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Anotacia

Tato bakalarska praca sa zaobera pohl'adom na vyuzivanie e-marketingu
v cestovnom ruchu v podmienkach Tren¢ianskeho regionu. Vyzdvihuje sucasny stav
informovanosti verejnosti 0 pouziti sluzieb, aplikacii a moznostiach cestovného ruchu
v danom regione. Rozobera ciele, formy, metédy vyuzitia cestovného ruchu suvisiace
s pouzitim e-marketingu. Teoretick¢ vedomosti su vyuzité v praktickej aplikacii SWOT
analyzy cestovného ruchu ivo vykonanom dotaznikovom prieskume. V zavere je
detailnejSie opisana realizacia odporucani a vyhodnoteni vyuzivania e-marketingu

V spojitosti s cestovnym ruchom.

KPacové pojmy

Analyza, e-marketing, cestovny ruch, internet, marketing, prieskum, rozvoj



Annotation

This bachelor work focus on the usage of the e-marketing in tourism sector
situated in the Trencin region. It highlights present status of level of know-how of the
public about the services usage, application and possibilities of tourism sector in the
region. It describes goals, forms and method of the tourism sector usage together with e-
marketing. Theoretical knowledges are used in practise per SWOT analysis of tourism
sector and also in performed questionnaire survey. At the end is described in detail
realization of recommendations and results of e-marketing usage in the context of

tourism sector.
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Analysis, e-marketing, tourism sector, internet, marketing, survey,

development
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UvVOoD

Nov¢ tisicrocie prinieslo nové trendy v informacnych technolégiach. Mézeme
sledovat’ prechod od industrialnej spolo¢nosti k informac¢nej spolo¢nosti pri ktorych st
charakteristické digitalizacia, inovacie, globalizacia, integracia, virtualizacia. V 20.
storo¢i nastal prudky ndrast informacnych technolégii a internetu ¢o ovplyvnilo oblast’
spoloc¢enského Zivota a vo velkej miere to zasiahlo aj podnikatel'sku sféru. E-marketing
je ideélne spojenie vyhod internetu a klasického marketingu. Jednym z dolezitych
komunika¢nych nastrojov je internet a hlavne www sluzby. St podmienkou pre vznik e-
marketingu o znamend, systematicky vyuzivat’ sluzby pre marketingové ucely. Tento
novy trend mé v informacnych technolégiach velka budicnost, prindsa ndm nové
moznosti V komunikécii a forme obchodu. Dnes sa marketing bez internetu ani neobide,
musi sa s nim ratat’ a vyuzivat’ v§etky moznosti, ktoré ponuka.

Skusenosti s vyuzivanim informacno — komunikac¢nych technoldgii v cestovnom
ruchu stale rastu, ale stale je ¢o objavovat’ a skumat’. Vyvoj tychto technologii neustale
napreduje a moznosti ich vyuzitia pribuda. Jednym z novych pojmov stcasnosti je aj
elektronicky marketing. Je to oblast’ eSte stdle mélo preskimand a napriek tomu, Ze sa
tejto problematike venuju viaceri autori, aj teoretickych znalosti je v tejto oblasti malo.
Napriek tomu je elektronicky marketing vel'mi ddlezity a najmé v oblasti cestovného
ruchu.

V predkladanej bakalarskej praci sa budeme venovat e-marketingu a jeho
vyuZitiu v cestovnom ruchu, pri€om svoju pozornost zameriame na Trenciansky region.
Ciel'om bakalarskej prace je poskytnut’ zakladné poznatky o postaveni e — marketingu v
cestovnom ruchu, o jeho vyuziti a fungovani vo vybranom regiéne s dorazom na jeho
efektivitu vo vnimani ob¢anov, ktori Ziji v skimanom regione.

V prvej kapitole polozime teoretické zdklady marketingu ako predchodcu e —
marketingu, definujeme e — marketing jeho vyvin a pouzivanie v sti¢asnosti. Zaroven sa
budeme venovat’ aj pojmu cestovny ruch.

Druhd kapitola bude zamerand na spracovanie zdakladnych charakteristik
fungovania e — marketingu v cestovnom ruchu, pricom text bude doplneny o tabulky,

grafy pre nazornost’ a lepSie preniknutie do problematiky a hlbsie pochopenie suvislosti



postavenia skiimanej témy v meniacich sa podmienkach a trendoch.

Tretia kapitola bude priamo charakterizovat’ Tren¢iansky region. V kratkosti je
rozobratd jeho demografia, obyvatel'stvo, ekonomika a zamestnanost’ v kraji, Zivotné
prostredie averejnd infraStruktara. HIbSie je rozobraty systém fungovania ¢ —
marketingu v podmienkach Trencianskeho kraja a jeho uplatnenie sa v podmienkach
konkurencie v krajine. Na zaklade SWOT analyzy navrhneme prilezitosti v skimanom
regione v oblasti cestovného ruchu avyzdvihneme ohrozenia, ktorym sa treba pri
stratégii cestovného ruchu vyhnat'. Stvrta a zaroven posledna kapitola prace je prakticka
Cast’, zamerand na dotaznikovy prieskum, ktory je orientovany zistenie poznania e-
marketingu a jeho sluzieb v cestovnom ruchu v regione Trencin.

Ambiciou bakalarskej prace nie je uréovat’ zmeny v predstaveni obrazu o Kraji,
meste, ale spolo¢ne néjst’ €o najlepsi smer pre d’alsi vyvoj kraja, mesta, jej napredovanie

a rozkvet v oblasti cestovného ruchu.



1 Teoretické vymedzenie

zakladnych pojmov

1.1  Definicia pojmu marketing

Marketing je kIicovym nastrojom podnikatel'ského uspechu. DavnejSie bol
marketing oznaCovany ako uskuto¢novanie predaja, ale v novom ponimani ho vnimame
ako uspokojovanie potrieb zakaznikov. V stcasnosti su firmy vystavené rasticej silnej
konkurencii a odmenu ziskajt len ti, ktori najlepsie dokazu pochopit’ zelania zakaznikov
a poskytnat’ najvacsiu hodnotu svojim cielovym spotrebitelom. Predaj je iba vrcholom
marketingového I'adovca. Je iba jednou z niekol’kych funkcii marketingu a Casto nie je
predaj najvyznamnejSou funkciou marketingu. Marketér by mal dokazat spravne
identifikovat’ potreby zékaznika, vytvorit dobré produkty s optimdlnymi cenami,
distribuciou a efektivnou propagaciou. Vtedy je zrejmé, Ze tento tovar sa bude velmi
lahko predavat. Poziadavka uplatiovat v dalSom rozvoji nasho hospodarstva, v
podnikoch a organizaciach, ktoré ho tvoria, principy trhovej ekonomiky vyvolava hlad
po novych informaciach sprostredkujicich poznatky a skuasenosti z fungujicich
trhovych ekonomik. Motivom je hl'adanie spdsobov, metdd a postupov na dosiahnutie
cielovych efektov v trhovom prostredi. V tomto kontexte sa stdle viac a opravnene
hovori o nutnosti aplikdcie marketingu, a to nielen v organizaciach, ktorych cielovou
funkciou je dosahovanie ekonomickych efektov, predovSetkym zisku, ale aj
v neziskovych organizaciach.’

Pojem marketing v obchodnej praxi definovali viaceri autori. Cibakova a kol.
definuji ,,Marketing nechapeme len ako predavanie, ale aj ako Specificky spdsob
uskuto€niovania €innosti, ktoré¢ ved k uspokojovaniu potrieb zdkaznikov*. Uzndvanou
je i definicia prijatdi Americkou marketingovou asociaciou (AMA): Marketing je
procesom planovania a napliiovania koncepcie, oceniovania, propagacie a distribucie
myslienok, vyrobkov a sluzieb, ktory smeruje k uskuto¢neniu vzajomnej vymeny, ktora

uspokoji potreby jednotlivcov a organizacii. Marketing je mozné chapat’ z viacerych

! CIBAKOVA a kol. Uvod do teérie marketingu. 2005, s. 11
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uhlov pohl'adu. Ako koncepciu, ako vymennu ¢innost’, ako funkciu, ako problémovu
oblast’ a ako oblast’ vedeckého vyskumu.?

Definicii, ktoré zvyraznuju prvok riadenia v marketingu, je vela. Pre vSetky je vSak
charakteristické, ze za tspeSné povazuju tie organizacie, ktoré marketingovu filozofiu
uplatiiuji na vSetkych trovniach riadenia. Vel'mi vyznamna je aj skutocnost’, ze takto
chdpany marketing sa moze uplatnit’ vo vSetkych druhoch organizécii, a teda aj v
nekomercnych a neziskovych orgamizaiciaich.3

Marketing vznikol v USA v obdobi, ked prvykrat ponuka prevladala nad
dopytom. Vicsina zapadoeuropskych krajin sa stretla s touto situdciou az neskor, na
konci 50-tych rokov. Bolo to prelomové obdobie v dovtedajSich obchodnych
praktikach. Z celospoloCenského hl'adiska sa marketing chape ako spolocensky a
riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvom vytvarania a
vymeny produktov a hodndt to, o potrebuji a ched.*

Na univerzitnej péde sa pojem marketing uviedol do povedomia verejnosti
prednaskami na Michigenskej univerzite v USA vroku 1904, vtedy sa zacalo
0 marketingu uvazovat ako o uréitej vedeckej koncepcii — vedeckej discipline.”

Na zaciatku sa marketing vytvoril na predaj fyzickych tovarov (automobily,
kozmetika a pod.) Toto tradi¢né hladisko vSak spdsobuje, Ze mnohi Sudia prehliadaju
iné typy produktov, ktoré su taktiez siCastou marketingu — marketing sluzieb o ktory sa

budeme v tejto praci opierat’.

1.2 Definicia pojmu e-marketing

Www sluzby st predpokladom k vzniku e — marketingu. E — marketing mozno
oznacit’ aj ako elektronicky, internetovy ¢i on—line marketing, znamena systematické
vyuzivanie internetovych sluzieb pre marketingové ucely. Spaja v sebe vyhody
klasického marketingu ako ho pozndme a internetu. Tento perspektivny trend prinasa do
oblasti marketingu uplne nové moznosti komunikacie, obchodu, manazmentu. Ide len

onové formy, ale samotnd podstata marketingu sa nemeni. Postupy, ktoré sa nam

2 CIMO,J a OTRUBCAK,P. Marketing. 2008, s. 5

¥ CIBAKOVA a kol. Uvod do teérie marketingu. 2005, s. 17

* KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 1992, s. 2.

