okoli
venujete? (v %)
100 A
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60 -
37 37
40 - 25 25
11
0 T T T T T T
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historickych cykloturistika  podujatia Sporty Sportové
pamiatok (kina, divadl3, aktivity
koncerty) {wellness,
sauna, fitness,
skupinové
cvitenia)
Obr. 6 Akym aktivitdAm sa v meste Trencin a v jeho okoli venujete?

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Ohodnotte cestovny ruch mesta Trencin
znamkou od 1 do 5:

2,8%0,7%

Hznamka 1
M znamka 2
B znamka 3

namka 4

M znamka 5

Obr. 7 Ohodnott'e cestovny ruch mesta Trencin zndmkou od 1 do 5

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vyuzivate sluzby kulturno-informacného
centra (KIC) v Trencine?

2%

ano, pravidelne

W obcas

M nie, nikdy som ich
nevyuZil/a

Obr. 8 Vyuzivate sluzby kultirno-informac¢ného centra (KIC) v Trencine?

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Navstevujete a vyuzivate webovu
stranku mesta Trencin?

7%

ano, pravidelne

W obcas

M nie, nikdy som ju
nenavstivil/a

Obr.9 Navstevujete a vyuzivate webovu stranku mesta Trencin?

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z nasledujucich podujati mesta Trencin oznacte tie, na ktorych
ste sa v minulosti aspon raz zucastnili (popripade uvedte iné
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Obr.10  Z nasledujicich podujati oznactie tie, na ktorych ste sa v minulosti aspon raz zucastnili

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Zucastnujete sa na veltrhoch, vystavach, burzach
alebo konferenciach v meste Trencin? (Zahradkar,
VCelar, burza starozitnosti, TEDx)

9%

ano, pravidelne
W obcas

M nie, nikdy som sa nezucastnil/a

Obr.11  Zucastiiujete sa na vel'trhoch, vystavach, burzach alebo konferenciach v meste Trencin?
(Zahradkar, Vcelar, burza starozitnosti, TEDx)

Zdroj: Vlastné spracovanie

Myslite si, Zze by sa mesto Trencin mohlo v
buddcnosti stat vyhladavanou turistickou
destinaciou?
8%
31% .
M ano

H neviem

61% nie

Obr.12  Myslite si, Ze by sa mesto Tren¢in mohlo v budtcnosti stat vyhl'adavanou turistickou
destinaciou?

Zdroj: Vlastné spracovanie
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55%

Pohlavie

45%
B mu?

W iena

Obr.13  Pohlavie

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Aky je Va3 vek?
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B menej ako 18 rokov
W 18 - 26 rokov
| 27 - 44 rokov

45 - 59 rokov

W 60 a viac rokov

Obr.14  Aky je Vasvek?

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Aké je Vase najvysSie dosiahnuteé
vzdelanie?

3%

5% m odborné bez maturity

Hm vysokoskolské

| stredoSkolské s maturitou
W vysSie odborné

zakladné

Obr.15  Aké je VasSe najvyssie dosiahnuté vzdelanie?

Zdroj: Vlastné spracovanie

Aka je Vasa sucasna ekonomicka
aktivita?
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Obr.16  Aka je VasSa sticasna ekonomicka aktivita?

Zdroj: Vlastné spracovanie
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B Dotaznik

Dobry den, chcela by som Vas poprosit o vyplnenie kratkeho dotaznika, ktory sa
tyka marketingovej komunikacie mesta Trencin so zameranim na cestovny ruch.
Dotaznik je urceny pre l'udi Zijucich v meste alebo v jeho okoli a tych, ktori v meste
pracuju alebo Studujd, je anonymny a VaSe odpovede vyuZijem pri spracovani
svojej bakalarskej prace. Vyplnenie tohto dotaznika Vam zaberie iba par minut.
Vopred d’akujem za Vas cas! Kristina Becarova, studentka Mendelovej univerzity
v Brne.

1. Ste obyvatel'om mesta Trencin (Zijete v jeho blizkom okoli)?
Z nasledujticich moZnosti vyberte jednu.

Zijem priamo v meste Trencin

Zijem v jeho blizkom okoli

nie, dochadzam do Trencina iba za Stidiom/pracou
ani jedna z predchadzajtcich moZnosti

2. Akym aktivitam sa v meste Trencin a v jeho okoli venujete?
Z nasledujticich moZnosti vyberte jednu alebo viac moZnosti, popripade uvedte
inu

Ooo0ooao

O

Spoznavanie historickych pamiatok

Pesia a cykloturistika

Kultirne podujatia (kinga, divadla, koncerty)

Letné a zimné Sporty

Rekredcia a Sportové aktivity (wellness, sauna, fitness, skupinové cvice-
nia)

Iné (uved'te)

3. Ohodnotte cestovny ruch mesta Tren¢in znamkou od 1 do 5

Znamka 1(2|13|41|5
Hodnotenie cestovného ruchu mesta Trencin

4. Ako hodnotite ponuku jednotlivych sluzZieb cestovného ruchu v Tren-
¢ine?
Z nasledujtcich moZnosti vyberte pre kaZdy riadok jednu.
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_ malo , | velmi
neuspokojiva .. , | dobra .
uspokojiva dobra

Prehliadky historickych a kultdrnych
pamiatok

Kultura, Sport a vol'ny Cas

Ubytovacie sluzby

Stravovacie sluzby

Informacné sluzby (KIC, CK)

Iné (zmenarenské sluzby, predaj
suvenirov, atd'.)

5. Vyuzivate sluzby kultirno-informac¢ného centra (KIC) v Trencine?

Z nasledujticich moZnosti vyberte jednu.

e ano, pravidelne
e obcas

¢ nie, nikdy som sa nezucastnil/a

6. Ak ste na predoslu otazku odpovedali ano, pravidelne/obcas, uvedte
aspon jeden dovod Vasej navstevy kulturno-informac¢ného centra (nepo-

vinna cast)

7. Ako hodnotite starostlivost o rozvoj cestovného ruchu v nasledujucich

oblastiach?

Z nasledujticich moZnosti vyberte pre kaZdy riadok jednu.

neuspokojiva

malo
uspokojiva

dobra

vel'mi
dobra

Poskytovanie informacii o meste

Miestne orienta¢né znacenie
(smerovky, tabule)

Starostlivost o pamiatky a turistické
atraktivity

Starostlivost o Zivotné prostredie

Ponuka programov pre volny cas

8. Navstevujete a vyuZivate weboviu stranku mesta Trencin?
Z nasledujticich moZnosti vyberte jednu.

e ano, pravidelne
e obcas

¢ nie, nikdy som sa nezucastnil/a

9. AK ste na predosli otazku odpovedali ano, pravidelne/obcas, uvedte
aspoi jeden dovod vyuZzitia webovej stranky mesta (nepovinna cast’)
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10. Ako hodnotite infrastruktiru a vybavenost mesta Trencin?
Z nasledujticich moZnosti vyberte pre kaZdy riadok jednu.

neuspokojiva

malo

uspokojiva

dobra

vel'mi
dobra

Dopravna infrastruktira (cesty,
parkoviska)

Dostupnost hromadnej dopravy v
meste

Vybavenie mesta pre Sportové
aktivity

Nakupné moznosti (predajna siet)

Prilezitosti pre zabavu a
spolocCenské vyzitie

Vybavenost mesta atrakciami pre
deti

11. Ako hodnotite vybrané atrakcie vzhladom k ich popularite a vyz-

namnosti pre mesto Trencin?

Ohodnotte zndmkou 1 - najvyznamnejsia aZ 5 - najmenej vyznamnad.

1

2

3

4

5

Trenciansky hrad

Festival Pohoda

Zidovska synagéga

Mérovy stip

Napis na hradnej skale

Hotel Elizabeth

Vodnik na Starovom namesti

Piaristicky kostol

Mestska veza

Lesopark Brezina

12. Z nasledujucich podujati mesta Trencin oznacte tie, na ktorych ste sa

v minulosti aspon raz zacastnili

Z nasledujticich moZnosti vyberte jednu alebo viac moZnosti, popripade uvedte

iné podujatie

o Multizanrovy festival Pohoda

Vel'konoc¢ny jarmok
Historické slavnosti

O o0oooao

Noc muzei a galérii

Horyzonty - festival dobrodruznych filmov
Vianoc¢né trhy/Silvester v Trencine
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o Trencianske kultirne leto
o Iné (uved'te)
13. Zucastnujete sa na veltrhoch, vystavach, burzach alebo konferenciach

14.

15.

16.

17.

18.

19.

v meste Trenc¢in? (Zahradkar, Vcelar, burza starozitnosti, TEDx)
Z nasledujticich moZnosti vyberte jednu.

e ano, pravidelne

e obcas

¢ nie, nikdy som sa nezucastnil/a

Co Vam v meste a v jeho okoli chyba a ¢o odporiucate zlepsit'? (nepovinna
cast)

Predstavte si situaciu, Ze k Vam do mesta Trencin pridu na navstevu Vasi
znami/rodina zo zahranicia. Strucne popiste program, ktory by ste
pre nich vytvorili (atraktivity mesta, ktoré by ste pri prehliadke mesta
urcite nevynechali, popripade aktivity, ktoré by ste im vytvorili
na vyplnenie ich voI'ného ¢asu).(nepovinna otazka)

Myslite si, Ze by sa mesto Trenc¢in mohlo v budiucnosti stat vyhl'adavanou
turistickou destinaciou?