® VIESTOVA, K. Regionalny a mestsky marketing. 2010. s. 24
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osvedcili mézeme aplikovat’ na nové média. AvSak Internet nie je len d’alsSim médiom.
Jeho vyvoj smeruje k zluceniu vsetkych médii, ako st televizia, radio, tla¢, mobilné
telefony, pocitace. 6

E-marketing je mozné vymedzit ako sthrn analyz potrieb zakaznika a ich
uspokojovania prostrednictvom internetu. Internetovy marketing predstavuje idedlne
spojenie vyhod internetu a klasického marketingu. Je povazovany za najperspektivnejsi
sposob podpory podnikania. Ide o novu disciplinu, ktord vd’a¢i za svoj vznik rychlemu
rozvoju internetu a hlavne sluzieb WWW. Pri e-marketingu nejde len o samotné
obchodovanie, ale o skvalitnenie a zvySenie UuCinnosti aktivit reklamného a
marketingového charakteru.

Z pohladu elektronického obchodovania (e-commerce), pod ktorym sa rozumeju
predajné a nakupné procesy s vyuzitim elektronickej komunikécie, hlavne internetu,
predstavuje e-marketing najmé jeho ,,predajnu“ stranku. Skladd sa z komunikacie,
podpory predaja a vlastného predaja produktov a sluzieb prostrednictvom internetu. A
na rozdiel od tradicného marketingu, ktory sa ststred’'uje na relativne pasivne publikum,
e-marketing sa zameriava na osoby, ktor¢ si aktivne vyberaju, ktoré weby navstivia, aké
marketingové informécie o tovaroch a sluzbach dosiahnu a za akych podmienok. Firma,
ktora chce byt pri aplikovani e-marketingu uspesna, sa musi pridrzat’ Styroch doélezitych

zasad:
e zameranie sa na zakaznika,
e pontknutie vynikajucej kvality,

encustale zlepSovanie a aktualizicia,

e spravne nacasovanie sluzieb.

Napriek mnohym vyhodam si kazda firma i organizacia musi zvazit’ vyuzivanie e-
marketingu. Pokial’ sa rozhodne pre jeho aplikdciu, mo6zu ho v praxi realizovat’ Styrmi
zakladnymi sposobmi:

e vytvorenim firemnych webovych a marketingovych webovych stranok,

e vyuzivanim internetovej reklamy,

® MARIAS, M. a ZAK, S. Informaéné systémy marketingu. 2005

12



e vytvorenim webovych spoloCenstiev alebo ucast’ou v nich,

« pouzitim e-mailov a webcastingu.’

Obrazok 1: MozZnosti vyuZivania e-marketingu

firemné weboveé on-line reklama
a marketingové webove stranky a podpora predaja

e-mail

a webcasting webové spolotenstri

formy

e-marketingu

Zdroj: MADLENAK. R. a ZBORANOVA. A. Formy a nastroje e-marketingu. 2007

1.3  Definicia pojmu cestovny ruch

Cestovny ruch je bezpochyby jedno z najslubnejSich a najrychlejsSie sa
rozrastajucich odvetvi. V podnikatel'skej sfére cestovného ruchu SR existuje rozvinuté
konkurenéné prostredie prevazujico v malych a ekonomicky slabSich podnikoch
poskytujucich predovSetkym ubytovacie a stravovacie sluzby. Etablovanie vacSich
spoloc¢nosti, ktoré by plnili tlohu trhového vodcu v oblasti kvality, inovacii a imidzu
krajiny prebieha s nedostato¢nou razanciou.

Z hladiska definicie Svetovej organizacie cestovného ruchu (WTO) sa pod
cestovnym ruchom rozumie c¢innost’ I'udi, ktori cestujii na prechodnt dobu do miesta
mimo svojho bezného zivotného prostredia, pricom hlavny ciel' cesty je iny, ako
vykonévanie zarobkovej ¢innosti v navstivenom mieste.

Turizmus je suhrn aktivit 0sob cestujiicich do miesta mimo obvyklého prostredia
alebo bydliska po dobu kratSiu ako jeden suvisly rok za icelom travenia vol'ného casu,

podnikania, alebo za inymi uc¢elmi. Bez ohl'adu na to, ¢i sa hovori o cestovnom ruchu

"MADLENAK. R. a ZBORANOVA. A. Formy a nastroje e-marketingu. 2007, s. 55
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alebo turizme, vzdy podstatou by mal byt tcastnik cestovného ruchu a motivacia jeho
cesty. Predpokladom uskuto¢nenia akejkol'vek formy turizmu je potencial krajiny, jej
ponuka, od ktorej zavisi zaujem klienta — turistu, rekreanta.
Na zaklade Statistickych prieskumov a preferencie zaujmov navstevnikov bolo

definovanych je 5 hlavnych foriem cestovného ruchu:

e zimny cestovny ruch a zimné Sporty

e letna turistika a pobyty pri vode

e mestsky a kultirny

e kupelny a zdravotny

e vidiecky.

Cestovny ruch predstavuje odvetvie, ktoré ma prierezovy charakter a na jeho
realizcii sa priamo podiela cely rad dalSich odvetvi, najmd doprava, kultira,
stavebnictvo, zdravotnictvo, priemyselné odvetvia, pol'nohospodarstvo. Je to odvetvie
sektoru sluzieb, ktoré v ekonomikach vyspelych krajin uz predstavuju vyrazne
nadpoloviény az dvojtretinovy podiel. Vyznamny je aj priaznivy vplyv cestovného
ruchu na rast zamestnanosti, pricom velkl cCast’” zamestnancov predstavuje relativne
malo kvalifikovand pracovna sila. Okrem pracovnych miest v zariadeniach cestovného
ruchu, vyvoléava tvorbu pracovnych miest aj v dodavatel'skych odvetviach.

Osobitne cenny je prinos tohto odvetvia pre horské a podhorské oblasti s
nerozvinutym priemyslom a malo priaznivymi podmienkami pre intenzivnu rastlinnti
vyrobu, kde je Casto jedinou, resp. najvhodnejSou moznost'ou ich rozvoja a zabranou
pre neZelani migraciu obyvatel'stva z tychto oblasti do miest. Miestna viazanost
cestovného ruchu na atraktivne Gzemia s primeranou vybavenostou je tiez jednou z
charakteristik, ktorymi sa odliSuje od priemyselnych odvetvi. Domaci cestovny ruch je
vyznamnou sucast’ou spotreby obyvatel’stva, aj formou jeho regeneracie a upeviiovania
zdravia. Sucasne rozSiruje aj vSeobecnu vzdelanost, vymenu skiisenosti a rozhl'adenost’,
umoziuje socialne kontakty a ma vplyv na urovein spokojnosti ob¢anov.

Cestovny ruch je vel'mi citlivy na imidZ krajiny a sdm ho napomaha vel'mi
ucinne a efektivne vytvarat. Napriek tomu, ze cCast’ cestovného ruchu sa realizuje na

uzemi chrdnenom v citlivom prirodnom prostredi, jeho vplyv na prirodné prostredie je
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menej zatazujuci ako vplyv priemyselnych odvetvi. Naopak mé snahu na zachovani
nenaruSeného zivotného prostredia a povodnych hodnét krajiny - prirodnych aj
vytvorenych. Cestovny ruch mé velky potencial prispiet k dosiahnutiu niekolkych
hlavnych ciel'ov regionu, akymi su napr. hospodarsky rast, trvalo udrzatel'ny rozvoj,
zamestnanost’ a hospodarska a socidlna stidrznost’. Na strane dopytu v cestovnom ruchu
pdsobi viacero socio-ekonomickych faktorov a zvysSujice sa moznosti vol'nocasovych

aktivit v rdmci jednotlivych foriem cestovného ruchu.®

1.4 Marketingovy mix cestovného ruchu na internete

Marketingovy mix predstavuje suhrn marketingovych nastrojov, ktoré pomahaju
marketingovym pracovnikom Struktirovat ich pristup k jednotlivym trhom. Podla
Bouckovej je marketingovy mix ,, suthrn vSetkych néstrojov, ktoré vyjadruji vzt'ah
podniku k jeho podstatnému okoliu a pomocou ktorych podnik uskuto¢niuje svoje
zaimery.“9

Rozvoj prindSa do marketingu nové moznosti, ale aj o¢akavania a vyzvy. Jeho
dynamicky vyvoj vyzaduje od odbornikov a marketérov neustdle zdokonalovanie sa
a schopnost’ sledovat’, resp. spoluvytvarat nové trendy. Je to spOsobené aj
technologickymi inovéciami, ktorych implementdcia prindSa do marketingu stale

kvalitnejSie a dokonalejsie néls‘[roje.10

8 http://yveb.vupke.sk/fiIes/dokumenty/pub/regionalny_rozvoj/phsr/phsr_kapitola_13_1_5.pdf
9 BOUCKOVA, J. Marketing. 2003, s. 6
19 MARIAS, M. a kol. Informaéné systémy marketingu. 2007, s. 215
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Obrazok 2: Marketingovy mix v podmienkach internetu

Product

Digitalna hodnota Cena

Procesy Prezivanie znacky Transparentnost
Optimalizacia Nove ;e?ove
Int.a ext. Proc na moaely

wehe

Marketingovy

o mix Distribticia
FyZlcki_i Reprezentacia
prezencia Nové distribucné

Physical modelov

Komunikacia
Online vs. Offline
integracia

Ludia
Resourcing, tréning
Kontaktné stratégie

Zdroj: vlastné spracovanie podla: MARIAS, M. a kol.: Informa&né systémy marketingu. 2007. s.
216

Tieto dimenzie produktového mixu su zakladom pre definovanie produktovej

- ST
stratégie organizacie.

1.4.1 Produkt

Produkt je oznaenim komplexného pojmu, ktory je potrebné dokladne
definovat’. Pre produkt v cestovnom ruchu je charakteristické prepojenie hmatatel'nych
a nehmatatel'nych zloziek. Mozno ich definovat’ ako komplex sluZieb, na ktoré si host’
narokuje u poskytovatel'a sluZieb v danom priestore. Podl'a Jakubikovej je cielom
nielen uspokojit’ prania a potreby navstevnikov, ale im aj pontiknut’ neobycajny zazitok.
Na charaktere produktu sa podielaji aj samotni néavStevnici, ktori spolu vytvaraja

, . . . 12
atmosféru navstevovaného miesta.

1 KOTLER,P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 1990.
2 JAKUBIKOVA, D. Prispevok pre Medzinarodnii konferenciu — Region. Sluzby. 2001
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Podl'a autorky Palatkovej je produk chapany ako kombinacia dvoch rovin a to
roviny fyzickej (suhrn povodnych, alebo odovzdanych predpokladov) a roviny
symbolickej ( sumarizuje predstavy, fantzie a sny)™

Autori Sahan a Schmoll definuja produkt ako stibor produktu cestovného ruchu,
ktory sa zostavuje z primarnej ponuky destindcie (motivacia, vyber, destinacia),
sekundarnej ponuky destinacie (podmienky na pobyt a vyuzita primarnej ponuky
destindcia), pristupnosti destinacie, imidzu destindcie a primerané ceny. Zakladnymi
vlastnostami suboru produktu cestovného ruchu su uZitocnost, dolezitost
a pouZitelnost’.**

Tvorba produktového balika (package) je vel'mi oblibena a rozSirena. Pontka
navstevnikom vyhody, ktoré nemozno dostat’ pri kape jednotlivych produktoch.
Z pohladu néavstevnika usSetri €as pri planovani pobytu, uspokoji jeho zaujmy. Dopyt po
produkte cestovného ruchu sa meni v ¢ase, z dovodov sezoénneho charakteru a vplyvom
moddnosti. Zaujem ¢i nezdujem o destinaciu je mozno vyjadrit pomocou Zzivotného
cyklu, ktory prechddza tymito fazami - faza vyvoja produktu, faza zavedenia, Stadium

rastu, Stadium dozretia, Stddium stagndcie.

1.4.2 Cena

Cena najviac] ovplyviiuje rozhodovanie navstevnikov pri vybere destinacie. Je
jedingym prvkom marketingového mixu, ktory je zdrojom prijmu, ostatné prvky
produktu st len naklady, preto je dolezitym prvkom. Stanovenie ceny V pripade
destinacie je vel'mi narocny proces. Cenu ale ovpyviiuje aj vyvoj inflacie v destindcii,
vyvoj zamenného kurzu, alebo vysSie zdanenie ( makroekonomické dévody).

Existuju Styri zakladné stratégie zalozené na dvoch pristupoch k cenovej tvorbe -
zberne stratégie a stratégie prelinania.

Metddy sa vyuzivajia v dvoch variantoch - rychly a pomaly zber. Poslednou
metddou je mnohouroviiovy pristup, ktory skiama faktory - konkurenciu, charakteristiku
klienta, velkost’ upttavky, ndklady na produkt, distribu¢né kandly, ciele destinécie,

image destindcie ajej umiestnenie na trhu, ceny komlementnych sluZieb, ostatné

¥ PALATKOVA, M. Marketingov4 strategie destinace cestovniho ruchu
¥ \YSTOUPIL, J. a kol. Marketing cestovniho ruchu — Distan&ni studijni opora, 2005
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komponenty marketingového mixu stratégie.

Palatkova vnima cenu ako nastroj dopytu po destinécii, pretoze umoznuje zvysit', alebo

obmedzit'" predaj destinacie aregulovat dopty po destinacii v Case a priestore.

Poukazuje na rozliSenie vonkajsej distribu¢nej siete a vnatornej distribu¢ne;j siete.’®
Podla Jakubikovej je cena, rovnaka ako produkt, zlozena z vela d’alSich casti.

Cenové hladiny destindcie sa roznia. Vyssie ceny za pobyt a destindciu mozu sluzit’ ako

regulacia dopytu a ovplyviiovat realizovant formu cestovného ruchu v destinacii.'’

1.4.3 Distribucia

Distribu¢né cesty mézu byt slabym miestom celeho systému. Plnia funkciu
informacnu, propagacéni, kontaktnt, zrovnavaciu a finanénu. V kazdej destinacii musi
byt ustanoveny system predaja, ktory kombinuje priamy pradaj a nepriamy predaj
prostrednictvom sprostredkovatel'skych sluzieb. Zakon ¢. 159/1999 zb. definuje dve
zakladné kategorie nepriamych distribitorov v cestovnom ruchu ato cestovné
kancelarie a cestovné agen‘u'lry.18 Rozhodovanie o distribucii patri medzi vel'mi dolezité

marketingové rozhodnutia. Ovplyviiuje vSetky ostatné marketingové rozhodnutia. 19

1.4.4 Propagacia

Propagacia je vel'mi dolezita zloZzka v marketingovom mixe. Jeho cielom je
informovat, pripominat, alebo presved¢it k spotrebnému spravaniu zakaznika.
Regiondlna propagéicia je kombinacia reklamy, osobného predaja, podpory predaja,
internej reklamy apublic relations. Reklama je najprenikavejSou sucastou
propagac¢ného mixu. Je takzvanym minisystétmom a zacina sa stanovenim cielov
a kon¢i meranim vysledkov. Podpora predaja nie je vzdy sucast'ou propagacného mixu,
vyhodou je dosiahnutie bezprostredného zvysenia predaja napr. mimo sezoénu. Osobny
predaj mozno pouzit ako doplnkovy nastroj, hlavne pri jednani s velkymi

sprostredkovatelmi. Ovela vécSie zameranie nez ostatné prvky mixu ma public

> Tamtiez

1 PALATKOVA, M. Marketingov4 stratégia destinacie cestovného ruchu, 2006

7 JAKUBIKOVA, D. Prispevok pre Medzinarodnii konferenciu — Region. Sluzby. 2001
B\/YSTOUPIL, J. a kol. Marketing cestovniho ruchu, 2005

19 €IMO,J a OTRUBCAK,P. Marketing. 2008, s. 114
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relations. Predstavuju predovsetkym rozvijanie vztahov destinacnej spolo¢nosti

s ostatnou verejnostou.”’

1.4.5 PLudia a korporacia

Marketingovy mix, l'udia a korporacia su spolu velmi prepojené. Mozeme
indetifikovat’ tieto skupiny l'udi
e navstevnici destinacie,
e poskytovatelia sluzieb,
e predstavitelia verejnej spravy,
e miestni obyvatelia.
Pre Uspesnost’ destinacie na trhu je doleZitd kooperdcia medzi poskytovate'mi
sluzby navzdjom s predstavitelmi verejného zivota. Dolezity je aj vztah medzi

D . oo 20
poskytovatel'mi sluzby a navstevnikmi destinacie.

20\/YSTOUPIL, J. a kol. Marketing cestovniho ruchu, 2005
2L\VYSTOUPIL, J. a kol. Marketing cestovniho ruchu, 2005
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2 Formy a vyuzivanie E - marketingu

v cestovnom ruchu

Rychly rozvoj internetu a informacnych technoldgii, ktory nastal koncom 20.
storoc¢ia, ovplyvnil mnohé oblasti spolocenského zivota a velkou mierou zasiahol aj
oblast’ podnikania. Pre podnikatel'ské subjekty to moze byt’ na jednej strane hrozba, na
druhej strane vyzva vyuzit nové prilezitosti. Konkurencia sa zostruje, zakaznici su stale
narocnejsi. Preziju naozaj ti najlepsi. Kym v minulosti sa firmy orientovali hlavne na
udaje o vlastnych podnikoch, v stc¢asnosti je rozhodujice mat’ o najviac informacii
0 svojom okoli, t.j. o konkurencii a zdkaznikoch. V dneSnej dobe mnohé pramene
udavaju ako dal§i vyrobny faktor informdcie, technologie ¢i schopnost podnikat.
Mozeme tvrdit, ze oblast, ktord je a najmi bude kIi¢ovym prvkom buduceho rozvoja
ekonomiky a spolo¢nosti je poznatkova alebo vedomostna spolo¢nost’.? Marketingovy
informacny systém tvoria l'udia, zariadenia a procediry na zber, triedenie, analyzu,
hodnotenie a distribiciu potrebnych, v€éasnych a presnych informécii pre marketingové

rozhodovanie. 23

2.1  Marketingovy informacny systém

Informacni hodnotu jednotlivych poznatkov nemdZeme poznat okamZite
a napriek tomu casto dochadza k okamZitému kategorizovaniu poznatkov na vyuziteI'né
a nevyuzitel'né. Japonci svoj uspech v mnohom dosahuju tym, Ze takto informacie
hned’ neclenia. Snazia sa ziskat aktkol'vek informéciu, nepremarnit’ ju a hladaju jej
vyuzitie. Plne sa to tyka 1 marketingovych informacii. Za najvyhodnejSie informacné
systémy firiem v si€asnosti mozno povazovat tie, ktoré umoziuju vytvorit' komplexny
informacny systém firmy. Marketingové rozhodnutia manaZzérov beri do uvahy

konkrétne situacie firmy v ur€enom casovom horizonte. Viaceré softvérové produkty na

22 CHARFAOUIL, E. Jazykové zrugnosti manaZzérov — nevyhnutna sicast’ ich odbornej pripravy vo
vedomostnej spoloc¢nosti, 2006
? KOTLER,P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 1990
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nasom trhu zodpovedaji tymto poziadavkam.?*

Obrazok 3: Marketingovy informacny systém

Marketingovy Analyza Pouzitie Realizécia
pracovnik > informacii —» informacii —»> marketingovej
(Strategické,tak- stratégie
tické, operativne)
v
v
4 Kontrola
Marketingovy informacny systém (ekonomické
efektivnost’
v L R informécif)
Vyskum trhu - -
Databéza informacii

Zdroj: MARIAS M.a kol. Informaéné systémy marketingu, 2007
2.2 Elektronicky marketing

V suvislosti s vyuzivanim novych technolégii mézeme rozliSovat’ tieto zakladné
pojmy: E-business, e-commerce, e- marketing. Internetové podnikanie (e-business)
vyuziva elektronické platformy ako je internet, extranet a internet pri realizacii
podnikania organizcie. Internet spolu s ostatnymi technolégiami pomahaju organizacii
alebo firme realizovat’ svoje podnikatel'ské aktivity rychlejSie, presnej$ie a vo vaéSom
Casovom aj priestorovom rozsahu. E-commerce je internetové obchodovanie a je
vyznamovo uz$ie ako e-business. E-business zahffia celkova elektronicki vymenu
informacii v podniku amedzi zakaznikmi. E-commerce zahffia e-marketing ae-
purchasing. E-purchasing je protipélom e-marketingu aje nakupnou strankou e-
commerce. E-commerce je vlastne fenomén, ktory odStartoval hystériu okolo
pouzivania predpony e-. oznacuje formu obchodného styku, kde sa celd transakcia
odohrava na Internete. Zakaznik si vyberie tovar na WWW strankach obchodného
servera akupi si ho azaplati. VSetky tri fazy — vyber, nakup, platba sa obvykle

odohravaju bez jediného priameho kontaktu s predajcom.?