Z nasledujticich moZnosti vyberte jednu.

e ano

e neviem

e nie

Pohlavie:

Z nasledujticich moZnosti vyberte jednu.
e 7ena

* muz

AKy je Vas vek?

Z nasledujiicich moZnosti vyberte jednu.
e menej ako 18 rokov

18 - 26 rokov

27 - 44 rokov

45 - 59 rokov

60 a viac rokov

AKé je VaSe najvyssie dosiahnuté vzdelanie?
Z nasledujticich moZnosti vyberte jednu.

e zakladné

e odborné bez maturity

stredoskolské s maturitou

vysSie odborné

vysokoskolské
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20. AKkaje Vasa sucasna ekonomicka aktivita?
Z nasledujticich moZnosti vyberte jednu.

zamestnanec
podnikatel’ SZCO

na dochodku
nezamestnany
Student

materska dovolenka
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Obr.17  Umiestnenie informac¢nich smerovacich tabal

Zdroj: Google Maps, vlastné spracovanie

2. Trenéiansky hrad

-
p R E C H A DZ KY Tel.: +421 (0)32/743 56 57, www.muzeumtn.sk

Dominanta mesta vypinajica sa na vapenco-

vom brale. Hrad bol vybudovany ako kralovsky Mazeum sidli v budove byvalého Zupného
M E S I 0 strazny hrad na mieste starsieho slovanského . domu s bohato zdobenym priecelim a erbom
o osfdlenia. Jeho zagiatky sa viau k 11. storo- 2upy nad vchodom. Vzniklo v roku 1912 a jeho

&iu, ked pozostaval z obytnej veze a rotundy, prvym predsedom bol MUDr. Karol Branéik,
ktorej zvysky sa nachadzajii na hornom nadvorf. Koncom 13. storocia zupny lekar a entomolég medzinarodného vy-
sa hrad dostal do majetku Matasa Cdka, ktory ovladol velké dzemie znamu., Trenéianske mazeum ako si¢ast regionu s bohatou histériou
a stal sa legendarnym panom Véhu a Tatier. Prestaval obytni vezu, a kultirou zhromazduje zbierky z histérie Trenéina a okolia, ktoré sd
ku ktorej pristaval aj obytny paldc v mohutnom opevnenf (Matisov sdcastou expozfcie Z histdrie a kultiiry slobodného krdlovského mesta
~ nezachoval sa). Z veZe, znamej ako Matdgova, je krasny vyhlad Trencina a byvalej Trencianskej Zupy. Viastni a spravuje zbierkové

na velkd ast Povazia. Horny hrad rozsiril aj kral Ludovit z Anjou fondy historického, umenovedného, prirodovedného, literarno-his-
o novy paléc a opevnenie - Ludovitov (expozicia chladnych a pal- torického &i ndrodopisného charakteru, bohaté zbierky z oblasti nu-
nych zbrani od 13. do 19. storoéia). Zigmund Luxembursky daroval mizmatiky, militarii a zbrani a umeleckého remesla. K najcennejéim
hrad svojej manzelke Barbore, pre ktord dal vybudovat novy patac sdborom v zbierkach Trencianskeho mzea patrf rozsiahla a umelecky
(Barborin - sliiZi na reprezentaéné Géely a prileZitostné vystavy) i historicky zaujimava obrazova zbierka rodu Iteshaziovcov, hlavnych
a kaplnku. Koncom 15. storocia ziskal hrad spolu s mestom Stefan a dedicnych trencianskych a liptovskych zupanov, panov Trenéian-
Zapolsky a zacal s rozsiahlymi prestavbami. Palac Zapalskych hosti skeho hradu v rokoch 1594 — 1835, ktord je instalovana v obrazovej
najrozsiahlejsiu expoziciu rodovej galérie Ileshaziovcov a obrazov galérii na Tren¢ianskom hrade. Prirodovedna éast expozfcie tvoria
zileshaziovskych sidiel. Dolnej €asti hradu dominuje delova basta, okrem iného i zbierky zakladatela mizea MUDr. Karola Brancika -

\ Kaplnka a hradnd studfia, nazyvand aj studiia Lsky, ku ktorej sa viac ako sedemsto exemplérov motylov a iného hmyzu, origindlne
Aila s 8 viazelegenda o liske Turka Omara ku krasnej Fatime. kresby hmyzu a krajindrskych motivoy z Branéikovych ciest.
0 Rl T T——

i

3. Tren&ianske mizeum

Mierové namestie 46, tel.: +421 (0)32/743 44 31,
www.muzeumtn.sk

TRENCIN

Obr.18  Sucasny propagacny materidl mesta Trencin - Prechadzky mestom

Zdroj: Kultirno-informacné centrum, Trencin