* MARIAS,M.a kol. Informa¢né systémy marketingu, 2007, s. 62
» STUCHLIK, P. a DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 2000, s. 92
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V ramci e-purchasingu nakupuji organizacie tovar, sluzby a informacie od on-
line dodavatel'ov. Vsetky organizacie by mali uréite zvazit prechod na e-marketing.
Moéze sa uplatiiovat’ roznymi sposobmi: vytvorenim webovej stranky, vyuzitim on-line
reklamy, zalozenim webovej komunity, pripadne zapojenim sa uz do existujicej

elektronickej posty a webcastingu.?®

2.2.1 Internetovy marketing

Internet je jednym zo zékladnych komunikacnych néstrojov sucasnej doby.
Internet je celosvetova siet’, ktora je zloZzend z mnozstva sieti. Je prostriedkom pre
globalnu komunikéaciu miliénov pouzivatel'ov na celom svete. Je to medzinarodna siet’

" Internet nie je iba

zlozend z mnoZstva poprepajanych sieti v krajinach sveta.
informa¢nym kandlom, ale aj novym systémom komunikacie. Vytvdra novu
marketingovu filozofiu aje to prostriedok vyuzitelny na propagacné, informacéné
a reklamné médium. D4 sa vyuzit’ pri virtudlnom obchodovani, ¢i ako prostriedok na
urychlenie obchodnych transakcii. Internet sa stal celosvetovym médiom, ktory
umoziuje firme rychlejsie a lacnejsie uskutoénovat’ biznis — elektronicky obchod.?®

V suvislosti so vznikom siete World Wide Web a internetovych prehliadacov
v 90. Rokoch 20. Storocia sa internet zmenil z komunika¢ného nastroja na revolu¢nu
technoldgiu. Internet uz teraz predstavuje velku prileZitost. Poskytuje Sirokti ponuku
produktov, sluzieb a cien a aj Sirok ponuku sposobov, ako si ich vybrat’ a jednoducho
kapit’. Pre marketing organizécii predstavuje internet moznost’ roz§irenia pésobnosti na
nové trhy, ponuky novych produktov a moznost konkurovat vel'kym podnikom na

jednej Grovni. Pre zamestnancov tychto organizacii predstavuje zasa internet moznost’

rozvijat’ nové schopnosti vyuZiteIné v organizécii v ktorej posobia.

2.2.1.2 Webové stranky

Prvym krokom pri e-marketingu je pre organizaciu zvycajne vytvorenie webu.
Webstranky maji za ciel' prezentovat firmu, informovat’ o jej ponuke, ziskavat

zékaznikov a oboznamovat obyvatel'ov o diani sa v regione. Nejde tu len o predaj, ale

® KOTLER,P. Moderni marketing. 2007, s. 182
2" LACO, P. Moznosti vyuzitie internetu v cestovnom ruchu. 1998, s. 246
8 CIMO, J. a OTRUBCAK, P. Marketing. 2008. s. 202
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aj o budovanie celkového imidzu a dovery ob&anmi. Statistika hovori, Ze az 60% Pudi
veri informaciam, ktoré najdu na webstranke firmy, oproti iba priblizne 20% I'udi, ktori

veria inym reklamnym formatom.? RozliSujt sa pritom tri typy webu:

Firemna vizitka - Ma iba informacny charakter. Postacuje aj jedind stranka so
zakladnymi informéciami o firme a hlavne s kontaktnou informaciou (posStové adresa,
telefon alebo fax a e-mail).

Servisné stranky - Pozostavaju z viacero stranok s hodnotnymi informéciami pre
uzivatel'ov. UzivateI'mi su zvacsSa klienti alebo spotrebitelia na cielovom trhu firmy,
pripadne vymedzeny okruh verejnosti. Vybornou pridanou hodnotou su servisné sluzby
zakaznikom — odpovede na najcastejSie kladené otazky, najnovsie verzie softvéru na
stiahnutie a pod. Je vitand aj istd forma interaktivity, o znamend, Ze navstevnik sam
ovplyviiuje podobu stranok (napr. si moze vypocitat’ vysku trokov alebo sam navrhnit’
dizajn svojho nového interiéru).

Predajné stranky - Umoziuju navstevnikovi kupit’ ponukany tovar priamo na strankach.
Musime si uvedomit’, Ze nie vSetky produkty st vhodné na predaj cez Internet. Prednost’
maji produkty, ktoré spiiaju aspon jedno z nasledujucich kritérii: pred kupou nie je
potrebné si ich ,,ohmatat™ alebo si natol’ko Specifické, ze v beznej obchodnej sieti ich
nemozno kupit. Predaj na internete musi poskytnut’ zakaznikovi isté vyhody v
porovnani s klasickym nakupovanim. Primdrne vyhody su: niZSia cena, va¢si sortiment
a pridand hodnota vo forme informacii. Ten, kto zdkaznikom neposkytne asponl dve z

tychto vyhod je pravdepodobne odstideny na neuspech. %0

2.2.1.3 On-line reklama

Reklama na internete sa pred niekol’kymi rokmi stala pre mnohé organizicie
slubnym médiom, ktorym moZzno efektivne komunikovat’ so zdkaznikmi. NajcastejSie
ju vyuzivaju organizacie, ktoré podnikaji na internete a tie, ktoré sa vo vSeobecnosti
povazuju za rychlejSie inovujice spolo¢nosti. On-line reklamu vyuzivaju predovsetkym

pre tvorbu znacky alebo k prildkaniu navstevnikov na svoje stranky.** On-line reklama

2 http://blog.etarget.sk/navody-etarget/reklama-na-logisticke-sluzby-robi-sa-takto.html
% MADLENAK. R. a ZBORANOVA. A. Formy a nastroje e-marketingu. 2007, s. 58
' MADLENAK. R. a ZBORANOVA. A. Formy a nastroje e-marketingu. 2007, s. 58
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areklamné firmy sa vel'mi rychlo dostala do naSich domécnosti, organizacii. Tam sa

nachadzaji potenciondlni zdkaznici reklamnych firiem. Internet sa stal po komerénych

televiziach druhym vyznamnym prostriedkom pre pdsobenie reklamy. Reklama na
internete nie je len prezentacia vyrobkov, ale aj konkrétnej ﬁrmy.32
Internetova reklama je plne zrovnatel'na s reklamou v klasickych médiach

(rozhlas, televizia, tlacoviny). Ale méa celt radu Specifik a vyhod. Medzi zakladné

vyhody mézeme zaradit’

e Zacielenie — internetové technologie davaju inzerentom do rik silny nastroj, ktory
im umoziuje vel'mi dobre zacielit’ reklamna kampan a zasiahnut’ presne tie ciel'ové
segmenty zakaznikov, ktoré¢ potrebuju. Reklamni kampan je mozno prisposobit’
podla krajiny, regionu, odboru alebo zaujmu cielovych skupin.

e Lahké meranie reakcie uzivatelov — reklamné agentiry mozu na internete pomerne
dobre merat’ ako uzivatelia reaguju na dorucené reklamné ponuky, moézu zistit' ako
reklama ovplyviluje vedomie o znacke ¢i vlastnostiach produktu a sluzieb.
Napriklad vyrobca aut moze analyzou pohybu uzivatelov zistit, ¢i sa viacej
zaujimaju 0 bezpecnostné prvky dut alebo o dodato¢né komponenty auta. >

e Dorucitelnost a flexibilita — reklamné prizky mozu byt na internete zobrazené
kedykol'vek poc¢as 24 hodin, 7 dni v tyzdni a 365 dni v roku. Reklama je na WWW
strankach uverejiilovana neustale na rozdiel od médii ako je rozhlas, televizia a pod.
Internet je médium. Kazda stranka umiestnend na internete je okamzite dostupna
vSetkym uzivatel'om.

e Interaktivita — hlavnym rozdielom medzi reklamou umiestnenou v klasickych
médiach ana internete je interaktivita spOsobend internetovou reklamou.
Jednoduchym kliknutim na reklamny prazok moéze uzivatel’ ziskat’ ve'mi podrobneé

. . i 1w 34
informacie o danom produkte ¢i sluzbe.®

2.2.1.4 Webové spolocCenstva

Popularita diskusnych skupin a news viedla k vzniku mnoZstva komercne

sponzorovanych webov, ktoré sa nazyvaju webové spoloCenstva alebo webové

%2 CIMO, J. a OTRUBCAK, P. Marketing. 2008. s. 208
% STUCHLIK, P. a DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 2000. s.161
% STUCHLIK, P. a DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 2000. s. 162
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komunity. Takéto miesta dovol'uju ¢lenom zdruzovat’ sa on-line a vymienat’ si ndzory
na otadzky spolocného ziaujmu. Tieto spoloCenstva su preto velmi atraktivne pre
aplikovanie nastrojov e-marketingu, pretoze spajaji zakaznikov so spolocnymi
zdujmami a dobre definovanymi demografickymi charakteristikami. Navstevnici sa tu
zaroven pripajaju CastejSie a zostavaju tu dlhsie, o je predpokladom pre intenzivnejsie

pdsobenie reklamy na potencialnych zakaznikov.*

2.2.1.5 E — mail a webcasting

Historicky prvym slovom, ktoré sa mohlo pochvalit' predponou e-, bola skratka
pre elektronickt poStu. Dnes ju pozname prevazne pod slovom e-mail (z anglického
electronic mail). Elektronickd posta pritom patri medzi najstarSie sluzby internetu a na
sieti sa pouziva od dob jeho vzniku. E-mailovi schranku ma dnes velkd vécSina
uzivatelov Internetu a niektori ich vlastnia hned’ niekol'ko.*®

E-mail sa stal v stfasnosti vyznamnym marketingovym nastrojom. E-mailové
reklamy sa stale viac objavujii na obrazovkach pocitaCov a zaplavuju e-mailové
schranky. E-maily nepredstavuji len jednoduché textové informadcie, ale obsahuju aj
animdcie, interaktivne odkazy, farebné fotografie, videoklipy a individualne zvukové
odkazy, ktorych cielom je zaujat’ pozornost majitela dorucenej spravy. Zaroven je
vel'kou vyhodu e-mailovej reklamy moznost’ sledovat’ reakcie zdkaznikov — kol’ko I'udi
spravu otvorilo, kol’ko ich kliklo na odkazy a pod.

Webcasting je automatické zasielanie vybranych informacii priamo do pocitaca
prijemcu. Ten modze nésledne s tymito informéaciami l'ahko pracovat. Zaroven
webcasting predstavuje atraktivnu cestu, prostrednictvom ktorej mézu marketingovi
pracovnici $irit’ internetova reklamu a iné informacie, propagovat’ vyrobky a sluzby

spravami vhodne zameranymi na vhodné segmenty internetovych uZivatel'ov. 3

® MADLENAK. R. a ZBORANOVA. A. Formy a nastroje e-marketingu. 2007, s. 58
% STUCHLIK, P. a DVORACEK, M. Marketing na Internetu. 2000, s. 92
% MADLENAK. R. a ZBORANOVA. A. Formy a nastroje e-marketingu. 2007, s. 59
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3 Aktualne fungovanie E — marketingu v podmienkach

Trencianskeho kraja

Stucasny svet je zaplaveny novymi technickymi produktmi a metéodami , ktoré
st dolezité pre zavedenie vedy a techniky do nasho kazdodenného Zivota. Vymozenosti
techniky sa stavaju integralnymi faktormi zaroven prostriedkami, ktoré ovplyviuju
vybavenie nasich domécnosti, kancelarii, uradov.

Podla publikacie vydanej Statistickym uradom — Trenéiansky kraj v &islach
2012 je rozloha 4 502 km2. Hustota obyvatel'stva na 1 km2 ¢ini 132 obyvatel'ov.
Trenciansky kraj tvori 9 okresov, 276 obci, z toho mesta 18. Medzi $pecifické odliSnosti
mozeme zaradit — najstarSie putnické miesto (Skalka nad Vahom), najvicSia kryta
jazdiarenn v strednej Eurdpe (MoteSice), najstarSia zoologicka zdhrada na Slovensku
(Bojnice) , najmladsie kupele na Slovensku (Kiipele Nimnica).®

Trenciansky kraj lezi v zapadnej Casti Slovenska. Z geografického hl'adiska
spadd do oblasti Zapadnych Karpat a jeho najhustejSie osidlené oblasti su ststredené v
doli rieky Vah. Susedi s Trnavskym, Nitrianskym, Banskobystrickym a Zilinskym
krajom. Jeho zapadni ¢ast tvori Statna hranica s Ceskou republikou. Medzi
najdolezitejSie vyhody kraja patri tazba hnedého uhlia, pozitivna Struktura obyvatel'stva
vo vzdelani a veku, diverzifikovany priemysel, dobrd geograficka pozicia — vystavba
infraStruktury krajského a celoslovenského vyznamu (dialnica, Zeleznica, ropovod),

vol'né priestory a pracovna sila, dobré podmienky pre agroturizmus a kupele.

% Statisticky urad. Tren&iansky kraj v &islach, 2012, s. 2
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Obrazok 4: Hranica Tren¢ianskeho kraja

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a www.sario.sk

3.1 Cestovny ruch v Tren¢ianskom kraji

TrencCiansky kraj ma Siroké moznosti pre rozvoj cestovného ruchu na svojom
uzemi. Vyznamnym faktorom je jeho vyhodné geografické umiestnenie v ramci
Slovenska, uprostred hospodarsky silne rozvinutého uzemia Bratislava — Trnava —
Trenéin — Zilina, ako aj strategicka poloha v dopravnom prepojeni vychod—zapad a
sever—juh. Dolezita je i jeho hraniénd poloha s Ceskou republikou, ktora prinasa
moznosti rozvoja spoluprace prihranicnych miest a regionov.

K rozvoju cestovného ruchu prispievaju priaznivé prirodné¢ podmienky — vhodna
Clenitost’ terénu, mierne teplé klimatické podmienky, zachovalost a rozmanitost’
prirodného potencidlu s moZnostou celoro¢ného vyuzitia. Tren€iansky samospravny
kraj je charakteristicky diverzitou vidieckej krajiny, zachovalym jedine¢nym l'udovym
umenim, zvykmi a folklérom, ¢o vytvara priaznivé predpoklady pre rozvoj vidieckeho
turizmu a agroturistiky. Jeho bohatd historia, mnozstvo vyznamnych kultirnych
pamiatok (napr. Trenciansky hrad, Bojnicky zdmok a i.) a rozmanitost’ kultrnych a
spolocenskych podujati medzindrodného vyznamu z neho vytvara atraktivny region

pre navstevnikov zo Slovenska 1 zo zahranicia.
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K pozitivhym faktorom rozvoja cestovného ruchu v Trencianskom regione treba zaradit’
I jeho tradiciu vystavnictva (Vystavisko TMM Trencin), potencidal pre rozvoj
kupelnictva (TrenCianske Teplice, Bojnice, Nimnica) a vysoki vzdelanostni uroven

obyvatel’stva.

V Trencianskom kraji rozoznadvame nasledovné druhy turizmu:

o kupelny turizmus — TrenCianske Teplice (lieCba : reumatické ochorenia, pohyb.
aparat), Bojnice (pohyb. ustrojenstvo) , Nimnica (najmladSie kapele SR —
dychacie cesty a traviaca ststava)

e pozndvaci — kultirno-historické lokality - Trenéiansky hrad, Beckov, Cachtice,
Tematin, zamok Bojnice, rodny dom Ludovita Stira v Uhrovci, mohyla M. R.
Stefanika na vrchu Bradlo a zoologicka zdhrada v Bojniciach a pod.

e horsky - Stlovské skaly a Maninska tiesiava - letna turistika, cykloturistika,
zimné Sporty

« vidiecky - agroturistika, polovnictvo, rybarstvo, l'ud. architekttra, folklor

e vystavnictvo a kongresovda turistika (najmé TN)

e letny pobyt v rekreacnych zariadeniach — vodné plochy (Zelena voda, Horna

Streda, atd’.), podhorské oblasti

Kultarnym centrom regionu je Trencin, mesto vystavnictva a medzinarodnych vel'trhov
v oblasti mody.*

Na fungovani cestovného ruchu v Tren¢ianskom kraji sa podiel’a podl’a Statistiky
z roku 2011 275 ubytovacich zariadeni, z toho 54 hotelov, 65 penzidénov a 6 kempingov.
Tieto zariadenia spolu navstivilo 320 326 oso6b, z toho hotely navstivilo 123 338 l'udji,
penziony 118 373 osdb a kempingy si zvolilo 10434 os6b. Uvedené ubytovacie
zariadenia disponuji spolu s 15274 16Zkami. Spolu prenocovalo navstevnikov
v uvedenych ubytovacich zariadeniach v TrenCianskom kraji 1217 739 os6b. Na
nasledujucich obrdzkoch vidime priemerny pocet prenocovani na 1 navStevnika vo

vSetkych okresoch na Slovensku za roky 2010 a 2011.

% http://www.infoweby.sk/slovensko/kraje-a-okresy/483-trenciansky
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Obrizok 5: Dizka pobytu v ubytovacich zariadeniach za rok 2010

Dizka pobytu v ubytovacich zariadeniach v okresoch v roku 2010
Length of stay in accommodation establishments in distnclts in 20710

Priemerny pocet prenocovani 1 navstevnika
Average number of overnight stays by 1 visitor

19-20 Il 26-49
21-22 I bez udajov / Data not available
e 2oxm NN 23-25 SR: 3,1 Kraj / Region: 3,9

Zdroj: http://portal.statistics.sk/files/KrajskeSpravy/TN/tn_v_cislach_2011.pdf

Podla vydanej publikacie Trenciansky kraj v €islach za rok 2011 bol vyvin
Vv oblasti ubytovacich zariadeni takyto. Ubytovacie zariadenia boli v pocte 271, z toho
hotely 54, penzidény 68 a kempingy 6 zariadeni. V porovnani rokov 2010 a 2011 vidime,
ze ubytovacich zariadeni ubudlo v pocte 4, hotely ostali v nezmenenom pocte, pribudli

3 penzidny a kempingy tak isto ako hotely ostali v nezmenenom pocte.

Obrazok 6: Dizka pobytu v ubytovacich zariadeniach za rok 2011

Dizka pobytu v ubytovacich zariadeniach v okresoch v roku 2011
Length of stay in accommodation establishments in districts in 2011

Priemerny poéet pr i na 1 navitevnika
Average number of ovemight stays by 1 visitor
EE 18-19 Bl 44-48
Bl 20-21
o w0 20xm [N 22-43 SR:29 Kraj / Region: 3,9

Zdroj: http://portal.statistics.sk/files/KrajskeSpravy/TN/tn_kraj_v_cislach_2012.pdf
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3.2 Swot analyza cestovného ruchu mesta Trencin

Analyza SWOT je zakladnym nastrojom na vyhodnotenie sucasného stavu
Z hl'adiska silnych a slabych stranok, prilezitosti a ohrozeni.

Cielom analyzy je jasné predstava aké su silné stranky analyzovaného regionu,
na ktorom zaklade bude mozné stavat’ pri d’alSom rozvoji regiéonu v spojeni s novymi
prilezitostami, ako i identifikacia slabych stranok a moznych rizik, ktoré je potrebné
brat’ do tivahy pri realizacii aktiv orientovanych na rozvoj regionov v oblasti cestovného

ruchu.
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Vyhodna geograficka poloha
Trencianského kraja z pohl'adu
domaécého aj zahrani¢ného
cestovného ruchu
Stucast’ Europskej unie
Moznost’ vyuzitia kiipel'ov
Vv Trenéianskych Tepliciach a
blizkych Bojniciach
Blizkost’ hranic s Juznou
Moravou
Vel'ké moznosti kultirnych
pamiatok (Trenciansky hrad,
Skalka)
Silny prirodny potencial
v Trenéianskomkraji a jeho
okolii
Vel’ké historické povedomie
tohto regionu
Vynikajuca dopravna
dostupnost’ v danom regione
Zahrani¢na navstevnost’

e Nedostato¢na znalost’ cudzieho
jazyka

Pasivne postavenie info centier
Podnikatel'ska absencia v €
estovnom ruchu
zly technicky stav niektorych
kultarnych pamiatok
Vel'mi zIly stav vozoviek
Cestovny ruch zamerany viacej ne
letnti turistiku
Malé rekreaéné moznosti v zimnom
obdobi
Nedostatok vlakovych a
autobusovych spojov medzi obcami
Nedostato¢na zahrani¢na
navstevnost’
Nedobudovana informacna siet
Nedostatok konkurencie schopnych
produktov v cestovnom ruchu

Modernizécia Sportovych a
rekreacnych aredlov

Vyuzitie liecebnych pramenov
Whbudovanie cyklo a
turistickych tras
Rozvoj programu UNESCO
turistiky a vytvorené siete
kultarnych pamiatok
Atraktivné a odborné
spristupnenie narodnych
pamiatok
Zvysenie poctu domacich a
zahrani¢nych turistov
Zvysenie a skvalitnenie poctu
ubytovacich zariadeni
PrediZenie hlavnej sezony
Skvalitnenie e-marketingu
V regione
Zvysenie jazykovej Grovni
v informacnych centrach a v
cestovnom ruchu

Zhorseny technicky stav kultirnych

pamiatok
Zhorsenie ciest I1. alll. triedy
Vplyv blizkosti Moravy a Rakuska
Zhorsena dostupnost’ kultirnych
miest mimo Trenc¢ina ( Skalka Nad
Vahom, Inovec atd’.)
Znecistovanie vodnych tokov a
rekreaénych vodnych ploch
Stagnéacia kvality poskytovania
sluzieb v cestovnom ruchu
Nedostatok financii v oblasti
cestovného ruchu
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Opatrenia

Ucelom opatreni je rast konkurencieschopnosti cestovného ruchu v oblasti
poskytovanych sluzieb podporou investicnych a neinvesti¢cnych aktivit v sukromnom
sektore. Podpora budovania komplexnych sluzieb cestovného ruchu s celoro¢nym
vyuzitim (vyuzitie mineradlnych a geotermalnych pramenov pre rozvoj letnej a zimnej
turistiky s komplexnymi sluzbami pre zakaznika, vytvaranie rekreaCnych centier s
moznostami kultirnych a poznavacich zajazdov spojenych s predajom miestnych

vyrobkov, napr. sklo, porcelan, vysivky, ochutnavky vin spojenych s predajom a pod.

Stratégia rozvoja Trencianskeho kraja

Na zéaklade analyzy sucasného stavu, mozno pri¢iny stagnacie v oblasti

infrastruktury cestovného ruchu rozdelit' na vonkajSie a vnutorné.
Vonkajsie priciny:

e zhorSend pozicia, vnimanie Slovenska po rozdeleni CSFR na medzinarodnom

trhu,

e restitucia objektov v centralnej zone, ktoré boli nasledne predané a novi vlastnici

neprispeli k budovaniu ,,génius loci* mesta Tren¢in,

e strata segmentov cestovného ruchu (rekreany a Sportovy) po roku 1989, ktoré
lakali do regionu velku Cast’, najmi strednej a niZSej prijmovej vrstvy, na letné

dovolenky a vikendové pobyty.
Vnutorné pri€iny:

e nedostatoény manazment cestovného ruchu a spoliehanie sa na dominantny

subjekt Trencianskeho hradu, Kupel'ov Trencianske Teplice a Bojnice,
e nespolupraca verejného a sikromného, ale aj sikromného sektora navzajom,

e dlhoro¢né zanedbanie infrastruktiry cestovného ruchu.
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V ramci cestovného ruchu je potrebné zachovat’ a rozvinut’ existujuce tspesné
komponenty, inovovat’ produkt, sluzby a obchodnu politiku, obnovit’ jedine¢nost’ (UMP
— Unique Marketing Position) a dosiahnut’ USP (Unique Selling Proposition- rentu z
monopolu a vizbu na klientelu) v cestovnom ruchu. Ciel'om je zabezpecenie kvalitnych
sluzieb, rast pracovnych prilezitosti na baze cestovného ruchu, ale aj opidtovné
prisposobenie celkového charakteru mesta vyznamu svetového turistického centra,

dosiahnutie vézby a efektov.

3.3 Projekt Partner Visittrencin.sk

Ide o projekt spoluprace, ktory bol vytvoreny s cielom vzajomne prepajat’
informécie v cestovnom ruchu a spolu so subjektmi poskytujicimi sluzby v cestovnom
ruchu pracovat’ spolocne na zlepSovani informaénych sluzieb pre obcanov i
navstevnikov Trencina. Spolupraca na projekte PARTNER visittrencin.sk spociva v
podpise ramcovej zmluvy, na zéklade ktorej zmluvny subjekt zaplati financny
prispevok, ktorého vysku zvazi podla vlastnych moznosti vo vySke bud’ 50 €, 100 €
alebo 150 €. Za ten mu KIC Trencin ,n.o .poskytne balik moznych vyhod:

e Cestnu poziciu v zozname podporovatel'ov cestovného ruchu (zoznam subjektov
zapojenych do projektu je s ich suhlasom zverejneny na webovej stranke
www.visittrencin.sk )

e Moznost’ pouzivat’ spolocnu zelenu znacku prispievatela cestovného ruchu, aj s
dovetkom ,, Top* alebo ,,Gold* — podl'a vysky finanéného prispevku — vo forme
samolepky alebo grafického oznacenia na tlatovinach

e  Moznost’ bezplatne odoberat’ informac¢ny mesacnik Kam v Trencine v pocte 10
vytlackov/mesiac

e Moznost' bezplatného ziskania turistickych informacnych bulletinov Vitajte v
Trencine v pocte 150 vytlackov (aj v jazykovych verziach)

e Bezplatné umiestnenie minimalne jednej informacie rocne vo vysielani Blue
Info, ktorej obsah zamerany na cestovny ruch si ur¢i sam Partner: o podujati, o
Vasej obci, o akcii €1 podujati, ktoré ste pripravili pre navstevnikov/klientov a

pod.
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e Zlavy z cennika za inzerciu a reklamu v KIC Trencin, n. o. (vylepné plochy v
centre mesta, ploSné bannery na webovej stranke, plosna inzercia v Kam

v Trencine a pod.)

3.4 Vyhlad do budtcnosti

Rozvoj Ciastocného samo financovania ma za ciel’ nielen odbremenit’ mestsky
rozpocet, z ktorého boli pred zriadenim neziskovej organizacie financované vsetky
naklady spojené s cCinnostou turistického informa¢ného centra, ale aj motivovat
neziskovll organizaciu k novym cinnostiam, vysSej tvorivosti a skvalitiovaniu
poskytovanych sluzieb, ktoré si krajské mesto Trencin s takym bohatym turistickym
potencidlom urcite zasluzi. V tomto smere je vyzvou do najbliz§icho obdobia najmi
dopracovanie starostlivosti 0 internetové a databazové systémy, ktoré st zakladom pre
pruzné spracovavanie a nasledné poskytovanie informacii, ktoré su zase alfou a omegou
kvalitnej sluzby poskytovanej informacnou kanceldriou v sulade s jej prioritnym
poslanim — aktudlne a pravdivo informovat. Pre dalSie zdokonalenie kvality
poskytovanych sluzieb bude tiez nevyhnutné klast’ doraz na odborny rast pracovnikov
KIC, resp. rast odbornej trovne KIC Trencin ako celku. V tomto smere sa javi ako
nevyhnutnd aktivna participacia KIC Trenéin na projekte Standardizacie sluzieb a
kategorizacie turistickych informa¢nych kancelarii v sieti AICES a zodpovedna
participacia KIC Trenc¢in na projekte NUTIS (regionalna sprava narodného turistického
portdlu slovakia.travel.sk) v pripade, Ze bude schvéaleny aj pre nasledujice obdobie.
Cinnost turistického informaéného centra, ktoré sa zo svojej podstaty zameriava najmé
na bezplatné poskytovanie informacii, vo vSeobecnosti nie je ziskovou ¢innostou, ale
ma charakter vSeobecno — prospesnej sluzby. Napriek tomu vSak vidime znacné
moznosti a perspektivy jej ¢iastoéného samofinancovania, spo¢ivajuce najméa v rozvoji
strategickych partnerstiev so subjektmi verejnej spravy —okrem mestskej samospravy aj
so subjektmi Statnej spravy, obecnymi samospravami ¢i krajskou samospravou, ako aj
podnikatel'ského sektora, v moznosti stat’ sa od roku 2011 prijimatelmi 2% dane,
V moznosti stat’ sa prijimate'mi kultirnych poukazov (od roku 2010 uz aplikujeme), v

moznosti vyvijat' ¢innost’ na zéklade zriadenych Zivnosti, v moznosti byt Ziadatelom
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ogranty a doticie a podobne. V suvislosti s novo prijatym Zakonom o podpore
cestovného ruchu vidime tiez perspektivy transformécie KIC Trencin, n. o. do
organizacie destilatného manazmentu, kam by podla nasho nazoru malo smerovat

strategické usilie Mesta Trencin v najblizSom obdobi.
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4 Realizacia prieskumu zameraného na vyuZzivanie E-
marketingu v cestovnom ruchu v podmienkach Tren¢ianskeho
kraja

4.1 Vymedzenie problému

Prakticka Cast’ bakalarskej prace je zamerana na prieskum vyuzitia e-marketingu
v cestovnom ruchu v regione Trenéin. Prieskum sa realizoval v mesiaci februar 2013
a je zamerany hlavne na pojem e-marketing, jeho pochopenie, dolezitost’ a vyuziteInost’

v cestovnom ruchu v skiimanom regione.

4.2 Hypotézy a ciele prieskumu

Nasim cielom bolo predovsetkym zistit' aktualne povedomie obanov o pojme
e-marketing, jeho moznosti vyuzitia v cestovnom ruchu ako aj podmienky realizacie
vyuzitia e-marketingu cestovného ruchu v regione.

Pri formovani hypotéz vychadzame z pozorovani, kde sa ndm javi, Ze obCania
regionu maju vlastné nazory apodnety na fungovanie a vyuzivanie e-marketingu

v cestovnom ruchu a prichadzaju aj s vlastnymi nazormi na jeho vyuzitie.

Stanovili sme si nasledovné hypotézy:
Hypotéza ¢. 1 - predpokladame, ze véc¢Sina opytanych vie o moZnosti vyuZitia
webovych stranok mesta ohl'adne vyuZitia cestovného ruchu v kraji.
Hypotéza ¢. 2 - predpokladdme, Zze 50 % opytanych, vyuziva informacie e-
marketingu pri realizovani svojich vol'no¢asovych aktivit.
Hypotéza ¢. 3 - predpokladame, ze sluzby cestovného ruchu vyuZivajl

zamestnané osoby.
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4.3  Charakteristika suboru respondentov a rozbor vysledkov prieskumu

Subor tvorili respondenti Zzijici v TrenCianskom regidéne. Oslovili sme 100
respondentov a navratnost’ dotaznikov bola spolu v pocte 92 ks. V prvej Casti dotaznika
sme sa dozvedeli vekova Struktaru respondentov. Tu ndm znézoriiuje nasledovna
Tabulka 1 aGraf 1, kde vidime, Ze najvdcSie zastipenie ma vekova Struktura
vV rozmedzi 26 az 35 rokov. 16 % zastpenie tvori vekova hranica od 36 — 45 rokov, 11
% tvori vek medzi 46 — 55 rokov, 8 % vek medzi 56 — 65 rokov a najmensi 5 % podiel

tvori vekova hranica respondentov od 15 -25 rokov.

Tabulka 1: Struktiira respondentov podPa veku

Vek Pocet respondentov Vyjadrenie v %
15 — 25 rokov 5 5
26 — 35 rokov 55 60
36 — 45 rokov 15 16
46 — 55 rokov 10 11
56 — 65 rokov 7 8
66 a viac rokov 0 0
Spolu 92 100,00

Zdroj: vlastné spracovanie
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0%

B 15 - 25 rokov
W 26 — 35 rokov
M 36 — 45 rokov
W 46 — 55 rokov
M 56 — 65 rokov

M 66 a viac rokov

Graf 1: Struktira respondentov podla veku
Zdroj: vlastné spracovanie

DalSie vyhodnotenie, ktoré nas zaujimalo bolo zlozenie pohlavia respondentov.
Z tabul’ky €. 2 vidime, Ze prieskumu sa zacastnilo 54 % zien a 46 % muZzov, ¢o sa nam
javi ako vyvazenost’ v buducich odpovediach pri rozhodovani o vyuziti cestovného

ruchu.

Tabulka 2: ZloZenie pohlavia

Pohlavie Pocet respondentov Vyjadrenie v %
Zena 50 54
Muz 42 46
Spolu 92 100,00

Zdroj: vlastné spracovanie
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M Zena

B Muz

Graf 2: ZloZenie pohlavia v %
Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka 3: Rodinny stav respondentov

Rodinny stav

Pocet respondentov

Vyjadrenie v %

Slobodny/a 25 27
Zenaty/vydata 43 47
Rozvedeny/a 19 21

Vdovec/vdova 3 3
Dlhodobo odluc¢eny 2 2
Spolu 92 100,00

Zdroj: vlastné spracovanie

Z pohl'adu zistovania zapdajania sa do aktivit cestovného ruchu a vyuZivania e-
marketingu sme potrebovali zistit' okrem inych premennych aj to, aky podiel tvoria
obcania s roznym spoloCenskym statusom. 47 % respondentov tvori najvacsiu skupinu

opytanych ato skupina Zenaty/vydatd. Pomerne rovnaku skupinu tvoria slobodni

i rozvedeni.
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m Slobodny/3a

m Zenaty/vydata
W Rozvedeny/a
m VVdovec/vdova

m Dlhodobo odltdceny

Graf 3: % vyjadrenie rodinného stavu respondentov
Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka 4: Poc¢et deti respondentov

Pocet deti Pocet respondentov Vyjadrenie v %
Bezdetny 35 38
1 az 2 deti 52 57
3 a viac deti 5 5
Spolu 92 100,00

Zdroj: vlastné spracovanie

Podl'a poctu deti respondentov by sme mohli odhadnit’ moznosti a periodicitu
vyuZivania cestovného ruchu u respondentov. Predpokladdme, Ze opytani, ktori maju 3
a viac deti nebudu casto vyuzivat’ sluzby cestovného ruchu oproti respondentom, ktori
maji menej deti, pripadne su bezdetni, alebo zatial’ bezdetni. Z prieskumu nam vyslo, ze

38 % opytanych je bezdetnych, 3 a viac deti ma 5 % opytanych a 57 % 1 az 2 deti.
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H Bezdetny

W 1372 deti
3 aviac deti
Graf 4: Pocet deti respondentov v %
Zdroj: vlastné spracovanie
Tabulka 5: Otazka ¢. 1 V sucasnej dobe ste?
Odpovede Pocet respondentov Vyjadrenie v %
Student 4 4
Pracujici Student 0 0
Pracujici 42 46
V domacnosti 22 24
Materska a rodicovska 15 16
dovolenka
podnikateP 9 10
Spolu 92 100,00

Zdroj: vlastné spracovanie

Pracovny status respondentov ndm naznacuje predchadzajuca tabulka (€. 5).
Z nej vidime, ze najvacsie % zastipenie maju pracujuci. To sa nam javi ako dobry
signal pre vyuzivanie cestovného ruchu v spojeni s € — marketingom. Cudia ktori maji
stabilny prijem, st viac aktivny vo vyuzivani vol'no€asovych aktivit, ¢ize viac vyuzivaju
sluzby v cestovnom ruchu, ponukané prostrednictvom e-marketingu. Odpoved’ami na

tato otazku mézeme vyhodnotit’, Ze hypotéza €. 3 sa ndm potvrdila.
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m Student

0%

B Pracujuci student

M Pracujuci

BV domdacnosti

m Materskd a rodicovska
dovolenka

m podnikatel

Graf 5: % podiel pracovného statusu
Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka 6: Otdzka &. 2 Viete ¢o oznaduje e-marketing alebo elektronicky marketing?

Odpovede Pocet respondentov Vyjadrenie v %
Ano 38 41
Nie 54 59
Spolu 92 100,00

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 6: uroveii znalosti pojmu e-marketing
Zdroj: vlastné spracovanie
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Ako vidime z predchadzajuceho grafického znazornenia, pojem e-marketing je
eSte pojem nezndmy, pripadne l'udia nepoznaju este jeho presnejsiu definiciu. Myslime
si, ze l'udia, e- marketing vyuzivaju aj sa s tymto pojmom casto stretaju, ale nie st
dostato¢ne informovani o jeho vyzname, fungovani, existencii a doleZitosti. Toto sa ndm

potvrdilo aj v nasledujtcej otazke ¢. 3 a odpoved’ami na fiu.

Y we

Tabulka 7: Otazka ¢. 3 Myslite si, Ze elektronické média ovplyviiujua Vas Zivot?

Odpovede Pocet respondentov Vyjadrenie v %
Ano 62 67
Nie 17 19
Neviem 13 14
Spolu 92 100,00

Zdroj: vlastné spracovanie

m Ano
W Nie

= Neviem

Graf 7: Ovplyviiovanie Zivota elektronickymi médiami
Zdroj: vlastné spracovanie

Predchéadzajuce odpovede ndm jasne naznacuju, ze verejnost’ nepoznd definiciu
e- marketingu, ale v odpovediach tohto grafického znazornenia vidime, ze ludia
vedomky ¢i nevedomky e — marketing vyuzivaja, poznaju a pracuju s nim. Je to signal

pre vécSie predstavenie a uvedenie tohto pojmu do praxe a vedomia obyvatel'ov.
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Tabulka 8: Otazka ¢. 4 Za ako déleZité povaZujete informacie cez e-marketing?

Odpovede Pocet respondentov Vyjadrenie v %
Vel'mi vyznamné 62 67
Mailo vyznamné 20 22
Bezvyznamné 10 11
Spolu 92 100,00

Zdroj: vlastné spracovanie

Odpoved’ami na tito otdzku sme sa dozvedeli, ze tak ako v predchadzajucich
odpovediach nevedeli definovat’ samotny e-marketing, tak teraz odpovedali vysokym %
podielom o vyznamnosti e- marketingu v ich zivote. 67% opytanych povazuje za vel'mi

vyznamné informacie ziskané e-marketingom. Otdzkami ¢. 3 a ¢. 4 sa nam potvrdila

hypotéza ¢. 1.

m Velmi vyznamné
B Malo vyznamne

M bezvyznamné

Graf 8: Dolezitost’ informacii ziskanych e-marketingom

Zdroj: vlastné spracovanie
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TabuPlka 9: Otazka ¢. 5 VyuZivate webové stranky pre zistenie kultirnych pamiatok,
Sportového a rekrea¢ného vyuZitia v danom regione?

Odpovede Pocet respondentov Vyjadrenie v %
Ano 75 82
Nie 0 0
Obcas 17 18
Spolu 92 100,00

Zdroj: vlastné spracovanie

m Ano
W Nie

= obéas

Graf 9: Vyuzitie webovych stranok regionu
Zdroj: vlastné spracovanie

Zéaujem o volnocasové aktivity jasne vidime v odpovediach v tabulke 9
a grafickom znazorneni vyssie (graf ¢. 9 ). Jasne vidime vyzvu od obyvatel'ov regionu
0 neustale zdokonal'ovanie aplikacii a aktualizaciu systému webovych stranok, pripadne
zaradenie noviniek k sticasnému stavu e-marketingu, pretoze 82 % podiel odpovedi
hovori o velkom zaujme l'udi o aktivity regionu. Odpovedami sa nam potvrdila

hypotéza €. 2.
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Tabul’ka 10: Otazka €. 6 VyuZivate on-line reklamu a propagaciu?

Odpovede Pocet respondentov Vyjadrenie v %
Ano 39 42
Nie 12 13
ob¢cas 41 45
Spolu 92 100,00

Zdroj: vlastné spracovanie

m Ano
W Nie

= obéas

Graf 10: Vyuzitie reklamy a propagacie
Zdroj: vlastné spracovanie

Odpoved’ami sme ziskali informécie o d’alSej spolupraci podnikatel'skych
subjektov v regione, ktoré pdsobia v cestovnom ruchu a vidime, ze prevlada % ludi,
ktori reklamu vyuzivaji, pripadne si ju pozri a vyuziju ju neskor. Aj tieto odpovede

nam davaju istotu mysliet’ si, Ze ob¢ania sa orientuju v e-marketingu regionu.
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Tabul’ka 11: Otazka ¢. 7 Ako ¢asto nakupujete v e-schopoch?

Odpovede Pocet respondentov Vyjadrenie v %
Pravidelne 43 47
Obcas 40 43
nikdy 9 10
Spolu 92 100,00

Zdroj: vlastné spracovanie

® Pravidelne
W Obdas

" nikdy

Graf 11: Podiel nakupov v e-schopoch
Zdroj: vlastné spracovanie

Vyuzitie ndkupov cez internetové obchody potvrdilo 57 % opytanych. Mohli
sme zIucit’ odpovede ano a obcas. Preto je na mieste umiestinovanie moznosti nakupov
cez webové stranky, ¢i uz ndkup tovaru alebo sluzieb ako st napriklad dovolenky,

vikendové pobyty a pod.
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Tabul’ka 12: Otazka ¢. 8 Je podl’a Vasho nazoru verejnost’ dostatocne informovana
0 moznostiach vyuzivania elektronického marketingu v cestovnom ruchu v regiéne?

Odpovede Pocet respondentov Vyjadrenie v %
Urc¢ite nie 2 2
asi ano 32 35
Urdite ano 43 47
Neviem 15 16
Spolu 92 100,00

Zdroj: vlastné spracovanie

Respondenti odpovedali 35% podielom asi dno, 47 % podielom wurcite ano, 16

% podielom neviem a2 % podielom wurcite nie. Pri tejto otazke sme zvolili nie prili$

jasné odpovede, aby respondenti neodpovedali iba s urcitost'ou ano alebo nie, lebo sme

mali predpoklad, ze l'udia e-marketing vyuzivaju, ale velakrat otom ani nevedia.

Potvrdilo sa nam to aj v predchadzajtacich odpovediach na otazky ¢. 3.4,5.

2%

B Urcite nie
W asi dno
W Urcite dno

B Neviem

Graf 12: Informovanost’ verejnosti o e-marketingu
Zdroj: vlastné spracovanie

Posledna otazka dotaznika bola zamerana na navrhy samotnych respondentov do

oblasti e-marketingu v cestovnom ruchu. Zodpovedi sa nam javi ako najvacsi
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nedostatok tohto regionu nedobudovand letnd plavaren, ktora je ,tfiom v oku* 70 %
respondentov. Dali nazor bol, Ze uz v dnesnej dobe nestadi turistov prildkat’ na kultirne
pamiatky, ale pontknut’ viac vo forme atrakcii a zdbavy, aby sa navStevnici zdrzali
v meste aj viac dni. Chybaji informacie o moznostiach v danom regione akym
spdsobom sa mozno presunit medzi pamiatkami. Dalej sa navrhuje dobudovanie
nového cestného mosta pre lepSiu cestnu infrastrukturu v meste, ¢o vidia ako vyhodu pri
navsteve mesta turistami. Samozrejmostou je aj oprava povrchu cestnych komunikacii,
ktoré si v dezolatnom stave a nerobi to pekny dojem z pohl'adu turistu.

Z vyhodnotenia vyskumnej ¢asti prace sme sa snazili priblizit’ aktualnu situaciu
V oblasti pouzivania e-marketingu. Je to interaktivny priestor, ktory je neskutoCne
rychly a dynamicky a preto sa treba zamysliet akym smerom sa bude d’alej uberat’.
Technologie sa menia avyvijaji atak isto sa menia aj poZziadavky a spravanie
uzivatel'ov. Predpokladdme, ze budu Coraz naro¢nejsi pri vybere aktivit pre svoj volny
Cas a aj organizacie ponukajice sluzby budi musiet’ s touto dobou kracat’, aby obstali
v konkurenénom boji. Treba hl'adiet na proporcionalitu a vyvazenost ponuky na
internete, aby l'udia Casom neboli presyteni iba reklamnymi ponukami, aby neignorovali
reklamné emaily, ale aby ponuka pre nich aj impulzom. E-marketing je Sirokéa oblast,
ktora zahfna efektivne ndstroje atak moézu organizacie v porovnani s klasickym
marketingom propagovat’ vyrobky asluzby inymi spdésobmi. E-marketing je
perspektivny trend, ktory sa neustile rozvija spolu s informa¢nymi technologiami

a preto bude vel'mi zaujimavé sledovat’ buducnost’ v tejto oblasti.
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ZAVER

Tak ako vSetko, nemalo by sa prehanat’ ani Gplné ovplyvnenie zivota novymi
technologiami. Clovek by nemal stratit’ svoj rozumovy a citovy tsudok a zarovei
porusit’ svoje I'udsku identitu. Technologie by sa mali vyuzivat pre dosiahnutie lepsej

kvality zivota a nie pre Uplné ovladnutie ¢loveka.

Region ktorym sme sa zaoberali v tejto praci mé podla nas stabilné miesto
a uroven navstevnosti domacich klientov. Marketingovy vyskum trhu cestovného ruchu
by sa mal zamerat na vyvoj potrieb a poziadaviek dopytu, analyzy ponuky a
konkurencie atym sa zvySia aj marketingové a propagac¢né aktivity zamerané na
rozsirenie a zvySenie urovne cestovného ruchu v Tren¢ianskom regione a podpori sa
predaj produktov cestovného ruchu iV ramci celého Slovenska. Treba si vybudovat
databazu domacich a zahraniénych subjektov cestovného ruchu, skoordinovat’ aktivity
na celom Slovensku a vytvorit’ integrovany informaény systém cestovného ruchu. Dalej
je potrebné zvysit’ poskytovanie aktudlnych informacii tlaci, inym masmédiam, pozyvat’
domacich a zahrani¢nych novinarov na poznavacie cesty do nasho regionu. Netreba
zabudnut’ ani na spolupracu s oblastnymi a krajskymi organizaciami cestovného ruchu,
S podnikatel'skymi a nepodnikatel'skymi subjektmi cestovného ruchu, orgdnmi Statnej

spravy, samospravy a zaujmovymi zdruzeniami.

Prva adruha kapitola hovori o teoretickom vymedzeni pojmov, ktorymi sa
zaoberame v praci ako su e-marketing, marketing a cestovny ruch. Tretia a Stvrta
kapitola je praktickou castou tejto bakalarskej prace a skimame pomocou SWOT
analyzy moznosti vyuzitia a zlepSenia fungovania cestovného ruchu aj za pomoci e-
marketingu. Dotaznikovym prieskumom sme sa pokusili ziskat pohl'ad obCana na
skibenie informa¢ného pokroku s ponukou sluzieb pre volnocasové aktivity

navs§tevnikom i obyvatel'om skiimaného regionu.
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Priloha A — Dotaznik

Dobry deri!

Vplyv avyznam elektronického marketingu na cestovny ruch je velmi
vyznamny aj ked je to pojem nie vel'mi znamy, a stdle sa vyvija prichodom novych
technologii a praktik. M4 nezastupiteIné miesto na spravanie sa l'udi pri vybere
vol'nocasovych aktivit, na zdokonalovanie sa v zru¢nostiach a schopnostiach T'udi
Vv praci s technologickymi médiami. E-marketing v cestovnom ruchu nam sltzi pri
vybere svojej dovolenky, oddychového vikendu, ¢i poznavacieho pobytu vo vybranom

meste.

Som Studentkou Univerzity Jana Amose Komenského v Prahe a informacie
ziskané tymto dotaznikovym prieskumom budu sluzit’ vylucne pre potreby bakalarskej
prace na tému ,, E — marketing v cestovnom ruchu® a pomézu zvysit' informovanost’
ludi o vyuziti technoldgii Vv cestovnom ruchu, urovenl informovanosti verejnosti o

atraktivite cestovného ruchu v regione.

V ivodnej casti prosim odpovede oznacit’ krizikom, pri vypliovani otdzok

odpovede krizkujte. Dakujem za spolupracu!

Pohlavie: [0 Zena O muz

Vek: O 15-25rokov [ 26-35 rokov O 36-45 rokov
] 46-55 rokov 0 56-65 rokov ] 66 a viac rokov
Rodinny stav: [1 slobodny(4) L] Zenaty/vydata
L] dlhodobo odlugeny(d) [ rozvedeny(a) ] vdovec/vdova

Najvyssie dosiahnuté vzdelanie:

0 neukon. zak. vzdelanie [0 zakladné vzdelanie

O odb. udiliste

] maturita [0 VS-1. stupeti [0 VS-2. stupei
O VS —3. stupeii
Pocet deti: [1 bezdetny(4) 1 1 az2 deti ] 3 aviac

deti
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